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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je piipravit koncept Public Relations podpory pro uvedeni nové
knihy J. K. Rowlingové Prazdné misto na Cesky knizni trh. Kniha vychéazi v nakladatelstvi
ke specifikam PR komunikace na kniznim trhu. Vzhledem k potfebam teoretické a projek-
tove Casti praci je zvlastni kapitola vénovana odliSnym metodam komunikace, které vyza-
duje prave knizni trh, pfi¢emz zvlastni pozornost je vénovana piedev§im media relations a
vztahlim s novinafi, a také komunikaci smérem ke knihkupctim.

vvvvv

mi uréenymi pro dospélé. Zakladni zjisténi jsou v praktické c¢asti verifikovdna za pomoci
metod marketingového vyzkumu. Ke strukturovani tvodni poznatkii byla vyuzita SWOT
analyza zabyvajici se postavenim nakladatelstvi Plus na trhu, a také osobou autorky knihy
Prazdné misto. Na SWOT analyzu navazuje trojice vyzkumi — dvé on-line Setfeni kvanti-

tativni a dale kvalitativni Setfeni formou kreativnich pohovoru.

Syntéza poznatkli v praktické ¢asti prace umoznila piipravit kompletni strategii public re-
lations komunikace, ktera byla pfedlozena managementu spolecnosti Albatros Media a.s.,
které znacka Plus patii. Strategie pocita se dvéma vlnami. Prvni je zaméfena na posileni
pozice znacky Plus na trhu, druha pak na podporu prodeje samotné knihy. Strategie byla
piipravena tak, aby umoznila minimalizovat rizika a pieklenout potencidlni slaba mista

ohrozujici uspéch knihy na trhu.

Kli¢ova slova:

Public relations, PR, Albatros, Albatros Media a.s., nakladatelstvi Plus, Plus, Prazdné mis-

to, The Casual Vacancy, J. K. Rowlingova, reklama, kniha, knizni trh.



ABSTRACT

The aim of the diploma project is to plan the PR support of the launch of the new J. K.
Rowling book ‘The Casual Vacancy’ in the Czech book market. The publishing house of
the book is ‘Plus’. Firstly the project shows basic Public Relations theory with special con-
sideration to PR communication specific to the book market. There is a chapter dedicated
to different methods of communications which are demanded on the book market at the
moment. Special attention is devoted to media relations, a relationship with journalists and

booksellers.

The practical part of the project analyses the current state of the Czech book market with
regards to publications for adult readers. Basic findings are verified by Marketing Research
methods in this part. SWOT analysis was used for structuring initiative finding, specifying
the market position of publisher Plus as well as that of the author. The SWOT analysis is
connected with three research projects — 2 online quantitative research projects and some

qualitative research collect through creative interviews.

A summary of the findings in the practical part allowed preparation of a complete strategy
of Public relations communication which was presented to the management team of the
company Albatros Media a.s. which owns the publisher Plus. The strategy has these goals
to achieve. The first part of strategy is focused on consolidation of trademark of publisher
Plus on the market and the second part of the strategy is concerned with sales promotions
of the book itself. The strategy was prepared in a way to minimise all risks and to cope

with potential weakness that could endanger the success of the book on the market.

Keywords:

Public relations, PR, Albatros, Albatros Media a.s., Plus publishing, Plus, J. K. Rowling,

The Casual Vacancy, advertising, book, book market.
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UVOD

Kniha patii do déjin lidstva témét od jejich pocatku. Mluvit o kniznim trhu v dobé pted
vynalezem knihtisku neni témét mozné. Knihy byly v podstaté originaly, které se vytvarely
ruéné. Proto byl pfistup ke knihAm omezen jen na velmi malou a uzavienou privilegovanou
skupinu. V téchto dobach bylo pro fadu vzdélanci odménou uz to, Ze mé&li moznost se
s knihou ptimo seznamit, drzet ji v ruce a precist si ji. UrCité si mizeme vybavit naptiklad
scény ze znamé knihy italského filologa Umberta Eca Jméno rize. V ni li¢i mimo jiné, jak
vzdélany mnich Hugo z Baskervillu ptichazi do nejmenovaného stfedoveékého klastera a je

nadSen z mistni knihovny.

Cely ptibéh Jméno ruze je vlastné velkou poklonou, kterou Umberto Eco sklada kniham.
Jen malokterému Ctenafi této knihy nebéha mraz po zadech pii ¢teni pasazi o obrovském
pozaru, ktery v hlavni budové klastera vypukl a ktery zcela znicil tuto knithovnu. Velmi
dobfe si totiz uvédomi, ze pti takovychto ptipadech dochazelo ke skutecné nendvratnému
zniceni unikatnich vytisk. Nekteré knihy totiz existovaly opravdu jen v originale, nékteré
jen v nékolika malo vytiscich. Pokud tedy doSlo k podobnému poZaru, byly knihy nena-
vratné pro lidstvo ztraceny. Samoziejmé Jméno rize je fiktivni ptibéh. Samotna udalost ale
V historii vyjime¢nad neni. Namatkou mizeme pfipomenout miliony zni¢enych knih pii
pozaru slavné Alexandrijské knihovny ve staroveéku ¢i zniceni knihoven ve velkych kultur-

nich centrech pii vale¢nych vypadech.

Z tohoto pohledu se pirelomovym objevem pro lidstvo stal knihtisk. I kdyz se vSeobecné
vynalez knihtisku spojuje s Johanem Guttenbergem, neni to tak uplné presné. Guttenberg
ve skute¢nosti pouze piisel s novou metodou, ktera knihtisk vyrazné zlevnila a zjednodusi-
la. Knihy se ale tiskly jiz mnoho let pied tim. At uz je ale skute¢nym vynalezcem knihtis-
ku kdokoliv, pravé tato metoda, kterd umoznila relativné levné a rychle vyrabét kopie knih,

oteviela cestu ke knihdm pro mnohem §irsi vrstvy vetejnosti.

A pravé tim se zacal vytvatet trh s knihami. Samoziejmé velmi dlouho §lo o trh velmi maly
a knihy nebyly rozhodn€ dostupné vSem. Ostatné nemélo by to ani smysl. Negramotnost
byla jesté v 18. ¢i 19. stoleti velmi rozSifena. Presto jak se lidska civilizace rozvijela a mo-
dernizovala, vyznam knih postupné rostl a knihy se zacaly stdvat komerénim zboZim
Vv klasickém slova smyslu. A tim se pochopiteln€ otevird i prostor pro marketing a podporu
prodejh tak, aby si ¢tenaf nabidce knih vybral tu jednu konkrétni. V soucasnosti je knizni

trh jednim z téch nejvice konkurencnich, které zname. Kazdy den vychazi na svéte statisice
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novych tituld. Pfitom trendy ukazuji, Ze v rozvinutém svété pocet Ctenait, €i spiSe pocet
knih, které lidé pfectou, postupné klesd. Konkurenéni boj se proto zesiluje a vyznam mar-

ketingové komunikace a podpory nadale roste.

S rozvojem knizniho trhu se postupné ustavovaly prvky, podle kterych se ¢tenar pii ndkupu
trhu nahrazuje znacku. Jiz od pocatku knih si vzdélanci vybirali knihy pravé podle toho,
kdo je napsal. VZdy se mluvilo o tom, Ze se ¢te Aristoteles, Tomas Akvinsky, ¢i dalsi. Sa-
motné nazvy knih hraly aZ druhotnou roli. Ostatn€ vzpomenime si znovu na roman Jméno
rize. I v ném Hugo z Baskervillu obvykle hovoti predev§im o autorech knih a daleko méné

o konkrétnich nazvech.

Tento trend pietrval v podstaté do dneSnich dob. I dnes ukazuji zkuSenosti nakladateld, Ze
znamy autor je skute¢né tou silnou znackou, kterd mize vyrazné podpofit prodej témét
jakékoliv knihy, kterou napsal. Naopak ptfesvédcCit Ctenafe, ze si maji koupit byt kvalitni
knihu od méné¢ znamého nebo neznamého autora, je slozité. Z tohoto pohledu je mozné
povaZovat zndmé jméno za opravdu silny brand, ktery vyrazné ovliviiuje trzni Gspéch. Pro-
to se vétSina nakladatelli snazi udrzovat své autory v podvédomi ¢tenaia a pii komunikaci
novych titull jejich jméno zdaraznovat. Tato diplomova prace se zaméiuje na uvedeni no-
vého knizniho titulu od jedné z nejznaméjSich spisovatelek soucasnosti Joanne Kathleen

Rowlingové na Cesky trh.

Knizni trh v Cesku a diive Ceskoslovensku prosel fadou turbulenci. Tak jak jimi prochéze-
la celd spole¢nost. Stejné jako rozvoj celé spolecnosti, i rozvoj knizniho trhu byl nasilné
zastaven obdobim druhé svétové valky a nasledn¢ zménou spolecenského a politického
systému, ktera nastala po Unoru 1948. V tomto obdobi knizni trh prakticky nefungoval.
Centraln¢ tizend ekonomika nebyla schopnd zajistit pokryti potfeb a pozadavki obyvatel a

to se prirozené tykalo také knih.

Paradoxné by se mohlo zdat, Ze obdobi, kdy hospodaistvi #idila Komunisticka strana Ces-
koslovenska, bylo pro knihy vyhodné. Tituly se vydavaly v desetitisicovych i statisicovych
nakladech a zejména kvalitnéjsi tituly byly beznadéjné rozebrany. Starsi si jisté vzpome-
nou na dlouhé fronty pted knihkupectvimi kazdy ¢tvrtek, kdy vychazely nové tituly. Tak
jako v ptipadé¢ ostatniho nedostatkového zbozi v tomto obdobi, i v ptipadé knih byli zakaz-
nici Gasto radi, Ze na né viibec n&jaka kniha zbyla. Sance vybrat si konkrétni titul, o ktery

by mé&li zajem, byla minimalni. Lidé zkratka kupovali to, co na né zbylo.
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Marketing se snazil v tomto obdobi spiSe pfivézt pozornost zdkaznikl k tak zvanym leza-
kam, tedy ke zbozi, o které nikdo nemél zajem. I v ptipad¢ knih jsme se tak mohli setkévat
s reklamou na tituly, které dlouhodobé¢ lezely na pultech knihkupectvi, a nikdo je nekupo-
val. Podporovat reklamou ¢tenarsky atraktivni tituly nemélo v podstaté smysl. Cely naklad
knihy (byt z dnesniho pohledu astronomicky) byl obvykle rozebran velmi rychle. Knizni
trh byl rozdélen mezi nékolik statnich nakladatelstvi, ktera si v podstaté tituly nekonkuro-
vala. Kazdé z nakladatelstvi se vénovalo ur¢itému oboru literatury. I kdyz k jistému proli-
nani edi¢nich fad dochézelo, ctenati védeli, ze naptiklad krasnou literaturu vydaval Odeon,

plvodné Statni nakladatelstvi krasné literatury, hudby a uméni.

Jednim z nakladatelstvi, které pisobilo jiz pied Listopadem 1989 a ptezilo do soucasnosti,
je nakladatelstvi Albatros, pfed rokem 1969 pojmenované jako Statni nakladatelstvi détské
knihy. Toto nakladatelstvi se v minulosti zaméfovalo vyhradné na vydavani tituld pro déti
a mladez. V pfistim roce oslavi 65 let své existence. Jeho pozice na trhu se zda byt na prvni
pohled silna, dodnes je obvykle prvnim nakladatelstvim, které déti jmenuji, pokud se jich
zeptame na to, kdo vydava knizky. Znacku Albatros zna ze svého mladi a Skolnich let snad
kazdy obéan Ceska. Kazdy s vyjimkou nejmladiich generaci, pro néZ je to uz jen jedno
nakladatelstvi z mnoha. Ale i ti nejmensi jsou pod vlivem svych rodi¢t, pro které Albatros
znamena jejich détstvi. Nicméné fada zkuSenosti z fungovani bézné trzni ekonomiky uka-
zuje, ze prave tyto zdanliveé silné spoleCnosti, s neotiesitelnou pozici na trhu a dlouhou
tradici, radikdIni zmény fungovani trhu zvladaji velmi tézko. Ne nahodou brzy po Listopa-

du 1989 tada takovych velkych znac¢ek mezi nakladateli zkrachovala.

Také Albatros prozil nékolik velmi krizovych let, ani on nebyl daleko od krachu. Nakonec
se ale spolecnost dokazala proménit a prizplisobit se novym podminkdm na trhu, coz ji
pomohlo stit se znovu jednim z piednich nakladatelskych domii v Cesku. Zrodila se tak
spole¢nost Albatros Media a.s., ktera dnes zastfeSuje kromé puvodniho Albatrosu dalSich
osm nakladatelstvi a jeden koedi¢ni projekt. S novymi akvizicemi se rozsitovala piivodni
pusobnost Albatrosu. Ten jiz davnou nevydava pouze knihy pro déti, ale stejné jako vétsi-

na soucasnych nakladatelskych domt na trhu, pokryva téméf vsechny segmenty trhu.

V ramci nakladatelského domu Albatros Media a.s. tak détska literatura nadale vychazi
pod znacnou Albatros, ale pod zna¢kami dalSich nakladatelstvi vychazi literatura pro tee-
nagery, odborna literatura, beletrie, populdrné-naucna literatura a dalsi. Prave toto ,,rozkro-
ceni® ptes dalsi trzni segmenty umoznilo Albatros Media a.s. uspét v tendru na vydani ces-

ké verze nové knihy J. K. Rowlingové. Tato autorka se proslavila sérii o Harry Potterovi,
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coz byla kniha uréena détem. Prvni dil této heptalogie vySel pted patnacti lety. Nova kniha
této autorky je ale prvni, kterd s piedchozi sérii nema nic spole¢ného. J. K. Rowlingova
pred péti lety sice vydala knihu Bajky barda Beedleho, ktera nepattila piimo do série Harry
Potter, nicméné tematicky s ni byla provazana. Nova kniha Prazdné misto (The Casual
Vacancy) je zcela samostatna a predevs§im je urcena pro zcela jinou cilovou skupinu, nez
dosavadni knihy této autorky. Jedna se totiz o detektivni roman uréeny dospélym ctena-

fam.

To pro nakladatele musi nutné znamenat zcela novou komunikaéni strategii. Zatimco nej-
znam¢jsi dila této autorky vychazela v nakladatelstvi Albatros, nova kniha vzhledem ke
své cilové skupiné vychazi v nakladatelstvi Plus. To samoziejmé sebou nese nutnost pii-
pravy zcela nové koncepce marketingového mixu a s tim i ptipravu strategie public relati-

ons, na kterou se zaméti prave tato diplomova prace.

Tato diplomova prace uzce navazuje na bakalafskou praci ,,Vyuziti nastroji PR v ramci
komunikaéni strategie organizace*. Tato bakalafska prace se vénovala piipravé nové struk-
tury a koncepce PR spolecnosti Albatros Media a.s. V diplomové praci je vyuzito cCasti
poznatkil ziskanych pii tvorbé bakalafské prace. Diplomova prace se zamétuje UZeji na
jedno z nakladatelstvi patticich pod kiidla Albatros Média a.s., znacky Plus a jejiho posta-
veni na trhu v souvislosti s volbou vhodné strategie pro uvedeni nového titulu, ktery je

Z hlediska ekonomického vysledku nakladatelstvi i celého nakladatelského domu klicovy.
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CILE A STRUKTURA PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace bude piipravit kompletni strategii public relations pro

uvedeni nové knihy J. K. Rowlingové Prazdné misto na Cesky trh. Vzhledem k tomu, ze se

vvvvvv

vvvvvv

ocekavani od jejiho nového dila velkd. Nemalou roli samoziejmé hraji i licen¢ni naklady,
které byly u této knihy jedny z nejvyssich v historii spole¢nosti. Uspéch nebo netispéch
tohoto titulu na ¢eském trhu tak miize mit pomérn¢ zasadni dopad do ekonomiky celé spo-
le¢nosti nejen v letosnim roce, ale i do budoucna. Z téchto diivodi musi byt cely marketin-
govy mix, vcetné strategie public relations a dalSich BTL aktivit, velmi precizné ptipraven
tak, aby pomohl doséhnout cilti, které si spole¢nost Albatros Media a.s. v souvislosti s no-

vou knihou Prazdné misto stanovila.

Ukolem této prace je tedy analyzovat postaveni nakladatelské spole¢nosti Albatros Media
a.s. na trhu celkov¢, a pfedevsim postaveni nakladatelstvi Plus, které patti pod kiidla Alba-
tros Media a.s., a pod jehoz znackou novinka vychazi. Diilezitym prvkem celé strategie
bude detailné prozkoumat moznosti osloveni dospélych ¢tenaiti. Oproti ptivodnim dilim J.
K. Rowlingové je totiz tato kniha urena pravé dospélym, nikoli détem. Pti pfipravé strate-
gie tak bude nutné analyzovat dva dulezité faktory — jak tispéSné¢ miize Albatros Media a.s.
a jeho znacka Plus oslovit dospélé ¢tenate, kteti maji Albatros spojen spise s détskou lite-
raturou, nez s literaturou pro dospé€lé, a jak efektivné vyuzit popularity autorky v ptipade,
kdy je jeji dilo urceno pro zcela odlisnou cilovou skupinu, nez tomu bylo u pfedchozich
knih. Toto zjisténi mtze pomoci spole¢nosti Albatros Media a.s. nejen uvést uspés$né na trh
titul, u kterého se ocekava statut bestselleru, ale zaroven i ptipravit dlouhodob¢;jsi strategii

jak oslovit dospélé ctenafe a zvysit tak ochotu ¢ist v ¢eské populaci.

Lze zjednodusené tici, Ze pokud se skute¢né podati ptipravit strategii marketingové komu-
nikace tak, aby byla kniha na trhu GspéSna, mohlo by to do budoucna pomoci nejen posile-
ni postaveni spolecnosti Albatros Media a.s. na trhu knih pro dosp¢l¢, ale celkové i napo-
moci k propagaci ¢tenai'stvi mezi dospélymi a, trochu vzletné feceno, k pozvednuti kulturni

urovné ¢eského naroda.

Tato diplomové prace bude tedy za pomoci zékladnich ndstroji marketingové analyzy a
vysledkl kvalitativniho i kvantitativniho priizkumu hledat odpovéd’ na otdzku jak spravné

nastavit strategii public relations tak, aby pomohla dosahnout stanovenych cili. Vysledkem
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prace pak bude kompletni PR strategie, kterd bude ptredlozena vedeni spolecnosti Albatros

Media a.s. jako soucast celkové marketingové strategie ptipravené k podpofte této knihy.

Diplomova prace se bude skladat ze tii zakladnich ¢asti. Teoretické, praktické a projektové
casti. V prvni Casti teoretické prace se budeme vénovat obecné teorii public relations, tO-
mu, jakym zpisobem komunikovat s vefejnosti a predev§im s novinafi. Zvlastni pozornost
bude muset byt vénovana specifikam, ktera ma public relations na kniznim trhu, jenz je
svou podstatou pieci jen znan¢ odlisny. Tato ¢ast se pokusi také teoreticky popsat, jaky je
rozdil v ptistupu ke knihdm a ¢teni mezi dospélymi a détskymi Ctenafi. Pravé to je totiz
problém, pied kterym Albatros Media a.s. stoji, pokud ma spravné zvladnout ptipravu ko-
munikace k novému titulu. Byt v disledku akvizic v poslednich tiech letech ziskal do sku-
piny i n€kolik nakladatelstvi, jejichz produkce je uréena zejména dospélym ctenaitim,
hlavni doménou spolec¢nosti je ptece jen détska literatura, a také dlouhodobé zkuSenosti ma
spiSe z komunikace smérem k détskym ctenailim, nez k dospélym. Bude tedy nutné analy-

zovat, jak se méni Ctenaf s vékem a jak zamétit komunikaci na tyto promény.

Prakticka ¢ast prace bude vénovana predevSim marketingovym analyzadm, které nds pove-
dou dale k ptipravé strategie public relations. V prvni kapitole budou shrnuty vyzkumné
metody pouzité v celé praktické ¢asti prace. Zaméii se predev§im na metody marketingo-
vého prizkumu, zejména SWOT analyzy a kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Kvantita-
tivni vyzkum bude zkoumat ptfedevsim to, podle ¢eho se rozhoduji dospéli ¢tenaii pii vy-
béru knih a jak tento rozhodovaci proces probiha. Kvalitativni vyzkum se zaméfi na od-
borniky ptisobici na kniznim trhu, knihkupct a dalSich opinion makert, ktefi by méli na-
stinit pohled téch, ktefi jiz pfimo oslovuji koncové zakazniky, tedy ¢tenare. Bude zjist'ovat,

jaké plany maji knihkupci s propagaci knihy Prazdné misto.

V dalsi kapitole praktické casti budeme analyzovat samotnou spole¢nost Albatros Media
a.S. Podrobné&;ji bude popséna jeji struktura a bude analyzovano jeji postaveni na trhu. Tato
analyza bude provedena ze dvou zdkladnich hledisek. Postaveni spole¢nosti Albatros Me-
Z pohledu jejiho postaveni na trhu literatury pro dospélé. V této kapitole bude samoziejmé
provedena komparativni analyza s konkuren¢nimi nakladatelskymi domy a podrobné zana-

lyzujeme 1 stavajic strukturu PR Albatros Media.

Nasledujici kapitola bude vénovana osobé autorky Joanne Katlleen Rowlingové. Postaveni

jejich knih na trhu a porovnani vyvoje zajmu o jeji tituly v case. Soucasti této kapitoly bu-
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de i SWOT analyza, kterd by m¢la odhalit potencialni slabé stranky autorCiny strategie
zam¢tit nejnovéjsi knihu na jinou cilovou skupinu, nez dosud oslovovala. Tato analyza
samoziejmé pomiize odhalit krizové momenty pfi piipravé koncepce uvedeni knihy na

cesky trh.

Za pomoci zakladnich metod marketingového vyzkumu bude analyzovan také stavajici
stav public relations komunikace jak celé spole¢nosti Albatros Media a.s., tak znacky Plus.
V ramci této analyzy by se mélo podafit zjistit, jak je mozné navazat na dosavadni strategii
znacky Plus, pokud jde o public relations komunikaci a nakolik bude — vzhledem ke speci-
fi¢nosti titulu — nutné pfipravit zcela novou strategii a prezentovat znacku Plus odlisné, nez

tomu bylo doposud.

V zavéru praktické ¢asti bude v€novana pozornost dosavadnim zkuSenostem s knihou The
Casual Vacancy na zahrani¢nich trzich. Oproti svétové premiéie vychazi kniha v Cesku
zhruba se sedmimési¢nim zpozdénim, navic pravni zastupce vlastnika autorskych prav
spole¢nost The Blair Partnership pomérné detailné sleduje kroky smétujici k vydani knihy
na jednotlivych svétovych trzich. Pfi ptiprave strategie pro Ceské vydani je tak mozné vy-
chéazet ze zkuSenosti na zahrani¢nich trzich a pokusit se zjistit, které strategie byly u¢inné a

které nikoliv.
Posledni casti diplomové prace je projektova ¢ast, ktera ptinese navrh modelu vyuziti PR
prostiedki k uvedeni nového titulu na trh a zaroven bude navrhem koncepce strategie pub-

lic relations pro uvedeni titulu na ¢esky trh.
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.  TEORETICKA CAST
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1 K CEMU JE DOBRE PUBLIC RELATIONS

Na soucasném trhu bychom si asi jen tézko ptedstavili firmu, kterd by mohla fungovat bez
podpory marketingu. Marketingova komunikace ma fadu funkci. Jednou z téchto funkei je
také funkce informacni. V bézném trznim prostfedi zdkaznik v podstaté¢ nema Sanci najit
vyrobek ¢i poskytovatele sluzby, pokud o ném piedem nevi, ¢i pokud se o n¢j cilené neza-
jima. Reklama a celda marketingova strategiec ma tedy za cil alespon upozornit zakaznika na

to, Ze vyrobek ¢i sluzba na trhu existuje.

Neni rozhodné cilem této prace hloubéji analyzovat funkce marketingové komunikace.
Ostatné teorie je velmi dobfe zpracovana v fadé odbornych 1 popularné nau¢nych publika-
ci. Pro nase potfeby je dilezité si uvédomit, ze marketingovy mix je mnohem vice nez re-
klama. Soucasti tohoto mixu jsou i riizné metody a formy komunikace se zakaznikem, kte-
ré na prvni pohled jako klasickd komercni prezentace nevypada. Jednim z takovych ¢asti

marketingového mixu je i public relations.

1.1 Hlavni komunika¢ni kanaly PR

Jak jiz bylo zminéno vyse, z pohledu praxe jsou pro nakladatelstvi spole¢nosti Albatros
Media a.s. nejdulezitéjsi ¢asti public relations tzv. media relations, tedy vztahy s novinaii a
masmédii. Z pohledu knizniho trhu se ukazuje, Ze jsou to pravé novinaii v kliCovych médi-
ich, ktefi velmi vyrazné dokéazou ovlivnit kone¢né prodeje jednotlivych titulii. Jedna se o
podobnou situaci, o jaké jsme mluvili v souvislosti s informa¢ni funkci reklamy. Pravé
prostiednictvim médii totiz miize nakladatelstvi ¢tenafe informovat o tom, ze novy knizni

titul se dostava na trh.

Oproti klasické reklamé navic miize novinar vlozit do recenze ¢i informace o nové knize
vlastni ndzor, a pokud je tento nazor pozitivni, pak i svou autoritou motivovat ¢tenate
k nakupu knihy. Pravé i z tohoto divodu jsou vztahy s médii pro kazdého PR manazera
nakladatelstvi klicovou zalezZitosti. O specifikdch tohoto vztahu na nakladatelském trhu
bude podrobnéji fe¢ v nasledujici kapitole. Nyni je ale vhodné pokusit se shrnout zékladni
komunika¢ni kanaly, které v ramci media relations vyuzivame. (PISTORIUS, 2003 str.
151)

Podobng, jak je tomu v public relations obecné, miizeme v riznych publikacich najit odlis-
na rozdéleni. Ftorek v publikaci Public relations jako ovliviiovani médii zminuje nasleduji-

ci kanaly, které se podle jeho nazoru osvédcily v praxi. (FTOREK, 2009 str. 98) Nejedna
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se o zcela vycCerpavajici vycet, urCit¢ bychom mohli najit dalSi zptisoby komunikace
s médii, piipadné jiné ¢asti PR praxe, které se v nakladatelském byznysu pouzivaji. Ftorek
nicmén¢ zminuje tyto:

e Tiskova zprava

e Tiskova konference

e Press foyer

e Presstrip

e Astroturfing

e Spin doctoring

e Neformélni vztahy s novinati'

1.1.1 Tiskova zprava

Nejcastéji vyuzivanou formou komunikace s médii je piirozené tiskova zprava. AC nékteii
novinafi pohlizeji na tiskové zpravy s urcitym despektem, pokud jsou napsany dobie, mo-
hou byt velmi uzite¢nym prosttedkem komunikace a jejich prostfednictvim lze s minimal-
nimi naklady udrzovat pravidelny kontakt mezi nakladatelskym domem a médii. Vzhledem
K tomu, Ze novinafi jsou Casto zaplaveni velkym mnozstvim z jejich pohledu zbyteénych
tiskovych zprav, je klicové, aby se PR manazerovi podafilo udrzet frekvenci tiskovych
zprav na unosné mife, jinak mu totiz hrozi riziko, ze v zaplavé zprav zapadne ta nejdilezi-

t&j%i. (BATCHELOR, 2007 str. 118)

Proto musi zastupce nakladatelstvi velmi dobfe nastavit agendu a peclivé vytipovat tituly,
které chce médiim prostfednictvim tiskovych zprav komunikovat. Jen pro ilustraci uved’-
me, ze nakladatelsky dim velkosti Albatros Media a.s. vydava kazdy mésic piiblizn¢ 100
az 120 kniznich titul mé&si¢né. Jen t&zko si lze pfedstavit novinare, ktery by byl ochoten
akceptovat pies sto tiskovych zprav mésiéné z jediného zdroje. Kromé toho i produkce

podobnych tiskovych zprav v takovém mnozstvi by pro nakladatelstvi byla velmi narocna.

! Ftorek ve své publikaci sice riizn neformalni pozvani zmifiuje pouze okrajové. Nicméng vzhledem k praxi
bézné v Ceské republice a na zékladé zkusenosti ziskanych z rozhovorti s novinafi pro tcely této i n¢kterych
predchozich praci, zda se zafazeni tohoto komunikac¢niho kanalu jako vhodné.
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A to zejména z pohledu nakladl na lidské zdroje. Takové mnozstvi tiskovych zprav Casto
nevyprodukuje ani stiedné velka PR agentura.

v

Kromé dobfe nastavené agendy je pro prosazeni tiskové zpravy v médiich stale dilezit&jsi
jeji kvalita. Kvalitou obvykle chapeme to, Ze je tiskova zprava napsana tak, aby novinati
co nejvice usnadnila praci pti jejim vyuziti. ,,Pokud novinare obsah tiskové zpravy prece
jen zaujme, radi prevezmou i celé pasdze ze zaslaného textu. Tato praxe je celkem béznd.
Vecné uspéchani zurnalisté pod tlakem redakcni uzdverky takovouto "pomoc"” dokonce
vitaji. Pokud se v redakcnim vystupu objevi nékolik veét z piivodni tiskové zpravy, muze byt

Jjeji autor, pracovnik PR, spokojen. “ (FTOREK, 2009 str. 28)

1.1.2 Tiskova konference

Z hlediska teorie PR a nakonec i z pohledu bézné praxe v drtivé vétsin€ firem je co do di-
lezitosti nebo spiSe Cetnosti vyuzivani druhym nejpouzivanéjSim kanalem tiskova konfe-
rence. V oblasti nakladateld, ¢ili producentt knih se ¢astéji nez s klasickou tiskovou konfe-
renci setkame S takzvanymi kity novych titult. I kdyz kiest probiha podle specifického
scénare, Ize v ném najit celou fadu znakd, které jsou spole¢né s tiskovou konferenci, jak ji

definuje odborna literatura a teorie PR.

Také v pripadé kit jde prfedevSim o osobni kontakt s kliCovymi novinafi, ktery umoznuje
navazat uzsi a vzajemn¢ efektivnéjsi vztahy, nez kdyz spolu ob¢ strany komunikuji pouze
elektronicky. Kfest, stejné jako tiskova konference, znamena jak pro nakladatelstvi, tak pro
novinafe urCité naklady. Nakladatel musi do nakladl pocitanych na propagaci knizniho
titulu zahrnout 1 ndklady na konéni kitu. Obvykle jde pfedev§im o prondjem mista, kde se
kiest kona a ptipadné né¢jaké pohosténi, se kterym se v podobnych piipadech pocita. Sou-
c¢asti téchto nakladti mohou byt pfipadn€ i honorafe pro moderatora ¢i dalsi vystupujici.
Pro novinafe je pak ve vétSin€ ptipadi nejvetsi investici jejich Cas, kterého maji tradi€né
velmi malo. (KOTLER, 2007 stranky 888-895)

Z téchto divodu je dulezité nastaveni agendy, tedy pec€livy vybér titulli, ke kterym bude
pofadan oficialni kiest, a pfipadné dalSich udalosti, ke kterym bude nakladatel svolavat
tiskovou konferenci. PR manazer musi mit v tomto ptipadé na paméti, ze pokud uz sahne
K pozvani novinait na tiskovou konferenci (¢i kiest), musi mit novinaiim skute¢né co sdé-
lit. Asi neni nic, co miiZe novinafe, ktefi obétovali svilj pracovni ¢as na navstévu tiskové

konference, znechutit vic, nez je tiskova konference, kde predstavitelé firmy nemaji co fict,
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¢i nechtéji nic komentovat. V téchto ptipadech je vyhodnéjsi sahnout spiSe po neformalni

varianté ve form¢ tiskové snidané, ¢i naopak vecerniho setkani.

»liskova konference je vhodnou prilezitosti, jak predstavit vyznamnéjsi projekt nebo pocin,
ktery sam o sobé nedokdze vyvolat zajem médii. Tiskové setkani dovoluje predstaveni pod-
nikového managementu, hostii nebo jinych vyznamnych osobnosti podniku, instituce nebo
projektu. “ (FTOREK, 2009 str. 27) V posledni dob¢ se ptili§ neosvédéuje praxe zvetejno-
vani informaci o tiskové konferenci prostiednictvim tiskovych agentur (napt. CTK). Proto
se vétSina firem, a plati to 1 o nakladatelstvich, uchyluje k jmenovitym pozvankam klico-
vych novinafi na zékladé media listu, ktery vyuziva i pro jiné ptilezitosti. Tento zpusob
pozvani na tiskovou konferenci je osobnéjsi a kromé toho umoziuje vytipovat ty klicové
novinare, které nakladatel na tiskové konferenci potiebuje nebo chce. (FTOREK, 2009 str.
28) Knizni trh ma jesté jedno specifikum. V ostatnich oborech se firma obvykle vénuje jen
jednomu tématu, a tudiz ma PR manazer dany okruh novinaid, s nimiz komunikuje. Velké
nakladatelské domy, jakym je Albatros Media a.s., vydavaji tituly ze vSech oboru lidské
¢innosti. V piipadé Albatros Media a.s. byl tento fakt jesté podtrzen akvizicemi zminénymi

Vv avodu.

PR manazer nakladatelstvi tak oslovuje n¢kolik okruhli novinait, které se prekryvaji jen
castecné. Jini novinafi pisi o krasné literature, jini o literatufe pro déti a zcela jini napt. o
odbornych publikacich. Krom¢ nastaveni agendy, tedy urceni toho, které knihy budou pre-
zentovany na tiskové konferenci ¢i kitu, musi PR manazer dobie uvazit, ktera média na
kiest pozve, tj. které novinafe mize konkrétni titul zaujmout. Lze pozvat na tiskovou kon-
ferenci ¢i kiest novinafe z pribuznych obori, ale pozvani napiiklad zastupce casopisu
Z oboru informacnich technologii na kiest knihy urcené predskolnim détem, bude ziejmé

spiSe kontraproduktivni.

1.1.3 Méné pouzivané metody media relations

Tiskové konference a tiskové zpravy tvoii v bézné praxi nejvétsi ¢ast komunikace mezi
firmou a novinafi. Plati to také o nakladatelstvi. DalSi metody, které zminuje Ftorek, se
V praxi pouZzivaji uz méné. Ziejmé nejcastéji vyuzivanou formou komunikace jsou tzv.
press tripy, ¢ili novinaiské cesty. Vzhledem ke specifikiim, ktera jsou spojend s vydavanim

knih, jsou press tripy v praxi nakladatelstvi pouzivany méné, neZ v jinych oborech.

»Press trip (novinarska cesta) spociva v organizaci reportdazni cesty pro skupinu novindri

specializujicich se na urcenou problematiku. Naklady na cestu obvykle hradi hostitel, coz
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Jje ditvodem odmitani ucasti ze strany nékterych redakci, jejiz etické normy kvalifikuji prije-
tl daru jako ovliviiovani redakcni nezavislosti (v praxi se zejména u zahranicnich cest situ-

ace resi delbou ndkladiy). “ (FTOREK, 2009 str. 29)

Vzhledem k tomu, ze nakladatel nema, az na velmi vyjime¢né piipady, moznost nabidnout
novinaiim c¢ast na reportdzni cesté, protoze ze vzniku knihy se jen tézko da vytézit repor-
tazni ptibeh, pokud uz nakladatelstvi sahne k potadani press tripti, obvykle je spojen s na-
vitévou veletrhii &i vystavy v Cesku nebo v zahraniéi, na niz ma nakladatel svoji expozici,
¢i se Ucastni jinou formou. Pouziti tohoto komunika¢niho kanalu mtize byt velmi vyhodné
pro ob¢ strany. Nakladateli se mize podafit prosadit do médii informace o firme, které
nejsou piimo navazany na urcity titul. Takova informace mize pomoci k posileni image
spolec¢nosti vii¢i vefejnosti. Pro novinafe je pak press trip Sanci navstivit veletrh, jehoz
navstévu by mu nedovolil redakéni rozpocet, a jde 1 o Sanci setkat se S dalSimi nakladateli,

ktefi se na veletrhu prezentuji. A¢ to mize znit ponékud rozporuplng, v praxi obvykle fir-

ma novinaiim tuto Sanci dava. (FTOREK, 2009 str. 29)

S ucasti nakladateld na veletrzich a vystavach souvisi i velmi fidké vyuzivani komunikac-
niho kanalu nazyvaného press foyer. ,,V praxi PR se jedna o pravidelné setkani s novinari
V pevné stanoveny cas a na urcitéem miste. Press foyer je formou casto uzZivanou u statnich
exekutivnich ¢i zakonodarnych organii, jejichz predstavitelé pravidelné po skonceni jedna-
ni predstupuji pred novindre a informuji je o aktudlnich zdaverech ¢i prubéhu jednani.
(FTOREK, 20009 str. 28) Nakladatelé obvykle davaji moznost podobnych setkani pravé na
veletrzich ¢i vystavach trvajicich vice nez jeden den, aby se s piedstaviteli ¢i zastupci fir-

my mohli setkat novinafi v den, ktery jim vyhovuje.

