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ABSTRAKT

Predkladana bakalaiska prace se zabyva marketingovou komunikaci série knih ,,Babské
rady, které vydalo nakladatelstvi Radioservis v letech 2021 - 2024. Namét na knihy
vznikl diky stejnojmennému rozhlasovému poiadu, ktery moderuji v Ceském rozhlase
Brno. Podporu knihy bych chtéla propojit s budovanim osobni znacky spisovatele a
navazujicimi aktivitami, které by Ctenafi ocenili. At uz v podob¢ besed, kvizli, marche a
pravidelnych aktivit na socialnich sitich i prezentace webové. To v§e zaméteno na cilovy,

Ctenaisky i posluchacsky segment 50+,

Vyzkum je zaméten na zadjem o knihy v obecné roving, tedy na budouci Ctenare této série
knih, ale také na ty, ktefi téma knih znaji, maji k nému vztah a kreativn¢ navrhuji dalsi

aktivity, navazujici na téma knih.

Kli¢ova slova: kniha, marketingovd komunikace, spisovatel, osobni znacka.

ABSTRACT

The presented bachelor's thesis deals with the marketing communication of the book
series "Babské rady," which was published by the Radioservis publishing house in 2021
- 2024. The idea for the books came from the radio program of the same name, which I
moderate on Czech Radio Brno. I would like to connect the support of the book with
building the writer's personal brand and follow-up activities that readers would
appreciate. Whether in the form of discussions, quizzes, marches and regular activities
on social networks or web presentations. All of this is focused on the target, reader and

listener segment 50+,

The research is focused on interest in books in general, 1.e. on future readers of this book
series, but also on those who know the topic of the books, have a relationship with it and

creatively propose further activities related to the topic of the books.

Keywords: book, marketing communications, writer, personal brand.
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UvVOD

Cilem prace by mélo byt poskytnuti ndvodu a postupt k podpote knizniho produktu 1
seznameni se s cilovou skupinou ¢tendii. Najit funkéni moznosti marketingové
komunikace literarnich dél, poznat jak svoji znacku buduji znami CesSti spisovatelé i

proniknout do komunity ¢tenaia.

Zam¢tit se také na plan budovani osobni znacky a vypracovat strategii jednotlivych
konkrétnich krok do budoucna. Tato prace by se mohla stat praktickym navodem pro

dalsi spisovatele a spisovatelky.

Kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem zjistit preference a Ctenafské zvyky
dotazovanych. Idealn¢ od nich ziskat cenné postfehy a napady na zlepSeni literarniho a

rozhlasového projektu s nazvem ,,Babské rady.*

Dé&kuji vedouci prace pani Olze Dolinkové za povzbuzovani 1 snahu mi pomoci. Cenim
si toho a u téhle prace doslova plati, ze ,,cesta je cil.“ A tim dalSim cilem je samoziejmée

nova kniha.

., Ten, kdo cte, Zije s kazdou dalsi knihou Zivot navic. Kdo necte, ma jen ten sviij.

Oscar Wilde dramatik, prozaik a basnik 1854—1900
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I

TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketing ma hluboké koteny ve skutecnosti, ze lidé jsou sumou potieb a piani. Potieby
a prani vytvareji v lidech pocity nespokojenosti, které Usti ve snahu feSit problém
ziskanim toho, co tyto potieby a ptani uspokoji. Existuje cela fada vyrobku a sluzeb, jez
mohou dané potieby uspokojit, a tak je vybér uplatnénim koncepce uzitku, hodnoty a
uspokojeni. (Pfikrylova 2019, s. 33). Ptikrylova dodava: ,,Jednotnd teorie marketingové
komunikace neexistuje a vzhledem k moznym uhliim pohledu ani existovat nebude. *“ (s.

42)

Marketingova komunikace knih zahrnuje kombinaci strategii a taktik, které se pouzivaji
k propagaci literarnich dél a zajisténi jejich uspéchu na trhu. Cilem je oslovit Ctenare,
zvysit povédomi o knize a podpofit jeji prodej. Vzdy je nutna identifikace a analyza
cilového publika, které by mohlo mit zadjem o konkrétni knizni titul. Dale je dobré
zaméfit se na webové stranky a socialni média. Vytvoreni a sprava online profilu knihy,
vcetné oficialni webové stranky a piispévkll na socialnich sitich, aby se ¢tenatri mohli

dozvédét vice o knize a autorovi.

Obrazek 1: Komunikaéni mix

Reklama

Osobni
prodej
aveletrhy

Direct
marketing

Socidlni Podpora
media prodeje

Public

Sponzoring
relations

aeventy

Obr. 1.1: Komunikaéni mix (zdroj: autofi)

Zdroj: Karlicek Miroslav: Jak na marketingovou komunikaci
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1.1 Definice a vyznam

Marketingova komunikace na kniznim trhu zahrnuje soubor strategickych a
koordinovanych aktivit zaméfenych na pfenos informaci mezi nakladatelstvimi a jejich
cilovymi skupinami, jako jsou Ctenari, knihkupci, ale i spoluprace a snaha o zviditelnéni
samotnych autort. Cilem je informovat, presvédCit a motivovat k nakupu nebo
doporuceni knihy. Karlicek vyzyva: , Navazte s cilovou skupinou vztah tim, Ze jim

zprostredkujete emociondalni zazitek s vasi znackou. “ (2018, s. 442)

Jednim z dulezitych faktora je podle Prikrylové pfitazlivost zdroje, kterd vyvolava piani
identifikovat se s nim. Zdroj muze byt atraktivni, protoze je divérné znamy
(psychologickd blizkost), stejné jako piijemce (poznani sebe sama, ztotoZnéni se),
piitazlivy (schopnost oblibit si, ocenit ¢i zamilovat si). Firma sama, jako zdroj
komunikace, uz dnes neni pro Sirokou vefejnost ptili$ ptitazliva, protoze podle riznych
vyzkumti ve vyspélych ekonomikéch silné pievazuji indiferentni postoje. Nasledkem
takovych zmén se mnoho firem zaméfilo na celebrity, osobnosti, které misto nich
oslovuji zdkazniky z televiznich obrazovek, webovych aplikaci, ¢asopist, letakd apod.

(2019, s. 71)

Uspé&sny marketing knihy neni jen o jednorazové kampani, ale o budovani vztahu se
Stenafi. Cesky knizni trh je pfesyceny, proto je nutné s ohledem na silnou konkurenci,

byt kreativni v osloveni cilové skupiny ¢tenart.

1.2 Nastroje a strategie

Prodej knih je specificky obor, ktery si zada cilenou a promyslenou marketingovou
komunikaci. Uspéch zavisi nejen na kvalité samotné knihy, ale i na tom, jak efektivné se
dostane k cilovym ctenaiim. Mezi nejucinngjsi formy marketingu patii kombinace

online a offline metod.

Vyznamnou roli hraje rozhodovaci proces, ktery Piikrylova piehledné shrnuje

v nasledujicim obrazku.
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Obrazek 2: Rozhodovaci proces
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Obr. 1.3 Rozhodovaci proces

Zdroj: Jana Prikrylova Moderni marketingova komunikace 2

Rozhodovani budouciho ¢tenaie ovliviiuji rizné marketingové nastroje a kazdy jinym

zpusobem.

Zakladem je content marketing, tedy vytvareni kvalitniho obsahu, ktery zaujme a
informuje potencidlni Ctenatre. Mezi osvédcené formy patii publikace blogovych ¢lank,

recenzi a ukazek z knihy, naptiklad prvni kapitola zdarma, on-line listovani knihou apod.

U knih lze strategii bezplatného poskytovani aplikovat riznymi zpiisoby. Autofi mohou
dat zdarma k dispozici celé kapitoly, Gryvky nebo nahled, pfipadn€ mohou celou knihu
bezplatné zptistupnit zvolenému publiku nebo najit sponzory, kteti ¢ast nakladu skoupi

a nasledné jej rozdaji zdarma. (Holiday 2021, s. 122)

V online prostiedi je dilezit¢ nezanedbat SEO a online reklamu. Web autora nebo
nakladatelstvi by mél byt ptehledny, optimalizovany pro vyhledavace a nabizet snadny
nakup. Reklamni kampan¢ pfes Google nebo Facebook umoziuji cileni na ctenate podle
jejich zaymul, véku ¢i diivéjSiho chovani, a remarketing, ktery opakované pfipomind
knihu tém, ktefi o ni uz diive projevili zdjem. Atraktivni jsou také veérnostni programy
pro pravidelné ¢tenaie, zvyhodnéné prodejni sety vice dilti knih apod.

V dnesni dob¢ hraji klicovou roli socialni sité. Instagram a TikTok se staly domovem

komunit jako Bookstagram nebo BookTok, kde ctenati sdileji své dojmy, oblibené

pasaze 1 fotografie knih. Facebook pak slouzi k budovani komunit a vytvafeni udalosti,
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jako jsou online ctenaifské kluby nebo soutéze. YouTube je idedlni platformou pro
recenze a videa typu ,,co praveé ¢tu®. Vyznamnym prvkem marketingu je také spoluprace
s influencery, konkrétn¢ kniznimi blogery, bookstagramery nebo tvlrci na TikToku a
YouTube. Jejich recenze, doporuceni nebo soutéze maji ¢asto vétsi dopad nez tradicni
reklama. Podle Karlicka uzivatelé socialnich siti pravidelnou komunikaci ocenuji a je to

zpusob, jak se s nimi udrzet ve spojeni (2018, s. 617).

I tady se projevuji stale nové moderni trendy, naptiklad orientace na kratky videoobsah.
Televizni spoty na socialnich médiich jsou minulosti. Trendem je videoobsah v podobé
kratkych a udernych videi. Primérna délka zhlédnuti videa na Facebooku je dnes asi osm
sekund. Na Instagramu je to asi Sest sekund. A na TikToku dokonce jen tii sekundy. Neni
tim feceno, Ze dnes musi byt vSechna videa na socialnich médiich dlouha jen n¢kolik
malo vtetin. To nikoliv. Plati ale, Ze mate jako tviirce obsahu opravdu jen par sekund na
to, abyste svym obsahem nékoho zaujali. Vice svého Casu, abyste pfesvédcili, vam dnes
na socidlnich médiich opravdu nikdo nedéa. K vétsi roli kratkych videi ptispivaji take
nové popularni formaty, jako jsou reels a stories na Instagramu ¢i cokoliv na TikToku.
Tedy formaty, které vdm umozni tvofit obsah v rozsahu opravdu jen nékolika mélo

vtefin. (Karlicek 2018, s. 655)

Dalsi velmi efektivni nastroj je e-mail marketing. Pravidelné newslettery s novinkami,

kniZnimi tipy a slevami udrZzuji kontakt s ¢tendfi a motivuji je k navratu.

