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Uvod

V zésad¢ na Ceském trhu s literaturou existuji dva zplisoby, jak docilit vydani rukopisu a
to bud’ udanim knihy nakladatelstvi, nebo samovydanim na vlastni ndklady. Zatimco
nakladatelstvi vyda autorovu knihu na vlastni naklady, ¢imz ptebira riziko za nizké
prodeje, zafizuje marketing a distribuci do knihkupectvi, pfi samovydani autor tidi cely
projekt sam z vlastnich fina¢nich zdroj, vybird si spolupracovniky a musi aktivné

propagovat své dilo.

Od roku 2018 ale na ceském trhu existuje alternativa v podobé online platformy
Pointa.cz, ktera vyuziva riizné procesy z obou dosavadnich zpisobt. V praxi to znamena,
ze vydani knihy neni vdzano na finan¢ni zdroje autora a o distribuci se, za ptfedpokladu,
Ze je zvolena tato varianta, stard redakce Pointy. Na druhé stran¢ autor ma volnou ruku
pii vybéru spolupracovnikl v podobé korektora nebo grafika a z velké ¢asti zodpovida za

propagaci knihy.

Cilem této prace je popsat proces vydani knihy skrze platformu Pointa.cz z pohledu
zaCinajiciho autora S napldnovanim marketingu daného produktu. V nasledujicich
kapitolach jsou vymezeny pojmy z teorie marketingového mixu v navaznosti na realné

probihajici projekt vydani knihy s ndzvem ,,Alter: StraZzny andél*.



1 Marketing

Marketing je pomérné mladym oborem, jenz se zacal objevovat v 10. letech 20. stoleti ve
Spojenych statech. Jeho rapidni rozsifeni zacalo az pozdé&ji v 50. letech a dodnes je
ovliviiovan jak novymi poznatky z oblasti marketingu, tak socio-kulturnimi rozdily ve
spolecnosti, orientaci na ekologii, vyvojem informacnich technologii a politikou. Tyto
zmény ve spoleCnosti a silici globalizace mély za nasledek rozdéleni marketingu do
ruznych typt. (Zamazalova, 2010) Jmenovité Ize uvést naptiklad marketing obchodnich

spole¢nosti, marketing sluzeb nebo marketing uméni.

Jedna z definic marketingu fika: ,,Marketing je proces planovani a napliovani koncepce,
oceflovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkl a sluzeb, ktery sméfuje
k uskute¢néni vzajemné vymény uspokojujici potieby jedinci. (Johnova, 2008, s. 3).
Lze fici, Ze marketingu se Ucastni vzdy minimalné dvé strany — strany mohou byt
zastoupeny jedinci ¢i skupinou — a jejich interakce by méla vést k uspokojeni potieb obou

stran.

V praxi mezi spole¢nosti a zdkaznikem ma spolecnost potiebu dosahnout zisku a
zakaznik uspokojuje svou potiebu koupi statki ¢i sluzeb dané spole¢nosti. Nebo jak pisi
Kotler a Keller (2013), definici marketingu mtize byt ,,uspokojovani potieb ziskoveé®, coz
doplilyji o formalni definici dle American Marketing Association (2017): ,,Marketing je
aktivitou, souborem instituci a procest pro vytvareni, komunikaci, doddni a sménu
nabidek, které¢ maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou vetejnost.*
Pro oba autory je vSak marketing, konkrétn€ marketing management, nejen védou ale také
uménim volby cilovych trhl, z nichz se ziskévaji a nasledné udrzuji zédkaznici, jejichz

potiebu se snazi spole¢nost uspokojit s cilem profitovani.

Dale Kotler a Keller (2013) d¢li definici marketingu mezi pohled spolecensky a z pohledu
manazerd. Prvni pohled ze strany lidské spolecnosti se zaméfuje na to, jakou roli v ni
marketing sehrava. Lze uvaZovat pfinos vyssiho Zivotniho standardu pro spolecnost ¢i
spolecensky proces, prostfednictvim né¢hoz strany ziskavaji to, co zrovna potiebuji nebo

chtéji vyménou za vytvorené, nabizené statky a sluzby.

Naproti tomu manazefi casto vidi marketing jako ,,uméni prodavat vyrobky*, coz ale neni
jedinou funkci marketingu a patii pouze k tzv. ,,Spi¢ce ledovce*. Marketing se totiz snazi

poznat zakaznika natolik do hloubky, ze mu bude statek ¢i sluzba optimalné ptizpiisobena



k uspokojeni potteb a bude se tedy dany produkt prodavat sam. Zakaznik bude mit
nakonec vnitini presvédceni o tom, ze si vyrobek koupi a spole¢nost se musi v ramci

marketingu postarat o dostupnost — distribuci — ktera je soucasti marketingového mixu.
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2 Marketingovy mix 4P

Zatimco Karlicek a kol. (2018) berou marketingovy mix jako soubor strategickych
rozhodnuti organizace s ohledem na produkt (product) nabizeny onou organizaci, jeho
cenu (price), propagaci (promotion) a dostupnost pro zdkaznika (place), Zamazalova
(2009) chape marketingovy mix jakoZzto vnitini Cinitele, nastroje, umoziujici ovliviiovat
chovani spotiebitele. K obdobné definici jako Zamazalova se ptiklani i Kotler a Keller
(2013, s. 151), kteti jej popisuji jako ,,soubor marketingovych néstrojl, jez pouzivaji

firmy k dosazeni svych marketingovych cila*.

V piedchozim odstavci jsou uvedeny nastroje marketingového mixu — 4P: Product, price,
promotion a place. Nejedna se vSak o dogma, kterého by se podnikatelé a organizace
museli drzet. Pravé pred takovym piistupem Zamazalova (2009) varuje a mél by se
marketingovy mix dle ni povazovat pouze za pomucku pro zjednoduSeni chapani

jednotlivych vlivii na produkt.

Kazdé ze ctyf P v sobé skryva dalsi aktivity, z nichZ ma kazda sviij podil na Gspéchu

produktu. Nekteré z téchto aktivit jsou na obrazku nize.

Obr. 1: Marketingovy mix 4P

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
« sortiment * ceniky
« kvalita . slevy
« design * nahrady
+ znacka * platebni podminky
4 - = ‘\,»_. ‘
/'/ Cilovi z&kaznici \
\
‘\ Planovany
\,  positioning  /
Komunikacni politika Distribucni politika
(promotion) (place)
« reklama « distribuéni cesty
» osobni prodej » dostupnost
* podpora prodeje distribucni sité
* public relation » prodejni sortiment

Zdroj: Zamazalova (2009)

Je tieba také zminit, Ze podet P, neni ustalen pouze na &tyfech. Casto se piidava paté P
jako People (lidé), v marketingu sluzeb lze vidét az 7P a to Personel (zaméstnanci),
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Process (procesy) a Physical evidence (fyzicky dikaz — zhmotnéni sluzeb). (Zamazalova,
2009).

TytéZ nastroje rozsiteného marketingového mixu 5P a 7P, respektive People, Process a
Physical evidence zminuje i Krejta solutions (n.d.), ktery dodava, ze se v soucasné dobé

¢im dal vice uplatiiuje spise rozSifeny marketingovy mix.

Taktéz Kotler a Keller (2013) doporucuji brat 4P marketingového mixu jako pomocny,
ne vsak perfektni, nastroj. Ackoliv mohou jednotlivé Cinitele ukazat, do jaké miry se
vyplati nejvice investovat prosttedky, pfi zjisténi kombinovaného ucinku vice Ciniteld je

jejich dal$i analyza nedostatecna.

Kromé omezenosti kombinované analyzy Kotler a Keller (2013, s. 151) dodévaji dalsi tii

nedostatky pouZiti 4P:

- ,Modelovani marketingového mixu se soustfed’'uje na postupny rist, nikoliv na
celkové trzby ¢i dlouhodobé efekty.” Jednotliva P ukazuji, do jakych aktivit se
vyplati investovat, ale nelze do nich zahrnout zménu trhu ¢i trendi v dalSich
letech, poptipad€ ro¢nich obdobi — jiné produkty se sndze prodavaji v 1ét€ a jiné
V zimé.

- ,,Zapojeni dilezitych ukazatell jako je spokojenost zdkazniki, povédomi o znacce
a jeji hodnota, do modelovani marketingového mixu je mozné jen v omezené
mife.” Na rozdil od obalu produktu ¢i cenové politiky nemtize spole¢nost ptimo
ovlivnit povédomi o znacce nebo jeji hodnotu, kterou si subjektivné vytvaii sam
zakaznik.

- ,,Modelovani marketingového mixu obecné selhdva pfi zohlediiovani ukazateli
vztahujicich se ke konkurenci, odvétvi nebo prodejnim sildm.* Marketingovy mix
se vztahuje pouze na jednu spolecnost, jejiz konkurence ma odlisné slozeni 4P dle
svych potieb a strategii. Lze porovnavat jednotlivé pfistupy mezi sebou, ale ne je

hodnotit.

Marketingovy mix je v konecném dusledku néstroj, ktery organizacim pomaha formovat
zpusoby jak pristupovat kK produktu tak, aby se dosahlo stanovenych cill. Prestoze fada
autorti varuje pted jeho dogmatizaci pro Gcely této prace jsou nastroje marketingového

mixu dostate¢nym voditkem pro efektivni vyuziti marketingu v projektu vydani knihy.
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2.1 Product

V nésledujicich podkapitolach jsou piiblizeny nastroje marketingového mixu pocinaje
produktem. Laické vefejnost uziva slovo produkt obvykle pouze ve vztahu k hmotnym
statktim, ale produktem muze byt i1 sluzba, informace, myslenka, zazitky nebo jejich

kombinace za piedpokladu, Ze jsou pifedmétem smény. (Karli¢ek a kol., 2018)

Produkt se odliSuje hlavné svymi charakteristikami, do nichz Karlicek a kol. (2018)
zatadili napftiklad obal, materidl, barevné provedeni, dodate¢né funkce, doplikové
sluzby, rozdily v kvalité, vykonu, trvanlivosti, mnozstvi, velikosti a dalsi. Firma by méla
peclivé vazit, na které charakteristiky produktu a jak se zaméii, aby se odliSila od

konkurence nebo ji predcila.

Produkt se obvykle d¢€li na tfi rovné, avsak Karlicek a kol. (2018) déli produkt do péti

urovni, vysvétleno na ptikladu knihy:

- ,,Zékladni uZitek* — hlavni divod, pro¢ si zdkaznik produkt kupuje, jakou potiebu
chce uspokojit. Zakaznik si koupi knihu, protoze touzi po piibéhu s urcitou
tématikou, nebo informacich obsazené v knize.

- ,,Zakladni produkt* — zdkladni podoba produktu. Kniha samotna, obélka, papirové
stranky.

- ,,0OcCekavany produkt“ — ocekavani zakazniki od produktu. Pismo psano
jednotnym fontem stejné velikosti, absence gramatickych chyb, ilustrace.

- ,,VylepSeny produkt“ — v této urovni se spolecnost snazi prekonat ocekavani
zékazniku. Ke koupi knihy dostane zakaznik zalozku, poukaz na dalsi nakup knih,
veénovani, knihu s podpisem autora.

- ,Potencialni produkt“ — =zahrnuje moznd vylepSeni produktu a inovace.
Elektronicka kniha (e-kniha) pro ¢tecku, vyuziti QR kodit pro interaktivni
vypravéni (napiiklad odkaz na skladbu podtrhujici atmosféru scény).

Produktem se v této praci mysli samotna kniha, jejiz proces vydani tato prace popisuje.
Nesklada se totiz pouze ze samotného piibéhu, ale jak je patrné z vyctu vyse, produkt ma
nékolik vrstev, které je tieba pfi vydani zvazit a pracovat s nimi. Vydani nekon¢i pouze

zvolenim vazby, ale proliné se napfi¢ dal$imi nastroji.
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2.2 Price

Cena jako soucast marketingového mixu ptedstavuje jediny nastroj, Ktery firmé piinasi
vynosy, zatimco ostatni P jsou pro firmu vyhradné naklady. Stanoveni ceny ma proto pro

firmu obrovsky vyznam a proces cenotvorby je tieba peclivé zvazit. (Karlicek a kol.,

2018)

Obecné 1ze uvazovat, ze pokud spolecnost snizi cenu svych produktl, zékaznici si jich
koupi vice a naopak, pokud je cena vysokd, produktii se prodd méné. To vSak nemusi
platit vzdy. U luxusnich statkii to byva mnohdy tak, Ze s rostouci cenou se jich proda vice.
Kromé penéz je dulezité také vniméani hodnoty produktu zdkaznikem. Karlicek a kol.
(2018) uvadi jako priklad kolekci klenotd, kterd se prodala az tehdy, kdy se jeji cena
zdvojnésobila. Tento typ zbozi je obvykle pofizovan za ucelem darovani ¢i dosazeni
pocitu luxusu, vysoké zivotni Girovné, a tak s rostouci cenou roste i uspokojeni téchto

potieb.

Cena v pfipadé vybraného produktu této prace bude stanovena na zdklad¢ kalkulaci
provedenych redakci Pointy (viz kapitola 6). Hlavnim faktorem bude pfi stanoveni ceny
pocet kust, které se budou tisknout a cilova castka, ktera se skrze crowdfundingovou
kampan (viz kapitola 6.1) bude vybirat na tisk knihy. Cenotvorbu tak nema v rukou autor

dila, ale nakladatel, kterym je zde Pointa.

2.3 Promotion

Anglicyé termin Promotion lze pfelozit jako propagace nebo také komunikace.
V marketingovém mixu se marketingovou komunikaci rozumi ,informovani a
presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dal$i instituce napliuji své

marketingové cile®. (Karlicek a kol. 2018)

Marketingova komunikace stejné jako ostatni nastroje marketingového mixu musi
vychazet z marketingové strategie spolecnosti. Karlicek a kol. (2018) vyzdvihuji, ze
komunikacni kanaly (noviny, socidlni sité, reklamy v televizi, letdky) a forma sdéleni
musi byt pfizplisobena segmentu zdkaznikil, na ktery cili spolecnost. Bylo by naptiklad
vysoce neefektivni snazit se informovat lidi ve véku 20-30 let o vydani nové knihy skrze

papirové noviny.

Kromé formy sdélenti je tfeba si také ujasnit, ¢eho chee firma sdélenim dosahnout. At uz

zvySeni povédomi o znacce, informovanost o slevovych akcich, pofddaném eventu nebo
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nabidka spoluprace vyzaduji odlisny ptistup a postupy. Také je tieba rozhodnout, které
charakteristiky produktu se skrze marketingovou komunikaci zdrazni. Na jednu skupinu
zakaznikli ma vétsi presvédCovaci silu nizka cena, na druhou skupinu zase inovace
produktu na rozdil od konkurence. (Karli¢ek a kol., 2018) Je mozno usoudit, zZe se jedna

o proces, ktery se neustale méni a vyviji s ohledem na chovani trhu.

Crowdfundingové kampané obecné funguji ve formé ptispévki od Siroké vefejnosti.
Samotné informace o probihajici kampani nestaci. Je tieba potencidlniho pfispévatele
zaujmout a presvédcCit, aby byl ochotny pfispét. Cest, jak najit vhodny zplsob, ke
komunikaci s potencialnim zajemcem o produkt, je mnoho, naptiklad stanoveni cilové
skupiny skrze marketingovou personu. Tou se zabyva prace detailnéji v pozdé&jSich

kapitolach.

2.4 Place

Dostupnost nebo také distribuce mnohdy odpovida na otazku, jak se produkt dostane
k zakaznikovi. Cilem tohoto P je zajistit, aby se produkt dostal ve spravny ¢as na spravné
(Karlicek a kol., 2018). Zde ptichazi na fadu logistické zajisténi firmy. Paklize se produkt
nedostane k zakaznikovi, neni pro néj dostupny. Prvni tfi P se poté stavaji utopenymi

naklady.

Velkou roli hraje lokalita provozoven, nejcastéji maloobchodnich jednotek. Idedlné
umisténa provozovna dostupna pro Siroké zastoupeni zdkazniki mulze generovat vyssi
zisk a ziskat konkuren¢ni vyhodu i nad objektivné 1épe zafizenou konkurencni
provozovnou s lepsi nabidkou. Jde pfedev§im o pohodli zékaznika, ktery se chce za

normalnich okolnosti dostat k produktu co nejsnaze. (Karli¢ek a kol., 2018)

Zpusob, jakym bude vybrany produkt distribuovan zakazniklim, je blize popsan
v kapitole 7.2.5. Obecné je validnim predpokladem, ze kniha, ktera je v tomto ptipadé
produktem, bude distribuovana do knihkupectvi. Ta mohou mit jak e-shop, tak kamennou
prodejnu, odkud si 1ze fyzickou kopii knihy po vydani zakoupit. Kromé papirové podoby
Pointa zajist'uje i distribuci e-knih, ¢imz rozsituje okruh potencialnich zakaznikl i na ty,

kteti preferuji ctecky knih.
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3 Marketingovy mix 4C

Dle Lucky Brand (2022) by se na marketing nemé&lo nahliZet z pohledu organizace, ale
hlavné z pohledu zdkaznika. S tim se poji Ctvefice pojmu, které dopliuji zakladni
marketingovy mix 4P, nejsou vSak nutné jeho protiklady. S timto tvrzeni se ztotoziuje i
Marketing Mania (2016), Vv jejichz ¢lanku je zminéno, Ze hlavni mySlenkou 4C je zacit

planovani marketingu z pohledu zakaznika a az poté z pohledu firmy.

3.1 Customer value

V Ceském piekladu prevzatého z Key Advantage (n.d.) oznacovano jako ,,uzitna hodnota
pro zdkaznika“, nacez je feceno, Ze ,tento pojem souvisi s tim, jakou uzitnou hodnotu
bude mit produkt z pohledu zakaznika®“. Lucky Brand (2022) voli pro ¢eskou variantu
,»haklady pro zédkaznika®, totéz vSak uvadi i u dal§iho pojmu ,,cost®, ackoliv na rozsitené
definici se shoduje s Key Advantage (n.d.). Marketing Mania (2016) uvadi tento pojem
jako ,,customer solution* vysvétleno coby feSeni potieb zdkaznika. Lze fict, ze tento

nastroj marketingového mixu z pohledu zakaznika je vazan na produkt ze 4P.

V kapitole 4 je pozdéji uvedeno, ze marketing literatury je specificky tim, Zze kvalitni
produkt nutné neznamena, Ze ma taktéZ vysokou hodnotu pro zakaznika. Ta se totiZ odrazi
pfedevsim v preferencich ¢tenare, jakymi mohou byt naptiklad Zanr, zapletka ptibéhu,
poptipadé vedlejsi prvky jako sex €1 nasili. Kli€ové je v tomto néstroji rozpoznat, jakou

hodnotu miiZe pfinést kniha zdkaznikovi a spravné na ni upozornit.

3.2 Cost to the customer

Jak jiz bylo zminéno, Lucky Brand (2022) oznacuje customer value i cost slovy ,,nadklady
zakaznika®. Tady ovSem zdlraziuje, Ze se jedné o cenové ndklady souvisejici s pofizenim
produktu ¢i sluzby. To se shoduje s Key Advantage (n.d.), kde cost to the customer je
brano jako cenové naklady pro zékaznika, mySleny vSechny naklady souvisejici
s pofizenim produktu jako i doprava, montaz, pojisténi pii doprave a jiné. Marketing
Mania (2016) v kratkosti popsali tento pojem jako ,,naklady vzniklé zakaznikovi®. Ze 4P

se pak jedna o cenu z pohledu zédkaznika.

V ptipad¢ produktu, kterym se tato prace zabyva, pfedstavuje cenovy néklad cena knihy
spole¢né s ptipadnou odménou a cena dopravy, kterou zdkaznik zvoli pro doruceni

produktu.
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3.3 Communication

Naproti propagaci ze 4P stoji komunikace, nebot’ dle Lucky Brand (2022) zakaznici chté&ji
s firmou komunikovat. Pravé skrze komunikaci mtze firma ziskat predstavu o uzitné

hodnot¢ produktu pro zdkaznika a jeho dalsi potieby ¢i ptani.