Ziejmé nejmén¢ zndmou metodou PR komunikace je astroturfing. .,V anglictiné znamena
umélou travu, respektive povrch, napv. pro lyzovani. V praxi PR jde o vytvdreni umélého,
klamného dojmu, ktery ma presvédcit nazorové vidce, napr. séfredaktory, o postojich ve-
Fejnosti nebo ctendrské, posluchacské obce k urcitému tématu. (FTOREK, 2009 str. 29)
Jedna se o kontroverzni metodu, s niz se v ¢eské praxi nesetkavame pftili§ Casto. Nakladate-
1¢ ji mohou c¢astecné vyuzivat v ptipadech, kdy se snazi prosadit svij titul na omezeny
prostor, ktery maji novym knihdm vyhrazena tiSt€énd média. Aby zvysili tlak na novinate,
mohou se ho snazit ptesvédCit, Ze prave tento konkrétni titul budou ¢tenafi mezi jeho re-
cenzemi o¢ekavat. K astroturfingu v nejdrsnéjsi formé, kdy firma v podstaté vytvaii fales-

né e-maily ¢i dopisy Ctenafi sméfovanych na redakci, ¢eské firmy sahaji jen opravdu vy-
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jimeéné, presnéji Feceno vSeobecné jsou znamy jen jednotlivé ptipady. (FTOREK, 2009

str. 29)

Totéz plati o takzvaném spin doctoringu, ktery je v literatuie chapan ponékud pejorativné a
oznacuje jednostrann¢ orientovanou propagandu s vyuzitim manipulativnich technik.
V podstaté jde o snahu zmanipulovat novinafe tim, ze jim spolecnost poskytne védome
zavadgjici ¢i zkreslené informace. Tato metoda je za hranici toho, co se, obecné v PR, po-
vazuje jako etické. V teorii PR 1 naptiklad v etickém kodexu APRA se tikd, ze zéastupce
firmy, zeyména PR manaZer by nemél nikdy novinafiim védomé lhat. Patii pochopitelné
Kk jeho praci neuvést upln¢ vSechny informace, nicméné védoma manipulace je zapovéze-
na. Je to logické, vztah mezi novinatem a PR zastupcem spolecnosti musi byt vzdy zalozen
na vzajemné divére ¢i alespon respektu. Vyuziti manipulativnich technik tento vztah musi

nutné zni¢it. (FTOREK, 2009 str. 30)

1.1.4 Neformalni vztahy s novinari

Castedné specifickou zvyklosti ¢eského trhu, ktera neni tiplné obvykla v zemich zapadni
Evropy, je budovani neformalnich vztahii mezi novinéii a zastupci firem. Je ziejmé, ze
tento zpusob komunikace muize byt v kolizi s etickymi kodexy riznych publikaci. Nicmén¢
na ¢eském trhu jsou, jak potvrdili novinafi, tyto neformalni vztahy béznou a Casto 1 vitanou
¢asti jejich prace.

~Kromé prostredku k zajisteni Zadouci publicity pouziva PR nastroje, které maji zabezpecit
vzajemné porozuméni, informovanost a uzsi spolupraci se zastupci konkrétnich cilovych
skupin z prostiedi, kam PR specialisté smeéruji svoji ¢innost. Osvédcenou formou jsou na-
priklad: recepce, odborné seminare, direkt maily (v tistéené i elektronické podobe formou

tzv. newsletters rozesilanych e-mailem), prednadsky, pracovni snidané ci jiné spolecenské

akce (tzv. events). “ (FTOREK, 2009 str. 30)

Knizni trh davd k riznym neformdlnim setkanim hodné prostoru. Jak bude ukazano
v nasledujici kapitole, novinafi zabyvajici se recenzemi knih maji mnoho prostoru nasta-
vovat agendu ve svych médiich v rdmci rubrik, které maji na starosti. Jinymi slovy mohou
sami vyrazné ovliviiovat, které knihy se v médiich objevi a které nikoliv. Pravé proto se
PR pracovnici snazi pozitivné motivovat novinafe, aby uvefejnil informace o knize jejich
nakladatelstvi. Neni tajemstvim, Ze casto vyuZzivaji i neformdlni a pratelské vazby

s novinafi. (PISTORIUS, 2003 str. 151)
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Kromé¢ toho, jak jiz bylo zminéno, v souvislosti s tiskovymi konferencemi, v ptipadé kniz-
niho trhu by bylo mozné i fadu zdanlivé formalnich akci povazovat za neformalni. Typic-
kym ptikladem jsou zminéné kity novych knih, které jsou vzdy castecné neformalni plat-
formou pro diskusi mezi novinafi, autory knihy a samoziejmé i zastupci spole¢nosti.
Vzhledem k velkému mnozstvi vydavanych knih vétSich nakladatelstvi je navic vhodné
upfednostnit riznd neformalni setkani, kdy si mohou novinafi se zastupci nakladatelstvi

pohovotit o téch knihach, které je zajimaji.

Tim nakladatel ziska urcitou zpétnou vazbu, protoze z reakci novinait si mize udélat ob-
razek, jestli svoji agendu, pokud jde o tiskové zpravy a ptipadné tiskové konference, nasta-
vuje spravné. Jak bylo zminéno, zadné vétsi nakladatelstvi nemize novinariim komuniko-
vat vSechny své tituly, takze se muze stat, ze pro komunikaci vybere PR manazer tituly,
které se sice z pohledu nakladatelstvi zdaji dilezité, nicméné hlavni skupinu novinari ne-

zaujmou. Takovato PR komunikace se pak pfirozené¢ miji u¢inkem. (THEAKER, 2004 str.
13)

1.2 Public relations v digitalnim véku

S rychlym rozvojem digitalni komunikace a rozsifovanim internetu dochéazi k pomérné
zasadni zmén¢, i pokud jde o zaméfeni public relations komunikace. Zatimco v minulosti
staCilo zamétit velkou ¢ast PR smérem k novinaifim a komunikace vii¢i vetejnosti byla
spiSe okrajovou. Plati to pochopiteln¢ zejména u spoleCnosti, které primarné necili na kon-
cového zakaznika. Pravé nakladatelé jsou typickym ptikladem. Nachdzeji se totiz v po-
mérné zvlastnim postaveni. Sice svoje produkty komunikuji ptimo, pfipravuji komunikacéni
strategie, které maji oslovit zejména koncové zakazniky, ale pokud jde o obchodni strate-
gii, zamé&iuji se témet vyhradné na nepiimy prode;.

Jak bude v této praci jesté zminéno, strategie marketingové komunikace a stejné tak strate-
gie public relations vzdy hledé jakysi balanc, kterym by spojila komunikaci vedouci kon-
cového zakaznika k tomu, aby knihu poptaval u prodejcti, s komunikaci motivujici prodej-
ce, aby knihu nabizeli a aktivné ji ¢tenaifim doporucovali. ,,/ kdyz 74 % dotazovanych da-
vd prednost nazoru svych nejlepsich pratel, veri i persondlu prodejen. Prodavacum dokon-
ce davaji vice divery nez viastni mamé. © (BERGH, a dalsi, 2012 str. 63) V disledku zmén,
které pfinesl digitalni vek, se ale situace ponekud zménila. Rozdil mezi novinéii a laickou
vefejnosti se 0 néco zmensil. Internet umoznil vznik stovek ¢i tisicti blogt, na kterych ni-

koli profesionalni novinafi, ale laici a tedy ¢tenafi knih publikuji své ndzory na novinky. Je
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pfirozené, e dopad téchto blogli je velmi riizny. V Cechach nemame tak silnou tradici
téchto respektovanych ,,laickych* webli. Ve Spojenych statech mohou mit ¢asto respekto-
vani blogefi na minéni koncovych zakazniki siln€jsi vliv, nez etablovana média. Zdrcujici
kritika na nékterém z blogtli, které maji hodné Ctenaiti a které si dokazaly vybudovat re-
spekt, mize ohrozit obchodni uspéch vice nez Spatna recenze v klasickém médiu.
(BERGH, a dali, 2012 stranky 291-296) I kdyz v Cesku je obecné tato scéna méné vyvi-
nutd, neni jiz dale mozné ignorovat socialni sité jako dilezity komunikaéni kanal. ,, Aktivni
ptisobeni firmy v socialnich sitich je vybornym prostredkem, jak se priblizit zakaznikiim a
primo s nimi komunikovat. Pozitivni vztahy s uzivateli socialnich siti zlepsuji image firmy,
nebot’ prima komunikace vyvola v uzivateli pocit, ze svou ucasti ve skupiné ziskava prida-

nou hodnotu v podobé cerstvych informaci a pristupu k novinkam. “ (FREY, 2011 str. 67)

Rada firem tak pochopila, Ze prezentace na socialnich sitich je naprosto nezbytnou sougasti
marketingového mixu. Neni uplné¢ snadné spravné odhalit, jakym zptsobem na socialnich
sitich komunikovat, protoze z podstaty véci musi jit o jiny typ komunikace, nez v piipadé
klasickych metod public relations, které jsme znali doposud. ,,Aby mohly byt vytvoreny
uspésné marketingové programy, musi inzerenti pochopit chovani svych cilovych spotiebi-
telii. Potrebujeme strategickou integraci do kontextu, a priizkum, jak efektivné vyuZzit inter-
aktivity. Online reklama by méla oslovit spravného spotrebitele se spravnou nabidkou ve
spravny cas. S rozvojem digitalniho marketingu zdomacnéla v oboru marketingové komu-

nikace také jeho terminologie. “ (FREY, 2011 str. 74)

1.2.1 Nejdulezitejsi socialni sité a jejich specifka

Na internetu existuji desitky rtznych socidlnich siti. Rodi se a zanikaji pomérné rychle.
Pouze nékteré se dokazou udrzet dostatecné dlouhou dobu a ziskat si tolik uzivateli, aby
zacaly hrat dulezitéj$i vyznam z hlediska obecné marketingové komunikace a PR. Na dru-
hou stranu pfi tvorbé komunikaéni strategie konkrétni spole¢nosti nelze opomenout social-
ni sité, které jsou sice z globalniho hlediska méné vyznamné, ale mohou efektivné oslovit
specifickou cilovou skupinu. Vzhledem k tomu, Ze tato prace se vénuje problematice kniz-
niho trhu a propagace ctenafstvi, je dobré zminit socialni sit Good Reads. Ta se sice celko-
vym poctem uzivateli nemuize ani zdaleka srovnavat s Facebookem ¢i Twitterem, piesto je

ale jeji dopad na zakazniky v tomto konkrétnim oboru pomérné zna¢ny.
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Aktudlné nejdilezitéjsi socidlni sité:

e Facebook
o Twitter

e YouTube
e LinkedIn

e Instagram
e Google+

e Foursquare

Jednozna¢nym fenoménem soucasnosti je Facebook. Jeho popularita je tak obrovska, ze
v myslich fady uzivatelll je v podstaté synonymem pro socialni sité. Kdyz se fekne socidlni
sité, pravé Facebook je prvni, kterou témet vSichni uzivatelé jmenuji. Pocet uzivatelll Fa-
cebooku strmé rostl od roku 2004 zhruba do poloviny minulého roku. V soucasné dobé
pocet uzivatell roste pomaleji, presto Facebook ziistavd bezkonkurencné nejdiilezitéisi a

nejvyuzivanéjsi socidlni siti na soucasném internetu.

Pocet uzivateli presahl v zaii roku 2012 hodnotu jedné miliardy. Z marketingového pohle-
du nabizi skute¢né velkou cilovou skupinu, a pokud se né¢jaka spole¢nost rozhodne zaclenit
socialni sit¢ do svého marketingového mixu, nemuze Facebook ignorovat. Na druhou stra-
nu praveé vSeobecna popularita Facebooku a jeho vnimani spise jako zabavné a volnoc¢aso-
vé socialni sit¢ nékdy vede k tomu, ze uzivatelé jsou zde velmi citlivi na rtizné formy re-
klamy a dokazou ptesné odliSit doporuceni piatel a znamych od cilené kampané. Toho si

musi byt kazdé spole€nost pii budovani své strategie na Facebooku védoma.

Z celosvétového hlediska je zitejme druhou nejpopuldrné;si socialni siti Twitter. Mluvi se o
ném jako o internetové obdobé kratkych textovych zprav, které zndme z mobill, tedy
SMS. Zakladatel této sluzby Jack Dorsey totiz koncipoval novou socidlni sit’ pravé tak, aby
$lo posilat jen zpravy o maximalni délce 140 znakt. V Cesku je tato socialni sit mnohem

méné popularni nez tieba v anglosaském svété a svoji pozici na trhu si teprve buduje.

Na rozdil od Facebooku, ktery umoziiuje v podstaté komukoliv vystavit svou komunikaci,
ptispévky na Twitteru musi zékaznik védomé sledovat. Musi se pfihlasit k jejich odbéru.

Bez toho nemé smysl cokoliv na Twitteru publikovat. Pfi tvorb&é komunikacni strategie na
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Twitteru je proto potfeba mit na védomi, ze zdkaznik musi mit néjaky divod, pro¢ by mél
nas profil na této socidlni siti sledovat. Mnohem vice nez Facebook vyzaduje Twitter kon-

cepCni praci a dobte piipravenou koncepci.

Vyhodou i nevyhodou Twitteru je rychlost, s jakou se popularni ptispévky mohou Sifit.
Pokud mé nékdo sledovany twitterovy profil, je to zptisobeno zejména tim, ze jeho sledo-
vatelé (ti, ktefi se piihlasili k odbéru jeho ptispévki) jeho nazory respektuji a je proto
pravdépodobné, Ze se o né podéli. Na Twitteru se tak kratky prispévek dilezitého opinion
makera mize behem sekundy pomoci pieposilani dostat ke statisicim uzivateli. Kratka
struéné zprava na profilu nékterého z takto respektovanych uzivatelli miize image vaseho
produktu nebo sluzby nenavratné poskodit. Pfi tvorb¢ strategie je tak nutné myslet nejen na
to, jak bude vyznivat nas$ vlastni profil, ale sledovat i profily dilezitych opinion makeri a

reagovat na né. (FREY, 2011 str. 61)

Zatimco popularita Twitteru je v Cesku mensi neZ v jinych zemich, YouTube naopak maji
Cesi radi. Svédéi o tom i to, jak rychle byla ptipravena eska verze této sité, kterou v sou-
casné dobé¢ vlastni Google. ,,Od 9. Fijna 2008 ma YouTube i ceské rozhrani. Byla tak po-
cestena 25. sluzba Google v poradi. Google kromé ceské verze serveru prinesl také spolu-
praci s mistnimi partnery. Cesko se stalo 22. zemi svéta a 10. v Evropé, v niz byl YouTube
lokalizovan. © (FREY, 2011 str. 62) Server YouTube nebyl piivodné zamyslen jako socialni
sit, ale Slo o server pro sdileni videoobsahu. Socialni rozmér na n¢j ale piibyl s tim, jak
rostla komunita uzivatell a jak se stalo zvykem se o zajimavy obsah na tomto serveru délit
s prateli.

Vyznam multimedialniho obsahu na internetu z marketingového hlediska pomérné rychle
roste. Uzivatelé maji radi videa a jsou ochotni akceptovat i reklamni spoty, pokud se jim
libi. Dobrym piikladem v Cesku mohou byt kampan& mobilnich operatort, znichz
nejpovedengj$i maji n¢kolik milionu shlédnuti. Dobrym piikladem z posledni doby miize
byt kampan spolecnosti T-Mobile se Zadarem v hlavni roli. Uzivatelé si tyto klipy, a¢ se
puvodné jedna o klasickd komer¢ni videla, sdileji, upozoriiuji se na né¢ a samoziejmeé
sleduji novinky. To ukazuje, Ze také YouTube mize byt velmi dilezitym kandlem pfi
tvorb& marketingové strategie. Dnes je naptiklad zcela béZné, Ze trailery se uz neptipravuji

jen k filmiim, ale k fadé dalSich produktu.

Co do popularity a poctu uzivateli patii dilezité misto siti LinkedIn. Ta existuje jiz

pomérné dlouhou dobu. Byla zaloZena jiz v roce 2003 a v soucasnosti se pfiblizila hranici
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100 milidona uzivateld. Na rozdil od predchozich ti socidlnich siti je LinkedIn koncipovan
pon¢kud jinak. Uzivatelé jej vnimaji spiSe jako profesiondlni sit’ urenou k propojeni
S pracovnimi kontakty. Komunikace na LinkedIn tak méa smysl, pokud chceme oslovit

spiSe opinion makery ¢i profesionaly.

Opakem je naopak Instagram, relativné nova socidlni sit’, jejiz popularitou odstartoval
Apple uvedenim svého iPhonu. Tato sluzba byla totiz soucasti jiz prvniho modelu a dlouho
byla jakymsi pozndvacim znakem uzivateli Apple. V soucasnosti je jiz Instagram
dostupny 1 pro dalsi platfromy a jeho popularita roste. Podobné jako YouTube vyuziva
popularity multimédii. Jedna se totiz o sdileni programem specialné¢ upravenych fotek,
zejména z mobilnich telefon. UZivatel¢ se tak prostfednictvim fotografii déli o své
zazitky. Interaktivni povahy Instagramu lze v marketingové komunikaci vyuZit v ptipadé,
kdy chceme aktivné zapojit naSe potencidlni zakazniky do komunikace. Popularni jsou
naptiklad rizna reklamni videa slozena z fotek, jejimz prostfednictvim zdkaznici sdileli své
zéazitky se svou znaCkou. Takovou kampai piipravila napiiklad spolecnost Mothercare

k britskému Dni matek v roce 2013.

Google+ je snahou spole¢nosti Google vytvofit konkuren¢ni socialni sit’ k Facebooku.
Marketingova sila Google na internetu zajistuje této siti dostateny pocet uzivatell, aby ji
se ukazuje, ze uzivatelé Google+ jsou mnohem méné aktivnéjs$i nez v piipadé Facebooku,

a proto je 1 marketingovy dosah této sité¢ mensi.

Foursquare je pomérn¢ mladym projektem, jehoz popularita rychle roste. Tato socialni sit’
je zaloZena na sdileni umisténi. Jejim prostfednictvim uzivatelé oznamuji svym pratelim,
kde se praveé nachazi. Obvykle se tak déli naptikad o oblibené restaurace ¢i obchody. Proto
lze tuto sit’ velmi dobfe marketingov€ vyuZzit pro osloveni potencialnich zdkaznikl
Vv blizkém okoli. Protoze sit’ umoziuje ziskat statut mayora pro uZivatele, ktery se na
daném misté piihlasi nejvicekrat, nabizi se naptiklad moZnost dat takovému uzivateli
slevu, ptipadné¢ nabidnout slevu kazdému, kdo se v daném podniku ptihlasi a bude ho tak

propagovat svym pratelim.

1.3 Event marketing

Jak se proménuje role médii v toku komunikace od spole¢nosti ke koncovému spotiebiteli,

proménuje se také role event marketingu. I pod vlivem socidlnich siti se firmy stéle ¢ast&ji
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snazi navazat piimou komunikaci a pfimé spojeni mezi znackou, produktem a koncovym
zakaznikem. Tyka se to i firem, které dosud komunikovaly téméf vyhradné nepiimo, tedy
prostfednictvim médii. V soucasnosti jiz kromé béznych eventli zaméfenych na novinaie
musi stale ¢astéji sahat k eventim urCenym pro konecné spotiebitele. ,, Event marketing
nam miize pomoci prenést symboliku nadlinkovych kampani do redlného Zivota a dat od-

o (¢

povidajici stimul cilovym skupinam spotrebiteli. * (FREY, 2011 str. 85)

V soucasnosti se v event marketingu musi kazd4 spolecnost poprat zejména s potiebou
originality. Sdileni informaci a jejich snadnd dostupnost zpisobuji, Ze témét okamzité o
kazdém dobrém a origindlnim napadu se dozvi mnohem vice lidi, nez diive. Proto se
eventy v soucasné dobé¢ stavaji stale mobilnéjSi a potradatelé musi hledat nové cesty, jak
vyuzit novych digitalnich technologii. Vhodnou cestou pak mlize byt tfeba vyuziti socidlni
sit¢ Instagram, kterd, pokud se event podaii udé¢lat skutecné¢ dobie, mize jeho dosah
vyrazné zvysit.

Vyhodou ovSem je, Ze dobfe ptipravend event akce miize cilovou skupinu velmi dobie
zasdhnout. Pii pfipravé je potieba vyhnout se uskali, které se skryva ve vyuziti ur€itych
rekvizit, €1 kontextu. Rizikem totiz je, ze navstévniky eventl tyto zastupné prvky pohlti
natolik, ze nebudou dostatecné¢ vnimat propagovany produkt. , Kdyz jsou dobre
propracované akce event marketingu, mohou efektivné zasahnout cilovou skupinu, at’ jde o
profesionalni sporty nebo festivaly. Klicovym ukolem je najit mezi mnoha moznostmi tu
spravnou akci, popripadé se rozhodnout pro realizaci vlastni akce. Zacnéte jako vidy
stanovenim svych cilii a poté prozkoumdnim moznosti, jak jich dosdhnout.“ (FREY, 2011
str. 86) Event tak muZe pomoci nejen podpofit image znacky, ale podtrhnout i jeji
jedinecnost a odliSeni od konkurenénich znacek ¢i konkurencniho produktu. Zaroven miize
byt event dullezitou zpétnou vazbou, kterd v marketingové komunikaci napomaha
presngjSimu pochopeni pozadavku zdkaznikii a preferenci, které maji. To samoziejmée
vyrazné zvySuje navratnost investic do komunikace, ale i do uvedeni vyrobku na trh.

(FREY, 2011 stranky 85-88)
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Pti ptipravé jakékoliv koncepce je zapotiebi mit k dispozici nastroje, které umozni tfidit a
verifikovat premisy a hypotézy, na zéklad¢ kterych se rozhodujeme. Ne vzdy musi byt
dosavadni zkuSenosti osoby piipravujici kampan, at’ jiz je to marketér, PR manazer nebo
externi agentura, dostate¢né a vést ke spravnému zhodnoceni hypotéz a ke spravnym zave-

rum. K ovéfeni vlastnich premis se pak vyuzivaji metody marketingového vyzkumu.

., Poznavani zakaznikii a trhit ma nepochybné dlouhou historii. Nejspis hned od pocatkii
lidské spolecnosti si jiz prvni vyrobci a obchodnici museli v§imat svych zakaznikii. Prede-
v§im pozorovali, jak vypadaji, jak si vybiraji nabizené zbozi, a soucasné také naslouchali
tomu, co a jak Fikaji. Casem se tyto postupy pozndvdni zdakaznikii a trhii staly propracova-
néjSimi a rozsirenejsimi. Dnes si jiZ bez nich nedovedeme podnikatelské a obchodni aktivi-

ty prakticky vitbec predstavit. “ (FORET, a dalsi, 2003 str. 12)

2.1 Vyuziti marketingového vyzkumu

Za pomoci metod marketingového vyzkumu se snazime piedevs§im spravné pochopit pro-
sttedi, na které vstupujeme, Ci na které¢ uvadime novy produkt. Nejcastéji se setkdvame
s definici, ktera hovofi o tom, ze pomoci marketingového vyzkumu mtizeme zkoumat mak-
roprostedi, podnik nebo trh. Nejcastéji se piirozené setkdvame s vyzkumem trhu, protoze
pravé charakteristika trhu jeho struktura a fungovani jsou dulezitymi vstupy, které musi
mit kazdy marketér pii definici komunikacniho mixu k dispozici. Pokud totiz dobie popi-

Seme trh, miizeme spravné zvolit diiraz na jednotlivé komunikacni kanaly.

Z pohledu této diplomové prace bude hlavni pozornost vSech metod marketingového vy-
zkumu zaméfena na zakazniky. Diplomova prace se zaobira prfedevsim problematikou pfi-
pravy public relations komunikace pro uvedeni nového produktu na trh. Proto je dalezité
za pomoci metod marketingového vyzkumu zaméfit pozornost na analyzu trhu zejména na
analyzu konkurence a také na analyzu chovani zdkaznika. (FORET, a dalsi, 2003 stranky
106-115)

,,Samozrejmé nasi hlavni pozornost poutaji nasi zakaznici, kterym pri marketingovém uva-
Zovani chceme plnit jejich prani a potieby za podminky soucasného plnéni nasich cilu
(zisk, image, trzni podil atd.) tyto pak tvori nase odbytové trhy. Existuje cela rada pristupii

k analyzam zdakaznikii. Potrebujeme predevsim urcit, kdo je nasim cilovym zdkaznikem, co
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kupuje, kde a kdy to kupuje. Teprve na zaklade téchto zjisténi miizzeme provadet hlubsi ana-

lyzy zakaznikovych potreb, vnimani, spokojenosti atd. ©“ (KOZEL, 2006 str. 33)

Z pohledu pripravy kampané budeme tedy sledovat predevsim to, podle ¢eho se zdkaznici
rozhoduji o koupi konkrétniho produktu, protoze to nam umozni spravné¢ definovat hlavni
vlastnosti produktu, které budeme chtit v ramci komunika¢niho mixu zdraznovat. Dal§im
dilezitym faktorem, ktery bychom si méli v rdmei zkoumani zdkaznikli ovéfit, bude misto
a Cas jejich nakupu. Na ziklad¢ téchto dat totiz budeme schopni ptipravit Casovou a mistni
osu komunikace. To znamend rozhodnout se, kdy zah4jit komunikac¢ni kampan a které ko-

munikacni kanaly vybrat.

2.2 Hlavni metody marketingového vyzkumu

., Zakladni vyznam ma rozliseni na primarni a sekunddrni marketingovy vyzkum. Primarni
zahrnuje vlastni zjisténi hodnot viastnosti u samotnych jednotek. Jedna se o takzvany sbeér
informaci v terénu, at uz si jej realizatori provadéji vlastnimi silami nebo si k tomu najdou

spolupracujici instituci — tazatele. * (FORET, 2008 str. 10)

Nejcastéji ziskdvame primarni data pro marketingovy vyzkum pomoci dotazovani. Zpiiso-
bu dotazovani prirozené existuje cela fada. V soucasnosti se stale ¢astéji vyuziva on-line
dotazovani umoznujici rychle a efektivné oslovit Sirokou skupinu respondentii. Pro potieby
této diplomové prace se ukazalo jako nejvhodnéjsi dotaznikové Setieni. K doplnéni on-line

dotaznikd bylo pouzito jesté¢ metody osobnich rozhovort.

Na primarni marketingovy vyzkum navazuje, nebo by mél navazovat, sekundarni vyzkum.
Ten zahrnuje dal$i zpracovani dat shromazdénych v ramci primarniho vyzkumu. Sekun-
darni vyzkum mutze vést k novym interpretacim, zjisténych dat. Diky tomu muaze plnit i
jiné cile a jiné zadani, nez mél primarni vyzkum. Dilezité je, ze v rdmci sekundarniho vy-
zkumu bychom méli preferovat predevS§im neagregovand data, kterda nam umozni skute¢né

pracovat s ptresnymi a konkrétnimi daty. (FORET, 2008 stranky 10-24)

Vzhledem k zaméfeni prace se jako nejvhodnéjsi metody ukazal kvantitativni a kvalitativni
vyzkum doplnény strategickou SWOT analyzou. ,, Kvantitativni data trhu nebo skupiny
spotrebitelii se daji ziskat cenzem — schranovanim platnych informaci od kazdého jednotli-
vého spotrebitele nebo (v pripadé B2B vyzkumu) hrace na trhu. V praxi se viak s ceznem
Jjako prostredkem pro marketingovy vyzkum setkame zridka.“ (HAGUE, 2003 str. 77) Za

pomoci kvantitativniho vyzkumu miiZzeme méfit a popisovat predevs§im zakladni aspekty
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trhu, pripadné populace ¢i spotiebitelt. Pokud je kvantitativni vyzkum nastaven spravng,

m¢éla by vysledna data co nejpiesnéji reprezentovat populaci.

Kvalitativni vyzkum vyuziva standardizované postupy, nejcastéji je postaven na dotazniku,
Vv némz jsou pevné formulovany dotazy a jejich poradi. Tim kvantitativni vyzkum umoziu-
je jednoduchou a relativné nezkreslenou kvantifikaci dat. Pro tcely kvantitativniho vy-
zkumu mizeme vyuzit také sekundarniho materialu. Vyhodou kvantitativniho vyzkumu je
relativné mald moznost tazatele ovlivnit vysledky. Nemda totiz moZnost klast dopliujici
otazky a nemiiZze ani vyraznéji reflektovat reakce respondentii. To umoziuje jako tazatele

vyuzit 1 laikli bez hlubsich zkuSenosti.

Kvalitativni vyzkum je naopak zaloZen predev§im na hloubkovém rozhovoru a vyuziva
psychologickych technik. ,, Koreny slov “kvalitativni* a “kvantitativni* naznacuji, Ze je-
den je zaloZen na kvalité, zatimco druhy na kvantite. Je na tom néco pravdy. Pracovnici
kvalitativniho vyzkumu by S vami polemizovali, Ze pry se nemusi dotazovat velké spousty
lidi, ale ti, se kterymi mluvi, se pocitaji. To proto, ze kvalitativni vyzkum se zabyva prede-

vSim porozumeénim, nikoli merenim. “ (HAGUE, 2003 str. 65)

Hloubkové rozhovory v ramci kvalitativniho vyzkumu umoziuji 1épe pochopit nékteré
vztahy a zakonitosti trhu. Kvalitativni vyzkum je proto sméfovan na dulezité stakeholdery,
ktefi mohou fungovani trhu 1épe odkryt, protoze Casto disponuji informacemi, které bézny
zékaznik nema. Ackoli kvalitativnim vyzkumem obvykle neziskame takzvana tvrda, tedy
snadno verifikovatelna data, pokud provedeme vyzkum dobfie, ziskdme velkou fadu po-
znatkd, které nam pii definovani kampané mohou pomoci i vice nez tvrda data ziskana

vV ramci kvantitativniho vyzkumu.

Slabinou kvalitativniho vyzkumu je z jeho definice velka zavislost na tazateli. Ten musi
byt v tomto piipad¢ kvalifikovany a znat cil vyzkumu, protoze jeho tkolem je ptizplisobo-
vat postup vyzkumné situaci a na jejim zaklad¢ upravovat dotazy. Kromé hloubkovych
rozhovoril se v rdmci kvalitativniho vyzkumu mizeme setkat jesté s pozorovanim dotazo-
vanim formou focus group, etnografickymi rozhovory, deprivaénimi koncepty a dal$imi

metodami.

Mimo zkoumani zakaznikii je potfeba v ramci marketingového vyzkumu zkoumat i trzni
prostiedi. Velmi u¢innym néstrojem pro jeho analyzu je takzvand SWOT. Ta umoZiuje
stanovit firemni strategickou situaci s ohledem na vnitini a vnéj$i podminky. Za pomoci

SWOT analyzy miZeme popsat silné a slabé stranky firmy a také ptileZitosti a hrozby
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vzhledem k celkové situaci trhu. Dilezitym tkolem pro dalsi nastaveni strategie je zaméfit
se na omezeni slabych stranek a minimalizaci rizik ¢i ptipadnych hrozeb. To umozni do-

sahnout konkurenéni vyhody. (KOZEL, 2006 stranky 35-43)

Kromé SWOT analyzy lze pro popis trzniho prostfedi vyuzit metodu analyzy konkurence.
Ta zprostfedkuje podobné jako SWOT analyza porovnani postaveni konkrétni firmy na
trhu s konkurenty. Analyza trzniho prostfedi umozni spravné zvolit strategii postupu pii
uvadéni nového produktu na trh, coz se pfirozené¢ musi odrazit také v celkové koncepci
marketingové komunikace vcetné public relations. (FORET, a dalsi, 2003 stranky 113-
120)

2.3 Metody marketingového vyzkumu pro pripravu komunika¢ni stra-

tegie

Pt1 ptipravé strategie public relations pro uvedeni nové knihy na cesky trh musime zkom-
binovat vSechny vySe zminéné metody marketingového vyzkumu. Jen tak lze totiz spravné
nastavit slozeni komunika¢niho mixu. Vychozim bodem bude analyza trzniho prostiedi. Ta
totiz umozni spravné zhodnotit postaveni nakladatelstvi Plus, které novou knihu uvadi na
trh, vzhledem ke konkurenci. Tato analyza umozZni spravné zvolit strategii tak, aby byla
minimalizovéna rizika protiitoku konkurence. V praktické ¢asti prace proto bude vyuzita

jak SWOT analyza, tak analyza trzni konkurence.

Pro popis cilové skupiny a zakazniki bude v praci vyuzita kombinace kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumu. Kvantitativni vyzkum bude proveden formou on-line dotazniko-
vého Setifeni zamétfeného na dvé skupiny zakaznikli — dospé€lé Ctenafe a teenagery. Ziskana
data budou pro potieby prace agregovana a analyzovana. Kvalitativni vyzkum formou

hloubkovych rozhovorti se zaméti na hlavni stakeholdery knizniho trhu.
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3 SPECIFIKAPUBLIC RELATIONS KNIZNIHO TRHU

Prestoze je teorie public relations rozvedena v mnoha odbornych publikacich, literatura
zpracovavajici z teoretické stranky chovani nakladatelskych domi neni téméf dostupna.
Teoretici PR se vétSinou zamétuji spiSe na to, jaké techniky by mél vyuzivat autor, aby
presvédcil nakladatele k vydani svého dila. Mozna tim hovofi o vlastnich zkuSenostech,
nicméné¢ podrobnéjsi teoretické dilo zabyvajici se pohledem nakladatelstvi, az na jedinou

vyjimku, neexistuje.

3.1 Vyzvy pro PR komunikaci nakladatelstvi

Produkt nakladatelstvi je specificky a odliSny od ostatnich komodit na trhu. Na nékteré
odli$nosti, kterym musi ¢elit PR manaZzer nakladatelstvi, bylo upozornéno jiz v minulé ka-
pitole. OdliSnostem knizniho trhu musi samoziejmé odpovidat marketingova komunikace a
také PR strategie. Staci si uvédomit jednu zakladni odlignost. Zadny konzument si nepotidi
stejnou knihu vicekrat. Zarovenl ma vétSina Ctenait relativné vyhranény vkus a zdaleka tak
neni mozné stejnym produktem zasahnout Sirokou cilovou skupinu. Jakmile se tedy podaii,
ze Si zakaznik knihu pofidi, je pro nakladatele ztracen do doby, nez vyda knihu s podobnou

tematikou.

3.2 Vztah nakladatel a knihkupec

Situaci nakladatele komplikuje navic fakt, Ze musi nadale hledat pomér mezi B2B a B2C
komunikaci. To vyrazné ovliviiuje 1 PR strategii vétSiny Ceskych spoleCnosti pracujicich v
oboru. Komunikace nakladatelstvi musi primarné cilit na koncového zakaznika, protoze on
se rozhoduje, jestli si produkt, tedy knihu koupi nebo nikoli. Jen malo nakladateli je ale

schopno prodavat svym zakaznikiim ptimo, napiiklad pies vlastni internetovy obchod. Ob-

vykle tak do hry vstupuje mezi¢lanek v podob¢ knihkupce. (PISTORIUS, 2003 str. 41)

Na rozdil od doby pted Listopadem 1989 je pro zdkaznika orientace na kniznim trhu mno-
hem slozit&j$i. Knih vychdzi nékolikandsobné vice nez v minulosti a logicky se novinky
nedostavaji na trh v jediny den. Podle Uidaji zvetejnénych ve Zpraveé o ¢eském kniznim
trhu 2011/2012, kterou vydal Svaz ¢eskych knihkupcti a nakladateli1, bylo v Ceské republi-
ce za rok 2011 vydano 16 017 tituld. To je sice pokles oproti roku 2010 pfiblizné o tisic
tituld, i tak se ale jedna o pomérné velké mnozstvi, vezmeme-li v uvahu velikost trhu. V
tomto sméru hraje knihkupec dileZitou roli. Bez jeho podpory i sebelepsi kniha s masivni

podporou zapadne v zdplavé konkuren¢nich a ¢asto podobnych titulii. ,,Je treba vytvorit
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Jjisté povédomi o tom, zZe prave tato kniha existuje, aby si potencidalni ctenar, ktery ji uvidi
na pulté, vzpomnél, Ze uz o ni viastné nékde néco slysel. “ (SVAB, 2007) Pitom na chovéani
knihkupcti ma marketingova a PR komunikace nakladatele jen nepiimy vliv. Vazba je
oboustrannd, majitelé knihkupectvi dobie védi, ze maji vétsi Sanci prodat knihu, kterou uz
vydavatel komunikoval, a da se tedy predpokladat vyssi poptavka. ,, Dnes se nejcastéji se-
tkavame s knizni reklamou predevsim u autorii ze zahranici, u nichz je predpoklad dobré
prodejnosti anebo kteri maji dobre placené agenty. Co se tyce Ceskych autorii, tak tam je to
obdobné, ovsem v mensim méritku. Nejvice se na reklamu vénuje u knih Haliny Pawlowské
nebo Terezy Bouckové. Tedy autorii, kteri dokazou naplnit pokladny nakladatelstvi (ta se v
tomto pripadé na propagaci podileji). Vétsina autorii se vSak musi o prodejnost postarat
sama...” (SVAB, 2007) Piesto musi nakladatelstvi velmi pfesné namixovat komunikaci
orientovanou na zékazniky a na knihkupce. Zde bychom ostatné mohli najit 1 vysvétleni,
proC se nakladatelé tak malo poustéji do ptfimého prodeje prostfednictvim webu, musi si
totiz udrzet dobré vztahy s knihkupci, kteti by podobny krok mohli vnimat jako ohrozeni

vlastni pozice.