Direct mail se dé€li na adresny a neadresny. Adresny mail mé svého adresata a text sdéleni
je smérovan vybranému piijemci. Miize se jednat o personalizovany dopis, dopis s
bezplatnou poukazkou, ilustrovany dopis, do né¢hoz je vlozen ¢i vlepen vzorek vyrobku
nebo jind upoutdvka na nabidku. Adresné korespondence ma vyznamny psychologicky
ucinek. Neadresny mail (roznos neadresné korespondence, rozdavéani na ulicich a
parkovistich, rozvazka vzorka zbozi apod.) nema sice uvedeno ur€ité jméno adresata, ale

piesto se nejedna o masovou hromadnou reklamu.(Ptikrylova 2019, s. 403)

Klasicky PR stale hraje dalezitou roli, zejména pii propagaci novych tituld. Patii sem
tiskové zpravy, rozhovory v médiich, prezentace v literarnich magazinech nebo tcast
autora v podcastech a rozhovorech, které pomahaji vytvofit vztah mezi spisovatelem a

Ctenafi. Zviditelnéni v médiich pfidava knize na divéryhodnosti.
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Prikrylova zptesiuje, ze programy PR mohou byt formalizované i neformalizované.
Velmi dualezitou ¢asti PR ¢innosti je publicita. Lze ji definovat jako neosobni stimulaci

poptavky po produktu, sluzbé, osobé&, ptipadu nebo organizaci. (2019, s. 145)

Ptikrylova nabizi toto srovnani: ,, Reklama usiluje o dosazeni obchodnich cilu (napviklad
zménu urovné povedomi o znacce, zmeénu postoje, ochotu ke koupi) v co mozna
nejkratsim case, PR jsou zdlezZitosti dlouhodobou. Prodavanym ,,zbozZim* PR jsou

..... o

sympatie, dobra viile, porozumeni, co nejsirsi soulad zajmii. “ (2019, s. 445)

Dalsi dilezitym nastrojem je Word-of-mouth (WOM, cesky nékdy také Septanda nebo
slovo z 1ust). Piikrylova popisuje, Ze je to forma osobni komunikace zahrnujici vyménu
informaci o produktu mezi cilovymi zakazniky a sousedy, ptateli, ptibuznymi nebo
kolegy. Jedna se o jeden z nejucinnéjSich komunikacnich nastroji a nejdivéryhodné;jsi
formu komunikace. Proces WOM je obvykle vysledkem spokojenosti ¢i nespokojenosti
spotiebitell s kvalitou vyrobku nebo sluzby a péce o zdkaznika. Tento typ neformalni
komunikace vykazuje velmi silny ucinek, nebot osobni doporuceni ma casto
vyznamngj$i vliv na rozhodovani zdkaznikid nez jiné nastroje marketingové komunikace.
Zietelnd je tato tendence zejména u zbozi dlouhodobé spotieby, u produkti financné

naro¢nych nebo utvéiejicich image spotiebitele. (2019, s. 151)

Vitana je Gcast na kniznich veletrzich, oblibené jsou autogramiddy, autorskd cteni v
knihovnach nebo kavarnach. Zajimavou strategii miZe byt také spoluprace s kavarnami
nebo knihkupectvimi na principu ,,kniha ke kavé®, kterd oslovi ¢tenafe ptimo v jejich

pfirozeném prostiedi.

Stoji za to byt origindlni a pfidat néco navic, originalné to popisuje Sutherland, ktery tvrdi,
ze existuji rizné formy vydaji (penize a usili), které davaji smysl jen v kontextu urc¢itého
vztahu, nikoliv pfi jednorazovém obchodu. Drobné pozornosti zakaznici chapou jako dikazy
davéryhodnosti. Mlize to byt odpusténi poplatku cestujicimu, ktery si omylem zakoupil jiny
typ jizdenky na vlak, nebo ¢okolada po jidle jako podékovani za navstévu restaurace. Kdyz

takové naznaky chybi, naopak to vnimame jako varovny signal. (2021, s. 402)
Marketing je pribézny proces, nalézani a oslovovani novych fanouskl je nekonecny
ukol. Z tohoto divodu tuspés$ni lidé Casto spolupracuji, aby si vymeénili publikum.

(Holiday 2021, s. 191)
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1.2.1

Marketingovy vyzkum

Moznosti marketingového vyzkumu u knih jsou nasledujici:

Tabulka 1: Metody vyzkumu pro knizni trh

Metoda H Popis H Vyhody H Nevyhody
o, Otazky na Ctenarske . . Riziko nizké
Dotaznikové yn Levné, rychlé, , # ,
v v, zvyklosti, preference, . . 1- 1. |mavratnosti, povrchni

Setieni . oslovi hodné lidi. « 1

spokojenost. odpovedi.

, Individualni rozhovory |Detailni Casové i finanéné

Hloubkové e 1o . . oy “r

s Ctenafi, knihkupci informace, naro¢né, mensi
rozhovory N

nebo autory. moznost doptat se.||vzorek.
Skupinové Diskuze mensi skupiny |Nové népady, MiiZe byt ovlivnéno

diskuse (focus
group)

o knihach, zanrech,
obalkach apod.

interakce mezi
lidmi.

dominantnimi jedinci
ve skupiné.

Sledovani chovani
zékaznika v

Ptirozené chovani,

Nezjisti motivaci

statistiky).

Ani : , . nebo nazor z
Pozorovani knihkupectvi nebo bez zkresleni. 0O Nazory. pouze
. vnéjsi projevy.
online.
hodnoceni o
, VY Oc.l, oce Rychly ptistup k ||Data nemusi byt
Analyza existujicich dat N Y .
L, . datiim, Casto presné k danému
sekundarnich dat ||(prodeje, recenze, .
zdarma. ucelu.

Online analytika

Sledovani chovani
navstévniki e-shoptl,
klikt na knizni

Piesna data,
realné chovani
online.

VyZzaduje technické
nastroje a znalosti.

diskuse (focus
group)

o knihach, zanrech,

obalkach apod.

interakce mezi
lidmi.

kampang.
Testovani Porovnani dvou variant |Pomaha Miize byt narocné na
produktu (nap¥. |knihy (A/B testovani) |optimalizovat organizaci a spravné
obalky) nebo zkuSebni ¢teni. findlni produkt.  |[vyhodnoceni.
|Metoda HPopis HV}’/hody HNeVyhody

o Otazky na Ctenaiske . . Riziko nizké

Dotaznikové Yo Levné, rychlé, ” # ,
« v, zvyklosti, preference, . . 1- 1. |navratnosti, povrchni
Setfeni . oslovi hodné lidi. “ 1

spokojenost. odpovédi.

, Individualni rozhovory |Detailni Casové i finanéné

Hloubkové o v Lo : . o r

s Ctenaii, knihkupci informace, naro¢né, mensi
rozhovory .

nebo autory. moznost doptat se.||vzorek.
Skupinové Diskuze mensi skupiny |Nové népady, MtzZe byt ovlivnéno

dominantnimi jedinci
ve skuping.
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Metoda Popis Vyhody | Nevyhody
Sledovani chovani o .
, I o . , . |[Nezjisti motivaci
Pozorovéni zékazniki v Ptirozené chovani, nebo NAZOIY. DOUZE
zorovant knihkupectvi nebo bez zkresleni. 00 nazoLy, p
: vnéjsi projevy.
online.
Vyhod i R i
, yrodnocen Rychly ptistup k |Data nemusi byt
Analyza existujicich dat o 7 Y X .
., : datim, Casto presné k danému
sekundarnich dat ||(prodeje, recenze, -~
zdarma. ucelu.

statistiky).

Online analytika

Sledovani chovani
navstévniki e-shopil,
klikti na knizni
kampang.

Piesna data,
realné chovani
online.

VyZaduje technické
nastroje a znalosti.

Testovani
produktu (napf.
obalky)

Porovnani dvou variant
knihy (A/B testovani)
nebo zkuSebni éteni.

Poméha
optimalizovat
findlni produkt.

Muize byt narocné na
organizaci a spravné
vyhodnoceni.

Zdroj: vlastni zpracovani podle knihy Jana Cézara I zazrak potrebuje reklamu

Pro vyzkum v této praci bylo zvoleno dotaznikové Setfeni, jednak v on-line podobé&. Dale

se uskutecnila skupinové diskuze v komornim poctu ucastniki.

1.2.2 Cilova skupina 50+

Generaci X se také ftika Husdkovy déti. Narodily se mezi lety 1965-1980 v
socialistickém rezimu, ale v dospé€losti uz zazily svobodu se v§im, co pfinasi i bere, fika

podtitulek dokumentarni série Ceské televize s nadzvem ,,Nase generace*.

Lidé, kteti patii do generace X, vyrostli v obdobi, kdy se zac¢inaly ménit spolecenské
normy a hodnoty. Formoval je pfelom komunistického rezimu a konce studené valky,
nastup pocitacli a moznd i pocit jakési ztracenosti mezi dvéma dominantnimi

generacemi.

Generace X byla svédkem ptechodu od tradi¢nich hodnot k moderngj$im, ucila se
piijmout daraz na osobni svobodu 1 individualismus. Vyrustala ve svéte, kde se zacaly
pouzivat nové technologie (pocitace, videohry, internet), coz znamenalo naro¢nou

adaptaci na rychle se ménici digitalni svét. Byla svédkem politickych i ekonomickych
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zmeén, jako byl rozpad socialistickych rezimt, rostouci globalizace, zvysujici se zdjem o

ekologii a udrzitelné chovani.

Tato generace ma silny vztah k popkultute 80. a 90. let, k hudbé¢, filmim i televiznim
seridlim. Blatny tika: ,, Potieba kultury se s vékem stupnuje i proto, Ze kultura slouzi
jako kompenzace snizovdni biologického potencialu. I kdyz potreba kultury s vékem
vzrista, jeji ucinnost naopak klesa. Efektivita psychologickych, socialnich, materialnich
a kulturnich viivii se s postupujicim vekem snizuje* (2016, s. 143)
Zékladni pottebou této generace bylo zalozeni rodiny, vychova déti i dostat povinnosti
splatit ptipadné ptijcky nebo postarat se o starnouci rodice. D4 se fict, ze tato generace

je pod tlakem vysokych pracovnich i finan¢nich pozadavki. Povazuje si mezilidskych

vztahtl, nejen téch partnerskych, ale 1 pratelskych.

Za zminku stoji 1 oblibenost socidlnich siti, v nasledujicim shrnuti plati, Ze 5 je na skale

oznaceni ,,nejoblibeng;si.*

Tabulka 2: Obliba socialnich siti generace X

Facebook 5 Nejoblibené;si sit’, kazdodenni pouzivani

YouTube 4 Zabava, nadvody, hudba, pasivni sledovani

LinkedIn 4 Profesni sit’, kariéra, networking

Instagram 3 Inspirace, sledovani rodiny/ptatel, méné aktivni ptispivani
Pinterest 2 Inspirace (Castéji u Zen), kreativni obsah

Twitter/X 1 Sledovani zprav, mensi vyuziti

TikTok 0 Minimalni vyuziti, vniman jako platforma pro mladé

Zdroj: viastni zpracovani
A co LOVE BRAND?

Pro marketingové tymy, které chtéji oslovit generaci X, je dilezité vyvazit emociondlni
spojeni se znackou s autentickym, upfimnym ptistupem. Generace X si vazi téch znacek,
které jsou spolehlivé, kvalitni a konzistentni. A pokud je znacka schopna vyuzit potencial
historické zkuSenosti, mize si vytvofit silné¢ postaveni v této generaci. Nostalgicky

marketing tady funguje.
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Generace X byla svédkem piechodu od tradicnich hodnot k modernim a velmi
komerénim pfistupim. Lidé z této generace obvykle oceiiuji znacky, které jsou
autentické, transparentni a nejsou "piilis" zacilené na manipulaci. Jsou skepticti vici
pifehnanym marketingovym slibtim a spiSe hledaji opravdové hodnoty. Zatimco mladsi
generace, jako Milenidlové nebo Generace Z, mohou Castéji ménit své preference podle
trendll, generace X byva ke svym znackam velmi loajalni. Kdyz najdou produkt nebo
znacku, ktera jim vyhovuje, zGstavaji ji vérni. Love brands pro né¢ nejsou jen o
momentalnim nadseni, ale o dlouhodobém vztahu, znamenaji vic nez jen praktickou
hodnotu. Mnoho lidi z této generace ma silné emocionalni vzpominky na produkty, které
pouzivali béhem svého dospivani, napiiklad urcité znacky elektroniky, obleceni nebo

aut. Takoveé znacCky se stavaji soucasti jejich identity a zivotniho stylu.

Tato generace je pragmatickd a chce za své penize ziskat skute¢nou hodnotu. Znacky,
které¢ v tomto sméru vynikaji, si mohou vytvofit silnou a trvalou loajalitu. Pokud se
prodejci soustfedi na hodnoty jako je rodina, stabilita, kvalita a upfimnost, maji u

generace X vysokou Sanci na uspéch.
Cte GENERACE X knihy?

