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ABSTRAKT

Diplomova prace zkouma blog jako nastroj budovani znacCky. Teoretickd cast prace
vysvétluje terminy budovani znacky, komunikacni mix, online marketing se zamétfenim na
obsahovy marketing a blog jako takovy. Prakticka cast se vénuje analyze stavajiciho blogu
knizniho nakladatelstvi. Na zéklad¢ zavéru analyzy je v projektové ¢asti navrzena nova

komunikacni strategie blogu.

Kli¢ova slova: znacka, budovani znacky, komunika¢ni mix, brand building, blog,

marketingova komunikace, obsahovy marketing, knizni nakladatelstvi.

ABSTRACT

The thesis examines the blog as a brand building tool. The theoretical part of the thesis
explains the terms brand building, communication mix, online marketing with a focus on
content marketing and the blog. The practical part is devoted to the analysis of the existing
book publishing blog. Based on the conclusions of the analysis, a new communication

strategy of the blog is proposed in the project part.

Keywords: brand, brand building, communication mix, blog, marketing communication,

content marketing, book publishing.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 6

Podékovani patii pfedev§sim mé sestie, kterd mi byla béhem celého studia velkou oporou
a bez které by tato prace nebyla nikdy dokoncena. Dale bych chtéla pod€kovat své rodiné
a pratelam, kteti mi v tézkych chvilich podavali pomocnou ruku a motivovali mne.
Obrovsky podil patii mému zaméstnavateli a mym nejdraz§im kolegim, kteii mi vychézeli
ve vSem vstfic a omlouvali mou doc¢asnou pracovni indispozici. V neposledni fadé bych
chtéla podekovat svému vedoucimu prace Mgr. Josefu Kocourkovi, PhD., ktery se mnou

neztracel trpélivost v zadné fazi realizace této diplomové prace.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalatské/diplomoveé prace a verze elektronickd nahrané do

IS/STAG jsou totozné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 7
OBSAH

LBAYZ 6 ) ) T .10

I TEORETICKA CAST 12

I ZINACKA creeeensetnsesasesssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssns 13

1.1 FUNKCE ZNACKY ...ttt ettt ettt ettt et st e b e et eessaesaneen 13

1.2 BUDOVANI ZNACKY .oeiiiiiiiiiiieieiiesiteit ettt sttt sttt st e 14

1.3 STRATEGICKE RIZENT ZNACKY ....eoutiiiiiiiiieeiie ettt et 15

2 KOMUNIKACNI MIX 17

2.1 SLOZENT KOMUNIKACNTIHO MIXU.....ccutiitieniieeiieniieeieesieeenieesiteeseeseeesseesaeesneesnees 18

211 ReKIAMA. ..o e e e 18

2.1.2 OSODNT PIOAE] ...veeneieiiiieiieeie ettt ettt et 19

2.1.3  POdPOra ProdeJe .....cccvieuiieiieiiieeiieiee ettt ettt sere e enseennee e 20

2.1.4  Direct Marketing .........cccueeuieiiiiiiieie ettt et 20

2.1.5  PUbliC relationsS.......cocuieiiiieiieiiie ettt s 20

2.2 KOMUNIKACNI STRATEGIE .....ceeitieruieetieniieeieesiteeteesieeeteesseesseesasesseesssesseesnseenne 21

3 ONLINE MARKETING 23

3.1 MEREN{ USPESNOSTI ONLINE MARKETINGU ....ccuttetieriiieiienieeenieesieenieeeieesenesneens 24

3.2 OBSAHOVY MARKETING ..c.utetieuieriieteeteetteteetesetesteesteeatesteentesieesaeensesnsesseensesnnenee 24

3.2.1  Vyhody obsahového marketingu..........ccccceceereenieriinieniniiiniiceicneceeene 25

3.2.2  Nevyhody obsahového marketingU............ccceevueeeiienieniienienieeeeeie e 26

33 ONLINE PROSTREDKY OBSAHOVEHO MARKETINGU .....ccevuieeiieriierieeiieeieeneieeeeans 27

34  PROCESY OBSAHOVEHO MARKETINGU .....ceocutiiiiiniiieiieniieeniiesieenieeeireenieesneenieeenne 27

3.5 ZMENY V OBSAHOVEM MARKETINGU V DOBE PANDEMIE COVID-19 .................. 28

4 BLOG ..cocvrrervnnnsnnnsscsnsens 29

4.1 DEFINICE BLOGU ...uttteiuiiteniieeeiteeeiteesiteeesiteeesiteeesseessbteesiateesaseessaseessnseesnnseesneeas 29

4.2 TYPOLOGIE BLOGU ....eeutitieuiieiieniieieetiestteteeitesiee et etesteentesaeesaeensesneesseensesneenseennens 30

43 OBSAH BLOGU ...tteiuitteiuittesiteesiteesiite e sttt e e siteessiteesbteessbteesaateesasteesaseesnseesnseesanseas 31

4.3.1  Cilova skupina a ndzev blOgU .......ccceevviiiiriiiiiie e 31

432 PHSPEVKY ettt 32

TG TG TN B 1153 o s ] (o o | USSR 33

44  BLOGJAKO NASTROJ MARKETINGOVE KOMUNIKACE .....c.cerverieeiiniieieeienieenieennens 33

4.5  METRIKY NA MEREN{ USPESNOSTI BLOGU ....u.eerutteniierieeniieeiieenieesieenieeeeeesieeseeens 34

5  METODIKA PRACE 35

5.1.1  Kvantitativni vyzkum — dotazniky ........ccccceeeviieeiiiiniiecieeeee e, 35

5.1.2  Individualni hloubkovy rozhOvor..........ccceeviieiiiiiiiiieiceee e, 36

5.2 METODIKA DIPLOMOVE PRACE ........cciitiiiiniiieiienieeite sttt steesiee st sbe e 36

5.2.1  Identifikace problemu ...........ccocviiiiiiiiiiiiieieeee e 36



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 8
522 Cilaucel VYZKUMUL........ccooviiiiieiieiieeieeeee et 36

523 VYZKUMNE OtAZKY ....oeeiiiiieiiieciieeee ettt e 36

524 VyzKumngé metody .......ccccceerieeiieiiieiiieiieeie ettt 37

5.2.5 THMINE ettt e e e st e e st e e e nbe e e nbeeenbeeeaaeeensaeas 37

5.2.6  Vybér respondentil @ partiCipantll ..........cceeeeveerueerieeneenieenieeneeenieesieeieenenes 37

5.2.7  ZPracoOVANT dat.........ccccuiieiiiiieiiieeciee et e 38

II PRAKTICKA CAST .39
6 NAKLADATELSTVI HOST .oeeeeeeeeeeeeeeeessesesesesesssssssssssssssssssssssessssssssssssnssssssns 40
6.1 HISTORIE NAKLADATELSTVI HOST ..o 40
6.2 SOUCASNOST NAKLADATELSTVI HOST ettt 41
6.3 POSITIONING NAKLADATELSTVI HOST e 41
6.3.1 Postaveni nakladatelstvi HOSt DA tTRU c.oovvneeeeeieeee e 42

6.3.3  Marketingova komunikace nakladatelstvi HOSt............cceevervienienieeieenee. 42

6.3.4  Blog Kavarna HOSt........ccoouiiiiiiiiiiiiieeee e 45

7 KVALITATIVNI VYZEKUMu.uourururererrressnsssssssassssssasssasssasasasasasasasasasasasasssasasas 47
7.1 PROFIL RESPONDENTU ... eeeeeeeteteeeeeeeeeeeeeeeeeaaaeeeeeeeeeeeeaeaeseeeeereaennaaaeeseeeeeenennas 47
7.1.1 Petla DVOTAKOVA .. oot et e e e e e e e e eeee e e eeaaeeeeanaens 47

7.1.2 VIKEOTIE HANISOVA ..oeeeeeeeeeee e e et e e e e et e e e e e eeeeeeeeaaeeeeeaaeeeeenanas 48

7.1.3  Alena MOIMStAJNIOVA ......eeevieiieeiieeiieciie et eee et e ereeaeeeeaeebeesereeseesaseesseennnas 48

7.1.4  Michal SYKOTA ..c..coiiiiiiiiiiiiiiice e 48

T15 I TTAVIHCEK e eeeeeneeenene 49

7.2 ZNALOST A CTENOST BLOGU KAVARNA HOST ..o 49
7.3 ADEKVATNOST BLOGU JAKO PROPAGACNIHO NASTROJE KNIH ...evvveveeeeeeeeeeeeeeen 49
7.4 OBSAHOVA STRANKA BLOGU ..evvteneeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeeeeeeaeaeseeeeereaeeeaaaeseseeseeennnnans 50
7.5 VIZUALNI STRANKA BLOGU .ceettieeeeeeeteeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeseeeseeeeanaaeeseeeeennannaaaesees 50
7.6 OSTATNI PRIPOMINKY A PODNETY .uueeeeeeeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeaeseeeeereeennaaaeseseeeeeenennans 51
7.7 SHRNUTI KVALITATIVNIHO VYZKUMU......ueeeeeeeteeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeseeeeeseaeseesesneees 51

8  KVANTITATIVNI VYZKUMuuuoueururereersnssssssssssssssasasasasssasasasasasasasasasasasasssasasas 53
8.1 PROFIL RESPONDENTU ... eeeeeeeteteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaaaeseeeeeaeeeeaaaeseeeeereeenaaaaaeseeeeeenennas 54
8.2 ZNALOST BLOGU KAVARNA HOST ..o 55
8.3 NAVSTEVNOST BLOGU. ..cetttttueeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeeeeeeeaaaeseeeeeeeeenaaaesseeeeseennasaasseeeereees 56
8.4 OBSAHOVA STRANKA BLOGU ..evvtunueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeereeeenaeeseeeeseeennnnnans 57
8.5 GRAFICKA STRANKA BLOGU ...ccceveviiiiiieeieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeerereeererererereeerereeeees 58
8.6 PROPAGACE BLOGU ... ettt et e e e eee e e e tee e e eeeee e e eeaeeeeneaeeeenanes 59
8.7 SROVNANI S JINYMI LITERARNIMI BLOGY +e oo eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenaneeenes 59
8.8 SHRNUTI KVANTITATIVNIHO VYZKUMU ....eieietteeeee e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeeneees 59

9  CELKOVE SHRNUTI VYZKUMU A DOPORUCENI ..ecuvueeeeeeeecereeeeeceessannes 61

10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

III PROJEKTOVA CAST
11 BLOG KAVARNA HOST

11.1 ZAVERY ANALYZY STAVAJICIHO BLOGU KAVARNA HOST ............
11.2  CiLOVA SKUPINA BLOGU KAVARNA HOST ...ooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen,

11.2.1 Cileni pro €eskou prozu ..........cecceevveeviienieeniienieeiieeieeeeeens
11.2.2 Cileni pro zanrovou literaturu — Krimi .........cccccveevvveeeveennee.
11.2.3  Cileni pro zanrovou literaturu — fantasy...........cccceeeeeveennennee.
11.2.4 Cileni pro zanrovou literaturu — fantasy..........ccccccccveeeuveennee.

11.2.5 Cileni pro zanrovou literaturu — literatura pro déti a mladez

11.2.6 Cileni pro fanousky nakladatelstvi Host .............ccccoeeeuvennnee.
11.2.7 Cilové skupiny pro ostatni Zanry..........ccecceevveerveenreeneeeneennn

11.3  CIL PROJEKTU ... eeeeteeeee e e e e e e e e e e e e e e eeeeeeaeaeeeeeeeeannns

12 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE BLOGU KAVARNA HOST ............

12.1  OBSAHOVA STRATEGIE BLOGU ...vuuueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeeeeennnns

12,11 KNIZNT SVEL cevtiiiiiieiecieeeeeeet et
L2.1.2 HOSE et
12.1.3  DOPOTUCUJEME .....evrenrieiiieiieeiieeiee et eiee e ereesere e seneessee e
12.1.4 Dé&je se Kolem Nas.........c.oocueeviienieniiiiiecieeceeeeee e

12.1.5 Ramcovy obsahovy plan na prvni dva mésice fungovani nové

12.3  TECHNICKE SPECIFIKACE......ctttuuteeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeeeeeeeaaeseeeeseeennnns
12.4  PROPAGACE BLOGU .euvuiieeeeeeeeeeee e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeseeeeereennnns

12.4.1 WebOVA Prezentace .........ccceeeenueeienienieenienieneeieneeseeeeeeenes
12,42 SoCIAINT STEE ...cveiiiiiiiiiiiiciccccec e
12,43 NEeWSIEET ...eooiiiiiiiiiiiiccccece e
12.4.4  Nativni reklama........c.cooeeiiriiniiiinieen
12.4.5 EdiCni pIANY .ooovvieeiieeeeeeeeee e
12.4.6  Offline propagace.........ccceevueeeenreesierieneenieeeeneesieneeseeeeeenes

12.5  CASOVY HARMONOGRAM PROJEKTU ......eveeeeeeeeerereseeeeeeerereeeeen.
12.6  PERSONALNIPLAN .......coiitiiiiiiiiiiee et
12.7  RAMCOVY ROZPOCET .....uvveieeiiiiieeeeeiieeeeeeireeeeeeireeeeeesaeeeeenneeeeenns
12.8  KRITERIA HODNOCENI USPESNOSTI PROJEKTU.......cccevvveeeeerreeeenns

12.9  RIZIKA A LIMITY PROJEKTU ..ottuttieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereennnns

SEZNAM POUZITE LITERATURY

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SEZNAM OBRAZKU

SEZNAM TABULEK

SEZNAM PRILOH

64
65
65
66

66
66
67
67
67
68
68

68

69

70
70
70
70



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UvVOD

Rozvoj technologii s sebou piinesl také velky rozmach online marketingu. Uzivatelé
modernich technologii jim vSak zac¢inaji byt pfesyceni a nejsou jiz ochotni vénovat pozornost
jakémukoli reklamnimu sd€leni, se kterym jsou konfrontovani. V poslednich letech se proto
stava ¢im dal oblibenéjsim obsahovy marketing. Pfind$i totiz zdkaznikim adekvatni
a atraktivni obsah, ktery nejen pasivné konzumuji, ale v nékterych ptipadech i1 aktivné
vyhledavaji. S timto trendem souvisi 1 velky vzestup firemnich blogt, skrze které znacky

buduji svoji image a postaveni na trhu.

Touto cestou se vydalo i brnénské knizni nakladatelstvi Host, které se svymi Ctenafi
komunikuje prostfednictvim blogu Kavarna Host. Nakladatelstvi se dostalo do S$ir§iho
¢tenafského povédomi vydanim severské krimindlni trilogie Stiega Larssona Milénium.
Oblibenosti se t&$i 1 nyni, kdyz vydava knihy velkych jmen soucasné ceské literatury,
napiiklad Aleny Morns$tajnové, Petry Soukupové, Katetfiny Tuckové, Petry Dvotrakoveé,
Matéje Hofavy nebo Jifiho Padevéta. K literatufe jsem méla vzdy blizko a nakladatelstvi
Host jsem vedla v patrnosti jiz del$i dobu. Blize jsem se s nim vSak seznamila aZ poté, co
jsem do néj na podzim roku 2020 nastoupila na pozici online marketérky. A ackoliv si mne
Host ziskal svoji vydavanou literaturou, nemohu bohuzel fici totéz o jeho blogu Kavéarna,
jehoz aktualni podoba nedrzi krok se soucasnymi marketingovymi trendy a nevyhovuje

pozadavkiim knizniho trhu. Proto jsem se n¢j rozhodla blize zaméfit ve své diplomové praci.

Cilem mé prace je nastaveni nové komunikaéni strategie blogu Kavarna Host. V prvni ¢asti
prace nejprve vysvétlim teoreticka vychodiska préace: funkci znacky, budovani znacky,
strategické fizeni znacky. Déle komunikacni mix a jeho nej€ast&jsi nastroje a komunikacni
strategie. V teoretické Casti rozeberu také online marketing, a to s dirazem na obsahovy
marketing a jeho prostfedky a procesy. Poté kratce rozvedu dopad pandemie COVID-19 na
obsahovy marketing. V posledni ¢asti teoretického tvodu zpracuji téma blogu, konkrétnéji

jeho definice, typologie, obsah a vyuziti v marketingové komunikaci.

V dal$i c¢asti prace provedu analyzu stavajictho blogu Kavarna Host na zdkladé
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Kvalitativni vyzkum prob&hne prostifednictvim
individualnich rozhovorti s autory a autorkami knih vydavanych pod hlavickou
nakladatelstvi Host. Kvantitativni vyzkum uskute¢nim dotaznikovou metodou CAWI a jeho

respondenty budou ¢tenéti blogu Kavarna Host.
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Analyza stavajiciho blogu bude slouzit jako hlavni podklad pro projektovou cast prace, ve
které predstavim projekt redesignu blogu a zaroven v ni nastavim novou komunikacni

strategie blogu tak, aby odpovidala aktualnim pozadavktim knizniho trhu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Znacka, anglicky ,,brand* slouzi jiz mnoho stoleti k rozlisSeni vyrobkii ¢i sluzeb od riznych
vyrobct €i poskytovatelti. ,,Slovo brand pochazi ze starohorského slova brand, coz znamena
,vypalit', protoze znacka ¢i cejch se pouzivaly a stdle pouzivaji ke znackovani a identifikaci

zvirat ze stada jednoho viastnika, “* (Keller, 2007, s. 32).

Odbornych definic tohoto pojmu lze najit desitky. Naptiklad Americkd marketingova
asociace definuje znacku jako ,,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinaci
techto pojmii slouzici k identifikaci vyrobkit a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii a k jejich
odliseni v konkurenci trhu*. ZjednoduSime-li si tuto definici, mizeme fici, Ze kdykoliv
marketér vytvoti nové jméno, logo piipadné symbol produktu ¢i sluzby, vytvaii a buduje

znacku (Keller, 2007, s. 33).

Keller definuje znacku takto: ,,Znacka je vjemova entita zakorenéna ve skutecnosti, ale je
i nécim vic, odrazi vnimani, a nékdy i typické zvyky spotrebitelii (2007, s. 42). Povazuje ji
tak za néco, co velmi Uzce souvisi s mysli zdkaznikli. Podobny pohled na véc sdileji
1 Vysekalova a Mike§ a navazuji na ngj. Podle jejich nazoru neni znacka jen racionalnim
fenoménem napliujicim funkéni potifeby, nybrz ma 1 nezanedbatelné emocionalni
charakteristiky, jez prameni z vlastniho vnimdni jednotlivych znacek a pocitl, které
vyvolavaji. Znacka tak podle nich pfedstavuje vztah mezi produktem a zdkaznikem a je

hlavnim nositelem hodnot dileZitych pro spottebitele (Dupalova, 2016, s. 14).

Zékaznici si sami vytvari asociacni schémata, kam podle svého uvazeni znacky tadi. Cilem
znacek je tedy budovat origindlni pozici a asociaci, kterd dany produkt definovany znackou

odlisi od konkurence (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 140).

1.1 Funkce znacky

Byt se autofi ve funkcich znacky povétSinou principialné shoduyji, interpretu;ji je kazdy svym
vlastnim zptisobem. Vysekalova (2009, s. 27) uvadi zédkladni funkce znacky takto:

1. ,,Funkce identifikace — znacka strukturuje nabidku, umoziuje rozpoznat produkt na

zaklade specifickych charakteristik, usnadnuje rozpoznani produktu.

2. Funkce garance — znacka predstavuje kvalitu, kterou zakaznik ocekava, dava jistotu

pri nemoznosti posoudit objektivne kvalitu produktu.
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3. Funkce personalizace — znacka komunikuje zarazeni v urcitém socialnim prostiedi,

prispiva na jedné strané k integraci nebo na stranée druhé k diferenciaci viici nemu.*
Whealerova (2017, s. 2) oproti tomu ¢leni funkce znacky do jinych kategorii takto:

1. Funkce orientac¢ni — diky znackam ma zékaznik moZznost orientovat se v obrovském

mnozstvi produktl a sluzeb pravé na zakladé jejich unikéatniho oznaceni.

2. Funkce potvrzovaci — skrze spravnou komunikaci kvalit zbozi ¢i sluzeb znacky

potvrzuji zakazniklim spravnost jejich volby.

3. Funkce adaptacni — pro budovani vielejsiho a pevnéjsiho vztahu se zdkazniky znacka
vyuziva vizudlni komunikaci, spravné zvoleny jazyk a asociace. Zakaznik se diky

tomu se znackou 1épe ztotoznuje.

1.2 Budovani zna¢ky

Budovani znacek je komplexni proces. Vyzaduje systematické planovani, pfesnou znalost

trhu a predevsim marketingové schopnosti firmy (Jakubikova, 2013, s. 210).

Z funkci znacky, jak je uvadi Whealerova, vyplyva, Ze hlavnim cilem budovani znacky je
rozliSeni mezi produkty a sluzbami. Stejny nazor zastavaji i Kotler a Keller (2013, s. 281),
podle kterych 1ze znacku vybudovat pro fyzické zbozi, sluzbu, obchod, organizaci a dokonce
mySlenku. Pro vybudovéani hodnotné znaCky je tfeba spotiebitele piesvédCit, ze mezi

znackami dané kategorie existuji smysluplné rozdily.

Diky globalizaci a rozmachu socidlnich médii ve 21. stoleti je budovani znacky nejen
marketingova ptilezitost, ale kviili zvysujici se konkurenci také nutnost. Globalni hraci trhu

neustale rostou, ti mali naopak vyhledavaji mezery na trhu (Olins, 2013, s. 110).

Podle Mattewa Healeyho (2008, s. 8) je proces budovani znacky tvofen marketingovymi
strategiemi, jez vyuZivaji zejména public relations, propagaci, ale zaroven také graficky
design a identitu. Posilit image znacky lze podle Heyleyho i positioningem, piibéhem,

designem, cenou a vybudovanym vztahem se zakaznikem.

Spravnym budovanim znacky se pak vytvaii zddouci obraz znacky, ktery je nadale
komunikovan a podporovan. Spravné€ zvolené marketingové strategie mohou znacce posilit
dobrou povést, zvysit loajalitu zakaznikli, umocnit dojem z vys$i kvality, aby mohl byt
produkt monetizovan za vys$$i cenu, a zdroven presvédCit zdkaznika, Ze znacCka Ipi

na stejnych hodnotéach jako on (Healey, 2008, s. 8).
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Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 306) je uspésné budovani znacky zalozeno na tfech

hlavnich faktorech:
1. volbé prvkl znacky nebo identit znacku tvoticich jiz v pocatcich budovani;
2. zpusobu integrace do marketingovych strategii;

3. prostiedi, v némz je znacka budovana a tvofi asociacni vazby (distribu¢ni kanal,

zem¢ puvodu, spolecnost, jind znacka).

Donald Miller vysvétluje budovani znacky na pribéhu zakaznika, ktery se snazi naplnit své
potieby. Znacka zde hraje roli pritvodce, jenz pomaha hlavnimu hrdinovi piekonat néstrahy,
povzbuzuje jej pii neuspéchu, a nakonec ho zdarné¢ dovede k vysnénému cili. Diky tomu
vnimd zékaznik znacku jako svého pomocnika a pfitele a je ji tak mnohem vice naklonén

(Miller, 2017).

1.3 Strategické Fizeni znacky

Strategické fizeni predstavuje implementaci vhodné zvolenych marketingovych aktivit
za uc¢elem budovani, méteni a fizeni hodnoty znacky. Kevin Lane Keller (2013, s. 72-79)

¢leni tento proces do Ctyt etap:
1. identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znackys;
2. planovani a implementace marketingovych nastroju;
3. méfeni a naslednd analyza dat;
4. udrZovani a zvySovéani hodnoty znacky.

Prvnim bodem je diikladné poznani a vytyc€eni esence znacky, a to konkrétné zvoleni hodnot,
jez mé znacka reprezentovat, jeji vymezeni se vii¢i konkurenci a ukotveni v mysli zakaznik.