3.3 Vztah nakladatele a novinaru

Kdyz si tento fakt uvédomime, je patrné, ze pro B2C komunikaci uz nakladatelim mnoho
PR nastroji nezbyva. Jakkoli totiz chtéji zékaznika oslovit ptimo, nemohou ho pfimo mo-
tivovat k nakupu. K tomu pottebuji B2B segment. Zakladnim prvkem PR komunikace jsou
tak pro vSechny Ceské nakladatele vztahy s médii (Press Relations). Pravé média jsou totiz
pro nakladatele efektivnim zptisobem jak oslovit potencialni ¢tenaie svych knih, a zaroven
nijak neohrozit vztahy s obchodnimi partnery. Kdyz pomineme riizné informace o déni ve

spolecnosti, které jsou Casto spiSe ukdzkou sily cilenou pravé do B2B segmentu, jsou z

vvvvvv

(PISTORIUS, 2003 str. 131)

Praveé v této oblasti je mozné dobre sledovat, jak kvalitni a propracovanou PR strategii, a
hlavné jak dobré vztahy s novinafi, maji jednotlivi nakladatelé. S vyjimkou specializova-
nych kulturnich tituld, které ale maji relativné maly dosah, jsou kulturni rubriky hlavnich
ceskych médii rozsahové velmi malé. To plati ve stejné mife pro tiSténa média i pro roz-
hlas a televizi. Teoreticky o néco lepsi situace by mohla byt v ptipadé on-line médii, ktera
nejsou celkovym rozsahem tolik limitovana. Ani v téchto pfipadech ale nemd kulturni

zpravodajstvi nijak silny podil.
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Kdyz vezmeme §iroky rozsah soucasné knizni nabidky a postavime proti tomu pietizené¢ho
(a zahlceného) novinate v kulturni rubrice, ktery zaroven bojuje s nedostatkem mista na
strankéach svého periodika, je jasné, ze kromé kvalit samotného dila urcuje agendu ptede-
v§im redaktor. A tady se dostavaji do poptedi, kromé osobnich a profesionalnich preferenci
redaktora, i dobré vztahy s nakladatelem. Tim nema byt feceno, ze by novinafi recenzovali
pouze knihy vydavatelii, se kterymi maji navazany dobré vztahy. To jim, nebo alespoii
vétsin€ z nich, profesionalni ¢est nedovoli. Dobrym ptikladem z praxe, jak se precizné bu-
dované vztahy s médii mohou vyplatit, je pozornost, kterou ceské deniky, zejména Mlada
fronta Dnes, vénovaly kontroverznimu titulu Fifty Shades of Grey — Padesat odstint Sedi.
Prestoze kniha nesklizela nijak pozitivni recenze, naptiklad ve zminéném deniku byla hod-
nocena pouhymi deseti procenty, dobie pfipravenou public relations komunikaci a s vyuzi-
tim dlouhodobé budovanych vztaht, se podafilo titulu zajistit dostate¢ny prostor. Kromé
samotné recenze byly pravidelné publikovany informace o prodejnosti této knihy a dokon-

ce 1 informace o ptedprodeji druhého dilu 1 o pfipravovaném tietim.

Vztahy s novinafi jsou velmi citlivym tématem. Z druhé strany je malé mnozstvi knih, kte-
ré novinafi recenzuji, pro potencidlni Ctenatre silnym motivem. U knihy, ktera se objevi v
médiich, je mnohem vétsi Sance, Ze ji ¢tenaf zaregistruje a nakonec si ji 1 koupi. Toho jsou
si védomy ob¢ strany, jak novinafi, tak nakladatelé. Tém muze v komunikaci pomoci fakt,
ze kniha je medialné vdéénym tématem, které samo o sob¢é vzbudi pozornost novinait -

muze jit tieba o znamého ¢i kontroverzniho autora nebo obsah.

3.4 Odlisnosti public relations komunikac¢nich kanali v pripadé litera-
tury pro déti a pro dospélé

Zajimavym specifikem PR komunikace na kniznim trhu je cilova skupina komunikace
Vv ptipadé podpory titulli ur¢enych détem. Zdanlivé paradoxni je, Ze at’ jiz komunikujeme
titul uréeny détem nebo dospélym, adresaty komunikace jsou vzdy dospéli. Déti samy totiz
knihy obvykle nenakupuji a jen pomérné sporadicky samy iniciuji ndkup knihy. Jak ukazu-

je interni prizkum, ktery si objednala spolec¢nost Albatros Media a.s., pokud uz dité vyza-
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duje u rodica ¢i prarodi¢t nakup knihy, jedna se v poloviné ptipadt o aktivitu motivova-

nou zhlédnutim pofadu v televizi.? TéméF u poloviny nakupti déti nefiguruji viibec.

Tento vyzkum potvrzuje, Ze jsou to nejéastéji rodice a prarodice, kteti kupuji détské knihy.
Ptes rostouci popularitu prodeje na internetu se détské knihy v drtivé vétsing€ kupuji prede-
v§im v kamennych obchodech. Zejména u prarodict prevladd v détské literatute jedno-
zna¢nd preference klasickych tituli, které samy znaji z détstvi. Témeét vSichni dotazovani
ve vyzkumu (a to jak rodice, tak prarodi¢e) ptiznadvaji, Ze pti nakupu knih pro déti preferuji
knihy, které znaji, pfed novymi. K ndkupu vétsiho mnoZstvi novych knih jsou jednoznaéné
nachylnéjsi rodice.

Nakupni chovani v ptipadé¢ nakupu literatury pro dospélé je mnohem vice motivovano
osobni preferenci. Kupni chovani u déti a dospélych tedy vychazi z odlisnych motivaci. O
nakupu knih pro déti totiz ve vét§ing pripadi rozhoduji dospéli. Jak ukazuji zjisténi, situa-
ce, kdy dit¢ samo aktivné vyzaduje ndkup knihy, je relativné malo obvykla. Dospéli tak
Casto vybiraji tituly, které by dité podle jejich nazoru mélo ¢ist. Tomu pak odpovida i pre-

ference klasickych tituld, které znaji ze svého mladi.

Dospéli jsou samoziejme pii vybéru mnohem svobodnéjsi. Témet 60 procent ctenaita uva-
di, ze hlavnim motivem pro ¢etbu knihy je zabava Ci zazitek. ,,Temeér dve pétiny obyvatel
Ceské republiky starsich 15 let maji svého oblibeného autora (39 %; 34 % ho jmenuje
konkrétné). Vice nez tretina ma svou oblibenou knihu (35 %, 29 % jmenuje i jeji nazev).
(TRAVNICEK, 2008 str. 115) Pokud jde o oblibené autory, na nejvyssich ptickach zebii¢-
ku autort se pohybuje Michal Viewegh, Agatha Christie a Karel Capek nasledovany E. M.
Remarquem. Z toho lze usoudit, Ze i v dospélém véku davaji étenafi Gasto prednost klasic-

kym a osvédéenym dilim. (TRAVNICEK, 2008 str. 116)

To ostatné potvrzuje i1 zebticek oblibenych knih, kterému vévodi Vejce a ja, nasledované
Osudy dobrého vojéka Svejka a Harry Potterem. Zejména tieti kniha v potadi je z hlediska
této diplomové prace velmi dulezita. Piipravovana kampan se totiz tyka pravé knihy autor-
ky série knih o Harry Potterovi. Zajimavé je, ze ackoli vyzkum publikovany citované knize

zahrnuje dospé&lé respondenty, na tfetim misté se umistila kniha urcena predev§im détskym

? Interni data spole¢nosti Albatros Media a.s.
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a mladym ¢tendiim. To mize naznaCovat jistym zplsobem vysadni postaveni, které si

Joanne Kathleen Rowlingova ziskala na kniznim trhu. (TRAVNICEK, 2008 str. 123)

Ptes vSeobecné presvédceni neni situace se Ctenaistvim, u dospelych uplné Spatna, byt by
jisté mohla byt lepsi. ,,Vice nez ctvrtina obcéanii Ceské republiky starsich 15 let (29 %) ne-
zakoupila v pribéhu roku ani jednu knihu. Témér tretina koupila 1 — 3 knihy, kazdy paty 4
— 7 knih a kazdy desaty 8 — 11 knih, kazdy jedendcty koupil za rok vice nez 12 knih.*
(TRAVNICEK, 2008 str. 70) To odpovida praiméru 6,6 knihy na jednoho obyvatele. Mirng
vétsi podil nakoupenych knih ptipada na Zeny. VEkové skupiny jsou v podstaté vyrovnany,
nejvice nakupuji mladi lidé ve veéku 25 az 34 let, nejméné pak seniofi. Asi neni piekvapivé,

7e s rostoucim vzdélanim roste i po&et koupenych knih. (TRAVNICEK, 2008 str. 71)

Zatimco v absolutnim poc¢tu vedou mladi lidé, pokud se na knizni trh podivame z perspek-
tivy castky utracené za nakup knih, vede spiSe stfedni generace (35 az 44 let). Vyrazny
pokles zde nastdva u seniorti, ktefi utrati ro¢n€ za knihy asi o tfetinu mén¢ nez ostatni sku-
piny, podobné je na tom jen nejmladsi skupina od 15 do 24 let. (TRAVNICEK, 2008 str.
71)

Necelych 20 procent populace udava, ze za rok neptecetlo zadnou knihu. Pomérné zajima-
vé je, Zze témer tietina populace naopak ptecte rocné 13 a vice knih, 39 procent pak jednu
az Sest knih. To je pomérné velké mnozstvi potencialnich zdkaznikii. Na to, jak aktivnim
Ctenafem se dospély ¢loveék stane, ma vliv piedev§im vychova a prostiedi v roding, fada

Ctenaru si ale cestu ke knize naSla sama az v pozdéjsim veku.

Ukazuje se ale, ze rozvoj knizniho trhu, ktery nastal po Listopadu 1989, ma 1 své negativni
stranky. ,,Vice nez poloviné (56 %) ceské populace nad 15 let se nds$ knizni trh jevi jako
neprehledny (odpovédi souhlasi a spise souhlasi),; c¢tvrtina se nedokaze vyjadrit;, procento

tech, kteri s nazorem zcela nesouhlasi, je rovno procentu vasnivych ctenari (6 %).

(TRAVNICEK, 2008 str. 74)

Aby se Ctenafi na kniznim trhu zorientovali, snazi se pomérné aktivné ziskavat informace.
Nejcastéjsim zdrojem byvaji zndmi, hned na dalSich mistech se ale nachazi obchody a tisk,
nasledované propagacnimi materidly a internetem. Zajimavé pfitom je, Ze na doporuceni
blizkych da vice neZ polovina ¢tenaiti, u ostatnich kanala jde o tfetinu az Ctvrtinu. ,,Mladsi
a stiedni generace castéji nez generace starsi ziskava knihy v knihkupectvi. Cim jsou oby-
vatelé starsi, tim castéji dostavaji knihy jako darky anebo je maji ve své domaci knihovné.

(TRAVNICEK, 2008 str. 73) Komunika¢ni mix je tedy tieba prizpiisobit vyse popsanym
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informacim. To samoziejmé plati i o strategii public relations. Rozhodovani o nakupu kni-
hy je pomérné izce vazano na jakousi osobni garanci, doporuceni nékoho, jehoz ndzor je
respektovan. To pfirozené otevira zejména pro spolupraci jak s klasickymi médii, ktera
pomahaji v rozhodovani 27 procentim populace, tak s respektovanymi blogery. Pravé in-
ternet hraje stale Castéji roli vyznamného informacniho zdroje, navic blogy jsou vniméany
jako ,,pravdivéj$i nez béznd média a do hry tak jejich prostfednictvim vstupuje i prvek

,»Znamého* ¢1 ,,blizkého®, ktery nabizi onu osobni garanci.

Ve druhé linii se ukazuje jako velmi dilezita propracovand PR komunikace smérem k pro-
dejclim, tedy knihkupcim. Vzhledem k malé orientaci vétSiny populace na kniznim trhu, a
zaroven stale vyznamné roli, kterou hraji v ndkupech klasickd knihkupectvi, je patrné, Ze

vliv na kupujiciho v misté prodeje mize byt potencialné velky.

3.5 Komunikaéni kanaly v public relations na kniZznim trhu

Kromé PR nastroji, o nichZ jiz byla fec, vyuzivaji nakladatelské domy jesté kity, besedy
piipadné autorska ¢teni. Tyto akce by z hlediska teorie PR bylo mozné povazovat za jakysi
mezistupenn mezi tiskovou konferenci a klasickym eventem. Jejich vyhodou je, ze pii dobré
organizaci mohou poslouzit nejen ke zvySeni zdjmu médii o knihu, ale zaroven i pfimo
oslovit vefejnost. Zaroven nemohou mit nijak negativni dopad na vztahy s B2B partnery,
protoze ti na nich dokonce casto participuji. Navic napiiklad moznost setkani s autorem
muze pomoci ¢tenafi vytvorit bliz§i vztah k dilu samotnému. ,, Dalsim bodem propagacni-
ho planu jsou pro literaty nezbytna verejna cteni. Jelikoz se v tomto pripade jedna o knihu
prvotné urcenou detem, tak i tato cteni jsou situovana do mist, kam maji déti jednodussi
pristup. Vse se tak nekona jen v kavarnach, ale spise lze ukazky ze Zubu nehtii slyset v de-

sitkach ceskych knihoven, véetné akce zvané Noc s Andersenem. “ (SVAB, 2007)

Pti potadani eventl a piipravé strategie public relations 1ze vhodné vyuzit néjakého obec-
néjsiho presahu, ktery kniha méa. To umozni ,,protlacit® informace o novém titulu i za hra-
nice kulturnich rubrik, ¢i prostoru vénovanému piimo kniznim recenzim a informacich o
knihach. Nakladatelstvi Plus se tak napiiklad podafilo spojit kiest knihy Jaroslava Zaka
Konec starych €ast s diskusi za €asti historikl. O diilezitosti osoby autora jako ,,lakadla“
pro média svédc¢i naptiklad jejich ucast na kitech knih Haliny Pawlowské, ktera vydava
Vv nakladatelstvi Motto, patfici do skupiny Albatros Media a.s. Kazdy kiest této autorky
vzbudi vzdy pozornost a informace o ném proniknou do médii v daleko §ir§i mife, nez to-

mu byva u bézného titulu.
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Vydavateli hojné pouzivanym komunikacnim ndstrojem je pak ti€ast v riznych anketéach a
soutézich. Jejich vyhodou je fakt, ze pritdhnou pozornost novinaii a umoziuji jejich pro-
stiednictvim piimo oslovit zdkazniky. Samoziejmé zalezi na tom, o jaké knihy jde a na
jakou cilovou skupinu nakladatel mifi. Problémem tradi¢nich anket (naptf. odborna anketa
Magnesia Litera) je, ze jejich vysledky sleduje relativné uzka cilova skupina potencialnich

zakaznik.

Jak je patrné, kanaly, které pouZziva nakladatelstvi v ramci PR komunikace, nejsou zcela
odlisné od toho, co znadme Z teorie, ptipadné z jinych obord. Specifika knizniho trhu ale
nuti nakladatele tyto klasické kandly mirné€ ptizplisobovat svym potifebam. Nekteré bézné
pouzivané komunikaéni kanaly na kniznim trhu pouzit nelze vibec, nebo jen ve velmi
omezené mife. Na druhou stranu nékteré kanaly, které byvaji v teorii PR povaZzovany spiSe

za okrajové, mohou hrat dileZitou roli.
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4 ZAKLADNI VYCHODISKA PRACE

Cilem této diplomové prace je na zakladé aplikace teoretického modelu public relations a
analyzy s vyuzitim zékladnich metod marketingového vyzkumu pftipravit strategii public
relations komunikace souvisejici s uvedenim nového titulu Prazdné misto autorky Joanne
Kathleen Rowlingové na cesky trh. Tuto knihu vydavéa spolecnost Albatros Media a.s.

v nakladatelstvi Plus.

Zakladni vyzkumnou otazkou préce je tedy zjistit, jaké parametry musi mit public relations
komunikace, aby se minimalizovala rizika netispéchu titulu na trhu pti védomi toho, ze
prodeje na zahrani¢nich trzich ziistavaji za o¢ekavanim a recenze titulu v zahranici nebyly
nicméné tituly, které ji ziskaly popularitu, byly ur€eny pro naprosto odliSnou cilovou sku-
pinu. Zatimco série knih o Harry Potterovi byla urcena détem, novy titul je ureny jiz do-
spélym Ctenaiim. Nabizi se proto vedlejsi vyzkumna otazka, jak a jestli vliibec Ize vyuzit
popularity autorky pro propagaci nového titulu, pokud je tento titul uréen jinym ¢tenditim,

nez predchozi.

Na zéklad¢ odpovédi na hlavni vyzkumnou otazku bude mozné ptipravit koncepci public
relations k této knize a ptedlozit ji vedeni spole¢nosti Albatros Media a.s. Tim bude dosa-

zeno cile prace.
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5 SPECIFIKACE KNIZNIHO TRHU V CESKE REPUBLICE

Cesky knizni trh se od roku 1989 velice proménil. V osmdesatych letech minulého stoleti
vychazelo ptiblizné 6 tisic knih rocné ve Ctyriceti nakladatelstvich. Poc¢atkem devadesatych
let, kdy slovo ziskalo zpét sviij svobodny statut, se vydavaly knihy zejména zahrani¢nich a
zakdzanych autort, jako jsou Bohumil Hrabal, Viaclav Havel, Ivan Klima a to
Vv n¢kolikasettisicovém nakladu. Ze Sesti tisic pfed rokem 1990 se stalo Cislo 18 520 tituld
v roce 2008, coz je zatim nejvyssi pocet vydanych knih v historii ¢eského knizniho trhu.
Po roce 2008 nastal mirny pokles a mnozstvi vydanych titulli se ustalilo kolem hranice
16 tisic. Také pocet nakladateli se vyrazné zménil. Tehdejsi statni nakladatelstvi, jako byla
Mlada fronta, Odeon, Melantrich nebo Albatros, bud’ zanikla, nebo se ptetvoftila na sou-
kromou spolec¢nost, ¢i Se znacka nakladatelstvi stala soucasti velkych spolecnosti. Nejvyssi
pocet nakladatelti v CR byl zaznamenan v roce 2010, kdy bylo registrovani 4 875 naklada-
telskych subjektt. | vtomto sméru jsme od té¢ doby svédky jisté konsolidace trhu.
V dutsledku finan¢ni krize fada nakladatelstvi ukoncila svou ¢innost, jina se postupné slu-
covala. Na této konsolidaci se vyznamn¢ podilela 1 spole¢nost Albatros Media a.s., ktera ke

svym puvodnim tfem nakladatelstvim postupné piidavala dalsi.

Trh s knizni produkci se po pocateénim boomu zacal vyvijet od roku 1995. Ceny knih
stouply, s knihou zacali nakladatelé a distributofi nakladat jako se zbozim, zakaznici jiz
nekupovali vSechny vydané knihy, ale peclivé vybirali. A to nejen podle renomé autora,
kvalitni anotace ¢i poutavé obalky knihy. Do hry vstoupily knizni recenze v tisku, reklama
V misté prodeje, rychlost distributorti, ale také cilena reklama tehdy ptfedevsim v tisténych
médiich.

Nakladatelé jsou tim ale postaveni do pomérn¢ slozité situace. Knizni trh je siln¢ konku-
renéni. Kniha je pfitom z hlediska spotiebitele povazovana za zbytné zbozi, a prodeje jsou
tedy silné zavislé na vyvoji ekonomiky. Finan¢ni prostiedky vydané nakladateli, jsou da-
sledn¢ vazeny. Pokud se rozhodne nakladatel knihu vydat, jsou smérovany zejména do
vyroby knihy a nasledné€ do jeji distribuce. Teprve poté prichdzi ke slovu marketing, ktery
podle vyse zbylych prosttedkit mtize ptipravit kampan titulu.

| z té&chto dlivodl se nektefi nakladatelé rozhodli svoji ¢innost rozsifit. Piikladem je spo-

le¢nost Euromedia Group, ktera na trhu zavedla novy a i po dvaceti letech oblibeny pro-

dejni kanal Knizni klub, tedy nabidkovy katalog knih. Kromé této ¢innosti vénovala spo-
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le¢nost rozvoj vlastni distribucni siti, ktera ovSem distribuovala tituly i jinych nakladatelt,

a zavedla vlastni sit’ kamennych prodejen.
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6 ALBATROS MEDIAA.S.

Albatros Media a.s. je pomérné¢ mladou spole¢nosti. Vznikla v zafi roku 2009, navazuje
vSak na notoricky znamou znacku, kterou je détské Nakladatelstvi Albatros. To bylo zalo-
zeno jiz V roce 1949 jako Statni nakladatelstvi détské knihy. De facto se jedna pravé o jed-
nu ze znacek, ktera prezila rok 1989 a v poloviné devadesatych let 20. stoleti zac¢lenéna do

holdingu spole¢nosti Bonton.

Albatros Media a.s. povazuje nakladatelstvi Albatros stale za své kliC¢ové nakladatelstvi,
které ma stale za cil vychovavat malé Ctenafe tak, jak je tomu témeét Sedesat pét let. Pii
zalozeni znacky Albatros Media a.s. byla jednou z hlavnich myslenek top managementu
udrzet malé ¢tenafe u knih tohoto nakladatelského domu, ¢ili aby détsti Ctendii rostli
s knihami tohoto nakladatelského domu az do dospélosti. Proto v tu samou dobu vznikla
dalsi dvé nakladatelstvi. CooBoo, které svoji produkci zaméiuje zejména na teenagery, a
Plus soustfed’ujici se na beletrii pro dospélé ¢tenaie. Da se tedy Fici, ze v zafi roku 2009 se

spolecnost ztrojnasobila, nicméné stale nepokryvala veskerou ctenatskou obec.

Tehdejsi generalni feditel spolecnosti Mgr. Michal KrejCi proto zahdjil jednani o akvizici
non-fiction nakladatelstvi, kterd se na Ceském trhu nabizela. Vysledkem téchto jednani
byla koupé brnénského nakladatelstvi Computer Press a.s., jez se odehrala v zafi roku
2010. Computer Press a.s. se soustiedil pravé na non-ficiton literaturu. Na trhu vystupoval
pod dvéma znaCkami — Computer Press, coz byla znacka pocitacové literatury, a CPress,
pod kterou se sdruzovaly ostatni tituly nakladatelstvi z oboru hobby, cestovani, literatury
pro manazery, knih pro déti a jinych zanrd. Albatros Media a.s. tedy diky této akvizici po-

kryvala témét vSechny cilové skupiny segmentu.

Piesto se ale rychly rozvoj Albatros Media a.s. nezastavil. Nékolik mésicti po akvizici vel-
ké spolecnosti, jakou Computer Press a.S. zajisté byl, nasledovala dal$i jednani, tentokrat
s majitelkou spole¢nosti R+H spol. s r.0. Tato spolecnost vlastnila nakladatelstvi Motto,

které vzniklo roku 1991 a zaméfilo se zejména na cilovou skupinu Zen od 25 let.

Mohlo by se zdat, Ze rychly rozvoj spole¢nosti Albatros Media byl v prosinci 2010 u kon-
ce. Albatros Media diky koupi nakladatelstvi Motto pokryvala svoji produkci veskeré cilo-
vé skupiny étenaid. Nicméné k zatim posledni akvizici doslo v listopadu 2011. Do portfo-
lia spolecnosti ptibylo Nakladatelstvi XYZ. O produkci XYZ lze mluvit jako o rychloob-
ratkovych knihdch. Pfed vstupem do Albatros Media a.S. dokézalo pruzné reagovat na za-

sadni udalosti v showbusinessu, jako byla napfiklad vyznamna jubilea a zvraty v zivotech
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herctl, ¢i zpévaku a sportovceil, nebo jejich nenadald umrti. Do své produkce zaradilo i kla-
sickou literaturu, knihy se sportovni tématikou, ¢i knihy sepsané na naméty filma, které
aktualn¢ vstupovaly do kin. Snad pravé rychlost s jakou toto nakladatelstvi dokazalo pruz-
né reagovat na déni kolem sebe, byly jeho knihy bohuzel poznamenany nizni kvalitou sty-
listiky a gramatiky. Na konci roku 2011 pattilo pod umbrella brand Albatros Media a.s.
celkem Sest nakladatelskych znacek, tzn. Albatros, CooBoo, Plus, Computer Press, Motto a
XYZ. V roce 2010 ¢inila celkova produkce spole¢nosti 753 tituld, v roce 2011 produkce
mirné vzrostla na 804 tituld. Spole¢nost tedy zaznamenala mirny narast poctu vydanych

tituli pti celkovém poklesu trhu. To znamenalo posileni jeji celkové trzni pozice.

Dynamické vedeni spole¢nosti si vSak uvédomilo, ze pelmel rtiznych zanrit v Computer
Pressu je tfeba prehlednéji uspofadat. Po mnoha analyzach trhu se tedy Computer Press
rozsteépil na ¢tyi1 znacky. Zistala zachovana znacka Computer Press, coby nakladatelstvi
specializujici se na literaturu pro IT segment. Dale zlistal zachovan brand CPress, ktery se
zaméfuje na hobby tituly. Nove€ vznikly znacky Edika a BizBooks. Edika vydava vzdéla-
vaci literaturu, zatimco BizBooks navazuje na tradici edice Management Press vydavajici

ekonomickou literaturu a literaturu pro manazery.

Kromé téchto deviti nakladatelskych znacek je Albatros Media a.s. vyhradnim vyrobcem a

distributorem knih Edice Ceské televize.

Podobné¢ jako nékteti konkurenti se 1 Albatros Media a.S. soubézné s nakladatelskou ¢in-
nosti vénuje také distribuci. Znacka DISTRI.CZ patiici Albatrosu distribuuje ale vyhradné
vlastni produkci. Také Albatros Media a.s. ma dilezity alternativni distribu¢ni kanal.
V jeho piipadé jde o Klub mladych ¢tenafu, ktery ma tradici téméf 50 let. Jedna se 0 ja-
kousi obdobu katalogového prodeje, ktera ale k distribuci vyuziva piedevsim Skoly, a kni-

hy dodava ptimo détem.

6.1 Albatros Media a.s. a jeji postaveni na kniZnim trhu

Témet kazda obchodni spolecnost se nachazi v ramcei svého odvétvi v konkurencnim pro-
stiedi. Tedy mezi spole¢nostmi, které nabizi koncovym zakaznikiim stejné nebo velmi po-
dobné produkty. Ptipadné s rozliSnymi produkty oslovuji stejnou cilovou skupinu. Syste-
matickd analyza konkurence je tedy nedilnou soucasti strategie dané spolecnosti. Predmé-
tem zkoumani jsou zejména hlavni charakteristiky odvétvi, ve kterém se spole¢nost pohy-

buje. ,, V ramci hlavnich charakteristik odvétvi se sleduje predevsim mira koncentrace v
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odveétvi, ziskovost dosahovana v odvétvi, bariéry vstupu a vystupu, tempo ristu odvétvi a

intenzita konkurence. “ (Ptibylova, 1998 str. 11).

Spolec¢nosti Albatros Media a.s. i pies svoji rychlou expanzi Ize ptisoudit roli trzniho na-
sledovatele. N¢které nakladatelské znacky spadajici pod tuto spole¢nost nemaji piesné
definovanou nakladatelskou strategii, coz ma za nasledek ztizené podminky obchodovatel-
nosti a marketovani danych znacek. Pokryti vSech knihkupectvi vlastni distribuci se ukaza-
lo jako spravny krok, ptesto distribuce titulti od jinych nakladateli skyta dal§i moznosti
rozvoje spole€nosti a potencial ve zvySeni obratu. Velkym piinosem pro Albatros Media
a.s. je také zminény Klub mladych ¢tenaiti, ktery své renomé stavi na tradici knih znacky
Albatros. Piesto za poslednich 15 let ziskalo KMC svoji konkurenci v podobé katalogi

Mladé fronty a Fragmentu. Dal$im negativem je absence e-knih.

Albatros Media utoc¢i na pozici lidra trhu, pfi¢emz ma k tomuto velky potencial. Le¢ pro
spole¢nost je v soucasné dobé prioritni pfenastavit vnitini procesy, konsolidovat jednotlivé

nakladatelské znacky a poté nastavit nové obchodni a marketingové strategie spole¢nosti.

Z pohledu nakladatelstvi tedy knizni trh lze fici, ze Euromedia Group k. s. jednoznacné
zabira pozici lidra trhu, Cili viidce, a to 1 ptes fakt, ze pod umbrella brandem najdeme pou-
ze Ctyfi nakladatelské znacky a pocet vydanych titull rocné je cca o 50 % niZs§i nez

Vv piipadé Albatros Media a.s.

Euromedia za dobu své existence zaujala vysadni postaveni na trhu se zaméfenim na zasil-
kovy prodej prostiednictvim Knizniho klubu. Svoji piisobnost rozsitila na distribuci svych
vlastnich produkt, ale také produktii ostatnich nakladateli, coz umoznilo zvysSeni obratu a
zisku spole¢nosti. Dale do listopadu 2012 vlastnila sit” patnacti prodejen BUX rozmisté-

nych po celé Ceské republice.

6.2 Nakladatelstvi Plus

Jak jiz bylo zminéno, nakladatelstvi Plus vzniklo v zati roku 2009 jako jedna z vlajkovych
lodi pravé vzniklého nakladatelského domu Albatros Media a.s. Spolu s timto nakladatel-
stvim tehdy vzniklo 1 nakladatelstvi CooBoo, které svoji produkci zaméfilo na cilovou

skupinu teenagefi.

Znacka Plus nebyla na knizni trh uvedena jako novacek. Jiz pted akvizicemi mélo tehdejsi
Nakladatelstvi Albatros ambici vydavat literaturu pro dospélé, proto v roce 2003 vznikla

edice s nazvem Albatros Plus. V této edici vysly desitky knih pro dospé€lé, ale uziti noto-
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ricky zndmého brandu détské literatury v nazvu edice se projevilo jako nestastné, a mélo
edice Albatros Plus Ize povazovat knihu britského autora Stephena Clarka Merde! Rok v
Patizi. Tento humoristicky roman o Angli¢anovi, ktery zije prvnim rokem v Pafizi, poprvé
byl vydan v roce 2007, v souc¢asné dob¢ vysel v nakladatelstvi Plus jiz n€kolikaty dotisk a

také dalsi dveé pokracovani této uspésné knihy.

Plus se za dobu své témér Ctyfleté existence potykd s mnoha otazniky tykajici se jeho po-
staveni na trhu, vyhranéni vici ostatnim nakladateliim beletristické literatury pro dospé€lg, i
se samotnym nazvem nakladatelstvi. Podivame-1i se na produkci nakladatelstvi, nelze jed-
noznaéné urcit, na jakou cilovou skupinu se zamétuje. V portfoliu znacky nalezneme 230
novinkovych titull rozli¢nych dvaceti Sesti zanru, jako naptiklad komiksy se Snoopym, ¢i
legendarni Muriel a Oranzova smrt. Najdeme zde romany Josefa Skvoreckého, naproti
tomu vSak stoji naptiklad kniha Kecy myho fotra nebo Hlubokej priser, ktera jisté neni
zajimava pro cilovou skupinu ¢tenaft knih Josefa Skvoreckého. Nechybi ani sci-fi tituly

nebo tituly zaméfené na teorii literatury.

Jeden z cila pii vzniku nakladatelstvi Plus bylo rychle vytvofit odpovidajici konkurenci
nakladatelstvi Argo. Argo je na ¢eském trhu jiz 20 let. Pfestoze v nakladatelstvi Argo na-
lezneme taktéZ mnoho oborti a zanrti knih, ma dobfe vybudovanou ¢tendiskou zakladnu.
Ctenaii Arga védi, jaky druh literatury lze oGekavat. Stejné tak Argo vi, pro jakou cilovou
skupinu knihy vydéava. Ke kvalitam Arga lze ptipocist i1 kvalitni public relations. Asi jen
maloktery Cech nezaznamenal nejnovéjsi knihu Madelaine Albrightové Prazska zima. Au-
torka se ve spolupraci s nakladatelstvim zucastnila nékolika vefejnych akci, at’ uz kitd,
autogramiad nebo besed. Samoziejmé neodmitla ani velky rozhovor pro Mladou frontu

Dnes, ktery vySel koncem listopadu 2012 ve vikendové ptiloze tohoto deniku.

vvvvvv

Plus byl No¢ni vlak do Lisabonu portugalského spisovatele Pascala Merciera. A¢koli méla
kniha velky uspéch, nakladatelstvi se nepostaralo o navitévu tohoto autora v Cechach.
V podstaté jediny autor, ktery CR navitivil a opét navstivi v kvétnu 2013, je jiz zminény
Stephen Clark. Ale i navstéva autora takového bestselleru jako je Merde v kvétnu roku
2010 na veletrhu Svét knihy, média témét nezaznamenala. A nelze fict, Ze by neprojevila

zajem. Bohuzel, nebyla informovana.
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DalSim z ptikladi velmi dobfe odvedeného public relations si mizeme demonstrovat na
sérii Mladi v hajzlu, kterou vydava nakladatelstvi Jota. Ackoli prvni ¢tyfi dily série vysly
v Ceské republice jiz v devadesatych letech minulého stoleti, a tehdy je ¢etli zejména nac-
tileti, Jota spole¢né s projektem Listovani pfivezli autora téchto knih C. D. Payna na pod-
zim roku 2012 u ptilezitosti vydani 6. pokra¢ovani série. Payne absolvoval zhruba 30 au-
togramiad a besed v knihkupectvich po celé CR. Tento event oslovil zejména dnesni tiicat-
niky, pravé ty, ktefi Mladi v hajzlu cetli v devadesatych letech coby teenagefi. Na tomto
prikladu 1ze demonstrovat, Ze se ¢tenafi vraci ke svym oblibenym autorim. V bieznu 2013
vysla v CR tomuto autorovi nova kniha Dédictvi, aneb jak Helena ke $tésti ptisla. Jelikoz
je autor Ceskym Ctendiim znamy, knihkupectvi tuto knihu automaticky vystavila na predni
pozice, média se zacala zajimat o knihu, kterd nenavazuje na Mladi v hajzlu a samoziejmeé
zakaznici si ji kupuji pravé proto, Ze autora znaji a davétuji jeho praci. Kniha se stala oka-
mzité jednim z bestsellerd.

Vsechny tyto aspekty Plusu chybi. Diky rozmanité produkci nelze uchopit jedno téma vé-

novat mu vét§i mnozstvi pozornosti. Znacku Plus ¢tenaiska obec téméf nezna, vyplynulo to

z vyzkumu, ktery bude vice rozveden v nasledujicich kapitolach.
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7 JOANNE (KATHLEEN) ROWLINGOVA - AUTORKA JEDNE
KNIHY

Osoba autorky nové knihy Prazdné misto je z hlediska piipravy koncepce public relations
dilezitym prvkem. V soucasnosti se jedna o jednu z nejprodavanéjSich a nejznaméjsich
autorek na svété. Je proto logické, ze pti podpote nové knihy uvazuje nakladatelstvi o tom,
ze vyuzije znamého jména autorky. Tento pfistup ma samoziejmée svoje rizika, kterd budou
dale v této diplomové praci popsana. Zakladnim problémem, ktery je tieba analyzovat, je
zména cilové skupiny. Zatimco vSechny ptedchozi knihy autorky byly uréeny détem a

pozdé&ji teenagertim, nova kniha je urcena pro dospélé.

Autorka ziejmée vychazi z premisy, ze jde o tytéz ¢tenafe, ktefi jiz s jejimi knihami vyrostli.
,,Featuring grimy casual sex, self-harm, rape and heroin addiction — not to mention vicious
parish politics — JK Rowling's first novel for adults represents a decisive break from her
back catalogue. But if The Casual Vacancy is ambitious in its scope and themes, it is de-
terminedly unadventurous in its style and mode. “ (TAIT, 2012) Na druhou stranu, je tfeba
uznat, Ze ptizptisobovat styl a déj knihy postupné dospivajicim ¢tendiim se autorce vice ¢i

mén¢ podatilo prave jiz v Potterovské sérii.
7.1 Fenomén Harry Potter

Asi bychom nasli v posledni dobé jen malo kniznich sérii, které by se mohly popularitou
rovnat pravé piribéhtim malého ¢arodéje Harryho Pottera z pera J. K. Rowlingové. Autorka
oficialné udava vice nez 450 milionti prodanych vytiskid. V cestiné se prodalo ptiblizné
1,5 milionu vytiskd. Autorka v oficidlnich materialech rada zduraznuje klisé o tom, jak
pied napsanim prvni knihy o Harry Potterovi pobirala socidlni davky, a jak nékolik nakla-
datelstvi rukopis odmitlo. Nakonec uspéla v nakladatelstvi Bloomsbury, v némz vysel prv-
ni dil série Harry Potter & the Philosopher’s Stone. To bylo v roce 1997. (KADLECOVA,
2013)

Dalsi dily série ptichazely postupné. Druhy dil byl publikovdn o rok pozdéji, posledni
sedmy dil, ktery celou sérii uzaviel, vySel pod nazvem Harry Potter and the Deathly Hal-
lows v roce 2005. Mezi vydanim prvniho a posledniho dilu ubéhlo tedy osm let. Zatimco
nastup popularity prvniho dilu byl spiSe pozvolny, s pfibyvajicimi dily se z celé série staval
postupné fenomén. Knihy postupné lamaly vSechny dosavadni prodejni rekordy. Prodeje

kazdého dalsiho dilu pak znovu pfekonaly rekordni hranice nastavené predchozimi dily.
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,»The second title in the series, Harry Potter and the Chamber of Secrets, was published in
July 1998 and was No. 1 in the adult hardback bestseller charts for a month after publica-
tion. Harry Potter and the Prisoner of Azkaban was published on 8th July 1999 to world-
wide acclaim and spent four weeks at No.1 in the UK adult hardback bestseller charts.