Dobrou zpravou je, Ze tato generace stale ¢te knihy, 1 kdyZ jejich ¢teci navyky mohou
byt ovlivnény rychlym rozvojem digitalnich technologii. Tato generace si ¢asto vybira
knihy podle osobnich preferenci, at’ uz jde o beletrii nebo odborné knihy. I v dnesni dobé,
kdy jsou elektronické ¢teCky a audioknihy stale popularnéjsi, jsou pro tuto generaci

tisténé knihy stale dilezitym zdrojem vzdélavani nebo relaxace.
Uved’'me si dva ptiklady oblibenych knih:
"Bajecna 1éta pod psa" od Michala Viewegha

Kniha, kterd zachycuje Zivot v obdobi socialismu a postkomunistické transformace, je
pro generaci X typickd. Spisovatel v ni vytvafi obraz dospivani v 70. a 80. letech, kdy

mnozi lidé zazivali podobné problémy a hledali svou identitu v totalitni spolecnosti.
"Véaclav Havel: Dopisy Olze"

Tento sbornik dopisit Vaclava Havla, napsanych béhem jeho véznéni, mél v generaci X

velky vliv, protoze Havel byl symbolem odporu proti rezimu. Kniha nejen ukazuje
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osobni rovinu, ale také reflektuje dobu normalizace, ktera byla a Casto stale jesté je pro

tuto generaci formativni.

Tyto knihy jsou pro tuto generaci atraktivni, protoze rezonuji s jejich Zivotnimi
zkuSenostmi — od dospivani v socialistickém Ceskoslovensku az po prechod do

demokratické a trzni spolecnosti po roce 1989.
Jak pocetné silna je GENERACE X?

Statisticky urad mapuje pravidelné populacni vyvoj. Nasledujici data se tykaji let 2011-
2023. Produktivni slozka obyvatelstva, vymezena vékovym rozpétim 15-64 let, se
posledni dva roky 2022 a 2023 pocetné rozrostla, zatimco v letech 2009—2021 nepftetrzité
ubyvala. K 31. 12. 2023 bylo v této vékové kategorii t¢émet 6,94 mil. obyvatel (mezirocné
0 66,6 tis. vice), a ti predstavovali 63,6 % populace. Ve srovnani s pocatkem roku 2014
v8ak zistal pocCet i1 podil produktivni slozky populace vyrazné nizsi (absolutné o 174 tis.,
jejich vaha o 4,0 p. b.). V ramci pétiletych vékovych skupin byla v roce 2023 tietim
rokem v fad¢ pocetné nejsilngjsi skupina 45—49letych osob (946 tis.) a naopak pocetné

nejslabsi, ctvrtym rokem v fadé, skupina 20—24letych osob (516 tis.).

Obrazek 2: Generacni rozdéleni podle roku narozeni

BABY BOOMERS GENX  MILLENNIALS
1946 -1964 1965-1980  1981-1995  1996-2010

Zdroj: viastni zpracovani

Seniorska slozka populace (osoby ve veéku 65 let a vice) se ze vSech tii hlavnich
veékovych skupin méni nejvyraznéji, pricemz jiz od poloviny 80. let 20. stoleti nepietrzite
pocetné roste. Na konci roku 2023 bylo v seniorském véku témét 2,24 mil. obyvatel

Ceska, o 412 tis. vice nez o deset let diive. V ramci celé populace predstavovali seniofi
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20,5 % obyvatel, oproti pocatku roku 2014 méli v populaci podil o 3,2 p. b. veétsi.
(Aktuélni popula¢ni vyvoj v kostce @2023)

Obrazek 4: Pocet obyvatel podle vé€kovych kategorii

Tab. 1: Poéet obyvatel celkem a v hlavnich vékovych skupinach (k 31. 12.), 2011-2023

Rok Celkem 014 let 15-64 let 65+ let
201 10505 445 1541241 7262 768 1701426
2012 10516 125 1 560 296 7188211 1767 618
2013 10512 419 1577 455 7109 420 1825544
2014 10538 275 1601045 7 056 824 1 880 406
2015 10553 342 1623716 6997 715 1932 412
2018 10 578 820 1 647 275 6942 623 1988 922
2017 10610 055 1670677 6 899 195 20401383
2013 10 649 300 1693 060 6870123 2086 617
2019 10693 939 1710202 6 852 107 2131630
2020 10701 777 1719741 6823714 2158 322
2021 10516 707 1 693 408 6 654 190 2169 109
2022 10 327 529 1750808 6 868 872 2207 349
2023 10 900 555 1727 758 6 935 475 2237 322

Zdroj: Statisticky urad

Jaky je moderni senior?

Blatny (2016, s. 158) mluvi o obdobi pozdni dospélosti a popisuje dvé kategorie seniori:
mladé seniory 55 — 74 let a starSi seniory. Pro zdravé starnuti je dobré zdravé fungovani
rozumovych schopnosti, schopnost zvladat emoce, sebevédomi, optimismus 1 vzdélani.

(2016, s. 164)

Seniorsky veék popisuje jako tvirc¢i proces zrani Klapetek (2017, s. 230) a cituje
novoplatonskou myslenku: ,, Duch je stavba, télo je leseni. “ To znamena, ze takto vidéno
jsou vSechny télesné deficity seniorského véku ptileZitosti k jasnéjSimu rozeznani toho,
co je v lidském zivoté podstatné. Je to i Cas, ve kterém se ¢loveék mize vzdélavat z Cisté
radosti, z rozSifovani obzoru a vénovat se tak 1 tém oborim, které mu byly v dobach
mladi upteny. O segmentu seniortl se zmifiuje i Foret (2011, s. 164), a to s ohledem na
vyznamnou demografickou skutecnost, kterou je rostouci trend starnuti obyvatel
v nejrozvinutéjSich zemich. Diky vysoké zivotni urovni, pokrokim mediciny a
maximalni Grovni Zivotnich podminek se obyvatelé téchto zemi dozivaji stale vyssiho

veéku.
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Na druhé stran¢ odchazeji do dichodu po fyzickeé i psychické strance v relativné dobrém
zdravotnim stavu, jsou zachovali, svézi, aktivni a maji zajem o mnohé ¢innosti, na néz
tteba nem¢éli predtim cas. Navic jsou ekonomicky dobie situovani, takze se stavaji
pritazlivym segmentem pro nabidku celé fady sluzeb, jako jsou lazenska péce, rekreacni
pobyty, turistika a cestovani, ale také kurzy sportovnich disciplin, tance, spolecenskych

her nebo umélecké ¢innosti.

Dalsi zajimavou definici nabizi Koukolik (2014, s. 23), ktery vidi uspésné starnouci lidi
jako ty, ktefi se se pohybuji, pracuji na zahradce, ¢tou knihy, vedou si deniky a hraji
naro¢né stolni hry. A mohli bychom doplnit i to, Ze chtéji byt informovani o déni kolem,
a jsou podle prizkumii také vérnymi posluchaci regionalniho rozhlasového vysilani.
Cesky statisticky tifad zvefejnil v prosinci 2023 analyzu Seniofi v CR v datech 2023.
Jejim cilem bylo poskytnout vefejnosti souhrnny pohled na tuto stale rostouci skupinu
nasi populace, a to z nejriizngjSich hledisek. ,, O starnuti populace se casto hovori jako o
hrozbé. Nase Cisla nicméné ukazuji, Ze seniorky a senio¥i si delsi Zivot uZivaji a jsou stale
vice aktivni. A to nejen na trhu prace, kde jiz desetina zaméestnanych je starsich Sedesati
let,“ popisuje Dalibor Holy, feditel odboru statistiky trhu prace a rovnych piilezitosti
Csu.

Seniofi neustdle rozvijeji 1 své schopnosti v oblasti modernich komunikaénich
technologii. Mobilni telefon je technologii, kterou si osvojili jiz témé&f vSichni seniofi. V
roce 2023 ho pouzivalo 96 % osob starsich 65 let. (CSU ptinasi kompletni pohled na
seniorky a seniory ©2023)

Rozhlas jako cesta ke ¢tenarim?

S ohledem na stejnojmenny rozhlasovy potad ,,Babské rady*, je dobré se zaméfit i na
poslechovost rozhlasového vysilani. Vzdyt soucCasnd generace seniorti velmi zivé
komunikuje diky novym technologiim, které aktivné pouziva a orientuje se také dobie
ve vyhledavéni informaci. Ma také konzistentni a silny osobni vztah k vefejnopravnimu

regiondlnimu vysilani.

Podle evalua¢ni zpravy Ceského rozhlasu z roku 2023 jsou pravé star§i posluchaci
zamétfeni na regiondlni vysilani a jsou Casto silné spojeni s historii a tradicemi
konkrétniho regionu a radi se s nim identifikuji. Citelny je u nich také konzervatismus.

Ocenuji nasledujici:
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1/ Informacni servis z regionu: aktualni zpravy, doprava, tipy na vylety, kulturni a

spoleCenské déni, historie, sport, ale také zajimavosti...a mistni hosté.
2/ Pritomnost na akcich nebo moznost vidét vysilaci pracoviste.
3/ Moznost ptat a vstupovat do vysilani a slySet v ném znamé¢ a sousedy.

4/ Regionalni stanice jsou vétsSinou siln€ spojeny s rodinnou tradici (poslech rodict
a prarodicii, rodinné ritualy, poslech radia po drat¢). Pro mnohé je regionalni stanice

,,domaci“ a ,nase".
5/ Mistni novodobou historii (napt. povodné, tornado).
6/ Unikatni obsah (oproti komerénim stanicim).

7/ Stabilita potadu i ¢ast, kdy se vysilaji, negativné reaguji na vyraznéjsi zmény ve

vysilani. (Evaluace 2023 — vnimani a hodnoceni vysilani CRo ©2023)
Persona

Pro blizsi pfedstavu typu Ctenafe se nabizi zpracovani takzvané ,,persony®. Persona je
fiktivni, ale realisticky popis idedlniho zdkaznika. Pomaha firmam, znackdm nebo

tvarcim 1épe pochopit, kdo je jejich publikum, co potiebuje, co ho zajima a jak se

rozhoduje.
Tabulka 4: Persona — ¢tenarka ,,Babskych rad*

Jméno [Marie Novotna |
Ve |56 let |
‘Povoléni szravotni sestra (Castecny Uvazek), diive na plny uvazek ‘
‘Bydliété Hmenéi mésto na Moravé, rodinny dim se zahradou ‘
ﬁggmny vdana, 2 dospélé déti, které uz maji své rodiny
‘Vzdéléni Hstfedoékolské s maturitou ‘
Zaj I,I:y a zahradkateni, bylinky, vafeni, ru¢ni prace, ¢teni
konicky
‘Hodnoty Hrodina, zdravi, tradice, Setrnost ‘

. . . |[rada si vybira knihy osobné v knihkupectvi nebo z tisténych katalogt,
Chovani pri . . " v v .
nakupu sleduje porady v TV typu "Receptai*, obcas nakupuje pies e-shop, ale

P ien z davéryhodnych webii
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Motivace ke |zpracovava vypéstky ze zahradky, rada zkousi pfirodni 1é€bu i doméci

¢teni uklidové prostfedky a ma rada praktické rady

S)’bllbene beletrie, kucharky, hobby

Zanry

Sl?illil;feny typ prakticka, ptehlednd, s obrazky a jednoduchymi navody

Citat ,,DI1v si lidé poradili bez modernich technologii, a ja se k tomu rada
persony vracim®.

Zdroj: vlastni zpracovani

1.3 Knizni trh

.V Ceské republice stale existuje silna tradice ti§ténych knih, piesto miizeme pozorovat
nekolik trendl a specifik. Podle Svazu Ceskych knihkupcti a nakladateli za rok 2023
obrat prodanych tiSténych knih pfitom dosahl ptiblizné¢ 7,8 miliardy korun, coz je

nejméné za poslednich 5 let a meziro¢né€ znamena pokles asi 3,5 %.
Kolik stoji primérné jedna kniha?

Vliv na cenu, za jakou zdkaznik knihu nakonec zakoupi, maji rizné slevové akce a
vysledna Céastka se mize od doporucené prodejni ceny (DPC) nakonec vyrazné lisit,
zvlasté v e-shopech. Vazenym pramérem tdajt zjisténych u knihkupeckych fetézct v
roce 2022 podle obratu téchto subjektii vychazela primérna realizovand cena pro
kamenné prodejny na cca 316 K¢ a na e-shopech pak cca 255 K¢. (Zprava o ¢eském

kniZznim trhu 2022/2023 @2023)
Jak funguji kniZni veletrhy?