To jsou zakladni hodnoty znacky, které miiZeme vnimat jako charakterizujici soubor

N 24

vvvvvv

1 celou spole¢nosti (Chernev, 2018, s. 35).

V procesu planovani a implementace marketingovych nastrojii je nejzdsadnéjs$i spravné
vybrat prvky znacky, které tvofi jeji identitu. Patii mezi né jméno, logo, symbol, predstavitel,
ale také baleni, pokud se jednd o produkt a slogan. Cela identita by méla byt jednotna,
vzajemn¢ se dopliujici, ale do jisté miry také zastupujici, jelikoz ne vzdy je mozné vyuzit

vSechny prvky soucasné. Kromé toho vSak nelze zapominat ani na spravnou volbu
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marketingovych nastroju, kterymi je identita znacky integrovana a komunikovana smérem

k zédkaznikum.

Pro ovéfeni spravnosti zvolené strategie budovani znacky je potfeba zaznamendvat, méfit
a vyhodnocovat dil¢i uspéchy. Podle vysledné analyzy je vhodné jednotlivé aktivity

uzpusobovat a optimalizovat, aby se Iépe dafilo plnit vytyCené cile.

Budovéni znacky a fizeni jeji strategie je kontinudlni proces, ktery zavisi na spousté neustale
se ménicich se faktorii. Proto je k nému tieba takto pfistupovat. Nedilnou soucasti tohoto
procesu je pak dusledna znalost oblasti ptisobeni znacky i celého ji ptibuzného trhu (Keller,

2013, s. 72-79).
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2 KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢ni mix je podstatnou slozkou marketingového mixu. Proces marketingu je
de facto vystavén na komunikaci se zdkaznikem, a proto hraje komunikace v marketingu
velkou roli. V marketingovém mixu je ji pfifazeno posledni ,,P* — propagace. Jejim obsahem
vSak neni pouze reklama, jak se kvili jeji nejvyssi viditelnosti mnohdy mylné domnivaji
zakaznici. Ve skuteCnosti je to cely soubor nastroji, ktery je oznaCovan terminem
komunika¢ni mix. Zahrnuje v sob& ty néstroje marketingové komunikace, které napliuji
strategické cile znacky. Positioning znacky zde hraje dominantni roli a je tfeba mu vénovat
nejvice pozornosti. Diky neustale rostoucimu trhu a zvysSujicimu se pocétu znacek je
konkurence mnohem vys$§i a Sance se prosadit naopak mensi. VSeobecné Uispé$néjsi jsou ty
znacky, které se soustiedi na obsazeni vytyCené pozice v ocich zdkaznika a tomuto cili

podiizuji svoji komunikaci (Ptikrylova, 2019, s. 72).

Mezi zékladni néstroje se fadi reklama, osobni prodej, podpora prodeje, direct marketing
a public relations, avSak mnozi z autorit do komunika¢niho mixu fadi i1 dalsi nastroje, jako
napfiklad online marketing. Heskova a Starchoti (2009) k nim piidavaji udalosti a zazitky,

Jakubikova (2013) za slozku komunika¢niho mixu povazuje Ustné Sifenou povést

a Foret (2011) do n¢j fadi i sponzoring.

Konkrétni néstroje komunika¢niho mixu je mozné dé€lit podle toho, zda vyuZivaji osobni,
nebo masovou komunikaci. Zatimco osobni komunikace se pouziva v osobnim prodeji nebo
podpoie prodeje a stoji na pfimé interakci se zdkaznikem, jejimiz prostfedky a postupy je

zakaznik ovliviiovan a ptesvédcovan, do masové komunikace spadaji vSechny ostatni formy.

Komunikaéni néstroje 1ze délit také podle jejich zaméfeni na nadlinkovou a podlinkovou
komunikaci. Cilem nadlinkové komunikace je sdélovani informaci zékaznikovi, a to
o znaCce jako takové, konkrétnim vyrobku ¢i sluzbé. Jednd se predevSim o reklamu
v masovych médiich jako je televize, tisk, rozhlas a internet. Podlinkovd komunikace je
jejim opakem a zaméfuje se na rizné akce, na nichz se ma zékaznik presveédcit ke koupi

daného produktu (Bockova, 2014, s. 14-15).

RozliSovéani mezi nadlinkovou a podlinkovou komunikaci se objevilo poprvé jiz v 50. letech
20. stoleti, kdy byly polozky v marketingovych rozpoctech doslova oddélovany linkou.
Nadlinkovéa komunikace i nyni tvofi majoritni ¢ast marketingovych rozpoctl a vyuzivaji ji
predevsim velké znacky a Gspésné produkty pro budovani a posilovani brandu. Podlinkova

komunikace byla diive chdpana jako pouhy doplnék, a proto se ji vénovalo minimum
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1 pozornosti i podilu z rozpoctu. Lze do ni fadit podporu prodeje, public relations, eventy,
guerilla marketing a ¢astecné¢ také direct marketing. S neustalym rlstem internetu se vSak
za¢inda ménit chapani spojitosti téchto technik. Zatimco diive se newslettery, viralni videa
nebo komunitni skupiny fadily do podlinkové komunikace, nyni mohou uspésné€ fungovat

samostatné (PalSovi¢, 2011).

2.1 Slozeni komunika¢niho mixu

V nasledujicich kapitolach budou rozebrany vybrané nastroje komunika¢niho mixu.

2.1.1 Reklama

Reklama jako takovéa vznikala ruku v ruce spole¢né s trhem, kdyz se vyrobky staly zbozim.
Za jeji pfedchiidce jsou povazovany zachované obchodni smlouvy Starovékych Sumert
na hlinénych tabulkach, §titky ptikované na §ijich nabizenych otrokyn v Egypté¢, zapalovani
ohnd, kterymi byl oznamovan ptichod kupcii do Kartaga, oznamovéani gladiatorskych zapasi
v Pompejich i obyc¢ejné ochutnavky vin na starovékych trzistich. K velkému rozvoji reklamy
pak doslo v obdobi feudalismu, pfedevsim s vynalezem knihtisku. Déle se vyvijela postupné
spole¢né s technologiemi, at’ uz §lo o Zarovku, telegraf ¢i internet. V letech 1948-1989 byla
reklama na naSem tUzemi povazovana za kapitalisticky ptezitek (JuraSkova a Hornak, 2012,

s. 191).

V dnesni dobé piedstavuje reklama podle Horndka Sifeni informaci prostfednictvim médii,
s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu. Existuje mnoho riznych zplsobi, jak reklamu délit.
Horndk uvadi déleni na piiklad na zaklad€ ,,aktudlnosti informace (je to uvadéjici
a pripominajici reklama), charakteru kampané (produktova a imagova), prenosovych médii
(televizni, rozhlasova atd.), predmeétu (vyrobkii, sluzeb ¢i nekomercni sféry), cilové skupiny
(pro rybare, pro zZeny atd.), mista piisobeni (reklama na misto a mimo misto prodeje),
lokality piisobeni (regiondlni, ustredni, smérem do zahranici, vnitrostatni apod.), zpiisobu
kontaktu s recipientem (direct marketing, predvadeni vyrobku, primd — tisk, rozhlas,
televize) apod. Specifickym druhem reklamy je socialni reklama (ekologicka reklama, boj

proti koureni...), ktera ale pouziva metody komercni sfery,” (2018, s. 36).

Reklama umoziuje efektivné zasahnout nejveétsi segmenty populace a v mnohych ptikladech
zvySuje atraktivitu a kredibilitu znacek. Je vhodnym prostiedkem pro posileni image.
Vhodné zvolenymi typy médii lze cilové publikum informovat o novych produktech,

vysvétlit jejich pouziti a uvést je ve zndmost. Je proto velmi uzite¢na také pro budovani zcela
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nového trhu. Zadavatelé a tvlirci reklamy si v§ak musi dat pozor na efekt falesné popularity.
To znamend, Ze po dobu piisobeni reklam je propagovany produkt vnimén jako vSeobecné
popularni, avSak snizi-li se rozpocet a tim 1 mnozstvi reklamy, klesa i popularita produktu.
Vseobecné vsak plati, ze je reklama brana jako efektivni prostfedek pro rychlé zvySeni
prodeje. S rostoucim trhem je vSak tfeba brat v potaz i jeji negativa, jelikoz je kviili piesyceni

reklamniho trhu brana jako obtézujici, nechténa a Casto piehlizena.

Reklamy je mozné Clenit také podle média, ve kterém je komunikovana, a to na televizni
reklamu, rozhlasovou reklamu, tiskovou reklamu (noviny, Casopisy a jina tiSténa média),
outdoorovou a indoorovou reklamu, product placement, internetovou reklamu a mnohé dalsi

(Karlicek, 2016, s. 49-51).

Podle Davida Ogilvy (2018, s. 7) neni hlavnim tc¢elem reklamy byt kreativni nebo se libit.
Nepovazuje ji totiz za uméni, ale za informacni prostiedek, jehoz cilem je piesvédcit
zakazniky k nadkupu. Funk¢ni techniky se podle néj s ¢asem neméni, i pfes neustalé zmény

a transformace médii, v nichz se reklama uskutecnuje.

V Ceské republice je reklama regulovana Radou pro reklamu, ktera na zakladé tzv. Kodexu
reklamy rozhoduje o spornosti reklam. Zastupuje cely reklamni primysl a vydava
rozhodnuti o jeji zdvadnosti ¢i nezavadnosti. Zakon o regulaci reklamy, jimz se musi reklama
na tizemi Ceské republiky fidit, stanovuje, Ze reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy,
nesmi obsahovat diskriminaci rasy, pohlavi ¢i narodnosti ¢i nabozenského nebo narodniho
citéni. Nesmi ohroZovat mravnost, lidskou dlistojnost, obsahovat pornografické prvky, nasili
nebo vyuZzivat motiv strachu. Specialni uprava a regulace probiha u specifickych produkti,

jako jsou alkoholické a tabdkové vyrobky, 1éCiva a dalsi (Karlicek, 2016, s. 49-51).

2.1.2 Osobni prodej

Osobni prodej je nastroj marketingové komunikace, pomoci néhoz jsou budovany obchodni
vztahy mezi prodejcem a zdkaznikem s cilem prodat nabizeny produkt. Druhym cilem
osobniho prodeje je vytvafeni a udrzovani pozitivniho vztahu se zdkaznikem. Zahrnuje
vSechny formy prodeje, a to jak v B2C tak B2B formé&, pro kterou je typické vyuZiti
obchodnich zéastupcii v distribucnich sitich. Idedln€é se hodi v situacich, v nichz je tfeba

pozménit stereotyp a nakupni chovani spotiebitelti (Heskova a Starchoii, 2009, s. 120).
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2.1.3 Podpora prodeje

Mezi nejvyrazng€jsi formu marketingové komunikace, s niz se mize zakaznik pfimo setkat,
patii bezesporu podpora prodeje. Tou oznacuje Jaroslav Kita (2017, s. 343) Cinnosti, které
pobizi zakaznika k okamzitému nakupu v misté prodeje. Mezi jeji nejCastéji vyuzivané
formy patii samplingy, tedy rozdavani vzorki, rizné kupony, odmény za vérnost, prémie,
rabaty, soutéze a vyherni loterie, vystavy a prezentace, soutéze ¢i slevy. Velmi ucinnou
formou podpory prodeje je také kreativni vystaveni zbozi v maloobchod¢, které zdkaznika
upouta vice, nez obycejné zarazeni v regale vedle konkurencniho zbozi (Labska, Tatjakova

a Foret, 2009, s. 185).

2.1.4 Direct Marketing

Direct marketing neboli Cesky pfimy marketing v sobé obsahuje ty nastroje, kterymi je
mozné komunikovat se zdkaznikem, vytvaret s nim hluboky a dlouhodoby vztah a zaroven
od n¢j ziskavat pfimou zpétnou vazbu, a to osobni navstévou, komunikaci ptes telefon, postu
¢i internet. Direct marketing stoji a padd na peclivé sestavené a pravidelné udrzované

databazi zakaznika.

Na celoevropské roviné je direct marketing zastitovan Federaci evropského direct
marketingu, kterd jej klasifikuje do ctyf skupin, a to na reklamu s pfimou odezvou,
direct mail, telemarketing a online marketing. Mezi nastroje pak fadi direct maily, prodej
pies telefon, kupony v tisku nebo na internetu, internetové 1 tisténé katalogy, ale také
neadresovana reklama (od dvefi ke dvetim). Mezi zadavateli 1 zdkazniky jsou pak uspesné

spotiebitelské soutéze. Nejucinngjsi je vSak direct marketing v kombinaci s dal§imi néstroji

komunika¢niho mixu (Jakubikova, 2013, s. 261).

2.1.5 Public relations

Public relations je termin, ke kterému bylo vytvofeno pies tisic rliznych definic. Je proto
velice té¢Zké vybrat jen jednu z nich a povaZovat ji za tu spravnou. Doslova pieloZeny
znamend vztahy s vefejnosti. Denisa Hejlova oznacuje public relations za soubor teorii,
dovednosti a profesi, ktery se utvarel v riiznych Castech svéta zhruba od konce 19. stoleti
a predevsim pak v pribéhu 20. stoleti (2015, s. 16). Scott Cultip, americky historik a teoretik
PR zase zastava nazor, Ze PR zacalo vznikat spolu s civilizaci a jejim rozvojem. Ve chvili,
kdy se davné civilizace zacaly oddélovat na jednotlivé kmeny, musely tyto kmeny mezi

sebou zacit komunikovat a zacCit sménovat zbozi (Cultip 1995, s. 1). ,,Vyuzivanim
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komunikace k ovliviiovani verejného minéni a lidského chovani je staré jako civilizace sama*
tvrdi Cultip (1994, s. 14). Hejlova si vsak mysli, Ze se PR zacalo utvaret do podoby, v jaké
ho zndme dnes, az od konce 19. stoleti (2015, s. 16).

Samotny termin public relations pouzil poprvé soudce Dorman Eaton roku 1882 ve svém
proslovu na Yaleské univerzité s nazvem Vztahy s verejnosti a povinnosti pravnickeé profese.
Mluvil v ném o potiebé prizpiisobovat roli organizace tak, aby slouzila zajmim vetejnosti

(Health 2005, s. 916).

Véaclav Svoboda oznacuje podstatou a smyslem public relations komunikacni Cinnosti
utvarejici vztahy s vetejnosti (2009, s. 14). ,,V sirsim kontextu jsou PR socialné komunikacni
aktivitou podobné jako propagace, zurnalistika, propaganda, agitace*, mini Svoboda (2009,
s. 16). Problematikou PR se zabyval také vybor pro terminologické otdzky americké
spole¢nosti public relations (Comittee on Terminology of Public Relations). Z jeho obséhlé
zpravy vyplyva, ze ,.cile, aktivity, techniky, formy a dalsi prvky PR jsou tak obsirné, Ze jejich
zjednoduseni do definice je prakticky nemozné (Lesly 1995, s. 18). Také dalsi autofi se
pokouseli najit uceleny termin, bohuZzel bez tispéchu. Svoboda tedy pracovné definuje public

relations takto:

»Public relations jsou socidlné komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim organizace
puisobl na vnitrni i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy
a dostahnout tak mezi obéma vzajemného porozumeéni a dirvery. Public relations organizace

se také uplatnuji jako ndstroj jejiho managementu,* (Svoboda 2009, s. 17).

2.2 Komunikaéni strategie

Komunika¢ni strategie je zjednoduSené feceno plan, na zaklade¢ kterého jsou uskuteciiovany
anasledné vyhodnocovany komunikaéni aktivity. Karlicek (2016, s. 15-16) ji definuje takto:
~Komunikacni strategie popisuje, jakym zpiisobem dosahnout komunikacnich cilii. Musi byt
v souladu s celkovou marketingovou strategii a odpovidat situaci na trhu.* Bez cilené
komunikace miize dochazet k chybné interpretaci zdkaznikem nebo se dokonce informace
o firm¢ a produktech k zdkaznikovi nemusi dostat vilbec. Proto je pii planovani
marketingové komunikace potiebné stanovit si méfitelny a dosazitelny cil, jehoz chce
spolecnost pomoci vhodné zvolenych néstrojiit komunika¢niho mixu dosahnout (Blazkova,

2007, s. 127).
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Blazkova (2007, s. 127) dale uvadi, ze by komunikaéni strategie ve svém tuvodu méla
obsahovat zhodnoceni soucasné stavu. To by mélo zahrnovat soucasnou pozici produktu
na trhu a také aktudlni stav celého trhu. DalSim dulezitym krokem pii tvorbé¢ strategie je
definice cile, ktery by mél byt podle Vastikové (2014, s. 127) SMART, tedy specificky,
méfitelny, akceptovatelny, realizovatelny a terminovany. Cilem miiZze byt napiiklad zvySeni
povédomi o znacce, zvyseni prodeje, informovanost o novém produktu apod. Na jeho
zaklad¢ se poté voli vhodna cilova skupina, ke které se peclivé vybiraji nastroje
komunika¢niho a medidlniho mixu tak, aby zasahly co nejptesnéji cilovou skupinu. Dale
se s ohledem na vSechna ptedchozi kritéria definuji komunikaéni sdéleni — tedy to, co

budeme fikat.

Soucasti planu musi byt také ramcovy 1 podrobny harmonogram, ktery zahrnuje nacasovani,
intenzitu, ale také ptipadna opakovani jednotlivych prostiedkl. Nezbytny je také rozpocet,
ktery zahrnuje vSechny finan¢ni i nefinan¢ni prostfedky potfebné k realizaci komunika¢niho
planu. Pokud je tym pracujici na daném ukolu viceclenny, je tieba do planu zahrnout také
rozvrzeni lidskych zdroji a ur¢it zodpovédnost pracovnikli za dil¢i kroky strategie.
V posledni fazi je dilezité zanalyzovat vysledky pouzité strategie a vyvodit z ni ptfipadna

doporuceni pro strategii novou (Blazkova, 2007, 131-132).
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3 ONLINE MARKETING

Online marketing neboli marketing na internetu je v dneSni dob¢ jiz nepostradatelnym
a v nekterych odvétvich i prevladajicim nastrojem marketingové komunikace. Vynalez
internetu v roce 1990 zasadné ovlivnil zpiisob komunikace celého lidstva a podle néktery
autorti s sebou pfinesl nejvetsi revoluci v komunikaci od vynalezu Gutenbergova knihtisku
v roce 1490. Charakterizuje jej rychlost a Casova dostupnost, nebot’ na rozdil od jinych
marketingovych nastrojti probiha online komunikace nonstop 24 hodin denné¢, 7 dni v tydnu

(Janouch, 2014, s. 13-15).

Neustaly technicky rozvoj vede ke stale vétsi pristupnosti internetu nejen skrze klasické
pocitate ¢i notebooky, ale také prostfednictvim mobilnich telefont, tabletl, chytrych
hodinek a dalSich zafizeni. Diky tomu se obycejna lidskd komunikace nasledovna

marketingovou komunikaci pfenesla do online prostiedi, v némz se ustavi¢ng rozviji.

Nejvétsimi vyhodami online marketingu jsou presnost zacileni, personalizace sdé€leni,
dostupnost, moznost vyuziti nejrtiznéjSich formati, interaktivita, snadnd méfitelnost

a relativné nizké néklady v porovnani s klasickou reklamou (Zamazalova, 2010, s. 432-434).

Podle Pelsmackera (2003, s. 462) se online marketing odlisuje od toho tradi¢niho ptfevazné

v téchto Ctyfech aspektech:

1. Komunikaéni styl — ¢as odeslani a pfijeti sdéleni je téméf stejny a proto je mozné byt

zcela aktualni.

2. Spolecensky aspekt — s neustale rostoucim vyuzitim zvuku a videa v digitalnim

prostiedi je internet povazovan za aktivni médium ve spole¢enské komunikaci.

3. Kontrola obsahu zdkaznikem — diky technologickému rozvoji si zdkaznik muze

urCovat zobrazovana témata a selektovat konzumovany obsah.

4. Kontrola kontaktu se zdkaznikem — mapovani cest informaci o spolecnosti
a produktech je nyni mnohem jednodussi a je vétSi moznost kontroly a piipadné

cenzury obsahu.

Tradi¢ni formy marketingu Ize na internetu nalézt také. Podle Prikrylové a Jahodové (2010,

s. 218) se vyskytuji nejvice v téchto formach:
- marketingovy vyzkum,;

- komunikace firemni nabidky;
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- prodej zbozi a sluzeb;
- poradenstvi, pomoc zakazniklim;
- platebni operace.

Ve vsech téchto piipadech se jedna o jiz zavedené obchodni praktiky, které jsou pouze
pteneseny do nového komunikaéniho prostredi. Zajimavym rysem je pak moznost uzitku na
obou stranach. V online prostfedi mize obchodnik zédkaznikovi rychle pomoci a usnadnit
mu nakup, zdkaznik ma soucasn¢ plnou a velmi rychlou kontrolu nad svym nakupem,
k jehoz uskutecnéni muize sndz ziskat potfebné informace. Zarovenn ma zakaznik moznost

sam ovliviiovat tok komunikace a iniciovat ji.

3.1 Méreni GspéSnosti online marketingu

Nespornou vyhodou online marketingu oproti jinym formadm marketingové komunikace
je moznost ji mnohem piesnéji a snadnéji a levnéji métit. Diky pokrocilym analytickym
systémum lze i za malé naklady méfit velké mnozstvi faktort, které lze vyuzit pii stanovani
budoucich reklamnich budgetl i planovani formath. Sledovani a analyzovani webl
umoziuje pracovat s idaji o poctu jejich navstévniki. Je mozné zjistit, odkud na dany web

pfisli, co na ném a jak dlouho provadéli a také kam se dal odebrali.

Zajimavym udajem je také konverzni pomér, jenz v procentech urcuje pocet lidi, ktefti
na webu uskutecnili néjakou konverzi, pod kterou fadime online nakup, registraci,
kontaktovani obchodnika a dalsi (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 234).

SouCasnym vyuzivanim vicero kanali a médii sméfuji medidlni vyzkumy
k multimedialnimu a crossmedidlnimu méteni. Pro méfeni vykonu online reklamy naptic¢
médii, zafizenimi 1 platformami se vyuziva nastroj Digital Ad Ratings, jehoZ prostfednictvim
ziskavaji zadavatelé metriky jako je pocet zobrazeni reklamy, frekvence nebo zasah cilové

skupiny (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 133).

3.2 Obsahovy marketing

Zacatek obsahového marketingu se datuje do tficatych let dvacatého stoleti, kdy byl pod
hlavi¢kou znacky John Deere publikovan casopis The Furrow, jehoZ cilovou skupinou byli
farmati. Obsahem Casopisu byly spiSe nez reklamy rady v oblasti farmateni a jeho primarnim

cilem nebyl prodej produkti zminéné znacky (Pulizzi, 2012). Od té doby vSak obsahovy
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marketing proSel znaénym vyvojem a nyni v marketingové komunikaci zastava klicovou

pozici (Rezniek a Prochazka, 2014, s. 18).

Hlavnim cilem obsahového marketingu je budovani vztahu se zakaznikem, ziskavani davéry
a zvySovani hodnoty znacky diky pestrému obsahu, jenz je pro cilovou skupinu nejen

relevantni, ale také zajimavy (Didner, 2015).

., Primarnim cilem obsahoveho marketingu je prildkat, zaujmout a zapojit cilovou skupinu
pomoci kvalitniho obsahu. Znacky se jim snazi udrzet pozornost svych cilovych skupin a vy-

tvorit si s nimi vztah v diuveryhodném prostiedi (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 254).

Za velkym rozvojem obsahového marketingu stoji také internetové vyhledavace, jejichz
vyhledavaci algoritmy maji tkol rozpoznavat a nasledné vybirat co nerelevantnéjsi obsah.
Proto si znacky kladou za cil tento kvalitni a relevantni obsah generovat. Diky tomu
se do povédomi pred nedavnem dostaly také pojmy jako kli¢ova slova nebo SEO, coz je
vyraz pro optimalizace pro vyhledavani, na zadkladé kterych jsou webové stranky zatazovany

do vysledki vyhledavani (Rezniek a Prochazka, 2014, s. 28).

