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ABSTRAKT

Bakalatskéd prace je vénovédna problematice public relations na kniznim trhu. Teoreticka
cast se vénuje obecné problematice PR a rozebird jednotlivé komunikacni kanaly, které
patii do strategie public relations. Vzhledem k zaméteni prace je specidlni kapitola teore-
tické ¢asti vénovana specifikiim a odliSnostem public relations na kniznim trhu. Rozebira,
jaky je vztah nakladatele k novinaftiim a ke knihkupctim, ktefi jsou — spolecné s autory knih

— klicovymi stakeholdery kazdého nakladatele z hlediska public relations komunikace.

Prakticka Cast je zaméfena na analyzu propojeni dvou existujicich oddéleni public relations
v ramci prevzeti pivodné samostatné plisobici firmy a jeho zaclenéni do struktur existujici
skupiny. Jde o zaclenéni znacky Computer Press a.s. do nakladatelského domu Albatros
Media a.s.. Cilem prace je rozhodnout, zda pfinese nové skupiné vétsi vyhody, pokud zii-
stane PR strategie nakladatelstvi Computer Press a.s. autonomni jako dosud, nebo pokud

bude zcela zaclenéna do PR strategie skupiny.

Na zédklad¢ vyzkumt 1 strategické SWOT analyzy prace doporucuje zcela integrovat PR
komunikaci Computer Press a.s. se skupinou Albatros Media a.s., aby bylo mozné vybu-
dovat konzistentni a komplexni strategii public relations. Zaroven ale prace navrhuje orga-
niza¢ni zmény v soucasném pojeti PR skupiny Albatros Media a.s., které umozni vice vyu-
zivat synergii plynoucich ze spoluprace jednotlivych nakladatelstvi zaméfenych na odlisné

segmenty trhu v ramci nakladatelského domu Albatros Media a.s..

Kli¢ova slova:

Public relations, PR, Albatros, Albatros Media a.s., Motto, Plus, CooBoo, Computer Press

a.s., CPress, kniha, knihy, marketing, reklama, eventy



ABSTRACT

This bachelor thesis is dedicated to the broad issue of public relations in the area of the
book market. The theoretical section of the work deals with the general concerns in PR and
takes in to consideration the various individual communication channels that belong to the
public relations strategy. Due to the specific focus of the thesis, its theoretical section con-
tains a particular chapter which concentrates on the distinctive features and differences that
exist in the book market’s PR. It analyzes the relationships between the publishers, press
and booksellers that, together with the authors, are the key stakeholders for every publisher

from the PR communication perspective.

The practical section of the thesis concentrates on the analysis of the merger of two exist-
ing PR departments; one of them used to operate individually and was merged into an al-
ready existing company. Specifically, it mentions the merger of the companies Computer
Press a.s. and publishing house Albatros Media a.s.. The goal of the thesis is to consider
whether it will be more beneficial for strategies of the Computer Press a.s. to remain sepa-

rated or to be included into the PR strategy of the Albatros Media a.s..

Based on the research and the strategic SWOT analysis, the present thesis recommends to
fully integrate the PR communication of both companies in order to build a consistent and
complex PR strategy. At the same time, the thesis suggests some structural changes in the
current PR conception of the Albatros Media a.s.. These will allow for taking an advantage
of the synergies which result from the cooperation of the individual publishing houses that

both focus on different market segments within the framework of Albatros Media a.s..

Keywords:

Public relations, PR, Albatros, Albatros Media a.s., Motto, Plus, CooBoo, Computer Press

a.s., CPress, book, books, marketing, advertising, events
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UvVOoD

Pisemné zdznamy jsou velmi tzce spjaty s kulturou snad jiz od samotného pocatku, pres-
néji feceno od chvile, kdy rozvoj spolecnosti umoznil tehdejSim lidem zajimat se 1 o néco
jiného nez o obstaravani obzivy a boj o preziti. Kdyz se podivdme do historie, pismo se
zalina postupné objevovat s tim, jak se jednotlivé staré kultury rozvijely. Nadnesené fece-
no, jak se stavaly civilizacemi. Zprvu pismo slouzilo jen k zdznamu nabozenskych textd,
ptipadné ho vyuzivala tehdejsi statni sprava. Velmi brzy se ale pismo zacalo pouzivat i v
béZném Zivoté a vznikaly prvni knihy. Dnes mame trochu nepfesné spojen vznik knih az s
vynalezem knihtisku Johannem Guttenbergem v poloviné patnactého stoleti. Nic vSak ne-
muze byt vétSim omylem. Vzpomeinime si napiiklad na zni¢eni slavné alexandrijskeé
knihovny fimskymi vojsky. Podle historickych pramenti obsahovala v té dobé tato knihov-

na tisice svazki, 1épe feceno svitki.

Je zfejmée, ze v dobach, kdy se knihy psaly ru¢né a jedinou moZnosti jejich rozmnozovani
byl opis, byly knihy uréeny pouze vybrané skupiné privilegovanych jedincii. Obvykle je
méli k dispozici u€enci ¢1 ndboZenska a vladnouci elita. Vzhledem k malé dostupnosti a
vysoké cené t¢Zko mizeme mluvit o né¢jakém trhu s knithami. Samoziejmé 1 v historii se s
knihami obchodovalo a jakkoliv prvni pfedchidce reklamy miZeme hledat uz v antice,

pravdépodobné bychom mnoho reklam na knihy v této dobé nenasli.

Z tohoto pohledu byl proto vyndlez knihtisku skute¢nym pielomem. I kdyZ abychom byli
presni, Gutenbergtv knihtisk jako takovy nevynalezl, objevil pouze novou metodu knihtis-
ku, ktery uz existoval pfed tim. Pfesto ale Gutenbergiiv objev znamenal pielom a piede-
v8im oteviel cestu ke vzniku knizniho trhu tak, jak jej zname dnes. Vlastné jeho objevu
vdé€ime za to, ze s knihou se dnes setkdvame od narozeni a ¢etba knih se dnes povazuje za
znameni vzdélanosti. Ne ndhodou tikd zndmé potekadlo ,,fekni mi, co ¢tes, a ja ti feknu,
jaky jsi“. At chceme nebo nechceme, knihy jsou skute¢né nasi soucasti. A nejde jen o to,
ze se z knih u¢ime, ale knihy celkové formuji naSi osobnost. Malé déti se s pomoci obraz-
kovych knizek uci prvni slova, poznavaji prvni pismena a knihy jim tak pomahaji komuni-
kovat. Nejde ale jen o malé déti. Vzdyt' 1 v prib&éhu nasSeho zivota pravé z Cetby knih zis-
kavame tadu jazykovych znalosti, zlepSujeme svoje komunikacni dovednosti a rozSifujeme
si slovni zasobu. Rada pozorovéani psychologti a dalich vyzkumnikt zabyvajicich se spo-

lecnosti a jazykem dokazuje, Ze klesajici uroven jazykovych schopnosti a slovni zadsoby
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soucasné mladé generace uzce souvisi s tim, ze ¢tou mnohem méng, nezZ jejich rodice Ci

prarodice. I kdyz si to moZzna neuvédomujeme, knihy formuji nasi osobnost velmi silng.

Dnes uz ptirozené nejsou knihy tak vzacnym statkem, jako tomu bylo v jejich pocatcich.
Lze ptedpokladat, Ze n¢jakou tu knihu ma dnes v knihovné kazdy. Knihy se staly zboZim,
které¢ musi obstat na trhu. S rozvojem modernich technologii ziskaly silné konkurenty v
podobé filmu, televize a v poslednich desetiletich také v internetu. Pfesto knihy nemizi, ale
naopak v celosvétovém métitku se jich vydava stale vice a vice. Aby obstéla kniha na trhu,
musi ji nakladatel pomoci. I kdyz se na knihu stale divame jako na kulturni statek, na néco
duchovniho, co by si lidé méli kupovat z touhy po vzdélani a vlastni povzneseni, realita
vSedniho dne je ve skutecnosti mnohem krutéj$i. Kniha je komeréni produkt, ktery musi
zékaznika presvédCit, aby do néj investoval vlastni penize. Aby to nebylo tak snadné, kniha
musi obstat nejen v souboji s lakadly ostatnich typt produktii, které uto¢i na penézenky

zakaznikid. Kniha musi obstét 1 v souboji s jinymi knihami.

Neni tfeba pfipominat, jak vyraznou zménou prosla ceska spolecnost po Listopadu 1989.
Tyto zmény se tykaly 1 kniZzniho trhu. Planovana ekonomika a statem tizené hospodarstvi
fungovaly v oblasti vydavani a prodeje knih stejné jako v ostatnich ekonomickych oblas-
tech. Nabidka knih na trhu byla velice omezena, ostatné také pocet nakladatelstvi vydava-
jicich knihy byl nizky a v disledku rozhodnuti tehdejsi statni byrokracie si nakladatelstvi
témer vzajemné nekonkurovala. Kazdé se v podstaté zaméfovalo na urcity segment ,,trhu.
Bylo vSeobecné znamo, ze nové knihy vychazely ve Ctvrtek a Ctendii na né stali fronty,
piicemz nekupovali knihy ani ne tak podle toho, jaké by chtéli nebo o jaké by méli zajem,

ale spiSe podle toho, jaké se na né dostaly nebo jaké na n€ zbyly.

S rozvojem trzni ekonomiky se situace na trhu radikdlné¢ zménila. Ptesto nékteré naklada-
telské domy tuto zménu prezily. Cast pivodnich nakladatelstvi po roce 1989 zanikla,

ostatni se rozdé¢lila a prejmenovala. VSechna jsou dnes jiz v soukromych rukou.

Jednou z Ceskych legend, ktera tuto zasadni zménu trhu ptezila, je nakladatelstvi Albatros.
Je to spolecnost, kterda nedavno oslavila Sedesat let své existence. Mohlo by se tak zdat, ze
takto znama a silna znacka to bude mit na trhu snadné. Albatros, ktery se v minulosti za-
meétoval témét vyhradné na vydavani knih pro déti a mladez a také do roku 1969 nesl na-
zev Statni nakladatelstvi détské knihy, zna ze svého mladi a Skolnich let snad kazdy obcan
Ceska. Kazdy s vyjimkou nejmladsich generaci, pro néz je to uZ jen jedno nakladatelstvi z

mnoha. Ale 1 ti nejmensi jsou pod vlivem svych rodicl, pro néz Albatros znamena jejich
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détstvi. Nicméné tfada zkuSenosti z fungovani bézné trzni ekonomiky ukazuje, ze praveé
tyto zdanlive silné spolecnosti s neotiesitelnou pozici na trhu a dlouhou tradici radikalni
zmény fungovani trhu zvladaji velmi téZko. Ne ndhodou brzy po Listopadu 1989 tada ta-

kovych velkych znacek mezi nakladateli zkrachovala.

Také Albatros proZil nékolik velmi krizovych let a ani on nebyl daleko od krachu. Nako-
nec se ale spolecnost dokazala proménit a ptizplisobit se novym podminkdm na trhu, coz ji
pomohlo stat se znovu jednim z ptednich nakladatelskych domt v Cesku. Zrodila se tak
spolecnost Albatros Media a.s., ktera dnes zastieSuje krom¢ piivodniho Albatrosu 1 nékolik

dalSich nakladatelstvi.

Dokonce se diky akvizicim v poslednich mésicich stala nejvétsim nakladatelem v Ceské
republice co do poctu roné¢ vydavanych tituli. Diky témto akvizicim ma také Albatros
Media a.s. nejSir§i zabér ze vSech nakladatelskych domi, pokud jde o pokryti segmentu
trhu. Pravé zvladnuti této promény a vydobyti si nové pozice na trhu je jednim z divodd,
proC je Albatrosu vénovana tato bakalaiska prace. Tak jako muselo zasadnimi proménami
projit samotné nakladatelstvi, musela se nové situaci ptizpiisobit 1 jeho komunikace a to
vcetné public relations. Situace se zkomplikovala také v disledku jiz zminénych akvizic,
protoze se vyrazné rozsitil zabér spole€nosti, pokud jde o segmenty trhu. Marketingova
komunikace Albatros Media a.s., jejiz soucasti je 1 PR, musela absorbovat zcela nové tituly
a naucit se oslovovat nové segmenty trhu. V disledku ndkupu nakladatelstvi Computer
Press a.s. a nakladatelstvi Motto muselo dojit k integrovani dvou ptivodné¢ samostatnych
spolecnosti s vlastni organiza¢ni strukturou a tedy 1 s vlastnim marketingovym a PR odd¢-
lenim do struktur Albatros Media a.s.. Pravé na problematiku propojeni PR komunikace (a
castecné 1 marketingu jako celku) dvou ¢i spiSe tii plivodné samostatnych nakladatelskych

domt se zaméti tato bakalarska prace.
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CILE A STRUKTURA PRACE

Hlavnim cilem této prace bude odpovéd’ na otazku, jestli je pro dal§i postaveni spole¢nosti
Albatros Media a.s. na trhu lepSi zachovat stavajici strukturu nebo sloucit marketingovou
komunikaci vSech nakladatelskych domi patticich pod kiidla Albatros Media do jediné.
V soucasné dob& maji jak Computer Press a.s., tak nakladatelstvi Motto, maji vlastni mar-
ketingovou komunikaci, urcuji si sami marketingové strategie v ndvaznosti na své tituly
vydéavané pod svoji hlavickou a logicky maji 1 vlastni public relations aktivity, které zapa-
daji do jejich marketingového mixu. Druhou mozZnosti totiz je sloucit marketingovou ko-
munikaci vSech nakladatelskych domt patiicich pod kiidla Albatros Media a.s. do jediné.
Vzhledem k tomu, ze jiz pted akvizici obou zminovanych spole¢nosti ptsobila pod znac-
kou Albatros Media a.s. Ctyfi dalsi nakladatelstvi a jejich komunikace byla jednotna, nabizi

se spiSe druhd mozZnost.

Tato prace by tak méla ptinést doporuceni pro nejvyssi vedeni spolecnosti Albatros Media
a.s., kterou z nabizenych strategii zvolit. Bude tak analyzovat mozna rizika a také pfinosy
kazdé z nich. K odpovédi na zékladni otazku prace, tedy na to, jakou strategii zvolit, po-
slouzi nastroje marketingové analyzy (pfedev§im SWOT analyza) a také vysledky kvalita-
tivniho vyzkumu mezi literdrnimi novinafi, marketingovymi manaZery knihkupectvi, spi-

sovateli a odbornou vefejnosti.

Samotna bakalaiska prace se tak skladd ze dvou hlavnich ¢asti — z teoretické a praktické
tasti. Uvod teoretické &asti se zaméii obecné na problematiku public relations. Na zakladé
odborné literatury vysvétli, co to vlastné public relations je, jaké jeho postaveni v marke-
tingovém mixu a jaké metody pouziva. Nasledujici kapitola se pak vénuje specifiku public
relations v oblasti kultury a pfedevS§im segmentu trhu s knihami, ktery je v ohnisku naseho
zajmu. V této Casti se prace vénuje také teoretickym vychodiskiim marketingovych pri-
zkumu a analyz, které budou nasledné pouzity v analytické Casti prace. Zvlastni kapitola
tak bude vénovana SWOT analyze, jejim teoretickym vychodiskiim, pfinosim a samo-
ziejmé také tomu, jak ndAm SWOT analyza miize pomoci dobrat se k cili prace, tedy k od-
povédi na otazku, kterd byla zminéna vySe. Zavér teoretické Casti prace pak zabird teorie
marketingovych Setfeni, kterd prob&hla mezi novinafi, knihkupci a koncovymi zékazniky.

Jinak feceno, bude se zabyvat kvalitativnim vyzkumem, ktery probéhl pro ucely této prace.

Hlavni ¢asti této bakalatské prace je prakticka cast, kterd pfinasi vysledky analyz a Setfeni

zminénych v teoretické ¢asti a poskytuje data vedouci k cili prace. Uvodni kapitola je shr-
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nutim stavajici situace. Tedy popisem toho, jak v soucasné dob¢ vypada marketingovy mix
a predev§im PR komunikace nakladatelstvi ptivodné patticich do spole¢nosti Albatros Me-
dia a.s. a nov¢ integrovanych nakladatelskych domit, pfedev§im spolecnosti Computer
Press a.s. Soucasti této kapitoly bude 1 snaha popsat a vyzdvihnout hlavni negativa a ptiro-
zené 1 pozitiva stavajici PR komunikace jednotlivych spole¢nosti. Tato kapitola nam po-
skytne voditko do dalSiho vyhodnocovani, popise, co spolecnosti délaji dobie a kde naopak

délaji chyby.

Nasledujici kapitola pak logicky musi obsahovat SWOT analyzu, protoze prave ta je jed-
nim z nejsiln€jSich marketingovych nastroji umoziujicich popsat silné a slabé stranky c¢i
prilezitosti a hrozby jednotlivych strategii. V této kapitole tak porovname rizika a ptinosy

plynouci ze spojeni PR komunikace do jediné nebo ponechani stavajiciho stavu.