Skrze zpétnou vazbu Ctenaft, at’ uz znamych z autorova okoli nebo profesionalnich
betactenait, lze ziskat informace o tom, které prvky knihy jsou nejvyraznéjsi at’ uz
z pozitivniho ¢i negativniho pohledu. Komunikaci se zdkazniky je také mozné
zodpovédét jejich dotazy a odstranit nékteré z jejich obav, coz mize podpofit rozhodnuti

ke koupi produktu.

3.4 Convenience

Lze ptekladat jakozto pohodli ¢i komfort zakaznika. Key Advantage (n.d.) do tohoto
nastroje zahrnuje veskeré aspekty souvisejici s pofizenim zbozi neboli bariéry, které brani
zakaznikovi ziskat zbozi. Stejn¢ jako se pojem place poji s distribuci, kdy se firma snazi
0 spravné dodani produktu zakaznikovi, convenience se zaméfuje na dostupnost tohoto

feSeni pro zdkaznika. (Marketing Mania, 2016).

Distribuce, kterou zafizuje Pointa v rdmci predprodeje knihy, spociva v odeslani
produktu az domt k zdkaznikovi. Neni proto tfeba, aby zédkaznik vycestoval mimo své
bydlisté, nebo musel podniknout kroky navic k obdrZeni produktu. Zaroven piedprode;j
je fizen skrze internetovou stranku, ktera je intuitivni a snadno prehlednd. Tim se zajisti,

ze zadkaznik ma pohodlny pfistup k informacim a produktu.
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4 Marketing literatury

Vyse bylo zminéno, ze marketing se v pozdéjsich letech kromé obchodnich firem rozd¢lil
na vice typt. Jednim ze specifi¢téjSich druhti marketingu je art marketing — marketing

umeéni. Ten se vztahuje na celou fadu odvétvi, z nichz Johnova (2008) jmenuje tyto:

- Marketing kulturni organizace ¢i firmy

- Vytvarné¢ uméni

- Reprodukéni uméni

- Medialni uméni

- Film

- Multimediélni uméni

- Literatura, hudba — ve smyslu dila, které pti dodrZzeni zakont v oblasti autorskych
prav mize byt dale reprodukovéano

- Obchod s autorskymi pravy (spisovatel, skladatel, vytvarnik, rezisér...)

- Nakladatelské a vydavatelska ¢innost

- Architektura

- Kulturni instituce, pamatky

- Sponzoring kultury a mecenasstvi

- Vyuziti umélct, uméleckych dél (dél chranénych autorskymi pravy) pro reklamni

a marketingové tcely

Tato prace se soustfedi hlavné na marketing literatury, ktery je sdm o sob¢ unikatni.
»Zakony trzni ekonomie v literatufe a kultufe obecné v plné mite neplati. (Miillerova,

2012, s. 5) Vysoké zisky mnohdy neznamenaji, Ze je literarni dilo kvalitni.

4.1 Nizka kvalita proti vysokym ziskiim

Prikladem dila, které bylo obecné hodnoceno jako nekvalitni, piesto vydélecny produkt
je Ceska kniha z roku 2015 ,,Ja, Jutuber* , jeZ se prezentuje jako pfirucka pro zacinajici
tvlirce obsahu na portalu YouTube. Nazory na knihu jsou v drtivé vétSin€ negativni. Dle
serveru Databdzeknih.cz ziskala kniha hodnoceni 36 % z 169 uzivatelskych recenzi, na
internetovém obchod€ Knihy Dobrovsky ziskala 1,5 bodii z 5 ze 45 uzivatelskych recenzi.
Ptesto v dalSich letech vznikla stejnojmenna pokracovani s potradovou ¢islovkou 2, 3 a 4.

Lze usoudit, ze kniha navzdory Spatné kvalité byla komerénim uspéchem hlavné diky
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dobfe zvladnutému marketingu, jenz vyzdvihoval piredevS§im znamé tvare z fad ceskych

osobnosti YouTube.

4.2 Kovalitni literatura s nizkymi zisky — Lolita

V historii existuje také ptipad, kdy Spatny ¢i chybéjici marketing znehodnotil kvalitni
dilo, kter¢ je dnes kritiky obecné€ brano za klasiku a umélecky vyznamné. Ve skutecnosti
jsou tu takova dila hned dvé. Prvné se jedna o ,,Lolitu” od V. V. Nabokova. Hlavnim
problémem této knihy z roku 1955 byla jeji kontroverznost. Piibéh pojednaval o muzi
kolem 40 let jménem Humbert Humbert, ktery bojuje se svymi pedofilnimi sklony a
zamiluje se do 12leté Dolores Hazeové. Velmi kontroverzni téma pedofilie bylo pro
kazdého nakladatele nepiijatelné a Nabokov uspél az u nakladatelstvi Olympia Press ve
Francii, které vydéavalo hlavné pornografii. (National Public Radio, 2005) Kdyz byla
kniha vydéana ve Spojenych statech, nikdo ji nevénoval zddnou pozornost. To se zménilo
aZ po rozhovoru se spisovatelem Grahamem Greenesem, ktery ji oznacil za knihu roku a

rychle se tak z Lolity stal hit. (Raguet-Bouvart, 1996)

4.3 Kovalitni literatura s nizkymi zisky — Pan prsteni

Druhym ptikladem je trilogie Pan prstenti od J. R. R. Tolkiena. V dne$ni dobé¢ se takika
nenajde nikdo, kdo by toto dilo neznal. Témét kultovni fantasy ptibéh, ktery byl i
zfilmovan Peterem Jacksonem, byl plivodné zamysSlen Tolkienem jako jedina kniha.
Kromé nedostatku papiru po druhé svétové vélce za rozdéleni Pana prstent na tfi knihy
mohl 1 Tolkientliv editor, ktery si uvédomoval, ze pro bézného Ctenare by takovy kolos

byl nestravitelny. (Hawkins, 2022)

4.4 Kniha jako zbozi

Ackoliv kvalita a zisky, na rozdil od béznych produkti, u knih nejsou na sob¢ tak uzce
zavislé, stale maji knihy zakladni charakteristiky zboZi, jakymi jsou cilové skupiny,
schopnost zasahnout spotiebitele i mimo cilové skupiny anebo konkurence — v tomto
pfipadé je konkurenci veskeré uméni. Bacuvcik (2009, s. 19) zmifluje tuto definici:
spoleCenskych vrstev, ekonomického zdzemi a véku k primétenému kontaktu s uménim
(umélcem) a zaroven dosahnout co nejlepsiho finan¢niho piijmu, ktery je mozny

v souvislosti s dosazeném tohoto cile.*
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Je mozno fici, Ze umélec se nesnazi pouze dosahnout zisku, ale také ovlivnit pfijimatele
uméni, zapusobit na jejich emoce a zanechat v nich jisty dopad. Ten mtze byt okamzity
¢1 dlouhodoby a vyvijet se postupné s pfijimatelem uméni. Na rozdil od galerii ¢i muzei
ke kniham je snadné se opakované vracet a formovat si na né nové nazory s ohledem na
ziskané zkuSenosti a védomosti od posledni Cetby.

Z hlediska literatury stejn¢ jako u tradicniho zbozi lze rozdélit spole¢nost a smétovani
dostupné publikem, kam zahrnuje vSechny, kteti na trhu kulturnich produktt jiz nakupuji
a maji o uméni aktivni zajem. Ti se samoziejm¢é mohou dale d¢€lit dle konkrétnich typt.
Bacuvcik (2009) je deli do tii skupin:

vvvvvv

- 1. skupina — vnimaji uméni jako nejdulezit&jsi, davaji prednost kvalité a obsahu
knihy

- 2. skupina — zaméfeni na spoleCnost, chtéji skrze uméni navazat kontakt
S ostatnimi, kniha je pro né téma rozhovoru a nedbaji ptilis na jeji kvalitu

- 3. skupina — mix prvnich dvou skupin, cht&ji si dopfat umélecky zazitek, ale

zaroven se pobavit

Druhou skupinou jsou pfimo autofi, zaméstnanci nakladatelstvi, knihkupci nebo
knihovnici. Této skupiné se tikd vnitini vefejnost, kterd je navazana na skupinu
podporovatelé. Ti druhou skupinu podporuji jak finan¢né, tak 1 materiadlng, poptipadé
poskytovanim sluzeb. Jako posledni Bacuvcik (2009) jmenuje nedostupné publikum, lidé

bez zajmu o dany typ uméni nebo z osobnich diivodl nechtéji nijak podporovat uméni.

Ackoliv jednotlivé skupiny se vztahem k uméni byly jmenovény, stdle chybi jedna
skupina — ti, ktefi nakupuji knihy jako dar. Lidé z této skupiny nemusi mit o uméni zajem,
pfesto jejich nakupy pfispivaji k podpote a zisku umeéni. Jako u mnoha dalSich produktt
nejen z fad umeéni Ize pozorovat, Ze je na tuto skupinu cileno nejcastéji v obdobi svatki
jako jsou Vanoce. Opét je mozné rozdelit tuto skupinu na lidi, ktefi vi, o jaky knizni titul
maji zajem a ti, ktefi si nejsou jisti nebo se neorientuji na poli trhu s literaturou. Pro
marketéry je snazsi zacilit pravé na druhé jmenované jedince a snazit se je piesvédcit, Ze

pravé ta jejich kniha uspokoji osobu, kterou chtéji obdarovat.
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4.5 Kategorizace literatury

Kvalita knihy a vztah kuméni, vtomto piipadé¢ predevS§im k Cetbé, miize byt
preferovanych kategorii. Ty sami o sobé mohou mit vliv na koupi knihy jesté pred
zhodnocenim jeji ceny, autora ¢i kvalitniho ptibéhu. Zvolené kategorie zaroven slouzi
jako voditko pro segment trhu, na n¢jz chce autor ¢i marketér cilit a dle nich pouzit

spravnou strategii.

45.1 Vékové kategorie

Tyto kategorie nejsou zcela pevné stanoveny a je obvykle na zvazeni nakladatelstvi,
knihkupectvi, autora ¢i verejnosti, do jakych kategorii danou knihu zaradi. Dé¢lit literaturu
je mozné podle véku. V Ceské republice byva typické pouzivat specialni oznadeni
,literatura pro déti a mladez* pro literaturu ur¢enou détem ve véku od 6 do 15 let. Tento

interval se déle rozd¢€luje na mensi intervaly.

Stranka projektu Ctesyrad (2023) definuje literaturu pro déti a mladeZ jako ,,piimo
uréenou pro déti a mladez (intenciondlni Cetba) i literarni texty, které jako svou cetbu
ptejimaji z literatury pro dospélé (neintenciondlni cetba). Je to literatura uréena ctendiim
ccaod 3 do 16 let. Jednotlivym vékovym kategoriim je prizptisobena obsahem, pouzitymi
vypravécimi prostiedky 1 zanrove. Jejim hlavnim cilem je probouzet v détech zdravy
vztah k jazyku, Cetb¢, ¢teni, kniham a potaZzmo 1 k lidem a celé spole€nosti; nenasilné je
vést k novym poznatkiim; podnécovat jejich fantazii; rozvijet jejich schopnosti a
zprostifedkovat jim mravni 1 estetické hodnoty.* Rozdéluji poté ¢tenate na predSkolni veék
(do 6 let), mladsi Skolni v&k (6-11 let), stiedni Skolni v&k (11-14 let) a starSi Skolni vék
(14-16 let).

Nakladatelstvi Albatros Media (2023) na svém e-shopu rozdeluje veék do intervala 0-3
let, 4-6 let, 7-10 let, 11-14 let, 15+ let. Naproti tomu knihkupectvi Baobap (2023) d¢li
literaturu do intervala 0-3 let, 3-6 let, 6-9 let, 8-12 let, 9-13 let a 13+ let. Dle tohoto rozdéli
by vSak bylo obtizné zatadit knihu do odpovidajiciho intervalu, nebot’ se prekryvaji. Je
zde zatazeno jako ukazka z praxe, Ze 1 s takto Spatn€ zvolenymi vékovymi intervaly se

Ize setkat.

Stale Castéjsi ale byvaji vékova oznaceni piejata z ciziny. Middle-Grade Fiction — knihy

zaméfené na Ctenare v rozmezi 8 a 12 let, Young Adult Fiction — knihy urcené ¢tenaiam
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od 12 do 18 let (MasterClass, 2021), New Adult Fiction — knihy uréené pro lidi od 18 do
30 let. (MasterClass, 2022). Je tfeba fici, ze ackoliv se v téchto oznacenich vyskytuje
slovo fiction (anglicky fikce), nejedna se o zanr, ale Cisté vékové rozdéleni, které ma
odrazet turoven Cetby, pohledu na svét, tematické zajmy a vyspélost Ctenaft.

(MasterClass, 2021).

Ani toto rozdéleni vSak neni zcela konzistentni. Napiiklad u New Adult Fiction n¢které
zdroje uvadi rozmezi 19-25 let, jiné az 35 let. Nejen z tohoto divodu je tézké zaradit
konkrétni dilo do spravné vékové kategorie. Silny vliv méd pfevazné obsah a piibéh.
Paklize se v ptibehu objevuje nahota, sex ¢i pfemira morbidity, je pochopitelné, ze patii
dilo do vyssi vékové kategorie. Problémem jsou naopak méné¢ kontroverzni ptibehy, kde
se nasili nevyskytuje v takovém mnozstvi a intimni okamziky dvou postav se omezuji
napiiklad na polibky ¢i objeti. U nich uz je tieba dobie zvazit, zda je ptibéh stale vhodny

pro mladsi publikum ¢i nikoliv.

452 Zanry literatury

U ptedchoziho déleni si 1ze pokladat otazku ,,Je to uZz ptili§, nebo naopak malo?*. Nyni
nasleduje rozdéleni, které zodpovida otazku ,,Je to X ¢i Y?* kde pomyslnym X a Y jsou

zanry literatury dle nasledujicich definici a rozdéleni.
Projekt Ctesyrad (2023) uvadi tyto zanry:

- Divéi romany — urceny dospivajicim divkam, protagonistkami jsou také mladé
divky v riznych Zivotnich situacich, do nichz se mohou ¢tenarky vcitit.

- Fantasy — zanr zalozen predevs§im na smyslenych ¢i fantasknich jevech jako jsou
uziti magie ¢i nadpfirozené prvky. Piibéhy se mohou odehravat v alternativnich
svétech vytvofenych autory (jiz zminovany Pan prstent se odehrava ve
Stfedozemi a Terry Pratchett pfinesl ¢tenafim Zeméplochu). Redlny a fantaskni
svét se mohou prolinat a postavy mezi nimi pfechazet nebo se d¢j odehrava
V jedné z té€chto alternativ.

- Sci-fi — zkratka anglického science fiction (védecka fikce), vychazi z védeckych
poznatkli soucasnosti a pokousi se predvidat jejich vyvoj ¢i nové vynalezy jako
teleportacni zatizeni €i vesmirné lod¢. Ve svété literatury je Jules Verne a jeho
dila ,,Dvacet tisic mil pod moiem* nebo ,,Cesta kolem svéta za 80 dni‘ bran jako

jeden z nejlepsich autort sci-fi, protoze predpovédél mimo jiné vynalez ponorky.
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Kromé vynalezii se tykd také otdzek cestovani Casem nebo stietem
s mimozemskou kulturou. (Pointa, 2023a).

- Horor — pfibuzny zanru sci-fi a fantasy si klade za cil vyvolat u ¢tenaie pocit
strachu, hrlizy, nejistoty a napéti. Autofi téchto pocitl u ¢tenare docili pouzitim
fantasknich prvk, jindy ohrozuji Zivoty postav vyspélé technologie.

- Detektivky — jadrem je obvykle snaha vyfesit zlo¢in, najit pachatele. Pomyslnym
detektivem v téchto piibézich mohou byt i postavy, jez nejsou ¢leny policejnich
sloZek a maji Gipln€ jiné zaméstnani. Systematicky postup béhem nachdzeni stop
a detailni nahled do mysli detektiva dovoluje ¢tenafi fesit zloCin spole¢né s hlavni
postavou. Byva také zvykem, ze se postava detektiva objevuje naptic¢ dily jednoho
autora (Sherlock Holmes od sira Arthura Conana Doylea).

- Romany pro Zeny — stejné jako div¢i romany, i tyto knihy popisuji osudy Zen a
jsou urceny pro dospélejsi ¢tenarky. Zahrnuji kazdodenni osudy Zen v riznych
historickych obdobich a situacich, ne ziidka se prolinaji s ,,cervenou knihovnou®.
Mnohokrat uzivanym namétem byvaji milostné vztahy, pficemz se objevuji 1
milostné scény.

- Erotika — umélecké ztvarnéni lidské sexuality, které s ohledem na Zanr, styl a
funkci nabyva riznych podob. Byva uzita spise jako kritika a méfitko svobody
slova doby, v niz je dilo tvofeno.

- Humor a satira — autor se snazi zachytit negativni skute¢nosti v humorné, nékdy
az absurdni, formé. Vyuzita je nadsazka i fada vtipt, které se snaZi ¢tenare v prvni
fad¢ pobavit, n€kdy 1 ho donutit se zamyslet na absurditou véci, které povazuje
spolecnost za samoziejmé. Redakce Pointa (2023a) uvadi, ze humorna literatura
mize byt kratsi i delsi a prolina se n¢kdy i s literaturou faktu.

- Literatura faktu — s pomoci uméleckych prostredki zachycuje literatura faktu
skute¢né udalosti, zejména z historie. DrZi se hlavné faktii a ovétenych informaci,
témef se v ni nevyskytuje fikce. Lze k ni zatradit deniky, autobiografie nebo
cestopisy

- Publicistika — soucast zurnalistiky, ale zde se kromé objektivnich zprav objevuji
také autorovy pocity a subjektivni nazory. Nejcastéji se zabyva otazkami ve

spolecnosti a ozehavymi aktudlnimi tématy.

Toto ani zdaleka nejsou vSechny Zanry, se kterymi se mohou lidé setkat. VySe zminéné

fantasy se déli na spoustu podzanrt jako je méstska (urban) fantasy, klasické (high nebo
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epic) fantasy (sem spada J. R. R. Tolkien a jeho Pan prstenti) nebo i spojeni Zanrt science
fantasy, ktera kombinuje fantaskni prvky (pfevazné magii) s technologiemi daleké
budoucnosti (za zastupce miizeme povazovat filmovou sérii Star Wars v niz se vedle
vesmirnych lodi a pokrocilé technologie objevuje tajemna Sila, skrze niz mohou postavy

manipulovat s pfedméty mysli).

Stejné jako ostatni umeéni i literatura se vyviji a ptizptisobuje. V dnesni dobé se napiiklad
mezi vefejnosti uznavanou literaturu dostaly 1 komiksy — at’ uz ze zépadnich zemi, kde
jsou velkymi jmény vydavatelstvi Marvel a DC, nebo z vychodu, odkud pochézi japonska

manga, kterou pozdgji pievzaly okolni zemé (Cina — manhua, Jizni Korea — manhwa).

Protoze vékové kategorie nejsou pevné dané a kniha mtze spadat do nékolika zanrt
najednou (zélezi na tihlu pohledu ctenéte), pti¢emz se tyto zanry déale déli nebo prolinaji,
je obtizné jednoznaéné zatadit dané dilo do konkrétnich kategorii. Pfesto i toto ne zcela
piesné zatfazeni je nezbytnym krokem k vytvofeni marketingové strategie k propagaci

produktu.
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5 Zpisoby vydani knihy

V této kapitole jsou piiblizeny dva standardni zptsoby vydani knih pro zacinajici autory.
Lisi se od sebe nejen tim, kdo financuje tento proces a piebira na sebe riziko za ztratovy
prodej, ale také mirou svobody v tvlir¢im procesu. Oba zpiisoby jsou vyuzity i v procesu

vydani kihy na platformé Pointa.cz, kterou se zabyvaji pozd¢jsi kapitoly.