Podle Rowlese (2018, s. 47) maji ze vSech digitalnich kanalii nejvétsi potencidl k budovani
znacky pravé socidlni sité. Ty totiz zménily tradiéni zpisob komunikace se znackami.
Spotiebitelé nyni maji mnohem silngj$i postaveni a zasadni je také posun k obousmérné
komunikaci. ZvySeni interakci zakaznik vSak nepfichdzi samo a znacka musi vynalozit
velké usili k jejimu dosazeni. Tim muze byt napiiklad tvorba a distribuce kvalitniho

a relevantniho obsahu.
Rezni¢ek s Prochazkou (2014, s. 30-32) uvadi fadu vyhod, ale také nevyhod online
marketingu:
3.2.1 Vyhody obsahového marketingu
1) Podpora ristu celé firmy

Systematicky a dobie zvladnuty obsahovy marketing s sebou postupem €asu piinasi
nové obchodni pfilezitosti a vyzvy. Ty na sebe pak tetézi dalsi firemni procesy
a de facto 1 rist celé firmy.

2) Prirozeny zajem verejnosti

Pti spravné zvolené obsahové strategii a vhodné zvoleném zacileni nabyvaji znacce

novi sledujici a odbératelé. To ma za nasledek znacnou Usporu penéz, které by byly
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3)

4)

3.2.2

)

2)

3)

4)

jinak vynaloZeny na propagacni ucely, jelikoz zdkaznici sami dobrovolné sleduji

firemni komunikaci a netieba ji nadale podporovat financné.
Kapacita v oboru

Diky edukativnimu obsahu pfinosném pro zdkazniky je mozné budovat oborovou
autoritu, prestiz a divéryhodnost. Tomu napoméhaji spoluprace s odborniky

v konkrétnich oborech nebo sit’ influencerti adekvatnich k cilové skupiné.
Ziskavani zpétnych odkazu a viditelnost na internetu

Zpétné odkazy buduji nejen diavéru a relevanci, ale zaroven zvySuji viditelnost
na internetovych vyhledavacich. A pravé kvalitni obsah, ktery shledaji zakaznici

zajimavym a ptirozeng¢ jej sdileji je nejlepsi moznou cestou, jak tyto odkazy ziskavat.
Nevyhody obsahového marketingu

Casova naro¢nost

Ptiprava kvalitniho obsahu vyzaduje velkou Casovou dotaci, na kterou navazuje

neméné naro¢na publikace a propagace vytvoreného obsahu.
Méritelnost a efektivita

Casova prodleva mezi prvnim uvefejnénim obsahu a jeho vysledkem je oproti jinym
formam marketingové komunikace mnohonasobné vyssi. Mlize se proto nespravné

jevit, Ze zvolena strategie je nelispésna.
Volba vhodnych autort

Naroky na autory, ktefi tvofi obsah znacky, jsou velmi velké. Tito lidé musi mit nejen
dostatek informaci a zkuSenosti, ale musi mit také ¢as pro samotnou tvorbu. Mnoho
firem proto za timto ticelem najima externi spolupracovniky nebo oborové agentury.

wewvr

do problematiky a je tfeba kontrolovat odbornost a relevanci obsahu.
Nezbytnost predvidat

Obsah se na zaklad¢ strategie ve vétSin€é piipadi tvoii s dostateCnym Casovym
predstihem. Kviili tomu je nutné doptedu predvidat naladu a témata, kterd budou
v dobu publikace rezonovat. Jelikoz i sebelepsi, avSak neaktudlni obsah zékazniky

zajimat nebude.
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3.3 Online prostiredky obsahového marketingu

Podle Didnera (2014, s. 3) je obsah vSude. I pfesto, ze je v dneSni dob¢ spojovan hlavné
s online prostfedim, 1ze za média obsahového marketingu oznacit také noviny, propagacni
letaky, knihy, objednavkové katalogy a dalsi tiskoviny. V online svété je pak nejcastéji
zastoupen webovymi strankami, infografikami, e-mailovymi newslettery, socidlnimi sit€émi

blogy, vlogy, podcasty.

Loosekoot a Vyhnankova (2019) uvadi pét zakladnich typh obsahu a to:

zabavny obsah (hry, gify, memy, kvizy apod.);

- vzdélavaci, inspiracni obsah (odborné ¢lanky, tipy a triky, rddce, webinate oborové

novinky, e-booky apod.);
- pohled do zakulisi znac¢ky (piibch, historie, aktualni déni, ptipadové studie apod.);
- obsah za ti¢elem pomoci (Q&A, FAQ apod.);
- prodejni obsah (recenze apod.).

Kayla Matthews upozornuje, Ze na uspéchu obsahového marketingu se vyznamnou mérou
podili i jeho délka. Jako kratky obsah uvadi text o 1 000 a méné¢ slovech. Tim jsou z pravidla
oznacovany piispévky na socialnich sitich, kratké blogové prispévky, e-maily a infografiky.
Jako dlouhy obsah jsou pak oznacovany texty o délce zhruba 2 000 slov, coz mohou byt
e-booky, nédvody, firemni magaziny, webinate a virtualni eventy apod. Formu obsahu je pak
nutné volit podle informovanosti a angazovanosti cilové skupiny i cile komunikace jako

takové (Matthews, 2020).

3.4 Procesy obsahového marketingu

Pam Didner (2014, s. 9) pro procesy obsahového marketingu zavadi, podobné jako

u marketingového mixu, 4P. A to konkrétné:
- Plan — planovani a vytvafeni strategie pfed realizaci;
- Produce — tvorba samotného obsahu;
- Promote — propagace obsahu;

- Perfect — analyza efektivity a optimalizace strategie, samotného obsahu 1 zptisobu

§ifeni za cilem dosazeni maximalni a¢innosti.
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Rezni¢ek s Prochazkou (2014, s. 26-29) ke &tyfem Didnerovym ,,P“ ptidavaji jesté jeden
krok, a to proces koordinace. Ten v sobé zahrnuje tzkou spolupraci mezi vSemi Clanky
obsahového marketingu a klade si za cil zajistit co nejhladsi pribéh celé strategie.
Koordinaé¢ni tym by se mél podle Rezni¢ka s Prochazkou sklddat nejen z autort, ale také
korektori a pracovniki zodpovédnych za publikaci a propagaci vytvofeného obsahu.

Organizaci a pevnym procesim ptikladaji autofi nezanedbatelnou roli.

3.5 Zmény v obsahovém marketingu v dobé pandemie COVID-19

Vyznam obsahového marketingu se rapidné zvysil v roce 2020 v souvislosti s vyskytem
celosvétové pandemie COVID-19. Se zavedenim bezpecnostnich opatieni byly mnohé
spole¢nosti nuceny zménit svlj dosavadni propagacni plan a finance, které by za normélnich
okolnosti vyuzily pro potfaddani nejriiznéjsi eventl, vlozily pravé do online marketingu.
Marketéti museli hledat nové moznosti, jak zasdhnout svoji cilovou skupinu. Komunikovany
obsah bylo tfeba z hodiny na hodinu ménit a do poptedi se opét vratily jiz méné pouzivané

nastroje jako e-mail marketing apod. (Pophal, 2021).

Tento trend potvrzuje 1 vyzkum ICMF (platforma, jeZ zastfeSuje asociace content
marketingu na evropské bazi), podle kterého by mély v pfistich tiech letech riist investice do
obsahového marketingu i ptes stale trvajici pandemii. A to nejen smérem k zakazniktim, ale
také smérem k zaméstnanciim. Obsahovy marketing se za¢ina propisovat nejen do interni
komunikace, ale také do komunikace cilené na nadbor novych zaméstnancli. Obecné nyni
firmy uptednostiuji investice do dlouhodobého budovani znacky nez do kratkodobych

aktivit na podporu prodeje (Investice do obsahového marketingu, 2021).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

4 BLOG

Jak bylo zminéno v piedchozi kapitole, obsahovy marketing disponuje velkym potencialem
pii procesu budovani znacky. A pravé blog je jednim z nejnosnéjSich prostiedkt, kterym

je mozné obsah dané cilové skupiné dodavat. Proto mu bude vénovéana tato kapitola.

4.1 Definice blogu

Blog oznacuje misto, odkud je mozné sdilet sva slova, mySlenky a napady se Sirokou
vetejnosti. Je to typ webové stranky, na kterém jsou pravidelné uveiejnovany kratsi ¢i delsi

texty, fotografie, grafika ¢i video (Handley a Chapman, 2014).

Jako prvni s terminem blog pfiSel Peter Merholz v roce 1999, jedna se vSak o zkraceninu
slova weblog, se kterym ptisel Jorn Barger uz v roce 1997. V Bargerové vyznamu se jednalo
o tvorbu osobniho deniku na webu. Blogy mohou byt nadale online deniky a zépisniky
jednotlived, stale Castéji se ale objevuji také v profesiondlni sféfe a casto se vyuzivaji jako

nastroj online obsahového marketingu (Bednat, 2014, s. 118).

Scott oznacuje blog za zvlastni typ webové stranky, kterou tvofi a spravuje osoba nebo
znacka s velkou davkou nadseni pro urcité téma, o které se chce podélit se zbytkem svéta
(2008, s. 68). Obsah je pravidelné a chronologicky uvetejiiovan a postupem cCasu se kolem
néj vytvaii komunita lidi se spole¢nymi zdjmy a vasnémi. Ti maji mnohdy moZnost

ptispévky hodnotit a komentovat (Byron a Broback, 2008, s. 2).

Pokud je autorem blogu jednotlivec, nazyva se blogerem. Podle Scotta pravé jejich roli
spole¢nost neporozuméla a mnohé z nich si zaskatulkovala jako novinate, pfestoze oni sami
se za n¢ nikdy nepovazovali. Scott se domnivd, Ze blogerech by se mélo smyslet jako
o pouli¢nich kazatelich, nezavislych hlasech nebo nasSich ptatelich, ktefi ndm vzdy doporuci
skvélou véc. Pro mnohé jsou cennym zdrojem informaci, avSak nelze bezvyhradné véftit

v§emu, co se na blozich do¢teme (2008, s. 67-71).
Levinson vyty¢il Etyfi hlavni vlastnosti, jez by m¢l kvalitni blog napliovat:

- osobitost — bloger by se mél odliSovat vyraznou osobnosti, jez u ¢tenditi vzbuzuje

pocit soundlezitosti a diveéry;
- uziteénost — publikované clanky by mély byt natolik ¢tenaisky ptitazlivé (at’ uz svoji
zabavnou, vzdélavaci nebo informativni slozkou), aby se k nim c¢tenafi sami

opakovang vraceli;
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- Citelnost a vzhled — jednoduché orientace na strance, Citelné pismo a piehlednost

blogu by m¢ly jit ruku v ruce s celkovym designem blogu;

- publicisticky styl — text by si i pies vlastni osobnostni rysy blogera mél zanechat

publicisticky styl, ktery by mél byt autenticky, vystizny, stru¢ny a samoziejmé bez
chyb (Levinson, 2009, s. 189-190).

V soucasnosti existuje mnoho blogovacich platforem a softwarti pro spravu obsahu. Mezi

nejoblibenéjsi patii WordPress, Squarespace, Movable Type, TypePad a Blogger (Handley
a Chapman, 2014).

4.2 Typologie blogt

Byron a Broback (2008, s. 6) jmenuji dva nejcastéjs$i typy blogl osobni a firemni

¢i korporéatni. Druhy zminény Casto bézi na stejnych systémech jako blogy osobni, lisi

se vSak svymi komer¢nimi cili.

Velky slovnik marketingovych komunikaci ¢ini nasledujici typologii blogu:

- Soukromé, osobni blogy — jde o subjektivni vyjadfeni nazorti a postojl autora blogu

na specifické téma, které odrazi jeho zajmy ¢i odbornost. Postupem ¢€asu se ustalilo

nékolik typt soukromych blogt:

o

o

o

O

O

o

fashion blogy,
lifestyle blogy,
living blogy,
food blogy,
beauty blogy,

book blogy.

Pivodné byly zcela prosté jakychkoliv marketingovych sdé€leni, avSak s nedavnym

boomem tohoto formatu za¢aly mnohé¢ znacky s blogery spolupracovat, a tak se i na

osobnich blozich mohou vyskytovat rizna komercni sdéleni. Spolupréce se znackou

v téchto pfipadech probiha bud’ formou barteru, zapijcky nebo finanéniho plnéni

(Juraskova a Hornak, 2012, 34-35). Napiiklad v kniznim primyslu jsou u zanru

young adult spoluprace s kniznimi blogery a vlogry jiz pevnou soucasti

nakladatelského komunika¢niho mixu (Lo, 2020).
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- Firemni blogy — jejich hlavnim tématem je dana spole¢nost. Slouzi k oznamovani
novinek, uvetejiiovani informaci k nabizenym produktiim nebo k jinym oznamenim,

jako tfeba nabidkam prace. Autofi je specifikuji do téchto podkategorii:
o blogy pomahajici snaze se orientovat na trhu a komunikovat s nim;
o blogy na podporu informovanosti a viditelnosti spolecnosti;
o blogy zamétené na prodej produkti;
o blogy na podporu stavajicich a budoucich zékaznikd.

- Produktovy blog — od firemniho blogu se odliSuje tim, Ze komunikuje pouze produkt

¢i sluzbu. Jeho primarnim cilem je prode;.

- Znackovy blog — blog, jehoz primarnim cilem je budovani a propagace obchodni

znacky.

- Spam blogy (Splogy) nebo Fake blogy (Flogy) — ¢lanky publikované na téchto
blozich jsou fabulaci. Jejich cilem je podpora partnerskych produkti a stranek,

na néz splogy nebo flogy odkazuji (JuraSkova a Horndk, 2012, 34-35).

- Mikroblog — Janouch (2010, s. 257) timto terminem oznacuje nové komunika¢ni
formaty, jez umoznuji uzivatelim posilat a ¢&ist kratké textové piispevky.

Nejvyznamnéjsi z nich je Twitter.

- Video blogy (Vlogy) — tato specidlni forma blogu se od klasického odliSuje formou
sdeleni. Oproti textové formé jsou vlogy tvoreny video piispevky. Jejich obliba
neustale roste. Autofi téchto ptispévki jsou oznacovani jako vlogefi nebo youtubeti.
Nejrozsifenj$im médiem pro videa je totiZ server Youtube, z n¢hoZ jsou videa dale

uvetejiiovana na jiz klasické blogy (Janouch, 2010, s. 225).

4.3 Obsah blogu

Jelikoz je tato prace zamétena na blog coby nastroj budovani znacky, nasledné subkapitoly

se zam¢tuji na obsahové stranky komercnich blogt.

4.3.1 Cilova skupina a nazev blogu

Stejné jako u jinych forem marketingové komunikace, i u blogu je dualezité si v prvotni fazi
jeho tvorby spravné vytycit jeho cilovou skupinu. Teprve poté mizeme volit nosné téma

celého blogu tak, aby ve vytyCené skupin€ rezonovalo. Jedin¢ tak 1ze dosdhnout kyzené
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atraktivity a vuli ¢tenaf blog vyhledavat i bez vynaloZeni velkych finan¢nich castek

na propagaci.

Stejnym zpusobem je tfeba premyslet i o nazvu samotného blogu, ktery by mél byt nejen
zapamatovatelny, jednoduchy a jedinecny, ale také lehce vyhledatelny a nezameénitelny

(Byron a Broback, 2008, s. 23-24).

4.3.2 Prispévky

Jelikoz je blog ze své podstaty svobodnym prostorem pro komunikaci informaci, napada,
myslenek, fotografii apod., nelze pevné urcit, co by mélo byt jeho obsahem. Dulezity je vSak
zpisob komunikace. Ten by mél korelovat s vytycenou cilovou skupinou a mél by ji byt
zcela uzpusoben. Handley s Chapmanem doporucuji mluvit ke ¢tenariim lidsky, uvolnéné,
ptirozené a méné formalné, nez je tomu zvykem v oficialni firemni komunikaci. Je vhodné
uzpusobit také jazyk komunikace a byt tak cilové skupiné blize. NejlepSim zpiisobem
je podle nich vypravét ptibéhy a ukazovat, jak produkty spolecnosti zapadaji do zivota

zakaznika (2014, s. 41-43).

Prvnim kontaktem se ¢tendfi jsou titulky, proto by mély byt poutavé a v urcitych piipadech
také provokativni. Témata ¢lankl by pak méla byt volena podle aktualnich trendd, sezony

a nalady ve spolecnosti.

De¢lka piispévkil také neni pevné specifikovana, méla by vystihnout podstatu tématu, ale
zaroven byt dostatecné kratkd, aby Ctenare nenudila a naopak podnécovala k interakcim,

jako jsou komentéfe a dotazy.

Kazdy piispévek by mél byt vhodné kategorizovan a oznaen klicovymi slovy.
Ta napomahaji lepsim vysledkiim ve vyhledavacich a usnadni ¢tenartim také orientaci na

samotném blogu (Handley a Chapman, 2014, s. 120-122).

Podle Janoucha (2014, s. 178) by mé&l spravné fungujici blog plnit alespon né¢které z téchto

vlastnosti a funkci:
- Funkce informativni — informuje ¢tenaie a pfinaSi mu nové zajimavé poznatkys;
- funkce edukativni — pomoci navoda, rad a tipti obohacuje ¢tenafe a radi mu, jak
s danym produktem ¢i sluzbou pracovat;
- funkce zabavna — Ctenaf by mél blog ¢ist 1 pro své potéSeni, proto je vhodné vyuZzivat

humorné a zdbavné prvky;
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- funkce interaktivni — nabada k diskuzi s dals$imi ¢tenafi blogu.

4.3.3 Design blogu

Pii designu blogu je tfeba myslet nejen na jeho estetickou stranku, ale také na jeho
prakticnost. Jelikoz jej ve vétsin€ piipadu tvoii text, je dobré jej Clenit do kratkych odstavci,
vyuzivat riznych zvyraznéni, nadpist, podnadpisii tak, aby bylo dosazeno co nejvétsi

ptehlednosti.

Blog by mé¢l byt pro ¢tenafe co nejvice intuitivni, proto je vhodné volit jednoduchy design
tak, aby se Ctenaf na strance co nejlépe orientoval. Samoziejmosti je navigatni menu,

vyhledavaci a komentovaci pole a tlaitka pro jednoduché sdileni na socialnich sitich.

Dulezité je také neopomenout fakt, ze v dnesni dobé navstévuji ¢tenafi blog nejen ze stolnich
pocitacli a notebookd, ale také ze smartphontl, tablett a jinych obrazovkovych médii. Proto
musi byt design blogu responzivni, coz zaruc¢i komfortni uzivani napti¢ vSemi pouZzivanymi

zatizenimi (Handley a Chapman, 2014, s. 121).

4.4 Blog jako nastroj marketingové komunikace

Scott (2008, s. 71-73) nabizi hned tfi zpisoby, jak pfemyslet o blozich tak, aby byly

vyuzitelné v komer¢ni sféfe.

1. Snadny monitoring trhu — ctenim blogl lze ziskat vhled do celého odvétvi
podnikani dané firmy. Analyzou nejsledovanéjSich blogerii daného odvétvi lze
vytipovat aktualni trendy a témata, které rezonuji cilovou skupinou. Podle nich je
pak mozné upravovat vlastni komunikaci spolecnosti a obsah publikovany

na firemnim blogu.

2. Snadné zapojeni se do blogové sféry — diky interakci na jinych blozich 1ze mnohem
snaze splynout s cilovou skupinou, napojit se na jiz existujici komunity a davat

o spolecnosti védét timto kanalem.

3. Tvorba vlastni komunity skrze autorsky blog — Uplné kontroly nad blogovym

obsahem a jeho néslednou diskuzi je mozné doséhnout tvorbou vlastniho blogu.

Vyuzivéani blogerii pro zvyraznéni znacky nebo produkti je jednim z dlouhodobych trendt
marketingové komunikace. Pole Byrona a Brobacka (2008, s. 85) stale vice spolecnosti
opousti tradini média, jako jsou televize a tisk a investuji vice do online sféry

prostiednictvim reklamnich ploch na webech. Cim dél oblibengjsi se stavé také spoluprace
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s jednotlivymi blogery, kterou spolecnosti podporuji barterovym, ale také financnim

plnénim.

Mezi dalsi piinosy fadi Janouch (2014, s. 178) také zvySeni popularity matefského webu
spolecnosti, na n¢jz odkazuje blog. Samotny web se pak diky 1épe umistuje ve vysledcich
vyhledavani. Dalsim benefitem je ziskdvani vyhledavanych slov, kterd lze dale pouzit
v jinych nastrojich online marketingové komunikace, jako jsou PPC. Diky komentaiim pod
¢lanky firma ziskdva cenné informace o tom, jak zakaznici pfijaly jeji nové produkty, jak
jsou informovéni apod., z nichz mtze dale tézit pii pifipravé marketingovych kampani.
V neposledni tadé pak obsah blogu ovliviiuje vnimani Ctendii a zvySuje povédomi

o produktech komunikovanych na blogu.

4.5 Metriky na méreni uspéSnosti blogu

Jak jiz bylo zminéno v kapitole o obsahovém marketingu, méfeni dopadu blogu na budovani
znacky je bohuzel velmi slozité a vypovidajici az po velmi dlouhém case. I tak 1ze méfit

alespoii aktualni uspésnost a efektivitu blogu, a to na nésledujicich ukazatelich.

- Navstévnost a chovani uzivateli na blogu — udava celkovy pocet navstév
ve zvoleném casovém obdobi. Diky pokro¢ilym analytickym systémtim, z nichz
je nejpouzivanéjSim Google Analytics, 1ze métit nejen navstévnost blogu jako celku,
ale také navstévnost jednotlivych stranek. Diky funkcim, které Google Analytics
nabizi, je mozné vyhodnocovat také zdroje navstévnosti — tedy odkud ctenafi na blog
prichdzeji a zaroven i jejich aktivitu na blogu. Tou mize byt délka stravena pii
jednotlivé navstéve, pocet stranek, které Ctenar béhem jedné navstévy zobrazi, mira

okamzitého opusténi apod. (Janouch, 2014, s. 322).

- Interakce — pocet komentait, ,,to se mi libi* a sdileni, které se vyskytuji u prispévkii

na socialnich sitich, jez odkazuji na blog.

- Odbératelé — pocet uzivatelt, kteti se bud’ pomoci RSS kanalu, nebo e-mailu

ptihlésil k odebirani novinek (Handley a Champan, 2012, s. 36).
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5 METODIKA PRACE

V nasledujici kapitole poskytuji  zakladni teoreticky vzhled do problematiky
marketingového vyzkumu, na ktery navazuje vlastni metodika prace, ktera ¢tenare seznami
s feSenym problémem préce, stanovenymi cili, vyzkumnymi otazkami a zvolenou metodou

vyzkumu.

5.1 Marketingovy vyzkum

wMarketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zdkazniky a verejnost s firmou
pomocit informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prilezitosti
a problémii, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring
marketingového vykonu a lepsi porozumeéni marketingovych procesii. Pracovnici vyzkumu urci,
Jjaké informace potiebuji, navrhnou metodu jejich ziskani, ridi a provadeéji sber dat, analyzuji

vysledky a sdéluji zjisténi a jejich dusledky,* (Kotler, 2007, s. 406).

V soucasné dobé existuje mnoho zpiisobli Clenéni, z nichz vyplyvaji jednotlivé typy
vyzkumt. Jedno z nejuzivanéjsich Clenéni se déli vyzkum podle zplsobu zkoumdani
na kvalitativni a kvantitativni. Kvantitativni vyzkum ma charakter popisnych
a konstatovanych faktl. Odpovidé na otazky: Kdo? Co? Kdy? Jeho nej¢astéjSim nastrojem
je dotaznik. Kvalitativni vyzkum slouzi spiSe k objasnéni pficin a moznych disledki.
Odpovida na otazky: Pro¢? S jakymi disledky? NejcastéjSimi nastrojem je rozhovor

(Foret 2003, s. 113-118).