Vysledky teoretické SWOT analyzy budou pak v ndsledujici kapitole konfrontovany s vy-
sledky marketingovych vyzkumi a kvalitativniho Setfeni, které prob&hlo u zminénych zvo-
lenych cilovych skupin. Prave tato kapitola ndm umozni porovnat si teoretické zavéry zis-
kané¢ SWOT analyzou s realitou trhu, protoZe provedeny marketingovy vyzkum zasahl
vSechny hlavni cilové skupiny, na nézZ PR komunikace kazdého nakladatelského domu
musi sméfovat. Je nutné mit na paméti, a této problematice se v teoretické Casti budeme
vénovat podrobnéji, ze public relations komunikace nakladatelstvi nemize sméfovat pouze
na koncové zakazniky, byt’ pravé oni jsou spotiebiteli produktu. Koncovy zakaznik nema
témét nikdy k dispozici kompletni nabidku trhu. V praxi mu pfedvybér udélaji knihkupci.
To je jeden z diivodi, pro¢ public relations nakladatelstvi musi mit mnohem S§ir$i zabér a

zahrnovat jak B2C tak B2B komunikaci, coz v jinych oborech neni zase upIn¢ bézné.

vvvvv

dy jak by mélo postupovat vedeni Albatros Media a.s. pfi pretvareni struktury marketingo-
vého oddéleni po zaclenéni dvou novych nakladatelstvi. Tato kapitola bude tak jakousi
konkluzi vSech poznatkli ziskanych v ptfedchozich Castech této prace. Pravé na zakladé
analyz a vyzkumu provedenych s vyuzitim marketingovych nastrojt, které mame k dispo-
zici, miiZzeme spravné zhodnotit situaci na trhu a na zékladé€ toho doporucit vedeni Albatros
Media a.s. dalsi postup. Je jasné, Ze tato analyza a tato prace nemlze za majitele Albatros
Media a.s. rozhodovat. To také neni Gcelem. Pfesto by méla prace poskytnout dostatek

argumentt, pro kone¢né rozhodnuti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 K CEMU JE DOBRE PUBLIC RELATIONS

Na soucasném trhu bychom si asi jen tézko ptedstavili firmu, kterd by mohla fungovat bez
podpory marketingu. Marketingovad komunikace ma fadu funkci. Jednou z téchto funkci je
také funkce informacni. V bézném trznim prostiedi zdkaznik v podstaté nema Sanci najit
vyrobek ¢i poskytovatele sluzby, pokud o ném ptfedem nevi, ¢i pokud se o n¢j cilené neza-
jimé. Reklama a cela marketingova strategie ma tedy za cil alespon upozornit zdkaznika na

to, Ze vyrobek ¢i sluzba na trhu existuje.

Neni rozhodné cilem této prace hloubé¢ji analyzovat funkce marketingové komunikace.
Ostatné teorie je velmi dobie zpracovana v fadé odbornych 1 popularné nau¢nych publika-
ci. Pro naSe potieby je dilezité si uvédomit, Ze marketingovy mix je mnohem vice nez re-
klama. Soucasti tohoto mixu jsou i rizné¢ metody a formy komunikace se zdkaznikem, kte-
ré na prvni pohled jako klasicka komercni prezentace nevypadd. Jednim z takovych casti

marketingového mixu je 1 public relations.

1.1 Hlavni komunika¢ni kanaly PR

Jak jiz bylo zminéno vySe, z pohledu praxe jsou v nakladatelstvi jako je Albatros nejdule-
zit€j$1 Casti public relations tzv. media relations, tedy vztahy snovindfi a masmédii.
Z pohledu kniZniho trhu se ukazuje, Ze jsou to pravé novinafi v kli€ovych médiich, ktefi
velmi vyrazné dokazou ovlivnit kone¢né prodeje jednotlivych titulli. Jedna se o podobnou
situaci, o jaké jsme mluvili v souvislosti s informacni funkci reklamy. Pravé prostfednic-
tvim médii totiz miaze nakladatelstvi ¢tendie informovat o tom, ze novy knizni titul se do-

stava na trh.

Oproti klasické reklamé navic mize novinaf vlozit do recenze ¢i informace o nové knize
vlastni ndzor, a pokud je tento nazor pozitivni, pak 1 svou autoritou motivovat Ctenare
k ndkupu knihy. Pravé i z tohoto diivodu jsou vztahy s médii pro kazdého PR manazera
nakladatelstvi kliCovou zélezitosti. O specifikach tohoto vztahu na nakladatelském trhu
bude podrobnéji fe¢ v nasledujici kapitole. Nyni je ale vhodné pokusit se shrnout zakladni

komunikaéni kandly, které v ramci media relations vyuzivame. (PISTORIUS, 2003)

Podobné, jak je tomu v public relations obecné€, miizeme v riznych publikacich najit odlis-
na rozdéleni. Ftorek v publikaci Public relations jako oviiviiovani médii zminuje nasleduji-
ci kanaly, které se podle jeho nazoru osvédcily v praxi. (FTOREK, 2009) Nejedna se o

zcela vycCerpavajici vycet, urcit¢ bychom mohli najit dal$i zpisoby komunikace s médii,
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ptipadné jin€ Casti PR praxe, které se v nakladatelském byznysu pouzivaji. Ftorek nicméné

zminuje tyto:

Tiskova zprava

e Tiskova konference
e Press foyer

e Press trip

e Astroturfing

e Spin doctoring

S PA sl
Neformalni vztahy s novinafi

1.1.1 Tiskova zprava

Nejcastéji vyuzivanou formou komunikace s médii je ptirozené tiskova zprava. A¢ nékteti
novinafi pohliZeji na tiskové zpravy s urCitym despektem, pokud jsou napsany dobie, mo-
hou byt velmi uziteCnym prostiedkem komunikace a jejich prostfednictvim Ize s minimal-
nimi ndklady udrzovat pravidelny kontakt mezi nakladatelskym domem a médii. Vzhledem
k tomu, Ze novinafi jsou Casto zaplaveni velkym mnoZstvim z jejich pohledu zbyte¢nych
tiskovych zprav, je klicové, aby se PR manazerovi podatilo udrzet frekvenci tiskovych
zprav na Unosné miie, jinak mu totiz hrozi riziko, ze v zéplavé zprav zapadne ta nejdalezi-

t&j%i. (BATCHELOR, 2007)

Proto musi zastupce nakladatelstvi velmi dobie nastavit agendu a peclivé vytipovat tituly,
které chce médiim prostfednictvim tiskovych zprav komunikovat. Jen pro ilustraci uved™-
me, 7e nakladatelsky dim velkosti Albatros Media a.s. vydava kazdy mésic pfiblizné€ 80 az
90 kniznich titull mésicné€. Jen tézko si lze predstavit novinate, ktery by byl ochoten ak-
ceptovat témét sto tiskovych zprav mésicné z jediného zdroje. Kromé toho i produkce po-
dobnych tiskovych zprav v takovém mnozstvi by pro nakladatelstvi byla velmi naro¢na. A
to zejména z pohledu nakladl na lidské zdroje. Takové mnozstvi tiskovych zprav casto

nevyprodukuje ani sttedné velka PR agentura.

' Ftorek ve své publikaci sice riizna neformalni pozvani zmitiuje pouze okrajové. Nicméné vzhledem k praxi
bézné v Ceské republice a na zaklade zkuSenosti ziskanych z rozhovora s novinafi pro ucely této i nékterych
predchozich praci, zda se zatazeni tohoto komunika¢niho kanalu jako vhodné.
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vvvvv

jeji kvalita. Kvalitou obvykle chapeme to, Ze je tiskova zprava napsana tak, aby novinaii
co nejvice usnadnila praci pti jejim vyuziti. ,,Pokud novinare obsah tiskové zpravy prece
jen zaujme, radi prevezmou i celé pasaze ze zaslaného textu. Tato praxe je celkem bézna.
Vecné uspéchani zurnalisté pod tlakem redakcni uzaverky takovouto "pomoc" dokonce
vitaji. Pokud se v redakcnim vystupu objevi nékolik veét z piivodni tiskové zpravy, miize byt

jeji autor, pracovnik PR, spokojen. “ (FTOREK, 2009 str. 26)

1.1.2 Tiskova konference

Z hlediska teorie PR a nakonec 1 z pohledu bézné praxe v drtivé vét§in€ firem je co do di-
lezitosti nebo spiSe Cetnosti vyuzivani druhym nejpouzivanéj$im kanalem tiskova konfe-
rence. V oblasti nakladateli, ¢ili producentii knih se ¢astéji nez s klasickou tiskovou konfe-
renci setkdme s takzvanymi kity novych titulii. I kdyz kiest probihd podle specifického
scénafe, Ize v ném najit celou fadu znakda, které jsou spole¢né s tiskovou konferenci, jak ji

definuje odborna literatura a teorie PR.

Takeé v ptipadé kitd jde pfedev§im o osobni kontakt s kliCovymi novinafi, ktery umoZznuje
navazat uz§i a vzajemné efektivnéjsi vztahy, nez kdyZ spolu ob¢ strany komunikuji pouze
elektronicky. Kfest, stejné jako tiskova konference, znamena jak pro nakladatelstvi, tak pro
novinafre urcité naklady. Nakladatel musi do ndkladl pocitanych na propagaci knizniho
titulu zahrnout 1 naklady na konani kitu. Obvykle jde predev§im o prondjem mista, kde se
kiest kona a ptipadné n¢jaké pohosténi, se kterym se v podobnych ptipadech pocita. Sou-
casti téchto naklad mohou byt ptipadné 1 honorare pro moderatora ¢i dal§i vystupujici.
Pro novinafe je pak ve vét$in€ ptipadl nejvetsi investici jejich Cas, kterého maji tradiéné
velmi malo. (KOTLER, 2007)

Z téchto divodl je dilezité nastaveni agendy, tedy peclivy vybér tituld, ke kterym bude
potadan oficidlni kiest, a ptipadné dalSich udalosti, ke kterym bude nakladatel svolavat
tiskovou konferenci. PR manazer musi mit v tomto ptipad¢ na paméti, Ze pokud uz sdhne
k pozvani novinaii na tiskovou konferenci (¢i kirest), musi mit novindiim skute¢né co sd¢-
lit. Asi neni nic, co miize novinare, ktefi obétovali sviij pracovni Cas na navstévu tiskové
konference, znechutit vic, nez je tiskova konference, kde predstavitelé firmy nemaji co fict,
¢1 nechtéji nic komentovat. V téchto piipadech je vyhodnéjsi sahnout spiSe po neformalni

variant€ ve formé tiskové snidanég, ¢1 naopak vecerniho setkani.
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»liskova konference je vhodnou prileZitosti, jak predstavit vyznamnéjsi projekt nebo pocin,
ktery sam o sobé nedokadze vyvolat zajem médii. Tiskové setkani dovoluje predstaveni pod-
nikového managementu, hostui nebo jinych vyznamnych osobnosti podniku, instituce nebo
projektu. “ (FTOREK, 2009 str. 27). V posledni dob¢ se ptili§ neosvédcuje praxe zvetejio-
vani informaci o tiskové konferenci prostfednictvim tiskovych agentur (napt. CTK). Proto
se vétsina firem, a plati to 1 o nakladatelstvich, uchyluje k jmenovitym pozvankam klico-
vych novinadit na zékladé media listu, ktery vyuziva i pro jiné ptilezitosti. Tento zplsob
pozvani na tiskovou konferenci je osobn¢jsi a kromé toho umoziluje vytipovat ty kliCové

novinafe, které nakladatel na tiskové konferenci pottebuje nebo chce. (FTOREK, 2009)

Knizni trh ma jesté jedno specifikum. V ostatnich oborech se firma obvykle vénuje jen
jednomu tématu, a tudiz ma PR manazer dany okruh novinait, s nimiz komunikuje. Velké
nakladatelské domy, jakym je Albatros Media a.s., vydavaji tituly ze vSech obort lidské
¢innosti. V piipad¢ Albatros Media a.s. byl tento fakt jesté podtrzen nejnovéjSimi akvizi-
cemi zminénymi v uvodu.

J A

PR manazer nakladatelstvi tak oslovuje n€kolik okruhli novinait, které se piekryvaji jen
castecné. Jini novinafi pisi o krasné literatufe, jini o literatufe pro déti a zcela jini napt. o
odbornych publikacich. Kromé nastaveni agendy, tedy urceni toho, které knihy budou pre-
zentovany na tiskové konferenci ¢i kitu, musi PR manazer dobfe uvazit, kterd média na
kiest pozve, tj. které novindie mize konkrétni titul zaujmout. Lze pozvat na tiskovou kon-
ferenci ¢i kiest novinafe z ptibuznych obori, ale pozvani napiiklad zastupce casopisu
z oboru informacnich technologii na kiest knihy uréené predskolnim détem, bude ziejmé

spiSe kontraproduktivni.

1.1.3 Méné pouzivané metody media relations

Tiskové konference a tiskové zpravy tvoii v béZné praxi nejveétsi ¢ast komunikace mezi
firmou a novindfi. Plati to také o nakladatelstvi. Dal$i metody, které zminuje Ftorek, se
v praxi pouzivaji uz méné. Zrejm¢ nejcastéji vyuzivanou formou komunikace jsou tzv.
press tripy, ¢ili novinaiské cesty. Vzhledem ke specifiklim, kterd jsou spojena s vydavanim

knih, jsou press tripy v praxi nakladatelstvi pouZivany méné, nezZ v jinych oborech.
»Press trip (novindrska cesta) spocivd v organizaci reportdazni cesty pro skupinu novinari
specializujicich se na urcenou problematiku. Naklady na cestu obvykle hradi hostitel, coz

je diivodem odmitani ucasti ze strany nékterych redakci, jejiz etické normy kvalifikuji prije-
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ti daru jako ovliviiovani redakcni nezavislosti (v praxi se zejména u zahranicnich cest situ-

ace resi delbou nakladu). “ (FTOREK, 20009 str. 29)

Vzhledem k tomu, Ze nakladatel nema, az na velmi vyjimecné ptipady, moznost nabidnout
novinaitim ucast na reportaZni cesté, protoZe ze vzniku knihy se jen tézko da vytéZzit repor-
tazni ptibeh, pokud uz nakladatelstvi sdhne k potadéani press tripd, obvykle je spojen s na-
vitévou veletrhi &i vystavy v Cesku nebo v zahrani¢i, na niz méa nakladatel svoji expozici,
¢1 se ji jinak ucCastni. PouZziti tohoto komunika¢niho kandli muize byt velmi vyhodné pro
ob¢ strany. Nakladateli se miize podafit prosadit do médii informace o firmé, které nejsou
piimo navazany na ur€ity titul. Takova informace muize pomoci k posileni image spolec-
nosti vii¢i vefejnosti. Pro novinare je pak press trip Sanci navstivit veletrh, jehoz navstévu
by mu nedovolil redakéni rozpocet a jde 1 o Sanci setkat se s dalSimi nakladateli, ktefi se na
veletrhu prezentuji. AC to mize znit ponckud rozporuplné, v praxi obvykle firma novina-

fim tuto Sanci dava. (FTOREK, 2009)

S Ucasti nakladatelti na veletrzich a vystavach souvisi i velmi fidké vyuzivani komunikac-
niho kandlu nazyvaného press foyer. ,,V praxi PR se jedna o pravidelné setkani s novinari
v pevné stanoveny cas a na urcitém miste. Press foyer je formou casto uzZivanou u statnich
exekutivnich ¢i zakonodarnych organii, jejichz predstavitelé pravidelné po skonceni jedna-
ni predstupuji pred novindre a informuji je o aktudlnich zaverech ¢i priibéhu jednani.
(FTOREK, 2009 str. 28) Nakladatelé¢ obvykle davaji moznost podobnych setkdni pravé na
veletrzich ¢i vystavach trvajicich vice nez jeden den, aby se s piedstaviteli ¢i zastupci fir-

my mohli setkat novinati v den, ktery jim vyhovuje.

Ziejmé nejméné zndmou metodou PR komunikace je astroturfing. .,V anglictiné znamena
umélou travu, respektive povrch, napr. pro lyzovani. V praxi PR jde o vytvareni umélého,
klamného dojmu, ktery ma presveédcit nazorové viidce, napr. Séfredaktory, o postojich ve-
Fejnosti nebo ctenarské, posluchacské obce k urcitemu tématu. (FTOREK, 2009 str. 29)
Jedna se o kontroverzni metodu, s niz se v ¢eské praxi nesetkavame ptili§ Casto. Nakladate-
1€ ji mohou castecné vyuzivat v ptipadech, kdy se snazi prosadit svij titul na omezeny
prostor, ktery maji novym knihdm vyhrazena tiSt€éna média. Aby zvysili tlak na novinare,
mohou se ho snazit presvédcCit, ze pravé tento konkrétni titul budou ¢tenafi mezi jeho re-
cenzemi ocCekavat. K astroturfingu v nejdrsnéjsi forme¢, kdy firma v podstaté vytvari fales-
né e-maily €1 dopisy Ctenaiti sméfovanych na redakci, ¢eské firmy sahaji jen opravdu vy-

jimecné, presnéji feCeno vSeobecné jsou znamy jen jednotlivé ptipady. (FTOREK, 2009)
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Totéz plati o takzvaném spin doctoringu, ktery je v literatuie chapan ponckud pejorativné a
oznaCuje jednostrann¢ orientovanou propagandu s vyuzitim manipulativnich technik.
V podstaté jde o snahu zmanipulovat novinafe tim, ze jim spole¢nost poskytne védome
zavadéjici €1 zkreslené informace. Tato metoda je za hranici toho, co se, obecné v PR, po-
vazuje jako etické. V teorii PR 1 naptiklad v etickém kodexu APRA se tika, ze zastupce
firmy, zeyména PR manaZer by nem¢l nikdy novinaiim védomé lhat. Patii pochopitelné
k jeho praci neuvést UpIn¢ vSechny informace, nicméné védoma manipulace je zapoveze-
na. Je to logické, vztah mezi novinafem a PR zastupcem spolecnosti musi byt vZdy zalozen
na vzajemné¢ ditvere Ci alespoii respektu. Vyuziti manipulativnich technik tento vztah musi

nutné zni¢it. (FTOREK, 2009)

1.1.4 Neformalni vztahy s novinari

Céstedné specifickou zvyklosti ¢eského trhu, ktera neni uplné obvykla v zemich zapadni
Evropy, je budovani neformalnich vztahi mezi novinafi a zastupci firem. Je ziejmé, Ze
tento zplisob komunikace miize byt v kolizi s etickymi kodexy riznych publikaci. Nicméné
na ¢eském trhu jsou, jak potvrdili novinafi, tyto neformalni vztahy béZnou a €asto 1 vitanou
¢asti jejich prace.