Cesky knizni trh je aktivné podporovan veletrhy, literarnimi festivaly i besedami
s autory. Svét knihy Praha je nejvétsi knizni veletrh v Ceské republice, ktery se
pravidelné kona v mésici kvétnu a predstavuje nové knihy, autory a knizni novinky. Svét

knihy Praha 2023 v ¢islech:
Pocet vystavovatela: 364
Pocet stanki: 182
Pocet ucinkujicich: 602

(Zprava o ¢eském kniznim trhu 2022/2023 @2023)
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Na podzim se v Brné potfada jeho mensi obdoba — Svet knihy Brno. Tato akce je zamétena
vice regionalnég, ale stdle nabizi pestry program a prostor pro setkdvani s autory i

nakladateli v komornéjsi atmosféte.

Dalsi zajimavou akci je Knihex, ktery probihd n¢kolikrat do roka v Praze. Jedna se o
knizni trh zaméfeny na nezavisla nakladatelstvi a vytvarnou tvorbu. Kromé prodeje knih

se zde konaji autorska Cteni, prednasky a doprovodny kulturni program.

V Olomouci se kazdoro¢né kona festival LITR, ktery se specializuje na autorské a
malonakladové publikace. Festival propojuje literaturu, graficky design a vytvarné
umeéni a piinasi vystavy, workshopy i diskuze nad soucasnou podobou knihy jako

umeleckého objektu.

Pro naro¢néjsi Ctenare a milovniky svétové literatury je urCen Festival spisovatelii Praha,
ktery pravidelné ptivazi do Ceské republiky vyznamné svétové autory a myslitele.

Festival se zamétuje na hlubsi témata, kulturni dialog a spolecenské otazky.

Vedle téchto hlavnich akci probiha v pribéhu roku tada dalSich menSich festivalll a
literarnich udalosti. Patfi mezi né napiiklad Mésic autorského cteni (MAC) — letni
festival s Ctenimi Ceskych a zahrani¢nich autort, nebo Noc literatury, béhem niz se
vetejné Cteni kona na netradi¢nich mistech ve méstech po celé republice. K oblibenym

patii 1 Zanrové zamé&fené akce, napiiklad festivaly poezie.

Karli¢ek konstatuje, Zze osobni kontakt nemiize nic nahradit. (s. 663) Postupem casu se
vyvinuly také nové formaty veletrhli, jako jsou napiiklad prodejni vystavy,
technologické prezentace, semindie, workshopy a konference spojené s prezentaci firem

pusobicich v urcitém odvétvi. (2023, s. 740).
Co je self-publishing?

Samonakladatelstvi (self-publishing) se stalo dal§im dalezitym trendem na ¢eském trhu.
Diky platformam jako Pointa, BookFan nebo MINDOK, mohou autofi vydavat své knihy
nezavisle na tradi¢nich nakladatelstvich. Tento trend pfinasi vétsi prostor pro nezavislé
autory a nova literarni dila, ktera jsou Casto psana tak, ze jdou mimo hlavni literarni

proud.

Maji vliv i socialni sité a booktubing?
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Socialni sit¢ a platformy jako Instagram, YouTube a TikTok se také staly dulezitymi
rozcestniky pro knihomoly. Knizni influencetfi a booktubers (vloggetfi zaméfeni na
knihy) jako BookTok nebo Bookstagram maji obrovsky vliv na to, co si pfevazné mladi
Ctenafi vybiraji. Diky témto platformam se knihy stdvaji virdlnimi a oslovuji nové
skupiny milovnikt knih. Uzivatelé Bookstagramu casto sdileji své recenze na knihy a
doporuceni pro konkrétni zanry, jako jsou fantasy, romantika, thrillery, historické
romany nebo young adult. Najit se zde daji i prehledné, tematické seznamy pro konkrétni
prilezitost nebo obdobi v roce, napt. knihy na dovolenou, ¢teni pro dusevni pohodu ¢i

osobni rozvoj.
Fenomén knizni Stafety

Knizni Stafeta ma vétSinou podobu krabice, kterd putuje od jednoho ¢tenate ke druhému,
aby se nakonec dostala ke svému odesilateli. Obsahuje knihu, kterou si vSichni spolecné
chtéji precist a ptipojit k ni své myslenky. Pokud se jim kniha nelibi, docitat ji nemusi,
prosté ji poSlou dalSimu ¢tenati v fad€. Pocet ¢tendili, mezi kterymi Stafeta putuje, se 1isi.
Hlavné podle toho, jaky je o knihu zdjem. VéEtSinou je to mezi 5 — 15 Ctenafi. Na piecteni
knihy dostane ¢tenaf zhruba jeden mésic. (Do knihy se mize psat aneb fenomén kniZnich

Stafet @2023)
Jak je to s audioknihami?

Audio trh roste, o tom svéd¢i 1 zprava Svazu Ceskych knihkupct a nakladateld za rok
2023. V roce 2022 se prodalo necelych 260 tisic fyzickych nosi¢t audioknih a

mluveného slova, tedy oproti minulému roku byl zaznamenan mirny nértst.

Vyznamnou vétsSinu na trhu zaujima sedm vydavateldl, jejichz celkovy podil ptesahuje
90 %. Nejveétsim vydavatelem v roce 2022 bylo vydavatelstvi OneHotBook (21,51 %),
nasleduje vydavatelstvi Tympanum (16,03 %), tfeti misto zaujima spolecnost Audiotéka

(13,06 %) a tésn¢ za ni Radioservis (11,86 %).

V roce 2022 vyslo ve vydavatelstvich, ktera pfispéla do statistik, 644 novych tituli, coz
je tém¢t stejny pocet jako v roce 2021.
Audioknihy pfinaSeji moZznost ,,Cist usima*, to Setfi ¢as a umoziuje zaradit literaturu do

kazdodenniho Zivota i velmi vytizenym lidem. Dalsi velkou vyhodou je dostupnost pro
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lidi se zrakovym hendikepem nebo pro ty, kterym déla potize klasické cteni — naptiklad

dyslektikim. Audioknihy tak zvySuji celkovou dostupnost literatury.

Silnym zazitkem mulze byt i samotna interpretace, kdy profesionalni herci, dabéfi nebo
samotni autofi C¢asto dokdzou dodat textu novy rozmér. Audioknihy navic podporuji
predstavivost. I kdyz se miize zdat, Ze pasivni poslech nenabizi takovou hloubku jako
Cteni, opak je Casto pravdou. Mozek si pii poslechu aktivné vytvaii obrazy, sleduje d¢j a

soustfedi se 1 na samotny jazyk. (Zprava o ¢eském kniznim trhu 2022/2023 @2023)
Moc nebo malo knih?

84 % obyvatel Ceské republiky starsich 15 let piedte za rok alespoti jednu knihu. Z této
casti je 74 % muzt a 89 % zen. (Travnicek 2014, s. 47) V pruméru piectou Cesti Ctenafi

za rok 13,2 knihy. Lidé¢ nad 65 let ptectou 20,6 knihy. (Travnicek 2014, s. 48)

Ceska republika ma pfiblizné 10,5 milionu obyvatel, z nichZ asi 15 % tvoii déti do 15
let. KdyZ je z tohoto poétu vylouéime, zhruba 7,5 milionu Cechil pieéte alespon jednu
knihu roéné. Primémé kazdy Cech preéte asi 13 knih za rok, coZ znamena, Ze bez
zahrnuti teenagerti se v CR roéné piedte pfiblizné 116 miliontl knih. Nejéastéji ke knize
sahame nékolikrat tydné, denné ¢te knihu 12 % obyvatel, pfiCemz nejvice ¢tenatii tohoto
druhu najdeme mezi lidmi starSimi 65 let (18 %) nejméné mezi lidmi ve véku 35-44 let
(8%); 6% je téch, kdo po knize sahaji jen jednou ro¢né. NejpopularnéjSim zanrem je
soucasna beletrie oddechova, se znacnym odstupem ji nasledu;ji literatura faktu a klasicka

beletrie. (Travnicek 2014, s. 48)

Témét tii Gtvrtiny (74 %) obyvatel CR starsich 15 let nesouhlasi s timto vyrokem:
“Nepotiebuji uz knihy v podobé tisténé (papirové). Dokazu si piedstavit, ze bych je cetl
pouze v podobé¢ elektronické (na obrazovce pocitace, ¢teCky nebo na displeji mobilu)”.
Cim jsme star$i, tim je n3 nesouhlas silngj$i. Nesouhlas téZ nartista s urovni dosazeného

vzdélani. (Travnicek 2014, s. 49)

Nejvice knihy ziskdvame jako darek (60 %), nasleduje nakup (48 %), domaci knihovny
a knihovny znamych (46 %) a vetejné knihovny (31%); voln¢ z internetu stahuje 10 %
populace. Knihy nakupujeme nejcasteji v tradicnich (tzv. kamennych) knihkupectvich
(87%), pak v levnych knihach (38 %) a pfes internet z 25 %. V pruméru jsme za rok

nakoupili 2,3 knihy a utratili za né¢ 691 K¢. Informace o knihach ziskdvdme nej€astéji u



30 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

nasich blizkych a znamych, nasledu;ji internet, knihkupectvi a tisk. Pocet téch, kdo se o
tyto informace nezajimaji, je u muzt dvakrat vyssi nez u Zen. Pfi koupi knih se nejcastéji

rozhodujeme podle zanru, nésleduji téma a autor. (Travni¢ek 2014, str. 49)

Ctenaiky valcuji tenaie?

Na genderové ose totiz probihd viibec to nejvyraznéjsi déleni Ceské Ctenarské obce.
Zatimco dvé pétiny ceskych muzl za rok nepiectou jedinou knihu, u zen takova situace
nastane jen v patnacti procentech piipadd, a pokud bychom v souvislosti s Ceskou
republikou méli mluvit o kniznim publiku, bylo by zadouci mluvit spis o ¢tenaikach nez
o Ctenafich.

Bezmala kazda teti Ceska totiz dokaze b&hem jednoho kalendainiho roku preéist deset
a vice titull, kdezto v ptipad¢ Ceskych muzi jde jen o ¢trnéact procent populace. (Za v§im

hledej Zenu? Za knihou bezpochyby @2018)

Krej¢i tvrdi, Ze zplisob, jak lidé ¢tou a co v knize hledaji, urcuje jejich Etendiskou zalibu.
Kazdy druh literatury, kazdy autor, ba i kazda jednotliva kniha ma svlij okruh Ctenard,
ktery, vylou¢ime-li ¢tenatfe ndhodné, spojuje lidi s nékterymi spolecnymi psychickymi

rysy. (2018, s. 130)

Hraje ve ¢teni roli vék?
Ctenatska vékova skupina v rozmezi 30 — 50 let vybira knihy ¢asto v navaznosti na svou
Zivotni situaci. Zajimaji je témata, jako jsou vztahy, kariéra, rodi€ovstvi nebo osobni
rozvoj. Pii vybéru se vice orientuji podle zndmych autori, konkrétnich témat ci
doporuceni od ostatnich Ctenatii. Mezi oblibené zanry patii také detektivky, historické
romany a kvalitni beletrie. Popularni jsou pro tuto cilovou skupinu i audio knihy,
z ditvodu uspory Casu, kdy mohou poslouchat naptiklad pii jizdé autem nebo pfii

domacich pracich.

Starsi ¢tendii maji na Cteni vice Casu a ¢asto si ho doptavaji pravidelné jako piijemnou a
smysluplnou aktivitu. Uptfednostituji knihy s hlub§im obsahem, jako jsou klasicka dila,
memoary, romany nebo piibéhy s nadechem nostalgie. Obvykle davaji prednost tiSténym

knihdm.
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Krejéi tika: ,, Ctendri, pokud netvoii dav, jsou individualné velmi riizni a podle toho je
rizny i zpiisob, jakym na né literarni dilo pusobi. Jsou mezi nimi rozdily psychologicke.
(2018, s. 125) A dodava, ze vedle psychologickych rozdili ve vnimani dila je tu jesté
celd fada rozdilli 1 odstinli mezi Ctenafi podle jejich veku, pohlavi, spolecenského
prostiedi, stupné vzdélani a zivotni zkuSenosti. Totéz dilo pro jednoho je obrazem
skuteCnosti, ktera ho obklopuje, pro jiného exotickym obrazem reality vzdalené a
neznamé. Pasobi zde nazory nabozenské, narodni, socialni a viibec ideologické, které
bud’ vytvareji atmosféru pln¢ho souhlasu s autorem, nebo se stavéji proti nému, odporuji
mu, bouii se. Nelze fici, Ze by existovali dva ¢tenafi, jejichz ptistup k dilu by byl Gplné

identicky. (Krej¢i 2018, s. 128)

Obrazek 5: Vék &tenafa

V jakém véku ¢tou &esi nejvic? (vic nez deset knizek ro¢né)

2% I— 2% 3%

19 % 22 %

18 - 24 let 25-34let 35-44 et 45 - 54 let 55 - 64 let 65 - 69 let

Zdroj: CSU, 2016.

