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Resumé

Bakaltskd prace se zabyva tématem ,Specifika komunikeo mixu na trhu knih
v CR*. Cilem bylo analyzovat stavajici komuniké mix a navrhnout jeho zlep3eni.
V teoretickécasti jsou nejprve objasny zakladni pojmy jako je marketing, marketingovy
mix, komunikace a nakladatelstvi. Dale je zde ¥ilemy pojem marketingové komunikace,
jednotlivé nastroje marketingové komunikace a fejiyuziti v nakladatelstvi. V zé&w
teoretickécasti je vys¥tleno, co je to integrovana komunikace a jakynisgibem nizeme
stanovit rozpoet. V praktickécasti je provedeno dvoji ehi tykajici setrznych nastraj
marketingové komunikace vyuzivanych na trhu knihvnP Seteni bylo provedeno mezi
¢ten&i vSech Zant, z kterych byla déle vydena skupina zajimajici se o sci-fi a fantasy zanr
kvili lepSimu porovnani s nakladateli . Druhé&@et bylo realizovano mezi nakladateli sci-fi
a fantasy knih. V z&ru prace byly porovnany vysledky a navrzeno zlep&e&kterych c¢asti
komunika&niho mixu.

Summary

The theme of the bachelor thesis is ,$pecifics of communication mix on the book
market in the Czech Republic®. The main objectiVetlee thesis was the analysis of the
current communication mix and suggestions of hoeoitld be improved. The theoretical part
explained basic concepts like marketing, marketimg, communication and the publishing
house. Furthermore there was the explained comdaptarketing communication, its various
tools and their use in publishing house. At the ehdhe theoretical part the definition of
integrated communication is explained, as well ad how can we fix a budget. In the
practical part of the thesis are two inquiry's abarious tools of marketing communication
used in the book markethe first inquiry was carried out amongst all readéut data from
readers of sci-fi and fantasy books was furtherasspd for better comparison with
publishing houses. The second inquiry was realsadngst publishing houses of sci-fi and
fantasy books. At the end of the thesis was thelteesvere compared and suggested
improvements were drawn up for some parts of comeation mix.



Y= T =] 1] o PR UPPPPPPPUPPPPRTTR 3
1.1 Marketingovy MiX 4P (8P) ....ccccii oottt e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeaeeeeeaennnnn 3
1.2 MarketingOVY MIX AC .....uuiiiiiiiiiiiiiee et e e e e e e e e e e e e e essssaeaeeeeeaaeeaeeas 5
1.3 KOMUNIKACE ...ttt ettt et e e e e e e e e e see s e e e e e e e e e e e e eeeeeas 6
1.4 Nakladatelstvi, Nakladatel ...............cceeemeeeiiiiiiieeeeeaee e rreeee e 7

2. Marketingova KOMUNIKACE ..........ooeveiiiiiieieie e e e e e e e e e eaes 8
2.1 REKIAMA. ... e e e e e e e e e e e e e e e e e araaraaaa 8

2.1.1 Cile atvorba reklamy ...........oouuiiiiiiii e 9
2.1.2 Medialni KONteXt rEKIAMY .........coeiiimmmiviiiiiieiieeee e e e e e e e e e e e e s nnnnneee e e e e 10
2.1.3 Reklama v nakladatelStVi .............iceeeeeeeeeeiiii e 10
A A eV o] [[o =] Fo XA 0] o K (o 2 R 11
2.2.1 VEFeNi VYSIEAR PR ... e e e e e e s 13
2.2.2 PRV NAKIAAALEIStVi.....cceee ettt 13
2.3 SPONZOTOVANI....ceiiiiiieeeieiiiiiiie s smmmmmme e e e et eeeeeeeeesaaaas i naaaaaeaeeaeaaaaaaaaaaaeeeeeeeeessnssnnnnns 14
2.3. 1 TYPY SPONZOISEVI ceeiiiiieieeieciti et e et e e e e e e e e e e e e e s e s s s nnnnnreeeeaaaaeaeeeas 14
P o Yo [ oL ] = W o] (o o = 1= SR SURTRR 16
2.4.1 Prosedky podpory prodeje zakazfiR...........cccuvvvviviiiiiiiiiiiiiiiee e 16
2.4.2 VEltrNY @ VYSTAVY .....uuuuiiiiiii i ettt e e e e e e e e e e e e e e eeaeeassnnnnnsesennnn s 17
2.4.3 Prostdky podpory prodeje obChodu ...........oouiieeeeiriiiiiiii e 18
2.4.4 Podpora prodeje a veletrhy u nakladatelStyi.............ccccceeveiiiiiiieiiiiiiiiiiieee 18
2.5 Direct (BimY) Marketing .......ccoeeeeeeieiiieieicieerees e e e e e e e e e e 19
AL SR @ 1Yo o 118 o] (o o = [FS PSSR 20
2.7 Internetova KOMUNIKACE ............oooi ottt e e e e e e e e e e e e e e e ennnes 21
2.7.1 ReKlama Na iNtEINETU........coiiii e e 22
2.7.2 PR NAINTEIMETU ...t ettt eeeeaaa e e e e e e e e e e e aeeees 23
2.7.3 Rimy marketing Na iNteIrMEtU ..........uuuueeiiiiee e e e e 24
2.7.4 ViraIni (VIrovVY) Marketing .......cooeieiieccceeeeee e e e e e e 24
2.8 Integrovana marketingova KOMUNIKACE .....ccccomrvveeeeiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneeee 25
2.9 Rozpoet marketingove KOMUNIKACE .............co.ei e e e e e e e e eeiiveveeeeeeeeae e 25

3. VIASTNT SEENI....cii ittt ettt ettt e e e e e e e e e e e e e raaaaaaaeas 28
IR ST= Y AT A=V A i =Y T (H 28
3.2 Seteni MEZi VYAAVALEIi .........c.ecveeeeeeiee s emmem ettt ete et seee e ee e 38
CIRCIAVAY] aloTe [pToTot=T g T IR < : o | OO PPPPPPPRRRPRPR 44

A2 1Y < PP PP PPPPPPPPP 46

pA o | (o] [PPSR 49



Uvod

Cilem moji prace je zhodnotit stavajioimunika&ni mix, coz je jen jiny nadzev pro
marketingovou komunikaci, pouzivany v oblasti ke#é zansienim na sci-fi a fantasy Zanr.
Vysvétlim vam rekolik zakladnich pojm jako je marketing, s tim souvisejici marketingovy
mix a komunikace, protoze tyto évslova jsou podkladem pro spojeni marketingova
komunikace, a téZ objasnim rozdil mezi pojmy nakdeldtvi a vydavatelstvi

Déle vam v teoretickéasti fiblizim, co vlastd je marketingovd komunikace a
predstavim vam jednotlivé nastroje marketingové kokace. Pai mezi r¢ reklama, u které
vam povim, jaké cile byste sigéinstanovit, jak ji vytvdit, Ze mate ¥novat pozornost tomu,
kam ji umig’ujete, protoZze reklama v nevhodném kontextu zapatin@aopak v dobré
kontextu vynikne a jelikoZz se tato prace z#&me na knizni trh, povim vam, jak takova
reklama vypada v nakladatelstvi.

DalSim nastrojem, o kterém budu mluvitpyblic relationsg¢asto zkracované pouze na
PR. Zde vanieknu, co vSe spada do PR, jak vlastjistime, jestli bylo PR d&inné a Ze se
sponzorovani, coz je dalSi moznost, jak kkdR vylepSit image nasi spolosti. Vyswtlim,
co to sponzorovani je a jaké typy sponzorovani.jsou

Sdlim vam réco o nastrojich vice stujicich k prodeji, jako je podpora prodeje, direct
marketing a osobni prodej. U podpory prodeje senizmijak Ize podpiit prodej zakaznikm
piimo v obchod, jaké existuji veletrhy, jak lze podfioprodej obchodu a téz jak vypada
takova podpora prodejé&, veletrhy tykajici se nakladatelstvi.

Poslednim nastrojem komurikého mixu, kterém se zminim je internetova
komunikace. Internet vSestranné médium, kde je n&kbmbinovat ostatni nastroje, jako je
reklama, PR affimy marketing. Witou zvlastnosti bude viralni marketing, coZz neid n
jiného, nez astni dopotani mezi lidmi, které je vSakigho po internetu skrze email, socialni
sit¢ atd.

Nakonec teoretick&sti vam povim, co je integrovanad komunikace aliaksestavit
rozpaiet. Integrovand komunikace je spravné spojeni veedtroii komunik&niho mixu
tak, aby se zbyte¢ neplytvalo pe#zi, casem apod.

V praktickétasti provedu d¥ Seteni. Prvni bude meziten&i, budu zji§ovat, jakymi
zpasoby s nimi komunikuji nakladatelstvi, které ngstriomunik&niho mixu vnimaji a

piipadreé se nechdvaji jimi ovlitovat. Druhé bude mezi vydavateli, téZ se bude tigtad, jak



komunikuji se ¢tendi, ale tentokrat z jejich pohledu. Nakonec vysled&gou Seteni

porovnam, zjistim, kde se jejich pohledy nepotkBaajavrhnu zlepSeni.



1. Marketing

Abychom mohli mluvit o marketingové konikaci, musime si nejprvecao fici 0
jejich dvou pilfich, coz jsou marketing a komunikace. Marketing&e@unikace je totiz
jedna zetyr casti marketingového mixu, ktery zase spada do rtingke A jelikoz se jedna o
marketingovou komunikaci na kniznim trhu nesmimgonaenout definovat pojem nakladatel
a nakladatelstvi, s kterymi dale v textu pracujeme.

Marketing se d& definovatzre. Kotler na néj nahlizi jako na funkci organizace a
soubor procesi k vytvaieni, sdlovani a poskytovani hodnoty zakaznigm a k rozvijeni
vztahu se zakazniky takovym zfsobem, aby z nich rdla prospéch firma a drzitelé
jejich akcii.! Drucker fika, e marketing je tak zakladni, Ze riémm byt povazovan za
separatni funkci. Je to kompetentni obcho¢ginhost vidgna z hlediska jejiho kokeého

vysledku — jejiho zakaznika.

1.1 Marketingovy mix 4P (8P)

Jak uz jsme se zminili éco vySe, dlezitou sodasti marketingu je marketingovy
mix. Tim mohou byt ona zakladni 4P, ktera zna daatly, jenz se, hyjen letmo, mihnul
okolo tématu tykajiciho se marketingtP vznikla zhruba v 50. letech 20. stoleti, tedy po 2
swtove valce, kdy byl jest nedostatek zbozi, takze se prodavalo vSe, co sebily a
vyrobce nemuselipmyslet, co vyrobit, aby si mohl byt jisty, Ze tproda.

Prvnim P je vyrobek neboli product Sklada se zeitvrstev. Prvni vrstvou je jadro,
coZ je unikatni zakladni uZitek, ktery prodivdedna se o tuast vyrobku, kterd jefini
jedingnym, co zakaznika zaujme. Druhou vrstvou je jehded, tedy jak vypada, jakou ma
velikost, jak je zabaleny. Posledni vrstvou je zervis, tedy to, cdini tento vyrobek jest
zajimagjSim, & uZ se jednd o pomoc s instalaci, rychléiagvani reklamaci apod?ro
nakladatelstvi je vyrobkem kniha.

Druhym P je cena neboli price Je jedinym marketingovym nastrojem, ktery nic
nestoji, naopak je zdrojem prieikii pro vyrobu a marketingové aktivifydedna se o pevnou
cenu, za kterou dany vyrobek prodavame. Avsakt®toenou se da pohybovat pomoci slev,

7

které k ndm plakaji zakazniky, ale zarosenam snizi nas zisk. Proto bychonglimse

! KOTLER, P.; KELLER, K.L.Marketing managemen®raha : Grada, 2007. s.43

2 HAJICEK, T.V3e o marketingu — marketing — definice marketifogiing. Citovano 15.12.2010. Dostupné na
http://www.vseomarketingu.estranky.cz/clanky/mairigimarketing.html

® DE PELCMECKER, P.;GEUENS, M.;VAN DEN BERGH, Marketingova komunikac®raha: Grada, 2003.

s.24

“ DE PELCMECKER, P.;GEUENS, M.;VAN DEN BERGH, Mlarketingova komunikac®raha: Grada, 2003.

s.24




slevami nakladat opattnaby nasimi zakazniky nebyli pouze kupujici, jer@&upuji podle
cen, nikoliv podle zn&ky ¢i kvality vyrobku. Dobry marketing by #h byt charakterizovan
tim, Ze se co nejvice vyhyba pouZivani cenovychrojas U knih se obvykle stanovuje
maloobchodni cena, za kterou by #y byt knihy prodavany, aby byl ur¢ity zisk a je pak
na prodejnich mistech, jestli je budou prodavat zsstanovenou cenu, nebo za mengi
Vetsi.

Tretim P je distribuce neboli placement Zahrnuje cely proces pohybu vyrobku
k zdkaznikovi. P#@t sem doprava, udrZzovani skigadvybér velko a maloobchodnik
rozhodnuti o vhodném prdstli pro umisini vyrobkii a o skladb sortimentu v jednotlivych
mistech prodeje. Dale sem fiabzvoj spoluprace mezi vyrobcem a distributotga hledani
novych cest, jako je n&pe-commerc&Pro nakladatelstvi to znamena vytisknuti knih,
jejich uskladnéni, dale distribuce prodejaim, ¢ primo zakaznikim, pokud knihy
prodavame pres vlastni e-shop.

Poslednim z&kladnim P je propagace neboli promotiorde nejviditelgjSim nastrojem
marketingového mixu. Jeji sésti jsou vSechny nastroje, kterymi firma komurékige
svymi zékazniky aby podfita vyrobky nebo image firmy jako takovéMinoho lidi si mysli,
Ze propagace je jen o reklanv televizi ¢i ¢asopisech. Je to proto, Ze je to jedna
z nejviditelrgjSich ¢4sti pro Bznéhoclovéka. Nakladatelstvi predevsim vyuzije reklamu,
public relations, podporu prodeje a interaktivni marketing. V tabulce¢.1 vSak nizete
vidét vSechny nastroje, jenz jsou vyuzivany v ramcikaeingového mixu.

Tabulka ¢. 1 Nastroje vyuZzivané pi marketingovém mixu

Vyrobek Cena Distribuce Podpora, komunikace
pfinos deklarovana cena cesty reklama
vlastnosti slevy logistika public relations
varianty Gvérové podminky sklady sponzorovani
kvalita platebni [hity doprava podpora prodeje
design zvyhodnéni sortiment pfimy marketing
znacka umisténi vystavy a veletrhy
baleni osobni prodej
sluzby interaktivni marketing
zaruky

Zdroj: DE PELCMECKER, P.;GEUENS, M.;VAN DEN BERGH, Marketingova komunikace. 2003. s.24

°DE PELCMECKER, P.;GEUENS, M.;VAN DEN BERGH, Marketingova komunikac®raha: Grada, 2003.
s.24
® DE PELCMECKER, P.:GEUENS, M.:VAN DEN BERGH, Nlarketingova komunikac®raha: Grada, 2003.
s.24
" DE PELCMECKER, P.:GEUENS, M.:VAN DEN BERGH, Nlarketingova komunikac®raha: Grada, 2003.
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V pripadé nakladatelstvi mame je& dalsi 4P, kterd nam dotviteji marketingovy
mix. Prvnim z nich je obal neboli pack Kniha miZze mit sebezajim&jsi &j, avSak pokud
ma& obalku, kterd nezaujme, ma mnohem mensi Sanprauej. Druhym jsou lidé neboli
people Zde se jedna nejen o zé&sinmance nakladatelstvi a jejitiizeni, ale také o zakazniky a
podporu prodeje s tim spojenou. Jak se chovajizna&iamizeme zjistit pomocitznych
prizkumi trhu, ale zalezi, jestli na to mame finantéetim je ¢as neboli period of time |
na tento faktor se tideme divat ze dvou stran.tlfe se jednat o idealni datum publikace knih
nebo ocas, ktery je nutny, aby se kniha vyrobila co néjigf, a téZ se co nejrychleji dostala
do prodejePoslednim dopiiujicim je zisk neboli profit. Kazdé nakladatelstvi by secim
snazit o vytvéeni zisku, aby mohlo pokryt své naklady a propageea Jenz€asto kuili
tomu, aby nakladatelstvi, ktera vydavaji i mguopularni tituly, ziskala dotaci odiznych
statnich institucéi nadaci, musi vykazovat ztratu, jinak je nedostai@phuzel dotacéasto
pokryji pouze vyrobu, ale uz ne distribuci nebopagaci, coz vede ke kuridznim situacim,

kdy nakladatel knihu vytiskne, ale u? ji nemé jagat®

1.2 Marketingovy mix 4C

Postupentasu bylo vyrobl ¢im dal tim vic a vic, ale zakaznici ridgyvali stejnym
tempem. Nastal protdas na zrénu pistupu a zrodil se koncegC. Ten se jiZ nezabyva
tolik vyrobkem a jak ho prodat, ale spiSe, jak zjisit, co lidé chtéji a poté to vyrobit. Diva
se na marketing z pohledu zakaznika, nikoliv vyrobe.

Prvnim C je zakaznik neboli customer Jiz néeSime, jaky je vyrobek, ale jakou
piidanou hodnotuiinasi zakaznikovi. Je to vlastpraktickd interpretace oné znamé gou
o tom, Ze zékaznik, ktery skiphazi do obchodu pro vitiau, nepotebuje ve skutaosti
vrtacku, ale vyvrtat diru. Pra&v zjisStovani customer value dke mit radikalni vliv na
vlastnosti vaseho produktu nebo sluzby. Mldpd do restaurace e zakaznik vstoupit ze
dvou dosti odliSnychid/odi. Bud ma hlad, anebo zde chce stravifjgmny ¢as s rodinou,
prateli ¢i svym partnerem. Zatimco prvni zakaznik bude cithlé a vydatné jidlo, ten druhy
bude spiSe preferovatigmné prosedi, vynikajici obsluhu a Sirokou nabidkiegkrmi,
hlavnich chod, dezert, vin, atd. To, Ze porce budou malé a na jidlo kididahoc¢ekat, ho
tak viibec netrapf.