5.1.1 Kvantitativni vyzkum — dotazniky

Podle Foreta a Stavkové by mél dotaznik respondenta na prvni pohled zaujmout a podnitit
vném vili jej vyplnit. Toho lze dosdhnout kombinaci atraktivniho vzhledu, poutavého
uvodniho textu a jednoduchou formulaci otazek. Dilezité je podle autort také potadi otazek.

vvvvvv

a na zavér ty méné podstatné otazky.

Otazky by mély byt formulovany jednoznacné a srozumitelné, aby je respondenti spravné
pochopili. TZ formalniho hlediska délime otazky na oteviené, ve kterych ma respondent
mozZnost odpovédét voln€, uzaviené, v nichz respondent voli mezi predem definovanymi
odpovéd'mi, a polooteviené, které kombinuji obé¢ zminéné formy (Foret a Stavkova,

5. 33-35).
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5.1.2 Individualni hloubkovy rozhovor

Individualni hloubkovy rozhovor si klade za cil odhalit hlubni pfi¢iny nazorti a chovani.
Respondentovi jsou kladeny otazky podle piipravené¢ho scénaie. Jsou jasn¢ definovany
amely by podnécovat respondenta k vlastnim otevienym odpovédim. Respondentova
vypoveéd je zaznamenana a nasledné analyzovéna a interpretovana spolecné s odpovéd’'mi

dalsich respondent.

Podle konkrétni situace se vyuzivaji dva zakladni typy rozhovort. Standardizovany
rozhovor, mé& ptfedem piipravenou formulaci i pofadi otdzek a ty je nutné dodrzet.
V nestandardizovaném rozhovoru naopak neni pfesn¢ dédno poradi otazek ani jejich piesna
formulace. Pecliva piiprava otazek je vSak nutna i v tomto pfipad€. V praxi je nejbéznéjsi
forma polostandardizovaného rozhovoru, kterd v sobé kombinuje vyhody obou zminénych

forem (Foret a Stavkova, 2003, s. 46).
5.2 Metodika diplomové prace

5.2.1 Identifikace problému

Nakladatelstvi Host jiz sedmym rokem provozuje internetovy blog Kavarna Host, ve kterém
nabizi svym c¢tenafim rozhovory s autory a piekladateli, ale také pohled do zakulisi
nakladatelstvi. Kavarna vSak podle ndzori pracovnikii marketingového oddé€leni
nakladatelstvi nereflektuje soucasné trendy ani potieby trhu, nakladatelstvi se proto rozhodlo

ji v druhé poloviné roku 2021 modernizovat. Velkd zména, ktera ma spocivat také v presunu

vvvvv

se proto v této souvislosti rozhodlo zamétit také na chovani ctenaiti v jeho blogové Kavarné
a vice ho poznat.

5.2.2 Cil a uéel vyzkumu

Cilem prace je analyza blogu Kavarna Host z hlediska budovani znacky a nastaveni jeho
obsahové a komunikacni strategie.

5.2.3 Vyzkumné otazky

VOL1: Jakymi kandly se dostavaji ¢tenati na blog Kavarna Host?

VO2: O jaké témata jevi Ctenafi knih nakladatelstvi Host zajem?
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VO3: Jsou cesti autofi knih vydavanych v nakladatelstvi Host spokojeni s platformou

Kavarna Host?

5.2.4 Vyzkumné metody

Pro ziskani primarnich dat jsem provedla online dotaznikové Setfeni CAWI (Computer
Assisted Web Interviewing). Pomoci dotazniku, ktery obsahuje jako oteviené a uzaviené
otazky, tak polooteviené otazky, zjist'uji, jakymi kanaly se ¢tenafi blogu na web dostavaji
a o jaka témata jevi zajem. Kvili grafickému redesignu Kavarny jsou soucasti dotazniku

také otazky na vzhled a vizualni piisobeni Kavarny.

K hlubsimu pochopeni toho, jak ¢tenafi knih vnimaji Kavarnu, jsem provedla hloubkové
rozhovory s ¢eskymi autory a autorkami knih, které Host vydava. Autofi jsou totiz ve vétsine
ptipadd nepiimymi tviirci obsahu Kavarny, jelikozZ jednou z hlavnich rubrik blogu jsou pravé
rozhovory s autory a autorkami knih. Pro nakladatelstvi Host je zaroven dulezité zjistit, zda
autofi a autorky povazuji tento typ propagace za adekvatni a dostacujici. Rozhovor s nimi
jsem vedla na zékladé pripravenych otazek, které mi pomohly eliminovat vyraznou odliSnost

ziskanych dat, a usnadnili vyhodnoceni.

5.2.5 Timing

V poloving ledna roku 2021 se Nakladatelstvi Host definitivné rozhodlo provést redesign
blogu Kavarna Host, a to ve druhé poloviné roku 2021. Béhem tnora probéhla ptipravna
faze vyzkumu, v némz se analyzoval dosavadni stav Kavarny, a zaroven se vedly debaty
otom m, jak by se mél zlepSit. Béhem bifezna byl proveden kvantitativni vyzkum
dotaznikovym Setfenim, jemuz predchézel prestest. Znéni dotazniku schvalilo marketingové
oddéleni 1 feditel. Soucasné s tim probihaly hloubkové rozhovory, jez byly kvili svétové

pandemii koronaviru uskute¢iiovany pres telefonni hovor.

Po ukonceni sbéru dat byla na zacatku mésice dubna provedena analyza a interpretace obou
metod vyzkumu do findlni podoby.

5.2.6 Vybér respondentii a participanti

Dotaznik pro kvantitativni Setfeni byl distribuovan dostupnymi kandly nakladatelstvi Host,
a to jak na jeho facebookové strance, tak i prostiednictvimi pravidelnych newsletterd pro

zékazniky nakladatelského e-shopu. Slo tedy o nejrelevantngjsi skupinu uZivateld.
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Podminkou byla pouha znalost nakladatelstvi Host. Minimdlni pocet respondentti byl

stanoven na 150.

K hloubkovym rozhovorim jsem si vybrala pét participanti tak, abych ziskala pestry
a raznorody pohled na danou problematiku. VSichni jsou uspéSnymi autory a autorkami
vydavajicimi své knihy v nakladatelstvi Host, tam vSak jejich podobnost kon¢i. Kromé psani
knih se kazdy znich profesné zamétuje na néco trochu jiného. Konkrétné jde o Alenu
je zaroven literarnim védcem, Viktorii HaniSovou - autorku a ptekladatelku v jedné osobg,
Michala Sykoru - autora, jenz piSe zanrovou literaturu a vydaval knihy i u jinych
nakladatelstvi a Petru Dvotdkovou - autorku, ktera je zaroven redaktorkou nakladatelstvi
Host. Rozhovory s nimi jsem chtéla zjistit, jak jsou spokojeni s blogem Kavarna, jelikoZ jsou
nepiimymi tvurci jejiho obsahu a soucasné jednim z ptfedpokladanych ldkadel pro navstiveni

blogu.

5.2.7 Zpracovani dat

Vysledkem kvantitativniho vyzkumu je tabulka se ziskanymi daty a jeji nasledné zpracovani,

které obnasi vytiidéni, kodovani, analyzu a interpretaci.

Vysledkem hloubkovych rozhovori je jejich audio zdznam a jeho nasledna analyza

a interpretace.
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UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

6 NAKLADATELSTVi HOST

Brnénské nakladatelstvi Host je jednim z nejvyznamnéjsich nezavislych nakladavatelstvi na
¢eském kniznim trhu. Specializuje se na vydavani ceské a prekladové prozy, fantastiku,
poezii, odbornou a populdrné-naucnou literaturu a knihy pro déti a mladez. Velky daraz
klade také na kvalitni zpracovani knih, a to jak po grafické, tak technické strance.
Nakladatelstvi od samého pocatku v roce 1996 tidi Tomas Reichel. V soucasnosti ma ticet

stalych zaméstnancii a vydava zhruba sto Sedesat knih rocné (Interni zdroj).

6.1 Historie nakladatelstvi Host

Historie brnénského nakladatelstvi Host se poji se stejnojmennou literarni revue, jez vznikla
uz vroce 1985 jako samizdatovy sbornik. Svym ndzvem i obsahem navazuje
na prvorepublikovou avantgardni literarni revue Host, kterd v letoSnim roce oslavila sté

vyroc¢i od svého prvniho vydani. Ve své podobé vychazel ¢asopis az do roku 1929.

Dalsi etapou byla padesata a Sedesatd 1éta, kdy se nazev rozsitil na Host do domu, podle
stejnojmenné sbirky Jittho Wolkera. V této podobé byl ¢asopis vydavan v letech 1954 az do

jara 1970, v némz bylo jeho vydavani ufedné zastaveno.

O znovuobnoveni ¢asopisu se postaral chartista DuSan Skala v roce 1985. Do roku 1989
vySlo pét cisel. Formalni znovuobnoveni Casopisu probéhlo vroce 1990 a to spolu
se zaloZzenim stejnojmenného casopisu pod vedenim DuSana Skaly. Za jeho plsobeni

do roku 1994 vysly na dvé desitky tituli rizného zaméteni (Kremlackova, 2019).

V roce 1994 ptevzali vedeni Casopisu i nakladatelstvi Miroslav Balastik a Tomas Reichel,
ktefi jevili z4djem i o znovuobnoveni nakladatelstvi. Tak se stalo vroce 1996. Prvni
jmenovany se pozdéji ujal vedeni Casopisu a Tomas Reichel fizeni nakladatelstvi. Obéma

pozice zustaly az do soucasnosti (O nas, c2018).

Z pocatku se vénovali vydavani prevazné basnickych sbirek. Postupné vSak do portfolia
zatadili 1 prozu a literarné historické a literarné teoretické knihy. Koncem roku 1998 vysly
nakladatelstvi velmi uspésné tituly (sebrané Basn¢ J. H. Krchovského, paméti Bozeny
Neumannové Byla jsem Zenou slavného muze a antologie Ivana Slavika Cesti prokleti
basnici). Zacatkem roku 1999 pak zacaly vychazet prvni svazky Strukturalistické knihovny.
O rok pozdé¢ji se nakladatelstvi zménila pravni subjektivita a dodnes plsobi jako Host —
nakladatelstvi, s. r. 0. K plivodnim spole¢nikiim se pfidal basnik Martin Stéhr a v tomto

slozeni vedou nakladatelstvi 1 v souCasnosti (Kremlackova, 2019).
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6.2 Soucasnost nakladatelstvi Host

Velkymi milnikem pro nakladatelstvi Host byl rok 2008, v némz vydalo thriller Muzi, kteri
nenavidi Zeny, prvni dil z ocenované trilogie Stiega Larssona Milénium. Tim byl odstartovan
fenomén severského krimi a pro nakladatelstvi to znamenalo velkym impuls pro rozvoj

(Kremlagkova, 2019).

V soucasné dob¢ nakladatelstvi vydava okolo sto Sedesati titulli rocné, ptricemz kazdy rok
toto Cislo stoupd v fadu jednotek az desitek knih. Mezi nejvyznamnéjsi zahrani¢ni vydavané
autory patii Lars Kepler, Jussi Adler-Olsen, Peter May, Chimamanda Ngozi Adichieova,
Olga Tokarczukova, Jeffrey Eugenides, Muriel Barberyovd, Richard Russo, Frederik

Backman a Berdnadine Evaristova (O nas, c2018).

Vedle severskych detektivek za sou¢asnym tspéchem nakladatelstvi stoji eské beletrie. Pod
Hostem své knihy vydavaji velka jména Ceské soucasné literatury jako Alena Mornstajnova,
Petra Soukupova, Radka Denemarkova, Katefina Tuckova, Jiti Hajicek, Petra Dvotakova,

Jiti Padevét, Mat€j Hotfava nebo Petra Stehlikova.

Mimo tyto hlavni Zanry se Host vénuje také Zanrové a young adult literatufe, kniham pro
déti a mladez, popularné-naucné literature a odborné literatufe. Od svého vzniku také
pokracuje ve vydavani poesie. Napfi¢ v§emi zanry vydava nejen piekladovou literaturu, ale

daii se mu také vyhledavat neobjevené talenty z domacich fad.

Mimo tyto zanry stoji dlouhodobé koncipovana ediéni fada Ceska kniznice, jejiz cilem je
predstavit v reprezentativni a textoveé spolehlivé podobé stézejni dila Ceské literatury
od jejich pocatkli do soucasnosti. Kazdy svazek je posuzovan védeckou radou a obsahuje
také komentar, ktery seznamuje Ctenafe nejen se souvislostmi vzniku dila, jeho zapojenim
do celku autorovy tvorby a Zanru, ale také s dobovym 1 pozdé¢jSim ohlasem. Od roku 2016
edici Ceska kniznice vydavaji Nada¢ni fond Ceska kniznice, Ustav pro ¢eskou literaturu

AV CR, v. v. i., a nakladatelstvi Host (Interni zdroj).

6.3 Positioning nakladatelstvi Host

V soucasné¢ dobé patii Host mezi jedno znejvyraznéjSich nezavislych nakladatelstvi,
kterému se diky svému Sirokému portfoliu a uspéSnym longselleriim, jako jsou knihy Aleny
Mornstajnové nebo Petry Soukupové, dafi vyrovnavat i se soucasnou koronavirovou krizi.

Obecné se Host snazi vymezit jako ryze ¢eské nezavislé nakladatelstvi, pro které je kvalita
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textd, grafické upravy i technického zpracovéani knih na prvnim misté. Ctenaf tak ma u kazdé
knihy z jeho produkce jistotu, Ze ho ¢eka kvalitni literarni zazitek (Interni zdroj).
6.3.1 Postaveni nakladatelstvi Host na trhu

Nakladatelstvi podle poctu vydavanych titul za rok 2019 podle Zpravy o ceském kniznim
trhu 2019/2010 (SCKN, 2020):

1. Albatros Media, Praha (1563) 12. SHOCart, Vizovice (152)
2. Euromedia Group, Praha (828) 13. Wolters Kluwer CR, Praha (146)
3. Grada Publishing, Praha (395) 14. Host, Brno (140)

4. Moravska Bastei— MOBA, Brno (362) 15. Nova forma, Tyn n. Vitavou (138)

5. Dobrovsky, Praha (350) 16. INFOA, Dubicko (132)

6. Argo, Praha (234) 17. Academia, Praha (129)

7. Crew, Praha (209) 18. Nova skola, Brno (118)

8. Vaclav Svojtka & Co, Praha (183) 19. Sun, Praha (117)

9. Mlada fronta, Praha (165) 20. JihocCeska centrala cestovniho ruchu,

10. Fraus, Plzef (163) Ceské Budgjovice (103)

11. Taktik Int., Praha (154)

6.3.2 Vymezeni cilové skupiny

Diky Sirokému portfoliu vydavanych zanrt je Sirokd také cilovd skupina nakladatelstvi.
Proto se pro marketingové ucely definuji specificka cilova publika pro kazdy titul. Obecné
se tato publika protkavaji ve ctenafich stfedniho véku, spadajicich do stfedni az vyssi

socioekonomické tfidy, jejichz konicky jsou Cteni a kultura obecné (Interni zdroj).

6.3.3 Marketingova komunikace nakladatelstvi Host

Marketingova komunikace nakladatelstvi Host je velmi specificka. Propagace samotného
brandu Host je totiZ potlacena na ukor jednotlivych vydavanych titull. Kazdému z tituld je

pfifazen vlastni marketingovy rozpocet a na jeho zékladé se vytvaii unikatni marketingova
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strategie. Ta se sklada z klasickych néstrojii marketingové komunikace. V nasledujicich

vvvvvv

6.3.3.1 Tisténa média

I ptes to, ze vyuziti tiSténych médii mezirocné klesd, v kniznim primyslu mé tento néstroj
jesté velkou ucinnost. V marketingovém rozpoctu zabird 31 % celkové Castky. Majoritnim
inzerovanym formatem je pul strana a nejcastéji vyuzivané tituly jsou Reflex, Vlasta,

a zanrov¢ Casopisy Pevnost, Full Moon a Maminka (Interni zdroj).

6.3.3.2 Podpora v misté prodeje

Diky ptetlaku titulti na prodejnéch se zvySuji investice do néstroji podpory v misté prodeje.
Kromé placeného vystaveni vyuziva nakladatelstvi i citylighty a plakatové plochy

jednotlivych knihkupectvi. Z celkového budgetu POS zabiraji 9% podil (Interni zdroj).

6.3.3.3 Public relations

Budovani vztahu s novinafi je pro nakladatelstvi, zvlasté pokud vydava ceskou beletrii,
stézejnim prvkem mixu. Tiskové zpravy nakladatelstvi vydava ke kazdé nové knize ceského
autora. Zahrani¢ni knihy nejsou pro tuzemska média pfili§ atraktivni a pro potencidlni
publikaci je tfeba byt vynalézavéjsi. Proto se vyznamni zahrani¢ni autofi zvou na tzv. turné
po Ceské republice, kde jsou pro né organizovany tiskové konference, velké autogramiady

a besedy (Interni zdroj).

6.3.3.4 Eventy

Nakladatelstvi Host potfada ke kazdé nové knize ceského autora jeji uvedeni. To se kona
pfevazné v Praze nebo Brné&, pfi vyslovném piani autora je potadano i v misté jeho bydlisté.
Soucasti uvedeni je samotny kiest knihy jejim kmotrem, beseda se ¢tenafi a novinafi, ¢teni

ukazek samotnym autorem a autogramiada.

Mimo uvedeni pofadé nakladatelstvi také besedy a autorska ¢teni, které pobihaji podobnym
zpisobem, jako uvedeni knih, pouze bez samotného kitu. Mnoho besed a ¢teni organizuji

dalSimi subjekty, jako kniZni distribuce, knihkupectvi nebo riizné kulturni subjekty.

Kazdoro¢né se nakladatelstvi ucastni nejvyznamnéjSich kniznich veletrhi v Praze, Plzni,
Havli¢kové Brod¢ a Tébote. Nakladatelstvi pfi nich ¢asto samo potfada doprovodny program

v podobé¢ besed, autogramiad a workshopt.
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Samostatnou kapitolou je pak jednodenni festival &eské literatury Ceska vina, potadany
nakladatelstvim Host, jehoz prvni ro¢nik probé¢hl v prosinci roku 2019. Na festivale
se predstavuje vétSina Ceskych autorti, ktefi vydali sviij titul v roce konani festivalu. Festival

se odehrava v Praze a probihaji na ném besedy, autorska ¢teni, autogramiady a workshopy.

V soucasné dob¢é pandemie vSak zadna z aktivit neni proveditelnd. Nakladatelstvi Host v§ak
zastava nazor, ze jsou lidé online besed a piednaSek presyceni, a tak tyto akce nepfesouva

do online prostiedi (Interni zdroj).

6.3.3.5 Online marketing

Velky podil na celém marketingovém mixu nakladatelstvi Host ¢ini online marketing. I diky
dob¢ covidové se presunulo mnoho investic praveé do tohoto kanalu. Nakladatelstvi vyuziva
takika vSechny jeho nastroje, mezi néZ rozd€luje finance ve vysi 30 % celkovych

marketingovych naklada.

Nakladatelstvi Host spravuje své profily na tfech velmi rozsitenych socialnich sitich: na
Facebooku, Instagramu a Twitteru. Strategie na vSech tfech sitich je stejna, a to informovat
své sledujici o novych knihéach, pfipadné upozoriniovat na ziskané ceny, zvat na eventy
nakladatelstvi a pfinaset pohled do zakulisi redakce. Ptispévky jsou publikovany s frekvenci
péti prispévka za tyden. Kvuli nizkému marketingovému rozpoctu nejsou piispévky
financné€ podporovany a spoléhaji pouze na organické Sifeni. Diky desetitisicovému poctu

sledujicich na Facebooku a Instagramu je jejich primérny dosah 5 000 zobrazeni.

Sirstho zasahu na socialnich siti dosahuje nakladatelstvi Host diky zavedené spolupréci
s vlastni databazi mikro blogert. Ta probihd formou barterového plnéni a diky rtiznorodé

VIV v

databazi zasahuje uZivatele socialnich siti napfi¢ zanry.

Uplnou novinkou je tvorba autorského potadu Mall. TV, jez byl v dobé psani této prace jesté
v zacatcich. UZ nyni vSak lze prozradit, Ze bude obsahovat 10 dilli, ve kterych se pfedstavi
Cedti autofi a jejich nejnovéjsi tvorba. Bude tak jistou alternativou Ceské viny, ktera se

v lofiském roce nemohla kviili celosvétoveé pandemii konat.

V dnesni dobé¢ je jiz standardem reklama ve vyhledavani a v Hostu tomu neni jinak. Jedna
se vSak o jediny segment marketingové komunikace, ktery neni zpracovavan piimo
v nakladatelstvi, ale je outsourcovan externi agenturou. Online reklamni prostor je

obstaradvan ptimym nakupem.
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Jednou z poslednich slozek online marketingové komunikace nakladatelstvi Host jsou
pravidelné newslettery, které pfihlaSené odbératele informuji o nové vydanych titulech, zvou

na nejzajimavéjsi eventy a upozoriiuji na nové ¢lanky na blogu nakladatelstvi.

Posledni dilkem do skladacky online marketingového mixu je internetovy blog

nakladatelstvi jménem Kavarna Host, ktery detailnéji rozebiram nize (Interni zdroj).

6.3.4 Blog Kavarna Host

Kavarna Host funguje od jara roku 2014, kdy se nakladatelstvi Host rozhodlo ziidit né¢jakou
internetovou platformu, kterd by ¢astecné suplovala a ¢aste¢né rozsitovala formu klasickych

PR aktivit (Interni zdroj).

6.3.4.1 Obsah Kavarny

Aktudlné¢ obsah kavarny tvoii Sest rubrik. Majoritnim obsahem jsou rozhovory
s Ceskymi autory publikujicimi v nakladatelstvi. Mnohem méné se pak v kavarn€ objevuji
rozhovory se zahrani¢nimi autory, jelikoZ jsou Casto zastupovani mezinarodnimi agenturami
a ziskat obsah je proto pro Host slozité, az nemozné. Dalsi rubrikou je pohled do zakulisi
nakladatelstvi. Ctenafi jsou seznamovéni s procesem tvorby knih, a to jak s redakéni
¢innosti, tak s grafickym zpracovanim. V dobé¢, v niZ je mozné potadat kulturni akce, tvofi

znacnou ¢ast obsahu na Kavarné pozvanky na tyto akce a nasledné fotoreporty z nich.

Na Kavarné vychazi vzdy nejméné jeden ¢lanek tydné. Rozsah jednotlivych ¢lankl se pak

pohybuje mezi jednou az tfemi normostranami (Interni zdroj).

6.3.4.2 Autoii Kavarny

Autorsky podil na obsahu kavarny mé zhruba ctvrtina zaméstnancti nakladatelstvi Host.
Jednotlivi redaktofi totiZ pisi ¢lanky a rozhovory se svymi autory sami. Diky tomu se dostava

Ctenafim vétsi insight do tématu a ¢lanky jdou vice do hloubky (Interni zdroj).

6.3.4.3 Zpuisob propagace

Nové ¢lanky jsou komunikovany primarné pomoci newslettert pro stavajici zdkazniky
internetového obchodu nakladatelstvi Host. Na socialni sit€¢ nejsou ¢lanky uvetejiovany
pravidelné€. Stézejni Clanky, jez hraji vétsi roli pii propagaci daného titulu, jsou promovany
pomoci nativni reklamy. Jinak ¢lanky podporovany nejsou. Jednim z dlivodt je i zastaraly

webhosting a kodovani webu Kavarny, jez nepodporuje a neumoziuje ziskavani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

a vyhodnocovani dat, a to ani zakladnich, jako je navstévnost a ctenost internetového blogu.