5.1 Tradicni vydavatelstvi

Tradi¢nim vydavatelstvim je mysSleno udani rukopisu vhodnym nakladatelim. Knihy
Dobrovsky (2020) povazuji za vhodné nakladatelstvi to, které vydava stejny ¢i podobny
zanr jako nabizeny rukopis, je oteviené ceskym autortim a jeho ¢innosti neni vydavani
pouze piekladové literatury. Dal§im aspektem, ktery je ryze subjektivni, je, aby
nakladatelstvi bylo autorovi blizké, nejspiSe sem lze fadit, zda autor v minulosti Cetl

vytisky ¢i sledoval ¢innost tohoto nakladatelstvi.

Server Vydani knihy.cz (n.d.a) vypichuje jako nejvétsi vyhodu tohoto stylu vydavani fakt,
ze neni potteba do vydani vkladdat zddné osobni finance autora. Financovani hradi zcela
nakladatelstvi, které poskytne autorovi jednorazovy honoraf a dale procento z prodeje
knih. Na serveru jsou uvedena orientacni ¢isla, kterd se mohou u jednotlivych nakladateli
lisit. Jednorazovy honorat se pohybuje v fadu desitek tisic, zatimco procento ze ziskl

dosahuje dle serveru 8-15 %.

Nejvétsi nevyhodou dle Vydani knihy.cz (n.d.a) je rozdil mezi nabidkou a poptavkou.
Zatimco autofi poptavaji vydani svych rukopisii, velkd nakladatelstvi maji moznost si
mezi nimi vybirat. Sance na vydani knihy neznamého autora se tak vyrazné zmensuje.
Vyse uveden je fakt, ze nakladatelstvi pfebira financ¢ni riziko za uspéch knihy. Paklize
tedy Spatn€ vyhodnoti kvalitu a prodejni potencial rukopisu, lze predpokladat, Ze pro

nakladatelstvi se jedna o ztrétu.

5.2 Samovydani knihy

Oproti pfedchozimu typu vydavani knih do samovydani nevstupuje nakladatelstvi a
veskeré naklady si hradi sam autor. Ten ma zaroven naprostou svobodu v tom, jak bude
kone¢ny produkt vypadat, jaké spolupracovniky najme, aby mu s knihou pomohli
(naptiklad profesionalni grafik starajici se o tvorbu obalky ¢i korektor textu). Za veskera
rizika i pfijmy nese odpovédnost pouze autor. (Vydani knihy.cz, n.d.b)
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Trajer (n.d.) tuto variantu rozsifuje o praktické skutecnosti. Pomér vlastniho usili ku
najaté pomoci se lisi dle schopnosti autora, G¢elu vydani a typu knihy. Naptiklad sbirka
povidek, kterou chce autor obdarovat svou rodinu a ptatele nevyzaduje obalku délanou
na zakéazku u grafického studia nebo odbornou korekturu. S minimem zkuSenosti Ize
dosahnout relativné pozitivnich vysledkt. Jedna-li se v§ak o vytisk ureny k prodeji
v knihkupectvich, je tfeba v konkuren¢nim boji sédhnout po kvalitni obélce i najmuti
korektora ¢i redaktora knihy. Tyto aspekty ovliviiuji i cenu dalsich nakladu jako software

nebo ISBN od Narodni knihovny.
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6 Pointa.cz

Pointa.cz, zaloZzena v roce 2018, je inovativni online platforma, kterd se specializuje na
poskytovani komplexnich nakladatelskych sluzeb. Tato platforma je navrzena tak, aby
podporovala a usnadiiovala proces vydavani knih pro Sirokou $kalu autorii, od zkuSenych

spisovatelll po ty, ktefi teprve zaCinaji svou literarni cestu. (Pointa, 2022)

Autofi maji moznost vytvofit si na Pointa.cz vlastni profil, kam mohou nahrat a
prezentovat svij knizni projekt. Tato funkce umoznuje autorim sdilet své napady a

koncepty s komunitou a ziskat tak cennou zpétnou vazbu. (Pointa, 2023b)

Jednim z klicovych aspektli Pointy je moZnost vybéru tymu odbornikii, ktery muizZe
zahrnovat ilustratory, redaktory a dals§i profesionaly. Tento tym pak spolupracuje na

kniznim projektu, aby zajistil jeho uspésné dokonceni. (Pointa, 2023b)

Béhem 30denniho ptedprodeje formou crowdfundingové kampané se vybira financni
Castka potfebna na vydani knihy. Ctenafi maji moZnost piispét na tento projekt a vyménou
za to si mohou vybrat z riznych odmén. Pokud se cilova castka vybere, za¢ne tym
pracovat na knize. Pokud se cilova ¢astka nevybere, Pointa se zavazuje vratit ctenadiim

penize v plné vysi. (Pointa, 2023b)

Po uspésném predprodeji a vyrobé knihy se Pointa stara o distribuci knihy do
knihkupectvi a e-shopii v Ceské republice a na Slovensku. Navic Pointa nabizi autoriim
vyssi provize z prodeje, nez je obvyklé u tradi¢nich nakladatelstvi. Timto zplisobem
Pointa podporuje a ocenuje tviréi usili autorii a zaroven prispiva k rozvoji literarni

kultury. (Pointa, 2023b)

6.1 Crowdfunding

U ptfedchozich dvou zminénych zplsobl vydavani knih zavisi financovani bud’ na
nakladateli, nebo samotném autorovi. U Pointy probiha financovani skrze crowdfunding,
tedy vydani neni financovdno ze strany nakladatele ani autora, nybrz potencialnich
Ctenafu, zakaznik. Crampton (2022) definuje crowdfunding jako zptsob financovani
projektli ¢i podnikatelskych ndpadl za pomoci mas. Na rozdil od tradi¢niho zpisobu
financovani spolecnosti nékolika vlivnymi investory, je crowdfunding zaloZzen na

ziskavani malych ptispévkil od velkého poctu lidi.
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Crowdfunding je tedy zpisob ziskavani kapitalu, ktery vyuziva spolecného usili pratel,

rodiny, zédkaznikl a individudlnich investor. Tato metoda financovani umoziuje ziskat

kapital pro razné projekty, jako jsou start-upy, charitativni projekty, kulturni projekty a

dalsi.

Crampton (2022), GoFundMe (2022) i Jules (2019) se shoduji na existenci péti typu

crowdfundingu:

Odménovy crowdfunding umoznuje darcim ziskat odmény za své piispévky,
jako jsou napftiklad produkty nebo sluzby. U tohoto typu ptispévatelé ziskavaji
odmény dle vysSe ¢astky, kterou vlozili do projektu (GoFundMe, 2022). Nemusi
se jednat pouze o osobni odmény, ale za prekonani urcité hranice mohou tvirci
crowdfundingové kampané odménit vSechny ptispévatele. V ptipadé prekonani
castky se mohou objevit i odmény, které na zacatku ani nebyly zamysleny
z diivodi nizkych ocekavani.

Darovaci crowdfunding umoziuje darcim darovat penize na podporu projektu
bez ofekavani ndvratnosti. Ve velké mife se jedna o dobrocinné projekty, ale 1ze
timto zplisobem financovat naptiklad i tvorbu filmt jako byl ,,The Babadook*.
Dluhovy crowdfunding umoziiuje darcim poskytnout pljcku projektu s
o¢ekavanim navratnosti (GoFundMe, 2022). Crowdfunder namisto vysokého
uvéru u jediné banky skrze tento zplisob financovani ziskd finance v podobé
malych piispévkl od nékolika véfiteld, kterym s minimalnim ¢i Zddnym tGrokem
tyto prostfedky musi vratit (Jules, 2019).

Crowdfunding vlastniho kapitalu umoznuje investoriim ziskat podil v projektu.
Vlastnici kapitalu jej rozprodavaji investorim, ze kterych se tak stavaji
spoluvlastnici spolecnosti. Jules (2019) dale uvadi, ze z tohoto ditvodu je tento
druh crowdfundingu nejvhodnéjsi pro malé spolecnosti a start-upy.
Crowdfunding nemovitosti umoziiuje investorim investovat do nemovitosti a
ziskat zisk z pronajmu nebo prodeje nemovitosti. Mezi typy crowdfundingovych
typl se jednd o novinku, kterou si investofi oblibili, protoZe je méné Casové a
finan¢né ndro¢na nez standardni Givéry na nemovitosti a mohou investovat i mensi

¢astky (GoFundMe, 2022).

Ptestoze vydanim knihy skrze nakladatelstvi odpada autorovi nutnost vlastnit velké

finan¢ni zdroje, samotné hledani nakladatele je Casové narocné a Sance na uspéch je pro

zacinajici autory velmi nizka. Samovydani knihy sice autorovi zarucuje, ze bude kniha
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vytisténa, veskeré ndklady ale nese autor, ktery je zodpoveédny i za jeji propagaci a Gspéch

V podobé¢ zisku a uzndni ¢i netispéch vedouci k financni ztraté.

Pro ucely této prace byla vyuzita stranka Pointa.cz, ktera funguje na vySe vysvétleném
principu crowdfundingu, ¢imz odpada nutnost vlastnit velké finan¢ni prostiedky, ale
zaroven sdruzuje oveéfené odborniky, ktefi spole¢né s redakci Pointy pomahaji autorim

vytvorit a vydat jejich knihy.

29



7 Proces vydani knihy

Pointa neni pouze platformou sdruzujici spisovatele, ale také redaktory, grafiky,
marketingové odborniky, betactenare, zkuSené spravce profili na socialnich sitich i

Ctenafe, ktefi pouze hledaji novou knihu do své domaci knihovny.

Tato prace se na veSker¢ interakce mezi redakci Pointy a ,.kniznimi kolegy* (odborniky
Z raznych profesnich oborti) diva z pohledu autora, jehoz cilem je vybrat prostiedky na
vydani knihy. Samotny proces vydani knihy obecné je dlouhy a naro¢ny. Pointa nabizi
schéma, které shrnuje nejdiilezitéjsi kroky v tomto procesu skrze jejich platformu a dava
autorim pomérn€ jasnou piedstavu o tom, co maji o¢ekavat. Na obrazku nize lze vidét
schéma dostupné na jejich strankach skladajici se z péti krokd. Témi se prace zabyva

podrobné nize v nasledujicich podkapitolach.

Obr. 2: Schéma vydani knihy dle Pointy

Jak vydat knihu s Pointou

1 ZaloZ si profil a nahraj projekt .

Zaloz si u nas autorsky Gcet a nahraj svij

knizni projekt. Aby se Gtenari i kolegové

mohli o knize dozvédét vic, nahraji

anotaci knihy a n&jakou ukazku. Zaroven i

uz si nastavis i parametry knihy. . 2 Sestav si knizni ty’m
Poskladej si tym, ktery bude na knize
pracovat s tebou. Zaklad je mit grafika,
sazece, redaktorku a korektora a vybirat
mizes i z ilustratord, marketakd a jinych.
Po domluvé spolu snadno a online

i podepisete smlouvu jednim kliknutim.
Spolu kniZzce ddme formu .

M&s tym ti poradi s nakladem, formatem,
cenou i smlouvami. Ty s nami vyresis
rychle, jednoduse a budes je mit
whodng&jsi ne? jinde.

. 4 Vybirame penize na vydani

Ctenafi budou tvoji knihu podporovat v
predprodeiji, aby se vybraly potifebné
penize. Pokud se cilova éastka wybere,
zatnes s tymem pracovat na knize. Jinak

Etenditim vratime penize v plné vysi.
5 Pogleme ji do svéta .

Po uspésném predprodeiji a vyrobé tvoji
knihu dostaneme do knihkupectvi a e-
shopt v Cesku i na Slovensku. Navic u nas
dostanes vyEsi provize z prodeje, nez u
tradiénich nakladateld.

Zdroj: Pointa (2023b)
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7.1 Zalozeni profilu a vytvoreni projektu

Pocatek vztahu Pointy a autora se sklada ze dvou Casti: zalozeni uzivatelského profilu a
vytvoreni projektu (registrace knizniho dila). Zadané parametry pro ob¢ ¢asti nejsou

definitivni a 1ze se k nim dle potieby vracet.

7.1.1 Registrace profilu

Jako na vétSin€ internetovych stranek i Pointa vyzaduje po uzivateli registraci. Pro
zacatek postaci e-mail a heslo, ale pozdéji je vhodné vyplnit i dalsi informace jako jméno
a ptijmeni, telefonni Cislo nebo v kratkosti popsat svoji osobu. Popis osoby autora ¢i

medailonek je dulezity predevs§im z propagacnich divodu.

Po registraci a nastaveni profilu mize zajemce o vydani knihy kliknout na tla¢itko ,,Chci

vydat knihu* v horni li§té, které mu otevie novy projekt.

7.1.2 Vytvareni projektu

V kapitole 3.5 Kategorizace bylo ukazano, ze jednoznacna definice Zanrii a vékovych
kategorii u literatury neni pevné dana. Pointa zvolila vlastni tfidéni, z n¢hoZz si autor
vybere vSechny zanry, do nichZ dilo dle jeho uvaZeni spada. Ve vybéru se nachazi
naptiklad: Fantasy, Novela, Dobrodruzna literatura, Literatura pro déti, Povidky, Drama,

Slovnik nebo Detektivka.

vewr

jako: Valka, Chovatelstvi, Design, Film, Lgbt, Management, Malifstvi, Osobni rozvoj,

Ptiroda nebo Programovani

V tietim kroku autor zad4 ndzev knihy. Pointa (2023b) radi, aby nézev byl kreativni,
kratky a dobfe zapamatovatelny s dodatkem, Ze s ohledem na originalitu je dobré si

podobné nazvy vyhledat na internetu, zda je dostate¢né jedinecny.

Ctvrty krok vyzaduje sepsani anotace, shrnuti pfibéhu zhruba o délce 450-550 znak.
Autor ma moznost piedstavit postavy, zapletku nebo sviij styl psani. Je tfeba si tento krok
dobfe promyslet, protoze mize zdsadné ovlivnit zdjem potencialnich ctenait. (Pointa,

2023b)
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Poslednim krokem je nahrani ukazky knihy ve formatech PDF, JPEG, PNG nebo GIF,
idedln¢ takovou ukazku, kterd vystihuje aspekty knihy, ukdze autoriv styl psani nebo

charakter postav. Zkratka to, co nejlépe zaujme a co ¢tenati mohou od knihy cekat.

Nakonec zbyva nastavit fyzické parametry knihy jako velikost, pocet stran (pfepocteno
dle normostran) a styl vazby (pevna ¢i mékka). Po jejich nastaveni je projekt pfipraven

ke zvetejnéni.
7.2 Sestaveni kniZzniho tymu

PakliZe je projekt zvefejnén, mize autor ithned zacit kontaktovat , knizni kolegy*, jak je
Pointa (2018a) nazyva. Jedna se o profesiondly, ktefi jsou ovéfeni Pointou a maji zde své
vlastni profily. Autor tak ma pfistup k jejich vetejnym informacim a mize vidét projekty,
na nichz v minulosti pracovali nebo pravé pracuji. Dulezitou informaci je také cenik

sluzeb, ktery ovliviiuje ¢astku, kterou je tieba vybrat.

Za predpokladu, ze si autor vybere pro danou roli v tymu konkrétniho kolegu, dostane od
Pointy moZnost ho kontaktovat a domluvit se na spolupraci. V zavislosti na rozsahu knihy
a podminkach spoluprace se dohodnou ob¢ strany na nakladech. Skrze Pointu lze pak

sepsat smlouvy s uvedenym rozsahem prace a odménou. (Pointa, 2018a)

Pro projekt jsou povinné ¢tyfi role: redaktor, grafik, saze€ a korektor. Néapln jednotlivych
roli je popsédna niZe. Kolegové na Pointé nemusi zastavat jedinou roli, naopak je naptiklad
vyhodnéjsi, kdyz roli grafika a sazeCe zastava tataz osoba, ale role redaktora a korektora
by méli zastavat dva odlisni lidé. Tato Ctvefice je povinna, nicméné do projektu lze
zahrnout napiiklad betactenate, ilustratora, marketingového stratéga, spravce socialnich

siti a dalsi.
7.2.1 Redaktor

Vydani knihy.cz (n.d.c) popisuje pozici redaktora jakozto profesionala, kterého si autor
najima k upravé textu do 1épe citelné formy. Jeho tkolem je opravit kostrbaté formulace,
Spatny slovosled, nevhodné nebo pfili§ Casto pouzita slova a zajistit, aby se jména a dalsi
udaje v textu shodovaly. Pii upravé textu redaktor dba na jeho srozumitelnost a
piehlednost. Pokud v textu objevi pravopisnou chybu, opravi ji, ale jeho hlavnim cilem

je zlepsit celkovou kvalitu textu.
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Pointa (2018b) definuje redaktora tak, ze ,,systematicky pracuje s rukopisem, zajist'uje
jeho stylistickou korekci a pohlizi na logiku, spad textu a fakta. Navrhuje vypusténi nebo
doplnéni a rozsifeni nékterych Casti. Nékteti autofi, ktefi na projektu pracuji dlouho,
zejména pokud je to jejich prvni kniha, t€zko délaji velké zmény v textu. Proto redaktor
ptistupuje k rukopisu s odstupem a pracuje s nim postupné. Nejprve hledd nejveétsi
problémy a upravi je, poté se soustfedi na drobné véci — editaci po jednotlivych fadcich,

piepisovani a opravovani.“ Jeho hlavnim cilem je zlepsit celkovou kvalitu textu.

V obou ptipadech je na konci zminéno, Ze praci redaktora neni hlidani gramatickych ale
zasadn¢ stylistickych chyb. Text by mél po zredigovani pisobit plynuleji, vhodné
navazovat a byt zbaven logickych nesrovnalosti. Kvalita celé prace se odviji od

kompetenci redaktora, pficemz se totéZ da fict i o ostatnich kolezich.

7.2.2 Korektor

Vydani knihy (n.d.c) nabizi i vlastni popis prace korektora, dle néhoz je korektor
odbornik, ktery se zaméfuje na opravu gramatickych a stylistickych chyb v textu. Jeho
préace zahrnuje opravu Spatné pouzitych interpunkénich znamének, pieklept, chybéjicich

diakritickych znamének a dal$ich jazykovych nedostatk.

I Pointa (2018c) se priklani k obdobné definici korektora coby odbornika, ktery se
specializuje na korekturu textll, vybaveného schopnosti rozpoznat a opravit gramatické a
stylistické chyby v textu. Jeho prace zahrnuje opravu Spatné pouzitych interpunkénich
znamének, pieklepl, chybéjicich diakritickych znamének a dalSich jazykovych
nedostatkt. Korektor musi byt pozorny a schopny se absolutné soustfedit na detaily, jako
je napiiklad spravné umisténi interpunkénich znamének a diakritickych znamének. Je to
dovednost, kterou lze naucit, ale vyzaduje to také talent a zkuSenosti. Nakonec musi byt

schopen si zapamatovat rizné pravidla a byt schopen je aplikovat v praxi.

Aby byla zajisténa jazykova uroven textu, je korektor nezbytnym ¢lenem tymu, u né¢hoz

je tfeba dbat na peclivost.

7.2.3 Grafik

Server jobs.cz (2023) nahlizi na grafika jako na osobu, ,kterd se stard o vytvarné
a grafické zpracovani propagacnich materialti, reklamnich podkladii nebo dalSich
elektronickych fotografii nebo obrazi.“ V ramci své pracovni naplné€ se vénuje kresleni
nacrtl a postupnému doladéni navrha, dokud nedosidhne findlniho produktu. Dale se
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specializuje na grafické zpracovani webovych stranek, bannerti, inzerce, billboardd,
vizitek a dalSich vizualt. Pfi své préci bere v tvahu grafické zpracovani, vizualni styl,
kompozici a rozvrzeni jednotlivych prvki, jako je naptiklad velikost a typ pisma.
Kvyslednym grafickym navrhim piipravuje graficky manual, ktery slouzi jako

dokumentace.