8 WLODARCZYK, J.Marketing vo vydavatel stvBratislava: Sofa, 2002. s.

o ZIKMUND, M. Moderni marketing aneb od 4P ke f@ling. Citovano 15.12. 2010. Dostupné na
http://www.businessvize.cz/strategie/moderni-mankeaneb-od-4p-ke-4c




Druhym C je cena neboli costMohlo by se zdat, Ze se zde se nic n&xlo, ale opak
je pravdou. Nezabyvame se zde jen cenou vyrobkucetou, kterou bude muset zakaznik
zaplatit za vlastnictvi takoveéhoto vyrobku, tedyikdo bude stat nejen ten vyrobek mit, ale i
ho udrzovat v chodtf Velice dobrym pikladem je inkoustové tiskarna. Sama o &setwji
tiskarna okolo dvou tisic K Ale barvy do ni stoji asi 400&Ka tyto barvy musime vzdy po
case, kdyz dojdou vy#mit, takze do doby, nez nantgstane tato tiskarna slouzit, zaplatime
x-krat vic za udrZzovani furtki tiskarny. A to jsme do toho neza&@@ali cenu mozné opravy,
pokud by se musela a Sla oprauvit.

Tietim C je pohodli neboli conveniencePred rokem 1989 byla omezena nabidka
zbozi, takZze zékaznici kupovali vie, co mohli. Biylgako v tom &eni o socialismu, Zeiase
plany vyroby plni na sto a vice procent, nikde méni a na v3e s&ka. V sodasné dob
pokud bychom si @i vybrat mezi e-shopem, kde nami pozadovanou pala¥redokazeme
najit ani po Al hodire usilovného hledani a e-shopem, kdeistadat kléova slova a hned
nam vyjede nepravpodobrjSi vysledky, ktera se jeStdaji sdadit podle cenygi jiného
kritéria, ukité zvolime druhy e-shop® Nebo pokud si mame vybrat mezi obchodem
s nabytkem, ktery ndm ho doveze az dardokonce nam ho doma smontuji za cenétioyp
vysSi nez v obchad kde nam jej ani nedovezou ani nesmontuji, pfpedobré pokud tedy
nejsme kutilové zvolime prvni drazsi, ale z hledipkhodli mnohem lepsi obchod.

Poslednim C je komunikace neboli communicationv konceptu 4P se jednalo spiSe o
propagaci, tedy o komunikaci, ktera vSak proudilauze jednim sgrem od vyrobce
k zdkaznikovi. S&élovali jsme mu, co a kde je ke koupi. AvSak v kgrtce4C mluvime nejen
my k zékaznikovi, ale i on k nam. &dje ndm svoje fani a my na & reagujeme vyrobou

vhodnych vyrobK.

1.3 Komunikace

Druhym pojmem o kterém budeme mluvit jenkmikace, ta byva redukovana pouze na
sféru informaci. Rednétem komunikace vSak e byt jakékoliv dilo pedstavené jednou
stranou a vnimané stranou druhdupravé prezentaci jedné a naslednou reakci druhé

strany chapeme jako komunikaci*?

10 ZIKMUND, M. Moderni marketing aneb od 4P ke E@ling. Citovano 15.12. 2010. Dostupné na
http://www.businessvize.cz/strategie/moderni-markeaineb-od-4p-ke-4c

1 ZIKMUND, M. Moderni marketing aneb od 4P ke E@ling. Citovano 15.12. 2010. Dostupné na
http://www.businessvize.cz/strategie/moderni-markeaineb-od-4p-ke-4c
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Nejroz&ergjSi model procesu komunikace ma sethsti. Nejprve je zde komunikator,
tedy ten kdo &co scluje, ktery ma dvod ke komunikaci nap nespokojeny zakaznik. Ten
zavola na zékaznickou linku, coz je kanal nebadispiedek komunikace, Ze kalhoty jsou moc
malé, coje kdédovani, ¢ili formulace sdéleni. Telefonat pijme operator na zakaznické lince,
je tedykomunikantem - piijemcem zpravy, ktery zpravu nejenipme, ale
i dekdduje a interpretuje obsah zpravy. Nastesthomluvi a nabidne moznost wmy kalhot
Ci vraceni pediz, cemuz sefika zpétna vazba A miaze nastaBum tim, Ze komunikator je
neobratny se slovy a komunikantovi trva déle neghppi, co komunikator chce &d. Jak

tento proces probihatheme vidt na obrazku. 1.

Obrazek €. 1 Schéma komunik&niho procesu

Komunikace kédovani Zpravq kanal Dekodgum
> (sctleni) T »| komunikant
&
Sum
Y
z@tna vazba

Zdroj: FORET, M. Jak komunikovat se zakaznikem.2808
1.4 Nakladatelstvi, nakladatel

Nakladatelstvi je fyzick&¢i pravnicka osoba, ktera na zakla@ Zivnostenského listu
ma opravnéni vydavat knihy a jiné publikace, & uz jako hlavni nebo jako vedlefSnnost.
V béznéreci je tento pojentasto zamnovan za vydavatelstvi, coZz neni UpBpatr, jelikoz
autorsky zakon nerozliSuje mezi nakladatelstvinydavatelstvin®, aviakv praxi je slovo
nakladatelstvi pouZivané pro obchodni spotmosti, které vydavaji knihy a dalSi
neperiodické publikace a vydavatelstvi pro spolmosti, které vydavaji hudbu a
tasopisy**

Nakladatel nize byt v SirSim smyslu slova vniman totéznakladatelstvim,ipdevsim
tehdy pokud se jedna o fyzickou osobu, vydavajiihk a v uzSim slova smyslu, je to ta
osoba, ktera se star&iaeni podniku?

13 wikipedie.Nakladatelstv{online] Citovano 27.2.2011. Dostupné na
http://cs.wikipedia.org/wiki/Nakladatelstv%C3%AD

4 wikipedie. Vydavatelstvjonline] Citovano 27.2.2011. Dostupné na
http://cs.wikipedia.org/wiki/Vydavatelstv%C3%AD

15 Kisk. Nakladatel[online] Citovano 27.2.2011. Dostuphtp:/kisk.phil.muni.cz/wiki/Nakladatel




2. Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je zpisob, kterym se firmy snazi informovat,
podporovat, navadt a pripominat svym zakaznikim, at® uz primo ¢ nepiimo o svych
vyrobcich ¢ sluzbach. Pravdpodobré Zadnacast marketingu se tak dramaticky neénifa
jako marketingova komunikace viihu nEkolika poslednich dekad. Jednou
z nejdileZitgjsich znén bylo zvyseni moZnosti komunikace se zakazniem.

V televizi jiz nejsou jettyii zakladni kanaly, ale mnohem vice, zalezi jenona, jestli
macloveék kabelové, satelitnii jiné pripojeni. Objevuji se zde jiz specializované kangko
je TV Paprika, ktery je cely o vani, nebo TV Deko, ktery je pro 2mu wWnovany kutitim,
nebo Zone Romantica, ktery je ¢an milovnicim nekongych telenovel #&tSinou
z jihoamerické televizni produkce.

DalSi zrénou, jenz v posledni par desitkach let nastalapioj a nabyti vyznamu
novych prostedki komunikace, jako je sponzorovani sportovnich wstgl@ainaje narodni
hokejovou ligou kote olympijskymi hrami, nebo vyuZzitim product placeme coz je
umis&ni nadeho produktu do serialu/filmu Egevsim internettf.

Diky vSem&mto zneénam se fi marketingové komunikaci neupiafje pouze jeden
prostedek komunikace, ale mixiznych prostedki, jelikoZ moderntlovek je jiz presycen
a potebuje byt oslovovan z vice stran, abyneval pozornost naSemu produktu. Coz nas
privadi k dalSimu tématu, kterym jsou jednotlivé ndst marketingové komunikacegmito
nastroji jsou reklama, public relations, sponzoripgdpora prodeje, ifmy marketing a

internetovy marketing.

2.1 Reklama

Kotler uvadi, Zereklama je jakakoliv placena forma neosobni prezerdce a
propagace myslenek, vyrobk & sluzeb konkrétnim investorem® Jednd se o nejvice
viditelny komunik&ni nastroj, ktery fisobi na mnoho lidi najednou, avSak je jen

jednostranny, neosobni &t$inou i dost nakladny.iPsvé praci pouziva stbvaci prostedky

16 KELLER, K.L. Mastering the Marketing Communications Mix: Mi@od Macro Perspectives on Integrated
Marketing Communication Program®nline databajé. z&i 2001.Citovano 17.12. 2010. Dostupné na
http://web.ebscohost.com/ehost/detail?hid=21&sid4e®86-dbfl-4cb3-9ecO-
ea73514ea2al%40sessionmgrl5&vid=1&bdata=ImxhbmcHVENOZT11aG9zdClsaXZI#db=bth& AN=5482
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" KELLER, K.L. Mastering the Marketing Communications Mix: Mi@od Macro Perspectives on Integrated
Marketing Communication Program®nline databajé. z&i 2001.Citovano 17.12. 2010. Dostupné na
http://web.ebscohost.com/ehost/detail?hid=21&sid4e®86-dbfl-4cb3-9ecO-
ea73514ea2al%40sessionmgrl5&vid=1&bdata=ImxhbmcHVENOZT11aG9zdClsaXZI#db=bth& AN=5482
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a jina média hromadnéhdigobeni, slouZi k utvéni a posilovani padomi o znace® Ma
mnoho forem a pouZziti, propagovatibe nejen jeden konkrétni produkt, ale také celou

spol&nost®®

2.1.1 Cile a tvorba reklamy

Existuji ti zakladni cile reklamy. Chce informovat o novém poduktu a jeho
vlastnost Ucelem je vyvolat zdjem a poptavku po naSem produktalsim cilem je
pireswd¢it, Ze nas vyrobek je ten nejlepSiDéje se to obvykle tehdy kdyZ je zde mnoho
konkurernich vyrobKi, které nas witym zpisobem ohrozuji. Bkdy se toho snazime
dosahnout tim, Ze srovnavame naSe produkity@ s produkty jinych spot@osti. Jist si
vzpomenete na reklamy praciho prasku Bonux, ktéazoval, co se stane, kdyz vyperete
pradlo s tim pracim praskem a co, kdyz se to vygetenkuretinim praskemPoslednim
cilem je pfipomenout nas produkt ¢i nasi znatku obvykle ged réjakou velkou udalosti.
Dobrym gikladem niize byt reklama na nealkoholicky napoj Kofola acjejielice uspSnou
reklamu s prasatkem, které ma velké zuby, ktergprgvidelr® vysilana ped Vanoci..
Samozejmé to nejsou jediné cile reklamy, mame fiklad cil prestize, tedy Ze mame
reklamu v uéitém médiu, nebo naopak alibisticky cil, prokazugermvestoim v nasi
spolgnosti, Ze se tedy opravdu snaZime prodat nase kisodie ,&lame marketing®*

Ri tvorb¢ reklamy si u¢domit co chceme stit, tedy podstatu sdcleni, komu to
chceme sdlit, jaké je naSecilové publikum, ¢eho chceme dosahnout, co je nasslani,
jakymi prostedky to chceme utht, coz jsoumédia, ktera pouzijeme, jakofrekvenci, tedy
jak ¢asto se bude naSe reklama opakovat a tailegjittjSi, kolik to bude stat, jestli mame
vabec penize na vSechngklady, které jsou s reklamou spojené. Posledasio opomijenou
sloZzkou jeméieni usp@sSnosti reklamy. ProtoZze dZeme mit sebelépe zpracovanou reklamu,
kterd je vtipna, zaujme zakaznika, ale zakaznjikngspoji s nasim produktem a veskeré usili
bylo k nicemu??

Naklady se zpravidla §itaji jako naklad na tisic (CPT — cost per thoujanedy
naklady na zasazeni tisice osob. CPT s8tdpgako podil naklai na médium a pau lidi
sledujici dané médium. Vice vypovidajicim jsou vBaklady na tisice osob cilové skupiny
(TM — target market) neboli CPT-TM. V tontipads se naklady na médiungld dosahent?

¥ HORAKOVA, 1. Strategie firemni komunikacBraha: Management Press 2000, s. 106

2 STRISS, JTrendy v marketingovej komunikadfiunovice: 2008. s. 13

2L FORET, M.Jak komunikovat se zakaznikdPnaha: Computer Press 2000. s. 139

22 FORET, M.Jak komunikovat se zakaznikdPnaha: Computer Press 2000. s. 142

% DE PELCMECKER, P.:GEUENS, M.;:VAN DEN BERGH, Nlarketingova komunikac®raha: Grada, 2003.
s. 252



2.1.2 Medialni kontext reklamy

Reklamu musime vzdy vnimat v celkovém kontextu stbeni. Nemame ji jen
v n¢jakém vzduchoprazdnu, ale je gasti pdadu v televiziclanku vcéasopisuéi novinach,
billboardy visi na domecli zastavkach hromadné dopravy, je ugriat na prosedcich
méstské hromadné dopraviedialni kontext je dan tim, co médium nabizi, jakaje
podobnost mezi obsahem média a obsahem reklamy amti jak to je zakaznikem
vnimano. Cim Vvétsi je soulad mezi produktem a medialnim kontextemtim vice
zakaznik v®nuje pozornost reklamé a tim VétSi je pravdépodobnost, Ze jej tato reklama
ovlivni. Inzerat na vydani nové fantasy knizkiend&e vice zaujme pokud je umisfy
v ¢asopise zabyvajici se fantastikou u nas. S timisbuinzertni styl, vice sélovék bude
vénovat tomu samému inzeratu pokud je na strangénkem o novych autorech fantasy
knih, nez kdyz bude na strance, kdeél@mek, o tom jak kreslit mangu.

Cim vétsi rozdil je mezi reklamou a jeho kontextem, tim #si je Sance, Ze zakaznik
bude reklamé vénovat pozornost Jestlize date barevnou reklamu ¢krnobilych novin,
rozhodré si tohoctend& vSimne vic, nez kdyZz bude jamrnobila. Také pokud je reklama
jedina na strance, je vice prépodobné, Ze si gten& vSimne, nez kdyZ inzeraty pokryvaji
polovinu stranky a naSe reklama se mezi nimi ztRokud je kontext okolo naSi reklamy
pozitivni, je \&tSi pravépodobnost, Ze budou nasi reklamu vice vnimat, gz kyvolava

negativni emocé*

2.1.3 Reklama v nakladatelstvi

U reklamy v tisku si musi nakladatelé u¥domit, Ze WtSina tiskovin potiebuje
hotové reklamy s ugitym predstihem, tudiz je vhodné vyrobit reklamu na utitou
knihu, kterou mame v planu vydat az za nisic jiz ted’ a poslat ji do vybraného
periodika. V¢étSina lidi, kteéi kupuji actou knihy, reklamni filohy obvykle hazeji do koSe a
ani se na & nepodivaji. Proto neni vhodné davat mocépedo tiskové reklamy. Vyjimkou
jsou tématické filohy, kde se normalni i reklamni strdnky zabyvsiéjnym tématem
napiklad gijimacimi zkouSkami na &dni nebo vysokou Skolu, potomage byt reklama
v téchto @ilohach mnohem dinnéjSi nez reklama na normalnich strankacht kycasti

kultura®®

24 bE PELCMECKER, P.;GEUENS, M.;VAN DEN BERGH, Marketingova komunikac®raha: Grada,
2003. s. 261-2
®WLODARCZYK, J.Marketing vo vydavatel stv8ratislava: Sofa, 2002. s. 101
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Reklama v radiu je pro nakladatele ménancné naranéjsi. Lze jej pouzit najklad
na nalakani k autogrami&dnebo kiiznym tématickym sotikim, do nichz budou jako ceny
vénovany knihy naSeho nakladatelstvi. Tyto gdatjsou mezi posluckiaoblibené a mén
nakladné&® Nevyhodou niZe byt, Ze si posluchiapousti radio jenom jako kulisu a nebudou
nasi reklamu vnimat. Reklamu v televiziibe vidt nejvice potencionalnich zakazajkale
je z finartnich divodi mimo dosah skoro vSech nakladatelstvi, tudiZz seelfiudeme vice
zabyvat.

Pokud si zakaznik nekoupi nase knihy wknpectvi, ale objedna si jé¢imo u nas, je
mozné pibalit do zasilky nabidku dalSich tématicky podgdim knih, gipadre ji vytisknout
na posledni stranky knihy spolu s objednavkovyteis

2.2 Public relations (PR)

Public relations,¢asto zkraceno pouze na PR, je planovita a systemeité ¢innost,
ktera ma vytvaret a upewiovat divéru, porozuméni a dobré vztahy naSi firmy
s dilezitymi skupinami veiejnosti. Jsou to skupiny, které ditym zpisobem ovliviuji nebo
jsou ovlivreni naSimi aktivitami. Zakladnimi skupinami jsou stai zardstnanci spolénosti,
jeji majitelé/akcionfi, dodavatelé, finami skupiny — pedevSim investd sdlovaci
prostedky, mistni komunita, mistnfady, zakaznici’

PR zahrnuje mnoho niznych druhua ¢innosti, které vedou tomu, abychom byl
vnimani nasSimi potencionalnimi zakazniky jako divéryhodnéjSi a predevsim pro malé a
zafinajici organizace je to jeden znejmé&h finanéné naroénych prostredki
marketingové komunikace firmy?® Pokud pemyslite jaky je rozdil mezi reklamou a public

relations, prohlédtie si nasledujici tabulkt13, kde jsou vSechny rozdily uvedeny.

% WLODARCZYK, J.Marketing vo vydavatel stv@ratislava: Sofa, 2002. s. 101

21 FORET, M.Jak komunikovat se zakaznikéaha: Computer Press 2000. s. 161
2 FORET, M.Jak komunikovat se zakaznikdPnaha: Computer Press 2000. s. 162

11



Tabulka ¢. 2 Rozdily mezi reklamou a PR

Hledisko Reklama Public relations
hlavni cil prodat vytvorit pozitivni vztahy
pfedm ét vyrobky, sluzby informace o subjektu

cilova skupina | zdkaznici a lidfi vefejného minéni | vefejnost, management organizace, atd.

orientace trh Siroké prostfedd smérem ven i dovnitf
vyuziti médii ¢as a prostor se musi kupovat ¢as a prostor se vétSinou nemusi kupovat
davéryhodnost | nizsi vyssi
C¢asovy rozm ér | kratkodobé cile dlouhodobé cile

Zdroj: STRISS, J.: Trendy v marketingovej komunika2008 s. 15

PestoZze je velice¢kké vytvait jednotnéclereni téchto ¢innosti, daji se vSechny
shrnout do osmi skupirRrvni je human relations, coz je budovani vztah uvniti firmy
s naSimi zanéstnanci. Pokud budou mit za¥atnanci pocit, Ze s nimi jedndme na rovinu,
budou odva& vyssi vykony.

