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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva navrhem komunikacni strategie a komunikacniho planu

knizniho vydavatelstvi Jan Melvil Publishing pro aktualni rok.

V teoretické Casti jsou na zakladé pohledd riiznych autord a zdroji definovany a formulo-
vany pojmy a piistupy souvisejici s tématy a specifikacemi samotného knizniho formatu,
knizniho trhu a marketingovych komunikaci.

Prakticka cast prace je potom vénovana vyzkumu a analyzam, na jejichz zdkladé budou vy-
tvoreny kone¢né navrhy a doporuceni pro projekt.

Projektova ¢ast je na zakladé vysledkd vyzkumt zaméfena na komunikaéni strategii a plan

vydavatelstvi Jan Melvil Publishing.

Kli¢ova slova: kniha, nakladatelstvi, literatura, marketing, management, branding, positio-

ning, vzdélavani, osobni rozvoj

ABSTRACT

This master thesis is engaged in the proposal of communication strategy and communication

plan for the book publishing house Jan Melvil Publishing.

In the theoretical part of the thesis, the concepts and approaches related to the topics and
specifications of the book format, book market and marketing communications are defined

and formulated based on the basis of the views of various authors and sources.

The practical part of the thesis is then devoted to the investigation and analyzes, which are

the basis for the final proposals and recommendations for the project.

The project part is based on the results of research and is focused on communication strategy

and plan of the Jan Melvil Publishing company.

Keywords: book, publishing house, literature, marketing, management, branding, positio-

ning, education, personal development
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UvVOD

Marketingova ¢innost a komunikacni strategie jsou dillezitym prvkem pro kazdou spolec-
nost, at’ uz je jeji portfolio produktii nebo sluzeb jakékoli. Cesky knizni trh je v tomto ohledu

nicméng velmi specifickym prostorem a pokud bude fe¢ o malych nakladatelskych domech,

24

Prave jednim z takovych nakladatelstvi je 1 brnénské Jan Melvil Publishing, na které se autor
této diplomové prace zaméiil. Toto nakladatelstvi rocné publikuje sice jen zhruba desitku
novych titulil, zejména na poli odborné literatury zamétené na osobni rozvoj si ale dokazalo

vybudovat velice silnou pozici.

Dle autora préace tato skute¢nost vyplyva zejména z poctivého a notné¢ nadSen¢ho piistupu
k celému nakladatelskému podnikani a silné motivaci jednotlivych ¢lenti redakce. I kdyz to
mize znit jako popularni kli§¢, zde opravdu neni honba za ziskem jedinym déivodem pro¢

se vlastné néjaka kniha viibec vydava.

Pravé 1 diky emocim se dnes 1 mensi firma a znacka mohou docela Sikovné vymezit viici
jinak velkému trhu. Praveé pozitivni emoce maji moc vytvofit okolo celé znacky auru, které

se konkurence nevyrovna ani velkymi nédklady na marketing a propagaci.

Téma komunikac¢niho planu knizniho vydavatelstvi si autor prace zvolil zejména proto, ze
knihy mu jsou odjakziva blizké, a 1 kdyz se diive jednalo zejména o beletrii, dnes v jeho

knihovné definitivné prevladaji odborné knihy a knihy feknéme ,,dospélého vzdélavani.

Jako copywritera na volné noze a tedy Clovéka, ktery je vice ¢i méné odkézan na rozvoj
vlastnich schopnosti ho také jiz pfed n¢kolika lety oslovila nabidka pravé nakladatelstvi Jan
Melvil Publishing, které od té doby poctivé sleduje. Jako Clovéka pritomného v marketingo-
vém déni jej navic vzdy zajimalo, jak se takto malému vydavatelstvi podafilo vybudovat

natolik vyraznou znacku.

Diplomové préace se v teoretické ¢asti zamétuje zejména na definice pojmi okolo vydavani
knih a marketingu. Toto zdzemi slouzi nasledné jako vychodisko pro praktickou a projekto-

vou cast.

V praktické ¢asti se autor zamétuje na vyhodnoceni provedeného Setieni a vyzkumu. Pro-

jektova ¢ést se potom vénuje ndvrhu komunikac¢niho planu nakladatelstvi. Hlavnim cilem
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prace je v této oblasti navrzeni takového komunika¢niho planu, ktery umozni vyuzit maxi-
malni potencial dostupnych kanali — efektivnim zptsobem, udrzitelné a bez zbyte¢nych a

nerealnych naklada.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

1 ULOHA KNIHY

Nejrizné€jsi knihy nés provazeji po cely zZivot. Jako malym détem nam rodicce nebo praro-
dice casto Cetli pohadky, pozdéji jsme se ke kniham vréatili pro zabavu nebo kvili vzdélani.
At uz to ale byla doporucena cetba na stiedni nebo vysoké skole nebo pravé nejriiznéjsi
odborné ptirucky, vétSinou jsme zjistili, ze knih se v nasich zivotech nejspis nikdy nezba-

vime. A to je prece skvélé. (Finkelstein a McCleery, 2013, s. 7)

1.1 Pocatky knih v ¢eskych zemich

»Pocatky knizni kultury na uzemi ¢eskych zemi jsou spjaty s pronikanim kiestanstvi ke slo-
vanskym narodim. Pfedpokladé se, Ze jiz predcyrilometodéjsti misionéfi piinesli do zemi
¢eskych a panonskych Slovanti bohosluzebné knihy a misijni pomticky. Mnich Chrabr, ktery
psal v 10. stoleti obranu slovanského pisma, uvedl, ze knizni pismo Slovaniim vytvoftil vzdé-
lany ¢len byzantské misie Konstantin, zvany Filozof. Konstantin a jeho bratr Metodé&j pie-
lozili do slovanského jazyka ptedevSim liturgické texty. V pfedmluvé k evangeliafi (tzv.
,Proglasu®) obhajoval Konstantin potfebu pisemnictvi v narodnich jazycich. Staroslovénské
texty z velkomoravského obdobi se v piivodnich rukopisech nedochovaly; jsou znamy az z
pozdéjsich opisti. O vyuce psani a pouzivani voskovych desticek vydavaji svédectvi arche-
ologické nalezy bronzovych a Zeleznych stylil (rydel na psani) ve dvou mocenskych centrech
staré Moravy, v Uherském HradiSti-Sadech a Mikulcicich. Postraddme vSak informace o
skriptoriich a pisafich, jakoZ 1 o knihovnéch, o darech a odkazech rukopisnych knih €1 jejich

smene. (gimeéek a Travnicek, 2014, s. 17-18)

1.2 Odborna kniha

Neusar (2016, s. 18) ukazuje na diilezitost odborné literatury zamétené na urcita témata pie-
devsim z divodu, Ze oblibené odborné nebo védecké ¢lanky sice mohou nacrtnout uceleny
pohled na urcitou oblast ¢i problém, abychom ale méli moznost vykreslit jej do veskerych
detailli, potiebujeme Casto pravé format odborné knihy. Ta se pokousi vSechny slozky inte-

grovat do uceleného vystupu a mize nabidnout dostatecnou hloubku, $itku 1 komplexnost.

,»Pro¢ odborné psat? Zkusme se na tuto otazku podivat nejprve z pohledu ¢tenare. Pro¢ na-
ptiklad nestaci ¢ist blogy nebo ¢lanky v novinach? Ano, v mnohych situacich to opravdu
staci. Nekdy si ale chceme byt vice jisti, jak moc tomu, co ¢teme, vérit.” (Neusar, 2016, s.

18)
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1.3 Vydavani knih

,Nauka o vydavani knih je souborem mnoha disciplin. Jedna se o Gizasnou smés teorii, které
stvorili historici, literarni kritikové, ekonomové, sociologové a maly ale rychle vzristajici
pocet nadSencii, které zajima historie knihy jako celku. Dva ekonomové, ktefi se zabyvali
prevazné ekonometrickou studii filmového priimyslu, dali vzniknout vyjimeéné dulezité te-
orii, ktera zaroven obohacuje 1 nase chapani vydavani knih.* (Greco, 2004, s. 5 — pteklad

autora)
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2 NAKLADATELSKE PODNIKANI

Pistorius (2011, s. 9) oznacuje nakladatelské podnikani — jakoZzto ptipravu, vyrobu, a nako-
nec 1 samotny prodej knih — za velice vyznamnou soucast moderniho hospodaistvi. Ro¢ni
obrat vSech nakladatelstvi v zemich Evropské unie se odhaduje na 44 miliard eur v konco-
vych cendch (rozdil 20 miliard eur potom pfipadd na knihkupecké a distribu¢ni naklady).
Tato Castka pfedstavuje piiblizn¢ dvojnasobek obratu celého evropského filmového pri-

myslu, a pravé vydavani knih tak zaujima prvni misto v oblasti tzv. kreativniho primyslu.

»Stale plati, ze drtiva vétSina knizniho trhu je situovana do Evropy a Severni Ameriky. Tyka
se to jak poctu vydanych titulti, tak obratu. Pokud jde o obrat, asi ¢tvrtina v soucasnosti
pfipada na Evropu, asi tfetina na Severni Ameriku. Tteti silnou oblasti, ov§em s vyraznou
dynamikou riistu, je Asie (18 %), &¢imZ se mysli viceméné Japonsko, Jizni Korea a Cina. Jde

o jedinou oblast, jez v poslednich zhruba sedmi letech posilila.” (Travnicek, 2014, s. 13)

»Zcela knizné a Ctenarsky zanedbanou ¢asti svéta, v niz se navic dlouhodobé situace nijak
nezlepSuje, je Afrika, kde podle udajit UNESCO byla jesté v 90. letech minulého stoleti
v nékterych subsaharskych zemich negramotnost obyvatelstva vyssi nez 80 %. Tato princi-
pialni nerovnost panuje po celou moderni dobu. Dnes se dvé tfetiny obratu realizuji v zapad-
nim (euroamerickém) svété, jesté v 80. letech 20. stoleti to byly vice nez tfi Ctvrtiny. V za-
padnim svété zaznamenavame v poslednim obdobi meziro¢ni poklesy obratu (stejné jako
poctu zaméstnanct), nikoli vSak titulové nabidky. Ta se naopak neustale zvysuje.* (Travni-

gek, 2014, s. 14)

Pokud se podivame naptiklad na situaci na americkém trhu, uvidime, ze podil knizniho pri-
myslu na celkovém hrubém domacim produktu se v letech 1970-2010, prakticky celou dobu
udrzoval na rovnomérnych hodnotéch. Tuto rovnovahu po prelomu milénia vlastné naboural

az nastupujici fenomén elektronickych knih a ¢tecek. (Travnicek, 2014, s. 14)

»Jakkoli se z amerického trhu upln€ neda usuzovat na trh celého svéta (je v mnoha ohledech
velmi specificky), hlavni trend je Citelny: 1970-1985 vzestup podilu, 1985-1995 stabilizace,
1995-2010 sestup.* (Travnicek, 2014, s. 14)

Pokud jde pravé o specificnost amerického knizniho trhu, Travnicek (2014, s. 14) jej na-
sledné pro predstavu srovnava s evropskymi hospodarskymi velmocemi. Udava, ze v Ev-

ropé je tento podil na HDP obecné vyssi — v Némecku naptiklad az dvojnasobné (pohybuje
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se mezi 0,3-0,5 %), v Nizozemsku kolem 0,5 %, v Italii a Spanélsku kolem 0,4 % a ve skan-

din&vskych zemich potom 0,3-04 %.

0,26 0,26
0,25 0,25
0,24 0,24
0,22
0,18
l 0,17

r.1970 r. 1975 r. 1980 r. 1985 r. 1990 r. 1995 r. 2000 r. 2005 r.2010

B Pouze tiSténé knihy B Nastup e-knih

Graf 1: Pomér mezi tiSténymi a elektronickymi knihami (Travnic¢ek, ©2014)

Pokud jde o nejvétsi knizni trhy na svéte, situace se ma nasledovne:

,.Pro srovnani Ceské republika vykazuje ro&ni obrat zhruba 0,3 miliardy eur, poéet titulil na
tisic obyvatel dosahoval v roce 2012 hodnoty 1,7. Celkovy ro¢ni obrat svétového trhu se
tehdy odhadoval asi na 106 miliard eur, pfi¢emz asi tfetina tohoto obratu méla byt vygene-
rovana v USA a asi desetina v Némecku. Sest nejvétsich trhi potom predstavuje zhruba 60
% celosvétového obratu. Cesky knizni trh je tedy co do obratu asi stokrat mensi neZ trh
v USA, tficetkrat mens$i neZ trh v Némecku a asi desetkrat mensi nez trh italsky.“ (Travnicek,

2014, s. 15)

Pocet vydanych tituli na

Roc¢ni obrat (mld. euro)
1 000 obyvatel

Cina 10,6 0,3

Japonsko 7,3 -
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Velka Britanie 41 2,5 ‘
Spanélsko 2,9 1,7

Indie 2,5

Jizni Korea 2,0

Australie 1,5

Tabulka 1: Pocet kniznich tituld vydanych na obyvatele (Travnicek, ©2014)

2.1 Soucasny kniZni trh v Ceské republice

Z hlediska posunu prosel ¢esky knizni trh od 80. let hned nékolika procesy, které z n¢j po-
stupné ucinily organismus liberalizovany a transformovany, otevieny a dostate¢n¢ pruzny, i
kdyZ potéad ne zcela transparentni, a ne se zcela rovnymi podminkami pro vSechny. (Travni-

cek, 2014, s. 25)

,Doslo se k poznani, Ze ekonomicky liberalismus (trh) nemize byt jedinym organizaénim
principem v fetézci nakladatel — distributor — prodejce — ¢tenar. Jako stejné¢ nebezpecné se
vSak ukazalo i ponechat knihy zcela mimo dosah ¢tenafi a jejich zajmi, tedy pouze v auto-

nomnim (Casto i autistickém) svéte grantii a dotaci.” (Travnicek, 2014, s. 25)

,,Podrobné informace o vztahu obyvatel Ceské republiky k literatufe a &teni nabizi dlouho-
doby vyzkum, ktery realizuje Ustav pro ¢eskou literaturu AV CR, v.v.i. ve spolupréci s Na-
rodni knihovnou CR, jehoZ hlavnim fesitelem je Jiti Travni¢ek. Primarni slozkou jeho vy-
zkumu je kvantitativni forma Setfeni, pricemz Cast otazek se vzdy opakuje a ¢ast je zaméfena
na urcité specialni téma. Vyzkum ma i kvalitativni ¢ast zaméefenou zejména na tzv. Ctenaiské

biografie.“ (Bacuv¢ik, 2015, s. 10)
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,,Cesky knizni trh v roce 2017 zpomalil sviij réist na 2,5 %, coZ je méné neZ rist celé ekono-
miky. Rist prodeje elektronickych knih a audioknih byl vyssi — cca 14 %. Poprvé se prodal
vice nez 1 milion e-knih. Pfesto e-knihy tvofi jen 1,5 % objemu celého knizniho trhu, ktery

dosahl hranice 8 miliard K¢ véetnd DPH.* (SCKN, ©2018)

,Spatnou zpravou je, Ze uz od roku 2017 vyrazné klesa celkovy podet vydanych tituld. Jest-
lize jsme se pted par lety pysnili vice nez 17 000 vydanymi tituly, nyni je to jen néco pies
15 000. Piesné pticiny nezname. UZ dlouho vSak upozoriiujeme na to, Ze nelegalni kopiro-
vani devastuje zejména trh s nau¢nou literaturou. Vyznamné mnozstvi knih vychazi pouze
diky ,,nadsenectvi“ n¢kterych vydavateld, ale financné se nemize vyplatit. Neni tedy vylou-
¢eno, ze prave témto ,,nadSencim* jiz definitivné dochazi dech. V roce 2017 také pokraco-
valo posilovani velkych firem na trhu, a to jak v oblasti nakladatelstvi, tak v oblasti knihku-
peckych fetézcil. Piesto jim stéle nepatii takovy trzni podil, jaky je v Evropé b&zny.* (SCKN,
©2018)

,Nakladatelska scéna v Ceské republice se béhem poslednich dvaceti let zcela zasadné pro-
menila. Do roku 1989 zde po Ctyfti desetileti existovalo jen néco malo pies 40 pomérné vel-
kych statnich nakladatelstvi. Jejich edi¢ni plany podléhaly schvaleni ministerstvem kultury
a jednotliva nakladatelstvi méla na kazdy rok direktivné ptid€lena mnozstvi papiru. Po lis-
topadu 1989 vzniklo béhem kratké doby velké mnoZstvi soukromych nakladatelstvi, jejichz

konkurence vétSinu starych nakladatelstvi brzy zlikvidovala.* (Pistorius. 2011, s. 36)

,»Ne vSichni registrovani nakladatelé jsou aktivni. Mnozi z nich jiZ prakticky zanikli, jini
vydaji tfeba jen jeden titul za nékolik let, a tak je na misté otazka, kolik nakladateltl v Ceské
republice skutecné vydava knihy, jaké je jejich spektrum a jaka vaha na kniznim trhu?* (Pis-

torius. 2011, s. 36)
2.2 Ekonomika knizniho nakladatelstvi

2.2.1 Obrat a zisk

»Rocni obrat nakladatelstvi pfedstavuje v podstaté soucet jeho trzeb ve velkoobchodnich ce-
nach (tj. v cenach, za néz prodava knihy knihkupctim a distributortim, bez DPH). V nékte-
rych nakladatelstvich je k témto trzbam za zboZi tieba pficist i1 trzby z prodeje autorskych

prav, ptipadné sluzeb (nakladatelstvi miize pro nékoho vyrabét knihy ,,na kli¢* atd.).* (Pis-

torius, 2011, s. 189)
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,,P10 posouzeni efektivnosti prace nakladatelské redakce se Casto srovnava obrat nakladatel-
stvi s poCtem jeho zaméstnanci. Podle dosavadnich empirickych zkuSenosti 1ze odhadnout,
ze ve zdravém podniku by na jednoho zaméstnance m¢l pfipadnout obrat zhruba kolem 2

miliont K¢.“ (Pistorius, 2011, s. 190)

2.2.2 Kapitalova vybavenost a cash flow

»Nakladatelstvi samoziejmé nepotiebuje mit ke své ¢innosti kapital pokryvajici cely jeho
ro¢ni obrat. Dulezitou otdzkou vsak je, jaky kapital ke kontinuélni ¢innosti skutecné potte-
buje. Ukazuje se, Ze vySe tohoto kapitalu je zhruba 40-50 % ro¢niho obratu.” (Pistorius,

2011, s. 190)
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3 TRENDY NOVEHO MILENIA

3.1 Digitalni technologie

,»Téméer v§e dnes mize byt prevedeno do tvaru nul a jednicek: obrazky, zvuky, hlasy, text i
data. Vse je reprodukovatelné. Jedinym nevytfeSenym problémem je pfevod vini a chuti. Ale

1 to je mozna jen otdzkou casu.* (Kotler a Trias de Bas, 2005, s. 26)

,»Témer celymi devadesatymi lety se vinou stesky nad nedostatkem informaci. Diky zvétSeni
nabidky titulli se totiz prestava védet, co vyslo a kdy presné to vyslo. Dokonce i velmi zku-
Seni knihkupci fikaji, Ze jsou schopni registrovat jen asi tfi ¢tvrtiny produkce. Tento deficit
informaci s érou digitalizace, respektive internetu, de facto mizi. Informace zacinaji byt
vSude, jen umét najit ty podstatné a jen umét odd¢lit informaci od marketingu. V roce 2003
vznika internetova databaze vydanych titulti. Databazemi svého druhu se vSak stavaji i in-
ternetova knihkupectvi a knihovny. Digitalizace, tj. nabidky on-line, zasahuje i prodej an-

tikvarnich knih.“ (Simecek a Travniéek, 2014, s. 424)

,,Digitalni technologie staly u zrodu mnoha novych vyrobki: pocitact, interaktivni televize,
osobnich organizéri, digitalnich telefond, inteligentnich mycek na nadobi, mikrovinnych
trub, opékact topinek atd. Technologie pronikla i do téch nejjednodussich vyrobku: zcela

bézné jsou dnes ozvuceny i knihy.* (Kotler a Trias de Bas, 2005, s. 26)
3.1.1 Pionyfi digitalnich knih
Tento trend je dnes povazovan jiZz za naprostou samoziejmost. Nebylo tomu tak ale vzdy.

Soucasny trh s digitalnimi publikacemi za mnohé vdé¢i pionyrim jako byli Larry Page a

Sergej Brin (Google) nebo Jeff Bezos (Amazon).

,Larry Page a Sergej Brin nepatfili mezi literarni typy. Zili v prostiedi internetu, nikoli pa-
piru a tiskafského inkoustu. Hodnot€ informaci ukrytych ptiblizn€ v 33 milionech knih vy-
tiSténych od vynalezu knihtisku Johannesem Gutenbergem vSak rozuméli velmi dobte. Do-
konce jiz predtim, neZ se Google stal Googlem, Larry Page pfemyslel o tom, jak tyto infor-
mace shromazdit do databaze, v niZ by se pochopiteln¢ dalo vyhledavat. Nebylo Zadnou na-
hodou, ze se Page s Brinem podileli béhem postgradualniho studia na projektu jménem Na-

tional Science Digital Library.* (Levy, 2012, s. 232)

Larry Page a Sergej Brin se jiz béhem studii na Stanfordu pokouseli zprovoznit n¢jaky sys-

tém urceny k vyhledavani v tisténych knihach. Pro n¢ tehdy podobny problém piedstavoval
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naprostou samoziejmost, jejich tehdejsi profesofi je ale od podobnych ambici méli odrazo-
vat. Kdyz tehdy sviij megalomansky ndpad na pievedeni vétsiny tisténych knih do digitalni
databaze s nékym diskutovali, kazdy jim fekl, Ze néco obdobného je zcela nemyslitelné a

nemozné. (Levy, 2012, s. 232)

Jesté v roce 2008 mély elektronické knihy ve Spojenych statech méné¢ nez 1% podil na cel-
kovém poctu prodanych titulii. Dnes tento podil predstavuje v USA asi 25 % trhu. To logicky
znamena, ze celych 75 % piipada stale na klasické tiSténé tituly a cely trh je tak neustéle
v rukou tradi¢nich velkych vydavateld. Pravé do rezie velkych vydavatelskych domt tedy

do velké miry spada dostupna nabidka na pultech knihkupectvi. (Coker, 2018, s. 24)

»~Amazon byl v roce 1995 prvnim podnikem, ktery zacal prodavat knihy ptes internet. Kon-
kuren¢ni vyhodou byla pionyrské image. Prvni konkurent, Barnes and Nobles, piiSel o 20
mesicl pozdéji. Tuto dobu Amazon vyuzil k tomu, aby si vybudoval silnou znacku a pri-
bézné zvetejnoval inovace. V internetovém obchodé nemaji technické vyhody témét zadné
trvani, nebot’ konkurence je lehce doZene. Aby podnik ziistal stale pionyrem a tuto povést si
dlouhodobé udrzel, soustiedil se Amazon na tii faktory; rychlost, pribézné inovace a pa-

tenty. Tato strategie méla tspéch.* (Stone, 2014, s. 139)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

4 MARKETING

4.1 Definice marketingu

,Co je podstatou marketingu coby komunikace se zdkaznikem? Schopnost ucinit z nabidky
a spotteby produktu odpovidajiciho zdkaznikovym potfebam mimotadny, nezapomenutelny
zazitek — hodnotu. Napiiklad jsou situace, kdy je vino vhodnéjsi nez voda. Tieba se jedna o
slavnostni pfilezitost. Jenze ne vSichni mohou pit alkohol. Nékdo ze zdravotnich divodd,
jiny ma fidit vozidlo nebo kvili dal§im naslednym povinnostem. Vyvstava zde tedy potieba
nealkoholického vina. Jeho nabidka vcetné baleni, ceny, distribuce a propagace by mély
spotiebitele ubezpecovat o tom, ze kdyz se takového vina napije, bude mit pocit, Ze je to vic
nez vino. Jeho uptednostnénim totiz ukazuje ohleduplnost, smysl pro bezpecnost a zdravi

sebe i svého okoli.” (Foret, 2010, s. 11)

Kotler et al. (2007, s. 38) dodavaji, ze pod samotnym pojmem marketing si mnoho lidi na
druhé strané predstavi jen samotny prodej a reklamni ¢innost. Vzhledem k tomu, Ze nés
vSechny denné bombarduji kvanta televizni reklamy a nejriznéjSich nabidek a inzeratl, se

neni ani ¢emu divit. I kdyzZ jsou reklama a prodej dalezitymi faktory, predstavuji jen dveé

vvvvvv

vvvvvv

kroku v oblasti informac¢nich a komunikaénich technologii 1ze ocekavat velké zmény ve vza-
jemném propojeni a komunikaci mezi podniky a jejich zédkazniky. Pravé samotny pojem
komunikace by si zaslouzil vétsi pochopeni a pozornost. Do jisté miry se lze totiz na cely
marketing divat jako na komunikaci se zakaznikem. Jadrem marketingového ptistupu je pie-
devsim znalost zdkaznika. Na zdklad¢ marketingovych informaci (ziskanych naptiklad mar-
ketingovym vyzkumem nebo marketingovym zpravodajstvim) o zakaznikovych potiebach i
o nabidce konkurence se pro n¢j snazime ptipravit jemu lépe odpovidajici nabidku (tzv. mar-
ketingovy mix) a potom vyhodnocujeme (opét napiiklad marketingovym vyzkumem), jak

na ni zareagoval (marketingové informace o chovani zdkaznika).” (Foret, 2010, s. 7)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

S MARKETING A KNIHY

,,Ceska terminologie oboru art marketingu neni zatim ustalena. Ve svétové, piedev§im an-
glicky psané literatute, se obvykle pod pojmem arts marketing rozumi marketing vytvarného
umeéni (fine arts), a to jak na trzich s umeleckymi dily, tak i v Sir§Sim pojeti. To byva ozna-
covano jako art marketing a zahrnuje nejen vytvarné uméni, ale marketing ve vSech oblas-
tech kultury a uméni, tedy i literaturu, knihovny, nakladatelstvi, hudbu, divadlo, architek-

turu, film a uzit€¢ uméni.* (Johnova, 2008, s. 13)

5.1 Cinnost nakladatele

,»Cestu knihy od autora ke Ctenafi Ize zpravidla popsat jako cestu mezi ¢tyfmi subjekty. Na
této cest¢ ma nakladatel specifickou tlohu, nebot’ je to on, kdo knihu technicky realizuje i
prodava, a kdo proto musi jednat s fadou dalSich partnerd. Ve skute¢nosti vypada cesta knihy

spise nasledovné.* (Pistorius, 2011, s. 134)

,»Vyroba a prodej knih je dosti sloZity technologicky proces, ktery sestava z jednotlivych na
sebe logicky navazujicich krokl. Organizace tohoto procesu mize byt v riznych naklada-
telstvich rizna — podle jejich velikosti, svétfenych odpovédnosti a schopnosti jednotlivych
zaméstnanct. Nicméné, jakkoliv se v riznych nakladatelstvich mohou nékteré kroky (napf.
proces piijimani titulll) pon€kud lisit, zakladni schéma tohoto procesu je ve vSech profesio-

nalnich nakladatelstvich do zna¢né miry podobné.* (Pistorius, 2011, s. 136)

,»V nakladatelstvi se pfi fizeni technologického procesu uplatituji dva organizani principy:
jednotlivé kroky se projednavaji na tzv. vyrobni porad¢ — schiizi pracovniki nakladatelstvi,
ktera se kond pravidelné (napf. jednou tydné€) a na niz se také pfijimaji vSechna dilezita
rozhodnuti. Druhym principem je pouzivani zakladniho informac¢niho systému — integrované
pocitacové databaze, pouzivané a dopliiované vSemi pracovniky nakladatelstvi. Technolo-
gicky proces vyroby knih pak sestava z dale popsanych kroki, nasledujicich po samotném
napadu vydat ¢i iniciovat ur€ity titul (vyhledavat a pfinaset do redakce nové tituly, ndpady a
projekty je obecné tkolem redakce; praxe fady zejména mensich nakladatelstvi se ovSem
samoziejm¢ opira 1 o invenci dalSich pracovnikli nakladatelstvi, samotnych nakladatelti 1

externich spolupracovnikt. (Pistorius, 2011, s. 136)
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5.2 Strategie nakladatelstvi

»Zakladni strategii kazdého nakladatelstvi pracujiciho s dlouhodobéjsi perspektivou je ne-
pretrzité¢ hledani, udrzovani a rozsifovani vlastniho mista na trhu — tzv. trzni niky, trzniho
prostoru vymezeného specifickym zanrem, zamétenim a zpisobem distribuce. Nakladatel-
stvi by mé&lo tuto svou trzni niku neustale kriticky reflektovat a soucasné sledovat konkurenci
ostatnich nakladatelstvi, jejichz nika lezi v blizkém sousedstvi, a také uvazovat o rozsiteni
vlastni niky. Nakladatelstvi musi vyhledavat zejména dlouhodobé nosné programy, které by
nakladatelstvi ptinesly stabilitu a zisk, a v ramci toho zejména pecovat o dobré a perspektivni

autory.* (Pistorius, 2011, s. 146)

5.2.1 Knizni edice

,»PI1 vytvareni edi¢niho profilu nakladatelstvi maji dilezitou ulohu jeho edice. Kazda edice

ma dvoji hlavni funkei:

¢ Signaliza¢ni funkce smérem ven — ke ¢tenafim. Ctenéfi si snadnéji v§imnou no-
vého titulu, pokud jsou navykli na urc¢itou vytvarnou podobu. Soucasné jim zatfazeni
knihy do urcité edice jiz signalizuje také Zanr a urcitou kvalitu. Kniha zafazena do
edice tak snadné&ji nalezne svou cilovou skupinu ¢tenafi.

o Stabiliza¢ni funkce smérem dovnitf — do redakce. Edice pomaha redakci vyme-
zovat edicni profil nakladatelstvi a usnadniuje ji hledani novych titula. Edice také
usnadiiuje stanoveni optimalniho nakladu a ceny knihy. Uspé&$na edice se stavé dlou-
hodobym programem a stabilizuje ekonomiku nakladatelstvi. V né€kterych ptipadech
se uplatni 1 sbératelsky efekt ¢tenart, kteti pak koupi knihu, jen aby méli kompletni
fadu.