The fourth book in the series, Harry Potter and the Goblet of Fire was published on 8th
July 2000 with a record first print run of 1 million copies for the UK. It quickly broke all
records for the greatest number of books sold on the first day of publication in the UK. «
(ROWLINGOVA, 2012)

Dluzno podotknout, ze autorka si byla zfejmé pomérné dobie védoma promény cilové sku-
piny. Zatimco prvni dil byl stylem hodné pohadkovy a zcela odpovidal deklarované cilove
déti brzkého teenagerovského véku, tedy ptiblizné 10 az 13 let, posledni dil uz je plnohod-
notnou dobrodruznou fantasy, kterou budou takto mali ¢tenafi jen obtizné chapat. Na dru-
hou stranu, kdyz si pfipo¢itame zminénych osm let k véku ctenati, pro které byl urcen
prvni dil série, dostavdme se pomérné presn¢ do véku, pro ktery je urcen posledni dil.
Mozna jen o trochu mladsiho. Z toho Ize tedy s pomérné vysokou davkou jistoty piedpo-
kladat, ze autorka si postupného dospivani svych ¢tenait byla védoma a timysIné s ni pra-

covala. (ROWLINGOVA, 2012)

Ostatné citlivé vnimani trhu je J. K. Rowlingové vlastni. Svéd¢i o tom napiiklad jeji vstup
do oblasti elektronickych knih. Na webové strance PotterMore.com jsou naptiklad
k dispozici elektronické verze celé série o Harry Potterovi, stejné jako audioknihy a dal$i
formaty. Autorka tak pomérné rychle zareagovala na rostouci poptavku po elektronickych

knihach.

7.2 Harry Potter a cesky trh

Vyvoj popularity knih o Harry Potterovi na ¢eském trhu zhruba kopiroval celosvétové
trendy. Prvni dil vySel v ¢eStiné Vv roce 2000, tedy piiblizné tfi roky po britském vydani.
Licenci pro vydani knihy ziskalo nakladatelstvi Albatros. ,,Nastoupil jsem do Albatrosu v
roce 1998 a hned ten rok jel na veletrh do Frankfurtu, “ vzpomina nynéjsi programovy re-
ditel spolecnosti Albatros Media Ondrej Miiller. .,V metru jsem si v§iml holcicky, kterad
byla zactenad do knizky. Koukl jsem ji pres rameno, protoze odjakZiva mé zajima, co lidi

Ctou, a zaujala mé véta Zlo musis umet pojmenovat, abys mu mohl cCelit. Knizku Harry Po-
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tter a kamen mudrcii jsem si sehnal, precetl a uz v listopadu 1998 jsme bez problémii ziska-

li préva.“ (ALBATROS MEDIA, a.s., 2011)

Néklad prvni knihy byl stanoven na 7 tisic vytiskli. To v ¢eskych pomérech znamena sice
nadprumérny titul, ale nikoli absolutni hit. Nakonec se ale prvni dil s ¢eskym nazvem Har-
ry Potter a kdmen mudrct stal nejprodédvanégjsi knihou roku. Poptavka po jednotlivych titu-
lech rostla a byla vyrazné podpofena i postupnym nastupem filmovych zpracovani celé
ségyg. Paty dil série Harry Potter a Fénixtiv fad vySel ¢esky 2004, Sesty dil Harry Potter a
Princ dvoji krve pak o rok pozdéji. To znamena, Ze zpozdéni oproti svétoveé premiéie uz
bylo pouze necely rok. O tom, jak se zménilo vnimani téchto knih na trhu, pak svéd¢i to,
ze tyto dily jiz byly tistény v nakladu ptes 200 tisic vytiskt. S timto ndkladem se muze
srovnavat jen n¢kolik malo titulii v novodobé knizni historii. Cely ndklad obou dilti pfitom

zmizel z pultt knihkupectvi bshem dvou tydnt. (ALBATROS MEDIA, a.s., 2011)

S rostouci popularitou se postupné meénil i ptistup autorky. Zatimco prvni dil ziskalo na-
Konce 90. let se ovsem kolem britské spisovatelky mnohé zmenilo. Potterovské filmy zacaly
byt tak prisné hlidané, Ze je pred premiérou nesméji vidét ani novindri, v licencnich smlou-
vach na vydani knih se ponékud nafouklo spisovatelcino procento z prodeje a jeji zdastupci
si vynutili pravo schvalovat obdlky vsech jazykovych mutaci, a od pdtého dilu dokonce
preklady nazvii a leckdy i celych textii. Zatimco nékteri svétovi autori vydavaji své knihy v
nekolika jazycich prakticky zaroven, a poskytuji tedy vybranym zahranicnim nakladateliim
rukopisy o nékolik mésicu drive, nez poprvé spatri svétlo svéta vytisteny origindl, J. K. R. a
Jjeji lidé voli opacny postup — nez kniha vyjde v anglictine, nesmi ji nikdo spatrit, takze se

prreklady zpozduji. (KADLECOVA, 2013)

7.3 Dalsi tituly

Ptedchozi literarni pokusy J. K. Rowlingové nebyly nikdy vydany. Podle oficialniho Zivo-
topisu psala tdajné pohadky pro svou malou sestru, nicméné knizné nic z jejiho rané¢ho
obdobi nevyslo. Krom¢ sedmi dilti knih o Harry Potterovi ma tak na konté jen tii mensi

publikace — Kennilworthy Whisp: Famfrpal v prubéhu veékd (2001), Mlok Salamander:

® Interni data spole¢nosti Albatros Media a.s.
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Fantasticka zvifata a kde je najit (2002), Bajky barda Beedleho (2008). VSechny tfi souvisi

tématicky s hlavni sagou a jsou uréeny podobné cilové skupiné.

Prodeje vSech téchto publikaci vyrazné zaostavaji za prodeji jednotlivych dili Harryho
Pottera. Naptiklad posledni ze zminénych knih, Bajky barda Beedleho, byla v ¢estin¢ —
prirozené opét v nakladatelstvi Albatros — vydana v nakladu ptiblizné 30 tisic vytiski, tedy
asi desetkrat men$im®. Je nutné ale uvést, Ze tyto knihy autorka nezamyslela jako samo-
statné publikace, ale vyuzivala svoji popularity pro podporu nékterych charitativnich pro-

jektt.. (ALBATROS MEDIA, a.s., 2008)

Bajky barda Beedleho tak podpoftily détskou charitativni organizaci Children’s High Level
Group, které¢ smétoval kompletni vytézek z vydani knihy, véetné¢ honorafe autorky. Kniha
vySla ve tiech edicich, které vydala nakladatelstvi Bloomsbury, Scholastic a Amazon.
Americky nakladatelstvi gigant vydal naptiklad 100 tisic kust sbératelské edice. To je ve

srovnani s poétem kusii vydanych v Cesku relativné maly podet.

7.4 Nova kniha The Casual Vacancy (Prazdné misto)

Jak jiz bylo zminéno vySe, je The Casual Vacancy prvni knihou, kterou autorka napsala
pro dospélé Ctenafe. Vzhledem k tomu, ze podobné jako ostatni knihy autorky, i nova
knizka vyjde s odstupem za anglickym vydanim, lze v ptiprave strategie vychazet i ze zku-
Senosti na ostatnich trzich. Kli¢ovym ukazatelem tspéchu knihy bude totiz piijeti novou
cilovou skupinou, presnéji to, jestli se autorce podaii — podobné¢ jako tomu bylo v novych

dilech Harryho Pottera — zaujmout ty Ctenare, ktefi jsou jiz starsi.

»Po Prazdném misté se na pultech jen zaprasilo - v prvnich trech tydnech po jeho vydani
loni koncem zdri se prodalo pres milion vytiski. Neni divu, idedlnim ctendrem by mohl byt
nekdo, kdo v roce 1997 zacinal jakozto cerstvy teenager na prvnim dilu Harryho Pottera a
kdo je po patnacti letech od prvniho stretnuti s lordem Voldemortem a ostatnimi potterov-
skymi padouchy vekem i jinak zraly na to, aby chtél politické, tridni i rasové problémy na-
hlédnout z ponékud komplikovanéjsi perspektivy. Zatimco sedmidilnd potterovskd sdaga
vysla ve dvou stech zemich sveéta, prodalo se pres 450 milionii vytisku a podle udajii ceskeé-

ho nakladatele byla prelozena do 74 jazykii, Prdazdné misto je po vSech strankdach skrom-

* Interni data spole¢nosti Albatros Media a.s.
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nejsi. 1 tento roman, zacinajici smrti a koncici hned dvema pohiby, vsak bude zfilmovan,

ackoli "jen" jako televizni seridl BBC.“ (KADLECOVA, 2013)

Celosvétové prodeje knihy rozhodné nejsou propadakem. Podle udaju serveru The Book-
seller vydalo nakladatelstvi Little, Brown 2 miliony kusi, urcenych jak pro britsky, tak
americky trh. Stejné jako ptedchozi knihy autorky, i The Casual Vacancy piekonalo nékte-
ré rekordy v rychlosti prodeji. Béhem prvniho tydne se ve Velké Britanii prodalo 125 tisic
vytiskd. To znamend, Ze se kniha stala druhym nejrychleji se prodavajicim hardbackem od

r. 1998. (MERAVA, 2013)

Na anglicky mluvicich trzich (zejména Velka Britanie a USA) se béhem prvnich 6 dnli
prodalo celkem 375 tisic vytiskd, pfi¢emz hranici jednoho miliont kopii anglického vydani
ve vSech formatech (tiStény 1 elektronicky) pokotila kniha jiz po 3 tydnech. Prestoze se
jednd o pomérné vyrazna Cisla, kniha se ani neptiblizila prodejim posledniho dilu Harryho
Pottera, a dokonce nepokofila ani aktualni souc¢asny hit knihu Fifty Shades of Grey — Pade-
sat odstint Sedi, jejiz Ceskou verzi vydal také nakladatelsky dam Albatros Media a.s. To

naznacuje, ze kniha zlistdva ponckud za ocekavanimi nakladatelfi.

Totéz lze tici o dalSich trzich, na kterych byla vydéana, prozatim byl titul licencovan do
vice nez 43 jazykl, véetné Cestiny. Némecka verze byla vydana soubézné s anglickou
v nékladu 500 tisic kust. Ve Francii se prodalo béhem prvniho tydne od vydani necelych
44 tisic kust, podle dostupnych udaji piekrocil prodej Span€lské verze 300 tisic vytiska.
Polska verze byla vydana v polovin¢ listopadu 2012 a podle prizkumu trhu GfK Polonia
Consumer Choices byla tieti nejprodavanéjsi knihou, pticemz i zde byla piedstizena dvéma

dily titulu Fifty Shades of Grey”.

Také piijeti svétovou ¢tenadiskou 1 odbornou vetejnosti lze povazovat za rozporuplné. Na
respektovaném ¢tenaiském serveru GoodReads se kniha The Casual Vacancy stala hned po
vydani nejétenéjsi knihou vSech dob. Jako rozectenou ji tam oznacilo vice nez 40 tisic lidi
a stala se vitézem kategorie nejlepsi fiction knihou roku (Goodreads Choice Awards 2012).
V médiich kniha obdrzela smiSené recenze od pochvalnych (napt. The Wall Street Journal)
az po kritické (The New York Times, USA Today). ,,But if The Casual Vacancy is ambi-

® Interni monitoring spole¢nosti Albatros Media a.s.
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tious in its scope and themes, it is determinedly unadventurous in its style and mode. It's a
book that wrestles honorably and intelligently with big moral and political questions, but

does so in a slightly clunky and convention-bound way. “ (TAIT, 2012)
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8 POUZITE VYZKUMNE METODY

Abychom dokazali spravné sestavit koncepéni strategii public relations pro uvedeni nové
knihy na ¢esky trh, a tim dosahli stanoveného cile této diplomové prace, musime vychazet
ze zkusenosti a znalosti, které o trhu mame. Nase piedpoklady je ale vhodné vzdy verifi-
kovat s vyuzitim zakladnich metod marketingového vyzkumu. Pro potieby této diplomové
prace byl zvolen kvantitativni vyzkum formou dvou dotazniki, které byly uréeny jednak
obecné dospélym Ctenaftim a jednak teenagerim. Druhy dotaznik nam mize pomoci ob-
jasnit, jak se proménuje preference Ctendie s rostoucim vékem. Na zdklad¢ vyhodnoceni
obou dotaznikli budeme schopni definovat dualezité body, na zaklad¢ kterych si ¢tenat vy-
bira knihu a ¢ini kupni rozhodnuti. To ndm stanovi zékladni principy, které musi vyuzivat

celd marketingova komunikace a pochopitelné také strategie public relations.

Doplnénim kvantitativniho vyzkumu je vyzkum kvalitativni, ktery ndm miZze pomoci né-
které vysledky kvalitativniho vyzkumu korigovat a zmensSit piipadna zkresleni zplisobena
nedokonalou sociodemografickou skladbou respondentti. V ramci kvalitativniho vyzkumu
byly osloveny dulezité osobnosti ¢eského knizniho trhu, které se dobie orientuji v proble-
matice vydavani knih, jejich propagace a prodeje. Jde tedy o klicové stakeholdery pro na-

kladatelstvi.

Piesné€jSimu popisu trzni situace, ktery je dulezity z hlediska celkového nastaveni jednotli-
vych komunikac¢nich kanald, je vyuzita SWOT analyza, ktera se ukéazala jako nejvhodnéjsi

pro piesné porovnani silnych a slabych stranek jednotlivych prvki a koncepci.

8.1 Strategické rozhodovani: SWOT analyza

Prvnim krokem pfi piipravé strategie a budovani koncepce PR musi byt piesny popis vy-
choziho stavu a situace na trhu. Z tohoto pohledu ndm muiize nejlépe poslouzit strategicka
SWOT analyza, kterd nam identifikuje silné a slabé stranky jednotlivych prvkd, které vstu-
puji do komunikace a které ji mohou vyrazné ovlivnit. V praci jsou pouzity celkem tii ne-

zavislé SWOT analyzy.

Prvni analyza se bude vénovat nakladatelstvi Plus a jeho postaveni na trhu. Na zaklad¢
rozhodnuti managementu spole¢nosti Albatros Media a.s. bylo zvolena znacka Plus jako
nakladatel nového titulu, pro néjZz koncepci public relations pfipravujeme. Tato SWOT
analyza ndm pomuiZe odpoveédét na otazku, jestli je vhodné v komunikaci sazet na znacku

Plus a jeji znamost mezi Ctenafi, nebo postaveni na trhu. SWOT analyza ndm odhali mozna
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rizika této strategie a na zaklad¢ jejich zhodnoceni se miizeme rozhodnout, na kolik bude

Vv celé koncepci komunikace brand Plus nosny a na kolik ndAm mutize byt uzite¢ny.

Tato SWOT analyza se dale bude zabyvat konkrétné stavajici public relations komunikaci
tohoto nakladatelstvi. Vzhledem k tomu, ze titul Prazdné misto od J. K. Rowlingové byl
managementem nakladatelského domu Albatros Media a.s. oznacen za jeden ze strategicC-
kych tituli pro rok 2013, je vhodné ptesné analyzovat, na kolik je potteba stavajici public
relations nakladatelstvi Plus proménit. V piipravé koncepce bude vhodné pokusit se mini-
malizovat slabé stranky ve stavajici komunikaci, ptipadn€ na zdkladé¢ SWOT analyzy na-
vrhnout zcela pfepracovat koncepci PR nakladatelstvi Plus nejen pro tento konkrétni titul,
ale i do budoucna. Pokud by se totiz ukazalo, ze nakladatelstvi Plus nedokaze svoje tituly
spravné komunikovat, bylo by vhodné doporucit managementu Albatros Media a.s. celko-

vou zménu koncepce.

Druhd SWOT analyza bude vénovana ziejmé nejcitlivéjSimu bodu pfi ptiprave celé strate-
gie PR. J. K. Rowlingova je totiz znama piedevs§im jako autorka knih pro déti a dosud zad-
ny titul ur€eny dospélym nevydala. S novou knihou se zaméfila na novou cilovou skupinu,
ovSem vychazi z toho, ze Ctenafi, ktefi Harryho Pottera Cetli jako déti a pozdéji teenageti,
si budou chtit ptecist 1 jeji novou knihu jako dospé€li. Pomoci SWOT analyzy se pokusime
tuto strategii zanalyzovat a odpovédét si tak na otdzku, jestli je vhodné v nasledujici ko-
munikaci a podpote knihy (v tomto piipadé nejenom v PR, ale celkové v marketingovém

mixu) vyuzit znamého jména autorky.

Tato SWOT analyza nam zaroven muze naznacit, jestli tento posun ¢tenaft v ramci zna-
mého brandu mize fungovat a jestli ho Ize s uspéchem vyuzit k propagaci ¢tenaistvi jako
takového. Pokud by se ukézalo, ze tato strategie funguje, bylo by mozné do budoucna vyu-
zivat v komunikaci jména autora jako mostu, ktery pomize détem a teenagerim piejit
K literatufe pro dospé€lé. Stejné tak by se dalo strategicky vyuzit naptiklad vazby na znacku
nakladatelstvi. To by naptiklad u spolecnosti Albatros Media a.s. umoznilo vhodné zvole-
nou komunikaci a ,,pfevadét” Ctenafe mezi détskou literaturou vyddvanou pod znackou
Albatros do dalSich nakladatelstvi jako je CooBoo, Plus a dalSich. V tomto sméru by pak

mohl skvéle zafungovat umbrella brand Albatros Media a.s.
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8.2 Kvantitativni vyzkum: ,,Literatura pro dospélé a postaveni Plusu na

trhu*

Abychom spravné zhodnotili postaveni nakladatelstvi Plus na ¢eském trhu, bylo nutné pro-
vést kvantitativni Setfeni zaméfené na vnimani literatury pro dospé€lé a ovéfit povédomi o
znacce Plus jako takové. Jeho vysledky nam napomutizou odpovédét na otazku, jak nastavit
public relations strategii toho brandu a jak mtZe znacce Plus pomoci uvedeni svétového

bestselleru J. K. Rowlingové Prazdné misto na ¢esky trh.

Jelikoz se pfimd komunikace s koncovym ¢tendifem projevila pro nakladatele jako slozita,
je tedy nutné, aby ptipravé komunikaéni strategie bylo brano v potaz, ze veskeré komuni-
kaéni kanaly by mély ovlivnit chovani zdkaznika. A to i v ptipadech, kdy jsou adresaty

sdéleni obchodni partneti (knihkupci) a novinari.

8.2.1 Prubéh a forma kvantitativnich vyzkumu

Pti vytvaieni kvantitativniho vyzkumu bylo stanoveno, ze se bude jednat o dva rizné do-
tazniky provedené on-line dotazovanim. Vyuziti on-line dotazniki umozni ptekonat nékte-
ré bariéry, které jsou nutné spojeny s osobnim dotazovanim. Do on-line vyzkumu se mo-
hou zapojit respondenti bez jakéhokoli teritoridlniho ¢i ¢asového omezeni. Vzhledem
k rostouci dostupnosti internetu v ¢eskych domacnostech nelze povazovat on-line vyzkum
za problematicky z hlediska sociodemografického sloZeni respondentli, piipadné Ize vy-
sledky pomérné snadno korigovat na zakladé¢ dostupnych dat popisujicich rozdil vzorku
mezi domacnostmi s pfistupem k internetu a bez n¢j. Pro nakladatele byly samoziejmé
dalezitym prvkem 1 nizsi ndklady on-line Setfeni ve srovnani s klasickym osobnim rozho-

vorem. (CESKY STATISTICKY URAD)

Ze strategického hlediska byl kvantitativni vyzkum od pocatku koncipovan na dvé viny.
Vznikly tedy dva samostatné dotazniky, které zkoumaly vztah cilovych skupin k literatufe.
Prvniho dotaznikového Setieni, které sledovalo vnimani literatury dospélymi ctenafi, se
zGcastnilo celkem 300 respondenti. Druhy dotaznik byl s podobnymi otazkami zacilen na
teenagery, ¢ili vékovou kategorii 13-19 let a byl koncipovan jako pomocny. Jeho tkolem
bylo porovnat, jak se proménuje vztah k literatufe 1 kupni motivace v ptipadé nakupu knih
s vékem. UmoZni tak odpovédét na otazku, jestli je moZné pii propagaci nového titulu vy-
uzit faktu, Ze ctenafi autorku znaji ze své predchozi ¢etby. Tohoto vyzkumu se zicastnilo

150 odpovidajicich.
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Dotaznik uréeny dosp&lému publiku® zahrnoval otazky, které maji pomoci objasnit psycho-
logii zakaznika kupujiciho beletristické knihy. Jedna z hlavnich otazek by méla piinést
odpovéd’ na otazku, kterd je Casto soucasti také interni debaty Vv ramci nakladatelského
domu Albatros Media a.s. a to: ,,Podle jakého kritéria si ¢tenafi vybiraji knihu ke ¢teni?“
Dalsi otazky tohoto dotaznikového Setifeni pomdahaji zptesnit obraz a blize popsat kupni
chovani zakaznikid. Otazky jsou tedy zaméteny predevsim na zjisténi ¢i specifikaci oblibe-
ného zéanru literatury, preferenci elektronickych ¢i papirovych knih a na aktivni ptistup

k Cetb¢ — navstévy autorskych ¢teni a dalsi eventd.

Velmi dilezitou proménou z hlediska ptipravy koncepce public relations komunikace je
samoziejme i popis kupnich a rozhodovacich procest pifi nakupu. Proto respondenti odpo-
vidaly 1 na otdzky, co je mlZe nejvice ovlivnit pii vybéru knihy a rozhodovani o ndkupu —
jak dtilezitou roli hraji doporuceni ptatel, POS materidly a dal$i formy komunikace. Zjis-
téni ziskané touto €asti dotazniku lze porovnat s dal§imi Setfenimi na podobné téma, které

. , . TR r 7
jsou rozpracovany v teoretické casti této prace.

Posledni dvé ¢asti dotazniku tvofily dotazy zaméfené ptimo noveé vydavanou knihu nakla-
datelstvim Plus Prazdné misto. Zajimalo nas, jestli si dospéli ¢tenafi jsou ochotni piecist
autor¢inu prvotinu pro dospélé publikum. Posledni a nedilnou soucast dotazniku tvotily
otazky upftesnujici vékové skupiny, bydlisté a pohlavi dotazovaného. Vyzkum tak mimo

jiné zodpoveédél otdzky, zda si knihy Castéji kupuji zeny ¢i1 muzi a v jaké veékové kategorii.

Druhy, vtomto piipadé dopliujici dotaznik®, byl zamdfen na vEkovou skupinu &tenafi
13 az 19 let, tedy teenagery. Tento dotaznik m¢l 150 respondentt. Dopliiujici dotaznik mél
pomoci definovat a popsat vyvijejici se vztah ke kniham od détstvi do dospé€losti. Dotaznik

byl umistén v komunitach na socialnich sitich, ve kterych se tato cilova skupina sdruzuje.

Koncepce dotazniku vychéazela z hlavniho dotazniku uréeného dospélym respondentiim.
Otazky byly ale pfizpisobeny mirné¢ odlisnym cilim, které tento dotaznik mél. Otazky tedy
zjistovaly predevs§im to, jak Casto si cilova skupina 13 az 19 let. Vzhledem k véku bylo

dilezité zjistit, jestli si tato vékova skupina jiz knihy kupuje sama podle svého vybéru (ja-

® Dotaznik tvoii prilohu této diplomové prace
" Viz. Kapitola 3.4 a dale
® Doplitujici dotaznik tvoi piilohu této diplomové prace
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ko je tomu u dospélych ¢tenaiti) nebo naopak dostavéa knihy od rodict a dalSich dospélych
(jako je tomu u détskych ¢tenait). Vyhodnoceni odpovédi na tuto otazku nam pomiize ob-

.....

nakupu podle vlastniho uvazeni.

| v ptfipadé tohoto dotazniku byly doplnény otazky zaméiené konkrétnéji, Zjistoval tedy,
jakého maji respondenti oblibeného autora a maji-li viibec n¢jakého, jakou knihu ¢tou ¢i
znalost nakladatelstvi vydavajicich literaturu pro teenagery. Ani v tomto piipadé¢ nemohla
chybét povinna ¢ast zjistujici sociodemograficka data respondentti, zejména vék, pohlavi a
bydlisté, coz nam umozni definovat zajem o literaturu v jednotlivych vékovych kategori-

ich.

8.2.2 Rizika a jejich minimalizace

Vyzkumy realizované touto formou maji i své zapory. Teorie vyzkumu hovoii o tom, ze
nejvetsim nedostatkem je nemoZnost zajistit adekvatni reprezentativni sociologicky vzo-
rek. Béhem dotazovani se ani teoreticky nepodafilo pokryt rovhomérné vSechny skupiny
podle sociodemografického rozlozeni spolecnosti. Pti vyhodnoceni vysledki bylo nutné

tento fakt vzit v ivahu.

., Skupiny, o které se v sociologickém vyzkumu zajimame, nejsou malé. V kvantitativni verzi
vyzkumu jsme schopni zkoumat celou skupinu jen vyjimecne. Pravidelné jediné scitani lidu
Jje studii celé populace. Vétsinou zkoumame jen nekteré cleny skupiny a doufame, Ze nase
zavery budou aplikovatelné i na ostatni, na ty nestudované. To nas privadi ke dvema za-
kladnim terminiim, které potrebujeme pro tuhle kapitolu: populace a vzorek (vybérovy
soubor). ...Nas stézejni ukol je najit postup, aby vysledky, které ziskame na vzorku, byly co
nejvice podobné tem, které bychom ziskali na celé populaci.“ (DISMAN, 2002 str. 93)

Déle je nutné vzit pfi vyhodnocovani v ivahu fakt, Ze se dotazniky tykaji citlivéjSiho téma-
tu, tedy dotazli na ¢tenarskou gramotnost. Ac¢koli oba dotazniky byly vypliiovany naprosto
anonymné¢, lze pfedpokladat, ze nékteti respondenti odpovidali tak, jak si predstavuji, Ze by

mél spravny ¢tenar vypadat, nikoli jaci ¢tendfi doopravdy jsou.

Oba zminéné dotazniky by samoziejmé bylo moZné realizovat formou vyzkumu
Vv knihkupectvich. Knihkupectvi by nam ale poskytla z velké miry skladbu respondent,
kteti se o knihy zajimaji. Vyzkum formou dotazovani zakaznikd v knihkupectvi jiz byl

realizovan v roce 2011 pro tcely bakalaiské prace autorky.
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8.3 Kbvalitativni vyzkum: ,,Co si mysli adresati komunikace*

Jednim ze specifik komunikace nakladatelského domu je pomérné¢ maly podil pfimé ko-
munikace smérem ke koncovym zdkaznikim. Stejn¢ jako v pfipadé distribuce, i
vV komunikaci vyrazné pfevazuje nepiimy model. Z tohoto pohledu nam kvantitativni vy-
zkum mize pomoci dosdhnout cili prace definovanim cilové skupiny, jejich potieb a cho-
vani. Tedy v podstat¢ nam odhali, co komunikovat. Z hlediska celkové strategie je ale

neméné dulezity kvalitativni vyzkum, ktery nam vice prozradi o tom, jak komunikovat.

Dalo by se fici, ze pro naplnéni cilti této prace a urCeni PR strategie nakladatelstvi Plus, je
kvalitativni vyzkum cestou mnohem piimé;jsi. ,,Kvalitativni vyzkum je nenumerické Setreni
a interpretace socialni reality. Cilem tu je odkryt vyznam podkladany sdélovanym informa-
cim.”“ (DISMAN, 2002 str. 285) V piipadé kvalitativniho vyzkumu nemusime sledovat
reprezentativnost vzorku dotazovanych. Disman upozoriiuje, Ze pomoci kvalitativniho Set-
feni mizeme ziskat informaci o porozuméni. Vzhledem k absenci standardizace je reliabi-
lita kvalitativniho Setfeni nizka, nicméné vzhledem k tomu, ze odpovédi respondentti vy-

zkumu nejsou redukovany a zkreslovany, ma takovy vyzkum vysokou validitu.

Kwvalitativni vyzkum byl zaméfen na vnimani postaveni znacky Plus a public relations to-
hoto nakladatelstvi mezi odborniky z ¢eského knizniho trhu. Mezi respondenty byli jak
marketingovi manazeti knihkupeckych fetézcl, autorka pisici pro déti 1 dospélé, nezavisli
odbornici na komunikaci knih vii¢i vefejnosti, ¢i generalni feditel nakladatelského domu.
Vzorku vSech péti zminénych cilovych skupin bylo ptedloZzeno dotaznikové Setfeni zamé-
fené na komunikaci nakladatelstvi Plus a konfrontaci s ostatnimi nakladatelstvimi knih pro
dospélé z pohledu jejich profese. ,, V kvalitativaim vyzkumu vybér proménnych neni prova-
den vyzkumnikem. V kvalitativnim vyzkumu o redukci dat de facto rozhoduji zkoumané
osoby. Vyzkumnik vede respondenta k tomu, aby mu rekl co nejvice o prijmu, a doufa, ze

zkoumanda osoba vybere vSe, co je pro ni relevantni.“ (DISMAN, 2002 str. 290)

Nakladatelstvi tak ziskalo stanoviska kli¢ovych stakeholderi, kterd je nutné zohlednit pii
ptipravé nové komunikacni strategie a volbé PR nastroji, jez budou v dalsi komunikaci
vyuzivany. Tato faze prob&hla formou nestandardizovanych strukturovanych rozhovort

vedenych autorkou prace.

,, Cely proces je kontrolovan jen a jen vynorujici se teorii a ne nécim apriorné definova-
nym. Struktury, vynorujici se v tomto procesu jsou predbézné kategorizovany a analyzova-

ny. Jsou vytvareny predbezné hypotézy a analytické koncepty.“ (DISMAN, 2002 str. 300)
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Odpovéedi zminénych stakeholderti v kvalitativnim vyzkumu pomohou odkryt nedostatky
ve vnimani public relations komunikace nakladatelstvi Plus vici vetejnosti, dale nastini
smér, kterym by se reorganizace PR strategie nejen znacky ale i klicového titulu Prazdné

misto méla ubirat.
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9 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Pro popis aktudlni situace na trhu a vnimani znacky Plus vetejnosti i odborniky se ukézala
jako nejvhodnéjsi SWOT analyza. Z pomoci rozboru silnych a slabych stranek dokazeme
identifikovat faktory ptisobici na ispéch ¢i neuspéch ptipravované strategie. Nedilnou sou-
casti SWOT analyzy jsou také vnéjsi prvky, tedy ptilezitosti a hrozby, které napomohou
maximalizovat spravnost v rozhodovani o novém postupu komunikaéni strategie tohoto

nakladatelstvi.

9.1 Soucasné postaveni nakladatelstvi Plus na ¢eském kniZnim trhu

Nakladatelstvi Plus je soucasti nakladatelské skupiny Albatros Media a.s. a zaroven jedno
ze tii beletristickych nakladatelstvi tohoto nakladatelského domu. Jeho postaveni na trhu

vyrazn€ ovliviiuje jak samotny nakladatel, tak odborné vetejnost.

Tabulka | — SWOT Postaveni nakladatelstvi Plus na kniznim trhu

SWOT - Postaveni nakladatelstvi PLUS na kniznim trhu

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

zdzemi silné spolecnosti Spatnd definovatelnost zacileni nakladadatelstvi
kvalitni obsah vydavanych knih nedostatek kmenovych autor(

licence na titul pro dospélé od J. K. Rowlingové nizkd komunikace brandu vGéi novinafdm
tradice znacky PLUS nedostatek eventd pro B2C zakazniky

v pozici PR specialisty je novinaf s osobnimi vazbami na kulturni rubriky klicovych médii absence e-knih

absence dlouhodobych ediénich pland

pasivni a neaktualizované webové stranky

neznamost brandu u B2C zékaznikd

negativni i pasivni vnimani brandd B28 zékazniky (knihkupci)
absence BTL a online aktivit

vyrazné méné mediélnich vyskytd oproti konkurenci
rznorodost vydanych tituld vedouci ke sloZité PR komunikaci
interni konkurence v podobé ostatnich nakladatelstvi vedouci k
nedostatecné pozornosti PR specialisty

slaby brand
PRILEZITOSTI HROZBY
nevyuZity prostor v kulturnich rubirkdch médii velké konkurencni prostredi v oblasti beletristickych knih pro
nastaveni PR komunikace B2B (knihkupci) velkd zdvislost na vyvoji jednoho segmentu trhu
nastaveni PR komunikace B2C absence dlouhodobych strategii

prednostni vystaveni v knihkupectvich

pravidelna aktualizace webu

zavést e-knihy

definovat a uvést do provozu novou koncepci nakladatelsvi

definovat cilovou skupinu brandu

zajistit dalsiho PR specialistu

posilit brand formou ATL, BTLi PR kampané

vytvorit pfesné zacilenou kampan na podporu konkrétniho autora nebo knizni série

Zdroj: osobnich rozhovory s klicovymi zaméstnanci, interni i vefejné dostupné materialy
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9.1.1 Silné stranky

Prave sila a zazemi umbrella brandu Albatros Media a.s. patii beze sporu k silnym stran-
kam nakladatelstvi Plus tak, jak je ukazuje SWOT analyza na obrazku 1. V ptipad¢ Plusu
lze za silnou stranku povazovat také vysokou uroven vydavanych knih, stejné tak, ze se
této znacce povedlo ziskat licenci na prvni knihu pro dospé€lé publikum od jedné z celosveé-
toveé nejpopularngjsich autorek soucasnosti — J. K. Rowlingové. Kniha The Casual Vacan-
cy (Prazdné misto) byla povazovana za velky svétovy bestseller jiz v dubnu 2012,
kdy autorka oznamila dokonéeni rukopisu. V Ceské republice, ale stejné tak i po
celém svéte, se do boje o prava na vydani v lokdlnich jazycich pustily velké nakla-

datelské domy zvuénych jmen, ale 1 mali nakladatelé.

Vyraznym kladem public relations znac¢ky Plus je PR specialista s dlouholetou Zurnalistic-
kou praxi a zejména s uzkymi osobnimi vazbami na kli¢ové novinare z kulturnich rubrik
dulezitych tisténych, audiovizualnich i on-line periodik. Na zakladé svych bohatych zkuse-
nosti mize tedy PR specialista pfizptisobovat komunikaci aktualnim potfebam znacky.
Neustale prohlubujici se vztahy PR specialisty s novinafi si mizeme demonstrovat na mo-
nitoringu médii. V roce 2010 zaznamenala znacka Plus 217 vyskytu, kdezto v roce 2012 se

pocet medidlnich vyskytl zvedl na 366.

Jako neméné podstatné se ukazal i fakt, ze znaCka Plus je pokracovatelem puvodni edice
Albatros Plus zalozené v roce 2003. V okamziku svého vzniku tedy nebyla tato znacka

odborné vetejnosti ani Ctenariim neznadma.

9.1.2 Slabé stranky

Analyza slabych stranek je nezbytna pro uvédoméni si nedostatkii internich prostredka
ovliviiyjicich disledky image znacky navenek. Mezi vyrazné slabé stranky Plusu lze zata-
dit Spatnou definovatelnost zacileni nakladatelstvi. Po tfech letech existence samostatného
Plusu neni stale interné definovana cilova skupina brandu a disledkem tohoto je nepiesné

vnimani znacky jak odbornou, tak i laickou vefejnosti.

Druhy z velkych nedostatkli Plusu se jevi nedostatek kmenovych autort. Na rozdil od kon-
kurence (Argo — Dan Brown, Madelaine Albright, Robert Fulghum; Jota — C. D. Payne;
Kniha Zlin — Jo Nesbg). Plus svoji popularitu mohl stavét na jménu Stephen Clark, brit-

ském autorovi, nicméné tohoto potencialu zaméstnanci nakladatelstvi ptili§ nevyuzili.
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Ackoli jsme v silnych strankach zminili rostouci pocet medidlnich vyskytd, je tieba upo-
zornit na fakt, ze ptimy konkurent Plusu, tedy nakladatelstvi Argo, vykazuje ro¢n¢ témér
Ctyfnasobna ¢isla. Nakladatelstvi Argo zaznamenalo v roce 2010 celkem 1039 vyskytl a
v roce 2012 jiz 1144 medialnich vystupt.® A¢koli k vyhoddm Arga jednoznaéné patii, Ze
na ¢eském trhu plisobi jiz dvacet let. Z toho je zfejmé, Ze pfi pripravé koncepce public re-
lations komunikace k novému titulu vydavanému pod znackou Plus, bude vhodné zamyslet

se 1 celkovou zménou koncepce PR znacky.

Mezi slabé stranky lze rozhodné zaradit i slabou prezentaci kniznich tituld formou eventi a
s tim spojeny dalsi bod slabych stranek, tim je neznamost brandu u B2C zakaznikt. Nakla-
datelstvi jen velmi zfidka potada kity knih, autorska ¢teni ¢i besedy. A pokud se takovéto
akce konaly, nesetkaly se se zdjmem vefejnosti. Pocet navstévniku takovychto akci veétsi-
nou ¢inil do patnacti osob. Nakladatelstvi zkouSelo na po¢atku roku 2012 uspotadat cyklus

pravidelnych ¢teni, ale zajem vefejnosti byl pomérné maly a projekt byl zahy zastaven.

