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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem bakalaiské prace je vymezeni faktort pro uspéch knihy a marketingové strategie na kniznim trhu. Ze
zjisténich skutecnosti je v praktické ¢asti zhodnocena marketingova strategie knizniho titulu Konec
prokrastinace, je provedeno vymezeni faktord ispéchu na trhu a navrh marketingové strategie do budoucna.

2. Vyzkumné metody:

Literarni reserse, dotaznikové Setfeni, semi-strukturovany rozhovor

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Knizni titul Konec prokrastinace se stal bestsellerem na ¢eském kniznim trhu diky své obsahové a grafické
strance. Obsahove je kniha kvalitné napsana a vychazi z kvalitnich primarnich zdroju. Diky grafickému
zpracovani samotného autora je inovativni a na prvni pohled ¢tenare zaujme. Marketingova strategie po vydani
knihy byla promyslena a Gspé$na. Nakladatelstvi se aktivné podilelo na propagaci knihy a spolupracovalo

s autorem. Autor si vytvofil silny brand a doplnujicimi aktivitami pomohl knihu dostat do povédomi ¢tenait.
Nejsiln€jsim nastrojem marketingové strategie knihy je facebookova stranka knihy, kterou méa autor ve své
spravé a aktivné ji spravuje.

4. Zavéry a doporuceni:

V dosavadni marketingové strategie knizniho titulu Konec prokrastinace autorka navrhuje pokracovat. Pro navrh
strategie do budoucna je vyuzito nejsilné€j$iho marketingového nastroje socialni sité Facebook. Skrze pravidelné
prispévky riazného zaméfeni mize stranka ziskat vétsi dosah a tim rozsifovat povédomi o knize. Ptispévky jsou
navrzeny vtipného, inspirativniho a edukativniho charakteru a v pravidelnych intervalech zvefejnovany.
Nejoblibengjsi ptispévky by pak autor propagoval skrze placenou reklamu na Facebooku. Dalsim néstrojem pro
marketingovou strategii do budoucna je doporuceni. Tento velmi silny nastroj je podpoifen vyrobou slevovych
kupont, které by spokojeny ¢tenaf predal svym blizkym a timto by podpofil jejich zakoupeni knihy.
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Marketing, kniha, knizni trh, nakladatelstvi, autor
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this thesis is to identify the factors for success of the book, and marketing strategies on the book
market. Based on the researched realities, the marketing strategy of the book title The End of Procrastination is
evaluated in the practical part of the thesis. Moreover, the work also focuses on identification of the factors for
market success and design of marketing strategies for the future.

2. Research methods:

The literature research, Survey research, Semi-structured interview

3. Result of research:

The book title The End of Procrastination has became the Czech bestseller thanks to its content and graphic
qualities. Content-wise, the book is written by high-quality standards and it is based on the primary science
sources. Graphic side of the title, created by the author himself, is innovative and it attracts the readers at the first
glance. Marketing strategy of the title was well-thought and successful. Author has developed a strong brand and
he also brought the book to the attention of readers through complementary activities. The strongest marketing
strategy tool of the book is its Facebook page, which is actively managed by the author.

4. Conclusions and recommendation:

The author of the thesis recommends to follow the ongoing marketing strategy of the The End of Procrastination
book title. For the future strategy design, Fecabook as the strongest marketing tool is utilized. The page can gain
greater reach and raise an awareness about the book through regular contributions on various topics linked to the
book content. The posts are designed to have funny, inspiring and educational character and are published
regularly. The most favourite posts are to be boosted via payed Facebook advertisement services. Another
marketing strategy tool for future is the recommendation.

The word of mouth is enhanced by the production of discount coupons, reader could give to the close ones and
thus to support further purchases of the book.
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1 Uvod

Cilem knih je pfedavat informace, nové poznatky a myslenky. Knihy obohacuji nasi realitu jiz
od utlého détstvi, podporuji kreativitu a rozviji mysleni. Knihy patii do kultury kazdé zem¢,
zachycuji dobové¢ informace a predavaji hodnotné poznatky pro dalsi generace.

Kazda kniha prochazi procesem, ktery ovliviiuje jeji naslednou popularitu a prodejnost.
Pocinaje u prvniho napadu autora o sepsani svych mysSlenek, zkuSenosti nebo fantazie,
pokraCuje pies sepsani prvni verze. Po sepsani prvni verze nasleduji korektury, tUpravy
a predani nakladatelovi. Jiz tato Cast je podstatna a neméla by byt autorem podceiiovéna.
Nakladatel poté dava autorovi zpétnou vazbu a pomahd mu knihu zformulovat do ideélni
podoby. Dalsim krokem je vyjednavani, forméatovani a promysleni vSech technologickych
krokt pfti ptiprave knihy. Tento proces doplituje zpracovani grafické stranky knihy, ktera poté
ovlivituje ndkupni rozhodovéani cCtenafe. Poté autor jednd o podminkach spoluprace
s vydavatelem, a pak uz se kniha dostava do faze, kdy je vytiSténa a ptipravena k prodeji. Zde
nastavd podstatnd a kliCova cast. V dneSni dobé, prehlcené ndastroji marketingové
komunikace, je ¢im dal tézsi oslovit nového zakaznika. Jelikoz je nabidka knih pro vetejnost
velmi Sirokda, prodej knihy zavisi na efektivni pfipravé marketingové strategie. Ta musi byt
promyslend, zacilena a efektivné komunikovana. Cilem marketingové komunikace knihy je
zaujmout Ctenafe a zapojit pfibéh knihy do jeho bézného zivota. Pokud se podafi, aby se
Ctenaf s knihou ztotoznil a zprostfedkovaval ji mezi své okoli, je cil marketingové
komunikace naplnén. Na pfiprave strategie se podili nékolik subjektii, které mohou piispét ke
zvyseni prodeju a knihy. Mezi né patii autor, nakladatel a knihkupectvi. Kazdy ze subjektt
vyuziva svych prostiedkl a kanalt, kde knihu propaguje. Knihy jsou produkty jako kazdé jiné
a vliv na n¢ ma situace na trhu, ekonomika jednotlivych zemi, technologicky pokrok
a globalizace. Ptikladem je postupna digitalizace a nahrazovani tiStenych knih e-knihami.

Hlavnim cilem bakaléiské prace je vymezit dulezité faktory pro tspéch knihy na kniznim trhu
a zhodnotit, zda vybrand kniha Konec prokrastinace tyto faktory spliiuje, zhodnotit
marketingovou strategii knihy Konec prokrastinace od jejiho vydani a dle zjisténych poznatka
navrhnout marketingovou strategii do budoucna. Dotaznikové Setfeni je pouzito ke zjiSténi
cilové skupiny knihy a vysledky jsou aplikovany do marketingové strategie, ktera je v zavéru
prace navrZena.

Bakalatska prace se v teoretické ¢asti zabyva nastinénim fungovani, vyvoje a aktudlni situace
na kniznim trhu. Je zde pfedstaven vyvoj knizniho trhu v Ceské republice a charakteristika
eskych ¢tenattl z nékolika thlt pohledu. Ctenafi jsou charakterizovani podle véku, pohlavi
a vzdélani. Knizni trh je popsan i vramci digitalniho cteni. Nasledné je popsan knizni
marketing a nastroje, které jsou zde vyuzivany. Mezi nastroje marketingu patii osobni prodej,
reklama, podpora prodeje, pfimy marketing a prace s vetejnosti. Poté je rozebrano nekolik
klicovych faktoru, které jsou diilezité pro tspéch knihy. Patii sem strategie nakladatelstvi,
tvorba brandu, graficka stranka knihy a doprovodné akce. Strategie nakladatelstvi je
v marketingovém procesu dulezitym faktorem. Nakladatelstvi pracuje s autorem a ovliviiuje
jeho tvoru. Poté napomaha 1 vtvorbé brandu knihy, ktery spociva v odliSeni
se od konkuren¢nich tituli na kniznim trhu. Grafickd stranka je dilezitym prvkem knihy.
S obalkou knihy se Ctenar setka nejdiive a podle miry zaujeti poté knihu hloubé&ji zkouma.
Proto je podstatné, aby graficka stranka kniha Ctenafe zaujala a ptresvédcila ho o kvalité titulu.
Doprovodné akce maji za cil naldkat ¢tenafre, ktefi se diky doprovodné akci stanou kupci
knihy. Doprovodné akce miize potfadat autor, nakladatel 1 knihkupectvi.



V praktické casti je popsana piipadova studie knihy Konec prokrastinace. Nejprve je
predstavena kniha a faktory, které napomohly k uspéchu knihy na kniznim trhu. Autorka
hodnoti marketingovou strategii, ktera byla provedena od vydéani knihy v roce 2013. Ta je
rozebrdna na tfi subjekty, které se na ni podilely — autor, nakladatelstvi a knihkupectvi.
Z pozice nakladatelstvi Jan Melvil Publishing, které knihu zastitilo, jsou zde piredstaveny
jednotlivé kroky, které byly provedeny v ramci marketingové strategie. Strategie knihkupectvi
reaguje na knihkupectvi Neoluxor, ve kterém byla kniha nejvice propagovana. Poslednim
subjektem marketingové strategie je autor knihy. Ten se na marketingové komunikaci podilel
nejvice a jsou zde predstaveny veskeré aktivity, které prodejnost knihy ovlivnily. V praktické
casti prace je také vyhodnoceni dotaznikového Setieni, které mélo za cil zjistit cilovou
skupinu ¢tenaftt knihy Konec prokrastinace. Na tyto zjiSténé skutecnosti poté reaguje navrh
marketingové strategie knihy do budoucna. Autorka zvolila formu komunikace na socialnich
sititch a vytvotfeni slevového kuponu, ktery podporuje osobni doporuceni knihy dal$Sim
ctenarim.

V teoretické Casti prace je vyuzito literarni reSerSe odbornych knih, které se zabyvaji
procesem vzniku knihy a nasledné marketingové komunikace. V praktické ¢asti vedla autorka
semi-strukturovany rozhovor s autorem knihy Petrem Ludwigem a s feditelem nakladatelstvi
Tomasem Bardnkem. Pro zjiSténi cilové skupiny ¢tendiit knihy Konec prokrastinace bylo
vyuzito dotaznikového Setieni.



2 Teoreticko-metodologicka cast

Kniha je produkt nakladatelstvi, ktery slouzi k zabavé, pouceni a vzdélani. Jak uvadi
Miillerova (2012, str. 25) kniha je vytvor lidské ruky, ktery slouzi k vychove, vzdélavani
a relaxaci. Dobfe napsand kniha miize zménit svét jednotlivce, pomoct mu vést svlj zivot
podle sebe, nebo ho inspirovat. Prostiednictvim knih mutzeme do spole¢nosti piinaset
hodnoty. Ptikladem mohou byt pohadky, kde vzdy zvitézi dobro nad zlem. Knihy podporuji
aktivitu, kterd jednotlivce posouva a situuje. Cesta knihy od autora ke Ctenafovi zahrnuje
nekolik krokt, které budou vysvétleny v kapitole 2.3.1.

Cteni mize byt definovano jako socio-kulturni stopa (Travni¢ek, 2014, str. 34), slouZi
k socializaci jednotlivce a udrzovani kulturniho dédictvi. Kazda kultura mé odlisné navyky ve
¢teni knih. Podle toho, jak moc je ¢tenaiské publikum vzdélané, reaguji nakladatelé knih na
knizni poptavku.

2.1 Knizni marketing

Kniha je produkt nakladatelstvi, ktery po svém vydani vstupuje na trh. S tim je spojeno
1 nastaveni marketingové strategie, kterd napomaha knize k vytvofeni pozice na trhu a ma za
cil zvySovat prodeje knihy. Pro to, aby mohla byt marketingové strategie knizniho titulu
uspesna, je dilezité, aby nakladatel znal trh, na ktery s knihou vstupuje.

2.1.1 Knizni trh

Pro zhodnoceni a pfedstaveni knizniho trhu je pouzito hlavniho zdroje, a to knihy
Pteknizkovano od Jiftho Travnicka. Jelikoz je knizni trh velmi uzka a specifickd oblast,
neexistuje mnoho publikaci, které by situaci tak vystizné shrnovaly. V této knize jsou
vysledky &erpany z reprezentativniho vyzkumu &tenaiské kultury obyvatel Ceské republiky
starS§ich 15 let. Data pochazeji z kvantitativniho Setfeni a to dotaznikovou metodou
v pfitomnosti tazatele. Jak uvadi ve své knize i Pistorius (2011, str. 27), pfi popisu ¢eského
trhu nastévaji komplikace kviili nedostatku relevantnich statistickych udaji. Cesti nakladatelé
a knihkupci odmitaji poskytovat idaje o svém podnikani.

Pistorius (2011, str. 11) povazuje knizni trh za vyznamnou cast pro kulturni rozvoj statu.
To dokléadaji 1 rizné statni podpory, které stat poskytuje. Nejvyznamnéjsi jsou danové tlevy.
V tad¢ stath jsou knihy od danové zatéze témeét osvobozeny. Podle zakona 235/2004 Sb. ma
Ceska republika na knihy prvni snizenou sazbu dané ve vysi 10 %. Cesky knizni trh patii dle
Pistoria (2011, str. 14) mezi stfedni trhy. Tento trh je charakterizovan poctem potenciondlnich

¢tenait v poctu cca 10 miliont lidi.



Dle Travnicka (2014, str. 13) je drtiva vétSina knizniho trhu situovdna do Evropy a Severni
Ameriky, za nimi pak nasleduje Asie. Nadvladu Spojenych stati také dokazuje vyro¢ni
zprava organizace International Publishers Association (2014). Nasledujici tabulka 1 shrnuje
nejvetsi trhy, jejich celkovou rocni trzbu a pocet vydanych titulli na tisic obyvatel.

Tabulka 1 Nejvétsi knizni trhy

Zems Rok Celkova trzni hodnota | Pocet vydanych titula Pocet
za rok (mld. Euro) na 1000 obyvatel obyvatel

Svét 114 7,046,368,813
USA 2012 29,643 1,08 313,914,040
Cina 2012 14,2 0,306 | 1,350,695,000
Némecko 2012 9,52 1,115 81,889,839
Japonsko 2012 7,878 0,617 127,561,489
Francie 2012 4,534 1,321 65,696,689
UK 2012 3,975 2,459 63,227,526

Zdroj: Travnicek (2014), vlastni zpracovani

Evropsky knizni trh vydava zhruba polovinu vSech tituli na svété (Travnicek, 2014, str. 17).
Dominantnimi trhy Evropy, jak lze vycist z tabulky 1, jsou Némecko, Francie a Velka
Britanie. Evropsky trh se vyrazné nelisi od svétového. Pro porovnani: Ceska republika ma dle
Travnicka (2014, str.15) ro¢ni obrat 0,3 miliardy eur a vydava 1,7 titulti na tisic obyvatel.

Travnicek (2014, str. 16) popisuje zmeény probihajici na globalni urovni a jednou z téchto
zmén jsou tzv. globalni bestsellery. Globalni bestseller dale popisuje jako titul, ktery se
v kratké dobé preklada do mnoha jazykl a diky masivnimu marketingu tak dosahuje prodeje
v tfadech milionti. Takovym piikladem je kniha Harry Potter od J. K Rowling). Prodeje také
podporuje Castd synergie s filmovym primyslem. Diky globalizaci také expanduje angli¢tina
a v mnoha zemich, kde angliCtina neni mateisky jazyk, nartstaji v nabidce anglické tituly.
Podle Travnicka (2014, str. 48) v anglickém jazyce ptecetl v pribéhu roku alespoil jednu
knihu kazdy desaty dotazovany (9,8 % ctenait). Na globalnim trhu také panuje znaény vliv
technologického pokroku. Dle Travnic¢ka (2014, str. 23) rostou prodeje e-knih na ukor knih
tisténych, nekteré knihy piechazi zcela do digitalniho prosttedi, pocet tradi¢nich knihkupectvi
klesa a stale vice nartista prodej knih online.



2.1.2 Soucasny ¢esky knizni trh

Cesky knizni trh se vyznaluje vysokym poétem aktivnich &tenaft. Jak uvadi Travniéek
ve svém vyzkumu (2014, str. 47), 84 % obyvatel Ceské republiky pieéte za rok alespoii jednu
knihu a pokud se vysledek zpriméruje, pfectou Cesti ¢tenafi za rok 13,2 knihy. Dle Zpravy
o &eském kniznim trhu vydanou SCKN (2015, str. 7) je celkovy objem knizniho trhu pfiblizné
7,2 miliard K¢ véetné DPH. DPH je v soucasné dobé ve vysi 10 %. Jak dale tiskova zprava
uvadi, pocet vydanych tituli za rok 2014 je 16850.

SCKN (2015, str. 4) charakterizuje ¢esky trh jako importni. Za rok 2014 bylo z cizich jazyku
pielozeno 34,6 % vSech zpracovanych titulll a nejvice dominuje anglictina s podilem 52,6 %
vSech ptelozenych titulii. Za angli¢tinou se pak fadi némcina (15,3 %), francouzstina (3,9 %)
a dalsi. Z grafu 1 Ize vycCist, ze anglictina ma stale vice dominantni pozici na trhu, oproti tomu
némcina a francouzstina velmi oslabuyji.

Graf 1 Pomér prekladd z riznych jazykt 2000-2014
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Zdroj: Vyroéni zprava SCKN (2015), vlastni zpracovani

Dale SCKN (2015, str. 6) uvadi, 7e z tematického spektra eskych knih je potieba zminit
mirny rist produkce beletrie a vSeobecnych knih a titulli, zvlasté pak z oblasti spolecenskych
véd a uméni. Naopak pokles uvadi v oblasti ekonomie, prava, politiky a technickych
a ptirodnich véd.