Pravé v této oblasti vidim nejvyssi potencial pro zménu a posun k lepSimu.
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

Uplné znéni otazek a audio zdznam rozhovora se nachazi v piiloze PIVaP V.

Kwvtli bezpecnostnim opatfenim piijatym v souvislosti s epidemii COVID-19 jsem provedla
rozhovory s participanty telefonicky. Zaznamenala jsem je se souhlasem vSech tcastnikti
Setieni, proto nebylo nutné jejich jména Sifrovat nebo ménit. Zaznamenana zvukova stopa je

soucasti ptilohy P V.

Vsechny ucastniky kvalitativniho vyzkumu jsem vybrala na zakladé skutecnosti, Ze jsou
spisovateli a spisovatelkami, kteti vydali minimaln¢ tii své knihy v Hostu. Pfevazny obsah
blogu Kavarna tvoti pravé rozhovory s ¢eskymi autory a autorkami, ktefi se takto na obsahu

nepiimo podileji. Zaroven blog slouzi jako prosttedek propagace jejich literarnich dél.

7.1 Profil respondentii

vewr

ucastniky s odlisSnymi specializacemi. Kvili nim totiz nahlizi na blog kazdy svym vlastnim
zpisobem a dohromady mohou pomoct vytvofit ucelen¢jsi obraz o ném. V uvodni ¢asti jsem
se respondentll dotazovala, pro¢ se rozhodli vydavat své knihy pravé u Hostu. Viktorie
HaniSova se k Hostu dostala spiSe nahodou, protoze v dobé dokonceni své prvotiny cetla
knihu z tohoto nakladatelstvi. Michala Sykoru naproti tomu oslovil Host sdm. Vé&tSina
z autorii-respondentii vinima Host jako silné, stabilni, ale hlavné kvalitni nakladatelstvi. ,,Pro
mé osobné je publikovani v Hostu otazkou osobni prestize a s nadsdzkou i prinaleZitosti

k lepsi spolecnosti,* odpovidal Sykora.

7.1.1 Petra Dvorakova

Ceska autorka se do povédomi ¢tenaiti dostala v roce 2006 knihou Proménéné sny, za kterou
obdrZzela Magnesii Literu. Mezi jeji dalSi UspéSné tituly patii knihy Sité — pribéhy
(ne)sebevedomi (2016), Julie mezi slovy (2013 a 2020), Flouk a Lila (2015), Dédina (2018),
Chirurg (2019) a Vrdny (2020).

Veskeré své literarni po¢iny vydala Petra Dvofdkova pod nakladatelstvim Host, ve kterém

je externé zaméstnana také jako redaktorka ceské prozy (Petra Dvorakova, c2018).

Do vyzkumného vzorku jsem ji zatadila pro jeji pohled z pozice redaktorky.
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7.1.2 Viktorie HaniSova

Povolanim Viktorie HaniSové je kromé vlastni literarni tvorby primarné prekladatelstvi. Na
Univerzit¢ Karlové vystudovala anglistiku a germanistiku. Vlastni tvorbou debutovala
romanem Anezka (2015). Mezi jeji dalsi literarni dila pak patfi romén Houbarka (2018)
a Rekonstrukce (2019). Jejim poslednim autorskym pocinem je povidkova sbirka Dlouhd
trat’ (2020). Pod hlavickou nakladatelstvi Host se vénuje také piekladatelské Cinnosti,
pielozila napiiklad knihy Chuligan (2017) a Divka, Zena jiné (2020) (Viktorie HaniSova,
c2018).

Misto ve vyzkumném vzorku zaujima pro svou piekladatelskou ¢innost, které se vénuje

nejen u Hostu, ale také u jinych nakladatelstvi, coz obohacuje jeji pohled o $irsi perspektivu.

7.1.3 Alena MornsStajnova

Alena Mornstajnova vystudovala anglitinu a ceStinu na Ostravské univerzité a dfive
se zivila lektorstvim anglického jazyka a ptekladatelstvim. Literdrné debutovala roménem
Slepa mapa (2013). Nasledoval roman Hotylek (2015) a Hana (2017). Pravé diky nému
se stala jednou z nejobliben¢jSich a nejétenéjSich soucasnych ceskych autorek. Romén byl
pfeloZzen do vice nez Ctrnacti jazykd. Jejim zatim poslednim romédnem jsou Tiché roky
(2019). V dob¢ odevzdani této prace bude jiz na trhu také jeji nejnovéjsi pocin Listopad

(2021) (Alena MornStajnova, c2018).

Do vyzkumu jsem Alenu Mornstajnovou zatadila kvili jejimu dominantnimu postaveni jako

vvvvvv

nakladatelstvi Host.

7.1.4 Michal Sykora

Spisovatel a vysokoSkolsky ucitel na Univerzité Palackého v Olomouci debutoval romanem
Pripad pro exorcistu (2012) vydanym pod hlavi¢kou nakladatelstvi Paseka. Dalsi knihy jiz
publikoval v Hostu, konkrétné Modré stiny (2013, Jesté neni konec (2016), Pét mrtvych psii
(2018) a Nejhorsi obavy (2020). Mimo to je autorem nékolika literarnévédnych publikaci
a filmovych scénati (Michal Sykora, c2018).

Do vyzkumu jsem ho zatfadila, nebot’ se Zdnrové zamétuje na krimi romany a také proto,

vvvvvv

HaniSova $ir$i srovnani.
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7.1.5 Jifi Travnicek

Jiti Travnicek je predevsim literarnim védcem a kritikem, editorem a vysokoskolskym
ucitelem. V soucCasné dob¢ je také Clenem nékolika mezinarodnich tymi zkoumajicich
Stenafstvi jako takové. Jeho knihy Pribéh je mrtev (2003), Cteme? (2008), Ctendri
a internauti (2011), Preknizkovino (2014), Ceskd ctendiska republika (2017) a Kulturni

vetielec (2020) se toci okolo jeho profesnich témat (Jifi Travnicek, c2018).

Ve skupin¢ respondentil je zatazen piedevsim pro svoji odbornost a akademicky pohled na

Ctenafstvi.
7.2 Znalost a ¢tenost blogu Kavarna Host

Rozhovory se vSemi péti respondenty byly v minulosti na Kavarné publikovany, proto
nebylo zadnym ptekvapenti, ze vedli blog v patrnosti. Ne vSichni jsou vSak jeho pravidelnymi
Ctenafi. Za pravidelného ctenafe blogu se oznacili Michal Sykora a Petra Dvotakova.
Viktorie HaniSova naopak blog nesleduje vibec, protoze je pro ni pfili§ jednostranny a
postrada kriticky nahled na vydévand dila. Travnicek s Morstajnovou ctou blog
nepravidelné. Travnicek hlavné z diivodu své vytizenosti. ,,Pokud na mne vyskoci néjaky
odkaz na clanek, tak si ho s chuti prectu a s nim i dalsi, které mi na blogu unikly, “ udava

Mornstajnova. Zaroven vSak dodava, ze Kavarnu sama nevyhledava.

7.3 Adekvatnost blogu jako propagac¢niho nastroje knih

Vétsina respondentii se shodla v tom, Ze vniméd blog Kavarna jako adekvatni nastroj
propagace. ,,Primarné je urcen k tomu, aby vytvarel PR kniham, které vychazi, a aby hlubsim
zpiisobem upozornoval na novinky. Vnimam jeho zacileni zcela pozitivné, funkci, kterou ma,
plni,* hodnoti Sykora. Kriticky pohled naopak zaujimé4 HaniSova, na kterou blog Kavarna
Host ptisobi piili§ komeréné a reklamné. Na druhou stranu vSak dodava, Ze se v podstaté
blog d¢€la spravné, protoZe to podle ni ani jinak d¢lat nejde. Také Travnicek si kladl otazku,
lze-li vibec délat tento zanr néjak jinak. Podle né& blog kopiruje Zivot a potieby
nakladatelstvi Host, ale také potieby knizniho trhu. Mornstajnova ani Dvoiakova s blogem

jako propagacnim néstrojem nemély Zadny zésadni problém a shledavaji jej téz adekvatnim.

Pouze Sykora s MornStajnovou vSak na svych kandlech sdili publikované ¢lanky z Kavarny,
ve kterych jsou zminky o jejich literarnich pocinech. HaniSova ani Dvoiakové nejsou
zastankynémi sebepropagace, a navic podle svych slov nedisponuji Zadnymi adekvatnimi

profily na socidlnich sitich, které by sdileni umoznovaly.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

7.4 Obsahova stranka blogu

Jedinou respondentkou, jez neméla k obsahové strance véEtsi pripominky, byla Alena
Morn$ajnova. ,,Myslim si, Ze je to udélané velice péekné, “ hodnoti. Sykora obsah oznacil
za adekvatni, avSak ne za atraktivni. Dvotékova by uvitala rozSifeni rubrik a vice zminek
napiiklad o détské literatufe. Také by ocenila zvySeni poctu ¢lankd, a to idedIn€ na tii ¢lanky
publikované béhem dvou tydnu. Kavérna ji, na rozdil od HaniSové, pfijde objektivnim
médiem, jez neupiednostituje reklamu na tuUkor kvality informaci. Nejkriticté)si
respondentkou byla HaniSova, kterd nevnimé Kavarnu jako relevantni médium. Jeji obsah
oznacuje pouze za vykladni skiin nakladatelstvi, ktera je podle jejich slov ptili§ miloucka.
,»V podstaté je to asi spravné, protoze to jinak délat nejde, ale mé osobné to opravdu neldka.
Radeéji ctu objektivnejsi kritiku, kterd na Kavarné Host uz ze své podstaty asi byt nemiize,*

polemizuje HaniSova.

Travnicek, ktery se na blog diva z perspektivy literarniho védce, prinesl nejvice podnétnych
pfipominek. Podle n¢j by se blog Kavarna mohl pietransformovat spiSe do volnéjsi revue.
Texty by podle jeho ndzoru mély byt kratsi, jelikoz na zékladé jeho vyzkumi nejsou ¢tenaii

v digitalnim prostfedi ochotni Cist dlouhé texty.

Zaroven by textim dodal vice ,,provokativnosti* a otazky v rozhovorech volil vice ,,na télo*
autorti. Také by podle néj blogu prosp€la mala davka humoru a odleh¢eni timto smérem.
Soucasné by volil vétsi rozmanitost psanych utvard, kterych by mélo byt vice a mély by byt
kratsi.

Jako inovaci navrhuje vytvoteni aktualit, jeZ by ¢tenate informovaly o déni v literarnim svéteé
a nebyly by zaméfeny pouze na svét nakladatelstvi Host, ale na svét literatury obecné. Rad
by také vénoval vétsi prostor autorim, kteti by mohli davat ¢tenaiim tipy na jiné zajimavé
knihy i mimo portfolio nakladatelstvi Host, aby ziskal blog na divéryhodnosti. Podle jeho
vyzkumt je totiz ve spolecnosti hlad po divéryhodnych informacich od divéryhodnych lidi,
protoze lidé Casto nevédi, co Cist, jelikoZ se na né€ ze vSech stran vali informace. Ve vysledku
totiz Ctenafi podle Travnicka véii pouze svému spoleCenstvi nejblizSich a to by pravé

Kavérna méla budovat, tieba 1 tim, Ze da ¢tenafim pod svymi ¢lanky prostor pro diskuzi.

7.5 Vizualni stranka blogu

V nézorech na vizualni strdnku Kavarny se vybrani respondenti nazorové liSili. Zatimco

Morns$tajnové a Sykorovi stdvajici vzhled Kavarny vyhovuje, ostatni k nému méli
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pfipominky. Dvotdkova blog shledavd misty nepiehlednym a moznd az pfilis

konzervativnim, piesto ji nevadi a veskrze ji vyhovuje.

Travnicek by jeho vizualni stranku rozbil. Sloupce by zanechal nanejvyse tfi a piidal by
dynamické pasmo aktualit. Obecné mu aktudlni vzhled ptijde prili§ usedly. Kavarna by podle

n¢ho méla byt uz podle svého pojmenovani obsahové i graficky pestiejsi.

Stejného nazoru je i HaniSova, pro kterou neni vizualni stranka Kavarny nikterak 1dkava.
Predstavovala by si raznéjsi grafické odliseni c¢lankt. Soucasny stav ji pfijde nudny

a prirovnava jej k ¢asopisu Kvéty.

7.6 Ostatni pripominky a podnéty

Dalsi pfipominky k soucasné podobé Kavarny se tykaly pfedevsim jeji komunikace smérem
ke Gtenaftim, kterou Mornstajnova i Sykora shled4vaji nedostateénou. ,,Casto zjistim, Ze mi
spousta clankut unikla. Pak mi prijde Skoda, Ze clanek, ktery je urcité zajimavy, se k lidem
nedostane, “ hodnoti. Podobného ndzoru je i Sykora. Kavarna je podle n¢j na webu
nakladatelstvi neviditelnd a pro uzivatele je problematické dopidit se k nejnovéejSim

¢lankiim. Kavarné by podle néj prospéla vetsi viditelnost na hlavnim webu.

Vsichni respondenti se shodli na profesiondlnim a vstficném pfistupu zaméstnancii

nakladatelstvi Host, s nimiz spolupracuji na tvorbé obsahu Kavarny.

Zajimavou skute¢nosti bylo, Ze vétSina respondentl uvedla jako zdroj své informovanosti
onovych knihdch webovou stranku iLiteratura, jeZ se velmi casto objevovala také

v kvantitativnim Setfeni.

7.7 Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

Z jednotlivych otazek Ize ucinit dil¢i zaver, Ze vybrani Cesti spisovatelé a spisovatelky, ktefi
své knihy vydavaji pod nakladatelstvim Host, shledavaji internetovy blog Kavarna Host

adekvatnim nastrojem marketingové komunikace nakladatelstvi a potazmo jejich knih.

Obecné jsou velmi spokojeni s praci tohoto nakladatelstvi, povazuji ho za zaruku kvality
ajisté prestize. Sami se o déni v nakladatelstvi zajimaji a stejné¢ tak Ctou i jiné knihy
z produkce Hostu. Jejich primarnimi zdroji o novych knihach nakladatelstvi jsou prevazné
redaktoii odpovédni za jejich knihy, kterymi si nechavaji doporucit dalsi tituly. Mezi dalsi
zdroje zafadily Casopis Host a rlizné literarni servery, znichZ nejcastéji zminili web

iLiteratura.
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Blog Kavarna vSak pravidelné ¢te jen Petra Dvorakova. Ostatni autofi jej Ctou spise
nepravidelné nebo vibec. Pro vlastni pouziti pak ¢lanky o svych dilech sdili jen Alena
Mornstajnova a Michal Sykora. Ostatni autofi nechavaji $ifeni obsahu jen na nakladatelstvi,
nebot’ bud’ nemaji profily na socidlnich sitich, na nichz by obsah mohli §ifit, nebo se jim

sebepropagace pfili§ nezamlouva a jsou radéji, kdyz tuto funkci plni nakladatelstvi.

I ptesto, Ze souc¢asnd Kavarna Host vice méné spliiuje kritéria a o¢ekavani autorti samotnych,
prednesli respondenti v rozhovorech hned nékolik podnétnych navrhi, které by mély byt pii

budoucim redesignu zohlednény.

V prvé fadé je to zatraktivnéni vzhledu blogu, ktery podle n€kterych autorii a autorek ptisobi
prilis konzervativné, zastarale az nudn¢. Blogu by podle jejich slov prospé€la forma zivéjSiho
a Zivouct.

Dalsi podnétné pfipominky padaly k obsahové strance blogu. Samotni autofi a autorky by

ocenili riiznorod¢jsi zadbér Kavarny, néktefi z nich dokonce i kritické nazory na knihy

vydavané v nakladatelstvi, nebot’ shledavaji blog pfili§ komer¢ni.

Poslednim casto zminovanym podnétem pro zlepSeni byla samotnd komunikace blogu
Kavarny, jez pfijde respondentim nedostatecnd. Z ni prameni i nepravidelna ¢tenost blogu.
Kavarnu totiz sami o sob¢ nevyhledavaji, ale pokud spatii upozornéni na novy ¢lanek, radi
si jej prectou.

Jedinou nedostate¢né zodpovézenym tématem zulstala otdzka srovnani s konkurenci, nebot’
Sykora ani MornStajnova béhem rozhovorl neptednesli Zddny podnétny fakt. Nakladatelstvi
s nimiZ spolupracovali zadny blog nevedou a ostatni formy propagace se jim zdaly

srovnatelné.
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM

Anonymni dotazniky, které slouzily ke sbéru dat pro kvantitativni vyzkum, byly
distribuovany respondentim pomoci pravidelného newsletteru zékaznikim e-shopu
Nakladatelstvi Host a také pomoci facebookové stranky Nakladatelstvi Host. Kvali vétsi
objektivit¢ ziskanych dat nebylo v dotazniku uvedeno, Ze data budou zéaroven slouzit pro
tuto diplomovou praci. Jelikoz vSak poslouzi zejména zamérim nakladatelstvi Host, jsem

zvolila toto feSeni.
Dotaznik se skladal z téchto druhti otazek:
a) dichotonické — respondent vybird mezi ano/ne (1, 4, 20)
b) vyctové — je mozné vybrat soucasné vice odpovédi (3, 6, 11, 12)

¢) vybérové — otdzka s jednou moznou odpovédi (2, 5, 7, 8, 9, 10, 13, 17, 18, 19, 22,
23,24, 25, 26)

d) likertova Skala (15)
e) oteviené otazky (14, 16, 21)

Cilovou skupinou dotaznikového Setfeni byli vSichni lidé, ktefi znaji Nakladatelstvi Host. Ti
mohli, ale zaroven nemuseli znat blog Kavarna Host. Kdokoliv, kdo na dotaznik narazil, jej
mohl vyplnit. Pfi neznalosti samotného nakladatelstvi Host nebyly dalsi odpovédi daného
respondenta brany v potaz, jelikoZ je mozné piedpokladat, ze pokud respondent nezna
samotné nakladatelstvi a jeho knihy, nebude znat ani jeho internetovy blog, na kterém jsou
zvetejiovany informace o nakladatelstvi 1 jeho knihach. Vyzkumny vzorek nebyl

geograficky ani v€koveé omezen.

Dotaznik jsem zpracovala pomoci platformy Vyplii to a jeho realizace probihala v obdobi od

11. bfezna 2021 do 3. dubna 2021.

Celkové se do vyzkumu zapojilo 161 respondentli, 10 z nich vSak neznalo Nakladatelstvi
Host, a proto bylo z analyzy vyzkumu vynechano. Vzhledem k faktu, Ze na blogu Kavarna
nyni neni mozné mefit jeho navstévnost, lze tézko vyhodnotit, zda je pocet respondentd
dostacujici ¢i nikoliv. Pro srovnani je vSak nutno dodat, ze primémy pocet objednavek
na e-shopu nakladatelstvi Host za poslednich dvanact mésict (tedy od biezna 2020 do tinora

2021) ¢inil421. Proto je pro tcely tohoto vyzkumu mozné shledat 151 odpovédi validnimi.
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Primérna doba vyplnovani dotazniku byla tfi minuty. Takto kratky cas lze nejspise
prisuzovat skutecnosti, zZe piesné¢ polovina respondentl neznala internetovy blog Kavarna
Host a po zodpovézeni této otazky byla pfesmérovana na tu ¢ast dotazniku, ktera zjistuje

demograficka data o respondentovi.

Dotaznik byl rozdélen do nékolika ¢asti. V prvni se zjistovalo povédomi respondentii
o samotné znaCce Nakladatelstvi Host a dale byli tdzani na zdroj, pomoci kterého
vyhledavaji informace o knihdch. Dalsi cast se vénovala samotnému blogu Kavarna.
Zjistovalo se, zda respondenti Kavarnu znaji a zda jsou spokojeni s jeji obsahovou i vizualni
strankou. V dalsi ¢asti byla zjisStovana cesta, jakou se Ctenafi na blog dostavaji. Posledni
oddil dotazniku se vénoval demografickym udajim. Ziskana data a vztah mezi nimi bude

podroben analyze v dalsi ¢asti této prace.

Uplné znéni dotazniku i surové data jsou uloZena v pfiloze P VIa P VIL

8.1 Profil respondentt

Pii posuzovani profilu respondentl je tfeba vzit v potaz, ze byl dotaznik distribuovan
vyhradné kandly Nakladatelstvi Host, a proto lze vyvodit, Ze profil respondentl je rovny

s cilovou skupinou samotného nakladatelstvi.

Z celkového poctu 151 respondentti tvotily zeny 77 % dotazovanych (tj. 116 respondentil)
a muzi 23 % dotazovanych (tj. 35 respondentll). Veékové rozlozeni respondentl 1ze vidét na
grafu niZze. V€kové i pohlavni rozloZeni respondenti kopiruje rozlozeni primarni souhrnné

cilové skupiny Nakladatelstvi Host.

Vékové slozeni respondent(

m26-40let m= 41-50let 18-25 let 51-60let wm6&lavice let

Obrazek 1 — Zastoupeni vekovych skupin mezi respondenty

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Podle zaméstnani byli nejpocetnéji zastoupeni 77 % zaméstnanci (tj. 109 dotazovanych).
Dalsimi dvé stejnomérné zastoupené skupiny tvofili studenti a OSVC, oboji s 11 %
(. 17 respondentt  zkazdé¢  skupiny). Zbylych 5 % tvofili nezaméstnani
(tj. 8 dotazovanych).

Mezi zaméstnanci prevazovali respondenti s vysokoskolskym vzdélanim (74 % ze
zaméstnanych respondentit), nasledovali (s 23 %) respondenti se stfedoskolskym vzdélanim
zakoncenym maturitou. Zbyla 3 % tvofila zaméstnance s vyucnim listem nebo zékladnim
vzdélanim. U OSVC tento pomér zistal podobny. 82 % z dotazovanych OSVC uvedlo
vysokoskolské vzdélani. Zbylych 18 % pak meélo stfedoskolské vzdélani zakonceno

maturitou.

Geografické sloZeni je znazornéno na grafu v pfiloze P 1. Nejvétsi zastoupeni mezi

respondenty mél s 39 % Jihomoravsky kraj (tj. 59 respondenttt).

8.2 Znalost blogu Kavarna Host

I ptes znalost Nakladatelstvi Host, jez byla nutnou predispozici vyplnéni dotazniku, nezna
témet polovina respondentll (tj. 75) internetovy blog Kavarna Host. Pfitom
70 % respondentt, ktefi Kavarnu neznali, knihy nakladatelstvi Host ¢te. Nejpocetné&jsim
kandlem pro ziskavani informaci o novych knihach jsou v této skupiné¢ osobni doporuceni
zndmych (40 respondentli z celkovych 75, ktefi neznaji Kavarnu). Dalsi cetné zdroje
informaci jsou webové portaly (24 respondentil ze 75 neznalych Kavarny), socidlni sité
(22 respondentti ze 75 neznalych Kavarny) a weby nakladatelstvi (13 ze 75 neznalych
Kavarny). To jsou kandly, na kterych je mozné blog nalézt, proto zde vidim velkou rezervu
a zéarovenl potencidl pro propagaci blogu Kavarna Host. Demografické zastoupeni
respondentli, ktefi Kavarnu neznali, prakticky kopiruje demografické zastoupeni vSech

respondentti. Podrobny ptehled zdrojti informaci je mozné vidét v grafu v ptiloze P II.

U skupiny, jez blog Kavarna zné, naopak pifevazuji socialni sité, jako zdroj informaci
o novych knihach (50 ze 76 respondentt znalych Kavarny). Dalsi nejpocetnéjsi zdroje jsou
pak weby nakladatelstvi a webové portaly. Podrobny piehled je mozné vidét na grafu

v ptiloze P III.
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8.3 Navstévnost blogu

V dalsi ¢asti analyzy budu vychazet z odpovédi respondentil, kteti znaji internetovy blog
Kavarna Host. Téch bylo 76, coz je Cislo, které bude zdkladem pro vSechna procenta i grafy
v dal$i analyze nize.