(Pistorius, 2011, s. 147-148)

5.3 Prace redaktora

,Odborny redaktor ma za kol koordinovat prace na kniznich publikacich, dohliZet nad praci
autorti, prekladateld, externich spolupracovniki, grafikli, redaktorti, sazect a tiskaren tak,

aby byla zajiSténa v¢asna vyroba kvalitnich publikaci. (Pokorny a Pokorna, 2011, s. 107)

»Hlavnim tkolem redaktora by méla byt predevsim akvizice titull, vymysleni novych pro-
jekti a jejich realizace. Druhou jeho tlohou /zejména v nasi zemi) je redakéni piiprava jed-

notlivych titulii. Redaktor by proto m¢l dobie ovladat jak samotné redakéni femeslo, tak by
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mél mit 1 rozsahlé znalosti v konkrétni specialni oblasti (at’ uz jsou touto oblasti uc¢ebnice,
literatura urcité jazykové oblasti, ptirodni védy, historie, vytvarné umeéni apod.). A kone¢né
by mél dobie znat segment trhu, pro n¢jz knihy ptipravuje (musi kupiikladu sledovat celko-
vou produkci knih pro déti, nebo popularné-nau¢nych knizek, ¢i romantického ¢tiva). Kazdy
dobry redaktor musi byt sice schopen redakéné precist libovolnou knihu a opravit v ni gra-
matické chyby, pro jinou specializaci ale nemiva zpravidla ptislusné profesni ndvyky a ne-
orientuje se ani dostateCné v piislusném trznim segmentu. Redaktoii byvaji pomérné uzce
specializovani. Naptiklad redaktoii pfekladové literatury maji jinou specializaci nez redak-

tofi literatury faktu ¢i détské literatury.* (Pistorius, 2011, s. 143)

5.3.1 Ediéni prace

Podle Pokorného a Pokorné (2011, s. 107) tato ¢ast prace odpovédného redaktora zahrnuje

a obnasi:

e V soucinnosti se $éfredaktorem vyhledava nové naméty a autory v daném oboru. Sle-
duje vyvoj svého oboru v odborném tisku a ohlasy v médiich.

e Zajistuje vyrobu titulli podle edi¢niho planu a podle stanovené¢ho harmonogramu.

e Koordinuje praci autorti/ptekladatelti/editord, recenzentil, externich redaktorti, gra-
fikt, sazecu, fotografi, ilustratori apod. pii pfedtiskové ptipravé publikaci.

e Pecuje o rozSifovani sit¢ externich spolupracovniki.

o Ucastni se tvorby obalek.

5.3.2 Redak¢ni prace

e ZajiStuje odbornou informacni Grovenl a obsahové zaméteni publikovanych materi-
alu.

e Zadava préci externim redaktorim a kontroluje ji.

e Provadi kompletni pfipravu zadaného rukopisu k tisku (odborna a jazykova redakce,
formulace textli vstupnich stran a tiraze, texti na obalku, anotaci), zpracovéava ko-
rektury a néhledy.

e Piipravuje imprimovany text pro tisk.

e Ptipravuje podklady pro vyrobni oddé€leni a pro oddéleni odbytu a propagace.
(Pokorny a Pokorna, 2011, s. 107-108)
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5.3.3 Marketing

e Ucastni se propagacnich akci nakladatelstvi na veletrzich, seminatich apod.

e Podili se na tvorb¢ katalogu, propagacnich letakti apod.

(Pokorny a Pokorna, 2011, s. 108)

5.3.4 Ostatni

e Vyfizuje béznou korespondenci, e-maily, telefony.

e Pracuje s vnitinim informa¢nim systémem.

e Piipravuje podklady pro pfislusné pracovniky pro vystavovani nakladatelskych li-
cencénich smluv, dohod o provedeni prace, smluv o dilo apod., pro vyplatu honorait,
pro vyftizovani prav k reprodukci obrazovych a jinych materidlt.

e Vyftizuje agendu spojenou se ziskavanim dotaci (ptipravuje podklady pro kalkulaci,
pro zadosti o dotace).

(Pokorny a Pokorna, 2011, s. 108)

5.4 Propagace

,Kazdy nakladatel zna maximu o tom, ze ,,neni t¢zké knihu vyrobit, ale prodat”. V Ceské
republice ro¢né vychazi tisice kniznich titulll a je samoziejmé obtizné prosadit mezi nimi
prave ty vase. Autofi byvaji zfidkakdy spokojeni s propagaci svych knih, neuvédomujice si,
ze vedle jejich vlastnich knih je zde velké mnozstvi jinych, které usiluji stejné¢ vehementné
o svlj hlas a zviditelnéni a ze ndklady na propagaci musi byt vynaloZeny efektivné, aby se
nakladateli patficnym zvySenim prodeje vratily. Draha propagace knihy, ktera sice prode;j

zvysi, ne vSak dostatecné, miize byt pro nakladatele ztratova.“ (Pistorius, 2011, s. 150)

Pokorny a Pokorna (2011, s. 84) dodavaji, ze propagacni a distribu¢ni ¢innosti jsou v nakla-
datelstvi vétSinou svéteny specializovanym pracovnikiim, at’ uz internim nebo externim. Ti
jsou ovSem ve stalém kontaktu s redaktorem, protoZze praveé on vi o jednotlivych ptipravo-

vanych titulech nejvice informaci.

,Redaktor svym kolegiim poskytuje kvalifikované podkladové udaje. Podili se pfedevsim
na tvorbé katalogu nakladatelstvi — zajistuje texty o edicich 1 jednotlivych knihach a zpra-

covava korektury katalogu podobné, jako je tomu u knih.* (Pokorny a Pokorna, 2011, s. 84)
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»Ma-li ¢tenar knihu koupit, musi se predevsim o jeji existenci vilbec dozveédét, nebo si ji
musi v§imnout v knihkupectvi. V soucasnosti pravdépodobné neexistuje zadny novéjsi rele-

vantni prizkum informovanosti ¢eskych ctenati.* (Pistorius, 2011, s. 150)

5.4.1 Graficka Gprava

,»Pod pojmem knizni grafik si vétSina lidi pfedstavi rozevlatého malife v baretu a zéstéfe,
jenz si na chvilku odskocil od rozmalovaného platna. Skutecnost je o pozndni fadnéjsi —
knihy se dnes realizuji prevazné digitalné. Je to sice naprosto neumélecké, ale zato ohromné

efektivni.“ (Pecina, 2017, s. 42)

5.4.2 Obalka knihy

,»Velkou pozornost musi nakladatel vénovat informacim na obdlce ¢i ptebalu knihy (jakoz i
na svych internetovych strankach). Kdyz uz potencialni ¢tendi vezme v knihkupectvi do
ruky néjakou knihu, zpravidla se diva na informace uvedené na zalozkéach knihy, eventualné
na zadni strané piebalu (€1 obélky). Nevyuzit tuto ptilezitost je htich, nemluvé o tom, Ze
informacni texty na zdlozkach mtiZze nakladatel pouzit (beze zmény ¢i ponckud upravené) 1
jinak, v edi¢nich planech, propagacnich materidlech, na svych internetovych strankach, v in-

formacich pro knihkupce ¢i literarni redaktory. (Pistorius, 2011, s. 151)

,»Pred odevzdanim knihy do tisku je tfeba dokoncit posledni verzi obalky a zkontrolovat, zda
vSechny texty odpovidaji aktualnimu stavu v knize — text na predni strané obalky se nesmi
lisit od udaji uvadénych v textu na patitulu, titulnim listu, copyrightové strané a v tirazi.
Rada z nich se béhem préace na knize méni a bez posledni pe¢livé kontroly nelze vie uhlidat.
Neékdy z provoznich diivodi dochazi k tomu, ze vnitfek knihy se tiskne dfiv nez obalka,

proto je tato posledni kontrola naprosto nezbytnd.* (Pokorny a Pokorna, 2011, s. 81)

5.5 Positioning

,Cela marketingova strategie je postavena na segmentaci, targetingu a positioningu (seg-
mentation, targeting, positioning — STP). Spole¢nost na trhu rozpozna rtizné potieby a sku-
piny zékazniki, zacili na ty, které mize uspokojovat 1épe nez ostatni, a poté svou nabidku
umisti tak, aby si cilovy trh vyjime¢ného vyrobku a image znacky snadno v§iml.* (Kotler a

Keller, 2013, s. 311)

Aaker (2003, s. 154) positioning vnima jako zakladni kdmen komunikacniho programu.

Podle n&j pozice znacky tvoii soucast jeji identity a nabidky hodnoty. Cilovému publiku by
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tak méla byt aktivné sdélovana. Vymezeni se proti konkurenci i cilovému publiku totiz de

facto pfedstavuje konkurencni vyhodu.

,Positioning je aktem navrzeni nabidky a image spolec¢nosti tak, aby v myslich cilového trhu
zaujaly vyznamné misto. Cilem je umistit znacku v myslich spotiebitelti pro maximalizaci
jejich potencialnich pfinosii pro spole¢nost. Dobry positioning znacky je voditkem pro mar-
ketingovou strategii, nebot’ vyjasnuje podstatu znacky, urcuje cile, kterych ma spotiebiteli
pomoci dosdhnout, a ukazuje, jakym jedine¢nym zptsobem to provadi. Positioning znacky
musi chapat kazdy v organizaci a do jeho kontextu musi byt zasazovana vSechna rozhod-

nuti.” (Kotler a Keller, 2013, s. 311)

Pelsmacker, Geuens a den Bergh (2003, s. 140) vidi positioning jako odliseni od konkurenti
v podvédomi zdkaznikil. V tomto procesu je tieba vzit v uvahu sloZitost viniméani koncového
publika a dat pozor prave na to, jak znacku umist'uje. Zakaznik totiz znacce miiZze nespravné
prifazovat nejriiznéjsi asociaéni schémata, ktera se ji ani netykaji. Pti uréovani positioningu
potom autofi definuji tfi zdkladni chyby:
e Nedostatecny positioning v ptipad¢, Ze neni dostatecna diferenciace od konkurence.
e Vysoky positioning predstavuje extrémni umist'ovani jednoho ptinosu redukuje po-
¢et moznych zakaznikd.
e Matouci positioning se objevuje zpravidla v disledku nekonzistentni komunikace
spolu s nepromyslenym vybérem distribu¢nich kanalt.

(Pelsmacker, Geuens, den Bergh, 2003, s. 142)

,Dobry positioning stoji jednou nohou v soucasnosti a druhou nakrac¢uje do budoucnosti.
Potiebuje byt lehce ambiciozni, aby méla znacka prostor rist a rozvijet se. Positioning vy-
tvofeny jen na zaklad¢ aktudlniho stavu trhu nehledi dostate¢né dopiedu, zaroven by vSak
positioning znacky nemél byt natolik odtrzeny od reality, ze by jej nebylo mozné dosahnout.
Umeénim je najit prave tu spravnou rovnovahu mezi tim, ¢im znacka je, a tim, ¢im by mohla

byt.“ (Kotler a Keller, 2013, s. 312)
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6 MARKETINGOVY MIX

,»Operativni a praktickou konkretizaci procesu marketingového fizeni predstavuje marketin-
govy mix. Jedna se o soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, ptipravenych
k tomu, aby produkéni program firmy byl co nejblize potfebam a ptanim cilového trhu. Jed-
notlivé proménné mohou vytvaret dil¢i mixy. Marketingovy mix je tvoien z nékolika prvk,
které jsou vzajemné propojeny, a vyznacuje se hledanim jejich optimalnich proporci.© (Ja-

kubikova, 2013, s. 190)

,Jednotlivi podnikatelé ¢i organizace operujici na trhu by si méli zcela jasné uvédomovat
neopominutelnou roli marketingového ptistupu. Systematicky se tak snazi analyzovat situaci
na trhu a nésledné se zaclenit do déni, tak aby dosahli zisku. Klicovou aktivitou je zvazeni
toho, zda jejich produkt bude Uspésny, jak viibec nastavit jeho cenu, kdo vlastné bude cilo-
vym zakaznikem, jak jej distribuovat a také jak podpofit jeho prodej. Pravé vyjmenované

aktivity pak spole¢né tvoti tzv. marketingovy mix.* (Kotler et al., 2007, s. 70)

Jakubikova (2013, s. 190) dale poznamenava, Ze samotna definice marketingového mixu se
1i81. Schoell jej v roce 1988 definoval jako soubor marketingovych nastrojt, které firma vy-
uziva k tomu, aby doséhla svych cili na cilovém trhu; jini, napt. Tomek a Vavrova (2011)
se ale potom zabyvaji marketingovym mixem pifimo uvniti organizace a dalsi jeho ulohu
vidi spiSe ve vztahu k mikroprostfedi podniku. A ani tento vycet ndhledli na problematiku

marketingového mixu neni konec¢ny.

6.1 Fenomén 4P
,»Klasickd podoba marketingového mixu je tvofena ¢tyfmi prvky, takzvanymi 4P:

1. Produkt (product);

2. Cena, kontrakta¢ni podminky (price);
3. Distribuce, umisténi (place);

4. Marketingova komunikace (promotion).

(Jakubikova, 2013, s. 190)

6.1.1 Produkt

,Produkt definujeme jako cokoli, co Ize nabidnout k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti

nebo ke spotiebe¢, co miize uspokojit touhy, ptani nebo potieby. Produkty zahrnuji vice nez
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jen hmotné zbozi. V §ir§im smyslu sem patii fyzické pfedméty, sluzby, osoby, mista, orga-

nizace, myslenky i jejich kombinace.* (Kotler et al., 2007, s. 615)

,Pro planovani je tieba o produktech pfemyslet na tiech urovnich, z nichz kazda zvysuje
jejich hodnotu pro zakaznika. Nejnizs$i urovni je zakladni produkt, ktery je odpovédi na
otazku: Co vlastné kupujici doopravdy kupuje? Zéakladni produkt je jadrem celkového pro-
duktu. Je tvofen zakladnimi piinosy, které spotiebitel¢ hledaji a jez fesi jejich problémy.
KdyzZ si Zena kupuje rténku, potizuje si néco vice neZ barvu na rty. jak fekl uz Charles Re-
vlon: ,,V tovarné vyrdbime kosmetiku, v obchod¢ prodavame nadéji.* Theodore Levitt pou-
kazal, ze kupujici ,,nekupuji ptilcentimetrové vrtaky, ale ptilcentimetrové diry*. Proto musi

vvvvv

spotrebitelam.* (Kotler et al., 2007, s. 615)

»Na druhé urovni je tfeba pfi planovani vytvotit ze zékladnich pfinost vlastni produkt.
Vlastni produkt ma az pét charakteristik: tiroven kvality, funkce vyrobku ¢i sluzby, design,

nazev znacky a baleni.” (Kotler et al., 2007, s. 616)

,»A konecné je tfeba prostfednictvim nabidky doplitkovych sluZeb a ptinosti vybudovat ko-
lem zékladniho a vlastniho produktu rozsifeny produkt. Sony musi nabidnout vice neZ jen
kamkodér. Musi spotiebitelim nabidnout ucelené feSeni jejich problémil se zaznamem ob-
razu. Kdyz si tedy spotiebitelé koupi kamkodér Sony, mize jim firma a jeji prodejci dat také
zaruku na soucastky, navod k pouziti ptistroje, rychlé opravy a bezplatnou telefonni linku,
kam mohou zavolat, maji-1i problémy ¢i otdzky. Pro spotfebitele jsou tato rozsifeni vyznam-

nou soucdsti celkového produktu.© (Kotler et al., 2007, s. 616)

6.1.2 Cena, kontrakta¢ni podminky

,Cena, tedy penézni ¢astka za produkt, je jediné ,,P* marketingového mixu, které pro firmu
predstavuje vynosy. Aby firma dokazala spravné stanovit cenu, musi v ptvé fad¢ pochopit

vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou.” (Karlicek et al., 2018, s. 175-177)

Pistorius (2011, s. 153) upozornuje jesté¢ pred samotnym analyzovanim ekonomickych
vztahll uplatiiovanych pii vyrobé a prodeji knih na potiebu specifikace nékolika souviseji-
cich pojmu:
e Maloobchodni cena — za tu si knihu kupuji ¢tenafi. Sklada se z koncové ceny a dané
z pfidané hodnoty.

e Doporucena cena — ta, kterou sdim nakladatel doporucuje jako koncovou.
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,»V soucasné ceské spolecnosti se klade velky diraz na principy volného trhu. V disledku
toho patii Ceska republika mezi staty, kde neni uplatiiovana pevna cena knih a kazdy pro-
dejce je miize prodavat za libovolnou cenu. Nakladatel pak nesmi na knihach uvadét zavaz-
nou maloobchodni ¢i koncovou cenu. Nicméné (také diky principu komisniho prodeje, ktery
se v Ceské distribucni siti prosazuje jako zdkladni princip) se knihy vétSinou vSude prodavaji
za stejnou cenu, kterou stanovi nakladatel, jako tzv. doporucenou cenu. Ve vétsing piipadi

je tedy maloobchodni cena identicka s cenou doporucenou.* (Pistorius, 2011, s. 153)

Pistorius si nicméné rovnéz uvédomuje situaci, kterd v prostiedi knizniho trhu Ceské repub-
liky znacné komplikuje mimo jiné i jakékoli hlubsi zkoumani konkurence a jeji cenové po-

litiky:

,»PI1 ur€ovani primérné ceny Ceskych knih a jejich primérného prodaného nakladu se ne-
muzeme opfit o Zadna dostatecné Siroka statistickd data, a musime proto se musime spokojit

jen s ur¢itym odhadem.* (Pistorius, 2011, s. 33)

6.1.3 Distribuce, umisténi

.,V souc¢asné dobé operuje v Ceské republice nékolik desitek kniznich distributort. To je
pfiliS§ mnoho na tak maly trh (pfes 75 % celého Nizozemska kontroluje kupftikladu jediny
velkoobchod Centraal Boekhuis, pracujici neobycejné efektivné a lacin€). Mezi distributory
panuje velka konkurence a cela tato oblast je poznamenana relativnim nedostatkem kapitalu.
Vysoky pocet distributorti konkurujicich si na stejném tzemi stejnymi tituly snizuje efekti-
vitu distribuce (tyz titul jezdiva do stejného knihkupectvi v n€kolika autech). (Pistorius,

2011, 5. 42)

6.1.4 Marketingova komunikace

Karlicek (2018, s. 193) marketingovou komunikaci rozumi fizené informovani a presvédco-
vani cilovych skupin, pomoci kterého firmy napliiuji své marketingové cile. Stejné jako
ostatni nastroje marketingového mixu potom i marketingova komunikace musi vychazet
z celkové strategie. Pokud by firma totiZ spustila komunikaéni kampan, ktera neodpovida

cilovému segmentu a nepodporuje dany positioning, dopustila by se zavazné chyby.
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6.2 Rozsireni 4P

,»Vzhledem k Sifce, komplexnosti a bohatosti marketingu — jesté zdiraznénym holistickym
marketingem — vSak jiz tato 4P nadale nepostihuji cely piib¢h. Pokud se je pokusime aktua-
lizovat tak, aby odrazela pojeti holistického marketingu, dojdeme k podstatné reprezentativ-
néjSimu souboru objimajicimu marketingovou realitu dneska: lidé, procesy, programy a vy-

kon (people, processes, programs, performance).” (Kotler a Keller, 2013, s. 55)

6.2.1 Lidé

,L1dé reprezentuji interni marketing a skute¢nost, ze zaméstnanci jsou pro uspéch marke-
tingu nepostradatelni. Marketing maze byt jen tak dobry jako 1idé uvnitt organizace. Odrazi
také fakt, Ze marketéti musi spotfebitele vnimat jako lidi, aby dokazali porozumét jejich
Zivotu ve vétsi §ifi, a nejen ve chvili, kdy kupuji a spottebovavaji vyrobky a sluzby.* (Kotler

a Keller, 2013, s. 56)

6.2.2 Procesy

»Procesy odrazeji kreativitu, disciplinu a strukturu vstupujici do marketing managementu.
Marketéfi se musi vyvarovat ad hoc planovani a rozhodovani a zajistit, Ze moderni marke-
tingové myslenky a koncepty budou hrat odpovidajici roli ve vS§em, co oni sami d¢€laji. Jen
pii nastaveni té spravné fady procesu fidicich aktivity a programy miZe spolecnost navazo-
vat vzdjemné prosp&€Sné dlouhodobé vztahy. Dalsi dilezita fada procest vede kroky firmy
pfi kreativnim vytvareni pfevratnych vyrobkd, sluZzeb a marketingovych aktivit.“ (Kotler a

Keller, 2013, s. 56)

6.2.3 Programy

»Mezi programy fadime vSechny aktivity namifené smérem ke spotiebitelim. Zahrnuji dii-
véjsi 4P, stejné jako fadu dalSich dileZitych marketingovych aktivit, které nemusi vzdy
hladce zapadnout do starého pohledu na marketing. At uz jsou provadény online nebo off-
line a at’ uz se jedné o tradi¢ni nebo netradicni aktivity, vzdy musi byt integrovany tak, aby
celek byl vétsi nez pouhy soucet jednotlivych ¢asti a aby firmé plnily vicero stanovenych

cili.” (Kotler a Keller, 2013, s. 56)
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6.2.4 Vykon

,»Vykon definujeme stejné jako v holistickém marketingu tak, aby podchycoval skalu moz-
nych ukazatelti majicich finan¢ni a nefinan¢ni dopad (ziskovost stejn¢ jako hodnotu znacky
nebo baze zdkazniki) a také dopad za rdmec spole¢nosti samotné (aspekty spoleenské zod-

povédnosti, pravni, etické a souvisejici s komunitou.* (Kotler a Keller, 2013, s. 56)
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

,V naslouchani je naznak jisté pokory a jasné pochopeni principli, na kterych stoji zakaz-
nicky orientovand firma. Prvnim pfedpokladem budovéni skute¢né kvalitni znalosti trhu
a spotiebiteld dané kategorie je pravé schopnost odd¢lit vlastni, subjektivni nazor na véc od
informaci, které jsou vytvoreny nezavisle a objektivné. Pro interni tym firmy (organizace),
ktera jiz delsi dobu pracuje v urcitém oboru, je velmi snadné ziskat pocit, ze o ,,svém‘ oboru
jiz vSe vé&di a neni tedy tolik tfeba zjiStovat potieby zakaznikli. Marketingové prostiedi se
vSak neustale proméiuje a organizace, kterd bude sva rozhodnuti stavét na znalostech ziska-
nych v minulosti, v novém prostfedi nemusi uspét. Marketing si pro tuto situaci dokonce
vytvofil termin, ktery ve svém ¢lanku v roce 1960 poprvé pojmenoval profesor Theodore

Levitt: marketing myopia (marketingova slepota/kratkozrakost). (Tahal et al., 2017, s. 14)

»Jak vSak takové naslouchani realizovat co nejptesnéji? Samoziejmée by bylo idealni naslou-
chat vSem soucasnym a novym zakaznikiim. To by vSak bylo ¢asové naro¢né a nakladné.
A diky technikdm vyzkumu trhu i zbytecné. Vyzkum trhu totiz nabizi provéfené, na védec-
kych zékladech postavené postupy, které ndm pomohou tento ukol zjednodusit, urychlit
a zlevnit. Lze tak ziskat kvalitni a objektivni podklady pro rozhodovani, jez jsou dilezitym
podkladem pro manazerské rozhodovani, inspiruji a poskytuji vysvétleni spotirebitelského

chovani a d&jii v marketingovém prostiedi.* (Tahal et al., 2017, s. 14)

,»Vyzkum trhu, stejné jako dalsi oblasti profesiondlnich konzulta¢nich a podpiirnych sluZeb
pro podnikani, se diky technologickym a spoleCenskym zméndm vyznamné proménuje.
Obor, ktery v minulosti stal zvlasté na postupech, jez vyzadovaly aktivni u¢ast respondentt,
dnes zahrnuje 1 ziskavani dat vyuzivajici automatizaci, nebo stoji na pasivnim sbéru dat.
Principy vyzkumu trhu jako oboru v8ak nadéle zistavaji stejné. Stoji na zjiStovani objektiv-
nich informaci podpofenych védeckymi postupy, vyzaduje sociologickou imaginaci pfti zis-
kavani informaci od subjektli i pfi interpretaci dat a klade diiraz na vyuzitelnou vystupt

v manazerském fizeni.” (Tahal et al., 2017, s. 14-15)

»~Marketingovy vyzkum — jako tfeti pilit marketingovych informac¢nich systémi — je tak di-
lezitym oborem, ktery poméaha porozumét trhu a spotiebitelim, inspiruje k tvorbé lepsich
a novych sluzeb a produktti na trhu a je skryt v kazdém manazerském rozhodovani, které je
podpofeno raciondlnimi argumenty. Kazd4 organizace, jez chce v proménlivém prostiedi

uspét, musi umet svym zédkaznikiim naslouchat.“ (Tahal et al., 2017, s. 15)
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7.1 Sekundarni data

»Sekundarni data byvaji v procesu marketingového vyzkumu obvykle rychlejsi a levnéjsi
cestou, jak se v dané problematice zorientovat. Sekundarni data je mozné ziskat z nepteber-
né¢ho mnozstvi zdroju. Z logiky véci miizeme zdroje sekundarnich dat roz¢lenit na externi a

interni.“ (Tahal et al., 2017, s. 28)

e Pokud jde o externi zdroje, obvykle se jedna o data z vyro¢nich zprav, odvétvovych
reportl a statistik, obchodniho rejstiiku apod. Sekundarni data jsou takova, kterd jiz
existuji, a je jen na kreativité, zkuSenostech a moznostech vyzkumnika, jakd data
vyuzije, s jakymi zdroji se rozhodne pracovat.

e Oproti tomu interni zdroje sekundarnich dat jsou rizné jiz existujici databaze uvnitf
firmy. VétSinou se jedné o data obchodniho charakteru nebo tcetni povahy.

(Tahal et al., 2017, s. 28)

7.2 Kbvalitativni vyzkum

,Cilem kvalitativnich vyzkumt je porozumét zptisobu rozhodovani zakaznikti a myslenko-
vym pochodiim, jez toto rozhodovani doprovazi. Je dtlezité porozumét motivatoriim, barié-
ram, pozitivhim i negativnim asociacim, které se poji k pfedmétu vyzkumu, které ovliviuji,
zda si ¢lovék dany produkt koupi ¢i mu vyjadii své sympatie, nebo zda bude preferovat
nabidku konkurence. Kvalitativni vyzkum pfinasi odpovédi na otazku ,,proc?*. Kvalitativni
vyzkum probiha na zékladé strukturovaného rozhovoru mezi vyzkumnikem (oznaCovanym
obvykle jako moderator) a mensimi skupinami respondentt nebo jednotlivei.* (Tahal e. al.,

2017, s. 42)

Zvlastnim fenoménem jsou i rozhovory polostrukturované vedené na dané téma se souvise-
jicimi otazky. Jejichz potradi se ale mize voln€ a dle potfeby meénit, rizné informace lze
nadale rozvadét a vysvétlovat. NEkteré otazky 1ze také vynechat ¢i ptidat. Takové rozhovory

ptredstavuji znacné flexibilni prostiedi.
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8 ANALYZA SWOT

Sedlackova a Buchta (2006, s. 91) definuji SWOT analyzu jako jednoduchy nastroj a kon-
cepcni nastroj pro systematické zkoumani zaméiené na charakteristiku klicovych faktora
ovlivityjicich strategické postaveni podniku. SWOT analyza je ptfistupem nepietrzité kon-
frontace vnitinich zdroji a schopnosti podniku se zménami v jeho okoli. Vyuziva zavért
také jinych analyz, a to jednodusSe tim, ze identifikuje hlavni silné a slabé stranky podniku,
které nasledné€ porovnava s hlavnimi vlivy z jeho okoli. Tady se jedna o ptileZitosti a ohro-

zeni. Vysledkem je celkova syntéza jako vychodisko pro formulaci budouci strategie.
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9 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,Marketingova komunikace je prostfedkem, kterym se firmy snazi informovat, presvédcovat
a upominat spotiebitele — pfimo ¢i nepfimo — o vyrobcich, které prodavaji. V ur¢itém smyslu
je vlastn¢ marketingova komunikace hlasem spolecnosti a jejich znacek. Je prostiedkem,
pomoci n¢hoz mize spolecnost vyvolat dialog a navazat se spotiebiteli vztahy. Diky posilo-
vani vérnosti zakaznikli mize marketingova komunikace ptispivat i k hodnot¢ zakaznika.*

(Kotler a Keller, 2013, s. 516)

9.1 Komunikacni strategie

»~Komunikac¢ni strategie popisuje, jakym zptisobem dosahnout stanovenych komunikacnich
cili. Komunikac¢ni strategie musi byt v souladu se strategii marketingovou a odpovidat situ-
aci na trhu. Zaroven by méla byt dostate¢né udernd, aby mohly byt jejim prostiednictvim
komunikac¢ni cile naplnény. Komunikacni strategie zahrnuje ptedev§im vybér vhodného
marketingového sdéleni, jeho kreativni ztvarnéni a volbu komunika¢niho a medidlniho

mixu.” (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 16)

Blazkova (s. 127, 2007) uvadi, Ze pravé komunikacni strategie velkou mérou pfispivaji
k dobré informovanosti zdkaznika a k tispéSnému prodeji zboZzi. Bez komunikace se nemiize
informace o existenci celé firmy ani konkrétniho vyrobku dostat k zdkazniklim ¢i potencial-
nim obchodnim partnerim. Proto je v marketingové komunikaci vzdy potieba jasné stanovit
komunikacni cil, kterého chce organizace dosdhnout. VEtSinou uz potom neni ptili§ t€zké

zvolit odpovidajici metodiku ovéieni jeho dosazeni.
Kotler a Keller (2013, s. 522) definuji efektivni komunikaci na zdkladé osmi krok:

Identifikace cilového publika

Stanoveni cili komunikace

Navrh komunikace

Volba komunikaénich kanali

Stanoveni celkového rozpoc¢tu na marketingovou komunikaci
Rozhodnuti 0 medialnim mixu

Méreni vysledki

ol AU S o

Rizeni integrované marketingové komunikace
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9.1.1 Identifikace cilového publika

,»Cely proces musi mit od samého pocatku na zieteli jasné definované cilové publikum; po-
tencidlni zakazniky vyrobkil spole¢nosti, soucasné uzivatele, rozhodovatele nebo ovliviio-
vace, jednotlivce, skupiny, konkrétni Casti vefejnosti nebo vetejnost jako celek. Cilové pu-
blikum ma zasadni vliv na rozhodnuti komunikatora tykajici se toho, co fikat, jak to fikat,

kde, kdy a komu.* (Kotler a Keller, 2013, s. 522)

9.2 Komunika¢ni plan

Pléan fizeni komunikace nebo také komunika¢ni plan je dokument vychazejici pfimo z ¢in-
nosti planovani fizeni komunikace. Uréuje fizené toky informaci, kdo je za dany tok zodpo-
védny, komu je urcen, jaké technologie je pouZita atd. Jeho cilem je zajistit, aby si lidé po-
dilejici se na projektu vzijemné rozuméli a méli vSechny potiebné informace. (Kotler a

Keller, 2013, s. 522)

9.3 Model See Think Do Care

Avinash Kaushik je autorem bestselleri a renomovanym expertem na analytiku webovych
stranek. Je také jednim z duchovnich otci digitdlniho marketingu spole¢nosti Google. Na
svém osobnim blogu Occam's Razor popisuje a definuje velmi uZite¢ny framework See
Think Do Care. Tento model si oblibili marketéfi a digitalni stratégové po celém svéte; je
totiz velmi intuitivni, flexibilni a efektivni. Tento obchodni framework se vlastné€ vyvinul
z tradi¢niho marketingového modelu AIDA, ktery se zaméfuje na pozornost, zajem, tuzby a
pfiméni k akci. Model STDC je oproti tomu kompletné zamétfen na popis cesty rozhodnuti
zakaznikl. Jednotlivé nédkupni faze jsou v tomto modelu vyobrazeny velmi intuitivnim a

jednoduchym zptisobem. (Rowles, 2017, s. 30)

., Velkou prednosti frameworku See Think Do Care je jeho praktické a jednoduché vyuziti.
Na uvod si v duchu nebo 1 nahlas feknéte: “Pomoci online marketingu nechci pouze proda-
vat. Pomoci online marketingu nechci pouze prodavat. Pomoci online marketingu nechci
pouze prodavat. “Mate to? Tato mySlenka byla jiz milionkrat omilana, pro€ si ji tedy nezo-
pakovat znovu? DneSni online marketing je uz tak sofistikovany a komplikovany, ze sa-
motny prodej nebo jina konverze je pouze jedna ¢ast celého procesu. To, co predchazi kon-
verzi a to, co nasleduje po ni, je stejn¢ dilezité jako konverze samotnd, protoze vSechny tyto
kroky se navzajem podporuji. Tyto kroky nazyvame i nakupnimi fazemi zakaznika.*

(VISIBILITY DIGITAL s.r.0., ©2017)
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9.3.1 Nakupni faze zakaznika

-----

znacku, produkt nebo sluzbu jesté viibec neznaji.

e Think — v této fazi publikum mou znacku, produkt nebo sluzbu zna, porovnava ji s
konkurenci a pfemysli nad moznostmi.

e Do - faze, v niz chce kvalifikované publikum v daném okamziku provést konverzi,
napiiklad nakoupit.

e Care - faze, v niZ oslovujeme stavajiciho zakaznika.