Idealni cilova skupina pro knizni nabidku je pravé ve véku 55 — 64 let, tedy 24 % téch,
ktefi pfectou vice jak deset knih ro¢né, a je to ta skupina, na kterou projekt Babské rady

cili.
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Proc ¢ist pravidelné?

Cteni ma na mozek mimoiadné pozitivni vliv. Pfi éteni se aktivuje cela fada oblasti
mozku — od téch, které zpracovavaji jazyk a porozuméni textu, az po centra zodpoveédna
za pamét, predstavivost a emoce. Mozek si pifi ¢teni musi ukladat informace, sledovat
souvislosti, pracovat s postavami i déjem, coz piirozen¢ posiluje kognitivni funkce a

pameét’. Zaroven se tim zvysuje i schopnost soustfedéni a logického mysleni.

Diky literarnimu kontaktu s jazykem roste slovni zdsoba a zlepSuje se schopnost
vyjadfovani. Beletrie navic podporuje empatii — kdyz se ¢loveék noii do ptibehil a emoci
literarnich postav, stimuluje mozkova centra spojena s porozuménim druhym lidem.
Cteni také zpomaluje starnuti mozku a poméha predchazet ubytku mentalnich schopnosti
ve vysSim veéku. Dlouhodobé studie ukazuji, ze lidé, ktefi pravidelné ¢tou, maji nizsi

riziko rozvoje demence.

V neposledni fadé¢ mé ¢teni zklidnujici GCinek a vytvati prostor pro odpocinek. Kromé
intelektualniho tréninku tak ptisobi i jako dusevni hygiena. Cteni knih pfed spanim
navozuje celkové zklidnéni, sniZzeni krevniho tlaku a srde¢ni frekvence. Déava totiz télu
signdl, Ze je Cas se uvolnit a ulehnout do postele. Doporucené je zatadit ¢teni knih do

pravidelné vecerni rutiny. (Benefity ¢teni knih @2022)
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2 OSOBNI ZNACKA

Budovani osobni znacky spisovatele jde ruku v ruce skazdym uspéSnym titulem.
., Zijeme ve svété prilezitosti. Nové znacky maji velkou Sanci na tispéch, mohou byt
osobnéjsi, odvaznejsi, autentictejsi “, konstatuje Pastier (2024, s. 34). A dodava, ze rocné
se objevi 500 000 novych produktti v ramci Evropy a novych registrovanych domén je

denné 100 000.

Karlicek pfipomind nutnost budovat povédomi o znalce (brand awareness), které
zahrnuje dva vzajemné provazané faktory. Jsou jimi uroven rozpoznani znacky, které
odréazi schopnost cilové skupiny identifikovat znacku a jeji produkty. Pokud je troven
rozpoznani dané znacky vysokda, zdkaznici budou schopni produkty této znacky

rozpoznat a propojit je s prisluSnou produktovou kategorii. (2024, s. 133)

Uroven vybaveni znacky (brand recall) znamend, Ze znacka vyvstane cilové skuping
v mysli pfi pfemysleni o pfislusné produktové kategorii. Silné znacky mivaji jak vysokou

miru rozpoznani, tak vysokou miru vybaveni znacky. (Karlicek 2018, s. 134)

V tak velké konkurenci se ceni jedineCnost. Inspirovat mize pravidlo ZPV —
zaregistrovat, poznat, vzpomenout si. Musi vas zaregistrovat, poznat a vzpomenout si na
vas v té pravé chvili. (Pastier 2024, s. 35) Skvéla znacka spojuje dvé nadseni: to, z ¢eho

jste nadSeni vy, a to, z ¢eho jsou nadSeni vasi zdkaznici. (Pastier 2024, s. 45)

Podle Pastiera je dobré polozit si tuto otazku: ,,Co chcete, aby zakaznici ze znacky citili? *
A nabizi také odpovéd: ,, Pohodu, radost, férovost, nadsSeni, energii, hravost,
pracovitost, jednoduchost. NaSe znacka chce zakazniky primarné: inspirovat, motivovat,

povzbudit, okouzlit“. (Pastier 2024, s. 55)

Muntean zdaraziuje, Ze vSichni jsme jedine¢ni. Do téchto kvalit patii naSe poslani a
osobni mise, vize, hodnoty, nadani, koni¢ky a dobrovolné aktivity, silné a slabé stranky,
vzdé¢lani, znalosti, dovednosti a zkuSenosti, pracovni uspéchy a projekty, na nichZ jsme
pracovali, naSe osobnost a uroven jeji zralosti i dalSi nezapomenutelné aspekty nasi

individuality. (2018, s. 86)

Muntean poklada i otazku: ,, Jak strucné, vystizne a pro kazdeho vyjadrit to, kym jste? .

Skvélé znacky jsou autentické. Takové znaCky vydrzi v Case, protoze lidé se naucili, Ze
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jsou spolehlivé, ze se jim da diveérovat a ze jsou skutecné tim, co o sob¢ fikaji. Uzasné

znaCky maji integritu. (2018, s. 89)

Zajimava je i definice o sile znacky: ,,Silna znacka je konzistentni. Silnd znacka je

dostupna. Silna znacka je zvyk. Jsme na ni hrdi.* (Pastier 2024, s. 90)

Uspésné kariéry a Uspé$né start-upy jsou v permanentnim beta statusu: neustale
nedokoncené a neustale v procesu. (Muntean 2018, s. 27). Beta testery Casto spojuje
zajem o produkt a touha ho zlepsit. Tim je kolem n¢j vytvorena komunita loajalnich
uzivateld, ktefi maji pocit, Ze jsou soucasti néceho dilezitého od samého zacatku, a tohle
plati nejen u produktu, ale také u osobnosti, kterd je ve fazi budovani osobni znacky. A

co dodat?

Nejlepsi chvile na budovéni vasi znacky byla v€era, ta druha nejlepsi je ted’. (Muntean

2018, s.21)
Strategie modrého oceanu

Jedna se o uméni vytvofit si svrchovany trzni prostor. Modré oceany historicky vytvarely
jak firmy, které byly v odvétvi dobfe zavedené a zaujimaly v ném predni misto, tak i
firmy, jez do odvétvi pravé vstupovaly, coz zpochybiiuje tradicni presvédceni, ze
zaCinajici firmy maji pfi vytvafeni nového trzniho prostoru urcité ptfirozené vyhody.
Tento strategicky tah mél silny pozitivni vliv na upevnéni pfedniho postaveni znacky

firmy v myslich zakaznikd. (Kim 2006, s. 170)

Zajimavé je rozdé€leni okruhli nezakaznikd, tedy téch, kteti zatim znacku neznaji. Prvni
kruh, ten, ktery je naSemu produktu nejbliz, ma nazev ,,brzci* nezédkaznici, stoji na okraji
nasSeho trhu, pfipraveni ho rychle opustit, jakmile najdou néco lepsiho. Druhy okruh jsou
,odmitajici“, ktefi se védomé staveji proti naSemu trhu. Tieti okruh potom
,heprobadani* nezakaznici, ktefi se pohybuji na trzich nejvice vzdalenych od naSich
trh. (Kim 2006, s. 111) Spravné zviditelnéni znacky, je hybnou silou pro ptichod

novych zékaznikil, v tomto ptipadé ctenait.
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2.1 Definice a vyznam

Osobni znacka (personal brand) je védomée budovany obraz o tob¢ v ocich ostatnich. Je
to kombinace toho, kdo jste, co délate, jak komunikujete a jaky dojem v lidech
zanechavate. Pastier tika: ,, Budovani znacky je budovani budouciho zakaznika. *“ (2024,

5. 465)

Tabulka 4: Prezentace osobni znacky spisovatele

Prezentace H Popis ‘

VMW

Hodnoty H co zastavas, ¢emu véiis, jaké principy jsou pro tebe dulezité ‘

Dovednosti Hoblasti, ve kterych vynika§ a mas co nabidnout (tvé know-how)‘

Osobnost H ton komunikace, chovani, energie — co t¢ déla autentickym/a ‘

|
|
|
|
‘ Vizualni identita H styl fotek, barvy, obleCeni, grafika, logo — celkovy vzhled ‘
l
|

Pribeh H tvlyj Zivotni nebo pracovni piibeh, cesta, zkuSenosti ‘
Reputace H co si o tob¢ lidé mysli a jak t€ vnimaji (online 1 offline) ‘
Online pﬁtomnostH web, socialni sit&, blogy — kde a jak se prezentujes ‘

Zdroj: vlastni zpracovani.

2.2 Metody budovani

Osobni brand neni jen prdzdna ulita budovana vasim vzhledem, vystupovanim nebo
aktivitou na on-line sitich, je to naplnéni potieby, ucinit va§ Zivot smysluplnym.

Budovani znacky je celozivotni proces (Muntean 2018, s. 11).

Metody budovani osobni znacky obecné miiZzeme shrnout v této tabulce.

Tabulka 5: Metody budovani osobni znacky

Metoda Popis

Ujasni si, kdo jsi, co nabizis, jaké mas hodnoty a ¢im chces
Sebedefinice o
byt znamy/a.

Osobni vize Proc¢ to délas, kam sméfujes, co chees svétu predat.




36

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Metoda

Popis

Online piisobeni

Aktivni a konzistentni vystupovani na socialnich sitich,

vlastni web, blog nebo newsletter.

Sdilej know-how, zkuSenosti, rady 1 postiehy. At uz formou

Hodnotny obsah '
¢lank, videi, podcasti nebo prispévkd.
Buduj vztahy s lidmi ve svém oboru, spoj se s influencery,
Spoluprace S _
bud’ vidét 1 offline.
Vypravéj piibéhy, at’ uz o sobé&, svych zacatcich, vyzvach,
Storytelling _
nebo o uspésich i1 chybach.
Konzistentni Stejné barvy, fonty, styl fotek, profilové obrazky, at’ t€ lidé

vizualni styl

poznaji na prvni pohled.

Odborné Publikuj ¢lanky, prednésej, ucastni se diskusi a ukaz se jako
vystupovani expert/ka.
Buduj davéryhodnost skrze recenze, doporuceni a vysledky
Reference o
své prace.
Bud’ sam/sama sebou, protoze lidé vnimaji opravdovost a
Autenticita

ceni si ji vice neZ dokonalosti.

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade knihy Cristiny Muntean Vy jako znacka

Jak znacku buduji znami ceSti spisovatelé?

Michal Viewegh je Cesky spisovatel a publicista. Je drzitelem prestizni Ceny Jifiho

Ortena z roku 1993 a je nejprodavanéj$im Ceskym spisovatelem s vice nez milionem

vytiskd. Jeho webové stranky jsou velmi zastaralé (https://viewegh.estranky.cz),

facebookovy profil neni aktualizovany. Aktivni je smérem k rozhovoriim s novinafi, je

Casto zvan na besedy a do knihoven. Jméno buduje dlouha 1éta, zacinal drobnymi

povidkami do Mladé fronty a sviij prvni roman ,,Bajecna 1éta pod psa‘ napsal uz v roce
1992.
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Katerina Tuckova je Ceska spisovatelka, historicka umeéni, kuratorka a zakladatelka
festivalu Meeting Brno. Prezentuje se na modernim a piehledném webu
(https://www .katerina-tuckova.cz/). Jeji knihy se stavaji 1 ndméty pro divadelni
predstaveni nebo filmové zpracovani. Pfesahem je jeji ptisobeni jako kuratorky vystav.
Facebookovy profil ma 12 000 sledujicich, je aktivni i na Instagramu, i kdyz tam

s menSim dosahem.