K navstévnosti blogu: nejcastéji, konkrétné v 29 % pripadi, Kavarnu jeji ¢tenari navstévuji
2-3x mésicné. Hned ctvrtina respondentli blog navstévuje nepravidelné. Podrobny piehled

navstévnosti blogu l1ze vidét v grafu nize.

Jak ¢asto blog navstévujete?

7%

m 2-3xmésicnéd  m nepravidelné = 1x mésicné Ixtydné  m Castéji neZ 1x tydné

Obrazek 2 — Cetnost navstév blogu Kavarna Host

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Za pravidelného Ctenate Ci ¢tenarku se rozhodné oznacilo 14 % respondentt. Dalsich 49 %
pak na otazku, zda jsou pravidelnymi ¢tenafi blogu Kavarna, odpovédélo ,,spiSe ano*. 34 %
respondentl odpovédelo ,,spiSe ne* a zbyla 3 % dotazovanych se neoznacila za pravidelného
Ctenafe.

NejcCastéji se Ctenafi na blog dostavaji skrze facebookovou strdnku Nakladatelstvi Host
a dale pak pfimou navstévou blogu Kavarna, ptipadné pies webové stranky nakladatelstvi.

Podrobnosti 1ze vycist v grafu nize.
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Odkud se na blog dostavate?

= Pres FB nakladarels Host (33 I 2%
Pies web nakladatelstvi Host (28) 36,84%

= Na pfimo, pies adresu kavarna.hostbrmo.cz (28) _ 36,84%

= Pfes newsletter nakladatelstvi Host (17) _ 22,37%

= pfes Twitter nakladatelstvi Host (3) - 3,95%

Obrazek 3 — Zdroj navstév blogu Kavarna Host

(Zdroj: vlastni zpracovani)

61 % dotazovanych blog ¢te ptes stolni pocita¢ nebo notebook a 37 % respondenti pomoci

mobilnich zafizeni. Zbyli ¢tenafi Kavarnu ¢tou pomoci tabletu.

8.4 Obsahova stranka blogu

Blog jako takovy je rozdélen na pét rubrik: aktuality, udalosti, doporucujeme, rozhovory,

zakulisi a akce, do kterych jsou fazeny jednotlivé ¢lanky. NejcastéjSim druhem ¢lankd jsou

rozhovory s ¢eskymi autory a autorkami, pohled do zakulisi nakladatelstvi, ktery obnasi

rozhovory o knihach, jejich tvorbé a tvorbé jejich obalek s grafiky a grafickami, ptekladateli

a pfekladatelkami, redaktory a redaktorkami apod.

Odpovédi respondentll vyzkumu s touto skutecnosti koreluji. 87 % respondentli oznacila

témata clankl jako vyhovujici. Jako nejatraktivnéjsi témata dotazovani uvedli rozhovory

s autory a pohled do zakulisi nakladatelstvi. Nasledovala doporuéeni redaktorti a rozhovor

s prekladateli.

m Rozhovory s autory (56)

m Pohled do zakulid nakladatelsvi (54)

m Doporuteni redaktor( (36)

Jakad témata jsou pro vas nejatraktivnéjsi?

73,68%

47,37%

Rozhovory s prekladateli (32)

= Fotoreporty (12)

m Ta, ktera nemate. Kriticky pohled na feskou i

svitovovou prozu (1)

= Ditskéknihy (1)

42,11%

Obrézek 4 — Atraktivnost téemat blogu Kavarna Host
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Podle vyzkumu 87 % dotazovanych zadnéd témata nechybi. Zbylym 13 % chybi vice
rozhovoril se zahrani¢nimi autory, vice zminek o détské a fantasy literatufe, vice rozhovort
s grafiky a vétsi pohled do déni redakce. Dale respondenti vytykaji chybéjici kriticky pohled
na Ceskou i1 svétovou prozu a shledavaji blog Kavarna pfiiliS propagacnim. Nekteii
z respondentti by ocenili 1 interaktivnéj$i obsah, jako jsou naptiklad soutéze. Obecné
respondentiim piijde obsah na blogu Kavarna spise povrchni nez podrobny. Shledavaji jej

vsak zajimavym.

Co se tyce poctu ¢lankt, 46 % respondentl uptednostiuje tfi az ¢tyti clanky mési¢né a 29 %
naopak dva c¢lanky tydné. 16 % respondentd by uvitalo méné ¢lankti a to jeden az dva
mesicné a 9 % respondentli by naopak uvitalo i jeden c¢lanek denné. To koreluje
se souCasnym stavem blogu: na jaro a na podzim je publikovdn minimalné jeden ¢lanek
mesicné, leckdy 1 dva. V mezidobi, kdy nevychazi nové knihy, publikuje Kavarna

minimaln¢ jeden ¢lanek jednou za dva tydny.

Vétsinove se respondenti shodli na vyhovujici délce soucasnych clankt, kterd odpovida

zhruba dvéma normostranam textu.

8.5 Graficka stranka blogu

Graficka stranka blogu vyhovuje nebo spise vyhovuje 83 % respondentt. Zbylych 17 % pak
odpovéd’ nevi nebo vzhled blogu naopak oznacuje za nevyhovujici. Nejvétsim uskalim je

podle respondentl zastaralost a nepiehlednost blogu.

I tak jej vSak respondenti shledavaji spiSe pifehlednym a srozumitelnym, nez nepiehlednym
a nesrozumitelnym. V otazce, zda je blog moderni, nebo zastaraly, jen lehce pievazuje jeho
modernost. Obecné jej respondenti oznacuji jako spiSe uzitecny a zajimavy.

Na blogu by vSak ¢ast véci zménili. Nékolik respondent se shodlo, Ze by obsah blogu mél
starSich ¢lanki. Dale by respondenti ocenili kvalitn€jsi vyhledavani podle klicovych slov
anasledné chronologické tazeni. Respondenti také vytykaji hlavni strdnce blogu, Ze je
uspotfadana nepravidelnymi dlazdicemi. Toto fazeni jim pfijde nepiehledné a ocenili by vétsi
jednoduchost. Zajimavym podnétem respondenta byla i poznamka, Ze blog neladi s webem

Nakladatelstvi Host.

Vsechny tyto vyhrady koreluji s ndzory marketingového tymu nakladatelstvi a jsou hlavnimi

hybateli budouci vizualni zmény blogu Kavarna.
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8.6 Propagace blogu

S ohledem na to, zZe 50 % respondentil, ktefi znaji nakladatelstvi, soucasné neznd jeho blog,
1ze konstatovat, ze je tieba zvysit povédomi Ctenafii o existenci blogu a zvysit intenzitu jeho

propagace.

Jelikoz vSak Kavarna nyni prakticky Zadnou propagaci nema, byly pfedmétem dotazniku
také otazky tykajici se frekvence upozoriiovani na blog a kanaly, kterymi se respondenti
obvykle na blog dostavaji. Odpovédi na tyto otazky lze vyuzit pfi budouci tvorbé nové

komunikacni strategie.

Jedinym pravidelnym médiem, ktery o blogu dava ctenaiim védét, je newsletter. Ten
ptichazi s tydenni frekvenci do e-mailovych schranek vSem ¢tenaitim, ktefi se k jeho odbéru

ptihlésili bud’ na webové strance www.hostbrno.cz nebo béhem objednavky z e-shopu

nakladatelstvi. To koreluje i s vysledky Setfeni, podle n¢hoz 58 % respondenti tento
newsletter odebird. Necelych 10 % respondentti o ném nemélo zdéani, coz je podnétem pro

zvySeni povédomi o samotném newsletteru.

Nadpoloviéni vétSina dotazovanych by ocenila upozornéni na kazdy novy ¢lanek na blogu.
Tito respondenti blog nejcastéji navstévuji skrze facebookovou stranku nakladatelstvi, skrze
web nakladatelstvi a také na pfimo. Souhrn vSech zdroji navstév bylo mozné vidét vyse.

Ttetina respondentli by naopak ocenila upozornéni pouze jednou meésicné.

8.7 Srovnani s jinymi literarnimi blogy

Témet polovina respondentil (piesnéji 49 % dotazovanych) ¢te kromée blogu Kavarna i jiné
literarn€ zamé&fené blogy. Nejcastéji se mezi odpovéd’'mi vyskytovala iLiteratura, dale blog
knihkupectvi Martinus, Databaze knih, Vase literatura, What Jane read, Sarden, Literarni
Kavarna Knizniho klubu, Knizni pfistavisté, Mlj knizni raj, blog Knihy Dobrovsky a blog
nakladatelstvi Argo. Pro nakladatelstvi Host je to dobré zjisténi, nebot’ nakladatelstvi
spolupracuje s recenzenty, ktefi pro vétSinu z téchto blogi pisi. Zarovenn bude uzite¢né

z téchto blogtli nacerpat inspiraci pro budouci redesign blogu Kavéarna Host.

8.8 Shrnuti kvantitativniho vyzkumu

Demografické slozeni ¢tenaii blogu Kavéarna Host je témét identické s vytyCenou cilovou
skupinou samotného nakladatelstvi. Zajimavym zjiS§ténim je, Ze nejvétSi zastoupenym

krajem bydlisté ¢tenait Kavarny je Jihomoravsky kraj. To lze pficitat skutecnosti, ze sidlo


http://www.hostbrno.cz/
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nakladatelstvi sidli v Brn¢ — tedy centru tohoto kraje — a mnozi jeho obyvatelé mohou

k nakladatelstvi projevovat sympatie zalozené na lokalnosti.

Na zaklad¢ vysledkl dotaznikového Setteni Ize identifikovat jako nejvétsi slabinu blogu jeho
samotnou propagaci, jelikoz polovina respondentii o jeho existenci neméla zdani. Prave zde

proto vidim nejvétsi potencial pro budouci zménu komunikaéni strategie blogu.

Samotny obsah Kavarny jeji ¢tenafi hodnoti veskrze pozitivné. NejatraktivnéjSim tématem
shledavaji rozhovory s autory a autorkami, coz koreluje s nejcetnéjsSim tématem blogu
Kavarna Host. Bylo by vSak nejspiSe dobré zaradit vice ¢lanki o déni samotné redakce

a priblizit tak ctendiim, co se dé&je za jejimi dvermi. Zajimavym podnétem je zajem

o zarazeni literarnich kritik at’ uz knih samotného nakladatelstvi, ale také jeho konkurence.

K mému piekvapeni je vétSina respondentl spokojena také se vzhledem Kavéarny. Pouhych

17 % dotazovanych hodnoti soucasnou podobu Kavarny jako zastaralou a nepiehlednou.

Prekvapil mé také pomérné nizky pocet respondentd dotaznikli, ocekavala jsem jich,
s ohledem na kanaly, kterymi byly distribuovany, mnohem vice. Ale vzhledem k tomu,
ze Kavarna nema nastavena webova analytika, nebot’ je server, na kterém je provozovana,
neumoziuje jejich pouziti, nelze presné urcit, jaka je redlnd Ctenost kavarny a stanovit

potiebny reprezentativni pocet respondentd.
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9 CELKOVE SHRNUTI VYZKUMU A DOPORUCENI

Blog Kavarna Host funguje jiz sedmym rokem bez vyrazné zmény a nadéle nereflektuje
soucasné potieby trhu. Proto se ho nakladatelstvi rozhodlo modernizovat. Jelikoz na blogu
nejsou zprovoznény analytické nastroje, bylo tfeba provést analyzu stdvajiciho blogu
Kavarna Host, jejiz zavéry budou slouzit jako vychodiska pro nastaveni nové komunika¢ni

strategie.

Analyza poskytla Hostu data o povédomi ¢tenaiti o blogu samotném, déale pak o spokojenosti
¢tenaiti s jeho obsahem a vizualnim zpracovani a zdrojich navstévy blogu. Zjistovala se také
spokojenost autort vydavajicich pod nakladatelstvim Host s timto médiem coby néstrojem

k propagaci knih.

Analyza byla zpracovdna kombinaci kvalitativniho vyzkumu, a to konkrétné formou
rozhovort, a kvantitativnim vyzkumem, ktery byl proveden dotaznikovym Setienim CAWIL

Vyzkum se uskute¢nil v priibéhu mésice brezna 2021.

Cilova skupina nakladatelstvi Host koreluje s demografickym slozenim respondenti
dotazniku, kterymi byly ze 77 % Zeny ve stfednim véku s vysokoskolskym vzdélanim.
Obecné je cilova skupina nakladatelstvi spiSe konzervativnéjsi. O tom svéd¢i i1 fakt,
ze nejcastéji zminovanym literdrnim webem byl u ¢tenait Kavarny Host web iLiteratura.
Ten patii v Ceském prostiedi mezi uzndvané, avSak konzervativni weby. Proto neni

prekvapenim, Ze vétSina respondentll je se stavajici podobou blogu Kavarna Host spokojena.

Nejatraktivnéj$im tématem shledavaji Ctenati blogu rozhovory s autory, coz potvrdili 1 autofi
a autorky samotné, ktefi si sami také radi pfectou rozhovory se svymi kolegy. Nicméné
¢tenafi 1 autofi by radi nahlédli vice pod pokli¢ku déni redakce samotné. To podporuje tezi,
Ze jsou uZivatelé radi sou€asti Zivota znacek a radi prozkoumavaji exkluzivni obsah, ktery
jim nikdo jiny nez jejich oblibena znacka, neposkytne. Nazory ¢tenaiti i autorti vydéavajicich
sv¢ knihy v nakladatelstvi Host se shodovaly také v tom, Ze by na Kavarné€ ocenili i nezavislé
literarni kritiky knih tohoto i jinych nakladatelstvi. Tyto pozadavky vSak koliduji s hlavni
funkci blogu, ktery nema plnit funkci nezavislého literarniho média, nybrz ma byt veden
jako jeden znéastroji marketingové komunikace nakladatelstvi. Proto by bylo
kontraproduktivni na ném cCtenafe upozornovat na tituly vydané v cizim nakladatelstvi,
stejné tak je upozornovat na nedostatky knih vydanych Hostem. Za Givahu vSak stoji zkusit
zatadit zminky o ostatnich titulech naptiklad do rozhovorl s autory v otdzkach na jejich

oblibena literarni dila a zdroje inspirace.
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Pozitivnim zjiSténim vyzkumu byl také fakt, Ze jsou autofi knih, tedy neptimi tvlirci obsahu
blogu, spokojeni nejen s jeho obsahem, ale také s praci, jez zaméstnanci nakladatelstvi Host
pii jeho tvorbé vykonavaji, a shleddvaji tento nastroj jako adekvatni pro propagaci jejich

tituld, potazmo celého nakladatelstvi Host.

Konzervativni cilova skupina se projevila také v otdzce vizudlni stranky blogu. K mému
ptekvapeni byla vétSina ¢tenaiti blogu s jeho obsahem spokojena. Oproti obsahové strance
se vSak naslo vice kritickych hlasti a to jak z fad ¢tenaii blogu, tak z fad autorti. Blogu nejvic
vycitaji jeho zastaralost a neatraktivnost, v emz se Ctendii shoduji 1 s nazorem
marketingového odd¢leni nakladatelstvi Host. Pravé vizudlni stranka blogu byla jednim
z hlavnich hybatelt promény blogu. S ohledem na vétSinovou spokojenost v§ak bude muset
byt vizudlni zména provedena velmi citlivé, aby blogu zachovali pfizenn jeho stdvajici

¢tenafi, ale zaroven aby zména pfinesla i fadu ¢tenatii novych.

V souladu s mymi ofekévanimi vyzkum prokézal, ze nejvétsi slabinou celého blogu je jeho
nedostate¢na propagace. Ta se aktualné sklada pouze z ob¢asného sdileni novych ptispévki
na socialnich sitich, pravidelného rozesilani newsletteru a automatické aktualizace hlavniho
webu, na kterém se zobrazuji nejnov¢jsi tii clanky. O nedostatecné propagaci svedei az téméf
alarmujici fakt, ze blog nezna 50 % respondenti dotazniku, ktery byl distribuovan skrze
pravidelny newsletter a pomoci facebookové stranky Nakladatelstvi Host blogu Kavéarna.
Mezery v propagaci zminovali v rozhovorech také autofi, ktefi Kavarnu vnimaji, ale
z disledkil jejiho slabého zviditelnéni nejsou jejimi pravidelnymi Ctenafi. Je proto tfeba
nastavit novou komunikacni strategii blogu a zvysit povédomi o Kavarné mezi fanousky

Hostu.

Nejcastéjsim kanalem pro navstiveni blogu uvadéli respondenti dotazniku, ale také autofi,
facebookovou stranku nakladatelstvi Host. Nejaktivnéj$i skupinou na siti Facebook jsou
praveé uzivatelé sttedniho véku, proto bude dobré se v komunikac¢ni strategii zaméfit prave

na toto médium.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Diky zavéram z vyse realizovaného kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu lze vyzkumné

otazky definované v metodické Casti prace zodpovedét nasledovné:
VOL1: Jakymi kanaly se dostavaji ¢tenafi na blog Kavarna Host?

Kvantitativny vyzkum odhalil, Ze nej€astéjsim kanalem, odkud se ¢tenafi dostavaji na blog
Kavérna Host, je facebookova stranka nakladatelstvi Host. Pro cestu na blog ji vyuZzivéa 43 %

Ctenafu. Dale se Ctenafi na blog dostavaji pfimo pies adresu www.kavarna.hostbrno.cz nebo

proklikem pfes web nakladatelstvi Host. Oba kanaly vyuziva 37 % ctenatt. Z newsletteru
putuje na blog pouhych 22 % ¢tenaid a nejméné vyuzivanym kandlem je v tomto piipadé

Twitter, ktery vyuZzivaji pouha 4 % Ctenait.
VO2: O jaka témata jevi ¢tenari knih Nakladatelstvi Host zajem?

Podle analyzy dat ziskané kvantitativnim vyzkumem lze fici, Ze nejvétsi zéjem jevi Ctenafi
blogu Kavarna Host o rozhovory s autory a autorkami knih. Hned druhym nejoblibenéj$im
tématem je pohled do zakulisi nakladatelstvi. Ctenafi jevi zajem také o rozhovory

s prekladateli, fotoreporty ze kit knih a autorskych cteni.

Ctenati blogu by ocenili i vice témat spojenych se Zzanrovu literaturou a interaktivni obsah
v podobé soutézi. Specidlnim tématem, o které¢ jevili zajem nejen respondenti
kvantitativniho vyzkumu, ale také kvalitativniho vyzkumu, jsou nezavislé kritiky ceské, ale

1 svétové prozy vydavané pod hlavickou nakladatelstvi Host.

VO3: Jsou cesti autori knih vyddavanych v nakladatelstvi Host spokojeni s platformou

Kavarna Host?

Na zakladé zavérG kvalitativniho Setfeni lze konstatovat, Ze jsou cCeSti autofi knih
vydavanych v nakladatelstvi Host s platformou Kavarna Host spokojeni. Shledavaji ji

adekvatnim néstrojem marketingové komunikace nakladatelstvi.

Nicméné vznesli nékolik vyhrad k obsahové, vizudlni 1 komunikaéni strance blogu, které se
vétsinoveé shodovaly s vyhradami respondentt kvantitativniho vyzkumu. Z mého pohledu

vSak neslo o Zadné fatalni vytky, které by mohly plsobit velkou nespokojenost.


http://www.kavarna.hostbrno.cz/
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11 BLOG KAVARNA HOST

je Nakladatelstvi Host provozuje Blog Kavarna Host jiz sedmym rokem. Svym c¢tenaiim
v ném nabizi rozhovory s autory, ptekladateli, ale zaroven je nechava nahlédnout do zakulisi

nakladatelstvi a pfiblizuje jim slozity proces tvorby knihy.

Jeho priméarnim cilem je budovani znacky skrze relevantni a atraktivni obsah. Dalsi vyuziti
ma ale i v public relations, v nichz se Casto pouziva jako alternativa klasickych tiskovych
zprav, kterych by bylo z divodu vysokého poctu vydavanych knih béhem jednoho obdobi
ptilis. Proto jsou c¢asto novinafiim posilany aviza o novych knihdch pravé spole¢né

s rozhovorem s autorem ¢i autorkou dané knihy.

Kavarna vSak od svého vzniku neprosla zadnou aktualizaci a podle nazorG pracovnika
marketingového oddéleni jiz neodrdzi soucasné trendy a nenapliiuje potieby trhu. Proto Host
na zacatku roku 2021 odsouhlasil zdmér provést v druhé poloviné roku 2021 redesign

a modernizaci Kavarny tak, aby odpovidala modernim potiebam knizniho trhu.

Na zaklad¢ teoretickych poznatkli a marketingového vyzkumu jsem sestavila novou
komunikacni strategie blogu Kavarna Host, ktera zohlediiuje nazory a pfipominky ¢tenarii
blogu i Ceskych autor a autorek, ktefi jsou nepiimymi tviirci obsahu Kavarny. Celkova
komunika¢ni strategie blogu se skladd zobsahové strategie, vizudlniho doporuceni,
doporucenych komunikaénich nastrojl strategie, casového 1 personalniho harmonogramu,

metodiky méteni spéSnosti celého projektu i upozornéni na mozna rizika a limity.

11.1 Zavéry analyzy stavajiciho blogu Kavarna Host

Demografické sloZeni ¢tenaii blogu Kavarny Host je téméf totozné s cilovou skupinou

vyty¢enou nakladatelstvim Host.

Kvantitativni 1 kvalitativni vyzkum jasné¢ ukdzal nejvétsi slabinu celého blogu, a to jeho

propagaci, nebot’ témét polovina ctenafi nakladatelstvi Host Kavarnu nezna.

Nicméné ¢tenati blogu jsou s jeho stavajici podobou spokojeni. NejatraktivnéjSimi tématy
shledavaji rozhovory s autory a autorkami. Radi by vSak vice nahlédli do zakulisi redakce
aocenili by také nezdvislé kritiky knih nakladatelstvi Host. Stejny nazor zastavaji
1 dotazovani CeSti autofi a autorky, kteti vydavaji pod Hostem sva literarni dila. Ti by také
ocenili kritictéj$i pohledy na vydavané knihy. S praci nakladatelstvi jsou vSak spokojeni

a shledavaji blog adekvatnim pro propagaci knih.
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S vizualni strankou blogu je vétSina Ctenaril i autort taktéz spokojena, avSak nasla se mezi

nimi ¢ast, jez shledavala blog zastaralym a neatraktivnim.

NejcCastéji se ¢tenafi dostavaji na blog skrze facebookovou stranku nakladatelstvi Host, web

nakladatelstvi i na piimo.

11.2 Cilova skupina blogu Kavarna Host

Cilovou skupinou blogu Kavarna jsou stavajici, ale také potencidlni ¢tenafi knih vydavanych
nakladatelstvim Host. Diky Siroké §ifi portfolia knih je i tato cilova skupina Siroka. Obecné
lze fici, ze jsou to lidé se stfednim nebo vys$Sim vzdélanim spadajici do stfedni az vyssi
socioekonomické tfidy. Jejich zajmy jsou literatura i kultura obecné. Georgaficky je majorita
Ctenafl Ceskd, avSak obvykle se cili také na slovensky mluvici uzivatele, nebot’ ¢eské knihy

nakladatelstvi jsou distribuovany 1 do Slovenské republiky.

Pro potieby propagace jednotlivych piispévkli na blogu délim tuto Sirokou cilovou skupinu
na podskupiny podle zanrovych témat. Nize detailné rozbirdm cileni pro hlavni zanry, jez
budou na blogu komunikovéany. Dilezité je poznamenat, Ze se nakladatelstvi snazi cilit na
Sir$i publikum a to zv1asté u Zanrovych témat, jelikoz existuje Sance, Ze dané téma zasédhne

i neCtenare a vzbudi v ném zdjem o danou knihu, potazmo literaturu jako takovou.

11.2.1 Cileni pro ¢eskou prozu

Cilova skupina ur¢ena na Ceskou prézu je jedna z nejobecnéjSich. Radi se do ni dospéli

od 18 let se zdjmem o beletrii jako takovou nehled€ na gender.