Mezi nejvétsi nakladatelstvi Travni¢ek (2014, str. 27) uvadi Albatros Media (730 titult
za rok), nakladatelska skupina Euromedia Group (510 titult za rok), vydavatelstvi Univerzity
Palackého (418 titulti za rok), Grada Publishing (371 titult za rok), Egmont (369 titulii za rok)
a MOBA (337 titula za rok). V roce 2014 ¢inil celkovy pocet registrovanych nakladatelskych
subjekti 5 796 (Travnicek, 2014, str. 27). Pistorius (2011, str. 10) charakterizuje ¢esky knizni
trh jako kapitalové naro¢ny. Cesti nakladatelé by méli mit na skladé knihy jeden aZ dva roky
po vydani.



2.1.3 Cesti &tenaii

Z Travni¢kova vyzkumu (2014, str. 54) vychazi, Ze ¢tou pfevazné zeny — 89 % Zzen, 78 %
muzu a nejvice Ctendit je ve véku 15-24 let a 65 a vice let. Dale uvadi, Ze nejvice ctou lidé
s vysokoSkolskym vzdélanim (97 %), méné pak se stfedoSkolskym vzdélanim (86 %)
a nejméné lidé se zakladnim vzdélanim (79 %). Ekonomicka aktivita nema vliv na to, jak moc
je Ctenaf aktivni. Z kategorie povahy prace uvadi Travnicek (2014, str. 54) nejvice Ctenart
zastoupenych v duSevni praci (92 %), poté ve fyzické praci (73 %) a kombinace fyzické
1 duSevni prace ma zastoupeni v 86 procentech. Z celého piehledu lze vydedukovat,
7ze nejvetsi zastoupeni Ctenart je v kategorii: vysokoSkolské vzdélani, pohlavi Zzena,
vykonavajici dusevni praci. Travnic¢ek (2014, str. 55) rozd€luje Ctenafe na nectenare (0 knih),
sporadické Ctenafe (1-6 knih), pravidelné Ctenaie (7-12 knih) a Casté Ctenaie (13+ knih).
Z grafu 2 je ziejmé, ze nejvice je zastoupeno ctenaru sporadickych. Oproti roku 2007 se snizil
pocet Castych ¢tenafti a neCtenait.

Graf 2 RozloZeni ¢tenafa
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V porovnani s Evropskou unii patii dle Travnicka (2014, str. 160) Cesti Ctenafi do Grovné
Spicky ve cteni knih. Celkem v Ceské republice ¢te 82 % obyvatel. Stejné mnozstvi ctenait
ma naptiklad Velka Britanie, Nizozemsko nebo Svédsko.

2.1.4 Digitélni ¢teni

Diky technologickému pokroku se vice lidi pfiklani k digitalnimu cteni. Pistorius (2011, str.
223) vidi velkou vyhodu digitalniho ¢teni v nizké cené¢ za ulozeni informace. Déle je velkou
vyhodou logistika. Ctenat nemusi chodit do knihovny, staéi si knihu pouze stidhnout na svém
Ctecim zafizeni a je mu k dispozici béhem par sekund. Zaroven si ¢tendi mize text prizptisobit
dle vlastnich potieb, nastavit si velikost pisma a ubrat ¢i ptridat jas. Pro nakladatele maji
elektronické knihy mensi néklad a odpada tim 1 kapitalové zatizeni, jelikoZ na e-knihy nemusi
mit velky sklad a nefesi neprodané knihy. Snizuje se tim také cena distribuce.
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Dle Travnicka (2014, str. 59) méla v roce 2005 pouze pétina (19 %) domdacnosti pfipojeni
k internetu, oproti tomu v roce 2013 mélo pfistup k internetu 67 % domacnosti. Od roku 2011
se potet prodanych e-knih zvysil z podtu 17 000 na téméf 1 000 000 kust (SKCN, 2015, str.
20). Jak uvadi SKCN (2015, str. 20), oproti roku 2014 se podil elektronickych knih
na kniznim trhu zdvojnésobil. Tento posun je pfirozeny a navazuje na technicky pokrok.
To dokazuje 1 rostouci charakter uzivatell internetu. Dle Travnicka (2014, str. 60) pouzivalo
vroce 2010 denné internet 43 % uzivatell, vroce 2013 internet denné pouZivalo 55 %
obyvatel.

Dle Travnicka (2014, str. 48) na nckterém elektronickém zafizeni ¢te knihy, noviny
a Casopisy 46 % ceské vetrejnosti a nejvice je to ve véku 15-24 let. Mezi elektronické zatizeni
pak patii osobni pocita¢, notebook, tablet, CteCka a chytry telefon. Dale pak uvadi piehled,
na jakych pfistrojich ctenafi elektronické texty ctou. S pievahou zvitézil osobni
pocita¢/notebook, za nim se umistil chytry telefon. Pfekvapivym zjisténim je pomér Ctenaia
na Ctecce, na které pravidelné ¢te pouze jedno procento obyvatel (Travnicek, 2014, str. 48).
Nejznaméjs$im prodejcem cteCek je Kindle. Dle Google trends (2015) lze vypozorovat
snizujici se charakter zdjmu o toto Cteci zatizeni. Travnicek (2014, str. 62) to potvrzuje tim,
ze 87 % dotazovanych by nikdy nevyménilo elektronickou knihu za tiSténou, v roce 2010
by ji nevyménilo 79 % dotazovanych. Tento pomér evokuje sniZzeny zijem cCtenaid
o elektronické knihy. Tuto zménu vysvétluje Travnicek (2014, str. 64) jako obranu knihy
v tradi¢ni podobé. Nejde zde o vyménu néceho méné dokonalého za néco pokrokového, lidé
z elektronickych knih maji stejny uzitek jako z tisténych.

2.1.5 Nakupovani knih

Pro nakupovani knih ma kazdy jedinec nékolik moznosti — e-shopy, knihkupectvi,
antikvariaty, supermarkety a dalsi. Jak uvadi Travnicek (2014, str. 94), nejvice nakupuji knihy
zeny a knihy jsou nejvice kupovany ve véku 25 - 44 let. Dale uvadi, Ze nejCastéji jsou knihy
nakupovany v tradi¢nich knihkupectvich (87 %), poté ve zlevnénych knihdch (38 %), dale
pfes internet (25 %), v antikvaridtech (20 %), v supermarketech (14 %) a jinde (14 %).
Nejcastéjsim dlivodem nakupu knihy je podle autora zédbava, potéSeni a relaxace, poté nakup
knihy jako darek a nésleduje nakup kvuli studiu, vzdélani a pouceni. Jedna pétina
dotazovanych tvrdila, ze Cteni zaroven souvisi s jejich pracovnimi aktivitami (Travnicek,
2014, str. 100). Knihy si lidé podle Travnicka (2014, str. 95) vybiraji primarné podle Zanru
a tématu. Naopak ¢astym divodem, pro¢ lidé knihy nenakupuji, je vysoka cena, obstaravani si
jich z jinych zdroja, nebo je knihy nezajimaji (Travnicek, 2014, str. 96). Primérna cena knihy
za rok 2014 byla dle vyroéni zpravy SCKN (2015, str. 8) 260 — 309 K¢ véetné DPH a tato
¢astka od roku 2007 vzrostla o tfetinu.

Knizni trh se v Ceské republice vyznaduje velkym podtem Gtenait. Knihy nakupuji pievazné
zeny v knihkupectvich a to z divodu relaxace. Knizni trh nabizi Siroké spektrum knih, hlavné
beletrii. Potenciondlnim kupciim knih piekazi jejich vysoka cena a s tim i souvisejici vysoka
sazba DPH.



2.1.6 Marketingova strategie

Miillerova (2012, str. 25) popisuje knihu jako produkt, ktery se stdva predmétem smeény
na trhu a je urcen k uspokojovani lidské potieby. Kotler (2014, str. 197) popisuje napli prace
marketéra jako porozuméni, co se vmysli spotiebitele mezi pirichodem vnéjSiho
marketingového stimulu a kone¢nym kupnim rozhodnutim odehrava. Jak uvadi Pistorius
(2011, str. 150), neni t€zké knihu vyrobit, ale prodat. Nakladatelstvi by mélo tvofit optimalni
podminky pro prodej svych knih. Roéné vychazi v Ceské republice 17 000-18 000 tituli a je
jen na nakladatelstvi a autorovi, zda se pravé danému titulu podaii prosadit. Naklady
na propagaci musi byt rozlozeny efektivné, aby se nakladateli zvySenim prodeje vratily.
Prvnim krokem marketingové strategie je dozvédeéni se ¢tenafe o knize. Miillerova (2012, str.
119) popisuje tento cil jako poskytnuti informaci o dostupnosti knize na trhu a vytvoieni
a stimulace poptavky po knize. V komunikaci je dualezity diraz na uzitek z knihy a jeji
hodnotu.

Zékladni soucasti marketingu knihu je dle Miillerové (2012, str. 121) osobni prodej. To se
tyka prevazné knihkupectvi. Prodava¢ v knihkupectvi miize byt zdkaznikem osloven
a pozadan o radu pfi vybéru knihy. Mlze tak svym vystupovanim ovlivnit kone¢ny nakup
zakaznika. V opacném piipadé¢ ho muize i odradit od koupé knihy v knihkupectvi. Je proto
dualezit¢ dbat na proskoleni zaméstnanct k knihovné a dlraz na péci o zakaznika. Nakupovaci
proces v knihkupectvi dle Miillerové (2012, str. 121) mohou ovlivnit i doprovodné akce
v knihkupectvi. Mezi né€ se fadi autorské Cteni, besedy a prednasky.

Mezi neosobni formy komunikace v marketingu Miillerova (2012, str. 121) uvadi reklamu,
podporu prodeje, pfimy marketing a prace s vetejnosti. Reklama je stimulem k realizaci
nakupu knihy a dle Miillerové (2012, str. 121) mé& nevyhodu v neosobni povaze
a jednosmérnosti komunikace. Mezi typy reklamy Miillerova (2012, str. 121) uvadi:

— 1nzerce v tisku;

- tiskoviny;

- plakaty;

— televizni ¢i rozhlasovy spot;

— reklama v dopravnich prostiedcich;
- internetova reklama.

Jak uvadi Pistorius (2011, str. 151), zptisob propagace ve formé inzerce neni vyhodny.
Nejefektivnéji Ize tuto variantu vyuzit pro informovani Ctenari, ze jejich oblibeny autor vydal
novou knihu. Malokdy inzerce zvysi prodeje nového autora.

Podpora prodeje ma dle Millerové (2012, str. 122) formu kniznich veletrhii, soutézi,
zabavnych akci a akci v misté prodeje. Mezi n¢ podle Miillerové (2012, str. 122) patii
autorské Cteni, bedesy, prednasky, autogramiady, kiest knihy a prezentace knih.

Prace s vefejnosti je v ramci knihy v rukéch nakladatele a autora. Dle Miillrové (2012, str.
123) jsou timto kandlem predavany informace vefejnosti o produktu s cilem ziskani
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124) osobni vystoupeni, tiskové konference a ¢lanky v tisku.

Ptimy marketing komunikuje s pfesné definovanou cilovou skupinou a Miillerova (2012, str.
124) mezi hlavni prostfedky uvadi katalogy knih, edicni plany, letdky, propagacni texty
v knize a slouzi hlavné k budovani stalého vztahu se zakaznikem.



Dilezitou roli také v marketingovém procesu hraji socidlni sité. Kotler (2014, str. 587) uvadi
jako jeden z mnoha nastroji pfimého a interaktivniho marketingu také socidlni média.
Socialni média poté popisuje jako nastroj, diky kterému spotiebitelé mohou mezi sebou,
a také se spoleCnosti navzajem, sdilet textové, obrazové, audio a videoinformace. Pro knizni
marketing jsou vyuzitelné blogy a recenze na knihy. Dle Kotlera (2014, str. 588) jsou blogy
dalezitou soucasti ustniho Siteni. Blogy mohou byt popsany jako aktualizované online deniky.
Nekteré jsou vice osobni a pro tizkou cilovou skupinu (kamaradi, rodiny), n¢které jsou uz pro
Sirsi spektrum. Napiiklad blog Omnivoracious, ktery je oficialnim blogem Amazonu (2016),
vydéava pravidelné recenze na knihy a informuje tak ¢tenare o aktualitdich na kniznim trhu.
Socialni sité jsou specifickym, a v soucasné dob¢ velmi vyuzivanym, nastrojem marketingu.

Velkou vyhodou marketingu na socidlnim sitich je jasné dané publikum. Kotler (2014, str.
589) popisuje, ze socidlni média umoziuji spottebiteliim szit se se znackou na hlubsi urovni
nez kdykoli dfive. Socialni média poskytuji velmi rychlou zpétnou vazbu a ulehc¢uji kontakt
s koncovym zakaznikem.

2.2 Faktory tspéchu knihy

Charakteristikou dnesni doby je nadbytek produkti a sluzeb. Trh je piesycen a na bézného
zakaznika je vyvijen velky tlak. Zaroven je dnesni doba charakteristicka velkym mnozstvim
informaci a nedostatkem casu. Proto Neumeier (2008, str. 8) popisuje nakupni proces
produktu koncovym zékaznikem podle nésledujicich otazek: Jak vyrobek vypada? Kde
se prodava? Kdo ho kupuje? K jakému , kmeni* bude zakaznik po koupi patiit? Co o ném
fikaji ostatni? Kdo jej vyrabi? Diilezita je totiz diivéra ve vyrobce.

2.2.1 Strategie nakladatelstvi

Nakladatelstvi ma na trhu specifickou funkci — je to organizace, ktera ma za ukol knihy
selektovat, publikovat a propagovat. Cesky trh je vtomto ohledu pomémé maly, nicméné
i tak maji nakladatelé velkou konkurenci. Dle SCNK (2015, str. 11) bylo v roce 2014 2 585
aktivnich nakladatelskych subjektd. Nakladateld, ktefi vydaji vice nez 10 knih ro¢né
je pouhych 12 % a spole¢né vydaji 75 % vSech tituld. S tim souvisi pfesyceni trhu knihami,
které¢ nakladatelé propaguji. Kazdé nakladatelstvi by v tomto ohledu mélo mit vytvofenou
strategii, ktera nakladateli umoZzni napliiovat jeho poslani a vizi. Po definici téchto zakladnich
konceptli se nakladatel rozhoduje, které knihy bude publikovat a jakym smérem se bude
tematicky ubirat. Pistorius (2011, str. 146) popisuje strategii nakladatelstvi jako nepietrzité
hledani, udrzovani a rozsifovani vlastniho mista na trhu. Kazdé nakladatelstvi musi udrZovat
stabilitu a zisk a zaroven pecovat o perspektivni autory. Pro stanoveni strategie je také potieba
vymezit se oproti konkurenci a vytvaiet tak unikatnost nakladatelstvi ve svém zaméfeni.
Baranek (2014) nakladatelim vklada né€kolik roli:

— role iniciatora;
— role spoluautora;
— role investora;
— role obchodnika;
— role znackonoSe.

Roli inicidtora Baranek (2014) popisuje ve vyhledavani knih k vydani, nebo podpoieni
urcitého tématu a zapfi¢inéni sepsani knihy autorem. To vyzaduje nejen znalosti trhu, ale
1 znalost svych ¢tenaiti a komunit sdruzujicich se okolo knih a témat. Diky kniham muze pak



nakladatelstvi komunity propojovat a komunikovat snimi. Nakladatelstvi Jan Melvil
Publishing (2016) se snazi se svymi komunitami a ¢tenafi komunikovat naptiklad o edi¢nim
planu. Kazdy ¢tenaf mize na webu hlasovat o tom, ktery zahrani¢ni titul by nakladatelstvi
mélo publikovat. Roli spoluautora Baranek (2014) piedstavuje jako podporu autora. Dale
uvadi, Ze kazdé nakladatelstvi ma interni redaktory, ktefi jsou autorovi k dispozici
a nakladatelstvi také zajiStuje grafickou stranku knihy. V roli investora uvadi Baranek (2014)
dualezitost v odhadnuti zajmu ¢tenait. Kdyz se kniha vyda, nakladatel prebira roli obchodnika
a prostfednictvim kniznich distributort musi nakladatel knihu zafadit do nabidek klasickych
a internetovych knihkupectvi (Baranek, 2014). Nakladatel také musi byt schopen provadét
marketingovou prezentaci knihy na vefejnosti a zprostfedkovavat autorovi prodej prav
k jejimu vydani v zahranic¢i. Role znackonoSe podle Baranka (2014) spociva v zastiténi méné
znamého autora pod zndmé jméno nakladatelstvi. Nakladatel pomaha autorovi v komunikaci
s Ctenafi a ve vybudovani si vlastniho jména na trhu.

Témeét vSichni nakladatelé vydéavaji knihy v tzv. edicich. Jak uvadi Pistorius (2011, str. 147),
zatazeni knihy do edice slouzi jako signaliza¢ni funkce smérem ke ¢tenartim. Ti si tak 1épe
vSimnou vydani nové knihy, kdyz uz jsou navykli na urcitou vytvarnou podobu a zarovei jim
to signalizuje zatfazeni k urcitému zanru a kvalité. Edice zarovenn napoméha i smérem
do redakce, jelikoz usnadiiuje hledani novych tituli. U menSich nakladatelstvi mohou edice
slouzit jako marketingova strategie. Nakladatelstvi tak propaguje celou edici najednou
(Pistorius, 2011, str. 147).