~Kromé prostiedkii k zajisténi Zadouci publicity pouziva PR ndstroje, které maji zabezpecit
vzdjemné porozumeéni, informovanost a uzsi spolupraci se zastupci konkrétnich cilovych
skupin z prostiedi, kam PR specialisté sméruji svoji ¢innost. Osvédcenou formou jsou na-
priklad: recepce, odborné semindare, direkt maily (v tistené i elektronické podobé formou

tzv. newsletters rozesilanych e-mailem), prednasky, pracovni snidané ci jiné spolecenské

akce (tzv. events). “ (FTOREK, 2009 str. 30)

KniZzni trh davd k riznym neformalnim setkanim hodn€ prostoru. Jak bude ukazano
v nésledujici kapitole, novinafi zabyvajici se recenzemi knih maji mnoho prostoru nasta-
vovat agendu ve svych médiich v rdmci rubrik, které maji na starosti. Jinymi slovy mohou
sami vyrazné ovlivitovat, které¢ knihy se v médiich objevi a které nikoliv. Pravé proto se
PR pracovnici snazi pozitivné motivovat novinare, aby uvetejnil informace o knize jejich
nakladatelstvi. Neni tajemstvim, Ze casto vyuZzivaji 1 neformdlni a ptatelské vazby

s novinafi. (PISTORIUS, 2003)
Kromé toho, jak jiz bylo zminéno, v souvislosti s tiskovymi konferencemi, v ptipad¢ kniz-

niho trhu by bylo mozZné i fadu zdanlivé formalnich akci povaZovat za neformalni. Typic-

kym piikladem jsou zminéné kity novych knih, které jsou vzdy caste€né neformalni plat-
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formou pro diskusi mezi novinafi, autory knihy a samoziejmé 1 zastupci spole¢nosti.
Vzhledem k velkému mnoZstvi vydavanych knih vétSich nakladatelstvi je navic vhodné
uptfednostnit riiznd neformalni setkani, kdy si mohou novinafi se zastupci nakladatelstvi
pohovofit o téch knihach, které je zajimayji.

JOA)

Tim nakladatel ziské urcitou zpétnou vazbu, protoze z reakci novinafi si mize udélat ob-
razek, jestli svoji agendu, pokud jde o tiskové zpravy a piipadné tiskové konference, nasta-
vuje spravné. Jak bylo zminéno, zadné vétsi nakladatelstvi nemiize novinafim komuniko-
vat vSechny své tituly, takze se muze stat, ze pro komunikaci vybere PR manazer tituly,

které se sice z pohledu nakladatelstvi zdaji dilezité, nicméné hlavni skupinu novinai ne-

zaujmou. Takovato PR komunikace se pak pfirozené miji uCinkem. (THEAKER, 2004)
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2 SPECIFIKA PUBLIC RELATIONS KNIZNIHO TRHU

Prestoze je teorie public relations rozvedena v mnoha odbornych publikacich, literatura
zpracovavajici z teoretické stranky chovani nakladatelskych domt neni témét dostupna.
Teoretici PR se vétSinou zamétuji spiSe na to, jaké techniky by mél vyuzivat autor, aby
pfesvédcil nakladatele k vydani svého dila. MoZnd tim hovofi o vlastnich zkuSenostech,
nicméné podrobnéjsi teoretické dilo zabyvajici se pohledem nakladatelstvi, az na jedinou

vyjimku, neexistuje.

2.1 Vyzvy pro PR komunikaci nakladatelstvi

Produkt nakladatelstvi je specificky a odlisny od ostatnich komodit na trhu. Na nékteré
odli$nosti, kterym musi €elit PR manaZer nakladatelstvi, jsem upozornila jiz v minulé kapi-
tole. OdliSnostem knizniho trhu musi samoziejmé odpovidat marketingovd komunikace a
také PR strategie. Stadi si uvédomit jednu zakladni odli$nost. Zadny konzument si nepofidi
stejnou knihu vicekrat. Zarovenl ma vétSina ctenait relativné vyhranény vkus a zdaleka tak
neni mozné stejnym produktem zasahnout Sirokou cilovou skupinu. Jakmile se tedy podaii,
ze si zakaznik knihu pofidi, je pro nakladatele ztracen do doby, nez vyda knihu s podobnou

tematikou.

2.2 Vztah nakladatel a knihkupec

Situaci nakladatele komplikuje navic fakt, Ze musi nadale hledat pomér mezi B2B a B2C
komunikaci. To vyrazné ovliviiuje 1 PR strategii vétSiny ceskych spolecnosti pracujicich v
oboru. Komunikace nakladatelstvi musi primarné cilit na koncového zakaznika, protoze on
se rozhoduje, jestli si produkt, tedy knihu koupi nebo nikoli. Jen malo nakladatelil je ale
schopno prodavat svym zakaznikiim pfimo, napiiklad ptes vlastni internetovy obchod. Ob-

vykle tak do hry vstupuje mezi¢lanek v podobé knihkupce. (PISTORIUS, 2003)

Na rozdil od doby pted Listopadem 1989 je pro zakaznika orientace na kniznim trhu mno-
hem slozit&jsi. Knih vychazi nékolikandsobné vice nez v minulosti a logicky se novinky
nedostavaji na trh v jediny den. ,,Jen za rok 2010 vyslo v Ceské republice 17 058 kniznich
novinek.“ (BLAZEK, 2011) V tomto sméru hraje knihkupec dileZitou roli. Bez jeho pod-
pory 1 sebelepsi kniha s masivni podporou zapadne v zaplavé konkurencnich a ¢asto po-
dobnych titulli. ,,Je treba vytvorit jisté povédomi o tom, Ze pravé tato kniha existuje, aby si
potencialni ctenar, ktery ji uvidi na pulte, vzpomnél, ze uz o ni viastné nékde néco slysel.

(SVAB, 2007) Ptitom na chovani knihkupcti ma marketingova a PR komunikace naklada-
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tele jen nepfimy vliv. Vazba je oboustrannd, majitelé knihkupectvi dobte védi, Ze maji vét-
§i Sanci prodat knihu, kterou uz vydavatel komunikoval, a d4 se tedy predpokladat vyssi
poptavka. ,, Dnes se nejcasteji setkavame s knizni reklamou predevsim u autorii ze zahrani-
Cl, u nichz je predpoklad dobré prodejnosti anebo kteri maji dobre placené agenty. Co se
tyCe Ceskych autori, tak tam je to obdobné, ovSem v mensim méritku. Nejvice se na rekla-
mu vénuje u knih Haliny Pawlowské nebo Terezy Bouckové. Tedy autoru, kteri dokazZou
naplnit pokladny nakladatelstvi (ta se v tomto pripadé na propagaci podileji). Vétsina au-
torii se v§ak musi o prodejnost postarat sama..." (SVAB, 2007). Pfesto musi nakladatel-
stvi velmi pfesné namixovat komunikaci orientovanou na zakazniky a na knihkupce. Zde
bychom ostatné¢ mohli najit 1 vysvétleni, pro¢ se nakladatelé tak malo poustéji do pfimého
prodeje prostiednictvim webu, musi si totiz udrzet dobré vztahy s knihkupci, ktefi by po-

dobny krok mohli vnimat jako ohroZeni vlastni pozice.

2.3 Vztah nakladatele a novinaru

Kdyz si tento fakt uvédomime, je patrné, Ze pro B2C komunikaci uZ nakladatelim mnoho
PR nastrojii nezbyva. Jakkoli totiZz chtéji zakaznika oslovit pfimo, nemohou ho pfimo mo-
tivovat k nakupu. K tomu potiebuji B2B segment. Zdkladnim prvkem PR komunikace jsou
tak pro vSechny Ceské nakladatele vztahy s médii (Press Relations). Pravé média jsou totiz
pro nakladatele efektivnim zptsobem jak oslovit potencidlni ctenare svych knih, a zaroven
nijak neohrozit vztahy s obchodnimi partnery. KdyZ pomineme riizné informace o déni ve
spolecnosti, které jsou Casto spiSe ukazkou sily cilenou pravé do B2B segmentu, jsou z

vvvvvv

(PISTORIUS, 2003)

Praveé v této oblasti je moZné dobie sledovat, jak kvalitni a propracovanou PR strategii, a
hlavné jak dobré vztahy s novinafi, maji jednotlivi nakladatelé. S vyjimkou specializova-
nych kulturnich titulii, které ale maji relativné maly dosah, jsou kulturni rubriky hlavnich
¢eskych médii rozsahové velmi mal€. To plati ve stejné mife pro tiSténd média 1 pro roz-
hlas a televizi. Teoreticky o néco lepsi situace by mohla byt v ptipadé on-line médii, ktera
nejsou celkovym rozsahem tolik limitovdna. Ani v t&€chto pifipadech ale nema kulturni

zpravodajstvi nijak silny podil.

Kdyz vezmeme Siroky rozsah sou€asné knizni nabidky a postavime proti tomu pietizeného
(a zahlceného) novinafe v kulturni rubrice, ktery zarovenn bojuje s nedostatkem mista na

strankach svého periodika, je jasné, Ze kromé kvalit samotného dila ur¢uje agendu piede-
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v8im redaktor. A tady se dostavaji do poptedi, kromé& osobnich a profesionalnich preferenci
redaktora, 1 dobré vztahy s nakladatelem. Tim nema byt feeno, Ze by novinafi recenzovali
pouze knihy vydavateld, se kterymi maji navazany dobré vztahy. To jim, nebo alespoii
vet$ing z nich, profesiondlni ¢est nedovoli. Ale 1 knih ,,hodnych® recenze je vice, nez mize
novinaf zpracovat. Dobrym piikladem z praxe, jak se precizné budované vztahy s médii
mohou vyplatit, je relativné velky prostor vénovany v deniku Mlad4 Fronta DNES a na
serveru iDNES.cz vydani knihy Zdenka Svérdka Pan Buitik a pan Spejli¢ka o 64 stranach.
Této knize a Zdenikovi Svéradkovi byly vénovany Ctyfi strany v sobotni ptiloze Vikend a to

na zakladé kvalitnich vztah s autorkou ¢lanku Alici Horackovou. (BATCHELOR, 2007)

Vztahy s novinaii jsou velmi citlivym tématem. Z druhé strany je malé mnozstvi knih, kte-
ré novinafi recenzuji, pro potencialni ¢tenate silnym motivem. U knihy, kterd se objevi v
médiich, je mnohem véEtsi Sance, ze ji Ctenaf zaregistruje a nakonec si ji 1 koupi. Toho jsou
si védomy ob¢ strany, jak novinafi, tak nakladatelé. Tém miize v komunikaci pomoci fakt,
7e kniha je medidlné vdéénym tématem, které samo o sob& vzbudi pozornost novinaii -

muze jit tteba o znamého €1 kontroverzniho autora nebo obsah.

2.4 Komunikaéni kanaly v public relations na kniZznim trhu

Kromé PR nastroji, o nichz jiz byla te¢, vyuzivaji nakladatelské domy jesté kity, besedy
ptipadné autorska cteni. Tyto akce by z hlediska teorie PR bylo moZné povaZovat za jakysi
mezistupent mezi tiskovou konferenci a klasickym eventem. Jejich vyhodou je, Ze pii dobré
organizaci mohou poslouZit nejen ke zvySeni zdjmu médii o knihu, ale zaroven 1 ptimo
oslovit vefejnost. Zaroven nemohou mit nijak negativni dopad na vztahy s B2B partnery,
protoze ti na nich dokonce Casto participuji. Navic naptiklad moznost setkani s autorem

mize pomoci ¢tenafi vytvoftit blizsi vztah k dilu samotnému. (FTOREK, 2009)

., Dalsim bodem propagacniho planu jsou pro literaty nezbytna verejna cteni. Jelikoz se v
tomto pripade jedna o knihu prvotné urcenou détem, tak i tato cteni jsou situovand do mist,
kam maji deéti jednodussi pristup. Vse se tak nekona jen v kavarnach, ale spise lze ukazky

3

ze Zubu nehtu slyset v desitkach ceskych knihoven, véetné akce zvané Noc s Andersenem.
(SVAB, 2007)

Dal$im dobrym piikladem, ktery Ize zminit, je spojeni knihy s n¢jakym obecnéjSim téma-
tem. Albatros Media a.s. tohoto piikladu vyuZil pii propagaci knihy Jaroslava Zaka Konec
starych Cast. Ktest knihy byl spojen s debatou historikii, protoze kniha pojednava o uda-
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lostech roku 1948. Diky tomu se podatilo pfitdhnout ke knize pozornost mnohem §ir$i no-
vinarské obci nez obvykle. Nevyhodou podobnych podpurnych akei je to, ze vyzaduji od
zdkaznika uritou aktivitu a zasah cilové skupiny neni nijak velky. Casto tak oslovujeme
Jiz oslovené.

Vydavateli hojné pouzivanym komunikacnim néstrojem je pak ucast v riznych anketach a
soutézich. Jejich vyhodou je fakt, Ze pfitdhnou pozornost novinaii a umoznuji jejich pro-
sttednictvim pfimo oslovit zdkazniky. Samoziejmé zalezi na tom, o jaké knihy jde a na
jakou cilovou skupinu nakladatel mifi. Problémem tradi¢nich anket (napf. odborna anketa
Magnesia Litera) je, jejich vysledky sleduje relativné uzka cilova skupina potencialnich

zakazniku.

Stale silng;si roli v komunikaénim mixu hraje v posledni dobé internet a zejména socialni
sit€¢. Ty umoziuji v podstaté oslovit vSechny skupiny, které nakladatel oslovovat chce.
Naptiklad pomoci profilii na Facebooku mtize nakladatelstvi pfimo komunikovat se ¢tend-
f1, ale zaroven stejné¢ dobie, pokud sviij profil dobfe pojme a zpracuje, také s novinaii. Ti
se mohou velmi rychle dozvidat o novinkach, které vydavatelstvi nekomunikuje jinymi
kanaly, a zarovenn mohou z reakci Ctenarit usoudit, jak je kniha zajimava a jestli pripadné

stoji za to se s ni vice zabyvat, tj. napt. zahrnout ji do recenze.

Jak je patrné, kandly, které pouziva nakladatelstvi v rdmci PR komunikace, nejsou zcela
odli$né od toho, co zname z teorie, piipadné z jinych obord. Specifika kniZzniho trhu ale
nuti nakladatele tyto klasické kanaly mirné pfizpisobovat svym potfebam. Nékteré bézné
pouzivané komunikaéni kandly na kniznim trhu pouZit nelze viibec nebo jen ve velmi
omezené mife. Na druhou stranu nékteré kanaly, které byvaji v teorii PR povaZzovany spiSe

za okrajové, mohou hrat dileZitou roli.
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3 ZAKLADNI VYCHODISKA A HYPOTEZY PRACE

Jak jiz bylo stanoveno v cilech této prace, na nasledujicich fadcich bychom méli dojit
k odpovédi na otazku, jak se zachovat pfi strategickém planovani spojeni nakladatelskych
domil Albatros Media a.s. a Computer Press a.s. Z praktického hlediska nejde o spojeni
dvou rovnocennych firem. Spolecnost Albatros Media a. s. se stala jedinym vlastnikem
Computer Press a.s, takze fakticky jde o integraci nové spolecnosti do stavajicich struktur
vlastnika. Computer Press a.s. bylo na ¢eské poméry relativné silné nakladatelstvi, proto je
vhodné pted findlnim provedenim organizaCnich zmén zvazit, jak postupovat a také jak
z tohoto spojeni dvou silnych entit vytézit maximum pro dal$i rozvoj a posilovani Albatros

Media a.s..

Tato strategicka uvaha musi zahrnovat i oblast public relations. Jak ukazuji zkuSenosti ze
zahrani¢i a ¢astecné 1 z Ceského trhu, v pripadé velkych medidlnich domi existuji rizné
ptistupy k public relations komunikaci. Jak jiz bylo zminéno, Albatros Media a.s. uvazuje
o tom, Ze sjednoti komunikaci vSech svych nakladatelstvi do jedin¢ho odd¢leni. Tento po-
stup zvolil jiz pfi vytvoreni vlastni organizacni struktury, kdy z pivodnich edic vznikla

nova samostatna nakladatelstvi, a také pti zaclenéni ziskaného nakladatelstvi Motto.

V ptipadé Computer Press a.s. je situace mirn¢ odliSnd, protoze se jednd o nakladatelstvi
s fungujicim a pomérné silnym odd€lenim public relations, tak jak to bylo popsdno
v minulé kapitole. Z tohoto diivodu bude v ptipadé¢ Computer Press a.s. nutné zvolit mirné
odlisny postup a ponechat nakladatelsky diim autonomné vytvaret vlastni strategii public

relations.