Pointa (2018d) vidi roli grafika takto: Na zacatku procesu publikovani knihy spolupracuje
grafik s tymem Pointy na nastaveni fyzickych parametrti knihy. Tyto parametry se

odvijeji od Sesti druhii knih, které 1ze najit na jejich strankéch.

Spole¢né s grafikem a tymem Pointy bude autor rozhodovat o nasledujicich vécech:
vazbé¢, rozmérech knihy, barevnosti knihy, druhu papiru, zuslechtovani, jako je tfeba

lakovani nebo razba. Grafik také vytvarii obalku a pfipravuje navrh celé sazby.

7.2.4 Sazel

V rozhovoru Dermauw (2023) zpovida sazecku Pavlu Hernandezovou, kterd svou napln
prace uvadi takto: ,,Formatovani textu uvnitt knih (a v mém ptipadé¢ nejen knih) a vyrobu
tiskovych dat. Saze¢ je ten, kdo na zdklad¢ grafického navrhu udéla z wordovského
dokumentu tu dvouset- az nevimkolikasetstrankovou knizku. Takze sazec€ je vlastné pro
kniZzky kone¢na stanice v ramci jejich cesty nakladatelstvim, pak uz je ¢eka jenom
tiskarna a pulty knihkupectvi. Krom¢ knizek sdzim i edi¢ni plan nakladatelstvi a rGzné

jiné propagacéni materialy vicestrdnkového rozsahu.*

Podle Pointa (2018d) se saze¢ stara o rozmisténi textu a obrazovych materiall, vysazi
knihu a pfipravuje finalni podklady pro tiskarnu. Na druhé strané, grafik navrhuje, jak
bude kniha vypadat, a saze¢ to pak uvede do praxe. Grafik spolupracuje na nastaveni
fyzickych parametrll knihy, vytvaii obalku a pfipravuje navrh celé sazby. Saze¢ pak na
zaklad€ navrhu rozmisti text celého rukopisu a piipadné obrazové materialy. Kromé toho

sazeC postupné zanasi korektury a pfipravuje finalni podklady pro tiskarnu.

7.2.5 Uzavreni smluv

Po domluvé spoluprace si skrze portal Pointy autor vygeneruje smlouvy, do nichz zada
rozsah prace a odménu pro kolegu. V této fazi se stale jedna pouze o smlouvu, vyplata
odmén a ¢innost knizniho tymu pfichazi na fadu az pozdéji po vybrani cilové castky
kolegii v kniznim tymu a je veifejny projekt potvrzen k dalsi fazi, je autorovi zaslana
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distribu¢ni smlouva a vydavatelskd smlouva. Distribu¢ni smlouva vymezuje, jakym
zpisobem bude dilo distribuovdno a jaky podil nakladd hradi autor. Pointa (2023c)

V tomto ptipadé¢ nabizi tfi moznosti:

- Plna distribuce Pointou: Pointa piebird veskery naklad a ma vyhradni pravo
knihy distribuovat. Zdroj finan¢nich prostiedki je crowdfundingova kampan
skrze ptedprodej knihy, ale veskerou administrativu a praci s témito prostiedky
zajistuje prave Pointa a zaroven rozhoduje o misté a formé distribuce (do jakych
kamennych knihkupectvi kniha bude dodana, na jakych webech bude
distribuovana v elektronické forme¢).

- Distribuce autorem: Pointa piebira maximalné 10 % nakladu (10 % ,,vytisku®),
Ktery ma pravo distribuovat pouze pies sviij e-shop. Zbytek nakladu mize autor
distribuovat dle svého uvaZzeni.

- Sdilena distribuce: Pointa pfebira minimaln¢ 30 % nakladu a ma vyhradni pravo
knihy distribuovat pies kamenna knihkupectvi i knizni e-shopy. Autor si miize
zbytek nékladu distribuovat podle svého uvazeni, ale bez souhlasu Pointy nesmi

knihy distribuovat prostfednictvim kanald, které jsou pro Pointu konkuren¢ni.

Vydavatelskou (nakladatelskou vyrobni) smlouvou se Pointa zavazuje vydat autorovo
dilo za podminek sjednanych v této smlouvé, pfi¢emz autor poskytuje nakladateli

vyhradni pravo knihu vyrobit a vydat.

7.3 Vytvoreni obalky knihy

A& podstatou produktu, jakym je kniha, je jeji obsah v podobé¢ piibéhu nebo odborného
textu, prvni véci, kterd zékaznika zaujme, je obélka. Je proto Zadouci, aby byla vystizna,
origindlni a pfitazliva pro zakaznika, ¢imz ho pfiméje se na knihu podivat detailnéji a
zjistovat si informace. Tento princip je v digitdlnim marketingu soucésti obchodniho
schématu S-T-D-C skladajici se z poc¢atecnich pismen anglickych slov See (vidét), Think
(ptemyslet), Do (konat, délat) a Care (starat se, servis) Toto schéma v zasad¢ popisuje

proces nakupu zékaznika v obchodg, piedev§im e-shopu. (CSOB, 2023).

Jeho autorem je Avinash Kaushik, ktery v dobé publikovani tohoto schématu ptsobil ve
spolecnosti Google na pozici Digital Marketing Evangelist. Kaushik je autorem i dalsi
fady publikaci o webovém marketingu a webové analytice, z ¢ehoz vychazi i tato metoda,

ktera je vhodna zejména pro e-shopy. (Klamo, 2021).
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Pro kompletni pochopeni tohoto schématu jsou jednotlivé ¢asti rozsifeny o jednotlivé
definice, které vysvétluji jejich podstatu, kol a cil v procesu nédkupu zakaznika na e-

shopu:

See (vidét) — CSOB (2023) tuto fazi definuje tak, Ze piedstavuje uvodni etapu budovani
vztahu se zakaznikem. V tomto stadiu cilova skupina nezna znacku organizace a nevnima
ji jako relevantni volbu. Hlavnim cilem faze See je proto vybudovat povédomi o znacce
a zaujmout Siroké publikum. K této definici se pfiklani i Klamo (2021), pfi¢emz zminuje,
ze Sirokou vetejnosti je spiSe mysleno relevantni publikum, coz vysvétluje na piikladu e-
shopu se zdravou vyzivou. Relevantni skupinou v tomto piipad¢ jsou sportovci, lidé
s dietami nebo lidé se zdravotnimi problémy. Relevantni skupinou pro pfedprodej knihy

by pak byli lidé, kteti radi ¢tou nebo se zajimaji o Zanr, do n¢hoz kniha spada.

Think (myslet) — Klamo (2021) pokracuje v navaznosti na prvni fazi s tim, ze se faze
Think zamé&fuje se na osloveni cilové skupiny, ktera si uvédomuje potiebu, kterou by
mohl dany produkt ¢i sluzba uspokojit. V tomto stadiu se zakaznik aktivné zabyva
hled4anim feseni a porovnavanim dostupnych variant. CSOB (2023) zdtiraziiuje, Ze v tuto
chvili stale zakaznik nemusi byt pfipraven k nakupu a doporucuje nabidnuti obsahu, ktery
zdkaznikiim pomuze ucinit informované rozhodnuti, nejlépe je presvédci k ndkupu

produktu ¢i sluzby dané organizace.

Do (délat) — Ve tieti fazi je zékaznik pfipraven k ndkupu, dochazi k pfeméné
z potencialniho na platiciho zédkaznika. Zde je nutné jim tento krok co nejvice usnadnit

optimalizaci webovych stranek nebo pobidkou v podobé slevové akce. (CSOB, 2023).

Care (starat se) — Zakaznik jiz nakoupil produkt, ale Klamo (2021) pfipomina, Ze je
potieba o néj dale pecovat a budovat dlouhodobé vztahy, které povedou k opakovanym
nakupiim. Zminuje proto vérnostni programy ¢i zasilani informacnich e-maill, které
budou zékazniky motivovat k dalsim nakuptim.

Ptestoze cilem piedprodeje na Pointé je piimét zakaznika ke koupi knihy, béhem procesu
k dispozici pouze obalku knihy, ktera ho bud’ ptesveédci k dalsimu hledani informaci

(Think), nebo produkt zavrhne jiZ na samotném zacatku.

Dal§im pomocnym modelem je AIDA, odvozeny z anglickych slov Attention
(pozornost), Interest (zajem), Desire (touha) a Action (akce), ktery predstavuje teoreticky

koncept mapujici chovani zakaznika v reakci na marketingovou komunikaci. Poskytuje
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tak uceleny ramec pro pochopeni procesu, jenz vede od prvotniho vniméni sdéleni az k
finalnimu nakupnimu rozhodnuti. (Optimal Marketing, n.d.) Evolution Marketing (n.d.)
zminuje, ze se k modelu pfidava také pismeno S jako Satisfaction — spokojenost, nacez
se tento model uplatiiuje stale i v dnesni dobd. Strafelda (n.d.) ale varuje pied jeho
dogmatizaci v dodatku, ze je dnes model AIDA ,,povazovany za ptekonany, protoze jako
kazdy unifikovany postup ma slabé misto v tom, Ze jde o vyznamné zjednoduseni slozité

skute¢nosti®.

Avsak za ucelem vytvofeni knizni obélky je zjednoduseny pftistup, jaky AIDA nabizi,
dostacujici. Proto budou dale vysvétleny, stejné jako v piipadé modelu S-T-D-C,

jednotlivé slozky tohoto modelu a jak jsou promitnuty do obalky.

Attention (pozornost) — Vsichni tfi autofi se shoduji na tom, Ze je tieba byt napadity,
aby reklama upoutala zdkaznikovu pozornost. Evolution Marketing (n.d.) radi inspirovat
se 1 u konkurence nebo v zahranici, ale v zadném piipadé¢ nekombinovat vicero prvka

z riiznych odvétvi, kterd nesouvisi s nabizenym produktem.

Interest (zajem) — Zakaznik si pieje védét vice o produktu. Evolution Marketing (n.d.)
opct nabizi rozSifeny komentaf, kde vyzdvihuje nalezeni jedinecného prodejniho
argumentu, ktery odliSuje produkt od konkurence.

Desire (touha) — I zde se autofi shoduji na definici toho, ze zakaznik si pfeje, ma potiebu

produkt vlastnit.
Action (akce) — Zakaznik si produkt zakoupi nebo objedna.

Obalka knihy tedy slouZi k upoutani pozornosti zdkaznika a dava si za cil vyvolat zajem
o knihu. DalSi aspekty, které prace rozpracovava dale, mohou vyvolat touhu si knihu
zakoupit, nacez si ji zakaznik objedna. Po¢atkem tohoto procesu je nasledujici obrazek

findlni verze obalky knihy ,,Alter: Strdzny and&l®.
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Obr. 3: Obalka knihy

Zdroj: Vlastni tvorba

Zda se této obalce dle modelu AIDA povede ptitdhnout pozornost zakaznika, je mimo
konkrétniho obrdzku postavy stojici pfed portdlem uprostied ulice zavislé také na
pouzitych barvach. Psychologii barev v marketingu 1ze oznacit za néco, na ¢em stavi a

pada kvalita brandingu neboli znacky.

Dle CSOB (2022) si podvédomy usudek o produktu udélaji zdkaznici béhem prvnich
nckolika vtefin a idajné 62 az 90 % tohoto hodnoceni je zalozeno pouze na barvé. Dalsi

Cislo, které zminuji, je 84 % zékaznikd, kteti své rozhodnuti koupit produkt zalozili ¢isté
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na jeho barvé. Na jejich strankdch se také nachdzi vycet barev a jejich vyznam

vV marketingovém prostiedi:

Cervena — uzce spjata s emocemi jako vaseti, vzrudeni, energie a akce. Tyto
emoce dokazi podnitit impulsivni nakupni chovani a vyvolat pocit naléhavosti. V
marketingu se proto ¢ervend barva s oblibou pouziva pro produkty, které slibuji
intenzivni zazitky, vzruSeni a dynamiku. Aira (n.d.) ve svém ¢lanku o psychologii
barev u Cervené dodava, ze se Casto pouziva ke zvyraznéni call-to-action prvka
jako jsou tlacitka, pfi vyprodejich a dalSich impulsnich akcich, coz se shoduje
s tvrzenim CSOB (2022). Zaroveti také tato barva podnécuje chut’ k jidlu, a proto
je Casto vyuzivana mezi fast-foodovymi fetezci. MediaGuru (2012) naopak
varuje, Ze cervend barva ,snizuje soustfedénost a zhorSuje vykonnost ve
stresovych situacich®.

OranZova — spojovana s emocemi jako radost, optimismus, energie, nadseni a
dobrodruzstvi. V marketingu se proto s oblibou pouziva k evokaci pozitivnich
pocitil a k budovani image znacky, ktera je inovativni, dynamick4 a pratelska.
OranZova barva je také symbolem vitality a zdravi, a proto se s oblibou pouziva v
oblasti fitness, sportu a zdravé vyzivy. Aira (n.d.) rovnéz zmifiuje, Ze oranZzova
dokaze upoutat pozornost stejné€ jako Cervend, ale neni tolik agresivni. Protoze ji
vyuzivaji stavebni firmy, 1id¢ si ji také spojuji se stabilitou a rovnovahou.

Zluta — symbol optimismu, radosti, §tésti a zdbavy. V marketingu se proto s
oblibou pouzivé k evokaci pozitivnich pocitli a k budovani image znacky, ktera je
piatelské, energicka a inovativni. Zlut barva je také symbolem slunce a tepla, a
proto se s oblibou pouziva v oblasti cestovniho ruchu a produkti pro letni obdobi.
Na druhé strané€ Zlutd mtiZe byt i vystraznou barvou, jak upozoriiuje Aira (n.d.), a
protoze zatézuje oko, neméla by jeji uziti byt prehnané. MediaGuru (2012)
k tomuto dodava, ze napiiklad détsky pokoj vymalovany na Zluto zptisobuje u déti
vetsi procento place.

Zelena — univerzaln€ spojovana s piirodou, evokujic pocity harmonie, klidu a
svézesti. V marketingu se proto s oblibou pouZziva pro produkty a sluzby zamétené
na zdravi, ekologii, biopotraviny a outdoorove aktivity. Zelena barva symbolizuje
také rust, prosperitu a mirumilovnost, a proto ji vyuzivaji 1 firmy v oblasti financi
a bankovnictvi. Dle MediaGuru (2012) mtze byt zelena dokonce spojovana se

sexualnim podtextem a plodnosti.
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- Modra — spojovana s pocity klidu, stability, davéry a moudrosti. V marketingu se
proto s oblibou pouziva pro budovani image znacky, kterd je zodpovédna a
spolehliva. Modra barva symbolizuje také profesionalitu, seridznost a bezpecnost,
a proto ji vyuzivaji i firmy v oblasti financi, technologii a dopravy. Aira (n.d.)
k vyznamu barvy pridava také konzervativnost a u mladych lidi se jedna o barvu
dospélosti. MediaGuru (2012) mezi jeji vlastnosti zafazuje i zmirnéni chuté
K jidlu.

- Fialova — historicky spojovana se Slechtou a kralovskym majestatem, luxusem,
moci a moudrosti. V marketingu se proto s oblibou pouziva pro budovani image
znacky, ktera je exkluzivni nebo prestizni. Fialova barva symbolizuje také
tajemstvi, spiritualitu a fantazii, a proto ji vyuzivaji i firmy v oblasti uméni,
kultury a ezoteriky. Aira (n.d.) fialové pfisuzuje také jemnost, coz je divodem,
pro¢ si ji zvolila i cokoladda Milka. MediaGuru (2012) rozsifuje tento fakt o
feminitu a jemnost, kterou Milka vyuzila v kampani se sloganem: ,,Troufni si na
jemnost.*

- Cerna — vnimana jako symbol elegance, sofistikovanosti a luxusu. Evokuje pocity
sily, autority a tajemstvi. V marketingu se proto s oblibou pouziva pro budovani
image znacky, ktera je exkluzivni, prestizni a inovativni. Cerna barva je také
symbolem neutrality a objektivity, a proto se pouziva v oblasti médii, politiky a
vzdélavani. MediaGuru (2012) vnima barvu spiSe negativné a oznacuje ji za barvu
zla, smrti a zarmutku a spole¢né s Airou (n.d.) vyzdvihuji, Ze se jedna o oblibenou
barvu produktli pro muze.

- Bila — univerzalné spojovana s ¢istotou, nevinnosti, svézesti a jednoduchosti. V
marketingu se proto s oblibou pouziva pro produkty a sluzby zamétené na zdravi,
hygienu, biopotraviny a ekologii. Bila barva symbolizuje také mir, klid a nadéji,
a proto se pouziva v oblasti humanitarni pomoci, charity a nabozenstvi.
MediaGuru (2012) mimo jiné zmifuje, Ze dokaZe tato barva navodit pocit
prazdnoty a zvétSuje prostor. Spole¢né s rizovou je Casto pouzita k propagaci

produktl pro Zeny.
MediaGuru (2012) na rozdil zbyvajicich dvou autorti zminuje dalsi barvy jako jsou:

- Hnéda — asociovana se zemi, prakti¢nosti, pragmaticnosti a spolehlivosti, ale

pusobi nudné, a proto se v reklamach neobjevuje tak Casto.
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- RuZova — udajné ma uklidiiujici ucinky, a dokonce se dle MediaGuru (2012)
vyuziva ve véznicich ke zklidnéni véznt. Hlavni symbolikou je laska, proto ji

uptfednostnuji znacky produktii uréené pro Zeny.

Obalka se drzi Cerno-fialového provedeni znazoriiujici temnou atmosféru piibéhu a
tajemno v podob¢ portalu, pfed nimz stoji neznama postava. Bilé prvky naopak mohou

zmiriiovat negativni tony a ¢ini vysledny obraz svétlejSim.

7.4 Vyplnéni predprodejovych texti

Soucasti komunikace z marketingového mixu, jsou tak zvané predprodejové texty, které
si kladou za cil seznamit potencidlni zdkazniky s konkrétnim dilem, autorem nebo
pozadim tvorby knihy (napfiklad, jaka byla prvotni myslenka ¢i motivace k napsani
knihy).

Predprodejové texty se skladaji z n€kolika otdzek ¢i témat, na néz autor odpovidéa sam dle
vlastniho uvaZeni. Je mozno tvrdit, Ze tim zékaznik ziskd predstavu o vyjadfovacich
schopnostech autora a spravné zodpovézené nasledujici otazky mohou ovlivnit prvotni

dojem z produktu.

Texty zéaroven prochdzi copywritingem ze strany redakce Pointy. Pro upfesnéni,
copywriting ,,je tvorba obsahovych, reklamnich a marketingovych textl. Cilem
copywritingu je vzbudit zajem, pozitivni emoce a navést Ctenatre k pozadované akci.*
(Lesensky, n.d.) Sir$i definici poté nabizi Collabim (2023), kde nejmenovany autor
¢lanku popisuje copywriting jako uméni ¢i femeslo, respektive copywriting predstavuje
disciplinu zamétenou na tvorbu textu s cilem presveédcit ¢tenare k provedeni specifické
akce. Tato akce miiZze zahrnovat nadkup produktu, registraci na webu, staZzeni aplikace ¢i
jiné pozadované chovani. Copywritingové texty jsou kli¢ovou soucasti reklamnich a
marketingovych strategii a slouzi k efektivni komunikaci znacek a organizaci s jejich

cilovymi skupinami.