Druhou je media relations, jedna se o twaieni dobrych vztahi s vaejnymi
médii, tedy o publicitu. Na rozdil od reklamy, kdy platime za to, Ze odhajspiesre to, co
chceme, u PR se jedn& o zpravy, které vzniknoueptmdio, jakym zfisobem zpracuji naSe
tiskova prohlasenii konference.

Treti je corporate identity, coZz je jak se jako celaspolenost prezentujeme
navenek Touto ¢innosti mizeme vytvéet pozitivni image naSeho produktu. 8asti této
¢innosti je také identita firmy, tedy jaky mame naadogo.

Ctvrtou je organizovani riiznych udalosti jako jsou vystavy, semiig, veletrhy,
konference nebo spaenské udalosti jako v nasSi republice oblibené plesy

Patou je lobbing neboli prosazovani zajm pomoci malo znamych informaci
spole&nosti u lidi¢i instituci, které by tyto informace mohléjak ovlivnit pii rozhodovani fi
udalostech, které pro nas magijaky vyznam. Nebo naopakirke jit 0 snahu dozdét se
dopedu o pipravovanych zrnach, abychom se na mohli pipravit.

Sestou jevydavani publikaci firmy, coZ jsou @izné brozurky, bulletinyglanky,
firemni noviny, vyr@ni zpravy, pipadre CD a DVD tykajici secinnosti nasi firmy. R
publikovani ¢chto¢lanki, bychom se @i drzet pravidlabW. Kdo scluje (who) napiiklad
nakladatelstvi Straky na vrbé, co sdlujeme (what) napfiklad, Ze mame novy e-shop, kde
to sdklujeme (where) nagiklad na nasSich webovych strankach www.snv.cz, kdyo
sdélujeme (when) napriklad, Ze tento e-shop zéné fungovat od 1.2. 2011, prévydavame
toto scleni (why) napfiklad, Ze chceme aby naSétendii méli jesSté vétSi pohodli pei
vybéru knih.
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Sedmou skupinou jsou osobni kontaktykdy spol€nost podporuje wité sportovcei
umelce, nebo si zve ¥ejré znamé osobnosti na firemni setkani.

Posledni skupinou jesponzorovani a dobr@innost neziskovychtésti spolénosti jako
je kultura, Skolstvi, sport. Spaleost timto ukazuje jak ji zalezi nacech, které jsoutdezité
pro verejnost’® Sponzorovani je natolik specifick@innosti, e se vyplati musmovat vice

pozornosti, a proto se mu budénevat v dalSi podkapitole.

2.2.1 Méfeni vysledki PR

Efektivnost PR Ize n¥Fit jedin é tehdy, pokud mame stanoveny r¥itelné cile. Mize
se jednat o po¥domi o nasi firmg, zménu nazoni, postoji ¢i jména spol&nosti. Lze to
zmérit pomoci tfi ukazateli, kterymi jsou vykon vstupi, vystupa a ukazatel usgchu.

Ukazatel vstupi meii predevSim p&ty PR aktivit, & uZz se jedna o nova &dni,
rozhovory, porady. N&i asili, nikoliv vysledky, takZze je spiSe dobry jiS&ni koho tolik
déldme, nez jestli je to efektivni.

Ukazatel vystupu meii kolik prostoru je nam anovano v tiskwéi televizi. Ani tento
ukazatel nam vSak neukazuje jestli PR bylo efektivn

Ukazatel Uspchu se ngfi dosazenim stanovenych tcilvzhledem k zdjmovym
skupinam. Vysledkem fize byt teba zné¢na ve znalost a p&domi o naSi spobaosti., vyvoj

dobré jména nasi spdleosti.

2.2.2 PR v nakladatelstvi

Na ¥tSin¢ kniznich trhii pisobi stovky tkdy i tisice nakladatelstvi. O mnohych z nich
vétSina [EZzné veéejnosti ani nikdy neuslysi, protoZze vydavaji odloartiteraturu, gkdy jsou
to dokonce samonakladatelé, jenz vydavaji jen svilyk PR nakladatelstvi se néae
soustedit na to,éim se nakladatelstvi zabyv4, ani na vlastnosti nktierou vydavame.
Slouzi nam k tomu, abychom mohli ovlivnit, jak se iti, kdyZz kupuji nasi knihu, nebo
pokud se jedna o autory, aby réli pocit, Ze jsme dobré nakladatelstvi a rozhodliesu nas
knihu vydat.*® Pokud se nasten&i zafixuji jako nakladatelstvi brakové literaturynay
chceme zé&t vydavat i vaza mirgné tituly, musime pomoci PR 2zmit pohled¢ten&t na
nas.

Pomoci PR mizeme podp@it zavadéni novych knih ¢ dokonce sérii, vytvdet

zajem o tyto knihy ¢i jejich autory, obhdjit tituly, které m ély zlou recenzi, motivovat

29 STRISS, JTrendy v marketingovej komunikadiiunovice: 2008. s. 15-16
30 WLODARCZYK, J.Marketing vo vydavatel stvBratislava: Sofa, 2002. s. 95
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zakazniky ke koupi knih, sniZzovat vydaje na marketngovou komunikaci, protozZe jak uz
jsem se zminili vySe, PR je lewSi nez reklama DalSim divodem pro pouZzivat PR je, Ze
zde je celkem velka skupina lidi, ktera se Zivi, th@ recenzuji knihy a jsou uznavani, pokud
nam dole ohodnoti knihu, je pra¥godobrjsi, Ze si jiéten&i koupi, nez kdybychom si
zaplatili x reklamnich inzerat

Pfi PR se pouzivA mnoho nastra@j stejné jako u ostatnich spolénosti, ale
specifickym nastrojem mize byt naptiklad rozhovor s autorem, autogramiada, soutze o
knihy nebo Zel¥i¢ek nejprodavangjSich knih napi. v chomutovském tydeniku Nastup je
pokazde zvéejnén seznam neprodavasSich knih rozdéleny na ¢ast knih pro déti a

mladeZ acést knih pro dospélé.

2.3 Sponzorovani

Pelcmacker uvadi, Ze sponzorovani je intesani peréz nebo jinych vkladi do
aktivit, které oteviraji p Fistup ke komerné vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou
aktivitou . ' Vyhodou sponzorovani je, 7e oslovujeme zakazniiaém neZ prodejnim
prostedi, proto jsowasto sponzorovany sportovii kulturni akce, vzhledem k tomu, kolik
existuje fiznych akci, je mozné pamné presré oslovit cilovou skupinu zakaznika diky
tomu, Ze akce byvaji pokryty nejen televigZilg lokalni nebo narodni, ale i tiskem nasobi se
zde moznosti, kdy mohou naSi cilovi zakaznici¢vidaSe logoci nazev firmy. Posledni

nespornou vyhodou je moZnost obejit zakazy reklaragt, u tabakovych vyrohk

2.3.1 Typy sponzorstvi

Existujictyfi typy sponzorovani. MZeme sponzorovat sportovni, kulturni, dieckou
nebo z&bavni udalost. Dalaikeme sponzorovat vysilani. digste si jiz v televizi vSimli, Zze
na z&atku rekterych pdadi, v sokasné dobi bloku reklamgi upoutavek jeeceno, Ze tento
porad, blok sponzoruje firma XYZ.f€&tim typem sponzorstvi je&€lové sponzorstvi na tzv.
,2dobry (el“. Posledni typem je ambush (ze &y sponzorovani.

Usponzorstvi udalostinejvice vede u firem sponzorovani sportovnich astgla uz
se jedna o mistni fotbalové druzstvo, nebo mezirdrtigu misti. MiZze zde vSak nastat
nekolik problémi, nagiklad pokud sportovec, kterého sponzorujem#aitco Spatného, co
neunikne pozornosti tisku, ovlivni to i vnimani hapole&nosti zakazniky, dalSi moznost

piekdZkou niZze byt i to, Ze ne vSechny sporty jsou mezinara@hze zatimco ve Sp&sku

31 DE PELCMECKER, P.:GEUENS, M.;:VAN DEN BERGH, Nlarketingova komunikac®raha: Grada, 2003.
s. 328
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neni problém sponzorovat zapasy iyk CR by to asi byl problém. Druhym nejrosijsim
cilem sponzorovani jsou kulturni udalosti. Sponzéani tchto udélosti je odlisné od
sponzorovani sportu, jelikoz tyto udalosti nav8fe mér lidi, za to vSak finafné
zajisengjSich. Také na rozdil od sportu neni kultura taknzava pro televizi, a proto se
soudi, ze jde spiSe o mensSi moznost zviditdlnAvSak opak je pravdou, studie firmy
Toshiba zjistila, Zettytikrat vice lidi nav&ivuje kulturni udalosti nez sportovni. Proto se
z&inaji objevovat nazory, Ze sponzorovat kulturuejgSi nez sport, protoze je to naklgén

a presycenijsi >

Sponzorovani vysilanije jak uz jsme se zminili vySe v posledni ddlodre oblibené,
protoZe na rozdil od reklamy jej divéksto vnima jako s@ast programu, a proto mu nevadi.
Musi se vSak jednat o dlouhodi vztah, pokud by toto sponzorstvi trvalo jentkea bude
stejre neefektivni jako &na reklama. Zvlastnim druhem sponzorovarmzenbyt product
placement, tedy umisvani produktu do padu, seridlu, filmu®® Tento zgsob byl aZ
nedavno upraveny ¢R zakonem, ktery zal platit 1. ervna 2010** Napiklad pokud
v paradu o véeni kuch#é pouziva pouze nadobi zfky Tescoma, jedna se o product
placement.

Ucelové sponzorovanike kombinaci PR, podpory prodeje a firemni filapte
zaloZené na ziskovych motivech pro dobr@a.\dedné se néjlad o @ipad kdy firma Yves
Rocher vysadi za kazdy prodany Sampoénciygl am alive” jeden novy strom. Timto
druhem sponzorstvi se snazi firma dokazat, Z&gelska a usdomela k Zivotnimu prosedi.

V souwasné dob je to jedna z &ci, kterou mnoho lidi vnima poziti¢ra jsou poté naklami
kupovat produkty dané firmy.

Poslednim druhem sponzorovaniajmbush sponzorovani coz je strategie firmy
priZivit se na sponzorovani udalosti jinou firmou. piflad sponzoruje média, ktera se
zabyvaji danou udalosti, nebo sponzoruje jen jediinu ze vSech dastnicich se dané
udélosti. JenZe tohle¢bny divak nerozezna a tak se domniva, Ze dana fpath mezi
sponzory celé udalosti. Tato praktika bylavpdnré nelegalni, avSak v pbehu let se zrégnila

3pE PELCMECKER, P.;GEUENS, M.;VAN DEN BERGH, Marketingova komunikac®raha: Grada, 2003.
s. 339

% DE PELCMECKER, P.:GEUENS, M.;:VAN DEN BERGH, Nlarketingova komunikac®raha: Grada, 2003.
s. 340

¥ VETESKOVA, M. Reklama i ve filmu. Televize spousti product plasenfonline] Citovano 20.12.2010.
Dostupné néttp://www.rozhlas.cz/zpravy/domaciekonomika/ zpra#0530

% DE PELCMECKER, P.:GEUENS, M.;:VAN DEN BERGH, Nlarketingova komunikac®raha: Grada, 2003.
s. 340
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v naprosto legitimni zjsob sponzorovani. Neni proto divu, Ze oficialniregmi se snazi
zabranit émto giZivujicim se firmach v tétginnosti>®

Efektivita sponzorovani se da vyjiagpomoci této rovnice:Preswdcivy dopad = sil4
spojeni x trvani spojeni x (v@&k v disledku spojeni + poafovana znéna v disledku

spojeni)*’

2.4 Podpora prodeje

Podporou prodeje minime kratkodobé aktivjg zaméfené na oziveni a urychleni
prodeje ¢ odbytu. Zaméiuji se jak na zdkaznika, tak na obchodni organizace-
v piipadé nakladatelstvi na knihkupectvi a na obchodni perstél, tedy prFimo na
prodavace.

Jejich cilem je povzbudit zakaznika, abyvgzkouSel novy vyrobek, ipSel od
konkurence k ndm nebo naopak @ihjeho &rnost. U obchodnich partnese zase snazime
motivovat, aby prodavali naSe produktuglimjich velkou zasobu a umisvali je na
viditelnych prodejnich mistech. A u prodejniho pa&Eu se snazime, aby dop&ouali nas

produkt a tim zvysili prodejnost.

2.4.1 Prostedky podpory prodeje zdkaznikim

Nejprve se zanFime na formy pouzivané pro podporu prodeje u zékazka. Tyto
formy mohou byt fimé, kdy zakaznik obdrzi odimu okamzi¢ nagiklad pri koupi dvou
baleni bonboh je vydano lizatko zdarma nebo hiepé, kdy musi zakaznik splnit dieé
podminky nagiklad nasbirat deset razitek na hraci kartu, ktemiite pak vyndnit za darek.

Mezi nejpouzivaisimi prostedky podpory prodeje patvzorky na vyzkousSeni, které
jsou bul’ zdarma nebo za minimalni cenu. Byvaji distribugv&rtasopisech, letacichi
piimo v obchodech, jsou nejanéjSi metodou podpory, ale také sarm@ae nejdrazsi.
DalSim prosiedkem jsoukupény, diky nimz maji narok na le¢si produkt, mohou byt
souwasti letédkuci inzeratu v tisku. Tetim prostedkem jeprémie, tedy produkt nabizeny
zdarma nebo za mnohem menSi cenu, pokud si koupitité vyrobekci urcité mnozstvi
vyrobku. Klasickym pikladem jsou suenky v baleni 3€tvrtym mozZnosti jsowdmény za
vérnost, které mohou mit ki pertZni nebo fyzickou podobu. Mivajéasto formu

vérnostnich karet, diky nimz ma zakaznik narok nauwsld’atou moznosti jsosoutéze a

% DE PELCMECKER, P.;GEUENS, M.;VAN DEN BERGH, Marketingova komunikac®raha: Grada, 2003.
s. 341
3" DE PELCMECKER, P.;GEUENS, M.;VAN DEN BERGH, Marketingova komunikac®raha: Grada, 2003.
s. 346
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vyherni loterie, kdy zéakaznici maji moznost po sghi podminek, fipadré pokud maji
Stesti, vyhrat penize,éei ¢i zazitky. Je dokazano, Ze se lidédjaducastni takové sosite, u
které maji po spkni podminek jistou vyhru, nez kdyzZ je zde ¢eSbsaZzen prvek nahody.
Sestym zpsobem jak podgit prodej jsouslevy z prodejni ceny kdy zakaznik zaplati nizsi
cenu za zbozi hned, nebo pdéeglozeni Gtenky je mucast ceny vracena. Sedmym
prostedkem jsou veletrhg vystavy, kde je moZné produktiegvesti piimo prodat a téz je
zde moZznost porovnat produkty s konkurefici.

2.4.2 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy spadaji téZ do podpprgdeje, protoze se jimi snazime poiipo
zdjem zakaznik ziskat nové partnery a ocenit stavajici partngsietrhy se daji roztit
zhruba na dva typy. Prvnim jsaeiejné veletrhy, kam ma pistup Siroka viejnost. Tyto
veletrhy se daji je8trozctlit na obecné kde je prezentovana Siroka paleta protiukteré se
snazi spisSefplakat co nejvice kupujicich gpecializovang které jsou jiz zagfeny na jednu
cast produki jako je teba S¥t knihy Praha, coz je veletrh tykajici se knih, ritge
pravidelr# poradan v kétnu v Praz&, které se naopak snazi spide informovat neZ pavdav

Druhym typem jsoabchodni vystavy které slouzi spiSe pro odborniky v dané oblast.
Ty se rozdluji nactyti typy. U horizontalniho veletrhu pedvadi firmy z jednoho odwi své
produkty odborniktm z riznych od¥tvi, zatimco uvertikalniho je to naopak, firmy z vice
odwtvi nabizeji své produkty odborriik z jednoho oditvi. DalSim typem jsowystavy
spojené s konferencemikteré jsou sice organizovany pro malyeolidi, avsak vSichni tyto
lidé jsou naSi cilovou skupinou, takze muze bytadgp veletrhu velice &inny. Poslednim
typem jsouwbchodni trhy, které jsou takovou stai vystavy a prodeje, kdy séastnici snazi
prodat vSechny své vystavené produfty.

Zhodnotit efektivnost veletthize mnoha zfsoby, miZze to byt sledovani mnozstvi
rozdaného informai materialu, nebo @tu osobnich kontakt ¢i dotazovani nav&tniki
stanku.Pokud bychom chgli zhodnotit jak je U¢inna U¢ast na veletrzich oproti ostatnich

komunika&nim nastrojim miiZzeme vyuZit nasledujici porérovy ukazatel*:

3 FORET, M.Jak komunikovat se zakaznikdtnaha: Computer Press 2000. s. 151-2

39 Swt knihy PrahaSwt knihy Praha 201 1http://www.bookworld.cz/cz/menu/uvodni-informace/

“C DE PELCMECKER, P.:GEUENS, M.;:VAN DEN BERGH, Nlarketingova komunikac®raha: Grada, 2003.
s. 443-4

“1 DE PELCMECKER, P.:GEUENS, M.;:VAN DEN BERGH, Nlarketingova komunikac®raha: Grada, 2003.
S. 452-3
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Administrativni naklady na objednavku ziskanou ra
veletrhu
Koeficient U€iNNOSti Prode)e = —----mmmmmmmmm s e e
Administrativni naklady na objednavku p¥i pouZziti jinych

prodejni kanala nebo médii

2.4.3 Prostedky podpory prodeje obchodu

Do prostiedkid podpory prodeje u obchodu paki kromé Skoleni, udlovani
certifikat @ a licenci prodejaim piedevsim finaréni pobidky jako jsou kupni slevy f¥i
zavadéni novych produkti do prodeje, nebo obratova sleva, obzvi&Stu dlouhodohe
skladovanych produkti, pripadné sleva u opakovanych odéri. DalSi moZznosti pobidky
je bezplatné zbozi, kdy aby spéestci produkt vesly do pasdomi, musi dodat prvni varku
zbozi zdarma nebo za minimalni cenu, protoZe jifmkobchody neodeberou. DalSim
zpusobem je dodani stojama kterém budou stat naSe produkty, aby byly kdielné a

poslednim je fispsvek na reklamu v mistnich médiich.

