Marketingova komunikace detské edukacni knihy
Nezapomen na nohy

Daniela Michnova

Bakalarska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2023 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedidlnich komunikaci
Ustav marketingovych komunikaci

Akademicky rok: 2022/2023

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jménoapiijmeni:  Daniela Michnova

Osobni gislo: K20459

Studijniprogram: ~ B7202 MedidIni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: Prezencni

Téma prace: Marketingova komunikace détské edukaéni knihy Nezapomer na nohy

Zasady pro vypracovani

1. Zpracujte teoretickd vyjchodiska z oblasti marketingové komunikace, strategie, knizniho marketingu a soucasného sta-
vu trhu s knihami.

2, Stanovte si cil, metody a vyzkumnou otézku préce.

3. Realizujte kvalitativni a kvantitativni vjzkum formou one-to-one polostrukturovaného rozhovoru a dotaznikového Se-
tienf na reprezentativnim vzorku cilové skupiny.

4. Vysledky vyzkumu zanalyzujte a vyvodte z nich zévéry a doporuceni.



Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténd/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

ECKSTUT, Arielle a David STERRY. The essential guide to getting your book published: how to write it, sell it, and market it...
successfully!. New York: Workman Publishing, [2015], xxxiii, 509 s. ISBN 9780761160854

PISTORIUS, Viadimir. Jak se déld kniha: pfirucka pro nakladatele. Ctvrté, aktualizované vydani. Piibram: Pistorius & Oléan-
skd, 2019, 272 s. ISBN 9788075790590.

BACUVCIK, Radim. Knihy a éteni:ndkupni chovdnina trzich kulturnich produktd 2014. Zlin: Radim Bacuvéik — VeRBuM, 2015,
248s. ISBN 9788087500668.

TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. 2. vydani. Praha: Grada Publishing, 2022, 293, Expert. ISBN
978-80-271-3535-6.

PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela prepracované vydani. Praha: Grada Publishing, 2019. Ex-
pert. ISBN 9788027107872.

Vedoudi bakalafské prace: Ing. Radomila Soukalova, Ph.D.
Ustav marketingovyich komunikaci

Datum zadéni bakalafské prace: ~ 31.ledna 2023
Termin odevzdani bakaldiské prace: 21. dubna 2023

LS

Mgr. Josef Kocourek, Ph.D. doc. Ing. Mgr. Radim Bacuv¢ik, Ph.D.
dékan feditel Gstavu

Ve Zliné dne 3. dubna 2023



PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

bakalarska/diplomova prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim informagnim systému a
bude dostupna k nahlédnuti;

na moji bakalafskou/diplomovou praci se piné vztahuje zakon &. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakond (autorsky zakon) ve znéni
pozdgjSich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3;

podle § 60 odst. 1 autorského zakona méa UTB ve Zliné pravo na uzavieni licendni smlouvy o uziti
skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

podie § 60 odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalafskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuziti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny prispévek na Ghradu nakladd, které byly
Univerzitou Tomése Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (a do jejich skuteéné vyse);

pokud bylo k vypracovani bakalaiské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zling nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Géelim
(tj. k nekomercnimu vyuziti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuzit ke komerénim ucelim:
pokud je vystupem bakalarské/diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se za soudast
prace rovnéz i zdrojové kody, popf. soubory, ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani této soudasti
muzZe byt ddvodem k neobhajeni prace.

Prohlasuiji, Ze:

* jsem na bakalafské/diplomové praci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem citoval. V pripadé

publikace vysledkl budu uveden jako spoluautor.

podpis studenta



ABSTRAKT

Prace se zabyva marketingovou komunikaci détské edukacni knihy Nezapomen na nohy,
ktera vzniké za icelem propojovani generaci. Poméha také zastupciim vzdélavacich systému
pfi osvojovani navyku ditéte a pti diagnostice a prevenci vad nohou. Komplikovangjsi téma
je priblizovano hravou formou. Uvodni ¢ast obecné charakterizuje soucasny stav knizniho
trhu v kontextu ekonomické situace nakladateld v Ceské republice asleduje jeho vyvoj
Vv letech. V praktické c¢asti je pracovano sanalyzou knizni nabidky soucéasnych
nakladatelskych subjektt, doplnénou 0 poznatky z dotaznikového Setieni mezi
reprezentativnim vzorkem cilové skupiny, které se zamétuje na faktory ovliviujici nakupni
chovani zakaznika. Vyuzity jsou taktéz poznatky vytazené z individualnich rozprav nad
knihou a deskovou hrou s nazvem Nezapomen na nohy. V zavéru jsou navrzeny konkrétni

navrhy a doporuceni marketingovych aktivit podporujici prodejnost knizniho titulu.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace knihy, knizni marketing, détska naucna literatura,
edukacéni literatura pro déti, knizni trh, marketingovy a komunikaéni mix, ¢teni a volny cas,

nakladatelstvi

ABSTRACT

The thesis focuses on the marketing communication of the children's educational book Don't
forget about your feet, which is being produced to connect generations. It also assists
educational system representatives in the adoption of child habits and in the diagnosis and
prevention of feet defects. More complicated topics are introduced in a playful way. The
introductory part generally characterises the current state of the book market in the context
of the economic situation of publishers in the Czech Republic and traces its development
over the years. The practical part analyses the book offer of current publishing entities,
supplemented by findings from a questionnaire survey among a representative sample of the
target group, which focuses on factors influencing customer purchasing behaviour. The
thesis also uses findings drawn from individual discussions over a book and a board game
called Don't forget about your feet. In the conclusion, specific suggestions and
recommendations for marketing activities to promote the marketability of the book title are
proposed.



Keywords: book marketing communication, book marketing, children's literature,
educational literature for children, book market, marketing and communication mix, free

time and leisure time, publisher
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UvVOD

Tato prace vznikla na zakladé uvédoméni, potieby zapojovat do procest vychovy ditéte
edukacni materialy v riznych podobach. Tato prace se zabyva primarné edukac¢ni knihou
pro déti Nezapomen na nohy. Aby bylo porozuméno nakupnim zvyklostem pii nakupu
détskych knizek, praci doprovazi vyzkumna Setieni v podobé dotaznikového priizkumu,
ktery se zabyva soucasnym stavem kniZniho trhu s détskou nauénou literaturou v Ceské
republice. Vyzkum dopliiuji individualni rozhovory, které byly vedeny formou rozpravy nad

knihou a deskovou hrou s titulem Nezapomei na nohy.

Praktické Casti prace zpravidla predchazi cast teoreticka, ta bude zpracovavat teoreticka
vychodiska z oblasti marketingové strategie, nastroji marketingové komunikace a jejich
vyuziti s apelem na soucasny knizni trh s eduka¢nimi knihami pro déti. Dale budou popsany

konkrétni ¢asti marketingového a komunika¢niho mixu v kontextu knizni produkce.
Zjisténi, jez budou vyplyvat z dil¢i analyzy a vyzkumnych Setfeni, budou interpretovana
a budou slouzit jako podklad pro nasledné navrhy a doporuceni pro aplikaci marketingovych

aktivit na knizni titul Nezapomen na nohy v praxi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 EKONOMICKA SITUACE NAKLADATELU ODBORNE
LITERATURY

V obdobi na prelomu roku 2020/2021 suzovala knizni trh pokracujici pandemie, ktera
odbornou literaturu ovlivnila vlnou rostoucich nakladd. Produkce odborné literatury
a ucebnic, jenz je mnohokrat vydavana v nizkych nakladech, zaznamenava zvysujici se cenu
polygrafické vyroby a jinych vstupti V porovnani S jinymi zanry. Knihy odborného razu jsou
tvofeny velkym mnozstvim obrazk, tabulek, grafu ¢i schémat, coz je v kontextu kalkulace
nakladu na produkci malonakladovych odbornych knih finan¢né i produkéné nakladné. Jsou
to knihy, publikace, které se specializuji na urcité téma S vysokou mirou detailu. Knihy
mohou byt pomémé nakladné na vyrobu kvili potfebé vyuziti kvalitnich materiali
a tiskovych technologii. Stejné tak je do nakladt zapoc€itan vyzkum, vyvoj a redakéni slozka.
Tato problematika by se dala vyfesit vyznamnym navySenim prodejni ceny. Na tuto strategii
viak nepfistoupi kli¢ovy ¢lanek, jimZ je cilova skupina (SCKN, ©2009-2017). Postupné se
vsak cena knih zvySuje, a to nejen na zaklad¢ zvySovani cen papiru. To muze byt pro ¢eské
nakladatele limitujici, stejné jako zvySujici se naklady na energie adopravu. Zastupci
nakladatelstvi Host a Academia se shodli, Ze na zaklad¢ ekonomické situace Se ceny
navysSovaly V fadech jednotek procent. Host zaznamenal v roce 2021 ceny o tficet az Ctyficet
procent vys§i nez pfed rokem, coz se podepsalo na navySeni cen finalnich vytiskd.
Zdrazovani se nejvice odrazi na produkci knizek pro déti. Knihy obsahuji vytvarnou stranku,

pozaduji interaktivitu a jsou tiStény na kvalitnéj$i papir (Kucera, 2022).

Dal$im problémem, se kterym se producenti odbornych publikaci mohou potykat, je
nelegalni $ifeni dé€l autor ¢i produkce piratskych kopii. Nelegalni Sifeni je podnécovano i ze
stran subjektl, které poskytuji dila autort za zanedbatelné c¢astky, nebo v mnohych
ptipadech zdarma. S rostoucimi cenami se ¢tenafi uchyluji k pokuseni dostat se k publikaci
mén¢ nakladnou cestou. Rad¢ji séhnou po nelegalni kopii. Aby se témto nekalym praktikdm
predchazelo, existuje jiz spoustu udrzitelnych alternativ. Mezi ty patii bezpe¢né a komfortni
platformy v online prostiedi, které poskytuji cenové ptivétivy piistup k odbornym i jinym
kniham. Portaly jako BOOKPORT, Prometheus, eTaktik apod. Je jich spousta a uchyluji se
K jejich vyuziti jak samotni uZivatelé, tak i nakladatelé (SCKN, ©2009-2017).
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2 KNIZNI TRH V CESKE REPUBLICE

Knizni trh, ac¢ je specificky, ma velky podnikatelsky vyznam v Kulturnim rozvoji statu. Ve
srovnani S Francii, kde je knizni trh fazen mezi zivotn¢ diilezitd odvéti hospodarstvi naroda,
je i v fad¢ jinych zemi podporovan ze strany statu. Podporami Ize nazvat danové tlevy, kdy
Jsou na knizky snizené az nulové dan¢ z ptidané hodnoty (DPH). Dalsi z podpor je udrzovani
tzv. pevné ceny, jenz je faktor, ktery brani monopolizaci trhu. V nékterych statech je
podporovano ctenafstvi V ramci programt na podporu knihoven a ¢tenaiskych néavykd.
Kli¢ovy je tlak na ¢tenatfskou vychovu déti v Gtlém veku, kdy se tak buduji budouci ¢tenaii.
Forma podpory, podporujici knizni trh ve staté, mize mit taktéz podobu snizené sazby
postovného, coz v Ceské republice od pocatku 90. let neni podporovano (Pistorius, 2019, s.
11-12).

Pro porovnani statistik ziskanych ze Zpravy 0 ¢eském kniznim trhu 2013/2014, v roce 2012
¢esky knizni trh ¢ital na 16 6000 kniznich tituld. Podle prizkumt ma knizni trh tendenci
klesat, naznacuje tomu i fakt, ze v roce 2008 bylo vydano 18 273 titult (Bacuv¢ik, 2014, s.
19). Co se tyce knizni produkce 0 necelou dekadu pozdé&ji, v roce 2020, titult, které spatiily
svétlo svéta, bylo 13500 arok nasledujici 14 200. S neustalym vyvojem technologii
arozvojem digitalniho svéta stale roste poptavka po e-knihach a audioknihach (Zprava
0 ¢eském kniznim trhu, 2022). Podle zdrojii internetového obchodu Alza, v oblasti zajmu
nakupu e-knih, vedl dlouhodobé¢ zajem mezi muzi. V roce 2021 se e-knihy dostaly do zajmu
ve vétsim poméru Zenam, coz nebyvalo zvykem. Jejich podil na prodejich vzrostl na 53 %.
| pfes pretrvavajici nelehkou situaci v roce 2021 vykazal trh audioknih a mluveného slova
meziro¢ni nartst vice nez 12 % oproti roku 2020 (Zprava o ¢eském kniZnim trhu, 2022).
A¢ se Vroce 2022 prodalo knih méné, knihy inadale zlstavaji v oblibg, Ctenafi by se
nemuseli obavat ani zdrazovani knih, ale s tim podle nakladateld mutize zahybat i legislativa
zvySenim DPH na knihy (Bohata, 2023). Podle Vopénky, ptedsedy Svazu cEeskych
knihkupcut a nakladateli ,,se trzby ve srovnani S uplynulymi lety udrzely, ale protoze knihy
musely zdrazit kvili vstupiim, prodalo se podstatné méné¢ kust. Neboli nakladatelé pocit'uji
mén¢ prodanych vytiskil, coz je pro né opravdu nepiijemné. ,,Ceny nahoru nepijdou, jejich
momentalné nahoru nepijde, srovnava se cena za energie* (Bohata, 2023).

Kamennych knihkupectvi v Ceské republice ke konci roku 2022 bylo v provozu zhruba 570.
Maloobchodnich siti ¢ita trh 9, patii mezi né¢ Kanzelsberger, Knihy Dobrovsky, Luxor,

Kosmas, Pavel Dobrovsky — BETA, Knihcentrum, Academia knihkupectvi, Karmelitanska
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knihkupectvi a Levné knihy —ty se vSak nespecializuji na prodej kniznich novinek, nybrz na

vyprodej ¢i neknizni sortiment (Zprava 0 ¢eském kniznim trhu, 2022).

Knizni maloobchodni fetézce podle po¢tu provozoven v CR k 31. 10. 2022

provozovatel znacka poFet z toho v OC velkoobfhodnl online prodej
prodejen cinnost
Kanzelsberger, a. s. Kanzelsberger 63 19 ne dumknihy.cz
Levné knihy, a.s. Levné knihy 58 ne levneknihy.cz
Dobrovsky, s. . 0. Knihy Dobrovsky 43 26 ne* knihydobrovsky.cz
Euromedia Group, a. s. Luxor 40 29 ne luxor.cz, booktook.cz
Kosmas, s. 1. 0 Kosmas 38 5 ano kosmas.cz
KatMedia, s. 1. 0. Ka.rmelltanslfe 10 0 ano kna.cz
knihkupectvi

:a:re(: Dobrovsky - BETA, Beta Dobrovsky 10 6 ano knihybeta.cz
Knihcentrum cz, s. r. 0. Knihcentrum 10 3 ne knihcentrum.cz
Stredisko spoleénych Academia .

ginnosti AV €R, v. v. i. knihkupectvi 4 0 ne Academia.cz

* Firma dodava distribucim produkci vlastniho nakladatelstvi.

Obrazek 1. Knizni maloobchodni fetézce CR (zdroj: Zprava o ceském kniznim trhu

2021/2022)
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3 DILCI ZAVER ANALYZY SOUCASNEHO KNIZNiHO TRHU

Na zaklad¢ ziskanych dat 1ze konstatovat, Ze se knizni trh momentalné nepotyka s ipadkem.
Po knihach je stale poptavka, 1isi se vsak jejich forma. Do popiedi a obliby se dostavaji e-
knihy a audioknihy, a to i mezi zeny, jak tomu podle prizkumu nebyvalo. V roce 2022 se
knih neprodalo vétsi mnozstvi jako tomu bylo v ptedchozich monitorovanych obdobich,
avSak pro koncové zakazniky je dilezity fakt, ze a¢ je ekonomicka situace naro¢nd, cena
papiru se zvySovat nebude. Ceny Kknih se udrzi v pfivétivych relacich a budou nadale
dostupné. Vyjimku mohou piedstavovat zejména knihy edukacni a knihy pro déti. Vzhledem

k mnozstvi ilustraci, tabulek a jinych forem projevu.

To je pro vstup novych kniznich titulii na trh pozitivni zjiSténi. Na druhou stranu je knizni
trh stale aktivni a vznika spousta novych publikaci. To mize mit vliv na jejich pocet na
pultech, kdy s nepfebernym mnozstvim publikaci zakaznik nemusi stihat nabidku a muze se

ztracet V moznostech nebo se citit piehlcen.
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4 KOMUNIKACE

Komunikace je proces predavani informaci riznymi prostiedky. Je druhem interakce, kdy
védomé jedinec predava sdéleni protistrané. Nejde pouze 0 mluvené slovo, jak byva
u verbalni komunikace zvykem. Mluv¢i se miize vyjadrit nejen slovy, ale i gesty, postojem
téla ¢i symboly, tyto prostiedky tvoifi nonverbédlni komunikaci. Prostfedkem komunikace
muze byt i oblek prodejce, katalogové ceny i vzhled firemnich prostor. VSechny tyto faktory
vytvaii u navstévnika urcity dojem, ktery je s komunikaci jako takovou spjat (Kotler, 2003,
S. 64).