Volba slov a jejich struktura v copywritingu hraje klicovou roli. Peclivé vybrané a
uspotadané fraze slouzi k motivovani, pfesvédCovani, inspirovani a vzdélavani ¢tenait ¢i
posluchacii. Diky promysSlenému copywritingu se zvySuje pravdépodobnost, ze cilova
skupina provede pozadovanou akci, at’ uz se jedna o nakup produktu, vyuziti sluzby nebo

splnéni jin¢ho zadaného cile.
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Pro ptiblizeni vzoru ptedprodejovych textl jsou uvedeny otazky pro autory, na nckteré
Z nich jsou uvedeny i odpovédi souvisejici s knihou, ktera je pfedmétem této prace.
Odpovédi zde uvedené jiz prosly copywritingem a lze je pokladat za finalni verzi, jez

bude pouzita v ramci propagace knihy:

- Uvodni text — Elevator pitch, asto piekladano jako ,,vytahova prezentace®, jak
zminuje Sulovsky (2019) udajné vyplynula z teoretické situace, kdy se nachazi
dv¢ osoby ve vytahu a jedna z nich se snazi béhem minuty piedstavit sviij napad
¢i projekt. Podobné popisuje elevator pitch i server Salesnews (2023), kde
zmifuji, Ze prezentace slouzi predev§im k predstaveni sebe sama. Kniha Alter:
Strazny andél je shrnuta takto: ,, Na vypravach do jiné dimenze se mladik stietava
S nelitostnou realitou lovu monster. Smrt neznamend definitivni konec a ta nejvetsi
monstra c¢asto nemaji tesaky ani drapy.

- Anotace — Dle serveru Vysokeskoly (n.d.) je anotaci ,, redukovany text strucne
charakterizujici obsah dokumentu a popr. informujici o autorovi, zaméreni,
vedecké nebo umélecké hodnoté dokumentu; miize mit vysvétlujici nebo
doporucujici charakter a obsahovat informace prevzaté z jinych dokumentu.
Server diplomka24 (n.d.) nahlizi na anotaci z pohledu bakalaiské prace a ma za
ukol shrnout cil, obsah a vysledky bakalafské prace. Zaroven dodavaji i rozsah
pohybujici se od 5-10 vét €1 150-250 slov. Konkrétni anotace byla zvolena takto:
,,Rozbresk temnoty. Den, ktery vSe zmeénil. Skrze portdly napadly nas svet
krvezizniva monstra z jiné dimenze. Prislo krveproliti, které sesadilo clovéka z
vrcholu potravniho retézce. Lidstvo sviij boj o planetu prohravalo, dokud se do
boje proti monstrium nepostavili nové probuzeni lovci. Ti se diky Patronum, kteri
peclivé vybranym jedincum darovali silu ovladat magii, dokadzali vyrovnat, a
hlavné porazit, své nepratele. Doneddavna obycejny mladik Akally ziska moc
uzdravovat ostatni a privést mrtvé zpét k zZivotu, coz ho priméje stat se lovcem.
Postupné vsak zjistuje, ze realita lovu monster neni cernobila a nékteré bestie
nemaji tesaky ani drapy.

- O ¢em v knize piSu — Zde autofi maji vlastnimi slovy vystihnout obsah knihy,
pfipadné rozvést ¢i navazat na anotaci. Oproti kamennym prodejnam, kde nemaji
moznost interagovat s ¢tenafi, dostavaji béhem piedprodeje na Pointé piilezitost
¢tenafe vice vtadhnout do déje ¢i mu piiblizit redlie fiktivniho pfib&hu. V tomto

bod¢ je kniha popsédna takto: ,, Akcni fantasy, které se neboji ukdzat temnou,
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surovou stranku boje s monstry. Krev tece proudem, postavy umiraji a nebezpeci
Jje pritomné vzdy a vsude. Lidstvo si, jak ma ve zvyku, udélalo z apokalypsy byznys
a z oslavovanych zachrancu lidstva se stala relativné béznd profese lovcii
monster. Avsak tohle neni pribéh o zachrané svéta ani cesté za slavou.
Protagonistu Akallyho, ktery nahodou ziska tri specidalni schopnosti: léceni
zranéni, posilovani ostatnich a ozZivovani mrtvych, Zene kupredu moznda az
idealisticka predstava, ze dokaze zachranit kazdého. Srazka s tvrdou realitou na
sebe nenecha dlouho cekat a on se musi vyrovnat nejen s faktem, ze jeho moc mad
své hranice, ale také se ztratami, které ho poznamenaji. Zaroven na nej béhem
kariéry lovce cekaji osudova setkani a pratelstvi, ktera mohou rozhodnout o tom,
zda kromé boje s monstry venku dokdze vyhrdt i bitvu démony uvniti sebe
saméeho.

Pro koho je kniha uréena — Tomuto bodu se prace vénuje v nasledujici kapitole
a je predmétem dotaznikového Setfeni. V ramci predprodejovych textli ma autor
za ukol popsat, co mozna nejpodrobnéji a specificky, cilovou skupinu pro niz je
kniha primarné urcena.

Par slov o mné — Bod, pii némz autor popisuje vlastni osobu skrze své konicky,
vzdélani, jak se dostal ke psani nebo jaké ma zkusenosti v oblasti literatury nejen
jako autor.

Pro¢ jsem knihu napsal(a) — Vystizeni prvotni myslenky, motivace k napsani
dila, co vedlo autora k vybéru daného Zanru, zasazeni ¢i formé&, jakou je kniha
psana.

Recenze a doporufeni (,,Rekli o knize®) — Pii vybéru kniznich kolegd lze
zahrnout do projektu i betactenare. Pochéazejici z anglického ,,betareader* se jedna
o Ctenare, ktery muze jako viibec prvni osoba pfijit do styku s rukopisem autora.
Na rozdil od korektora ¢i redaktora neni jeho tkolem hledat chyby, ale mél by
konstruktivné zhodnotit, jak ho kniha zaujala. (Pointa, 2018e)

Chce§ mé podporit? — V tomto bod¢ autofi zmini, jakym zpisobem je lze
finan¢né podpofit a zdlirazni odmény, které nabizeji v ramci své predprodeje.
ChceS védét vic? — Zde autofi na sebe zanechaji kontakt, at’ uz osobni ¢i na
socialni sité, kde mohou zakaznici sledovat aktuality z ptedprodeje nebo tvorby

knihy, paklize se vybere pozadovana castka.
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7.5 Persona

Jak bylo avizovano v jednom z ptfedchozich bodi vyc¢tu, vramci odpovidani na
predprodejové texty je autor nucen rozhodnout, kdo je jeho ideélni cilova skupina a na ni
pak cilit nejen obsahem zbylych textt, ale také formou, kterou zvoli, naptiklad hovorovou
¢estinou, formalnim odbornym stylem nebo jednodussim vyjadiovanim, které mize byt

vhodné pro mladsi ro¢niky.

Jednim ze zptsobt, jak nalézt ¢i si vytipovat cilovou skupinu je vytvofeni persony. FEO
(2015) 1iké, Ze persona predstavuje fiktivni, avSak detailné propracovany profil idealniho
zakaznika e-shopu. Jedna se o archetypalni znazornéni osoby, kterd by s nejvéEtsi
pravdépodobnosti projevila zajem o nabizené produkty a sluzby. Tvorba person
umoznuje hlubsi pochopeni cilové skupiny a usnadnuje tak efektivni komunikaci a

marketingové aktivity.

Jehlicka (2021) vedle obdobné definice, v niZ tvrdi, Ze persona je zndzornéni specifického
segmentu cilové skupiny. Jednd se o fiktivni, avSak detailné¢ propracovany profil
idealniho zékaznika, ktery reflektuje jeho vlastnosti, chovani, motivace a potieby,
zminuje také pojem marketingovd persona (buyer persona), coz je uceleny profil

idealniho zakaznika.

Naproti tomu server Buldok Marketing (n.d.) mluvi o vylucujicich personach, které
funguji opacné, slovy autora ¢lanku: ,,Vylucujici persony piedstavuji takové zdkazniky,

které vlastné za zdkazniky mit nechcete.*

Lze tvrdit, Ze persony nemaji jediné zaméteni, ale mohou vystihovat jednotlivce ¢i cilové

skupiny, popiipadé osoby, které nejsou vhodné jako zédkaznici pro nabizeny produkt.
Jehlicka (2021) poskytuje mimo jiné vycet udaji, které miize profil persony obsahovat:

- Vek

- Pohlavi

- Bydliste

- Rodinny stav

- Druh bydleni

- Zaméstnani

- Ekonomicka situace

- Zdravotni stav
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- Motivace
- Zamy
FEO (2015) do vyctu piidava jeste tyto:

- Jméno

- Misto bydlisté

- Typicky den osoby

- Jak osoba komunikuje

- Potteby a problémy

- Obrazek — ilustruje, jak dana persona vypada
Pro ucely této prace na zékladé predpoklddané, nicméné neovéfené, segmentace je
sestavena persona Personalisty ToméSe z Plzn€ na obrdzku nize. Zahrnuty jsou udaje

obou autort v€etné ilustracniho obrazku vygenerovaného s pomoci umélé inteligence.

Obr. 4: Persona - Tomas

POPIS

Tomas je personalistou ve stiedné
velkém podniku, pro néhoz je zasadni
mit spravnou work/life balace, tedy
dost ¢asu i na osobni zajmy a pratele.
Ré&d séhne po kniZce, nebo si zahraje
videohru, aby se po praci odreagoval.

NAKUPN{ ROLE
* Nakupuje nezavisle
* R&d si doprava, pokud se jedna o
levnéjsi produkty

TO m éé « Je opatrny viiéi mainstreamovym
trendim
vék: 22 EKONOMICKA
Bydlisté: Plzen SITUACE
Zaméstnani: Personalista « Mzda nad medianem
mezd v CR

* Finan¢né gramotny
* Neni dluznikem

Zdroj: Vlastni tvorba

7.6 Vyzkum trhu

OSOBNOSTNI RYSY

e SpiSe extrovert
¢ Vice zaméfen na emoce
nez racio

MOTIVACE

* Hledani kreativnich
napadi

« Unik z rutiny b&Zného
Zivota

POTREBY

Odreagovani

4Hlad po uméni*
Nabourani rutiny
Sdileni zajmu v socidlni
bubliné

ZAJMY A KONICKY

¢ Hrani videoher
« Cteni knih

o Zanr fantasy

¢ Sledovani anime

PREKAZKY
o Zezacatku opatrny vici
novym produktim
¢ Nenasleduje
mainstreamové trendy

ZDROJE INFORMACT

o Internetové ¢lanky

* Socialni média

« Pratelé, rodina, znami
* Zaméstnani

Stanoveni cilové skupiny v piedprodejovém textu bylo orientatni a vytvofeno
subjektivné na zaklad¢€ zivotnich zkuSenosti autora. Persona by vSak méla byt vytvoiena
a podlozena na zaklad¢ vyzkumt vychazejicich z redlnych dat. K ziskani dat a nasledném
upraveni persony slouzi V této praci vyzkum trhu zpracovany formou dotaznikového
Setfen.
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Foret a Melas (2021) zdUraznuji nutnost opirat poznani zakaznikii o objektivizované a
systematické postupy rozvijené v oblasti marketingového vyzkumu. Autofi prezentuji dveé

definice marketingového vyzkumu:

- Tull a Hawkings (citovano dle Foret a Melas, 2021): "Marketingovy vyzkum
slouzi k poskytovani informaci, které napoméhaji marketingovym manazerim
identifikovat a reagovat na marketingové pfilezitosti a hrozby." Z formulace je
patrné, ze autoii vnimaji marketingovy vyzkum jako ndastroj pro feSeni
zadavatelovych problémd.

- McDaniel a Gates (citovano dle Foret a Melas, 2021): "Marketingovy vyzkum
zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat relevantnich pro marketingové
rozhodovani a sdélovani vysledkii analyzy fidicim pracovnikiim." V tomto pojeti
autofi vnimaji marketingovy vyzkum jako proces s jasné definovanymi kroky a

fazemi.

Foret a Melas (2021) déle rozd¢€luji proces na fazi ptipravy a fazi realizace, ktera zahrnuje
1zpracovani a analyzu dat. Tyto faze se skladaji z navazujicich a vzajemné se dopliujicich
krokd. Zanedbani v pocatecnich fazich se tak s velkou pravdépodobnosti projevi v

negativnim dopadu na vystupy celého vyzkumu.

7.6.1 Definovani problému

Micik (2022) vnimd problém v S$irSim kontextu, nez je pouhé nesplnéni piedem
definovanych cili. Zahrnuje do n¢j 1 situace, kdy marketingovy vyzkum neidentifikuje a

neanalyzuje existujici prilezitosti, které¢ by mohly vést k rtistu a prosperité podniku.

Vyse ukazana persona neni podloZena zddnymi daty a byla sestavena dle subjektivniho
uvazeni autora knihy. Z tohoto diivodu ji nelze povazovat za vérohodné vyjadreni cilové
skupiny pro ucely marketingu, protoze do uvahy nejsou vzaty nuance spojené

S nabizenym produktem vychdazejici z redlné situace na trhu.

7.6.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit zvyklosti v oblasti Cetby literatury a nakupu literatury obyvatel
Ceské republiky, zejména pak pro skupinu ve véku 18-25 let, pro niz je kniha primarné

zamyslena.
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7.6.3 Vyzkumné otazky

Tahal a kol. (2017) zdaraznuji kliCcovou roli spravné definovaného vyzkumného
problému pro formulaci efektivnich vyzkumnych otazek. Autoii navrhuji strukturovany

pfistup k definovani problému, ktery zahrnuje pét krokd:

- ldentifikace symptomu: Prvnim krokem je co nejpiesnéjsi popis pozorované
negativni situace, ktera indikuje existenci problému. Napiiklad: , Neptfesn¢
stanovena cilova skupina.*

- Vymezeni oblasti problému: V tomto kroku se provadi detailni analyza
symptomu a jeho kontextu. Cilem je specifikovat podstatu problému.
V néavaznosti na piedchozi ptiklad: ,,Informace pouzité k sestaveni marketingové
persony jsou vysoce subjektivni a neodrazi nijak skutecné chovani spotiebitelii na
trhu s literaturou.*

- Brainstorming obchodnich moZnosti: V tomto kroku se generuji potencialni
feSeni problému. Duraz je kladen na kreativitu a Sirokou Skalu moZznosti, i1 kdyz
ne vSechny z nich budou v kone¢ném dusledku realizovatelné. Napitiklad:
Spoluprace s marketingovou agenturou, ziskani potiebnych dat z databaze
prodejcti knih nebo analyza dat populace z Ceského statistického tifadu.

- Zhodnoceni realistickych rozhodnuti: V tomto kroku se realisticky hodnoti
proveditelnost a efektivita navrzenych feSeni. Zohlediiuje se dostupnost zdroju,
finan¢ni aspekty a strategické cile podniku: ,Existuje dostatek financ¢nich
prostfedkit pro najmuti marketingové agentury?“, ,Nelze ziskat data o
jednotlivych zdkaznicich od prodejcti knih z ditvodu existence GDPR.“, ,,Analyza
dat populace je ¢asové i finan¢né velmi nakladna.

- Urceni potiebnych informaci: Na zakladé zhodnoceni realistickych feSeni se
definuje, jaké informace jsou nezbytné pro informované rozhodovani. Tyto
informace by mély zodpoveédét klicové otazky, jako naptiklad: ,,Jaké faktory
ovlivituji preference muzii ve vékové kategorii 18-25 let ohledné vyberu knih?*,
,Jaké jsou marketingové aktivity konkurence, ostatnich autord, v daném zanru?*,
,Jak atraktivni je kniha v porovnani s konkurenci?*.

-  Formulace vyzkumného problému: V tomto kroku se na zékladé¢ vyse
uvedenych krokid formuluje jasny a srozumitelny vyzkumny problém. Ten byl

Vv této praci definovan v podkapitole 7.6.1.
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Tahal a kol. (2017) zdtraziuji, Zze druhy a tieti krok, zahrnujici brainstorming obchodnich
moznosti a zhodnoceni realistickych feseni, jsou ¢asto opomijeny. Tyto kroky jsou vSak
klicové pro definovani relevantnich a uziteCnych vyzkumnych otdzek, které¢ skutecné
povedou k nalezeni feSeni problému. V ptipad¢ této bakalaiské prace byly zvoleny
nasledujici vyzkumné otazky:

- Ctou vice muzi &i Zeny?

- Jak cCasto lidé nakupuji knihy?

- Jaké faktory ovliviiuji, zda si zakaznik knihu koupi?

- Zasahuji knihy do zivota lidi i skrze socidlni sit¢?

- Jaké zkuSenosti maji lidé s crowdfundingem ¢i predobjednavkovym prodejem?

Z téchto vyzkumnych otazek byly vyvozeny néasledujici hypotézy, podle nichz byla

formovana i persona:

- Muzi ¢tou vice nez zeny.

- Lidé, kteti ¢tou knihy, nakupuji knihy alespoil jednou za mésic.
- Nejvice zdkaznika pfi ndkupu knihy ovliviiuje zanr.

- Lidé se aktivné zajimaji o knihy i skrze socidlni sité.

- Lidé maji dostatek zkusSenosti s crowdfundingem.

7.6.4 Organizace vyzkumu

Sbér dat pro vyzkumné Setfeni bude probihat v obdobi od 24. fijna 2023 do 31. biezna
2024, a to po dobu vice nez 5 mésict. Data budou shromaZd’ovana prostfednictvim online
dotazniku vytvofeného v platformé Google Forms. Dotaznik bude Sifen na socidlnich

sitich, zejména na platformé Facebook, a dale mezi kontakty tvlirce dotazniku.

Nez bude dotaznik spuStén mezi vefejnosti, bude provedena pilotaZ na vzorku
respondentll z okoli autora dotazniku. Tento okruh lidi zahrnuje ob€ pohlavi, rizné stupné
vzdélani, rizné vékové skupiny s odliSnymi z4jmy a zivotnimi zkuSenostmi. Tim by mélo
byt docileno toho, ze dotaznik bude srozumitelny pro rizné typy respondenti a
Vv otazkach, které umoziuji oteviené odpovédi, se nebudou opakovat stejn¢ formulované

odpovedi.
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7.6.5 Struktura dotazniku

Ve struktuie dotazniku, tak jak byl pfedloZen respondentiim, niZe jsou otazky roztiidény

na:

o Uzaviené
e Vybér vicero variant

» Uzaviena otazka formou skaly

Uvod:
Vézeny respondente, vazena respondentko,

chtél bych Vas poprosit o vyplnéni dotazniku, ktery se zamétuje na preference lidi v
oblasti ¢etby a nakupu knih. Vyplnéni Vam zabere 5 minut. Dotaznik je soucasti praktické

¢asti mé bakalatské prace na téma Marketing urc¢itého produktu (mé vlastni knihy).

Vsechny odpovédi jsou anonymni a budou pouzity pouze v rdmci bakalarské prace.

Nebudou Vam zasilana zadna komer¢ni sdéleni.
Predem dékuji za Vasi ochotu a Cas.

1. Patfi do Vaseho volného ¢asu Cetba? Napi. komiksy, knihy, odborné clanky,

studie...
o Ano
o Ne

2. Ctete ve volném &ase knihy?
o Ano
o Ne
3. Jaké z téchto zanri ctete? Zaskrtnéte jednu ¢i vice odpovédi. (Poznamka: V
ptipadé, ze zadny z nabizenych zanrti neodpovida, zaskrtnéte Jiné.)
= Horor
= Fantasy
*= Romantika
* Humorné povidky
* Dobrodruzné

= Jiné
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4. Jak hodnotite na skale 1-5 tyto prvky v knihach? (Poznamka: 1 — Jsem proti, 5 —
Vyhledavam tento prvek)

Nasili

Krvavé scény

Romantika

Psychologicky vyvoj postav

Fantaskni prvky (magie, monstra)

Humor

YV V V V V V VY

Zpracovani mentalnéiho zdravi postav

» Akeni bojové scény
Zvyklosti v oblasti nakupu literatury

5. Nakupujete knihy?
o Ano
o Ne
o Pouze jako darek
6. Nakupujete knihy v akcich?
o Ano, pouze v akci
o SpiSe ano
o Je mito jedno
o SpiSe ne
o Ne, pouze za plnou cenu
7. Jak Casto nakupujete knihy?
o 1 xrok
o 2-4 xrok
o 1 xmésic
o 2-4 x mésic
o 1 xtydné
o 2 avickrat tydné
8. Nakupujete knihy v kamennych prodejnach, nebo pies e-shopy?
o Kamenné prodejny
o E-shopy
o Oboji
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9. Znate néktera ztéchto knihkupectvi? (Poznamka: Vyberte jednu ¢i vice

odpovedi.)