Préavé najit odpoveéd’ na zminénou otazku je zdsadnim ukolem praktické Casti prace. Piesto
lze na zdklad¢ zkuSenosti, znalosti internich procest spole¢nosti Albatros Media a.s. a ¢és-
tecné¢ 1 Computer Press a.s., vyslovit pracovni hypotézu, Ze nejvhodnéj$Sim strategickym
postupem bude zcela integrovat komunikaci, a to jak marketingovou, tak public relations,
do stavajicich struktur Albatros Media a.s.. Divoda k vysloveni této hypotézy je nékolik.
Model, v némz kazd¢ nakladatelstvi pattici pod vétsi nakladatelsky dim mé vlastni komu-
nikaci, je v Cesku velmi sporadicky. Vétsina nakladatelstvi, pokud patii pod kiidla vétsiho
celku, maji komunikaci integrovanou ve své matei'ské spolecnosti. S oddélenou komunika-
ci se mizeme setkat predevSim v zdpadni Evropé€, bézna je naptiklad ve Velké Britanii ¢i

ve Spolkové republice Némecko.
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3.1 Pracovni hypotézy

3.1.1 H1: Spojeni PR strategii je vhodné

Pro integraci obou oddéleni komunikace hovofti 1 fakt, Ze stavajici portfolio Albatros Me-
dia a.s. je Sirsi a tudiz pii své komunikaci oslovuje 1 vét§i mnozstvi novinait. Nezanedba-
telnou vyhodou Computer Press a.s. jsou dobré vztahy s novinaii zabyvajicimi se oborem
informacnich technologii. Tyto vztahy, jak bylo ostatné¢ zminéno v minulé kapitole, jsou
dasledkem ptvodniho zaméfeni tohoto nakladatelstvi zejména na pocitatovou literaturu.
Na zaklad¢ zkuSenosti z ¢eského knizniho trhu lze ale piedpokladat, Ze spojeni media listi
by nemuselo znamenat nepiekonatelny problém a mohlo by naopak ptinést aktualizaci
fady kontaktl, které jsou zastaralé nebo uz neplati. Spravné by ale Zadny kontakt v media

listu nem¢l byt zastaraly nebo neplatit.

Je ziejmé, ze z teorie PR vyplyva, Ze v efektivité public relations komunikace hraje dilezi-
tou roli vztah PR zastupce spoleCnosti a novinate. Je pravdou, ze integraci obou komuni-
kacnich oddéleni by mohl byt tento vztah v nékterych ptipadech narusen nebo ohrozen. Na
druhou stranu, novinafi na ¢eském trhu (a nejen kniznim) jsou zvykli na vysokou fluktuaci
na pozicich public relations zastupct. Ostatné 1 v piipadé Albatros Media a.s. doslo za po-
slednich 18 mésicl ke ¢tyfem zménam. Kromé toho ve spolecnosti Computer Press a.s.
byla zodpovédnost za public relations svéfena marketingové feditelce, ktera se z logickych

divodl nemohla PR vénovat naplno.

V ptipad¢ ponechani autonomnich kandlit komunikace v oblasti PR 1 marketingu se navic
vyrazné zvysuje dilezitost vzdjemné koordinace a také se zvySuje pravdépodobnost urci-
tych Sumil ¢1 diskomunikace v rdmci komunikacnich kanald public relations. Zjednodusené
feCeno zvysilo by se riziko chyb v public relations strategiich. Z téchto divodl lze tedy
vyslovit hypotézu, ze spojeni public relations strategii obou firem je vhodnéjSim feSenim
(HT). Jestli tomu tak skute¢né je, ovSem potvrdi ¢i vyvrati vysledky kvantitativniho 1 kvali-

tativniho vyzkumu a dalSich strategickych analyz.

3.1.2 H2: Pro vytvoreni silné znacky Albatros Media je vhodné potlacit identitu
jednotlivych nakladatelstvi patficich do skupiny

Na zékladé teoretickych poznatkll se zda, ze novinaf upfednostiiuje vzdy jasnou informaci,
kterou mtize bez vétSich obtizi vyuzit ke své praci. Z praxe se zda, Zze samotna znacka na-

kladatelstvi neni pro Ctenate az tak dulezita. Prozatim je struktura tiskovych zprav Albatros
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Media a.s. vystavéna tak, e dominantni znackou je vZdy znacka ptisluSného nakladatel-
stvi. Stejné tak v ptipad¢ tiskovych zprav vydavanych nakladatelstvim Computer Press a.s.
je ptisluSnost k Albatros Media uvaddéna pouze v zépati zpravy. Dominantni je ale opét

logo Computer Press.

Tento zplisob publikovani zprav v podstaté potlacuje znacku Albatros Media a.s., coz mu-
ze vest k uréitému oslabeni identity této znaCky. Zaroven tak miize dochdzet k informac-
nim $umtm. Casto se tak miizeme setkat se zaméfiovanim zna¢ky nakladatelstvi Albatros
s nazvem skupiny Albatros Media a.s.. To miize u nékterych aktérii vyvolat nejasnosti. To
nas vede k vysloveni druh¢ pracovni hypotézy, ze by bylo vhodné jednotlivé znacky patiici
do medialni skupiny Albatros Media a.s. v komunikaci ¢astecné upozadit a zdlraznit

identitu skupiny.

3.1.3 H3: Albatros Media a.s. musi zamérit svoji PR strategii kromé novinaii také

na knihkupce a autory

Public relations se v fad¢ piipadt chybné omezuji jen na media relations. Tento pfistup
neni zcela presny. Je pochopitelné, ze, jak bylo ukézano v teoretické ¢asti, pro sezndmeni
vefejnosti s nové vydanym kniznim titulem jsou novinafi velmi dalezitym informaénim
kanalem, ktery mtize tuto informaci zprostfedkovat. Presto z pohledu nakladatelstvi mohou
hrat velmi dtlezitou roli v ispéchu knihy také knihkupci. Pravé u nich totiz budou zékaz-
nici knihu, o které se dozvédi v médiich nebo jinde, hledat. Kazd¢ nakladatelstvi ma
s fadou velkych knihkupectvi ¢i fetézch piimé obchodni vazby. Exkluzivni umisténi knih
v prodejnéch je komer¢ni sluzbou, kterou knihkupci nakladatelim nabizeji. Pfesto 1 mimo

tyto komer¢ni vztahy mize sehrat osoba knihkupce pti ndkupu knihy dilezitou roli.

Diilezitym faktorem, na ktery nékteti nakladatelé Casto zapominaji, jsou jejich kmenovi
autofi. Mohlo by se na prvni pohled zdat, Ze role autora kon¢i predanim rukopisu naklada-
teli. To ale neni pravda. Nakladatel vyuziva autora ve vlastni PR strategii, kterou pfipravi
na podporu této publikace. Kromé toho ale fada vyzkumt, a nakonec i zkuSenosti z praxe
ukazuji, Ze osoba autora mize byt kli¢ova i pro potencialniho zakaznika. V Cesku se totiz
knihy v fadé ptipadii prodavaji jen samotnou osobu autora. Na kniznim trhu miizeme najit
fadu ptikladd, které to potvrzuji. Zminme napiiklad velky Gspéch nejnovéjsi knihy Haliny
Pawlowskeé Jesté ze nejsem papez, ktera byla vydana pod znackou nejnovejsiho ptirtstku
do rodiny Albatros Media a.s. nakladatelstvi Motto. Pravé Halina Pawlowskd miZe byt

jednim z ptiklada autort, jejichz jméno je zarukou dobrych prodejii pro nakladatele. Po-
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dobnou zkusenost ma nakladatelstvi Albatros s novou pohadkovou knizkou Zdetika Svéra-
ka Pan Buitik a pan Spejli¢ka ¢i s komiksy K4ji Saudka, které vysly v nakladatelstvi Plus.
Ostatné prave détska znacka Albatros ma ,,ve svém portfoliu* fadu hvézdnych autori kla-

sickych pohadek, jejichz jméno je dnes pojmem.

Diilezitost knihkupcti a autort knih pro podporu prodeje jednotlivych tituli nas opraviuje
k tomu, abychom vyslovili pracovni hypotézu, Ze pti ptipravé své PR strategie by méla
skupina Albatros Media a.s. vénovat vétSi pozornost také komunikaci smérem ke knihkup-
cim a kmenovym autoriim, tak aby pozitivné ovlivnila jejich vztah ke znackdm patticim

do rodiny Albatros Media a.s. a tim pfirozené ik jejich produkci.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ALBATROS MEDIA A.S. A DULEZITE MILNIKY

Nakladatelstvi Albatros vzniklo v roce 1949 jako Statni nakladatelstvi détské knihy. Za
Sedesat let své existence vychovalo mnoho malych ¢tenafi. Jednim ze zdkladnich cilii to-
hoto nakladatelstvi je 1 nadale vychovavat ¢tenare kvalitni, Iéty ovéfenou, ale 1 novou mo-
derni literaturou. ,, Vybor z prostonarodnich pisni a ¥Fikadel Jaromira Erbena a

s ilustracemi Aleny Ladové stal na pocatku existence nakladatelstvi, které behem Sedesati

let vydalo 10 272 publikaci v celkovém nakladu 360 milionu vytiskii. “ (BEZR, 2009)

Je naprosto ziejmé, ze Albatros jako nakladatelsky diim ma velkou a silnou tradici. Teore-
ticky by se mé€lo jednat o jednu z nejsilnéjSich znacek na ¢eském trhu. Jen tézko bychom
totiz nasli znacku se srovnateln¢€ dlouhou historii, ktera dokéazala ptezit od konce 2. svétové
valky do dne$nich dni. Situaci by Albatrosu mélo usnadiiovat i to, Ze bychom v Cesku
naSli jen malo ekonomicky aktivnich lidi, ktefi se nikdy s Albatrosem nesetkali. Do roku
1989 mél Albatros v podstaté monopol na vydavani titula pro déti. Kazdé dité se s nim tak
chté nechté¢ muselo setkat. Kdyz uz ne pfti ¢teni pohadek rodici, tak hned na zacatku Skolni

dochazky. Honzikova cesta byla dlouho vlastné prvni knihou, kterou déti samostatné Cetly.

Mimochodem je symptomatické pro situaci, v jaké se Albatros v soucasnosti nachazi, ze o
autorska préava k této kultovni knize nakladatelstvi ptislo. V praktické Casti této prace se
budeme vénovat mimo jiné tomu, jak funguje public relations ve spolec¢nosti, kterd je na
ceskoslovenském, resp. ¢eském kniznim trhu povazovéana za lidra ve svém oboru. A to
nejen zevnitt, tedy pohledem zaméstnancli nakladatelstvi, ktefi jsou prvnimi pfijemci in-
formaci, ale setkame se s nazory odborné vetejnosti, tedy knihkupci, ale také marketingo-
vymi a PR manazery fetézcii knihkupectvi a také se zeptame na néazor cilovych skupin,

Jimiz jsou samotné déti, rodice a prarodice.

V poslednich letech zazil Albatros hned n€kolik pifelomovych udélosti. Pfedevsim doSlo ke
zméné organizacni struktury a pfejmenovani celé spolecnosti z plivodniho nazvu Albatros
nakladatelstvi a.s. na Albatros Media a.s. Se zmé&nou nazvu §la ruku v ruce i zména loga.
Pivodni znacka Albatros zlistala zachovana, ale uz nikoli jako zastfeSujici logo celého

medialniho domu, ale pouze jako jeden ze subbrandi.

Na organiza¢ni zmény a pfejmenovani celé spolecnosti, které probéhlo v roce 2009, nava-
zovalo hned n€kolik vyznamnych akvizic, které probéhly v roce 2010. K piivodnim ¢tyfem
znackam, které byly pod Albatros Media a.s. zahrnuty od pocatku, tedy kromé jiz zminé-

ného Albatrosu, také Plus, CooBoo a Edice CT, do struktury pfibyla dvé piivodné samo-
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statnd nakladatelstvi. Prvnim z nich bylo v srpnu 2010 nakladatelstvi Computer Press a.s. a
na konci téhoZ roku pak jesté nakladatelstvi Motto pattici spole¢nosti R+H spol. s r.o. Tato
nakladatelstvi sice zménila majitele, nicméné jejich zaclenéni do struktur Albatros Media

a.s. musi byt ptirozen¢ pozvolné.

Historie nakladatelstvi Computer Press a.s. je z pochopitelnych divodi mnohem kratsi,
nez je tradice znacky Albatros. Toto nakladatelstvi bylo zaloZzeno v roce 1994 v Brn¢ sou-
kromymi ¢eskymi subjekty a bylo propojeno s vydavatelstvim pocitacovych titulti, které
meélo stejny nazev. Zabér nakladatelstvi 1 vydavatelstvi, pokud jde o cilové skupiny, se
postupné rozsifoval, takze pivodni zaméfeni pouze na informacni technologie se postupné

tedilo.

4.1 Nové akvizice Albatros Media a.s.

Pravé dvé posledné zminéné akvizice znamenaji pro Albatros Media a.s. z hlediska jeho
public relations komunikace (a vlastné¢ 1 fungovani celé spolecnosti) zdsadni zménu. Pi-
vodni Ctyfi1 subbrandy, které se staly nakladatelstvimi v ramci skupiny Albatros Media a.s.,
nikdy ve skute¢nosti nebyly samostatnymi subjekty. Pfesnéji feCeno, tato nakladatelstvi se
oddé¢lila z ptivodniho Albatrosu ¢i z jeho edici. Proto zadné z nich nikdy nemélo vytvotfeno
samostatnou a nezavislou organizac¢ni strukturu a vzdy bylo souc¢asti organizac¢nich struktur

Albatrosu. To se samoziejmé tykalo 1 marketingu a public relations.

Proména na Albatros Media a.s. a vznik Albatrosu jako nakladatelstvi v ramci skupiny
Albatros Media a.s. tak byl v podstaté jen formalni operaci, kdy se tituly nepattici do zadné
ze zbylych tii edici zafadily pod nakladatelstvi Albatros a nad nim vznikl zastteSujici na-
kladatelsky dam Albatros Media a.s. Pro ¢innost firmy to v podstaté nic zasadniho nezna-
menalo, protoze marketingova komunikace ptivodnich edici byla pfizplisobena jejich za-
meéfeni, Cili byla ¢astecné odlisSna od komunikace knih patticich dnes pod Albatros. Vse

ovSem mélo na starosti jediné marketingové oddéleni, jehoZ soucasti bylo i1 PR.

Situace po pohlceni nakladatelstvi Computer Press a.s. a Motto je zcela odlisna. V tomto
piipad€ se jednalo o dlouhodobé¢ existujici a samostatné fungujici spole¢nosti, které mély
vybudovany vlastni organiza¢ni struktury a to v€etné vlastniho oddé¢leni marketingu a PR.
Ve vyrazn€j$i podobé¢ je tato situace vidét zejména u nakladatelstvi Computer Press a.s.,
které se soustfedilo vZdy pfedev§im na ucebnice a odbornou literaturu. Jak napovida jeho

nazev puvodné se toto nakladatelstvi profilovalo jako producent pocitacové literatury a to
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mélo mimochodem za nasledek jeho tizké vazby na novinate z IT tituld, spiSe nez na novi-

nafe zabyvajici se kulturou, jak je tomu u vétSiny jinych nakladateld.

Jak se rozSitoval zabér nakladatelstvi Computer Press a.s. a do jeho portfolia pfibyvaly 1
dalsi tituly, zacala se situace mirn¢ proménovat. To nakonec vedlo 1 ke zméné loga a snaze
o pouzivani marketingové znacky CPress, aby tak dalo nakladatelstvi najevo, ze uz davno
neni pouze producentem pocitacové literatury. Vzhledem k dlouhé tradici na ¢eském trhu
ma Computer Press a.s. silné marketingové a PR oddé¢leni a také ma vytvofeny vlastni
marketingové a PR strategie. V nasledujicich kapitolach se budeme zabyvat pravé tim, jak
propojit PR a marketingové strategie plivodni spolecnosti Albatros Media a.s. a Computer
Press a.s.. Jak jiz bylo zminéno v tvodu celé prace, hlavnim cilem je odpovédét na otazku,
zda-1i v podstaté snizit Computer Press a.s. na troven ptvodnich subbrandii, coz by zna-
menalo rozpustit celé marketingové oddéleni této spolecnosti do marketingového oddé€leni
Albatros Media a.s. nebo zda znacce ponechat jistou samostatnost a marketingové oddéleni

sice podfidit Albatros Media a.s., nicméné zachovat jeho autonomii.

Situace nakladatelstvi Motto byla mirn¢ odli$nd. I kdyz se jednalo o samostatnou spolec-
nost, Slo o relativné malé nakladatelstvi co do poctu zaméstnancii a navic produkce tohoto
nakladatelstvi nebyla tak zadsadn¢ odliSna od ostatnich tituli dosud vydavanych Albatros
Media a.s., jako v piipadé Computer Press a.s.. Proto bylo jiz velmi kratce po akvizici roz-
hodnuto o slouc¢eni marketingovych oddé€leni obou nakladatelstvi a Motto se tak zcela pfi-
rozené zatfadilo po bok pivodnich nakladatelstvi Albatros Media a.s.. Pravé z tohoto diivo-
du se bude prace vénovat piedevSim problematice zaclenéni Computer Press a.s. a ne uz

tolik nakladatelstvi Motto.

4.2 Znacka Albatros a jeji postaveni na trhu

Nedilnou soucasti PR strategie kazdé spoleCnosti je 1 corporate identity. V tomto ptipade
jde o komunikaci na rozhrani B2B a B2C. V ptipad€ Albatrosu jde ale o velmi tradi¢ni
znacku s jednaSedesatiletou tradici, ktera je vefejnosti dobie znama. Z tohoto pohledu jsou
tedy i pro béznou vetejnost diileZité zmeény v corporate identity Albatrosu, které znamenaly

v podstaté oslabeni dobfe znamé znacky.