Podle Shannonova linedrniho modelu lze komunikaci vyjadfit jako systém. Sklada se

z 5 komponentd, kterymi jsou (Ptikrylova, 2019, s. 33-52):
- ,,zdroj informace neboli pivodce ¢i subjekt sdélent,
- vysila¢, ktery preménuje sdéleni na signal,
- kanadl, jimz se sdéleni pfenasi,
- prijimac absorbujici signaly a formulujici z nich zpétné sdélent,

- Sumy, které mohou zkreslit nebo pterusit signal béhem ptfenosu.*

Information Transmitter Reception Destination

source
x> D>

®

11

< FEEDBACK «

SHANNON-WEAVER'S MoDEL OF COMMUNICATION

Obrdazek 2. Shannoniiv a Weaveruv model komunikace (zdroj:
http://communicationtheory.org/wp-content/uploads/2011/06/shannon weaver model.jpg)
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4.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je velmi ob$irny pojem, ktery zahrnuje mnoho oblasti. Je
zakladnim kamenem prvkl marketingového mixu, jehoz soucasti je také komunika¢ni mix.
Ten se dle Kotlera sklada ze ,,specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje,
public relations a nastrojii pfimého marketingu, kterou firma pouziva pro dosazeni svych
reklamnich a marketingovych cili* (Kotler, 2007, s. 809). Klicové je pro marketingové
pracovniky vénovat pozornost pfanim a potfebam svych cilovych zakaznikt. Sledovat, cemu
jednotlivé cilové skupiny vénuji pozornost a na zakladé zjisténych dat pracovat s tim, jak

nejlépe zakaznika upoutat a splnit jeho veskeré touhy a potieby.

Nick Morgan shrnuje UspéSnou marketingovou komunikaci na kniznim trhu do péti

zakladnich zasad (Morgan, 2013):

1. Najit a definovat spravnou cilovou skupinu, tedy ¢tenate, na které se bude marketingoveé
cilit. Nejdalezitéjsi je utvofit segment publika co nejkonkrétnéji, tedy zaméetovat se na

potencionalni ¢tenaie, U kterych je pravdépodobnost, Ze si knihu piectou.

2. Nakupni chovani publika. Velmi dalezitymi informacemi, na kterych lze stavét jsou
zjisténa data o0 tom, jak se ¢tenafi chovaji, co a za jakym ucelem délaji. Jaké knihy ¢tou,
skrze jaké kanaly je mozné s nimi piijit do styku. Jaké akce navstévuji, jaké nosi boty
a jakou piji kavu. Cilem je sledovat své ¢tenare V jejich pfirozeném prostiedi, za béznych

podminek.

3. Nezdrahat se mluvit o tom, co mate. Komunikace s komunitou je kli¢ovym prvkem.
Jakmile zjistite, jak se propojit se svou komunitou, vznika piilezitost pro sdileni. V tomto
bodu se nabizi dva mySlenkové sméry, jakymi se da prace s komunitou uchopit. Jednim
z nich je posilani ptiméfeného mnozstvi tweetdl, prispévki na Facebooku, aktualizaci na
LinkedInu a ¢ehokoli jiného, co lze v digitalnim prostoru aplikovat. Druhou z moznosti
je byt nelstupnym a piimo kontaktovat potenciondlniho uzivatele 24 hodin denné.
Ptilisné prehlcovat informacemi jiz ptehlcené uzivatele se vSak nejevi jako nejvhodné;jsi
strategie.

4. Vytvoreni pocitu naléhavosti. Nedostatek a konkurence v daném tématu zvysuji

naléhavost nakupu knih, coz mtze pomoci kolem knizniho titulu vytvofit nebyvaly

zajem.
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5. Propagovat aktivné a kontinudlné. Knihy vSeobecné generuji nejvetsi zajem tésné pied
samotnym vydanim a pfi vydani. Po vydani titulu poptavka bez propagacnich aktivit
piirozené¢ V horizontu mésicti klesa. Je potfeba kontinualn¢ propagovat aktualnost titulu

a hledat sméry, kudy propagovat.
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5 MARKETINGOVY MIX

,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunika¢ni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle pFani
zakazniki na cilovém trhu® (Kotler, Armstrong, 2004, s. 105). Marketingovy mix nabyva na
ucinnosti za predpokladu, ze byla zakaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a byly splnény
marketingové cile firmy. Philip Kotler naopak ve svych publikacich uvadi, ze k tomu, aby
byl marketingovy mix spravné pouzivan, tak na n¢j marketingovy specialista nesmi nahlizet
Z pohledu prodavajiciho, ale z pohledu kupujiciho. Marketingovy mix pak bude slozen ze
zakaznické hodnoty (Customer Value), zakaznikovych vydaji (Cost to the Customer),
zakaznického pohodli (Convenience) a komunikace se zakaznikem (Communication).
Z toho lze vyvodit, ze zakaznikovi samotnému nezélezi na propagaci, nybrz na tom, jakou
ma dany produkt hodnotu, je pro n&j cenové dostupny, pohodiné¢ se k nému dostane
a v prab¢hu nédkupniho procesu probihd oboustrannad komunikace. Ze 4P se tak stavaji 4C

(Némec, 2005).

V kontextu knizniho trhu, kdy trh neni tak jednoznaéné definovatelny a neni jednoduché se
v ném zorientovat, je potieba mit tad a strukturu. V zacatku je zapotiebi stanovit si
orienta¢ni kritéria, ktera umozni snazsi rozhled v problematice. V prvni fadé je pozornost
sméfovana na vSeobecny popis produktu — knihy. Dalsi krok je vénovan kompletni analyze
vSeobecnych podminek vytvafeni a pfijeti ceny. Na zakladé segmentace trhu jsou pak
vyuzivany konkrétni moznosti distribuce, vyuziti kanalt, zplisobl prodeje a nastroje

propagacniho mixu.

5.1 Produkt

Za produkt lze povazovat nejen fyzické zbozi, ale také nejriiznéjsi
sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich kombinace, mohou-li byt pfedmétem smény.
U béZnych produkti lze pracovat s velkym mnozstvim charakteristik, kterymi se lze
od konkurence na trhu diferencovat. Mtizeme hovotit 0 funk¢nich benefitech, trvanlivosti,

designu, uzitého materialu atd. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 154). Bereme-li v potaz konkrétni
prvky rozsiteného produktu, vyhodnocovany jsou charakteristické rysy, kterymi jsou
znacka, obal, sluzby, zaruky, poprodejni servis a sluzby, které jsou poskytovany koncovému

zakaznikovi na zakaznické cesté.
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Kniha je v obecnosti popisovana jako soubor tiSténych, popsanych, ilustrovanych nebo
prazdnych listi papirt ¢i jinych materialti. Kniha je opatiena vazbou a obalkou. Knihy mayji
ruzné rozsahy, avsak podle UNESCO je kniha definovana jako neperiodicka publikace, jenz
ma minimalni rozsah 49 stran (Miillerova, 2012, s. 25). Nahlizime-li na knihu z pohledu
marketingu, v kontextu prace, je kniha produktem, hmotnym statkem, ktery je pfedmétem
smény. V zépadnich zemich je na knihu nahlizeno jako na rychloobratkové zbozi, je prectena
a po piedteni ji jednoduse étenai zahodi. Naopak v Evropé, v Ceské republice stale prevlada
sbératelsky duch a tradice si knihy nechavat a budovat rodinné knihovny. Marketingové
aktivity lze pozorovat spiSe U nadnarodnich nakladatelstvi. Ty piebiraji spolecné s vEtSimi
finan¢nimi prostfedky 1 zkuSenosti od matefskych ¢i zahrani¢nich firem. Finanéni
prostfedky jsou obs$irnéjsi a podporuji tak ptsobeni knihkupectvi na prodejnich mistech.
Mensi nakladatelé mohou propagaci knihy podcenovat, u beletrie by to mohlo davat smysl,
protoze navratnost prostiedkd na reklamu je v obecnosti velmi nizka. Vysoka konkurence
Vv knizni sféte, ve spojeni S malym trhem ceského ¢tenare, v poslednich dekadach motivuje
nakladatele, aby vice pfemysleli o propagaci knih aknihkupectvi, tak aby vynikala
(Miillerova, 2012, s. 25).

5.2 Cena

,Cena je slozity marketingovy néstroj slouZzici ke sméné zbozi, protihodnota potfebna
k ziskani zbozi nebo sluzby. Obvykle je vyjadiena v penézité ¢astce (Tellis, 2000). Finalni
cena se odviji jak z ceny produktu, tak z nikladii na jeho realizaci (Cevelova, 2016).
V kontextu marketingového mixu se cena diametralné 1isi od dalSich marketingovych
nastroji. Cena Vv prvni fad€ zajistuje pfijmy, na druhou stranu vyuZiti ostatnich nastroji
penize stoji. Pro vyrobce je tak piivétivéjsi pracovat Scenou nez meénit produkt, jeho
distribuci, propagaci ¢i osobni prodej (Urbankova, 2006, s. 27). V ¢eském prostiedi se cena
zpravidla urCuje na zakladé vyrobnich nakladd. DalSi z moZnosti je vénovat pozornost
vyzkumnému Setfeni ¢i sledovani cilové skupiny ¢tenait, jak vysoka je ochota zaplatit za
knihu a kolik.

5.3 Distribuce

Dostupnost neboli place, je jednou z ¢asti zakladniho 4P, ktery lze definovat jako zptisob,
kterym se dostava produkt ¢i sluzba k rukam zakaznik. Zakladnim principem je cesta
produktu k zakaznikovi takovou formou, kdy mu pii manipulaci s produktem vznikaji jen

zanedbatelné casové nebo finanéni naklady. Zakaznikova cesta ma byt doprovazena
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jednoduchosti, pohodlim arychlosti, kterd je Vv konecném disledku soucasti celkové
hodnoty, jenz je firmou zékaznikovi poskytovana. ,,Plati, Ze neni-li produkt pro cilovou
skupinu dostatecné dostupny, miize byt veskeré predchozi marketingové snazeni zbyte¢né*

(Karlidek et al., 2018, s. 216).

5.4 Propagace

Propagaci se rozumi cilené osloveni kupujiciho s uré¢itym sdélenim. Je to forma komunikace
mezi prodavajicim a kupujicim za tc¢elem ovlivnéni prodeje vyrobku a sluzeb a nakupniho
chovani zékaznika (Marketingovy mix — Propagace, © 2015). Nakladatel¢ si kladou za cil
prodat, v tomto ohledu je tfeba pracovat S marketingovymi nastroji, jejichz vyuziti mize
ovlivnit to, jak se bude titulim nakladatelstvi dafit. Aby tyto cile byly spliovany, je potieba
smérovat veskera snazeni K zakaznikovi. Je tak dalezita komunikace smérem K zdkaznikovi,
tak, aby byl dostate¢né informovan 0 novinkdch a mél po ruce dostate¢né mnozstvi
informaci, které muizou jeho rozhodovaci proces ovlivnit. Zaruci-li kniha kvalitu
a uspokoji-li ¢tenafovy piedstavy apozadavky, mize nakladatel piedpokladat, ze se
spokojeny zakaznik bude vracet K titulim, které vydavatel produkuje. K dosazeni vyse
zminénych cilti je vhodné pracovat se souborem slozek, které tvofi komunika¢ni mix

(Miillerova, 2012, s. 120-121).
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6 KOMUNIKACNI MIX

Komunikacni mix je soubor prvkl, kterymi se podnik snazi komunikovat relevantni
informace ke svym stavajicim a potencialnim zakaznikiim a postupnymi, strategickymi
kroky ovlivnit jejich rozhodovaci proces. Komunika¢ni mix je jakymsi podsystémem
marketingového mixu. Vyuziti rGznorodych optimalnich nastroji vede Kk dosahovani

marketingovych a firemnich cila (Pfikrylova, 2019, 140-141).

6.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Souc¢astmi komunika¢niho mixu jsou jak osobni, tak neosobni formy komunikace. Mezi
osobni formu lze zatadit osobni prodej, pficemz neosobni formu zastupuje podpora prodeje,

direct marketing, reklama, public relations a sponzoring (Ptikrylova, 2019, s. 140-141).

6.1.1 Reklama

Reklama je vSudypfitomna a je kazdodenni soucast nasich zivotd. V dne$ni moderni dobé
tvoii nepostradatelnou soucast trzniho hospodarstvi. Reklama ma za cil informovat v§echny
zainteresované strany 0 nabidce zbozi a sluzeb, oslovit stavajici i nové zakazniky a v prvni
fad¢ nabizenou sluzbu nebo produkt prodat. Neni to jednoduchy proces, zahrnuje spoustu
aktivit, které musi byt splnény, aby ke koupi vyrobku doSlo. Slozity proces zahrnuje
»jednotliva stadia od vnimani reklamniho sdéleni, pfes vyvolani pozornosti, vytvareni
postoje a preferenci, az K vytvafeni presvédceni® (Vysekalova, 2018, s. 22-24). Reklama
muze byt jednim ze stimuld ke koupi knihy, je vSak jednosmérnd a ma neosobni formu.
Reklama mize mit formu (Miillerové, 2012, s. 121):

e inzerce v tisku,

e tiskovin,

e plakatd,

e televiznich ¢i rozhlasovy spoti,

e reklamy na nosic¢ich méstské hromadné dopravy,

e internetové reklamy atp.

6.1.2 Public relations (PR)

Vztahy s vefejnosti tvori dilezitou soucast komunikace. Prace s vefejnosti je v ramci

podpurnych prodejnich ¢innosti pii prodeji knihy v rukach nakladatele a autora. Timto
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kanalem jsou distribuovany informace vefejnosti 0 produktu s klicovym podnétem, ziskat si
pozornost a naklonnost potencionalni ¢tenaiti. Zahrnout lze osobni vystoupeni, tiskové

konference ¢i ¢lanky Vv tisku (Miillerova, 2012, s. 123-124).

6.1.3 Direct marketing

Ptimy marketing, tj. marketingové-obchodni soubor aktivit zalozeny na stalé pifimé
interaktivni vazb¢&, komunikaci zadavatele s klientem s cilem efektivniho osloveni (Hornak,
2018, s. 39). Prikladem muze byt direct mailing — zasilani osobniho dopisu, e-mail
marketing, telemarketing — oslovovani konkrétnich lidi pomoci telefonu, osobni kampan
(osobni navstéva zakaznika), targeting na webu (oslovovani konkrétnich névstévnika
ur¢itétho webu) a objednavkovy katalog, ve kterém si zdkaznik mize produkt objednat
(Direct marketing, 2016). Pfimy marketing komunikuje se specificky definovanou cilovou
skupinou. V kniznim marketingu patfi mezi zajimavé prostfedky komunikace knizni
katalogy, knizni ¢asopisy, edi¢ni plany ¢i tiskové materialy. Jako vhodné médium se jevi
také kniha, do které jde riznymi zpusoby vkladat reklamni text, kde tak lze jednoduse
zachytit cilovou skupinu. Je totiz mozn¢é piedpokladat, Ze koupil-li si ¢tenat knihu konkrétni
tematiky, da se ¢aste¢né predpokladat, ze si po docteni knihy precte i dalsi knihu autora nebo
s podobnou tematikou. Z ekonomického hlediska to nakladatelstvi stoji minimalni finan¢ni
naklady a tsili (Miillerova, 2012, st. 124).