2.4.4 Podpora prodeje a veletrhy u nakladatelstvi

Nejlepsi je pokud mame vlastni knihkupgdtde se mZzeme postarat o vhodavolené
téma a dote naaranZované novinky ve vykladu. Pokud ho vSakanee musime se
dohodnout strznymi knihkupectvimi, fipadre siti knihkupectvi, aby speci&wystavili nasi
novinku, coz si MZe vyzadat Wité povzbuzeni pro prodejce ve fafmslevy z ceny knih.
AvSak nejetsi zisky @inasi podpora prodeje v hyper a supermarketeche¢ lde neustale
stylizuji do utitého tématu, 8imz souvisi i vybr knih, ktery je tématicky vhodny. Takze
pied Valentynem jsou obchody Zadartédevsim romantické knihyjgd z& m zase naopak
ucebnice a ped Vanoci literatura proéti. Bohuzel vzhledem k tomu, Ze se zde nakupuje
praw pod tlakem emoci tykajici se daného obdobi, né¥ybe tak loajalni zakaznici.

Veletrhy jsou vybornym zptasobem, jak predvéstétenairam, kteri se dozédéli o
nasich knihach z reklamy v tiskuéi radiu, jak tyto knihy vypadaji a zda by si je chtli
koupit. Pokud se chceme &@stnit veletrhu réli bychom splinit ¢échto @t casti. Nejprve
bychom n&li upozornit, Ze se takoveho veletrhu¢agtnime, sélime jaci nasi auio zde
budou a pozvemé&ende, aby se u naSeho stanku zastavili. Poté si muzaiistit, co nejlepsi
misto na veletrhu, tak abychom nebyikde v koutku a vyznat trasu k nam, aby nasendi
nasli. Dale musimegmakym zpisobem vylenit nas stanek z davu stanku, obvykle se tgd d
tak, Ze umistime viditetnlogo naSeho nakladatelstvi. Alt@astava uz samotna propagace ve
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stanku, kde mame inforriai materialy, katalogy, plakaty, novinky, které lys poslednim
roce a samaejm¢ setkani s naSimi autory. Na kniznich veletrzichskynemlo prodavat
neustale, ale spiSe jershem setkani s autory, jelikoz specializovany vhletna spiSe
informovat nez prodavat. Posledtésti, na kterou bychom nétnzapominat, je vyhrazeni
prostoru pro jednani s obchodnimi partnery, protgieveletrhy nenavétuji jen ctenéi, ale
také knihkupci. Pokud bychom museli neustdmége odhast, proto abychom si pohotit

s budoucimi obchodnimi partnery, tgobilo by nam to problémy jak dgtendu, tak u

obchodnich partner*

2.5 Direct (primy) marketing

Direct marketing je interaktivni komunika ¢ni systém, ktery vyuZziva jeden nebo
vice komunikanich nastrojii k efektivni, tedy mékitelné reakci v libovolném misé.** Je
schopny zasdhnout zakaznika adéegmimo a s okamzit metitelnymi vysledky. MiZze
naphovat rékolik cila, & uz se jedna oipmy prodej, podporu prodeje a distribuci, podporu
zakaznické srnosti**

Rimy marketing ma& dva druhy nastroji. Prvnim jsouneadresné nastrojegjako je
tisténa reklama s moznostiiimé odpowdi, teletext¢i televizni reklama s moznostiimé
odpowdi, ktera je u nas znama jako teleshopping. Drigdou pdresné nastrojejako je
telemarketing, katalogy,fj;my dopis s nabidkou a nova interaktivni média jmau webové
stranky ¢ email.* O webovych strankach a emailu vSak pojednavamezwldstni
podkapitole.

Piedpokladem asgchu pFimého marketingu je vytva‘eni, udrZzovani a Fizeni
marketingové databaze, jenz umozni firni shromazdit informace o sodasnych a
potencionalnich zéakaznicich, s kterymi bychom mohlkomunikovat. Vzhledem k tomu,
Ze je leldi a levrgjSi udrzet si stavajici zakazniky nez ziskavat noabyva na vyznamu
marketing vztah, ktery vyuzivA databazi a technikyimpého marketingu.Hodnotit
efektivnost primych marketingovych kampani Ize podle toho, jak ragovali zakaznici na
minulé kampan& napiiklad pomoci modelu RFM, ktery zavisi na ¥ech wécech?®® Je to

doba od posledniho ndkupug¢etnost zaslanych objednavek a kolik u nas utratil dtyény

42 WLODARCZYK, J.Marketing vo vydavatel stvBratislava: Sofa, 2002. s. 104-6

*3 FORET, M.Jak komunikovat se zakaznikdtmaha: Computer Press 2000. s. 177

“ DE PELCMECKER, P.:GEUENS, M.;:VAN DEN BERGH, Nlarketingova komunikac®raha: Grada, 2003.
S. 406

“>DE PELCMECKER, P.:GEUENS, M.;:VAN DEN BERGH, Nlarketingova komunikac®raha: Grada, 2003.
s. 393

“° DE PELCMECKER, P.:GEUENS, M.;:VAN DEN BERGH, Nlarketingova komunikac®raha: Grada, 2003.
S. 406
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nase dalsi kampé také zaujme a znovu nakoupt!

2.6 Osobni prodej

Osobni prodej je dvoustranny proces komunikace ,tvéi v tvar* mezi prodejcem a
potencionalnim zakaznikem. Jeho smyslem je umoZznitakaznikovi poznat produkt,
ktery mu chceme prodat.Tento zfisob marketingové komunikace se pouzit@&dpvsSim na
pramyslovém trhu tedy ve vztahu podnik s podnik&hiProto tento zfisob neni aZ tak
vhodny pro marketingovou komunikaci tykajici seZaho trhu a nebudeme se &mmoc
zminovat.

Prodejci se nazyvajitiarg, pciinaje finagnim poradce, poktajic obchodnim
zastupcem, kare odbornym konzultantem. Osobni prodefind identifikaci budoucich
zékaznik a jejich kontaktovanim. Poté zjisti jaké majiipbly, navrhne jinteSeni, vyvrati
mozné namitky, uzae obchod a nesmime zapomenout i na poprodefi ky zjisujeme,
jestli je zakaznik s produktem spokojeny ap@dOsobni prodej fi¥e probihat ¥imo
v obchodnim mistfirmy, telefonicky¢i pisemri, nebo téz navétou klienti ve firmé¢ nebo
doma, picemz se tyto navdty po ukité dok® se souhlasem klienta opakuji. Krénoho, ze
prodejce pedvede sk produkt, nél by mu také poradit, informovat ho ofipadnych
doplicich, ptat se na jeho eby a nazor, aby mohtigt jest 1épe vyhowt.>

Vyhodou tohoto zpisobu komunikace je, Ze prodejce fi¥e bezprostedné reagovat
na potreby, dotazy a namitky klienta a tudiz s nim samdezjmé mnohem efektivrgji
komunikovat. Diky tomu, Ze ziskdva okam&izpitnou vazbu, vidi co prezentuje Spatm
v nekterych gipadech je mu iimo feceno, jak by to mohl zemit. Nevyhodou je mozZnost
oslovit jen maly poet zakaznik a naklady na osloveni jednoho zakaznika. DalSim
problémem riize byt Spaté vyskoleny prodejce, ktery potom poskodi dobré jonfirmy.>*

Zvlastnim Pipadem osobniho prodeje je multilevel marketing.tdepgimy prodej

prostednictvim si nezavislych prodej; ktei postupw prijimaji a zaduji dalSi nové

*" DE PELCMECKER, P.;GEUENS, M.;VAN DEN BERGH, Marketingova komunikac@raha: Grada, 2003.
4Sé SESPELCMECKER, P.;GEUENS, M.;VAN DEN BERGH, Marketingova komunikac®raha: Grada, 2003.
436 SEOPELCMECKER, P.;GEUENS, M.;VAN DEN BERGH, Marketingova komunikac®raha: Grada, 2003.
= g‘?'oRléé JTrendy v marketingovej komunikadiunovice: 2008. s. 14

*L FORET, M.Jak komunikovat se zakaznikdPnaha: Computer Press 2000. s. 159
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prodejce>® Hodns rozstenym pikladem tohoto druhu prodeje je Avoi Oriflame.

Neexistuje asi Zadné Zena, ktera by se nesetka&tait® firmami.

2.7 Internetova komunikace

rr s

Internet je celkem mladé, avSak rychle se #&ii interaktivni médium, které je ¢im
dal tim vic vyuzivané k marketingu a marketingové kmunikaci. Zatimco internetu stdo
pouhych gt let k ziskani padesati miliGnuzivateti, televize na to péebovala tinact let,
rozhlas dokonce 38 18f.JenZe vyvoj se nezastavil a tak ma vssné dob okolo dvou
miliard uZivatel, coZ je vlastd tretina populace celé Zenf. Vzhledem k tomu, mame
piistup k opravdu velmi velké skugimpotencionalnich zakaznika musime se s nimi n&t
komunikovat.Internet se liSi od klasickych médii tim, Ze umaiije kombinaci raznych
komunikaénich zpisobi a predevSim kratkou dobu odezvy mezi vyslanim afgetim
nami zamysleného séleni. Z&kaznici pjimaji tento druh komunikace velice deba to
proto, Ze mohou teoreticky kontrolovat od koho jiané sdleni gijde, jestli jim wvibec
piijde, kolik ©chto sdleni bude asasténs i jak budou vypadat BohuZel jen teoreticky,
protoZe steji jako se vyviji internet, tak se roste icpbspani, tedy nevyzadanych steni
(neastji reklamnich), které jsou masévsirené internetem. (Rodrg se toto ozn&eni
pouzivalo pedevSim pro nevyzadané reklamni emaily, postugesu byl postizeny i ostatni
druhy internetové komunikace — rfamliskusni fora, socialni sjt komentée nebo instant
messengery jako je ICB.V souwtasné dob devadesat procent emailovych zpravitymraw
spamy, co? je hrozénysokégislo>’

PouZzitim internetové komunikace niZzeme ovliviiovat pristup a budovat po¥domi
0 naSi zndce ¢i produktu, sdélovat detailni informace o produktu, stimulovat odpovéd’,
jestli chce zakaznik koupit nas produkt, umoznit mututo koupi pomoci on-line prodeje

a samozejmé i udrzovat zakazniky, protoZze spokojeny zakaznik unas rad znovu

*2 FORET, M.Jak komunikovat se zakaznikdtmaha: Computer Press 2000. s. 159

3 DE PELCMECKER, P.;GEUENS, M.;VAN DEN BERGH, Marketingova komunikac@raha: Grada, 2003.
S. 490

* SVEC, P.Pocet uzivatet Internetu letos gekroci 2 miliardy. [online] Citovano 15.1.2011 Dostupné na
http://www.itbiz.cz/pocet-uzivatelu-internet-2-naitdy

* DE PELCMECKER, P.:GEUENS, M.;:VAN DEN BERGH, Nlarketingova komunikac®raha: Grada, 2003.
s. 510

% Wikipedie. Spam [online] Citovano 15.1.2011. Dostupné na http://cs.wikipedia.org/wiki/Spam

> BERANEK, J.Spamu letos/ibude a s nim i nebeze[online] Citovano 15.1.2011 Dostupné na
http://hn.ihned.cz/c1-40062250-spamu-letos-pribadenim-i-nebezpeci

21



nakoupi.”® Toho mizeme dos&hnout pomoci klasickych nastmijarketingové komunikace,

avsak v internetovém pojeti.

2.7.1 Reklama na internetu

Internetova reklama, st&jjako ta klasickd, informuje zakaznika o produljeho
vlastnostech, c&mapod. a snazi se hoggwdcit. Krome produktu nize propagovat i web,
e-shop, #izné akce atd. K¥e mit kolik podob.Jedna se pedevsSim o reklamni prvky na
webu (bannery), mikrostranky, placené odkazy ve wyledavatich (SEM),reklama
vklddand do emaili (reklamni pati¢ky),reklama v diskusnich skupinach a
konferencich®

Bannery jsou reklamni prouzky, které majiznou velikost, nesou &itou informaci,
ktera by ndla zaujmou uZivatele a nagrovat jej na nami prezentovany ob$3iNakladatelé
sci-fi a fantasy knih umig’uji bannery na strnky zabyvajici se touto tématika, nap.
nakladatelstvi Straky na vrbé ma suij banner v postranni liSt¢ na webovych strankach
www.fantasyplanet.cz.

Mikrostranka je rozsahem maly web (1 — 10 stranek), ktery olysalpecifické
informace u¢ené ke komeénim elim jako je propagace &itého produktu, ktery chceme
prodat nebo naopak k nekortyieim (telim, jako je podpora charitativni akce, s, Ci jen
vyjadieni k réjaké sodasné udalosti. By by byt prehledné a negty by obsahovat zbyt@é
informace, které se daji nalézt n&bé strance. 8Sinou mivaji naprosto odliSny design od
hlavnich webovych stranék.Nakladatelé je nefastji pouZivaji k propagaci knih, u
kterych je otekavan velky zajem. Dobrym pikladem miZe mit mikrostranka ®
nakladatelstvi Argo ke knize Ztraceny symbol od Daa Browna, ktery napsal bestseller
Sifru mistra Leoparda a je pravdépodobné, Ze se bude zajem o jeho dal3i knihy.

Placené odkazy ve vyhledauwdch ( SearchEngine Marketing) jsou zfisobem, jak
upozornit na svoji webovou stranku ve vyhledavagohtalech jako je Gogol& Seznam.
Lze si zaplatit zvyrazimi v katalogu internetovych stranek, kde s&md stranky vypisuji
podle abecedy, pokud si vSak zaplatime zviditglnbudeme na prvnim méstoez ohledu na

nazev webovych stranek. Druhymispbem je podle kibvého slova, kde jsou norméin

* DE PELCMECKER, P.:GEUENS, M.;:VAN DEN BERGH, Nlarketingova komunikac®raha: Grada, 2003.
s. 493

**ROLNY, M. Internet a marketingova komunikagenline] Citovano 15.1.2011 Dostupné na
http://www.web71.cz/clanky/56-internet-a-marketimgekomunikace/

9 STRISS, JTrendy v marketingovej komunikéadfiunovice: 2008. s. 29-32

81 Mikrostranky.comPro¢ mikrostranky [online] Citovano 15.1.2011 Dostupné na
http://mikrostranky.com/proc-mikrostranky

%2 http://www.ztracenysymbol.cz/
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fazeny stranky podléetnosti vyskytu kifového slova. My si vSak feme zaplatit, aby se
nase strdnka zobrazovalgegnosts, i kdyZz ma mnohem mensi vyskytddivého slova, nez
ostatni.®® Pokud naptiklad zadate slovo nakladatelstvi, jako se vam zohri
nakladatelstvi Alpress.

Reklamni pati¢ky v emailechnejsou pimo reklamni emaily, osth budeme howvd o

néco pozdji. Jedna se spiS o prouzek pod normalni zprakeery obsahuje reklamni &éni.

2.7.2 PR nainternetu

Jak uz jsme giekli, PR ma za ukol vytuit kladnou gedstavu o firm, o jejich
produktech a aktivitach. N&gsgjSimi PR aktivitami na webu jsou firemni webovéasky,
tiskové zpravy novin@m, elektronické noviny a&asopisy, virtualni tiskové konference,
sponzoring (sponzorovani neziskového webu), diskusmnferencich a féreci.

Firemni webové stranky jsou jakousi vizitkou firmy, jsou zékladem, ktery
umoziuje ziskat zakaznikovi izné informace Aby stranky opakovanpiitahly zdkaznika,
musi byt graficky ptazlivé, obsaho¥ zajimavé, pehledné, nenatoé na technologii a
aktualni. Zatimco iive se jednalo spiSe o jednostrannou komunikady ted firmy
k zdkaznikovi, v satasné dob je lepSi pouzivat dvoustrannou komunikaci, kdy lgpo
komunikuji firma a zakaznik navzajéthJak to funguje, rizete vidt na nasledujici tabulce,
ktera vys¥tluje rozdil mezi jednostrannou komunikacteg@stavovanou Webem 1.0 a
obousnérnou komunikaci fedstavovanou Webem 2.0.

Tabulka ¢. 3 Rozdily mezi jednostrannou a oboustrannou komuhkaci na internetu

Web 1.0 Web 2.0
Obsah webu je vyttan fevaz Navsvévnlm se aktive p'oqnejl na
Obsah . . tvorbé obsahu - vlastnik je v roli
jeho vlastnikem X
moderatora
Interakce vytvéi naroky na vlastnikg ’Interakce )€ y|tqna, ma formu diskusi,
Interakce . - chatu, propojeni s messengery,
proto jen v nezbytné rre b .
socialnich profil
: _ . . Web je Zivy organismus - tivci
Aktualizace Odpovida moznostem vlastnika obsahu mohou byt miliény
. . o - Navsevnik je sodasre tim, "o kom
: Neexistuje, navsvnik je pasivnim SO . : o
Komunita . . ; - |web piSe", jednotlivec je soasti
piijemcem informaci bez interakci L .
rozsahlé komunity
, Weby neumotuji implicitni Umoziuji vytvéret a vyuZivat sociélni
Personalizace N o o
personalizaci profily ctenda

Zdroj: FREY, P. Marketingova komunikace: to nejiep®ovych trend. 2008, s. 61

&3 STRISS, JTrendy v marketingovej komunikadfiunovice: 2008. s. 40
% ROLNY, M. Internet a marketingova komunikagenline] Citovano 15.1.2011 Dostupné na
http://www.web71.cz/clanky/56-internet-a-marketimgekomunikace/

65 STRISS, JTrendy v marketingovej komunikadfiunovice: 2008. s. 27-28
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Tiskové zpravy, elektronické noviny ac¢asopisyse ¥tSinou daji nalézt na webovych
strankach fislusné firmy. Firma v nich informuje o svych @Sjch, dobréinnych a jinych
aktivitach, které by mohli zlepséi udrzet dobré jméno firmy a dat zadkaznikovi pokd,je

soutasti firmy.