2.2.2 Tvorba brandu
Branding je podle Healeyho (2008, str. 8) proces, ktery se sklada z péti dilezitych prvki:

— positioning;

— pfibéh;

— design;

- cena;

- vztah se zdkaznikem.

Positioning autor vysvétluje jako odliSeni se od konkurenti diky image a samotné definici
znacky. Pribéhem firma vtahuje zdkaznika do svého ptibéhu a donuti ho tim, aby se do n¢j
chtél zapojit. Design je dle Healeyho (2008, str. 8) nejen graficka stranka produktu, ale
1 zakladni koncepce. Cena urcuje hodnotu produktu. Ve vétsing ptipadua plati, ze ¢im je cena
vys$i, tim je produkt povazovan za kvalitn€jsi. Vztah se zakaznikem spole¢nost buduje tim,
ze mu dokazuje jeho dulezitost pro znacku samotnou. Kotler (2014, str. 281) popisuje
branding jako obdateni vyrobku nebo sluzby silou znacky. Branding podle Healeyho (2008,
str. 10) dokaze celkové posilit povest, zvysit loajalitu, zajistit kvalitu a ujistit zakaznika,
ze vstoupil do svéta, kde se vyznavaji stejné hodnoty. Studie Dr. Robinsona (2007)
pro McDonald’s zjistila, ze cokoli zabalené do obalu McDonald’s détem chutnalo 1épe, nez to
sam¢ jidlo v neoznaCeném obalu. Na tomto vyzkumu lze pozorovat vSudypiitomné dopady
brandingu na produkty.

Jak uvadi Neumeier (2008, str. 51), znacka je vysledkem dlouhodobé interakce lidi a branding
vyzaduje spolupraci vSech, ktefi na knize spolupracuji. Budovani znacky autor pfipodobiiuje
ke stavbé katedraly — kazdy znékolika stovek femeslniki piispél svym dilem.
Tak je to 1 u knihy. Od napadu autora az po vytisk knihy je potfeba, aby veskeré cinnosti byly
v synergii. Napftiklad graficka stranka knihy by mé¢la odpovidat obsahu knihy.
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2.2.3 Qraficka stranka

Velmi dilezita soucast uspéchu knihy je jeji obalka a grafika. Nakladatel by mél této Casti
vénovat velkou pozornost. Miillerova (2012, str. 125) popisuje obal k diilezitému nastroji
zaujeti knihy, pomaha zakaznikovi produkt rozpoznat. Vysekalova (2014, str. 58) obal
produktu fadi k dalezitému fakturu, ktery ovliviiuje nakupni rozhodovani. Jak déle popisuje,
obal aktivuje pozornost, kterou doprovazi emoce a ty poté vytvaieji vztah zakaznika
k produktu. Uz jen samotny nazev knihy rozhoduje. Krug (2006, str. 21) uvadi, Ze dimysIné,
piikraslené nazvy naopak zdjem lidi odvadi. Dilezita je strucnost a udernost. Miillerova
(2012, str. 129) popisuje tento proces pomoci modelu AIDA:

— upoutat pozornost zdkaznika (A — attention);

— vzbudit zajem o informace o knize (I —interest);
— vyvolat touhu po vlastnéni knihy (D — desire);
— realizovat nakup (A — action).

Pistorius (2011, str. 151) uvadi, ze pokud se potencialnimu c¢tenaii dostane kniha do ruky,
pro jeji vybér je pak klicové, aby ho zaujala titulni strana a informace uvedené na zalozkach
knihy, pfipadné¢ zadni strana piebalu. Pokud nakladatel podceni tento krok, ztraci tim velky
pocet potencionalnich kupct knihy. Text zalozky slouzi jako navnada a pro Ctendie by mél
byt maximalné¢ informativni a zajimavy. Pistorius (2011, str. 152) uvadi nasledujici zasady
psani textu zalozky:

— Zalozka musi ¢tenafi poskytnout novou informaci, ne to, co uz vi.

— Nesmi obsahovat banality.

— Nesmi pfevypravét d¢j, ¢i prozradit pointu. Naznacuje pouze zakladni situaci,
¢1 konflikt a predstavuje hlavni hrdiny.

— Nesmi byt napsana jako neosobni text.

— Neni kritickou nebo literarnévédnou reflexi, neni ani interpretujici recenzi nebo
tiskovou informaci.

— M¢la by byt co nejvice objektivni.

— Lze do ni zapojit kritiku nebo pochvalny citat jiného autora.

Jak uvadi Neumeier (2008, str. 34) odliSnost jako strategie pro uspéch knihy zabira diky
tomu, jak pracuje lidsky rozum. Zrak autor popisuje jako experta na estetiku, jde o vnimani
rozdila. To, ze zrak pred¢i vSechny lidské smysly, doklada i Weinschenk (2012, str. 6). Pokud
potenciondlni zakaznik uvidi obal, graficky design knihy, ktery vyuziva kontrast, zda se mu
esteticky plisobivy. Plessis (2011, str. 26) vysvétluje nakup produktu jako viru, ze lidem dana
znacka ithned ¢i v budoucnosti pfinese piijemné pocity. Proto by se i dana kniha méla odlisit
na prvni dojem ve vSech aspektech.
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2.3 Metodika

Metodologicka ¢ast prace charakterizuje metody a postupy, které byly pfi feSeni problematiky
bakalarské prace pouzity. Podrobné popisuje zpracovani teoretické a praktické Casti prace,
ktera vznikla na zéklad¢ primarnich a sekundarnich zdroji.

Teoretickd ¢ast byla zpracovana na zakladé reSerSe knih, které se zabyvaji postupem
zpracovani knihy, jejim vydanim a nésledného marketingu ze strany nakladatelstvi a autora.
V Ceském prostiedi se mnoho autora touto problematikou nezabyva, proto bylo vyuzito také
knih zobecného marketingu. Dale bylo vyuzito sbéru relevantnich informaci a dat
o zkoumané cinnosti. Cilem bylo popsat Cesky knizni trh, charakterizovat Ceské Ctenaie
a popsat proces nakupovani knih téchto ¢tendii. Pro zjisténi téchto skute¢nosti byly stézejni
vysledky statistického vyzkumu &tenaitt a Gteni v Ceské republice, ktery zorganizovala
Narodni knihovna s Ustavem pro &eskou literaturu AV CR. Do knihy Pieknizkovano
vysledky zpracoval Jifi Travnicek. Hlavnim tématem vyzkumu byl knizni trh - kolik knih
je kupovano, kolik je za né¢ vydano, podle ¢eho jsou vybirané, proc¢ jsou nekupovane, které
instituce jsou v povédomi &tenait. Cesky knizni trh také kazdy rok analyzuje Svaz &eskych
knihkupcii a nakladateli. Vysledky svaz kazdy rok vydava prostfednictvim Zpravy o ¢eském
kniznim trhu, ze které bylo v praci také ¢erpano. Déle byla vyuzita odborna literatura, ktera
danou problematiku popisuje. Mezi Cerpané autory patii pfedevsim Pistorius, Miillerova
a Kotler.

Literarni reSerSe slouzila k popsani a definici jednotlivych krokii v procesu vydani knihy,
nasledného marketingu a doprovodnych akci. Dale byly popsany jednotlivé c¢innosti
nakladatele, autora a knihkupectvi.

Jako metodu sbéru dat pro bakalaiskou préaci byl zvolen kvalitativni vyzkum. Autorka vedla
semi-strukturovany rozhovor s autorem knihy Petrem Ludwigem a s jejim nakladatelem
Tomasem Barankem. Miovsky (2006, str. 159) popisuje semi-strukturovany rozhovor tak, ze
je vyzkumnikem vytvoten okruh otazek, které poté bude s respondenty pii rozhovoru probirat,
nicméné neni vazan pevnou strukturou a poradi otdzek se mize ménit. Pro rozhovor byla
predem dana témata, kterymi se mél rozhovor zabyvat. Béhem rozhovoru bylo pfidano
nekolik otdzek, které vyplynuly zprobehlé konverzace. Rozhovor vedla autorka prace
a s autorem Petrem Ludwigem 1 nakladatelem TomaSem Barankem se seSla osobné. Oba
rozhovory byly nahrany na zaznamové zatizeni a doba trvani jednotlivych rozhovori byla
piiblizn€ jednu hodinu. Cilem obou rozhovort bylo zjisténi procesu vydani knihy a nasledné
marketingové strategie, ktera byla autorem a nakladatelem provedena. Pro doplnéni informaci
o knize bylo pouzito webovych stranek knihy Konec prokrastinace, webovych stranek
nakladatele Jan Melvil Publishing a zdznamu z televize a z radii, kde autor vystupoval. Piepis
celého rozhovoru s Petrem Ludwigem a Tomdasem Barankem je zobrazen v piiloze 2
a v priloze 3.

V dalsi ¢asti prace bylo vyuzito metody kvantitativniho vyzkumu. Pro zjisténi cilové skupiny
¢tenait knihy bylo vyuzito dotaznikového Setieni. Pro sestaveni dotazniku bylo nejprve nutné
definovat a specifikovat cil Setfeni, ktery v tomto piipad¢ byl zjiSténi cilové skupiny ¢tenait
knihy Konec prokrastinace. Dotaznik byl sestaven v programu Pages pro Macbook a poté
v papirové formé rozdan respondentim. Dotaznik tvofilo pét otazek. Otazky byly uzaviené
a obsahovaly pfedem definované odpovédi, ze kterych respondent vybral vzdy pouze jednu
odpovéd’. Dotaznik byl diky svoleni Petra Ludwiga distribuovan na workshopy a akademie
konané¢ GrowJOB Institutem. Workshopy a akademie pfimo navazuji na knihu a feSi do
hloubky jednotliva témata. Od zafi 2015 do unora 2016 byl dotaznik podan 154 respondentiim
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v Praze a v Brné. Navratnost dotazniku byla 100%. Nejprve bylo zjisStovano, zda dotazovany
knihu Konec prokrastinace cetl. Pokud odpovédél NE, ve vypliovani dotazniku
nepokracoval. Pfi odpovédi ANO byl dotazovany nasmérovan na dalsi otdzky. Navazovala
otazka zjiStujici pohlavi Ctenafe a byly zde dvé moznosti — Zena, muz. Dalsi otdzka
charakterizovala respondenty v rdmci dosazeného vzdélani. Zde byly k dispozici tfi moznosti
odpovédi - zékladni, stfedoSkolské a vysokoskolské vzd€lani. Poté se respondent dostal
k otazce, kterd zjistovala zaméstnani respondentti. Zde bylo Sest variant odpovédi, respondent
opét vybiral pouze jednu moznost. Moznosti odpovédi byly — vyS§i management, stfedni
management, niz§i management, OSVC / podnikatel, mateiska dovolena a ostatni. Posledni
otazka reagovala na zplsob dozvédéni se o knize. Respondenti méli na vybér celkem Sest
moznosti — v knihkupectvi, v tisku, v televizi, na doporuceni, na socialni siti Facebook
a ostatni. Vybér odpovédi reagoval na zhodnoceni marketingové kampané od vydani knihy.
Dotaznik je uveden v piiloze 1.
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3 Prakticka cast

V praktické casti je popsan knizni titul Konec prokrastinace a predstaveny faktory uspéchu
knihy na trhu. Déle jsou zde popsany marketingové cinnosti vSech subjektt, které
se na prodeji knihy podileji. Mezi né patii autor knihy, nakladatel a knihkupectvi.
Ze ziskanych informaci je pak navrzena marketingova strategie knihy. Pro zefektivnéni
strategie je autorkou prace provedeno dotaznikové Setfeni s cilem zjiSténi cilové skupiny
¢tenait knihy Konec prokrastinace.

3.1 Marketingové strategie knihy Konec prokrastinace

Kniha Konec prokrastinace vysla v kvétnu 2013 a autorem knihy je cesky autor Petr Ludwig
(Konec prokrastinace, 2016). Ryze ceskd kniha se zabyva fenoménem prokrastinace.
Prokrastinace, jak vyplyva ze samotného podtitulu knihy, je chorobné odkladani ukolt
a povinnosti a bojovat se sni dd diky osmi praktickym ndstrojiim, které kniha obsahuje.
Kniha se zanrov¢ fadi do odborné literatury, oblast osobniho rozvoje.

Konec prokrastinace vydalo mensi nakladatelstvi sidlici v Brn¢ Jan Melvil Publishing.
Reditelem nakladatelstvi je Toma§ Baranek. Kniha spada do edice Briquet, ktera podle Jan
Melvil Publishing (2016) spojuje obsah knihy s neobvyklou atraktivni. Nakladatelstvi vydalo
knihu v nakladu 5000 vytiskti a toto mnozstvi bylo vyprodané béhem jednoho mésice
(Baranek, 2016). Po ptl roce se podle Baranka z knihy stal bestseller s ptekro¢enou hranici
prodeje 10 000 kust vytiskl. Aktualné se vytiskl 14. dotisk s poc¢tem pies 65 000 prodanych
vytiskl a prodeje elektronické knihy sahaji k poc¢tu 5 000 — 6 000 ks (Baranek, 2016).

Kniha zaznamenala velky taspéch jiz od prvniho dne vydani. V tydnu 20.5. — 26.5.2013 se dle
zebiicku SCKN (2013) umistila v kategorii nauénych knih na druhém misté. Prvni misto
v této kategorii se knize podafilo obsadit v tydnu 5.8. — 11.8.2013, tedy 3 mésice po jejim
vydani (SCKN, 2013) a do konce roku 2013 se knize v tomto Zebiiku podafilo umistit
po dobu 19. tydnil. V celkovém poiadi za rok 2013 se dle SCKN (2013) kniha umistila na 5.
misté v kategorii naucné literatury a o rok pozd¢ji skoncila na 11. miste.

V soucasné dobé se kniha stile skvéle prodava a prodeje neklesaji (Baranek, 2016).
V priméru se podle Bardnka mésicné od vydani knihy proda 400 — 600 kust a zvySujici
se prodeje nakladatelstvi pozoruje v dobé pied vano¢nimi svatky. Ludwig (2016) prodej
knihy komentuje nenasycenosti trhu a ocekava, Ze se kniha i1 nadale bude prodavat
v podobném mnozstvi.

Kniha byla také pielozena do dalSich jazykt. Rusky trh byl knihou obohacen v roce 2015,
aktualné je zde cca 6 000 prodanych tituli a na francouzsky trh byla kniha dodana na zacatku
ledna 2016, piesné prodeje zatim nejsou k dispozici (Ludwig, 2016). Oba pteklady byli
iniciativou externich ptekladatelt, ktefi sami za Petrem Ludwigem pfisli s nabidkou (Ludwig,
2016) a nakladatelstvi, které pak pieklady v zahranici vydalo, si také zatizovali sami. V témér
finalni verzi je i anglickd verze knihy, kterd slouzi nejen ke zvySeni prodejii, ale 1 jako
podklad k zalozeni pobocky v Kalifornii (Ludwig, 2016). Ludwig je spolumajitelem stranky
www.procrastination.com, diky které ma kniha pevné zdzemi pro expanzi. V Kalifornii
je pobocka v zacatcich, Ludwig uvadi, ze funguje od listopadu 2015, nicméné uz za tu dobu
stihli zaméstnanci v Kalifornii piedndsku o knize Konec prokrastinace pro Stanford
University a rozjednané jsou spoluprace napiiklad s firmou Twitter, Starbucks, Space X nebo
VIA. V jednani je podle Ludwiga i pteklad pro némecky trh, polsky trh a Svédsky trh.
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3.1.1 Obsahova stranka knihy

Kniha Konec prokrastinace se opira o posledni védecké vyzkumy svétovych univerzit,
piedevs§im z oblasti lidského rozhodovani, motivace a produktivity (Konec prokrastinace,
2016). Jednotlivé pievzaté myslenky jsou vzdy ocitované. Na konci knihy je pak uvedeno 24
stranek plnych primérnich zdroji zfad uznavanych psychologii a profesorti ze svétovych
univerzit jako je Massachusetts Institute of Technology, Harvard ¢i Stanford.

Nazev knihy jasn¢ formuluje o ¢em kniha je. Podtitul ,,Prokrastinace = chorobné odkladani
ukolii a povinnosti“ uptesiiuje obsah a hlavni cil knihy. Zadni strana popisuje jadro knihy,
diky kterému c¢tenar ziskd povédomi o zaméieni knihy. Také obsahuje Ctyfi recenze ¢tenait,
ktefi méli moznost piecist knihu dfive a dat tak autorovi zpétnou vazbu. Piedni zalozka
predstavuje autora, zadni zalozka podrobnéji popisuje, co se Ctenaf v knize dozvi. Z pouhé
obalky se ¢tenar dozvi hlavni informace, které pottebuje znat v rozhodovacim procesu nakupu
knihy.

3.1.2 Design knihy

Nejen obsah je zajimavym prvkem knihy. Velmi dilezitou roli zde hraje i design knihy.
Vytisky knihy maji atypicky format, a to rozméry 15 x 15 cm. Na obalce knihy jsou pouzity
pouze tii barvy — Cervend, bild a ¢ernd. Na potencialni kupce to diky tomuto kontrastu ptisobi
atraktivné. Obalka je navrzena velmi minimalisticky. Na tvorbé obalky se podilelo n¢kolik
grafikli a z jejich prace poté vzniklo mnozstvi navrhi, které se dali k posouzeni autorovi,
nicmén¢ ten se ve vysledku rozhodl pro svij vlastni design, na kterém trval (Bardnek, 2016).
Nazev knihy je zobrazen bezpatkovym fontem vétsi velikosti. Tento format zaujme Ctenare
svou jednoduchosti a kratkosti. Obalka je potazena matnou vrstvou. Zobrazeni obalky
je mozné vidét na obrazku 1.