(VISIBILITY DIGITAL s.r.o0., ©2017)

SEE

CARE THINK

&

bo

Obrazek 1: Framework STDC (Digitalni Architekti, ©2018)
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10 MARKETINGOVA KOMUNIKACE KNIHY

10.1 Socialni média

Treadaway a Smithova (2011, 33) povazuji marketing na socialnich mediich za prostor k se-
bepropagaci a prezentaci, ktery dnes uz neni mozné ignorovat. Diky dostupnosti sponzoro-
vanych prispévku, firemnich profili a v neposledni fad¢ i Gcast zastupct vSech odvétvi lid-
ské ¢innosti se ze socidlnich médii stalo pfimo idealni misto pro marketing. Potencialni pro-

blém ale vyvstava n¢kde jinde.

,»INejvetsim kazdodennim problémem socialnich médii je, jak najit dost obsahu, ktery byste
mohli sdilet. Rikame tomu ,.krmeni Obsahové nestviiry*. Existuji dva zptisoby, jak to délat:

tvorba obsahu a sprava obsahu.” (Kawasaki a Fitzpatrickova, 2014, s. 25)

10.1.1 Facebook

»Zadna jiné socidlni sit’ se nevyrovnd aktualnimu potencidlu nebo Siroké mezinarodni obli-
benosti Facebooku. Nabizi Sirokou Skalu socialnich aplikaci a aktualné plati za ptedniho

hrace na trhu.* (Treadaway a Smithova, 2011, 47)

10.1.2 Twitter

,»Oproti Facebooku, ktery uspokojuje socidlni potieby lidi, Twitter exceloval na medialnim
poli, a to hlavné diky tomu, Ze ho aktivné pouZivaji mnohé znadmé osobnosti. I pfesto je ale
Twitter socidlni siti s mnohem omezenéjS$imi moznostmi. Jedna se v podstaté o jednoduchou
infrastrukturu, kterd uzivatelim umoznuje sdilet s ostatnimi kratké zpravy.* (Treadaway a

Smithova, 2011, 48)

10.1.3 Instagram

»Instagram je socialni sit’ ve formé volné dostupné aplikace pro rtizné mobilni operacni sys-
témy. Svym uzivatelim umoznuje sdileni fotografii a videi. Instagram zpfistupniuje SirSimu
okruhu uzivatell specidlni funkci, kterd jasn€ oznaci sponzorovany obsah. Pokud né&jaky
ptispévek vznikl v rdmci spoluprace s konkrétni znackou, influencefi jsou povinni to dat
najevo prostiednictvim nové funkce. Pod ptezdivkou uZivatele se pak u konkrétniho postu
objevi informace o tom, ze prispévek vznikl v rdmci komer¢ni spoluprace s piislusnou fir-
mou. Po zaclenéni Stories stoupa rozvoj této sit€. Ptibehy (Stories) jsou atraktivni funkci,

mivaji vétsi pocty zhlédnuti nez klasické piispévky. Jsou natolik zabavné a jednoduché, Ze
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nejenom pretahly uzivatele ze Snapchatu, ale udrzely na Instagramu mladé, pro které se kla-

sicky systém piispévkll pomalu staval nudnym.* (Mikes a Vysekalova, 2018, s. 176-177)

10.2 Tvorba obsahu

,»Tvorba obsahu zahrnuje psani dlouhych prispévki, pofizovani fotografii nebo nataceni vi-
dei. Podle nasich zkuSenosti je obtizné vytvaret vic nez dva kusy obsahu tydné, alespoi po-
kud to mate délat delsi dobu, a dva kusy nejsou pro socialni média dost.* (Kawasaki a Fitzpa-

trickova, 2014, s. 25)

10.3 Sprava obsahu

»Sprava obsahu zahrnuje hledani dobrych véci ostatnich lidi, jejich shrnuti a sdileni. Sprava
je vyhra-vyhra-vyhra: vy pottebujete obsah, ktery byste mohli sdilet; blogy a webové stranky
potfebuji vice navstév; a lidé potiebuji filtry, které by snizily informacni tok.* (Kawasaki a

Fitzpatrickova, 2014, s. 25)

10.4 Influencer marketing

Janouch (2014, s. 184) definuje influencer marketing jako proces identifikace kli€¢ovych ko-
munit a jejich vidct, ktefi jsou schopni mluvit o produktu a ovlivnit minéni ostatnich. Ta-
kovéto viidce se snazi spolecnosti ziskat na socialnich sitich. Jejich vliv je jednoznaény a
jsou schopni na sebe navazat mnoho nasledovnika.

,NEktefi ¢lenové se v komunité na socidlnich sitich angazuji aktivnéji — Castéji ptispivaji do
diskuse, maji nejvice ptatel ¢i fanouskd, radi dalSim uzivateliim, disponuji know-how o dané
pronlematice a podobné. Tito uzivatelé jsou potencidlni influencefi, alfa-uzivatelé. K odha-
leni influencert 1ze vyuZit i softwarovych nastrojii (napf. pro analyzu sitovych grafil). Rada
influencert se pfitom profesionalizuje a soustfed’uje se na monetizaci svych aktivit na soci-
alnich sitich. Svoji aktivitu podfizuji ziskavani a udrzeni fanouskd, ¢ehoZz Casto vyuzivaji i
firmy, které s témito influencery spolupracuji (influencer marketing — napf. recenze pro-
dukt, sdileni zkuSenosti). Pfi praci s komunitami na socidlnich sitich je nicméné klicové

zejména se vyhnout prvoplanovym reklamnim aktivitam.* (Pfikrylova et al., 2019, s. 189)

10.5 USP spolecnosti

Uspé&sné firmy mivaji tzv. ,,Unique Selling Propositions* (USP), coZ bychom do &estiny

mohli prekladat jako ,,jedinecnd prodejni nabidka®. Jde o atributy, diky nimZ jsou podnik a
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jeho produkty do urcité miry nezaménitelné, a tedy v tomto smyslu jedine¢né. Unikatni miize
byt mimo jiné cena, $ife nabidky, kvalita, servis, kvalitni poradenstvi a/nebo rychlost, jiz
poskytovatel reaguje na prani zakaznikt. Spole¢né s firemni historii a firemni kulturou vy-
tvaieji Unique Selling Propositions firemni identitu, tedy cosi jako pocit ,,to jsme my*.*

(Miiller-Thurau, 2011, s. 19)
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11 METODIKA PRACE

11.1 Cil prace

Cilem této diplomova prace je navrhnout kvalitni a pfinosny komunika¢ni plan pro knizni
nakladatelstvi Jan Melvil Publishing. Tento plan ma vyuzivat silnych stranek jeho obchodni

identity a silnych stranek a u publika vzbuzovat pozitivni emoce.

Toho bude docileno na zaklad¢ teoretickych vychodisek, analyz na zakladé primarnich i
sekundarnich zdrojt, véetné srovnani soucasné komunikace s vybranymi konkurenty nakla-

datelstvi.
Na zaklad¢ zvolenych postupti bude vyhodnocen positioning nakladatelstvi a samotny ko-

munikacéni plan.

11.2 Vyzkumné otazky
Vyzkumna otazka ¢.1: Jaky zplsob propagace je pro nakladatelstvi JMP nejvhodné&jsi?
Vyzkumna otazka ¢.2: Jaké emoce vzbuzuje identita znacky JMP?

Vyzkumna otazka ¢.3: Jaké je konkuren¢ni postaveni znacky?

11.3 Metodologie

Se zakazniky nakladatelstvi je vedeno kvalitativni Setfeni na zakladé polostrukturovaného
rozhovoru s vybranymi respondenty, ktefi maji néjakou zkusSenost s produkci nakladatelstvi
Jan Melvil Publishing. Tito respondenti byli vybrani z dobrovolniki, jeZ autor prace oslovil

mezi fanouSky nakladatelstvi na socialni siti Facebook.

Otéazky v rozhovoru s témito lidmi se tykaji jejich vnimani produkce prevazné odbornych

knih, komunikace konkrétnich nakladatelstvi a piibuznych témat.

V ramci kvantitativniho zpracovani sekundarnich dat jsou porovnana data o profilech nakla-
datelstvi Jan Melvil Publishing na socidlnich sitich s vybranymi konkurenty. Takové srov-

nani umozni analyticka platforma Zoomsphere.

V ramci vyhodnocovani vhodnych prostiedkti komunikace a celkového pohledu na knizni
trh u vefejnosti autor prace pridava dale i kvantitativni Setfeni v podobé¢ dotazniku. Ten byl

zpracovan prostfednictvim platformy Survio a sdilen autorem mezi dobrovolniky, ktefi jej
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byli ochotni vyplnit na socialnich siti. Vysledky odpovédi z tohoto dotazniku autor pfedsta-

vuje nize.
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II. PRAKTICKA CAST
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12 MARKETING NA KNIZNiM TRHU

Ze vseobecného nadhledu se kniha mtze jevit jako docela obycejny obchodni artikl, na ktery
by se viceméné meéla vztahovat vSechna obecna doporuceni, metody a postupy moderniho
marketingu. Kdyz se ale autor prace na celou problematiku podiva pon¢kud hloubéji, uka-
zuje se, ze cely knizni trh je prece jen velice specifickym bojistém o zakaznikovu (tedy Cte-

nafovu) pozornost a piizen.

Kniha samotnd je totiz velmi specifickym produktem s mnoha proménlivymi vlastnostmi.
Vétsina knih cili na konkrétni segment publika, nicméné neni Zadnou vyjimkou, ze takova
nebo jina kniha zaujme i takovou skupinu ¢tenaiti, o které se autorovi nebo nakladateli pii
prvotnim pldnovani ani nesnilo. I neddvna historie pfevazné€ na poli beletrie ukazuje, Ze neni
ni¢im az tak neobvyklym, kdyz se kniha nerenomovaného autora, ktera piivodné spadala do
naprostého knizniho undergroundu, etablovala také v ocich Siroké vefejnosti a stala se omi-
lanym a oblibenym bestsellerem. Na druhé strané tady mame samoziejmé ale i knihy, které
se 1 pfes veskeré pfedpoklady pro obstani v boji o popularitu (v€hlas autora, aktualné popu-

larni tématika apod.) neuchytily a v boji o ¢tenafovu pozornost zcela propadly.

Na zékladé podobného rozmysleni se autorovi specifika knizniho trhu z marketingového
hlediska jevi jako pon€¢kud nevypocitatelné. Jakmile se ale na knihu podivame jako na
znaéné€ svébytny produkt, kterému se musime vénovat konkrétnim zptisobem, objevi se na-
jednou Uplné novy smysl. Kniha v zdsadé¢ mize mit celou fadu funkci; mize byt zdbavna
nebo vzdélavaci, plnit roli kulturni nebo osvétovou. Nakladatel by pfi svych marketingovych
operacich m¢l tedy vzdy pohlizet na sviij produkt jako na co nejkonkrétnéjsi veli¢inu se
vSemi jejimi proménnymi.

Vzhledem k tomu, Ze autor této diplomové prace se zaméfuje na specifika knizniho trhu
v segmentu odborné literatury, je dobré na zacatek kapitoly shrnout obecnou poucku o tom,
ze na rozdil od marketingového ftizeni beletristické literatury by mély odborné knihy byt
nafsky segment opravdu nevypocitatelny, spletity a rozmanity — zatimco u odborné literatury
zabyvajici se ur€itym konkrétnim tématem maé nakladatel malokdy schopnost zaujmout

opravdu ,,kohokoli.*

At uz je ale obsah a zamé&feni knihy jakékoli, pravé cilové publikum by mélo byt vzdy iden-

tifikovano na Uplném zacatku jakychkoli marketingovych operaci. Diky tomu bude tako-
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vému zaméfeni mozné ptizplsobit veskerou dalsi ¢innosti a praci nejen zaméstnancti nakla-
datelstvi, ale 1 vSech ostatnich osob ¢innych ve vyrobnim a prodejnim procesu kazdé nové
knihy. Drobné ¢i vétsi odlisnosti se totiz nachéazeji tpln€ v kazdé fazi procesu — obalky od-
bornych knih maji naptiklad jinou strukturu nez knihy détské. Na zadni stran¢ obalky od-
bornych knih kuptikladu mtze ctenéf Casto najit jakési shrnuti témat, o kterych kniha vlastné
pojednava, stru¢ny profil autora nebo naptiklad vycet toho, co se v knize dozvite a co se
naopak zase nedozvite. [ u tuzemskych titult se stale castéji objevuje trend znamy predevsim
ze Spojenych stat a Velké Britanie, kde se na zadni stran€ obalky odbornych knih objevuji
(zpravidla) pochvalné ohlasy na tu danou knihu z Gst renomovanych postav védy, byznysu
nebo verejného déni. Na piedni strané obalky se potom zase objevuje informace o ovénceni
autora nebo knihy néjakou odbornou cenou, cizojazycny nazev originalu nebo stale castéji
tteba 1 hodnoceni typu ,,Cislo jedna v Zebticku bestsellerti The New York Times. Dobfe fun-

guje také napiiklad proklamace typu ,,0d autora oblibené knihy...*.

Neni mozné jakykoli aspekt téchto procest ignorovat. Vzhledem k tomu, ze nakladatel chce
predevsim prodat, musi ke kazdému novému titulu pfipravit zcela nepristfelnou marketin-
govou strategii a komunikacni plan. V obecném méfitku je samoziejmé zapotiebi, aby po-
tencialni zdkaznik nabyl z prakticky jakékoli zmince o dané knize dojem, Ze se praveé setkal
s publikaci, ktera by v jeho domdci knihovni¢ce neméla v Zadném piipadé chybét. Za timto
ucelem se prakticky vytvareji webové stranky nakladatele, potazmo knihy samotné, edi¢ni
plany, katalogy, letaky ¢i dalsi propagacni piedméty. Do boje o pozornost potencialniho za-
kaznika vstupuje kazdy nakladateliv ptispévek na socialnich sitich nebo tieba i ctenatské ¢i
odborné recenze na internetu nebo v tisténych periodikdch. A ze stejného divodu je tady

nakonec 1 samotna obalka knihy a informace na ni obsazené.

Pokud na okamzik postavime jakékoli marketingové aktivity stranou, je jasné, Ze naprostou
podstatu knihy tvofi jeji obsah. Ten je ale az do zahajeni samotného ¢teni pro ctenate velkou
neznamou. A prave uz informace na piebalu nebo naptiklad n€kolikatddkovy uryvek muize
pomoci toto tajemstvi poodhalit. Potencialni ¢tenaf minimalné¢ zjisti, zda a jak mu vyhovuje
jazyk, kterym je kniha napsana a tak podobné. Jakykoli celkovy obraz knihy bude nicméné
mozné vyhodnotit az po jejim precteni — u odborné publikace naptiklad konkrétné to, zda se
v ni neobjevily faktické chyby, zda autorovo paradigma neni zastaralé ¢i zda byla pro kon-
krétniho ¢tenafe s konkrétni urovni znalosti opravdu piinosna ¢i nikoli. Vzhledem k tomu,
ze tyto informace nakladatel nikdy nebude schopen ptredat v komplexni §iii jesté pred pre-

¢tenim, vstupuji do hry pravé marketingové aktivity.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Podle autora je nicméné potieba dodat, ze zatimco svétové bestsellery se miizou pysnit stov-
kami tisic ¢i miliony prodanych vytiska, ¢esky knizni rybnicek je ptece jen podstatné mensi.
Jakkoli rozsédhlé marketingové kampan¢ a tazeni, které jsou tedy ve svété bézné, jsou pro
pramérného tuzemského nakladatele spiSe jen Cistou fantazii. PredevSim pravé diky ome-
zené velikosti trhu je marketing na kniznim trhu v Ceské republice znaéné odlisny napiiklad
praveé od zemi zdpadniho svéta. Jak jiz bylo naznaceno v teoretické Casti prace soucasny
knizni trh se v tuzemsku zacal rozvijet prakticky az od revoluce v roce 1989. Z nakladatelské
scény predchozich desetileti socialismu de facto zbylo jen torzo, a 1 velké spolecnosti, které
v n¢jaké podobé¢ zustaly aktivni, byly donuceny pfizpisobit se neustale nartstajici konku-
renci. [ pfes relativni mladost souc¢asného knizniho trhu zde ale byly nastaveny nékteré

moznd pon€kud zvlastni stereotypy — alesponi pro zbytek svéta.

V Ceské republice naptiklad prakticky neexistuje ustaleny status literarniho agenta, ktery by
slouzil jako pfima spojka mezi autorem a koncovym nakladatelem. Ve svétovém meéfitku je

praveé tato postava naprosto kliCovym Cinitelem v celém kniznim marketingu.

V tuzemském prostiedi je navic problém ziskat relevantni a univerzalné platna statisticka
data o kniznim trhu. A diky urcité netransparentnosti celé scény muize byt pro ceského na-
kladatele pon€kud obtiZzné nastavit vSechny marketingové operace co mozna nejefektivné;-
§im zplsobem. I diky tomuto jevu dokézi plny potencidl marketingu vyuZzivat pouze ti nej-
vetsi nakladatelé a knihkupci, ktefi diky vysokym rozpoctim dokazou viceméné GspéSné
replikovat postupy zaZité pravé v zapadnim svéte. I diky neuvéfitelné vysokému poctu u nas
legislativné aktivnich nakladatelstvi (n¢kolik tisic spolecnosti na pouze n€kolikamilionovy
trh) je jasné, Ze v ¢eském kniZnim prostedi panuje tak trochu chaos. Mensi nakladatelstvi
jsou potom prakticky nucena jednat spiSe na zéklad¢ intuice a aktualné dostupnych rychlych

feSeni.
12.1 Produkt

Pokud jde o klasickou (fyzickou) knihu, mize se tento produkt na prvni pohled jevit jako
zna¢n€ homogenni. Pfevazujicim materidlem je zpravidla papir, téméf kazda kniha ma obal,
desky a podobné. Vzhledem k tomu, ze pravé u knihy je vic nez snad u jakéhokoli jiného
vyrobku rozhodujici jeji obsah, jakakoli iluze homogenity okamzité mizi. Pravé obsah knihy,
osobnost jeji autora, obalka, format a dalsi specifika jsou témi atributy, které délaji z dané

knihy naprosto jedine¢ny produkt. VSechny tyto polozky lze navic efektivné vyuzit v mar-
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ketingovém planovani. Je tedy na nakladateli, aby sviij produkt dostatecné odlisil od konku-
rence a predal potencidlnim ¢tenaftim jasny signal, pro¢ by méli sdhnout prave po této jeho
publikaci. VSechny vySe naznacené atributy musi jasné a pfimo korespondovat s cilovym

publikem.

Pokud se jedna napitiklad praveé o odbornou literatury, viibec nicemu napiiklad nevadi pou-
ziti mekké knizni vazby (paperbacku). Manazefi, profesionalové nebo prosté jen Ctenéii,
ktefi se ve volném cCase radi vzdélavaji, takovou knihu vétSinou povazuji za prakticky na-
stroj, ze kterého si chtéji pti cteni odnést co mozna nejvice — a potom jej ulozi zase do po-
licky. Pokud ale néjaky nakladatel vydava naptiklad vypravné publikace o uméleckych di-
lech a cili tedy na sbératele a milovniky uméni, je vhodné pouzit kvalitni fotograficky papir
a zajistit nejlepsi moznou kvalitu reprodukce. Je totiz docela snadné predstavit si, ze takova
kniha bude sama pfedmétem urcitého sbératelstvi (coz se na druhou stranu odrazi i na cené

téchto publikaci).

Odlisny ptistup k navrhovani podoby a vyrobé takové nebo jiné knihy by mé¢l jasné inklino-
vat 1 k potfebé odlisného ptistupu k marketingu. Publikace jsou totiZ zacileny na Uplné jiné
zakaznické segmenty, které se vzajemné bud’to neprotinaji, nebo je jejich protnuti opravdu
jen castecné.

Krom klasického hmotného produktu muize byt nova kniha i produktem nehmotnym.
V tomto piipad¢ je samoziejmé te€ o elektronickych knihach, ptipadné audioknihach. Oba
tyto fenomény se v poslednich letech znacné rozmohly i1 v ¢eském nakladatelském prostiedi
a konkrétné€ vydavatelstvi Jan Melvil Publishing, o kterém pojednéava tato diplomova prace,
vydava do svéta elektronické verze vSech svych knih a slusna fadka z nich se docka i zpra-
covani v audio formatu. V druhém ptipad¢ je jasné, ze tento trend je mimo jiné stanoven
prave i cilovym publikem — manazeti, podnikatelé nebo profesionalové na ¢teni fyzickych
knih zpravidla nemaji tolik ¢asu (nebo je tak alespoil nastaven bézny stereotyp jejich profesi
v mysli autora prace) a pravé zvukovy format publikace je tak pro n¢ idealnim feSenim. Do
hry ale pochopitelné vstupuji 1 dalsi faktory, jako naptiklad ten, ze informace, které Ctenati
(respektive posluchaci) nékdo doslova nadiktuje do hlavy, jsou zpracovany jinym nervovym

systémem mozku a mohou byt tedy pro né¢koho Iépe zapamatovatelné nez ty prectené.

Vydavani jedné publikace ve hmotném i nehmotném provedeni ma pro nakladatele hned

nekolik vyhod. Marketing okolo knihy vystavuje de facto vystavuje jen jednou a z veSkeré
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pozornosti u potencialnich zadkaznikl prakticky ¢erpaji vSechny tfi knihy (fyzicka kniha, e-

kniha i audiokniha).

12.1.1 Znacka

Do knizniho marketingového mixu vstupuje hned nékolik jedine¢nych znacek, které spotie-
bitel mize béhem nakupu vétsi ¢i mensi mérou vnimat. Jedna se samoziejme o autora knihy,
identitu nakladatelstvi nebo naptiklad edici, ve které kniha vysla. Mezi tyto faktory ale na
druhou stranu vstupuje tfeba 1 identita knihkupectvi nebo internetového obchodu, ve kterém
byla kniha potizena. Mezi znacky pfislusejici k dané knize 1ze zatadit dokonce i ceny, kte-

rymi byla ovéncena.

Diky velikosti komplexniho ¢eského trhu knih neni pfili§ ¢astym jevem, Ze by n¢kdo vyhle-
daval novou literaturu jen podle nakladatelstvi nebo nékteré z jeho edic, nicméné i v tomto
ptipadé zde nepochybné existuji vyjimky. Pravé naptiklad u odborné literatury miize byt
identita nakladatelstvi pomérné dilezitym filtrem pii vybéru novych knih, naptiklad i proto,
ze praveé u odborné literatury krom jiného velmi zélezi 1 na kvalité ptekladu a ten u nékterych

nakladatelskych domil opravdu nedosahuje neménné a vyrovnané urovné.

Ikona jednoho nakladatele je dobie znama ze svétového knizniho prostfedi — naptiklad né-
mecky nakladatel Karl Baedeker, ktery se vénoval publikovani cestovnich privodct, doka-
zal ze svého ptijmeni dokonce udé€lat dnes jiz zcela bézny pojem pro knihy pro turisty. To
je ovSem samoziejme jen ilustrativni priklad, ktery je v dneSnim prostiedi jiZ jen velmi ne-

pravdépodobné zopakovatelny.

Konkrétné v pfipad€ nakladatelstvi Jan Melvil Publishing, o kterém pojednava autor této
diplomové préce, je ovSem jasné, Ze 1 jeho samotna korporatni identita Zije vlastnim zivotem.
Pti pohledu na ohlasy ¢tenait na socialnich sitich se nejednou setkdvame s nazory, ze Ctenafi
v nabidce odbornych knih v knihkupectvich filtruji pravé hledanim loga spolecnosti Jan
Melvil Publishing na hibetu knihy. Na tomto misté neni od véci dodat, Ze i autor prace ¢asto
bezdécné prochazi knihkupectvi prave s touto taktikou. Takovy prvek fanouskovstvi je sa-
moziejme velmi vitany. Miize totiz piimo vést ke sbératelskému efektu, kdy si ¢loveék koupi
knihu na za¢atku jen z diivodu, aby si doplnil policku v knihovné. A jakmile ho dosud ne-

znadma kniha pozitivné piekvapi, kolob¢h se miize opakovat.
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12.2 Cena, kontrakta¢ni podminky

Jak jiz bylo naznaceno v teoretické Casti prace, koncova cena se pochopiteln¢ odviji od
¢astky, za kterou je cilovy zdkaznik ochoten nakupovat. Pravé na kniznim trhu je tedy
spravné stanoveni ceny neobycejné obtizné praveé ze ziejmého diivodu, ze objektivni hod-
notu knihy neni v kone¢ném diisledku ani mozné jakkoli stanovit. I pfes tento ztézujici faktor
nakladatel nicmén¢ musi do ceny knihy promitnout veskeré naklady nejen na vyrobu a pro-
pagaci knihy, ale i podil nakladl na provoz firmy samotné, vyplaty zaméstnancim a dalsi
polozky. V neposledni fad¢ samoziejm¢e neni mozné opomenout ani licen¢ni legislativni po-

platky.

Naprosto kli¢ovou roli pfi stanovovani doporucené prodejni ceny hraji samo ziejmé i rabaty
distributorskych spole¢nosti, protoze pravé ty zcela béZné predstavuji tieba 1 60 % ceny
knihy. Nakladatelé jsou samoziejmé schopni prodavat své knihy také na vlastnim interneto-
vém obchodg ¢i jinde, ale pokud ma mit jejich produkt Sanci na jakkoli rozsahlejsi prodejni
uspéch, pritomnost v nabidce velkych knihkupeckych siti je zkratka a dobfe nevyhnutelna.
Mensi nakladatelstvi, jako je napiiklad pravé i Jan Melvil Publishing, navic nemaji diky
svému rozpoctu Sanci zafidit si vlastni distribuci. Proto jsou tyto spolecnosti vice ¢i méné
odkazany praveé na podminky distributorskych spole¢nosti. Na marketing jednotlivych knih
potom uz zcela logicky nelze vyhradit Zadné megalomanské castky. S vysokymi rozpocty
na propagaci by totizZ konec¢na cena knihy zcela logicky stoupla. Vzhledem k tomu, ze se
nakladatelstvi snazi vydavat své knihy na kvalitnim papite, s pteklady na vysoké urovni atd.,
muze byt pomérné¢ obtizné tlacit cenu neustale dold. Marketingové aktivity je dle autora
prace potom nutné stavét spise na kreativnim a originalnim pfistupu nez na vysokych ¢ast-

kach vynalozenych na reklamu.

12.3 Distribuce, umisténi

Cesky knizni trh béZné pracuje s distribuénim fetézcem v podob&: Autor (popripadé zahra-
nicni vydavatelstvi originalu) — nakladatelstvi (popripadé tiskarna) — distribucni spolec-
nost — knihkupectvi — koncovy ctenar. Samotny ukol distribucni spole¢nosti byl definovan
jiz v teoretické ¢asti prace — jednoduse rozvést knihu po prodejnich mistech, zajistit zde také

umisténi nabidky knih a dalsi ukony.
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Jiz bylo také naznadeno, Ze v n&které velké vydavatelské domy v Ceské republice disponuji
také vlastni distribuc¢ni siti. Mezi tyto spolecnosti patii naptiklad pravé Albatros Media, Por-
tal nebo Grada Publishing. Je logické, Ze prave tento fakt mize byt pro konkurenci zejména
malych nakladatelstvi zna¢né nepfijemny, protoze tato vydavatelstvi budou svou vlastni na-
bidku pochopiteln¢ vzdy klast na prvni misto. Diky vlastni distribuc¢ni siti se navic jejich

naklady na knizni jednotku zna¢né snizi. A konkurenc¢ni prostiedi na trhu se rdzem vyostiuje.

12.3.1 Elektronické knihy a audioknihy

V ptipadé elektronickych ¢i audioknih je ovS§em mozné tento distribuéni fetézec zménit.
Konkrétné vydavatelstvi Jan Melvil Publishing totiz elektronické knihy ze své produkce na-
bizi na vlastnim internetovém obchod¢ vedle knih fyzickych. Jejich elektronické knihy lze
ovSem najit 1 na dalSich prodejnich mistech na internetu; naptiklad na specializované tuzem-
ské platformé pro elektronické knihy eReading.cz. Zde neni od véci dodat, ze naptiklad
Krajska knihovna Frantiska Bartose ve Zlin¢ s touto digitalni platformou uzce spolupracuje
a v ptipadé, Ze jste drzitelem Clenského Ctenaiského pritkazu, mizete si v aplikaci eReading
volné vypijcit prave i elektronickou knihu v prostfednictvi vlastni aplikace. I k e-knihdm
z produkce Jan Melvil Publishing se tak tedy lze dostat za podminek, které jsou bézné ty-

pické nejen pro vefejné knihovny.

U elektronickych knih zakoupenych pfimo na webové strance nakladatelstvi je k dispozici 1
zajimavy bali¢ek v podob¢ tisténé knihy a audioknihy v jednom. Ten muze byt pro urcitou
zakaznickou skupiny zajimavy a prakticky, navic uSetii na cené obou typl produktu az

v fadu desitek procent.

Pokud jde o audioknihy, jak jiz bylo naznaceno vyse, ne vSechny publikace z produkce Jan
Melvil Publishing jsou ptepracovany do této podoby. Divodem vybéru je nejcastéji rozsah
nebo podoba knihy. Nékteré publikace, které naptiklad hojné€ pracuji s grafy ¢i riznymi vi-
zudlnimi pfilohami by pfi zvukovém zpracovani byly spiSe nekomfortni. Samoziejmé neni
mozné opomenout ani skutenost, Ze zpracovani ceského piekladu do zvukové podoby je
casové€ 1 finanéné narocné. Kdokoli, kdo n¢kdy poslech alespont nékolik audio knih vi, ze
kvalita zpracovani zde mlze byt opravdu velmi proménliva a pokud chce mit clovek z po-
slechu zazitek srovnatelny se ¢tenim, je nevyhnutelné, aby knihu namluvil nékdo, kdo ma

v ramci prednaseni mluveného slova praktické zkusenosti.
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U Jan Melvil Publishing si dnes jiz pfevedeni vlastni produkce do zvukového zpracovani
zajist'uji sami; konkrétné v rameci partnerské spoluprace s jednim brnénskym studiem. V mi-
nulosti ovSem prava ke zpracovani nékterych knih pouze licencovali tieti strané. Audioknihy
z produkce nakladatelstvi 1ze rovnéz zakoupit prostiednictvim prokliku z jejich interneto-
vého obchodu na Melvil.cz, samotny ndkup nicméné probihé na specializovanych interne-
tovych obchodech a portalech, jako jsou napiiklad Audiolibrix.cz, Audiotéka.cz nebo

Alza.cz.