2.7.3 Rimy marketing na internetu

Primy marketing jednou z nejrozsienéjSi a nejefektivnéjSich metod marketingové
komunikace na internetu Jeho vyhodou jsou nizké naklady a nevyhodou mozngsie
naSe nabidky budou povazovany za spar®roto je dlezité, abychom naSe nabidky posilaly
pouze lidem, jenZ nam k tomu dali souhlas.dss§ji ke k tomu pouzivan email,ékdy i
SMS ¢i MMS. V emailu mizeme posilahovinky ¢i jiné informace, nag. nakladatelstvi
Levné knihy posila zaregistrovanym zakaznikemail, kde je obsah a titulni strana knih,
které jsou moment&nnow Kk dispozici. DalSi, co d¥e firma posilat jeelektronicky
magazin, téZ zvany newsletteve kterém shrnuje nejn&gi clanky ¢i udalosti tykajici se

piedmitu podnikani dané firnfy, ¢i pomoci email poradatkoresponderini kurzy .%’

2.7.4 Viralni (virovy) marketing

Viralni marketing jee zpusob, jak ziskat zakazniky, aby si mezi seboiekli o
nasem vyrobku, sluzk, ¢i internetové strance.Jedné se o natolik @itazlivé sdleni, Ze jej
zakaznici samovol@ a vlastnimi prostredky S¥i dal. Maze to byt text, obrazek, viden
jen odkaz na zajimavou webovou stranku, ktery kspgslat® Virdlni marketing nize mit
pasivni nebo aktivni formu. Pasivni se spoléhd epme to, co si zakazniteknou, zatimco
aktivni se snazi ovlivnit ffmo to, co budouwikat. Pokud chceme tldt dobrou viralni
kampa, nesmime zapomenou n#é dilezité sloZzky. Kampa musi mit obsah néco
napaditého, co zaujme a co bude vhodné pro namamgbmédium komunikace, s tim souvisi
aplikace, tedy kam to umistime, jestli to budemeitSpomoci emailu, socialnich siti,
videoservel ¢i blogi. Nakonec musime wha mit vaibec moznost vyhodnotiispéSnost

kampané nag. jak moc lidi peposilalo, o kolik se zvedla poptavka po naSemykidapod.

% STRISS, JTrendy v marketingovej komunikadiiunovice: 2008. s. 17

®”ROLNY, M. Internet a marketingova komunikagenline] Citovano 15.1.2011 Dostupné na
http://www.web71.cz/clanky/56-internet-a-marketimgekomunikace/
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2.8 Integrovana marketingova komunikace

Schulz uvadi, Ze integrovana marketingova komunikae je novy zpisob pohledu na
celek, z hoz jsme vidili pouze ¢ast, jako je reklama, public relations, podpora praleje,
nakup, komunikace atd., a to takovym zfisobem, jak vSe dohromady vnima zékaznik,
jako tok informaci z jednoho zdroje®

Integrovana komunikace totiz vychazi zanézze firma bude ve svych komuntkdch
aktivitach uspsrejSi, pokud nebudeme pouZivat jednotlivé nastrojeéletc. Nenastane
potom totiZ situace, kdy v reklantvrdime o produktu&cto a recenze na interndflaji aplne
néco jiného’® BohuZel vzhledem ke specializaci firem, zajjici marketingovou komunikaci
je integrovana komunikace zatim spiSe teorii nekipr Existuje totiziada bariér, které
ztéZuji integraci. Jednd se o fufmd specializaci jednotlivych firemnich Utvardale je to
organiz&ni struktura, strach o misto a egoismus, problérmgarni komunikaci a téZz obavy
z celkové narénosti planovani a koordinacdé.Pii planovani integrované komunikace
musim vychazet z komunik&nich cili firmy, které zase vychazeji ze strategickych dil
firmy . Jsou to cile, které udavaji &mkterym se bude firma pohybovat v dlouhogébm
¢asovém ramci.

Mame zde proto ¢kolik zasad, které musime respektovat. Prvni zasgeo Ze
komunika&ni aktivity spojujeme tak, aby si ngkazely, ale spiSe se dopvaly ¢i dokonce
vylepSovaly. Druhou zasadou je, Ze rozumime, jad@u jzajmy podniku a klienta a
prizpasobuji tomu komunikaci. feti zasadou je, Ze vychazime zcilu a cilové skuypin
charakteru produktu, druhu kamparrozpdtu, konkurence, vysledk prizkumu a téz
z moznosti jednotlivych komunikaich nastraj. Posledni zasadou je, Zze po Siemi
kampar vzdy provedeme zévwecny prizkum, kterym zjistime, zda jsme deba vhody

integrovali jednotlivé komunikai nastroje’?

2.9 Rozpdet marketingové komunikace
PFi planovani rozpatu bychom si mgli uvédomit, jaka je cilova skupina, v jaké
¢asti zivotniho cyklu je vyrobek, jak velky je trh ajaky na ném mame podil, jak velka je

konkurence a predevsim jaké jsou naSe komunikéni cile. Jakmile toto vime, zname uz

% DE PELCMECKER, P.;GEUENS, M.;VAN DEN BERGH, Marketingova komunikac®raha: Grada, 2003.
s. 29

YSTRISS, JTrendy v marketingovej komunikadfiunovice: 2008. s.108

1 pbE PELCMECKER, P.;GEUENS, M.;VAN DEN BERGH, Marketingova komunikac®raha: Grada,
2003. s. 50

"2STRISS, JTrendy v marketingovej komunikadfiunovice: 2008. s. 112
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pribliznou finartni nar@nost nami zvolené marketingové komunikace a rozjeodke, kterou
z metod tvorby komunikaiho rozpétu pouzijeme?

Metoda marginalni analyzy funguje na jednoduchém principu. Investujeme tak
dlouho, dokud nam investicefipasi vice, nez davame. Je to vSak spiSe teoretieka
prakticka metoda, a proto je pouzivartédia. Metoda netefnosti je takova, Ze mame stéle
stejny rozpoet, bez ohledu na situaci na trhu. Nejednd se tep¥j metodu.Metoda
libovolné alokacestoji na tom, Ze investujeme do toho, co se nawnar libi a mame pocit,
Ze by to mohlo byt uggné, ale nemame pro své tvrzeni racionalni zaklatbda toho,co si
muzeme dovolif vlastr® odsouva propagaci az na posledni mistoridieln protoze se
investuji uz jen zbytky celkového rozfto firmy. DalSi metodou jeprocento z obraty, coz
je urkeni procent z budouciho obratu, které vyuZijeme akketingové komunikaci.
Predposledni metoda je podle konkurenceledna se o jednoduchou metodu, kdy v pagstat
kopirujeme ¢astku, ¢i procento, které vklada do marketingové komunik&omkurence.
Posledni metoda se jmenuje cil a Ukpkdy si gesré stanovime, jaky je nas cil a teprve na
zakladt toho utujeme rozpoet. Tato metoda je zta nara@na a ne vzdy se tiaodhadnou
vSechny ¥ci, které ji ovliviuji sprave.”

Marketingova komunikace v nakladatelstvi je notr& nakladna, musime proto
vypracovat reklamni strategii pro dany titul ¢i sérii piredem a u¥domit si, Ze 70 — 90 %
reklamniho rozpoétu celé série bude pdteba Wnovat na propagaci prvnich #ech dila.
DalSim moznym nebezpien pii planovani je to, Ze kiizapomeneme zapivat do rozpoétu
bezplatné vytisky recenzeimh a dalSim osobai institucim, nebo Ze je sice zaji@me, ale
posilame je i do takovych instituci, ktera uz daneexistuji. DalSim neSvarenii planovani
rozpcitu je, Ze se snazime podjtdituly, u kterych neni velka Sance, Ze bychisk prodalo
hodre. Jedinou vyjimkou byva, pokud autor dané publikdostal v nedavné deln¢jakeé
ocereni, pripadre zentel. ProtozZe #tSina nakladatelstvi ma maly rozed, musime si davat
pozor, kam svoje penize investujeme a jakd jehefévratnost. Na zéw si ukazeme
v tabulce¢. 4 kritéria pomoci nichZ gujeme vysi podilu propagaich naklad na celkovém
rozpaitu nakladatelstvi v Polskd. Jedna se o nejbliz§i mozny vzor, kter§zeme pouZit pro
vypocet naklad na marketingovou komunikacideskych nakladatelstvich v praktickésti

bakal&ské prace.

8 NEUBERT, R.Sestavujeme rozpet aneb Z&atek jsou cile[online] Citovano 16.1.2011 Dostupné na
http://www.neubert-marketing.cz/files/rozpocet.pdf

"4 bE PELCMECKER, P.;GEUENS, M.;VAN DEN BERGH, Marketingova komunikac®raha: Grada,
2003. s. 186-190

> WLODARCZYK, J.Marketing vo vydavatel stv8ratislava: Sofa, 2002. s. 108
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Tabulka ¢. 4 Kritéria pro stanovovani procentualniho podilumarketingové komunikace

na rozpoctu

Kritérium Odpo €itej 1 % V pramér 3 % P¥ipo ¢itej 1 %
Existence nakladatelstvi déle jak 5 let 3-5let méné neZ 3 roky

Jak dlouho nakladatelstvi
vydava ten samy druh
literatury vice jak 2 roky 2 roky méné nez 2 roky

velmi inovaéni,
nutné vzdélavani

Mira inovace publikace nic mimoradného | inovacni v detailech zakaznik
Umist éni nakladatelstvi VarSava hlavni vysokoSkolska mésta jinde

individualni
Druh zakaznik G firmy zakaznici, ucitelé
Distribu €ni sit’ dobra omezena nedostate¢na
Konkurence neexistuje mirna nepréatelska

Zdroj: WLODARCZYK, J. Marketing vo vydavatel stv2002. s. 108

Vypoéet je jednoduchy, vezmeme jednotliva kritéria, utime do kterého ze iti
sloupar nami poitané nakladatelstvi spada, zapiSeme hodnotu a nakec vydlime
poctem Kkritérii. Zakladni je prost¥edni sloupec se iemi procenty, které bychom
minimalné méli dat na marketingovou komunikaci. Pokud spadame d levého sloupce
odpoéitame jedno procento a tudiz mame hodnotu dvou prant. Pokud spadame do
praveho sloupce pipoé¢itame jedno procento a jsme na hodnététyi procent. Nagriklad
naSe nakladatelstvi existuje jeden rok, prodavamétgsovou literaturu, nachazime se
v Praze, naSi zakaznici jsodZni oltané, prodavame pouzdeg internet a existuje zde
dalSich deset nakladatelstvi, kterd prodavajitptovou literaturu.Existujeme jeden rok, tudiz
spadame do pravého sloupce, mame prvni hodhétu Vzhledem k tomu, Ze existujeme jen
jeden rok, vydavame ten samy druh literatury tézjgelen rok, a ziskavame druhou hodnotu
4 %. Protoze se jedna o §tacovou literaturu spadame do priestniho sloupce, kdy jsou
naSe knihy inowéni v detailech a ziskdvameeti hodnotu3 %. Nachazime se v hlavnim
mestt CR Praze, coZ nas izzuje do levého sloupce a matttertou hodnotu2 %. Nasimi
zéakazniky jsou jedinci, proto je pata hodnota wena sloupci a jedna se4%. Prodavame
pouze na internetu, tudiz je naSe distiiust’ nedostaténa, a dostaneme Sestou hodnétu
%. Mame velkou konkurenci, ktera se vSak neprojewnggatelsky, spadame proto do
prostedniho sloupce a ziskavdme hodn@u %. KdyZz spojime vSechny hodnoty
dohromady (4+4+3+2+4+4+3 = 24) a vylime poftem kritérii (7) ziskame hodnotu 3,4
%. Tolik by mélo naSe hypotetické nakladatelstvi davam ze svéhoozpcoftu na

marketingovou komunikaci.
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3. Vlastni Sefeni

Cilem moji prace bylo zjistit specifikarkanikasniho mixu na kniznim trhu ¢R. Tedy
spiSe jencasti, protoZze knizni trh t¥d nejenétendi a nakladatelé, ale také spisovatelé,
tiskarny a distributh, coz jsou ¥tSinou knihkupectvi a obchodni domy. Zvolila jseintesly,
Ze se budu dotazovat pou#endu a nakladatél, jelikoz se jich mohu leteji zeptat. Jakika
nakladatel Zitko, u nds se o marketingu a potazdyg b marketingové komunikaci mluvit
neda, pestoZze u nas vychazi okolo padesatititdénrg, coz je na tak maly trh, jakym je
Ceska republika, opravdu hatinvVétsina nakladateki umi sice odhadnout, jestli bude
knizka dobra, ale potom maji problém s prodejem a mpagaci, jelikoz WtSinu sve
energie spokebuji na samotné vydani knihy Vyjimkou jsou pouze velké dtiané firmy
nékterych ze zahratinich nakladatelstvi, které st&jjako dcéinné firmy v jinych oborech,
piejimaji strategii a metody od m#&keé spolénosti a maji i dostateé velky moc zatlait na
knihkupce, aby knihu podpid na prodejnich mistech. Proto podlg ma Sanci usfi kazdy
autor, ktery je dostate¢ aktivni a obchazi vesSkera média, kteri#&e) aby si ziskal pozornost
pro svoji knihu.”® Abych zjistila, jestli ma nebo nema pravdu, prdaggem vlastni S&eni,
které jsem rozélila na dw ¢asti.

3.1 Seteni meziétenéari

Prvnic¢ast, ve které jsem se ptatdendun, jak s nimi vydavatelstvi komunikuje,
probihala Bhem necelychkttyi tydni mezi 25. prosincem 2010 a 16. lednem 201Tato
pozdni doba sfu dat pravépodobré ¢ast&né ovlivnila odpowdi na rékteré otazky, jelikoz
Vanoce byvaji jednim ze nejvice vyuZivanych obdkbpropagaci knih. Knihy se sice
propaguji po cely rok, alef¢d Vanoci tataiinnost stupiuje. Rivodné jsem planovala, ze se
budu ptat pouzeétendi, které zajima sci-fi a fantasy zanr. Bohuzel saatkefinovanymi
poZadavky, jsem nasla pouze patnact respoad&tei byli ochotni vyplnit dotaznik, proto
jsem upravila kritéria pro vyo responderit tak, Ze respondentem mohl byt kdokoliv, kdo
piecte alespa jednu knihu roené. S takto upravenymi kritérii se mi paia ziskat nakonec
odpowdi od 102 respondendi, coz uz nize mit mnohem &Si vypovidaci hodnotu. Krofn
toho, Ze jsem ziskala vice respondelgem také zjistila, Ze u prvotniho dotaznikuidé |
mysleli, Ze muséist pouze sci-fti fantasy. JelikoZ vSak&tSina dotazovanyctte nejen sci-fi
a fantasy, ale i ostatni zanry, ziskala jsem nakastkemdtyricet respondenti, u nichz

alespai jednim ze ¢tenych Zanm je sci-fi nebo fantasy. Dotazovani probihalo pisermn

® OUPIC, M.Knizni marketing[online] Citovano 25.1.2011 Dostupné na
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actidiew&ARTICLE ID=5052
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formou dotazniku s otéenymi, polouzakenymi a uzakenymi otazkami. K rozeslani
dotazniku jsem pouZzila poslani odkazu, kde je mozZzn&tahnout si dotaznik, skrze osobni
zpravy na Facebooku a u respondeiit ktefi nemaji zalozeny Facebook, jsem tento
%, muz pouze 39 %. Dale jsem radila respondenty podleéku do ¢tyi kategorii a to na
lidi do 25 let, do 50 let, do 75 let a nad 75 \é&thledem k tomu, Ze ja sama spadam do prvni
kategorie a dotazniky jsem posilala lidem, s ktefgem v kontaktu, nejvice odp&di jsem
dostala od lidi z prvni kategorie a to &9 %. V druhé kategorii mi odpéslo okolo 29
% responderita ve teti necelych 12 % respondéni/ posledni kategorii se mi nepdda
sehnat Zadného respondenta. Déle jsem se zajijaladge jejich nejvyssi dosazené ¥lhi.
Nejvice respondefita to téndt 55 % ma SS, ostatni stupmzdilani pak zaujimaji skoro
stejné hodnoty pinaje se 14 % wvyienych, 11 % respondéntmajicich VS a 11 %
responderit, kteff maji VOS kowe 10 % respondehpouze se zakladnim vddnim.
Vzhledem k upravenym kritériim jseménita prvni otdzky kde jsem se zajimala o
jejich oblibeny Zanr. Snazila jsem se zjistit, které knizky se nejvicteu a tedy
pravdépodobré i kupuji. Jednalo se o otnou otazku, tudiz odpédi bylo vice nez
dotazovanychCelkem bylo ziskano 171 odpaidi. Tato data jsem gdédila do jednotlivych
kategorii. V nasledujicim gratu 1 je vickt, Ze vice jak jednaetina respondefitse zajimé o
fantasy Zanr, dale jsou oblibené romany atetinh mist se umistily knihy s kriminalni
tématikou. UEitym prekvapenim bylo, jak poénn¢ dost lidi méa jako oblibeny Zanr odbornou

literaturu.

Graf ¢. 1 Oblibené zanryétenaia

8 19

B odborna literatura
@fantasy
Ofilozofie

O historie

B romany

B sci-fi

W thriller

B krimi

Onemam

Zdroj: vlastni zpracovani
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Druhou otazkou jsem zkoumalagkud respondenti ziskavaji knizky jestli si je
¢tendri spiS kupuji nebo pijéuji, ¢imz jsem chila uckit, kam by n&li nakladatelé zasfit
spiSe svoji pozornost, jestli na podporu prodefaittkupectvichgi na jiné formy propagace.
Nej¢astéjSi odpovd’ byla, ze pilku knih si pajéuji a palku kupuji a druhou nej ¢astéjsi
odpowédi bylo, Ze si je spiSe kupujiNa grafu¢. 2 je vidit, Ze pokud jsou spojim procenta u
negastjSi odpovdi dohromady s polovinu procent z druhé ¢asgjSi odpo¥di a vSemi
procenty z odpoddi, ktera se umistila naetim misE, ziskam 70 % étenari, které Ize
oslovit s nabidkou dalSich titui, a u kterych je WtSi pravdépodobnost, Ze si #kterou
z téchto dalSich knih koupi, nez u lidi, ktéi si knihy spiSe nebo pouze¢uji. Ackoliv
jsem to mivodre do moznosti k viru nedavala, jelikoz se jedna o nelegdinhost, jeden
z responderit mi odpowdél, Ze si je stahuje z internetu, protoZze nema blikkihovnu a

nema penize na knizky, takze jsem tuto moznoshaétaké do grafu.