6.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej vyjadiuje obchodni vztah mezi prodavajicim a kupujicim. Cilem je navazat
s potencidlnim zékaznikem dlouhodoby vztah a budovat ho za cilem prodat produkt nebo
sluzbu. Zahrnuje veskeré formy prodeje, které jsou zalozeny na zaklad¢é osobnich vztahi
(Halada, 2015, s. 71). V kontextu knizniho marketingu Miillerova (2012, str. 121) definuje
osobni prodej jako zakladni zdroj propagace. Coz se tyka vétsinou knihkupectvi, kde hraje
velkou roli personal. Prvni kroky zakaznika v knihkupectvi mizou vést K pultu prodejce.
Mize byt zakaznikem vyzvan k pomoci, k radé s vybérem knizniho titulu. V kone¢ném
dusledku tak mize prodejce ovlivnit zakaznikovu nakupni cestu a kone¢ny nakup. Neni-li
personal dostateéné proskolen a edukovan, mize chovani obsluhy ¢i pfipadna neznalost
titultl zdkaznika ovlivnit natolik, Ze zdkaznik své pivodné kladné rozhodnuti knihu potidit
zvrati a odejde z knihkupectvi s prazdnou. Je tedy na misté klast diiraz na klientskou péci.
Kladny vliv na ndkupni proces maji podpirné aktivity osobniho prodeje. Témi mohou byt

autorska cteni, besedy, autogramiady ¢i prednasky.
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6.1.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje ptredstavuje jednoznacny a konkrétni motiv koupé. ,,Podporu prodeje
definujeme jako soubor marketingovych aktivit, které piimo podporuji kupni chovani
spotfebitele, zvySuji efektivnost obchodnich c¢lankii ¢i motivuji prodejni personal*
(Ptikrylova, 2010, s. 88). Jedna se o0 reklamu v misté nabidky. ,,Vyuziva napiiklad letaky,
znaCeni V misté, doCasné slevy, ... (Johnova, 2008, s. 19). Je to Cinnost zaméfena na
zvySovani objemu prodeji pusobenim na prodejce (Skoleni, slevy...) ina zakazniky
prostiednictvim firemnich Casopisti, vzorka, kupont, soutézi, multibaleni apod. (Hornak,

2018, s. 38).

6.1.6 Online marketing

V dnes$nim svété vznika velkd spousta novych forem komunikace. Vznikaji nova média,
komunika¢ni kanaly v online i offline svété. Mezi relativné nova média bezpochyby fadime
internet. Ten otevira cestu mnoha moznosti, jak se S potenciadlnimi zakazniky spojit.
K vyuziti tohoto typu komunikace je zapotiebi oboustranna aktivita. Pfikladem mohou byt
webové stranky ¢i aplikace, které se bez tkont uZivatele neobejdou. Tento typ komunikace
je interaktivni a je zaméfen vicestranné. Interaktivni média jsou rychld, flexibilni, nesou
velké mnozstvi informaci adominuji zpétnou vazbou uzivatele. Nejvyuzivangj$imi
prostfedky jsou jiz zminované webové stranky, e-commerce, reklama na internetu
a marketing na sociélnich sitich (Halada, 2015).

Nejen v kniznim marketingu je pisobeni subjektu na webovych strankach vyhodné.
V dnes$nim svété je dobra takova stranka, kterd usnadnuje uzivateli jeho cestu webovou
strankou. Z pohledu autora knihy je sprava webovych stranek a pfitomnosti v online
prostoru Casové naroc¢na, hraje vsak dilezitou roli. Dulezita je pfistupnost a pozornost.
Navazovat kontakt s online novinafi je na prvni pohled jednodussi, nez je hledat v terénu.
Ziskani pozornosti V nasycenosti online prostoru se da pfedejit tvorbou valnych vztaht
S dobrymi publicisty. Neni nutnosti stavét prodejni kampan na uzasu a Soku. Navazovani
dialogti a budovani komunit je dlouhotrvajici proces, ktery doprovazi trvalé usili. Spojovani
skrze weby a blogy je podporovano databazi kontaktii. Autofi se propaguji na socialnich
sitich individualn¢, ale je-li autor propojen i s profily publicistd, obsah i recenze mtizou
propagaci pomoci. V kniznim prostiedi velkou roli hraji recenze, vétSina vznika online,

prace s nimi je kli¢ova (Eckstut, 2015, s. 331).
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6.1.7 Sponzoring

»Sponzoring mizeme definovat jako investovani finan¢nich nebo jinych prostfedkd do
aktivit, jejichz potencial je mozno komercné vyuzit“ (Pospisil, 2009). V ramci téchto
aktivnich kroki mtze firma podporovat svou komunikaci vii¢i vefejnosti, protoze je jeji

znacka spojena s obsahem a ¢innosti ¢i udalosti, kterou podporuje.
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7 UVEDENI KNIHY NA TRH — KNIZNI MARKETING

Marketing jakéhokoli druhu by bezatésné selhal, nemél-li by pevnou strukturu. Tou je
v kontextu knih zajimava obalka, prodejni kopie, recenze a funkénost webovych stranek.
| za predpokladu, ze jsou kvalitné propracovany vySe zminéné body, je itak nizka
pravdépodobnost, Ze kniha bude Gspésna, aniz by byly budovany online i offline vztahy, jez
jsou nezbytné pro zasah Ctenaiského publika. Podle vazenych autort zpracovavajicich
témata kniZzniho marketingu a zastupcti marketingovych firem je vhodné vyuzit prvky
komunikace, aby $lo autora nejen vidét, ale i slySet. V praxi to mize uZivatel zaznamenat
vnize uvedenych podobach: skvéla nova kniha, bestseller, vyuziti hashtagl
#nejprodavanéjsi, #kniha ocenovaného autora, pétihvézdickové hodnoceni,
doprovazené sdélenim ,,nemitZete si nechat ujit“, prodej zde, dostupné pouze nyni apod.
Murphy, 2013, s. 107).

V kniznim marketingu hraje velkou roli i tzv. Word of mouth marketing (WOMM), kdy
prostfednictvi komunikace mezi zainteresovanymi stranami dochazi k prohlubovani témat
bud’to pozitivnimi nebo negativnimi komentafi. V marketingu je tento nastroj zaméteny
Kk tomu, aby podnécoval efekt Gstniho Sifeni ,,reklamy* mezi samotnymi zakazniky (\Word
of mouth marketing, ©2023). Cim vice ¢asu a propracovani vénuje prodejce budovani dobré
image a komplexnimu uchopeni sluzeb, tim vétsi efekt to mize pro koncového zékaznika
mit. Na zdkaznika to miZe mit velky vliv a ¢im pozitivnéjsi pocit ze sluzby ziska, tim vétsi
muze byt pravdépodobnost, ze zakaznik bude disponovat pozitivni uzivatelskou zkusenosti
a preda ji dale. Stane-li se opak, je tieba strategii zvazit, méla-li by ptilisna negativni zpétna
vazba zasahovat do splitovani cilti organizace (Murphy, 2013, s. 107).

Skvéla a vérohodna propagace prichazi od jinych lidi. Podle odbornika Jeffa Goinse nikdo
nebude chtit poslouchat sebepromotéra, vzdycky je dobré sdilet obsah, ale nenutit ho
a nepropagovat jej napiimo. Ku ptikladu autor, ktery nechce plisobit py$Sné€ a Ze ma za cil jen
jediné, prodat, tak by nemél volit strategii, kdy bude novinky do svéta sifit stylem: ,,Kniha,
kterda Vam zméni zZivot, sexy a hiiS$nd, pofid’ si za polovi¢ni cenu.* Pokorné&js$i cestou se zda
byt sdileni myslenek typu: ,,Vydal jsem knizku, je na svété, mas-li ¢as a chut, pomoz mi ji
sdilet.” Patrny rozdil mezi propagaci a sdilenim je zajimavy i v kontextu dlouhodobosti.
Nema-li autor dostate¢nou fanouskovskou ¢i kamaradskou zékladnu, jevi se méné formalni
komunikace jako privétivejsi a profitabiln€jsi volba propagace. Z dlouhodobého hlediska
nechce zadny propagator tlacit do potenciondlnich zédkaznikii kazdy den ¢i tyden ten samy

obsah. Z psychologického hlediska ¢lovek reaguje efektivnéji na véci, které vidi poprvé nez



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

na ty, které mu subjekt omila pofad dokola. Stane se pak K ptijmu informaci imunni, a to
budovani image produktu neptida (Murphy, 2013, s. 108).
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8 STRATEGIE VYDANI KNIZNIiHO TITULU

,,otrategie je oznaceni pro dlouhodoby plan vytvoieny k dosazeni uréitého cile nebo cilu.
Strategie je jednim Zz vystupli strategického fizeni. V praxi se jedna zpravidla
0 formalizovany dokument, ktery obsahuje popis prvnich dvou fazi strategického cyklu, tedy
popis mise organizace, jeji vize a strategickych cili a harmonogramu jejich realizace*
(Strategie, [b. r.]).

Vydani knihy doprovazeji kroky, které se daji definovat jako strategické. V zasyceném
kniznim trhu je nezbytné svou strategii pokrokd a aktivit popsat. Ta az v komplexnosti
a navaznosti na sebe jdoucich postupi vede ke splnéni prodejnich ¢i podnikatelskych cilt.
pod nakladatelstvim. Investice nakladatelstvi do titulu patii k nejvyhledavanéjsim formam

podnikatelskych plant. Ma-1i autor nebo autorsky kolektiv kompetentni tym a dokaze-li
vytisky protladit vlastnim distribuénim kanalem, nejvhodnéjsi formou vydani se pak jevi
samondklad. Finan¢ni investice, ndklady na produkei a distribuci, véetné vSech rozhodnuti
i vydélku jsou na autorovi. Nejedna se ale 0 jedinou moznost samonakladu, stejné jako pii
tradiéni cesté¢ vydani knih muze autor vyuzit full servisové nabidky nakladatelstvi.
Kompletni servis zahrnuje sluzby korekturni prace, editoringu, grafickych tprav, tiskovych

uloh ¢i samotnou distribuci dila (Valenova, ©2023).
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8.1 Tradi¢ni vydani kniZniho titulu pres klasicka nakladatelstvi

Vyhody Nevyhody
zadna az minimalni finan¢ni delsi ¢asové vydani (prodej az po
investice letech)
podpurné kroky marketingové zalezi na edi¢nim planu nakladatelstvi
podpory
téméf bez starosti finalni vysledek — slovo nakladatele

vysledné dilo plisobi profesionalnéji | nizké provize z prodeji

odborny tym nakladatelti v pozadi | nedostatecna znamost autora — nizka

marketingova podpora

Tabulka 1. Vyhody a nevyhody klasickych nakladatelstvi podle Valenové (viastni
zpracovani)

8.2  Vydani kniZniho titulu samonakladem

Podle spisovatele Tomase Crlika je nevyhodou vlastniho nakladu u prvotiny autora fakt, ze
jej nikdo nebude brat jako autora. ,,Vlastni naklad ma smysl jeding tehdy, pokud uz autor
u néjakého nakladatele publikoval a pak si z néjakého divodu rad&ji zaéne vydavat knihy
sam. Tehdy je uz Ctenafi schvalen jako autor. Navic uzZ ma zkuSenosti S tim, co kniha
potiebuje, jak ma vypadat. Diky zkuSenostem a kontaktim (napf. na osoby zabyvajici se
redakéni praci) je schopen knihu vydat ve stejné kvalité jako nakladatel. Nema problém

sehnat distributora (Sudrychova, 2020).

8.3 Licenéni smlouva s nakladatelstvim

Kniha, jenZ nese nazev: Nezapomen na nohy, je pfedmétem této prace a v lednu roku 2023
jeji autorsky kolektiv podepsal licencni smlouvu S nakladatelstvim. Licen¢ni nakladatelska
smlouva vznikd na zdkladé jednani sautorem. Pokud je autorti vice, podepisuje
nakladatelskou licen¢ni smlouvu jeden z autort, kterého si tym zvoli, aten od vsech
ostatnich sesbira plnou moc. Timto stvrzenim potvrdi jeho kompetenci zastupovat kolektiv

autortu v komunikaci a nalezZitostech jednani s nakladatelstvim. Dal§i moznost je zahrnout
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vSechny autory do zahlavi licen¢ni smlouvy, kdy ji kazdy podepiSe a obdrzi jeden vytisk.
Taky se pripousti varianta, kdy je vystaveno tolik smluv, kolik autort je v kolektivnim dile.
Soucasti smlouvy je také rozd€lovnik honorafe, ktery je podepsan jednotlivymi
zainteresovanymi stranami a stanovuje Vv jakém poméru mezi né¢ bude odména za praci

rozdélena (Pokorny, 2011, s. 21).
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9 MARKETINGOVA STRATEGIE

K nadefinovani tispésné marketingové strategie je potieba znat trh a jeho potieby, které maji
byt uspokojovany. Podkladem pro dalsi body marketingové strategie tak byva vyzkum trhu.
Je dulezité o krocich pfemyslet komplexné, jak a kdy dostat produkt k zakaznikovi, jak bude
vypadat a co bude obsahovat doprovazejici reklamni kampan. Cil, na némz si zaklada
druhovy marketing, se zna¢né¢ lisi od znackového marketingu. Zatimco druhovy chce zvysit
celkovou spotiebu, U toho znackového marketingu piechazi zakaznik od jedné znaCky ke
druhé. Z komunika¢niho a komer¢niho hlediska se jedna 0 znackové zbozi a sluzby. Tam je

primarni cil usilovat 0 co nejvys$si narust podilu znacky na trhu (Vysekalova, 2018, s. 24).

Kniha je produkt, jenZ se stava pfedmétem smény na trhu mezi spotiebiteli a je urcen
K uspokojovani lidskych potieb (Miillerova, 2012, s. 25). Podle Pistoria (2011) je v zasadé
téz81 knihu prodat nikoliv vyrobit. Vydani knihy pod nakladatelstvim by mélo piinést
I benefity spojené s vytvofenim optimalnich podminek pro prodej vlastnich knih. Ro¢né
vychazi v Ceské republice na 17 000 kniznich titulil, a pravé v této fizi hraje nejvétsi roli
kooperace autora s nakladatelstvim, jenz zastit'uje téméft cely proces distribuce. Jaky uspéch
kniha bude mit zalezi na nich ajak se podafi danému kniznimu titulu prosadit také.
Nezbytnou soucasti strategie je uvazovani nad efektivnim vyuzitim prostiedkd k propagaci,
které by mély byt rozdéleny ucelné. To ovlivni navratnost investic, vlozenych nakladatelem
do titulu. Uvodnim krokem marketingové strategie je zaprvé seznameni Gtenaie s dilem, tedy
pfijem povédomi o knize. Sifeni aposkytnuti informaci 0 knize ajeji dostupnosti je
povazovano za cil, jenz stimuluje poptavku po kniznim titulu. V' dal$ich krocich komunikace

je tteba apelovat na uzitek a hodnotu knihy pro zakaznika (Miillerova, 2012, s. 119).

Neil Patel (©2023), spoluzakladatel NP Digital, popisuje 7 strategickych krokt na poli

kniZzniho marketingu.

1. krok je zalozeny na prizkumu nedostatkd a mezer. Marketing neni dodate¢nou aktivitou,
je to kontinudlni proces, ktery v nejlepSim piipadé zacind prizkumem. Psani knihy bez
koncepce a nedostatecné znalosti svého publika je neperspektivni. Autor se nikdy nezavdé&¢i
vSem, vV komunikaci tak musi hledat co nejuzsi skupinu, které se potencionalné muze zalibit.
Sestaveni profilu ¢tenafe ¢i nakupujiciho usnadiuje zacatky. Do sestavy patii zejména
informace o demografii, frekvenci ¢teni, jak a kde hledaji informace nebo jakym zptisobem

obsah konzumuji. Taktéz dostatecné sledovani konkurence je klicovym prvkem vyzkumu.
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2. Rozvijeni komunikace v online prostoru ana socialnich sitich, autorskych webech,
blozich.

3. Vytvoreni reklamni a tiskové sady, o kterou se lze opfit.

4, Navrzeni poutavé obalky.

5. Cilena reklama na socialnich sitich, kde se kumuluje potencionalni publikum.

6. Tvoreni databazi adresatd, se kterymi se da v ramci aktivit pfimého marketingu pracovat.

7. Propojeni s autory podobného zaméieni.

9.1 Komunikacni strategie

,Komunikac¢ni strategie je souhrn vizi a nastroju, které maji splnit komunikacni cil. Strategie
systematicky popisuje stavajici stav komunikace, nastavuje budouci cile, vymezuje
prostiedky K jejich naplnéni. Komunikac¢ni strategie shrnuje, kde stojite, kam mitite, co je
vasim cilem ajakymi nastroji jej chcete dosdhnout. Strategie se vénuje budoucim
predstavam Vv dlouhodobém a vizionarském horizontu. Ramcové vymezuje hodnoty,
pfistupy, nastroje a rozpocet souvisejici se stanovenymi cili. Detailnimu budgetu a timmingu
ukolu, nastroju a ¢innosti K naplnéni strategie se vénuje komunikaéni plan“ (Komunikaéni

strategie, Lesensky).


https://www.lesensky.cz/komunikacni-plan

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

10 CTENAR

Za Ctenafe je mozné povazovat kazdého, kdo béhem posledniho roku precetl knihu
jakéhokoliv ucelu, zameéteni, V jakékoliv formé. Tento atribut byl piijat na zakladé
usnadiovani prizkumu. Kdysi se za kritérium ¢tenarovy aktivity povazovalo, kdy ve volném
Case, pro své potéSeni sahl po knize a travil sviij volny ¢as touto formou. V nastaveni mysli,
to byla pohnutka ,,chci®, nikoliv, ze by mél ¢i dokonce musi. Mezi chtit a muset je velmi
tenka Cara as pfichodem novych trendi, vyvojem trhu apod., je poticba své znalosti
podnécovat ¢tenim. Jako ptiklad l1ze povazovat podnikani, pti kterém do jisté doby a miry
stacily fyzické tkony, populace si je vSak védoma, Ze zvySovani vzdélanosti je nezbytné

Vv duSevni i pracovni sféte (Travnicek, 2013, s. 53).