Patrik Hartl vystudoval filmovou a televizni rezii na prazské FAMU. Je kmenovym
autorem a rezisérem prazského divadla Studio DVA, pro které napsal a reziroval fadu
divacky velmi uspéSnych inscenaci. Ma soucasny a pirehledny web, na Instagramu 115
000 sledujicich, k jeho popularité ptispéla ucast v televizni tanecni soutézi Star Dance
vroce 2024. K sirSi zakladné fanouskl piispiva humoristicky styl psani 1 plisobeni

v divadle.

Petra Dvorakova je ¢eska spisovatelka a scendristka. Vystudovala sttedni zdravotnickou
Skolu a pracovala jako zdravotni sestra. Dalkové poté vystudovala filozofii na
Filozofické fakult¢ Masarykovy univerzity. Na Instagramu ma 1 500 sledujicich, je
oceitovanou spisovatelkou a kazdd jeji novd kniha je okamzit¢ v zebticku
nejprodavangjsich tituld. Pii hledani jejiho webu se nabizi jiné profily zen stejného jména
— trenérky fitness nebo jezdkyné& na koni. Sama spisovatelka své webové stranky nema.
Vénuje se besedam s Ctenafi a zjem o ni projevuji 1 média.

Budovani osobni znacky spisovatele je o kombinaci autenticity, konzistence a interakce
s publikem. Je to dlouhodoby proces, ktery vyzaduje trpélivost a systematickou préci.
KdyZ je spravné vytvofena silnd znacka, tak je snadné ziskat si divéru Ctenait a i

zajimavé pfilezitosti na poli literatury.

Mit vlastni webové stranky, blog nebo portfolio je v dnesni dobé zakladem pro budovani
osobni znacky. Vyuziti socialnich siti slouZzi k interakci se ¢tenafi a také k pravidelnému

sdileni novinek, nazori 1 ukazek literarni prace.

Knizni nadSenci v on-linu
Na ¢eském internetu existuje fada literarnich platforem a komunit, které spojuji Ctenare,
autory 1 milovniky knih. Nejvétsi a nejzndméjsi z nich je Databdze knih

(www.databazeknih.cz), kterd slouzi jako rozsahla ¢tenatska platforma. Nabizi recenze,


https://www.katerina-tuckova.cz/

38 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

hodnoceni knih, ¢tenarské vyzvy, moznost vytvaiet si vlastni virtualni knihovnu a
sledovat statistiky Cteni. Soucasti jsou i1 aktivni diskuzni féra, soutéze nebo piehled
literarnich novinek z ¢eského trhu.

Dalsi uzitednou strankou je Ceskoslovenskd bibliografickd databize (CBDB)
(www.cbdb.cz), ktera poskytuje detailni piehled knih, autord, sérii i literarnich zanra.
Kromé recenzi a hodnoceni nabizi i citaty z knih a moznost sledovat, co pravé ctou
pratelé.

Velkou roli hraji také facebookové skupiny zamétené na literaturu, které jsou aktivni a
po&etné. Mezi nejpopularnéjsi patii naptiklad: Cteme ceské autory, Knizni nadsenci a
Knizni bazar. V téchto skupinach se sdili tipy na knihy, ndzory, novinky, ale 1 vlastni
literarni pokusy.

Z webl zamétenych na literarni kritiku a kulturni reflexi stoji za zminku Literdrni.cz
(www literarni.cz), kde najdete recenze, rozhovory a texty vénujici se soucasné Ceske 1
svétove literatuie. Tento web je orientovany spiSe odborngji, ale zaroven srozumitelné
tak, Ze je vhodny pro Sirokou c¢tenadiskou zdkladnu, ktera hledd hlubsi pohled na
literaturu.

Holiday tika: ,, Budujte své celozivotni dilo. Nejlepsi marketingovy pocin, ktery pro svou

knihu mizete udélat, je zacit psat dalsi knihu . (2021, s. 187)

2.3 Metodika prace

Jako idedlni metodologie vyzkumu bylo zvoleno dotaznikové Setfeni a to v on-line

prostredi.

Probéhlo 1 kvalitativni Setfeni formou polostrukturovanych rozhovora s respondenty ve
veéku 60+, ktefi navstévuji celozivotni kurz vzdélavani na Mendelové univerzité v Brné

a knihy s babskymi radami ani stejnojmenny rozhlasovy pofad neznali.
Vyzkumné otazky byl stanoveny néasledovné:

VOI: Jaky je idedlni zplsob marketingové komunikace série knih Babské rady pro

cilovou skupinu 50+ v oblasti ¢etby a nakupu literatury na ¢eském trhu?

VO2: Co je optiméalni zpiisob sezndmeni ¢tenait se spisovatelem (besedy, autogramiady,

rozhovory, rozhlasovy potad)?
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Podrobnéji bude navazano v praktické casti.
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PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

3 CiLAMETODA VYZKUMU V PRAXI

Cilem vyzkumu bylo zjistit zvyklosti v oblasti Getby literatury obyvatel Ceské
republiky obecné 1 zaméfit se pfimo na Ctenare ,,Babskych rad*, zeyména pak pro skupinu
ve veku 50+ let, na které kniha cili. Hledaly se zptisoby aktivit, které jsou idealni pro

podporu prodeje a propagaci osobni znacky spisovatelky.

3.1 Predstaveni knihy a rozhlasového poradu

Sérii knih na téma ,,Babské rady®, predchéazel stejnojmenny rozhlasovy interaktivni
potad vysilany v dopolednim proudu s nazvem Apetyt Ceského rozhlasu Brno, ktery mél
premiéru v roce 2014. Jeho pravidelny vysilaci ¢as je pondéli 10:30 — 11:00 h., a vysila

se dodnes. Moderatorkou tohoto pofadu jsem od prvniho dilu ja.

V roce 2020 vzeSel z prazského rozhlasového vydavatelstvi Radioservis navrh, aby
regionalni rozhlasové studio v Brn¢ nabidlo knizni téma na zakladé vlastniho potadu.
Format dopoledniho poradenského vysilaciho bloku je velmi oblibeny, posluchaci
v hojné mite volaji, pisi emaily, posilaji 1 klasické dopisy. Tehdy byly konkrétni babské
rady, které posluchaci volali, zapsany ru¢né v mych poznamkach, a to z divodu, Ze se
pii dotazech v Zivém vysilani Casto vracela uz prob&hld témata. Bylo tedy nutné je
vSechna piepsat, 1 ty dorucené postou, strukturovat do kapitol s nazvy: babské rady do

kuchyné¢, pro uklid, pro krasu apod.

Kniha ,,.Babské rady* vysla v dubnu roku 2021, kdy platila covidova opatteni, a proto
kniha nemohla mit kiest, nebyla pfedstavena na zddném kniZnim veletrhu, pfesto se hned
po vydani stala bestsellerem. A nasledné nejprodavanéjsi knihou nakladatelstvi

Radioservis za rok 2021.

Navéazalo volné pokracovani knihy ,,Babské rady na cely rok*, které vyslo v roce 2022.
Zde byl dan daraz na podrobny rejstik, ktery usnadnuje Ctenafi orientaci a hledani
odpovédi na konkrétni otazky. Kapitoly fazené piehledn¢ abecedné doplnily ilustrace
malitky Misi Kopeckové.

Na jafe roku 2024 vysla tfeti kniha s ndzvem ,,Babské rady ze Zivota®, kterd byla
vénovana Ceskému rozhlasu Brno ke 100. narozeninam. Secesni styl podtrhavaji

fotografie zlazni v Luhacovicich. Byly pofizeny v historickych budovach, které
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realizoval Dusan Jurkovic. Fotografie i vytvarna stranka knihy, maji navodit atmosféru,
jaka byla ptfed sto lety. Texty sradami doplnily kratké povidky autorky z béznych

zazitkl ze Zivota, jak na né odkazuje nazev knihy.
Osobnost znacky ,,Babské rady*

Osobnost znacky ,,Babské rady* by méla byt prakticka, pratelska tradicni, femeslna,
dostupnd, neformalni i hrava. ,,Nadefinovani osobnosti vasi znacky vam pomuze najit
styl komunikace, ucini ji konzistentn&jsi a v idealnim piipadé vas odlisi od konkurent.
Odpovézte si na otazku, jaky charakter a tonalita vasi znacky maji Sanci zaujmout vase

zékazniky?* (Pastier 2024, s. 49) Odpovéd’ nabizi nasledujici tabulka.

Tabulka 6: Komunika¢ni prvky znacky ,,Babské rady*

Tén komunikace: viely, pratelsky, osobni, jako od babicky nebo starsi sousedky
Hodnoty: tradice, selsky rozum, rodina, zkusenosti

Styl vyjadfovani: lidovy jazyk, ptibéhy, jednoduché formulace bez cizich vyrazi
Vizualni styl: vintage motivy, bylinky, motivy domacnosti

Zpusob komunikace:  uklidiiujici, empaticky, srozumitelny, prakticky

Archetyp znacky: pecovatelka (Caregiver) + mudrc (Sage)
Cilové emoce: diivéra, nostalgie, pocit bezpeci
Typ obsahu: ptirodni 1é¢ba, Uklid, kuchatské tipy, bylinky, rady pro pohodu

Zdroj: vlastni zpracovani

Archetyp Pecovatelka (Caregiver) je jednim z 12 klasickych archetypli znacek (podle teorie
Carla Junga). Tento archetyp je spojeny s ochranou, pé¢i a nesobeckym jednanim. Hodi se

pro znacky, které chtéji plisobit laskavé, ndpomocné a diivéryhodné.

Archetyp Mudrc (Sage) je jeden z nejvyraznéjSich a nejrespektovangjSich archetypl v
brandingu. Je to ten, ke kterému se lidé obraceji, kdyz hledaji odpovédi, porozuméni nebo
hlubsi smysl véci. Pouziva selsky rozum spolu s fakty, tedy idealni kombinace tradice a

moudrosti.
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Jung obecné o archetypech tika: ,, Archetypy existuji v nevédomi jako nediferencované
symboly, jednotlivec ve spolecnosti mize byt chapan jako kus archetypu, kus, ktery byl
diferencovan z kolektivni reprezentace. Archetyp jednotlivce je bytostné Ja.“. (McGuiere

2024, s. 265)

3.2 Kbvalitativni a kvantitativni vyzkum
Analyza kvalitativniho Setieni

Pro praci byly pouzita kvalitativni metoda formou polostrukturovaného rozhovoru s

respondenty ve véku 60 — 79 let. Pocet ucastnikii: 12. Ve skupiné byly pfitomny jen Zeny.