Analyzujeme-li BTL komunikaci a s ni spojené on-line aktivity, ani zde nejsme svédky
vyrazné¢j$i prezentace. Nakladatelstvi téméf nevyhledava akce, kde se sdruzuje potencidlni
cilovéa skupina nakladatelstvi. De facto jedinou vetejnou aktivitou znacky je ucast na kaz-
doro¢nim veletrhu Svét knihy. V rdmci on-line aktivit nenajdeme vyraznéjsi kroky
K posileni komunity. Plus se na Facebook ptidal v zafi 2010. Od té doby nasbiral pouze
necelych 400 fanouski. Dalo by se fict, Ze na tomto profilu se pouze sdili recenze z médii.
Spravce prili§ neupozornuje na nove pripravované knihy nebo neptfipravuje jiny zajimavy
content. Dalsi on-line aktivitou této  znaCky jsou  webové  stranky
www.nakladatelstviplus.cz. Ty byly uvedeny do provozu v fijnu loniského roku. Bohuzel
ani zde nelze hovofit o aktivit¢ a aktualizaci. Z analyzy ndvstévnosti vyplynulo, Ze po
spusténi stranek Cinila navstévnost kolem 20 unikatnich navstévnik denné. Nicméng, za-
jem upadl koncem ledna 2013, kdy az do druhé poloviny bfezna 2013 webové stranky ne-

oy vy 10
zaznamenaly Zadnou navstévu.

Plusu nesvédéi ani fakt, Ze doposud jeho knihy nevychazeji v elektronické podobé. Podi-

vame-li se na produkci ostatnich nakladatelstvi, za nimiz vétSinou nestoji silny umbrella

® Interni data Albatros Media a.s.
9 Interni data Albatros Media a.s.


http://www.nakladatelstviplus.cz/
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brand, vydavajicich beletrii pro dospé€lé, nenajdeme témef zadné znaméjsi nakladatelstvi,
které by svoji produkci neposkytovalo on-line. Tento zaporny fakt se ale netyka pouze Plu-
su, nybrz celého nakladatelského domu Albatros Media a.s.

V neposledni fadé je potfeba upozornit na fakt, ze Plusu chybi dlouhodoby edi¢ni plan.
Nelze tedy planovat marketingové postupy s dostate¢nym piedstihem a stanovit tak kon-
cept znaCky Plus. V soucasné dob¢ 1ze marketingové aktivity planovat maximalné na dva
mesice doptedu. Absence edi¢nich plant a jiz nékolikrat zminénd nekoncepcnost znacky
nalezneme prednostné vystavené, mnohdy je lze nalézt i Spatné€ zatazené podle zanra. Pred
neddvnem se dokonce Plus potykal s faktem, ze knihkupci nechtéli produkci znacky vitbec

prodavat.

9.1.3 Prilezitosti

Podivame-li se na znacku Plus z externiho pohledu, najdeme pftilezitosti, jak stavajici stav
ce jak vuci B2B zakaznikiim, tak samoziejmé i vic¢i koncovym B2C zakaznikim. Knih-
kupci se momentalné jevi jako stézejni. ACkoli podle internich zdroji znacce Plus stale
nediveétuji, u prilezitosti vydani Prazdného mista se zde naskytuje ptilezitost vyrazné upo-
zornit na znacku 1 na novy titul, ktery je jiz pfed oficidlnim zahajenim prodeje predurcen
stat se bestsellerem ¢eského trhu pro rok 2013. Jestlize se podafi spravné nastavit komuni-
kaci s knihkupci, je ziejmé, Ze komunikace smérem ke koncovym zakaznikiim bude nava-

zovat na B2B komunikaci a bude ji vhodné doplnovat.

Jednozna¢nym pozadavkem pro dlouhodobé posileni pozice na trhu je také presné a jasné
nastaveni koncepce znacky Plus. Jak jiz bylo zminéno, této znac¢ce chybi definice cilové
skupiny, se kterou tzce souvisi vybér zanri vydavanych knih. Ac¢koli pod timto brandem
nalezneme kvalitni svétové autory, stejné tak kvalitné zpracované pieklady od renomova-
nych ceskych piekladateli, znacka nemd jasné definovany sviij smér. Nalezneme zde
mnoho zanrti, mnoho rozpracovanych tad, které vSak pro malou tGspésnost nejdou vydava-

ny do konce a tedy netvoii uceleny prvek.

Znacce Plus také vyrazné pomuze posileni brandu formou marketingové komunikace. Te-
dy je nutné, jakmile bude intern¢ redefinovano postaveni znacky Plus, nastavit novou ko-
munikaci spojenou s vyraznou ATL, BTL i PR kampani. Samozfejmé je nutné zamyslet se

také nad stavem PR oddéleni. V soucasné dobé je pro deset znacek patticich pod Albatros
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Media a.s. vymezen pouze jeden PR specialista s omezenou pracovni kapacitou a také
s omezenym medialnim trhem Ceské republiky. Znamena to tedy, Ze se nemiize adekvatné
vénovat v§em znackam a logicky novinafi nedaji prostor uveiejnéni vice tiskovych zprav

od jednoho PR specialisty v ur¢itém case.

JedineCnou pftilezitosti pro zviditelnéni Plusu je ptfipravovana kampan na Prazdné misto.
Jestlize se marketingovému oddéleni podati vhodné naplanovat kampan na tuto knihu spo-
jenou s vyraznym brandem Plus, je velice pravdépodobné, ze se podaii znacku ukotvit

V paméti zakaznikl z fad odborné 1 laické vetejnosti.

9.14 Hrozby

Ackoli je nakladatelsky diim Albatros Media a.s. na ¢eském trhu jeden z nejvétsich, je tre-
ba uvédomit si, Ze se trh sklada z dalSich Ctyt tisic menSich nakladateld, z nichz velka ¢ast
muze ohrozit postaveni Plusu na trhu. Ze SWOT analyzy jednozna¢né plyne, Ze hrozbou
jsou pravé mensi nakladatelé specializujici se na vydavani beletrie pro dospélé. Tito nakla-
datelé, tzv. trzni troSkafi, maji logicky mnohem mensi produkci knih a tak zde vznika vétsi
prostor pro vénovani veSkeré pozornosti pracovnika marketingu pravé na jeden vybrany
titul. Jako ptiklad lze uvést knihu, kterou vydalo na podzim 2012 nakladatelstvi Pantheon,
Stolety statik, ktery vyskocil z okna a zmizel. Ackoli se jedna o nejprodavanéjsi knihu ve
Svédsku, v CR autora této humoristické knihy nikdo neznal. Pantheonu se vSak vhodné

zvolenym marketingovym mixem podatilo ucinit z knihy cesky bestseller.

Nakladatelstvi je také velice zavislé na aktudlnim vyvoji segmentu trhu. Jestlize nedokéze
pruzné reagovat na aktualni trendy, nepodili se na aktudlni popularité trendu a na zisku
plynoucim z dan¢ho segmentu. Ptikladem muze byt vina Svédskych detektivek, ktera se
v Ceské republice spustila v roce 2010. V té dobé se stala velmi popularni trilogie Miléni-
um od Svédského autora Larse Keplera. Zajimavosti je, Zze Lars Kepler je vlastné pseudo-
nym $védského manZzelského paru piSici detektivni romany. Nakladatelstvi Plus tuto popu-
larni vinu $védskych detektivek navazalo az koncem roku 2012, pficemz tento trend ¢te-

nafského sméru se chyli ke svému zavéru.

V neposledni fad¢ jsme jiz n€kolikrat zminili, Ze znacce nakladatelstvi Plus chybi dlouho-
doba strategie jak nakladatelskd, tak marketingova. Je tedy velice nutné, aby manazefi na-
kladatelstvi, ale také celého nakladatelského domu definovat nejdiive kompletni naklada-
telskou strategii, na kterou bude mozné navazat noveé pripravovanou marketingovou kon-

cepci.
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9.2 J. K. Rowlingova a Prazdné misto na ¢eském trhu

Joanne Katleen Rowlingovou a jeji knizni prvotinu pro dospé€lé ctendfe jsme predstavili jiz
v predchozich kapitolach této diplomové prace. V této kapitole vSak zhodnotime pomoci
SWOT analyzy autor¢ino postaveni na ¢eském kniznim trhu a zaroven s timto nadefinuje-
me vSechny klady a zapory knihy Prazdné misto v€etné vnimani tohoto titulu ceskymi za-

kazniky.

Tabulka Il - SWOT J. K. Rowlingova a Prazdné misto na ¢eském kniZnim trhu

SWOT - J. K. Rowling/Prazdné misto v CR

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

svétoznama autorka série (Harry Potter) knih pro déti, Prazdné misto zaméreno na dospélé
Prazdné misto - predpoklad bestselleru skeptické svétové recenze (The Casual Vacancy - Prazdné misto)

silna CZ fanouskovska zdkladna svétové prodeje nedosahuji prodejim Harryho Pottera

BBC nataci ctyrdilny serial pfisny dohled pravnich zastupch autorky nad marketingovou podporou knihy

TotoZny obal CZ vydani jako original
detektivni roman, Zanr oblibeny ¢eskymi ctenari

PRILEZITOSTI HROZBY

pfipravit pfesnou PR strategii neschvaleni strategie ze strany pravnich zastupcd autorky
PR podpofit ATL a BTL komunikaci zéporné recenze teskych novinard

zajistit ukazky z knihy ve vybranych médiich jesté pred vydanim pasivita ¢lend na socidlnich sitich

rozeslat reading copies novinafim a blogerim pfed vydénim knihy [neddvéra ze strany knihkupcd

natocit videoblogy soucasné vydani silného konkurenéniho titulu

aktivné vyuzit socidlni sité rozsireni Spatného minéni o knize - negativni WOM

Zdroj: osobnich rozhovory s kliCovymi zaméstnanci, interni i vefejné dostupné materialy

9.2.1 Silné stranky

Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, J. K. Rowlingova patfi mezi celosvétoveé nejpopularnéjsi
zijici autory. Pravé véhlas a popularita autorky je jednou z hlavnich silnych stranek, které
mohou podpofit spéch titulu na trhu. Jiz pfi uvetejnéni informace, ze J. K. Rowlingova
dopsala novou knihu, se Prazdné misto stalo bestsellerem. V té dobé pouze B2B bestselle-
rem, jelikoz byla vyhlaSena soutéz o prava na knihu v jednotlivych jazycich. Velkou po-
zornost ale ziskala kniha okamZité po ohlaSeni i na B2C trhu. Velmi zahy zacali fanousci
autorky vytvaret riizné komunity na podporu této nové knihy. Silna fanouskovska zakladna
zafungovala i v Ceské republice. Jakmile byl zaloZen facebookovy profil J. K. Rowlingo-
va, do tydne mél pies 4 000 fanouskd, nemluve o stale prodavajici se ¢eské verzi Harryho

Pottera, ackoli posledni dil série vySel v roce 2007.

Vyraznou podporou, ze které bude kniha Prazdné misto teprve tézit, je serial britské televi-

ze BBC, na naméty této knihy. Do vysilani by mél ¢tyrdilny serial vstoupit v roce 2014,
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tedy témét dva roky po vydani anglického origindlu. ZkuSenosti nakladatelského domu
Albatros Media a.s., a s vysokou pravdépodobnosti i dalsich nakladatelskych domt, jedno-
znaéné potvrzuji, Ze serial nebo film natoceny podle knihy, zved4 opétovny zajem o knizni

titul, i v tomto piipad¢ se da o¢ekavat druha vina zajmu o dilo autorky.

Cesky nakladatel knihy Prazdné misto se rozhodl pievzit originalni obalku knihy. V ptipa-
dé tak vyznamné a svétové usp&sné knihy Ize toto rozhodnuti povazovat za spravné. Cesky
britskou a anglickou obélku. Pro uspéch knihy na ¢eském trhu dale hovoii fakt, Ze se jedna
o detektivni roman z britského prostiedi. Tento Zanr maji Cesi dlouhodobé oblibeny. Tuto
skute¢nost miizeme dolozit stale dobfe prodavanymi detektivnimi knihami Agathy Christie

¢1P. D. Jamesové.

9.2.2 Slabé stranky

I kdyz jsme v ptedchozi subkapitole vyzdvihli J. K. Rowlingovou a jeji ispéSnou sérii Har-
ry Potter, tento fakt jsme zatadili také do slabych stranek SWOT analyzy. Pravé fakt, ze
autorka se proslavila détskymi knizkami, nemusi Prazdnému mistu ptinést kyZeny ohlas. Je
pravdépodobné, ze pravé Prazdné misto si najde svoji cilovou skupinu mezi soucasnymi
tficatniky. Tedy mezi populaci, kterd Cetla sérii Harry Potter v dobé détstvi a dospivani.
Nicméné starsi generace miize byt k této prvotiné pro dospélé skeptickd, az odtazitd. Kro-
me toho lze vnimat i riziko, ze diivejsi ¢tenaii autor¢inych dél dnes vyzaduji jiny typ litera-
tury, nez Cetli v jedenacti Ci patnacti letech. Nemusi mit pfitom divéru v to, Ze autorka,

kterou si oblibili jako mali ¢i teenagefi, dobie zvladne i jiny typ literatury.

V dobé¢ vydani britského origindlu knihy se ve svété rychle Sifily recenze renomovanych
novindil ze zndmych svétovych médii. Nejednalo se vSak o nadSené staté opévujici nové
dilo J. K. Rowlingové. Kniha byla Zurnalisty pfijata spiSe rozpacité, az chladné. PiestoZe se
vnimani ¢eského publika od zdpadni Evropy a USA 1i$i, je témef jisté, Ze si zdjemci o Ces-

ky pteklad jiz vytvoftili ndzor pravé na zaklade recenzi ze zahranici.

V neposledni fad€ je marketingova kampan pro ¢eské vydani pfisné stfeZena pravnimi za-
stupci autorky. To pro marketingové oddéleni znamenalo komunikovat s britskou pro-
tistranou nejen o ATL a BTL kampani, ale 1 veSkeré PR aktivity ze strany nakladatelstvi
musi projit schvalovacim procesem, coz u takto vyznamné knihy neni zcela nestandardni.
Tento zdlouhavy postup miize narusit ptipravu celé marketingové komunikace a mohl by

ohrozit v€asny launch kamapané.
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9.2.3 Prilezitosti

Ackoli jsme v predeslych odstavcich zminili pfisny dohled pravnich zastupct nad plano-
vanou marketingovou kampani, je pfesto mozné vyuzit nové komunikacni kanaly, které se
v jinych statech, kde kniha vy$la v pfedchazejicich mésicich, nebyly vyuzity. Jednou
Zz moznosti, jak ke knize pfitdhnout pozornost pred jejim uvedenim, je vydani ukéazek
z knihy v nejétenéjsich ¢eskych periodicich. Jiz PR kampan na knihu Fifty Shades of Grey
se prokdzala tato strategie jako velice u¢inna. Nezbytnym aspektem je také poskytnuti rea-
ding copeis a dalsich dulezitych informaci klicovym novinaifum jesté pred vydanim knihy,
aby méli dostatek Casu ji preist a napsat obsahlou recenzi. Spole¢né s timto krokem ale
musi padnout dohoda, kdy recenze vyjde. Nejvhodnéjsi termin je nékolik malo dni pted

vydanim, nejpozdéji v den uvedeni na trh.

Samoziejmé jesté pred vydanim knihy je nezbytné podpofit public relations na on-line mé-
diich, v soucasné dobé idedIné, socidlnich sitich. JelikoZ existuje mnoho otevienych komu-
nit, ve kterych jsou diskutované ptipravované, pravé vyslé anebo jakékoli starsi knihy, je
nezbytné témto komunitdm dat najevo, Ze se chysta bestseller. Zcela samoziejmé je také
zalozeni microsite k titulu a profilu na Facebooku a na Good Reads. Jelikoz jsou socialni
sit¢ zivym organismem, je nutné s fanousky kazdy den komunikovat, aby neztratili zajem

jesté diive, nez si budou moci knihu koupit.

Je ztejmé, Ze koncepci PR komunikace je nutné velmi tizce sladit a provazat s dalSimi ATL
a BTL aktivitami, a propojit vSe do jednotného komunika¢niho mixu. Pokud se podaii
spravé vyuzit synergii mezi jednotlivymi komunika¢nimi kanaly, 1ze dosahnout vyssi efek-

tivity jako samotného PR, tak ostatni marketingové komunikace.

9.2.4 Hrozby

Ackoli nakladatel zachazi s timto titulem jako s nejpravdépodobnéj$im bestsellerem, miize
1 ptes veskerou proaktivni ¢innost narazit na mnoho aspektll. Jednim z nich je zatim skep-
tické postaveni ¢eskych knihkupct k této knize. Dalo by se fict, Ze jsou ve fazi vyckavani,
jak se ke knize postavi klicova média. JestliZze se stane, Ze recenze v téchto médiich nebu-
dou pozitivni, knihkupectvi ptistoupi k negativni strategii. Nebudou knihu tedy pftili§ vy-

stavovat a doporucovat ¢tenaiim.

Vstup Prazdného mista na trh samoziejmé& mize ohrozit i jiny nakladatel, ktery v ten samy

okamzik predstavi ctenadiim dalsi velice ocekdvany bestseller. Tak se stat miize v ptipade
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nakladatelstvi Argo, o kterém se proslychd, ze chysta na ¢esky trh nejnovéj$i roman Dana
Browna, ktery se v Ceské republice t&8i neméné velké popularité jako J. K. Rowlingova.
Mezi hrozby lze zaradit i word-of-mouth. Jestlize si ¢tenafi osobné ¢i pomoci socialnich
siti budou sd€lovat negativni dojmy po precteni knihy, disledkem bude pravdépodobné

negativni ptijeti knihy mezi cilovou skupinou.
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10 KVANTITATIVNI VYZKUM ,,LITERATURA PRO DOSPELE*

Pro vystaveni efektivni strategie public relations pro nakladatelstvi Plus je podstatné zjistit,
jakym zpasobem a podle jakych kritérii se potencialni zakaznik rozhoduje ke koupi knihy.
Prave jednotlivé faze rozhodovani chce nakladatel co nejvice ovlivnit ve sviij prospéch at’

uz dusledné pfipravenou kampani nebo pouze vzhledem a informacemi o titulu.

Z téchto dtvodu bylo pfistoupeno ke dvéma kvantitativnim Setfenim, ktera se uskutecnila
formou on-line dotazovani. Hlavni diraz byl kladen piedevsim na prvni kvantitativni vy-
zkum, ktery byl zaméfen na celou dospélou populaci. Vyzkumu se zac¢astnilo 300 respon-
denti, ktefi odpovidali na totozné¢ nebo velmi podobné otazky, jako respondenti, ktefi se
podobného vyzkumu zucastnili v roce 2011 a ktery byl jiz analyzovan v bakalatské praci
autorky. Vyzkum z roku 2011 byl proveden v misté prodeje, proto si miizeme porovnat

odpovédi odpovidajicich z obou vyzkumi a zjistit, jak se jejich odpoveédi lisi.

10.1 Zakladni sociologicka data

Jak bylo popsano v kapitole 9, vyuziti on-line metody dotazovani pro kvantitativni Setieni
ma sva uskali. Je patrné, ze slozeni internetové populace neodpovida zcela celkové popula-
ci obyvatel Ceska. Z tohoto pohledu je potieba vysledky ziskané on-line vyzkumem vzdy
kriticky analyzovat a uvédomit si mozné odchylky. Vysledky dotaznikového Setieni na
internetu mohou ale skryvat i dalsi askali. V ramci provedeného vyzkumu bude ziejmé do
budoucna nutné podrobnéji analyzovat, pro¢ ve vzorku dotazovanych vyrazné pievazuji
zeny nad muzi. Ackoli i fada nezavislych prizkumti naznacuje, ze zeny knihy ¢tou a kupuji
vice nez muzi, nicméné pievahu vice nez Ctyf pétin ve prospéch zen lze pticist spiSe statis-
tické anomalii. Pravdépodobné dotaznik zaujal vice Zen, nicméné nelze z toho usuzovat, ze

pfevaha zen v Ctendi'ské obci by byla tak vyrazna.

Pti vyuziti tohoto vyzkumu pro piipravu strategie public relations komunikace nové knihy,
jakoz i celkové koncepce public relations znac¢ky Plus a nakladatelského domu Albatros
Media a.s., bude nutné vysledek korigovat porovnénim s dal§imi publikovanymi vyzkumy,
ptipadné provést opakované kvantitativni Setfeni jinou metodou. Pro potieby této diplomo-
vé prace budou vysledky v zastoupeni muzii a zen korigovany podle dostupnych dat publi-
kovanych v knize Cteme? Obyvatelé Ceské republiky a jejich vztah ke knize autora Jittho

Travnicka.
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Mezi respondenty bylo 43 % respondentt ve véku 18 — 25 let, 35 % respondentt ve véko-
vé kategorii 26 — 35 let, 13 % ve v€ku 36 — 45 let, ve v€kové kategorii 46 — 55 let se vy-
zkumu zacastnilo 7 % respondentll. Nad 55 let se pruzkumu zcastnila 2 % respondentt.
Rozlozeni respondenti vii¢i zacileni titulu Prazdné misto l1ze hodnotit jako relevantni, jeli-
koz je kniha urcena zejména pro ¢tenafe kolem 30 let. Drobnou odchylkou oproti datim
dostupnych z jinych zdroji, je malé procentudlni zastoupeni respondentd nad 55 let. Tuto
odchylku lze pravdépodobné pii¢ist pravé na vrub pouzité metody dotazovani. Vzhledem

k cilové skuping knihy ale neni nutné s touto statistickou chybou dale pracovat.

24

Zamétime-li se na vzdélani respondentli, mirné pievazilo stiedoskolské (48,01 %) nad vy-
sokoskolskym (46,36 %). Cimz lze potvrdit fakt, Ze ¢teni knih se vénuje vzdélangjsi ¢ast
populace. Sociologickou ¢ast prizkumu jsme doplnili o otazku demografickou. Respon-
denti vyplnovali velikost svého trvalého bydlisté. V méstech nad 100 tisic obyvatel Zije
53,64 % dotazanych, naopak v obcich do 10 tisic obyvatel zije 24,17 % respondentd.

Je vam Jste

W15 - 25 let: 131 (43,38 %)
026 - 35 let 106 (35,1 %)
W36 - 45 let 40 (13,25 %)
:4:;,5:(25(6;%(;;,52 K B Zona: 254 (84,11 %)
vice: 4 b ena: o )
B mu2: 48 (15,89 %)

Graf 1 — Dospéli: kolik je vam let? Graf 2 — Dospéli: Jaké je vase pohlavi?

Vase nejvy3si dosaZené vzdalani je Bydlite

46,36 %

BV mést&nad 100 tisic obyvatel: 162 (53,64 %)
OV mésté do 10 tislc obyvatel: 73 (24,17 %)
BV mésté do 50 tisic obyvatel: 41 (13,58 %)
BV mésté do 100 tisic cbyvatel: 26 (8,61 %)

B stiedoskolské: 145 (48,01 %)
Ovysckoskolske: 140 (46,36 %)
Bvys&l odbomé: 12 (3,97 %)
Bvyuen/a: 5 (1,66 %)

Graf 3 — Dospéli: Jaké je vase vzdelani? Graf 4 — Dospéli: Jaké je vase bydliste?

Zdroj: kvantitativni vyzkum autorky
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10.2 Nakupni zvyklosti zakazniku

Vzhledem k tomu, ze vyzkum probihal on-line, Ize hodnotit jako nestandardni, Ze 75,5 %
dotazanych uvedlo, Ze knihy nekupuje na internetu, ale v knihkupectvi. Jelikoz je ve vy-
zkumu vyrazn€ zastoupena skupina ve véku 18-35 let, je prekvapivé, ze knihy kupuji pie-
vazné v kamennych prodejnach. Stejné tak, ackoli v roce 2012 doslo k velkému nartistu
prodeje elektronickych knih, 91,06 % dotdzanych dava prednost klasickym papirovym

kniham pted elektronickymi.

Jelikoz doporucena maloobchodni cena knihy Prazdné misto ¢ini 499 K¢, coz je o cca 150
korun nad celkovym prumérem, zjistovali jsme, kolik knih ro¢né respondenti piectou a
jakou finan¢ni ¢astku ro¢né€ na knihy vynalozi. Z odpovédi jasné vyplynulo, ze 44,37 %
respondentl ro¢n¢ precte vice jak 15 knih a 37,9 % dotazanych ro¢né investuje vice jak

1 500 K¢ do nakupu literatury pro dospé€lé publikum.

Knizky si pfevaizné kupujete: Davate prednost knizkam:

BV knihkupectvl: 228 (75,5 %) B Papirovym: 275 (91,06 %)
ONa internetu: 74 (24,5 %) O Elektronickym: 27 (8,94 %)
Graf 5 — Dospéli: Kde si kupujete knihy? Graf 6 — Dospéli:

Jaky format knih upfednostiujete?

Jakou &astku roéné utratite za nakup knih pro dospélé? Kolik knih roéné prectete?

EVice: 134 (44,37 %)

EVice: 112 (37,09 %) 0915 B0 (26,49 %)
ODo 1500 Ké: 65 (21,52 %) E4-8: 58 (19,21 %)
EDo 500 K&: 64 (21,19 %) B 1-3: 23 (7,62 %)
EDo 1000 K& 61 (20,2 %) B0 7(2.32 %)
Graf 7 — Dospéli: Graf 8 — Dospéli:
Jakou ¢astku ro¢né utratite za knihy? Kolik knih ro¢né piectete?

Zdroj: kvantitativni vyzkum autorky
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Dle odpovedi respondentti témét 73 % zakaznikii vybira knihu na zékladé doporucéeni pta-
tel, dale 54,64 % respondentd si knihy vybira na zakladé recenzi v tisku nebo na internetu.
Tento fakt je pro PR strategii velice diilezity. PR specialista tedy musi dbat, aby novinafi
dostéavali veskery informacni servis ke knize, kterou je nutné formou public relations pro-
pagovat. Zajimavé také je, ze 64,24 % dotazanych nikdy nenavstivilo event spojeny s kon-

krétni knihou.

Navétivil/a jste nékdy kfest knihy nebo autorske éteni?

Na zakladé jakého kritéria si vybirate kniZku, kterou si chcete precist?

MNa zikladé doporudeni prakel 72,25 % (20
; 7 Ma zakladé anolace knihy 52,61 % (177)
54,64 % (165)

Na zakladé blogerske recenze na inkerneu 24,5 % (74)
MNa zikladé ilusirace na prebalu knihy 10,93 % (33)

0% 10% 20% 30% 40% 90% &0% V0% B0% 90% 100%

B Ma zakladé doporucenl piatel: 220 (72,85 %)
OMa zakladé anctace knihy: 177 (58,61 %)
B Ma zakladé odbomé recenze vZtisku nebo na intemetu: 165 (54,64 %)

ENa zakladé blogerské recenze na intermetu: 74 (24,5 %) ;ze 1?32(5;3:2;;@
W Na zaklads ilustrace na prebalu knihy: 33 (10,93 %) T oA S —
Graf 9 — Dospéli: Graf 10 — Dospéli:
Na zaklad¢ jakého kritéria si vybirate knihu? Navstévujete eventy knih?

Zdroj: kvantitativni vyzkum autorky

10.3 Povédomi ¢tenaru o nakladatelstvi Plus

Abychom zjistili, zda respondenti Cetli pfedchazejici dilo J. K. Rowlingové, zeptali jsme
se, zda Cetli knizni sérii Harryho Pottera. Vysledky ukazaly, ze se jedna o skute¢ny feno-
mén. Tuto sérii Cetlo 51,32 % respondentl, kdezto negativné se k této otazce vyjadiilo
48,68 %. Vzhledem ke zndmosti dila by se dalo oc¢ekavat, Ze mnozstvi kladnych odpovédi
bude vyraznéji pievazovat. Na druhou stranu vysledek piesahujici polovinu populace 1ze

povazovat za pomérné vyrazny.

Jako kontrolni otdzka k vySe zminéné, byl pouZzit dotaz na jméno autorky série Harry Po-
tter. Na tuto otdzku téméf 95 % odpovidajicich napsalo spravné jméno. Zbylych pét pro-
cent Ize hodnotit jako, Ze jméno autorky neznaji. Tento vysledek potvrzuje domnénku, ze
pokud kdokoliv ¢etl Harryho Pottera, spoji si ho se jménem Joanne Katleen Rowlingova.
Tento vysledek je dulezity z hlediska dalsi strategie komunikace. Ukazuje totiz, Ze jméno
autorky je dobfe znamé i tém, kteti sérii knih o Harry Potterovi necetli. Pfi ptipravé komu-
nikace 1ze tedy opravnéné piedpokladat, Ze osoba autorky je vetejnosti vSeobecné znama a

tudiz ji 1ze pti komunikaci pouzit.
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Nasledujici polozenou otazkou byl dotaz zjistujici zajem o precteni Prazdného mista, ac-
koli ¢tenafi védi, Ze je autorka znama praveé sérii knih pro déti. Kladné, tedy zajem o pie-
¢teni knihy, vyjadtilo 44,37 % dotazanych. Negativné se vyjadiila vétsina, tedy 55,63 %.
Tento vysledek mizeme hodnotit jako potvrzeni skepse knihkupct k této knize a je tedy
nutné fadné nastavit public relations knihy, abychom tento fakt zvratili v pozitivni vysle-
dek. Zaroven ale vyzkum ukazuje, ze v kombinaci znamosti jména autorky a $iroké znalos-
ti jejiho predchoziho dila lze najit vice pozitivnich synergii, nez moznych negativnich ko-
notaci. Ochota témét poloviny respondentt si knihu ptecist naznacuje, ze piipadna negati-

va a obavy lze kvalitn€ pfipravenou komunikacni kampani rozptylit.

Cet\]ajsi kni2ni sérii Harry Potter? J. K. Rowlingova napsala knihu (detektivku) uréenou pro dospélé The
Casual Vacancy. V CR vyjde pod nazvem Prézdné misto. Predtete si
Ji, agkoli vite, Ze autorka je znama knihami pro déti?

BANO 165 (51,32 %) BAN: 134 (44,37 %)
HNe: 147 (48,68 %) BNe: 168 (55.63 %)

Graf 11 — Dospéli: Graf 12 — Dospéli:

Cetli jste knizni sérii Harry Potter? Piectete si Prazdné misto?

Zdroj: kvantitativni vyzkum autorky

Nepfili§ pozitivni pro nakladatele jsou vysledky zjistujici postaveni znacky Plus na trhu.
Na otevienou otazku ,,Vyjmenujte alespont dvé nakladatelstvi vydavajici literaturu pro do-
spelé* jsme zaznamenali nejveétsi Cetnost u znacek Argo (77x), Odeon (52x) a Host (32x).

Plus byl v této otazce zminén pouze Etyfikrat.

Dalsi dotaz byl sméfovan pravé na znacku Plus. Na zcela jednozna¢nou otdzku jsme ziskali
zcela jednozna¢nou odpovéd. Povédomi o znacce Plus v Ceské populaci je minimalni.
Konkrétn€ 89,4 % dotazovanych znac¢ku Plus nezna. Vzhledem k dattim, ktera byla k dis-
pozici pred provedenim tohoto Setieni, bylo moZné niz8i znalost znacky ocekavat. Piesto je
neznalost znacky u téméf 90 procent respondentll alarmujici a naznacuje nutnost do bu-

doucna piijmout pomérné radikaIni opatteni.

A abychom 1 tuto otazku ovéfili, ¢i spiSe doplnili, poloZili jsme otevienou otdzku ve znéni:

Vyjmenujte alespon jednu knihu z tohoto nakladatelstvi. I zde jsou vysledky negativni.
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Pouze tfi respondenti se zminili o kniznim titulu No¢ni vlak do Lisabonu, ktery vysel
Vv nakladatelstvi pfed dvéma lety a t&Sil se zdjmu médii i ¢tendit. Dale v dotazniku padlo

nékolik dalsich knih, vétSinou vSak v poctu jedna odpoveéd'.

Znate nakladatelstvi PLUS?

B Ano: 32 (10,6 %)
B Ne 270 (89,4 %)

Graf 13 - Znate nakladatelstvi Plus?

Zdroj: kvantitativni vyzkum autorky

10.4 Shrnuti vysledkii kvantitativniho dotazniku

Zjisténi ziskana z tohoto dotazniku naznacuji, jakym smérem by se méla ubirat strategie
public relations komunikace pro uspéch knizniho titulu a zaroven brandu nakladatelstvi.
Z odpovédi jednoznacné plyne, Ze se Ctenari rozhoduji o koupi ¢i pfecteni knihy rozhoduji
zejména na zaklad¢ doporuceni pratel a na zakladé kladnych recenzi v médiich. Je tedy

nutné, aby se publikum o knize dozvéd¢lo.

Dalsi otazky kvantitativniho vyzkumu ukazaly, Ze CeSti zakaznici ¢tou knihy pomérné cas-
to. Toto mizeme soudit faktu, Ze vice jak 44 % dotazanych ptecte rocné vice jak 15 knih.
Pozitivni také je, Zze za nakup knih pro dospé€lé jsou respondenti ochotni utratit vice jak
1 500 K¢ roéné a to i pies fakt, ze se od ledna 2013 zvedlo DPH na knihy o 5 % z pivod-

nich 10 % na souc€asnych 15 %.

Kvantitativni vyzkum také potvrdil téméf nulové povédomi o existenci nakladatelstvi
PLUS. Tato skutecnost opét prispiva k teorii, Zze je nutné redefinovat znacku a nastavit

kompletné novou marketingovou strategii tohoto brandu.

10.5 Porovnani vysledkii kvantitativnich dotaznika

Jak bylo zminéno v tivodu této kapitoly, obdobny kvantitativni dotaznik byl realizovan jiz

v roce 2011 formou osobniho dotazovani navstévnikd knihkupectvi. Porovnani vysledki



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

ziskanych osobnim dotazovanim s vysledky ziskanymi on-line Setfenim provedenym pro
potteby této diplomové prace, lze ¢astecné korigovat ptipadné odchylky zptisobené pouzi-
tou metodou dotazovani. Je nutné mit na paméti, ze i dotaznikové Setfeni provedené v roce
2011 mtze byt poznamendno urcitymi nepfesnostmi. Kritickd analyza téchto nepfesnosti
byla provedena v bakalaiské praci autorky a pfi porovnavani vysledkl bylo z této analyzy

vychazeno.

V roce 2011 na Setfeni provadéné v knihkupectvich odpovédélo 76 % zen a 24 % muzi.
On-line dotazniku se zucastnilo 84 % zen a 16 % muzl, coz muze svédéit o faktu, Ze se
spiSe zeny dobrovolné ucastni riiznych dotaznikd. Ackoli se dotazovani v knihkupectvi

zucastnilo o 12 % vice muzi, nebylo lehké nékteré presvédCit k odpovidani.

Vyraznéjsi rozdil mezi obéma vyzkumy se projevil v otazce, ktera zjiStovala motivace pti
vybéru knihy. Zietelny posun je vidét v diirazu na ochotu koupit knihu, kterou doporuci
pratelé. Oproti roku 2011, kdy 24 % respondentti dbalo doporuceni pratel, v roce 2013 toto
tvrzeni zminilo témét 73 %. Vysvétlenim pro tento posun mize byt vyrazny narast obliby
socialnich siti v poslednich letech. Pravé socialni sit€¢ velmi vyrazné zménily vnimani za-
kaznikl a sdileni dojmti a ndzorti mezi ptateli na socialnich sitich miize vyrazn¢ ovliviovat
kupni chovani. Samoziejmé je potteba vzit v uvahu fakt, ze predchozi prizkum probihal
piimo v prodejnach knih a tudiz mohli byt zakaznici vice pod dojmem prostiedi, ve kterém

se nachazeli.

Dalsi shodnou otazkou v obou kvantitativnich dotaznicich byl dotaz tykajici se nakupu
knih na internetu. V roce 2011 odpovédélo 66 % respondentd zaporné a 34 % kladné. A¢-
koli se dotaznik v roce 2013 odehraval on-line a tedy by bylo logické, Ze pomér internet vs.
knihkupectvi vyzni ve prospéch internetu, téméf 76 % dotdzanych se taktéz ptiklonilo

K vybéru a nakupu knih v knihkupectvi.

Z porovnani obou dotaznikli 1ze vyvodit ur¢ité zmény, kterymi proSel knizni trh mezi lety
2011 a 2013. Z vypozorovanych trendi je mozné vyjit pti piipravé strategie PR nakladatel-
ského domu Albatros Media a.s. do budoucna. Velky potencial je patrny zejména u muzské
casti vetejnosti, ktera by méla tvofit vy$si procento Ctenaili, neZ naznacuji vyzkumy.
Prostor Kk rtstu a posileni pozice na trhu se otvira také v online prodeji a prodeji elektronic-
kych knih. A¢koli jsou zatim tyto dvé oblasti okrajové, l1ze predpokladat, Ze jejich podil na
trhu bude postupné rist, jak se bude ménit chovani zdkaznikli v zavislosti na rozvoji mo-

dernich technologii.
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11 KVANTITATIVNI VYZKUM ,,JAK TEENAGERI VNIMAJI
LITERATURU*

Abychom doplnili poznatky z kvantitativniho vyzkumu pro dospélé, uskute¢nili jsme malé
Setieni také mezi cilovou skupinou ¢tenadii ve véku predevsim od 13 do 19 let. Toto Setieni
ma za cil zjistit postaveni mladistvych k literatuie a definovat, jak se ¢tenat vyviji v prabé-
hu svého osobniho ristu. Dotaznik byl rozeslan do komunit tykajicich se literatury na soci-
alnich sitich. Tyto komunity byly vybrany tak, aby se v nich zdrZovala vySe zminéna cilo-
va skupina. Dale autorka prace vyuzila pracovnich vztahil s blogery piSicimi recenze knih
pro teenagery. Osloveni blogeti rozsifili tento dotaznik mezi své ¢tenare. Na tento dotaznik

odpovédélo celkem 150 dotdzanych.