10.1 Déti a étenarstvi

Ac jsou déti ¢tenafstvim obklopené jiz od utlého véku, pottebuji mit na této cesté priivodce,
mentora, pomocnika. Spole¢n¢ se ¢tenim se u¢i vnimat, pozorovat, davat si informace do
souvislosti. Knihy jsou Vkontextu vyvoje vnimany jako zdroj pitib&ht, zajimavych

informaci a zazitkt, které jsou obohacujici.

Cteni, Gtenaistvi a Gtenaiska gramotnost hraje obrovskou roli v Zivotnim vyvoji, jak po
profesni strance, strance studijni, tak po strance spokojeného Zivota. ,,Cteni s détmi nebo
predcitani je chvile souznéni a sblizeni, U déti rozviji empatii a divéru. Vyzkumy ukazuji,
ze déti, kterym rodiCe pravidelné predcitaji, maji Ctenaiské dovednosti na vyssi rovni a také
se Iépe uci napti€ obory. Déti se dokazou 1épe sousttedit, rozviji se U nich logické mysleni,

slovni zasoba, osvojuji si vyslovnost* (Sovova, 2016).
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11 CTENI A VOLNY CAS

,Volny ¢as je zajimavym fenoménem V lidském zivoté, ve kterém dochazi nejen k proméné
jeho obsahové naplné v souvislosti s vyvojem jedince, ale méni se i jeho ¢asova dotace,
a predevsim ijeho vyznam jako takovy. RovnéZz podléha politickym i moédnim vlivim*

(Janis, 2016, s. 16-19).

Jak tomu byvéa zvykem, spousta autorti definice volného Casu popisuje ruznorod¢, ale
V konecném dusledku se nazorové sejdou. Ku ptikladu (Hofbauer, 2004, s. 13) uvadi ve své
knize Deéti, mladez a volny cas, ze volnym ¢asem muzeme nazyvat ¢innost, kdy nas K jejimu
plnéni nepohani zadné zavazky a neni na nas vyvijen tlak. Ten se mlze projevit V rovingé

socialnich roli, délby prace a nutnosti zachovat a rozvijet sviij zivot.

Némec a kol. (2002, s. 17) volny ¢as definuji jako ,,¢as, v némz ¢loveék svobodné voli a déla
takové ¢innosti, které mu piinasSeji radost, zabavu, odpocinek, které obnovuji a rozvijeji jeho
télesné a dusevni schopnosti, popt. i tviiréi schopnosti. Je to ¢as, v némz je ¢loveék sam
sebou, nejvice patii sam sobé&, kdy kond pievazné svobodné a dobrovolné ¢innosti pro sebe,

popt. pro druhé, ze svého vnitiniho popudu a z4jmu.*

11.1 Funkce volného ¢asu

Cteni a &tenafstvi 1ze zatadit mezi formy traveni volného Easu. Zbudilova (2020) uvadi, ze
¢teni ,,plni hlavni a sekundarni funkce volného ¢asu; umoziuje uvolnéni od kazdodennosti
a stresu, piinasi zabavu, rozviji osobnost jedince (psychologické funkce); napomaha
socializaci a pocitu sounalezitosti S nékterou socialni skupinou (socialni funkce); ovliviiuje

zdravotni stav, slouzi jako prevence chorob a napomaha zdravému zivotnimu stylu.*

Dale ¢teni poskytuje terapeutickou funkci, véetné preventivni, ktera napomaha prevenci vuci
patologickych jevt ve spolecnosti. Je dokazano, Ze ¢im aktivnéj$im Ctenafem jedinec je, tim
je vétsi pravdépodobnost, Ze bude aktivni iV jinych volnoCasovych aktivitach, taktéz, ze
bude dbat na vybeér spravnych titult, které jej pozitivné budou smérovat i v profesni sféie.
Dalsi z funkci, jenz ¢teni plni, jsou funkce (Zbudilova, 2020, s. 63): ,,ekonomicka, rekreacni,
kompenzacni, vychovna, vzdélavaci, kontemplacni, komunikacni, socidlni, participacni,

integracni a enkulturacni.*
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12 METODIKA PRACE

12.1  Cil prace

Cilem prace je zanalyzovat pohnutky a potieby cilovych zékazniku, tedy primarné rodict,
prarodict, Ci zastupcil vzdélavaciho systému. Jaké zastavaji postoje pii vybéru nau¢nych dél
pro déti ve véku 4-10 let. Zjistit, jakymi kritérii se pii vybéru fidi, K jakym pfileZitostem

knihy pofizuji a na jakych mistech nakupuji edukacni literaturu pro své ratolesti ¢i svéfence.
12.2  Vyzkumné otazky

VOL1: Jakymi kanaly se koncovi zakaznici dozvidaji 0 novinkach na détském kniznim trhu?
VO2: Jaké jsou pro koncového zakaznika kli¢ové faktory pii nakupu nau¢nych knih?

VO3: K jakym pfilezitostem a za jakym ucelem knihy pro déti nakupuji?

12.3 Metody FeSeni

V ramci vyzkumného Setfeni je zvolen kvalitativni a kvantitativni vyzkum. ,,Kvalitativni
vyzkum se zaméfuje piednostné na porozuméni vnimani né&jakého jevu participanty a na
pochopeni, jak 0 tématech participanti premysleji” (Tahal, 2017, s. 529-530). SnaZi se
participantim tzv. otevirat hlavy. V kvalitativnim Setfeni je poticba myslet na to, aby se
participanti, pokud mozno, nestylizovali. Moderator ma pfedem ptipraveny scénaf s okruhy

otazek, které maji za cil vytahnout z participanti skute¢né nazory a postoje.

Prvni ¢ast vyzkumu je vénovana kvantitativnimu sbéru dat, tedy dotaznikovému Setfeni na

reprezentativnim vzorku cilové skupiny.

Druha 7z ¢asti vyzkumu bude realizovana formou polostrukturovanych rozhovori.
V pribéhu rozhovoru budou na zakladé odpovédi participanta volné pokladany dopliujici

otazky Kk tématu.

Kvantitativni vyzkum Se nabizi vyuzit v situacich, kdy tazatele zajima odpovéd’ na otazku
»kolik®. | 'Vystupem jsou nejcasteji grafy a tabulky, které pfinasi informace 0 zastoupeni
sledovaného jevu nebo nézoru Vv cilové populaci, a to bud’ formou absolutni ¢etnosti (presny
pocet nebo jednotek, jez vykazuji nebo deklaruji dany rys nebo zplisob chovani), nebo castéji

formou relativni Cetnosti (coz je vyjadieni v procentech) (Tahal, 2017, s . 158-162).
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12.4 Nacasovani

Rozhovory budou probihat v mésici dubnu. Participanti budou vybrani specifickou metodou
sne¢hové koule, v celkovém poctu 12 participantli. Rozhovoru by se méli u¢astnit jak muzi,
tak Zeny, aby byla zachovana riznorodost pohlavi a nazoru. Polostrukturovany rozhovor
bude veden formou one-to-one rozhovord, kdy budou ucastnikim vyzkumu jednotlivé
predkladany doplikové materialy ke knize, prototyp knihy i deskové hry Nezapomeni na
nohy.

Dotaznikové Setfeni bude spusténo v tnoru a pobézi mésic.

12,5  Participanti

Dotaznik je vytvoien online, v online prostoru taktéz odpovédi piijima. Ke sbéru dat vyuziva
nastroj Google Forms a dotaznik bude distribuovan do facebookovych skupin s knizni
tematikou, kde se kumuluji osoby sledujici nebo podnécujici konverzaci nad kniznimi
tématy. K individualnim rozhovorim budou participanti rekrutovani metodou snéhové
koule, kdy kazdy z oslovenych participanti doporuci osobu ze svého okoli, kterd ma
K tématu co fici. Tato metoda se doporucuje na zacatku, kde se vybiraji prvni vhodni

participanti (Miovsky, 2003).

,» Vybér metodou snéhové koule se vyuZziva mezi jedinci Z malo pocetnych, mezi obyvateli
rozptylenych a Spatné dostupnych skupin, pro néz neexistuji a obtizné se sestavuji seznamy
pro pravdépodobnostni vybéry a uvnitt nichz dochazi ke kontaktim. Jedna se napiiklad
0 zajmové skupiny, sbératele apod. Metoda spociva v pocate¢nim vyhledani nékolika osob
a poté V kontaktovani téch dalSich ¢lent skupiny, na které jiz vybrani lidé odkazali

(Cermak, 1980).
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II. PRAKTICKA CAST
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13 PREDSTAVENI KNIHY NEZAPOMEN NA NOHY

Kreativni ilustrovana kniha s nazvem ,,Nezapome na nohy” je vystupem projektu TACR —
GAMA?2 (Technologickad agentura CR). Impulsem pro tvorbu knihy byly poznatky
spoleCenského problému, ktery jistou mérou ovliviiuje ekonomiku statu idal$i oblasti
celospolecenského zivota. Tim je deformita nohou, a prave tato problematika je podnétem
pro $ifeni oCisty a prevence vzniku vad nohou u déti. Za pomoci kreativnich, ilustrovanych
a edukativnich prvka v knize stitulem Nezapomen na nohy, je nendsilnym zplisobem
a hravou formou détem pfedavana tematika vzniku vyvojovych vad nohou. Na knihu volné
navazuje i deskova hra a mobilni aplikace. Kniha samotna je plné interaktivni, v kazdé
z kapitol jsou umistény QR kody, které doplnuji publikaci 0 konkrétni pohybové ukazky

Kk procvicovani nohy. Jsou doplnény taktéz o tematické basni¢ky a hudebni slozku.

Kniha je urcena jak pro zdstupce vzdélavacich systémd, kterymi jsou ucitelé a vychovni
pracovnici, tak je také urCena samotnym rodi¢tim, rodinnym ptislusnikiim, ktefi hraji
nepopsatelnou roli v rozvoji navyka ditéte. Sdruzuje generace aedukuje v piedchazeni
zdravotnim problémim. Je vhodna pro déti ve vékovém rozpéti 4-10 let. Kdy je mezi 4. az
12. rokem mozné télo zavCasu tvarovat aucit ho spravnym pohybovym navykum

(Soukalova, 2022).

Nakladatelem knihy Nezapomen na nohy je nakladatelstvi Host, které¢ se specializuje mimo
kvalitni ¢eskou a ptekladovou prozu, tak také i na odbornou i popularné-naucnou literaturu
pro dospélé ¢tenaiské publikum i pro détské ¢tenaiské publikum. Autofi v lednu roku 2023
podepsali s nakladatelstvim Host licen¢ni smlouvu a kniha se dostane na pulty knihkupectvi
jiz 18. 5. 2023.

Kniha obsahuje digitalni manual, ktery uzivatele navadi a je mu po ruce pii aktiviza¢nich
cvicenich a doprovodnych pohybovych aktivitach. Mezi ty patii basnicky, ptibéhy, obrazky
apod. Kniha obsahuje taktéz tematicky navrzené omalovanky s edukacnimi popisky a je
doplnéna 0 barevné pexeso. V ramci projektu byla vytvotrena také mobilni aplikace a stolni
hra. Tyto soucasti projektu vSak nejsou pfimou soucasti knihy a nebudou v ramci licen¢ni

smlouvy prodavany pod nakladatelstvim Host.
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Plakat s datem vydani

Obrazek 3: Plakdt Nezapomen na nohy, velikost A5 (zdroj: redakcni tym nakladatelstvi
Host)
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14 ANALYZA SOUCASNEHO KNIZNIiHO TRHU S DETSKOU
NAUCNOU LITERATUROU

Analyza knizniho trhu S apelem na détskou nauc¢nou literaturu vékové kategorie 4-10 let.
Do analyzy jsou zapojena nakladatelstvi, jez byla vybrana na zaklad¢ nej¢astéjSich odpovédi
v ramci dotaznikového Setfeni a zamétuji se na produkei détské naucné literatury. V uvodu
analyzy byla konkretizovana kritéria, na jejichz zakladé¢ byla nasledné¢ ziskana data
srovnavana.
Mezi kritéria patii:

e détska literatura,

e naucna literatura,

e vé&kova kategorie 4-8 /10 let,

e tematika zdravi,

o Ceské tituly.

V ramci analyzy jsou V kontextu tématu bakalaiské prace analyzovany taktéz komunikacni

kanaly jednotlivych nakladatelstvi.
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15 ANALYZOVANA KNIHKUPECTVIi NA ZAKLADE SETRENI

Jak jiz bylo konstatovano v tivodu piedchozi kapitoly, byla do analyzy trhu vybrana takova
nakladatelstvi, ktera v ramci dotaznikového Setieni byla uvedena nejCastéji. Odpoveéd’ na
otazku, jaké nakladatelstvi zamé&fujici se na détskou literaturu napadne respondenta jako
prvni, se nejcastéji v odpovedich objevovala nakladatelstvi jako Albatros, Svojtka, Baobab,
Meander ¢i Host. Nékteti z respondentt uchopili otazku pravdépodobné jinak a oznacili jako
nakladatelstvi ku ptikladu knihkupectvi Megaknihy.cz ¢i Knihy Dobrovsky, avsak i tak byly
odpovédi zahrnuty do shrnujiciho grafu. Oznaceni top of mind nakladatelstvi s détskou

literaturou participantti patii Albatrosu, které ziskalo 89 zminek, coz je patrné z grafu nize.

Top of mind nakladatelstvi s détskou literaturou
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Obrdazek 4. Graf. 1. Top of mind umisténi nakladatelstvi (vlastni zpracovani)

15.1 Albatros

Na zaklad¢ dat z dotazniku bylo do analyzy jako prvni zahrnuto nakladatelstvi Albatros, jenz
bylo ptedvojem medidlni spolecnosti Albatros Media a s, které nese tento nazev od roku
2009 jako nastupnicka spole¢nost nakladatelstvi Albatros. V soucasnosti pod firmu patii
15 samostatnych nakladatelstvi, distribu¢ni sit” a portaly elektronickych knih. Je nejstar§im

ceskym nakladatelstvim soustfed’ujicim se na vydani literatury pro déti a mladez (Albatros
Media, 2022).
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15.1.1 Komunikace

Nakladatelstvi komunikuje na webovy strankach, na Facebooku, kde aktivné pfispiva na
stranku Nakladatelstvi Albatros, tak i na profil s nazvem albatrosmedia.cz. Vyuzivaji taktéz
platformu YouTube, kde tvofi obsah ve formé medailonkt ke kniznim titulim ¢&i rozpravy
a rozhovory s autory. Co se tyce obsahu instagramovych profili, tak ty kopiruji napln
facebookovych prispévkl. Mirné se 1isi komunikace albatrosmedia.cz na Instagramu, kde
jde v porovnani vidét, ze neni informa¢né totozny. Opomenutd neni ani socialni sit’
LinkedIn, kde jsou prezentovany informace 0 probéhlych veletrzich s vyluéné détskymi

knihami apod.

15.1.2 Nabidka détské naucné literatury

V sekci novinek na webovych stranka/e-shopu miizeme pozorovat Sirokou Skalu kategorii.
V kontextu této prace jsou stéZejni kategorie na zaklad¢é kritérii uvedenych Vv Gvodu
praktické ¢asti. Zajima nas tedy kategorie popularné-nau¢né literatury pro déti, mimo jiné
vychova a pedagogika, kategorie zdravi azivotniho stylu. Pak je mozné pracovat
I s konkrétnimi zanry, coz vybér zuzi. V kontextu prace jsou zahrnuty kategorie: dalsi détské
naucné knihy, interaktivni knihy, zdravi pro kazdého ¢i zdravy zivotni styl. Zakaznik
vV nakupnim procesu muze pracovat i S konkrétnim nosi¢em, ktery muze nebo nemusi byt
doplnén o dopliikkové materialy, ku prikladu ve forme omalovanek apod. Dilezitym prvkem
je i kategorie vékova, pro praci klicova v rozmezi 4-6 let. Titult podle téchto kritérii nabidl
server maximalné do 10 kust, vzhledem k tomu, ze knihy maji riiznou napli. S tematikou
zdravi pro déti v uvedenych vekovych kategorii nevyskocilo nic, to aZ pro déti ve véku 11+
¢1 dospélé Ctenare.