Luxor
Megaknihy
Knihy Dobrovsky
Levné knihy
Kosmas
Kanzelsberger

Jiné ...

10. U kterych knihkupct z vyse uvedenych nakupujete? (Poznamka: Vyberte jednu

¢i vice odpovedi.)

Luxor

Megaknihy

Knihy Dobrovsky

Levné knihy

Kosmas

Kanzelsberger

Nakupuji knihy tam, kde je pro mé aktualné nejvyhodné;si nakup.

Jiné ...

11. Ohodnotte ¢&islem 1-5, jak Vés ovliviuji tyto faktory pii vybéru knihy:

(Poznamka: 1 — nejmensi vliv, 5 — nejvétsi vliv)

>

vV V.V V V VYV V

>

Cena

Recenze (Hodnoceni, nazory ostatnich)
Anotace (Popis piib&hu)

Obalka

Zanr

Typ vazby (mekka tvrda)

Ma kniha ilustrace

Autor

Nézev knihy

Piedobjednavani produkti

12. Ptedobjednavate si jakékoliv produkty? Predobjedndvkou je myslena situace, kdy

si lze dopredu zakoupit produkt predtim, nez je oficialné k dostani na trhu.
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O

O

©)

Ano
Ne

Nevédel/a jsem, ze si lze nékteré produkty piedobjednat

13. Vyberte, ktery z faktorii by Vas nejpravdépodobné;ji presvédcil k predobjednavce:

O

O

o

o

Vé&fim znacce

Novy produkt mé zaujal svou prezentaci (reklamy, recenze téch, kterym byl
produkt nabidnut diive)

Produkt mé zaujal ukazkou béhem vyvoje

Zaujaly me¢ bonusy k predobjednavce (doplikové sluzby, prisluSenstvi)

14. Ohodnot’te na Skale 1-5, jak velky zajem byste mél/a o tyto bonusy v ptipad¢

pfedobjedndni knihy? (Poznamka: 1 — nejmensi zajem, 5 — nejvetsi zajem)

>

>
>
>
>

Kniha s podpisem autora

Kniha s podpisem a vénovanim

Kniha s podpisem a osobnim vénovanim
Kniha se slevou

Kniha + informace o hlavnich postavach

Crowdfundingové platformy

15. Pfispivate, nebo jste nékdy prispél/a, do crowdfundigovych kampani?

(Poznamka: Crowdfunding je zplsob financovani, kdy jednotlivci nebo

organizace hledaji financovani pro své projekty nebo podnikatelské zaméry od

Sirokého spektra lidi.)

O

o

o

o

Ano, pfispivam na cokoliv, co mé& zaujme
Ano, v minulosti jsem ptispél/a skrze crowdfunding
Ne, ale slySel/a jsem o projektech financovanych timto zpisobem

Ne, nemam s crowdfundingem zadné zkuSenosti

Pouzivani socialnich siti

16. Pouzivate socidlni sité?

o

o

ANo
Ne

17. Jakeé socialni sité pouzivate? (Poznamka: Vyberte jednu ¢i vice odpovédi.)

Facebook

Instagram
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=  Tiktok

= Snapchat
= X (Twitter)
= YouTube

18. Zamétuje se nektery z Vami sledovanych tvirci obsahu na knihy? (Recenze,
doporuceni, ndzory...)
o Ano
o Ne
19. Znate nékterého z téchto tviirci? (Poznamka: Vyberte jednu ¢i vice odpovédi.
Pokud nikoho z nich neznate, uved’te jméno tviirce, kterého sledujete nejvice u
polozky Jiné.)
= Luciezel
= Hlavaplnaknih
= Janabenesova
»= Penny_and_books
= Bookscaling
= Kilariny.knihy

= Jiné...
Demografické udaje

20. Jakeé je Vase pohlavi?
o Muz
o Zena
o Jiné
21. Jaka je Vase vékova skupina?
o 0-17 let
o 18-25 let
o 26-40 let
o 41-55 let
o 56-70 let
o Tlavicelet
22. Jaké je VaSe dosazené vzdélani?
o Zakladni

o Stifedni
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o Vysoké

7.6.6 Zpracovani dat

Na dotaznik odpovéd€lo 173 respondentli, konkrétné 59 muzl, 111 Zen a 3 jedinci
oznacujici se jako ,,Jiné“. Nejpocetnéjsi vékovou skupinou byli lidé ve veéku 18-25 let,
kteti ¢itaji 73,4 % vSech dotazovanych. Avsak nebylo dosaZeného dostate¢ného poctu
respondentii, aby bylo mozné v€k efektivné zohlednit, proto jsou data z vybéru
uvazovana napti¢ vSemi vékovymi skupinami. Vybér byl ovlivnén tim, ze dotaznik byl
umistén ve Facebookové skupin€, nejvétsi skupinou jsou Zeny ve veéku 18-25 let a
dotaznik neprochdzel zadnou filtraci, tedy kdokoliv se mohl vyzkumu zicastnit jako

respondent.

U otazek, paklize byly splnény ptedpoklady, byly formulovany hypotézy, které se

testovaly na hladin¢€ vyznamnosti o = 0,05.

Otazka €. 1 si kladla za cil zjistit, zda lidé obecn¢ ¢tou bez ohledu na formu ¢i zda se
jedné o beletrii, nebo odbornou literaturu. ProtoZe V personé vystupuje jako zéstupce

muz, byla zvolena hypotéza: ,,Obecné ¢te vice muzi nez Zen.*

Ptedpoklady pro pouziti testu homogenity dvou binomickych populaci byly splnény a pfi
uvazovani pravostranného intervalu byla nalezena p-hodnota 0,994833. Hypotéza je
proto zamitnuta, tedy rozdil v podilu muzl, ktefi ¢tou a podilu Zen, které ¢tou nebyl

statisticky prokazan.

Pro vypocet byla vyuzita data z obrazku ¢. 5 Otazka ¢. 1, na némz je graf respondentd, do
jejichz Casu (ne)patii Cetba a obrazku ¢. 24 Pohlavi, kde je v grafu zaznamenano rozdéleni

respondentli podle pohlavi.
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Obr. ¢ 5: Otazka ¢. 1

Patfi do Vaseho volného ¢asu ¢etba? Napr. komiksy, knihy, odborné ¢lanky, studie...
173 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni tvorba

V otéazce €. 2 byli respondenti dotdzani znovu na to, zda Cetba patii do jejich volného
Casu, ale tentokrat se jednalo pouze o knihy. PakliZe v pfedchozi otdzce odpovédeéli ,,Ne,
tuto otazku respondent pieskocil, protoze byl pfesmérovan na dalsi sekci dotazujici se na
jeho zvyklosti v oblasti nakupu knih. Protoze ptedpoklady statistického testu nebyly

splnény, nelze prokazat ¢i vyvratit rozdil v poctu muzi a zen, kteii ¢tou knihy.

Na obréazku €. 6 je zndzornén grafy zjiSténych odpovédi, pficemz ze zjiSténych dat cte
knihy 31 muzi, 87 zen a 3 ,,jiné".

Obr. ¢. 6: Otazka ¢. 2

Ctete ve volném &ase knihy?
138 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni tvorba

55



V préci bylo jiz feceno, Zze Zanry jsou veskrze subjektivni a kniha nemusi spadat do
jediného zanru ¢i podzanru. Otazka €. 3 méla zjistit preference ¢tenafd, dle zanrt, které
se v knize ,,Alter: Strazny andél* prolinaji a dat lepsi piedstavu o tématice a zptsobu, jak

prezentovat knihu do budoucna.

Z obrazku €. 7 vyplyva, ze pouze 26 respondenti z 121 ¢te humorné povidky, ale naopak
71 respondtl ¢te fantasy. Zalezi, zda bude kniha prezentovéana jako fantasy nebo jako
humorna povidka? Lze stanovit hypotézu ,,Lidi, ktefi Ctou fantasy, je vice nez lidi, ktefi
¢tou humorné povidky.”“ Pfi pouziti testu homogenity dvou binomickych populaci,
uvazovan pravostranny interval, se p-hodnota témét rovna nule, a proto na zvolené
hladiné vyznamnosti je tato hypotaza potvrzena. Test byl proveden i v piipadé dalSich
zanr (Pocet ctenath fantasy je vyssi nez pocet Ctenaih
horord/romanikty/dobrodruznych), pfi¢emz ve vSech pifipadech se potvrdilo, ze pocet

A4

¢tenait ,,Fantasy* je statisticky vyznamné vyss$i nez u srovnavanych zanrt.

V ramci propagace knihy je proto optimalni cilit pfedevSim na Ctenéie fantasy. Protoze u
této otazky nebyla polozka ,,Jiné* otevienou odpovédi (kromé uvedenych kniha do jinych
zanri nespada), nebylo mozné porovnani provést ani nebylo z praktického hlediska
pfinosné pro dalsi vyuZiti.
Obr. €. 7: Otazka €. 3

Jaké z téchto Zanr( ¢tete? Zaskrtnéte jednu ¢i vice odpovédi. V pfipadé, Ze Zadny z nabizenych

zanrl neodpovida, zaskrtnéte Jiné.
121 odpovedi

Horor 27 (22,3 %)

Fantasy 71 (58,7 %)
Romantika 47 (38,8 %)
Humorné povidky 26 (21,5 %)
Dobrodruzneé 44 (36,4 %)
Jiné 71 (58,7 %)

0 20 40 60 80

Zdroj: Vlastni tvorba
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Otazka €. 4 zjist'uje nazory na konkrétni prvky, které se v knize pievazné objevuji: nasili,
krvavé scény, romantika, psychologicky vyvoj postav, fantaskni prvky (magie, monstra),
humor, zpracovani mentalniho zdravi postav a akéni bojové scény. Hodnoceni
jednotlivych prvkl bylo provedeno na skale 1-5, pfiCemz hodnota 1 piedstavovala
nejnizsi zéjem az odpor vici tomuto prvku a hodnota 5 naopak znacila velky zajem az

oblibenost daného prvku.

Zde se op¢t jedna predevSim 0 propagacni Ucely, aby bylo patrné, které prvky knihy je
tteba vyzdvihnout, a které naopak mohou mit az negativni dopad na to, zda ¢tendie kniha

zaujme natolik, aby si ji pfedobjednal.

Z obrazku €. 8 je mozné vycist, ze nejlépe je ve vybéru hodnocen prvek ,,Psychologicky
vyvoj postav®, dale pak ,,Zpracovani mentalniho zdravi postav* a ,,Humor", z ¢ehoz lze
na prvni pohled usoudit, ze pfi propagaci je klicové zdlraznit kvalitni zpracovéani postav

a jejich vztaht.

Naopak témi nejméné oblibenymi prvky mezi vybérem ¢tenatu byly ,,Krvavé scény™ a
,»Nasili“, na néz by vramci propagace knihy nemél byt kladen tak vysoky duraz.
Hypotézou v tomto ptipad¢ je tvrzeni ,,VySe hodnoceni zavisi na daném prvku z knihy.*.
Protoze Skala 1-5 je ordinalni a neméd normalni rozdé€leni, byl pro porovnani pouzit
Kruskal-Wallisiv test (neparametricki ANOVA). Dle statistického softwaru se p-
hodnota ptiblizuje nule, tedy potvrzuje hypotézu, ze se hodnoceni lisi na zaklad¢ prvku z

knihy.

Nicméné tento test nesdé€luje, zda rozdily mezi jednotlivymi prvky jsou statisticky
vyznamné. Post-hoc analyza Dunnett metodou pii porovnani jednotlivych prvkia
s prvkem ,,Psychologicky vyvoj postav® zjistila, Ze p-hodnota pro ,Zpracovani
mentéalniho zdravi postav* a ,,Humor* se stale nachazi nad hladinou vyznamnosti 0,05 a

nelze prohlasit, Ze by se jejich hodnoceni od sebe vyznamné lisila.

Stejnd metoda byla uplatnéna pro porovnani prvku s nejhorSim hodnocenim ,,Krvavé
scény®, kdy p-hodnota prvki ,,Nasili“ a ,,Ak¢éni bojové scény* opét dosahuji nad a. Nelisi
se zasadné od nejhtfe hodnoceného prvku a bude od nich v propaga¢nich materialech

upusténo, prestoze jsou soucasti piibéhu knihy.
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Obr. ¢. 8: Otazka ¢. 4

Jak hodnotite na Skale 1-5 tyto prvky v knihach?

60 HE1 HEE2 PN EE4s EES

40

Nasili Krvavé scény Rornantika Psychologicky vyvoj postav

Fantaskni prvky (magie, Humor Zpracovani mentalniho Akéni bojové scény
monstra) zdravi postav

Zdroj: Vlastni tvorba

V otazce €. 5 se respondent dostava do sekce Zvyklosti v oblasti nakupu literatury. Kromé
toho, zda respondent nakupuje knihy, je v otazce zafazena i moznost ,,Pouze jako darek*,
coz zahrnuje respondenty, kteti v prvni nebo druhé otdzce odpovédéli ,,Ne®, ale maji ve
svém okoli n€koho blizkého, kdo rad ¢te. Zakaznik, ktery si produkt koupi, totizZ nemusi
byt vzdy konec¢ny spotiebitel. Tato odpoved’ zahrnula 29 respondentli, kteii by jinak

vzhledem k formulaci odpovédi, zvolili moznost ,,Ne*.

Z grafu na obrazku ¢. 9 lze vyvodit hypotézu ,,Pocet lidi, kteti nakupuji knihy, je vyssi
nez pocet lidi, kteti kupuji knihy pouze jako darek. Po ovéfeni této hypotézy skrze test

58



homogenity dvou binomickych populaci pravostrannym intervalem se p-hodnota rovnala
témer nule. Hypotéza tak byla potvrzena a lze tvrdit, Ze skupina zakazniki, ktefi si koupi
knihu pro vlastni spottebu, je vyssi nez skupina, ktera ji koupi jako darek. Vypocet pro
lidi, ktefi nekupuji knihy, nema pro tuto praci prakticky ucel, ale analogicky lze

predpokladat, ze i zde je rozdil staticky vyznamny.
Obr. ¢. 9: Otazka €. 5

Nakupujete knihy?
173 odpovédi

® Ano
® Ne

Pouze jako darek

Zdroj: Vlastni tvorba

V ramci otazky €. 6 bylo snahou zjistit, jak silné jsou preference nakupu knih se slevou.
Vysledek této otazky mohl ovlivnit, zda sleva v ramci pfedprodeje vyznamné ovlivni
pocet nakoupenych kust ¢i nikoliv. Obecnym piedpokladem je, Ze lidé preferuji nakup
knih v akci, zde vyjadreno ,,Spise ano®. Dle obrazku ¢. 10 byla formulovana hypotéza

,»50 % lidi spise nakupuje knihy v akcich®.

Pt pouziti kvantilového testu se p-hodnota blizi k jedné, tato hypotéza je tedy zamitnuta
a na zaklad€ dat z grafu na obrazku €. 10 1ze usuzovat, Ze sleva neni pro zdkazniky pfi

nakupu knihy podstatnym faktorem.
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Obr. ¢. 10: Otazka €. 6

Nakupujete knihy v akcich?
143 odpovédi

@ Ano, pouze v akci
@ Spise ano
» Je mi to jedno
@ Spise ne
@ Ne, pouze za plnou cenu

Zdroj: Vlastni tvorba

Na obrazku €. 11 jsou v kolacovém grafu vyznaceny podily respondentti, ktefi nakupuji
knihy, dle ¢etnosti nakupt. S niz§im poctem nakupt za rok u jednotlivych respondentd
totiZ roste tlak na autora, aby pfesvédcil potencidlniho zédkaznika, Ze pravé jeho produkt
je ten, ktery uspokoji jeho potiebu, at’ uz jako darek nebo pro vlastni spotiebu.

Idealnim stavem by bylo, kdyby ,.alespont 50 % zakaznikti nakupovalo knihy jednou
mésicné*. Po ovéteni tohoto tvrzeni kvantilovym testem se vyslednd p-hodnota rovna
témert jedné, ¢imz je hypotéza zamitnuta a nelze tvrdit, Ze by 50 % zakaznikli nakupovalo
knihy alespon jednou mési¢né. Median pozorovanych hodnot se nachéazi ve varianté ,,2-

4 x rok“, kterd je zaroven nejvétsi skupinou v naméreném souboru odpovédi. Analogicky

1ze odvodit, ze 50 % zakaznikti nakupuje knihy alespon 2-4 x rok.
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Obr. ¢. 11: Otazka ¢. 7

Jak casto nakupujete knihy?
143 odpovédi

@ 1 xrok

@® 2-4 x rok

@ 1 x mésic

@® 2-4 x mésic

@ 1 xtydné

® 2 a vickrat tydné

Zdroj: Vlastni tvorba

Naésledujici otdzka €. 8 zkoumala preference zakaznikl z pohledu kamennych prodejen a
e-shopt. Paklize je stanovena hypotéza, ze ,,pocet zakaznikl nakupujicich v e-shopech je
mensi nez pocet zdkaznikd nakupujicich v kamennych prodejnach®, vramci testu
homogenity dvou binomickych popuplaci se nepodatilo prokazat statisticky vyznamny

rozdil mezi hodnotami.

Proto se lze ptiklonit k tvrzeni, ze pocty zakaznikl v e-shopech a kamennych prodejnach

jsou podobné.
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Obr. ¢. 12: Otazka €. 8

Nakupujete knihy v kamennych prodejnach, nebo pres e-shopy?
143 odpovedi

@ Kamenné prodejny
@ E-shopy
Oboji

Zdroj: Vlastni tvorba

Otazka ¢. 9 zjistuje povédomi o fetézcich knihkupectvi v Ceské republice. Pro odpovédi
byla vybrana n&ktera z nejvétsich knihkupectvi v Ceské republice, ktera byla po pilotazi
doplnéna o dalsi piiklady. Otdzka zahrnovala také moznost odpovédét vlastnimi slovy,
aby na jejim zakladé bylo mozné doplnit vybér knihkupectvi. Dalsi ptiklady se v datech

objevovaly ziidka, a proto do vybéru zafazeny nebyly.

Prestoze distribuci ma na starosti Pointa, lze do informacnich materidli zahrnout,
Vv jakych knihkupectvich bude po vydani kniha dostupna pro dalsi zakazniky. Souhrn

knihkupectvi, kterd jsou vV povédomi zakaznikl nejrozsitenéjsi lze vidét na obrazku €. 13.

Z nabizenych moZnosti nejvice respondentd znd Knihy Dobrovsky, nejméné pak
Kanzelsberger. Z toho vyplyva hypotéza, ze ,,pocet lidi, kteti znaji Knihy Dobrovsky je
vys$$i nez pocet lidi, ktefi znaji Kanzelsberger®. Protoze nebylo mozné splnit predpoklady

testu kviili malému rozsahu vybéru, nelze prokazat ¢i vyvratit tuto hypotézu.
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Obr. ¢. 13: Otazka €. 9

Znate nektera z téchto knihkupectvi?