Dalsi skupinou jsou uzivatelé, ktefi v poslednich tfech mésicich interagovali s profily
Nakladatelstvi Host nebo navstivili sekci Ceské literatury na webu nakladatelstvi. K této

skupin€ jsou zarovei pfifazena 3 % uzivateldl jim podobnym.

Pokud se jedna o titul vyznamného ¢eského autora nebo autorku, kterou je napiiklad Alena
Mornstajnova, je cileni uzpiisobeno na uzivatele, kteti v poslednich tfech mésicich navstivili

webove stranky knih prave této autorky.

Podle jednotlivych titull se piipadné publikum specifikuje na Zeny ¢i muze.

11.2.2 Cileni pro Zanrovou literaturu — krimi

Pro Zanr krimi literatury je cileni v€kové vymezeno na uzivatele od 18 do 60 let. Jejich

hlavnimi zajmy jsou krimi romany, detektivni roméany. Déle je cileni roz$ifeno o uZivatele,
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ktefi maji radi autory tohoto Zanru jako je Peter May, Jo Nesbg, Stieg Larsson, Lars Kepler,

Agatha Cristie apod.

Stejné¢ jako u Ceské préozy se publikum na zédkladé daného titulu miZze genderovée

specifikovat.

11.2.3 Cileni pro Zanrovou literaturu — fantasy

Cileni pro zanr fantasy literatury rovnéz neni genderové specifikovan. VEk je vSak omezen

na 18 az 55 let.

Uzivatel¢ jsou nasledné specifikovani svymi zajmy, které¢ jsou: fantasy obecné, fantasy
filmy, fanfiction, fantasy literatura, hrdinské fantasy, deskové hry, fantasy world, pocitacové
hry, déle pak oblibenymi autory jako jsou: J. R. R. Tolkien, George R. R. Martin, A. Ryan,
S. Shannon, T. Pratchett, Ch. Paolini, N. Gaiman, J. K. Jeminisova apod. Krom¢ toho musi

mit uzivatelé zajem o ¢teni, knihy nebo beletrii.

11.2.4 Cileni pro Zanrovou literaturu — fantasy

Ani zanr sci-fi literatury neni genderové specifikovan. Vék je vSak omezen, stejné jako

u fantasy zanru, na 18 az 55 let.

Uzivatelé jsou specifikovani svymi z4jmy, které jsou: science fiction, sci-fi romany,
apokalypticka a postapokalypticka sci-fi, galaxy sci-fi, sci-fi magazine, sci-ci fandom a déle

pak autory Liou Cch‘-Sin, Ted Chiang, Pavel Bares§ apod.

11.2.5 Cileni pro Zanrovou literaturu — literatura pro déti a mladez

wvewr

ji pfevazné zeny ve veku 20-40 let. Jejich zajmy jsou obrazkové knihy, ilustrace, knihy pro

déti, matetstvi, rodiovstvi, montessory principy, hracky apod.

Jelikoz se détské knihy rozliSuji podle doporucené¢ho véku ditéte, jsou tomu uzplisobena

1 cileni a to na déti pfedSkolniho véku, mladSiho Skolniho véku ¢i star§iho Skolniho véku.

Dalsim skupinu tvoii uzivatelé, kteti v poslednich tfech navstivili sekci literatury pro déti
a mladez na webu nakladatelstvi. K této skupin€ jsou zaroven ptifazena 3 % uZzivatell jim

podobnym.
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11.2.6 Cileni pro fanousky nakladatelstvi Host

Fanousky nakladatelstvi Host jsou oznacovani uzivatelé, kteti v poslednich tiech mésicich
interagovali s profily Nakladatelstvi Host nebo navstivili web nakladatelstvi. K této skupiné

jsou zaroven pfifazena 3 % uzivatell jim podobnym.

11.2.7 Cilové skupiny pro ostatni Zanry

Jelikoz je portfolio vydavanych knih nakladatelstvi Host velmi Siroké, Casto se pro kazdy
titul cilova skupina upravuje. Pfevazné se jedna populdrné naucné tituly, jejichz zaméteni
muze byt cestopis, knihy o péstovani rostlin, atlasy dusevniho zdravi, knihy s ekologickym

zamétenim, knihy o ¢tenafstvi apod.

11.3 Cil projektu

Primarnim cilem projektu je zvySeni povédomi o blogu Kavarna Host mezi ¢tenafi knih

nakladatelstvi Host a zvySeni Ctenosti blogu jako takového.

Dil¢imi cili k dosazeni hlavniho cile projektu je redesign blogu Kavarna Host a nastaveni

jeho nové komunikacni strategie.

Sekundarnim cilem je zvySeni trzeb na e-shopu nakladatelstvi.
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12 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE BLOGU KAVARNA HOST

Vzhledem k vySe uvedenému padlo v nakladatelstvi Host rozhodnuti zmodernizovat
stavajici blog Kavarna Host. Ten se nové presune ze samostatné domény pod hlavni web
nakladatelstvi, coz pfinese krom¢& vétsi vizualni soudrznosti také moznost dale pracovat

se ¢tenafi blogu a cilit na né€ dalsi formy propagace nakladatelstvi.

Nakladatelstvi si od nové podoby blogu slibuje zvyseni jeho Ctenosti, ale zaroven

do budoucna také zvysSeni trzeb na nakladatelském e-shopu.

Dale budou rozebrany jednotlivé ¢asti nové komunikacni strategie.

12.1 Obsahova strategie blogu

Nova obsahova strategie blogu se od té stavajici pfili§ nelisi. Na zakladé vyzkumd jsou s ni
¢tenati blogu spokojeni, a proto neni tifeba délat pfili§ vyrazné zmény. Hlavnim obsahem
Kavérny i nadale zistanou rozhovory. A to nejen s autory a autorkami, ale také s prekladateli
a prekladatelkami, redaktory a redaktorkami a dal§imi zajimavymi osobnostmi. Dal$im
obsahem budou ¢lanky odhalujici zakulisi nakladatelstvi, doporuceni redaktord,

pozvanky shrnuti kniznich eventt tak, jak je tomu i nyni.

Strukturu by vSak bylo dobré zjednodusit a zptehlednit. Proto bude novéa verze Kavarny
obsahovat Ctyfi rubriky, které zvladnou obsdhnout v§echen publikovany obsah: Knizni svét;
Host; Doporucujeme; Déje se kolem nés. Diky technickému feSeni blogu bude mozné zatadit

¢lanek do vice nez jedné rubriky. Jednotlivy obsah rubrik bude detailnéji rozveden niZe.

Mimo hlavni rubriky bude Kavarna rozSitena o pole s aktualitami, které¢ budou mit podobu
kratkych jednoodstavcovych textli a budou plnit €isté informaéni a zpravodajskou funkeci.
Budou upozoriiovat na vydani nové knihy, ale také na ziskani nominaci a ocenéni a na dalsi

zajimavosti, jako jsou Zivotni jubilea autorti apod.

Doporucena délka clanku je stanovena na jednu aZz dv€ normostrany. Pfi vyznamnych
profilovych rozhovorech bude mozné tuto délku piekrocit. Den publikace se urci podle toho,
jestli bude dany tyden publikovan jeden nebo vice clankli. Pokud jeden, bude clanek
publikovan a promovan vzdy v patek, pokud dva, tak jsou dny publikace stanoveny na utery
a patek. Doba publikace je stanovena na odpoledni hodiny, a to na zdkladé¢ dlouhodobé

zkuSenosti nakladatelstvi s dosahem piispévkill na socidlnich siti a ¢tenosti newslettert.
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12.1.1 KniZni svét

Hlavnim obsahem této rubriky budou rozhovory s autory, autorkami, pfipadné prekladateli,
predkladatelkami nebo redaktory a redaktorkami pravé vydanych knih. Ramcové by pomér
mezi jednotlivymi Zanry mél byt zachovan tak, aby polovinu uvedenych rozhovort zastavala
Ceska beletrie. Ostatni zanry (fantasy, sci-fi, literatura pro déti a mladez, krimi, piekladova,
popularné-naucna, poesie) by pak méla rovnym dilem vykryvat zbyly prostor. Pomér je dan
pristupnosti k obsahu u jednotlivych zanrt, ktera je ¢eskych autort mnohem jednodussi, ale
také preferencemi managementu nakladatelstvi, pro které je hlavnim Zanrem pravé Ceska

beletrie. VSe vSak bude zéalezet na skladbé aktualné vydavanych knih.

12.1.2 Host

Clanky, které budou fazeny pod rubriku Host, budou odhalovat déni v redakci. Obecné to
mohou byt ¢lanky pfedstavujici nové Cleny a ¢lenky redakce, ptedstaveni jednotlivych
profesi redakce (technicti redaktoti, zanrovi redaktofi, grafici, sazeci, marketing), ale také
predstavovani celého procesu, kterym vznikd kniha. K tomu by mohl slouzit naptiklad
dlouhodoby seridl, ve kterém by byl tento proces postupné popsan od akvizice knihy, ptes

jeji redakcei, navrh grafického zpracovani, sdzeni, az po samotny disk a distribuci.

12.1.3 Doporucujeme

Rubrika Doporucujeme bude sdruzovat c¢lanky, které budou Ctenafiim piinaSet rtizna
doporuceni, at’ uz se bude jednat o tipy na vhodné knihy pro prvni détské ¢teni, knizni tipy
na Vanoce apod. Zaroven bude spustén dalsi dlouhodoby serial, ve kterém budou postupné
redaktofi 1 samotni autofi doporucovat své oblibené knihy. Dal§im dlouhodobé& udrzitelnym
obsahem budou mési¢ni prehledy, ve kterych budou shrnuty nové vydané knihy minulého
mesice. Tento typ obsahu bude slouzit jako ramcovy piehled vseho dulezitého, co se

v nakladatelstvi Host za posledni mésic udalo.

12.1.4 Déje se kolem nas

Posledni rubrika bude slouzit pfevazné pro pozvanky na kity knih nebo autorska c¢teni
a nasledné fotoreporty z téchto akci. Zaroven sem vSak budou patfit upozornéni na zajimaveé
akce, pozvanky na knizni festivaly, ale také upozornéni na vyznamna ocenéni knih vydanych

nakladatelstvim nebo rozhovory s autory k jejich vyznamnym jubileim.
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12.1.5 Ramcovy obsahovy plian na prvni dva mésice fungovani nové Kavarny

V ptiloze P VIII je k nahlédnuti rdmcovy obsahovy plan pro prvni dva mésice provozu
nového blogu Kavarna. Obsahové vychazi ze skutecnosti, ze prave v téchto mésicich vrcholi
knizni sezona a vychazi nejvice titul. Proto bude misto obvyklych Ctyt ptispévkl mésicné
publikovano prispévkl Sest. Témata ¢lankd jsou zatim pouze ramcové, nebot’ edi¢ni plan

pro podzim 2021 jesté neni publikovan.

12.2 Vizualni doporuceni

Vizuélni stranka nového blogu by méla byt zasazena do vizualni identity nakladatelstvi Host.
Nov¢ bude spadat pod oficidlni web a e-shop nakladatelstvi, proto by graficka stranka méla

do celé identity webu zapadat.

I pfesto by se vSak méla odliSovat, aby bylo na prvni pohled jasné, Ze se jednd o blog.
Kliknutim na button Kavarna na hlavni strdnce webu nakladatelstvi bude uzivatel
presmérovan na uvodni stranku blogu, kterd jiz bude mit blogovy vzhled. Ten bude
obsahovat vlastni menu se ¢tyfmi podkategoriemi i dal§Simi naleZitostmi jako podstranka
,»O kavarn¢* a medailonky autord. Dobte viditelné vSak bude tlacitko, které uzivatele navrati

na hlavni web nakladatelstvi.

Silnym grafickym prvkem by mély zistat litery, jez jsou typické pro vizudlni styl
nakladatelstvi Host. Dominantnim prvkem by vSak mély byt také fotografie, které jsou
soucasti kazdého c¢lanku.

Pod kazdym clankem bude stejné jako je tomu nyni odkaz na knihu ¢i knihy, ktery uZivatele
prenese na detail knihy na hlavnim webu. Nebudou chybét také tlacitka s vyzvou ke sdileni,

kterd umozni ¢tenaim pohodlné sdilet ¢lanek na preferované socialni siti.
Tvorba grafického zpracovani bude v gesci internich grafik Hostu, ktefi tvofili 1 jeho celou

vizualni identitu.

12.3 Technické specifikace

Vzhledem k tomu, Ze nyni blog béZzi v autorském redakénim systému externiho

programatora, bude nutna zména i1 redakéniho systému.

Neni zcela nutné, aby blog fungoval na systému Wordpress. Redakéni systém vsak bude

muset spliiovat tyto naleZitosti:
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- voln¢ editovatelny obsah celého obsahu blogu (nejen jednotlivych ¢lankd,

ale 1 podstranek),
- ptedvolené formatovani textu,
- moznost ¢lenéni ¢lankd do vice rubrik zaroven,
- umoznéni zadavani klicovych slov pro jednotlivé ¢lanky,
- jednoduché nahravani obrazku i videi do texta,
- umoznéni vkladani odkazi do texti.
Dale budou na systém webu kladeny tyto naroky:
- vyhledavani na zaklad¢ jednotlivych texti i kli¢ovych slov,
- moznost nasazeni pixell analytickych nastroju,
- automatickd synchronizace shlavnim webem a propojeni knih ze-shopu
a blogovych ¢lanki.
12.4 Propagace blogu

Jak ukézala analyza stavajiciho blogu, jeho propagaci je potifeba razantné zmeénit.
V nasledujicich podkapitolach budou detailnéji rozebrany jednotlivé slozky komunika¢niho

mixu blogu Kavéarna Host.

12.4.1 Webova prezentace

Zaclenénim nové podoby blogu pod jiZ stavajici web nakladatelstvi se vyfeSi jeden
ze zé&sadnich problémi, a to aktualni nemoznost méfit a nasledné analyzovat navstévnost

a ¢innost uzivatell na blogu.

Jakmile ziskd nakladatelstvi data o navstévnosti a ¢innosti uzivateli na blogu, bude moct
vyuzit dal$i nastroje online propagace jako je remarketing apod. To povede k postupnému

rustu trzeb na e-shopu.

12.4.2 Socialni sité

Podle vysledkt kvantitativniho vyzkumu jsou nejcastéjSim zdrojem néavstévy blogu pravé
socialni sité. Proto budou i nadéle primarnim nastrojem propagace blogu Kavarna. Oproti
stavajicimu stavu vSak bude propagace na socidlnich sitich obohacena také o placenou

reklamu.
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12.4.2.1 Organicky dosah

Jednotlivé clanky budou uvetejiiovany na vSech socidlnich sitich nakladatelstvi — tedy

Facebooku, Instagramu 1 Twitteru.

Facebook a Twitter

Facebook 1 Twitter umoznuji sdilet do kanalu pfispévka odkaz na externi web. Proto budou
jednotlivé ¢lanky po publikaci sdileny na téchto sitich pomoci klasického ptispévku.
Instagram

Jelikoz Instagram neumoziuje pohodIné sdileni jako dvé vySe uvedené sité, vyuzije se pro
Sifeni novych blogovych ptispévki format Stories, ktery sdileni umoziuje. Pro pozdéjsi

dohledatelnost budou vSechna Stories uklddana do vybérii a v nich budou tiizena podle

rubrik.

12.4.2.2 Placena reklama

Kromé organického dosahu bude novda forma blogu promovéna pomoci reklamy
na Facebooku. Kazdy ¢lanek bude podporovan c¢astkou 2 000 K¢. Jednotliva cileni budou
uzpusobena tématu ¢lanku tak, jak bylo nastinéno vySe. K tomuto cileni pak pfibude také

cileni na uzivatele, ktefi v poslednich tfech mésicich navstivili blog Kavéarna Host.

12.4.3 Newsletter

Propagace blogu pomoci newsletteru zlstane zachovana ve stavajici podobé. To znamena,
ze kazdy patek je odbératelim odeslan piehled novych ¢lankti na blogu spolu s ptehledem

Sesti nejnovéji vydanych knih.

12.4.4 Nativni reklama

Vybrané ¢lanky budou propagovany pomoci nativni reklamy, jez bude zajiSténa pfimym
nakupem u jednoho z partnerti nakladatelstvi. Tento typ reklamy bude vhodné pouzit pro
nestandartni tituly, pro které nejsou vhodné klasické webové bannery, ptipadné pro

obsahlejsi témata, jako jsou napftiklad tipy pro prvni ¢teni apod.

12.4.5 Edi¢ni plany

Dal$im kanalem, ve kterém bude blog nové komunikovan, budou edi¢ni plany

nakladatelstvi, které se od roku 2020 vydavaji pouze v online podobé a je proto velmi
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jednoduché do nich zatadit i zminku o blogu, jez ¢tendifim vice pfiblizi jejich oblibené

autory a svét literatury obecné.

12.4.6 Offline propagace

Poslednim doplitkovym kanalem budou offline eventy, na kterych se ptijde pomoci QR kédu

jednoduse ptihlasit k odbéru newsletteru.

12.5 Casovy harmonogram projektu

Vsechna prace v nakladatelstvi Host se odviji od edi¢nich plant, které jsou vydavany vzdy
na jaro a podzim. Podle nich jsou pak produkovany jednotlivé tituly a s nimi souvisejici
prace, jako je jejich propagace apod. Na jejich zaklad¢ se tvofi i komunikacni plany, pro
jarni edi¢ni plan obvykle v mésici lednu a pro podzimni edi¢ni plan obvykle v ¢ervenci.

Proto bude i start tohoto projektu stanoven na mésic cervenec.

Béhem cervence se interné odsouhlasi koncept celého redesignu a vytvoii se interni zadani
pro graficky navrh blogu. Ten by mél byt hotovy zhruba do mésice od vytvoreni zadani.
Nésledné bude zahdjen schvalovaci a pfipominkovy proces marketingovych pracovniki

a vedeni nakladatelstvi.

Ke kodovani by novy blog mél byt pripraven na zac¢atkem zafi. Vzhledem k dosavadni
spolupraci s externi kddovaci spolecnosti se neda predpokladat, Ze by kodovani zabralo
mén¢ nez mésic ¢asu. K tomu je nasledné nutno ptipocist alespoii tyden az dva na testovani

funk¢nosti blogu.

Ostry start blogu pak bude na zacatku listopadu, kdy zaroven kulminuje podzimni sezona

a zacina nejvetsi sezona knizniho trhu.

Meésic Cinnosti

- schvaleni konceptu nového blogu vedenim nakladatelstvi
Cervenec 2021
- vytvofeni zadani pro graficky navrh

Srpen 2021 - tvorba grafického navrhu

Zari 2021 - vyroba finalnich dat pro kodovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

- kodovani blogu

- pfedstaveni projektu zaméstnanctim nakladatelstvi

- testovani zkuSebni verze blogu
Rijen 2021 - priprava nového obsahu

- obsahové plnéni blogu

Listopad 2021 - ostré spusteéni blogu

Tabulka 1 — Casovy harmonogram projektu
Vzhledem k tomu, ze stavajici blog bude fungovat az do spusténi nového, tvorba obsahu

bude obstarana obvyklou formou.

12.6 Personalni plan

Hlavni osobou, kterd bude mit cely redesign a komunikac¢ni strategii na starost, bude online
specialista nakladatelstvi. Ten zarovenl zodpovida za budouci fungovani blogu, jeho

obsahové pInéni 1 naslednou komunikaci smérem ke ¢tenaiam.

Za technickou spravu blogu, jeho kdédovani a nasazeni na web zodpovida clovek, jenz
obstarava stejné véci 1 u hlavniho webu nakladatelstvi, a proto bude s online specialistou ve
fazi realizace velmi Uizce spolupracovat. Samotné kddovani je pak zprostiedkovano externi

spolupraci.

Za obsah jako takovy zodpovida téZ online specialista. Neni vSak jeho priméarnim tvircem.
Tim je PR specialista, jenz zajist'uje vétSinu rozhovort s ¢eskymi autory, dale pak jednotlivi
redaktofi a dal§i zaméstnanci nakladatelstvi. Stylistickou 1 pravopisnou spravnost textl
zajiStuje také online specialista, jenZ na findlni podobé ¢lankli spolupracuje s internim

korektorem.

Grafickou identitu nastavuje interni grafik nakladatelstvi, ktery je odpovédny kreativnimu

fediteli.
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12.7 Ramcovy rozpocet

Nejvyssi polozkou celého rozpoctu je kodovani nové podoby blogu a jeho implementace ke
stavajicimu webu nakladatelstvi. Zde zalezi na nabidce externi spole¢nosti, kterd bude

koédovani zajist'ovat, l1ze vSak predpokladat ¢astku v rdmcei vyssich desitek tisic korun.

Vsechny ostatni polozky se vyfes$i v ramci internich nékladii, jednotlivé ¢innosti jsou

soucasti popisu prace danych pracovnich pozic.

Pravidelnym externim nakladem pak bude ¢astka na propagaci, jez by méla byt pro zacatek

stanovena na 2 000 K¢ na kazdy ¢lanek, celkové tedy 8 000 — 10 000 K¢ za mésic.

12.8 Kritéria hodnoceni GspéSnosti projektu

Hlavnim kritériem uspésnosti bude jeho ¢tenost. Vzhledem k tomu, ze aktualni blog neni
méfitelny, a tudiz je Ctenost nezméfitelnd, t€zko 1ze soudit, kolik ¢tendi blog nyni ¢te a jak

velky ma potencial.

U prispévka, které budou navazany na jednotlivé knihy, se bude pro posouzeni GspéSnosti
vyhodnocovat i prodej dané knihy, a to jak na e-shopu nakladatelstvi ptimym proklikem na
e-shop, ale také globaln¢, jelikoz vétSina ctenaiti k nakupu knih vyuziva knihkupectvi nebo
knizni e-shopy, které prodavaji knihy napti¢ nakladatelstvimi.

DalSim kritériem pak bude znalost blogu mezi ¢tenafi knih nakladatelstvi Host, kterou bude

mit smysl vyhodnotit zhruba rok po uvedeni nového blogu do provozu. K tomu bude

nejvhodnéjsi kvalitativni vyzkum, a to konkrétné metoda CAWI.

12.9 Rizika a limity projektu

Pro vétsi prehlednost délim rizika a limity r do dvou ¢asovych rozmezi. Prvnim z nich

je tvorba a realizace redesignu blogu. Druhou pak jeho samotna spréava.
Tvorba a realizace

Nejvetsim rizikem projektu redesignu mohou byt finance. Realizacni a kodovaci faze
projektu bude finan¢né€ naro¢na. Miize se proto stat, ze ztroskota na poklesu celého knizniho

v

trhu v pfipravné fazi a s jeho realizaci se bude ¢ekat na ptiznivéjsi obdobi.

Dal8im rizikem je pak samotné spoluprace s externi programatorskou firmou, jeZ spravuje

hlavni web nakladatelstvi a bude do n¢j implementovat i novou Kavarnu. Spoluprace je jiz



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

nékolik let velmi obtizna, avSak zmeéna dodavatele neni vzhledem k unikatnosti FeSeni

realna, nebot’ by pfindSela netinosné finan¢ni naklady.
Sprava blogu

Samotna sprava blogu s sebou nenese velkd rizika. Uskali mohou spoéivat v limitech
lidskych sil, jelikoz se soucasnym zaméstnanctim zvysi rozsah jejich pracovnich povinnosti.
Nakladatelstvi kazdym rokem zvySuje pocet vydanych knih i pracovni vytizeni svych
zaméstnancl. Proto je mozné, ze pii stavajicim trendu nebudou pracovni kapacity online
specialisty pro adekvatni a kvalitni spravu blogu stacit. Na druhou stranu diky pfeméné
blogu dojde i ke zméné redakéniho systému, ktera ptinese velkou ¢asovou usporu pii spraveé
blogu. Ten stavajici je zastaraly a uzivatelsky velmi nepfivétivy. Tato uskali jsou vSak v
ptipadé potieby velmi snadno feSitelna. Pokud by se ukézalo, ze je Kavarna dostatecné
nosnym propaganim kandlem, reorganizuje se prace uvniti nakladatelstvi, pfipadné se

w7 oW

pfijme dalsi ¢len marketingového tymu.