12.3.2 Internetovy obchod nakladatelstvi

Jak jiz bylo autorem prace nékolikrat zminéno, nakladatelstvi Jan Melvil Publishing provo-
zuje na internetové doméné Melvil.cz mimo prezentaci vlastniho portfolia také internetovy
obchod. Na knihéch, které jsou zakoupeny jeho prostfednictvim lze samoziejmé usettit celou
fadu variabilnich ndkladii a samotné nakladatelstvi tady navic ¢asto pracuje s riznymi sle-
vami nebo tematickymi akcemi. Vzhledem k tomu, Ze bfezen v mezinarodnim méfitku plati
za mesic knihy, byla ze strany vydavatelstvi v roce 2019 napftiklad iniciovana akce s podti-
tulem ,,Tyden s...*, kdy byly vZdy po dobu jednoho tydne nabizeny slevy vybranych autorti
az s 30% slevou. Nakladatelstvi tak krom jiného pfislo s efektivnim zplsobem, jak ctenate

soucasnych titult seznamit 1 se svou starsi produkei.

12.4 Marketingova komunikace

Produkce nakladatelstvi Jan Melvil Publishing sestdva zhruba z jednoho titulu mésicné, po-
tazmo 12 knih ro¢né. To je 1 v ¢eském nakladatelském prosttedi opravdu velmi malé ¢islo.
V portfoliu spolec¢nosti se nicméné za posledni 1éta objevilo nékolik knih, které si ziskaly
pozornost Siroké vetejnosti. Napiiklad mezinarodni bestseller Konec prokrastinace od ces-
kého autora Petra Ludwiga se jiz dlouhou dobu t&Si obrovské pozornosti a autor prace si
troufa tvrdit, ze kniha uz Zije tak trochu vlastnim Zivotem. Aktudlné je na trhu jiz 20. Dotisk

oy oee

vydavatelstvi této velikosti opravdu velky tspéch.

BéZna placend reklama v médiich je vSak pro toto vydavatelstvi ve vét§iné pfipadii pomérné

neprakticka, zejména vzhledem k ptislusSnym finan¢nim nékladtm.
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13 KOMUNIKACNI STRATEGIE

13.1 Socialni sité

13.1.1 Facebook

Na facebookovém profilu nakladatelstvi Jan Melvil Publishing miizeme ke dni 15. dubna

2019 identifikovat nasledujici statistické udaje:

e Stranka byla vytvotena 30. listopadu 2009

e Stranka se libi 6 603 uzivatelim

e Sleduje ji 6 729 uzivatelt

e Hodnoceni stranky dosahlo 4,9 bodii z 5 celkovych (na zaklad¢ hodnoceni 75 1idi)

e K tomuto dni neni pies stranku fizena Zadna aktivni reklama na platformé Facebook

Podle analyzy zprostfedkované nastrojem Zoomsphere za dany mésic (duben 2019) doslo
oproti mésici predchazejicimu k naristu fanouski o 20 uzivateli (0,3 %). Stranka od 1.
dubna 2019 zveftejnila celkem 9 piispévk, které vyvolaly ze strany uzivatelti 195 interakci,
z toho 181 oznaceni tlacitkem ,,To se mi libi*. Probéhlo také celkem 9 sdileni pfispévkl a

celkové se publikované ptispévky dockaly 5 komentafi.

e Narist o 20 fanousku (0,3 % z celkového mnozZstvi)
e 9 prispevkill

e 195 interakci

e 181 oznaceni,, To se mi libi*

e 5 komentaia

e 9 gdileni

Pro ziskani celistvéjSiho obrazku o aktualni situaci na facebookové strance nakladatelstvi,
se podobnym zpiisobem mtzeme podivat na pfedchazejici mésic (bfezen 2019). Zde je podle
autora mozné sledovat interakce vznikajici béhem probihajici propagacni akce ,,Tydens...*,

kterd uz byla zminéna vyse.
V bieznu 2019 tedy na facebookové strance 1ze identifikovat tyto pohyby:

e Narust o 34 fanousku (0,52 % z celkového mnozstvi)
e 27 ptispévkl
e 691 interakci
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e 615 oznaceni ,,To se mi libi*
e 44 komentaiu

e 32 sdileni

Pro ziskani konkrétnéjsi predstavy o interakci a déni na facebookové strance 1ze pouzit také
nekolik grafi, které miizeme pomoci nastroje Zoomsphere generovat a které autorovi poz-

déji budou slouzit k porovnani s vybranymi konkurenty.

Fan's Trend

The total number of Fans your account has

6610

6 600 —
6590 -
,/—/
6580
6570
/
16Mar  18Mar  20Mar  22Mar  24Mar  26Mar  28Mar 30 Mar 1 Apr 3 Apr 5 Apr 7 Apr 9 Apr 11Apr  13Apr 15 Apr
Actual Share Previous Difference
M Follower's trend 6603 100% 6563 » 40 (0.6%)

Graf 2: Nartst poctu fanouska facebookové stranky za posledni mésic (Zoo-

msphere, ©2019)
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Page Storytellers (PTAT)

The number of people talking about your Page, by story type

\ \
/ \ / \
0 v > 4 » - - - * - 3
16Mar  18Mar  20Mar 22 Mar  24Mar  26Mar  28Mar 30 Mar 1 Apr 3 Apr 5 Apr 7 Apr 9 Apr 11 Apr 13 Apr 15 Apr

Actual AVG Share Previous AVG Difference

M Page Storytellers (PTAT) 88.1 100% 151.3 ~ 42%

Graf 3: Pocet uzivatelli Facebooku, ktefi stranku zminuji (Zoomsphere, ©2019)

13.1.2 Instagram

Nakladatelstvi Jan Melvil Publishing provozuje svou prezentaci také na socialni siti In-
stagram, konkrétné pod uzivatelskym jménem @janmelvil. Aktivita na tomto profilu byla
zahdjena symbolicky 1. ledna 2016. Neni od véci zde dodat, Ze prvni ptispévek z tohoto dne

se dodnes dockal 7 oznaceni ,,To se mi libi®.

Do 15. dubna 2019 bylo na tomto instagramovém profilu publikovano celkem 212 pfi-
spevk, zatimco nasbiral celkem 1 902 sledujicich a z profilu samotného je potom sledovano
dalSich 1 135 instagramovych profili. Pokud jde o ostatni uzivatele Instagramu, profil na-
kladatelstvi @janmelvil byl na cizim pfispévku oznacen celkem v 625 ptipadech. Kdyz se
na tuto formu interakce autor podivé z detailnéjSiho pohledu, zjist'uje, Ze na publikovanych
fotografiich je mozné neziidka rozpoznat poli¢ky a sbirky ¢tenait, ktefi si produkci nakla-

datelstvi oblibilo stejné€ jako jeho samotnou obchodni identitu.

Pti zaméteni se na nékolik vlastnich ptispévki nakladatelstvi z posledni doby (konkrétn€ 10

ptipadll), je mozné vidét tato statistické data:

1. 10. dubna — 29 oznaceni ,,To se mi libi*
2. 8. dubna - 32 oznaceni ,,To se mi libi

3. 4. dubna— 118 oznaceni ,,To se mi libi*
4. 2.dubna— 14 oznaceni ,,To se mi libi*
5

25. bfezna — 42 oznaceni ,,To se mi libi*
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21. biezna — 33 oznaceni ,,To se mi libi*
21. biezna — 58 oznaceni ,,To se mi libi*

19. bfezna — 46 oznaceni ,,To se mi libi“, 1 komentar

e

18. bfezna — 25 oznaceni ,,To se mi libi“, 3 komentare

10. 16. bfezna — 36 oznaceni ,,To se mi libi*, 2 komentare

Zajimavou reflexi ohledné vyskytu znacky Jan Melvil Publishing v prostfedi socidlni sité
Instagram mohou nabidnout i zde pouZivané tagy (neboli hashtagy, #). Pti zobrazeni historie
pouziti hashtagu #janmelvil se k 15. dubnu 2019 uzivateli Instagramu zobrazi celkem 450
publikovanych piispévkl. Pti zobrazeni vysledkl pro hashtag #janmelvilpublishing potom
dokonce hned 522 publikovanych piispévka. Na vétsing z téchto fotografii (plati pro oba
ptiklady) skute¢né vidime knihy (poptipad€ audioknihy nebo e-knihy zobrazené na ctec-

kach, mobilnich telefonech apod.) z produkce nakladatelstvi.

Nakladatelstvi Jan Melvil Publishing na svém profilu na Instagramu nicmén¢ prakticky ne-
vyuziva potencial instagramovych ptibéhi (neboli stories), tedy kratkych videi nebo foto-
grafii, které se ve vybéru zobrazi v§em, ktefi jejich profil na této socialni siti sleduji (pocho-
pitelné krom ptipadili, kdy mé uZivatel na dané piispévky nastaven rezim ztiSeni). Prave zde
se nicmén¢ dle autora prace nachazi zajimavy potencial propagace — zejména vzhledem

k tomu., Ze prave tyto ptispévky jsou diky své formé a zpisobu zobrazeni dobie viditelné.
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v janmelvil « Sledovani

oQaud N

7 To se mi libi

Pfihlaste se, pokud chcete dat To se m
libi nebo pFidat komentaF

Obrazek 2: Prvni ptispévek na Instagramu @janmelvil (Instagram, ©2019)

13.1.3 Twitter

Nakladatelstvi Jan Melvil Publishing pouZiva zaroven i profil na socialni siti Twitter. Tento
profil byl zaloZen jiz v zati 2009 a dodnes (15. duben 2019) bylo jeho prostifednictvim pu-
blikovano 11 413 piispévki (neboli tweetil). Profil si k tomuto dni také ziskal 5 242 sledu-
jicich a z néj je sledovano zase 2 007 jinych profili na Twitteru. Prostfednictvim profilu

rovnéz bylo do tohoto dne publikovano 1 859 obrazkl nebo videi.

13.2 Prodejni mista

Nabidku nakladatelstvi Jan Melvil Publishing je dnes mozné najit prakticky u vSech tuzem-
skych knihkupct. Mezi nejvétsi hrae na tomto trhu patii sit€¢ jako Luxor, Kosmas, Kan-
zelsberger ¢i Knihy Dobrovsky. Nabidku téchto knihkupct 1ze zakoupit samoziejmeé 1 na

jejich internetovych strankach.

Pokud jde o internetovd mista prodeje, nejvyraznéjSim hracem je tady dale elektronické
knihkupectvi Martinus. Tato spolecnost vychéazi z kamenného knihkupectvi ve slovenském
mésté¢ Martin, dnes je ovSem zndma predevSim diky provozovani internetovych obchodl
Martinus.cz a Martinus.sk. V ptipad¢ toho druhého se navic jedna o nejvétsi internetoveé

knihkupectvi na Slovensku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

Tento prodejce knih se prezentuje velmi sofistikovanym zptisobem a péci o své zdkazniky.
Krom internetovych recenzi, videorecenzi na platformeé YouTube a dalSich kanald si osobi-

tého piistupu z jeho strany vSimli 1 sami pracovnici nakladatelstvi Jan Melvil Publishing.

Slovy pracovnika, ktery ma ve spoleCnosti na starosti marketing a socialni sit¢. Text nize je

pfepisem zaznamu z tohoto rozhovoru.

»ldentifikovali, Ze nasi ¢tenafi jsou Casto i nasimi fanousky. V jejich prodejnach v Bratislave
a myslim, ze 1 v Martin€ nam vénuji naptiklad cely pult uprostfed mistnosti. To na Ctenafe,
ktefi n€kterou z nasich knih znaji a védi, ze je kvalitni mize plisobit dobfe a mohou zakoupit

1jinou.”
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14 VYHODNOCENI POLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVORU

Autor prace definoval sérii otazek pro rozhovory s vybranymi fanousky nakladatelstvi Jan
Melvil Publishing na socialni siti Facebook. Autor prace si nicméné uvédomuje zZe vzorek 5
respondentll miize nabidnout pouze orientacni zdzemi pro jakoukoli analyzu. Vzhledem ke
snaze zjistit spiSe motivaci a odhalit emoce ¢tenatti souvisejici se znackou Jan Melvil Pu-
blishing se autor prace nicméné rozhodl upiednostnit toto feSeni napt. pred formou dotaz-

niku.

14.1 Definice vyzkumu

Pfedmét vyzkumu — vnimani nakladatelstvi Jan Melvil Publishing a odborné literatury

obecné
Objekt vyzkumu — vybrani fanousci stranky nakladatelstvi na socidlni siti Facebook
Techniky vyzkumu — rozhovory formou e-mailu, poptipadé osobni

Kopie ¢i ptepisy rozhovorl jsou uvedeny v piiloze. Na ptilozeném odkazu lze najit také 2
rozhovory, které probehly osobni formou (pfipadné nahravanim ptes prostiedi aplikace
Skype) a autor prace ziskal svoleni jejich respondentil s pouzitim tohoto zdznamu. Rozhovor
byl veden anonymné a u vsSech respondentt jsou uvedeny alespon kiestni jména a zdkladni

demografické udaje. VSechny rozhovory probihaly béhem dubna 2019.

14.1.1 Ukastnici rozhovori

1. Jana (Zena, 30 let, webdesignérka)
Tomas (muz, 28 let, obchodni zastupce)
Luka$ (muz, 28 let, copywriter)

Nikola (zena, 25 let, studentka)

w»ok »w N

Adam (muz, 26 let, navrhaf obleceni, majitel vlastni médni znacky)

14.1.2 Vyzkumné otazky
Vyzkumné otdzky byly autorem prace stanoveny tak, aby dodrzovaly zékonitosti vyzkumu.

1. PovaZujete sim/sama sebe za ¢tenare/¢tenarku?

2. Nakupujete knihy? Jak ¢asto a kde?

3. Jaky je u vas pomér mezi beletrii a odbornou literaturou?
4

Co u vas predchazi vybéru knihy?
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Kdy jste se poprvé setkali s nakladatelstvim Jan Melvil Publishing?
Jak tuto zna¢ku vnimate?

Vnimate v tomto segmentu néjaka dalsi nakladatelstvi?

ol B4

Vnimate komunikaci Jan Melvil Publishing na socialnich sitich? Jak na vas pri-

padné piisobi?

14.2 Analyza rozhovori

Vzhledem k formé a struktufe otazek se autor prace rozhodl publikovat odpovédi a okruh

otazky nasledné uzavfit vlastnim komentarem.
1. PovaZujete saim/sama sebe za ¢tenare/¢tenaiku?

,»Nikdy jsem nad tim nepfemyslela. Diive rozhodné€ ano, v soucasnosti bych ale zvolila spise
slovo jako uzivatel nebo volnocasovy student. Knihy, které se mi dostanou do rukou se sice
samoziejme Ctou, ale vzhledem k tomu, Ze se z nich snazim spiSe Cerpat néco pro svou dalsi

¢innost bych se jako ¢tenarka mozna tak Gpln€ neprezentovala.* (Jana, 2019)

»Ano, povazuji se za ¢tenare. Od té doby, co jsem se naucil Cist, ¢tu minimalné knihu me-
sicn€. Nebo se alespon snazim dle ¢asového vytizeni. Takze na dne$ni poméry se povazuji

za velmi aktivniho ¢tenare.” (Tomas, 2019)

,» 10 neni uplné jednoducha otazka. Ale jo, povazuju. Nevim, jak definovat, kdo je Ctenafr.*

(Lukés, 2019)

,»Ano. Diky tomu, zZe stale studuju ¢tu prakticky denné€. Krom toho jsem ale i dobrovolnym

¢tenafem, dost ale zalezi na konkrétnim obdobi nebo rozpolozeni.* (Nikola, 2019)

,UrCité povazuji. Ke ¢teni jsem byl vlastné veden uz od utlého détstvi a sdm jsem se naucil
¢ist pomérné brzo, myslim, Ze v necelych Sesti letech. Na zakladni Skole jsem toho piecetl
oproti spoluzdkim opravdu hodné. V puberté se to trochu zlomilo, ale pozdé&ji jsem si ke

kniham cestu zase nasel. I kdyZz uz trochu uzsiho zaméfeni.* (Adam, 2019)

Z uvedenych odpovédi autor vyvozuje, ze Ctenaiska zédkladna publikaci z dilny Jan Melvil
Publishing se ne vzdy musi nutné ptekryvat se ctenaiskou obci obecné. Tématika jejich knih

dokéze oslovit i publikum, které naptiklad beletrii holdovat nemusi.

2. Nakupujete knihy? Jak ¢asto a kde?
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»Nakupuji pfedev§im online, v poslednim roce prakticky vyhradné audioknihy. Miizu se na
n¢ sousttedit i pii dusevné nenarocné praci a kdykoli méam chut’ si ,,Cist, coz je Casto para-
doxné vzdy, kdy by fyzicka kniha byla spise na ptekazku. Nakupuju nepravidelné. Nedokazu
fict.” (Jana, 2019)

»Nakupuju. Myslim, ze tak dvé mési¢né. Nakupuji asi 60 % fyzickych knizek a zbytek jsou
audioknihy — 40 %. Momentalné se u klasického ¢teni nedokazu Gplné sousttedit a audiok-
nizka je prosté véc, kterou si zapnu, kdyZ jedu tramvaji a vnimam ji. Ale pfijde mi, ze ji
nemusim veénovat tolik pozornosti jako klasické knizce. Konkrétn€ u Melvila jsem si néco
koupil ptes jejich stranky a néco v knihkupectvi. To si je objednam z internetu a potom si je

vyzvednu v prodejné. Nejcastéji. (Lukas, 2019)

,»Ano, knihy nakupuji, dostdvam je také. VéEtSinou nakupuji pro sebe, ale kdyz vidim né&jakou
knihu, kterd mé zaujme a vim, ze n€kdo by ji ocenil, rdd ji vénuji a mam z toho radost. Jak
Zasto nakupuji se asi neda né&jak ¥ict, je to asi podle rozpolozeni. Casto nakoupim knihy do
zasoby a pak je Ctu, takZe si tfeba plil roku nekoupim zZadnou knihu. Pak si zase koupim vice
knih, neni to nic pravidelného. Obfas mé& zaujme novy titul; pfectu si tfeba na socialnich
sitich nebo v tisku, z reklamy a potom si knihu jdu koupit. Nakupuji ptedev§im v obchodg,
obcas také online. Nékdy knihu nejde tfeba v knihkupectvi sehnat, tak ji objednam online.
V posledni dob¢ jsem zacal poslouchat audioknihy, ty mé bavi tfeba na delSi cesty autem
nebo tieba pfi praci. Mam 1 ¢tecku Kindle, kterou jsem diiv vyuzival, uz mé ale pfili§ nepie-
svédcil. PouZivam ji na delsi cesty, ale vZdy preferuji papirové knihy, protoZze maji své

kouzlo a podle mé¢ to nic nenahradi.“ (Tomas, 2019)

,Hodné Casto se zatoulam do knihkupectvi a vétSinou si 1 n¢jaky ten ulovek odnesu. Na
internetu jsem si par knih uz taky koupila, to byly ale spiSe knihy potifebné ke studiu ve Skole
a jinde jsem je nesehnala. Davadm piednost tomu, kdyZ si knihu mohu napted osahat.* (Ni-

kola, 2019)

,»Ano, vétSinou v knihkupectvi, ptilezitostné 1 na internetu. Hodné¢ knih taky dostavan. Diive
jsem chodil hodné 1 do knihovny, ale posledni dobou mam pocit, ze ke skoro ke v§em kniham

bych se v budoucnu chtél jesté vratit. Uvidime, jak to dopadne...*“ (Adam, 2019)

Z uvedenych odpovédi autor vyvozuje nazor, ze sledujici nakladatelstvi Jan Melvil Pu-
blishing nemaji problém ani s modernimi a trendovymi formaty, jako je elektronicka kniha
¢1 audiokniha. Nakupuji vétSinou v knihkupectvi nebo po internetu. Nemaji ovSem problém

si vyhledat tituly, které je zajimaji, prakticky kdekoli.
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3. Jaky je u vas pomér mezi beletrii a odbornou literaturou?

,»,Da se fict, Ze stoprocentni. Jak uz jsem naznacila v prvni otdzce, aktualn¢ nectu zZadnou

beletrii.“ (Jana, 2019)
»Zhruba ptil na ptl. Netroufam si fict.“ (Tomas, 2019)

»Poslednich par let ¢tu prevazné odbornou literaturu nebo néjakou literaturu se zamérenim

na osobni rozvoj, ale beletrii velice malo — fekl bych tak ¢tyti knizky ro¢né.* (Lukas, 2019)

»Mozna 40 % na 60 pro beletrii. Ale tézko fict. Opé€t zalezi spiSe na aktualnim obdobi, situaci

ve Skole a dalsich faktorech.* (Nikola, 2019)

»Prakticky ¢tu uz témét jen odbornou literaturu. Néjaka ta krasna beletrie se tam tu a tam
vloudi, ale kdyz uz, tak to musi byt na doporuceni nékoho, na jehoz nazor rad dam.* (Adam,

2019)

Z uvedenych odpovédi autor usuzuje, Ze u sledujicich Jan Melvil Publishing bude ptevladat
obecné spiSe odborné zaméfena literatura a lidé, kteti jejich publikace nakupuji/Ctou se k nim

vetSinou dostali pravé diky tomuto svému zamétend.
4. Co u vas predchazi vybéru knihy?

»Doporuceni odbornika nebo zndmého. Potom si knihu podle mé dost peclivé provétuji.
Vzhledem k tomu, Ze tfeba audioknihu si ¢lovék nemlze pozdéji vystavit tieba alespont do
policky, pokud sdhnu vedle budou naprosto vyhozené penize. A piedev§im promarnény

¢as.” (Jana, 2019)

,,Casto chodim na stranku DatabazeKnih, kde si ¢tu recenze. Potom mé velmi Casto zaujme
informace na ptebalu nebo také recenze a obcas i néjaké doporuceni néjakych influencert,
protoze na Instagramu sleduji hodné lidi, ktefi ¢tou a ¢asto doporucuji knihy. TakZe uz mam
vytipované lidi, u kterych vim, ze kdyZz doporuci knihu, tak bude dobra a uz jde jen o to,
jestli m¢ zaujme, o ¢em je. Text na piebalu je podle mé velmi dulezity, protoze pokud je
tohle napsané dobte, doufam, Ze tak bude napsana i kniha. Casto tam byvaji uryvky, a ten
ma podle me byt tim nejlepSim, co dokdze ¢loveka nalakat. Pokud jde o influencery, myslim,
ze v dnesni dob¢ je uz potteba selektovat i je. Spousta z nich budou jen ti, co doporuci, pro-
toze jim to bylo nakazano. J4 se snazim sledovat ty, ktefi by néco takového (doufam) neu-

dé&lali.” (Tomas, 2019)

,Vybiram primarn¢ podle tématu, potom se divdm na n¢jaké recenze kdekoli na internetu.

At je to pfimo u toho nakladatele, potom néjaké hodnoceni na Heuréce nebo u nékoho, kdo
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se tomu vénuje. Zalezi knizka od knizky. Koukdam taky na to, zda je knizka v anglicting ¢i
¢estin€. Primarné si vybirdm knizky v ¢esting, ale kdyz v ¢estiné jesté nevysla, tak si vyberu
1 anglickou. Mam uz vytipované lidi, kterym vétim. Kdyz placnu néjaké jméno, tak Robert
Vlach, ktery ma portal NaVolnéNoze.cz, d€la i recenze knih a beru ho jako né&jakou autoritu,
ktera uz si ty knizky né€jakym zptisobem vybird a vétim jeho hodnoceni. Taky hraje roli
znalost autora, od kterého jsem uz néco cetl, takze véfim v tu kvalitu. A pokud on sam tam
doporucuje néjakou jinou knizku, tak ji ddm urcité prednost pied néjakou, kterou neznam.*

(Lukés, 2019)

»Precteni recenze, vyslechnuti doporuc¢eni nebo néco podobného. Obcas ale samoziejme

vezmu i néco ndhodného. A nékdy to kupodivu dopadne i dobie.* (Nikola, 2019)

,.Casto se dozvim o n&jaké knize, ktera aktuilné hybe svétem. Sleduju rizné lidi, jejichz
nazoru si vazim a pfipada mi jako diivéryhodny. Jmenovité tfeba Bill Gates nebo Petr Mara.
Konkrétné tihle lidi mi pfijdou jako dobry zdroj inspirace. To se samoziejmé tyka odbornych

knih.* (Adam, 2019)

Na zékladé uvedenych odpovédi se tito Ctenafi jevi jako pomérn€ naro¢ny a kriticky vzorek,
jenz Casto vyzaduje né&jakou zpétnou vazbu, doporuceni ¢i recenze. Fakt, ze 1 ptes tyto filtr

jsou nakonec €asto dovedeni k produkci nakladatelstvi je rozhodné posilujicim faktorem.
5. Kdy jste se poprvé setkali s nakladatelstvim Jan Melvil Publishing?

,,Nejspis pied nekolika lety, kdy jsem zacala vnimat vSechno to Silenstvi okolo knihy a hnuti
Konec prokrastinace. Tehdy jsem ale jest€¢ nevnimala Melvila jako nakladatelstvi a musim
pfiznat, Ze ke knize samotné jsem byla i docela slusné skepticka. Pozdé&ji jsem si ji ale prece
jen precetla a udélala na mé dobry dojem. Pozdé&ji jsem si chtéla koupit knihu Petera Thiela
From Zero to One a shodou okolnosti jsem zjistila, ze ji v Jan Melvil vydali uz davno v ces-

ting...* (Jana, 2019)

»O Melvil jsem se mozna dozvédél od Petra Mary, kterého sleduju uz od zacatku z doby,
kdy jesté nebyl tak zndmy jako je ted’. Tomu bych véfil, Zze se nepodepiSe pod néco, co
nenese jeho standard. Myslim, Ze to ma 1 tak nastavené, ze by mu jeho divaci a fanousci
neodpustili, kdyby doporucoval néco, cemu by sam nevétil. Naposled jsem si v§iml Velké
knihy fuckupii. UZ diive jsem si tohoto tématu vS§iml a poté jsem zjistil, Ze o tom dokonce
byla napsana kniha. PotéSilo m¢, Ze se zaobiraji i takovymi vécmi, a tak n¢jak jsem ocekéaval,

ze zrovna oni budou ti, kdo knihu vydéa — kdyz uz n¢kdo.* (Tomas, 2019)
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»Prectu si tteba kratké shrnuti t€ knizky a véfim jim, Ze to bude dobry. Nemizu si vzpome-
nout na prvni knihu, jednou z téch davnéjsich ale bylo myslim Zacnéte s pro¢. Nebo Mysleni
rychlé a pomalé. Skrz Krad’ jako umélec a tady tyhle knizky jsem se dostal dal. Casové si to
ale vliibec nedovedu zaradit nijak. U Melvila nakupuju knizky, které jsou spi§ zaméeiené na
osobni rozvoj a davaji prehled o tématech, ze kterych si néco mize odnést uplné kazdy.
Nejsou to tplné striktné oboroveé zamétené knizky, ke kterym potiebujes predchozi znalosti,

ale spise knizky pro kazdého od véku tieba 15 let z mého pohledu. (Lukas, 2019)

»INeni to moc davno. Loni jsem dostala knihu Pro¢ spime?. Nejdiive mé zaujal hezky obal,
po néjaké dobé jsem se konecné i zacetla. Pfekvapilo mé, ze i pies pomérné védecké zamé-

feni se autorovi povedlo byt vécnym a zajimavym vypravécem. (Nikola, 2019)

»Bylo to tusim diky osobé& Petra Ludwiga a jeho knize Konec prokrastinace. Byl jsem na

jedné jeho ptedndsce, koupil si knihu a ptecetl ji jednim dechem.* (Adam, 2019)

Podle uvedenych odpovédi autor prace usuzuje, ze pro produkci Jan Melvil Publishing jsou
velmi dobrou formou propagace pravé vybrani influencefi a rozhodné by bylo Zadouci se

timto smérem ubirat 1 nadale.
6. Jak tuto znacku vnimate?

,Jako pro me¢ naprosto jediné domaci nakladatelstvi, které ma smysl sledovat. Myslim kaz-
dou knihu. Sam edi¢ni plan nakladatelstvi se pro mé stal docela pfijemnym nositelem ndzoru
o tom, co se vyplati poslechnout. Libi se mi 1 jejich prace s audioknihami, které jsou kvalitné

namluvené.“ (Jana, 2019)

»Napadne m¢ spousta odbornych knih, spousta — nechci fict motivacnich — ale knih pro se-
berozvoj, které budou asi velmi kvalitni a které se zaobiraji tématy, kterymi se v Cesku podle
m¢é nikdo jiny pfili§ nezaobird. Kdybych pfisel do knihkupectvi, urcité bych se dival po jejich
knihéach, protoze pro mé maji n¢jaky punc kvality. I tim, Ze t€ch knih neni vydavano tolik a
vlastné i jejich prezentaci. Kdybych mél na vybér, vyberu si jejich knihu, protoze bych v tom

spatfoval né¢jakou zaruku.“ (Tomas, 2019)

,Melvila konkrétné beru jako zaruku kvality. Cetl jsem spoustu jejich knih a nikdy jsem se
vylozené nezklamal, takze véfim, Ze vydavaji knizky, které pro mé osobné budou dobré.
Melvila uz znam dlouho a fekl bych, Ze tii roky minimaln¢ uz nakupuji s tim, ze véfim, Ze
to tu kvalitu mé a nemusim koukat vylozen¢ dél. Pro mé je to daveéryhodnost, néjaka sila

znacky, kterou mam potad v povédomi. Pro mé je to znacka silné a myslim si, Ze kdyz si od
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nich koupim knihu, tak neudélam chybu. Neni ale to zrovna typ literatury, kterou bych ku-
poval tieba jako darky k Vanoctim. Musel bych védét, Ze se o to dany ¢loveék zajima. Neni

to pro kazdého.* (Lukas, 2019)

,Uprimné — vim, Ze existuje. Coz je u mé osobn¢ uz dost velky uspéch. Protoze vétSinou se

zamé&fuju zejména na autora a obsah knihy.* (Nikola, 2019)

,»Velmi sympatické nakladatelstvi se silnou identitou a dobrymi hodnotami nejen pfi vytva-
feni edi¢niho plénu, ale i co se tyce kvality ptekladu a hodnotu pfinosu pro zajemce o osobni

rozvoj.“ (Adam, 2019)

Dle uvedenych odpovédi autor usuzuje, ze nakladatelstvi ma u svych ¢tenait casto opravdu
silné postaveni a neziidka se mu podatilo vybudovat u svych knih zaruku urcitého kvalita-
tivniho standardu. To je velmi silnou devizou spole¢nosti, kterou prakticky nelze v celé Sifi

vybudovat jakymikoli potencidlnimi ndklady na propagaci.
7. Vnimate v tomto segmentu néjaka dalsi nakladatelstvi?