Co se tyce celkové nabidky, nikoliv pouze novinek, pfichazi mirny posun. Knizek
s tematikou zdravi a zdravého zivotniho stylu pro malé déti ve véku od 0 do 10 let vzrostl
na pocet na 8 titulti. Jinak je tomu v kategorii popularné-naucnych knih pro déti ve stejném
veékovém rozpéti, tam je dostupnych tituld na 400. Lisi se vSak druhem nosice. Pocitaji se

tam i knihy s omalovankami ¢i jinymi dopliky.
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Obrazek 5. YouTube kandl Albatros Media (viastni zdroj)

15.2 Svojtka

Nakladatelstvi Svojtka & Co. vydava nejen knihy pro déti v predSkolnim veéku, zaméfuje se
i na nauéné knihy pro vékové star§i déti. Zamérem nakladatelstvi neni jen fakticky pozitek
z dila, apeluji taktéz na socialni a emoc¢ni vzdélavani. V portfoliu maji knihy i pro dospélé
publikum. Na c¢eském kniznim trhu pusobi pfiblizné od roku 1990, expandovali ina
Slovensko (Svojtka & Co, ©2023).

15.2.1 Komunikace

Svojtka ma vlastni webové stranky propojené s e-shopem. Na hlavni strance sledujeme
novinky, doporuceni apod. V porovnani s Albatrosem maji sekci Blog, kterd je vénovana
kniznim tipim, informacim o dotisku ¢i tipam, jak si zpfijemnit svatky. Svojtka taktéz
figuruje na YouTube kanale, kde kratkymi videi pomaha s vybérem kniznich tituld,
prevazné pro détské Ctenare. Instagram nebyl opomenut. Posledni ptispévek je vénovan
velikono¢ni koledé, jak si vyrobit ozdobu apod., obsah je hravy, je doplnén i 0 vafici ¢i
pecici videa, prohlidky anakouknuti do pozadi vyroby, tisku. Facebookovy profil ma
identickou komunikaci jako na jiné socialni platformé. Na LinkedInu komunikuji slevové

nabidky, vyvoje leporel MINIPedie s pohyblivymi prvky apod.

15.2.2 Nabidka détské naucné literatury

V kategorii novinek bylo zadano do vyhledavani pozadované kritérium, vysledky sledovani
byly nasledujici. Co se tyce kategorii, nebyly na vybér ta, ktera by korespondovala s kritérii

prace. Byla tak zvolena nejblizsi kritéria, kterymi byla: poznej svét, encyklopedie. Ve
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vekové kategorii 3-5 a 6-8 let. S vybérem témat bylo zvoleno lidské télo, ostatni a ptiprava

do skoly. Tituli S podobnou tématikou ma v distribuci nakladatelstvi Svojtka celkem 34.

svojtkacz a svojtkask
Ramol + Happy Day

@ svojtkacz Jak rychlosti blesku vyrobit sécek na koledu ve tvaru
zajicka?
Mrknéte na video a napiste ndm, jaké koledy jste si tento rok pro
déti pfipravili. &

#svojtka #svojtkask #dnesctu #velikonoce #svojtkask #velkanoc
#knihysvojtka #knizkypredeti #detskaknizka #koleda #koledovani
#prokoledniky #tvorenisdetmi #tvorbasdetmi #aktivitysdetmi
#zabavdite #velikonocnitvoreni #knihy #darky #detem

Domalujte o¢ka,
éumacek a vousky

/g veronikahla Knizku od vas, coko zajicka, coko vajicka, dve o
drobny hracky a tricko @
2d 1Tosemilibi Odpovédét Zobrazit preklad

——  Zobrazit odpovedi (1)

@ spoluvcukru to je super hack! € o

1d Odpovédét
«) sajmona159 Velikonocniho ¢oko zajitka a dobroty z mixit & V)
2d 1Tosemilibi Odpovédét

——  Zobrazit odpovédi (1)

oQv A

118 To se mi libi

Obrdzek 6: Velikonocni post na Instagramu SVOjtky (viastni zdroj)

15.3 Host

Nakladatelstvi Host se zaméfuje na kvalitni cCeskou a ptekladovou prézu, odborné

| popularné-nauénou literaturu. Vénuje se také publikacim pro déti.
15.3.1 Komunikace

Disponuje vlastnimi webovymi strankami S internetovym obchodem. Na webovych
strankach navstévnik jednoduse dohleda edi¢ni plan, novinky, ale muze se procist
Kk zajimavym tématim v sekci Kavarna, ktera je vénovana rozhovortim jak s autory, tak

prekladateli, skladniky, redakci apod. Lze tak hezky nakouknout pod pokli¢ku procest.

Co se tyce komunikace na socidlnich sitich, tak mé vetejny profil na vSech z nich. Poc¢itame
tam YouTube, Facebook, Instagram, LinkedIn, a dokonce i twitterovy ucet, jenz nema
Svojtka ani Albatros. Na Instagramu vedou pfispévky 0 novych knihach, redakénich tipech

¢i spusténi predobjednévek Ceskych autor. Na Facebooku komunikuji totozna témata jako
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na Instagramu, obohacena 0 pobidku Kk pfecteni ¢lankti z webovych stranek apod. Na
YouTube jsou dohledatelné izaznamy z literarnich ¢teni s autory, konference, knizni
novinky. Na Twitteru fanousky informuji ku ptikladu 0 nadkupu prav, informuji, kdy vyjde

dalsi série, dil. Na LinkedInu zminuji i neobsazena pracovni mista, co se dafi, co je nového.

Host publikuje vlastni literarni mési¢nik Host. Ctenaf v ¢asopisu najde recenze, rozhovory,

nazory. Host také produkuje podcast s nazvem HOSTCAST.

I I Obchod Archiv/Bibliografie O nas Kontakt Pfedplatné

aws Casopis host 03/23

125 K& | tistény
69 K& | PDF

V GISLE NAJDETE
OSOBNOST

S Fr Skalou o
a Prvnim Prastanku Prazském

TEMA
SVOBODA SLOVA
Jan Motal: Demokracie je mit moZnost se omezit.

Obrazek 1. Nahled titulni strany casopisu Host (vlastni zdroj)

15.3.2 Nabidka détské naucné literatury

V kategorii pro déti a mladeZ je mozné filtrovat. V kategorii nau¢né pro déti ve véku 0—
6 a 6-10 let je k dostani 19 tituld, z toho se tématu zdravi vénuji knizky o lidském téle, jak

funguje mozek, ¢i kostra.

15.4 Meander

Nakladatelstvi Meandr si zaklada na tom, aby ¢tenafi détskych knizek jiz od utlého véku
védeli, co je krasa. Ze se krasa nachazi v krasné literatufe. Specializuji se na nezaménitelné

umélecké knihy, détské knihy pro dospélé a dalsi (Nakladatelstvi Meander, ©2023).

15.4.1 Komunikace

Webové stranky jsou piehledné, jsou propojeny s internetovym obchodem. UZivatel se
muZe projit pro webovych strankéch a ptecist si rozhovory z knizniho prostiedi, zacist se do

blogu, kde najde tipy na knihy. Na instagramovém profilu zacali s videorubrikou, kdy
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kazdy meésic jeden z redaktorti sledujicim pfiblizi jeho oblibené novinky ana co se t&si
v nadchazejicich obdobich. Taktéz na Facebooku je komunikace identicka, objevuji se

| ptispévky s proklikem na produkt, ktery pfesmérovava na webové stranky.

<0
n" Nakladatelstvi Meander ~ Vsechny produkty

al Inzeruje Nakladatelstvi Meander
Meander Z tajného deniku

Cyrilky D.
358,00 K¢

Zobrazit na webu

Tim prejdete na web www.meander.cz
N Ulozit w A
Podrobnosti v

Informace o obchodu Zobrazit obchod

Nakladatelstvi Meander
63 tis. sledujicich
Zobrazit informace o spoleénosti

7=
m Sledovat @ Poslat zpravu

Vic z obchodu Zobrazit vie

Obrazek 8. Inzerce knizniho titulu nakladatelstvi Meander (viastni zdroj)

YouTubovy kanal je tvofen videi, co Ctou ana co se tési redaktofi, rizné tiskové

konference, rozhovory apod. Na LinkedInu ptsobi pod globalni znackou.

15.4.2 Nabidka détské naucné literatury

Knihy jsou klasicky rozlozeny do kategorii. Vékové kategorie byly navoleny nasledovné.
Veék 4+, 6+, 8+. Knih v této kategorii je momentalné pies 200. S tematikou nau¢nou nebo

zdravi nebylo konkrétné dohledano nic.
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16 ZJISTENI ANALYZY SOUCASNEHO KNIZNIHO TRHU
S DETSKOU NAUCNOU LITERATUROU

Na ¢eském kniznim trhu vznika nepfeberné mnozstvi kniznich tituld, a to jak pro déti, tak
dospivajici | dospélé ¢tenaie. O neustalé rozsifovani nabidky se staraji nakladatelstvi, mezi
které patii ku piikladu Albatros, Host, Svojtka ¢i lidmi oblibeny Meander. V kontextu prace
je i ptes spoustu kategorizaci naro¢né potkat edukacni knihu pro déti, ktera by se tykala
zdravi ¢i prevence. Vyjimkou jsou encyklopedie lidského téla, kostry, pro starsi déti byvaji
zafazena i témata menstruace, dospivani. Prevladaji beletristicka dila, ve kterych jsou

formou piibéht predkladdna malym ctendiim témata emoci, spravného vychovani apod.

16.1.1 Komunikace, socialni média

Co se ty¢e komunikace na socialnich sitich a kontaktem s publikem, kazdé z nakladatelstvi
ma vlastni webové stranky propojené s e-shopem. Vétsina disponuje profilem na znamych
socialnich sitich (Facebook, Instagram, LinkedIn). Pohybuji se i na streamovaci platformé
YouTube. V porovnani s ostatnimi nakladatelstvimi, nakladatelstvi Host dokonce provozuje

vlastni podcast a publikuje pro piedplatitele casopis, V tisténé i v online podobé.

16.1.2 Shrnuti a zavéry

Pii vyvozovani dil¢i analyzy nebyla zaznamendna Zadna dila, ktera by pfimo konkurovala
vznikajici knize s titulem Nezapomen na nohy, jenz je vénovana tato prace. Na trhu
nevznikaji v ramci edukacni literatury knihy S podobnymi tématy rozebirajici problematiku
na takové informacni a rozsahové Urovni. Tato zjiSt€éni mohou mit do dalSich prodejnich

a distribucnich krokt pozitivni vliv.
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17 VYSLEDKY KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Cil dotaznikového Setieni

Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, jak si v oCich Ceské populace stoji knizni trh

zaméfeny na détskou literaturu.

Cilova skupina dotazniku

Cilovym publikem dotaznikového Setieni byla Siroka vefejnost, ktera mohla i nemusela piijit
do kontaktu s ditétem. Respondenti byli na zakladé¢ zaznacenych odpovédi automaticky

posilani do sekci s konkrétnimi otazkami, na zaklad¢ jejichz odpovédi byli filtrovani.

Distribuce dotazniku

Dotaznik byl distribuovan v online prostiedi za pomoci nastroje Google Forms, nakolik se
v dne$nim internetovém svété tato cesta jevila jako nejpiivétivéjsi. Dotaznik byl
distribuovan do facebookovych skupin, mezi které patii: Cteni je brana do svéta, Co Gteme,
Matky a zmatky a jiné, tematicky souzna¢né skupiny. Dotaznikové Setieni probihalo na
zkoumaném vzorku 250 participanttl, z nichz celkem 189 knihy kupuje. Od tohoto poétu se

odvijely dalsi dedukce. Dotaznik byl spustén 15. Ginora, uzavien byl k 23. bieznu.

Clenéni otazek

Otazky byly rozdéleny do sekci, které se na zakladé odpovédi respondenta vinuly dale.

Dotaznik tvotily otazky jak oteviené, tak uzaviené i nazorové skaly.
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18 PROFILACE RESPONDENTU

Vékové a pohlavni rozvrstveni respondentd bylo nasledujici. Z grafu je patrné, ze tematice
knih ajejich nakupu se vénuje pievazné zenska cast populace, vyjimkou vsak nejsou ani

muzi, je jich vSak mensSina, 27 respondentt. Nejcastéji vyplnovali muzi ve véku 18-27 let.

Vékové a pohlavni zastoupeni respondentt

74
59
52
® Muz
26 .

19 W Zena

12

I . . ! [l

_— | —_—

18-27 28-38 39-48 49-59 60+

Obrdazek 9. Graf. 2. Pohlavni a vékové rozlozeni participantii (viastni zpracovani)

Z grafu lze vy¢ist, ze nakup détskych knizek je dominantou Zenského pohlavi. Az 28,80 %
zen ve veéku 39-48 nakupuje knihy. Ve stejné vékové kategorii odpoveédéli, Ze nakupuji,
pouze 3 muzsti participanti. Zajimavé zjisténi vychazejici z grafu je, Ze zeny ve véku 18-27

let knizky nenakupuyji tolik, jako zeny ve vys$sim véku.

Ndakup knih dle pohlavi
28,80%
19.20% H nenakupuje - M
® nenakupuje - Z
14%
. nakupuje - M
9,60% 9,20% 5
nakupuje - Z
5% | 1,60% . 1,20% 4,40%
,80% . 0% 1,20%
I 1% 2l 0% 0% 0% 0% 0,40% | 0%
18-27 28-38 39-48 49-59 60+

Obrdazek 10. Graf. 3. Ndkup knih na zdkladé pohlavi a véku (viastni zpracovani)
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19 CENA KNIH

Vliv na nédkup knih pravdépodobn¢ bude mit vySe primérné mési¢ni mzdy. Byva zvykem,
7e studenti ve véku 18-26 nepracuji na plny tvazek a ke studiu si privydélavaji. Kdyz by
vSak méli edukacni knihu pofidit, jsou za ni ochotni zaplatit v rozmezi 300—599 K¢, coz je

pro respondenty zaméstnané taktéz nejcastéjsi vyber.

Castka, jakou je dotazovany ochoten za
edukacni knihu zaplatit

85
m Dlchodce
Na materské/rodi¢ovské
42 dovolené
25 Nezaméstnany
1945 15 . .
32 1II 2 2p1 12 217 24 3l| osve
o “ o - “ - ° B Student
v & ’2) ) x°© M Zaméstnany
o S o & oy Y
o"”o
QQ/

Obrazek 11. Graf. 4. Financni rozptyl investice V navaznosti na socialni status (vlastni
zpracovani)
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20 NAKUP EDUKACNICH KNIH PRO DETI

Aby bylo mozné pracovat s postichy respondentt v ramci nakupu détskych edukaénich knih,
bylo potieba zjistit, jaky vzorek respondentil viibec nakupuje détskou naucnou literaturu.
Tuto otdzku zodpovédélo 180 participantt, jenz 5 z nich neni schopno rozlisit, zda kupuje
naucnou literaturu ¢i nikoliv. Z grafu vyplyva, ze 8 participantl nad timto délenim zdaleka

nepiremysli.

Nakup détské naucné literatury

= Ne
= Ano
= Neuvazuji nad tim

Nevim

89%

Obrdazek 12. Graf. 5. Ndkup détské naucné literatury (vlastni zpracovani)

Ti respondenti, ktefi uvedli, ze nenakupuji détskou nauc¢nou literaturu, uvedli jako jeden
z diivodu fakt, Ze maji knihy tohoto zaméfeni doma jiz po starSich détech. Z odpovédi

vyplyva, Ze si knihy s nau¢nou tematikou pravdépodobné pujcuji v knihovnach.