143 odpovédi

Luxor 131 (91,6 %)
Megaknihy 129 (90,2 %)
Knihy Dobrovsky 138 (96,5 %)
Levne knihy 128 (89,5 %)

Kosmas 88 (61,5 %)
Kanzelsberger 58 (40,6 %)

1(0,7 %

Faltysovo knihkupectvi - Lito...}—1 (0,7 %
Knihobot, Trh knih, Reknihy |1 (0,7 %
Reknihy, Knihobot, Trhknih |—1 (0,7 %

Martinus,...}—1 (0,7 %
Albatros |—1 (0,7 %
Moudra soval—1 (0,7 %

Amazon}—1 (0,7 %
Knihobot}—1 (0,7 %

Martinus, Panta Rhei}—1 (0,7 %

Knihcentrum—1 (0,7 %
Martinus, Knihobot}—1 (0,7 %

knihkupectvi 2vevereky }—1 (0,7 %

)
)
)
)
)
)
)
CREW}—1(0,7 %)
)
)
)
)
)
)
)

Alza.cz}—1 (0,7 %

0 50 100 160

Zdroj: Vlastni tvorba

Otazka €. 10 podobné jako pfedchozi otazky fesi ndkup knih, tentokrat se zaméfenim na
jednotliva knihkupectvi, jak je mozné vidét na obrazku €. 14, nejvétsi pocet respondentil
nakupuje v knihkupectvi Knihy Dobrovsky, nejméné pak v knihkupectvi Kosmas, neboli
formulovano jako hypotéza ,,pocet respondetni nakupujicich v knihkupectvi Knihy

Dobrovsky je vys$si nez pocet respondetnti nakupujicich v knihkupectvi Kosmas*®.

Ptedpoklady k pouziti testu homogenity dvou binomickych popuplaci jsou splnény. P-
hodnota se v tomto pfipad¢ opét ptiblizuje k nule, bylo prokazano, Ze pocet respondetnii
nakupujicich v knihkupectvi Knihy Dobrovsky je skutecné vyssi nez pocet respondetnii
nakupujicich v knihkupectvi Kosmas. Toto srovnani bylo provedeno i v piipadé¢ Knih
Dobrovsky a knihkupecti Luxor, pficemz p-hodnota rovna 0,000454 opét prokazala, ze
se jednd o statisticky vyznamny rozdil. Knih Dobrovsky je tedy ovéfené

nejfrekventovanéjsi knihkupectvi z vybéru v dotaznikovém Setieni.
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Obr. ¢. 14: Otazka €. 10

U kterych knihkupcl z vy$e uvedenych nakupujete?
143 odpovédi

Luxor

Megaknihy

Knihy Dobrovsky

Levne knihy

Kosmas

Kanzelsberger

Nakupuji knihy tam, kde je p...
Vétsinou tam kde je to nejlev...
Knizni klub

82 (57,3 %)
69 (48,3 %)

108 (75,5 %)

1(7,7 %)
15 (10,5 %)
38 (26,6 %)
1(0,7 %)
1(0,7 %)

Online antikvariat—1 (0,7 %)
Reknihy -2 (1,4 %)
Martinus,...JF—1 (0,7 %)
Moudra sovaf—1 (0,7 %)
CREW 1 (0,7 %)
Amazonj}—1 (0,7 %)
Knihobotl—2 (1,4 %)
Martinus -1 (0,7 %)
Knihcentrum i—1 (0,7 %)
Reknihy, Knihobot 1 (0,7 %)
Alza.czp—1 (0,7 %)

0 25 50 75 100 125

Zdroj: Vlastni tvorba

V otézce €. 11 respondenti hodnotili faktory, které je ovliviiuji béhem ndkupu knihy na
Skale 1-5, pficemz 1 znamenalo nejmensi ovlivnéni a 5 nejvétsi ovlivnéni. Dle grafu na
obrazku ¢. 15, nejvice jsou ovlivnéni resepondenti pii ndkupu Zanrem knihy a anotaci
neboli o ¢em kniha je. Nejmensi podil na rozhodnuti mé pak typ vazby knihy a fakt, zda

kniha obsahuje ilustrace.

Je tfeba vsak tyto zavér ovetit. Prvné je stanovena hypotéza ,,VySe hodnoceni je ovlivnéna
jednotlivymi faktory.“. ProtoZe se jednd o ordinalni Skaly, které nejsou normalné
rozdéleny, byl pouzit Kruskal-Wallisiv test. P-hodnota je rovna téméf nule, ¢imz je
hypotéza potvrzena, konkrétni faktor ma vliv na vysi hodnoceni. Jako post-hoc analyza
byla vyuzita Dunnett metoda. Pro porovnani byl vybran faktor ,Zanr*, protoze ma
nejvyssi praimérné bodové hodnoceni, které se ukazalo statisticky vyznamné vyssi oproti

jinym faktortim.
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Stejnym zplisobem bylo ovéfeno, zda faktor ,,Ma kniha ilustrace jakozto faktor

A4

s nejniz§im hodnocenim je skute¢né statisticky vyznamné nejméné dilezitym faktorem
pii nakupu knihy. | zde se p-hodnota pfi porovnani s ostatnimi faktory ve vSech piipadech
nachazi pod hladinou vyznamnosti. Je mozné proto tvrdit, Ze je skute¢n¢ statisticky

vyznamné nejméné dulezitym faktorem pii vybéru knihy.

Obr. ¢. 15: Otazka ¢. 11

Ohodnotte Cislem 1-5, jak Vés ovliviuji tyto faktory pfi vybéru knihy:

8 EE1 EN: N B4 EES
60
40

20

Cena Recenze (Hodnoceni, Anolace (Popis pribehu) QObalka
nazary ostatnich)

Zanr Typ vazby (mekka/tvrda) K& kniha ilustrace Autor Nazev knihy

Zdroj: Vlastni tvorba

Otazkou €. 12 zacina dalsi sekce dotazniku s nazvem Predobjednavani produkti, po¢inaje
zjisténim, zda respondenti piedobjednavaji jakékoliv produkty, ne tedy pouze knihy ale i
hry, kolekce obleceni nebo elektroniku. Dle obrazku ¢. 16, kde jsou zaznamenany

odpovédi, je patrné, ze vétSina respondentll nevyuziva moznosti predobjednavek.
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Hypotéza je tedy stanovena jako ,,pocet lidi, kteti nepfedobjednavaji produkty, je vyssi

nez pocet lidi, ktefi pfedobjednavaji produkty*.

Testem homogenity dvou binomickych populaci bylo dosazeno p-hodnoty rovné téméf
nule, coz potvrzuje hypotézu, Ze pocet lidi, ktefi nepfedobjednavaji produkty, je vyssi nez
pocet lidi, ktefi predobjednéavaji produkty. Lidé, ktefi o této moznosti neveédéli, nebyli do
vypoctu zahrnuti, protoze nelze urcit, zda by po ziskani informaci o predprodeji této
moznosti vyuzili ¢i nikoliv. Nicméné se jedna o skupinu, ktera by potencialn¢ mohla

zvysit pocet zdkazniki a je tfeba tuto uvahu zahrnout do komunika¢niho planu.

Obr. &. 16: Otazka ¢. 12

Predobjednavate si jakékoliv produkty? Predobjednavkou je myslena situace, kdy si Ize dopredu

zakoupit produkt pfedtim, nez je oficidlné k dosténi na trhu.
173 odpovedi

® Ano
® Ne

Nevédél/a jsem, Ze si Ize néktere
produkty pfedobjednat

Zdroj: Vlastni tvorba

V ramci piedpokladu, Ze moznost predobjednani u produktl respondenti vyuzivaji
omezeng, coz se nakonec potvrdilo, otazka ¢. 13 zkouma, které faktory dokazi presveédcit
produktu formou reklam nebo recenzemi od ostatnich. Druhym nejpocetnéjsim faktorem
je ukazka prodkutu béhem vyvoje €ili zdkaznik mé&l moznost sledovat produkt jesté pred

dokoncenim. Je vSak rozdil mezi t€émito faktory statisticky vyznamny?

Hypotéza je formulovana jako ,,pocet respondentil, které produkt zaujal svou prezentaci,
je vyssi nez pocet respondetnti, které produkt zaujal ukazkou béhem vyvoje*. Avsak pro
nedostatek odpovedi nebyly splnény predpoklady testu a neni mozné potvrdit ¢i vyvratit

tuto hypotézu.
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Obr. ¢. 17: Otazka €. 13

Vyberte, ktery z faktor( by Vas nejpravdépodobnéji presvédcéil k predobjednavce:
27 odpovédi

@ VéEiim znaéce

@ Novy produkt mé zaujal svou prezentaci
(reklamy, recenze téch, kterym byl
produkt nabidnut dfive)
Produkt mé zaujal ukazkou béhem
vyvoje

@ Zaujaly mé bonusy k predobjednavce
(doplfikové sluzby, pfisludenstvi)

Zdroj: Vlastni tvorba

Otazka ¢. 14 se zkoumd z4jem o navrhy konkrétnich odmén k ptedobjednavce knihy,
kterymi se zabyva samostatna podkapitola v pozd¢jsi ¢asti bakalarské prace. Dle grafii na
obrazku ¢. 18 ptisobi na respondenty nejvice nabidka knihy se slevou, dale pak kniha
S podpisem a osobnim vénovanim ¢i standardnim vénovanim. Nejmensi zdjem je pak o

knihy spole¢né s informacemi o hlavnich postavach.

Nejdiive byla formulovana hypotéza, zda ,,jsou tyto rozdily v hodnoceni mezi odménami
statisticky vyznamné®. Pfi vyuziti Kruskal-Wallisova testu je nalezna p-hodnota 0,3981
vys§i nez hladina vyznamnosti, proto lze prohlésit, Ze v hodnoceni odmén nejsou

statisticky vyznamné rozdily. Neni tedy tfeba provadét post-hoc analyzu.
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Obr. ¢. 18: Otazka ¢. 14

Ohodnotte na dkéle 1-5, jak velky zdjem byste mél/a o tyto bonusy v pfipadé pfedobjednan( knihy?

10,0
N1 EE: W EE4s EES

7.5

50

2.5

0,0
Kniha s podpisem autora Kniha s podpisem a Kniha s podpisem a Kniha se slevou Kniha + Informace o
vénovanim osobnim vénovanim hlavnich postavach

Zdroj: Vlastni tvorba

Otazka €. 15 je jedina ze sekce Crowdfundingové kampané. Vzhledem k tomu, ze vydani
na Pointé je financovano skrze crowdfunding, bylo na misté zjistit, jaky vztah maji

respondenti ke crowdfundingovym kampanim a zda do nich ptispéli.

Ocekavana odpoveéd byla formulovana jako ,Ne, ale slySel/a jsem o projektech
financovanych timto zplisobem*. Hypotézou tedy je, Ze ,,vice nez 50 % dotazovanych
alespon slyselo o projektech financovanych crowdfundingovou kampani. P-hodnota dle
kvantilového testu se blizi k jedné, proto je tato hypotéza zamitnuta, neni mozné tvrdit,
ze by vice nez 50 % dotazovanych alesponi slySelo o projektech financovanych

crowdfundingovou kampani.

Obr. ¢. 19: Otazka ¢. 15

Prispivate, nebo jste nékdy pfispél/a, do crowdfundigovych kampani?
173 odpovédi

@ Ano, ptispivam na cokoliv, co mé
zaujme

@ Ano, v minulosti jsem prispél/a skrze
crowdfunding

@ Ne, ale slysel/a jsem o projektech
financovanych timto zptisobem

@ Ne, neméam s crowdfundingem zadné
zkuSenosti
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Zdroj: Vlastni tvorba

Posledni sekci pted demografickymi udaji je Pouzivani socidlnich siti, které jsou
zvazovany jako jeden z néstrojii pro komunikaci se zékazniky. Uvodni otazka této sekce
s celkovym poradovym c¢islem 16 zacind prostym zjiSténim, zda respondenti vyuZzivaji
socialni sité ¢i nikoliv. Protoze hlavnim kanalem, jak se dotaznikové Setieni dostavalo
k respondentiim, byly socialni sité, je tato otazka zkreslena, piestoze 3,5 % respondentil

odpovédlo, Ze socilni sité¢ nepouzivaji.

Obr. ¢. 20: Otazka €. 16

Pouzivate socialni sité?
173 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni tvorba

Paklize na ptedchozi otazku odpovédél respondent kladné€, byl v otazce €. 17 dotazan,
jaké socidlni sité konkrétné vyuziva. Tii nejpouzivangjsi scoidlni sité jsou dle grafu na
obrazku ¢. 21 Facebook, Instagram a YouTube S vice nez dvojnasobnym rozdilem oproti
Tiktoku. Hypotéza byla formulovéna jako ,,pocet lidi, ktefi pouZzivaji Facebook, je vyssi
nez pocet lidi pouzivajcicih Tiktok™. Facebook byl vybran, protoze ze tii
nejpouzivanéjsich je nejblize k Tiktoku. Testem homogenity dvou binomickych populaci
bylo p-hodnotou rovnou téméf nule prokazano, ze rozdil v hodnotach je statisticky

vyznamny. Hypotéza je potvrzena a lze tvrdit, ze vice respondentli pouziva Facebook nez
Tiktok.
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Obr. ¢. 21: Otazka €. 17

Jaké socialni sité pouzivate? Vyberte jednu Ci vice odpovédi.
167 odpovédi

Facebook 130 (77,8 %)
Instagram 139 (83,2 %)
Tiktok 60 (35,9 %)
Snapchat 38 (22,8 %)
X (Twitter) 37 (22,2 %)
YouTube 137 (82 %)

0 50 100 150

Zdroj: Vlastni tvorba

V otézce €. 18 je zkoumana skutec¢nost, zda mezi obsahem, ktery respondenti konzumuji
na socialnich sitich, patii také obsah S tématikou knih. V grafu na obrazku ¢. 22 je
ukazano, Ze 44,3 % respondentl projevuje aktivni zdjem o obsah zaméfeny na knihy, coz
by mohlo nabizet hypotézu, ze ,,mezi poctem lidi, ktefi sleduji tvlirce obsahu se
zaméfenim na knihy, a lidmi, ktefi nesleduji tviirce obsahu se zamétenim na knihy, neni

statisticky vyznamny rozdil®.

Toto tvrzeni bylo ovéteno testem homogenity dvou binomickych populaci s vyslednou p-
hodnotou oboustranného intervalu 0,036362. Na stanovené hladiné v yznamnosti 0,05 je
tato hypotéza potvrzena, pokud by vSak hladina vyznamnosti byla 0,01, nebyl by

prokézan statisticky rozdil mezi hodnotami.
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Obr. ¢. 22: Otazka €. 18

Zaméfuje se nékterych z Vami sledovanych tvirct obsahu na knihy? (Recenze, doporuceni,

nazory...)
167 odpovedi

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni tvorba

V navaznosti na predchozi otazku byly v otdzce ¢. 19 vybrani influencefi S vysokym
poctem sledujicich. VSichni z nich plsobi primarné na socialni siti Instagram, ale néktefi
zvetejnuji svlj obsah 1 na jinych socidlnich sitich jako Tiktok nebo YouTube. Béhem
vytvafeni otdzky byla opomenuta moznost, Zze by respondent nemusel znat zZadného
z tvirct obsahu zaméfujici se na knihy, nebo si nepamatoval jejich jméno. Z tohoto
divodu se objevilo 10 z 74 odpovédi, které lze pro Gcely dotazniku vyhodnotit jako

,,Neznam zadného z té€chto tvirct obsahu.*

Tato otazka méla ryze informacni charakter pro piipadné zvaZeni spoluprace
S konkrétnimi influencery, popfipadé¢ nalezeni alternativ v podobé nezminénych

influencert se zamétenim na knihy.
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Obr. ¢. 23: Otazka €. 19

Znate nékterého z téchto tvarcd?

74 odpoveédi

luciezel
hlavaplnaknih
janabenesova
penny_and_books
bookscaling
klariny.knihy
Neznam

ceske autory nesleduji vub...
Nikoliv

Radek Stary
Holka-z-moravy yolli
Nesleduji

radsiknihu

Melissa castrillon

Nevim jména, spise jsem...
Cari can read
knihy_od_kacky

zahranicni

anglicky autor na ig - nepa...
kim kardashian
thebookwasbetter

O trochu lepsi

Ne

Na Potitku, The Anime Ma...
Talefoundry

Aneta Chroustova

Neznam nikoho z nich
David

radsi knihu

Luciezel uz prakticky knih...
Zadného

profil Portalu

Radsiknihu

neznam

Na potitku

Sleduji spisovatele

0

Zdroj: Vlastni tvorba

Demografické udaje

2O ST L . G L L ¢

(1,4 %)
(1,4 %)
(1,4 %)
(1,4 %)
(1,4 %)
1(1,4 %)
1(1,4 %)
1(1,4 %)
1(1,4 %)
1(1,4 %)
1(1,4 %)
1(1,4 %)
1(1,4 %)

1
1
1
1
1

1(1,4 %)
1(1,4 %)

1(1,4 %)

1(1,4 %)

1(1,4 %)

1(1,4 %)
1(1,4 %)
1(1,4 %)
1(1,4 %)

—4 (5.4 %)

12 (16,2 %)
11 (14,9 %)

15

19 (25,7 %)
16 (21,6 %)

17 (23 %)

20

Obrazky €. 24-26 ukazuji rozlozeni respondentii dle demografickych udajt, které mély

za cil segmentovat trh a najit nejvhodné;jsi cilovou skupinu. Avsak, jak bylo prokdzano

V prvni otazce, nebyl prokazan rozdil v podilu muzi a zen, kteti ¢tou a z divodu ziskéani



nedostateéné velkého vybéru, ktery svym slozenim nebyl reprezentativnim vuci populaci,

se tyto udaje ukazaly jako neodpovidajici pro statistické vypocty.

Obr. ¢. 24: Pohlavi

Jaké je Vase pohlavi?

173 odpovédi
® vuz
® Zena
@ Jiné
Zdroj: Vlastni tvorba
Obr. €. 25: VEkova skupina
Jaka je Vase vékova skupina?
173 odpovédi
@ 0-17 let
@ 18-25 let
@ 26-40 let
@ 41-55 let
@ 56-70 let
® 71 avice let

Zdroj: Vlastni tvorba
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Obr. ¢. 26: Dosazené vzdélani

Jaké je Vase dosazené vzdeélani?
173 odpovédi

@ Zakladni
@ Stiedni
@ Vysoké

Zdroj: Vlastni tvorba

7.7 Uprava persony

S ohledem na data ziskana z dotaznikového Setieni byla vytvofena nova persona s 0sobou
imaginarniho obchodniho zastupce Marka. Byly vice zohlednény aspekty spojené

s nakupem knihy a osobnost Marka reflektuje vysledky analyzy odpovédi.

Na obrazku ¢. 27 se nachazi persona tak, jak by mohla vypadat v praxi. Jazyk v ni pouzity
byl upraven, aby vice odpovidal pojeti marketingové persony v praxi pro soukromé uziti

spolec¢nosti ¢i konkrétniho autora.
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Obr. ¢. 27: Persona — Marek

Marek jakozto obchodni zastupce je neustéle
v kontaktu s lidmi, snadno se dokéze naladit

M arek na jejich emoce a mé Siroky pfehled o novych
trendech. Produkt ho musi silné zaujmout,
ale pokud se tak stane, je ochotny udélat i kroky
Vék: 24 navic, aby jej ziskal. Neboji se riskovat,

prestoze tak nedéla ¢asto. Potfebuje k nakupu
opodstatnény divod a cena na néj nema
zésadni vliv.

Povolani: Obchodni zastupce
Bydlisté: Brno

PROC BY HO ZAUJAL NAS MOTIVACE K NAKUPU PRODUKTU

s ¢ Originalni pojeti/téma
« Jeho oblibeny zanr je fantasy « Dava prednost vyhodné cené
¢ Atypicky hlavni hrdina
« Pribéh do hloubky zkouma
vnitfni svét postav

* V§ima si ndzorl ostatnich
e Chce zkusit néco nového, trendy

PREKAZKY 0SOBNOST ZAIMY
« Nema zkugenosti s crowdfundingem * Neboji se riskovat « Cteni
* Malokdy je ochotny si produkt * Empaticky * Seberozvoj
predobjednat o Rad unikne z rutiny * Sledovani obsahu na
« Nakupuje knihy maximalné jednou « Vyhledavé kontakt socialnich sitich
za Ctvrt roku s lidmi

Zdroj: Vlastni tvorba

7.8 Predprodejova ukazka

Po vyplnéni predprodejovych textl, které slouzi jako tivod k piibéhu a predstavi produkt
zakaznikovi, ¢imz v ném podpoii zajem knihu zakoupit, je vhodné tuto touhu umocnit

ukazkou z knihy.