»~Jmenovit¢ naptiklad Gradu nebo Computer Press. Respektive vim, ze existuji a néjakeé
knihy od nich jsem cetla. Nijak bliZe je ale nesleduji. Tento segment je dnes dost populéarni
a na trh se dostava i spousta publikaci, které podle mé bud’to nejsou kvalitni nebo neodpo-

vidaji mym narokim zejména na uroven predavanych informaci a zkuSenosti.“ (Jana, 2019)

,» 10 osobné si nevzpomenu. V piipadé Melvila vhimadm samotnou existenci nakladatelstvi

vic nez konkrétni knihy.“ (Tomas, 2019)

,»Na nikoho vyrazného si asi nevzpomenu. Vim, Ze GRADA vydava néjakou literaturu za-
méfenou mozna na osobni rozvoj nebo tohle obecné tuhle tématiku, spiSe odbornou. Ale
takhle mi upln€ nevyvstava nikdo, kdo by byl takhle silny jako Melvil. Jasné, je tu tieba
Albatros, ale to nemam spojené s timhle typem literatury. Koupil jsem si nékolik knizek,
které byly z n¢jakého Gpln€ miniaturniho nakladatelstvi. Vydali tfeba za celou dobu piisob-
nosti dvé knihy, ale byly fajn a mozna, kdyby vydavali Castéji, tak si je zapamatuji. Ale
pokud nakladatel vydava spoustu knih, tak nemam ptehled, kdo by byl néjak silny v tomto
tématu. ,,Osobné nevnimam osobni rozvoj jako téma. Pro mé je to takovy Siroky kos, do
kterého spadd moc témat literatury a tieba to Gpln¢ osobni rozvoj neni. Pfijde mi, Ze v po-
sledni dobé je knizek s tématem osobni rozvoj straSné moc a je docela tézké zorientovat se
pro n¢koho, kdo nema piehled. Tak trochu si néjakou takovou knizku v podstaté dnes napise

aplné kazdy.« (Lukés, 2019)
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»Myslim si, ze ne... Ale to uz asi vyplyva i z pfedchozi odpovédi.© (Nikola, 2019)

»~Mam doma dost knih naptiklad od Ivo Tomana, ktery si je tuSim vydava sdm. Nejsem si
jisty, jestli bych zrovna tyhle knihy zatadil do stejné kategorie. Na druhou stranu ale pro¢

ne.“ (Adam, 2019)

Dle téchto odpovédi autor vyvozuje, Ze Ctenafi sice vnimaji existenci urcitych dalsich sub-
jektd na trhu, prakticky zadné z nich ale nevnimaji jako néjakou samostatnou entitu, ktera
by garantovala produkci pouze knih urcité kategorie a standardu. Jedna z respondentek si
napiiklad ani neuvé€domuje, ze nakladatelstvi Computer Press jiz pod touto hlavickou nevy-
dava.

8. Vnimate komunikaci Jan Melvil Publishing na socialnich sitich? Jak na vas p¥i-

padné piisobi?

»Vzhledem k tomu, Ze je sleduju na Facebooku i Instagramu, tak vnimam velmi silné. Mam
rada neagresivni marketing a stdle mozna trochu naivné véfim, ze dobry vyrobek (v tomto
pfipadé kniha) si kupce nakonec prosté najde. Jako graficka mam taky velmi rada jejich
obaly. Jejich prezentace na Instagramu i Facebooku na mé¢ piisobi sympaticky, nevtiravé a

dojmem, Ze za ni stoji firma, ktera se nepotiebuje zavdécit kazdému.* (Jana, 2019)

»INe, Ze bych je aktivné sledoval, ale ob¢as zabrousim pfimo na jejich stranky, prohliZim si
nabidku knih a kdyZ mé& néco zaujme, piectu si toho vic. Obcas se o knize dozvim tim, Ze
odebiram Petra Maru a on Casto doporucuje nebo nabizi slevovy kupon. Tak se dostanu 1 na
jejich socialni sité. Nedostavam se k nim vlastn€ ani ptes jejich marketing, ale jen presto, Ze
ja se chci podivat, coz je ve vysledku vlastné mozna jejich vyhra, Ze na mé ten marketing
nemusi ani néjak pisobit, ale kdyz obcas premyslim, jakou knihu bych si ptecetl, tak, nez
abych Sel na knihkupectvi, jdu na jejich stranky a podivam se, co by mé mohlo zaujmout.
To je velka vyhra tohoto nakladatelstvi, Ze se nemusi pfili§ snazit a uz jen tim, jaké si vytvo-
filo jméno a povést a svou kvalitou mé to dostane k nim, anizZ by za mé vilbec museli utratit

jakoukoli korunu za marketing.” (Tomas, 2019)

,»Na Twitteru sleduju Tomase Baranka, ktery je zakladatelem, a chodi mi newsletter. Po-
pravdé si neuvédomuju, ze bych vidé€l néjaké vylozené melvilovské reklamy nebo komuni-
kaci. Vim, ze mi ptijde newsletter o tom, Ze vySla nova kniha a na tu ptedchozi byva vzdy
20 % slova skrz Tomase Baranka. O tom nakladatelstvi mam ale sdm néjaké povédomi; tieba
jednou nebo dvakrat mésicné se na ty stranky sam podivam co chystaji, co se déje. Pro mé

je ta propagace dostacujici, ale protoze jsem v tom néjaké mite zajety. Nedovedu si ale uplné
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ptredstavit, kdybych to povédomi nem¢l, ale zaroven bych tenhle zanr vyhledaval, asi bych
potieboval tuhle reklamu, néjak se k nim dostat. Ale nevim, jestli bych néjaké nakladatelstvi
sledoval na socialnich sitich. N&jaky remarketing ano, kdyz se to ke mné dostane, tak mé to
urcité zaujme. NejCastéji ze socidlnich sitich sleduji Instagram, takze kdyby néjaky influen-
cer prisel s n¢jakou knizkou, asi se o ni za¢nu zajimat, ale nebavilo by me¢ asi sledovat kanal
nakladatelstvi, Nebo si nedovedu pfedstavit, co by mé bavilo sledovat na kanalu nakladatel-

stvi.* (Lukag, 2019)

»Nakladatelstvi sleduji na Facebooku, nicméné viibec si ted’ nevybavuji, kdy na mé naposled

vyskocila néjaka jejich reklama.” (Nikola, 2019)

,»Obcas se mi zobrazi fotka nové obalky pfipravované knihy a ja si potom proklikam jejich
facebookové kanal ke star§im pifispévkim. Libi se mi rovnéz zvetejiiovani ukazkovych ka-

pitol jeste pied vydanim knihy. Takhle jsem si parkrat néco precetl.“ (Adam, 2019)

Obecné se da fici, ze komunikaci nakladatelstvi vnimaji ¢tenaii spiSe prenesené a naptiklad
na zaklad¢ remarketingu. Nicmén¢ to je dle autora neuvétitelné silnym faktorem, ktery na-
kladatelstvi prakticky umoziuje nezabyvat se otdzkami a ndklady propagace vice nez je ne-

zbytné a soustiedit se na budovani a zachovavani vlastnich hodnot.
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15 VYHODNOCENI KVANTITATIVNIHO DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

15.1 Definice problému

Kvantitativni Setieni v podobé dotazniku autor prace provedl zejména za ticelem ziskat Sirsi
poveédomi o pfistupu veiejnosti k samotnému kniznimu trhu a také o tom, jak vlastné vnimaji
jeho propagaci. Z toho si lze udélat alespon pribliznou predstavu o ndkupnich chovani
v tomto segmentu a o Uloze a duleZitosti jednotlivych forem komunikace a komunikac¢nich

kanalu.

15.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou pro kvantitativni $etfeni jsou vlastné vsichni étenafi v Ceské republice, i
kdyz se autor v ramci oslovovani potencidlnich respondenttii na Facebooku ¢i LinkedInu sna-
zil vybrat zejména takové, kteti by mohli mit kladny vztah k odborné literature. Tento zpi-
sob vybéru respondentil sice neumoznuje filtraci pfesné cilového publika nakladatelstvi Jan
Melvil Publishing, nicméné autor prace se na tomto misté¢ domniva, Ze minimalné pokud jde
o otazky reklamy a nakupniho chovani na kniznim trhu, zde by tato skute¢nost neméla hrat
az tak velkou roli a lze na ¢tenafe pohlédnout v urc¢itém smyslu jako na jednolitou referencni

skupinu.

15.3 Realizace a ¢asovy plan

Dotaznikové Setteni bylo provedeno v online prostfedi prostfednictvim ¢eské platformy Sur-
vio. Po 7 dni byl dotaznik zavéSen na webové strance této sluzby a autor prace na jiz vyse
zminénych socialnich sitich oslovoval potencialni respondenty. Zaroven s timto dotaznikem
oslovil 1 nékolik osob ve své vlastni socialni bubling, o nichz védél, ze se fadi mezi aktivni
Ctenafe.

Dotaznik celkem zobrazilo 112 navstévniki, k GspéSnému vyplnéni se jich ovSem dostalo
uz jen 51. Autor prace si na tomto misté uvédomuje, Ze tento vzorek sice neni svou velikosti

uplné idedlni, nicmén¢ se domniva, ze ziskand data pomohou dokreslit celkovy obrazek.
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15.4 Vyhodnoceni odpovédi kvantitativniho Setieni

Autor se zamé&fil predevSim na to, zda respondenti viibec vnimaji existenci kniznich vyda-
vatelstvi na internetu a zda se potom domnivaji, Ze tato skutecnost né¢jakym zptisobem ovliv-

nuje jejich vlastni nakupni chovani v ramci nabidky na kniznim trhu.

Pro dokresleni se autor rovnéz dotazoval, kde nakupuji (¢i si jinak opatiuji) nové knihy a
kde pfedtim berou doporuceni na nové tituly. Pro jasnéjsi pfedstavu nechybi jesté n€kolik

otazek demografického charakteru.
15.4.1 Knihy nakupujete/shanite prevazné

1 Knihy nakupujete/shanite pfevazné: -

e JE 32

#« Moznosti odpovedi Responzi Podil
® Vkamennych obchodech 7 13,7 %
@ Nainternetu 40 78,4 %
©  Navstévuji knihovnu 4 7,8 %
© Pujéuji si knihy od pratel / rodinnych pfislusnikd 0 0%

Obrazek 3: Knihy nakupujete/shanite pfevazné (Survio, ©2020)
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Z tabulky lze vyvodit, Ze drtiva vétSina respondentti (78,4 %) nakupuje knihy pfevazné pro-
stiednictvim internetovych obchodi. To (dle autora) se v dob¢, kdy na internetu presné vi-
dite, ktery titul je kde a za jakou cenu skladem, da pomérné dobte oekavat. Zaroven z tohoto
vysledku prakticky rovnou vyplyva také skute¢nost, Ze internetova reklama a komunikace
ma v tomto odvétvi vice nez smysl. To, zda a jak jednotlivi respondenti reaguji na komuni-

kaci kniznich vydavatelstvi v online prostoru, zkouma dalsi otdzka v Setteni.

15.4.2 Kde nejcéastéji shanite doporuceni na knihy?

Z této tabulky vyplyva, Ze nejvétsi procento respondentil (celych 49 %) nejcastéji sbira tipy
a doporuceni na nové knihy k potizeni od influencerti ¢i jinych autorit. To se dnes déje opét
prevazné na internetu. Vzhledem k tomu, Ze autor o osobnostech tohoto typu mluvi jiz na
jinych mistech této prace, opét se prakticky potvrzuje, Ze tento smér v komunikaci ma smysl.
Na druhém misté (29,4 %) jsou potom doporuceni od rodinnych ptislusnikl a pratel. Zde by
tedy davalo smysl zaméfit se naptiklad na publikovani ptispévkl na socialnich sitich, které

jsou zajimavé a jaksi vybizeji ke sdileni dal a tak podobné.
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2 Kde nejcastéji shanite doporuceni na knihy?

o= 3
3.,9%
11,8% \ (
5.9% ~_
_— 29,4%
49,0 % /
MozZnosti odpoveédi Responzi Podil
Néhodny vybér 2 3,9 %
Od rodinnych pfislusnikd, pratel 15 29,4 %
Od autorit, které uznavam a sleduiji 25 49,0 %
Od prodavaéut v knihkupectvich, knihovnic 0 0%
Na internetovych specialnich komunitach 3 5,9 %
Na socialnich sitich 6 11,8 %
Jinde: 0 0%

Obrazek 4: Kde nejcastéji shanite doporuceni na knihy? (Survio, ©2020)
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15.4.3 Jaké knihy obvykle ctete

3 Jaké knihy obvykle ctete: -

e = 32

2,0 %

2,0%— |
2,0%/\

78,4 % ‘/

# «  Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Beletrii 8 15,7 %
© Odbornou literaturu 40 78,4 %
© Historické romany 1 2,0%
® Poezii 1 2,0 %
® Jiné: 1 2,0%

Jiné:: @
Seberozvoj

Obrazek 5: Jaké knihy obvykle ¢tete (Survio, ©2020)

Z této tabulky vyplyva, ze autor se dostal k okruhu respondenti, u nichz dominuje praveé
odborna literatura. (78,4 %). U odpovédi Jiné se potom objevila pouze reakce jediného re-
spondenta (2 %), kdy se jednalo o ,,seberozvoj®“. V tuto chvili by ale autor takovy komentat

bez obav zatadil pravé mezi odbornou literaturu.
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15.4.4 Vnimate kniZni vydavatelstvi na internetu

4 Vnimate knizni vydavatelstvi na internetu

e J =
[ 7.8%
15,7 % \
255% —
- 51,0%
# « Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano, sleduji webové stranky 4 7.8 %
® Ano, sleduji socialni platformy 26 51,0 %
@ Ano, v§imam si reklam 13 25,5 %
® Ne 8 15,7 %

Obrazek 6: Vnimate knizni vydavatelstvi na internetu

Tato tabulka se zaméfuje na skute¢nost, zda respondenti viibec vnimaji existenci kniznich

vydavatelstvi na internetu, at’ uz jde o webové stranky, ptispévky na socialnich médiich ¢i

PPC reklamy. Nejvétsi Cetnost (51 %) v tomto ptipadé mélo vnimani nakladatelstvi na soci-

alnich platformach. Autorovi z toho vyplyva, Ze praveé propagace na socialnich platformach

ma v tomto piipadé zasadni smysl.
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15.4.5 Ovlivnilo to vase nakupni chovani v poslednich mésicich?

5 Pokud jste odpovédéli ano, ovlivnilo to vase nakupni chovani v poslednich 6 mésicich?

#a  Moznosti odpovédi
Ne

Ano, jednou
Dvakrat

Nanejvys pétkrat

Vice nez pétkrat

Obrazek 7: Ovlivnilo to vaSe ndkupni chovani v poslednich mésicich?

. IlI E
SRS Jo1s7%
_——59%
T 11,8%
Responzi Podil
8 15,7 %
3 5,9 %
6 11,8 %
27 52,9 %
7 13,7 %

A

+

Tato otazka navazuje na predchozi a autor se zde taze, zda potencidlni vniméni existence

kniznich vydavatelstvi na internetu ovlivnilo (samoziejmé dle jejich vlastniho nazoru) néja-

kym zpisobem jejich ndkupni chovani. 8 respondentd (15,7 %) se domniva, Ze jejich na-

kupni chovéani Zzadnym z uvedenych zptsobi ovlivnéno nebylo. Nejvyssi frekvence (27 re-

spondenttl, 52,9 %) se zde dostalo odpovédi Nanejvys petkrat. 1 kdyz je autorovi jasné, Ze

v tomto sméru miize byt tvrzeni samotnych respondentli zavadéjici, jemu samotnému se po-

mérn¢ Casto stava, ze piimo po kliknuti na odkaz ¢i PPC reklamu ptfimo nakupoval.

Pokud jde o demografické sloZeni respondentil, pfevazné se jedna o muze (33 respondent.

64,7 %). Zen je potom 18 (35,3 %). Z vékovych skupin prevlada 20-40 let (60,8 %).
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15.5 Zavérem

Autor se na tomto misté¢ domniva, Zze rozhodné¢ ma nejvetsi smysl cilit na internetové publi-
kum a osoby influencerti. Z toho diivodu se autor rozhoduje pracovat prave s témito platfor-

mami.
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16 POROVNANI S KONKURENCI

Za primarni konkurenci nakladatelstvi Jan Melvil Publishing autor povazuje tuzemska na-
kladatelstvi GRADA a BizBooks. GRADA je dle vlastniho prohlaSeni nejvétSim tuzemskym
nakladatelem odborné literatury a popularné naucnych knih. Produkce BizBooks je zase
Casto zaméfena na aktualné populdrni témata a jejich knihy jsou pomérné dobte vidét nejen
na polickéach v knihkupectvich. Na tomto misté je ovSem zapotiebi uvést prohlaseni o tom,
zZe se tento vybér pfedstavuje pouze o subjektivni nadzor autora prace vzhledem k tomu, ze 1
diky faktortim jako je velikost knizniho trhu a Gzké zaméfeni nakladatelstvi Jan Melvil Pu-
blishing by bylo velmi naro¢né (pokud ne ptimo neproveditelné) urcit jakoukoli pfimou kon-

kurenci s objektivni jistotou.

16.1 GRADA

16.1.1 Profil nakladatelstvi

Knizni nakladatelstvi GRADA, a.s. bylo zaloZeno jiZ v roce 1991. Je tedy pfimym tcastni-
kem prvni vlny porevolu¢nich nakladatelstvi. O tomto fenoménu autor pojednava jiz v teo-
retické Casti této diplomové prace. Podle svych oficialnich webovych stranek (GRADA,
©2019) byla spolecnost zaloZena fyzickou osobou pana Romana Svitdka, jenZ se timto stal
zaroven predsedou prfedstavenstva noveé vzniklého nakladatelstvi a jeho historicky prvnim
generalnim feditelem. Nakladatelstvi GRADA jiZ tehdy svou produkci cilila zejména na od-
borniky a zajemce o odbornou literaturu vSeobecné. Velkou roli zde také hral tehdejsi boom
okolo pocitacti a informacnich technologii. Prvni vydanou knihou nakladatelstvi GRADA

byla ptirucka pro uzivatele softwaru Microsoft Word.

»Rok po zaloZeni akciové spole¢nosti GRADA (1992) vznikla GRADA Publishing, s.r.o.,
dcefina spole¢nost, jako nakladatelstvi odborné literatury. Publikace o vypocetni technice a

pocitacich doplnila ekonomicka literatura.” (GRADA, ©2019)

Pozdé&ji v roce 1993 byl zalozen také slovensky vydavatelsky partner v podobé spolecnosti
GRADA Slovakia, s.r.0. V priabéhu nékolika nésledujicich let zde ptedstavovaly ve spolec-
nosti stézejni prvek ambice expandovat také na nové zahrani¢ni trhy. Spolecnost jiz touto
dobou zacala siln¢ vnimat potiebu vlastniho kvalitativniho informac¢niho systému a autor
préce si troufd odhadovat, Ze z této v€as rozpoznané potieby nakladatelstvi prakticky cerpa
dodnes. Ze zdméru expanze do zahrani¢i bylo nicméné pozdéji upusténo a nakladatelstvi se

zam¢filo na zkvalitnéni a rozsifeni vlastni produkce na ¢eském a slovenském kniznim trhu.
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16.1.2 Produktové portfolio

GRADA dnes vydava Siroké spektrum knih, v jejichz vybéru prevazuji zejména nasledujici

obory a témata:

e (Osobni rozvoj

e Psychologie a pedagogika

e Literatura pro déti

e Podnikani, ekonomie, finance

e Zdravotnictvi

(GRADA, ©2019)

Uz z tohoto struéného piehledu lze rozpoznat, Ze vybér knih, které se v GRADE dockaji
publikace pravdépodobné nebude podléhat natolik ,,prisné* filtraci, jako je tomu v piipadé
nakladatelstvi Jan Melvil Publishing. Takovym tvrzenim ale autor prace narazi spise na ab-

senci fenoménu fanouskovstvi, ktery je zminén jiz vyse.

Odbornou zptisobilost nakladatelstvi GRADA rozhodné neni mozné podcenit, a to uz jen
z diivodu, Ze nakladatelstvi ve minimaln€ v hrubych obrysech drZi svého planu vydavani
odborné literatury jiz po témét 30 let své historie. Prave z ditvodu zachovani standardu vé-
decké a odborné urovné vydanych knih disponuje nakladatelstvi GRADA vlastni védeckou

redakeci, k niZ je na jeji webové strance uvedeno nasledujici prohlaseni:

,,V Nakladatelském domé GRADA dbame dlouhodob¢ na kvalitu a odbornost knih ze vSech
obort lidské ¢innosti, které vydavame. Abychom zajistili odbornost a relevanci informaci,
vytvorili jsme Védeckou redakei, kterd dohliZi na témata i obsah publikaci. Védecka redakce
je poradnim organem psychologické, pedagogické, zdravotnické a ekonomické redakce.
Tvofi ji uznavani odbornici spolecenskovédnich obort a mediciny a vysokoskolsti pedago-
gové. Tito odbornici konzultuji s redaktory témata i obsah publikaci a jejich poradni hlas je

zarukou kvality knih s logem GRADA.“ (GRADA, ©2019)

Nakladatelstvi GRADA na svych webovych strankach rovnéz uvetejiiuje pocet vydanych
titult za dany rok, stejné jako postupny vyvoj trzeb. Na webu sice momentalné neni k dis-
pozici shrnujici udaj pro rok 2018, nicméné zajimavy zaklad pro porovnani tvoii dle autora

préce uz statistickd data z let pfedchozich.

Pro rychlé porovnani — v roce 2017 vyslo v nakladatelstvi GRADA celkem 323 rznych
publikaci. V roce 2016 to bylo dokonce 365 publikaci — tedy pfesné jedna kniha na kazdy
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den v roce. V nakladatelstvi Jan Melvil Publishing pfitom v roce 2018 vyslo celkem 11 pu-
blikaci, tedy ani ne jedna kniha za mésic. I pies absenci stejného udaje ze strany nakladatel-

stvi GRADA je jasné, Ze toto Cislo bude pievyseno nejméné dvakrat, spiSe tiikrat.

Odhady ale stranou — v roce 2017 vydali u Jan Melvil Publishing celkem 10 publikaci
(GRADA za stejné obdobi 323). V roce 2016 to bylo rovnéz 10 titul (na 365 publikaci ze
strany GRADY). Vzhledem k takto nevyrovnanym ¢islim povazuje autor za bezpiedmétné

provadét jakéakoli srovnéni.

16.1.3 Socialni sité

Nakladatelstvi GRADA je aktivni na socidlni ch sitich Facebook, Instagram, LinkedIn a
Twitter. Pro potiebu konkuren¢niho srovnani se autor prace rozhodl blize podivat na profily
na platformach Facebook, Instagram a Twitter, které nabizeji moZnost srovnani s kanaly na-

kladatelstvi Jan Melvil Publishing.

16.1.4 Facebook

Na facebookovém profilu Nakladatelsky dim GRADA mutizeme ke dni 15. dubna 2019 iden-

tifikovat nasledujici statistické tidaje:

e Na strance je skryt udaj o zalozeni

e Stranka se libi 14 533 uzivatelim

e Sleduje ji 14 402 uzivatelt

e Na strance neni aktivovana moZznost uzivatelského hodnoceni

e K tomuto dni jsou pfes stranku 3 aktivni reklamy na platformé Facebook

Podle analyzy zprostfedkované nastrojem Zoomsphere za dany mésic (duben 2019) doslo
oproti mésici predchéazejicimu k nartistu fanousSkt o 16 uzivateli (0,11 %). Stranka od 1.
dubna 2019 zvetejnila celkem 11 pfispévkd, které vyvolaly ze strany uZivateld 120 interakci,
z toho 83 oznaceni tlacitkem ,,To se mi libi“. Probéhlo také celkem 27 sdileni pfispévkl a

celkové se publikované piispévky dockaly 10 komentait.

e Narlst o 16 fanousk (0,11 % z celkového mnoZstvi)
e 11 ptispévkil

e 120 interakci

e 83 oznaceni,,To se mi libi*

e 10 komentaru
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e 27 sdileni

Pro ziskani celistvéjSiho obrazku o aktualni situaci na facebookové strance nakladatelstvi,

se podobnym zptisobem muzeme podivat na predchazejici mésic (bfezen 2019).
V bieznu 2019 tedy na facebookové strance 1ze identifikovat tyto pohyby:

e Narlst o 46 fanousk (0,32 % z celkového mnozZstvi)
e 27 prispévkl

o 388 interakci

e 310 oznaceni ,,To se mi libi*

e 13 komentait

e 65 sdileni

16.1.5 Instagram

Instagramovy profil @grada cz byl zaloZen dne 22. dubna 2016. Ve stejny den na ném byl
rovnéZ publikovan historicky prvni prispévek, ktery do 15. dubna 2019 nasbiral celkem
pouze 2 oznaceni ,,To se mi libi* a Zddny komentat. Do vySe uvedeného data Grada na In-
stagramu ziskala 1 953 sledujicich uZivatell a z profilu samotného je naopak sledovano 1
413 uzivatell. Prostfednictvim profilu potom bylo do tohoto dne celkové publikovano 395
ptispévkl. Pokud jde o pouziti instagramovych hashtagii, pii zobrazeni vysledkt pro dotaz

#grada je zobrazeno vice nez 11 tisic vysledkd.

Vydavatelstvi v prostfedi svého profilu na Instagramu hojné pracuje s formatem instagra-
movych ptibeht (stories). Jejich aktudlni vybeér Ize vidét i ve vybérech, jez jsou zachovany

pfimo na profilu bez ¢asového vyprsSeni po uplynuti lhiity 24 hodin.

Ty jsou ov§em z pochopitelnych diivodii naprosto nerelevantni, jelikoz pfi tak jednoduchém
nazvu jako je GRADA je zde ,,pfimichana‘“ cela fada nesouvisejicich vysledka doslova z ce-
1¢ho svéta. Pokud bude ovSem zadan jiz konkrétnéj$i pozadavek na hashtag #grada-
publishing, objevi se celkem 289 unikatnich ptispévkl, jez v pfevazné vétSin€ ptimo souvisi
s nakladatelstvim a jeho produkci. Domovsky profil nakladatelstvi GRADA na Instagramu

je potom oznacen celkem ve 427 ptipadech.

Pti zaméteni se na nékolik vlastnich ptispévkl nakladatelstvi z posledni doby (konkrétné 10

piipadll), je mozné vidét tato statisticka data:

1. 15. dubna — 29 oznaceni ,,To se mi libi*
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11. dubna — 37 oznaceni ,,To se mi libi*

11. dubna — 36 oznaceni ,,To se mi libi*

9. dubna — 73 oznaceni ,,To se mi libi*

7. dubna — 64 oznaceni ,,To se mi libi*

5. dubna — 76 oznaceni ,,To se mi libi*

4. dubna — 33 oznaceni ,,To se mi libi“, 1 komentar

3. dubna — 49 oznaceni ,,To se mi libi*

W ® N Nk w D

1. dubna — 106 oznaceni ,,To se mi libi*

10. 29. dubna — 141 oznaceni ,,To se mi libi*

16.1.6 Twitter

Na Twitteru je nakladatelstvi GRADA aktivni prostiednictvim u¢tu @grada_cz. Tento profil
byl vytvoten v kvétnu roku 2013 a do dne 15. dubna 2019 na ném bylo publikovano celkem
961 ptispévkil (neboli tweetlr). Profil je sledovan celkem 667 sledujicimi a z n¢j samotného
je sledovano zase 105 uzivateld. Do vyse uvedeného data bylo prostfednictvim tohoto twit-

terového Uctu rovnéz publikovéano celkem 522 obrazki nebo videi.

Twitter nakladatelstvi je spravovan a aktualizovan velmi pravidelnég, novy ptispévek se zde

objevi prakticky na denni bazi, maximaln¢ jednou za n¢kolik dni.

16.2 BizBooks

16.2.1 Profil nakladatelstvi

,Pod znackou BizBooks publikujeme knihy, které se zabyvaji aktudlnimi tématy a novymi
trendy v oblasti osobniho a kariérniho ristu, financi, byznysu a ekonomie. Knihy s touto
tematikou jsme zacali vydéavat v druhé poloviné devadesatych let pod hlavickou byvalého

Computer Pressu, samotnd znacka BizBooks vznikla v roce 2012.“ (BizBooks, ©2019)

Toto nakladatelstvi aktualné spada pod vydavatelsky a distribu¢ni gigant Albatros Media
a.s. Uz pouze tento fakt samotny povazuje autor prace za znané ovliviiujici vesSkeré mozné

konkurenéni prostiedi mezi timto nakladatelem a jinymi spole¢nostmi.

16.2.2 Produktové portfolio

Jak jiz bylo naznaceno vyse, nakladatelstvi BizBooks se podobné¢ jako spolecnost Jan Melvil

Publishing zaméfuje zejména na vydavani odbornych publikaci riiznych trovni a zaméieni.
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Pokud se podivame piimo do edi¢niho katalogu ptimo na webovych strankach BizBooks.cz,

uvidime, ze zde prevladaji kategorie jako:

e Byznys a ekonomie
e C(Cestovani

e Politika

e Pocitace

e Spolecnost

e Ucebnice

e Beletrie pro dospélé

e Kariéra a osobni rozvoj

Vzhledem k nedostupnosti primarnich dat je pomérné komplikované ud¢lat si presnéjsi ob-
razek o produkci nakladatelstvi, pomoci vyhledavani v katalogu lze nicméné urcit mini-

malné nekolik statistickych udaji:

e YV obdobiod 1. ledna 2019 do 15. dubna 2019 bylo nakladatelstvim publikovéno cel-
kem 17 knih

e 'V kategorii Kariéra a osobni rozvoj to ve stejném obdobi bylo celkem 5 knih

Na tomto misté ovSem autor prace nabyl dojmu, Ze pravé narazil na potvrzeni jeho hypotézy
o tom, Ze heslo klicovy rozvoj je ponckud nevyzpytatelné a pod jeho hlavicku Ize schovat
pomérné Sirokou skalu publikaci. Ve zkoumaném obdobi sem totiz spadé naptiklad 1 publi-
kace s nazvem Chci od Zivota vic od autorek Hozové, MikeSové a Pizlové. podle anotace
uvedené na webu nakladatele se mé jednat o sérii inspirativnich povidek a rozhovorti ze
zivota. Autor prace se v tomto piipad€ rozhodné nechce nikoho dotknout a sdm proti publi-
kacim podobného razeni nema zadné namitky, nicméné jen z této anotace je jasné, ze se
jedna o typ knihy, kterou byste v nabidce nebo edi¢nim planu nakladatelstvi Jan Melvil Pu-

blishing hledali opravdu jen stézi.

16.2.3 Socialni sité

V tomto ohledu panuje okolo nakladatelstvi BizBooks z autorova pohledu pon¢kud zvlastni
a pro rok 2019 i dost nestandardni situace. I pfesto, Ze je nakladatelstvi soucasti velké spo-
lecnosti Albatros Media, momentalné neprovozuje zadné profily na socidlnich sitich. Na

webovych strankdch BizBooks.cz sice 1ze najit moznost prokliku na platformu Facebook,
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v tomto piipad¢ je ale uzivatel pouze presmérovan na neexistujici URL adresu (Nakladatel-

stviBizBooks).

Aby toho nebylo malo, obdobnd moznost pfesmérovani je zde nabidnuta i pro platformu

Twitter. I tento odkaz (@BizBooks knihy) je ovS§em momentalné nedostupny.