Nez se tedy pustime do analyzy PR komunikace Abatros Media a jejiho porovnani
s Computer Press a.s., bylo by vhodné se podivat na to, jak pozici znacky ovlivnila organi-

zacni zména zminéna v predchozich odstavcich. Pivodni a vefejnosti velmi dobie zndma
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znacka Albatros byla v podstaté ,,skryta® do struktury Albatros Media a.s.. Analyza tohoto
procesu nam muze byt ur€itym voditkem k postupu pii zaclenovani Computer Press a.s., 1
v tomto ptipadé totiz jde o silny brand, byt na relativné malém segmentu knizniho trhu.
Jakkoliv nelze srovnavat proslulost a znamost znacek Albatros a Computer Press a.s., pro

urcitou cilovou skupinu se jedné o skutecné silnou a zndmou znacku.

JiZ zminénd organizacni zména, o které byla fe¢ v Givodu této kapitoly, totiz pozici znacky
Albatros na trhu musela nutné ovlivnit. ,,Nakladatelstvi Albatrosu uz neni nasi jedinou
znackou. Vedle néj jako vedle tradicniho nakladatelstvi pro déti mame samostatné nakla-
datelstvi a znacku pro knihy pro dospélé — Plus. K témto dvéema uvedeme na trh jesté no-
vou samostatnou znacku a nakladatelstvi smerované predevsim na mladez. Prinese novy
typ literatury a multimédia orientovana na zabavu a s velkym podilem zahranicni licencni
produkce (jde o pozdeji uvedenou znacku CooBoo, pozn. aut.) ...Nakladatelstvi Albatros
bude fungovat dal jako hlavni imprint spolecnosti. Ale vedle néj budou samostatné rist i

jiné zmnacky. Vsechny je od tohoto léta zastiesi spolecnost Albatros Media a.s.*

(KEJHOVA, 2009)

Tato nova situace musela zcela proménit celkovou komunikaci nakladatelstvi. Misto dosa-
vadni komunikace pod silnou znackou se objevuji tfi tupln€ nové znacky, které jsou vetej-
nosti neznamé. Zaroven vedeni Albatros Media a.s. dalo jednozna¢né zadani marketingo-
vému a PR odd¢leni, aby v komunikaci diisledné pouZzivalo nové loga a nové znacky. Sila
puvodniho loga Albatrosu tak byla vyrazné oslabena. I kdyz spole¢nost znacku stale pou-

ziva, nemuze uz dobie znamé logo poslouzit jako podpora novych subbrandi.

Zkugenosti z trhu p¥itom ukazuji*, Ze Albatros jako silnou znadku vnima predevsim stiedni
a star$i generace. Tedy zakaznici, kteti se s produkci Albatrosu setkavali jesté pred Listo-
padem 1989. Prave ti stdle vnimaji Albatros jako hlavniho nakladatele détské literatury.
Soucasné déti se uz ke znacce tolik nevazi, je to dano 1 tim, ze 1 v ramci Skolni Cetby se
setkavaji s produkci dalSich nakladateld. Tim padem pro né Albatros neni tak viditelny.
Vse je jesté navic ztizeno jasné patrnym piiklonem zejména mladych Ctenait k titultim,
které jsou zndmé 1 z médii. Ilustraci pro to mohou byt vysledky prodejii v Klubu mladych

Ctenard, ktery je jednim z tradicnich distribu¢nich kanala Albatros Media a.s..

? Interni data spole¢nosti Albatros Media a.s.
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Pro déti totiz neni rozhodujici, kdo knihu vydal, a z vétsi ¢asti ani autor knihy. V tom jsou
déti odlisné od dospélych ¢tendit. Prikladem z produkce nakladatelstvi Albatros mohou
byt knihy Thomase Breziny. Jeho série détskych detektivnich piibehti byla velmi Gspésna a
déti si je dokonce spontanné vybiraly jako Skolni ¢etbu. Nejnovéjsi titul tohoto autora, kte-
ry uz tématem do série nezapada, ani zdaleka tak uspésSny nebyl. To je v pfimém protikladu
s chovanim dospélych. V tomto ptipadé mizeme pouZit jako ptiklad knihy Dana Browna
vydavané nakladatelstvim Argo. Od uspéchu titulu DaVinciho kéd se vSechny nové vyda-
né knihy tohoto autora pravidelné¢ dostavaji na ¢elo zebticku dlouhodobé nejprodavanc;-
Sich knih.

PR strategie nakladatelského domu musi tedy s témito specifiky pracovat. Z tohoto pohle-
du se kroky Albatrosu zdaji byt pomérné riskantni. Situaci nijak neprospélo, ze vedeni spo-
lecnosti se rozhodlo k rebrandingu a zméné organizac¢ni struktury v dobé ekonomické kri-
ze, kdy knizni trh v Cesku (a nejen v ném) citeln& klesl. Data spole¢nosti Albatros Media
a.s. naznacuji, ze pokles byl ptiblizné ttetinovy. ,, Miizeme mluvit o utlumu, prelévani cte-
ndrského zajmu. Cesky trh je velmi kiehky, rozdrobeny a konzervativni.“ (HORACKOVA,
2010)

JiZ v roce 2009 tak stal Albatros pfesnéji feCeno Albatros Media a.s. pfed rozhodnutim, jak
marketingové nalozit se znackou, kterd je silna na trhu. ,,Zachovani jména Albatrosu
v nazvu zastresujici spolecnosti vyjadruje kontinuitu v nasi praci a rozvijeni toho nejlepsi-
ho z Sedesdatileté tradice Albatrosu. Ale dalsim ditvodem pro zménu je, zZe reaguje na zmeénu

chovadni, zdjmii a potieb déti a mlddeze. “ (KEJHOVA, 2009)

V praxi nakonec bohuZel nedosSlo k zadné intenzivnéj$i komunikaci promény Albatrosu
v Albatros Media a.s.. Z tohoto pohledu nelze nez konstatovat, Ze vedeni spolecnosti Alba-
tros Media a.s. zcela zanedbalo PR jako dualezity prvek pii komunikaci podobnych zmén
vetfejnosti. Kdyz pomineme nékolik rozhovora, které poskytl generalni feditel spolecnosti a
predseda predstavenstva Michal Krej¢i, nelze v médiich prakticky nalézt zddné souvislejsi
vysvétleni téchto zmén. Z pohledu béZzného ctendie tak doSlo k tomu, ze se z ni¢eho nic
zacalo mluvit o spolecnosti Albatros Media a.s., jejiz nazev a logo mu bylo zcela neznamé.

Stejné tak neznama mu byla nova loga Plus a CooBoo.

Asi neni mnoho pochyb o tom, Ze z pohledu teorie PR byl cely projekt velmi netuspéSny a
celkové znamenal oslabeni sily znacky Albatros. Nyni tedy nastava situace pro manage-

ment Albatros Media a.s. na prvni pohled dobfe zndma. Je pochopitelné, ze zopakovat
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stejnou chybu jako se znackou Albatros, by v ptipad¢ znacky Computer Press a.s. nebylo
upln€ rozumné. Z tohoto pohledu a pti téchto zkuSenostech by se tak mohlo zdat, ze odpo-
veéd’ na otdzku polozenou v samotném tvodu této prace by mohla byt jednoducha. Nechat
znacku Computer Press a.s. tak jako dosud a byt patii do struktury Albatros Media a.s.,
nechat ji ptsobit zcela autonomng. Tak jednoducha ovSem situace neni, coz osvétli nésle-

dujici radky.
4.3 Aktualni struktura PR v Albatros Media a.s. a Computer Press a.s.

V soucasné¢ dobé tedy vedle sebe existuji dvé nezavisla marketingova oddé€leni. Jedno
v pivodnich strukturach Albatros Media a.s. sidli v Praze, druhé v Brné€ prozatim odpovida
za znacku Computer Press a.s.. Marketingové oddéleni spolecnosti Albatros Media a.s.
proSlo za posledni dva roky né€kolika zasadnimi organizacnimi zménami. Po vytvoifeni
struktury Albatros Media a.s. a vytvofeni ¢tyf nakladatelstvi pod timto zastieSujicim bran-
dem doSlo k vytvoteni pozic brand manazeri odpovidajicich za jednotliva nakladatelstvi.
Tito brand manazeti byli zodpovédni marketingovou 1 PR komunikaci jednotlivych znacek
a organizacné¢ byli zafazeni na stejnou Uroven jako marketingovy manazer, ktery zodpovi-
dal za ATL komunikaci celého nakladatelského domu a spolupracoval s brand manazery
na ATL komunikaci jednotlivych nakladatelstvi. Do zodpovédnosti marketing manaZera

také spadala produkce kampani.

Vzhledem k tomu, Ze se pivodni struktura ukazala jako neptili§ funk¢ni, doSlo ke zméné
uspofadani a pozice brand manazerti byla zruSena. Oddéleni marketingu bylo v této dob¢
zaclenéno organiza¢né pod obchodniho a marketingového feditele. V soucasné dobé ma
marketingové oddéleni Albatros Media a.s. celkem tii pozice, krom& marketingového ma-
nazera, ktery je zodpovédny za chod celého oddéleni a za marketingovou komunikaci
vSech nakladatelstvi v ramci Albatros Media a.s.. Soucasti tohoto oddéleni je také PR spe-
cialista, ktery je podfizen marketingovému manaZzerovi, a produkéni. Celé marketingové

oddéleni je pak pfimo podfizeno generdlnimu fediteli spolecnosti.

Kromé potencidlniho zaclenéni marketingu Computer Press a.s. chystd management Alba-
tros Media a.s. jesté jednu zménu, kterd by se méla odehrat v 1été roku 2011. M¢lo by dojit
k obnoveni pozic brand manaZerti. Vzhledem k pfedchozim negativnim zkuSenostem
s touto pozici ale budou jiz brand manazefi podiizeni marketingovému manazerovi, které-

mu zlstane hlavni zodpovédnost za stanoveni marketingovych strategii jednotlivych na-
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kladatelstvi. Brand manaZeti tak budou v podstaté vykonnymi ¢lanky v oddéleni marketin-

gu a budou organiza¢né¢ zafazeni na stejnou urovei jako PR specialista.

Pravé obnoveni pozic brand manazer do jejichz kompetence budou rozdéleny jednotlivé
znacky patfici pod nakladatelsky dim Albatros Media a.s., dava prostor k zaclenéni pi-

vodniho marketingového oddéleni Computer Press a.s. do struktury vlastnické spole¢nosti.

Za stéavajici situace ma marketingové oddéleni Computer Press a.s. dv€ pozice, tj. marke-
tingovou feditelku a produkéni. Do kompetenci marketingové feditelky patii také PR ko-
munikace. V dosavadni praxi Computer Press a.s. tak neexistovala samostatna PR pozice a
public relations bylo zcela soucasti marketingové komunikace a to 1 persondlné. V piivodni
vlastnické struktute podléhalo marketingové odd€leni generdlnimu fediteli spole¢nosti. Az

do ¢ervna roku 2011 budou struktury ptvodni spolecnosti Computer Press a.s. zachovany.

Vzhledem k tomu, ze generalnim feditelem spolecnosti se po zméné vlastnické struktury
stal dosavadni generalni feditel (a zaroven akciondf) kupujici spolecnosti Albatros Media
a.s.. Sidlo generalniho feditele bylo pteneseno do Prahy a proto, v zdjmu bezproblémového
fungovani spole¢nosti Computer Press a.s. do doby jejiho plného zaclenéni do struktury
Albatros Media a.s., bylo marketingové oddéleni podfizeno programovému fediteli Com-
puter Press a.s.. Zaroven bylo uloZzeno marketingovému oddéleni koordinovat svoje aktivi-

ty s marketingem Albatros Media a.s..

Z pohledu PR komunikace tak v souc¢asné dob¢ naptiklad existuji dva media listy, které
nejsou vzajemné propojené. Je logické, Ze ¢ast téchto media listd je shodna, na druhou
stranu vzhledem k odlisnému zaméteni Computer Press a.s. je na media listu této spolec-
nosti fada novinafl, ktefi nejsou na media listu matetské spole¢nosti. Tiskové zpravy
Computer Press a.s. zachovavaji prozatim piivodni strukturu, pfi¢emz v paticce je uvedeno,

ze nakladatelstvi je soucasti Albatros Media a.s..

Tyto tiskové zpravy pouzivaji jiny layout nezZ ostatni tiskové zpravy znacek Albatros Me-
dia a.s.. I ty ale pouzivaji v zéhlavi tiskové zpravy vzdy své logo a nikoli logo nakladatel-
ského domu, do n¢hoz patii. PR komunikace obou subjekti dosud pokracuje oddélené,
tzn., Ze 1 tiskové zpravy jsou novinaitim zasilany na zéklad€ samostatnych media listl. Byt
pii prvnich koordina¢nich schiizkach obou marketingovych oddéleni se ukazala nutnost
vyrazné aktualizace kontaktii z media listu Computer Press a.s.. Podle samostatnych media

listd jsou také novinafi zvani na tiskové konference, kity a dalsi akce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

5 POUZITE VYZKUMNE METODY

Ke spravnému zhodnoceni vSech hypotéz a predpokladli miizeme spoléhat na vlastni zku-
Senosti a znalosti. Vzdy je ale dobré hypotézy modifikovat jesté jinak, abychom tak potvr-
dili platnost zavéru. Pro potieby této bakaldiské prace byl zvolen kvantitativni vyzkum
zaméteny na koncové zdkazniky nakladatelstvi, tedy na kupujici knih. Tento vyzkum nam
sice neodpovidd pfimo na otazku, zda spojit nebo nespojit komunikaci, ale pomaha nam

v urceni strategii zaméfeni public relations komunikace.

Z pohledu kone¢ného rozhodnuti je pak dilezity kvalitativni vyzkum, v némz byli osloveni
zastupci médii, prodejcti knih a spisovateli, tedy klicovych stakeholderti pro nakladatel-
stvi. K dokresleni obrazu a pfesnému porovnani silnych a slabych stranek, které ma kazdy

z uvazovanych scénari, se pak jako nejvhodnéjsi ukazala SWOT analyza.

5.1 Strategické rozhodovani: SWOT analyza

Prvnim krokem celého projektu musi byt zhodnoceni aktualniho stavu, tedy analyza sou-
casného stavu PR komunikace. Nejvhodnéjsi metodou z tohoto pohledu je SWOT analyza,
kterd se stane vychozim bodem celého projektu. Celkem se jedna o tii nezavislé SWOT
analyzy. Dvé analyzy zhodnoti aktualni stav ve spolecnostech Albatros Media a.s. a Com-
puter Press a.s.. Tyto analyzy ndm pomohou popsat aktudlni stav a také identifikovat silné
a slabé stranky stdvajiciho feSeni. Strategicka analyza soucasného stavu PR komunikace
v obou spolecnostech vznikla na zdklad€ osobnich rozhovorl s kli€ovymi zaméstnanci

spolecnosti a studia internich 1 vefejné dostupnych materiala.

Na zéklad¢ téchto dvou analyz pak bude provedena zastfeSujici SWOT analyza zamétend
na mozné budouci spojeni PR komunikaci obou firem. Tato analyza se zamé&i na mozné
dasledky a konsekvence, které piinese planované ¢i uvazované spojeni komunikaci. Je
samoziejmé, ze tak jako ma své silné a slabé stranky aktudlni stav, mé je 1 uvazované spo-
jeni. Stejné tak ptinese tato SWOT analyza zhodnoceni ptilezitosti a hrozeb, které mohou
plynout ze zmény komunikacni strategie a ze slouc¢eni komunikac¢nich strategii obou firem.
Analyzy se konkrétn¢ zaméfi na to, jak funguje komunikace s novinaii v soucasné dobg.
Bude analyzovat naptiklad systém rozesilani recenznich vytiski v jednotlivych firmach a
vyhodnoti jejich efektivnost, dale zanalyzuje préci jednotlivych PR oddéleni s novinari,

efektivitu rozesilanych tiskovych zprav.
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Jednim z problémti, na které se analyza zaméfi, jsou relativné odlisné skupiny novinait, se
kterymi obé€ firmy komunikuji. Ackoli se jak Albatros Media a.s., tak Computer Press a.s.
zaméfuji na vydavani knih, jejich produkce je Zanrové vzdalena. Zatimco Albatros Media
a.s. vydava predevsim beletrii pro deti, mladez a dospélé, Computer Press a.s. si na trhu
ziskal respekt svymi odbornymi knihami zejména z oblasti vypocetni techniky, ekonomie
atp. Z toho vyplyva, ze ob¢é nakladatelstvi zamétovala své PR aktivity na jiné novinafe.
Nekteti vyznamni CeSti novinari zabyvajici se kulturou vSak komunikovali s obéma nakla-

7w

datelstvimi. Piesto Ize tvrdit, Ze nemala ¢ast media listu je odli$na.

Cilova SWOT analyza tak odkryje, co mize spolecnost ziskat spojenim obou media listl.
Oslovi sice veétsi mnozstvi novinaii, ale v analyze je potieba brat v ivahu 1 mozna rizika
tohoto spojeni. PredevS§im se zvysi riziko, Ze spole¢nost bude oslovovat sice vét§i mnozstvi
novinail, ale efektivita komunikace se nijak nezvys$i. Pfipadné spojeni bude vyzadovat
daleko citlivéjsi praci s media listem a jeho daleko presnéjsi segmentaci. ZvySené naklady
na praci i rizika moZzného pteruSeni fungujicich komunikaénich vazeb se ve SWOT analyze
musi rozhodné zobrazit. Vysledkem analyzy bude doporuceni, zda bude v budoucnu ptino-

sem spojeni public relations, ¢i bude strategické ponechat PR komunikaci v soucasné po-

dobeé.