Pointa (2021) na toto téma vydala vlastni clanek, skrze néhoz autorim dava urcity sled
navodnych informaci, podle nichZ mohou vybrat zajimavou a vhodnou ukédzku ze své
knihy. Uvodni pasaz ukazky hraje kliGovou roli v zaujeti ¢tendfe a motivaci k
prozkoumani celého dila. Jiz v prvnich nékolika vétach by se mélo podafit vzbudit zajem
a udrzet ho po celou dobu ukazky. Cilem je vyvolat u ¢tenafe touhu dozvédét se vice a

nasledné si potidit celou knihu.

Pti vybéru ukazky pro crowdfundingovou kampan na Pointé je diilezité zohlednit nékolik
aspektl. Uk4zka by méla byt dostatecné dlouhd, aby zaujala ¢tenafe a vzbudila jeho zajem
o daldi Cteni, aniZ by ho zahltila informacemi nebo odhalila kli¢ové déjové zvraty.
Optimalni délka se pohybuje mezi 6 a 10 normostranami. Text by mél byt bez
gramatickych, pravopisnych a stylistickych chyb, peclivé jazykové korigovany. Pokud
kniha obsahuje bohaty doprovodny material v podobé¢ ilustraci ¢i fotografii, je vhodné
jejich ukazky do textu zaclenit. Vizualni prvky obohacuji ctenarsky zazitek a dokresluji
atmosféru dila. (Pointa, 2021).
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7.9 Navrh odmén pro podporovatele

Predprodej knihy hraje klicovou roli v jejim vydani, nebot’ je to jediny zptsob, jak knihu
na Pointé financovat. Atraktivni odmény pro podporovatele jsou proto jeho nedilnou
soucasti. Pro sestaveni ldkavych odmén je nezbytné identifikovat jedineCné aspekty
knihy, at’ uz se jedna o historické zasazeni, specifické téma, nebo autorsky rukopis.

(Pointa, 2018f).

Na zaklad¢ téchto ryst lze vymyslet originalni odmény, které zprostiedkuji ¢tendiim
jedinecny zéazitek. Pointa (2018f) dava za ptiklady napiiklad knihu odehravajici se za
minulého rezimu, pro niz se hodi odmény v duchu Tuzexu, pro adaptaci Ze zivota hmyzu

placacka a pro knihu o letuskach setkdni s letuSkami a sdileni jejich zkuSenosti.

Pointa (2018f) nakonec shrnuje, ze dikladné¢ promyslené a atraktivnhi odmény v
pfedprodeji dokazi zaujmout potencidlni Ctenafe a vyrazné podpofit nasledny prodej
knihy. Ke kazdé¢ odmeéné je tfeba vymyslet 1 kratky popisek, ¢imZz miize opét autor

zaujmout a zvySsit zdjem 1 o drazsi variantu ptispévku.
Déle jsou v ¢lanku odmény rozélenény do ¢tyt kategorii:

- Vstupni odmény — Tyto odmény jsou soucasti kazdého predprodeje a patii mezi
n¢:
o Piispévek na knihu — ctenafi pfispéji malou castkou, za kterou nic
neocekavaji
o Jeden vytisk knihy — c¢tendfi si knihu pfedobjednavaji a pii UspéSném
ptedprodeji jim bude dodana bez dalSich nakladt
o Kniha v elektronické podobé
- ,Early bird*“ odmény — Urceno pro ty, kteti si ceni exkluzivity a casové
omezenych nabidek. Nabizi moznost zakoupit si knihu pfed oficidlnim vydanim
za cenu vyrazng niz$i, nez bude béznd prodejni cena:
o Kniha se slevou 20 % (v prvni vIng)
o Khniha se slevou 10 % (v druhé vIng)
»=  VInami jsou mySleny ¢asové odd€lené faze béhem piedprodeje
knihy.
- Kniha... a jeSt€ néco — Sem se fadi odmény, u nichz krom¢ samotné knihy
dostanou Ctenafi jesté néco navic:

o Khniha podepsana autorem
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o Dva vytisky knihy
o Balic¢ek knih — vicero kust
o Originalni darek — doporuc¢eno, aby souvisel s knihou
Tézka vaha pro movitéjSi mecenase — Odmeény pohybujici se v nejvysSich
¢astkach, obvykle v tadu tisict:
o Partnerstvi knihy
o Sponzorsky dar
o Velmi exkluzivni odmény — V reZii autora
* Tyto odmény cili pfevazné na firmy, ale mohou jich vyuzit i
jednotlivci. Na zacatku této podkapitoly bylo jako ptiklad uvedeno

setkani s letuskami.
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8 Pribéh predprodeje

Piedprodej, fungujici na zpisob odménového crowdfundingu, je spustén po domluvé
autora s redakci Pointy. (Pointa, 2018g). Pro ptehlednéjsi planovani aktivit je predprode;j

V této praci rozdélen na pomysiné tii casti:

- Piipravnou — kdy o knize autor teprve informuje své okoli a sdéluje, ze se bude
konat ptedprodej. Doporuceno je zacit mésic pred piedprodejovou fazi, ale je to
na zvazeni autora.

- Predprodejovou — béhem niz si mohou zédkaznici zakoupit knihu a odmény. Ta
trva vzdy 30 dni.

- Tiskovou — tehdy se zaéina pracovat na fyzické knize: rediguje se, prochazi
korekturou a sazenim. Tato ¢ast je nejdelsi, protoze je tieba knihu zpracovat
kniznim tymem, vytisknout, zajistit odmény a dorucit ji v§em, kdo na ni pfispéli.
Paklize se béhem predprodejové faze nenaplni financni cil, na tuto fazi ani

nedojde.

8.1 Pripravna faze

Cilem této faze je zvysit povédomi o knize a generovat zajem o jeji predprodej. Zde
pfichdzi na fadu prvni viditelnd propagace knihy a komunikace s potencialnimi
zakazniky. Jak vyplyva z dotaznikového Setfeni, vétSina respondenti se nikdy
nezucastnila crowdfundingové kampané, ani nepiedobjednédvaji produkty. Kromé
informaci o knize je nutné potencidlni zdkazniky také poucit o tom, jak je kniha
financovana a piesveédCit je, ze crowdfundingova kampan na Pointé pro né nese
minimalni riziko.

Meésic pred spusténim druhé faze piedprodeje budou do vybranych knihoven umistény
plakaty s informacemi o knize, autorovi a datu spusténi ptedprodeje, doplnéno o QR kod
pro snadny pfistup s pomoci chytrého telefonu. Soucasné bude spusténa propagacni
kampaii na socialnich sitich s cilem informovat o knize, autorovi a prubéhu piedprodeje,

budou oslovovani influenceti a blogefi pro ziskani recenzi a generovani word-of-mouth.

Hayes (2022) definuje word-of-mouth marketing (WOM marketing), neboli marketing
pomoci ustni komunikace v ramci spotiebitelského chovani, jako situaci, kdy se zajem

spottebitele o produkt nebo sluzbu spolecnosti odrazi v jejich kazdodennich rozhovorech.
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V podstaté jde o bezplatnou reklamu, kterou spousti zkusSenosti zakaznikti — a obvykle
ptesahuje to, co o¢ekavali. Tento druh marketingu je zalozen na doporucenich a osobnich
zkuSenostech, které se §ifi mezi lidmi, a mize mit vyrazny dopad na poveést a uspéch

spolecnosti.

Ocekavanym vysledkem této faze je zvySeni povédomi o knize, generovani zdjmu o

predprodej a nartst poctu objednavek pti spusténi predprodeje.

8.2 Predprodejova faze

Ctenafi si v ramci této fize knihu predobjednaji, zaplati piedem, a jejich finan¢ni
ptispévek je poté zapocitin do cilové castky na zhotoveni knihy. Motivace k
predobjednévce zahrnuje benefity, jako je zvyhodnénd cena, exkluzivni obsah nebo

bonusové materialy. Platba probiha online pies platebni branu Pointa.cz. (Pointa, 2018Q).

Po dosaZeni cilové castky mulze autor/nakladatel zah4jit produkci knihy, tj. sazbu,
korekturu, tisk, e-knihu atd. Cely proces je transparentni a piedplatitelé jsou pribézné
informovani o jeho stavu. V piipad¢ nedosazeni cilové ¢astky jsou jednotlivé ptispévky
vraceny v plné vysi a pro ¢tenéare tedy nevyplyvéa Zadné riziko z pfispivani na vydani

knihy.

8.3 Tiskova faze

Po dosaZeni cilové ¢astky crowdfundingové kampané nésleduje fdze produkce knihy.
Pointa uzavie s autorem/nakladatelstvim smlouvu a uvolni finan¢ni prostfedky. Text
knihy prochazi redak¢énimi upravami, korekturou a sazbou, na ¢emz redakce Pointy
spolupracuje s osvédCenymi profesiondly. Soub&zné probihd design a vyroba obalky a

konverze textu do formatu e-knihy. (Pointa, 20189).

Po finalni verzi sazby je kniha odeslana do tiskarny a Pointa zajiStuje distribuci do
knihkupectvi a online prodejcti, a to v Ceské republice i na Slovensku. Zaroven se podili
na marketingu a propagaci knihy ve spolupréci s autorem/nakladatelstvim a pribézné

informuje piedplatitele o stavu produkce a expedice.

Cely proces produkce a distribuce obvykle trvd 3—4 mésice od ukonceni piedprodeje. Po
vydani knihy miize autor/nakladatel usporadat autorské ¢teni a dalsi propagacni aktivity,
Pointa rovnéZ oslovuje média a influencery pro recenze a hodnoceni knihy a sleduje

prodeje s poskytovanim reportl autorim/nakladatelim.
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Pointa (2018g) dale zminuje, ze aktivné podporuje autory a nakladatele i po ukonceni
kampané a zajistuje komplexni produkci, distribuci a propagaci knihy, kterd se diky

spolupraci s kniznimi kolegy a efektivnimu marketingu dostava k Sirokému publiku.

8.4 Cil predprodeje

Hlavni cil pfedprodeje je ziskani pozadované finan¢ni ¢astky na tisk a distribuci knihy.
Do této ¢astky jsou zahrnuty odmény pro knizni kolegy, naklady na tisk knihy a provize
za zpracovani Pointou. (Pointa, 2018g). V dobé& vypracovani této bakalaiské prace nebylo
dosazeno faze projekty, kdy by mohla byt finalni castka sohledem na naklady
konkrétniho dila stanovena, proto zde neni zahrnut jeji vypocet ani vyjmenované
jednotlivé slozky. Tato ¢astka se totiz odviji od individualnich pozadavki autora, poctu
kniznich koleg a rozsahu knihy. Neni ji proto mozné odhadnout na zédkladé minulych

ptedprodejti, které se uskutecnily na Pointé&.

Ptesto existuji metody, které pomohou stanoveni konkrétniho cile a lze na jejich zdkladé
méfit, zda bylo cile dosaZeno ¢i nikoliv, poptipadé¢ jak moc se organizace k cili pfiblizila
nebo jej prekonala. Jednou z metod je metoda SMART. Akronym anglickych slov
Specific (specificky, konkrétni), Measurable (méfitelny), Achievable/Acceptable
(dosazitelny, piijatelny), Realistic (realisticky), Timely/Trackable (Casové ukotveny,
sledovatelny). (Zamazalova, 2009). Zkratka zaroven v piekladu znamena ,,chytry*, proto
jsou nékdy cile stanovené touto metodou oznacovany jako ,,smart cile“ nebo ,,chytré
cile®.
Liskova (2022) ve svém ¢lanku na stejné téma vysvétluje, pro€ je dilezité mit stanovené
cile podniku a jako hlavni vyhody uvadi:

- Motivuji

- Podporuji tymovou praci

- Umozuji méfit uspéSnost firmy

- Udéavaji jasny smér jednotlivym tymim i celé firmé
Zamazalova (2009) dodava, Ze cile stanovené metodou SMART mohou vyuzivat
kvalitativni 1 kvantitativni ukazatele a lze je vyjadiit ve finan¢nich 1 nefinan¢nich

ukazatelich. Pokracuje poté rozborem jednotlivych slozek metody, na nichz se shoduje

se Liskovou (2022):
- Specific (urcité) — jasn¢ definované, aby kazdy ucastnik védél, kam mé smétovat
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- Measurable (méfitelni) — stanoveno Ciselnou hodnotou, ktera udava naptiklad
pocet vyrobenych kust, prodanych vyrobkl nebo uspotenych nakladii

- Achievable (dosazitelné) — s ohledem na aktualni situaci je tieba zohlednit
moznosti a stanovit cil umérny t€émto moznostem, které¢ho 1ze dosahnout

- Realistic (realistické) — dle Liskové (2022) nemaji byt pfili§ vysoké, ale ani nizké,
nejde je tedy splnit ihned ale motivuji k soustavnému smefovani k tomuto cili

- Time-bound (Casov¢é ohrani¢ené) — stanoveni kone¢ného data je dulezité

Z hlediska vyhodnoceni, zda bylo cile dosazeno.
Fistro (2017) zminuje jesté dvé dalsi slozky, které ¢ini z metody SMARTER (chytiejsi):

- Evaluated (vyhodnoceny) — po splnéni ¢i nesplnéni cile pfijde na fadu
vyhodnoceni
- Rewarded (odménitelny) — odménou Ize motivovat k rychlejsSimu nebo jistéjSimu

splnéni cile, popiipad¢ potrestat za jeho nesplnéni

Cilem crowdfundingové kampané¢ dle metody SMART bude stanoven naptiklad takto:
,Do 31. srpna bude skrze predprodej knihy Alter: StraZny andél vybrana financni castka
130.000 K¢. Paklize bude tohoto cile dosaZeno vcas, postoupi kniha do tisku. Paklize
nebude tato castka vybrdna, budou financni piispévky vSem vraceny. V ptipadé
prekonani ¢astky o 10.000 K¢ a vySe, budou tyto finan¢ni prostiedky investovany do

ilustraci a zvySeni kvality obalky knihy.*

8.5 Vyhodnoceni predprodeje

Hodnoceni ptfedprodeje na platformé Pointa.cz se zamétuje na splnéni SMART cile
obecn¢ definovaného jako ,,vybrani specifické finan¢ni castky na tisk knihy do
stanovené¢ho data“. Kromé toho se analyzuje pocet predobjednavek, vySe vybrané
finan¢ni ¢astky, mira dosazeni cile, doba trvani ptredprodeje, naklady na predprodej a

zpétna vazba od predplatiteld. (Pointa, 2020).

Na zéklad¢ shroméazdénych dat a provedené analyzy se vyhotovi komplexni zprava, ktera
shrnuje dosazené vysledky, hodnoti splnéni SMART cile a identifikuje klicové faktory
ovliviiujici uspéch €1 neuspésch, zda se podatilo ¢i nepodatilo vybrat finance na vydéani
knihy. Zaroven obsahuje doporuceni pro optimalizaci a zefektivnéni budouciho

marketingu.
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Pointa (2020) nakonec doporucuje pro hlubsi analyzu provést srovnani s benchmarky,
analyzu konkurence a kvalitativni prizkum mezi ptedplatiteli. Timto zplisobem lze
dosahnout komplexniho a objektivniho hodnoceni a ziskat cenné poznatky pro

optimalizaci marketingovych strategii v budoucnu.
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Z.aveér

Obsahem prace byl popis procesu s cilem vydat knihu skrze platformu Pointa.cz za
pomoci nastroji marketingového mixu. Prvné byly vymezeny pojmy z oblasti marketingu
se zam&fenim na marketingovy mix, navazano pfiblizenim specifik marketingu literatury
s pomoci praktickych piikladu a jeji kategorizace, ktera vSak neni jednotna ani z pohledu

zanru, ani z pohledu vékovych skupin.

Déale prace pokracovala popisem tradi¢nich zptisobti vydani knihy, jejichz prvky vyuziva
ve svych procesech i platforma Pointa.cz. Projekty na této platformé jsou financovany
skrze crowdfundingové kampané, které si kladou za cil vybrat z ptispévkii konecnou
¢astku na vydani knihy. V rdmci pfipravy na tyto kampané je nutné, aby autor splnil fadu
krokd, jez jsou v praci popsané z pohledu autora. Jednotlivé kapitoly se vénovaly
sestaveni knizniho tymu z povinnych ¢étyt ,.kniznich koleglt“, vytvofeni obalky nebo

vyplnéni predprodejovych texti.

Prave ptedprodejové texty byly impulzem pro piesné vymezeni cilové skupiny dila. Pro
ucely efektivni propagace byla sestavena persona na zaklad¢ subjektnich poznatki, které
vSak nemusely odrazet skutecnost, nebyly tedy validni. Proto byl sestaven dotaznik a na
zaklad¢ jeho vysledkd byla sestavena nova persona, kterd 1épe vystihuje redlného

zakaznika.

Na konci prace je popsano, jak bude potencialné probihat ptedprodej knihy. Z diivodu
prehlednosti a Casovému odd¢leni je pribéh predprodeje rozd€len na tfi Casti: piipravnou,
kdy bude vetejnost informovana o piedprodeji; predprodejovou, kdy bude mozné knihu
zakoupit i s odménami a tiskovou, kdy se po uspé$né vybrané cilové Castce zacne

pracovat na finalni podob¢ knihy spole¢né s kniznim tymem.
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Abstrakt

Mazan, J. (2024). Marketing vybraného produktu. [Bakalaiska prace, Zapadoceska

univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, knizni marketing, vydani knihy,

crowdfunding, AIDA, pfedprodej knihy

V této praci je popsan projekt vydani fantasy knihy s nazvem ,,Alter: Strazny and¢l* skrze
online platformu Pointa.cz. Ta v sob&é kombinuje zpisoby vydani knihy ptes nakladatele
a samovydani s tim, Ze jisté procesy jako distribuce knihy do knihkupectvi fidi Pointa
v roli nakladatele a jiné jako je propagace dila fesi pfedevsim sam autor knihy. Text
zaCina teorii z oblasti marketingu se zaméfenim na marketingovy mix 4P a 4C, dale
zabyva specifickym marketingem literatury s uvedenim praktickych ptikladii a kategorii,
do nichz knihy mohou spadat. Nasleduje popis tradi¢nich zpisobli vydani knihy a
samotné¢ platformy Pointa.cz. Poté jsou rozepsany jednotliveé kroky, které autor absolvuje,
aby mohl vydat knihu. V zavéru prace je ve stru¢nosti popsano, jak bude probihat aktivni

ptedprodej pomoci crowdfundigové kampané.



Abstract

Mazan, J. (2024). Marketing of the selected product. [Bachelor Thesis, University of West

Bohemia].

Key words: marketing, marketing mix, book marketing, publishing book, crowdfunding,
AIDA, book pre-sale

This thesis describes a project to publish a fantasy book called "Alter: Guardian Angel”
through the online platform Pointa.cz. It combines the methods of publishing a book
through a publisher and self-publishing, with certain processes such as distribution of the
book to bookstores being managed by Pointa as the publisher and others such as
promotion of the book being handled primarily by the author of the work himself. The
text begins with the theory of marketing, focusing on the marketing mix 4P and 4C, and
then discusses the specific marketing of literature, giving practical examples and the
categories into which books can be classified. This is followed by a description of
traditional methods of book publishing and the Pointa.cz platform itself. After that, the
individual steps an author must take in order to publish a book are described. The thesis
concludes with a brief description of the active pre-sale campaign through which projects

on Pointa are funded.