Nakladatelstvi BizBooks neprovozuje ani zadny ucet na Instagramu, pokud se ale podivame
na historii pouziti oznaceni (hashtagli) na této platformé — pod tagem #bizbooks je ke dni
15. dubna 2019 zvetejnéno celkem 1 219 piispévkd, diky lehce generickému nadzvu vydava-
telstvi je ovSem jasné, ze rozhodné ne vSechny piispévky jsou vénovany konkrétné danému
nakladatelstvi a jeho produkci. Zde ovSem neni od véci dodat, ze n€které z téchto piispévki
jsou publikovany z instagramového profilu @albatrosmedia, ktery spravuje matetska spo-
le¢nost nakladatelstvi BikBooks. Na jejim instagramovém profilu je aktudlné publikovano
celkem 755 ptispévki a profil si ziskal 11 972 sledujicich. Prostfednictvim profilu samot-

ného je potom sledovano 269 uzivatell Instagramu.

Zde se nabizi jasna analogie — skupina Albatros Media provozuje samoziejmé 1 stranku na
Facebooku. Tu k 15. dubnu 2019 oznacilo celkem 13 228 uzivatelt tlaCitkem ,,To se mi libi“
a 13 515 uzivatell ji sleduje. Prakticky jakékoli srovnavani je ov§em dle autorova nazoru
nesmyslné. Pod pomyslna kiidla Albatros Media spadaji pochopitelné 1 knihy z notoricky
znamého nakladatelského domu Albatros, které se proslavilo zejména diky vydavani knih
pro déti a mladez. Pod skupinu rovnéz patii dalsi nakladatelstvi, jako je naptiklad lokalni
Kniha Zlin. Vzhledem k takto Sirokému zabéru je minimalné bez ptistupu k internim datim
nakladatele naprosto nemozné provést jakoukoli filtraci, kterd by ndm cokoli napovédéla o

¢tenafich knih opatienych konkrétné hlavickou BizBooks.

16.3 Porovnani konkurentu

Diky autorem vySe objasnéné situace okolo vyskytu nakladatelstvi BizBooks na socialnich
sitich byly do grafického porovnani zahrnuty pouze dvé spole¢nosti — Jan Melvil Publishing
a Pragma. Toto srovnani bylo opét provedeno pomoci nastroje Zoomsphere, ktery umoziuje
do urcité miry analyzovat i externi profily na socidlnich sitich, ke kterym uZzivatel nevlastni

pristupova prava.
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16.4 Facebook

Zékladni analyticky nastroj, ktery platforma Zoopsphere nabizi, porovnava celkovy pocet
fanousku stranek na Facebooku a jejich pfirtistek za posledni kalendaini mésic. Obdobna
data autor prace uvedl jiz vySe, na tomto misté 1ze nicméné vidét, Ze i1 ptesto, Ze fanouskov-
ska zékladna nakladatelstvi GRADA je vice nez dvakrat vétsi nez v ptipadé Jan Melvil Pu-
blishing, relativni narast fanouska za posledni mésic je pomémé vyrovnany. GRADA za
dané obdobi ziskala 33 novych fanouskl (coZ tvoii 0,2 % jejich celkového poctu) a Jan
Melvil Publishing potom 41 fanouski (0,6 % celku). Pokud autor vezme v uvahu fakt, jaké
kvantum tituld GRADA prakticky na denni bazi vydava a také pfitomnost n€kolika sponzo-
rovanych pfispévkil najednou — zatimco Melvil je se svou produkci na podstatné mensim
Cisle a aktualn¢€ nema na Facebooku aktivni Zadny sponzorovany piispévek — vychazi z toho

nakladatelstvi Jan Melvil Publishing jako neuvétiteln€ silny hrac na ¢eském kniznim poli.

Fan's Trend
The total number of Fans a page has on given days
16 000
—————— - - -
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8 000
16 Mar 18 Mar  20Mar  22Mar  24Mar 26 Mar  28Mar 30 Mar 1 Apr 3 Apr 5 Apr 7 Apr 9 Apr 11 Apr 13 Apr 15 Apr
Actual Share Previous Difference
Total: 21135 100% 21061 74 (0%)
M Nakladatelsky dim GRADA 14 532 68.8% 14 499 Ll 33 (0.2%)
M Jan Melvil Publishing 6 603 31.2% 6562 ~ 41 (0.6%)

Graf 4: Celkovy pocet a mésicni nartst fanouskt na Facebooku (Zoomsphere,

©2019)

Dalsi graf ukazuje celkovou miru interakci, které jednotlivé stranky na Facebooku za obdobi
posledniho mésice ziskaly. Porovnava se zde souhrnny pocet interakci, pficemz jsou do to-
hoto ¢isla zahrnuty vSechny oznaceni ,,To se mi libi“, komentafe i1 sdileni. Na konci obdobi
se na strance Jan Melvil Publishing objevilo celkem 453 interakci (oproti pfechozim 629).

U GRADY potom 244 (oproti 504).
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V ptipadé obou nakladatelstvi zde autor prace zaznamenava silny pokles, u Jan Melvil Pu-
blishing celkem o 176 interakci (28 % oproti pfedchazejicimu obdobi), u nakladatelstvi
GRADA potom dokonce o 260 interakei (52 %).

Na tomto mist¢ je dle autora prace pomérn¢ zajimavé sledovat, ze mira interakci je u nakla-
datelstvi GRADA ve zna¢ném zavésu oproti nakladatelstvi Jan Melvil. I na tomto faktoru

1ze obhajovat silu znacky a znac¢nou loajalitu fanouskii.

Page Interactions
The total number of interactions a page received each day

— — gy o

16 Mar  18Mar  20Mar  22Mar  24Mar  26Mar  28Mar 30 Mar 1 Apr 3 Apr 5 Apr 7 Apr 9 Apr 11Apr  13Apr 15 Apr
Actual Share Previous Difference
M Jan Melvil Publishing 453 65% 629 ~ -176 (28%)
M Nakladatelsky dim GRADA 244 35% 504 ~ -260 (52%)

Graf 5: Mira interakci na Facebooku za posledni mésic (Zoomsphere, ©2019)

Nasledujici graf ukazuje podil interakei na jednoho fanouSku konkrétni stranky na Facebo-
oku. Na tomto grafu lze vidét, Ze aktudlné na jednoho fanouska stranky Jan Melvil Pu-
blishing pfipadd 0,215 interakce (komentaf, oznaceni ,,To se mi libi* nebo sdileni). U
GRADA Publishing je to potom aktualné 0,052 interakce. V obou piipadech se za posledni
mésic jednd o pokles, v ptipad¢ Jan Melvil Publishing o 28 %. V ptipadé GRADY o 52 %.
V tomto bod¢ je pro autora prace opét zajimave, ze navzdory vSem teoretickym stanoviskam
o pomérech na ¢eském kniznim trhu ¢i marketingu na socialnich sitich lze jasné vidét, ze
nakladatelstvi Jan Melvil Publishing se v porovnani s konkurenci GRADY na tomto pro-
storu znacn¢ dafi. Jak jiz ale bylo n€¢kolikrat naznaceno, vzhledem k velikosti nakladatelstvi

a §if1 jejich portfolii je jakékoli podobné srovnani vyhradné¢ orienta¢niho charakteru.
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The average number of interactions per fan

This formula: count of interactions / fans * 100, helps you understand your results

1

0.8
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0.4

0.2

0 — — o
16 Mar 18 Mar 20 Mar 22 Mar 24 Mar 26 Mar 28 Mar 30 Mar 1 Apr 3 Apr 5 Apr 7 Apr 9 Apr 11 Apr 13 Apr 15 Apr

Actual AVG Share Previous AVG Difference
[l Jan Melvil Publishing 0.215 80.4% 0.300 ~ 28%
M Nakladatelsky diim GRADA 0.052 19.6% 0.109 ” 52%

Graf 6: Mira dennich interakci na jednoho fanouska na Facebooku (Zoomsphere,

©2019)

16.5 Twitter

Pomoci nastroje Zoomsphere chtél autor prace porovnat rovnéZ profily obou nakladatelstvi
na socialni siti Twitter. Z neznamého diivodu se ovSem nepodafilo pfes tuto platformu ana-
lyzovat vysledky nakladatelského domu GRADA a nebylo tak mozné provést srovnani.
Vzhledem k vySe vyjasnénému pomeéru oblibenosti twitterovych uctli obou nakladatelstvi

zUstava ale pro autora prace primarnim cilem srovnavat situaci na Facebooku.

16.6 Instagram
Dftive pouzivany analyticky nastroj Zoomsphere nebylo bohuzel mozné v tomto ptipad¢ po-
uzit a autorovi prace se nepodafilo nalézt ani jiny obstojny nastroj, ktery by pottebna srov-
nani mohl zajistit. V tomto piipad€ je tedy mozné naznacit alespon zdkladni srovnani ze
statistickych dat, kterd byla vypsana jiz vySe v praktické ¢asti prace.
Do dne 15. dubna 2019 nabyl Jan Melvil Publishing na Instagramu celkem:

e 212 publikovanych ptispevk,

e 1902 sledujicich uZzivatelu

e 1 135 sledovanych uzivatelt

Do dne 15. dubna 2019 nabyla GRADA na Instagramu celkem:
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e 395 publikovanych piispévki
e 1953 sledujicich uzivateli

e 1413 sledovanych uZzivateli

V ptipadé€ 10 poslednich publikovanych piispévkil potom obé nakladatelstvi ziskala maxi-

malni pocet interakci:

e Jan Melvil Publishing — 118 interakci
e GRADA - 141 interakci

Zde je mozné dodat, ze nejvétsi pocet interakci mé€la GRADA aZ u nejstarSiho z 10 pfi-
spévk, profil Jan Melvil Publishing ale hned u tfetiho posledniho piipadu.

V tomto ohledu (alespon podle autora a na zaklad¢ jemu dostupnych dat) je nejzakladnéjSim
ukazatelem pravé pocet sledujicich. Ten je v obou ptipadech velmi vyrovnany. I v tomto

ptipad¢ se tedy nakladatelstvi Jan Melvil Publishing dok4Ze vyrovnat ndsobné vétsi vétSimu

konkurentovi.

16.7 Analyza SWOT

Silné stranky Slabé stranky

e Jasna mise a nabidka tituli e Mala firma somezenymi moz-

e Zajimavi autofi nostmi

e Pecliva prace s vizualni podobou e Prakticky nelze obejit zavedené
knih formy knizni distribuce

e Spoluprace s oblibenymi influen- e Cilové publikum je v CR stile mi-
cery noritni

e Vydavani tituli od jesté znamé;jsich e Pritomnost velkych vydavatelii
autorti e Udrzitelnost samotného knizniho

e Umisténi knih do coworkingli média

e Eventy a medializace spojené s vy- e Zastaravani informaci

davanim novych tituli

Tabulka 2: SWOT analyza (vlastni zpracovani)
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16.7.1 Silné stranky

Jako nejvyrazn&jii silna stranka spolednosti se jevi jeji jasna mise. Ctenafi tituld Jan Melvil
Publishing ptesné vi, jaky typ knih nakladatel vydava. Jejich knizni edice maji jasnou formu
a témet bez vyjimky v nich najdeme dila renomovanych svétovych autorti a odbornik, jako
jsou Tim Ferriss, Cam Newport nebo Simon Sinek. Pomérné snadno se tak ¢tenafi ptihodi
fakt, ze zvédaveé sahne vlastné po ¢emkoli uvidi logo vydavatelstvi. Pokud se podivame do
internetovych diskusi nebo na internetové blogy marketér a PR specialistil, neziidka uvi-

dime jejich vlastni doporu€eni na knihy z produkce JMP.

Zijeme v dobg, kdy se témata jako osobni rozvoj, hluboka prace, flow ¢ dokonce biohacking
stavaji buzzwordem a trendem pro stale pocetnéjsi skupinu ¢tenait a publikum. Diky inter-
netu a péci, se kterou 1 vySe uvedeni autofi pecuji o své osobni znacky, je tak 1 mnoho lidi
v nasich koncinach seznameno s jejich obsahem a poselstvim. Neni zcela nebézné ani to, ze
tyto knihy ¢esti fanousci kupuji i v originalni podobé¢. Nicméné pravé v tomto bodu se opét
dostavame k jedné z hlavni vyhod produkce JMP. Jejich pieklady jsou vzdy erudované a na
urovni. Jasné jde vidét péce, se kterou byla dana témata konzultovana s odborniky z praxe a
dal§imi profesionaly. Pravé u tohoto typu literatury totiZz primérny ctenaf sdhne po Ceské
mutaci prosté radéji. I kdyz je vase znalost angli¢tiny (¢i jiného svétového jazyka) na nad-
prameérné urovni, ¢teni odbornych knih je zkratka a dobte ptece jen ponékud naro¢né;jsi ¢in-

nosti.

Redakce JMP se navic Casto pokousi pravé o vérné zpodobnéni originalnich obalek knih
prave pro tuzemské prostiedi. Pokud jste jiZ tak naptiklad originalni knihu zahlédli u né¢koho

na Instagramu ¢i jinde, nejspis vas jeji Ceskd podoba zaujme hned na prvni pohled.

Na zavér vyctu silnych stranek nakladatelstvi 1ze vypichnout pravé vybér spolupracujicich
influencerti. Lidé jako Petr Mara nebo Petr Ludwig (jenz u nakladatelstvi vydal pravé onen
slavny Konec prokrastinace) si za posledni roky dokézali vybudovat pomérné silnou profe-
sionalni povést a fanouskovské zdkladny. Podcast Petra Ludwiga naptiklad pravideln¢ ata-
kuje Zebticek deseti nejposlouchangjsich potradi v této formé v Ceské republice, a jeho de-
butova kniha je tam ¢asto zmifiovana. Povédomi o samotném nakladatelstvi a jeho produkci

tak roste prakticky kazdym dnem. A naprosto Skalovatelnym zptsobem.
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16.7.2 Slabé stranky

Pokud jde o slabé stranky, vétSina jich vychazi ze skutecnosti, Ze se jedna stdle o malého
hrace na poli kniznich vydavatelii. V jeho nabidce sice najdete tfeba i bestseller Konec pro-
krastinace, ktery pokofil hranici 100 tisic prodanych vytiskil, pokud jde ale o dalsi tituly,
nachdzime se ve vyrazné nizsich ¢islech. Vydavatelstvi je nicméné zaméfeno na Sirokou
vetejnost a samoziejmé by si tedy nemohlo dovolit absenci v knihkupeckych fetézcich,
nicmén¢ finance na vystavovani na ptrednich mistech apod. tady jiz ¢asto figurovat nemohou.
Otazka distribuce je celkové velmi ndkladna a pro vydavatelstvi predstavuje velmi vyznam-

nou slozku variabilnich nakladu.

Zaméteni vyhradné na literaturu urcenou pro osobni rozvoj, zdravi a podobna témata, je
v tomto ptipadé navic tak trochu i dvouse€nou zbrani. Potencial a pfinos pro spolec¢nost jsou
sice dalekosahlé, cilové publikum ale v naSich konc¢inéach ptece jen stale neni tak rozsahlé.
Oproti nakladatelstvim, které napiiklad vedle byznysové literatury vydavaji i beletrii a au-
tory svétovych bestsellerti, tak bude mit JMP jasné omezeny dosah a moznosti pro dalsi

rozvoj svého podnikani.

16.7.3 Prilezitosti

V ramci pftilezitosti by spole¢nost mohla sahnout zejména po komercné vyraznéjsich titu-
lech, které by nutn€ nemusely narusit jeji zakladni misi a hodnoty. Oddéleni vénovand mar-
ketingu, managementu, zdravi a osobnimu rozvoji dnes v knihkupectvich doslova praskaji
ve Svech, a prestoze spolenost vydava dila svétové renomovanych autord, je nutno po-

dotknout, Ze jejich jména Casto nejsou znama uplnym laikim.

Autor diplomové prace si v této oblasti nehodla protifecit s vyctem silnych stranek vyse,
pokud se ale podivame napiiklad na Simona Sineka — jisté je legendou ve svém oboru — jeho
pocet sledujicich na Instagramu dosahuje Cisla 707 tisic. Pokud se podivame napiiklad na
znaméjsiho Gary Vaynerchuka — 8,3 miliond. Z jeho knih v Cesku navic vyslo jen naprosté

minimum.

Autor se rovnéz domniva, ze povaha knih, které nakladatelstvi JMP vydava, je naprosto ide-
alni naptiklad pro umisténi promo sampli do coworkingovych pracovist’ a na dal$i mista,
kde se schazeji profesiondlové. Koupit si uritou knihu v knihkupectvi miize casto ptsobit
pomérné zavazné pokud ale ma potencidlni ¢tenaf moznost si ji napied opravdu detailné

prolistovat a seznamit se s jejim obsahem, mize byt situace najednou zcela odlisna.
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Podle autora by se také vyplatilo vice pracovat s momentem samotného vydani nového kniz-
niho titulu. Pofddani autogramiad a eventt je sice pomérn¢ nakladné (u Casove vytizenych
zahrani¢nich autorti pak nékolikanasobné¢ tolik), podobna zkuSenost ale jaksi patii k tradici
knizniho trhu a vytvaii jakési momentum a bod v Case, kdy kniha vychazi. To s sebou pfinasi
nové marketingové ptilezitosti — at’ uz je fe¢ o besed¢ s autorem ¢i jakykoli jiny bonusovy

obsah.

Soucasna situace a technika by navic dokonce nahravaly tomu néco takového provést zcela
v online prostfedi bez toho, aby se ¢tendr citil jaksi oSizen o realny zazitek nebo mél pocit,

ze na ném chce vydavatelstvi ,,usetfit.

16.7.4 Hrozby

Pokud by se zavedeni vydavatelé jako Albatros Media nebo Edice Omega (interni znacka
distributora Knihy Dobrovsky) rozhodli jesté vyraznéji vstoupit do segmentu s odbornou
literaturou, mohl by pro malé nakladatelstvi nastat nepiijemny problém. Velké spolecnosti
si Casto fesi sami distribuci a maji nesrovnatelné lepsi pozici na trhu, své knihy (pfestoze
tteba méné kvalitni a atraktivni) by tak k nerozhodnému c¢tendii mohli dostat snadnéji. S
odbornou literaturou se poji jeste jeden problém — informace ¢asto velmi rychle zastaravaji.
Nabizi se tedy otazka, jak dlouho budou mit odbornici a profesiondlové zajem kupovat tis-

téné publikace.

16.8 Doporuceni vyplyvajici ze SWOT analyzy

Na zaklad¢ zminénych proménnych autor usuzuje, Ze by se nakladatelstvi mélo zaméfit pie-
devS§im na upevnéni své pozice a pfiliv pfijmi z prodeje knih. Vydé€lavani na knihéach je
samoziejme uz ze své samotné podstaty pomérné kontroverzni tematikou, nicméné i kdyz je
jasna snaha o zachovani urcitych hodnot pii vybéru knih k vydéani, chvalyhodna, nachazi se
nakladatelstvi JMP v pomérn¢ siln€ konkuren¢nim prostiedi. V budoucnu by tak prakticky
mohlo padnout za obét’ vétSim hraciim, kteti by se ze dne na den rozhodli vstoupit do jeho

4 13
Hreviru®.

Jak jiz bylo naznaceno vySe, autor se domniva, Ze i bez naruSeni téchto kritérii vybéru je
mozné zakoupit prava k titulim od znaméjSich autorit a postav obori, jako jsou ma-
nagement, marketing, biohacking ¢i plo§n¢ osobni rozvoj — 1 kdyz jde o pomérné vagni po-

jem pro vymezeni.
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Rovnéz potadani eventli okolo vydani jednotlivych tituld je dle autora prace oblasti, ktera
v sob¢ skryvé znacny potencial. Polozme si ruku na srdce — ur¢ité emoce pracuji pii jakém-
koli typu ndkupniho chovani a pokud nam knihu naptiklad energicky a presvédcive predstavi
sam jeji autor, naSe chut’ precist si ji, vzrasta. Podobn¢ je to i s jakymkoli jinym doporucenim
nebo tfeba jen pfitomnosti hezké obalky. Tak se ostatné nejspis kazdému z nas dostalo do
knihovny hned né¢kolik knih, které jsme prosté ,,museli mit“, ale dosud jsme po nich jeste

nesahli.

16.9 Positioning nakladatelstvi

Pokud jde o vztah ke konkurenci, ma nakladatelstvi JMP v o€ich svych ¢tendit velmi silné
postaveni. To je velmi dilezitym faktorem pro firmu v jakémkoli segmentu, na kniznim trhu
je to nicméné opravdu silnou devizou, protoze n¢jakéd forma vérnosti a loajality tady neni
uplné bézna. Béznému Ctenéii jde zpravidla o knihu samotnou a o jeji vlastni kvality. Faktor

identifikace vydavatele ¢asto neni ani na poslednim mist¢ hledisek vybéru.

Vydavatelstvi BizBooks publikuje tituly, které se podobn¢ jako u JMP zabyvaji aktualnimi
tématy a trendy v oblasti osobniho a kariérniho ristu, financi, byznysu a ekonomie. Znacka
je aktivni od roku 2012, nicméné pfimo navazuje na tradici zaniklého vydavatelstvi Compu-
ter Press z 90. let. Prozatim se tento nakladatel jevi jako obstojny konkurent vlivem a veli-
kosti srovnatelnymi s Jan Melvil Publishing, spada ov§em do rozsahlé distribu¢ni sité¢ Al-
batros Media. Z této strany by v budoucnu mohlo pfijit pomérne predstavitelné nebezpeci.
Vzhledem k tomu, Ze tento nakladatel nicméné v soucasné dob€ neprovozuje ani vlastni vy-
hranénou prezentaci na Zadné socidlni platformé, nabizi se otazka, zda az ptili§ nespoléhd na
silnou distribuci. V jeho nabidce lze rovnéz pomérné snadno identifikovat trend mozné az
pfilisné snahy zaujmout ¢tendfe literatury osobniho rozvoje az ptili§ obecného zaméteni —
nékteré knihy v jeho produkci tak dle autora prace mohou pusobit aZ lehce ezoterickym do-
jmem a uz jen z tohoto diivodu lze vyvodit, Ze ¢tenate a fanouSka JMP sice mize oslovit
konkrétni titul z produkce BizBooks, nicméné jen stézi si lze predstavit, Ze by na néj na-
prosto libovolna kniha v produkci nakladatelstvi ptsobila jako nositel srovnatelné odbor-
nosti ¢i kvality. Z vedenych rozhovort nicméné vyplyva, Ze Ctenafi tuto znacku vnimaji,
nemaji ji ovSem prakticky kde sledovat.

Grada Publishing ma na trhu velmi silnou pozici, v roce 2010 bylo naptiklad celkové druhym

nejvetSim nakladatelem u nés. Toto je pro Gradu velmi dilezitou devizou, nicméné pokud

jde o konkurenci smérem k Melvilovi, Grada se zamétuje spiSe na Sir$i spektrum literatury,
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které je navic natolik Siroké a nepteberné, ze sledovat veskerou nabidku by bylo opravdu

¢asove narocné a pro vétsinu lidi prakticky 1 nesmysiné.

Na trhu jsou pochopitelné i dalsi hraci jako naptiklad Dobrovsky se svou dcefinou spolec-
nosti Edice Omega. V poslednich letech vychazi i v tomto nakladatelstvi fada publikaci za-
métenych na osobni rozvoj, vzhledem k tomu, Ze v o¢ich kritiki i samotnych ¢tenaiti se tento
nakladatel pfimo proslavil nekvalitnimi pfeklady a redakéni upravou, z jakéhokoli konku-
ren¢niho uvazovani se dle autora prace vlastn¢ sadm diskvalifikoval. Pokud jde potom kon-
krétné o pracovniky vydavatelstvi Jan Melvil Publishing, dle provedeného rozhovoru s au-
torem prace se snazi na konkurenci nesoustiedit a vymezit se pravé vydavanim kvalitnich

knih a peclivou praci predchazejici jejich vydani.

16.10 Vyhodnoceni sou¢asné komunikace nakladatelstvi

Jak vyplyva ze srovnani socidlnich kanali nakladatelstvi Jan Melvil Publishing s vybranymi
konkurenty, nakladatelstvi se podafilo velmi Sikovné podchytit potencial téchto komunikac-
nich platforem. Pokud se autor prace zpétn€ zamysli napiiklad nad situaci s nakladatelstvim
GRADA, nakladatelstvi Jan Melvil vychazi prakticky ve vSech provedenych srovnanich jako
vitéz. Zjevnym divodem je prave silna osobnost nakladatelstvi a poctivy, zodpovédny a na-
rocny piistup k procesu vydani kazdé nové knihy. Velmi dobte byli vybrani 1 jmenovani
influencefi, piipadné spolupracovnici nebo opinion maketi. Pravé v tomhle sméru by se na-
kladatelstvi mohlo angazovat nepochybné jesté vice, protoZe zdjemci uZzivatelské recenze
tvofené naptiklad prostfednictvim videa neustale piibyva. Vzhledewm k tomu, Ze témata
jako life hacking, sebezdokonalovani a nejnovéjsi technické trendy tvoii v produkci nakla-
datelstvi Jan Melvil Publishing stéZejni stavebni kdmen, tato forma propagace se piimo na-
bizi. Nemusi se navic vZdy jednat o nutné nakladnou zaleZitost, autor prace si dovede docela
dobie ptedstavit situaci, kdy nékteti opinion maketi v oboru radi podpoii dobrou knihu bez
narokovani pfimo financni odmény. Na takto ,,nadSené* spolupracovniky by navic naklada-
telstvi v tomto sméru mélo pravé mifit, jelikoz pfitomnost ,.klasickych* influencerti se stov-
kami tisici odbérateli by v tomto segmentu mohla plisobit dokonce az kontraproduktivné ¢i

vzbuzovat nedivéryhodnost.

Jak vyplyva i1 z polostrukturovanych rozhovort se ¢tenaii alespon jedné publikace z pro-
dukce Jan Melvil Publishing, tém¢f vSichni z tohoto vzorku znacku vnimaji. Nékteti vice,

néktefi méné, nicméné i to je velkym Uspéchem na trhu, kde role nakladatele obecné Casto
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spada pro bézného Ctenaie mezi naprosto nedulezité kritéria. Autor prace si nicméné uveédo-
muje, ze vybrany vzorek rozhodné nemtize slouzit jako naprosto relevantni a doporuceni,
ktera z néj Ize vyvozovat je tedy potfeba do urCité miry vnimat spiSe jako orientacni. Na
tomto misté¢ by autor jesté rovnéz rad podotknul, Ze si uvédomuje, ze z danych doporuceni
neni prakticky pfili§ mozné odstranit jeho vlastni nézory, které mohou byt Cisté subjektiv-
niho charakteru. On sdm nicméné rovnéz zastava nazor, ze jakakoli komunikacni kampan,
plan ¢i marketingové Setfeni bude timto faktorem zatizeno prakticky vzdy z jednoduchého
divodu, Ze zejména v malych firmach rozhodnuti o konkrétnim teSeni vzdy podléha volbe
a nazoru jednoho ¢i nékolika pracovnikl. Marketér do hry ptichazi s vlastnim know-how,

pro které mize byt subjektivni nazor ¢i zkuSenost dokonce pfinosné.
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17 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY
Vyzkumna otazka ¢€.1: Jaky zptlisob propagace je pro nakladatelstvi JMP nejvhodnéjsi?

Autor prace se na zakladé zjisténych skuteCnosti domniva, ze pravé komunikacni kanaly
socialnich siti Facebook a Instagram jsou pro propagaci nakladatelstvi nejvhodné;jsi. Tyto
systémy jsou intuitivni, jednoduché na pouzivani a nevyzaduji velkou ¢asovou naro¢nost na
spravu. Pokud jde obecné 1 o placenou reklamu, je zde mozné investovat i mensi ¢astky,

sledovat reakce a vysledky a teprve pozdéji se piipadné ptizplsobit situaci.
Vyzkumna otazka ¢.2: Jaké emoce vzbuzuje identita znacky JMP?

Dle autora prace znacka Jan Melvil Publishing u svého publika velmi ¢asto vzbuzuje silné
pozitivni emoce, které v tomto segmentu literatury rozhodné nejsou zcela obvyklé. Nakla-
datelstvi se podaftilo vybudovat auru standardu kvality a dGveéryhodnosti, a to je neocenitelna

silnd stranka pro jakékoli dalsi fungovani, nejen na poli marketingu.
Vyzkumna otazka ¢€.3: Jaké je konkurencni postaveni znacky

Nakladatelstvi Jan Melvil Publishing sice zdaleka nedosahuje velikosti (a patrn€ ani zkuSe-
nostniho zakladu) jako naptiklad nakladatelsky diim GRADA ¢i silnym distribuénim zéze-
mim jako BizBooks, v o¢ich autora prace se nicméné ukazuje jako velmi schopné, samo-
statné a vzhledem k velikosti produkce a zdzemi 1 jako velmi efektivni. Oproti konkurenci
ma Melvil velmi vyraznou korporatni identitu, ktera je dle autora stejné jako jakysi pomy-

slny punc kvality velmi dilezitym faktorem v jeho podnikani.
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18 ZAKLADNI UDAJE O VYDAVATELSTVIi

Spolecnost Jan Melvil Publishing s.r.o. se sidlem v Brné vznikla a byla zapsana do obchod-
niho rejstiiku 25. kvétna 2006. Na oficialni webové strance nakladatelstvi se potom navstév-
nik dovida, ze ,,Jan Melvil Publishing je nakladatelstvi literatury osobniho rozvoje. Pfina-
Sime svym c¢tenartim dilezita témata, kterd se mnohdy teprve klubou na povrch a jejichz

vcasna znalost ovlivni vas tspéch v budoucnosti.* (Jan Melvil Publishing, ©2019)

18.1 Mise spole¢nosti

Podle oficialni webové stranky nakladatelstvi je mise spolecnosti definovéna nasledovné:
»Jsme piesvédceni, ze nejlepsi vysledky ma takova prace, kterou lidé délaji s radosti a s
védomim jeji smysluplnosti. Proto vyddvame jen knihy, které nds osobné zajimaji, bavi,
obohacuji a u nichz jsme si jisti pfinosem a vysokou kvalitou. Publikace, které nam samot-
nym blizké nejsou, ponechdvame stranou nehledice na jejich ,,trzni potencial®. Na§im zame-
rem je konfrontovat Ceské Ctenafe s novymi tématy i s myslenkami nejlepSich autorti a mys-
litelti dneska, protoze navzdory vyzvam, jimz svét eli, véfime v silu vzdélani a sebevzdela-
vani. Tato presvédceni urcuji nasi edi¢ni politiku od prvniho dne existence nakladatelstvi.*

(Jan Melvil Publishing, ©2019)

18.2 Historie nakladatelstvi

S ohledem na problematiku této diplomové prace a souvisejici realizovany vyzkum se autor
prace zeptal na nékteré zasadni body v historii spole¢nosti Jan Melvil Publishing pfimo i
pracovnika, ktery ma ve spolecnosti na starosti marketing a socialni sité. Text niZe je piepi-

sem zaznamu z tohoto rozhovoru.