5.2 Kvantitativni vyzkum: ,,Podle ¢eho kupujeme knihy*’

Pomocnym voditkem pifi hodnoceni komunikacnich strategii nakladatelského domu Alba-
tros Media a.s. je kvalitativni vyzkum. Ten sice nepomize v odpovédi na otazku, jak po-
stupovat pii zaclenéni nového nakladatelstvi do stavajicich struktur, pfesto mize byt cen-
nym indikatorem. Pfima komunikace se zdkaznikem je totiz pro nakladatele slozité, coz je
dano specifikami trhu i produktu. Pfi pfipravé komunikacéni strategie je ale nutné mit na
mysli, ze veskeré PR kanaly by mély smétfovat k tomu, aby ovlivnily chovani koncového
spotiebitele. A to 1 v ptipadech, kdy jsou adresaty sdéleni obchodni partneti (knihkupci) a

NOVINAari.

* Interni vyzkum organizovany spole¢nosti Albatros Media a.s. Spole¢nost zpiistupnila pro potieby prace
pouze celkové vysledky, nikoli ziskana data
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5.2.1 Pribéh a forma kvantitativniho vyzkumu

Pt1 ptipravé kvalitativniho vyzkumu tak bylo rozhodnuto o osloveni potencidlnich respon-
dentii v misté prodeje. Vyzkum byl tak zaméteny na spotiebitele, kteti praveé ucinili ndkup.
Probéhl nejprve v Praze v predvano¢nim case, kdy se knihy nakupuji z celého roku nejvi-
ce. Ptislibena byla spoluprace knihkupectvi siti Neoluxor a NeoPalladium. Pro tuto anketu
jsme tedy vybrali nejvétsi prazské knihkupectvi Neoluxor Vaclavské namésti, NeoPalladi-
um, které je soucasti komplexu obchodniho domu Palladium na ndmésti Republiky, a Neo-
luxor Novy Smichov, situovany v obchodnim centru Novy Smichov. Termin vypracovani
dotaznikl byl stanoven na prvni adventni ned¢li a vyzpovidano bylo 300 osob. Jako tazate-

le jsme zvolili studenty Literarni akademie.

Dotaznik® byl sloZen z otézek objasiujicich psychologii zakaznika kupujiciho knihy at uz
odborné, détské ¢i beletrii. Zakladni otazka vyplyva z kazdodenni interni komunikace ve
spole€nosti: ,,Kupuji si zdkaznici knihu podle grafické upravy obalky?* Dale se nabizely
otazky: ,Je anotace na pifebalu knihy dalSim rozhodujicim faktorem ke koupi knihy?“ ¢i
,»Kupuje si zdkaznik knihu na doporuceni ptatel, je ovlivnén reklamou, nebo se rozhoduje
podle nabidky v knihkupectvi?*“ Ptipadné také: ,.Je pti koupi rozhodujici cena knihy a v
jaké cenové hladin€ by se méla pohybovat?* Samoziejmou soucasti dotazniku bylo za-
znamenani vékové skupiny a pohlavi dotazovaného. Vyzkum tak mimo jiné jasné zodpo-

veédél na otdzky, jestli knihy Castéji kupuji Zeny ¢i muzi a v jaké vékové kategorii.

5.2.2 Rizika a jejich minimalizace

Takto realizovany vyzkum ma 1 svoje slabiny. Z pohledu teorie je tou nejvetsi slabinou
nemoznost zajistit reprezentativni sociologicky vzorek. Beéhem dotazovani se ani teoreticky
nepodafilo pokryt rovnomérné vSechny skupiny podle sociodemografického rozlozeni spo-
lecnosti. Pfi vyhodnoceni vysledkl bylo nutné tento fakt vzit v vahu stejné jako fakt, ze
do velkych knihkupeckych domi v pfedvano¢nim case chodi knihy nakupovat jen urcita

¢ast z potencionalnich zékazniki.

., Skupiny, o které se v sociologickém vyzkumu zajimame, nejsou malé. V kvantitativni verzi
vyzkumu jsme schopni zkoumat celou skupinu jen vyjimecné. Pravidelné jediné scitani lidu

Jje studii celé populace. Vétsinou zkoumame jen nékteré cleny skupiny a doufame, Ze nase

* Dotaznik je piilohou této bakalaiské prace
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zavery budou aplikovatelné i na ostatni, na ty nestudované. To nas privadi ke dvéema za-
kladnim terminiim, které potrebujeme pro tuhle kapitolu: populace a vzorek (vybérovy
soubor). ...Nas stézejni ukol je najit postup, aby vysledky, které ziskame na vzorku, byly co
nejvice podobné tem, které bychom ziskali na celé populaci. “ (DISMAN, 2002 str. 93)

Dalsi slabiny tohoto vyzkumu se, tak jako u vSech dotaznikovych Setieni, skryvaji v sa-
motnych tazatelich, pfedev§im v poctivosti jejich pfistupu k dotazovani. Tato rizika byla
minimalizovéna dikladnym Skolenim, kterym tazatel¢ pied spusténim vyzkumu prosli. Uz
pii sestavovani dotazniku bylo nutné vénovat pozornost 1 vyznéni otazek, aby nebyly na-
vodné a pfedem respondentovi nepodsouvaly odpovedi. Této skute¢nosti byla pfi sestavo-

vani dotazniku vénovana maximalni pozornost.

Urcité nedostatky vyplyvajici ze specifické skupiny ndvstévnika velkych knihkupectvi v
dobé predvanoc¢niho prodeje, na které se zaméfila prvni faze kvantitativniho vyzkumu,
byly alesponi ¢aste¢né eliminovany v navazujici druhé fazi. Ta probéhla na zacatku roku
2011 a zaméfila se na knihkupectvi v krajskych a okresnich méstech po celé Ceské repub-
lice. Ve druhé fazi byl vyuzit identicky dotaznik a osloven stejny pocet respondenttl, tedy
300 osob rtznych veékovych kategorii. Zde jsme zvolili do roli tazateli samotné knihkupce,
pro které¢ mél dotaznik ptinos pro pfipadné obohaceni jimi nabizen¢ho sortimentu. Rozdil-
n¢ od prvni faze, je druha faze pojata nikoli jako jednorazovy vyzkum, ale jako prabézné
dotazovani v ¢asovém rozmezi né€kolika tydni. Jednim z ptedpokladi celého vyzkumu je
skutec¢nost, Zze vysledky se budou dramaticky liSit od vysledkl ziskanych béhem prvni faze

dotazovani v pfedvano¢ni Praze.

Vsechny tfi prazské obchody jsou totiz velice dobfe zasobované a umisténé na komeréné
velmi atraktivnich mistech. To vede k tomu, Ze jsou hodné navstévované. Velka navstév-
nost mnohdy nenapomaha klidné atmosféfe, v niZ by si zdkaznik mohl v klidu vybrat kni-
hu. Lze tedy predpokladat, ze po kompletnim vyhodnoceni vyzkumu se potvrdi piedpo-
klad, ze si knihu zdkaznici kupuji na popud reklamy ¢i doporuceni ptatel. Vyzkum probi-
hajici v povano¢nim obdobi a mimo Prahu by naopak mohl ptinést vysledek zcela opacny.
Zakaznici méli vice ¢asu a klidu na dlouhé vybirani knih podle obalu, anotace ptipadné
podle samotného obsahu knihy. I kdyz by se mélo ve druhé fazi podatfit alesponl ¢astecné
eliminovat mozna rizika vyplyvajici z nereprezentativnosti vzorku respondenttl, ani v této
fazi nelze reprezentativnost zcela zajistit. To je tfeba v celkové analyze opét vzit na védo-

mi. I zde jsou stejna rizika jako v prvni fazi, pokud se tyka konstrukce dotaznikl a kvality
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tazateli. Finan¢ni naklady na obé faze vyzkumu se pohybovaly do 10 000 K¢. V této ¢ast-

ce byl zahrnut tisk dotaznikti, dotazujici se studenti a zhodnocovatel¢ dotazniku.

5.3 Kbvalitativni vyzkum: ,,Co si mysli adresati komunikace*

Jestlize je kvantitativni vyzkum jen pomocnym voditkem pro naplnéni cila této prace a
ureni PR strategie spoleCnosti Albatros Media a.s., kvalitativni vyzkum je k dosaZeni to-
hoto cile ndpomocen mnohem piiméji. ,.,Kvalitativni vyzkum je nenumerické Setreni a in-
terpretace socialni reality. Cilem tu je odkryt vyznam podkladany sdélovanym informa-
cim.“ (DISMAN, 2002 str. 285) V ptipad¢ kvalitativniho vyzkumu nemusime sledovat
reprezentativnost vzorku dotazovanych. Disman upozoriiuje, ze pomoci kvalitativniho Set-
feni mizeme ziskat informaci o porozuméni. Vzhledem k absenci standardizace je reliabi-
lita kvalitativniho Setifeni nizka, nicméné vzhledem k tomu, Ze odpovédi respondentl vy-

zkumu nejsou redukovany a zkreslovany, ma takovy vyzkum vysokou validitu.

Kvalitativni vyzkum byl zaméfen na vnimani public relations mezi zaméstnanci obou spo-
lecnosti, na to, jak jej vnimaji novinaii a zda by ptivitali fizi i v oblasti PR, autory knih a
marketingové manaZzery knihkupeckych siti. Vzorku vSech ¢tyi zminénych cilovych skupin
bylo ptedloZzeno dotaznikové Setfeni zaméfené na rozdilnou komunikaci obou spolecnosti,
a na to, jak je tato komunikace uZzite¢na nebo naopak neuzite¢nd z pohledu jejich profese.
., V kvalitativnim vyzkumu vybér proménnych neni provaden vyzkumnikem. V kvalitativnim
vyzkumu o redukci dat de facto rozhoduji zkoumané osoby. Vyzkumnik vede respondenta
k tomu, aby mu rekl co nejvice o prijmu, a doufa, Ze zkoumanda osoba vybere vse, co je pro

ni relevantni. “ (DISMAN, 2002 str. 290)

Nakladatelstvi tak ziskalo stanoviska kli¢ovych stakeholdert, ktera je potieba zohlednit pti
piipravé komunikaéni strategie a volb¢ PR ndstrojti, jez budou v dals$i komunikaci vyuzi-
vany. Tato faze prob&hla formou nestandardizovanych strukturovanych rozhovort vede-
nych autorkou prace. Rozhovory byly nahrdvany a nasledné analyzovany a kdédovany tak,
aby bylo mozné vyuzit poznatki ziskanych z rozhovorti pro konstrukci vyzkumnych ota-

zek a nasledné jako voditko pro ur¢ovani strategii.

., Cely proces je kontrolovan jen a jen vynorujici se teorii a ne nécim apriorné definova-
nym. Struktury, vynorujici se v tomto procesu jsou predbézné kategorizovany a analyzova-
ny. Jsou vytvareny predbézné hypotézy a analytické koncepty.“ (DISMAN, 2002 str. 300)

Kvalitativni vyzkum ndm pomuze k potvrzeni ¢i vyvraceni pracovni hypotézy. Odkryje
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vnimani PR komunikace klicovymi adresaty a ¢astené nastini 1 jejich specifické potieby
v této komunikaci. Na zaklad¢ tohoto 1ze usoudit, zda z podhledu stakeholderti je vyhod-

néjsi spojit PR komunikaci anebo ji nechat autonomni.
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6 ANALYZA STAVAJICIHO STAVU

Z pohledu strategického planovani se jako nejvhodnéj$i pro posouzeni stavajiciho stavu
komunikace a public relations ukazala SWOT analyza. Ta umoziiuje na zakladé rozboru
silnych a slabych stranek identifikovat vazby, které pisobi na uspéch ¢i netispéch chystané
strategie. SWOT analyza zarovenl umozni identifikovat potenciadlni hrozby a na zaklad¢
toho pomtiZze v rozhodovéani, jak postupovat, abychom maximalizovali benefity generované

spojenim dvou silnych znacek na ¢eském trhu.

6.1 Stavajici struktura PR komunikace Albatros Media a.s.

Albatros Media a.s. je skupina, kterd v sob¢ jiz za stavajiciho stavu integruje Ctyii naklada-
telstvi. Public relations téchto nakladatelstvi je jednotné a strategie jsou vzajemné sladény
tak, aby vSichni ¢lenové skupiny Albatros Media a.s. svoje public relations aktivity koor-
dinovali a mohli tak co nejvice vyuzivat synergii, které plynou z ptislusnosti ke skupin¢ a

také silné znacce Albatros.

Stavajici struktura PR komunikace Albatros Media a.s.
Obrazek 1

Silné stranky

Slabé stranky

Zazemi silné spole€nosti

Silny brand v podobé znacky Albatros
Velka kvalita publikaci

Samostatna pozice PR specialisty
Novinar v pozici PR specialsity

Osobni vazby na kulturni novinare
Okamzité rozesilani recenznich vytisk(
Napadité eventy

Aktualizované medialisty

Pravidelna informovanost novinaru o novych titulech
Vysoké vyskyty v médiich

Méné znamé znacky CooBoo a Plus
Nevyhranénost jednotivych brandu
Nepodaieny experiment s brand managery
Omezena komunikace s knihkupci
Nedefinované postaveni spolecnosti v otdzce e-knih
Nizkéa kontrola monitoringu tisku

Absence dlouhodobych edicnich planu

Nizka pruznost ve schvalovani

Nizka prezentace na veletrzich

Nizka komunikace s autory knih
Nevyjasnéné postaveni v oblasti sponzoringu

Prilezitosti

Hrozby

Lepsi vyuziti prostoru v kulturnich rubirkach
médii

Nastaveni PR komunikace B2B (knihkupci)
Aktualizace postaveni jednotlivych
nakladatelstvi v ramci Albatros Media
Nastaveni komunikace smérem k autorim

Velké konkurenéni prostredi v oblasti
détskych knih a dospélé beletrie

Ztrata kliGovych kmenovych autor(

Vysoka aktivita konkurencnich PR oddéleni
Nastup e-knih muze zménit knizni trh
Plocha organizaéni struktura

Zdroj: osobnich rozhovory s kli€ovymi zaméstnanci, interni 1 vefejné dostupné
materidly
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6.1.1 Silné stranky

Pravé sila znacky Albatros, byt se v soucasné¢ dob¢ jedna vlastné jen o jednu ze znacek
skupiny, patti beze sporu k silnym strankdm Albatros Media a.s. tak, jak je ukazuje SWOT
analyza na obrazku 1. Albatros Media a.s. Ize povazovat za pokracovatele ptivodniho na-
kladatelstvi Albatros a tedy za stabilni spoleCnost se znackou, kterd je vefejnosti dobie
znama. Na rozdil od stavajici situace ve spolecnosti Computer Press a.s., md marketingové
oddéleni Albatros Media a.s. vytvofenu samostatnou pozici PR specialisty. Po nékolika
zménach byla tato pozice obsazena Mgr. Radkou PotméSilovou, kterd ma za sebou dlouhou

zurnalistickou praxi a poznala tak potieby novinait kulturnich rubrik ¢i téch, kteti se zaby-

vaji recenzemi knih.

Na zéaklad¢ svych zkuSenosti miize PR specialistka ptizplsobit public relations strategii
nakladatelského domu kromé teoretickych poznatkii také praktickym zkuSenostem, které
ve svych pfedchozich pozicich ziskala. Pfirozenym ptinosem obsazeni pozice PR specialis-
ty byvalym novinafem jsou osobni vazby, které¢ mohou v fad€ ptipadi ptetrvat 1 v okamzi-
ku, kdy se z novindife—kolegy stane zastupce public relations sféry. Tyto osobni vazby a
ptedchozi zkuSenosti lze vyuzit pro zvySeni efektivity PR komunikace. Teorie public re-
lations jednozna¢né ukazuje, Ze osobni vazby a vybudované silné vztahy mezi PR specia-
listou a novinafi, jsou pfinosem. Pravé proto miZeme identifikovat obsazeni pozice PR

specialisty byvalym novinafem jako jednu z dilezitych silnych stranek spolecnosti.

Tyto vazby umoziuji Albatros Media a.s. udrZzovat 1 velmi dobfe aktualizované media lis-
ty. Byvaly novinaf je totiz vétSinou dobie seznamen se situaci na medialnim trhu a vi, kteti
novinafi jsou aktivni a publikuji a naopak, ktefi vyuzivaji svoji ptisluSnost k novinaiim
pouze jako cestu k vlastnimu prosp&chu’. Vzhledem ke vieobecné atraktivité knih musi PR
oddéleni téméi kazdého nakladatelstvi tomuto problému celit. Projevuje se to naptiklad
velkym mnozZstvim zadosti o tzv. recenzni vytisky a to dokonce od osob, které recenze jiz

dlouhou dobu (nebo nikdy) nepublikovaly. Tento tlak se zvySuje zejména u atraktivnich

* Ditkazem toho, Ze zneuZivani novinai'ského postaveni neni v Geskych pomérech tplné vyjimeéné, je rozsah-
la diskuse, ktera probihala na pidé Syndikatu novinafi a na strankach ¢asopisu Mediazurnal, ktery SN vyda-
va. Tato diskuse byla pravdépodobné nejsilngjsi na pocatku roku 2011 a odrazila se v islech 1/2011 a 2/2011
Mediazurnalu.
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titult. Dobte funguyjici strategie zasilani recenznich vytiska tak patii k dal§im silnym stran-

kam, které lze identifikovat u Albatros Media a.s..