Zvolila jsem zpiisob poznamek do zaznamového archu. Kvalitativni vyzkum byl veden
volnym rozhovorem v neformalni atmosféie, a to po seminafi celozivotniho vzdélavani
na Mendelové€ univerzité¢ v Brn¢€. Vyzkumny vzorek tvofili osloveni dobrovolnici, kteti
knihu ani rozhlasovy potfad neznali. Setkani trvalo 50 minut, na zavér osloveni dostali
jako pod€kovani pracovni rukavice na zahradu i drobné obcerstveni. Zajimavé bylo, ze
mnou piinesené knihy, celkem 9 kusti, byly v zavéru prodany, aniz bych je béhem
vyzkumu jakkoliv k prodeji nabizela.
Nejdiive jsem ucastnicim vyzkumu predlozila vSechny tfi dily knih k prohlédnuti a
prolistovani. Spontanné se zacetly, zacaly mezi sebou sdilet své zkuSenosti a potvrzovaly
ucinnost rad z knih, vynoftily se vzpominky na babi¢ky a maminky a jejich rady do
Zivota. Informace si propojovaly 1 s vyukou na vysoké Skole, kde navstévuji obor pro
drobné péstitele.
Nasleduje vycet dotazti a u kazdé otazky také skala riznych odpovédi.
Co se vam na prvni pohled libi na knize?
- velikost tak akorat do kabelky, dobie se to Cte, je to srozumitelné napsano,

jednoduchym stylem, zadna cizi slova, obalka se mi libi, ta babicka s vnuckou,

pfipomina to staré Casy, koupila bych to jako darek

Je prehledna? Vyznate se v ni?
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tady chybi rejstiik, je to mén¢ piehledné, aha v dalSich dilech uz je doplnény, je
to podle abecedy, to barevné pismo v nadpisech tomu také pomaha, velikost
pisma je v knize ptijatelné, 1 kdyz uz hat vidim, tak to potad piectu

Jaké jsou podle vas fotky a ilustrace?

ilustrace jsou podafené, bylo by hezké, kdyby ta celostrankova ilustrace byla na
siln€jSim papiie a mohla bych si to vystfihnout a udé€lat si z toho obrazek,
opravdu se mi to libi, ostatné mohlo by tam byt vic prvk, tteba vlozené lepici
stitky na kofenky nebo ususené bylinky, fotky z Luhacovic vypadaji moc dobie,

mam to tam rada, to se mi libi
Jak by mohl vypadat dalsi dil?

spojte se snéjakym odbornikem a ud¢lejte néco podrobnéjsiho, tieba o
bylinkdch nebo o vztazich, o radach od starSich pro mladsi generaci, o tom, jak
vychovavat déti nebo viibec, jak byt v Zivoté spokojeny, chlapské rady by taky
byly dobré, néjaké technické, to by se myslim muzim libilo, nebo néco
zameéteno piimo na zdravi, jak zdravé zit, co babské rady pro chovatele pst a
kocek, je to myslim ted’ moderni, kult psa, mladi je maji misto déti, zeptejte se

posluchact ve vysilani, ur€it¢ budou mit spoustu napadii
Kdo je podle vas typicky ¢tenar této knihy?

baby piece, zensky jako my, které se staraji o rodinu, o zahradku, vati, rady ctou,
jsou spolecenské, chtéji se ucit néco nového, chtéji se setkdvat a nemaji kde, to
bylo dobré mit takovou komunitu ¢tenarek babskych rad, mohly bychom se

pravidelné schazet
Jak by mohla vypadat propagace knihy?

no v tom Rozhlase to urcité funguje, to sly$i hodné lidi, bylo by dobré mit 1
webové stranky, které se snadno najdou a tam mozZnost diskutovat o tom, co
funguje a co ne, mozna i reklama v Casopisech nebo letacky do schranek, email

by byl dobry, ptes kluby dichodcti, spojit se s nimi, zajet tam na besedu

Privitaly byste dopliikové darkové predméty s logem Babské rady? Jaké?
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- zastéru vysivanou, chilapky na horké hrnce, obrazky s ilustracemi z knihy — jak
se diiv délalo to domaci pozehnani, to uz se neda sehnat, hrnky, tricka, destnik

je prakticky nebo dfevéna prkynka na krajeni s napisem babské rady
Jaka webova adresa by byla zapamatovatelna?

- (po ptecteni volnych domén k adrese babskerady) koncovka .info byla oznacena
jako nejlepsi a dobie zapamatovatelna, zaznél navrh na zkraceni nazvu

z babskych rad na BABORADY.
Navazujici aktivity ke kniham — jak a kde se setkavat?

- BABORADY na vylet¢, BABORADY v kavarné¢, BABORADY hraji kviz,
BABORADY pecou, uci tradi¢ni femesla, vzdélavaji, bavi — tieba koncert nebo
divadlo, tane¢ni vecer.... BABORADY z4jezd do starych ¢asli — skanzeny nebo
pamatky, BABORADY na cestach po celé republice, besedy a autogramiady
v knithovnach nebo v domovech pro seniory, na méstskych slavnostech, tam kde
je dost lidi z nasi generace, nazev BABORADY by zlistal a ménila by se aktivita

1 misto.
Ocenily byste ,,Klub ¢tenari Babskych rad?*

- ano 1 diskuzni skupinu na Facebooku, ta komunita by byla dobra, s vyhodami,

tteba slevy na knihy nebo na vstupné na vaSe akce, néjaky bonus by byl fajn.

Respondentky reagovaly spontanné¢ a doplnovaly se. Dostaly dost prostoru, aby se kazda

m¢éla Sanci vyjadrit, ¢asto vzajemné potvrzovaly jeden nézor jako spole¢ny.
Vyhodnoceni

Vysledek tohoto vyzkumu pfinasi fadu novych népadii a pohledii na moznosti rozvoje
aktivit spojenych s babskymi radami. Od knih se nemohly ucastnice odtrhnout a Zivou
diskuzi bylo t&zké ukoncit, stale prichazela nova témata, probéhlo i sdileni konkrétnich
zkuSenosti a praktické rady si Uc€astnice zacaly predavat mezi sebou. Nejcennéjsi je
myslim zkraceni nazvu na BABORADY, coZ by se mohlo stat budouci zna¢kou — logem

vSech aktivit, které by babské rady mohly realizovat.
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Navrh loga BABORADY

Obrazek 6 : Logo BABORADY 1

BABORADY

Obrazek 7 : Logo BABORADY 2

BABORADY
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Obrazek 8: Logo BABORADY 3

BABORADY

Obrazek 9 : Logo BABORADY 4

X
5

BABORADY
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Obrazek 10: Logo BABORADY 5

BABORADY

Zdroj u vSech obrazku: vlastni zpracovani.

Néavrhy log znacky BABORADY, kdy zadani obsahuje pastelové barvy, které plisobi
uklidiiujicim a seriéoznim dojmem. Naznak kresby vodovkami odkazuje na poctivou
rucni praci 1 oblibené ,,star¢ Casy*. Podobné pismo se pouzivalo ve starych herbarich.
Logo ve tvaru kruhu, coz je tradi¢ni symbol celistvosti, tvar nema konec ani zacatek, je
to symbol nikdy nekoncici Cinnosti, tak jak jdou i pfirodni cykly. Oteviend kniha

obklopena bylinkami, naznacuje rlst, at’ uz ten osobni nebo toho, o co pecujeme.

Néavrh s Zenskou siluetou a Satkem, je obraz zkuSené Zeny, ktera drzi otevienou
knihu. Je vykreslena jemnou linkou, mozna je varianta se srdickem nebo motivem
bylinky ve vlasech, pfipadn¢ vysivky na Satku. Symbolizuje to moudrost predavanou

generacemi.

Celkovy dojem, ktery by z ndvrhii mél byt pro Ctenafe zésadni je: klid, diveéra,

zenska moudrost, chvile, které mohu vénovat sob¢.
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Dotaznikové Setieni

Nejdiive probeéhl pretest, ktery obecné slouzi k ovéfeni nebo zjisténi vychoziho stavu.
V pfipad¢ dotaznikového Setfeni byla ovefena srozumitelnost testovacich otdzek.
Uskutecnil se v malé skupin€ s pétici respondentti ve véku 45 — 70 let, zacastnili se ho 3
zeny a 2 muzi. Reakce dotazovanych byly pozitivni, otdzkam rozuméli, poukazovali na
potfebu moznosti dopsat do vybéru odpovédi svoji variantu odpovédi, podle toho byly

moznosti odpovédi rozsifeny.

Ugelem dotazniku bylo ziskat obecné informace o respondentech i jejich étenaiskych
zvyklostech v obecné rovin€. Posledni tfetina dotazii mifila k tém, ktefi knihy ,,Babské

rady* znaji a mohli poskytnout cennou zpétnou vazbu.

Dotaznik byl distribuovan na facebookovém profilu autorky, dale byla moznost vypsat
ho na besedach spojenych s pifedstavenim knih Babské rady, osloveny byly take
seniorské organizace jednotlivych méstskych ¢asti Brna. Takze se kombinoval anonymni
1 osobni piistup. On-line dotaznik u této generace nardzel na to, ze se respondenti obavali
ztraty osobnich tidajii nebo podvodu. V nékolika ptipadech text vyplnili jen do poloviny

nebo vynechavali otazky.

Uvodnik k testu piedstavoval autorku, jeji studijni obor a ro¢nik, bylo tam uvedeno, Ze
jde o dotaznik k Bakalatské praci i piesné téma zadani. V zavéru nechybélo podé€kovani

za vyplnéni. Testovani probihalo v mésicich Unor, bfezen a duben roku 2025.
Kvantitativni dotaznikového Setfeni

Vyzkumu se zucastnilo 80 % zZena a 19 % muzt. Doklada to fakt, Ze vztah ke kniham a
¢teni je u zen pevnéji ukotven. Hraje tady roli i to, Ze zeny 50+ jsou aktivnéjsi na
socialnich sitich a zajimaji se o novinky.

V¢ékove rozlozeni respondentli ukdzalo nejsilnéji zastoupenou skupinu ve véku 41 — 50

let (30 %) a na druhém mist¢ to byla skupina ve véku 51 — 60 let (26 %). Ttetim nejCastéji
uvedenym vekem bylo 61 — 70 let (19 %).
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V dosazeném vzdélani dotazovanych dominovalo jednoznacné vysokoskolské (48 %),
nasledovano stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou (40 %) a na tfetim misté to s

odstupem byla skupina respondentti se stfednim odbornym vzdélanim (11 %).

S ohledem na geografické zaméteni vyzkumu, bylo jasné, ze prevladnou obyvatelé mésta
a to se i potvrdilo, bylo jich celkem 70 %, oproti zbylym 30 % respondent, kteti uvedli,

Ze jsou z vesnice.

Pti vybéru konkrétniho okresu trvalého bydlisté byla nejcastéjsi odpoveéd’: Brno-mésto

(41 respondentil) a Brno-venkov (32 respondenti).

Na otazku zpusobu pofizovani knih byla nej¢astéji zvolenou variantou odpovéd’: kupuji
(51 %), druhou nejcastéjsi potom odpoved’: pujcuji (32 %) a tfeti variantou odpoveéd:

dostavam (16 %).

Romany, cestopisy, detektivky a hobby literatura, to byla nejcastéjsi volba respondentii

na otazku Zanru, ktery radi ¢tou.

Dotazovana byla 1 financni Céstka, kterou mésicné utrati za nakup knih, nejcastéji
zvolena odpovéd’ byla 300,- az 500,- K¢ (50 %), méné€ nez 300,- K¢ utrati za knihy 28
% dotazanych a na tfeti pozici skoncili ti, ktefi investuji do ¢teni mésicné 500,- az 700,-

K& (14%).

Odpovédi na dotaz o poc¢tu hodin, ktery tydné vénuji ¢teni, ukédzaly, Ze nejvice Ctenait
s knihou v ruce stravi 1az 5 hodin (50%), s odstupem se na druhém misté umistili ¢tenafi,
ktefi ¢tou minimaln¢, a to méné nez 1 hodinu tydné (28%), a tfeti misto obsadili ti, kteti

&tou 5 az 7 hodin tydné (16%).

Zatazen byl i1 dotaz na poslech audioknih, kdy vétSina respondenti reagovala
konstatovanim, ze viibec neposloucha (59 %), obCasn¢ se poslechu audioknih vénuje 28

% dotazanych a pouhych 11% zvolilo variantu ano, posloucham.

Zasadni je pro vybér konkrétni knihy doporuceni, recenze a konkrétni Zanr, to ukéazala

dalsi vyzkumna otdzka.

84 % dotazanych odpovédelo, Ze zna knihu ,,Babské rady*, a tim padem mohlo
pokraCovat v dalsi ¢asti dotazniku, ktera byla zaméfena na ¢tenare a posluchace, pro

které jsou babské rady znamé.
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Na otazku, jak se o Babskych radach dozvédéli, nejvice respondentti odpovédélo, ze od
autorky (48 %), dalSi nejcastéji zvolenou odpovédi bylo, Ze ji znaji diky reklamé

v Ceském rozhlase Brno (25 %) a duleZitou roli hraje i doporudeni (15 %).

65 % dotazanych uvedlo, ze prakticky vyuzili nékterou z babskych rad, coz je viibec

nejvyssi procento shody ze vSech v testu polozenych otazek.

Z udaji k posledni otazce, kde respondenti babské rady znamkovali jako ve skole,
vyplyva nasledujici vypocet primérné znamky. Slovni odpovédi, které se objevily v Sesti

pripadech, byly pro vypocet priméru vynechany.