»Spolecnost Jan Melvil Publishing byla zaloZena ptivodné ¢tyfmi spole¢niky, kdy hned bé-
hem asi prvnich dvou mésicti dva spolecnici odesli s tim, Ze jeden z nich, ktery mél piivodné
figurovat jen jako zajiStovatel financniho chodu v pocatcich, se tim padem musel zacit an-
gazovat vice. Od té doby jsou hlavnimi dvéma spolumajiteli Vit Sebor a Tomas Baranek.
Nejdtive zacali vydavat knihy, na kterych se ptivodné domluvili spolecné s predchozimi spo-
lupracovniky. Na téchto knihdch tou dobou nicméné malem zkrachovali, protoze v té dobé
byl velky boom knih, tzv. muzei v knize — velké, oteviraci a nakladné publikace na konkrétni
téma. Vysel naptiklad Leonardo Da Vinci. Kdyz se kniha rozd¢lala, vytahovali jste z krabice
ruzné faksimilie a tak podobné. Oni tehdy ud¢lali rovnou tii takové knihy, které na tehdejSim

vano¢nim trhu bohuzel nijak vyrazné neuspé€ly a vzhledem k vysokym vstupnim ndkladm
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to pro firmu bylo opravdu velka rana. Kdyz ale Tomas Baranek pozdéji potfeboval i sam pro
sebe najit zptsob, jak zvladnout pfiliv ukolii, objevil Davida Allena spolu s jeho knihou Mit
vSe hotovo. Ta se mu natolik zalibila, Ze ji okamzité piidali do svého edi¢niho planu a vydali
ji. Kniha se v podstaté stala velkym hitem a oni si najednou uvédomili, ze ve spoleCnosti
mozna existuje néjaka poptavka po téchto knihach ,,dospélého vzdélavani. VSichni vyjdeme
ze Skoly s néjakym kvantem naucenych znalosti, ale tomu redlnému Zivotu to ¢asto az tolik

neodpovida a je stale vstfebavat nové informace.*

18.3 Knizni edice nakladatelstvi

Pro zptehlednéni a systemati¢nost svého portfolia pracuje nakladatelstvi Jan Melvil Pu-
blishing s celkem 5 kniznimi edicemi. Knihy, které v nich vychazeji, se odliSuji nejen svou
tématikou, ale také grafickym zpracovanim a formatem. Konkrétné se jedna o tyto knizni

edice:

e Zadna velka véda: Knihy, které se vénuji seberozvoji a profesnimu rozvoji. Knihy
z této edice se vénuji odpovédim na otazky tykajici se vyuziti potencidlu jedince,
Casto piinasi obecnéji aplikovatelné rady a doporuceni s podlozenim védeckymi a
dal§imi vyzkumy a zdroji.

e Pod povrchem: Odborna pojednani o Casto pal€ivych tématech. Knihy z této edice
se vénuji odpoveédim na otazky, které maji Casto 1 celospolecensky vyznam.

e Briquet: Knihy s detailnim zaméfenim na uzce vymezena odborna témata.

¢ Fit & Food: Knihy vénujici se zdravému Zivotnimu stylu a stravovani.

e Hvézdy: Profily a rady hvézd dnesni spolecnosti, které doslova zménily svét nebo

alespon pohled na jeho urcity aspekt.

18.4 USP nakladatelstvi

Hlavnim USP nakladatelstvi je pfimocarost nabidky tituli. Dliraz na kvalitu ¢i8i 1 ze samotné

jeho mise a profilovani se.

»Nakladatelstvi literatury osobniho rozvoje a celozivotniho vzdélavani, které pfinasi ctena-
fim dilezitd nova témata, jejichz znalost je prostfednikem moudrych rozhodnuti a zlepSeni

zivota.” (Jan Melvil Publishing, ©2020)

e Jasné vymezeni produkce
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e Dtraz na kvalitni tituly (pfes tento filtr neprojde Zadn4 kniha, o ktery by cela redakce
nebyla presvédcena, Ze si zaslouzi ,,dostat Sanci*

e Dtraz na kvalitni pieklad

e Silny aspekt fanouskovstvi (ze strany samotné redakce)

e Silna korporatni identita, kterou je pomérné snadné si oblibit

Pravé ona silna znacka a korporatni identita jsou dle ndzoru autora prace hlavni devizou
nakladatelstvi Jan Melvil Publishing. I pfesto, ze na zdklad¢ srovnani nékterych sekundar-
nich dat s nékterymi konkurenénimi podniky vychazi jasné najevo, ze velikost tohoto nakla-
datelstvi je na ¢eském kniznim trhu opravdu nepatrnd, podatilo se mu zasdhnout opravdu
silny vzorek cilového publika. Jak vyplynulo i pfi realizaci vyzkumu této diplomové prace,
1 v nepatrném vzorku ¢tenail 1ze najit jedince, pro které se gekon z loga vydavatelstvi Jan
Melvil stal v uréitém sméru ikonickym a naptiklad pfi navstéveé knihkupectvi jej védomé ¢i
podvédomée vnimayji; alespon v urcité mife. Pokud se konkrétné nakladatelstvi se zhruba 10
(nejvyse 12) vydanymi tituly ro¢né podaii pravé néco takového — de facto vychovat ¢tenare
k tomu, Ze samotna pfitomnost pfislusného loga v jeho o€ich predstavuje standard a zaruku
urcité kvality — je to opravdu velky marketingovy uspéch a neskute¢né silnd deviza nejen

pro budouci marketingové aktivity a fizeni.

V tomhle sméru poskytuji dobrou piedstavu i kratké ohlasy od riznych profesionali v da-
nych oborech, které jsou publikovany pfimo na domovské strance webové prezentace nakla-

datelstvi:

e A mimochodem, d€late to skvéle, kupuji si skoro vse, co vydate ;-)* (Tomas Bud-
nik, generalni feditel O2)

e De¢kuji za poklonu, kterou Vam s Cistym svédomim oplatim: ¢eské vydani Mysleni
se mi zd4a byt preloZeno a zeditovano velmi profesionalné. (Veselin Vackov, media
professional)

e My dékujeme za vase knihy tak moc, ze m¢ ted’ ani nenapada, jak to fict.” (Marek
Prchal, idea maker)

o Tak, posledni knihy, které jsem chtél od @janmelvil uz jsou objednané. Doufam,
ze si ted’ daji se zajimavymi knihami na chvili pohov... :)* (Martin Sauer, copywri-
ter/blogger)

(Jan Melvil Publishing, ©2019)
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19 PROJEKT PRO KOMUNIKACNI PLAN KNIZNIHO
VYDAVATELSTVI

Navrh komunika¢niho planu je urcen do rukou osoby, které je v nakladatelstvi odpovédna
za marketingové fizeni a spravu socidlnich siti. Ta by si m¢la vzit na starost aplikaci a reali-

zaci tohoto komunikac¢niho planu.
Nazev kniZniho vydavatelstvi:
Jan Melvil Publishing s.r.o.
Zamér komunikacniho planu

Rozsitit povédomi o produktovém portfoliu knizniho nakladatelstvi i o samotné jeho exis-
tenci. Osloveni ¢tenafti popularné naucné a odborné literatury ¢i obecné zajemcti o aktudlni
spoleCenska témata a rozvoj osobnosti. Osloveni manazerti, podnikateld a vSech, kdo by ze

ziskanych informaci a jejich aplikaci mohli mit uzitek.
Specifikace komunikacniho plianu

Komunikaéni plan nakladatelstvi pro rok 2020 se zamé&fuje pfedev§im na aktivitu na social-
nich sitich Facebook a Instagram, pfipadné v prosttedi webové stranky, vyhleddvaci a ne-
wsletteru rozesilaném pomoci elektronické posty. Zvlastni kategorii je potom potencial spo-
lupréce s influencery a idea makery. Vzhledem k velikosti nakladatelstvi a snaze o zbytecné
nenavySovani rozpoctu na propagaci se autorovi prace jevi tyto zptsoby komunikace jevi

jako nejefektivné;si.
19.1 Kreativni brief

19.1.1 Co je duvodem vzniku tohoto briefu?

Jan Melvil Publishing je sice malé knizni vydavatelstvi, diky jasnému zaméru své produkce
a hodnotam — své Ctenare prakticky vzdélava na kazdodenni cesté jejich osobnim i pracov-
nim Zivotem — rozhodn€ ma co nabidnout a ¢im se vymezit i na siln¢ konkurenénim ceském

kniznim trhu.

Je pak urcitym paradoxem, zZe i knihy, které jsou urceny prakticky pro kazdého (skvélym
ptikladem je jiz naptiklad zmiflovana publikace Pro¢ spime? od Matthew Walkera) —nakolik
takové tvrzeni muze znit jako kliSé — nejsou v zebticcich popularity a prodejt tak vysoko,

jak by si zcela urcité zaslouzili.
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Komunikaéni plan navrhovany autorem tak ma logicky zdmér seznamit se znackou a misi
nakladatelstvi co nejsirsi okruh potencidlnich ¢tenafi, ale samoziejme i téch, ktefi se za ak-
tivni konzumenty literatury pravé nepovazuji. Jinymi slovy tedy napiiklad profesionaly ¢i
nadSence do obort, jako jsou management, osobni rozvoj, mezilidskd komunikace nebo

zdravy zivotni styl.

Nema smysl na tomto mist¢ brat na sebe tlohu jakéhosi pfislove¢ného mesiase, i souc¢asna
situace ve svété ale nasvédcuje tomu, Ze za své vzdelani a nasledné praktické uplatnéni zis-
kanych informaci jsme do znacné miry odpovédni my sami. A jak by fekl klasik — je to

opravdu misi na cely zivot.

19.1.2 Ke komu mluvime?

Clovék, ktery relativné nedavno dokonéil své akademické vzdélani a zagina se vénovat
vlastni kariéfe nebo podnikani. Mysli si, Ze ur€ité oblasti pozndni, které piimo nijak nesou-
visi s oborem jeho ¢innosti, se jej zkratka netykaji. Dost mozna si tak uplné neuvédomuje,
ze témata jako jsou napiiklad pravé spanek nebo efektivita pii praci jsou dobie uchopitelna

naprosto pro kazdého.

19.1.3 Co si v soucasné dobé cilovka mysli?
Ke knithdm maji pomérné pozitivni vztah. Uvé€domuyji si, ze pokud chtéji v zivoté dosahovat

7o~

kud se vénuji naptiklad manazerstvi, nemaji zadny problém sédhnout po chvéaleném a ocen¢-
ném titulu pravé z oblasti managementu. NejspiS to uz ale neudélaji prave u témat, kterd se
dotykaji spiSe celkové kvality Zivota. I kdyZ tak tfeba znaji konkrétné¢ znacku Jan Melvil
Publishing, berou ji spise jako vydavatele jedné urcité knihy, ne jako jakéhosi garanta kvality

v celkové §ifi.
19.1.4 Co je jediné sdéleni, které ma tato kampan predat?

Kvalitni knihy zamétfené na neustalé zlepSovani naseho zivota by mély mit misto v zivoté
kazdého z nas. Tedy pokud opravdu mame ambice ,,mit se 1épe* a nejsou to pouhd zbozna

prani.
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19.1.5 Propozice

Autofi vydavani pod hlavickou Jan Melvil Publishing jsou odbornici, ktery se danym téma-
tim skutecné vénuji ve své (Casto i celozivotni) praxi. Jejich knihy nejsou pouhopouhym

teoretizovanim a jejich zameér predat dal co mozna nejvyssi hodnotu je jasny.

Skvélym piikladem opét miize byt jiz vySe zmiflovany Matthew Walker. Tento britsky védec
a profesor neurovédy a psychologie na Kalifornské univerzité v Berkeley je pfednim exper-

tem na téma spanku. Jeho akademickému studiu zasvétil vice nez celd dvé desetileti.

Pokud se tak potencialni ¢tenai chce dozvédét hodnotné informace praveé na téma spanku,

uz jen velmi tézko miize najit povolangjsi zdroj.
19.1.6 Brand voice

Hlas znacky Jan Melvil Publishing musi byt pratelsky — ne pfili§ formalni, ale zaroven se-
bevédomy. Znacka vi, Ze knihy, které¢ vydéava jsou svétovou Spickou. Nemusi to vlastn¢ ani

prilis dokazovat. Staci si ud¢€lat lehky prizkum.

19.1.7 Mandatories

Kvalitni grafika a obsah z pera copywritera. Zde neni co dodat.

19.2 Influenceri

Nakladatelstvi Jan Melvil Publishing je 1 diky svému edi¢nimu zaméfeni zejména na téma
osobniho rozvoje ideélni platformou pro spolupréci s vefejné aktivnimi osobnostmi, které
udavaji urcity trend ¢i nazor neboli influencery. V tomto sméru je nakladatelstvi skute¢né
aktivni, 1 kdyz spiSe jen v urcité podobé€ a sméru. Autor prace se do této kategorie rozhodl

zatadit n€kolik osob (piipadné subjektit).

19.2.1 Petr Ludwig

Cesky spisovatel, publicista, podnikatel a v prvni fadé profesionalni konzultant se nejvice
zapsal do povédomi vefejnosti svou knihou Konec prokrastinace, kterd u Jan Melvil Pu-
blishing poprvé vysla v roce 2013. Kniha byla napsana prave na popud spolumajitele nakla-
datelstvi Tomase Baranka, ktery usoudil, ze pravé toto téma chorobného odkladani povin-
nosti by si zaslouzilo vétsi pozornost a hlubsi zpracovani. Kniha se stala bestsellerem a na-
sledovaly ji tematické kurzy, pfednaSky a podobné. Sam Petr Ludwig vede vzdé€lavaci spo-

le¢nost GrowJOB, ktera lidem pomaha ziskat novy nahled na napln jejich nejen pracovniho



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 103

zivota. Prave v oblasti konzultanstvi a osobniho rozvoje plati Petr Ludwig za jednoho z nej-
vyrazngj$ich lidi v ¢eském prostiedi. Konec prokrastinace s vice nez 100 tisici prodanymi
vytisky je bezesporu také nejveétsSim uspéchem v historii vydavatelstvi Jan Melvil Publishing.
Na tomto misté nicméné vyvstava otdzka, zda kniha neni paradoxn¢ az natolik popularni, ze
v ocich jejiho primérného Ctenare vlastné témet zadnym zplsobem nereflektuje pritomnost
samotného nakladatelstvi Jan Melvil Publishing. V kazdé prodané knize (jako i v ptipad¢
veskeré ostatni produkce nakladatelstvi) je ovSem ptilozen maly dvojlist s ptehledem dalSich
knih z nakladatelstvi, kterd pojednavaji o pfibuznych ¢i rozsitujicich t¢ématech. Pochopitelné
zde tedy vznika potencial zaujmout a oslovit nové ¢tenare. V loiiském roce byl Petr Ludwig

hostem napiiklad i popularni televizni Show Jana Krause.

19.2.2 Robert Vlach

Robert Vlach je ¢eskym podnikatelem na volné noze (freelancerem) a zaroven je bezesporu
1 nejvetsim propagatorem tohoto trendu na ¢eské podnikatelské scéné. Krom svého portalu
NaVolnéNoze.cz vénovanému prave této tématice je zaroven 1 autorem prvni odborné knihy
na toto téma, kterd nese stejny ndzev a vysla u Jan Melvil Publishing v roce 2017. Aktuédlné
je kniha pfipravena na vydani rovnéZ v anglickém jazyce pod ndzvem The Freelance Way.
Tu vyda rovnéz nakladatelstvi Jan Melvil pfedev§im se zdmérem oslovit nékteré zahrani¢ni
vydavatele, které by potencial knihy mohl zaujmout. Robert Vlach je nicméné zaroven také
provozovatelem &tenaiského weblogu CoCtu.cz. Zde na nepravidelné bazi publikuje pii-
spévky vénované pravé vlastnim literdrnim doporucenim. PtilezZitostn€ se na tomto misté
objevi i néjaka publikace od Jan Melvil Publishing, ptipadné titul, ktery autora blogu zaujal

v originale a shodou okolnosti je jeho ¢eské vydani jiz naplanovano.

19.2.3 Petr Mara

Petr Méra je jednim z nejvyraznéjSich ¢eskych guru v oblasti informacnich technologii. Plati
za predniho tuzemského odbornika na produkty a technologie znacky Apple a jako takovy
casto Skoli firmy, ptipadné vzdélava jednotlivce. Jeho komunika¢ni kandly (zejména ty na
platforméach YouTube a Instagram) se tési velké popularit¢ a Marovy recenze zejména na
technologické novinky dosahuji na YouTube bézn¢ desitek i1 stovek tisic zhlédnuti. Na
YouTube Martv kanal aktualné (15. duben 2019) hlasi vice nez 74 tisic odbératelli a celkovy
pocet zhlédnuti dosahujici téméf 8 milionii. Na instagramovém profilu Petra Maru potom ke
stejnému datu sleduje 41 549 uzivatel. Knihy z produkce Jan Melvil Publishing se na Ma-

rovych socialnich sitich objevily hned nékolikrat, nakladatelstvi s nim zaroven zahéjilo také
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oficidlni spolupraci. Jeji zatim nejvyraznéjsi soucasti je akce z biezna 2018, kdy byla na
Marove Instagramu ohlasena promoakce na 30% slevu z kazdého nakupu provedeného pies
oficialni e-shop nakladatelstvi. Stacilo zadat kdd PETRMARA. Piispévek na Instagramu
dodnes ziskal 674 oznaceni ,,To se mi libi* a reagovala na néj fada uzivatelt, z jejichz ko-
mentari je jasné, ze akci vyuzili a dali pravé na Mérovo doporuceni. Obdobné akce byla
zahajena také v fijnu 2018, tentokrat pfi jeji piilezitosti natoCil Petr Méra i video na svij
YouTube kanal (k 15. dubnu 2019 video ziskalo 18 937 zhlédnuti, 109 komentaii, 947 ozna-
¢eni ,,To se mi libi“ a 12 oznaceni ,,To se mi nelibi*. Video s téméi desetiminutovou stopazi
je dle autora prace nicmén¢ zainym piikladem toho, jak takovy spravny influencer pro seg-
ment odborné literatury vypada. Petr Méara je vécny, charismaticky a od prvni minuty za-

znamu vzbuzuje dom, Ze k danym tematikdm ma co fici.

19.2.4 Doller

Doller je motivaéni diaf, ktery se zrodil v hlavach dvou studentii Univerzity Tomase Bati ve
Zling; Jitiho Dolezala a Jana Emlera. Cela idea se zacala formovat uz v roce 2015, dnes po
nékolika letech prace je Doller zna¢né rozSifenym motivacnim nastrojem a zakladna jeho
uzivatell se rozSifuje doslova kazdym dnem. Tento diaf nepouziva konkrétni dny a data, ty
si majitel vZdy doplni na zéklad¢ vlastniho zplisobu pouzivani. Nechybi zde také shrnuti pro
kazdy tyden, mésic, potazmo pulrok, ktera ¢lovéka vybizeji k urcité bilanci, planovani ¢i
zejména stanoveni a formulaci vlastnich osobnich cili. Vzhledem ke své natuie je Doller
pochopitelné idealnim produktem pro urcitou symbidzu s produkei nakladatelstvi Jan Melvil
Publishing. Pokud by se mél autor prace zamyslet nad kli¢ovym slovem, které by obé¢ plat-
formy spojovalo, rozhodné by se jednalo o ,,0sobni rozvoj“. Forma influence marketingu
mezi obéma subjekty byla také skutecné zahdjena a dnes napiiklad na internetovém obchodé
na Doller.cz lze zakoupit i n€kolik tematickych titulii z publikace Jan Melvil Publishing —
aktualné konkrétné knihy Konec prokrastinace, Kdy a Nau¢ se to! Knihy z produkce nakla-
datelstvi se rovnéz piilezitostné objevuji v ramci piispévkll na instagramovém profilu Doll-
eru, popiipad¢ strance na Facebooku. Ke dni 15. dubna 2019 ma Doller na Instagramu 20
413 sledujicich, na Facebooku potom 33 311 oznaceni ,,To se mi libi“. V piipad¢, kdy je na
facebookové fotografii Dolleru pouzita pravé i kniha z produkce Jan Melvil Publishing,
umistén je pfimo odkaz na nakupni misto, proto se zde dle autora nachazi pomérn¢ zajimavy

potencial prodejni konverze.
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20 STRATEGIE STDC

Jednotlivé faze nakupniho procesu, na kterych je zaloZzen framework See Think Do Care,

predstavuji sofistikovanou komunikac¢ni strategii, ktera je nejen do zna¢né miry intuitivni,

ale 1 pomérné snadna na pouziti. Tento model je dle autora prace skvélym nastrojem pfi

planovani propagace.

Publikum  Ctenaf, ktery se
zajima o osobni
rozvoj, odbornou
literaturu nebo ak-
tualni spolecenska

témata

Obsah Proklamovat misi
nakladatelstvi,
ukazat, ze na trhu
je subjekt, ktery
vydava kvalitni
knihy ,,dospélého

vzdélavani®

Kanaly Facebook, In-
stagram, SEO kva-
litni obsah, influ-

encerfl

Méieni Dosah impresi, na-
rust/pokles celko-

vych navstév, mira
interakci, asisto-

vané konverze

Ctenaf, ktery uz
¢etl nebo mé doma
alespon jednu
knihu odbornéj-
$iho razeni. Nej-
1épe z produkce

JIMP

Jaké knihy kon-
krétn¢ JMP vy-
dava nebo chysta
ve svém edicnim
planu, prezentovat
peclivy pristup pfi
ptipravé knih
Web, Facebook,
Instagram, SEO
kvalitni obsah,
PPC (Google, Se-

znam), influencefi

Navstévnost z vy-
hledavacu, dosah
impresi, nardst/po-
kles celkovych na-
vStév, mira inter-
akci, asistované

konverze

Do

Ctenat, na kterého
kniha z produkce
JMP udélala do-
jem a nakladatel-
stvi sleduje na
webu ¢i socialnich
sitich
Zaujmout kon-
krétni knihou, na-
bidnout slevu, pro-
moakeci ¢i ukazat
pozitivni ohlasy

apod.

Web, Facebook,
Instagram, Mail-

Chimp, influencefi

Pocet konverzi,

mira interakci

Care

Ctenaf, ktery
knihu z produkce
nakladatelstvi na-
koupil minimalné

dvakrat

Zalozeni Ctenar-
ského klubu, sleva
pro pravidelné cte-

nare

Web, Facebook,
Instagram, Mail-
Chimp, vlastni
prostor na webu,

influencefi

Navstévnost, mira

interakci, konverze

Tabulka 3: Framework STDC (vlastni zpracovani)
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20.1 Faze See

V této fazi See je cilem zaujmout Ctendie knih s tématikou sebezdokonalovani, potazmo
osobniho rozvoje. Tento segment literatury je v soucasné dob¢ velmi populérni a v ptipadé
produkce Jan Melvil Publishing je na toto misto mozné zatadit také manazery ¢i znalostni
pracovniky prakticky jakékoli spolecnosti. Vyjimkou nejsou ani podnikatelé ¢i lidé na volné
noze. U vSech téchto skupin ¢tenara vidi autor prace vysoky potencial zaujmout je nékterou
z knih, a co vic, na zakladé¢ piipadné pozitivni zkuSenosti lze toto publikum znovu oslovit

také nekterou z knih jiz vydanych.

Poselstvi nakladatelstvi by v tuto chvili mélo byt jednoznac¢né a ukazat, ze na ¢eském trhu
se vilbec vyskytuje vydavatel kvalitni literatury zaméfené na osobni rozvoj a knihy ,,dospé-

1ého vzdélavani®.

20.1.1 Publikum

Faze See je zaméfena predevsim na vzbuzeni pozornosti potencialniho ¢tenare. Prostiednic-
tvim zvolenych kanala je tedy tfeba jej zasdhnout natolik, aby pocitil motivaci hledat dalsi
informace. Spolecnost se v této fazi tedy mliZe zaméfit na ¢tenare odborné literatury, stejné
jako zajemce o osobni rozvoj, sebezdokonalovani a dal$i vzdélavani. Nemusi jit nutné o
Ctenafe. Oproti tomu zaméfit se na ¢tenadfe obecné by vzhledem k povaze portfolia naklada-

telstvi dle autorova nazoru nemélo piilis velky smysl.

20.1.2 Obsah

Obsahov¢ slozeni této faze by mélo predstavovat povahu samotného nakladatelstvi, jeho
misi a zakladni hodnoty. Tedy naptiklad prave spolecensky ¢i ekonomicky zajimava témata.
Kvalitni obsah Ize v této fazi vytvaret i kreativnéj$im zplisobem, nez je tomu u znacky dosud
obvyklé. Vzhledem ke zjist€énému dosahu a popularité influencert, jako jsou Petr Méra nebo
Robert Vlach, autor prace navrhuje zintenzivnéni t€chto spolupraci, pfipadné navazani dal-
Sich. Z konkrétnich postav ¢eskoslovenské influencer scény se nabizi naptiklad slovenska
televizni moderatorka a influencerka Veronika Ostrihonova. Ta se v prostfedi svych social-
nich siti (na Instagramu k 15. dubnu 2019 dosahla poc¢tu 135 750 sledujicich) pomérné ¢asto
vyjadiuje k literatufe obecné a mezi jejim vybérem lze Casto zahlédnout pravé publikace
odbornégj$iho razeni. Vzhledem k t€émto tématiim si autor prace dovede navic docela dobie
predstavit, ze takovou spolupraci by bylo mozné zkusit navazat nejdiive napiiklad na za-

klad¢ darkového balicku s novymi knihami nakladatelstvi Jan Melvil Publishing a nasledné
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Ostrihoniovou oslovit s tim, jak se ji knihy libily a podobn¢. Na druhou stranu navazovani
Cisté placené spoluprace by v tomto segmentu literatury dle autora prace valny smysl ne-
mélo. Ctenafi odbornych publikaci jsou o¢ividné Easto zb&hli alespoii v zékladech marke-
tingu a jakoukoli ,,vyumélkovanou* spolupraci by patrn¢ odhalili a ta by potom puisobila

spiSe jako Skodlivy faktor.

20.2 Faze Think

Ve fazi Think se spolecnost snazi u zdkaznika probudit pfemysleni, na coz uz ostatné ukazuje
samotny jeji nazev. V tomto kroku je tfeba piimét zakaznika, ktery se s existenci znacky
seznamil béhem ptredchozi faze, pfimét, aby se zamyslel nad koupi knihy, poptipadé si o ni
zjistil jesté vice, porovnaval nabidku nakladatelstvi s konkurenci, ptal se na ohlasy a dopo-
ruceni apod. Potencidlni zdkaznik uz zna néjaké relativni informace a zdkladni z4jem byl
probuzen. V této fazi by tedy jakékoli informace mély byt co nejlépe dostupné. Nasledné

totiz bude zvazovat, zda nakoupi (piecte) ¢i nikoli.

20.2.1 Publikum

Konkrétni potencidlni zdkaznik je zpravidla jiz ¢tenafem odborné literatury nebo alespon
zajemcem o tato témata. ZjiStuje si vice informaci, které jsou pro néj pred ndkupem ¢i za-

hajenim Cteni nové knihy dillezité.
20.2.2 Obsah

V této fazi Think je tfeba, aby veskery obsah, ktery nakladatelstvi bude S§ifit zcela jasné
pojednaval o konkrétnich titulech, pfipadné praci, ktera na nich byla odvedena. Zde by dle
autora prace nebylo na Skodu dat publiku Sanci nahlédnout naptiklad do zékulisi. Seznamit
je v kratkém formatu videa ¢i naptiklad Stories na Instagramu naptiklad s praci pfekladatele,
korektora a podobné¢. Internetové publikum dnes obecné pomérné ,,hlta“ jakykoli bonusovy

obsah, a prave také pohledy do zakulisi.

20.3 Faze Do

V této fazi Do je zakaznik jiz pomérné velmi dobfe obeznamen s existenci, produkci i na-

vvvvvv

sledovat, protoze pravé minuli zakaznici spolecnosti nebo alespoii jeji fanousky a sledujici
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tvoii nejvetsi potencial vzorku, u kterého se vyskytuje nejvyraznéjsi potencial dalsiho na-
kupu a samotného zvétSovani této skupiny. Ta se pak prakticky v idedlnim ptipad¢ stava

soucasti publika typického pro fazi nasledujici.

20.3.1 Publikum

Toto publikum je pro marketéra jiz pomérné lehce rozpoznatelné, definovatelné a predevsim
meéfitelné. jsou to lidi, kteti jiz nakladatelstvi sleduji na internetu a socialnich sitich a moz-

nost ndkupu ¢i zajmu je tak u nich pomérné oc¢ekavatelna.

20.3.2 Obsah

Tento obsah by se mél jiz zakladat vyhradné na aktualni nabidce ¢i edicnim planu. Je zde
také mozné predstavovat nové védecké objevy z relevantnich témat ¢i publikovat napiiklad

profily autort apod.

20.4 Faze Care

Ve této Care je potieba pecCovat o stavajiciho, a i notn¢ loajalniho zakaznika nakladatelstvi.
Ctenaiské kluby se t&3i i mezi tuzemskou &tenaiskou obci znacné oblibs. Pravé v tomhle

sméru by bylo dobré vyvinout konkrétni aktivitu, alespont dle autora prace.

20.4.1 Publikum

Ve fazi Care je jiz cileno na Ctenate, ktefi knihu z produkce nakladatelstvi Jan Melvil Pu-
blishing zakoupili miniméaln¢ dvakrat. Aktudlné pouzivana 20% sleva na ptedchozi knihu
skrz ucet na Twitteru TomaSe Baranka je ocividné zajimava, v tomto sméru by bylo mozné
vytvofit napt. vlastni ,,Ctenaisky klub Melvila®, jehoZ ¢lentim by mohly byt nabizeny riizné

akce ¢i exkluzivni obsah.

20.4.2 Obsah

Pokud jde prave o exkluzivni obsah, ktery byl autorem naznacen v ptedchozim odstavci, zde
se nabizi naptiklad publikovani ne jedné, ale hned dvou vstupnich kapitol nové knihy v PDF
formatu. Nakladatelstvi by tak témto ctenariim dodalo pocit exkluzivni hodnoty a ukazka
nové knihy by je ¢asto mohla pfivést i ke konecné koupi. Prave i rtizné pravidelné slevoveé

kupdny nebo promoakce by rozhodné mohly byt pfinosné.
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20.5 Kanaly a jejich méreni

Napfti¢ uvedenymi strategickymi fazemi byly autorem zvoleny nasledujici kanély: Face-
book, Instagram, webové prostiedi, influencefi, mailing (MailChimp). U téchto kanala 1ze
snadno sledovat navstévnost, po€ty zhlédnuti a miru interakci. V ptipadé¢ Facebooku, In-
stagramu Ci pristupu z webu také miru provedenych nédkupnich konverzi. Co se tyce influ-
vyuzivani vouchert, které budou postaveny na promo-kodu v podobé jména daného influ-
encera. Diky snadné evidenci pouzitych vouchert 1ze potom jiz snadno métit dosah jednot-
livych opinion makerti. Naklady na vytvofeni mailingové kampané by v tomto piipadxé
meély byt zanedbatelné, jelikoz se bude pracovat pouze s publikem, které odebira newsletter

¢1 maji registrovany ndkupni profil na webu nakladatelstvi.

20.6 Rozpocet, Casova specifikace a pripadna uskali projektu

Vzhledem k tomu, Ze autor prace klade dliraz na co mozna nejmensi, a pfedevsim nejefek-

tivngj$i financni narocnost celé komunikace, ptlroéni rozpocet byl stanoven na 25 000 K¢.

1. Vystavba microsite pro ,,Knizni klub Melvila® — 5 000 K¢&, dalsich 5 000 K¢ potom
na vytvofeni propagacni mailingové kampané

2. Facebook —reklama — 5 000 K¢, sprava zahrnuta v platu zaméstnance

3. Instagram —reklama — 5 000 K¢, sprava zahrnuta v platu zaméstnance

4. Influence marketing — 5 000 K¢

Vzhledem k nizké naro¢nosti uvedenych krokti 1ze zacit veskeré aktivity realizovat prakticky
okamzité. Vzhledem k flexibilité strategie STDC Ize jednotlivé kroky pribézné dokonce i
menit. Shromazd'ovéni a zakladni statistické srovnani vyslednych dat by melo byt provadéno

kazdy mésic, aby strategie mohla byt prakticky nepfetrzit€ a v redlném Case aktualizovana.