I kdyZz celé marketingové oddéleni proslo v poslednich letech nékolika turbulencemi,
v soucasné dobé¢ se 1 diky spravné volbé PR specialistky podatilo situaci stabilizovat. Vy-
hodou Albatros Media a.s. jako relativné velké firmy je pak fakticka nutnost formalizova-
nych vztahli a organiza¢ni struktury. To sebou nese 1 implementaci informacniho systému,
ke které¢ doSlo v minulém roce v souvislosti s vytvofenim struktury Etyf nakladatelstvi
sdruzenych do skupiny. Tento informacni systém umoziuje efektivné pracovat jak
s obchodnimi, tak s marketingovymi informacemi. Informacéni systém tak umoziuje nejen
udrzet velmi dobry piehled o recenznich vytiscich, ale také vyuzit automatickych funkci

umoznujicich novinafe pravidelné informovat o novych titulech.

Fungovani public relations ve spolecnosti Albatros Media a.s. 1ze hodnotit také z pohledu
medidlni publicity. Interni analyzy nakladatelského domu pfitom ukazuji, ze medialni za-
sah vSech znacek patiicich do skupiny je mozné fadit k nejvétSim na trhu. Tento zasah
znamena 1 posilovani znalosti znacky u Siroké vefejnosti, které jsou texty v médiich urce-
ny. ZkuSenosti obchodnich zastupcli Albatros Media a.s. a také poznatky z kvalitativniho
vyzkumu pro Ucely této prace potvrzuji, ze medialni zndmost titulu je jednim z klicovych
parametra, podle kterych si kupujici knihy vybiraji. Podobny trend ukazuje 1 provedeny
kvantitativni vyzkum, ktery ukézal, ze zadkaznici knihkupectvi vybiraji knihu podle osoby
autora a na doporuceni. Lze predpokladat, Ze krom¢& osobnich zkuSenosti kupujicich také
v piipad¢é nakupu knihy podle jejiho autora hraje silnou roli medialni znamost. To lze vel-
mi dobfe dokumentovat na publikacich Dana Browna, jehoZ tituly jsou od tGspéchu Sifry
mistra Leonarda pravidelné bestsellery. Podobny fenomén funguje naptiklad u knih Haliny

Pawlowské ¢i dal§ich medidln€ zndmych osobnosti.

6.1.2 Slabé stranky

Ptestoze je v soucasné dobé¢ situace v marketingovém oddéleni Albatros Media a.s. stabili-
zovana, v minulych mésicich proSla fadou zmén, kdy majitelé¢ firmy hledali optimalni na-
staveni struktury a funk&nosti odd&leni. To se dotklo také funkce PR specialisty®. Slabou

strankou komunikace Albatros Media a.s. jsou tak Castecné naruSené vztahy s novinafi,

® Viz. 4.3 Aktualni struktura PR v Albatros Media a.s. a , str. 34
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které musi teprve nova PR specialistka obnovit ¢i znovu vybudovat. Tyto vztahy citelné
naruSilo presunuti PR komunikace na brand manazery jednotlivych nakladatelstvi patticich
do skupiny Albatros Media a.s.. V disledku tohoto kroku vedeni spolecnosti doSlo
k rozdrobeni komunikace, protoZe se stejnym novinafem komunikovalo n€kolik zastupct

skupiny. To nutné vedlo ke sniZeni efektivity PR a k jistému rozvolnéni osobnich vztahd.

Za jisté oslabeni komunikace Albatrosu v minulosti mizeme povazovat také samotné vy-
tvofeni Ctyf nakladatelstvi v ramci Albatros Media a.s.. Vzhledem k tomu, Ze rozd¢€leni se
udélo na pozadi dalSich zmén ve spolecnosti, nebylo mozné ptipravit kvalitni a propraco-
vanou PR strategii, kterd by vefejnosti i novinaie pfipravila na tuto zménu a komunikovala
postaveni znacek CooBoo a Plus ve spojitosti s ptivodni a tradi¢ni znaCkou Albatros. Pro-
blematicka je rovnéz mald vyhranénost ¢i neukotvenost novych znacek nakladatelského
domu. Zatimco znacku Albatros si vetejnost jednoznacné spoji s tituly pro déti, u zbylych
dvou znacek bude vybudovani takovéto vazby v povédomi adresatti PR komunikace roz-

hodné jesté néjakou dobu trvat.

Nedostatky lze najit 1 v samotném procesnim a organizaénim zvladnuti fungovani public
relations v rdmci Albatros Media a.s.. Analyza procest v této spolecnosti jednoznaéné ve-
de k tomu, Ze firma jeSté nedokazala zcela akceptovat novy styl fizeni a jeji fungovani vy-
kazuje jednozna¢né znaky nezvladnutého rustu. AC¢ ma firma formalné¢ vybudovéanu verti-
kalni strukturu fizeni, ve skutecnosti je organizacni schéma velice ploché. Tyto skutecnosti
pak vedou kcitelné nepruznosti ve schvalovacich a rozhodovacich procesech 1
v neschopnosti reagovat na aktudlni zmény a nové vyzvy na trhu. To se odraZi naptiklad
v absenci dlouhodobych edi¢nich pland, které by umoznily systematicky budovat image
jednotlivych znacek nakladatelského domu, 1 naptiklad postoj k novému fenoménu elek-
tronickych knih. Zatimco ostatni nakladatelstvi se za¢inaji k tomuto fenoménu stavét stale

otevienéji, Albatros Media a.s. svlij postoj zatim neodkryl.

Z neusazenosti struktur marketingového oddéleni plyne naptiklad 1 absence pravidelného
monitoringu tisku, které velmi omezuje hodnoceni efektivity kanali public relations. Jak
ukazaly vysledky kvalitativniho vyzkumu, slabiny Albatros Media a.s. lze hledat 1 v zane-
dbavani dalSich dilezitych skupin stakeholderii. Zatimco komunikaci s novinéfi se dafi
pomalu obnovovat, public relations smérovanému na knihkupce 1 autory knih chybi vétsi
systematicnost. Za problematické lze povazovat 1 malou aktivitu spolecnosti na raznych

veletrzich spojenych s kniznim trhem.
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6.1.3 Prilezitosti

Z externiho pohledu lze vidét moZné ptilezitosti pro komunikaci Albatros Media a.s. ve
vyuZiti silnych stranek a naopak eliminaci stranek slabych. Pfi pohledu na stavajici situaci
lze vidét jednoznacné ptilezitosti generované ustalenim struktury marketingového odd¢leni
a tim, ze pozici PR specialisty zastdva byvald novinaika. Pokud se podafi dobfe nastavit
agendu public relations, mize se podafit zvySit medidlni zasah PR komunikace Albatros
Media a.s. a vyuzit tak prostor zejména v kulturnich rubrikdch casopisti a novin, ktery neni
dosud efektivné pokryt. Sjednocenim komunikace s médii do jedné kontaktni osoby by se

mélo podafit navazat dobré a vzadjemné vyhodné vztahy s kli¢ovymi novinafi.

Jednoznaénym pozadavkem pro posileni pozice na trhu je také posileni znamosti a image
jednotlivych znacek Albatros Media a.s.. Velkym ukolem pro PR spole¢nosti je pak vybu-
dovani komunikace s knihkupci a také s kmenovymi autory jednotlivych nakladatelstvi, tak
aby komunikace s nimi odpovidala pozadavkiim soucasného trhu. Je dilezité si uvédomit,
ze kmenovi autofi jsou velmi diileziti pro prestiz nakladatelstvi a mohou nepiimo ptispivat
k budovani pozitivniho obrazu v o€ich Siroké vetejnosti. Dilezitost osoby autora pro ¢tena-

te odkryl 1 kvantitativni prazkum.

Jakymsi vedlej$Sim produktem postupného zlepSovani PR komunikace Albatros Media a.s.
by mohlo byt zvySeni prestize marketingového oddéleni a PR v rdmci samotné firmy. Diky
tomu by se mohlo podafit presvédcit vedeni spole€nosti o tom, Zze marketingové a PR pla-
novani je strategickym rozhodovanim, které potiebuje dlouhodob¢jsi koncepci, a tudiz, ze
neni vhodné do struktury oddéleni ¢asto zasahovat. Ustdleni struktury pak muiZe ptinést 1
ustaleni interni komunikace marketingového oddéleni s dalSimi oddélenimi v rdmci spo-
lecnosti, coz by mélo znamenat 1 vyssi efektivitu fungovani celého nakladatelského domu

Albatros Media a.s..

6.1.4 Hrozby

Jakkoli je znacka Albatros a pfenesené i1 Albatros Media a.s. na trhu silna, je nutné mit
stale na paméti, Ze se spolecnost pohybuje na extrémné konkuren¢nim trhu, kde v soucasné
dobé piisobi n€kolik tisic nakladatelstvi. Velmi silnd konkurence panuje zejména na trhu s
détskou literaturou, a také na trhu beletrie pro dospélé. Pravé tyto trhy pfitom tvofi hlavni
cast obratu Albatros Media a.s. a ztrata téchto trhii miZze znamenat piimé ohrozeni spolec-
nosti. Pokud by se tedy nepodatilo zefektivnit vnitini organizaci Albatrosa Media a.s.,

mohla by zacit rychle ztracet své postaveni na trhu.
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Se zefektivnénim internich procest pak souvisi také nutnost urychlené vybudovat strategii
public relations komunikace sméfované na knihkupce, autory a dalsi klicové aktéry na tr-
hu. Mozna ztrata znamych autorti by opét vedla zcela jednoznacné k oslabeni pozice firmy
na trhu. Celkové Ize vidét jako zasadni hrozbu nezvladnuti interni public relations komuni-

kace, a také jeji neptizplisobeni se zménénym podminkdm na trhu.

Potencialné velka hrozba se pro Albatros Media a.s. skryva v podobé elektronickych knih,
které s rozvojem a snizenim cen Ctecek rychle ziskavaji na popularité. Varovnym signalem
by pro Albatros Media a.s. méla byt aktivita konkuren¢nich nakladatelskych domt, které
jsou na tuto skute¢nost pfipraveny vice nez Albatros Media a.s.. Plochy model tizeni spo-
le¢nosti se v moderni dobé a na konkurenénim trhu ukazuje jako velmi neefektivni, zejmé-
na u vysSich spole¢nosti. Obvykle totiz neumoziuje dostate¢né rychle reagovat na zmény

trhu, protoze impulsy nemusi dorazit na spravné misto.

6.2 Stavajici struktura PR komunikace Computer Press a.s.

Postaveni spole¢nosti Computer Press a.s. na trhu je vyrazné odliSné od spolecnosti Alba-
tros Media a.s., ktera se v roce 2010 stala novym vlastnikem. Na ¢eské poméry se jednalo
o nakladatelstvi stfedni velikosti, které¢ bylo navic tradiéné¢ zaméfeno jen na segment od-
borné literatury. Publikace z dalSich segmentii trhu pak nakladatelstvi zatazovala nekon-
cepcné. Spolecnost v poslednich letech navic nékolikrat zménila majitele, coz rozhodné

poskodilo jeji image na trhu.
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Stavajici struktura PR komunikace Computer Press a.s.

Obrazek 2

Silné stranky

Slabé stranky

Kvalitni odborné tituly

Nizké konkurence v segmentu odbornych knih
Velky rozvoj ve svém segmentu

Zacileni na Siroké spektrum zakaznikl
Zpétna kontrola monitoringu tisku

Rychla reakce na pozadavky trhu
Komunikace s odbornymi novinafi

Prezentované dvé znacky Computer Press a CPress
Absence samostatné pozice PR specialisty
Nizka komunikace s novinari

Recenzni vytisky zasilané mésic zpétne
Spatna komunikace s autory

Chyby pfi pfipravé eventd

Nizké vyskyty v médiich

Absence dlouhodobych ediénich planu
Neexistujici komunikace s knihkupci
Zastaralé medialisty

Nizka aktivita na veletrzich

Prilezitosti

Hrozby

Vyjasnéni komunikace jedné znacky
Aktualizace medialistt

Navazani osobnich vztahl s novinafi
Odborna kvalifikace PR specialisty

Velka zavislost na vyvaji jednoho segmentu
trhu

Absence dlouhodobych strategii

Mala diverzifikace portfolia

Zvyseni poctu vyskytd v médiich
Zvyseni povédomi o znacce
Rychlejsi reakce na zmény trhu

Nastup e-knih

Zdroj: osobnich rozhovory s klicovymi zaméstnanci, interni 1 vetejné dostupné
materialy

6.2.1 Silné stranky

Ekonomické teorie nas uci, ze zacileni na jediny segment trhu miize byt rizikové, zaroven
ale velmi vynosné. Podobné chovani miizeme najit naptiklad u trznich troskait, ktefi maji
vyhodu ve znalosti svého segmentu a navic v moznosti zamétit se na produkei s vysokou
piidanou hodnotou (KOTLER, 2007). Tento poznatek miizeme castecné aplikovat 1 na
spolecnost Computer Press a.s.. Ta se od pocatku své existence zamétila na trh odbornych
publikaci, zejména pocitacovych tituli. Dalo by se fici, ze ten (niku) to trh v podstaté
v Cesku vytvofila. Pozdgji do svych ediénich plant zafazovala i odborné publikace

z jinych segmenti trhu.

Jednoznaéné tak Ize mezi silné stranky této spolecnosti zatfadit dobrou znalost svého seg-
mentu trhu, kterym navic mize oslovit velkou ¢€ast zdkazniki. Vzhledem k tomu, Ze
v soucasné dobé pokryva odborné literatura z produkce Computer Press a.s. velkou Cast

obort, lze za potencialni zadkazniky povazovat téméf vSechny ekonomicky aktivni obCany
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v Cesku. Kvalita odbornych titulii je pfitom dlouhodobé velmi vysoce hodnocena, coZ po-
siluje postaveni spole¢nosti na trhu, ktery je navic mnohem mén¢ konkuren¢ni nez trh béz-
né knizni produkce. Mensi velikost spole€nosti a také zacileni na uzsi trh navic umoziuje

rychleji reagovat na pozadavky trhu.

Oproti stavajici situaci v PR strategii Albatros Media a.s., 1ze u spole¢nosti Computer Press
a.s. pozitivn¢ hodnotit fungujici monitoring tisku. Na rozdil od vétSiny ostatnich naklada-
telstvi na ¢eském trhu se diky zaméfeni na odborné tituly pted spole¢nosti Computer Press
a.s. otevira novy komunikac¢ni kandl v rdmci jeji PR strategie. Spole¢nost ma totiz dlouho-
dobé vybudovany vztahy s novinafi v odbornych médiich. To je nejpatrnéj$i zejména
v médiich zabyvajicich se informa¢nimi a komunika¢nimi technologiemi, protoze pravée

tento segment je s nakladatelstvim Computer Press a.s. vS§eobecné spojovan.

6.2.2 Slabé stranky

I kdyZ jsme v ptedchozi subkapitole vyzdvihli nékteré aspekty public relations strategie
spolecnosti Computer Press a.s., pfi hlub$i analyze se nelze ubranit dojmu, Ze ucelené;si
koncepce PR komunikace spolecnosti zcela chybi. Je to dano tim, Ze odpovédnost za pub-
lic relations ndlezi marketingové feditelce, kterd o tomto oboru nema hlubsi znalosti a ve
svém rozhodovani upfednostiiuje ekonomickd hlediska, coz neni v oblasti PR vzdy tim
nejlepSim feSenim. Ve srovnani s Albatros Media a.s. je komunikace s novinafi vyrazné
méné intenzivni a méné efektivni. Spolecnost md dlouho neaktualizované media listy a

oslovuje tak v fad¢ ptipadii osoby, které uz na svych pozicich nepracuji.

Jakési zanedbani vyznamu PR se odraZi také v zasadnich komunikaénich chybach, které
lze ve strategii (je-li viibec n&jakd) vypozorovat. Zasadni chybou z pohledu fungovani
knizniho trhu je zasildni recenznich vytisk(i novinafim s vice nez mési¢nim zpoZzdénim,
coZ se mimo jiné projevuje také velmi malym medidlnim zédsahem, ktery je v podstaté opét
omezen jen na nékterd odborna média, u nichz neni zpozdéni tak zdsadnim problémem.

Neznalost hlubsi teorie public relations pak vede také k opakujicim se chybam pfti plano-

vani a potadani eventd, které vedou opét ke snizeni efektivity PR komunikace.

Podobné jako v ptipadé¢ Albatros Media a.s. lze slabé stranky vysledovat 1 v komunikaci
s dalSimi klicovymi stakeholdery (autofi, knihkupci) 1 v nizké aktivité na veletrzich. Za-
sadni slabinou je zcela neujasnéna komunikace dvou soubézné existujicich znacek — Com-
puter Press a CPress. Druha ze znacek byla vytvofena ve snaze zménit vnimani spolecnosti

v oc¢ich vefejnosti jako producenta pouze pocitacové literatury. Zména znacky byla ale
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provedena zna¢né nekoncepéné — podobné jako v pripad€ vytvotfeni subbrandii Albatros
Media a.s. — a nebyla podpoiena ani specidlni PR a marketingovou kampani. Vysledkem
tohoto kroku je spiSe oslabeni ptivodni a tradi¢ni znacky, aniz by se ji v o¢ich Siroké veftej-

nosti podatilo nahradit novou.