Z vyhodnoceni sociologickych dat plyne, Zze odpovédi se zucastnilo celkem 90,79 % divek,
coZ jen potvrzuje teorii, ze divky ¢tou knihy mnohem vice nez chlapci. Jak vime z dalSich
Setteni, 1 v dospé€lé populaci prevazuji ctenarky nad ¢tendii. Rozdil ve vékové kategorii 13-
19 je ale vyraznéjsi. PocCet zastupct jednotlivych vékovych skupin respondentii se projevil
jako vyrovnany. Veék 13-15 let zastupovalo 17,11 % odpovidajicich. Skupiny 16-17 let a
18-19 let byly témét vyrovnané. Prvni skupinu reprezentovalo 26,97 % dotazanych, druhou
skupinu 29,61 %. Z vyhodnoceni odpovédi na otazku bydlisté respondentd, jednoznaéné
plyne, Ze 42,11 % dotdzanych zije v obcich do 10 tisic obyvatel. Ve méstech nad 100 tisic
obyvatel Zije celkem 32,89 % dotazanych. Samoziejmosti byl dotaz na aktudlni stupeni
vzdélani respondentii. Gymnéazium navstévuje 34,87 % vSech dotdzanych, 23,03 % navsté-
vuje stfedni Skolu. Lze tedy soudit, Ze Ctenafi knih pro teenagery jsou osobnosti zajimajici

se o0 sebevzdélavani.

Je vam Jste:

m15-19 let 45 (29,61 %)
D16-17 let 41 (26,97 %) - }
Bvice: 40 (26,32 %) divka: 138 (90,79 %)

B 1315 let 26 (17,11 %) Ochlapec: 14 (9,21 %)

Graf 14 — Teenageti: Kolik je vam let? Graf 15 — Teenageti: Jakého jste pohlavi?

Zdroj: kvantitativnivyzkum autorky
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Bydlite: Navstévujete

B gymnazium: 53 (34,67 %)
Ostfedn! $kolu: 35 (23,03 %)
B yysokou Skolu: 28 (18,42 %)

Bye mastd do 10 tisic obyvatel: 64 (42,11 %) Tl ah )
16%

e mesl do 50 slc coyvalo 28 (1842 %) e L
Hve masté do 100 tisic obyvatel 10 (6,58 %) BUBiiste 1 (0,66 %) '
Graf 16 — Teenageti: Graf 17 — Teenageti:
Jaké je vaSe trvalé bydlist&? Jaké je vase vzdélani?

Zdroj: kvanititativni vyzkum autorky

Ackoli se mnoho public relations pracovnikti domniva, Ze se étenaii rozhoduji o koupi kni-
hy z velké casti na zakladé recenzi v médiich, oba vyzkumy tuto domnénku vyvraci. Do-
spélé publikum si knihu na zakladé recenzi vybird v 54,46 % ptipadi, cilova teenageti re-
cenzim v médiich vénuji pouze 16,25 % pozornosti. Odpovédi na otazku ziejmé naznacuji
(mozna vice vefejné demonstrovanou) nezavislost ¢tenaiu v teenagerovském véku. Ta se
mimo jiné projevila 1 v jednozna¢né preferenci vlastniho ndkupu knih. Zatimco détem
v mlad$im véku kupuji knihy pfedevsim rodice, teenageti si jednoznacné knihy kupuji sa-

mi. Pro tuto moznost se vyslovily ptiblizné dvé tfetiny dotdzanych.

Na zakladé jakého kritéria si vybirate knizku, kterou budete Cist?
ey napes| i M) oBlibeEny aulor 62,5 7 (95)

libi 5 mi anctice knizky 50,53 % (92)
E=—————— doporudi mi ji kimarid 2,16% (2}
=y libi == mi obal knizky 5% (57
E—— pietiu sioni blog 224 % (49

[======= pieciusi o ni v novinach nebo v Zasopise 16,45 % (25)

f==== dopouruéi mi ji utitel¢ 11.12 % (17)

}= doporuti ji Bnousek na Bozbooky nebo na witeru 3,95 % (5)

0% 10% 20% 0% 40% S0% 6% 7% 0% 0% 100%

H napsal jl milj obllbeny autor 95 (62,5 %)

Olibl se mi anctace knizky: 92 (60,53 %)

B doporudl mi jf kamarad: 58 (38,16 %)

BIibl se mi obal knizky: 57 (37.5 %)

B pfeétu si onl blog: 49 (32,24 %)

B pfeétu si onl v novinach nebo v éasopise: 25 (16,45 %)

B dopouruél mi jl ucitelé: 17 (11,18 %)

B doporudl jl fanousek na facebooku nebo na twitteru: 6 (3,95 %)

Graf 18 — Teenageti:
Podle ¢eho si vybirate knihu?

Zdroj: kvantitativni vyzkum autorky

Jesté méné, nez na recenze v médiich daji mladi ctenafi na doporuceni uciteli (to se zfejme

dalo ocekavat), a také na doporuceni uzivateld na socialnich sitich (3,95 %). Naopak témét



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

dvé tietiny respondentd se rozhoduji podle anotace knihy. Stejn¢ jako u dospélych si ale

drzi vyrazné postaveni doporuceni pratel (38,16 %).

Zajimavé je, ze dal$im faktorem, ktery u mladé generace rozhoduje o piecteni knihy, je
jméno autora. Tento aspekt bychom spise mohli predpokladat spise u starsi generace, ktera
ma jiz vyvinuty sviij vkus. Za pozornost urcité stoji pomérn¢ velké rozttisténi, pokud jde o
udavané jméno oblibeného autora. Zadny z medidlné znamych autort nedosahl v cilové
skupiné vyraznéjsi prevahy. V oteviené otazce ziskali nejznaméjsi autofi pouze jednotlivé
odpovedi. Pes toto roztiisténi lze fici, ze zjisténi podporuji zavery Setfeni mezi dosplymi.

Pro komunikaci nové knihy se jevi jako rozumné vyuzit zndAmého jména autorky.

Mate svého oblibeného autora, ke kterému se vracite?

Eano: 129 (84,87 %)
Wne: 23 (15,13 %)

Graf 19 — Teenagefi:
Vybirate knihu podle jména autora?

Zdroj: kvantitativni vyzkum autorky
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12 KVALITATIVNI VYZKUM

K pfesngjSimu strukturovani koncepce public relations a pro jeji nejvhodnéjsi nastaveni byl
pouzit kvalitativni vyzkum, ktery vhodné doplni data ziskana v rdmci kvantitativniho vy-
zkumu popsaného v piedchozi kapitole prace. Vzhledem k zaméteni kvantitativniho vy-
zkumu bylo vybrano celkem pét respondentii z fad dilezitych odbornikli pohybujicich se
na kniznim trhu. Tito klicovi stakeholdefi mohou piispet svym profesionalnim tthlem po-
hledu prfesnéji popsat situaci na kniznim trhu a tim 1 odhalit mozné slaba mista ¢i rizika,
ktera by mohla ispéch PR kampané na knihu Prazdné misto ohrozit. Takovéto pojeti kvali-

tativniho vyzkumu odpovidd metodice.

V piipad¢ kvalitativniho vyzkumu neni potieba hledat vyvazenou sociodemografickou
skupinu respondenti, protoze ukolem kvalitativniho vyzkumu je zjistit nazory a postoje
respondenttl, které jsou dileZité pro dalSi rozhodovani, ale nelze je aplikovat bez dalSich
doplijicich dat na celou populaci. Ptesto je z pohledu strategického rozhodovani naklada-
telstvi dulezité, jaké nazory maji klicovi hraci, ktefi v podstaté spolurozhoduji o tspéchu ¢i

neuspéchu jednotlivych titult.

Na zaklad¢ strukturovanych nestandardizovanych rozhovori byly stanoveny Ctyfi Vy-

zkumné otazky.

e Je znaCka Albatros (Albatros Media a.s.) spojovana s vydavanim literatury pro do-

spele?

e Jaké je postaveni nakladatelstvi Plus na kniznim trhu a jak je znacka vnimana od-

borniky?
e Jakou roli hraje osoba autora knihy pro volbu ctenaiti?
e Je mozné psat pro déti i dospelé?

e Jaké jsou Sance na Uspéch nové knihy J. K. Rowlingové Prazdné misto?
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12.1 Je znacCka Albatros (Albatros Media a.s.) spojovana s vydavanim

literatury pro dospélé?

Obecné lze fici, ze ani profesionalové pfili§ nevnimaji Albatros ¢i nakladatelsky dim Al-
batros Media a.s. jako producenta knih pro dosp€lé publikum. Tato znacka je primarné
chapana jako producent détské literatury. Je patrné, Ze i 1idé pohybujici se delsi dobu na
kniznim trhu maji vnitfni problém odliSit samotnou znacku Albatros jako nakladatelstvi
knih pro déti a umbrella brand Albatros Media. ,, Albatros je tradicni détska znacka, re-
spektive znacka tradicni, nejstarsi na ceskem trhu, ktera vydava deétskou literaturu.*

(TURNOVA, 2013)

VSichni dotazovani samoziejm¢ z profesnich divodi o odliSnostech znacek Albatros a
Albatros Media vi, stejné tak je jim dobfe znama existence dalSich znacek patticich pod
Albatros Media a.s. ,, (Albatros Media a.s. je) Jednoznacnd jednicka mezi nakladatel,
presto diky obri fragmentaci knizniho trhu dosahuje i tak trzniho podilu jen kolem 10-12

%, takze s dalsim ohromnym potencidalem rozsirovani a ristu. “ (KADLEC, 2013)

Pfes tuto znalost se nakladatelskému domu zcela zjevné nepodatilo spravné oddélit jednot-
livé znacky tak, aby je respondenti vnimali oddélen¢ a nedochazelo ke splynuti. ,, Nespojim
si to. Tedy ted, kdyz spolupracuji s Albatrosem, ktery ma novy koncept, tak ano. Ale kdyz si
predstavim, Ze bych byla koncovym ctenarem, bohuzel bych si to nespojila. Do Albatrosu

bych §la hledat predevsim tituly pro déti a mladez. “ (KALINOVA, 2013)

12.2 Jaké je postaveni nakladatelstvi Plus na kniZznim trhu a jak je znac-

ka vnimana odborniky?

VSichni respondenti v rdmci kvalitativniho vyzkumu se jednozna¢né shodli na tom, ze
znacka Plus neni na trhu dobfe vyhranénd, a ze je velmi téZké ji spravné uchopit. Paradox-
ni je to v situaci, kdy jednim z respondentti byl dokonce i generalni feditel spole¢nosti Al-
batros Média a.s. ,,Problémem Plusu je jednak velmi genericky ndzev brandu, jednak také
velka roztristénost a neujasnenost produkce. Byt produkce Plusu ma alespon sviij spolecny
znak — je urcena pro cCtendre se zajmem o kvalitni literaturu. To je ale jako spolecny znak
nedostatecné a oscilace mezi komiksy, humornymi romdny (Colfrey), detektivkami (Lindel-
lova) a dalsimi Zanry zpusobuje, Ze znacka Plus je myslim pro ctendre spatné uchopitelna.*

(KADLEC, 2013)
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Kvalitativni vyzkum tak v podstaté potvrdil zjisténi, kterd odhalila SWOT analyza. Znacce
Plus chybi dlouhodob¢jsi a konzistentni koncepce, ktera by umoznila jeji dalsi rozvoj.
Vsem respondentiim déla problém, definovat cilovou skupinu nakladatelstvi. Shoduji se
V podstaté v tom, Ze se jedna o literaturu pro dospé€lé a potvrzuji slova Vaclava Kadlece o
tom, ze by mélo jit o kvalitni literaturu. Pomérné jednoduchou definici nabizi Olga Bierna-
tova: ,,Literatura pro dospélé. Nic tézkého, ale ani ne uplné brak. Spise takovy stred.‘
(BIERNATOVA, 2013). TéméF stejnou definici nabizi také Zuzana Truniova, marketing0-
va manazerka sité knithkupectvi Neoluxor a Neoluxor Books, kterd pfiznava, Ze ac se jedna
V podstaté o jeji obor a v nakladatelstvich by méla mit z titulu své funkce velmi dobry pre-
hled, ma problém si vybavit néktery z titulli, ktery vysel pod znackou Plus. Také ona ma —
stejn¢ jako ostatni — pocit, ze Plus je zaméfen na kvalitnéjsi literaturu, ovSem nenachéazi u
néj zddnou jednotici linku.

Spatnou definici a positioning znatky naznaduji i problémy s piili§ obecnym nazvem.
Pravdou je, ze zména pivodniho nazvu edice Albatros Plus na samostatné nakladatelstvi
Plus, ptili§ nepomohla — piivodni ndzev edice bylo mozné chapat jako jakousi nadstavbu
produkce znaCky Albatros. Nazev Plus sdm o sobé¢ jiz tolik nefunguje, zejména pokud jeho
definici nevénuje matetska spole¢nost dostatecnou podporu. Dana Kalinova napiiklad od-
povida na otazku zacileni a smérovani Plusu: ,,Z profesniho hlediska to vim. Jako ctenar
bych to nevédéla. Navic zacindm byt na to jméno Plus ve znackdch alergickd. Treba Cesky
rozhlas udélal stanici Plus a zcela zlikvidoval treba Radio Cesko, coz jim nebudu schopna
odpustit... Profesné to tedy vim, ctenarsky si myslim, Ze se to tak nerozsirilo.“

(KALINOVA, 2013)

Rozhovory v ramci kvalitativniho vyzkumu odhalily dal$i mozZznou slabinu koncepce na-
kladatelstvi. Profesiondlové z knizniho trhu vnimaji Plus skrze autory, jejichz knihy uvadi
na trh. ,,Plus se profiluje spise skrze tituly a autory a vazba na nakladatelstvi je tady slabsi.
Také jeho vymezeni viici konkurenci neni pro mé moc citelné.“ (BIERNATOVA, 2013).

Néco podobného naznacil 1 Vaclav Kadlec.

Pocit autorti se ale zda naprosto opacny, jedna z klicovych autorek celého nakladatelského
domu Albatros Média a.s. ma s pfistupen nakladatelstvi, ¢i spiSe konkrétnich lidi v tomto
nakladatelstvi, pomérné zasadni problém, ktery ji dokonce vedl k ivaze, vydavat své knihy
jinde neZ v nakladatelstvi Plus. ,.Zarekla jsem se, Ze knihy pro dospélé uz Plusu nabizet
nebudu. Co se tyka Albatrosu, trapi mé, co se z renomovaného détskeho nakladatelstvi

stalo. Nejsem sama, kdo si toho vsiml. Knihovnice po celé republice jen Zasnou, a na bese-
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dach se me casto ptaji, co se s Albatrosem, a hlavné jeho kvalitni produkci, stalo. Nevim
presné, jakym smérem nakladatelstvi krdci, ale asi to bude jinudy, nez chci jit ja. A mam-l
porovnat marketingové aktivity nakladatelstvi 65. pole, které vydalo mou knihu "Nejsem
zadna lvice" a nakladatelstvi Grada, které vydava zivotopis Niny Diviskové "Nina", tak se
za Albatros Media prosté stydim. At uz jde o komunikaci ustni ¢i prostiednictvim mailu.
Zrovna nedavno jsem si v duchu rikala, kdyz jsem dostala dopis jedné nejmenované damy z

Albatros Media, Ze by ji v jiném nakladatelstvi na hodinu vyhodili.“ (BRAUNOVA, 2013)

V ptipad€ autorky, kterd v ramci nakladatelského domu vydala jiz nékolik velmi Uspés-
nych knih a jde o autorku na ¢eské poméery velmi usp&Snou, naznacuji jeji odpovédi, ze
pomérné zadvazny problém nema nakladatelstvi Plus jen S ucenim cilové skupiny a konzis-
tentnim vybérem vydavanych titulti, ale také s pé¢i o kmenové autory. Tato renomovana
autorka si stézuje na to, Ze si pii jednani s nakladatelstvim ptipada jako outsider. ,,Mozna

jsem ale narocnd, mozna nejsem autorka, které by si mélo nakladatelstvi vazit. Kdo vi.*

(BRAUNOVA, 2013)

Pasivitu ostatné vyc¢itaji nakladatelstvi i odbornici z ,,druhé strany* knizniho trhu. Olga
Biernatova napiiklad velmi negativné hodnoti aktivitu v on-line svété, ktery hraje v po-
sledni dob¢ stéale vétsi roli. I tuto slabinu odhalila jiz SWOT analyza. ,,Mdlo aktivni, malé

zapojeni. Je to sdileni tiskovych zprdav na 3 radky. Neni tady snaha o zapojeni fanousku

nebo budovdni komunity, trochu neosobni. Ale vyborny vizual.“ (BIERNATOVA, 2013)

r

12.3 Jakou roli hraje osoba autora knihy pro volbu ¢tenaia?

Zjisténi kvantitativniho vyzkumu naznacila, ze pro Ctenafe knihy je osoba autora velmi
dilezitd a hraje jednu z rozhodujicich roli pti vybéru knihy. Tato zjiSténi potvrdil také
kvantitativni vyzkum, vétSina respondentll poukazuje na to, Ze pti uvedeni nové knihy na
trh je autor velmi dtilezitou veli¢inou. Dokonce upozoriiuji na to, Ze i samotné nakladatel-
stvi je ¢asto vnimano skrze své kmenové autory, coz jiz ostatné naznadily vysledky pied-
chozi vyzkumné otazky. ,,Hodné jsme na tom pracovali, aby spojeni Nesbo a Kniha Zlin
bylo citelné. Tak se nam podarilo pritahnout vice pozornosti ke znacce samotné a nyni to
zivime. Kniha Zlin vyddava hodné neznamé, ale kvalitni véci. Bylo ndm jasné, Ze nemdame

Sanci promovat kazdého zvlast tak masivné, jako Nesba, proto musime posilovat brand
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nakladatelstvi tak, aby lidé pak kupovali nase knihy na zdklade dobré image a zkusenosti

se znackou.“ (BIERNATOVA, 2013)

Podobné to vidi 1 Vaclav Kadlec: ,,Vzdycky plati, Ze velky, znamy, uspésny titul hodné po-
miuize pozitivnimu povédomi o znacce. O Hostu pred Larssonem vedeli jen fajnsmeksi, o
Knize Zlin pred Nesboem taky, o Beté by se védéelo min bez Kinga, Druhé mésto by bez
Viewegha neznal nikdo, stejné jako 65. pole bez Sedldacka a tak dale.* (KADLEC, 2013)

Z tohoto pohledu je tedy jméno autora vnimano jako brand a podobné je s nim potieba pii
propagaci nakladat. I v ramci pfistupu knihkupct je zfejmé, Ze se snazi vyuzit na maxi-
mum potencial, ktery kniha nabizi. Je patrné, Ze titulim, u nichz se da predpokladat vyssi
prodejnost, vénuji zvlastni pé¢i. V tomto sméru hraje znacka — tedy jméno autora — take
dalezitou roli. Knihkupci si uvédomuyji, ze pravé vefejna zndmost autora nebo titulu mize
mit na prodejnost zasadni vliv. ,,Zavisi zejména na tom, jestli jde do knihkupectvi uz infor-
movan nebo se jde podivat, co by si asi tak koupil. TakzZe bud’ informovan jde primdrné po
tom, co hleda a k tomu si dokoupi néco dalsiho. Kdyz nevi, tak nejvic je pro néj smérodatné
vystaveni na novinkach nebo vpredu, kde je prehled novinek, které aktualné vysly, a pak
bestsellery, které jsou vystavené ve vétsich mnozstvich, tak jak to tady délame.

(TURNOVA, 2013)

Toto zjisténi je zaroven dalsi potvrzenim premisy, ze kvalitn¢ ptipravend komunikace mu-
ze vyrazné pomoci prodeji knihy. Pokud totiz knihkupci uvéii v jeji mozny uspéch, budou
Jji Ctenari nabizet aktivnéji a tim budou neptimo stimulovat jejich kupni rozhodovéani. Pti-
kladem muze byt kniha ,,Stolety stafik, ktery vyskocil z okna a zmizel?* Od tohoto titulu
nemeéla odbornd vetejnost nijak vysokd ocekavani, ale dobfe zvoleny komunikacni mix,
véetn¢ spoluprace s knihkupci z ni udé€laly bestseller. ,,Bez vystaveni by se tak dobre ne-

prodavala, tak jak se na Stésti povedlo. Dale se hodné zakaznikii dokaze zeptat knihkupce

na doporuceni.“ (TURNOVA, 2013)

12.4 Je mozné psat pro déti i dospélé?

Vsichni respondenti se shoduji na tom, Ze psani knih pro déti a dospélé ma své odliSnosti.
Totéz plati i pro propagaci knihy a jeji komunikaci. Zajimavé je, Ze relativné nejmensi roz-

por vnima spisovatelka Petra Braunova. To ale miize byt z velké ¢asti ddno tim, ze sama
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napsala n€kolik knih jak pro déti, tak pro dospé€lé. Je samoziejmé, ze kniha urcena détem

musi tematicky i strukturou vypadat jinak, déti jsou jako ¢tenéii odlisni.

»Pro déti se pise lépe uz proto, Ze jsou bezelstné. Na rovinu umi rict, Ze je kniha blbost, ale
reknou to opravdu jenom v pripadé, kdy je kniha opravdu spatna. Nerikaji to s jinym zame-
rem. Dospéli maji potirebu pranyrovat i ve chvili, kdy maji treba jenom Spatnou naladu
anebo jiny vkus. A samoziejmé maji déti mnohem vetsi fantazii a pochopi leccos bez vy-
svétlovani. Dospély potiebuje védet, kdy, jak a proc.“ (BRAUNOVA, 2013) Sviij postoj
ilustruje na ptikladu jejiho titulu ,,Ema a kouzelna kniha“. Dospéli se tazali na rozpory, jak
je mozné, ze v knize je te€ o vrtaCce, a zaroven o strazich hlidajicich vstup do mésta. Dé&-
tem nic takového nepfiSlo na mysl. Podobnych odliSnosti si musi byt autor samoziejmé

védom, pokud se obraci na jiné publikum.

Spisovatelka Braunova nevnima problém ¢i moznou nediivéru ze strany dospélych ¢tendi
vici své osobé jen proto, ze jiz vydala nékolik knih pro déti. ,,Dokonce mi chodi dopisy
dospélych a jejich dopisy konci slovy: "Doufam, Ze zase napiSete néco pro ndas." Pro do-
spélé pisu ale jenom ve chvili, kdy zaZiju opravdu néco mimoradné zajimavého, na co sama
dlouho myslim. Tak viastne vznikla jenom Pozorovatelka, Kalvarie a Klub radosti dnesni-

ho dne.“ (BRAUNOVA, 2013)

Zaroven si ale ani autorka knih pro ob¢ skupiny ¢tenaiti nemysli, Ze jeji knihy ¢tou stejni
Ctenati. ,,Mozna ve chvili, kdy vysel Klub radosti, si ho precetly divky, kterym bylo treba
trindact, a znaly mé z détské literatury. Ale knihy se na trh vali v obrovském mnozstvi. Ne-
vim, jestli se budou soucasné deéti vracet za deset let k mym kniham pro dospélé, které uz
ddvno nebudou novinkami. Moznd skalni fanousci. (BRAUNOVA, 2013) Se svym jmé-
nem, jako znackou, prosté pracuje odlisSné¢ na obou trzich. Zatimco détské knihy vydava v

nakladatelstvi Albatros, jeji knihy pro dospé€lé vychazi v riznych nakladatelstvich.

Rozdilna cilova skupina se musi odrazit také v jinych zptisobech komunikace pti uvadéni
nového titulu na trh. Pro potieby této diplomové prace se jedna o pomérné zasadni zalezi-
tost, proto se ¢ast kvalitativniho vyzkumu zamétila 1 na odliSnosti v komunikaci. Az dosud
se totiz s knthami J. K. Rowlingové pracovalo jako s knihami ur€enymi détem, piipadné

teenagerim. U nové knihy jde jiz o komunikaci smérem k dosp€lym ¢tendiim.
To s sebou nese nutnost komunikovat naptiklad s jinymi novinafi, ale kniha se dostava
také do odligného trzniho prostedi — stoji proti ni vice konkurenénich titulii. Ctenéfi ji mu-

si naptiklad hledat v jiné sekci knihkupectvi. ,,V prvni fadé u nas (pozn. Neoluxor na Vac-
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lavském namésti) v oddeéleni, protoze mame rozdélené jednotlive oddéleni. Détska knizka
se malokdy dostane na zonu, kde jsou vystavené bestSellery nebo aktudlni novinky. Détské
knizky je mozné propagovat pouze v ramci détského oddéleni. Oblasti, kde je nejvetsi fluk-

tuace lidi, tak tam vétsinou neni mozné dostat détské knihy.“ (TURNOVA, 2013)

12.5 Jaké jsou Sance na uspéch nové knihy J. K. Rowlingové Prazdné
misto?

Posun autora z jedné cilové skupiny na druhou je zfetelnym rizikem. Vyhodu mohou mit
Vv tomto sméru evidentné nakladatelské domy, které vydavaji knihy jak pro déti, tak pro
dospélé, jako je tomu v ptipadé Albatros Média a.s. ,,Pokud ma nakladatelstvi dobre zvole-
nou redakcni koncepci, oddéleny marketing, pokud se umi na ctenare spravné zacilit obé-
ma sméry, tak ano.“ (KALINOVA, 2013) Zaroveii ale Dana Kalinova zdiraziiuje nutnost
odlisného ptistupu k propagaci. ,,Knizky pro déti se predevsim propaguji v rodindach, pro-
toze rodina je prvni prostredi, kde by se dité s knizkou mélo seznamit a reklama je zcela

urcité jinak zamérend. Méla by byt koncipovina jinak.“ (KALINOVA, 2013)

Jak ukazaly odpovédi na pfedchazejici vyzkumné otazky, Gspéch knihy na trhu vyrazné
ovliviiuje jak osoba autora, tak ocekavani ispéchu ze strany knihkupct. Osoba autora jisté
hovofi pro uspéch titulu na trhu. Dobrym shrnutim mutze byt nazor Olgy Biernatové:
~Kniha je vyborné napsand. Rowlingova je vynikajici spisovatelka. Déj se ale dost tahne a
mnozstvi postav je celkem chaos. Kdyby to nebylo od Rowlingove, tu knizku bych necetla.
Jméno autorky velice vyrazné prispélo k pozitivnimu pocitu ze cteni knihy. Po remesiné
strance patii kniha do kategorie “dejte tomu néjakou literarni cenu”, neni uplné mainstre-

amovad.“ (BIERNATOVA, 2013)

V ptedchozich odpovédich bylo také nckolikrat potvrzeno zjisténi z kvantitativniho vy-
zkumu, tedy, Ze osoba autora funguje jako znacka. O sile znacky Rowlingova pravdépo-
dobn¢ neni potifeba nijak pochybovat, stejné tak o jejich zminénych schopnostech napsat
dobrou knihu. ,,Rowlingova ten romdn napsala hlavné pro sebe a kviili sobé. Je to z toho
jasné videt. Kdyby chtéla napsat néjakou dalsi bestsellerovou masovku, budeme vydavat

UpIné jinou knihu. “ (BIERNATOVA, 2013)
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Castetn& proti této skutetnosti sméfuji kritiky, které jiz byly publikovany™. Nijak vyraz-
nym uspéchem nebyl ani prodej anglického originalu na ¢eském trhu. Zajem ctendit zlstal
V tomto sméru za oCekavanim, coz je zcela jina situace nez v ptipad¢ série knih o Harry
Potterovi. ,,Ne nad ocekavani, ale pravé naopak. Bohuzel jsme prodali asi jednu tretinu

toho, co jsme mysleli, Ze prodame.“ (TURNOVA, 2013)

1 Viz. kapitola 7.4 Nova kniha The Casual Vacancy (Prazdné misto)
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13 SHRNUTI POZNATKU PRAKTICKE CASTI

Prakticka &ast této diplomové prace se podrobné zabyvéa studiem knizniho trhu v Ceské
republice. Jeho spravny popis a analyza umozni dosahnout zakladniho cile této prace, tedy
sestaveni strategie Public Relations k uvedeni nové knihy Prazdné misto spisovatelky J. K.
Rowlingové. Na tuto analytickou ¢ast navazuje SWOT analyza, kterda umoziuje shrnout a

popsat poznatky ziskané v prvnich kapitolach praktické ¢asti této diplomové prace.

V nich je analyzovan nakladatelsky dim Albatros Media a.s. a jeho soucast, nakladatelstvi
Plus, které knihu na trh uvadi. V rdmci téchto analyz byl nalezen zavér, ze nakladatelsky
dim Albatros Media a.s. jako takovy ma sice na kniznim trhu silné postaveni, ale v ocich
laické vetejnosti je vnimam stale spise jako Albatros, tedy nakladatelstvi produkujici knihy

pro déti.

Znacka Plus ma pak postaveni na trhu jesté slabsi. Neni zcela dobfe definovanou cilovou
skupinu, a také jeji produkce neni zcela vyhranéna. Ctenafi si ji tak s ni¢im nespojuji a
obecny nazev Plus v tomto sméru ptili§ nepomaha. Nakladatelstvi také chybi vyrazné spo-
jeni s jednim velmi zndmym autorem. Piestoze nékolik takovych osobnosti ve svém port-
foliu ma, na rozdil od konkurence neumi jejich potencial zcela vyuzit. Proto lze konstato-
vat, ze pti pripraveé koncepce neni vhodné stavét za sile brandu nakladatelstvi. Samoziejmé
silného postaveni Albatros Media a.s. lze vyuzit neptimo, nakladatelsky dim ma totiz vy-
budované dobré vztahy s novinafi a také knihkupci. S vyuzitim téchto kanali bude mozné

komunikaci dostat efektnéji ke ¢tenaiam.

Ani moznost vyuziti ,,znacky J. K. Rowlingova*“ v koncepci neni zcela jednoznacné. Jak
vyplynulo z analyzy a potvrdil nasledné i kvalitativni a kvantitativni vyzkum, autorka je
vniména velmi siln¢€ pfes jedinou sérii knih o Harry Potterovi. Zda se byt jistym rizikem
postavit komunikac¢ni strategii pfimo na osobé autorky. Na druhou stranu, k ptihlédnutim
Kk vysledkiim zminénych vyzkumt se zda byt vyuziti tohoto ,,brandu* v PR komunikaci (a
vlastné 1 v marketingové komunikaci celkové) jako opravnéné a vhodné. Jméno znamé

autorky nové knihy by se tedy mélo stat jednim ze stéZejnich sdéleni.

K poznani adresatii komunikace byl proveden kvantitativni vyzkum. Z néj vyplynulo, Ze
typickym ¢tenafem knih, a tedy tim, koho by méla PR kampan pfedevsim oslovit. Je Zena
ve véku 18 az 35 let s vy$Sim vzdélanim bydlici ve véts§im mésté. Z hlediska sméfovani
komunikace je velmi dalezity poznatek, ze si knihy kupuje predevsim v kamennych knih-

kupectvich, dava jednoznacné prednost papirovym knihdm a velmi dalezitym impulsem
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pro nakup knihy jsou pro ni nazory pratel a nasledné anotace knihy, dulezité jsou také re-
cenze v médiich. Velmi podobné zavéry piinesl i doplitkovy vyzkum zaméfeny na teenage-
ry. Vyzkum dale potvrdil vysledky zjisténi analyzy, pokud jde o zndmost autorky a naopak
neptili§ silnou pozici znacky Plus. Ze zjisténi dale vyplyva, ze pfi komunikaci je vhodné
zameftit se na dvé skupiny stakeholdert — novinafe a knihkupce. Prvni je tieba vhodné na-
stavenou strategii komunikace ptesvédcit, ze jde o zajimavou knihu, kdyZz uz zahrani¢ni
recenze nejsou uplné nadSené, druhé pak, Ze i presto ma kniha skutecny potencial stat se

bestsellerem, a proto je nutné ji v misté prodeje vénovat patficny prostor.

Odpoveédi ziskané v ramci kvalitativniho Setfeni pak jen upfesnily pfedchozi zavéry. Od-
bornici pohybujici se na ¢eském kniZznim trhu potvrdili malou vyuzitelnost znacek Albatros
Media a.s. a Plus pro podporu nového titulu, a naopak 1 z tohoto vyzkumu vyplynul zavér
podpofit knihu jménem autorky. VedlejSim efektem tohoto postupu by mohlo byt naopak
posileni pozice znacky Plus na trhu a tim 1 do budoucna ziskdni novych ¢tenaiti pro kvalit-
ni beletrii. Odbornici ve vét§iné ocekavaji, ze kniha bude na trhu uspésnd, coz je pro pii-

pravu strategie pozitivnim zjisténim.
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14 KOMUNIKACNI KAMPAN ZNACKY PLUS A NOVE KNIHY

Jak vyplynulo ze SWOT analyzy a provedenych vyzkumu zvefejnénych v praktické ¢asti
této diplomové prace, je nutné pristoupit K redefinici znacky Plus a s tim redefinovat mar-
ketingovou komunikaci tohoto brandu. Vhodnou ptilezitosti k tomuto kroku se jevi ziskani
licence na knihu The Casual Vacancy od svétozndmé autorky J. K. Rowlingové. Vydani
této knihy v ¢eském jazyce musi predchdzet nové nastaveni marketingovych procest na-
kladatelstvi PLUS, na které navaze komunika¢ni kampan na ¢eskou verzi The Casual Va-

cancy (v ¢eském jazyce publikovano pod ndzvem Prazdné misto).

14.1 Komunikace s kli¢ovymi médii

Abychom na znacku nakladatelstvi Plus upoutali pozornost Ceskych Ctenafii, je vhodné
piistoupit ke kombinaci placené ATL reklamy a zaroven vyrazné podpofit souc¢asnou PR
komunikaci. JelikoZ je produkce tohoto nakladatelstvi rozttiSténa, je nutné navazat osobni

vztahy s novinati z klicovych médii a poskytnout jim nadstandardni PR servis.

Prvnim krokem je definovani klicovych médii pro nakladatelstvi Plus. Vzhledem
k produkci nakladatelstvi Plus je tieba se zamétit na média, jejich cilovou skupinou je ak-
tivni a dobi'e situovana ¢ast populace. Mezi tato média patii denik Mlada fronta Dnes, kte-

ry byl po bulvarnim Blesku druhym nejctenéjSim celostatnim denikem v roce 2012.

Tabulka 111 — Piehled étenosti celostatnich deniki

| Celostatni deniky

Ctenost PN
Blesk (bez Nedélniho Blesku) 1223 000 305 272
Mlada fronta DNES 804 000 206 098
Pravo 377 000 111 636
Sport 273 000 45214
Aha! (bez Nedélniho Ahal) 251 000 81 111
Lidoveé noviny 209 000 41 346
Hospodaiské noviny 193 000 39 464

Zdroj: Mediaprojekt 2012; 1.1. - 17.12.
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DalSim dtlezitymi médii, kterd je vhodné oslovit a navdzat hlubsi spolupréci
s kompetentnimi novinafi, jsou Lidové noviny, Hospodaiské noviny, ale také spole¢enské
tydeniky Reflex, Instinkt a Tyden. Z audiovizualnich médii se jedna o zpravodajské porady
zaméfené na kulturu, které produkuje Ceska televize. V on-line svété jde z velké vétsiny o
on-line mutace tisténych médii, tedy zejména iDnes.cz, iHned.cz, Lidovky.cz. Ackoli exis-
tuje mnoho on-line médii zam&fenych pouze na literaturu, zasah cilové skupiny je u nich
mensi nez je tomu Vv ptipad€ on-line denikli. Nesmime ale opomenout odborna média, mezi

nimiZ je nejvhodnéjsim meésicnik Literarni noviny.

Tabulka IV — Piehled ¢tenosti celostatnich tydenikia

| Zpravodajské tydeniky

- celostatni
Reflex 300 000 56 428
Tyden 167 000 41 400
Respekt 137 000 32 688

Zdroj: Mediaprojekt 2012; 1.1. - 17.12.