Pokud jde o mozna tuskali, zde jde primarné o finan¢ni piekdzky. Vzhledem k tomu, Ze na-
kladatelstvi v Zadném ptipad€é nemuize snizovat ze svych nakladii a standardi pro vydavani
knih, dle autora prace je stanoveny rozpocet pravé maximem pro jakékoli komunikaéni ak-

tivity v prostiedi téchto siti.
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21 VZOROVY KOMUNIKACNI PLAN

Vzhledem k tomu, Ze publika na obou zminénych socialnich sitich — na Facebooku a na
Instagramu — se mohou do velké miry lisit, ddva autorovi smysl na tomto misté obsah dupli-

kovat, byt moznda s drobnymi Gpravami pro lepsi zasazeni do prostiedi obou platforem.

Na Instagramu napiiklad ddvaji smysl oblibené a vyhledavané hashtagy, po jejichz rozklik-
nuti 1ze vidét veskeré prispeévky vSech uzivateli na dané téma. Na Facebooku tato funkcio-

nalita sice funguje také, nicméné neni ani zdaleka tolik populérni.

Den v mésici Facebook a Instagram

1. Zajimava svétova kniha z minulého mésice. M¢li byste zajem o vydéani?

4 Co délaji nasi autofi na internetu? Uspé&chy, Givahy, novy obsah

7. Co se d¢je v redakci? Jak vypada den prekladatele, ilustratora, redaktora?
10. Zajimavé novinky na téma nékteré z knih

13. Jak byt lepsi? Rychly a snadno aplikovatelny tip pro osobni rozvoj ¢i zdra-

Tabulka 4: Navrh komunikace na socidlnich sitich na 14 dni (vlastni zpracovani)

21.1 Navrhy konkrétnich prispévki

VSechny knihy, podcasty a dal$i podnéty, o kterych autor prace v této ¢asti uvazuje, jsou

skute¢né a realizaci tak v tomto sméru prakticky nic nebrani.

Autor se na tomto misté rozhodl pro ¢tvercovy format koncepcnich ptispevki, ktery se hodi
primarné pro platformu Instagramu, nicméné dobie pouzitelny je pravé i na Facebooku. Na-
vic tak bude uSetfeno za dodate¢nou praci grafika pfi vytvareni hned n¢kolika raznych for-
matd.

Ptispévky pracuji s jednoduchou grafikou, aby byly dobie zobrazitelné a piehledné jak na

stolnim pocitaci, tak i chytrém telefonu nebo tabletu.
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Jan

GARY VAYNERCHUK

NEUNIKAL
GARY VEE ©@0060600

pozornosti ¢eskych
davateld uz dost dlouho?

- HOW GREAT ENTREPRENEURS BUIL

THEIR BUSINESS AND INFLUENCE-
AND HOW YOU CAN, TOO

Obrazek 8: Navrh ptispévku pro zahrani¢ni

knihu k vydéni (vlastni zpracovani)

Tento konkrétni navrh pfispévku je zaméfen na knihu jiz vySe zminéného Garyho Vayner-

chuka (alias Garyho Vee), kterd se ihned po svém vydani stala americkym bestsellerem.

Nasledné vysla v fadé dalsSich jazykt, naptiklad véetné slovenstiny. Tato kniha se autorovi

préce jevi jako idealni kandidat pro rozsifeni produktové nabidky nakladatelstvi Jan Melvi,

Publishing. Gary Vee je sice kontroverzni postavou (nejen) marketingové scény, svym no-

vatorstvim, a pravé i onou lehkou provokativnosti, ale rozhodné ma co nabidnout i ¢eskym

zajemclm o byznys ¢i marketing. Mise a metodika pii vybéru knih JMP by tak rozhodné

naru$ena nebyla.
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POSLOUCHATE
PODCAST TIMA
FERRISSE?

Nejnovéjsim hostem je

americky komik Kevin
Hart

Obrazek 9: Navrh piispévku pro propagaci ¢innosti autorti (vlastni zpracovani)
Tento ptispévek nasledné propaguje aktualni epizodu podcastu The Tim Ferriss Show, ktery
hostuje popularni americky podnikatel a inovator Tim Ferriss. Tomu u Jan Melvil Publishing
vySly jiz Ctyfi knihy, podobné sdileni obsahu by tedy davalo velky smysl. Lze tak navic
sdilet obsah se zajimavymi hosty, jmény, a tedy i ur¢itym potencialem pro dosah do novych
kruht.

21.2 Nacasovani prispévki na socialnich sitich

V tomto ohledu vnim4 autor prace zajimavy stfet dvou skutecnosti — na zapalené ¢tenare ma
smysl na socidlnich sitich cilit zeyména v pozdnéjSich odpolednich az ve€ernich hodinach —
¢1 ve dnech volna. Na profesionaly z oborti a podnikatele ale odbornici zase doporucuji €asto

cilit jesté béhem standardni pracovni doby.

Nejvhodnéjsi by v tomto sméru bylo vyzkouset hned n€kolik riznych pfistupt a v nasledu-
jicim planu vyuZit to, co se ukazalo jako funk¢ni a efektivni.

21.3 Digitalni autogramiada

Na osobu konkrétné Tima Ferrisse by autor rad navazal jest¢ v konceptu tohoto mensiho
projektu. Nakladatelstvi Jan Melvil, Publishing zatim vydalo ¢tyfi jeho knihy, tedy vSechny
krom té posledni — Tribe of Mentors z roku 2017.
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Vzhledem k tomu, ze se da pomérné logicky ptedpokladat, ze dojde i k jejimu vydani uz
v dohledné dobé¢, navrhuje autor na tomto misté usporadani jakési digitadlni autogramiady.
Pro néco podobného by ostatné byl v roce 2020 zna¢né ptiznivy vztah ze strany vetejnosti.
Tim Ferriss je obCanem Spojenych statii americkych, kde je v soucasnosti situace spojena se
Sitenim koronaviru COVID-19 na pomérné alarmujici urovni. Jakékoli cestovani a tak po-

dobné n¢kam za velkou louzi tak vlastn€ ani neptipadd v tivahu.

Zde se naskytéa pro nakladatele velka pftilezitost. Uspotadat virtudlni launch knihy je v po-
rovnani s tim fyzickym zna¢né¢ méné€ nékladné. A fe¢ samoziejmée neni pouze o financich,
ale také o ¢asu samotného autora. Zatimco cesta do Evropy narusi pfinejmensim cely tyden,

néco podobného 1ze zvladnout za dve hodiny ¢istého Casu.

Diky systémlm, které se zabyvaji digitalizaci lidského podpisu — jako jsou DocuSign nebo
tuzemskd iSmlouva — by §lo celou véc dokonce dohnat do extrému a Tim by mohl fanous-
kiim podepisovat e-booky digitaln¢. Néco podobného sice muiize plisobit usmévné, rozhodné

by to ale mohlo zaujmout média.

Cely projekt by navic mohl byt prakticky bez nékladl, samoziejmé by zélezelo prevazné na

komunikaci s autorem a jeho ochotg.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo vytvoieni vhodného a osvézujiciho komunikacniho planu

pro knizni vydavatelstvi Jan Melvil Publishing.

Teoreticka ¢ast prace pojednavala o informaénim zakladu tykajiciho se danych témat, jako
je kniha ¢i odborna literatura obecné, dale nékterych nalezitostech prace vydavatele, marke-

tingovém usili i marketingové védé obecné.

Prakticka ¢ast prace potom pojednavala o konkrétni soucasné situaci nakladatelstvi Jan Mel-
vil Publishing, jeho historii, portfoliu, vybranych konkurentech i zptsobech komunikace,
ptipadné propagace. V této fazi byli jednotlivi konkurenti porovnéni prostfednictvim sekun-
darnich dat a na zakladé¢ polostruktorovanych rozhovorl s vybranym vzorkem c¢tendit byly
autorem definovany emoce tykajici se znacky nakladatelstvi a zodpovézeny stanovené vy-

zkumné otazky.

Zakladnim rozhodovacim kritériem pro projekt pfitom pro autora prace byla co mozna nej-
niZsi naroc¢nost na piipravu, realizaci a spravu jednotlivych souc¢asti planu. Pravé z toho di-
vodu si nakonec vybral nadvrh komunikac¢ni strategie pomoci frameworku See Think Do Care
(STDC), ktery alespon dle jeho nazoru nabizi jednoduché a efektivni zazemt, které je snadno

piehledné a uchopitelné naptiklad 1 pro nékoho, kdo hloubé&ji neovlada marketingovou teorii.

Vytvofeny komunikacni plan je zaméfen rovné€z na realnou pouzitelnost a jednou z jeho
nejvétsich vyhod je dle autora moznost flexibilné ménit jeho strukturu. Autor prace doufa,
ze jeho zpracovani a zobrazeni tohoto frameworku muze inspirovat n€koho dalSiho a nabid-
nout mu piipadné novy osvézujici pohled na praci s komunikaci znacky. V ptipad¢ social-

nich siti byl rovnéz vypracovan vzorovy plan s namétem jednotlivych piispévku.
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PRILOHA P I: POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY

Jana

PovaZujete sam/sama sebe za ¢tenare/Ctenarku?

,Nikdy jsem nad tim nepfemyslela. Diive rozhodné ano, v soucasnosti bych ale zvo-
lila spise slovo jako uzivatel nebo volnocasovy student. Knihy, které¢ se mi dostanou
do rukou se sice samoziejmé Ctou, ale vzhledem k tomu, Ze se z nich snazim spise
¢erpat néco pro svou dalsi ¢innost bych se jako ctenarka mozna tak UipIn€ neprezen-
tovala.*

Nakupujete knihy? Jak ¢asto a kde?

»Nakupuji pfedev§im online, v poslednim roce prakticky vyhradné audioknihy.
MuZu se na né soustiedit 1 pfi duSevné nenarocné praci a kdykoli médm chut’ si ,,¢ist*,
coz je Casto paradoxné vzdy, kdy by fyzicka kniha byla spiSe na piekazku. Nakupuju
nepravidelné. Nedokazu fict.

Jaky je u vas pomér mezi beletrii a odbornou literaturou?

,»Da se fict, Ze stoprocentni. Jak uZ jsem naznacila v prvni otdzce, aktualné nectu
Zadnou beletrii.*

Co u vas piedchazi vybéru knihy?

»,Doporuceni odbornika nebo znamého. Potom si knihu podle mé dost peclivé pro-
vétuji. Vzhledem k tomu, Ze tfeba audioknihu si ¢lovék nemiize pozdé&ji vystavit
tteba alespont do policky, pokud sahnu vedle budou naprosto vyhozené penize. A
pfedevsim promarnény ¢as.*

Kdy jste se poprvé setkali s nakladatelstvim Jan Melvil Publishing?

,»INejspis pred n€kolika lety, kdy jsem zacala vnimat vSechno to Silenstvi okolo knihy
a hnuti Konec prokrastinace. Tehdy jsem ale jeSté nevnimala Melvila jako naklada-
telstvi a musim pfiznat, ze ke knize samotné jsem byla 1 docela slusné skepticka.
Pozdé¢ji jsem si ji ale prece jen precetla a udélala na mé dobry dojem. Pozdéji jsem
si chtéla koupit knihu Petera Thiela From Zero to One a shodou okolnosti jsem zjis-
tila, Ze ji v Jan Melvil vydali uz ddvno v cestiné...*

Jak tuto znacku vnimate?

,»Jako pro mé naprosto jediné domaci nakladatelstvi, které ma smysl sledovat. Mys-
lim kazdou knihu. Sadm edi¢ni plan nakladatelstvi se pro mé stal docela pfijemnym
nositelem nazoru o tom, co se vyplati poslechnout. Libi se mi i jejich prace s audio-

knihami, které jsou kvalitn¢ namluvené.



7. Vnimate v tomto segmentu néjaka dalSi nakladatelstvi?
,Jmenovité naptiklad Gradu nebo Computer Press. Respektive vim, ze existuji a né-
jaké knihy od nich jsem cCetla. Nijak bliZe je ale nesleduji. Tento segment je dnes dost
popularni a na trh se dostava i spousta publikaci, které podle mé bud’to nejsou kva-
litni nebo neodpovidaji mym naroklim zejména na uroven piedavanych informaci a
zkuSenosti.

8. Vnimate komunikaci Jan Melvil Publishing na socialnich sitich? Jak na vas pri-
padné piisobi?
»Vzhledem k tomu, Ze je sleduju na Facebooku i Instagramu, tak vnimadm velmi
silné. Mam rada neagresivni marketing a stadle mozna trochu naivné véfim, ze dobry
vyrobek (v tomto pfipadé kniha) si kupce nakonec prosté najde. Jako graficka mam
taky velmi rada jejich obaly. Jejich prezentace na Instagramu i Facebooku na mé
pusobi sympaticky, nevtiravé a dojmem, Ze za ni stoji firma, ktera se nepotiebuje

zavdédit kazdému.



Lukas

PovaZujete saim/sama sebe za ¢tenare/Ctenarku?

,»Ano, povazuji se za ¢tenare. Od té doby, co jsem se naucil Cist, ¢tu minimaln¢ knihu
mésicné. Nebo se alespoil snazim dle casového vytizeni. Takze na dneSni poméry se
povazuji za velmi aktivniho ¢tenare.*

Nakupujete knihy? Jak ¢asto a kde?

»Nakupuju. Myslim, ze tak dvé mé&si¢né. Nakupuji asi 60 % fyzickych knizek a zby-
tek jsou audioknihy — 40 %. Momentéln¢ se u klasického ¢teni nedokézu tipIné sou-
stiedit a audioknizka je prosté véc, kterou si zapnu, kdyz jedu tramvaji a vnimam ji.
Ale ptijde mi, ze ji nemusim vénovat tolik pozornosti jako klasické knizce. Kon-
krétné€ u Melvila jsem si néco koupil pies jejich stranky a néco v knihkupectvi. To si
je objedndm z internetu a potom si je vyzvednu v prodejné. Nejcastéji.*

Jaky je u vas pomér mezi beletrii a odbornou literaturou?

»Poslednich par let ¢tu pfevazné odbornou literaturu nebo néjakou literaturu se za-
méfenim na osobni rozvoj, ale beletrii velice malo — fekl bych tak c¢tyfi knizky
rocné.*

Co u vas piedchazi vybéru knihy?

,Vybiram primarné podle tématu, potom se divam na néjaké recenze kdekoli na in-
ternetu. At je to pfimo u toho nakladatele, potom néjaké hodnoceni na Heuréce nebo
u n€koho, kdo se tomu vénuje. Zalezi knizka od knizky. Koukam taky na to, zda je
knizka v anglictin€ ¢i ¢eStin€. Primarné si vybiram knizky v cesting, ale kdyZ v Ces-
ting jeste nevysla, tak si vyberu 1 anglickou. Mam uz vytipované lidi, kterym vétim.
Kdyz placnu n&jaké jméno, tak Robert Vlach, ktery ma portal NaVolnéNoze.cz, déla
i recenze knih a beru ho jako n¢jakou autoritu, kterd uz si ty knizky néjakym zptiso-
bem vybira a véfim jeho hodnoceni. Taky hraje roli znalost autora, od kterého jsem
uZz néco Cetl, takze véfim v tu kvalitu. A pokud on sam tam doporucuje néjakou jinou
knizku, tak ji ddm urcité pirednost pred n¢jakou, kterou neznam.*

Kdy jste se poprvé setkali s nakladatelstvim Jan Melvil Publishing?

»Prectu si tfeba kratké shrnuti té knizky a véfim jim, Ze to bude dobry. Nemiizu si
vzpomenout na prvni knihu, jednou z téch davnéjSich ale bylo myslim Zacnéte
s pro¢. Nebo Mysleni rychlé a pomalé. Skrz Krad’ jako umélec a tady tyhle knizky
jsem se dostal dal. Casové si to ale viibec nedovedu zatadit nijak. U Melvila nakupuju

knizky, které jsou spi§ zaméfené na osobni rozvoj a davaji prehled o tématech, ze



kterych si néco miize odnést uplné kazdy. Nejsou to tiplné striktn€ oboroveé zamétené
knizky, ke kterym potiebujes pfedchozi znalosti, ale spiSe knizky pro kazdého od
veku tieba 15 let z mého pohledu.*

Jak tuto znacku vnimate?

,Melvila konkrétné beru jako zaruku kvality. Cetl jsem spoustu jejich knih a nikdy
jsem se vylozen¢ nezklamal, takze véfim, ze vydavaji knizky, které pro me¢ osobné
budou dobré. Melvila uz znam dlouho a fekl bych, Ze tfi roky minimaln¢ uz nakupuji
s tim, ze véfim, ze to tu kvalitu ma a nemusim koukat vylozené dal. Pro m¢ je to
davéryhodnost, néjaka sila znacky, kterou mam porad v povédomi. Pro mé je to
znacka silnd a myslim si, Ze kdyz si od nich koupim knihu, tak neudéldm chybu. Neni
ale to zrovna typ literatury, kterou bych kupoval tieba jako darky k Vanociim. Musel
bych védét, ze se o to dany clovek zajima. Neni to pro kazdého.*

Vnimate v tomto segmentu néjaka dalSi nakladatelstvi?

,»Na nikoho vyrazného si asi nevzpomenu. Vim, ze GRADA vydava néjakou litera-
turu zaméfenou moznd na osobni rozvoj nebo tohle obecné tuhle tématiku, spiSe od-
bornou. Ale takhle mi uplné nevyvstava nikdo, kdo by byl takhle silny jako Melvil.
Jasné, je tu tfeba Albatros, ale to nemam spojené s timhle typem literatury. Koupil
jsem si n€kolik knizek, které byly z néjakého tipln€ miniaturniho nakladatelstvi. Vy-
dali tfeba za celou dobu piisobnosti dvé knihy, ale byly fajn a mozna, kdyby vydavali
Castéji, tak si je zapamatuji. Ale pokud nakladatel vydava spoustu knih, tak neméam
ptehled, kdo by byl n&jak silny v tomto tématu. ,,Osobné nevnimam osobni rozvoj
jako téma. Pro me¢ je to takovy Siroky koS, do kterého spadd moc témat literatury a
tteba to uplné osobni rozvoj neni. Pfijde mi, ze v posledni dob¢ je knizek s tématem
osobni rozvoj straSn¢ moc a je docela t€zké zorientovat se pro né€koho, kdo nema
ptehled. Tak trochu si n¢jakou takovou knizku v podstaté dnes napise uplné kazdy.*
Vnimate komunikaci Jan Melvil Publishing na socialnich sitich? Jak na vas pri-
padné pisobi?

,»Na Twitteru sleduju Tomase Baranka, ktery je zakladatelem, a chodi mi newsletter.
Popravdé si neuvédomuju, ze bych vidél néjaké vylozen¢ melvilovské reklamy nebo
komunikaci. Vim, ze mi ptijde newsletter o tom, Ze vySla nova kniha a na tu pred-
chozi byva vzdy 20 % slova skrz Tomase Baranka. O tom nakladatelstvi mam ale
sam n¢jaké povédomi; tieba jednou nebo dvakrat mési¢né€ se na ty stranky sdm po-

divam co chystaji, co se d¢je. Pro mé je ta propagace dostacujici, ale protoze jsem



v tom n¢jaké mife zajety. Nedovedu si ale upln¢ piredstavit, kdybych to povédomi
nem¢l, ale zaroven bych tenhle zanr vyhledaval, asi bych potieboval tuhle reklamu,
n¢jak se k nim dostat. Ale nevim, jestli bych néjaké nakladatelstvi sledoval na soci-
alnich sitich. N¢jaky remarketing ano, kdyz se to ke mn¢ dostane, tak m¢ to urcité
zaujme. Nejcastéji ze socialnich sitich sleduji Instagram, takze kdyby néjaky influ-
encer pfisel s néjakou knizkou, asi se o ni za¢nu zajimat, ale nebavilo by mé asi sle-
dovat kanal nakladatelstvi, Nebo si nedovedu ptedstavit, co by mé bavilo sledovat

na kanalu nakladatelstvi.*



Tomas

PovaZujete saim/sama sebe za ¢tenare/Ctenarku?

, 10 neni uplné jednoduché otazka. Ale jo, povazuju. Nevim, jak definovat, kdo je
ctenar.”

Nakupujete knihy? Jak ¢asto a kde?

,»Ano, knihy nakupuji, dostdvam je také. VéEétSinou nakupuji pro sebe, ale kdyz vidim
néjakou knihu, kterd mé zaujme a vim, Ze nékdo by ji ocenil, rad ji vénuji a mém
z toho radost. Jak ¢asto nakupuji se asi neda néjak fict, je to asi podle rozpoloZeni.
Casto nakoupim knihy do zasoby a pak je ¢tu, takZe si tieba pil roku nekoupim Zad-
nou knihu. Pak si zase koupim vice knih, neni to nic pravidelného. Obcas mé zaujme
novy titul; pfectu si tfeba na socidlnich sitich nebo v tisku, z reklamy a potom si
knihu jdu koupit. Nakupuji pfedev$im v obchodé€, obcas také online. Nekdy knihu
nejde tieba v knihkupectvi sehnat, tak ji objednam online. V posledni dob¢ jsem za-
¢al poslouchat audioknihy, ty me bavi tfeba na delsi cesty autem nebo tfeba pfi praci.
Mam i ¢tecku Kindle, kterou jsem diiv vyuZzival, uz mé ale pfili§ neptesvédcil. Pou-
Zivam ji na delSi cesty, ale vZdy preferuji papirové knihy, protoze maji své kouzlo a
podle mé to nic nenahradi.*

Jaky je u vas pomér mezi beletrii a odbornou literaturou?

»Zhruba ptl na ptl. Netroufam si fict.*

Co u vas predchazi vybéru knihy?

,,Casto chodim na stranku DatabazeKnih, kde si ¢tu recenze. Potom mé velmi Casto
zaujme informace na prebalu nebo také recenze a obcas i néjaké doporuceni néjakych
influencert, protoZze na Instagramu sleduji hodné lidi, ktefi ¢tou a Casto doporucuji
knihy. Takze uzZ mam vytipované lidi, u kterych vim, ze kdyZ doporu¢i knihu, tak
bude dobra a uz jde jen o to, jestli mé zaujme, o ¢em je. Text na piebalu je podle mé
velmi dileZity, protoZe pokud je tohle napsané dobte, doufdm, Ze tak bude napsana
i kniha. Casto tam byvaji Gryvky, a ten ma podle mé byt tim nejlepsim, co dokaze
¢lovéka naldkat. Pokud jde o influencery, myslim, ze v dnesni dobé& je uz potieba
selektovat i je. Spousta z nich budou jen ti, co doporuci, protoZe jim to bylo naka-
zano. Ja se snazim sledovat ty, ktefi by néco takového (doufam) neud¢lali.*

Kdy jste se poprvé setkali s nakladatelstvim Jan Melvil Publishing?

,»O Melvil jsem se mozna dozvédél od Petra Mary, kterého sleduju uz od zacatku

z doby, kdy jesté nebyl tak znamy jako je ted. Tomu bych véfil, Ze se nepodepise



pod néco, co nenese jeho standard. Myslim, ze to ma i tak nastavené, Ze by mu jeho
divéci a fanousci neodpustili, kdyby doporucoval néco, cemu by sdm nevéril. Napo-
sled jsem si v§iml Velké knihy fuckupt. Uz dfive jsem si tohoto tématu v§iml a poté
jsem zjistil, ze o tom dokonce byla napsana kniha. PotéSilo mé, Ze se zaobiraji i ta-
kovymi vécmi, a tak né&jak jsem ocekaval, Ze zrovna oni budou ti, kdo knihu vyda —
kdyz uz nékdo.*

Jak tuto znacku vnimate?

»Napadne m¢ spousta odbornych knih, spousta — nechci fict motivacnich — ale knih
pro seberozvoj, které budou asi velmi kvalitni a které se zaobiraji tématy, kterymi se
v Cesku podle mé nikdo jiny piili§ nezaobira. Kdybych piisel do knihkupectvi, uréité
bych se dival po jejich knihédch, protoze pro mé maji n¢jaky punc kvality. I tim, Ze
téch knih neni vydéavano tolik a vlastné 1 jejich prezentaci. Kdybych mél na vybér,
vyberu si jejich knihu, protoze bych v tom spatifoval néjakou zaruku.*

Vnimate v tomto segmentu néjaka dalSi nakladatelstvi?

,» 10 0sobné si nevzpomenu. V piipadé Melvila vnimam samotnou existenci naklada-
telstvi vic nez konkrétni knihy.*

Vnimate komunikaci Jan Melvil Publishing na socidlnich sitich? Jak na vas pri-
padné pisobi?

»INe, Ze bych je aktivné sledoval, ale ob¢as zabrousim pfimo na jejich stranky, pro-
hliZim si nabidku knih a kdyZ mé& néco zaujme, pfectu si toho vic. Obcas se o knize
dozvim tim, Ze odebirdm Petra Maru a on casto doporucuje nebo nabizi slevovy
kupon. Tak se dostanu i na jejich socialni sité. Nedostavam se k nim vlastné ani ptes
jejich marketing, ale jen pfesto, ze ja se chci podivat, coz je ve vysledku vlastné
mozna jejich vyhra, ze na mé ten marketing nemusi ani n¢jak ptsobit, ale kdyz obcas
pfemyslim, jakou knihu bych si pfecetl, tak, nez abych Sel na knihkupectvi, jdu na
jejich stranky a podivam se, co by m¢ mohlo zaujmout. To je velka vyhra tohoto
nakladatelstvi, ze se nemusi pfili§ snazit a uz jen tim, jaké si vytvotilo jméno a povést
a svou kvalitou m¢ to dostane k nim, aniZ by za m¢ vitbec museli utratit jakoukoli

korunu za marketing.*



Nikola

PovaZujete saim/sama sebe za ¢tenare/Ctenarku?

,»Ano. Diky tomu, Ze stale studuju ¢tu prakticky denné. Krom toho jsem ale i dobro-
volnym ¢tenafem, dost ale zalezi na konkrétnim obdobi nebo rozpolozeni.*
Nakupujete knihy? Jak ¢asto a kde?

»Hodn¢ Casto se zatouldm do knihkupectvi a vétSinou si i néjaky ten ulovek odnesu.
Na internetu jsem si par knih uz taky koupila, to byly ale spiSe knihy potiebné ke
studiu ve Skole a jinde jsem je nesehnala. Davam ptednost tomu, kdyz si knihu mohu
napfed osahat.*

Jaky je u vas pomér mezi beletrii a odbornou literaturou?

»Mozna 40 % na 60 pro beletrii. Ale tézko fict. Opét zélezi spiSe na aktudlnim ob-
dobi, situaci ve Skole a dalSich faktorech.*

Co u vas piedchazi vybéru knihy?

,Precteni recenze, vyslechnuti doporuceni nebo néco podobného. Obcas ale samo-
zifejmée vezmu i néco ndhodného. A nékdy to kupodivu dopadne i dobie.*

Kdy jste se poprvé setkali s nakladatelstvim Jan Melvil Publishing?

,»INeni to moc davno. Loni jsem dostala knihu Pro¢ spime?. Nejdiive mé zaujal hezky
obal, po n¢jaké dobé¢ jsem se konecné 1 zacetla. Piekvapilo mé&, Ze i pfes pomérné
veédecké zaméfeni se autorovi povedlo byt vécnym a zajimavym vypravécem.

Jak tuto zna¢ku vniméate?

,Upiimné — vim, ze existuje. Coz je u mé osobné uz dost velky uspéch. Protoze vét-
Sinou se zamé&fuju zejména na autora a obsah knihy.*

Vnimate v tomto segmentu néjaka dalsi nakladatelstvi?

»Myslim si, Ze ne... Ale to uz asi vyplyva i z pfedchozi odpovédi.* (Nikola, 2019)
Vnimate komunikaci Jan Melvil Publishing na socidlnich sitich? Jak na vas pri-
padné pisobi?

»Nakladatelstvi sleduji na Facebooku, nicméné viibec si ted’ nevybavuji, kdy na mé

naposled vyskocila néjaka jejich reklama.*



Adam

PovaZujete saim/sama sebe za ¢tenare/Ctenarku?

,UrCité povazuji. Ke ¢teni jsem byl vlastné veden uz od utlého détstvi a sam jsem se
naucil ¢ist pomérné brzo, myslim, Ze v necelych Sesti letech. Na zakladni Skole jsem
toho precetl oproti spoluzaktim opravdu hodné. V puberté se to trochu zlomilo, ale
pozdéji jsem si ke kniham cestu zase nasel. I kdyZz uz trochu uzsiho zaméteni.*
Nakupujete knihy? Jak ¢asto a kde?

»Ano, vétsSinou v knihkupectvi, ptilezitostné i na internetu. Hodné knih taky dosta-
van. Dfive jsem chodil hodné i do knihovny, ale posledni dobou mam pocit, ze ke
skoro ke vS§em knihdm bych se v budoucnu chtél jest¢ vratit. Uvidime, jak to do-
padne...

Jaky je u vas pomér mezi beletrii a odbornou literaturou?

,Prakticky ¢tu uz témét jen odbornou literaturu. Né&jaka ta krasna beletrie se tam tu
a tam vloudi, ale kdyZ uz, tak to musi byt na doporuceni n¢koho, na jehoz nézor rad
dam.*

Co u vas predchazi vybéru knihy?

,,Casto se dozvim o n¢jaké knize, ktera aktudlné hybe svétem. Sleduju rizné lidi,
jejichZ nazoru si vazim a pripada mi jako diveéryhodny. Jmenovité tieba Bill Gates
nebo Petr Méra. Konkrétné tihle lidi mi pfijdou jako dobry zdroj inspirace. To se
samoziejmé tyka odbornych knih.*

Kdy jste se poprvé setkali s nakladatelstvim Jan Melvil Publishing?

,,Bylo to tusim diky osob¢ Petra Ludwiga a jeho knize Konec prokrastinace. Byl jsem
na jedné jeho piedndsce, koupil si knihu a ptecetl ji jednim dechem.*

Jak tuto znacku vnimate?

,»Velmi sympatické nakladatelstvi se silnou identitou a dobrymi hodnotami nejen pfi
vytvareni edicniho planu, ale 1 co se tyCe kvality piekladu a hodnotu piinosu pro
zajemce o osobni rozvoj.*

Vnimate v tomto segmentu néjaka dalSi nakladatelstvi?

»~Mam doma dost knih naptiklad od Ivo Tomana, ktery si je tu§im vydava sam. Nej-
sem si jisty, jestli bych zrovna tyhle knihy zafadil do stejné kategorie. Na druhou
stranu ale pro€ ne.*

Vnimate komunikaci Jan Melvil Publishing na socidlnich sitich? Jak na vas pri-

padné piisobi?



,»Obcas se mi zobrazi fotka nové obalky pfipravované knihy a ja si potom proklikdm
jejich facebookové kandl ke star§im ptispévkim. Libi se mi rovnéz zvetejiiovani

ukazkovych kapitol jesté pred vydanim knihy. Takhle jsem si parkrat néco piecetl.”

Odkaz na pfilozené soubory: https://uloz.to/file/PF61TuiouNbn/sohaj-prilohy-zip