Obrazek 1 Obalka knihy Konec prokrastinace

KONEC

PRO 4o
KRAS _ &
TINACE -

Zdroj: Konec prokrastinace (2016)

Kniha Konec prokrastinace obsahuje tzv. model design (Ludwig, 2016). Veskeré tipy na to,
jak skoncovat s prokrastinaci, jsou zde podlozeny praktickymi nastroji. Celkem je zde osm
nastrojl, které jsou stavény na modelech, které velmi jednodusSe a nazorn¢€ navadéji Ctenare
k praktickému pievedeni obsahu knihy do kazdodenniho Zivota. Tento model design piisobi
velice zajimavé a ldkavé a je velmi precizné a detailné propracovany. Veskeré grafické
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zobrazeni Ludwig vytvoftil sam, dokonce 1 pismo, které je v knize pouzito na nadpisy a popisy
modeld, je autorského razeni (Ludwig, 2016). Timto vnasi do knihy vysokou miru originality,
ktera v boji proti konkurenci ptidava knize na oblibenosti.

3.1.3 Strategie nakladatelstvi

Jan Melvil Publishing je mladé nakladatelstvi zaloZzené v Brné€ v roce 2007 (Baranek, 2016).
V ramci konkurence si nakladatelstvi vybudovalo velmi dobrou pozici. Aktualné ma
nakladatelstvi Jan Melvil Publishing (2016) celkem 46 tituld. Jeho zaméfeni je hlavné
na literaturu osobniho rozvoje a ve svém portfoliu ma predevsim preklady zahranicnich tituld,
od ceskych autori ma pouze 6 knih (Jan Melvil Publishing, 2016). Nakladatelstvi je
vyjimecné svym dirazem na kvalitu tituld. Podle Bardnka (2016) si vybiraji knihy, kter¢ je
osobné zajimaji a obohacuji, provéiené praxi a zarucujici vysoky piinos na kvalitu zivota
Ctenafe. Baranek (2016) popisuje strategii nakladatelstvi jako osvétu v kniznim svéte.
Neorientuji se na zisk, ale na vzdélavani Siroké vetejnosti a ¢tenafe seznamuji s publikacemi,
které sami povazuji za ptinosné. Z marketingového hlediska nakladatelstvi pouziva propagaci
hlavné ptes jednotlivé tituly a témata, které jsou v titulech stézejni (Baranek, 2016).
Do promovani knihy podle Baranka investuji vétSinou 5-10 % z rozpoctu na knihu. Knihdm
se zaroveli vytvaii facebookové stranky a vlastni web, coz Baranek (2016) v Ceské republice
povazuje za nezvyklé a velmi inovativni. Kniha ma tak moznost vytvofit si vlastni brand,
na kterém je zavisla pozd¢jsi marketingova strategie. V soucasné dob¢ nakladatelstvi planuje
posilit 1 sviij vlastni brand (Baranek, 2016). Do budoucna by Baranek rad zvysil rozpocet
na propagaci nakladatelstvi jako takového. Soucasné Baranek pftipravuje 1 doprovodné
marketingové aktivity, naptiklad mobilni aplikaci, kterd by obsahovala hlavni citaty z titula
a lidé by tak myslenky mohli sdilet na svych socialnich sitich a povédomi o dané knize by se
tak zvySovalo. Zaplsobil by zde silny marketingovy néstroj pro knihy v podobé doporuceni.

Nakladatelstvi se odlisuje 1 svou strukturou a fungovanim. Fyzickou redakci ma v Brn¢ pouze
necely rok a do této doby fungovali vSichni zaméstnanci formou home office (= prace
z domova) na platform¢ Basecamp, coz je software urCeny pro skupinovou praci a slouzi
pravé firmam, které nemaji kancelafe (Baranek, 2016). Na této platform¢ probihd veskeré
dé€leni prace, zadavani ukolt, schvalovaci prace tykajici se jednotlivych titula (Baranek, 2016)
a v Brn¢ byla zfizena pouze prodejna a vydejna, ktera funguje v urCitou dobu. Prodejna ma
otevieno kazdou stfedu odpoledne (Jan Melvil Publishing, 2016).

Nakladatelstvi se zaméiuje piedevSim na odbornou literaturu osobniho rozvoje. Mezi
nejuspesngsi tituly nakladatelstvi podle Baranka (2016) patfi:

— Mysleni, rychlé a pomalé od Daniela Kahnemana;

— Elon Musk od Ashlee Vance;

— Jidlo na prvnim misté od Melissi Hartwigové a Dallase Hartwiga;
— Zacnéte s pro¢ od Simona Sinka.

Edi¢ni plan nakladatelstvi je velmi uzky a vymezeny, diky tomu patii nakladatelstvi mezi
oblibené¢ ve své cilové skupiné. VSechny knihy jsou vydavany jak v papirové podobg,
ale 1 jako e-knihy. Distributory pro e-knihy uvadi Baranek (2016) iBook store, Google play,
Palmknihy, Kosmas a Wooky a formatové jsou knihy pouzitelné na platformy Android, iOS,
Kindle, OS X a Windows.

Baranek (2016) zastava v nakladatelstvi n€kolik roli. Z pozice spoluautora autoriim pomaha
s grafickou strankou, pfipadné je koucuje a pomaha se sebedisciplinou v rdmci psani knihy.
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Vroli investora odhaduje, kolik vytiskii je potieba vytisknout, aby pokryli poptavku
knihkupectvi a nasledné¢ ¢tenaii. V zacatku vydani knihy Baranek (2016) posila do kazdého
vetsiho nakladatelstvi 2-3 ks knihy a podle dalSiho zajmu poté zasobuji knihkupectvi nebo
vytisknou dal$i vydani knihy. Distribuci knih pro Jan Melvil Publishg zafizuje spolecnost
Zoner Software, divize Zoner Press (Jan Melvil Publishing, 2016). V roli obchodnika
se Baranek (2016) poté snazi knihu dostat do z4jmu knihkupcii a ¢tenaiti. Nakladatelstvi také
autorovi podle Baradnka poskytuje roli znackonoSe, které spociva vtom, ze CcCtenafi
nakladatelstvi znaji a vytvofili si k nému urcitou daveéru. Tim padem je pro né¢ dalsi novy titul
pristupnéjsi a ocekavaji, ze bude kvalitni stejn¢ tak, jako piedchozi. Nakladatelstvi
to usnadiiuje komunikaci nového titulu a boj se zajmem ze strany potencionalnich Ctenari.
Posledni roli je podle Baranka (2016) iniciator. Tuto roli vyuzil nejvice pravé pii vydani
knihy Konec prokrastinace. Baranek (2016) si vytipoval Petra Ludwiga jako zajimavého
autora. Diky blizkému pfiteli se dozvédél o Ludwigoveé firme, ktera pomahd lidem
s prokrastinaci a osobnim rozvojem. Lidé jsou diky jeho intervenci spokojenéjsi a ziji

vvvvvv

vvvvvv

Jan Melvil Publishing (Baranek, 2016).

Nakladatelstvi ma celkem $est edi¢nich zamé&feni. Patii mezi né edice Zadna velka véda, ktera
je zalozena na praktickém vhledu do procesi, které probihaji kolem nas (Jan Melvil
Publishing, 2016). Dalsi je edice Pod povrchem, ktera je postavena na odbornicich ze svého
oboru, ktefi jsou ocenovani na zéklad¢ vysledki mnohaletych védeckych vyzkumii (Jan
Melvil Publishing, 2016). Tteti edici je Fit & Food, ktera se zabyva zdravym zivotnim stylem
(Jan Melvil Publishing, 2016). Nejnovéjsi pfidanou edici jsou Hvézdy, kterd aktualné
obsahuje pouze jednu knihu a je postavena na Zivotech zndmych osobnosti, které dokazaly
velké véci. Do edice Jiné spadaji hlavné détské knihy (Jan Melvil Publishing, 2016). Posledni
edici je Briquet, do které spada 1 kniha Konec prokrastinace (Jan Melvil Publishing, 2016).
Tato edice se vyznacCuje podnétnym obsahem, ktery ma zaroven velmi atraktivni formu.
Format knih v této edici je Ctvercovy a knihy jsou bohaté ilustrované. Cilem této edice
je poskytnout Ctenariim velké mnozstvi inspirace a energie do zivota (Jan Melvil Publishing,
2016). Mimo knihu Konec prokrastinace sem patii Ukaz, co délas a Krad’ jako umélec
od Austina Kleona (Jan Melvil Publishing, 2016). Velkou vyhodu formatu knih je jednoducha
pienositelnost. Ctenaf ma také pocit, Ze je éteni méné naroéné, utikd mu a neodrazuje ho nic
od cteni.

Cena knihy Konec prokrastinace byla na zacatku prodeje na 349 K¢ (Baranek, 2016). Timto
cenovym rozmezim se fadi mezi draz§i knihy na ¢eském trhu. Ctenaii vak musi brat v potaz
zatazeni knihy do odborné literatury, ktera se od beletrie vyrazné 1isi. Nicméné vzhledem
k prodejim knihy je zifejmé, Ze cena pro Ctenare nebyla prekazkou pro nakup. Mimo papirové
vydani se prodéavala i elektronickd verze knihy, ktera se pohybovala okolo 260 K¢ (Baranek,
2016). V soucCasné dob¢ se cena papirové knihy podle portdlu Heureka (2016) pohybuje
od 247 K¢ a e-kniha od 213 K¢&. Veskeré ceny jsou uvedeny véetné 10 % DPH. Z celkové
ceny knihy zlstavd nakladateli primérné cca 25 % (Baranek, 2016). O tuto ¢astku se poté
podle Baranka d¢li s autorem, s kterym si provize zkazdé prodané knihy nastavuje uz
na zacatku spoluprace. 50 % z celkové ceny knihy pak dostane distributor, 15 % ¢ini DPH
a okolo 15 % se pohybuji naklady na samotny tisk (Baranek, 2016).

Vyhodou mensich a stiednich nakladatelstvi je individualni ptistup ke kazdé knize a autorovi.
Nakladatelstvi ma kapacitu i prostor k tomu, aby nastavila marketingovou strategii podle
riznych hledisek podle aktudlniho trendu. Strategie knihy Konec prokrastinace je toho
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piikladem. O velkou cast propagace se zaslouzil autor knihy Petr Ludwig (Baranek, 2016).
Diky firmé&, ve které je Petr Ludwig jednatelem, si téméf 70 % vSech zaleZitosti tykajicich
se propagace zafidil sam a na zbyvajicich 30 % z celkové Castky se podilel nakladatel.
Ludwig (2016) si do své rezie vzal hlavné propagaci na socialnich sitich, ktera bude detailné;i
popsana v kapitole 3.2.3. Nakladatel také uspotadal kiest knihy, ktery se konal 22. kvétna
2013 v Impact HUB Praha a na tento kiest se dostavilo i nékolik zastupcti médii a diky tomu
mél kiest spiSe naznak tiskové konference (Baranek, 2016). Kmotry knihy se stali
podnikatelka Margareta Ktizova a vyvojar firmy Nette Framework David Grudl (Generace
21, 2013). Zajimavosti kitu bylo podle Ludwiga (2016) zapojeni prednasky na téma Konec
prokrastinace. Zucastnéni se tudiz dozvédéli nejen o knize, ale i o celkovém obsahu a méli
moznost si rovnou vybrané nastroje z knihy vyzkouset a zavést je tak do praxe.

3.1.4 Strategie knihkupectvi

Kniha Konec prokrastinace byla propagovana primarné¢ v knihkupectvi Neoluxor (Baranek,
2016). Neoluxor (2016) méa na ceském trhu velmi silou pozici a jeho sit maloobchodi
je jedna z nejrozsifengjich, celkem ma v Ceské republice 29 knihkupectvi. Knihkupectvi
(Neoluxor, 2016). Palac knih Neoluxor v Praze patii k nejvétSimu knihkupectvi ve stfedni
Evropé (Neoluxor, 2016). Neoluxor je koncipovan nejen jako prodejna knih, ale i centrum
mnoha literarnich akci a propojenim ctenaria s autory (Neoluxor, 2016).

Knihkupectvi nabizi beletrii, odbornou literaturu, détské knihy a dal§i. Mimo jiné také
audioknihy, spoleCenské hry, CD a DVD, luxusni papirenské zbozi a darkové predméty.
Ve ttech pobockach Neoluxoru se nachazi i kavarna Café Luxor (Neoluxor, 2016).

Spoluprace autora knihy Konec prokrastinace Petra Ludwiga s knihkupectvim Neoluxor
spoc¢ivala ve vystaveni knihy hned po vydani a v kamennych obchodech knihkupectvi byli
také umistény reklamni plakaty na knihu (Baranek, 2016). V magazinu Neoluxor zivé! byla
umisténa inzerce a rozhovor s autorem (Neoluxor, 2013). Magazin byl poprvé vydany 1.
cervence 2013 a byl dostupny online a v kamennych prodejndch a pro vetejnost je Casopis
zdarma (Neoloxur, 2016). Prvni inzerce na knihu Konec prokrastinace a rozhovor s Petrem
Ludwigem je zobrazen v ptiloze 4.

Spoluprace s knihkupectvim byla také nastavena na vystavni ploSe (Baranek, 2016). Knihy
byly umistény v pyramidach, které jsou navstévnikiim pristupnéjsi a vyrazné viditelné;si
(Baranek, 2016). Tato marketingova aktivita se velmi podepsala na nakladech propagace,
podle Baranka (2016) se kampan nakladové pohybovala v desitkdch tisic korun mésicné.
Mimo jiné byly knihou pokryty i obaly bezpec¢nostnich bran upozoriiujicich na novinku
(Baranek, 2016). V Palaci knih Luxor na Vaclavském ndmésti pak byla zrealizovana nejvetsi
kampai vcetn¢ autogramiady autora (Baranek, 2016). Také zde byl vystaven velky citylight
(ptiloha 5), ktery témét zasahoval do ulice a byl tak v§em kolemjdoucim na ocich.

Spoluprace byla navazana i s dalSimi knihkupectvimi, jako je Dobrovsky ¢i Kanzelsberger
(Baranek, 2016). Zde neprobihala tak velkd marketingové kampai jako u Neoluxuru. Kniha
byla vobou knihkupectvich pfednostn¢ vystavena a po prodejnach byly rozmistény
propagacni materialy (Baranek, 2016).

Prvni autogramiada byla zorganizovana 11. Cervna 2013 v Brné v knihkupectvi Barvig,
Novotny (Baranek, 2016). V Palaci Neoluxor v Praze byla uskute¢néna beseda s autorem 24.
¢ervna 2013 (Ludwig, 2016). Ve spolupraci s Neoluxorem byla také zrealizovana prednaska
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Petra Ludwiga o tématu Konec prokrastinace 5. prosince 2013 na Univerzit¢ TomaSe Bati
ve Zlin¢ (Ludwig, 2016).

3.1.5 Strategie autora

Ludwig (2016) své podnikéni nastartoval jiz v dobé studia na vysoké Skole. V roce 2008
zalozil firmu Lifeweb s.r.o., kterd poskytovala informacni sytém Ariadne (Lifeweb, 2016).
Tento systém firma aplikovala do né€kolika klientskym firem (Ludwig, 2016). Systém m¢l
slouzit ke zvySeni produktivity a efektivity zaméstnanci, nicméné po par letech fungovani
spolecnosti m¢l Ludwig (2016) pocit, Ze uz nejde jen o poskytovani softwarové podpory, ale
ze je potieba také pracovat intern€ se zaméstnanci. Proto se se svymi kolegy rozhodl studovat
veédecké studie, nové poznatky v oblasti osobniho rozvoje, motivace, produktivity, efektivity
a time managementu. Diky tomuto pokroku se firma Lifeweb v roce 2010 piejmenovala
na GrowJOB Institute (Ludwig, 2016). Zaméfenim institutu je poskytovat osobni 1 firemni
rust skrze konzultace (GrowJOB Institute, 2016). Krom¢ tématu prokrastinace se zde Ludwig
(2016) vénuje 1 firemni kultufe, leadershipu, tymové spolupraci a motivaci zaméstnancu.
Velmi silnou konkuren¢ni vyhodou institutu je v¢asné podchyceni nové vzniklého pojmu
prokrastinace. Pojem prokrastinace patii mezi novéjsi pojmy v psychologii, dle Google trends
(2016) se zacinad objevovat az od roku 2009. To doklada, jak spolecnost GrowJOB Institute
dokazala novy trend rychle zpracovat, do hloubky ho prozkoumat a nabidnout vetejnosti
ty nejaktudlnéjsi poznatky z této oblasti. Prvni Clanek o tématu konec prokrastinace napsal
Petr Ludwig na web www.growjob.com jiz 3. ledna 2011 a ¢lanek mél nézev Pro¢ je
prokrastinace nepftitel ¢.1? a obsahoval prvotni verzi praktickych nastrojii, které se pak
v upravené a rozsifené forme pouzily 1 do samotné knihy (GrowJOB Institute, 2011).