Vsem zvolenym klicovym novindiim je potieba poskytnout nadstandardni PR servis.
V jeho ramci musi byt naptiklad pfednostné informovani o ziskani prav a piipravé kon-
krétni knihy, musi jim byt zprostiedkovan osobni rozhovor s autorem, poskytnuty reading
copies jesté pred oficialnim vydanim knihy podobné. Pokud se jedna o zahrani¢ni bestsel-
ler, PR specialista mize vyhledat uvefejnéné zahrani¢ni rozhovory s autorem, poskytnout
zpravy o prodejnosti knihy v zahrani¢i a dal$i informace. Samoziejmé chceme-li poskyt-
nout nékterému z vyjmenovanych médii exkluzivitu ke knize, ktera je pfedurcena stat se
bestsellerem, musime peclivé vybrat to nejvhodnéjsi vzhledem k obsahu knihy, jeji cilové

skupiné a cilové skuping ctenafi média.
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14.2 Navrh komunikace znac¢ky PLUS

Jesté pred vydanim Prazdného mista je nutné nastavit komunikaci znacky Plus. Jelikoz je
znacka Plus vefejnosti témét neznamad, vyskytuje se zde prostor nastavit public relations
komunikaci znacky tak, jako by pravé vznikla. Ackoli novinafi tuto znacku jiz znaji, je
vhodné jim ji ptipomenout. Nejobvyklejsi zptisob, jak toho docilit, je ptipravit sérii tisko-
vych zprav, které budou postupné zacileny na:

vvvvv

e Znacku Plus, statistiku prodejti, souhrn nejuspésnéjsich knih a autorti

e Konkrétni sérii jiz vydanych knih
e  Webové stranky a jejich content

Dalsim krokem je jiz zminéné navazani osobnich kontaktii s kliCovymi novinafi, kterym je
vhodné predavat vydané knihy osobné v pravidelnych intervalech. Pravé pii osobnim kon-
taktu ma PR specialista moZnost piedstavit knihu bliZze a nadchnout novinéafe pro napsani

pozitivni recenze.

Nesmime zapominat ani na BTL komunikaci, kterd je uzce spjata s public relations. Ackoli
nakladatelstvi Plus ma4 vlastni internetové  stranky, které najdeme na
www.nakladatelstviplus.cz, témét ptil roku po spusténi o nich vefejnost témei nevi. Je tedy
dalezité vetejnost na jejich existenci upozornit. To Ize uskutecnit diky vydanym tiskovym
zpravam, ale také zatazenim adresy stranek do vSech tiskovych zprav i ATL komunikace a
POS materialt. Je nutné, aby byly webové stranky pravidelné aktualizovany. Jelikoz on-
line je zivy organismus, jeho obsah se musi proménovat, aby si stranky uchovaly minimal-
n¢ svoji standardni navstévnost a zajem Ctendit. To se v piipadé Plusu v soucasné dob¢
nedéje, obsah stranek se mirné méni pouze jednou mésicné. Pro internetové stranky nakla-
datelstvi Plus, ackoli jsou téméf nové, bude nastaven novy rezim aktualizaci a napliovani

obsahu v tomto rezimu:
e Aktualizovat a snizit pocet zanru titulti ze 40 na 15
e Jednou tydné pfidavat obsah do rubriky Aktuality

e Zavést pravidelné aktualizovany blog, ktery se zaméii na informace o pfipravova-

nych nebo pravé vydanych knihach nakladatelstvi

e Poskytnout prostor ¢tenariim, kde mohou diskutovat o konkrétni knize ¢i zasilat do-

tazy redakci



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

e Aktivné propojovat obsah internetovych stranek se socidlnimi sitémi

Hovotime-li o komunikaci na socidlnich sitich, Plusu vyrazné chybi aktivni komunita na
Facebooku. Ten byl zalozen 22. zaii 2010 a v soucasné dob¢é ma cca 400 fanouskt. Nova
komunikace se proto tyka i tohoto profilu. Zaméstnanci nakladatelstvi by se v prvni fadé
meli zaméfit na nasbirani ,,lajka*, tedy novych fanousku stranky. Nejjednodussi a zaroven
nejucinnéjsi zpiisob, jak docilit zvySeni poctu fanouskd, je zaplatit PPC reklamu na Face-
booku. Reklama mize byt zaméfena na konkrétni knizni titul nakladatelstvi, v tomto pfi-
pad¢ je vSak vhodné&js$i zaméfit placenou reklamu piimo na propagaci facebookového pro-
filu nakladatelstvi Plus. Aby se novi fanousci setkali s aktivitou stranky, budou zavedeny

nasledujici aktivity:
e Kazdy den ptedstaveni jedné knihy z back listu nakladatelstvi
e Kazdy tyden pfedstaveni aktualni novinky nakladatelstvi
e Pravidelné odkazy na recenze knih nakladatelstvi v médiich
e Pravidelné informace z redakce, doplnéné o fotografie
e Pravidelné informace z eventli nakladatelstvi
e Aktivni propojovani s contentem na www.nakladatelstviplus.cz
e Diskuse na aktudlni knizni téma s fanousky stranky

Vyse jsme se zminili o BTL aktivitach. Jelikoz nakladatelstvi PLUS v souc¢asné dobé ne-
vyviji témét zadné aktivity sméfujici ke koncovym zakazniklim, jako pfilezitost pfi vzniku
nové komunikace se jevi také zapojeni eventii znacky. Znamena to tedy pravidelné potradat
vetfejnad Cteni z knih nakladatelstvi na mistech, kde se sdruzuje komunita zajimajici se o
knihy. Pravidelnd ¢teni je proto vhodné zavést v literarni kavarné jako pravidelné opakujici
se pofad. Pravidelnym opakovanim si nakladatelstvi zajisti zajem a aktivni G¢ast vefejnos-
ti.

Eventy v8ak neznamenaji pouze ¢teni z knih. Jedna se také o pozvani zahrani¢nich autort
do Ceské republiky. S tim tizce souvisi prace PR specialisty, ktery je schopen zajistit pro
média tiskovou konferenci s autorem, ptipadné vybranym médiim zajistit setkani a z toho
plynouci osobni rozhovory. Nedilnou sou¢asti navstévy zahrani¢niho autora jsou také ve-
fejné besedy nebo autogramiady pro koncové zdkazniky. Nakladatelstvi PLUS ma ve svém

portfoliu v soucasné dobé tii zajimavé autory, o které ma ceska vefejnost zajem. Jsou jimi


http://www.nakladatelstviplus.cz/
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Pascal Mercier, jehoz kniha No¢ni vlak do Lisabonu byla na ¢eském trhu pomérné uspés-
na, Stephen Clark, jehoz série knih Merde se stala jednou z nejpopularnéjSich humoristic-
kych romant v Ceské republice a v kvétnu 2013 vyjde paty dil knihy, a J. K. Rowlingova,
autorka Prazdného mista. Navstéva vSech téchto tfi autori zajisti znacce Plus okamzity

vzestup popularity.

Pro posileni povédomi o znacce se v soucasné dobé piipravuje spolecné s projektem Listo-
vani navstéva Stephena Clarka a s tim spojend tour po knihkupectvich v celé republice.

V réamci této akce budou pouzity tyto komunikacni nastroje:

e Tiskova zprava pied piijezdem autora obsahujici rozpis navstév jednotlivych knih-

kupectvi
e Rozhovory pro kli¢ova média — Mlada fronta Dnes, Reflex, CT24
e Navitéva 30 knihkupectvi v Ceské republice spojena s besedou a autogramiadou
e Navstéva veletrhu Svét knihy 2013 taktéZ spojena s akci pro vetfejnost

Nakladatelstvi Plus také vyrazné chybi spoluprace s jinymi kulturnimi subjekty. Jako
vhodné pro komunikaci brandu se jevi partnerstvi s riznymi kulturnimi zafizenimi, jako
jsou literarni kavarny, knihovny, knizni veletrhy ¢i charitativni akce na obecnou podporu
Ctenafstvi. Pozitivni dopad pro znacku bude mit naptiklad vénovani knih nakladatelstvi

vvvvv

projektech.

14.3 Komunikace nové knihy Prazdné misto

Jak jiz bylo mnohokrat v této diplomové praci zminéno, Prazdné misto je stézejni knizni
titul nejen pro nakladatelstvi Plus, ale pro cely nakladatelsky diim Albatros Media a.s.
Komunika¢ni kampani této knihy musi byt tedy precizné naplanovdna. Vzhledem ke jménu
a dosavadnimu zaméteni autorky J. K. Rowlingové je hlavni ulohou public relations ko-
munikace presvédcit B2B 1 B2C zékazniky, Ze jeji prvotina pro dospélé je stejné kvalitni

jako predesla série Harry Potter.

V ramci vyzkumi uvedenych v praktické ¢asti této diplomové prace se totiz zieteln¢ uka-

vvvvvv

motivll pro potencidlni zakazniky. Z tohoto pohledu jsou tedy peclivé budovand Media
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Relations klicova. Zaroven se na zéklad¢ analyz ukazalo jako nejvhodnégjsi, vyuzit zndmé-

ho jména autorky jako klicové znacky, brandu, pro podporu prodeje.

Komunikace formou tiskovych zprav tedy bude probihat (a jiz caste¢né probéhla)

v n¢kolika nasledujicich krocich:
e Tiskova zprava o ziskani licence na ¢eské vydani pro nakladatelstvi Plus
e Tiskova zprava o zahdjeni prodeje britského originalu
e Tiskova zprava o zvefejnéni data Ceského vydani a jména piekladatele
e Tiskova zprava o zahdjeni prodeje Ceské verze knihy

Abychom posilnili u¢inek media relations, pfedem urc¢ime meédia, kterym bude poskytnuta
exkluzivni ukdzka z ¢eského piekladu knihy. Pro tyto Gcely byla vybrdna tiskova média
Mladé fronta Dnes, Reflex a NedéIni Blesk. Ackoli denik Blesk nezapad4 do komunikaéni
strategie znaCky Plus, v tomto piipad¢ se jedna piedstaveni knihy pro nejsirSi vefejnost.
V ramci zachovani exkluzivity vSak tato vybrana média obdrzi vzdy jinou ukazku z knihy.
Vydani ukazek musi byt PR specialistou dohodnuto tak, aby vSechny vysly nejdiive tyden
pied vydanim knihy, nejpozdé€ji vSak den pfed vydanim knihy.

Vybranym novinaiim, v tomto ptipad¢ Klare Kubickové z Mladé fronty Dnes a Katefing
Kadlecové z Reflexu budou poskytnuty reading copies taktéz pred oficialnim vydanim
knihy s jasnym pozadavkem na vydani recenze v tydnu oficidlniho vydani knihy. Timto
krokem PR specialista zajisti propagaci knihy v nejctenéjSich a zaroven daveéryhodnych
médiich.

Do public relations komunikace je v tomto piipadé vhodné zapojit pickladatelku titulu Ha-
nu Zahradnikovou. Jeji osobnost Ize vyuZit pro poskytovani rozhovort nejen o piekladu a
obsahu knihy, ale také o autorce a jejim stylu psani. Opét je potfeba se zamé&fit na piipo-
menuti jména autorky a zdiiraznéni jejich predchozich Gsp&$nych tituli. Osoba autora hraje

totiz pti rozhodovani o nakupu ¢tenafe dilezitou roli.

Pti ptipravé komunikace nesmime zapomenout na komunikaci smérem ke koncovym za-
kaznikiim, tedy Ctendiim. Kromé media relations, jehoz vystupy jsme naplanovali jesté
pfed vydani knihy, je nutné pfipravit komunikaéni prostfedky smérem k této skupiné.
V ramci propagace knihy Prazdné misto vyuZijeme zejména on-line prostredi

S nasledujicimi ¢astmi:
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e Microsite www.prazdnemisto.cz

e Internetové stranky www.nakladatelstviplus.cz
e Facebookovy profil Prazdné misto

e Facebookovy profil Nakladatelstvi Plus

e Trailer ke knize

e Ctenaiské blogy a videoblogy

Microsite www.prazdnemisto.cz bude zaméfena na profil autorky knihy, obsah knihy, ¢te-
nati zde dostanou prostor pro sv€ nazory. Stranky déale budou obsahovat aktuality tykajici
se titulu a samoziejm¢ je nutné piidat 1 odborné recenze. Microsite bude provazana

S internetovymi strankami www.nakladatelstviplus.cz a obéma profily na Facebooku.

Internetové stranky nakladatelstvi Plus (www.nakladatelstviplus.cz) budou v tomto piipadé
v sekundarnim postaveni, a to z divodu, Ze se obsah téchto stranek zamétuje na veskerou
produkci znac¢ky. Neni zde tedy moZné vénovat mnoho prostoru jedné knize. Ackoli se zde
objevi avizo knihy a zivotopisny profil autorky, hlavni komunikace s fanouSky se bude

odehravat na zminéné specializované microsite.

Aktivni komunikace se ¢tenafi a fanousky J. K. Rowlingové se vSak bude odehravat pie-
devs§im na socidlnich sitich. V tomto piipadé¢ zejména na Facebooku, kde bude vytvoifen
profil knihy Prazdné misto. DalSim z dilezitych kupnich motivli, ktery odhalil marketin-
govy vyzkum je totiz doporuceni pratel. V tomto sméru jsou socialni sité, a aktivni prace
s nimi, kliCové.

Abychom na tento profil pozvali co nejvice uzivateli Facebooku se zdjmem o knihy, je zde
nutné investovat do PPC reklamy a samoziejmé tento profil aktivné propojit s ostatnimi
komunikaénimi profily na této socidlni siti, které Albatros Media pravidelné vyviji. Na
profilu Prazdné misto bude dochazet aktualizacim minimalné jednou denné at’ uz formou
odkazii na ¢lanky o knize v médiich, tak diskusi s fanousky knihy, sdileni jejich nazort, ale
také sdileni riznych kuriozit. Specialné pro tento profil je pfipravena soutéz o jeden Cesky
vytisk s vlastnoru¢nim podpisem autorky knihy. Soutéz bude probihat na bazi aplikace a

zOCastnit se ji mize kazdy ¢tenaf, ktery se stane fanouskem stranky.

S on-line komunikaci Gzce souvisi vytvofeni a Sifeni traileru na knihu. Trailery na knihy

jsou v Ceské republice stale méné rozsifené. V podstaté se jednd o velmi podobny spot,
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ktery miizeme vidét na filmy v kinech. Zatim se v CR setkavame spise s flashovymi ani-
macemi, nikoli hranymi trailery. V ptipadé této knihy vSak pfistoupime pravé k hranému
traileru. Postavy, které ve spotu budou vystupovat, maji jasny cil predstavovat postavy,
které najdeme pravé v knize. Abychom mohli trailer vyuzit nejen na socidlnich sitich,
vzniknou dvé verze. Prvni cca 1,5 minuty dlouhd bude pouzita pro on-line média. Druha,
30sekundova, verze bude distribuovana do ¢eskych kin a ke knihkupctm, kteti ve svych
prodejnach pouzivaji monitory pro ucely audiovizudlni reklamy. Samoziejmosti je umisté-

ni traileru na socialni siti YouTube, kde i Albatros Media a.s. ma sviij video kanal.

Vhodnym propojenim recenze a doporuceni ptatel se pak jevi zapojeni blogerd do public
relations kampané. V den vydani knihy bude na vSech on-line kandlech nakladatelstvi Plus
a Prazdné misto vyhlaSen konkurz na blogery. Podminkou k ziskani blogerského vytisku
bude odkaz na jiz publikované knizni blogy z4jemce. Celkem bude vybrano 20 osob, kteti
dostanou knihu ke ¢tenatské recenzi. PEt nejlepSich autorti recenze posléze obdrzi pozvani
do televizniho studia, kde natoc¢i petiminutovy videoblog. Tyto videoblogy budou nadale

Siteny on-line kanaly tak, aby je shlédlo co nejvice potencialnich ¢tenara knihy.

Nedilnou soucésti komunikace nejsou jen public relations aktivity, proto zde stru¢né¢ shr-
neme ATL a sales promotions, jenz se uskutecni v pribéhu cca 6 tydnti od vydani knihy.
V ramci ATL aktivit se jednd o inzerci ve vybranych periodicich zacilenych na potencidlni
Ctenate. V tomto piipad¢ budou zvoleny denik Mladé fronta Dnes, tydenik Reflex a mésic-
nik Marianne. Ve vSech tfech ptipadech ptijde o opakovanou inzerci spojenou s PR aktivi-
tami, které¢ jsme jiz popsali v pfechozich kapitolach. Nesmime vSak opomenout odborna
média. ATL inzerce se tedy objevi v Tydeniku Knihy, K Revue, Kniznich novinkach a

Literarnich novinach.

Jelikoz je potieba na knihu upozornit i v misté prodeje, bude pfipraveno velké mnoZzstvi
POS materiali s motivem Prazdného mista, jako jsou plakaty, zaloZzky, 3D makety obalu
knihy, roll-upy, podlahové samolepky, tricka pro prodavace knihkupectvi a letaky avizujici
knihu.

Poslednim bodem komunikace je nezbytna guerilla kampan. Tato kampai se uskutecni ve
vlacich spole¢nosti Regio Jet. Ve vybranych soupravach bude vyhrazeno jedno prazdné
misto, to znamena jedno prazdné sedadlo, které bude obrandované vizualem knihy Prazdné
misto. V ramci vybranych dnl prob&hne v celé vlakové soupraveé slosovaci soutéZ jizdenek

vzdy o jedno vydani knihy. Dale bude zajiSténo v rdmci intranetu spole¢nosti RegioJet, na
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ktery se mize pripojit kazdy cestujici s notebookem, tabletem nebo chytrym telefonem,
zvefejnéni slevového kddu pii nakupu na knihy v e-shopu www.albatrosmedia.cz a zaro-

ven si kazdy cestujici bude moci precist obsahlou ukazku z této knihy.

14.4 Nacasovani kampané Prazdné misto

Jak je zfejmé ptipojené tabulky, marketingova kampan, jejiz integralni soucasti je i public
relations komunikace, bude spusténa 18. bieznem 2013. V tento den bude zvefejnéna tis-
kova zprava odhalujici oficialni datum vydani, tedy 4. dubna 2013 a zaroven budou 18. 3.
2013 spustény i internetové stranky www.prazdnemisto.cz, budou aktualizovany stranky
www.nakladatelstviplus.cz a vytvofen profil knihy Prazdné misto na socialni siti Face-
book. V dal$im kroku naplanovaném na 25. 3. budou vydany ukazky z knihy v médiich
vybranych PR specialistou. Od 1. dubna 2013 budou uvetejnéna inzeraty V tisténych i on-
line médiich. V pribéhu dubna a prvni poloviné kvétna probehne vyvrcholeni kampané
vV podob¢ dvou guerilla kampani. Prvni se odehraje ve vlacich RegioJet, kde budou prazdna
mista v podob¢ zdmérné neobsazenych sedacek. Tyto sedacky budou obrandovany vizua-
lem piebalu knihy Prazdné misto. Zaroven ten cestujici, ktery jako prvni posle SMS na
urcité misto, vyhraje jeden vytisk knihy. S touto guerilla kampani budou déle propojeny
autobusy Student Agency, kde cestujici uvidi trailer na knihu a na svém sedadle naleznou

letak se slevovym kédem na koupi knihy na korporatnim e-shopu www.albatrosmedia.cz.

Druhou guerilla kampani je mysSlena kampan v sitich kavaren Costa Coftee, v niz vyuzije-
me samolepky nalepené sedaci ¢asti zidli nebo kiesel. Jakmile tedy nebude zdkaznik sedét
na zidli, bude patrnad reklama na knihu Prazdné misto. Jako doprovodny material budou

opét pouzity letaky se slevovym kodem na koupi Prazdného mista na korporatnim e-shopu.

Celkovy rozpocet na kampan knihy Prazdné misto ¢ini 1 200 00 K& bez DPH, pfiemz
uvolnéné finanéni prosttedky uvolnéné na PR komunikaci v tomto rozpoétu ¢ini maximal-

né 5 procent.
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Tabulka V — Casovy harmonogram kampané Prazdné misto r. 2013

Casovy harmonogram kampané Prazdné misto r. 2013

bfezen 13

dube

n 13

kvéten 13

18.-24.125.-31.

01.-07. |08.-14.

15.-21.

22.-28.(29.-5.16.-12.

PR TZ o konkrétnim datu vydani knihy
PR ukazka v Mladé fronté Dnes

PR ukazka v Reflexu

PR on-line média

ATL Inzerce v Marianne

ATL Inzerce v Reflexu

ATL Inzerce v Literdrnich novinach
ATL Inzerce v KniZnich novinkach
ATL Inzerce v Tydeniku knihy

BTL spusténi www.prazdnemisto.cz
BTL www.nakladatelstviplus.cz

BTL Facebook Prazdné misto
Guerilla |Student Agency Prazdné misto
Guerilla [Costa Coffee Prazdné misto

Zdroj: interni data Albatros Media a.s.
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ZAVER

Situace na kniznim trhu v Ceské republice je pro nakladatele pomérné slozita. Na rozdil od
doby pted Listopadem 1989, kdy k uspéchu knihy stacila alespon priimérna kvalita a ¢tena-
i1, stojici kazdy ¢tvrtek pred knihkupectvimi ve fronté, kupovali prakticky cokoli, co bylo
jesté k dispozici, zufi v souc¢asné dob¢ na trhu velmi silny boj. Knizni trh vykazuje urcité
znaky nasycenosti. Kazdy rok se na trhu objevi stovky novych tituld. Vyzkumy pfitom
ukazuji, Ze potencialni zakaznici (tedy Ctenafi knih) se na trhu neorientuji v zaplavé noveé

vydavanych titull a reedici nemaji piehled.

Pred nakladatelem stoji pomérné slozity ukol upoutat pozornost ¢tenare praveé k titulim,
které produkuje on. Navic probihajici ekonomicka krize se o¢ekavané negativné projevuje
1 na trzbach a zdjmu o nakup novych tituli — kniha je povazovana z ekonomického hledis-
ka za zbytné zbozi a patii mezi statky, které kupujici v zajmu tspor opousti pomerné Casto.
SoubéZné s klesajicimi trzbami nakladatelé optimalizuji své nadklady a mimo jin€ i snizuji

marketingové a komunikac¢ni rozpocty.

Velci nakladatelé — a mezi n¢ patti i nakladatelsky diim Albatros Media a.s. — uvadi na trh
piiblizné tisic novych titulli ro¢né. Kromé spravného nastaveni edi¢niho planu tak musi
spravné¢ odhadnout potencial jednotlivych titulli a rozhodnout se, kterému z nich mtize po-
moci vhodna marketingova a PR podpora dosdhnout statutu bestselleru, jinymi slovy vy-
razn¢ navysit prodeje. Kromé kvality samotné knihy pifirozené hraji roli i dalsi faktory,
mimo jiné piimé naklady na uvedeni knihy na trh v podob¢ riiznych licencnich a dalSich
poplatkii. Je ptirozené, ze v ptipad¢ klicovych titull, za které nakladatel zaplatil majitelim
autorskych ¢i licen¢nich prav vysokou ¢astku, je nutné investovat do marketingové komu-

nikace vys$$i sumu, aby pocet prodanych vytiskii pokryl zvySené naklady.

Jednim z takovych tituld se pro nakladatelsky dim Albatros Média a.s. stala nova knihy
spisovatelky J. K. Rowlingové Prazdné misto. Zajem mezi nakladateli byl celosvétove vel-
ky a naroky zastupcii autorky pomérné vysoké. To v souctu vedlo k pomérné vysokym
licenénim nakladim. Albatros Media a.s. nakonec prava na vydéani knihy ziskal a rozhodl
se vydat je pod svou znackou Plus, coZ je nakladatelstvi zaméfené na vydavani knih pro
dospélé &tenate. Uspéch této knihy na eském trhu miize hrat vyznamnou roli pro ekono-

micky vysledek jak nakladatelstvi Plus, tak celé spole¢nosti Albatros Media a.s.

Z tohoto diivodu byla na tento titul uptena velkd pozornost. Bylo nezbytné pfipravit kom-

pletni marketingovou kampan, kterd by uspéch titulu Prazdné misto na ¢eském trhu podpo-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 103

fila. Nedilnou soucasti komunika¢niho mixu musi byt kromé¢ klasické ATL komunikace i
BTL komunikace a public relations. Cilem této diplomové prace bylo ptipravit strategii PR
komunikace k uvedeni nového titulu na trh. Tato koncepce bude nasledné zaclenéna na
celkové marketingové strategie podporujici knihu Prazdné misto. Cile diplomové prace se
podarilo dosdhnout a kompletni strategie Public Relations komunikace tvoti projektovou

cast této diplomové prace.

V teoretické ¢asti diplomové prace je shrnuta teorie Public Relations komunikace a analy-
zovany odliSnosti, které ma PR na kniZznim trhu. Vztah mezi nakladatelem a Ctenafem je
totiz mirné odliSny, nez je tomu pi1 bézném vztahu na B2C trhu. Nakladatel jako takovy
ma jen minimalni moznost ovlivnit prodejni kanal — v drtivé vétSin€ ptipadd ma totiz na-
staven nepfimy prodejni model. Nakladatelé se pfimému prodeji dlouho ze strategickych
diivodii branili a v soudasné dobé tvoii jen zlomek jejich trzeb. Ukolem komunikace na-

kladatelstvi je tedy zaujmout ¢tenaie a jeSté ho piivést na vhodné prodejni misto.

Pted zacatkem ptipravy koncepce public relations k podpote knihy Prazdné misto od Joan-
ne Kathleen Rowlingové byla identifikovana dvé potencialné slaba mista. Prvnim z nich je
nepiili§ silné postaveni znacky Plus na trhu knih pro dospélé. Piestoze je nakladatelsky
diam Albatros Media a.s. nejvét§im hracem na ¢eském kniznim trhu pokud jde o pocet ro¢-
n¢ vydavanych tituld, jeho znacka Plus tak vysadni postaveni ve svém segmentu nema a
patii spiSe ke slabsim hrac¢tim. Tuto skutecnost bylo nutné mit pii piipravé strategie public
relations na paméti. Z pohledu nakladatelstvi Plus se tak v podstaté jednd o snahu najit
nové Ctenare. Jednou z cest, ktera se nabizi je pokusit se ,,pfevzit dospivajici ¢tenatre na-

kladatelstvi Albatros, které ma na trhu naopak velmi silnou pozici.

Z tohoto pohledu je inkriminovana kniha vhodnou piilezitosti. Druhou pfedbézné identifi-
kovanou slabinou, kterd mohla ohrozit uspéch titulu na trhu, byla totiz cilova skupina. J. K.
Rowlingova patii k nejpopularnéj$im autorim soucasnosti, nicméné vSechny jeji ptedchozi
tituly byly urceny détskym ¢tendiim a jedné se v podstaté o autorku jedné knihy, v jejim
ptipadé jedné knizni série pojednavajici o malém carodéji Harry Potterovi. Kniha Prazdné
misto je pritom jeji prvotinou pro dospélé ¢tenafe. V dobé piipravy strategie PR bylo pfi-
tom zfejmé, Ze v zahrani¢i nebyla kniha kritiky pfijata nijak nadSen¢.

V praktické casti této diplomové prace byl proto nejprve podroben analyze knizni trh

v Cesku a kli¢ové faktory — postaveni nakladatelského domu Albatros Media a.s. a nakla-

datelstvi Plus na trhu, a také osoba autorky knihy a ohlasy na knihu Prazdné misto na tr-
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zich, kde uz byla vydana. Zavéry analyzy byly verifikovany za pomoc metod marketingo-
vého vyzkumu. Prvnim krokem byla SWOT analyza, kterd pomohla strukturovat vyse
zminéné studie. SWOT analyza pomohla odhalit slaba mista a rizika pfi uvedeni knihy na
trh. Potvrdila mimo jiné zminéné slabiny, které byly identifikovany pied ptipravou kampa-

2

ne.

K upfesnéni vysledkli a ovéfeni situace na trhu byla dale pouzita trojice vyzkumi. Dva
kvantitativni vyzkumy zkoumaly postoje ¢tenait a jejich kupni motivaci. Jednalo se o on-
line dotazovani, prvni z vyzkumi byl zamétfen na celou dospélou populaci, druhy dopliko-
vy vyzkum byl pak zaméfen na teenagery. Divodem pro vyuziti dopliikového vyzkumu
byla pravé zména cilové skupiny, kterou autorka udélala. Ukolem vyzkumu bylo zjistit, jak
je mozné z détského Ctenare udélat dospélého Ctenare, a jak se méni Ctendiské preference

od déetského veku, pres dospivani az k dospélému Ctenafi.

Doplnénim kvantitativniho vyzkumu byl kvalitativni vyzkum zaméteny na klicové stake-
holdery pasobici na ¢eském kniznim trhu. Vyzkum pomohl spravné pochopit a interpreto-
vat zjisténi ziskana jak prostiednictvim SWOT analyzy, tak kvantitativniho vyzkumu. Kva-

litativni vyzkum byl postaven na osobnich kreativnich rozhovorech.

Na zéklad¢ poznatka ziskanych v praktické ¢asti prace bylo mozné ptistoupit k vytvoreni
koncepce public relations komunikace k uvedeni nové knihy na ¢esky trh. Vzhledem ke
zjisténim je kampan navrhovana ve dvou hlavnich smérech. Prvnim je pfiprava strategie
public relations pro nakladatelstvi Plus. Nova koncepce PR by méla pomoci ziskat nové

Ctenare pro tuto znacku a dlouhodobe¢ posilit jeji postaveni na trhu.

Hlavni ¢asti strategie je pak public relations podpory nové knihy Prazdné misto. Poznatky
zZ praktické casti byly pietvoreny do zakladnich bodl koncepce. Ukazalo se mimo jiné jako
vhodné, vyuzit pfi komunikaci knihy zndmého jména autorky. Ptestoze k prvotiné pro do-
sp€lé se poji jista nedliiveéra, jméno autora je vniméno jako brand a prodeji knihy mize pii
vhodném pouziti pomoci. Naopak z této koncepce bylo vypusténo zvyraznéni brandu Plus,

ktery by mél naopak vyuzit publicity knihy pro své zviditelnéni.

Oba typy vyzkumil naznacily, Ze velky vliv na rozhodovani ¢tenaii maji kniZzni recenze a
nazory pratel. Proto koncepce pocita s intenzivnim budovanim media relations a podporou
novinafii. Recenze v médiich by mély ¢tenafe jednak upozornit na novy titul, a zaroven
recenze by mély rozptylit nediivéru ¢tenarit v autorku détské literatury. Druhym pilifem

komunikace smefované ke ¢tenaiim je komunikace s blogery a pozornost napiena k soci-
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alnim sitim. Ty v dne$ni dob¢ v podstaté supluji doporuceni ptatel a sdileni emoci v ramci

komunity.

V neposledni fad¢ nelze zapomenout ani na komunikaci smérem ke knihkupcim. Podpora
Vv misté prodeje se totiz ukdzala jako dalsi z velmi dilezitych faktord ovliviijicich kupni
chovani zékaznika na kniznim trhu. Knihkupci osobnim doporu¢enim i podporou knihy
vV misté prodeje mohou prispét k jejimu tspéchu na trhu. Soucasti strategie tak byla komu-
nikace zaméfena pravé na né. Ukolem této komunikace je, zjednodusené feceno, piesvadgit
knihkupce o tom, Ze kniha ma potencial uspé$ného titulu a proto stoji za to ji vénovat po-

zornost.

Poslednim pilifem public relations strategie je pak pfima komunikace ke ¢tenaftm. Jeji
soucasti jsou jednak eventy v misté prodeje, tedy v knihkupectvich, a také dvé guerillové
kampané. Tyto aktivity maji za cil upozornit ¢tendfe na samotnou existenci nového titulu
na trhu a pfimét je zacit o jeho nakupu uvazovat. Jsou tak v podstaté propojenim marketin-

gové ATL komunikace s public relations strategii.

Koncepce public relations pro uvedeni nové knihy J. K. Rowlingové Prazdné misto na Ces-
ky knizni trh byla pfedlozena managementu nakladatelského domu Albatros Média a.s.

Tim bylo dosazeno cile této diplomové prace.
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Pl KVANTITATIVNI DOTAZNIK —- DOSPELI: JAK VNIMATE
LITERATURU PRO DOSPELE?

1. Jakého jste pohlavi?
e Zena

o Muz

2. Kolik je vam let?
e 18-25 let
o 26-35 let
o 36-45 let
o 46-55 let

e Vice

3.V jak velkém mést¢ zijete?

e V mésté do 10 tisic obyvatel.

e V mésté do 50 tisic obyvatel.

e V mésté do 100 tisic obyvatel.
e V mésté nad 100 tisic obyvatel.

4. Jakeé je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

e vyucen/a
o stiedoskolske
o vyssi odborné

¢ vysokoskolské

5. Kolik knih ro¢né prectete?

o0

e 1-3
e 4-8
e 9-15

e Vice



6. Jakou castku ro¢né utratite za nakup knih pro dospé€lé?

e Do 500 K¢.
e Do 1000 K&¢.
e Do 1500 K&¢.

e Vice

7. Na zaklad¢ jakého kritéria si vybirate knizku, kterou si chcete precist?

e Na zakladé odborné recenze v tisku nebo na internetu.
e Na zaklad¢ blogerské recenze na internetu.

e Na zaklad¢ doporuceni pratel.

e Na zaklad¢ piebalu knihy.

e Na zaklad¢ anotace knihy.

8. Navstivil/a jste nékdy kiest knihy nebo autorské ¢teni?
e Ano
e Ne

e Nevim, Ze se tyto akce konaji

9. Kde si ptevazné kupujete knizky?
¢ Vv knihkupectvi

e na internetu

10. Jakému formatu knih davate prednost?
® papirovym

e elektronickym

11. Vyjmenujte alespont dvé nakladatelstvi vydavajici knihy pro dospélé, které vas spon-
tann¢ napadnou:

12. Jestlize se vam libi kniZka od ur¢itého autora, vyhledavate dalsi jeho knihy?
e Ano

e Ne



13. Cetl/a jsi knizni sérii Harry Potter?
e Ano
e Ne

14. Kdo napsal knizni sérii Harry Potter?

15. J. K. Rowlingova napsala knihu (detektivku) urcenou pro dospélé¢ The Casual Vacancy.
V CR vyjde pod nazvem Prazdné misto. Ptectete si ji, aCkoli vite, ze autorka je znama kni-
hami pro déti?

e ANO
e Ne

16. Znate nakladatelstvi PLUS?
e Ano
e Ne

17. Pokud ano, vyjmenujte alesponi jednu knihu, kterd v tomto nakladatelstvi vysla:



PIl KVANTITATIVNI DOTAZNIK —- DOSPELI: VYSLEDNE GRAFY

1. Jakého jste pohlavi?

Jste:

B Zena: 254 (84,11 %)
Bmuz 48 (15,89 %)

2. Kolik je vam let?

Je vam

W18 -25 let 131 (43,38 %)
026 - 35 let: 106 (35,1 %)
B36 - 45 let 40 (13,25 %)
W46 - 55 let 20 (6,62 %)
Byice: 5 (1,66 %)

3.V jak velkém mést¢ zijete?

Bydlite

WY mésts nad 100 tisic cbyvatel: 162 (53,64 %)
OV méstd do 10 tisic obyvatel: 73 (24,17 %)
BV mésts do 50 fislc byvatel: 41 (13,58 %)
BV mésté do 100 lisic obyvatel: 26 (8.61 %)

4. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Vase nejvy3si dosazené vzdélani je

45,3 %

|

B stfedotkolske: 145 (48,01 %)
Dvysokoskoalské: 140 (46,36 %)
Byy3si odbome: 12 (3,97 %)
BVyugenia: 5 (1,66 %)




5. Kolik knih ro¢né ptectete?

Kolik knih roéné pfeétete?

BVice: 134 (44,37 %)
09-15 80 (26,49 %)
B4-8: 58 (19.21 %)
W13 23 (7,62 %)
BO: 7 (2,32 %)

6. Jakou castku ro¢n¢ utratite za nakup knih pro dosp&lé?

Jakou &astku rogné utratite za nakup knih pro dospélé?

BVice: 112 (37,08 %)
ODo 1500 K& 65 (21,52 %)
BDo 500 K& 64 (21,19 %)
B Do 1000 K& 61 (20,2 %)

7. Na zaklad¢ jakého kritéria si vybirate knizku, kterou si chcete precist?

Na zakladé jakého kritéria si vybirate knizku, kterou si chcete precist?

—_— Ma ZaKlad® doporugen! pael 1285 % [
¥ 3| Na zakladé anctics knihy 53,61 % (177)

} 54,64 % (155)

Na zakladé blogerske recenze na inferneiu 24,5 % (74)
Ma zakladé ilusirace na pebalu knihy 10,93 % (33)
0% 10% 20% 30% 40% 90% 60% 70% 80% 0% 100%

B Ma zakladé doporucenl pfatel: 220 (72,85 %)

OMa zakladé anctace knihy: 177 (58,61 %)

B Ma zakladé odbomé recenze v_tisku nebo na internetu: 165 (54,64 %)
B Ma zakladé blogerské recenze na internetu: 74 (24,5 %)

B MNa zakladé ilustrace na pfebalu knihy: 33 (10,93 %)

8. Navstivil/a jste nékdy kiest knihy nebo autorské cteni?

Navétivil/a jste nékdy kiest knihy nebo autorskeé &teni?