Graf ¢. 2 Prehled zdroji, odkud ¢étenéri ziskavaji knihy

O kupujete
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M pul na pal
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Zdroj: vlastni zpracovani

ProtoZze v druhéasti svého Sétni jsem se za#ila pouze na nakladatelstvi, ktera
vydavaji sci-fi a fantasy literaturu, rozhodla jsemzde oddlit tu ¢ast respondeiit kteracte
sci-fi ¢i fantasy a porovnat jejich odpé&di s odpo¥d’mi vSech respondeinta poté pi
formulaci navrli pro nakladatele pracovat pouze s toutoétaitbu skupinou. U druhé otazky
se rozloZeni odpadi docela liSi od hlavni skupinye zde vidt vétSi priklon k mozZnosti
pujéovani, konkrété si odpoed’, ze si knihy @jcuji, zvolilo 10 ze 4Qten&u a odpo¥d
spisSe si Pjcuji si zvolilo 7 ze 4Qtendia. Odpowd pil na pil si vybralo 12 ze 4@ten&u.
Pokud spojim tyto odp@di dohromady, steph jako jsem to uélala u hlavni skupiny
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responderit, zjistim, Ze ténér 58 % ¢tenara si knihy spiseci zcela pij éuje, tudiz je u nich
mensSi Sance, Ze si propagované knihy koupU této skupiny také za#a jiz vySe
zminovana odpodd’, Ze si knihy respondent stahne. Myslim si, Z@jd&no tim, Ze u mnoha
sci-fi a fantasy titul vyjde vcestirg pouze prvni dil, a protoZedtendd z néjakého divodu,
tieba Spatné propagace, nebyl o knihu zajem, zbygek se nevyda. S tim sekteti ze
¢tendu, pokud jsou ovladaji anglicky jazyk, jelikoz seipg v drtivé ¥tSiné o knihy anglicky
piSicich autar, nemohou sniiit, a proto si stdhnou zbyvajici knihy v elektrd@cforme a
originalnim jazyce.

S tim souviseladti otazka,kde si sharji informace o novych knizkach Takhle
muzeme totiZ zjistit, ktery komunikai kanal, pipadré kanaly jsou nejlepsi, a proto bychom
se na 8 meli zamerit. U této otdzky bylo mozné vice odpaoN. Nejvice respondend, a je
jich 57 %, ziskava informace o novych knihach ze zmich stranek, ¢i obalek knih. Tento
vysledek byl celkem @kavany, protoZze se jedna o nejblizSi zdsbgnd nemusi nikam
chodit, stdi prost docist knizku a hned se tthe podivat, co dalSiho by si mohl kgeni
koupit ¢i pajcit. Proto by ndl byt tento zjisob komunikace pro nakladatelstvi de facto
povinny, protoZze pro nakladatelstvi je to levnégishatisknout gkolik stranek navic, coz
vyjde mnohem lewji nez jakakoliv jina reklama a pr&tende je to snadno dostupn@.
¢tenéra sci-fi a fantasy byla odpo¥d’ téméi stejnd. Obalky jako zdroj informaci vyuziva
60 % respondenti.

Druhou nefastéjSi odpowdi, kterou si vybralo 42 % dotazanych, bylo ziskavai
informaci v knihkupectvi, coz souhlasi s mymigdchozim zji&nim u druhé otazky, ze
témer té Ctvrtiny responderit si knihy spiSe kupuje a tudiZ je i logické, Zezde shani
informace o novinkach. Tohoto Ize vyuzit tak, Zes jenihkupectvimi domluveno usf@aani
autorskéhocteni, gipadré autogramiady. DalSim #Zpobem, jakym mohou byt knihy
zviditelrény, je nabidnuti slevy knihkupectvinit wydani knih v obdobi svatk aby nechali
knihy déle vystavené a byla&téi Sance, Ze si jichtend& vSimnou. Pokud nastane takova
situace, kdy je &ktera z vydanych knih zfilmovana, je dobré pokulladatelstvi znovu vyda
tuto knihu a pipadre dalSi viad, pokud se jedna o sérii, protozZe je znamo, Zevidy ozZivi
zajem o pedlohu. Zde byl rozdil tykajici sgen&u sci-fi a fantasy mnohemétsi, coz je ale
zpasobeno tim, Ze si jiche&si ¢ast knihy spiSe tpcuje. Informace o novych knihach
v knihkupectvich ziskava 30 %¢tenai.

Treti nejfastéjSi odpowedi, kterou zvolilo 39 % respondenti je, Ze zdrojem
informaci o novych knihach je rodina a znami Zde byl veliky rozdil mezi hlavnim

souborem respondeént vybranymi respondentyRodinu a znamé jako zdroj informaci
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vyuziva témer 63 % ¢tenara sci-fi a fantasy Tento zdroj Ize ovlivnit stejnymi Zigoby jako
respondenty, tedyips obalky knih, knihkupectvi, knihovny, internetl.aZajimavy zjsob,
jak dostat informace o naSich knih&ch k respondenby mohl byt pes placky. Podobnou
taktiku momentéalé zkousi knihovny, kde si fizete za minimaln¢astku koupit placky, které
maji rizné motivy tykajici se knihoven &eni.”” Takto se knihovny snaZitifiikat nové
¢ten&e, podpdit cetbu vSeobecha celko¥ se zviditelnit. Jednalo by se o vyrobeni placek, n
které by se umistily jména knih, auipréi nakladatelstvi, které by se touto cestou
zviditelnovaly. Tuto aktivitu bych vSak zaifila spiSe na mladéende, ktgi oceni spojeni
oblibenych placek s originalnimi napisy jako ,| éofantasy books" nebo ,Netopejr rocks".
Pokud rco takového uvidi na svém zndmém, tak to pfpedobré pochvali, zeptaji se
odkud to m4, coz povede ke konverzaci o naklastaieb k oblibenym autébm z toho
nakladatelstvi.

Ctvrtou nejéastjsi odpowdi, kterou si zvolilo 35 % respondend bylo, Ze
informace ziskavajiv knihovnach, coz celkem odpovida&@dchozimu zjigni, kdy zdrojem
novych knih pro respondenty je knihovna. Stejmko u Fedchozi odpoddi je zde patrny
veliky rozdil mezi vSemi a vybranymi responderidp knihovny se chodi inspirovat 68 %
¢tenaifa sci-fi a fantasy Tohoto by se dalo vyuzit tak, Ze by se uapalo autorskéteni
spojené s autogramiadoudimo v knihovnach a bylo by nabidnuttend&im knihoven, Ze
pokud se jim kniha libila, tak Ze mohou vyuZit kapéna 5 % slevu do nejblizSiho
knihkupectvi, coz by mohlo zvysit prodejnost gegevsim posdomi o autorovi a jeho
knihach.

Internet je zdrojem informaci pouze pro 32 % respomlenta, coZ mu vyneslo az
patou pozici. TéndF totozny vysledek jsem ziskala i u vyrové skupiny respondent,
konkrétné se jednalo o necelych 33 %Ocekavala jsem, Ze bude zdrojem pro vice lidi
vzhledem k ¥kové struktile respondeiit Mozna je to zfisobeno tim, Ze strankykterych
nakladatelstvi a internetovych knihkupectvi vypédapravdu negkné a nepehledr,
piipadré je nakladatelstvi nemajiileec. Tyto stranky hodnotim podle subjektivnich éit
ke kterym jsem se vSak dopracovathdm let, kdy jsem aktivnim uZivatelem internetiéa t
tvircem vlastnich webovych stranek. diggjSimi chybou, které daji stranky oSklivymi, je
pouzivani zbyténé kiiklavych barev, kombinace nevhodnych bareedevsim u pozadi, coz
¢ini utrpeni pi ¢teni textu na tomto pozadi appatnou kombinaci jéerné pismo na

cervenénxi zeleném podklaf DalSi chybou je pouzivani nadb$mgch dophku, jako jsou

" http://www.greaders.cz/!limg/fb/badges/plakat.png
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hvézdicky a jiné obrazky pro zvyrazZni nekterych nadpis, vyvolava to pocit, Ze firce
stranek se stéle pohybuje &tstvi. Za nefehledné strnky povaZuji takove, na kterych nelze
ihned vidt kontakty, pipadré nalézt dalSi &ci, které n¢ zajimaji do pti minut. Posledni
chybou je neexistence stranek. Jenze v dneSni, daly je internetova generace mladych
¢tendu, nemit stranky je nebezfred, protoZze nemas stranky, nejsi.

Predposledni pozici obsadila tradini média jako jsou noviny aéasopisy, které jsou
vyuzivany 21 % z hlavniho souboru a skoro 38 % z \graného souboru respondeni
k zjisténi informaci o novych knihach a posledni pozice néfi televizi a radiu, které
vyuziva jako zdroj informaci pouhych 17 % vSech espondenti a pouze 5 %étenara
sci-fi a fantasy.

Ctvrtou otazkoukde jste vidkli reklamu na knihy, jsem se snaZzila zjistit, v kterém
meédiu si respondenti vSimnou nejvice reklamy bdedihna to, zda jej vyuzivaji jako zdroj
informaci nebo nelNa prvni pozici skor¥il internet, kde 75 % respondenti zaznamenalo
reklamu, coZ se dalo @ekavat, protozZe je to pragodobré jedno z leviijSich a nejrychleji
rozvijejicich se médii, kterétrhe nakladatelstvi vyuziNa druhé misto s 74 % dotazanych
se dostala reklama na zadnich strankaclei obalkach knih, coz jsem také akavala
vzhledem k tomu, Ze je to jeden z nejvyuziyjaith zdrofi informaci o novych knizkach, a
tudiz je logické, Ze si zde lidé vSimnou reklanmiyeti pricku s 67 % respondend,
obsadila reklama véasopisech jelikoz dnes uz téuit kazdy casopis ma rubriku, kde se
vénuje kultde a doportuje nové knihyCtvrté misto obsadily noviny s 50 % které steji
jako ¢asopisy maiji kulturni rubriku, ale nejsou tolitené jakocasopisy. Poslednfitmista
maji mnohem mensi hodnotyReklamu na knihy v radiu slySelo 22 % responder,

v televizi ji vidélo 21 % a na venkovnich reklamnich plochach 18 % pondenti. Tyto
Udaje odpovidaji finami nar@nosti reklamy v danych médiich. KdyZz se podivam na
vysledky od respondeittoucich sci-fi a fantasy, tak dostanu #rtotozné vysledky, co se
tyk& prvnich tech mistkonkrétné se jedna o 70 % responderit, kteri si vSimli reklamy

na internetu, 65 % ¢tenéia, kteri ji vid éli na zadnich strankach¢i obalkach knih a 60 %
dotazanych, ktdi ji zaregistrovali na strankach ¢asopisu AvSak v ¢asopise ji poskehlo
pouze 20 %¢tendia a v televizi, radiu a na billboardech ji shod® spatiilo ¢ slySelo
pouze 10 % dotazanych.

ProtoZze mnoho lidi &ma odmitat reklamu, zeptala jsem se jich v pasésié otazce,
jak reaguji na trochu jiny druh propagace, ktergmpiiblic relations. Nejprve jsem polozila
otazku,jestli vybiraji knihy podle recenzi. VétSina respondenti, tedy 61 % mi sdlilo, Ze

ne. Jak tedy mizeme vidt vétSina respondeiitsi nevybira podle recenzi.
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Pro respondenty, kieodpowdéli, Ze vybiraji podle recenzi, jsem¢ha dalSi otazku.
Ptala jsem se jictkde tyto recenzeftou. Podle odpovdi jsem zjistila, Ze jedna fedevsim
o ¢tenére sci-fi a fantasy knih, protoZze 66 % respondeiit ve své odpowdi uvedlo
internetovy portal (Fantasyplanet.cz)éi ¢asopisy zabyvajici se touto tématikou (Pevnost,
Ikarie). Zbyvajici dva jsou internetové portaly, z nichZdlga se fimo zaobird jenom
recenzemi, zatimco ten druhy je spiSe internetovyagazinem a recenze jsou jen jeho
souwdsti. Na grafuc.3 miZete vidt kolik procent respondeitpouziva dana periodikéi
portaly jako zdroje recenzi.

Graf ¢. 3 Zdroje recenzi
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Zdroj: vlastni zpracovani

V souvislosti s public relations jsem éagji¥ovala, jestli respondentinaji knizni
magazin Biblio, kde jsou pedstavovanyizné nakladatelstvi, recenze na knihy, pozvanky na
raizné udalosti spojené s knihanZide mi témér 66 % vSech responderit Feklo, Ze jej
nezng coz mize byt gedevsSim tim, Ze vyjma knihoven jsem neéladtento magazin jinde
k dispozici, takZe respondenti, kteechodi do knihoven, neélhmoznost se s nim seznamit.

V osmé a devaté otdzce jsem zkoumaldli y&sli, Ze existuje knizni veletrha pokud
ano, jestli se ho zw&astnili. Povédomi o tom, Ze je &jaky knizni veletrh mélo 58 %
respondenti. AvSak, kdyZ jsem se zeptala, jestli jgkdy navstivili, tak mi pouze 9 %
respondenti odwétilo ano a to je& jenom proto, Ze Ziji v Praze a maji snazfstpp na tento
veletrh.
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Desata otazka se tykala sponzorovaniaRseim se, jestitten&i zaznamenalize by
nakladatelstvi sponzorovala &jakou udalost, treba festival¢i con. Na tuto otazku mi 39
% dotadzanych odpo¥délo ano. Pokudiekli ano, ptala jsem se, jaké udalosti se jednalo
Podle vysledit jsem zjistila, Ze kladnou odp&¥ na tuto otazku, mi dali pouzéenéi sci-fi a
fantasy, protoze jediné udalosti, které byly z¢ni se tykaly tohoto Zanru. JelikoZ se jednalo
0 39 % vSech dotazanych, kaz&gnd z vybirové skupiny si vzpomih na sponzorovani
n¢jaké udalosti. Konkrétn é se jednalo o Festival Fantazie a Pragocon, ktese objevil
v 85 % kladnych odpowdi a Fénixcon, ktery jmenovalo 59 % responderit

Nasledujici jedenactou otazkou jsem sazitm zjistit, jestli knihkupectvi délaji
néjaké prodejni akce kterymi by zvedli prodejnost &itych knih, gipadré jak reaguji na
raizné udalosti jako jsou svatky vyznamna data. Zde byl vysledek mezewia skupinami
rozdilny. Odpovéd’ ne si zvolilo 53 % vSech respondetita 70 % dotazanych
z vybraného souboru.

KdyzZ si respondent vybral odgdvano, musel mi také uvést o jakou akcti akce se
jednalo. Kdyz jsemcetla odpo¥di, zaujala nd rozdilnost odpotdi. Samogejme byly zde
akce, které uvedlo vicero lidPrvenstvi si ziskaly levijSi u¢ebnice na z#&atku Skolniho
roku, které jako odposd’ uvedlo deset lidi, na@ruhém misté skor¢ilo znovuvydani ¢i
vystaveni knizni ptedlohy p¥i uvedeni filmu do kin, coz bylo napsano sedmkraieti
piicku obsadilo autorské predtitdni spojené s prodejem knihy coz mi zaSkrtlo jako
prodejni akci Sest lidi. Gtvrté misto se padila autogramiada, slevy na knihyisvatcich,
nag. romantické knihy fed Valentynem a darky ke kniharied Vanoci, které dostali shagin
po piti hlasech.Pouze autogramiddu, vydani knihy i zfilmovani piedlohy a slevy na
knihy p¥i svatcich uvedli i étenéfi sci-fi a fantasy. Zbyvaji mozZnosti si vybrali maximain
tii lidé. Jedenkrat byla zmdna sleva v den otéeni nové prodejny a sleva na knihy na
zakladk listku do kina — konkrétnu série Twilight. Na grafi. 4 jsou zobrazeny vSechny

prodejni akce, které lidé uvedli i s procentnimadignim jednotlivychtinnosti.
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Graf €. 4
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Dvanéctou a zarovgosledni otazkou tykajici se podpory prodeje b3t siznaji ¢i
si pamatuji néjakou soutéz, kterou by uspdddalo nakladatelstvi Zde jsem dostala
stoprocentni zamitavou odpow¥d’, tj. nikdo si nevzpomril, Ze by nakladatelstvi p#adalo
néjakou soutéz.

Nasledujicimi otazkami jsem se snaZilstitjijestli se na kniznim trhu vyuZziva iimy
marketing. ProtoZe se mi jé3testalo, Ze by midgkdo zavolal s nabidkou knih, z&fila jsem
se pouze na teleshopping a rtan@ letaky s nabidkou knih a objednacim kuponenjpive
jsem se zeptala, jestli jim doSel do schranlgtak ¢ dopis s nabidkou knih
s objednavkovym kupdnem Kladnou odpovéd’ si zvolilo 79 % respondent, a kdyz ndli
dale rozvinout, o jaky letak dopis se jednalo, ta2 % z ®chto respondenfi uvedlo letak
Rodinného knihkupectvi a zbyvajicich 18 % uvedlo dpis od Reader’s digest vyér.
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Déle jsem se zajimala jesttikdy vidéli teleshoppingovou nabidku kniha pokud
ano, tak kde. Zde mi kladré odpowdélo 35 % dotdzanych a jako jediny zdroj, kde vidli
teleshopping s knihami, uvedli stanicCeské televizeCT1.

Poté jsem zfidvala,jestli nékdy nékteré z téchto nabidek vyuzili. Na tuto otazku mi
odpovidali i respondenti, kiena gedchozi dv¢ otdzky odpowdéli zaporre, protoze jsem
newdéla, jak je rozlisit od lidi, kti# alespa na jednu z fedchozich dvou otazek odpakli
kladrs.. AvSak nemyslim si, Ze by todo na odpo¥di az takovy vliv,protoZze pies 89 %
respondenti mi uvedlo, Ze nevyuZili Nabidky z letdku ¢ dopisu 7 % respondent,
nabidky z teleshoppingu 3 % dotazanych a nabidky abou vyuZzil pouze jedenélovék
tedy necelé procento respondeiit

Poslednitit othzky jsem srrovala na vyuZivani internetu jakoZto komuwrikino
nastroje. Nejprve jsem se zeptatda dostavaji emaily s nabidkou knihOdpovéd® ano si
vybralo 35 % dotazanych z nichz 83 % tj. 30 bylaitenara sci-fi fantasy knih. Dale ng&
zajimalojestli nakupuji knihy na internetu a pokud ano, tak kde. Knihy se totiZ propaguji
i tim, jak je napsany jejich obsah v e-shopechtermetu, zda se daji knihy vyhledavat podle
urcitych kritérii, jestli jsou strankyiehledné apod. S¢asre je zde mozné nalakat zakazniky
diky lepSim cenam neZ jsou v kamennych obchodetikpZz se niize vynechatéastka,
kterou by normdlé dostalo knihkupectvi. Tuto vyhodu bohuZ&sté&né sniZuje cena
poStovného, coz Figobuje, Ze nakup knih se vyplati a& ywtSim p@&tu. Toto omezeni fze
odradit rekteré zakazniky od koupi na internetu a zafon®hou byt natolik pohodini, Ze si
knihy nekoupi v kamenném knihkupectvi.