Od roku 2014 GrowJOB Institute potada také workshopy, akademie a prednaSky, které
na knihu pfimo navazuji (Ludwig, 2016). Workshopy jsou péctihodinové a lektofi pii nich
probiraji jednotliva témata z knihy podrobné (Konec prokrastinace, 2016). Akademie Konec
prokrastinace je 5 Skoleni po 2,5 hodinéch, celkem tedy 12,5 hodiny (Konec prokrastinace,
které¢ lidem skokové méni zivot k lepSimu a spokojenéjsSimu. Vetejné prednasky jsou vzdy
pouze pod rezii Ludwiga (2016) a trvaji 2,5 hod. Pifednasky se potadaji ve vétSich méstech
v Ceské republice a jsou na téma Konec prokrastinace a Spokojenost, vyrovnanost a odolnost
vuci negativnim vliviim (Konec prokrastinace, 2016). Prvni ze série piedndsek pro vetejnost
se konala v srpnu 2013, tfi mésice od vydani knihy (Ludwig, 2016). V roce 2015 se také
uskutecnila prvni prednaska pro vefejnost v Bratislavé na Slovensku, kde je o autora velky
zdjem a vsoucasné¢ dob¢ zde probihaji 1 akademie a workshopy (Ludwig, 2016).
Na workshopech a akademiich proskolil GrowJOB Institute pfes 1000 ucastnikl a na vetfejné
prednésky dorazila ptes 10 000 navstévniki (Ludwig, 2016). Od roku 2015 se zacali zabyvat
1 pofddanim tematickych konferenci, které reaguji na moderni trendy v osobnim rozvoji
(Ludwig, 2016). Mezi né¢ patii konference pro podporu Zenského sebevédomi WO.men,
konference Osobni rust, LEADERSHIP Praha a Brno, konference Kritické mySleni
a Efektivni komunikace (Ludwig, 2016). Konference Osobni rlist vznikla ve spolupraci
s nakladatelem Jan Melvil Publishing a tim dokazuje, jak uzké a pozitivni jsou vztahy autora
s nakladatelem (Osobni rtst, 2016). V ramci inovaci aktudlné zavadéji 1 systém e-learningu
v Ceském a anglickém jazyce (Ludwig, 2016). O doplnkové sluzby ke knize Konec
prokrastinace je velky zajem. Akce v Praze jsou vZdy vyprodané, v Brné se pohybuje u 75 %
naplnéni maximalni kapacity na jednotlivé akce (Ludwig, 2016). Diky témto aktivitam
samotného institutu GrowJOB je velmi podpoien prodej knih. Ugastnici viech akci maji vzdy
moznost si na misté piimo knihu koupit (Ludwig, 2016). Lidé z tymu Petra Ludwiga jsou na
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mistech konani vzdy pfipraveni aktivné knihy prodavat a Ludwig (2016) je pak lidem rovnou
podepisuje a priklada i kratky motivacni text adresovany piimo vlastnikovi knihy. Baranek
(2016) tuto Cinnost ze strany autora ocenuje a potvrzuje, ze to velmi efektivné podporuje
prodeje knihy.

Ludwig byl osloven nakladatelem ToméaSem Barankem, aby knihu napsal (Ludwig, 2016).
V tu dobu m¢l autor knihy mnohaleté zkuSenosti z oboru osobniho rozvoje a prokrastinace,
proto nevahal a souhlasil s napsanim knihy (Ludwig, 2016). Celkov¢ kniha zabrala 14 mésica
prace (Ludwig, 2016). Autor knihy se zaméfil vyhradné na téma prokrastinace a na ucinné
metody jak s prokrastinaci skoncovat. Jelikoz prokrastinace je téma, které se tyka témeét
kazdého clovéka a vté dobé nebylo na trhu pfili§ mnoho knih, které se prokrastinaci
zabyvalo, vyplnila kniha mezeru na trhu. Autorv psaci styl je velmi srozumitelny. Pokud
jsou pouzita cizi slova a odborné vyrazy, jsou jednoduse vysvétleny. Kniha je psana tak, aby
se Slo rovnou po problému, ktery je v dané kapitole rozebiran. Autor také Casto pouziva
vysvétleni situaci pomoci piibehi, do kterych se pak ctenaii mohou lépe interpretovat
a problematika je tak pro né srozumitelnéjSi. Piibéhy a zkuSenosti jsou zde nastinény
z autorova zivota, ktery je zde velmi otevieny.

Ludwig (2016) vSechny obsazené nastroje z knihy nejdifive sam testoval na sob& a svych
kolezich. Sam ve svém zivoté potfeboval vyiesSit a porazit prokrastinaci, tak na to podle
veédeckych podkladi vymyslel velmi funk¢ni a u¢inné nastroje (Ludwig, 2016). Sam Ludwig
(2016) praktické nastroje povazuje za nejvetsi konkurenceschopnou stranku knihy. Diky tomu
pak ¢tenafi knihu doporucuji déle a sdileji své tispéchy v osobnim rozvoji.

Ludwig (2016) napsal knihu Konec prokrastinace jako svou prvni a do té doby se psanim
knihy mél témétf nulové zkuSenosti. Jeho publikacni Cinnost spoc¢ivala pouze v publikovani
kratkych ¢lankd na web www.growjob.com (Ludwig, 2016). Velmi ndpomocny mu v tu dobu
byl scéndrista Pavel Gotthard, ktery mu daval rady, hodnotil ho a celkové ho motivoval
ke psani (Ludwig, 2016). Svou roli zde hral 1 Baranek (2016), ktery se na knize aktivné
podilel. Ludwigovi poskytoval cenné rady ve psani knih, sdm totiz napsal 2 tituly — Jak sbalit
zenu a rozSifenou verzi Jak sbalit Zenu 2.0. Také mu poskytoval pfimou zpétnou vazbu
a o knize s nim aktivné diskutoval (Baranek, 2016).

Silny brand autora si Ludwig vybudoval az po vydani knihy. Do té¢ doby nebyl zminovany
v médiich a o jeho aktivitdich se mluvilo maximélné v oblasti brnénského sidla jeho firmy,
kde si vybudoval dobrou reputaci (Ludwig, 2016). Diky Skolenim a konzultacim se firma
dostavala do povédomi potencionalnich klienti (Ludwig, 2016). Silny brand na vefejnosti
si vybudoval az vydanim knihy Konec prokrastinace. Diky uchopeni tématu z osobniho
rozvoje zjiného uhlu pohledu a inovativné tak reagoval na poptavku trhu. K podpoteni
brandu také ptispivaji aktivity, které porada a ucastni se jich. Prvnim krokem k témto
aktivitim byl samotny ktest knihy, besedy v knihkupectvich a také autogramiady, které byly
po vydani knihy zorganizovany. Na né¢kterych se podileli knihkupectvi, nékteré Ludwig
zorganizoval sdm se svym tymem v Brn¢ (Ludwig, 2016). Nasledné byla podpofena medialni
propagace fadou ¢lankt, rozhovort pro ti§téna i elektronicka média i dokonce udast v Ceské
televizi a radiovych stanicich, jako naptiklad Cesky rozhlas, Fajn radio nebo regionalni
stanice radia Impuls (Ludwig, 2016). Autor osobn¢ piednasel i na nékolika odbornych
konferencich, naptiklad n€kolikrat vystoupil v mezinarodni siti otevienych konferenci
a workshopt Barcamp, ptfednasel na marketingové konferenci Marketing Experience a dalé
byl jako hlavnim fe¢nikem na vSech konferencich pofadanych GrowJOB Institute (Ludwig,
2016).
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Samotnd osobnost Ludwiga je podporou pro branding autora i knihy. Je velmi extrovertni,
je zvykly casto prednéset a diky tomu jeho projev pusobi velmi inspirativné a motivacné.
Casto vyhledava osobni kontakt se ¢tenafi, pravidelnd odepisuje na vechny jejich emaily
a je vdécny za kazdou zpétnou vazbu, kterou mu c¢tenafi poskytnou, at’ uz je pozitivni,
¢1 negativni (Ludwig, 2016). Jako autor ma charisma, pisobi velmi sympaticky, profesionalné
a bezprostredné.

Sam institute, diky svému dfivéjSimu zaméieni na IT, vyvinul nékolik aplikaci, které
ucinky knihy podporuji. Prvni aplikaci je webovy portal Pfipominac¢ novoro¢nich predsevzeti,
ktery se spousti vzdy na novy rok (Ludwig, 2016). Kazdy uzivatel pfipominace si do aplikace
vypiSe své novorocni predsevzeti, které si pieje piipominat (Pfipomina¢, 2016). Pokud
si nékdo neni jisty formulaci svého piedsevzeti, aplikace mu nabidne napovédu v podobé
seznamu piedptipravenych predsevzeti (Pfipominac, 2016). Po sepsani piedsevzeti si uzivatel
nastavi pravidelnost pfipominéni, které mu bude chodit na email (Pfipominac¢, 2016). Dalsi
vyvinutou aplikaci programatory GrowJOB Institute je online portdl Flow-listek (nastroj
z knihy Konec prokrastinace slouzici ke zvySeni kazdodenni spokojenosti pomoci zapisovani
tii pozitivnich zazitki z kazdého dne). Ten funguje od zafi 2014 a v soucasné dob¢ uz je
k dispozici 1 mobilni aplikace (Ludwig, 2016). Pro syst¢ém Android je k dispozici aplikace
Buzer-listek, ktery slouzi pro podpoieni sebediscipliny (Ludwig, 2016).V planu je také
vytvofit aplikaci pro dal$i néastroj z knihy TODO list (Ludwig, 2016).

Pro tispéch knihy mélo znacny vliv celkové medidlni povédomi o titulu. Na vétSin€ se podilel
sam autor, nicméné 1 nakladatel zde hral svou roli. Zajistil naptiklad kiest (tiskovou
konferenci) knihy v Impact HUB Praha (Baranek, 2016). Jelikoz tato akce byla pfistupna
pro média, zastupci medialnich domii se akce zicastnili. Propagace probihala jiz pted
vydanim knihy. Ludwig (2016) naptiklad vystoupil na pfednasce v Pardubicich na Fakulté
elektrotechniky. Zajem o ptednasku byl velky, dorazilo 400 — 500 student (Ludwig, 2016).
Druhou piednaskou pfed vydanim knihy byla akce ve spolupraci se vzdélavacim portalem
Psychologie.cz. Tato pirednaska se konala v Praze a navstévnost byla pies 100 lidi (Ludwig,
2016). Ob¢ tyto akce slouzili k navnadéni potenciondlnich ¢tenaiti ke koupi knihy. Autorovi
se podafilo poslucha¢im predstavit téma, zaujmout je a poté je nasmérovat ke koupi
zanedlouho vydavané knize.

Velmi dulezitou strankou jsou vystupy v médiich. Ludwig poskytl nespocet rozhovora
pro tisténé magaziny, webové portaly, televizi a rozhlas. Z periodik, ve kterych se Ludwig
s tétmatem Konec prokrastinace objevil, lze zduraznit: zpravodajsky portal IDNES.cz,
magazin Forbes, mési¢nik National Geographic, Hospodaiské noviny, magazin Reflex,
zpravodajsky portadl Aktualné.cz, magazin Maxim, tydenik Respekt, magazin Marie Claire,
Casopis Marianne nebo bulvarni portal Blesk. Ukazku z origindlniho rozhovoru pro Maxim
1ze vidét v ptiloze 6.

Nejen tiskova média byla zahrnuta v marketingové propagaci. Petr Ludwig vystoupil
nekolikrat v televizi a v radiu. Jiz prvni tyden po vydani knihy (20. kvétna 2013) byl Ludwig
hostem potadu Ceska televize Udélosti, komentafe (Udélosti, komentafe, 2013). Petr Ludwig
zde objasnil divod vzniku knihy a zakladni nastroje a principy zknihy. Prispévek
ma necelych pét minut. V pofadu 168 hodin, ktery je vysilany také v Ceské televizi, se Petr
Ludwig objevil 2. ¢ervna 2013 (168 hodin, 2013). Reportaz byla vénovana prokrastinaci
obecné, Ludwigovi zde byl poskytnut kratky vstup jako komentéai odbornika k tématu. Dne 3.
gervna 2013 byl Petr Ludwig hostem Dobrého rana na Ceské televizi (Dobré rano, 2013).
V necelych Sesti minutdich zde mél prostor vysvétlit hlavni pojmy zknihy Konec
prokrastinace, vyvratit myty a polopravdy a nastinit prakticky ptfinos knihy v kazdodennim
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zivoté. S knihou Konec prokrastinace vystoupil Ludwig i v pofadu Sama doma (opét Ceska
televize) odvysilaného 3. zafi 2013 (Sama doma, 2013). Do vsech pofadi Ceské televize
ho zval programovy feditel televize. Diky jeho vystuptim se Ceska televize stala klientem
GrowJOB Institute a probéhla zde spoluprace formou piednasek a workshopt
pro zaméstnance Ceské televize (Ludwig, 2016). Z poslednich vystupti v televizi lze zminit
reportaz v pofadu OcCima Josefa Klimy, ktera byla odvysilana v utery 5. ledna na Primé
(O¢ima Josefa Klimy, 2016). Reportérka Primy natacela s Ludwigem cely den a byla
pritomna u vSech zélezitosti, které mél ten den na seznamu (Ludwig, 2016).

Petr Ludwig absolvoval i n€kolik rozhovori o knize Konec prokrastinace v rozhlasovych
stanicich. S tématem prokrastinace vystoupil Petr Ludwig i pied vydanim knihy, naptiklad 7.
listopadu 2012 v brnénském radiu Petrov (Petrov, 2012). V Ceském rozhlase Ludwig
vystoupil hned v nékolika potfadech. Mame hosty, pardubicka regionalni stanice, piivitala
Petra Ludwiga 28. ¢ervna 2013 (Mame hosty, 2013). V regionu Praha a stfedni Cechy byl
rozhovor uskutecnén 6. zati 2014 v poradu Karambol (Karambol, 2014). V tsteckém rozhlase
byl Ludwig dne 28. dubna 2014 v pofadu Dopoledni expres (Dopoledni expres, 2014).
V poiadu Host fontany v Ceskych Budg&jovicich vystoupil autor 8. ¥jna 2014 (Odpoledni
host, 2014) a v potfadu Apetyt v Brn¢ se zucastnil 5. listopadu 2014 (Apetyt, 2014).
Z vyznamngjich stanic, které maji vice posluchadtl, Ize zminit pozvani do CRo Radiozurnal,
kde byl pozvan do pofadu Host Radiozurnalu 2. dubna 2014 (Host Radiozurnalu, 2014).
Na stanici CRo Dvojka hovofil v pofadu Host do domu dne 5. tinora 2015 (Host do domu,
2015). V roce 2016 byl Petr Ludwig pozvan do Hitradia Vysocina (Ludwig, 2016).

Autor se s nakladatelem dohodl i o vlastnim vytvoieni a spravé webovych stranek knihy
Konec prokrastinace (Ludwig, 2016). V den vydani knihy byl proto spustén web www.konec-
prokrastinace.cz (Ludwig, 2016). Web obsahuje celkové pét zalozek (Konec prokratinace,
2016):

— kniha;

- prednasky a workshopy;
— konzultace;

- pro firmy;

—  nas tym.

Zéalozka Kniha (Konec prokrastinace, 2016) obsahuje anotaci knihy, video Definice
prokrastinace, které ma na YouTube pies 130 000 shlédnuti (Youtube, 2016). Dale zde
uzivatel nalezne odkazy na koupi knihy na e-shopech v tisténé a elektronické verzi a kratké
nahlédnuti do obsahu knihy. Nechybi zde ani vypis referenci, recenzi a kratky informacni text
o autorovi. Na zdlozce Pfednasky a workshopy (Konec prokrastinace, 2016) jsou doprovodné
akce, které jsou ke knize organizovany. Jsou zde terminy pétitydennich akademii Konec
prokrastinace, specializovanych workshopii na témata z knihy (Osobni vize, Sebedisciplina,
Spokojenost) a dalsi dopliujici, které v knize nebyly popsany (Efektivni komunikace, Osobni
hrdost, Hodnotovy leadership, Focus). Ve spodni ¢asti stranky lze naleznout terminy velkych
piednasek po celé Ceské republice (Konec prokrastinace, 2016). Zalozka Konzultace (Konec
prokrastinace, 2016) popisuje dalsi dopliujici produkt ke knize, a to osobni konzultace pro
jednotlivee s konzultantem GrowJOB Institute. Jak je uvedeno v anotaci, konzultace jsou
nejefektivnéj§i cestou boje s prokrastinaci (Konec prokrastinace, 2016). Nasleduje
pak formulaf, kde se lidé mohou na konzultaci registrovat. Pod zalozkou Pro firmy (Konec
prokrastinace, 2016) se skryva nabidka konzultaci a workshopli pro firemni klientelu.
Zéarovenn jsou zde uvedeny cenné reference. Posledni zadlozka je Nas tym (Konec
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prokrastinace, 2016), kde je nejprve zobrazena vize a hodnoty spole¢nosti a poté je zde vypis
¢lent tymu spolecné s fotografiemi. Na spodni listé webovych stranek je také dilezity odkaz
Pro ¢tenaie (Konec prokrastinace, 2016). Zde jsou pro navstévnika k dispozici dokumenty,
které jsou odkazovany z knihy. Tento vstup je pod registratnimi udaji, které¢ jsou uvedeny
v knize. Od zacatku vydani knihy neustéle roste navstévnost webu. Za obdobi 1. biezna 2016
— 31. bfezna 2016 méla stranka ptes 20 000 unikatnich navstév a cca 40 000 shlédnutych
stranek (Projektovy manazer, 2016).