20.1  Uéel nakupu détskych knih

Respondenti méli v otazce Gcelu nakupu détskych knih na vybér z vicero variant. Mohli
zvolit odpoveéd bud’, Ze se rozhoduji na zakladé touhy ditéte po knize nebo knihu daruji ke
specialnim pfilezitostem. Mezi ty lze zafadit jmeniny, narozeniny, Vanoce ¢i ocenéni za
uspéch. Na tuto otazku odpovidali vSichni respondenti, ktefi za posledni rok potidili ditéti

alespon jednu knihu (180).
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Uéel nakupu détskych knizek

za odménu/za Uspéch I 64
proradost I 110
kVanocim I 141
k rozvoji N 110
k narozenindm N 124
kjmenindm I 63
jiné mmm 10
jen tak, protoze se mi libi I 03
dité touzi po knizce NI 75

Obrazek 13. Graf. 6. Ucel nakupu détskych knizek (viastni zpracovani)
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21 ZAJEM O NOVINKY Z KNIZNiHO PROSTREDI

Dalsi z otazek byla vedena k zajmu 0 téma spojené S besedami, autogramiadami a jinymi
aktivitami, které podnécuji Ctenarsky Zzivot ainformuji 0 novinkdch z knizniho svéta.
O novinky na détském kniznim trhu se zajimaji zejména pracujici, do nichz lze zahrnout

zamé&stnané, OSVC, na matetské/rodi¢ovské dovolené a dichodce.

Zajem o déni na détském kniznim trhu (besedy,
autogramiady, autorska cteni pro déti...)

31,75%
19,05%
8,99% 6,88% 13% Zaiim
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Obrazek 14. Graf. 7. Zdjem 0 novinky na détském kniznim trhu (viastni zpracovani)

Ta skupina respondentti, ktera se nechala slySet, Ze Se nezajima 0 novinky na détském
kniZnim trhu, byla otdzana, pro¢ se 0 novinky na kniZznim trhu nezajima. Mezi nejcastéjsi
odpovédi lze zafadit to, Ze nemaji potfebu to fesit, Ze je to nezajima ¢i nemaji Cas.
U nékterych dokonce rezonovala odpovéd, Ze to nebavi jejich déti. Cast respondenti trapi
fakt, ze nevi, kde tyto informace hledat. Na druhou stranu z odpovédi vyplyva, Ze se
0 novinky zajimaji az ve chvili, kdy pfijde ptilezitost kK nakupu. Rozhoduji se podle vlastnich

preferenci, doporuceni ¢i potieb déti.
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21.1  Sbér informaci 0 kniznich novinkach

Kanaly vyuzivané ke sledovani kniznich novinek
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Obrazek 15. Graf. 8. Vyuziti kandlu K zisku informaci 0 novinkdach na kniznim trhu (Vlastni
Zpracovani)

Na otazku, kde sleduji respondenti kniZzni novinky odpovédélo 189 dotazovanych. Nejéastéji
se k informacim dostavaji na socialni platformé Facebook. Velké mnozstvi informaci ¢erpaji
respondenti na e-shopech konkrétnich nakladatelstvi ¢i na strankach/e-shopech
knihkupectvi, kdy tuto cestu voli v 16,55 %. Neékteti ti€astnici Setfeni sleduji novinky na
prodejnach, jini na internetu, konkrétné na blogu Mravenc¢i chivy ¢i Peslefim blogu.
Secteme-li kategorii tisku a casopist, V tisténé podobé si Kk novinkdm na kniznim trhu
nachazi cestu ve 22,65 %. Opomenuty nejsou ani magaziny, vznikajici pod nakladatelskymi

domy.
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21.2 Bookstagramy a uéty kniznich influenceru

Kde a jak se dozvidaji o novinkach
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Obrazek 16. Graf. 9. Kde a jak se 0 novinkach dozvidaji (vlastni zpracovani)

Respondenti se dozvidaji 0 novinkach taktéz ze socialnich siti, coz vyplyva z 95 zminek

v grafu vyse. Socialni sité jako Instagram propojuji rtizné cilové skupiny S riznymi

zajmovymi skupinami. Jak jsou na tom socidlni sité¢ v kontextu doporucovani kniznich titult

apod., tomu byla vénovana sada otazek. Z celkového po¢tu 189 odpovédi vyplyva, ze

pouhych 42 % respondentt sleduje na socidlnich sitich tzv. “knizni* influencery. Na otazku,

kolik z nich dalo na jejich doporuceni a knihu nakoupilo, odpovédélo kladné 67 %.
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Jaké profily s knizni tematikou uzivatelé sleduji a jakymi knizZnimi influencery se p¥i

vybéru nechavaji ovliviiovat nejcastéji?
Profily/osoby doporucujici knihy
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Obrazek 17. Graf. 10. Profily/icty, které doporucuji knihy (viastni zpracovani)

Oblibené jsou mezi respondenty profily détského knihkupectvi Dlouha puncocha, webové

stranky Mravenci chitvy, Opi¢i matky ¢i blog Peslefi.
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22 TEMATA K OBOHACENI DETSKEHO KNIZNIHO TRHU

ProtoZe sledovani novinek jde ruku v ruce s tim, co ¢tenafe zajima, je tieba zjistit, o jaké
knihy a témata je zajem, jakych je pfebytek. Otazku zaméfenou na téma obohaceni a zmény
nabidky détského kniZniho trhu zodpovédélo celkem 189 participantti. Z toho necelych
50 % (47, 39 %) z nich odpovédélo, ze nevi, co by zménili ¢i 0 co by knizni trh obohatili.
S nabidkou je spokojeno 33, 85 % a nic by nem¢nili. Pfijde jim, Ze je knih na trhu dostatek.
Mezi nejzadanéjsi témata lze zaradit témata spojena s edukaci v oblasti sexualni vychovy,
psychologicka témata v kontextu prace S emocemi, seberozvojem, mentadlnim zdravi ¢i
komunikaci a vzajemnymi vztahy. Objevovala se |témata, ktera respondenti na trhu
nenachazi. Pfikladem mize byt nedostatek dél, kterd by piivétivym zpiisobem
zprostiedkovavala ku ptikladu téma zikladi finanéni gramotnosti, elektra, novych
technologii ¢i gramotnosti pii pohybu Vv internetovém prostiedi. V odpovédich se objevovaly
I nedostatky knih na téma Sikany, rasismu. Jeden z participantd je zastancem nazoru, ze by

mohlo na kniznim trhu existovat vice sportovnich témat, které podnécuji pohyb u déti.

22.1.1 Co by respondenti na kniznim trhu s détskou literaturou zménili?

Nékterym z respondentim pfijde, ze je knizni trh pfehlcen a mnohdy kvalitni tituly piebiji
pramérné novinky, kdy i oni samotni narazeji na braky (pokleslou literaturu). Dokazali by
si pfedstavit i mensi mnozstvi pohadek, které déti zastrasuji nebo jim predkladaji nerealny
zivotni obraz. Také by ocenili, kdyby nau¢nd literatura disponovala hravéjSimi

a zdbavngjSimi prvky, které zaujmou a udrzi pozornost.

Co se ty¢e doprovodnych aktivit ke kniham, tak si dokazi pfedstavit pracovat s aktivitami
tak, aby mély pfesah. Jedna-li se 0 nau¢nou literaturu, aby vznikaly programy k edukaci,

podporovali se ¢esti autofi détské literatury ve formé besed s vydavateli apod.
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23 JAK VELKOU ROLI HRAJI PRI NAKUPU NAUCNYCH KNIH
VYBRANE FAKTORY?

Faktord bylo v dotaznikovém Setfeni hodnoceno celkem 20, nize zminény je vybér téch,
které jsou relevantnich Kk praci. Data, na ktera je v bodech odkazovano, jsou dostupna

v datasetu Piilohy P II.

23.1  Ochota a odbornost personalu

Odbornost personalu by mohla byt také jednim z klicovych prvka v rozhodovacim procesu,
to naznacuje odpoveéd respondentt, kteti se shodujici se ve 48 %. Nejvétsi roli hraje také

ochota personalu na prodejné a Sife sortimentu.

23.2  Sife sortimentu, dostupnost titulu

Sifi sortimentu ozna¢ilo za dulezité 128 participantt ze 189, &ili skoro 68 %. O néco vic snad

hraje roli jen dostupnost titulu.

23.3 E-shop

Nakupujici knih taktéZ zajima, zda ma knihkupectvi e-shop. Resi ho az v 50 %. Umisténi

prodejny nefesi az 32 % respondenti.

23.4 Uéel dila

O tom, jaky ucel naucné literatury je, piiklada velkou vahu okolo 60 % respondent.

Faktor ucel

7,41%

= Mirnou roli
NeddleZitou roli

Velkou roli

59,79% Zanedbatelnou roli
1,59%

Obrdzek 18. Graf. 11. Ucel knihy jako viivny faktor (viastni zpracovdni)
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23.5 Obal a nahled do knihy

Co se ty¢e obalky knihy, obalka hraje mirnou roli v necelych 55 %. MozZnost nahlédnout do
knihy povazuje za dulezité bezmala 48 %, mirnou roli ptiklada nahlédnuti 38 %, zbytek na

tom nelpi.

23.6 Cena

V tvodu rozboru kvantitativnich vysledki se feSila cena spojena s détskymi knihami. Graf

nize zobrazuje, v jaké mife hraje pii rozhodovani vliv cena. Je patrné, Ze zastava mirnou roli.
Faktor cena

= Mirnou roli

12,70%
= Neddulezitou roli

31,22%
Velkou roli

Zanedbatelnou roli
3,17%

Obrazek 19. Graf. 12. Cena jako viivny faktor (vlastni zpracovani)

23.7 Doporuceni a zkusenost z minulosti

Kdyz knihu doty¢ny vybird, mirnou roli pfi jeho rozhodovéni hraje doporucenti, a to ve 49 %,
velkou roli ve 31,7 %. Na videorecenzi ¢i klasickou recenzi slysi ve vysoké mife pouhych
21 %, za mirn¢ ovliviujici faktor to bere 48 %. Na predchozi zkusenost dava velky diraz

bezmala 50 % respondentd. Mirnou roli ptiklada zkusenosti 39 %.

23.8 VIliv nakladatele a autora na rozhodovaci proces

Pfi vybéru hraje u respondentti vEtsi roli samotny autor nez nakladatel. Zanedbatelnou roli
nakladatel hraje ve 29 %. Na druhou stranu, autor dila nese zanedbatelnou roli jen ve skoro
16 %. Mirnou roli nakladatel hraje ve skoro 42 %. Vyplyva, Ze z porovnavanych dat hraje

pii vybéru velkou roli autor, a to ve 43 %.
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Faktor nakladatel

= Mirnou roli

= NeddleZitou roli

= Velkou roli

= Zanedbatelnou roli

Obrdazek 20. Graf. 13. Mira vlivu nakladatele (viastni zpracovdni)

Faktor autor

= Mirnou roli
= NeduleZitou roli
= Velkou roli

= Zanedbatelnou roli

Obrazek 21. Graf. 14. Mira vlivu autora (viastni zpracovani)
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24 SHRNUTI KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Ze zkoumaného vzorku 250 respondentd, 189 nakupuje knizky détem. Zbylych 61
respondentt knizky nenakupuje z toho divodu, ze bud’ nema v blizkém okruhu déti nebo
knihy vybira, ale nenakupuje. Najdou se i divody typu, Ze ma dité jiné zajmy nebo dité

0 knihy nema zajem viibec.

24.1 Kdo knihy kupuje

Nejcastéji knihy nakupuji Zeny. Nejvice zeny vydélecné ¢inné ve véku 39-48 let. Méné
nakupuji studenti, za to pravdépodobné muiize nizky piijem. Za edukaéni knihu jsou i studenti

I pracujici ochotni zaplatit ¢astku az 600 K¢.

24.2 Nakup edukacnich knih

Kniha byva nejcastéjsim prosttedkem k obdarovani. Nejcastéji k piilezitostem Vanoc,
Kk narozeninam, ale i jen tak pro radost. Takika 90 % respondentt nakupuje edukaéni knizky,

dalsi nad tim neuvazuji a nerozlisuji typ knihy.

24.3  Zdroje prijmu informaci 0 novinkach

Zajem 0 novinky na kniznim trhu, podporované kniznimi akcemi, besedami apod., ma velmi
malé mnozstvi respondentii. Pracujici jsou témto aktivitim ochotni vénovat pozornost
ptilezitostng. Je pravdépodobné, Ze na to nemaji moc Casu. Na mateiské ¢i rodiCovské
dovolené¢ se Otyto moznosti zajima, V porovnani Svydélecné cinnymi, jesté 0 par
respondentti méné. O novinky se nezajimaji, protoze nevi, kde informace hledat nebo je tato

oblast nebavi a nebavi ani jejich déti.

Knizni nabidku by obohatili 0 tematiku spojenou se zdravim, praci s emocemi, komunikaci,
seberozvojem. Ale io0témata spojena s rasismem, Sikanou ¢i finanéni a internetovou

gramotnosti. Ocenili by taky podporu ¢eskych autort ve formé besed a literarnich ¢teni.

24.4  Socialni média

Co se tyce komunikace novinek v medialnim prostoru, sleduji socialni sité jako Facebook,

hledaji si informace na webovych strankach a e-shopech nakladatelstvi nebo knihkupectvi.

Na Instagramu se v kontextu knizniho trhu mluvi o tzv. Bookstagramech a na platform¢ se

pohybuji tzv. knizni influenceti. Velka vétSina respondentti zadné takové profily nesleduje,
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v

nejatraktivnéjs$i je vSak Pesleti blog, rady atipy Mravenci chivy ¢i Luciezel (Lucie

Zelinkova).

245 Faktory ovlivitujici nakupni proces

Z setteni vyplyva, ze nakupujicim zalezi nejvice na pristupu knihkupct a jejich odbornosti.
Pii vybéru je nezajima ani tak nakladatel, ale autor. Taktéz daji na vlastni zkuSenosti
z minulosti a na recenze a doporuceni okoli. Mirnou roli hraje i obalka, mnohem zasadnéjsi

je v8ak nahled do knihy.
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25 VYSLEDKY KVALITATIVNIHO VYZKUMU

V ramci kvalitativniho vyzkumu byly realizovany polostrukturované individualni
rozhovory. Vyzkumného Setfeni se ucastnilo celkem 12 participanti. Mezi participanty se
objevili zeny i muzi. Muzi bylo podstatn¢ méné, K tématu se vyjadfili pouze 4, z toho
2 studenti a 2 pracujici otci. Zbytek participant tvofily zeny, vyzkumu se jich tcastnilo
dohromady 8. Jednou z participantek byla studentka, zbytek tvofily pracujici zeny nebo

matky na mateifské dovolené.

25.1 Participanti

Jednim z dvodu, pro¢ je nepomé&r mezi pohlavimi participanti tak patrny, je pravdépodobné
fakt, ze v domacnostech s détmi zastava funkci “vybér¢iho knih“ spiSe zenské pokoleni.
Odpovida tomu i skute¢nost, kdy dotazany mél doporucit dal$i osobu k rozhovoru a na mysli
mu ihned vyvstala zena. Tuto skute¢nost doprovazel minimalné ve 3 pfipadech komentai:
,»Milj muz to nechava na mém uvazeni*, ptipadné vybér pouze komentuje. Na druhou stranu,
jeden z muzskych participanti doporucil svého kolegu z prace, ktery ma také déti a knizky

nakupuje.

Shodou okolnosti se mezi participanty objevila fyzioterapeutka, ktera ma k problematice
pohybového aparatu blizko, taky odpovidala i nadsena cvicitelka jogy ¢i pohybova trenérka.
Mezi participanty nechybéla ani knihovnice, ktera déti zasobuje knihami z prace i z pultu
knihkupectvi. Jeden z muzii nema v ptimém okoli zadné dité, ale kazdoro¢né déla vedouciho

na détském tabore.

25.2  Specifikace v avodu rozhovoru

Co se ty¢e tvodniho slova scénafe, byli participanti seznameni s faktem, Ze kniha i deskova
hra Nezapomen na nohy jsou prototypy a nasledné byly pfiblizeny i konkrétni specifikace.
Do téch 1ze zahrnout praci s QR kody, jejich funkcnosti a kompatibilitou, taktéz ptebal,
velikost a tiskové nalezitosti (typ papiru, vazby). Participanti vSak na kody nebyli

upozoriovani piedem, aby cely proces neztracel na autenticité prvniho dojmu.
25.3 Rozbor rozhovori dle konkrétnich okruhi

1. Jak na participanty pusobi obalka a titulek knihy Nezapomeii na nohy?

V otazce estetiky a propojeni titulu S tématem probirané problematiky nohou se vesmés

vsichni participanti schazeji. Knizka na n& ptisobi hezky, piivétivé, barevné. Zluta barva je
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agresivni, zaujme. Libi se jim taktéz grafické zpracovani a vyobrazeni t€l v pohybu napfic
generacemi. Nasli se i takovi, ktefi na zékladé prvniho pohledu na obalku a titulek nebyli
schopni definovat napli knihy ani pro koho je ur¢ena. Participantim na prvni pohled vyuzité
postavic¢ky evokuji propojeni spiSe s pohadkami, s pohybovymi aktivitami, cvi¢enimi ¢i jak
ptijmout dité k tomu, aby se vice hybalo. Nikoliv pouhé propojeni s t¢ématem nohou. Pisobi
to, ze téma bude prezentovano formou her. Participantka 1 na knizku poprvé nahlizela
s despektem, nebyla si jista, jestli by chtéla 0 tomto tématu Cist. Nebyla si ani jista, jestli by
ji obal s titulem evokoval napln knihy, ale zaujala by ji jen z principu, Zze by chtéla védét,
0 ¢em Kkniha je. ,,Ten titulek na mé pusobi tak, zZe jde 0 to, jak by méely mit ty déti nohy
Vv botach spravne* (Participantka 8). Participantka 5 zastava podobny nazor, Ze by si na prvni
dobrou myslela, Ze kniha pojednava o dulezitosti obuvi a naslapu u malych déti, protoze si
této problematiky vS§ima na détech ve svém okoli. Je si védoma, zZe se na nohy casto

zapomina.