U predposledni otazky mi 50 % vSech dotdzanych odpéd€lo, Ze nakupuji na
internetu. Ze ¢tenara sci-fi a fantasy nakupuje na internetu 30 % respodenti.

V posledni otadzce jsem jim dala na ¥yla piti moznosti, z toho posledni byla moznost jine,
tedy mohli doplnit 8co, na co jsem nepomysleldlejvice z nich, fes 75 % vSech
respondenti nakupuje v internetovych knihkupectvich avSak z ¢tenéia sci-fi a fantasy
knih tuto moznost vyuziva pouze 25 %Myslim si, Ze je to proto, Ze jsou lidé pohodini a
radi nakupuji na jednom mésta proto nejvice nakupuji v internetovych verziofhkupectvi.
Na druhém mist se umistily e-shopy jednotlivych nakladatelstvgz cpravépodobri
zpasobily preference dotazovanych, protoZze pokud Kumigky pouze od jednoh& dvou
nakladatelstvi, zagiim se pouze na jejich nabidku a nebudu se rozmyl@statnimi
knizkami v internetovych knihkupectvich, obzwlg3okud maji nefehledné vyhledavani.
V e-shopech nakladatelstvich si kupuje knihy neceth 53 % vSech responderit, zatimco

si 75 % dotazovanych zajimajicich se o sci-fi a faasy si vybralo tuto moznost.Na teti
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pricce jsou nakupy na Aukru a podobnych énikh portadlechZde nakupuje 58 % vSech
respondenti, ale pouze 15 % sci- fi a fantasytenaia. Predposledni pozici zaujima
moznost jiné, tedy ta kde midin specifikovat, co jsem nezahrnula do moznogtie se
objevilo pét odpowvédi, které tvori pouhé 5 % vSech odpotdi,ale daly by se shrnout do
jedné a to na strankach zajmovych skupinJednalo se vyhrad o ¢tenare sci-fi a
fantasy. Pouze jedinylovek, coz tvdi necelé procento mi odpé&l, Ze nakupuje knihy
skrze inzeraty nadinych strankach s inzeraty jako jelda Annonce.

3.2 Seteni mezi vydavateli

V druhé&tasti jsem se ptala nakladatejak komunikuji seiten&i. Vzhledem k tomu,
kolik je na trhu nakladatelstvi, rozhodla jsem s&izvybér pouze na nakladatelstvi, ktera
vydavaji sci-fi a fantasy literaturu.ékitera jsem rdla vybrana, silo se mi podivat na to,
kdo vydal knihy s touto tématikou, co mam zrovnando jenZe to jsem &a pouzectyii
nakladatelstvi a to se mi zdalo mélo. Proto jsesddla na internetu a narazila jsem na
stranku internetového knihkupectvi, kde byla moEkaghy roztidit podle nakladatelstvi.

Zde jsem se podivala na to, kolik knizdkdanych nakladatelstvi tam je a vybrala jsem
si nakladatelstvi, ktera &a alespét osmdesat knizek, coz mi zvysilo ged nakladatei,
kterych jsem se clifa zeptat nacca patnact Bohuzel, kdyZz jsem se pokouSela ziskat na
internetu kontakty na& nepodélo se mi u tech nakladatelstvi nalézt jednoduché webové
stranky, ¢i alespdi email na strankdch zabyvajici se touto tématikidaneiny paset
nakladatelstvi, ktera jsem oslovila, tedy llylanact VSech jsem se dotazala stegnjako
¢tendri dotaznikem s otevenymi, polootewenymi a uzawenymi otdzkami, které byli
dosti podobné, protoZze jsem chta zjistit, jestli ¢étenari vnimaji vSechny zpisoby
marketingové komunikace, které nakladatelstvi pouiaji. Dotazniky jsem jim poslala na
email, ktery jsem nasla na jejich webovych strdhk&erotoZze se jednalo jen o dvanact
nakladatelstvi, data jsem sbirala mezi 17. az 8dndm 2011Z dvanacti oslovenych
nakladatelstvi mi odpowdélo dewt, coz znamena 75 % navratnostDoufala jsem, ze mi
odpovi vSichni, ale je mozné, Ze to byl jiz nefuiigjuemail,éi néco jiného.

Prvni otdzkou, kterou jsem polozjmkde zadavaji nakladatelé reklamu Teprve pi
zpracovavani dotazniljsem si u¢domila, Zze moje druh& otazka se da spojit s p@htéla
jsem zjistit, kterd meédia pouZzivaji pro reklamu, zd jsou to ty, kterych siétenéri nejvice
vSimli v predchozim Seteni. TakZe nejvice vyuZivafiasopisy a téz zadni strankyobalky
knih, tuto moznost si zvolilo 7 z 9 dotazanych aaldteli. Na druhém migtskortil internet,
ten jako prosedek reklamy vyuziva 6 z 9 nakladateTieti pozici obsadily noviny, které
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vyuzivaji 2 z 9 dotazanych nakladateCtvrtou a zarovié posledni picku obsadilo radio,
které k reklamd vyuzivd pouze jediny nakladatel. Televize ani \@mi reklamni plochy
nevyuziva nikdo z dotdzanych.

Dale m zajimalo, které z public relations aktivit naklégla vyuzivaji. Nejprve jsem se
zeptalazda publikuji PR ¢lanky a pokud ano, tak kde Zjistila jsem, ze 6 z 9 dotadzanych
nakladatel publikuje PR¢lanky. AvSak kdyZz mi i napsat, kde publikuji, takékteri mi
opravdu vypsali weby a periodika, zatimco jini ppuzapsali, Ze publikuji v Zanrovych
periodikach a webech. Co secédy pa&tu internetovych stranek a periodik, ve kterych
publikuji, pohybuji se hodnoty od jednoho az po hmoV nasledujici tabulcé. 5 miZzete
vidét, ktera periodika byla zmovana gak ¢asto z celkového pé&u Sesti nakladateti, ktefi
napsali, Ze publikuji PRanky.

Tabulka ¢. 5 Mista, kde jsou publikovany PRElanky

Webové stranky

www.fantasyplanet.cz

www.fantasya.cz

www.fantazia.sk

www.topzine.cz

www.sarden.cz

www.mfantasy.cz

R IN NN N W (o

fanouSkovské weby
Casopisy

Pevnost

N (W

Fantazia
Zdroj: vlastni zpracovani

Také ma zajimalo,zda kromé vlastnich PR ¢lanki, posilaji recenzenim knihy,
protoze recenze je druh public relations Z vysledki vyplynulo, Ze je to jedna z mala
¢innosti, kterou asi vSichni povazuji zalefitou, vSech de¥t nakladateld mi odpovédélo
ano. Myslim si, Ze je to jedihdokie, protoZe je to jedna z mala cest pro nakladafejak se
zviditelnit.

Treti Kci, kterd & zajimala, bylozda, jak ¢asto a co sponzoruji Nejprve jsem se
tedy zeptala zda sponzoruji. Odpoéd® ano si zvolilo 8 z 9 nakladatdi, tedy pouze jediny

nesponzoruje zadnou udalostV nasledujicim grafd. 5 mizZete vidt, jak ¢asto sponzoruji.
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Graf ¢. 5 Jak éasto nakladatelé sponzoruji?

1,11%

2:22% W ano, pravidelné
W ano, nepravidelné

One

Zdroj: vlastni zpracovani

Déle jsem se ptala nakladditeto sponzoruji.Nejéastéji se jednalo o mizné cony, coz
jsou setkani fanouski, zajimajicich se o tento Zanr Nékteti mi stejré jako u weld a
periodik, kde publikuji PRIanky vyjmenovali pimo, kterych cof se &astni, ale zbytek to
zahrnul prost jen do kategorie cony, které se tykaji sci-fi atésy.. Krond toho bylo
zmintno i sponzorovani ipdavani cen autbm sci-fi a fantasy knih a dokonce
vysokoskolskych plds V nasledujici tabulceé. 6 jsem vypsala cony, které byly jmenové
zminény nékterymi z osmi nakladateli, ktefi sponzoruji a uvedla jsem i¢etnost
jmenovani.

Tabulka €. 6 Cony sponzorované nakladateli

Cony

Festival Fantazie

Fénixcon

Parcon

NN (W W

Istrocon
Zdroj: vlastni zpracovani

Ctvrtou oblasti, z které jsem pokladala otazky, pddpora prodeje a s tim souvisejici
veletrhy. Nejprve jsem se zeptalgstli maji vlastni knihkupectvi, protoZze prodej se
podporuje nejlépe tam, kde si mohuiyrjak se co budedht. Vlastniknihkupectvi ma 6 z
9 dotazanych nakladateii. Proto neni fekvapujici vysledek dalSi otazky, kdy jsem se ptala
nakladatel, zdaporadaji néjaké tématické akce, které by mohli podp#éil prodej. Kladné

mi odpovédélo 7 z 9 nakladateh. Pokud odpowdéli kladn &, méli uvést, o jaké akce se
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jedna. Naprosto vSichni jako akci uvedli autogramidly. Které udalosti a kolik nakladatel
je paada, nizete vidt v nasledujici tabulce 7.

Tabulka €. 7 Tématické akce podporujici prodej

Akce

Autogramiady 7
Kty 2
Besedy 2

Zdroj: vlastni zpracovani

S tim souvisela i moje dalSi otazka, jetikgem si newdomila, Ze autogramiady
zahrnout dodchto akci. Ptala jsenestli poradaji autogramiady a pokud ano, tak kde.
Autogramiady tedy p@da 7 z 9 dotazanych nakladételCo se tye mist, kde tyto
autogramiady piadaji, na ty se fZete podivat v tabulcé 8. NejéastjSi odpowedi byly

cony, Zejmé proto, Ze je zde nej¥tSi Sance oslovit co nejvic&tenari.

Tabulka ¢. 8 Mista, kde se pbadaji autogramiady

Mista autogramiad

Neoluxor Praha - knihkupectvi 2
Firemni knihkupectvi Talpress 1
Cony 4

Zdroj: vlastni zpracovani

S podporou prodeje souvisiizmé druhy sowfi, & uz pro zakaznikyi pro rékoho
jiného. Proto jsem se zeptajastli poiadaji néjaké souze a pokud ano, jaké Soutze
porada 5 z 9 dotazanych nakladatebtejré jako u PR¢Elanki a sponzorovani miskteri
nakladatelé odp@déli obecre a rektefi jmenovig€. Proto jsem si troSku vypomohla a
prohlédla jsem si jejich webové stranky. V naslédujabulceé. 9 miZete vidt jejich
odpowdi spol&né s tim, co jsem zjistila z webovych stranek.

Tabulka ¢. 9 SoutZe paadané nakladatel

Soutéze

Fotosoutéz 1
Literarni Zoldnéfi fantazie 1
Védomostni soutéz 4
Soutéz recenzentl 1

Zdroj: vlastni zpracovani
DalSi otdzka se jiz tykal@imo veletrlii. Ptala jsem se jestli sgastni veletrhi a

pokud ano, tak jakych. Ug¢astni se jich 4 z 9 dotazanych nakladateNa druhou &ast
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otazky, kterych veletrhu se (astni, mi odpowdéli vSichni, Ze jedna &wt knihy v Praze,
pouze jeden z nich se&dstni je&t dalSich veletrh jako je veletrh v Havtkové Brodk ci
Polabsky knizni veletrh.

Redposledni sada otazek se tyka internetu a magketinkomunikace na¢m. Nejprve
jsem se vSech zeptalgstli maji webové stranky. Toto byla posledni z otazek, kdy jsem
dostala stoprocentrkladnou odpo¥d’, tedy ze vSichni odp@déli ano. AvSak kdyz jsem si
prohlizela jejich webové stranky, kvalita kolisald velmi dobrych jako méréba Zoner
Press, aZ po chabé jako ma Polaris. Jejich kvakion hodnotim podle kritérii, které jsem jiz
diive uvedla na strance

V druhé otazce jsem se ptala, jegttisilaji emaily s nabidkou novych knih
¢tendram, kte¥i jim poskytli sviij email, at’ uZ pri registraci do e-shopu¢i jinak . Zde mi
7 z 9 nakladatél odpowdélo, Ze ano. Povazuji to za velmi dobré, protozengstoji vyjma
trochyc¢asu nic a mohou takto zvysit prodejnoskterych tituf.

Nakonec tétoasti otazek jsem se zeptalakym zpiasobem prodavaji své knihy
Chela jsem zjistit, jestli vyuzivaji pouze kamenna Haipectvi, nebo i internetova
knihkupectvi, pipadré vlastni e-shopy. Na prvnim misse umistil prodej igs kamenna
knihkupectvi, & uz vlastni nebo cizi a prodej skrze internetovihllkurpectvi. Tuto moznost
vyuziva vSech de¥ nakladatal. Na druhém mistskortil prodej skrze vlastni e-shop, tuto
variantu prodeje vyuziva 8 z 9 dotazanych naklddatéa poslednim mistskortil prodej
pies obchodni domy a centtghoZz vyuziva 7 z 9 nakladaiel

Prvni otadzkou z posledniho souboru otazek jsewachijistit, kolik procent ze svého
rozpo¢tu davaji vydavatelstvi na marketingovou komunikaci Nekteri to wdéli presrs,
nekteti spiSe odhadovalilyto Gdaje jsem zanesla do tabutkyl2 na nasledujici strance, kde
s nimi dale pracuji.Také jsem upravila v tabulge 10 jednotliva kritéria vyp&u z tabulky
¢.4 , kterda je na strarstrany 25. Rvodni tabulka se tyka polskych nakladatelstvi, ky8dna
se 0 nejblizSi kulturhi geograficky dostupnyiiklad. Znenila jsem kritéria tykajici se doby
existence nakladatelstvi, délky vydavani té sateéaliury a umighi nakladatelstvivypodet
se provadi tak, Zze se vezme prvni kriterium, ufi se do které z kategorii dané
nakladatelstvi spada, zapiSe se procento a takto geacuje se vSemi sedmi Kritérii,
jejichz poétem konetné procento vydllime a ziskame tak, pravépodobné procento,
kterou by méla nakladatelstvi vydavat na marketingovou komunikai. Zakladem jsou
t¥i procenta, pokud nam spada kritérium do prosfedniho sloupce, p&itdme se ¥emi
procenty, pokud ne, odita se jedno procento zd&ch tri, kdyz je kritérium v levém

sloupci a pric¢ita se jedno procento, kdyZ kritérium spada doitetiho sloupce.
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Tabulka ¢. 10 Upravena kritéria pii stanovovani rozp@&tu

Faktor Odpo ¢itej 1 % V pramér 3 % Pfipo ¢itej 1 %
Existence nakladatelstvi déle jak 12 let 5-12 let méné nez 5 roky

Jak dlouho nakladatelstvi
vydava ten samy druh
literatury vice jak 5 let 5 roky méné nez 5 let
velmi inovacni,
nutné vzdélavani

Mira inovace publikace nic mimorfadného |inovacni v detailech z4kazniki
Umist éni nakladatelstvi Praha, Brno krajska mésta jinde

individualni
Druh zédkaznik 4 firmy z4kaznici, ucitelé
Distribu €ni sit’ dobra omezena nedostate¢na
Konkurence neexistuje mirna nepratelska

Zdroj: vlastni zpracovani na zakkatabulky¢. 4

Poté jsem v tabul¢e 12 vyp@itala, kolik jednotliva nakladatelstvi davaji napagaci
a kolik by minimalg meli, pomoci upravené tabulky a Udaziskanych v poslednichéip
otazkach. Myslim si totiz, Ze otazka jakymi prodéwvé knihy, uéuje jak velkou maji
distribwni st’. Metoda vypétu je jednoduchd, naépnakladatelstvi Zoner Press existuje mezi
az 12 lety, vezmu tedy 3 %, tu samou literaturudwadjiz vice jak 5 let,ictu 2 %, publikace
neinovuje, neni péeba, jsou stale platné, prottigitam dalsi 2 %, sidli v Béycoz je vlasté
centrem Moravy stefhjako je Praha centrem ptechy, fictu tedy dalsi 2 %, zakazniky jsou
normalni lidé pi¢tu proto 4 %, prodavaji své knihy téfmvSude, jedinou vyjimku tu®
obchodni domy, proto omezenou disttibu si’ a gicithm 3 %, konkurence je vtomto
odwtvi mirna, tudiz pctu 3 %. Kdyz se&tu vSechna procenta dohromady tedy
3+2+2+2+4+3+3, coz je 17,v¥tim poctem kritérii, kterych je 7, ziskdm hodnotu 2,4 %,
které zanesu do tabulky a porovham se skuteou procentem, které nakladatelstvi
vynaklada na marketingovou komunikaci.

Tabulka ¢. 11 Porovnani procent z rozp&tu, které jsou davany a nély byt davany na
marketingovou komunikaci

Nakladatelstvi Nakladatelstvi dava v % Nakladatels  tvi by m élo davatv %

Zoner 1,0 24
Polaris 0,1 2,7
Talpress 10,0 2,0
Fantom Print 2,0 2,6
Straky na vrb é 0,7 2,3
Brokilon 9,0 24
Wales 0,9 2,3
Laser books 3,0 2,4
Baronet 15 2,4

Zdroj: vlastni zpracovani
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Porovnanim udajz tabulky ¢. 11 jsem zjistila, Ze pouze é&wakladatelstvi, konkrégn
Talpress a Laser books davaji na marketingovou kikaai vice nez je vypidtané
minimum. Zbyvajicich sedm nakladatelstvi dava &éXejvice se idedlnimu stavu blizi

Fantom print a nejvzdaléjsi je Polaris.

3.3 Vyhodnoceni Sdeni

Hlavnim rozdilem mezi celou skupira vylErovou skupinou byl ten, Ze v§tova
skupina si spiSedpcuje knihy, zatimco celd skupina si spiSe kupujehknKdyz jsem se
podivala na ¥koveé slozeni této vysove skupiny, zjistila jsem, Ze se v ni nachdevpzrié
mladi lidé do 25 let, ki€ jeS€ nemaji vlastni fijem. Resto si myslim, Zze se jedna o
potencionalni zakazniky, protoze vSichni mand&oho, komu na nas zalezi a koupi nam
knihy, které si dosud neideme poidit sami. Proto je wezité dostat i k nim, co nejvice
informaci o novych sci-fi a fantasy knizkach, abghinpozadat o jejich koupi.