Velmi silnou pozici knihy autor vybudoval i diky pouzivani socialnich siti, konkrétné
Facebooku. Nejprve mél autor ve své spravé stranku GrowJOB Institute, ktera do vydani
knihy informovala fanouSky o jeho Cinnosti v rdmci osobniho rozvoje (Ludwig, 2016).
Zde také autor informoval 19. kvétna 2013 o vydani knihy Konec prokrastinace a webovych
strankach www.konec-prokrastinace.cz (Facebook GrowJOB Institute, 2013). Samostatna
facebookova stranka knihy byla zalozena 17. ledna 2013 (Facebook Konec prokrastinace,
2013). Autor na stranku pravidelné pfispiva zazitky ze své praxe, vtipnymi a motivacnimi
obrazky, novymi poznatky z oblasti osobniho rozvoje a videi, které jsou doplikové
k tématim. Nejveétsi cast marketingového rozpoctu na knihu byla vyuzitd pravé
na facebookovou stranku knihy (Ludwig, 2016). Penize se podle Ludwiga vlozily do podpory
likli na strdnce a promovani ptispévkl o knize jako takové. V zacatcich byly néklady v fadu
desitek tisic korun (Ludwig, 2016). Investice se z marketingového hlediska vyplatila a stranka
ma k 1. dubnu 2016 68 126 liki (Facebook Konec prokrastinace, 2016). Rostouci charakter
oblibenosti u fanouski 1ze pozorovat na obrazku 2.

Obrazek 2 Prehled To se mi libi facebookové stranky Konec prokrastinace

Celkovy pocet To se mi libi stranky

Zdroj: Interni komunikace s projektovym manazerem GrowJOB Institute, 2016

Obrazek 2 vystihuje rostouci charakter v pritbé¢hu necelych dvou let. V poloviné roku 2014
méla stranka ptiblizné Ctyfticet tisic fanouskl, o rok pozdéji, v kvétnu 2015, pocet dosahoval
pies padesat tisic fanouskli. Marketingovd strategie autora na Facebooku dosahuje
pozadované vysledky, tedy zvySeni poctu fanousku a zvySovani tak dosahu stranky.
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Vice fanouSkd ma stranka zenského pohlavi, konkrétn€ 59 %. Muzi maji zastoupeni 41 %.
Veékove stranku Konec prokrastinace nejvice likuji lidé ve véku 18 — 34 let. Celkovy piehled
je mozné vidét na obrazku 2.

Obrazek 3 Rozdé€leni fanouskt podle pohlavi a véku
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Zdroj: Interni komunikace s projektovym manazerem GrowJOB Institute, 2016

Facebookova stranka je hlavnim propaga¢nim kanalem knihy a dopliujicich produkta
doposud (Ludwig, 2016). Ludwig d¢ld veSkerou propagaci sam, nevyuziva spoluprace
s agenturou. Pfispévky na strance jsou zajimavé, fanousek ma diavodu k tomu, aby stranku
aktivné sledoval. Autor udrzuje stranku velmi aktivné, pfispévky jsou sdileny nékolikrat
za tyden (Facebook Konec prokrastinace, 2016). Vtipné a motivacni obrazky maji velkou
popularitu, jsou likovany stovky uzivatelii a Casto sdileny. Diky tomu se stranka organicky
rozSifuje mezi uzivatele facebooku a kniha tak oslovuje nejen fanouska, ale i1 jeho pratele,
kter¢ na facebooku ma. Stranka je u wuzivateld velmi oblibena. Reaguje na jeden
z nejaktudIngjSich probléma dnesnich lidi, soustfed’'uje se jak na studenty, tak na pracujici.
Diky tomu si kazdy uzivatel najde to své a stranka mu tak poskytuje podporu. Stranka také
slouzi jako komunikacni prostfedek autora s ¢tenaii a fanousky. Ludwig (2016) zde odepisuje
na ruzné zpravy nékolikrat za tyden. Lidé mu sem posilaji reakce a zpétnou vazbu
na prednasky, kterych se ucastnili, doporucuji mu obrazky a odkazy na rtizna témata osobniho
rozvoje a sdileji své zkuSenosti s knihou a nastroji (Ludwig, 2016).
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3.2 Zhodnoceni vyzkumu

Pro zjisténi cilové skupiny ¢tenaii knihy Konec prokrastinace zvolila autorka vypracovani
dotaznikového Setfeni. Cilem tohoto Setfeni bylo zjistit, jaka cilova skupina ¢te a kupuje
knihu Konec prokrastinace. Tento fakt je velmi dualezity pifi nastavovani marketingové
kampané a m¢l by byt zohlednén. Dotazovéano bylo celkem 154 respondent v obdobi zaii
2015 az unor 2016. Autor knihy Konec prokrastinace Petr Ludwig poskytl svoleni s dodanim
dotazniku v papirové podobé vSem ucastnikiim workshopti a akademii v Praze a v Brné.
Velmi piiznivym faktorem v Setfeni je, ze lidé na akce uz pfiSli se zajmem o téma
prokrastinace, jsou to tudiz potenciondlni kupci knihy. Navratnost dotazniku byla 100 %.
Nasledujici graf 4 zobrazuje zastoupeni respondentl podle toho, zda cetli knihu Konec
prokrastinace. Z nasledné odpovédi ANO jsou pak na grafu 5 respondenti selektovani podle
pohlavi.

Graf 3 Cetl/a jste knihu Konec prokrastinace
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni (2016)
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni (2016)

Z celkového poctu respondentii bylo celkem 12 respondentli, kteti knihu necetli, 142
respondentt, ktefi ano. Pro n¢ pak pokraCoval dotaznik dalSimi otazkami. Jak je z grafu 5
ziejmé, hlavni zastoupeni respondenti je Zenského pohlavi. To potvrzuje fakt, ktery byl jiz
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zminén v teoretické Casti prace, a to, ze knihy Ctou vice zeny. Graf 6 ukazuje piehled
respondentli podle dosazené¢ho vzdélani.

Graf 5 VaSe dosazené vzdélani je
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni (2016)

Z grafu 6 je ziejmé, ze nejvice knihu Cetli respondenti se stiedoskolskym a vysokoSkolskym
vzdélanim. Knihu tedy Ctou spise inteligentni a vzdélani lidé, ktefi maji zajem o osobni rozvoj
a chtéji byt ve svém Zivoté spokojenéjsi. Také maji zdjem o zlepSovani svého zivotniho stylu.
Dalsi otazka v dotaznikovém Setieni byla cilena na zaméstnani dotazovanych. Piehled
odpovédi lze vidét na grafu 7.

Graf 6 VaSe zaméstnani je
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni (2016)

Nejvice respondentl je zaméstnano ve stfednim a vysSSim managementu. Jsou to lidé, ktefti
maji hodné praci a tes$i spiSe svou efektivitu a time management. 28 % respondent
je podnikatel nebo osoba na volné noze. U této cilové skupiny je velmi Casto vyskytovan
problém s prokrastinaci. Lidé na volné noze nemaji pevnou pracovni dobu, nemaji nad sebou
nadfizeného, ktery by jejich praci reguloval a Casto pracuji z domova, kde je nejvice stimula
pro to, aby zacali prokrastinovat. Z niz§iho managementu je zde zastoupeno pouze 8 %
respondentli a na matefské dovolené jsou pouze 2 respondenti. Ostatni pozice obsahuji
pracovniky na nefidicich pozicich a bézné zaméstnance. Zahrnuti téch pozic pod odpoved
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Ostatni bylo zvoleno piedchozi konzultaci s Petr Ludwigem. Ludwig (2016) ze své zkuSenosti
a znalosti ¢tenaiti predpokladal, ze lidé s timto druhem zaméstnani nemaji o knihu takovy
zajem. DalSim otazkou v dotazniku byla informace, odkud se o knize Konec prokrastinace
respondenti dozvédéli. Odpovédi jsou zobrazené na grafu 8.

Graf 7 Odkud jste se o knize dozvédél/a
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni (2016)

Odpovédi na tuto otazku byly zvoleny v souladu s jiz probéhlou marketingovou kampani
na knihu Konec prokrastinace. Z facebooku se lidé o knize dozvédé€li v 49 % piipadech. Dale
se respondenti o knize dozvédéli z doporuceni a v knihkupectvi. Facebook a propagace
v knihkupectvi patfi do nejvice investovanych kanalti v ramci propagace knihy. Tento fakt
dokazuje ucinnost nastavené kampané. Dale se kniha S§ifi doporucenim mezi Ctenafi,
coz je velmi silny marketingovy néstroj a firmou by mél byt co nejvice podporovan.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze knihu Konec prokrastinace Ctou vice zeny, nicméné
u muzi je zastoupeni také vysoké. Knihu ¢tou spise lidé se stfedoSkolskym a vysokoskolskym
vzdélanim zaméstnani pfevazné ve stfednim a vy$Sim managementu. Dale je zde velké
zastoupeni lidi na volné noze, u kterych je problém prokrastinace nejcetnéjsi. Hlavnim
informacnim zdrojem o knize je facebookova stranka knihy, doporuceni od jinych c¢tenait
a vystaveni na viditelnych pozicich v knihkupectvi.
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3.3 Navrh marketingové kampané

Cilem marketingové strategie nakladatele a autora knihy Konec prokrastinace je zvyseni
povédomi o knize a nasledné zvySeni prodeje knihy, pfipadné udrzeni soucasného trendu
prodeji, ktery je podle Baranka piiblizné¢ 600 kusti mésicné.

Po vydani knihy Konec prokrastinace byla nastavena autorem a nakladatelem marketingova
kampani. Ta spocCivala pfedevSim ve spolupraci s knihkupectvimi a propagovani knihy
na socidlnich sitich. V ramci knihkupectvi byla kniha vystavena na specialnich mistech,
na kterych byla co nejvice na ofich zakaznikli. Dale byly v kamennych knihkupectvich
umistény propagacni materidly, pfedevsSim plakaty a reklamni sdéleni. Tato kampan je
nejefektivnéjsi po vydani nové knihy a je nakladové naroc¢na.

Na socialnich siti probihala propagace knihy predevSim na socialni siti Facebook. Zde autor
knihy velmi aktivné propagoval knihu skrze cilené reklamy na potencionalni fanousky knihy.
Dale udrzoval stranku pomoci zdbavnych a trefnych ptispévki, které fanousci stranky sdileli
a povédomi o knize se tak Sifilo organicky.

Autor knihy také podpoftil povédomi o knize vefejnymi piedndskami, které potradal pravidelné
jednou za mésic ve vét§ich méstech Ceské republice. Piednasky slouzily k sezndmeni
ucastnikli s tématem prokrastinace a nasledné po prednasce méli moznost si knihu zakoupit
a nechat podepsat autorem. Propagace pfednaSek probihala také na facebookové strance
Konec prokrastinace.

Uspésnost dosavadni marketingové kampané dokazuje dotaznikové Setfeni, které autorka
provedla. Vysledky Setfeni urCily cilovou skupinu cCtenafit knihy Konec prokrastinace
a poskytly zpétnou vazbu na dosavadni kampan. Nejvice respondenti se o knize dozvéd€lo
z Facebooku, doporuceni od pratel a zknihkupectvi. Do soucasné chvile lze prohlésit
marketingovou strategii knihy jako tspéSnou.

V soucasné chvili neni na trhu mnoho knih, které by silné konkurovaly knize a mohly by ji
v budoucnosti u ¢tenaftt nahradit. Knihkupectvi Neoluxor nabizi celkem 7 knih, které
na problém prokrastinace reaguji (Neoluxor, 2016). Z toho pohledu nehrozi titulu snizeni
prodejii. Jako bestseller si udrzuje velmi silnou pozici na trhu. Se stoupajicim trendem zajmu

o osobni rozvoj kniha reaguje na nejbéznéjSi problém a poptavka po knize bude
pravdépodobné stale vysoka.

Silnou strankou knihy je jeji jednoduchost a vyuzitelnost. Z grafického pohledu kniha snadno
zaujme Ctenafe a diky model designu usnadiuje ¢tenaftim pochopeni obsahu. Praktické
nastroje Ctenare navadi k aplikaci obsahu do bézného Zivota. Autor timto zarucuje zlepSeni
kvality Zivota a zvySeni spokojenosti Ctenaie. Slabé stranky knihy Ize vidét ve vymezenosti
tématu. Kniha popisuje celkem ctyfi zakladni oblasti osobniho rozvoje (osobni vize,
sebedisciplina, spokojenost, objektivita) a neni zde prostor, aby se autor zabyval hlubsim
nahledem do jednotlivych témat. Pokud cCtenaf nebude pokracovat v navazujicich
workshopech a akademii, nemd moznost se sam vzdélat ve zminénych tématech. Zde by
Ctenaii mohli ocCekavat pokracovani knihy v jednotlivych oblastech. Prilezitosti knihy jsou
v rostoucim povédomi o problému prokrastinace. Timto tématem se stale vice zabyva tisk
a média, které vetejnost ovliviiuji. Potenciondlni ¢tenafi tak ziskaji moznost se o tématu
dozvédét. Jelikoz je kniha jako bestseller stdle na viditelnych mistech v knihkupectvich
a v internetovych vyhledavacich na prvnich pozicich, zajemcim o koupi knihy tak klesaji
piekazky, které by se mohly v nakupu knihy vyskytnout. Z pohledu rizik v prodejnosti knihy
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1ze zminit nastup konkurencni knihy, ktera by jesté vice reagovala na problém prokrastinace.
Nicméné diky silné pozici knihy a medidlniho povédomi o autorovi je toto velmi
nepravdépodobné.

Z vyse zjisténych skuteCnosti autorka prace navrhla budouci marketingovou strategii
piedevsim v podpote doporuceni knihy ¢tenaii a na socialni siti Facebook, kterd se prokazala
jako nejsiln€jsi marketingovy nastroj pro prodeje knihy Konec prokrastinace.

3.3.1 Slevovy kupon

Ditlezitym faktorem pro zvySeni prodeji knihy je doporuceni cCtenarit svému okoli.
Pro podporu tohoto nastroje bylo autorkou zvoleno pouziti slevovych kuponii, které se budou
vkladat do knihy. Dosavadni ¢tenafi knihu znaji a jsou si védomi kvalitnim zpracovanim
a realnym dopadem na jejich zivot. Bylo by proto vhodné, aby autor vybizel ¢tenatre k tomu,
aby knihu doporucovali 1 svym blizkym a ptratelim. Navrh marketingové strategie je zobrazen
v tabulce 2.

Tabulka 2 Navrh marketingové strategie

Pocet Rozpocet Cilové skupina Doba
kupont (vCetné trvani
(naklad) DPH)

1 000 ks 1 900 K¢ Vzdélani lidé, pracujici ve stfednim a vySSim | 6 mésici
managemntu, podnikatelé. Vek 25 — 40 let.

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)
Popis kuponu

V ramci doporuceni lze vyuzit sily slova prokrastinace. Prokrastinace je velmi zvucné slovo
a pritahuje pozornost svou neobvyklosti. I kdyZz uz se v ¢eském slovniku vyskytuje par let,
mnoho lidi tento pojem neznd. Kazda kniha by od nakladatelstvi obsahovala kupon, kde by
byla popsana vysSe slevy a moznosti uplatnéni. Idealni by byla partnerskd dohoda se siti
knihkupectvi Neoluxor, kde se kniha nejvice prodava. Pro knihkupectvi by to znamenalo
vyhodu v odbéru knih pravé u nich. Déle by se kupon vkladdal do knih, které jsou zakoupeny
piimo u nakladatele Jan Melvil Publishing na e-shopu.

Cilova skupina

Jak vychézi z dotaznikového Setfeni, nejcastéjSimi kupci knihy jsou lidé se stfedoskolskym,
nebo vysokoskolskym vzdélanim, pracujici nejcastéji ve stiednim a vySSim managementu,
nebo jako podnikatelé. V ramci této marketingové kampané je piedpokladano, ze lidé
se sdruzuji ve skupinach lidi, které jsou jim podobni. Diky tomu je velka pravdépodobnost,
ze kupon predaji cilové skupiné€, ktera je shodnd s vysledkem z dotaznikového Setfeni.
Zacileni kampané je na vzdélané Ctenaie, které pracuji ve stifednim, vyS$Sim managementu
a jako podnikatelé. Vekova skupina je v rozmezi 25 — 40 let.
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Finanéni stranka

Kupon by obsahoval slevu 20 % z celkové ceny knihy. Na e-shopu nakladatelstvi je kniha
dostupna za cenu 309 K¢ véetné DPH. Po slevé by kniha stala 247 K¢, coz je cena, za kterou
lze knihu nejlevnéji sehnat na konkuren¢nich e-shopech. Pro nakladatelstvi by to také
znamenalo nasmérovani budoucich zakaznikl pravé na jejich e-shop. Kupujiciho pii prodeji
muze zaujmout i jina kniha z edice a je zde pravdépodobnost, Ze si ve finalnim ndkupu potidi
knih vice. V knihkupectvi Neoluxor kniha stoji 349 K¢ véetné DPH. Po uplatnéni slevového
kuponu by se cena knihy dostala na 279 K¢. Aby se zabranilo falSovani a kopirovani kuponi,
bude kazdy kupon obsahovat unikatni kod, ktery bude mozné uplatnit pouze jednou.

Vytisk jednoho kuponu ve velikosti 10 x 10 cm vyjde na 3,9 K¢ véetné DPH (Dobré tiskarna,
2016). V mnozstevnim tisku 1000 a vice kusi lze vyjednat slevu na 1,9 K¢ vcetné¢ DPH.
Pti prodeji jedné knihy s uplatnénym slevovym kodem by zisk nakladatelstvi vychazel podle
nasledujici tabulky 3.