Participantce 2 nazev knihy k néplni sedi, ale nedokazala by si to spojit, kdyz vidi smiSené
postavicky, zvifata, véci. AZ by si vSimla odznaku podiatrické spolecnosti, tak by si
pravdépodobné uvédomila tematiku zdravi a zatadila to do kategorie zdravotnickych knih.
,Jako prvni by mé napadlo, jestli neni chyba v nazvu, narovinu by mé nenapadlo, ze nékdo
napise knizku 0 nohdach, vitbec** (Participantka 3). Aby se neztracela v tom, 0 ¢em kniha je,
tak by ji ptislo vhodnéjsi, kdyby na obrazcich byly vice zvyraznéné nohy, n¢jaka tapka, aby
to vice evokovalo konkrétné téma nohou, ne Cisté pohybu. U Participanta 9 prebal knihy
vzbuzuje chaos, ptijde mu to jako pelmel obrazku a je na zakladé toho tézké uchopit, jaké
cilové skupiné je kniha urcena. ,,Grafika je péknd, ito obklopeni textu pandcky, to je
neobvyklé. Akorat bych dal vétsi nadpis, protoze jinak viastné clovék ani nevi, co to je

(Participant 10).
2. Za jakym ucelem détem knizky porizuji, k jakym prileZitostem?

V otazce Gcelu ndkupu knizek se ve vétsing piipadh participanti shodovali. Kupuji ji s cilem,
ze ditéti ptinese pfidanou hodnotu, at’ uz je né¢emu nauci, v né¢jakém sméru je rozvine apod.
Jak uvedla Respondentka 12 ,nejvetsim kamenem urazu je, zZe doma sice oba synové
knihovnicku maji, ale knizkam jako takovym moc nedaji.* Maji radi spiSe knizky se sportovni
tematikou, rozhovory se sportovci apod. V tomto piipadé vnima ucel knihy jako formu
zabavy, ktera dité zaujme a obohati. Respondentka 1 pro ratolesti vnima nakup knih jako

soucast vychovy a rodinné tradice, avSak obdarovat dcery ve véku 51 10 let knihou zavani
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oznac¢enim nevhodného darku, a¢ se je ke ¢teni snazi vést. Bohuzel je momentéalné zajimaji

jiné trendy.

Ja hledam v Kknize to, co ma za cil, ma-li dité uklidnit, mam si s nim rict néjaky pribéh,
pripravit ho na spanek, ¢i je kniha naucna a ma ho nécemu naucit nebo mu kniha pomiize

PFi pripravé referdtu do Skoly, podle toho vybiram ja* (Participant 9).

Co se tyCe prilezitosti, ke kterym jsou podle participantti knizky vhodné, téch je hned
nékolik. Za zminku stoji ur¢ité narozeniny, Vanoce ¢i specialni piilezitosti. Participant 6 si
dokaze predstavit, ze by knizkou ocenil vyherni tym pii vyhodnoceni celotaborové hry,
ptipadné by knizkou obdaroval nékoho ve své blizkosti. Neni vyjimkou, zda se, Ze se kniha
jevi jako velmi Casta moznost, jak nékoho potésit. Ditéti se knizka 1ibi a z vlastni iniciativy
o ni mluvi apieje si ji. Titul doporu¢i ditéti spoluzak ze Skoly, ze Skolky, vidi knihu
u znamych. Kdyz dité knihu nékde vidi, rodi¢e v prvni fadé zvazi, jestli to je vhodné a koupi
vytisk ku ptikladu k narozenindm nebo pod stromecéek. Taktéz détsky den byva jednou
z prilezitosti, kdy dité¢ obdarovat. ,,Kdyz mé dité néjaka z knizek zaujme, ctou ji treba
spoluzacky ze skoly, ma série, tak ji koupime nebo si ji pujcic (Participantka 5). Participantka
11 dodava: ,.u té starsi je to tak, kdyz néco potrebuje do skoly, zajima ji to, U té mladsi to
Jjsou naucné knizky s velkymi pismeny, pro predskoldky. Par knizek piijcujeme, ale kupujeme

I kKnizky, ke kterym se ta starsi rdada vraci, ku prikladu Harry Potter.*

Z vyse uvedenych odpovédi je patrné, Ze si knihy respondenti ve velké miie i pajcuji
v knihovnach. Participant 10 zastava nazor, ze knihy domi radgji pujéuje. ,,Knihy asi jen
tak nekupujeme, nejsou totiz nejlevnéjsi, ale to je dobre, lidi by si toho pak nevazili.** Ma

taky rad, kdyz knihy mtzou putovat dale a mizou se tak dostat k vice lidem.

Mezi respondenty se objevily i ptipady tzv. knihomoli, kteti jdou kolem knihkupectvi
a nikdy neodejdou s prazdnou. Je patrné i to, ze ti rodice, ktefi jiz maji doma starsi ¢i odrostlé
déti, tak nakupuji vyrazné méné, maji totizdoma z ¢eho vybirat. ,,Vybirala jsem podle toho,
co bavilo starsiho, co jsme treba doma jesté neméli (Participantka 7). Pracuji tak s knihami,
které se pfirozené dédi a nevyhazuji se.

3. Kterymi kanaly se dozvidaji 0 novinkdch na kniZznim trhu s détskou

literaturou?

Nejjednodussi a nejcastéjsi cestou se jevi forma doporuceni. Rodi¢e se z velké casti
dozvidaji 0 novinkach na kniznim trhu od svych ratolesti. Rodi¢e slychavaji od déti, ze

knizku ma spoluzak ve tfid¢ nebo to vidéli u kamarada na zdjmovém krouzku. | sami rodice
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si na sob¢ v8imaji, ze kdyZz jdou na navstévu, inspiruji se k nakupu knizek tam. V nékterych
ptipadech dokonce da dité na ucitele. ,,Kdyz rekne néco ucitel, autorita, tak to tak podle syna

musi byt, na to hodné da* (Participantka 12).

Skola ve vyvoji ¢tenaiskych navyka hraje nepopsatelnou roli, tuto skute¢nost podtrhuje
zjisténi, ze se minimaln¢ polovina participanttl Setkala s tim, ze na $kole probihaji jednou ¢i
dvakrat do roka hromadné objednavky knih za snizenou cenu, s dopravou zdarma. Nabidky
vesmés pochazeji od konkrétniho nakladatelstvi. ,,Obcas pred covidem knizni dealeri chodili
do Skol* (Participant 9), ,,dcery nosily katalogy, myslim z Albatrosu, s prichodem covidu uz
to nebylo tak casté, jinak 1-2x do roka, co se zménilo netusim“ (Participantka 1).
Participantka 8 ma manzela, ktery pracuje v Dom¢ Déti a Mladeze atam tyto seznamy
mivaji také.

Co se tyCe vnimavosti vuc¢i reklamnimu sdéleni, participanti se snazi této formé spise
vyhybat. Nebo ji neregistruji, protoze na ni nejsou zaméfeni. K pfijmu informaci voli
takovou cestu, ze bud’to vyuziji televiznich poradu, které maji pusténé v pozadi nebo
vnimaji nabidku situovanou na détskych streamovacich stanicich. Participantka 7: ,urcite
mé napada Décko, tam byvaji nabidky knizek obcas, ale spise jsem zaznamenala DVD sety
nebo knizni edice, celkove mi prijde, Ze v televizi jsou jen reklamy na léky, Zadna reklama
na knihy, coz je smutné.“ V televizi jiz dlouha 1éta bézi porad Sama doma, kde se i podle
odpovédi participantt fesi rizna témata a do diskusi jsou zvani odbornici z praxe. Sama
doma je mistem, kde se da 0 novinkach na kniznim trhu dozvédé¢t a nacerpat inspiraci. Sama
doma neni jedinym atraktivnim programem Ceské televize. ,,D0 Dobrého rdna prijde holka,
co znd vSechny nakladatelstvi a doporucuje* (Participant 10). Jedna z participantek taky

uvedla Snidani s Novou.

Ne vsechny participantky maji na sledovani ,,damskych® potadu ¢as, mnohdy dokonce maji
pocit, ze se tam fesi banalni témata, jestli dat ditéti kuskus nebo néco jiného. Proto nabidky
knih vnimaji rad&ji z radii, cestou z prace. ,,Jd spis rddio, zafixuju si to, prijdu domii

a objednam* (Participantka 3).

Na socialnich sitich se v dnesni dobé pohybuje spousta lidi. Minimaln¢ dva participanti
uvedli, Ze na socialnich sitich netravi ¢as, dokonce k nim maji az negativni vztah. To vSak
neznamena, ze by na né nikdy v Zivoté nevyskocila reklama spojena s knihami. ,,Vybavuji si
spise reklamu na knihkupectvi nez na konkrétni knihy* (Participant 6). Jedna z respondentek

nema na sledovani novinek ¢as, pokud na ni nic nevyskoci na internetu nebo na Facebooku.
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V zavéru je potfeba zminit uzivatelskou cestu participanta pti ndkupu knihy. Cesta kazdého
znich vede na webové stranky knihkupectvi nebo nakladatelstvi, Vv ojedinélych
ptipadech na databazi knih, kde se dostavaji k informacim 0 knihach. Na strankach hledaji
v sekci novinek nebo vyhledavaji v internetovém prohlizeci podle trend nebo toho, co by
se, Vjakém ve&kovém rozpéti ditéte, mohlo libit. Podle Participanta 10 vSak nejsou na
internetu veskeré informace, které by se pii vybéru mohly hodit. Clovék se po nich obdas
musi pidit. Participantka 7 nakupuje zasadné v kamennych prodejnach, protoZze si knihy
potfebuje osahat, vyjimkou neni ani Participantka 1, ktera si knizky chodi tzv. oCuchat. ,,Na
internetu neni mozné otdaceni stranek, ma to tam jen malo knihkupectvi, vidycky jen néjaky
uryvek, 10 mi nestaci* Participantka 7. Co se tyCe navstévy knihkupectvi v nakupnich
centrech, tak to je taky jedna z moznosti, kterou participanti vyuzivaji. Tfeba kdyz jedou

nakupovat obleceni a maji par minut k dobru.
4. Kde by se 0 knize Nezapomei na nohy chtéli dozvédét?

Dokazi si ptredstavit, ze by je kniha zaujala v ¢ekarné u détského praktického lékaie ¢i
V jiném zdravotnickém zarizeni. Divodl je k tomu hned nékolik, shoduji se primarné
v tom, Ze béhem dospivani déti stravi v Eekarné nemalé mnozstvi ¢asu. Clovek tam premysli,
do ¢eho pichnout, jak zabavit déti, co si pfecte apod. Vnimaji to jako dobré misto k umisténi,
protoze pii détskych kontrolach pohybového aparatu mizou tuto tematiku skloubit, probrat
ji ihned s 1¢kafem a ptedchazet tak spolec¢nymi cvicenimi z knihy zdravotnim problémim,
které by je v budoucnu mohly ovlivnit. Respondentka 7 si dokonce v§ima, Ze jsou tam
prevazné letacky s ockovanim a 1éky, coz vnima az jako posledni moZznost, kdyz jde o 1écbu

potomka. Tento nazor nezastava sama.

Urc¢ité vyuziti reklamy Vv internetovém prostoru. Na webovych strankach s knihami. Tam se
pohybuji lidé takika denné. Také by jim pfiSlo zajimavé na kniZku narazit v knihkupectvi,
tak aby je zaujala. ,,Myslim si, Ze by byl zajimavy | néjaky workshop s Knizkou v nakupnim
centru, Ze nemusi nikam jezdit, kdyz si tu knizku budou chtit poridit, knihkupectvi maji po

ruce, zaujme to* Participant 4.

Dalsi z moznosti jsou zajmové krouzky, matetinky, détské klubovny apod., kde se shlukuji

velké pocty déti a dochazi k hromadnému rozebirani témat formou her.
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5. Byl by v ramci Nezapomeii na nohy zajem o workshopy/besedy/autorska ¢teni?

Participanti se ve vétSin€ shoduji, Ze zalezi, jako u vSeho, na piistupu. Nejen pfistup je
jednim z faktorti, neméné duleZitou roli hraje ¢as. Maminky nemuseji mit ¢as chodit po
prednaskach, taky je t€zké tyto aktivity absolvovat s ditétem, které nema takovou vydrz
a jeho pozornost velmi rychle klesa. Bylo-li by pofadano autorské ¢teni s profesionaly, kteti
by toto téma zpracovali a predali hravou, ku ptikladu divadelni formou, tak by to zaujalo jak
détské, tak dospélacké publikum. Taktéz workshop propojujici problematiku nohou se
zabavou a pohybovymi aktivitami by kvitovalo velké mnozstvi rodi¢i. A to tifeba na
détskych dnech, sportovnich dnech ¢i dnech zdravi. Respondentka 7 se v minulosti G¢astnila
seminafe 0 vychové, nesl nazev: Jak vychovavat kluky anezblaznit se ztoho. , Tam

prezentatorka doporucovala | knizni tituly, to se ji jevi jako jedna z moznosti.
6. Jak se participantim pracovalo s interaktivnimi prvky v knize (QR kédy)?

Participanti si prohlizeli knihu bez blizSich komentaii. Po prolistovani par prvnich stranek
si maloktery participant v§iml zakomponovanych QR kodu, pod kterymi jsou schovany
vesker¢ aktivity doprovazejici knihu. ,,Obecné je super, Ze to jakoby odkazuje na néjaké ty
moderni technologie, které maji rady i ty déti, kde vidi, ze se daji mobily pouzit i na néco

(413

Vv redalném zivote* (Participant 4). Néktefi participanti museli byt upozornéni, ze jimi knizka
disponuje a jak se s nimi ma vlastn¢ v kontextu knihy nakladat. V§imav¢jsi participanti brali
do ruky automaticky telefony. Interaktivni propojeni vesmés shledalo uspéch. ,,Myslim si, zZe
V dnesni dobé, jelikoz mate ten mobil porad v ruce a kdykoliv to tomu ditéti ukdzete, jakoze
co se po ném viastné chce, nez kdyz za nim jdete s papirem, urcité tohle je hodné dobra
volba, toho jsem si ani nevsimla* (Participantka 1). Nasli se vSak takovi, kteti maji radi
nemoderni prvky aknizky maji spojené pouze s pismenky aobrazky. Tento nazor
argumentuji jasné, ¢tou-li s ditétem knihu, necht&ji ho rozptylovat mobilnim zafizenim. To
by v nich podle Respondenta 9 mohlo vzbuzovat podnét k jiné aktivité, a to u spole¢ného

¢teni neni jeho cilem. Trendem dne$ni doby je znama Albi tuzka, kterd obdobnym zpiisobem

propojuje interaktivitu s naukou.
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26 SHRNUTI KVALITATIVNIHO VYZKUMU

26.1 Obalka a titulek

Participanti se shoduji, Ze obalka puasobi détsky, barevné aje zajimava. Neni bila
a postavicky vynikaji. Naopak titulek se ponékud ztraci. TaktéZ odznak podiatrické

spolecnosti by mohl byt vice zfetelny a viditelny.

Postavicky vSem evokovaly pohybové aktivity. Na prvni pohled se ne vSem participantim
propojilo téma s obrazky, k tomu jim chybél n¢jaky zietelny zabér na chodidlo. V zavéru by

kniha zaujala a neni tfeba tyto nedostatky fesit néjak do hloubky.

26.2  U&el nakupu knih

Knihy kupuji za u¢elem rozvoje, edukace, aby se dit¢ mélo 0 co opfit, kdyZ ho néco zajima
a nebrouzdalo pti tom jen po internetu. Kdyz se ditéti libi néjaka knizka, co ted’ leti a je
v trendech, dit¢ 0 knihu ma automaticky zajem a rodic¢e na zakladé¢ doporuceni znamych ¢i
ditéte knihu potidi. Ku ptikladu k Vanociim, narozeninam nebo jen tak, ke vzdélavacim

ucelim nebo jako odménu.