Zjistila jsem, Ze vybraniten& si nejvice vSimnou reklamy na internetu, zadnich
strankach a obalkach knih aa&sopisech. Coz se glshoduje s trojici nejvice pouzivanych
médii nakladateli. Ti maji pouze jiné f@ali, nejvice vyuzivaji pro reklamu zadni stranky a
obalky knih, a takécasopisy a internet maji az natim mis¢. To znamena, Ze reklamu
nakladatelé zadavaji do spravnych meédii a jsou takt schopni oslovit svoji cilovou
skupinu, z cenového hlediska je to i vyhodijSi, protoZe se jedna o lew§si druhy médii.

Déle jsem s#&tendu ptala, jestlictou recenze aifpadre jestli se podle nich rozhoduiji.
Zatimco hlavni skupina WtSinou zvolila moznost ne, z vyérové skupiny si 26 ze 40, tedy
66 % vybira knihy podle recenzi, coz odpovida aktivé nakladateli, kteri recenze
povaZuji za jeden ze zékladnich piti na kniznim trhu a bez vyjimky posilaji bezplatné
vytisky recenzenim. Ctendi nejvice zmihovanym periodikem, ve kterém jsou publikovany
recenze, bylcasopis Pevnost, ktery je i nakladateli povaZzovanneginosrgjSi, a proto
posilaji bezplatné vytisky knihfpdevsim jeho recenzém. Elektronickou obdobotgasopisu
Pevnost je web Fantasyplanet, ktery vyuziva nejiemdna k piecteni recenzi a je i
nakladateli nejvice vyuzivan.

Zajimala jsem se, jestli nakladatelé spomz r¢jaké udalosti a pokud ano, jaké. U
¢tendu jsem se pokusila zjistit, jestli si zaregistrovajponzorovani ¢kterych udalosti.
Pokud se podivam na vysledky, tak sponzorovani jeelkem &inné, protoze vSichni
¢tendii z vybrané skupiny zaznamenali sponzorovani udaltis Jednalo se oizné cony,

Z nichz nejvice jmenovany byl Festival FantazigagBcon.
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Také jsem se dotazoval@nad, jestli postehli néjakych akci, které by podporovaly
prodej. Zatimco u celkového souboru responilejsem ziskala Sirokou paletu odgdy, u
vybraného souborétenéi sci-fi a fantasy jsem ziskala pouziedruhy odpo¥di. Nejvice se
vSimli autogramiad, poté znovuvydani gedlohy pFi zfilmovani a slev na knihy u
piilezitosti riznych svatki. Od nakladateli jsem dostala takeé ¥i, byt’ ¢astatné odlisSné
odpowédi. Nakladatelé jmenovali autogramiady, besedy aiky. Z vysledki tedy vyplyva,
Ze jedina akce, kterou¢ld nakladatelstvi a které si lidé vSimaji, je amogiada. Jenze
bohuZel tyto autogramiady seétsinou pdadaji jen v Praze,ifpadré na conech, coz limituje
jejich dosah. Do podpory prodeje jsentatila i souZze, a proto moje dalSi otazka pro
ctende zrela, jestli znaji, ¢i si pamatuji Bjakou sowZ spojenou s nakladatelstvimi a
nakladatelstvi jsem se zeptala, jestliigmaji rjaké sowtze. Odpovédi, zde byly
diametralné rozdilné, zatimco ¢tenari si Zzadnou souéZz nepamatovali, nakladatelé jich
vyjmenovali hned nékolik. Je ale faktem, Ze dvz nimi jmenovanych soéii nejsou tak
Uplng pro vechnytende. Konkrétg mluvim o literarni sodfi Zoldnéi fantazie, ktera je
pro za&inajici autory a Sodii recenzerni, kterd jak uz nazev napovida, jEegevsim pro
recenzentyPosledni otazka, tykajici se podpory prodeje, prétenai‘e i nakladatele zréla,
jestli navstivili veletrh a pokud ano, ktery. Ctenéaii mi aZ na jednoho odpov¥déli, Ze ne a
ani u nakladatehi nebyla ast az tak vysoka NepovaZzuji to tedy za dobrou formu podpory
prodeje..

Déle jsem polozila otazky tykajici séinpého marketing. Ptala jsem se lidi, zda jim
doSel rkdy dopis¢i letak s nabidkou knih a objednacim kupénem, naroo wtSina lidi
odpowdéla ano, a kdyz jsem se ptala o jaky letdk se jedrmahinili Rodinné knihkupectvi.
Podobnou otazku jsem polozila jes$ts teleshoppingem a zde naopak gtsina odpowdéla,
Ze ne, a pokud ano, tak se jednalo o teleshoppmgoabidku kninCeské televize jako je
treba Toulava kamera.

Posledni otazka, kterou jsem polozilagjakdum, tak nakladatém byla zda dostavaji
emaily s nabidkami knih a wipad nakladatel, jestli je posilaji.Tyto emaily dostava
piresré 75 % vybranych ¢tenéra a posila je vic neziti ¢tvrtiny nakladatel a. Tyto Udaje
nam ukazuji, Zze emaily s nabidkou knih mohou byiSida dobrym zpsobem, jak
komunikovat s&tenéi.

Uplé posledni sadou otézek, jenz jsem polozila nakéditat jsem chila zjistit, jaky
maji rozp@et na marketingovou komunikaei jaky by ve skuiosti neli mit. U vétSiny

jsem zjistila, Ze maji maly,¢i témér Zzadny rozpatet oproti tomu, co by ideal& méli mit.
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Zaveér

V této praci jsem vam v teoretickésti gredstavila, £eho marketingova komunikace
vychazi. Jedna se o spojeni marketingu a komunikédy? se bavime o marketingu, prvni,
co WwtSinu lidi, kt&¢i se stimto tématem setkali, napadne, je markatjngmix. A
marketingova komunikace je jedn@asti marketingové mixu. Také jsem vytdNa rozdil
mezi pojmy nakladatelstvi, které vydav@gevsim knihy a vydavatelstvi, které vydava hudbu
a casopisy. Dale jsem vaifekla, jaké jsou nastroje komunikace.iPaem reklama, public
relations, podpora prodeje a veletrhjinpy marketing, osobni prodej a nesmim zapomenout
na internetovy marketing, ktery je kombinaci vSaéltrofi marketingové komunikace, kterée
nevyzaduji osobni gast. Kombinaci dvou a vice &hto nastraj ziskam integrovanou
marketingovou komunikaci. Jedn& se o spojeni vaastroji marketingové komunikace tak,
aby si nepekazely, ale spiSe se dopValy a vylepSovaly celkovowinnost komunikace. A
protoze vSechno&o stoji, nesmim zapomenout na tvorbu komuimkzo rozpdtu, tedy
kolik peréz je teba dat naizné aktivity marketingové komunikace. Existuje vioetod
uréeni rozpdta, nag. jednoduchd, avSak ne moc dobra metoda je ,coozbiebo dalsi
metoda, kterd je uz lepsi, Hei podle konkurence. Zjistim si kolik dava na neikgovou
komunikaci konkurence a stanovim si podobny régpoToto byly jen d¥ z nikolika
moznych metod vypitu rozp@tu.

V praktickéasti jsem provedla deni meziétendi a také mezi nakladateli. SnaZila
jsem se takto zjistit, které nastroje marketingdk@munikace jsou na kniznim trhu
nejvyuzivarjsi, a které jsou nefinn¢jSi. Zatimco Séeni mezi nakladateli jsem proval
pouze u nakladatilsci-fi a fantasy knih, S&ni meziéten&i jsem zpdatku musela rozst
na vSechnytende, nejen sci-fi a fantasy knih, ale i ostatnichriaBylo to proto, Ze se mi
s prvnim Spath formulovanym dotaznikem nepovedlo ziskat dostatsdponderit, které
zajima sci-fi a fantasy zanr. Jakmile jsepefprmulovala dotaznik a dotazovani zjistili, Ze
nemusicist jenom sci-fi fantasy, ziskala jsem 40 ze celkovych 102 respofidktei mezi
¢tenymi Zanry maji sci-fi, fantas§i oboje. Vyhodnotila jsem proto vysledky pro&obveé
skupiny, jak pro skupinu slozenou ze vSech respaidetak pro skupinu slozenou
z responderit ale @i navrzich zlepSeni jsem vychazela pouze zedrdapro vybranou
skupinu.

Jelikoz si responderitiouci sci-fi a fantasy spiSaijguji knizky, nez kupuji, poebuji
nakladatelstvi zadtit svoji pozornost vice na informovariend&i o novych knihach,

soutzich a o nakladatelstvi vSeobécmez na fimou podporu prodeje v knihkupectvich a

46



obchodnich domech. Stim je spojena ditar moznost, jak zvySit prodejnost knih. Pokud
informujeme ¢tend&e dostaténé, budou se ve svych knihovnach ptat gohto knihach a
pokud je knihovny nebudou mit a jg$tebudou mit W§erpany rozpéet, budou se snazit je
dokoupit. A kdyZ se bude jednat o velice zadany {ako jsou knihy ze série Harry Potter,
nakoupi jich vicero. Kinformovanitendia mohou vyuZit fi nastroje marketingové
komunikace. Jedna se o reklamu, PR a sponzorovani.

Na kniznim trhu se reklama a public relasicasto prolinaji, jelikoz vyuzivaji ta sama
meédia. Pro s#leni informaci o novych knihach, seéaich a dalSich aktivitach nakladatelstvi
Ize vyuZzit média, v nichz jsou reklama a publi@atieins pro dotazované nejvice viditelné. Je
to internet, pedevSim web Fantasyplanet, kterycfen& a nakladateli nejvice vyuzivan
k ziskavani aigdavani informaci o novych knizkach a dal$idmostech nakladatelstvi.

Dale je sem moznéradit webové stranky jednotlivych nakladatelstveritvSak musi
spliovat kritéria, jako je pouZziti spravné kombinaceelbana pozadi, nebo dostéate
kontrastni barvu a velikost pisma oproti pozadiori& toho musi byt strankyiphledné a
kontakty na nakladatelstvi byahy byt vidét ihned a byt funéni tj. email by ngl byt vybiran
pravidelrg, nejmér jednou den&

Druhou moznosti jsou to zadni stranky allopknih. Zde se informace dostanou jak ke
cten&um, ktei si knihy mjéuji, tak i k €m, ktei si je kupuji. Jedné se spolu s internetem o
relativrg levné moznosti reklamy.i€&tim médiem jsodasopisy, pedevsSiméasopis Pevnost,
ktery je hlavnim ti&nym zdrojem informaci préten&e, ktei preferu;ji tiStnou formu ped
elektronickou. Toho jsou si nakladatekdwmi, a proto se jedna o nejvice vyuziv&agopis
pro sa&lovani informaci o novych knihachkerevsim pomoci recenzi atal i PREIAnki.

Tretim nastrojem je sponzorovaniiznych coii, coZz umo#uje nakladatelstvi
informovat o jejich existenci, vyiou knih a pomaha zlepSovat nebo udrzovat dobré gmeén
Jedinou nevyhodou sponzorovani je jeho omezenggoZ i ty nejwtSi cony navstivi jen
nepatrn&ast vSeckitenad.

RestoZe podpora prodeje &mje spiSe na knihkupectvi, nez na knihovny, ktec
respondenty vice vyuzivany, lzedasténé uplatit. Mam na mysli autogramiady, které se
nemuseji konat pouze v knihkupectvich, ale je mgém#esunout i do knihoven, jak s¢jd
v zahranti nag. ve Velké Britanii. Pokud takto oslovintéen&e a gidame i slevovy kupon
na danou knihu, GZeme prodat vice.

Na Uplny z&r se zamtim na jednotliva nakladatelstvi.gigina nakladatelstvi vyuziva
nastroje marketingové komunikace celkem ig@obvelice dobrym vzorem, z kterého by si

meli vzit vSechna nakladatelstvi v této oblastikfad jsou nakladatelstvi Talpress a Zoner

a7



Press, které vyuZivaji vSechny mozné&sqgby pro propagaci. Umigji reklamu na zadni
stranky a obalky knih, publikuji na Fantasy planédstnich strankach a na dalSich zdjmovych
webech. Také se snazi podipoprodej Mfiznymi autogramiadami a sponzorovanim
vyznamnych cofn. Naopak Spatnym ifkladem je nakladatelstvi Polaris, které nepouziva
téme Zadné nastroje marketingové komunikace, netujgsnikde reklamu, nepublikuje PR
¢lanky, nesponzoruje Zadnou udalost. Jedinymi fonmaarketingové komunikace, které
vyuziva jsou recenze a webové stranky. Ale jak yla bmirgno vySe ceské knizni prosedi

je dosti gatelské a je mozné n&m fungovat i s minimalni marketingovou komunikaci.
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Ptilohac. 1

DOTAZNIK
Dobry den,,

jmenuji se Martina Gavlasova a studuji obor Obclaogharketing na UJEPu v Usti nad Labem. Tento ddkazn
je sowasti mé bakalé&ské prace. VSechny odgadvjsou anonymni.
Dekuji za spolupraci.

Martina Gavlasova

POKUD NENI UVEDENO JINAK, OZNACTE PROSIiM POUZE JEDNU ODPOVED.

1. Jaky je vas oblibeny Zzanr?

2. Knihy si
a) kupujete d) spiseipiujete
b) spiSe kupujete e) pjcujete

c) napil kupujete, nafil pajcujete

3. Kde ziskavate informace o novych knihachfmizZete oznéit vice moznosti)

a) knihkupectvi, obchodni domy d) noviny,casopisy
b) knihovna e) internet
c) média (TV, radio) f) rodina, znami

4. Zaznamenali jste kkdy reklamu na knihy v: (mtZete oznéit vice mozZnosti)

a) televizi d¥asopise
b) radiu e) venku na reklamni plose
c¢) novinach f) na internetovych strankéch

5. Vybirate si knihy podle recenziq{Pokud ne, pokkaijte na otazkug. 7)
a) ano b) ne

6. Kde ¢tete tyto recenze?

7. Znéte knizniéasopis Biblio?
a) ano b) ne

8. Vite, Ze existuje veletrh tykajici se knih a ldératury? (Pokud ne, pokkaujte na otazky.
11)

a) ano b) ne
9. Zucastnili jste se rékdy knizniho veletrhu?

a) ano b) ne



10. Vite o tom, Ze by nakladatelstvi sponzorovalyéjaké udélosti (festivaly, cony, atd.)?
Q) ANO, JAKOU ..ottt e e e e e e e e e e

b) ne

11. Znate/pamatujete si &jakou soutéz, kterou by paradalo nakladatelstvi?

Q) ANO, JAKOU ... .ot e e e
b) ne

11. VSimli jste si rekdy ve vasem knihkupectvi/obchodnim doréprodejni akce spojené
s néjakou udalosti? Nagf. autogramiada, tématické knihy apod.

Q) ANO, JAKE ..ot
b) ne

12. Fisel Vam nékdy letak ¢i dopis s nabidkou knih, kde byla uvedena moznost
objednavky?

=) I 1 0 T = 1Y/ PP
b) ne

13. Vidéli jste nékdy teleshopping nabizejici knihy?

Q) ANO, KB ...
b) ne

14. VyuZili jste nékdy nabidky z teleshoppingéi letaku, dopisu?

a) z teleshoppingu b) z letdku, dopisu c) ani z jednoho d) oboje
15. Dostavéate emaily s nabidkou knih?

a) ano b) ne

15. Nakupujete knihy na internetu?(Pokud ne, pokgaljte na otazku. 16)

a) ano b) ne

16. Kde je na internetu nakupujeteAmuzete ozné&t vice moznosti)

a) primo v e-shopech vydavatelstvi

b) v internetovych knihkupectvich

c) na aukru a podobnych portalech

d) pres inzeraty na internetu
€) JINAE, KA ... e



17. Jste:

a) muz b) zena
18. Je vam:
a) 0 — 25 let b)26 — 50 let c) 50 — 75 let d) 76 a vice le

19. VaSe nejvysSi dosazené wddni je:

a) zakladni i nedoka@ené b) vyteni c) stedni s maturitou d) vysSi odborné e) vysoké



Ptilohac. 2

DOTAZNIK
Dobry den,,

jmenuji se Martina Gavlasova a studuji obor Obclaogharketing na UJEPu v Usti nad Labem. Tento ddkazn
je sow'asti mé bakaléké prace..
Dekuji za spolupraci.

Martina Gavlasova

POKUD NENI UVEDENO JINAK, OZNACTE PROSIiM POUZE JEDNU ODPOVED.

1. Zadavate reklamu do (Ize vybrat vice mozZnosti)
a) televize

b) radia

C) novin

d) casopisi

e) venku na reklamnich plochach

f) na internetovych strankéach

2. Pouzivate obalkyi zadni stranky svych knih jako prostor pro reklamu/propagaci
titul & nakladatelstvi?

a) ano ) ne
3. Publikujete PR ¢lanky?

a) ano, kde (konkrétrdasopis, web, atd.):
b) ne

4. Posilate bezplatné vytisky knih recenzefim?
a) ano ) ne

5. Byli jste/Jste sponzory Bjaké udalosti (nape. festivalu)? (Pokud ne, pokkaijte na
otazkuc.7)

a) ano, jednou c) amepravideln
b) ano, pravidel& d) ne

6. Které udalosti jste sponzorem?

7. Mate vlastni knihkupectvi?

a) ano ) ne

8. Paradate ngjakeé tématické udalosti spojené s knihamiNap:. vyjde nova trilogie o
dracich, tak uspgadate ,drédi" besedu, kde budou k dispozici i dalSi knihyrma¢ikou draki

za vyhodujSi cenu apod.

a) ano, jakou:
b) ne



9. Paradate autogramiady?

a) ano, kde:
b) ne

10. Wastnite se veletrii?

a) ano, jakych:
b) ne

11. Pa*adate soutze?

a) ano, jake:
b) ne

12. Mate své internetové stranky?
a) ano b) ne

13. Posilate nabidky novych knih emailem jako vyzahou nabidku?(tj. pFijemce vam
dal svij email)

a) ano b) ne

14. Své knihy prodavate pes (muzete zatrhnout vice moznosti)
a) kamenné knihkupectvi

b) obchodntetezce

c) vlastni e-shop

d) internetové knikupectvi

15. Kolik procent rozpo¢tu davate na marketingovou komunikaci, tj. reklamu, PR,
sponzorstvi, atd.?

16. Kolik let jiz existujete?

a) mér nez 5 let b) 5-12 let C) vice n@det
17. Kde sidlite — mésto? (Praha, Brno, Ostrava, atd.)
18. Jak dlouho vydavate tento typ literatury?

a) mér nez 5 let

b) 5 let
c) vice nez 5 let