Dalsi limitou mtize byt pracovni vytizeni dalSich zaméstnanct nakladatelstvi a ptipadna
neochota se na Kavarné podilet. Béhem roku se v nakladatelstvi stiidaji aktivnéjsi
a pasivnéjsi faze a to konkrétné jaro a podzim, kdy jsou vydavany nové knihy, a pak 1éto
azima, kdy je naopak viditelnd ¢innost nakladatelstvi utlumena a pracuje se na tvorbé
novych tituli. Proto lze ocekavat i vykyv v obsahu Kavarny. V obdobi utlumu mize byt
ze zékulisi nakladatelstvi a témata, kterd jsou pii vysokém poctu nové vydavanych knih

upozadéna.
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ZAVER

V diplomové praci jsem se zabyvala tématem blogu jako nastroje budovani znacky
nakladatelstvi Host. Jako cil prace jsem si vytycila zpracovani projektu redesignu stavajiciho
blogu Kavarna Host a nastaveni jeho nové komunikac¢ni strategie. K naplnéni téchto cilii

jsem vyuzila teoretické znalosti i zavéry kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu. Na téchto

zakladech jsem pak vystavéla novou komunikac¢ni strategii blogu.

Budovéani znacky skrze obsahovy marketing je béh na velmi dlouhou trat’. Nelze o¢ekavat
viditelné vysledky ihned tak, jako je tomu u jinych forem marketingové komunikace. Uspéch
obsahového marketingu naopak tkvi v budovani vztahu se zakaznikem a zvySovani hodnoty
znaCky pomoci obsahu, jenz je pro cilovou skupinu nejen relevantni, ale také zajimavy.

Idedlnim nastrojem k tomu je prave blog.

Ten Nakladatelstvi Host jiz sedmym rokem vyuzivad. Od svého vzniku vsak neprosel
zadnymi zménami a jiz nestaci nejnovejSim trendim a pozadavkim knizniho trhu. Proto
se nakladatelstvi rozhodlo provést jeho aktualizaci a nastavit novou komunikacni strategii.

Druhé uvedené bylo soucasné cilem této prace.

Kvantitativni vyzkum prokazal, ze nejvétsim nedostatkem stavajiciho blogu Kavarna je jeho
propagace. S jeho obsahem byli ¢tenafi vétSinove spokojeni. S vizualni strankou byli ¢tenafi
taktéZ spokojeni, ¢asti z nich vSak pfipadal blog zastaraly. Stejny ndzor zastavali také
respondenti kvalitativniho vyzkumu, kterymi byli ¢esti autofi a autorky, kteti vydavaji své

knihy v nakladatelstvi Host, a ktefi jsou tak nepifimymi tvirci obsahu blogu.

V projektoveé €asti jsem nastavila novou komunikaéni strategii blogu Kavarna Host, ktera
bere v potaz pfipominky a navrhy ziskané kvalitativnim i1 kvantitativnim vyzkumem.
Strategie definuje cilovou skupinu blogu, jeho obsahovou strategii, vizualni doporuceni,
¢asovy harmonogram, personalni plan, ramcovy rozpocet i propagacni strategie. V zavéru

jsem nadefinovala kritéria usp€s$nosti blogu a mozna rizika a limity celého projektu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

2]

[3]

[8]

[10]

[11]

[12]

Alena Mornstajnova, ¢2018. Nakladatelstvi Host [online]. [cit. 2021-04-06].

Dostupné z: https://www.hostbrno.cz/mornstajnova-alena/

BEDNAR, Vojtéch, 2011. Internetovd publicistika. Praha: Grada. Zurnalistika a
komunikace. ISBN 978-80-247-3452-1.

BLAZKOVA, Martina, 2007. Marketingové iizeni a pldanovdni pro malé a stiedni
firmy. Praha: Grada, 280 s. ISBN 978-80-247-1535-3.

BYRON, D a Steve BROBACK, 2008. Blogy: publikuj a prosperuj: blogovani pro
vas business. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-2064-7.

CUTLIP, Scott M., 1995. Public Relations History: From the 17th to the 20th Century.
Routledge. ISBN 0805817794.

CUTLIP, Scott M., 1994. The unseen power: public relations, a history. Hillsdale,
N. J.: Erlbaum Associates. ISBN 0805814655.

DIDNER, Pam, 2015. Global content marketing: how to create great content, reach
more customers, and build a worldwide marketing strategy that works. New York:

McGraw-Hill. ISBN 978-0-07-184097-2.

DUPALOVA, Hana. 2016. Food blog jako ndstroj budovaini znacky IKEA u generace
Y. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢€, 110 s. (178 927 znak). Univerzita Tomase
Bati ve Zlind. Fakulta multimedialnich komunikaci, Ustav marketingovych

komunikaci. Vedouci prace Kocourek, Josef.

FORET, Miroslav. 2011. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno:
Computer Press. s. 16-307. ISBN 978-80-251-3432-0.

FORET, M., STAVKOVA, J., 2003. Marketingovy vyzkum. Jak pozndvat své
zakazniky. Grada Publishing, 2003. 159 s. ISBN 80-247-0385-8.

HALADA, Jan, 2007. Encyklopedie ceskych nakladatelstvi 1949-2006. Praha: Libri,
s. 149-150. ISBN 978-80-7277-165-3.

HANDLEY, Ann a C. C. CHAPMAN, 2014. Jak vytvorit blogy, podcasty, videa,
e-knihy, webindare a mnoho dalsiho, kterym vasi zakaznici podlehnou: pravidla pro
tvorbu  uzivatelsky  pritazlivého  on-line  obsahu.  Olomouc:  ANAG.

ISBN 978-80-7263-907-6.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

[23]

[24]

[25]

[26]

HEALEY, M., 2008. Co je branding?. Praha: Slovart, s.r.o.. 256 s.
ISBN 978-80-7391-167-6.

HEJLOVA, Denisa, 2015. Public relations. Praha: Grada Publishing. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-5022-4.

HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. 2009. Marketingovd komunikace a moderni
trendy v marketingu. Praha: Oeconomica. 180 s. 54-110. ISBN 978-80-245-1520-5.

HORNAK, Pavel, 2018. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a
marketingovej komunikdcie. Vydanie druhé, rozsirené a prepracované. Zlin: Radim

Bacuvcik - VeRBuM. ISBN 978-80-87500-94-1.

CHERNEV, Alexander. 2018. Strategic Brand Management. 2nd edition. Cere-bellum
Press. 206 s. ISBN 978-1-936572-36-6.

Interni zdroje nakladatelstvi

Investice do obsahového marketingu i pres krizi rostou, 2021. Mediaguru [online].

[cit. 2021-04-06]. Dostupné z: https:// www.mediaguru.cz/clanky/2021/03/investice-

do-obsahoveho-marketingu-i-pres-krizi-rostou/

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha:Grada, 368 s.
ISBN 978-80-247-4670-8.

JANOUCH, Viktor, 2010. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich
sitich. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-2795-7.

JANOUCH, Viktor, 2014. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press,
376 s. ISBN 978-80-251-4311-7.

Jiri Travnicek, c2018. Nakladatelstvi Host [online]. [cit. 2021-04-06]. Dostupné z:

https://www.hostbrno.cz/travnicek-jiri/

JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK, 2012. Velky slovnik marketingovych
komunikaci. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4354-7.

KARLICEK, Miroslav, 2016. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu. 2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing.
ISBN 978-80-247-5769-8.

KELLER, Kevin Lane, 2007. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada, 796 s. Expert.
ISBN 978-8024714813.


https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/03/investice-do-obsahoveho-marketingu-i-pres-krizi-rostou/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/03/investice-do-obsahoveho-marketingu-i-pres-krizi-rostou/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

[27]

[28]

[29]

[30]

[31]

[32]

[33]

[34]

[35]

[36]

[37]

KELLER, Kevin Lane, 2013. Strategic brand management: building, measuring, and
managing brand equity. 4th ed, global ed. Harlow, Pearson, 590 s.
ISBN 978-0-273-77941-4

KITA, Jaroslav, 2017. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 419 s. Ekondmia.
ISBN 978-80-8168-550-7.

KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing. Praha: Grada, 1041 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. 4. vyd.
Praha: Grada, 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

LABSKA, Helena, Maria TAJTAKOVA a Miroslav. FORET, 2009. Zdklady
marketingovej komunikdcie. Bratislava: Bratislavskd vysoka Skola prava, 232 s.

ISBN 978-80-89447-11-4.

LESLY, Philip, 1995. Public relations: teorie a praxe. Praha: Victoria Publishing.
ISBN 80-85865-15-7.

LEVINSON, Jay Conrad, 2009. Guerilla marketing. Brno: Computer Press.
ISBN 978-80-251-2472-7.

LO, Eugenia Yizhen, 2020. How Social Media, Movies, and TV Shows Interacts with
Young  Adult  Literature  from 2015 to  2019. Publishing Research
Quarterly [online]. 36(4), 611-618 [cit. 2021-04-06]. ISSN 10538801. Dostupné z:
doi:10.1007/s12109-020-09756-8

LOSEKOOT, Michelle a Eliska VYHNANKOVA. 2019. Jak na sité: oviddnéte étyri
prin-cipy uispéchu na socidlnich sitich. V. Brmé: Jan Melvil Publishing, Zadna velka

véda. ISBN 978-80-7555-084-2.

LUKASOVA, Barbora, 2012. Profil soucasného nakladatele: Nakladatelstvi HOST.
Praha. 119 s. Bakalaiskd prace (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd,
Institut komunikacénich studii a turnalistiky. Katedra furnalistiky. Vedouci bakalarskeé

prace Doc. PhDr. Jan Halada, CSc.

MATTHEWS, Kayla, 2020. Is Long-Form or Short-Form Content More Effective?
Information Today [online]. 37(2), 39-39 [cit. 2021-04-06]. ISSN 87556286.

Dostupné z:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

[38]

[39]

[40]

[41]

[42]

[43]

[44]

[45]

[46]

[47]

[48]

http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=a9%h&an=142177710&scope
=site
Michal Sykora, c2018. Nakladatelstvi Host [online]. [cit. 2021-04-06]. Dostupné z:

https://www.hostbrno.cz/sykora-michal/

MILLER, Donald, 2017 Building a storybrand: clarify your message so customers will
listen. Thomas Nelson Publishers, 240 s. ISBN 978-07-180-3332-3.

OGILVY, David, 2018. O reklameé v digitalnim veku. Svojtka&Co., 224 s.
ISBN 978-80-256-2159-2.

O nas, c2018. Nakladatelstvi Host [online]. [cit. 2021-04-01]. Dostupné z:

https://www.hostbrno.cz/nakladatelstvi/o-nas/

OLINS, Wally, 2016. Brand New: Nova podoba zmnacek. Slovart, 200 s.
ISBN 978-80-7529-047-2.

PELSMACKER, Patrick de, Joeri van den BERGH a Maggie GEUENS, 2003.
Marketingova komunikace. Praha: Grada. ISBN 80-247-0254-1.

Petra Dvorakova, c2018. Nakladatelstvi Host [online]. [cit. 2021-04-06]. Dostupné z:

https://www.hostbrno.cz/dvorakova-petra/

POPHAL, Linda, 2021. COVID-19’s Impact on 2021 Content Marketing Strategy.
Information Today [online]. 38(1), 36-37 [cit. 2021-04-06]. ISSN 87556286.

Dostupné z:

http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=a9%h&an=147920654&scope
=site

PROCHAZKA, Tomas a Josef REZNICEK. 2014. Obsahovy marketing. Brno:
Computer Press. ISBN 978-80-251-4152-6.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA, 2010. Moderni marketingové
komunikace. Praha: Grada, 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

PULIZZI, Joe, 2012. The History of Content Marketing - How Brands Have Become
Storytellers. [online]. [cit. 2021-03-26]. Dostupné z:

https://contentmarketinginstitute.com/2012/02/history-content-marketing-
infographic/


http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=a9h&an=142177710&scope=site
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=a9h&an=142177710&scope=site
https://contentmarketinginstitute.com/2012/02/history-content-marketing-infographic/
https://contentmarketinginstitute.com/2012/02/history-content-marketing-infographic/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

[49]

[50]

[51]

[52]

[53]

[54]

[55]

[56]

[57]

[58]

ROWLES, Daniel, 2018. Digital branding: a complete step-by-step guide to strategy,
tactics, tools and measurement. Second edition. London: KoganPage.

ISBN 978-0-7494-8169-8.

SCOTT, David Meerman, 2008. Nova pravidla marketingu a PR: naucte se vyuzivat
vydavani zprav, blogy, podcasty, viralni marketing a online média pro primé osloveni

zdkazniki. Brno: Zoner Press. Encyklopedie Zoner Press. ISBN 978-80-86815-93-0.

SCKN. Zprdva o deském kniznim trhu  2019/2020. In: SCKN [online].
[cit. 2021-04-06]. Dostupné z:

https://www.sckn.cz/document/download/f7f483488aef3dd5901034a968b8e359/

SVOBODA, Vaclav, 2019. Public relations moderné a ucinné. 2., aktualiz. a dopl.
vyd. Praha: Grada, 2009, 239 s. Expert. ISBN 978-80-247-2866-7.

VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluzeb: efektivne a moderne. 2., aktualiz.
arozs$. vyd. Praha: Grada. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.

Viktorie Hanisova, ¢2018. Nakladatelstvi Host [online]. [cit. 2021-04-06].

Dostupné z: https://www.hostbrno.cz/sykora-michal/

VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES, 2009. Image a firemni identita. Praha: Grada.
Expert (Grada). ISBN 978-802-4727-905.

VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES, 2018. Reklama. [2.vyd.]. Praha: Grada, 232 s.
ISBN 978-80-247-5865-7

WHEELER, Alina, 2017. Designing brand identity: an essential guide for the entire
branding team [online]. Fifth edition. Hoboken, New Jersey: Wiley [cit. 2021-03-20].
ISBN 978-111-9375-418.

ZAMAZALOVA, Marcela, 2010. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze:
C. H. Beck. Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PR Public relations

SCKN  Svah ¢eskych knihkupct a nakladatelt

B2B  Business to business (Obchodni vztah mezi obchodnimi spole¢nostmi)

B2C  Business to customer (Obchodni vztah mezi obchodni spolecnosti a koncovym

zékaznikem)
Q&A  Questions and Answers (Otazky a odpoveédi)
FAQ  Frecuently Asked Questiones (Casto kladené otazky)
AV CR Akademie véd Ceské republiky

POS  Point Of Sale (Reklama v misté prodeje)
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PRILOHA P I: GEOGRAFICKE SLOZENI RESPONDENTU

Ve kterém kraji bydlite?

o 2%1% ./_._1%

3
® Jihomoravsky kraj 3% :

m hlavni mésto Praha

3%
= Zlinsky kraj %
= Moravskoslezsky kraj 3%
= Olomoucky kraj
= Stfedodesky kraj 5%
m Jihocesky kraj

m Pardubicky kraj

5%
m Liberecky kraj
m Plzerisky kraj
m Kraj Vysocina 6%
m Kralovehradecky kraj
m Ustecky kraj
m Karlovarsky kraj
12%
14%

Zdroj: vlastni zpracovani

39%



PRILOHA P II: ZDROJE INFORMACI O NOVYCH KNIHACH U
RESPONDENTU, KTERI NEZNAJI BLOG KAVARNA HOST

Kde hledate informace o novych knihach?

53,33%

m Dle osobnich doporuceni znamych (40)
45,33%

m Na webowych portdlech (34)
42,67%

= Na sodalnich sitich (32)

37,33%
= V kni hkupectvi (26) :

Kde hleddte informace o
nowych knihdch?
22,67%

m Na webech nakladatelstvi (17)

12%

u V tigt&nych médiich (9)

m Asi je primarné nehledam, spise si jich viimam,

kdy? jsou nékde uvedeny (1) 1,33%

Distribu¢ni weby pro knihkupce (1)

1,33%
= KniZni blogy (1)

= Na eshopech knihkupectvi (1) 1.33%

= Podcasty, knizni YT (1) 1,33%

1,33%

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P III: ZDROJE INFORMACI O NOVYCH KNIHACH U
RESPONDENTU, KTERI ZNAJi BLOG KAVARNA HOST

Kde hledate informace o novych knihach?

63,79%

= & socialnich stich (50) 63,16%

n Nawebech nakladatelstyi (48)

46,05%
= Nawebovych portdlech (35)

Die osobnich doporugeniznamych (33) 43,42%
=V knibkupectvi (12)

u V tEuEnych médich (2) 15,7%%

= ﬁasopis Host (1)

1,32%

12%

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P IV: RAMCOVY SCENAR ROZHOVORU

PREDSTAVENI A PRAVIDLA

- Obsahlejsi odpovédi, snazit se vyvarovat odpovédim ,,ano* a ,,ne*

- Neexistuje Spatna odpoveéd

- Klidn¢ tikejte to, co Vam jako prvni pfijde na mysl

- Detaily, ale i obecné postichy

- Upfimnost se ceni

- Celkoveé — 15 — 20 minut

UVODNI OTAZKY
1. Proc jste se rozhodl/a vydéavat knihy pravé u nakladatelstvi Host?
2. Zajimate se o déni nakladatelstvi?
3. Ctete i jiné knihy naseho nakladatelstvi?
4. Kde o nich hledate informace?
JADRO ROZHOVORU
5. Znéte nasi internetovou Kavarnu?
6. Jejim obsahem jsou predevsim rozhovory s ¢eskymi autory a ptekladateli. Myslite
si, Ze je tento zpusob propagace knih adekvatni?
7. Rozhovory s Vami vytvaii predevsim kolega Radek Stépanek. Jste spokojen/a
s procesem jejich tvorby?
8. Jste spokojen/a i s naslednym vystupem? Konzultuji s Vami kolegové vyslednou
podobu?
9. Pouzivate ¢lanky uvetejnéné na Kavarné i pro svoji dalsi propagaci?
10. Jak?
11. Ctete kavarnu i mimo své rozhovory?
12. Pfipad4d Vam zajimava?
13. Co byste na ni vypichl/a a kde naopak vidite prostor k posunu?
14. Jste spokojen/a s jejim vzhledem?



15. Ptipada Vam ptehlednd?

16. Nékteré své knihy jste vydéaval/a i u jiného nakladatelstvi. Jak fungovala propagace

tam?
17. Bylo tam néco Kavarné podobné¢ho?
18. Hodnotite to Iépe? V ¢em by se mohlo nakladatelstvi Host posunout?
Je néco, co byste chtél/chtéla jeste fict, ale nezaznélo tu?

PODEKOVANI A ROZLOUCENI



PRILOHA P V: AUDIO ZAZNAM ROZHOVORU

Audiozaznam rozhovort je ke stazeni pod timto odkazem:

http://bit.ly/DP LukaSikova Priloha P V

Odkaz je validni do 26. Cervence 2021.


http://bit.ly/DP_Lukašíková_Příloha_P_V

PRILOHA P VI: SCENAR DOTAZNIKU

1) Znate nakladatelstvi Host?

a) ANO b) NE

2) Ctete knihy tohoto nakladatelstvi?

a) ANO b) NE ¢) Neuvédomuji si

3) Kde hledate informace o novych knihach?

a) na internetu

b) v knihkupectvi

¢) dle osobnich doporu¢eni znamych

d) v tiSténych médiich

e)jinde: .............o.ael.

4) Znate internetovy blog Kavarna Host?

a) ANO b) NE

5) Jste pravidelnym ¢tenarem/pravidelnou ¢tenairkou blogu?
a) ANO b) SPISE ANO ¢) SPISE NE d) NE
6) Jak Casto jej navStévujete?

a) Cast€ji nez 1x tydné

b) Ix tydné

¢) 1x mesicné

d) nepravidelné

7) Na jakém zarizeni blog nejéastéji ¢tete?

a) pocita¢/notebook b) mobilni zatizeni c) tablet

8) Vyhovuje vam frekvence 4 ¢lanki za mésic?

a) ANO b) SPISE ANO ¢)NEVIM  d) SPISE NE ¢) NE
9) Vyhovuje vam délka ¢lanka?

a) ANO b) SPISE ANO ¢)NEVIM  d) SPISE NE ¢) NE



10) Vyhovuji vam témata ¢lanku?

a) ANO b) SPISE ANO ¢)NEVIM  d) SPISENE ¢) NE
11) Jaka témata jsou pro vas nejatraktivnéjsi?

a) rozhovory s autory

b) pohled do zakulisi nakladatelstvi

¢) rozhovory s piekladateli

d) fotoreporty

e) doporuceni redaktort

f) jiné ....

12) Chybi vam néjaka témata?

a) NE b) ANO

Jaka? ..o

13) Vyhovuje vam vzhled blogu?

a) ANO b) SPISE ANO ¢)NEVIM  d) SPISENE ¢) NE
13a) Pro¢? (Pti zodpovézeni d), e) u predchozi otazky)

oteviend otazka

14) Je néco, co byste na blogu zménil/a?

Oteviend otdazka

15) Odkud se na blog dostavate?

a) na ptimo, pies adresu https://kavarna.hostbrno.cz/
b) ptes FB nakladatelstvi Host

c) pres Twitter nakladatelstvi Host

d) pres newsletter nakladatelstvi Host

e) pres web nakladatelstvi Host

16) Odebirate newsletter Host?

a) ANO b) NE ¢) NEVIM O NEM


https://kavarna.hostbrno.cz/

17) Jaky je podle vas idealni frekvence upozoriovani?
a) 1x tydn¢ (kazdy novy ¢lanek)
b) 1x mésicné

¢) 1x za 3 mésice

d) nevim

18) Ctete jiné literarni blogy?

a) NE b) ANO

Jaké? ......

19) Jste:

a) muz

b) Zena

20) Kolik mate let?

a) méné nez 18

b) 18 —29 let

c) 30 — 40 let

d) 40 — 50 let

e) 50 — 60 let

f) 60 — 70 let

21) VasSe nejvyssi dosazené vzdélani:
a) zakladni

b) sttedoskolské s vyuénim listem
c) sttedoskolské s maturitou

d) vysokoskolské



PRILOHA P VII: DATA ZiISKANA KVANTITATIVNIM
VYZKUMEM

Data  ziskand  kvantitativnim  vyzkumem jsou wulozena  spolecné¢ s praci

pod nazvem: Priloha P VIl.zip.



PRILOHA P VIII: RAMCOVY OBSAHOVY PLAN PRO LISTOPADAD A PROSINEC 2021

Mésic tyden ¢lanek rubrika Zanr cileni
44. tyden Mg¢sic¢ni piehled a uvedeni nového blogu Doporucujeme ¢lanek obecny
44. tyden Rozhovor s ¢eskym autorem Knizni svét rozhovor Ceska proza
_ 45. tyden Jak se tvofi kniha pro déti? Host Clanek | literatura pro déti a mladez
Listopad 46. tyden Rozhovor s piekladatelem krimi roméanu Knizni svét rozhovor krimi
47. tyden Pozvénka na prosincové kity knih Déje se kolem nas | Pozvanka dle danych titult
48. tyden Rozhovor s ¢eskym autorem Knizni svét rozhovor Ceska proza
48. tyden Mg¢siéni piehled Doporucujeme ¢lanek obecny
49. tyden Rozhovor s ¢eskym autorem KniZni svét rozhovor Ceska proza
_ 49. tyden Pfedvanocni kiest Ceské fantasy knihy Déje se kolem nés | reportaz fantasy
Prosinee 50. tyden Darky na posledni chvili Doporucujeme ¢lanek obecny
51. tyden | Veselé Véanoce z Hostu. Co si napsali redaktoti JeziSkovi? Host rozhovor obecny
52. tyden Co budou ¢ist mezi svatky nasi autoti? Doporucujeme ¢lanek obecny