Tabulka 3 Kalkulace zisku nakladatelstvi

Cena knihy Naklady na tisk knihy | Néklady na distribuci | DPH (10 % Cisty zisk

bez kuponu (15 % z ptivodni ceny | (50 % z pGvodni ceny | z pivodni ceny nakladatel + autor
knihy) knihy) knihy)

309 K¢ 46,35 K¢ 154,5 K& 30,09 K¢ 78,06 K¢

Cena knihy Naklady na tisk knihy Naklady na distribuci | DPH (10 % z nizsi Cisty zisk

s kuponem (15 % z nizsi ceny (50 % z nizsi ceny ceny knihy) nakladatel + autor

(20 %) knihy) + 1,9 K¢ kupon | knihy) (pfi nizsi cené

knihy)
247 K¢ 35,15 K¢ 123,5 K& 24,7 K¢ 63,65 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Pokud bude predpoklddano pouziti vSech kupont, prodej knih se zvysi o 1000 kust
a nakladateli se tak zisk zvysi o 63 650 K¢, ktery si poté déli s autorem. Jelikoz jsou naklady
na tisk kuponu (a jeho nasledné vlozeni do knihy) nizké, je provedeni této marketingové
strategie pro nakladatele vyhodné.

U Knihkupectvi nelze ptedpokladany zisk spocitat pfesné, protoze nebylo ochotné poskytnout
vysi procentualni odmeény, kterou maji domluvenou s distributorem knih. Nicméné lze
predpokladat, ze pii slevové poukazce 20 % se provize pro knihkupectvi rapidné nesnizi
a bude ochotné na marketingovou strategii formou kuponti pfistoupit. V opacném piipadé
by se kupony daly uplatnit pouze v e-shopu nakladatele Jan Melvil Publishing.

Organizacni stranka

Kupony by se vlozily do celkového poctu 1000 knih. Celkovy naklad pro 1000 knih by byl 19
000 K¢ véetné DPH. Knihy, obohacené o slevovy kupon, by se po dobu ptl roku od dodani
na trh sledovaly. Poté by probéhlo vyhodnoceni strategie ze strany nakladatele, zda je
strategie nakladové vyhodna a redlné tim zvysSuje prodej knih. Pfedpokladané trvani kampané
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je 6 mésict. Po vyhodnoceni by se nakladatel rozhodl, zda kampan ukoncit, nebo v nastavené
kampani pokracovat.

Graficka stranka

Kupon by mél zachovat barevnost a branding knihy Konec prokrastinace. Obalka knihy
obsahuje tfi hlavni barvy — Cervend, ¢erna a bila. Tato kombinace by byla pouzita na kupony,
aby co nejvice vyjadiovala grafické znazornéni knihy. Opét zde bude bran diiraz na kontrast,
ktery potenciondlni Ctendfe zaujme a piitdhne jejich pozornost. Text, ktery kupon bude
obsahovat, by m¢l byt jasny, strucny a vystizny. Potencionalni ¢tenai by tak mél co nejlépe
pochopit, co s kuponem muze ziskat a jak ho ma vyuzit. Navrh designu kuponu lze vidét
na obrazku 2.

Obrazek 4 Grafické zpracovani kuponu

Prokrastinuji vasi blizci?
Radi byste jim boj s prokrastinaci usnadnili?

PFi pfedani tohoto kuponu ziskaiji

slevu 20 % na celkovou cenu knihy
a koupi knihy,

ktera jim zméni zivot k lepSimu,
tak prestanou odkladat.

(Kupon Ize uplatnit v sitich knihkupectvi Neoluxor
a na www.melvil.cz. Nelze scitat s jinymi slevami.)

XY2410GW
KONEC PROKRASTINACE

PROKRASTINACE = CHOROBNE ODKLADANI OKOLU A POVINNOST]

Zdroj: vlastni grafické zpracovani v programu Photoshop
Zhodnoceni kampané

Oproti vynaloZzenym ndkladim do marketingové strategie od vydani knihy, se kampan
pomoci slevovych kupont jevi jako vyhodna. Naklady jsou pro nakladatele nizké a na prodeji
jedné knihy za pouziti slevového kuponu je schopen vydélat 47,5 K¢. Tato ¢astka se nésledné
déli s autorem podle nastavenych provizi. Vyhodou kampané je nejen nizky néklad
na provedeni, ale i mald organizacni zatéz. Vlozeni kuponu do knihy bude probihat pred
expedici knih ze skladu a v poctu 1000 ks kupont je redlné, aby to stihl jeden pracovnik
za beézny pracovni den. Dalsi vyhodou je pfedani kuponu osobou, kterd jiz knihu zna a ma
v ni divéru. Doporuceni tak bude na potenciondlni ¢tenaie plisobit diaveéryhodné a vznika tim
vetsi pravdépodobnost k zakoupeni knihy.
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3.3.2 Facebookova kampan

Na facebookové strance by byla kampaii zalozena na rozsifovani povédomi o strance. Tim by
se rozSifovalo 1 povédomi o knize, na které je stranka postavena. Dosud nastavena aktivita
na strance formou vtipnych a tudernych pfispévkii by se dala vylepSit pravidelnosti
a jednoznatnym formatem. Piehled marketingové strategie na socidlni siti Facebook je
zobrazen v tabulce 4.

Tabulka 4 Navrh marketingové strategie

Cetnost Rozpocet Cilové skupina Doba Pocet
prispévki | (vCetné trvani oslovenych
DPH) lidi

3x tydné 8 000 K¢ Fanousci stranky a jejich ptatelé, | 4 mésice 72 000
vek 25 — 40 let.

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)
Organizacni stranka

Na kazdy tyden by se stanovil fad, podle kterého by se ptispévky piidavaly. Kazdé pondéli,
kdy jsou lidé nejvice ve stresu, jsou zavaleni praci a ve vétsiné firem se potradaji strategické
porady na cely tyden, by bylo vhodné okolo vecernich hodin publikovat ptispévek s vtipnym
obrazkem, ktery by lidem slouzil pro odlehCeni celého dne. Tyto piispévky jsou velmi
obliben¢ a na strance jsou historicky nejvice sdilené. Sdilenim ptispévku se zaruci rozsifovani
povédomi o strance a pratelé uzivatele, ktery obrazek sdilel, se tak maji moZznost dostat
na stranku Konec prokrastinace a pokud ji jesté neoznacili To se mi libi, mohou tak ud¢lat
v tu chvili. Je zde velkéd pravdépodobnost zdjmu o stranku, jelikoz sdileny obrazek je zaujal
a maji tak velké sympatie se strankou. V polovin¢ tydne, idealné stieda, by se publikoval
prispévek s inspirativnim citatem. Na strance Konec prokrastinace se jiz n¢kolik fotografii
s citatem objevilo. Nejsdilen€jsi jsou citaty, které maji podklad fotografie autora a citat je zde
napsan pismem z knihy Konec prokrastinace. Déale by bylo vhodné publikovat kazdy patek
edukativni ptispévky, které by si uzivatelé mohli prostudovat ptes vikend. Ideélni je pouzivat
jiz napsané Clanky, sdilet védecké Clanky z dalSich zdroji, ¢i nahravat odkazy na videa
pak propagovali i placenou formou. Ptiklady jednotlivych ptispévki jsou zobrazeny v piiloze
7.

Na konci kazdého mésice by probéhlo vyhodnoceni uspésnosti kampané. Aktualni vysledky
dosahu a novych To se mi libi stranky se porovnaly s mésicem, kdy kampail neprobihala.
Také by se do vyhodnoceni zapocitaly prodeje knihy, které by poskytl nakladatel autorovi.
Z téchto vysledkt se sestavi plan pro nasledujici mésic.

Cilova skupina

Propagace by byla nastavena na fanousky stranky a jejich ptatele. Vékové zacileni by bylo 25
— 40 let. Pfi rozpoctu 500 K¢ na tyden ptispévek oslovi 1 700 — 4 500 lidi (z ndhledu
nastaveni propagace na strance s ptritomnosti Petra Ludwiga). Za mésic by tak propagace
stranky vysla na 2 000 K¢ a strance by pfinesla az 18 000 novych oslovenych uzivatelii. Diky
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tomu by se doposud neosloveni ctenafi dozvédéli o knize, sezndmili by se s webem
www.konec-prokrastinace.cz a je zde potencial, Ze si zakoupi nejen knihu, ale 1 n¢kterd dalsi
Skoleni, které jsou na strance k dispozici.

Zhodnoceni kampané

Vyhodou facebookové propagace je okamzita zpétna vazba, na kterou je mozné ihned
reagovat. Autor ma k dispozici informace o dosahu a nadkladech a mtize tak upravovat
nastaveni kampan¢. Oproti strategii slevovych kupont je tato kampai nakladnéj$i, nicméné
vysledkem je vétsi zabér v osloveni lidi. Nevyhodou mize byt t€Zzké zhodnoceni prodeji,
které jsou provedeny na zakladné facebookové kampané.
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4 Zavér

Cilem bakalatské prace bylo zhodnoceni marketingové strategie knihy Konec prokrastinace
a navrh strategie do budoucna. Podstatou prace bylo zmapovani ¢innosti nakladatele a autora
od prvniho dne vydani knizniho titulu a na ziskanych informacich postavit budouci
marketingovou strategii, ktera knize bude nejvice vyhovovat.

Teoreticka Cast prace kladla za cil seznamit s Ceskym kniznim trhem a charakteristikou
ceskych Ctenaii. Dale bylo potieba definovat pojem kniha jako takovy. Od toho se odvijely
principy knizniho marketingu, které jsou nezbytné pro uspéch knihy na trhu. Nésledné byly
predstaveny faktory uspéchu knihy u Ctenatfii. Podstatné je zapojeni nakladatele do procesu
tvorby knihy a nasledné akce po vydani knihy. Dale je dulezité, aby si kniha i autor samotny
vytvofili silny brand, ktery bude v potenciondlnich Ctenatrich vyvolavat divéru a zaujme je.
Graficka stranka knihy je podstatna pro zaujeti Ctendfe pii nakupu knihy. Vybér barev,
jednoduchy a stru¢ny nazev knihy a vystizné grafické zpracovani tvoii prvni dojem z knihy.
Doprovodné akce jsou dulezité¢ pro zapojeni knihy do povédomi ¢tenait. Poskytuji autorovi
piimy kontakt s potenciondlnimi kupci knihy a mtize tak ovlivnit jejich rozhodnuti.

Prakticka ¢ast prace predstavuje knihu Konec prokrastinace. Na zakladé rozhovoru s autorem
knihy Konec prokrastinace Petrem Ludwigem a feditelem nakladatelstvi TomaSem Barankem
byl popséan diivod napsani knihy, procesu zpracovani a vydani knihy a marketingova strategie
po vydani knihy. Kniha vznikla reakci na rozSifujici se problém prokrastinace a boje
samotného autora s ni. V knize je nékolik praktickych néstroji, které ¢tenati zefektivni zivot,
bude vice produktivnéjsi a spokojenéjsi. Z bliz§itho prozkoumani knihy jsou vyvozeny hlavni
dva uspéchy knihy, a to obsahova stranka knihy a graficky design. Obsah knihy je podlozeny
védeckymi vyzkumy z oblasti osobniho rozvoje. Graficky je kniha velmi precizné zpracovana
a vyznacuje se jednoduchosti a udernosti. Nazev knihy jasn¢ vypovida o obsahu knihy.
Kontrastni obalka a format knihy zakazniky zaujme svou napaditosti. Cela kniha je prolozena
modely, které c¢tenafi usnadiuji pochopeni informaci v knize. Zaroven jsou pravidelné
prokladany textem, Ctenafovi se tim sniZzuje odpor ke Cteni. Marketingova strategie knihy
je v praktické Casti rozdélena do nékolika okruhti podle subjektl, které se na ni podileji.
Nejprve je predstaveno nakladatelstvi Jan Melvil Publishing. Nakladatelstvi ptsobi v Brné
a zaklada si na kvalité jednotlivych tituld, které velmi pedlivé vybira. Reditel nakladatelstvi
Tomas Baranek ochotné popsal proces tvorby knihy i ¢innosti po vydani titulu. Jako
nakladatel se aktivné podilel pifi procesu tvorby, autorovi poskytoval zdzemi, podporoval
ho ve psani, zarovenn ho motivoval a kouCoval. V této Casti poskytl Baranek 1 sloZeni ceny
knihy, kterd se d€li na Ctyii Casti — distributor, tiskové ndklady, DPH a provize pro
nakladatelstvi a autora. DalSim subjektem marketingové strategie knihy je knihkupectvi.
V Ceské republice knihu distribuovalo primarné knihkupectvi Neoluxor, které ma celkem 29
pobocek. Po vydani knihy zde byl titul vystaven na vystavni ploSe v nejlepSich pozicich, aby
byla kniha nejvice na oc€ich zékaznikii. Po kamennych pobockach byly umistény reklamni
plakaty, v magazinu Neoluxor Zivé! byla umisténa inzerce na knihu a rozhovor s autorem.
Z doprovodnych akci zde byla uspotaddna autogramiada a beseda s autorem. V Casti strategie
autora byl nejprve popsan autorim piibéh k napsani knihy a samotny proces napsani knihy.
Na knihu autor navéazal i dopliujici produkty ke knize, a to workshopy, akademie
a prednasky. Tyto aktivity podporuji prodej knihy a zvySuji povédomi o titulu. Autor
ma vybudovany silny brand, ktery je podpoien Castymi vystupy v televizi, v radiu a v tisku.
Vystupy v televizi byly prevazné v Ceské televizi, v radiu nejvice hovoiil v Ceském rozhlasu.
V tisku vyslo nékolik ¢lankli a rozhovorii, mezi vyznamnégjsi patii Forbes, Hospodaiské
noviny nebo National Geographic. Petr Ludwig Casto piedndsi o knize na vefejnosti a jako
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feCnik se ucastni mnoha konferenci. Autor knihy ma také ve své rezii nejsilnéjsi
marketingovy kanal knihy — facebookovou stranku Konec prokrastinace. Na této strance
dokazal vybudovat aktivni zdkladnu fanouskt, ktefi reaguji a sdileji prispévky z knihy.
Aktualné ma stranka téméei 70 000 likt. Pro zjiSténi cilové skupiny knihy bylo provedeno
dotaznikové Setfeni s poctem 154 respondentl. Z dotaznikového Setifeni vyplyva, ze knihu
tou ve vét§i mife Zeny, u muzil je zastoupeni také vysoké. Ctenafi maji spise stiedoskolské
a vysokoskolské vzd€lani a jsou zaméstnani pievazné ve stiednim a vyS$Sim managementu.
Déle je zde velké zastoupeni podnikateli a lidi na volné noze, u kterych je problém
prokrastinace nejcetnéj$i. Hlavnim informaénim zdrojem o knize je facebookova stranka
knihy, doporuceni od jinych Ctenatii a vystaveni na viditelnych pozicich v knihkupectvi.

Ze ziskanych informaci v praktické Casti byla navrhnuta marketingova strategie do budoucna.
Nejsilngjsimi kanaly pro komunikaci s potencionalnimi ctenafi je facebookové stranka
a doporuceni od blizkych a pratel. Pro facebookovou stranku byla navrZzena strategie
pravidelnych ptispévki, které budou mit rizny charakter. Na zacatku tydne by meél byt
publikovan ptispévek vtipnéjSiho charakteru, v poloviné tydne inspirativni ptispévek formou
by pak byly autorem propagovany placenou formou, aby se zvysilo povédomi o strance knihy
a pocet oslovenych fanouskt. Pro podporu doporuceni byla navrzena strategie slevovych
kupond, které by spokojeni ¢tenafi mohli rozdat svym blizkym a ptatelim a timto by je
podpotili v zakoupeni knihy. Kupon by knihu slevil o 20 % a uplatnit by ho zdkaznici mohli
v sitich Neoluxoru a na e-shopu nakladatelstvi www.melvil.cz.

Doporuceni a nadvrh marketingové kampané budou poskytnuty nakladatelstvi Jan Melvil
Publishing a autorovi knihy Konec prokrastinace. Kniha Konec prokrastinace uspéla na trhu
diky obsahu a formatu, ktery ma. Sviij podil na uspéchu mé nakladatelstvi, které aktivné
podporovalo autora. Autor neotalel a velmi aktivné se podilel na marketingu knihy a diky
tomu byl trhu dodén titul, ktery méni zivoty k lepSimu a stal se jednim z mala bestsellert
¢eskych autorti.
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Ptiloha 1 Dotaznik pfedlozeny respondentim

Vézeny respondente, vazena respondentko,

jsem studentkou Vysoké skoly ekonomie a managementu a rada bych Vas poprosila o
vyplnéni tohoto dotazniku, ktery bude soucasti mé bakalaiské prace. Tématem bakalaiské
prace je ,,Zhodnoceni a navrh marketingové strategie knizniho titulu Konec prokrastinace®.
Dotaznik je anonymni a data budou vyuzita jako podklad pro zpracovani mé bakalaiské prace.
Prosim Vs o oznaceni vzdy jedné odpovédi.

Dé&kuji Vam za Vas cas a ochotu pii vyplilovani.
Aneta Drabkova

1) Cetl/a jste knihu Konec prokrastinace:
a) ano
b) ne

2) Jste:
a) zena
b) muz

3) Vase dosazené vzdélani je:
a) zakladni
b) stfedoskolské
¢) vysokoskolské

4) VaSe zaméstnani je:
a) mateiska dovolend
b) OSVC, podnikatel
¢) niZ8i management
d) stfedni management
e) vysSi management
f) ostatni

5) Odkud jste se o knize dozvédél/a?
a) v tisku
b) v televizi
¢) v knihkupectni
d) na Facebooku
e) z doporuceni

Dé&kuji Vam za trp€livost pfi vyplnéni tohoto dotazniku.

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)



Ptiloha 2 Piepis rozhovoru s Toméasem Barankem

Jak dlouho je nakladatelstvi Jan Melvil Publising na trhu?