Obrazek ¢.11: Vypocet primérné znamky

1 59 59

2 11 22

4 4

5 3 15
Celkem 74 100
Primérna znamka 1,35

Zdroj: vlastni zpracovani

Primérnd znamka udélend respondenty tedy €ini pfiblizné 1,35, coz naznacuje velmi
kladné hodnoceni obsahu, ktery respondenti posuzovali.
Na zavér jsem si nechala otazky, které nabizeli volné vyplnéni, respondenti tedy

odpovidali ¢asto i vice variantami, mohli napsat cokoliv. NejoblibenéjSimi autory jsou

pro osloveny vzorek populace: Hartl, Monstajnova, Viewegh a Tuckova.

Nejobliben¢;jsi prodejny knih, kam respondenti chodi pro literarni novinky, jsou tyto:

Dobrovsky, Barvi¢ a Novotny a Luxor.

Besedy, webové stranky, facebookovy profil a aplikace do mobilniho telefonu, to jsou
nejcastéji uvedené aktivity, které by mély podpofit babské rady na cesté za Ctenaii i

posluchaci.

Vyhodnoceni
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Dotaznikového se zucastnilo 80 % zen a 19 % muZzi, nejcastéji ve veéku 41 az 60 let.
Ptevladalo vysokoskolské vzdélani (48 %) a bydlisteé ve mésté (70 %), hlavné v Brné.
Knihy si 51 % respondentt kupuje, 32 % pujcuje a 16 % je dostavd darem. Oblibené
zéanry jsou romany, detektivky, cestopisy a hobby. M¢si¢né utrati nejcastéji 300 az 500

K¢ a polovina z nich ¢te 1 az 5 hodin tydné (50 %).

Audioknihy neposlouché 59 % respondentd, ale 84 % jich zna Babské rady a to hlavné
piimo od autorky (48 %) nebo z Ceského rozhlasu Brno (25 %). 65 % uZ nékterou radu
1 prakticky vyuzilo. Primérna znamka ud¢€lena respondenty knihdm s babskymi radami
je 1,35. Nejoblibeng&jsi autofi: Hartl, Mornstajnova, Viewegh a Tuckova. Ctenafi
doporuc¢ené nové aktivity spojené s tématem babskych rad: besedy, web, Facebook a

mobilni aplikace.

3.3 Shrnuti vysledkii
Na vyzkumné otézky bylo odpovézeno nasledovné:

VOL1: Jaky je idedlni zpiisob marketingové komunikace série knih Babské rady pro

cilovou skupinu 50+ v oblasti ¢etby a nakupu literatury na ¢eském trhu?

Marketingovy mix by mél obsahovat predevsim eventy, tedy osobni pfileZitost k setkani
a spole¢nym aktivitadm, dale promyslenou komunikaci a reklamu na sociélni sitich 1 pfes

web s adresou: baborady.cz, doména s touto adresou uz je zakoupena.

VO2: Co je optimalni zpisob sezniameni ¢tenaii se spisovatelem (besedy,

autogramiady, rozhovory, rozhlasovy porad)?

Za nejlepsi zpiisob budovani znacky spisovatele jsou osobni setkani se ¢tenafi, na pudé
knihoven nebo spolki, kde se sdruzuji seniofi. Knihdm pomaha také uspésny rozhlasovy
potad ,,Babské rady®, ktery se pravidelng, a to kazdy tyden vysila v Ceském rozhlasu
Brno. Zvukova podoba babskych rad je kazdy vSedni den vysilana na vSech regionalnich

stanicich Ceského rozhlasu, coz zaruduje pokryti celé Ceské republiky.
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3.4 Navrh aktivit

Névrhy aktivit v ¢asovém potadi:

1.

2.

vytvofeni webu na adrese baborady.cz a oficidlniho loga BABORADY

zalozeni profilu BABORADY na Facebooku

. organizovani besed a autogramiad, aktivni osloveni potadatelli a to nejdiiv

v Jihomoravském a Zlinském kraji, postupné s presahem celorepublikovym

plén dalSich pokracovani knih s tématy v Zanru hobby

. vytvoreni klubu BABORADY s ¢lenskymi vyhodami

navazani spoluprace s diivéryhodnymi znackami, které mohou naptiklad knihy

davat jako darky svym zakaznikiim, zaméstnanciim apod.

charitativni ptesah, propojeni se s vybranou neziskovou organizaci a nabidka

aktivit pro jejich klienty v seniorském véku

Planovany €asovy rdmec pro zahdjeni realizace vysSe uvedenych aktivit, je do 1 roku

(duben 2026).
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ZAVER
Zavérem bych rada zduraznila prakticky a uziteCny vystup s této Bakalarskeé prace, ktera

si v teoretické ¢asti dala za ukol vysvétlit marketingové néstroje a strategie, objasnit

volbu vybraného druhu marketingového vyzkumu i strategii osloveni respondentt.

Velka cast prace se zamétuje na cilovou skupinu, jeji chovani a to i na kniznim trhu.
Samotné prostiedi, které spojuje spisovatele a Ctenare je rozsahlé, at’ uz na urovni
moznosti setkdvat se naptiklad na kniznich veletrzich nebo komornich akcich typu
besedy, autorska ¢teni, autogramiady, tak ve skupinach na socialnich sitich, které jsou

oblibené a formou osobniho doporuceni posouvaji knihy do poptedi zajmu ¢tenait.

Préace na osobni znacce je dlouhodoby a nekoncici proces a zahrnuje fadu faktort, které
jsou v teoretické Casti popsany. Zduraznéna je piedevSim autentiCnost a upiimnost.
Metody budovéani znacky jsou rizné, ale vSechny vedou k jednomu cilit. Posilit

davéryhodnost a povédomi o spisovateli a jeho praci.

Prakticka cast predstavila projekt ,,Babské rady* jako multimedialni, tedy na poli
rozhlasovém 1 kniznim. Shrnula vysledky obou vyzkumi, jak kvantitativniho tak
kvalitativniho. Navrzené aktivity mohou byt pouZity i pro jiny druh knihy a jiného

spisovatele, jako univerzalni navod.

Pro mé samotnou bylo zajimavé potvrdit si pozitivni reakce Ctenaii na knihy 1 jejich
zajem o dal$i navazujici aktivity. Potencial babskych rad je velky a nevycerpatelny, mize
propojit hned né¢kolik generaci a inspirovat je ke spoleCnym zazitkim. Bavilo mé
objevovat nové moznosti a thly pohledu i moderni pfistupy k sebeprezentaci.

Projektu BABORADY se chci s ndvodem v této bakalafské praci, vénovat na plny

uvazek a diky ptevedeni teorie do praxe, vybudovat znacku, ktera bude poctiva, oblibena

1 uzite¢na.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Dotaznik pro kvantitativni vyzkum a vysledky v grafech
1. Jste:
a) zena
b) muz
c) jiné

d) nechci uvést

19% |
® Fena 76 '

® mu 18
@ jiné 0
@ nechci uvést 1

80%

2. Vék:

a) do 40 let
b) 41 - 50 let
c) 51 -60 let
d) 61 - 70 let
e) starsi

12% 13%

® do40let 13 ’\

® 41-50let 29 194

® 51-60Ilet 25

® 61-70let 18

& starsi 12 \ :
26%

3. Dosazené vzdélani:



a) zékladni
b) stiedni odborné

¢) stiedni odborné s maturitou

d) vysokoskolské
® zikladni 1
@ stredni odborné 1
@ stiedni odborné s maturitou 38
@ vysokoikolské 45
4. Bydlim:
a) vesnice
b) mésto
@ vesnice 29
® mésto [

5. Ziji v okrese:
a) Blansko

b) Brno-mésto
¢) Brno-venkov
d) Breclav

¢) Hodonin

f) Vyskov

g) Znojmo

h) v jiném nez Jihomoravském kraji

%

T0%



Blansko
BErno-mésto
Erno-venkov
Breclav
Hedonin

Vyskov

¢ & & & & & @

Znajmo

v jiném neZ Jihomoravském kraji

6. Knihy si nejcastéji:
a) pujcuji
b) kupuji

c¢) dostavam

@ pdjcuji 31
@ kupuji 49
@ dostavam 15
@ jinak, napiste: 1

4

32

7. Oznacte Zanr, ktery vas oslovuje:

a) detektivni

b) hobby

c) literatura faktu
d) romany

e) cestopisy

f) kucharky

g) historické

h) sci-fi

16%

51%

32%



detektivni
habby
literatura faktu
romany
cestopisy
kuchafky

historické

e & & & @ @& @& @

sci-fi
ch) jiny Zanr, napiste:

13

12

37

"

8. Jaka cena za nakup knih je pro vas mési¢né prijatelna?

a) méné nez 300 K¢
b) 300 - 500 K¢
c) 500 - 700 K¢
d) 700- 1000 K¢

e) nad 1000 K¢

méné nez 300 K&
300 - 500 Ke
500 - 700 Ke

700- 1000 K&

® & & & @

nad 1000 K&

27

45

9. Kolik ¢asu tydné travite ¢tenim knih?

a) méné nez 1 hodinu

b)1 - 5 hodin
¢) 5 -7 hodin

d) 7 - 10 hodin

e) kazdodenné nékolik hodin

40

28%



@ mené nez 1 hodinu 27
® 1-5hodin 48
@ 5-7 hodin 15
@ 7-10 hodin 5
® kaZdodenné nékolik hodin 1

10. Poslouchate audioknihy?
a) ano
b) obcas

c) ne

® ano 1
® obdas 28

® ne 57

11. NapiSte prosim jméno vaseho oblibeného autora.

Pocet zminek
w B

N

-

Nej¢astéji uvadéni autofi

16% -l 28%

%




12. NapiSte vase oblibené knihkupectvi.

Nejcastéji uvadéna knihkupectvi

30

251

N
=]

=
v
T

Pocet odpovedi

[
(=]
T

13. Podle ¢eho si knihy vybirate?

a) doporuceni

b) recenze

c) obal

d) cena

e) reklama

f) autor

g) zanr

ch) jiné
® doporudeni 30
@® recenze 19
@ obal 1
® cena 0
® reklama 2
® autor 15

Zanr

. chj jiné =

14. Znate knihy ""Babské rady'?

Dobrovsky Barvi¢ a Novotny
Knihkupectvi

Martinus




a) ano

b) ne

® ano 81

® ne 16

POKUD ANO - pokracujte prosim v dotazniku.
15. Jak jste se o ni dozvédéli?

a) doporuceni

b) recenze

¢) reklama v Ceském rozhlase Brno

d) stejnojmenny potad

e) od autorky

@ doporuceni 12
® recenze 2
® reklama v Ceském rozhlase Brno 20
@ stejnojmenny pofad 8
® od autorky 39

16. Vyuzili jste nékdy konkrétni radu z této knihy?
a) ano

b) ne

16%

84%

15%

48%

23%

10%



35%

® ano 52

® ne 28
65%

17. Vyberte a napiste aktivity, které by mohl privitat ¢tenai Babskych rad.
- beseda s autorkou

- zabavné soutézni kvizy na téma "Jak funguji babské rady*?

- audiokniha

- darkové upominkové predméty s logem Babské rady (zéstéry, utérky, chnapky do

kuchyné, stolni na kalendéar)

- diskuzni férum na sociélnich sitich

- webové stranky s video navody a dal$imi informacemi

- aplikaci do mobilu, kde se bude dat rychle najit konkrétni rada
- mam vlastni népad (napiste ho)

Aktivity pro ¢tenare a posluchace Babskych rad

Workshop / pofady v médiich
Socialni sité / profil

TV / video / YouTube
Audiokniha

Kvizy 7

Déarkové predméty

Kalendar

Diskuzni farum / FB skupina 10
Mobilni aplikace

Web / webové stranky

Beseda / setkani s autorkou 30

0 5 10 15 20 25 30
Pocet zminek

18. Jak se vam knihy Babské rady libi? Hodnot’te jako ve $kole, 1 nejlepsi, 5 nejhorsi.
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Ptiloha P II: Fotografie z kampané nakladatelstvi Radioservis (2024)
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