B Ne: 194 (64,24 %)
D Ano: 102 (33,77 %)
B Nevim, Ze se tyto akce konajl: 5 (1,66 %)




9. Kde si prevazné kupujete knizky?

Knizky si pfevazné kupujete:

BV knihkupectvl: 228 (75,5 %)
ONa internetu: 74 (24,5 %)

10. Jakému formatu knih davate ptednost?

Davate pfednost knizkam:

mPapirovym: 276 (91,06 %)
DO Elektronickym: 27 (8,94 %)

11. Vyjmenujte alespon dvé nakladatelstvi vydavajici knihy pro dospélé, které vas

spontann¢ napadnou:

Vyjmenuite alespofi dvé nakladatelstvi vydévajici knihy pro dospalé,
ktera vas spontanné napadnou

Hnevim: 9 (2,99 %)
D Odeon, Argo: 8 (2,66 %)

B Argo, Odeon: 4 (1,33 %)
BAlbatros, Argo: 4 (1,33 %)

B Argo, Fragment: 3 (1 %)
Balbatros: 3 (1 %)

DArgo, Host 3 (1 %)

Bodeon, host 3 (1%)
Balbatros, grada: 3 (1 %)
BFragment, Albatros: 3 (1 %)
B Ostatnl odpovédi: 258 (86 %)

12. Jestlize se vam libi knizka od ur€itého autora, vyhledavate dalsi jeho knihy?

Jestlize se vam libi knizka od ukrt"y}‘ér!,u autora, vyhledavate dali jeho
nihy

B Ano: 296 (98,01 %)
mNe: 6 (1,99 %)




13. Cetl/a jsi knizni sérii Harry Potter?

Ceti/a jsi knizni sérii Harry Potter?

BAno: 155 (51,32 %)
WNe: 147 (48,68 %)

14. Kdo napsal knizni sérii Harry Potter?

Kdo napsal knizni sérii Harry Potter?

mRowlingova: 65 (21,52 %)
0. K. Rowling: 48 (15,89 %)
®j k. rowlingové: 27 (8,94 %)
2K Rowling: 23 (7,62 %)
Bk, rowling: 21 (6,95 %)
Browling: 13 (4,3 %)

O UK. Rowlingova: 11 (3.64 %)
Enevim: 11 (3,64 %)

8K Rowlingova: 10 (3.31 %)
2. Rowlingova: 5 (1,66 %)
B Joanne Rowling: 4 (1,32 %)
D Ostatn! odpovadi: 64 21 %)

15. J. K. Rowlingova napsala knihu (detektivku) uréenou pro dospélé The Casual Vacancy.
V CR vyjde pod nazvem Prazdné misto. PreCtete si ji, ackoli vite, Ze autorka je znama kni-
hami pro déti?

J. K. Rowlingova napsala knihu (detektiviku) uréenou pro dospélé The
Casual Vacancy. V CR vyjde pod nazvem Prazdné misto. Prectete si
ji, agkoli vite, Ze autorka je znama knihami pro déti?

BAno: 134 (44,37 %)
ENe: 168 (55,63 %)

16. Znate nakladatelstvi PLUS?

Znate nakladatelstvi PLUS?

B Ane: 32 (10,6 %)
BNe: 270 (89.4 %)




17. Pokud ano, vyjmenujte alespon jednu knihu, ktera v tomto nakladatelstvi vysla:

Pokud ano, vyjmenuijte alespeori jednu knihu, ktera v tomto
nakladatelstvi vySla

Hnevim: 3 (9,38 %)
ONoéni viak do lisabonu: 3 (9,38 %)

B Manual kaZdodennino pijaka: 2 (6,25 %)
BTemny mu: 2 (6,25 %)

Bnevzpomenu si 2 (6,25 %)

Bpari sa odhaluje: 1 (3,13 %)

OMerde: 1 (3,13 %)

mPifbéhy infenyra lidskych dusf 1 (3,13 %)
va bratfi: 1(3,13 %

ENéco od Ondfeje Nefla: 1 (3,13 %)
Blovci mafie: 1 (3,13 %)

D Ostatnr odpovédi: 14 (44 %)




PIIl KVANTITATIVNI DOTAZNIK —- TEENAGERI A JEJICH
VZTAH K LITERATURE

1. Jakého jste pohlavi?

e Divka
e Chlapec

2. Kolik je vam let?

13-15 let
16-17 let
18-19 let
Vice

3.V jak velkém mésté bydlite?

V mésté do 10 tisic obyvatel
V mésté do 50 tisic obyvatel
V mésté do 100 tisic obyvatel
V mésté nad 100 tisic obyvatel

4. Jakou instituci navstévujete?
e Zakladni Skolu
e  Gymnazium
e Stfedni Skolu
e Odborné uciliste
e Vyssi odbornou skolu
e Vysokou skolu

e Zameéstnani

5. Jak casto Ctete knihy?

1-3 ro¢né
4-6 ro¢né
8-10 rocné
11 a vice

6. Na zaklad¢ jakého kritéria si vybirate knizku, kterou budete ¢ist? (vyberte max. 3 moz-
nosti)



e Doporuci mi ji kamarad

e Priectu sio niblog

e Doporuci ji fanousek na Facebooku nebo na Twitteru
e Prfectu si o ni v novinach nebo v Casopise

e Doporuci mi ji ucitelé

e Libi se mi obal knizky

e Libi se mi anotace knizky

e Napsal ji mij oblibeny autor

7. Ktera je vaSe nejobliben¢;jsi knizka?

8. Knizky si kupujete:

e Sam/sama dle svého vybéru
e Kupuji mi je rodiCe na zédkladé¢ mého ptani
e Kupuji mi ji rodi¢e bez mého vybéru

9. Davate prednost knizkam:

e Papirovym
e Elektronickym

10. Nejradéji ctete knihy: (Zvolte alespon jednu moZznost.)

e Dobrodruzné

e Detektivky

e Humoristické

e Sci-fi
Romantické
Komiksy
Popularné-naucné
Thrillery
Pohadky
Zivotopisy
Spolecenské romany
Historické romany
Povidky
Dystopie
Vlastni odpovéd’:

11. Znate nakladatelstvi, které vydava knizky pro teenagery?

e Ano



e Ne

12. Jaké nakladatelstvi literatury pro teenagery znate?

13. Mate svého oblibeného autora, ke kterému se vracite?
e Ano
e Ne

14. Jaky je vas oblibeny autor?

15. Jakou knihu a od jakého autora prave ctete?

16. Rozhodujete o precteni knihy také pocet stranek?
e Ano
e Ne

17. Nejvice kolik ma mit vdmi ¢tena kniha stran?
e Do 150 stran
e Do 200 stran
e Do 400 stran

e vice



PIV KVANTITATIVNI DOTAZNIK — TEENAGERI: VYSLEDNE
GRAFY

1. Jakého jste pohlavi?

Jste:

Bdivka: 138 (30,79 %)
Ochlapec: 14 (8,21 %)

2. Kolik je vam let?

Je vam

?

B18-19 let: 45 (29,61 %)
01617 let: 41 (26,97 %)
Byice: 40 (26.32 %)

B13-15 let 26 (17,11 %)

3.V jak velkém mésté bydlite?

Bydlite:

a

Byve mésta do 10 tislc cbyvatel: 64 (42,11 %)
Ove mésté nad 100 tisic obyvatel: 50 (32,89 %)
Bve méstd do 50 fislc obyvatel: 28 (18,42 %)
Bve mésts do 100 tislc obyvatel: 10 (6,58 %)

4. Jakou instituci navstévujete?

Navitévujete:

%

B gymnazium: 53 (34,87 %)

O stfednl $kolu: 35 (23,03 %)
Hvysokou &kolu: 28 (18,42 %)
Ezakladn $kolu: 20 (13,16 %)
BEzaméstnani: 12 (7,89 %)

EvysEl odbomnou Skolu: 3 (1,97 %)
Dudilists 1 (0,66 %)




5. Jak ¢asto Ctete knihy?

Jak casto Gtete knihy?

W11 a vice roén& 128 (84,21 %)
01-3 roéné 11 (7.24 %)

B4-6 roén&: 7 (4,61 %)

W8-10 roén& 6 (3,95 %)

6. Na zaklad¢ jakého kritéria si vybirate knizku, kterou budete ¢ist? (vyberte max. 3 moz-
nosti)

Na zakladé jakého kritéria si vybirate knizku, kterou budete &ist?
TaFeal [T M0 Ghlibeny autr 62,5 % (35
[ —————————> libi 5= mianotio= knizky B0,53% ()
=== [doonci mi ji kamarad B,16% (58)
| libi 52 mi obal knizky 37,5 % (5T)

== Feclusioni blog 22U % (49)

[====== piétu=io niv novinach nebo v Zasopize 16,45 % (25)

=== dopouruii mi ji uitl 11,18% (17}

|E doporuti ji Bnousek na Boebooku nebo na witkru 3,95 % (6)

0% 10% 20% 0% 40% 0% 60% T0% @0% 0% 100%

Enapsal jl mdj oblibeny autor: 95 (62,5 %)

Olibl se mi anotace knlZky: 92 (60,53 %)

B doporucl mi jl kamarad: 58 (38,16 %)

Eiibl se mi obal knizky: 57 (37,5 %)

B pfeétu si o nf blog: 49 (32,24 %)

Epfeétu si onl v novinach nebo v Gasopise: 25 (16,45 %)

B dopouruél mi jl uéitelé: 17 (11,18 %)

E doporudl jl fanouSek na facebooku nebo na twitteru: 6 (3,95 %)

7. Ktera je vaSe nejoblibenéjsi knizka?

Ktera je vase nejoblibengjsi kniha?

W Hary Potter 5 (3,29 %)
Opan prstenis: 5 (3,29 %)

B vVampyrska akademie: 3 (1,97 %)
mMaly prine: 2 (1,32 %)

mHostitel: 2 (1,32 %)

madna: 2 (1,32 %)

OEragon: 2 (1,32 %)

| Ten, kdo stojl v koutd: 2 (1,32 %)
mSerie Hary Potter: 2 (1,32 %)

B Ostatni odpovédi: 127 (84 %)

8. KniZky si kupujete:

Knizky si kupujete

B sam/sama dle svého vybén: 131 (86,18 %)
Dkupujl mi Ji rodiée na zakladé mého prant: 16 (10,53 %)
Bikupujl mi ji rodice bez mého vybénu: 5 (3,29 %)




9. Davate prednost knizkam:

Daviéte prednost kniham:

W paplrovym: 141 (92,76 %)
DOelektronickym: 11 (7.24 %)

10. Nejradéji Ctete knihy: (Zvolte alesponi jednu moznost.)

Nejradéji &tate kniny:

Temachs ST
o8 % ()

Wromantické: 78 (61,87 %)
Cldistopie: 74 (48,68 %)
Bsci 67 (44,08 %)
ebrodnzng: 65 (32,76 %)
ary. 46 (30.26 %)

historické romany- 44 (28,85 %)
O cistekivy: 44 (28,35 %)

Wspoletenske romany: 37 (24,34 %)
mpoviaky 36 (23,68 %)

Bfantasy: 23 (15,13 %)

B humarislicke: 22 (14,47 %)

@ populamEnautne: 21 (13,82 %)
Tkomiksy: 20 (13,16 %)

Epahadky: 18 (11,64 %)

Wzivolopisy: 11 (7.24 %)

WNaugns:2 (1,32 %)

YA 2 (1,32 %)

vorory. 2 (1,32 %)

lasy, paranomalal romance: 2 (1,32 %)
W motorismus: 1 (0,66 %)

mBible. 1(0,56 %)

11. Znate nakladatelstvi, které vydava knizky pro teenagery?

Znate nakladatelstvi, které vydava knizky pro teenagery?

Bano: 104 (68,42 %)
Wne: 48 (31,58 %)

12. Jaké nakladatelstvi literatury pro teenagery znate?

Jaké nakladatelstvi literatury pro teenagery znate?

B CooBoo 28 (27,88 %)
OFragment: 5 (4,81 %)

B CooBoo, Fragment: 4 (3.85 %)
Balbatros: 3 (2,88 %)

B Fragment, CooBoo: 3 (2.68 %)
@BBart, Albatros: 1 (0,96 %)

B Ostatni odpovédi: 59 (57 %)




13. Mate svého oblibeného autora, ke kterému se vracite?

Mate svého oblibeného autora, ke kterému se vracite?

Bano: 129 (84,87 %)
Bne: 23 (15,13 %)

14. Jaky je vas oblibeny autor?

Jaky je vas oblibeny autor?

@

mRichelle Mead: 9 (6,98 %)
TStephen King: 7 (5,43 %)
BMeg Cabot 5 (3,86 %)
BDan Brown: 3 2,33 %)
mDarren Shan: 3 (2,33 %)
mStieg Larsson: 2 (1,55 %)
ORichard A. Knaak: 2 (1,55 %)
ETenry Goodkind: 2 (1,55 %)
BPaticia Briggs: 2 (1,55 %)

B Cassandra Clare: 2 (1,55 %)
BTolkien: 2 (1,55 %

T Ostatnl odpovédi: 90 (70 %)

15. Jakou knihu a od jakého autora prave Ctete?

Jakou knihu a od jakého autora pravé &ete?

Bzadnou: 2 (1,32 %)

DPaolo Giordano - Osamélost prvocisel: 1 (0,66 %)
mStephen King - Cemogema tma: 1 (0,66 %)

B Krev effu - Andrze] Sapkowski 1 (0,66 %)

B50 odstinu sedi. James: 1 (0,66 %)

BJ. Allen - M. Schumacher - Cesta na vrchol: 1 (0,66 %)
B Ostatnl odpovadi: 145 (95 %)

16. Rozhodujete o piecteni knihy také pocet stranek?

Rozhodujete o preéteni knihy také pocet stranek?

Bano: 29 (19,21 %)
Hne: 122 (80,79 %)




17. Nejvice kolik ma mit vami ¢tend kniha stran?

Nejvice kolik ma mit vami étena kniha stran?

W do 400 stran: 9 (31,03 %)
Ovice: 6 (27,59 %)

Bdo 200 stran: 7 (24,14 %)
Bdo 150 stran: 5 (17,24 %)




PIIl KVALITATIVNi VYZKUM - PETRA BRAUNOVA, AUTORKA
KNIH PRO DETI I DOSPELE.

Ptepis osobniho rozhovoru.

1. Jste autorka knih pro déti i pro dospélé. Jaky je rozdil ve psani pro tyto dvé publi-
ka?

Pro déti se piSe 1épe uz proto, Ze jsou bezelstné. Na rovinu umi fict, ze je kniha blbost, ale
feknou to opravdu jenom v ptipad€, kdy je kniha opravdu Spatnd. Nefikaji to s jinym zame-
rem. Dospéli maji pottebu pranyiovat 1 ve chvili, kdy maji tfteba jenom Spatnou naladu
anebo jiny vkus. A samoziejmé maji déti mnohem vétsi fantazii a pochopi leccos bez vy-
svétlovani. Dospély potiebuje védét, kdy, jak a pro€. A jakmile se mu to nezda, je dotéeny
a chce se dohadovat, ze néco "neni mozné". To mé fascinuje. Naptiklad v rukopisu Ema a
kouzelna kniha, kterou ¢etlo opravdu hodné détskych ¢tenaiti a prisly mi desitky dopist, se
ani jedno dit€¢ nemélo potfebu zeptat se, v jaké dobé se piibéh odehrava. Zato kazdy dospé-
ly, ktery na knihu reagoval, at’ zkuSebni Ctenarky, které mam mezi knihovnicemi, anebo
babicky ¢i maminky déti, které knihu Cetly se svymi ratolestmi, se ptal hlavné na to. Neby-
lo jim jasné, Zze se v ptibéhu miize mluvit o zubni vrtacce, kdyz u vchodu do M¢ésta stoji
skutecné straze. Vlastn¢ i1 proto jsem odmitla nabidku vazného zdjemce o natdeni Emy
jako filmu. Producent mi tvrdil, Ze se musi vysvétlit mnoho véci, které v knize praveé tvori
to "tajemno". Nabidka to byla samozifejme velmi finanéné zajimava, ale kdyz jsem si uve-
domila, ze bych Emu vlastn¢ "zaprodala", smlouvu jsem nepodepsala. Musim fict, ze bylo
tragikomické, jak moje odmitnuti pan producent nemohl pochopit a v soukromém dopisu

se m¢ vazné zeptal, co proti nému mam?

2. Setkala jste se s tim, Ze by vam dospéli ¢tenari projevovali nediivéru, pokud védi,

Ze piSete zejména pro déti?

S tim jsem se nesetkala. Dokonce mi chodi dopisy dospélych a jejich dopisy kon¢i slovy:
"Doufédm, Ze zase napiSete néco pro nds." Pro dospélé pisu ale jenom ve chvili, kdy zaZiju
opravdu néco mimofadné zajimavého, na co sama dlouho myslim. Tak vlastné vznikla
jenom Pozorovatelka, Kalvarie a Klub radosti dnesniho dne. Ostatni knihy pro dospé€lé jsou

beletrizované Zivotopisy zajimavych osobnosti. Jak Kamila Mouckova, tak Nina Diviskova



m¢ zaujaly tim, Ze jsou nekonvencni. Hleddm né€koho dal$iho. Nabidl se mi principal cir-

kusu JoJo, tak uvidim, jestli dokazu uchopit takového exota, jako je pan Jaromir Joo.

3. Je pravdépodobné, Ze se soucasni mali ¢tenari, ktefi vyrastaji na vasich knihach, se
v dospélosti uchyli ke knizkam, které piSete pro dospélé? Obecnéji Feceno, je realné,

aby si autor vychovaval své ¢tenaie od détstvi do dospélosti?

Nemyslim. Mozna ve chvili, kdy vySel Klub radosti, si ho ptecetly divky, kterym bylo tie-
ba tfinact, a znaly m¢ z détské literatury. Ale knihy se na trh vali v obrovském mnozstvi.
Nevim, jestli se budou soucasné déti vracet za deset let k mym kniham pro dospélé, které
uz davno nebudou novinkami. Mozna skalni fanousci. Hodné dospivajicich déti mi na be-
sedach méva pted nosem napiiklad ohmatanou knihou Rost’ak Oliver, moji prvotinou, kte-
sed¢ se ozvou devataci: "To vy jste napsala Ztraceni v ¢ase? To bylo skvély, to jsem pie-

cetl v paty tiid€ pres noc." To je nejlepsi odmena. VEtsi nez literarni cena.

4. Dvé knihy jste vydala v nakladatelstvi Plus. Kalvarie byla 3. knihou v poradi pod
novou znackou Plus. Tehdy jste si organizovala kiest sama, Albatros pouze p¥ispél na
obcerstveni. Druhou vasi knihou v Plusu byl Klub radosti dneSniho dne, ktery vysel
pied dvéma lety. A ani v tomto piipadé nebyla marketingova a PR podpora knihy
nijak velka. Jak se o tyto dvé knihy postaralo nakladatelstvi po strance marketingu a

PR z vaseho pohledu? Byla jste s jejich praci spokojena?

Netusim, kdo je ted’ PR Plusu a vlastn¢ ani nevim, kdo jim byl tehdy. Vzpomindm si, ze
jsem pozadala o finan¢ni pomoc, kterou jsem sice dostala, ale kiest Kalvarie v€etné pozva-
nek jsem si zafizovala sama. Bylo tehdy narvano a atmosféra byla skvéla, ale nemyslim, Ze
by to bylo diky nakladatelstvi. Vzhledem k transformaci, kterou nakladatelstvi Albatros
udélalo, mdm pocit, ze v ném nezlstal kdmen na kameni. Nepozndvam mladé redaktory,
ktefi nepoznavaji mé. Pochopitelné citim, Ze m¢ nakladatelstvi PLUS nebere vadzné a moz-
na nikdy vazné nebralo, ackoli reakci na moje knihy, zejména na Kalvarii, pfiSlo opravdu
hodné a velmi kladnych, a to i v tisku. Kiest Klubu jsem si opét zafizovala sama. Diky
tomu, Ze se znam s hodné& herci, knihu opét pokitila Valérie Zawadska, ktera byla kmotra
Pozorovatelky. Ale néjakou propagaci téhle knihy jsem vazné nezaregistrovala. Na autor-
skych ¢tenich ve Skolach ma obrovsky ohlas, ale nikdo o ni nevi. A autorska ¢teni si opét

zatizuju sama. KdyZ jsem chtéla nabidnout Plusu dalsi titul, dostalo se mi odpovédi "pro¢



ne". Nevim, mozna je zisk z mych knih pro Plus, ale i pro Albatros zanedbatelny, protoze
si stale vic ptipaddm jako outsider. Upiimné, kdyby mé letos nova $éfredaktorka Karolina
Medkova osobné nepifemluvila, abych v nakladatelstvi Albatros Media vytrvala, zmizela

bych.

5. Knihy pro dospélé vydavate i v jinych nakladatelstvich. MiZete srovnat pristup
téchto nakladatelstvi k vasim kniham s Plusem a zarovei porovnat marketingové

aktivity?

Vzhledem k vySe uvedenému jsem se zatekla, Ze knihy pro dospélé uz Plusu nabizet nebu-
du. Co se tyka Albatrosu, trapi mé, co se z renomované¢ho détského nakladatelstvi stalo.
Nejsem sama, kdo si toho v§iml. Knihovnice po celé republice jen Zasnou, a na besedach
se m¢ Casto ptaji, co se s Albatrosem, a hlavné jeho kvalitni produkeci, stalo. Nevim pies-
né, jakym smérem nakladatelstvi kraci, ale asi to bude jinudy, neZ chci jit ja. A mam-li
porovnat marketingové aktivity nakladatelstvi 65. pole, které vydalo mou knihu "Nejsem
zadna lvice" a nakladatelstvi Grada, které vydava zZivotopis Niny Diviskové "Nina", tak se
za Albatros Media prosté stydim. At uz jde o komunikaci ustni ¢i prostiednictvim mailu.
Zrovna nedavno jsem si v duchu tikala, kdyz jsem dostala dopis jedné nejmenované damy
z Albatros Media, Ze by ji v jiném nakladatelstvi na hodinu vyhodili. Snad je to tim, Ze
Albatros Media pozira samo sebe a redaktorky jsou nervozni a unavené. Samoziejmé ti
skalni, s kterymi pracuji od zacatku, miluji knihy a vim, Ze je situace trapi. Pfichazeji a
odchazeji mladi redaktofi, nestacim si jejich jména pamatovat. Nékdy si fikam, pro¢ nékte-
1 z nich nejdou prodavat tfeba motorky nebo hadry? Moznd jsem ale naro¢na, mozna

nejsem autorka, které by si mélo nakladatelstvi vazit. Kdo vi.



PIV KVALITATIVNi VYZKUM - ING. VACLAV KADLEC,
GENERALNI REDITEL ALBATROS MEDIAA.S.

Ptepis osobniho rozhovoru
1. Jaké je postaveni Albatros Media a.s. na ¢eském kniZznim trhu?

Jednoznacna jednicka mezi nakladateli, piesto diky obii fragmentaci knizniho trhu dosahu-
je 1 tak trzniho podilu jen kolem 10-12 %, takze s dalSim ohromnym potencidlem rozsiro-
vani a ristu. Velky prostor k posilovani pozice v distribuci prostiednictvim vyuziti infra-

struktury k distribuci i cizich knih.

2. Pod umbrella brandem AM jsou tii nakladatelstvi beletristické literatury pro do-
spélé. Motto, Plus a XYZ. Kazdé z nich je specifické svoji produkci. Které z nich je

nejlépe vnimano ¢tenarskou verejnosti?

Odhaduji, ze Motto, protoze ma dlouhodobé a zcela jasn€ definované zaméteni, smer a
cilovou skupinu. Krom¢ toho s touto svou cilovou skupinou nejlépe a nejdéle pracuje, a
vse, co déla, dela s ohledem na tuto svou cilovou skupinu. U XYZ je mnohem mén¢ jasné
zaméteni (edicni politika), cilova skupina pak neni ani moc definovatelna, protoze je u
ruznych produktii zcela riznd. Problémem Plusu je jednak velmi genericky nazev brandu,
jednak také velka rozttisténost a neujasnénost produkce, byt produkce Plusu ma alespon
svilj spolecny znak — je urCena pro Ctenare se zdjmem o kvalitni literaturu. To je ale jako
spole¢ny znak nedostate¢né a oscilace mezi komiksy, humornymi romany (Colfrey), detek-
tivkami (Lindellovd) a dalSimi zanry zptsobuje, ze znacka Plus je myslim pro Ctenare

Spatn¢ uchopitelna.
3. Na jakou ¢tenarskou obec vlastné cili znacka Plus svoji produkei?

SnaZi se cilit na intelektudlngji zamétené Ctenare a snazi se ve svych knihach (bez ohledu
na zanr, fadu, zaméteni) dodavat cosi jako ,kvalitni literaturu®. Zameéteni na ,,vSechny in-
telektualy* je ale patrné pfili§ Siroké, coz vede k hor$i uchopitelnosti znacky. Nikdo nevi,
co miiZze od Plusu ¢ekat (kromé toho, Ze by to méla byt ,kvalitni kniha®, ale to bohuZzel
myslim pro jasné chapani brandu nestaci), protoZe od n¢ho za poslednich par let mohl ¢ist

Lovecrafta i Snoopyho; Garniera i Clarka, atd.



4. Jaké je postaveni znacky Plus na ¢eském trhu, které nakladatelstvi je jeho nejvét-

$im konkurentem?

Pfiznejme si, ze slabé. Za hlavniho konkurenta Plusu byvd oznadovano Argo, coz asi
Vv zésad¢ plati, ale myslim, ze jsou i dal$i konkurenti: zvlast’ v posledni dobé ma Plus bliz
tteba k Odeonu. Obecné jde ale o to, kam Plus smétuje a které Ctenafe oslovuje, a kromé
toho ani konkurenti nemaji ve svém zaméteni viibec jasno a i u nich je vidét dost silné
konceptualni pieskakovani (Host urc¢ité nebyl zaloZen se zamérem vydat jednou krimi tri-
logii Milénium, atd., ale kdo by odolal, kdyz ta moZnost pfisla:)), takze teoreticky plati, Ze
konkurentem Plusu mize byt jakékoliv nakladatelstvi vydavajici kvalitni a relativné hod-

notnou beletrii pro dospélé, takze kromé zminéného Hostu tieba Kniha Zlin a dalsi.

5. Nakladatelstvi Plus ziskalo licenci na vydani nejnovéjsi knihy JKR. Pro tuto zna¢-
ku je to znacna prestiZ. PomiZe tato kniha pozitivnimu vnimani znacky Plus vefej-

nosti?

Urcité ano, vzdycky plati, Ze velky, znamy, Gspésny titul hodné¢ pomlize pozitivnimu pove-
domi o znac¢ce. O Hostu pted Larssonem védéli jen fajnSmekii, o Knize Zlin pifed Nesboem
taky, o Bet¢ by se védélo mii bez Kinga, Druhé mésto by bez Viewegha neznal nikdo,

stejné jako 65. pole bez Sedlacka atd. atd.

6. Jak vnimate, coby generalni reditel, PR znacky Plus?

Celkem pozitivn€, nebo pfinejmensim PR produktti Plusu (knizky z Plusu vidam v médiich
docela ¢asto). S ohledem na to, jak blbé se takovy genericky brand prosazuje, a s ohledem
na relativné velkou rozttisténost produkce tedy myslim, Ze PR Plusu je relativné kvalitni. |

kdyz vzdycky miizeme byt lepsi...



PV — KVALITATIVNI VYZKUM - OLGA BIERNATOVA, ODBORNIK
NA ON-LINE KOMUNIKACI KNIH

Ptepis osobniho rozhovoru

1. Jak vnimate znacku nakladatelstvi Plus a jeho postaveni na trhu vii¢i konkurenci?
Moc ji nevnimam, neni az zas tolik vyrazna. Plus se profiluje spiSe skrze tituly a autory a
vazba na nakladatelstvi je tady slabsi. Také jeho vymezeni vii¢i konkurenci neni pro mé
moc Citelné.

2. Dokazala byste definovat, jaka je cilova skupina Plusu a jaké knihy Plus vydava?
Literatura pro dospé€lé. Nic tézkého, ale ani ne UpIné€ brak. SpiSe takovy stied.

3. Vybavite si néjakého klicového autora této znacky (nikoli J. K. Rowling)?

Amis

4. Podivate-li se na on-line komunikaci zna¢ky Plus, co si o ni jako profesional mysli-

te?

Malo aktivni, malé zapojeni. Je to sdileni tiskovych zprav na 3 fadky. Neni tady snaha o

zapojeni fanouskti nebo budovani komunity, trochu neosobni. Ale vyborny vizual.
5. Jaké zmény v komunikaci zna¢ky (nejen on-line) doporucujete?

Doporucuji byt vice jako CooBoo, akorat pro dospé€lé. Jen teda to porusovani pravidel FB

bych vynechala:)

6. Z kvantitativniho dotazniku jasné vzeS$lo, Ze ¢tenaii znacku Plus viibec neznaji a
nedokazi si vybavit knihu nebo autora spjatého s timto nakladatelstvim. Naproti to-
mu velmi dobfe znaji Argo nebo Knihu Zlin. Knihu Zlin tak pred dvéma lety (pri-

padné mé opravte) veiejnost také prilis neznala. Tomuto nakladatelstvi se ale vydaii-



la kampai na knihy Jo Nesba. Kniha Zlin také byla jedna z prvnich, ktera vstoupila
na trh elektronickych knih. VeSla znidmost zna¢ky Kniha Zlin pravé diky rozsahlé a

vytrvalé kampani na Nesba (¢i jiné autory) a spusténi e-booki?

Urcité. Hodné jsme na tom pracovali, aby spojeni Nesbo a Kniha Zlin bylo ¢itelné. Tak se
nam podatilo pritdhnout vice pozornosti ke znacce samotné a nyni to zivime. Kniha Zlin
vydava hodné neznamé, ale kvalitni véci. Bylo nam jasné, Ze nemame Sanci promovat kaz-
dého zvlast’ tak masivné, jako Nesboho, proto musime posilovat brand nakladatelstvi tak,

aby lidé pak kupovali nase knihy na zéklad¢ dobré image a zkuSenosti se znackou.

7. Nakladatelstvi Plus drzi licenci na ¢eské vydani knihy The Casual Vacancy J. K.
Rowlingové. JelikozZ jste eméla moZnost Cist original i ¢esky pieklad, co si o této knize
myslite? Odpovida kniha stylu autorky détské literatury, nebo v této knize prokazala

uméni psat pro dospélé publikum?

Kniha je vyborné napsand. Rowlingova je vynikajici spisovatelka. D¢j se ale dost tahne a
mnozstvi postav je celkem chaos. Kdyby to nebylo od Rowlingové, tu knizku bych necetla.
Jméno autorky velice vyrazné ptispélo k pozitivnimu pocitu ze Cteni knihy. Po femesIné
strance patii kniha do kategorie “dejte tomu néjakou literarni cenu”, neni tipIn€¢ mainstrea-

mova.

8. Jste ¢lenem projektového tymu, ktery bude pFipravovat kampai na ¢eské, a vlast-
né i slovenské, vydani The Casual Vacancy. KdyZ se oprostite od védomi, Ze kazdy
krok komunikace schvaluji pravni zastupci autorky, jaké zmény v on-line komunika-

ci byste navrhla?

V kampani bych do poptedi vytahla hlavné autorku samotnou a nebala bych se kampang,
ktera vyuzije uspéchu Harryho Pottera. Vlastn¢ bych to ud¢lala tak, jak se to ted’ déje na

neoficidlnich strankach, které nejsou kontrolované.

9. Nékolik zahrani¢nich novinari vyjadrilo myslenku, Ze kniha pro dospélé je Cisté

obchodné-marketingovy zamér autorky zejména proto, Ze ¢tenari Harryho Pottera



dospéli. Autorka tedy zimérné psala knihu pro tuto cilovku s cilem oslovit publikum,

které jeji knihy zna velmi dobie. Jaky je vas nazor?

To si nemyslim. Rowlingova ten romén napsala hlavné pro sebe a kviili sob&. Je to z toho
jasné vidét. Kdyby chtéla napsat né¢jakou dalsi bestsellerovou masovku, budeme vydavat

uplné jinou knihu.



PVI — KVALITATIVNI VYZKUM - PHDR. DANA KALINOVA,
JEDNATELKA SPOLECNOSTI SVET KNIHY

Ptepis osobniho rozhovoru

1. Kdyz se fekne Albatros, vybavite si literaturu pro dospélé?

Nespojim si to. Tedy ted’, kdy spolupracuji s Albatrosem, ktery ma novy koncept, tak ano.
Ale kdyz si predstavim, ze bych byla koncovym ¢tenafem, bohuzel bych si to nespojila. Do

Albatrosu bych §la hledat vzdy pfedevsim tituly pro déti a mladez.

2. Je mozné soucasné vydavat knizky pro déti a dospélé?

Ano. Myslim, Ze ano, pokud ma nakladatelstvi dobie zvolenou redakéni koncepci, oddéle-

ny marketing, pokud se umi na ¢tenare spravné zacilit obéma sméry, tak ano.

3. V €em se podle vas lisi propagace knihy pro déti a pro dospélé?

Samoziejmé v cilové skupin€, protoze knizky pro déti se predev§im propaguji v rodinach,
protoze rodina je prvni prosttedi, kde by se dité s knizkou mélo seznamit a reklama je zcela

urcité jinak zaméfena. Méla by byt koncipovana jinak.

vvvvvv

nému autorovi?

Jméno autora je urcité znacka. Takovy ten zékladni, prvni povrchny vybér. Ale stava se, ze

vas ten autor zklame.

5. Muze ¢tenar s autorem rust?

Ano. Ja se k autoriim vracim. Nachazim v téch knihéch to, co jsem v mlad$im véku nedo-
kézala pochopit. A to si myslim, Ze je jedna z pozitivnich véci na cetb¢é. KdyZ se vratime
ke knize, kterou jsme cetli jako mladi, tak ji vnimame ve star§Sim véku jinak. Takze ke

kniZzkdm bychom se vracet méli.



6. Byla vyslovena spekulace, Ze J. K. Rowlingova cilené napsala novou knihu The Ca-
sual Vacancy pro dospélé. A to z diivodu, Ze ¢tenaii Harryho Pottera jsou v soucasné

dobé dospéli kolem triceti let.

To je ten ptipad, ktery jsme zminovaly, je-1i autor znackou. V tomto piipadé ona vsadila na
znacku. Ja ¢tu tu knihu v origindle a nemyslim si, Ze ta kniha ptfesahuje Harryho Pottera. Je
to zajimavé téma, ale fekla bych, ze mé ta kniha nudi. TakZze Rowlingova tim, co napsala

pro dospé€lé, nenadchla.

7. Jaké je postaveni Plusu na trhu, pro jakou cilovou skupinu vydava knihy, kam mi-
Fi?

Z profesniho hlediska to vim. Jako ¢tenaf bych to nevédé€la. Navic za¢indm byt na to jméno
Plus ve znackach alergicka. Tieba Cesky rozhlas udélal stanici Plus a zcela zlikvidoval
tteba Radio Cesko, coz jim nebudu schopna odpustit... Profesné to tedy vim, &tenaisky si

myslim, Ze se to tak nerozsitilo. Ale je mozné, ze mladsi generace to vi.



PVII - KVALITATIVNI VYZKUM — ZUZANA TURNOVA,
MARKETINGOVA MANAZERKA KNIHKUPECTVi NEOLUXOR A
NEOLUXOR BOOKS

Ptepis osobniho rozhovoru
1. KdyzZ se Fekne Albatros, spojite si tento nazev s literaturou pro dospélé?

Ne, urcité ne. Albatros je tradi¢ni détskd znacCka, respektive znacka tradicni, nejstars$i na

¢eském trhu, kterd vydava détskou literaturu.

2. 'V ¢em se lisi propagace détskych knih a knih pro dospélé v ramci prodejny?

V prvni fadé u nas (pozn. Neoluxor na Vaclavském namésti) v oddéleni, protoZze mame
rozdélené jednotlivé oddéleni. Détské knizka se malokdy dostane na zonu, kde jsou vysta-
vené bestellery nebo aktudlni novinky. Détské knizky je moZné propagovat pouze v ramci
détského oddéleni. Oblasti, kde je nejvetsi fluktuace lidi, tak tam vétSinou neni mozné do-

stat détské knihy.

3. Podle ceho si ¢tenari vybiraji knihu? Daji spiSe na vystaveni, na recenze, na do-

poruceni?

Zavisi zejména na tom, jestli jde do knihkupectvi uz informovan nebo se jde podivat, co by
si asi tak koupil. Takze bud’ informovan jde primarné po tom, co hled4 a k tomu si dokoupi
néco dalSiho. Kdyz nevi, tak nejvic je pro n¢j smérodatné vystaveni na novinkach nebo
vpredu, kde je piehled novinek, které aktualné vysly, a pak bestsellery, které jsou vystave-

né ve vétSich mnozstvich, tak jak to tady délame.

4. OQOvliviiuje pi‘ednostni vystaveni knihy jeji prodejnost za predpokladu, Ze se nejed-

na o piredem urceny bestseller? Ano, da se to tak fict.

5. Je toto pripad kniZKky Stolety stafik, ktery vyskoc¢il z okna a zmizel?

Urcité. Bez vystaveni by se tak dobfe neprodévala, tak jak se na Stésti povedlo. Dale se

hodné zakaznikli dokaze zeptat knihkupce na doporuceni.



6. KdyzZ se fekne nakladatelstvi Plus, vybavite si konkrétni knihy nebo zarazeni to-

hoto nakladatelstvi na trhu?

Zatim ne. Ale urcité se to zméni bestsellerem od Rowlingové. Znacéce to urcité pomiize, ale
zatim neni vyrazna tim, ze by si ji clovek vybavil a fekl si, ze Plus vydava kvalitni literatu-

ru.

7. Da se Plus ve své PR komunikaci porovnat s konkurenci jako je Argo?

Ne.

8. Jak CeSti Ctenafi prijali prodej originalu The Casual Vacancy?

Ne nad ocekdvani, ale pravé naopak. Bohuzel jsme prodali asi jednu tietinu toho, co jsme

mysleli, Ze prodame.