26.3 Kde by se chtéli 0 knize Nezapomei na nohy dozvédét

KdyZ chtéji potidit knihu, hledaji na zakladé toho, co pfinese dit¢ ze Skoly nebo Skolni
druZiny, na webovych strankach nakladatelstvi a knihkupectvi. Ob¢as na né¢ vysko¢i néjaka
reklama na Googlu nebo na Facebooku. Ne¢které z participantek jsou dokonce ¢lenkami
komunit maminek na socialnich sitich, kde se rozebiraji témata od zdravi, potravy az po
knihy — toto téma vSak zaznamenaly ve velmi nizké mife. Na reklamu na knizni tituly uz
narazili v radiu i ve schrance. Vyjimkou nejsou ani televizni pofady stanice CT 1. Knihy

vice nez na internetu nakupuji osobné, v kamennych prodejnach, na internetu spise vybiraji.
Na téchto mistech se pohybuji, mé-li by moznost volby, kde na knizku narazit, tyto cesty by
pro n¢ byly neptivétive)si.

26.4 Workshopy/besedy/autorska ¢teni

Jako jednu z forem podpory prodeje knizniho titulu si participanti dokazi ptedstavit
workshopy zpracovavajici tuto tématiku hravou formou, vedeny profesionalem

v problematice ¢i autorskym tymem. Téma by mohlo byt klidn¢ predkladano jen rodic¢tim,
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aby méli povédomi 0 tom, jak pfedchazet vadam noh. U této varianty je pak problémové to,

jak dité zabavit, zajistit hlidani.

26.5 Interaktivni prvky

Participanti v zacatku nebyli na QR kody cilené upozornovani. Nékteti si jich v§imli, jini by
je zvyraznili, aby v textu nezanikali nebo o nich mluvili vice pfi propagaci, jsou-li zakladem
publikace. Propojeni s technologiemi ve vétsing kvituji, najdou se v8ak i takovi, ktefi maji
na knizky konzervativnéjs$i nazor a moderno podle nich dité spis rozptyluje. To ale zalezi na

tom, v jakou denni dobu a pfi jaké prilezitosti knihu ¢tou.
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27 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Jakymi kanaly se koncovi zakaznici dozvidaji 0 novinkach na détském kniZnim

trhu?

Ukazalo se, ze mezi nejcastéj$i formu ziskavani informaci patii Sifeni doporu¢enim.
Potencialni zakaznici se s détmi bavi 0 knizkach, kupuji je na zaklad¢ jejich tipi, co je
momentalné trendy, jaké edice vychazeji. Na ty v mnoha ptipadech i ¢ekaji. Novinky
pfijimaji jak za vyuziti online kanalu, tak i offline. Mezi nejcastéjsi médium patii internet
a webové stranky konkrétnich knihkupectvi ¢i nakladatelstvi. Socialni sit¢ v tomto ohledu
za internetem pokulhavaji. Toto zjisténi podnécuje fakt, ze dospéla populace, ktera ma déti,
travi na socialnich sitich méné Casu nez mladsi generace. Nemaji na to bud’ ¢as, protoze

investuji ¢as do svych ratolesti ¢i se do jejich pole pozornosti dostavaji jina témata.

Na novinky o knihach narazeji v nakupnich centrech, kde se kumuluji velké skupiny lidi. Na
knizky narazeji i v klasickych obchodech, coz je jedno z mist, kde knihy pofizuji. Ve volném
Zase sleduji i televizni programy stanice CT 1, Sama doma, Dobré rano, Snidani s Novou &
Décko. Reklama o knizkach se k nim dostava i v audio podobg, v radiu, po cesté do prace ¢i

na cestach.
VO2: Jaké jsou pro koncového zakaznika kli¢ové faktory pi¥i nakupu nau¢nych knih?

Pti vybéru nauc¢né literatury vnimaji koncovi zédkaznici vicero faktorti. NejstéZejnéjsi je pii
vybéru odbornost personalu. KdyZ navstivi knihkupectvi, neni podminkou, ze jsou vzdy
pfipraveni a vi, co chtéji pofidit. V tomto ohledu oc¢ekavaji, Ze se jich ujme specializovany
prodejce a knizni titul jim doporuci. Neméné si zakladaji na ochot¢ personalu. Vnimaji, kdyz
se jim nékdo chce vénovat a umi poradit. Muze se stat, ze nakup knih s ditétem po boku
muze byt naro¢ny, jak uvedl nejeden participant. A to jak pro nakupujiciho, tak samotny

personal.

Co se tyce informovanosti, pouze 30 % respondenti se setkalo s maximalni informovanosti
o titulu a jeho dostupnosti. Takika 60 % si musi informace dohledat z jinych zdroju, coz
vede k zdlouhavéjsimu procesu vybéru. Proto jako vhodngjsi cestu mnozi voli navstévu
prodejny. U ni posuzuji s velkou vahou i umisténi (ve 33 %), velikost prodejny roli nehraje.

Ma-1i nakupujici moznost nahlédnout do knihy a prolistovat si ji, vnima to jako dulezité plus,
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at’ uz formou online ¢i offline. Z vyzkumu vsak vyplyva, Ze ne kazdy e-shop disponuje touto

moznosti nahledu do knihy.

Problém by nastal pti vybéru tehdy, kdy by titul nebyl dostupny. Koncovi zakaznici na
dostupnosti Ipi, protoze se na zaklad¢ tohoto faktoru rozhoduji, kde a jakou formou nakoupi.
Kli¢ova je i Sife sortimentu, pokud neni vybér, nemusi si vybrat a ptjdou jinam. S tim jde

ruku v ruce ucel nauéné literatury, 0 néj se zajima bezmala 50 % dotazovanych.

Potencidlni zdkazniky zajiméa ve vét$i mife znamost autora nez doporuceni. Co se tyce

nakladatele, ten uz nakupni proces ovlivituje v mensi mife.

VO3: K jakym prilezitostem a za jakym ucelem knihy pro déti nakupuji?

Nejstézejnéjsi je pro vybér knihy jeji ucel. Potencionalni zdkaznici pti nakupu knih dbaji na
to, aby kniha dité€ 0 néco obohatila, rozvinula jej, méla pro néj ptidanou hodnotu a piesah do
realného zivota arealnych zivotnich situaci. Ma-li edukativni prvky, méla by hravou
a privétivou formou détem pomoci uchopit téma jednoduse. To se dafi pomoci obrazka

a interaktivnich prvkt se zvukovymi ¢i obrazovymi animacemi.

Nejcastéji knihy délaji radost ve formé darkd. Ku piikladu pfi specialnich piilezitostech, ke
kterym muzou patfit narozeniny, jmeniny ¢i Vanoce. Knihy uréené ke vzdélavacim
procestim jsou nakupovény jen tak, z prostého diivodu, protoze dité¢ zajima néjaké konkrétni
téma. U déti jak ve sportu, tak pfi taneénich ¢i hudebnich soutézich dochazi k ocenovani.

Knihy se ¢asto objevuji jako forma ocenéni za tspéch.
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28 NAVRHY A DOPORUCENI KE HRE A KNIZNiMU TITULU
NEZAPOMEN NA NOHY

Doporuceni vznikaji na zakladé rozpravy nad knihou a deskovou hrou Nezapomen na nohy.

Vyuzity jsou taktéz poznatky z dotaznikového Setfeni détského knizniho trhu.
Osobni prodej: détské akce, rodinné festivaly

Participanti se v zZivot¢ jiz potkali s détskymi, sportovnimi i kulturnimi akcemi, ale nesetkali
se na festivalu szZadnou aktivitou, ktera by propojovala pohyb aedukacni téma
s knihou/deskovou hrou. V kontextu knihy Nezapomen na nohy a doprovodné deskové hry
by bylo vhodné s timto podnétem pracovat. Pracovat se da s rodinnymi festivaly jako je
Holesovska regata, Krystofkemp, Tyden zdravi ve Zlin¢ ¢i Fest'aek. Tam by se dala hra
vyuzit v nadZivotni velikosti a zajist¢ by pritahla pozornost. Taktéz propojeni
s piednaskami, s kulturnimi akcemi ve formé détskych divadelnich ptedstavenich by mohlo
mit potencial. Dikazem muze byt uz fakt, ze jakékoliv téma pfeddvano hravou formou je

pro dit¢ zapamatovatelngjsi.
Online marketing: prace se socialnimi sitémi a vlivnymi osobami

Jako jedna zcest se jevi prace se subjekty pusobicimi na socialnich sitich. Kdy se
problematika prevence nohou miize dostat mezi lidi organickou formou. Re¢ je 0 spolupraci
s kniznimi influencery ¢i profily, které ukazuji zivot s détmi. Mezi znamé osobnosti na
socialnich sitich patii Nikol Leitgeb, Dva tatové nebo Luciezel. Taktéz holky z profilu
Cervena propiska se vénuji kniznim tituldm. Nelze opomenout Mravenéi chiivu, ktera
pomaha na cesté s vybérem détské literatury. Oblibena je i Opi¢i matka a Peslefi pelmel

nejen o knihach.

Dva tatové maji vlastni e-shop, hrackarstvi, holky dvojcata a spoustu rodicovskych témat,
na ktera béhem vychovy hledaji odpovédi. Dokonce o tom piSou vlastni knihy a blog.
Jednim z témat jsou témata spravného obouvani a dostate¢ného pohybu. V domacnosti maji
vSichni specialni obuv, tzv. barefootovou. Ta se k tématu problematiky nohou hodi

maximaln¢ a stalo by to za zvazeni, minimalné ve form¢ spoluprace.
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stibrovicnikolka @ 6min.
I Rangers - InZenyrské >

@albi_cz
#spoluprace

Obrazek 22. Nikol Leitgeb propagujici produkty Albi ( viastni zdroj)
PR aktivity

Jako PR aktivity by bylo vhodné zvolit literarni ¢éteni s odborniky podiatrické spole¢nosti,
Ktefi o tématech budou mluvit oteviené, zapoji do diskuse isamotné rodice. Taktéz
z vyzkumu vyplyva, Ze cilova skupina Nezapomen na nohy, se pohybuje u televize, sleduje
programy jako Sama doma, Snidan¢ s Novou, kde by nemuselo byt $patné v diskusnim
panelu problematiku rozebrat, ptibliZit rodi¢tm dulezitost prevence nohou a vybéru spravné

obuvi.
Podpora prodeje: vyuziti knihoven, druzin, §kolnich provozoven

Z poznatkli vyzkumu vyplyva, ze by knizka i hra mohly vzbudit zéjem v provozovnach
knihoven. A to at’ ve formé letacka ¢i brozurek, tak soutézi. Akce doprovazené kreativnimi

workshopy, besedami s autory, skolnimi lekcemi vedenymi knihovnou na dané téma apod.

V matefinkach i klubech pro matky se mluvi 0 riznych tématech, do skolek jsou pravidelné
zvani zastupci z fad zubafu. Zpracovani tohoto tématu v ramci osnov by mélo pfidanou

hodnotu jak pro dité, tak jeho rodice i $kolni vzdélavaci systém.

Knihovny v republice disponuji hernami, teen zonami, ve kterych déti travi volny ¢as béhem
vyuky i po ni. Hraji tam deskové hry, které si v hojném poctu i pjcuji. To by pro hru mohlo
mit rozsahlé vyuziti. Pro pfedstavu, puj¢it si v bohuminské knihovné mize rodina az 2 hry

na 14 dni.
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Obrdzek 23. Pijcovani her V knihovné mésta Bohumina (viastni zdroj)

Taktéz umisténi letackti na stolky v matefinkach a skolkach by mély podle vysledku

vyzkumu vyznam.
Partnerské spoluprace: Zapojeni zdravotnickych zafizeni, 1azni, 1ékaren

Podle vyzkumu je dalsi z atraktivnich pfileZitosti vyuziti zdravotnickych zatizeni, kdy by se
nemuselo jednat pouze o podiatrické ¢i pediatrické zafizeni. Letacky by se mohly objevit
celkoveé v ¢ekarnach, na ORL apod. JednoduSe tam, kde ma pfichozi spoustu prostoru

sledovat okoli, nez ptijde na fadu.

V lékarnach byvaji stanky se zdravotni obuvi, které byvaji obklopeny riznymi reklamnimi

letacky, to by mohla byt jedna z cest, jak propojit tematiku knihy s vybérem vhodné obuvi.

Béhem vyvoje a dospivani déti jezdivaji i na ozdravné pobyty do lazni a podobné. Tam travi
spoustu ¢asu a hra Nezapomen na nohy by mohla byt jednou z variant, jak déti v ramci
povinné vyuky/ ve volném case v laznich pfiucit novym vécem a edukovat je v problematice
nohou a jejich vlivu na spokojeny Zivot.
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Tisk

Kniha vznika pod nakladatelstvim Host, nakladatelstvi i jeho média (literarni mési¢nik Host)
se jevi jako pfirozena cesta propagace. Zapojeni ¢lankd arozhovoru s participanty,
s odborniky na problematiku nohou a podobn¢, do podobné ladénych platkt, by mohlo
ptinést kyzeny efekt. Budou mit pravdépodobné podobnou cilovou skupinu ctenaiti. Existuji
také Casopisy, které se soustfedi Cisté na détskou literaturu. Piikladem je Raketa od
nakladatelstvi Labyrint. Ctenaiskd komunita odebira také Magazin Knihkupec. Pro

maminky by mohla byt zajimava tematicka rubrika v ¢asopise Maminka ¢i Matka & dit¢.
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ZAVER

Cilem prace bylo zjistit, jak si po¢ina ¢esky knizni trh s détskou nau¢nou literaturou. Jakymi
kanaly se lidé dozvidaji 0 novinkach na trhu a jak se v nich orientuji. A to z toho divodu, Ze
jednou z charakteristik knizniho trhu je, ze je velmi nasycen. Vznika nepieberné mnozstvi
publikaci a na zaklad¢ zjisténych dat je potieba pracovat s myslenkou, ze je tieba, vV ramci
prodejni strategie knizniho titulu, pracovat s poznatky o cilové skupiné a ¢tenaiském
publiku. Kde se pohybuje, pii jakych pfileZitostech a za jakym ucelem knihy vyuziva. To
jsou otazky, které se v praci podarilo zodpoveédét. Je patrné, Ze 0 knihy je stale zajem, ac se
do popredi dostavaji e-knihy apod. Ze se détské edukaéni knihy kupuji za Giéelem obohaceni

ditéte i mimo to, co si pfinasi ze Skolniho prostiedi a okoukava od ostatnich.

Pracovat s myslenkou, ze se dobré knihy prodavaji samy by, bylo vic nez vhodné, ale jestli
tomu tak opravdu je, to nelze s piesnosti urcit. U autora ¢i autorského tymu by nemélo byt
dopsani publikace poslednim krokem. Samotnym dopsani to teprve zacina. | ve spolupraci
s nakladatelstvim by mél autorsky tym oplyvat znalostmi v oblasti marketingové strategie.
Mgl by kontinudlné pracovat na tvorbé dobrych zikaznickych zkuSenosti a navozovani
kontaktu s potencionalni publikem nad ramec prace. Jako priklad lze uvést Gcast na
autorskych Ctenich, konferencich, workshopech na Skolach, Vv knihovnach ¢i
nakladatelskych domech. ProtoZe, kdyZ se §ifi dobré slovo 0 knize, pak se da fict, Ze se
prodava sama, lidi si ji pofizuji a nemusi se investovat do ndkladnych kampani, které
z dlouhodobého hlediska mohou mit jen polovi¢ni efekt, protoze jim chybi lidska stranka

a kontakt s publikem.

Z prace vyplyva, ze téma, které kniha Nezapomen na nohy prezentuje, je dulezité, ze se na
nohy mnohdy zapomina a lidé pak maji celoZivotni problémy, které 1ze pfisuzovat témto
pochybenim ve vyvoji. Knizka i hra je skvélou pfilezitosti, jak se nad tématem zamyslet

a vSimat si veci okolo.

V zavéru je nutno poznamenat, Ze Z prizkumi vySlo mnohem vice poznatkd, které by staly
za bliZsi rozklicovani. Limitem byl vSak rozsah bakalarské prace. Co se tyce dotaznikového
Setfeni, tak ne vSechna data mohla byt zpracovana V relativni ¢etnosti. A to jak z divodu

orientace v datech, tak kvili mnozstvi otevienych otazek s odlisnymi odpovéd'mi.
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