Jsme tu chvili, cca 9 let. Nakladatelstvi jsme zalozili v roce 2007 v Brné.
V Brné sidlite i ted’?

Ano, méame zde kancelare, které jsme ziidili pfed necelym rokem. Do té doby jsme vSichni
fungovali na home office na basecampu, to je software pro praci z domova. Zde se délila
prace, ukoly a celkova komunikace ohledné jednotlivych titula.

Cim se nakladatelstvi odliuje od ostatnich?

To je otazka na télo. No, asi tim, Ze nevyddvame jen tak néjaké knihy. Kazdy titul, ktery
vydéame, si osobné vybirame, ¢teme a hodnotime jeho kvalitu. Je pro nas dilezité, aby kniha
méla velky ptfinos do zivota Ctenari. Délame vlastné takovou osvétu, nejde nam o zisk, ale o
vzdélavani naSich Ctenafi. Piinos je na prvnim misté.

Jak knihy propagujete?

V marketingové komunikaci sdzime predevSim na témata knih. Kazdy titul se propaguje
zvlast'. Do propagace vzkladame vétSinou tak 5 az 10 % z celkového rozpoctu na knihu. Takeé
kazdé knize vytvotime facebookovou stranku, kam ddvame uryvky z knihy a komunikujeme
s Ctenafi. Také ke kniham vytvatime webové stranky, kde ¢tenaii najdou vSe podstatné.

Propaguje se také nakladatelstvi jako takové?

To je problém, s kterym v soucasné dobé trochu bojujeme. Lidé znaji knihy, ale uz ne tolik
nakladatelstvi. Proto se chceme zamétit na podpoteni nasSeho brandu. Ted’ mam v planu ud¢lat
budou schpni citaty rovnou sdilet na socialni sité. Ale je to zatim ve vyvinu, nechci tomu
predbihat.

V nabidce mate kromé tisténych knih i e-knihy. Pro jaké platformy jsou?

Klasicky na Android, 10S, Kindle, OS X a Windows. Nema smysl mit jen pro nékter¢, takze
mame celé portfolio. Pro distribuci vyuzivame iBook store, Google play, Palmknihy, Kosmas
a Wooky.

Nedavno jsem shlédla vase video o rolich nakladatele v nakladatelstvi. Jaké jsou vase
role?

To je hezké, jsem rad, Ze je video stale k nalezeni. V ramci naseho nakladatelstvi mam témef
vSechny role, které jsem zminoval. Jako spoluautor koucuju autory. Také jim pomahéame

s grafikou knihy. Jako investor feSim ndkladovou stranku knihy a tituly pak posilame do
jednotlivych nakladatelstvi. Jsou to vétSinou tak 2 az 3 kusy. Jako obchodnik musim
knihkupectvim knihu prodat, coz je n€kdy opravdu boj. Pak byla jesté role znackonoSe. To se
snazime délat naplno, ale nékdy ndm to skiipe. Jako malé nakladatelstvi nejsme az tak moc
znami, ale to se doufam brzy zméni. U dosavadnich ¢tenéiti a fanouskt ditvéru vytvaiime. No
a posledni je inicidtor a to jsem nejvice vyuzil pravé u knihy Konec prokrastinace. Petra jsem
si vybral, oslovil ho a premluvil, aby knihu napsal. A tak mame knihu, ktera je nasim
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s nim sdilel své zkuSenosti.

V jakém nakladu a za jak dlouho bylo vyprodané prvni vydani knihy Konec
prokrastinace?

Prvni vydani knihy vyslo v nédkladu pét tisic kusti a vyprodané bylo bez nadsazky za jeden
meésic.

Kolik vytiskiu se celkem prodalo?
Aktudlné je v behu ctrnacty dotisk. To znamend, Ze je prodano ptiblizné 65 000 kusi.

Jak jsou na tom prodeje knihy? Slo to po vydéani par mésicii nahoru a ted’ to pomalu
klesa?

UZzasné na tom je, 7e kniha mé velmi vysoky prodej, ktery je stabilni. Mé&si¢né se proda cca
600 kust. Samoziejme po vydani prodeje neustale rostly, maximum bylo ptiblizné 1000 kust
za mésic. Po roce se to srovnalo na jednu hladinu, kterou si stabiln¢ kniha udrzuje. Jediné
zvyseni prodejii pozorujeme pied Vanoci, kdy je kniha ¢asto darovéna.

Obalka knihy piisobi originalné, jakym zpiisobem se na ni pracovalo?

To je dobra otazka. Vytvofit obalku knihy bylo pro néas velkym ofiSkem. Zaméstnali jsme
nekolik grafiki, kteti vytvofili velké mnozstvi navrhi. Tento proces byl velmi narocny a
nakladny. Po predlozeni navrhii Petrovi Ludwigovi piisla zpétna vazba, ktera nds rozhodila,
ale nakonec se ukazalo, ze to byla ta nejlepsi volba. Petr si totiz pfinesl vlastni ndvrh, na ktery
uplatnil své pravo veta. Tak vznikla obalka knihy.

S jakou pocatecni cenou se kniha prodavala? Z ¢eho se cena sklada?

Zacinali jsme na cené 349 K¢&. E-kniha se prodavala okolo 260 K¢ za kus. Cena ta tiSténou
knihu se rozdé€li na nékolik casti. Polovina jde distributorovi, 10 % je DPH, 15 % vychézi na
tisk. No a ndm potom zlstane cca 25 %, které se d€li mezi nas a autora.

Jak byla nastavena marketingova strategie knihy? Kdo se na ni podilel? Jaké kroky
byly provedeny?

s Petrem byla celd spoluprace vyjimecna oproti jinym autoriim. Do vSeho se chtél zapojit a
aktivné se podilet. To platilo i u propagace a marketingu. Nakladov¢ jsme si celou kampan
délili. On pokryl 70 % nékladii, my 30 % a velmi aktivn€ nam knihu do ted’ pomahé prodavat.
My jsme jako prvni krok zafidili kiest v HUBu v Praze. Nakonec to misto kiestu byla takova
malé tiskovka, protoze tam bylo hodné¢ zastupci z médii. Prvnim krokem byla komunikace
pies Neoluxor. Tam byla kniha vystavena v pyramidach. Taky v obchodech byly plakaty.
Nakladové¢ tato kampaii vysla v desitkach tisic korun za mésic.

Takto jste spolupracovali i s jinymi knihkupectvimi?

Ne tak hodn¢, Neoluxor byl hlavni. N&jaké promo materidly jsme méli i u Dobrovského a
Kanzelsbergera. A taky vystaveni knihy.

Byla autogramiada i jinde nez v Neoluxoru?
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Ano, prvni jsme méli myslim 11. ¢ervna 2013 v Brné. Misto bylo knihkupectvi Barvi¢ a
Novotny. A v tom Neoluxoru to bylo myslim 24. ¢ervna.
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Ptiloha 3 Piepis rozhovoru s Petrem Ludwigem
Cim jste se zabyval pied napsanim knihy?

Ja jsem zacal podnikat uz na vejSce. Nejdiive jsem mél firmu Lifeweb. D¢lali jsme weby,
vyvijeli jsme informacéni systém Ariadne, ktery mél zvySovat efektivitu lidi. Jenze pak nam
doslo, Ze to neni jen o software, ale také o pfistupu téch lidi. Tak jsme se pustili do studii
motivace, osobniho rozvoje, produktivity atd. V roce 2010 jsme pak firmu prejmonovali na
GrowJOB Institute. Tento nazev vice popisuje co vlastné¢ délame. Vénujeme se leadershipu,
firemni kultufe, motivaci zameéstnancu.

Jak jste se k sepsani knihy dostal?

M¢ oslovil Tomas a jelikoz jsme se tim hodné zabyvali, nevéhal jsem. Sepsani knihy mi
zabralo 14 mésict a jelikoz to byla moje prvni kniha a do té doby jsem psal mozn4 tak ¢lanky,
tak to byl boj. Hodné¢ mé v tom pomohl Pavel Gotthard, ktery mé& dost motivoval a taky
Tomas, ten mi hodné radil. VSechny néstroje, které v knize jsou, jsem sam vymyslel a testoval
na sobé¢ a na lidech z tymu. JelikoZ jsem s tim sdm bojoval, Sel jsem za védou a nasel feSeni.
A to si myslim, Ze je nejvétsi sila kniha.

Kniha ma velmi originalni design a grafiku. Jak toto vzniklo?

Na grafické strance knihy jsem se podilel hlavné¢ ja. Myslim si, Ze to je jeden z Gspéchti knihy.
Chtél jsem, aby to mélo svou dusi a lidi to zaujalo. A tak jsem udélal celou grafiku sam. I
vcetné titulni strany, za coz mé¢ Tomas ziejmé do ted’ trochu proklina, jelikoz se grafikiim dal
docela velky rozpocet. I pismo jsem si vymyslel vlastni. Pfijde mi, Ze to lidi pohlti vice, kdyz
v tom je pfidana hodnota ze strany autora. Také vesSkeré grafické vysvétleni jednotlivych
nastroji knihy jsem délal sam. Oznacujeme to jako model design.

Prvnim krokem marektingu knihy byl podle Tomase Baranka kiest. Jak vy takovou
udalost hodnotite?

Kiest byl super. Hlavné to bylo v HUBu, kde jsme ze zacatku méli v Praze kancelare, takze to
bylo takové symbolické. A taky jsme tam méli hodné¢ znamych. Nechtél jsem, aby kiest byl
v klasické formé, jako to mé kazdy, tak jsme do toho zapojili mou pfednasku. Myslim si, ze to
pak lidi vice bavilo a nebylo to jen o politi knihy Sampanskym.

A autogramiady?

Autogramiady byly super, to bych si klidn¢ zase zopakoval. Atmosféra tam je skvéla. Prvni
jsme méli v Brné€ nékdy v Cervnu. Dalsi pak byla v Neoluxoru, myslim, ze 24. ¢ervna. Ale to
byla spis§ takova beseda. Neoluxor ndm pak pomohl ud¢lat i piedndsku na UTB. Tak byla
nekdy na zacatku prosince, myslim, ze 5. A taky jsme néco udélali s tymem v Brn€, myslim,
ze to byla néjaka beseda.

Probéhla podpora i pred vydanim knihy?

Ano, byl jsem v Pardubicich na pfednaSce. Ta byla o prokrastinaci a méla posluchace
navnadit na knihu, kterd méla kazdou chvili vyjit. Na pfednasku pfislo okolo 500 studenti.
Jedna prednaska byla i s portdlem psychologie.cz, ta byla v Praze a bylo tam asi 100 lidi.

Je z vasi strany aktivni podpora v prodejich knihy?

A%



Myslim si, ze velkou cast knih prodame diky nasim vefejnym Skolenim. Potfadame
workshopy, akademie a velké prednasky, které jsou pod brandingem knihy Konec
prokrastinace. To délame uz od roku 2014. Akademie je nas nejlepsi produkt, ma nejvetsi vliv
na spokojenost zivoti. Workshopy vedou vétSinou kolegové, prednasky délam vzdy ja.
Uplné historicky prvni pfednasku pro vefejnost jsem mél v srpnu 2013 a zajem je o to takovy,
ze jsem minuly rok pfednasel i Bratislavé a ted’ tam mame i ostatni druhy Skoleni. Na
prednéaskach maji lidé vzdy moznost koupit si knihu, lidé od nés tam maji stanek a aktivné
prodéavaji. Ja knihy pak podepisuji. A ve 2015 jsme zacali délat i konference, mame Osobni
rust, Leadership Praha a Brno, pak pro zeny WO.men, Efektivni komunikace a Kritické
mysSleni. A ted’ zavadime e-learning v angli¢ting a CeSting.

Kolik lidi témito akcemi proslo?

To dokézu ftict uplné piesné, to mi kolegyné zpracovavala minuly tyden zrovna. Jen si to
oteviu... Tak, je to ptes 10 400 lidi na pfesnasky, 1118 lidi na akademie a workshopy.
Konference jsou cca 2500 lidi. Je o to vzdy velky z4jem, v Praze mame téméi vzdy vice nez
75% zaplnéno.

Mate i jiné doprovodné produkty?

Mame jesté néjaké aplikace. Po novém roce spoustime Pripomina¢ novoroc¢nich piedsevzeti,
mame webovy portal a aplikaci Flow-listek, pro android Buzer-listek. V planu mame 1 ud¢lat
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V této chvili mate velmi silny brand autora. Mél jste ho tak uz od zacatku?

Nemyslim si. V Brné¢ mé znalo mozn4 tak okoli nasi firmy, nasi klienti. AZ potom z knihou se
to tak rozjelo. Mé&l jsem ty autogramiady, byl jsem v CT, kde jsem pak délal diky tomu
placené workshopy, na Primé v pofadu Oc¢ima Josefa Klimy, kde se mnou reportérka tocila
cely den, v Ceskym rozhlasu, Fajn radiu, v Impulsu. Naposledy jsem byl asi pied tydnem
v Hitradiu Vysoc¢ina. Taky jsem vystupoval na konferencich, tfeba Barcamp, Marketing
Experience a samoziejm¢ naSe konference. Taky se snazim jako autor s ctenafi hodné
komunikovat. Vyhledavam zpétnou vazbu, chcei, aby za mnou lidi p#isli a fekli mi, co se jim
libi a co ne. Vzdy na jejich reakce odepisuju, at’ uz je to FB nebo mail.

Webovou stranku knihy mate ve spravé vy?

Ano, to je pod GrowJOBem. Tomas to ve vétSin€ ostatnich titulti déla sam, ale ja jsem trval
na tom, ze to budu napliovat ja se svym tymem. Tato stranka byla spusténa v den vydani
knihy.

A facebookova stranka?

Ta je také ma. Nejdiive jsme vSechno méli na GrowJOB Institute facebooku, ale pak jsme
udé¢lali vlastni pro knihu. Je to tak lepsi.

Povazujete FB stranku jako silny marketingovy kanal?

No urcité. Dali jsme do toho nejvétsi ¢ast rozpoctu na marketing a stalo nas to hodné usili.
Promovali jsme nejdiive stranku, aby ziskala liky. To nas stdlo n¢€kolik desitek tisic korun.
Ale ted’ tam mame né¢jakych 70 000 fanouski, to je bomba. Je to nas nejsilnéjsi kanal.
Promujeme zde i workshopy, akademie, prednéasky a konference.
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Aktivitu stranky spravujete vy?

Ano, délam to sam. Nemame agenturu. I tak nam to jde hodné dobie. I komunikace
s fanouSku pies zpravy, snazim se odepisovat co nejdiive. Hodné nam sem posilaji obrazky,
reakce na prenasky a tak.
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Ptiloha 5 Citylight Paldc knih Neoluxor

Zdroj: Facebook Konec prokrastinace, 2013
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Ptiloha 6 Ukazka ¢lanku pro titul Maxim
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Zdroj: Facebook Konec prokrastinace, 2015



Ptiloha 7 Ukazky jednotlivych ptispévkil
Vtipny piispévek

Konec prokrastinace

KONEC
PRO

KAAS
TINACE

M€ Lignore if long enovgh maybe it will 90 avay.”

Zdroj: Facebook Konec prokrastinace (2016)

Inspirativni ptispévek

Konec prokrastinace

KONEC

TINACE

NEIDULENITEIN
v 3IVOTE € 3T
PRO NECO VICE,
NEZ N VLASTMN ZIvoT.
WALLIAT JARES

WA, KONEC PROKRAS TINACE.C

Zdroj: Facebook Konec prokrastinace (2016)
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Edukativni piispévek

Konec prokrastinace

KONEC
PRO

KRAS
TINACE

VIDEO NA VIKEND: Vyzkumy ukazuji, Ze mame tendenci podiéhat
jednomu ze dvou typt mysleni. Prvni vede k depresivnim tendencim a
neaspéchu. Druhy naopak ke spokojenosti a daleko lepSim vysledkim.
Vice: https://www.ted.com/.../carol_dweck_the_power_of_believing_th...
Nebo v naSem &lanku: http://www.growjob.com/clan.../myslite-zabrzdene-
nebo-rustove/

The power of believing that you can improve

Carol Dweck researches “growth mindset" — the idea that we can grow our brain's
capacity to learn and to solve problems. In this talk, she describes two ways to think
about a problem that's slightly too hard for you to solve. Are you not smart...

Zdroj: Facebook Konec prokrastinace (2016)
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Ptiloha 8 Interni komunikace s projektovym manazerem GrowJOB Institute

00 [ Pfehled FB - Google (Viechny zpravy)
I Q) . @« > =LIE
Klara Mlynkova, GrowJOB Institute <klara.mlynkova@growjob.com> & Dnes 18:19
Komu: Aneta Drabkova <anetadrabkov@gmail.com>
Pfehled FB
Dobry den Aneto,

v pfilohach zasilam pfehledy fanousk(l z nadi FB stranky. Jinak shiédnuti nade webu je za obdobi 1. bfezna 2016 - 31.
bfezna 2016 pfes 20 000 unikatnich navétév a cca 40 000 shlédnutych stranek

Pékny den.

Klara Miynkova | GrowJOB Institute | +420 720 515 674
www.growjob.com | cz.linkedin.com/in/klaramlynkova

Celkovy pocet To se mi libi stranky k dneSnimu dni: 68.126

Celkovy pocet To se mi libi stranky

Lidé, kterym se libi vase stranka
23%

20%
Zeny
» 59% 7%
Vasi fanousci 2% - a% 1% 1%
A A
1317 18-24 25-34 3544 4554 5564 65+
2% _ 2% 0,496% 1%
9,
m 41% o
Vasi fanousci
16% 15%

XIII