6.2.3 Prilezitosti

Pokud by se spole¢nosti Computer Press a.s. podafilo eliminovat slabé stranky plynouci z
internich procest a jejich nizké efektivity, mohla by pln¢ vyuzit ptilezitosti, které se nabi-
zeji trznimu trosSkati. Za pfedpokladu, Ze by se podatilo oddélit persondlné PR od marke-
tingu a obsadit tuto pozici zkuSenym odbornikem se znalosti trhu, novinari i teorie public
relations, mohlo by nakladatelstvi efektivné zacilit svoji PR komunikaci pfimo na kli¢ové

osoby.

Stale m& moznost oslovovat také odborné novinate, a pokud se mu podati stejné efektivné
oslovit 1 dal$i, kulturni novinare, mize velmi vyrazné zvysit svlij medidlni impakt. Zejmé-
na v ptipad¢ odbornych novinait, kteti nejsou tolik zahlceni knihami k recenzim jako kul-
turni novinafi, a navic mohou v fad¢ ptipadli vyuzivat i odborné publikace ve svych obo-
rech, se otevird velka moznost vytvofit velmi silné a efektivni vztahy. Velmi obdobna je
situace u komunikace s knihkupci, kteti mohou tézit z toho, ze odborné publikace jsou ob-
vykle o néco drazsi nez bézna knizni produkce a u zakaznikli nehraje tak dalezitou roli
cena. Pfi vhodné zvolené komunikaci lIze tedy vyrazné zvysit miru osobni angaZzovanosti

knihkupcti pti prodeji publikaci nakladatelstvi.

Pokud by zlstala zachovana stavajici struktura PR komunikace, mohla by znacka Compu-
ter Press a.s., pfipadné CPress podpofend image kampani, tézit i z jasné komunikace jedné
znacky, aniz by k tomu musela prezentovat svoji pfislusnost do skupiny Albatros Media
a.s.. Zachovani autonomie znacky 1 pfi dalSich rozhodovacich procesech by pak umoznilo

zachovat si schopnost pruzné reagovat na nové pozadavky trhu.

6.2.4 Hrozby

Tak jako u dal$ich trznich troSkatd, i v ptipadé Computer Press a.s. 1ze nejvetsi hrozbu pro
budoucnost spole¢nosti povazovat velkou zavislost na uzkém segmentu trhu a malou di-
verzifikaci portfolia. Vysadni postaveni v trzni nice mize byt ohrozeno bud’ celkovym
propadem celého segmentu, nebo vstupem dal§iho silného hrace (hraci) na tento trh, ktery

by mohl zcela zménit situaci a rozloZeni sil.
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V segmentu odborné literatury se navic podle zkusenosti ze zahrani¢nich trht’ piiklon &te-
naril k elektronickym kniham v segmentu odborné literatury projevuje jesté siln€ji nez
v ptipad¢ beletrie. Je to dano odlisSnym charakterem odbornych publikaci a pfistupu ¢tena-
0 k nim. Na rozdil od beletrie u odborné literatury nedochazi v takové mite k vytvofeni

osobni vazby mezi ¢tenafi a knihou, kterd by ospravedliovala nakup tiSténé verze.

Zasadni hrozbou pro public relations je pak moZnost, Ze se nepodafi vytvoftit ucelenou stra-
tegit PR komunikace a nedojde tak k jejimu zefektivnéni. Bez dlouhodobé¢ strategie a kom-
plexni komunikace nelze dlouhodobé€ udrZet postaveni na trhu. V ptipad€ zachovani auto-
nomniho postaveni v rdmci Albatros Media a.s. by musela spole¢nost urychlené piijmout

opatteni k profesionalizaci a zvySeni efektivity public relations komunikace jako takové.

7 Naptiklad obchod Amazon.com nedavno zvefejnil informaci, Ze prodej e-knih poprvé v historii prevysil
prode;j tisténych publikaci.
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7 ANALYZA DOPADU SLOUCENI PR KOMUNIKACE V RAMCI
ALBATROS MEDIA A.S.

Je logické, ze management spole¢nosti se bude snazit zvolit takové feSeni, které piinese
maximalizaci vSech synergii, které ze spojeni dvou spolecnosti mohou plynout. To se tyka
zcela jednozna¢né 1 PR komunikace celé skupiny. Abychom ziskali voditko k nalezeni cile
této prace, je vhodné provést strategickou analyzu nejen v piipad® stavajici situace®, ale

také zhodnotit pfinosy a ptipadna negativa spojeni.

Dopady slouc¢eni PR komunikace v ramci Albatros Media a.s.

Obrazek 3
Silné stranky Slabé stranky
Pokryti véech segmentll v oblasti knih Jednotliva nakladatelstvi mohou byt
Silné zazemi stabilni spolecnosti zaménovana s nakladatelstvim Albatros
Jednotny informacni systém Slozitéj$i komunikace centraly s pobockou
Jednotné aktualizované medialisty Nizka uroven planovani jednotlivych krokd
Jednotny layout tiskovych zprav Nevyjasnény pristup ke sponzoringu
Jednotny eticky kodex
Sjednoceni celé PR komunikace
Planovani eventl za celou spoleénost
Pozice lidra trhu
Prilezitosti Hrozby
PR kampan na vyjasnéni jednotlivych Neakceptace subbrandl pod zastfesujicim
brandd a kontaktnich osob logem AM odbornou i laickou verfejnosti
Pokryti véech odbornych i lifestylovych Maly prostor pro PR B2B (jeden obchodni
médii zastupce nabizejici 6 znacek)
Nastaveni kvalitni komunikace s knihkupci a Nezvladnuti rastu
odbornou verejnosti
Vyraznéjsi eventy
Nastaveni sponzoringu

Zdroj: osobnich rozhovory s klicovymi zaméstnanci, interni 1 vetejné dostupné
materialy

7.1.1 Silné stranky

Analyza ukdzala nutnost ve spolecnosti Computer Press a.s. v podstaté vybudovat znovu

PR oddé¢leni a kompletné pfipravit novou PR strategii. Spojeni komunikace a postaveni

8 Viz. str. 44
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nakladatelstvi Computer Press a.s. na urovenl ostatnich nakladatelstvi v ramci nakladatel-
ského domu Albatros Media a.s. je z tohoto pohledu velmi vhodnym feSenim. Pozice PR
specialisty je v matetfské spolecnosti nyni dobie zakotvena a obsazena kompetentnim pro-

J 24

fesionalem, coz se odrazi ve zlepSeni komunikace celé skupiny.

Pro novinafe by tak zlistala zachovana jedna kontaktni osoba a spojeni obou tymu, ¢i
v podstaté ptevzeti PR komunikace spole¢nosti Computer Press a.s., by znamenalo sjedno-
ceni media listll a tim by 1 vyrazné snizilo naroky na pravidelnou aktualizaci. To by pfines-
lo vétsi efektivitu prace celého marketingového oddéleni a zaroven by to znamenalo vy-
razné sniZeni rizika moznych chyb v komunikaci zpiisobenych informaénimi Sumy mezi
vedenim spoleCnosti a PR specialisty, pfipadné mezi PR specialistou skupiny a nakladatel-
stvi Computer Press a.s.. Bude napiiklad zaruceno, ze tiskové zpravy celé skupiny budou
mit jednotny layout a Cetnost posilani tiskovych zprav bude moci byt efektivnéji nastavena

s ohledem na potieby vSech nakladatelstvi v raimci Albatros Media a.s..

Plna integrace PR komunikace by s sebou nesla 1 moznost vyuziti stavajiciho ekonomické-
ho a marketingového informacniho systému, coZ znamend, Ze pro novindie, ale také napfi-
klad knihkupce, bude vzdy k dispozici aktualni a kompletni informace, takze komunikace
nebude rozdrobena do vice sméril. Jednotna strategie bude moci byt nasazena také na zasi-
lani recenzich vytiskl, coz by opét mélo piispét k vétsi efektivité a zvySeni medidlniho
zéasahu celé skupiny. Jednotny a aktualizovany media list zamezi naptiklad zasilani recenz-

nich vytiskil novinafim, ktefi nepublikuji v relevantnich médiich.

V neposledni fadé by mohlo toto sjednoceni pfinést minimalizaci dopadu zminéné nega-
tivni image nestabilni spoleCnosti, kterou s sebou Computer Press a.s. nese. I diky jednotné
PR strategii by se mélo podafit vytvofit v o€ich vefejnosti 1 partnerti obraz nakladatelstvi
jako soucasti silné a stabilni spolecnosti Albatros Media a.s.. Tato spole¢nost navic nebude
uzce zaméfena jen jediny segment trhu. Z tohoto pohledu se tak dafi castecné odstranit
mozné hrozby pro ob€ spole¢nosti. Computer Press a.s. ptestane byt trznim troSkarem, ale

stane se soucasti trzniho viidce, coz je vétSinou pozice stabilngjsi.

7.1.2 Slabé stranky

Mozné slabé stranky sjednoceni komunikace v ur€itém smyslu kopiruji stavajici slabé
stranky pojeti public relations ve skupiné Albatros Media a.s.. Za nejvétsi slabinu lze po-
vazovat neujasnénou pozici jednotlivych nakladatelstvi na trhu. Znacky CooBoo a Plus se

obtizn¢ vyrovnavaji se zaménovanim se znackou Albatros. Pro znacku odborné literatury
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by toto zaménovani mohlo byt jesté riskantnéjsi, nez v piipad¢ beletristicky zamétenych

nakladatelstvi.

Za slabou stranku Albatros Media a.s. lze povazovat 1 neptili§ dobie fungujici interni ko-
munikaci v rdmci spole¢nosti. Vytvoreni jednotné public relations komunikace znamena
dalsi zvySeni narokd na kvalitu komunikace a existujici Sumy v informacnich a komuni-
kacnich kanalech skupiny by mohly byt zdsadni slabinou tohoto projektu. Ob¢ spole¢nosti
maji slabinu také v dlouhodobém planovani a strategickém planovani své PR komunikace.

Spojeni do jediné by tlak na uvazovani v dlouhodobém horizontu jesté posiloval.

Vzhledem k tomu, Ze v soucasné dobé maji obé spoleCnosti vyrazné odlisny postoj ke
sponzoringovym aktivitam, muselo by dojit ke sjednoceni tohoto postoje, coz by znamena-
lo zménu strategie v této oblasti u obou spolecnosti. Pokud by se tato zména nepodatila
ud¢lat vyvazené a sponzoring by se nepodafilo zaclenit do komunikacnich aktivit Albatros

Media a.s., mohl by se také on ukazat jako slaba stranka spojeného PR odd¢leni.

7.1.3 Prilezitosti

Na externi ose analyzy se zdaji byt benefity sjednocené komunikace jeSté jasnéjs$i nez
v piipad¢ interni osy. Zaclenéni PR komunikace Computer Press a.s. dava neopakovatel-
nou pfrilezitost napravit i nedostatky v komunikaci béhem vytvateni struktury Albatros
Media a.s.. Spole¢nost totiz miize ptipravit propracovanou PR strategii a kampani podpofit
vnimani jednotlivych nakladatelstvi skupiny jako autentickych entit, ¢1 chceme-li jako
konkrétnich hract na konkrétnim segmentu trhu. To by vedlo k posileni postaveni znacky

Albatros Media a.s. na kniznim trhu jako celku.

Nova strategie komunikace Albatros Media a.s. by uz mohla byt nadale koncipovana velmi
komplexné€ a vyuZivat synergii pokryti celého trhu. V komunikaci s novinafi by se mohlo
diky spojeni vice segmentl dafit oslovit 1 jiné neZ kulturni novinate, kteti jsou uzce zame-
feni na knizni trh. Pokud by se podatilo vyuzit ptitomnosti znacky Computer Press a.s. v
nekterych lifestylovych ¢i odbornéjsich médiich 1 pro komunikaci dalSich znacek skupiny,

znamenalo by to zvySeni medialniho dopadu, coz je jeden z kli¢ovych cilti PR odd¢leni.

Zazemi silné spole¢nosti a nakonec 1 moznost propojeni rozpoc¢tli na komunikaci vice zna-
¢ek navic otevird moZnosti k zajimavéjSim eventiim 1 k moZnosti pfipravit zajimavéjsi a
rozsahlejsi kampané a komunikaéni strategie zamérené na dalsi klicové aktéry, zejména

knihkupce, autory a nakonec 1 na Sirokou vetejnost. Albatros Media a.s. zde mize tézZit ze
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svého postaveni leadera trhu a vyuzit 1 svého neformalniho vlivu na kniznim trhu

k prosazeni vlastnich zajmu.

7.1.4 Hrozby

Zasadni hrozbou celého projektu spojeni PR komunikace je netispéch kampané na podporu
vnimani jednotlivych nakladatelstvi. Pokud by se totiz nepodatilo dosahnout pfiijeti nové
znacky a jednotné komunikace napiiklad u odborné vetejnosti, znamenalo by to vyrazné
oslabeni znacky Computer Press a.s.. Zaroven by toto odmitnuti znamenalo, Ze by pro sku-
pinu Albatros Media a.s. neznamenalo slou¢eni komunikacnich strategii Zadné pozitivni
synergie, protoze by nadéle oslovovala stejny trh a komunikace smérem k dal§im skupi-

nam by se mijela t¢inkem.

Dalsi hrozbou je nezvladnuti integrace jako celku, a to v€etné integrace PR komunikace.
Reélné velmi plochéd organizaéni struktura Albatros Media a.s. neni pfili§ vhodna pro za-
¢lenovani novych spole¢nosti. Pokud by znamenalo zac¢lenéni spole¢nosti Computer Press
a.s. skutetné uvedeni do Zivota formalni vertikalni organiza¢ni struktury, mohlo by to

znamenat 1 zefektivnéni komunikacnich toki jak uvnitt spole¢nosti, tak navenek. To by se

vvvvv

v v

stavajici obchodni zastupce bude sloZit¢jsi vénovat vSem znackdm skupiny stejnou pozor-

nost, jako kdyZ reprezentovali jen znacku jedinou.
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM ,,JAK KUPUJEME KNIHY*

Pro vystaveni efektivni strategie public relations pro nakladatelstvi je dilezité védét, jakym
zpusobem se rozhoduje potencionalni zdkaznik. Pravé jeho rozhodovani totiz chce nakla-
datel, at’ uz ptimo nebo nepiimo, svoji public relations kampani ovlivnit. Z tohoto divodu
je ptinosné podivat se podrobnéji na zjisténi, ktera ndm poskytl kvantitativni vyzkum or-
ganizovany spolecnosti Albatros Media a.s. ve dvou vlnach v knihkupectvich v Praze a v
dalsich méstech v Ceské republice. Vyzkumu se zacastnilo 600 respondenti. Tento pocet
neni z hlediska populace Ceské republiky zcela relevantni a také nebylo mozné zajistit
odpovidajici sociologické rozlozeni jednotlivych socioekonomickych skupin. Na druhou
stranu vzhledem k tomu, ze vyzkum probihal v misté prodeje, tj. tam, kde zakaznici naku-

puji knihy, miizeme tento vyzkum povazovat za relevantni.

8.1 Zakladni sociologicka data

Pfesto je potfeba mit na paméti nékteré mozné odchylky a vychazet z toho pti zapracovani
vysledki tohoto kvantitativniho vyzkumu do strategii spolecnosti. Jednou z potencidlnich
odchylek, které vyzkum odhalil, je zastoupeni muzii a zen ve vzorku dotazovanych. Vy-
zkum ukézal, Ze vice nez tfi Ctvrtiny respondentii byly Zeny. Lze jen obtizné zcela autorita-

tivn€ prohlasit, Ze knihy kupuji pfedevsim Zeny, zejména v takto vyrazné mire.

V tomto piipadé by spiSe bylo na misté kriticky posoudit zjisténi vyzkumu. Je pravdu, ze
pievahu zen v ndkupu knih naznacuji i nékteré dalsi publikované priizkumy, piesto je ne-
pravdépodobné, ze by skutecné tak vyrazné zeny pievazovaly nad muzi. Tuto odchylku

bychom tak mohli pfi¢ist mirn¢ odlisné skladbé zakaznikli konkrétnich knihkupectvi.

Naopak, pokud jde o v€kové zastoupeni, ukazuje vyzkum piiblizné vyrovnané vysledky.
Mezi zédkazniky bylo 37 % respondentt ve véku 26 — 40 let a 28 % ve véku 41 — 55 let.
Toto rozloZeni 1ze povaZovat za o¢ekavané. Zejména s ohledem na to, ze 19 % tvofili za-

kaznici ve véku 15 — 25 let.
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Pohlavi Vék
Obrazek 4 Obrazek 5

Zdroj: Interni data spole¢nosti Albatros Media a.s.

8.2 Nakupni zvyklosti zakazniku

Vzhledem k tomu, Ze vyzkum probihal v knihkupectvich, neni asi pfili§ prekvapivé, ze 66
% zékaznikli uvedlo, ze knihy na internetu nekupuje. Podle zkuSenosti internetovych ob-
chodi patii naopak knihy ke zbozi, které se pres internet prodava nejcastéji. Tato odchylka

vyzkumu se ale dala ocekavat.

Ziejme nejdilezitéjsim tidajem nebo alespon jednim z nejdilezitéjsich z hlediska nastaveni
strategie PR komunikace je zjisténi, podle ¢eho si zdkaznici knihu vybiraji. Dle odpovédi
respondentt si 34 % zakaznikli vybird knihu podle jména autora, coz je skuteCnost, kterou
potvrzuji i zkuSenosti z knizniho trhu. Zajimavé je, Ze témért ¢tvrtina z dotdzanych uvedla,
ze svoje nakupni rozhodovani necha ovlivnit doporucenim ptatel. Na zaklad¢ dalSich zku-
Senosti bychom mohli s nezanedbatelnou mirou jistoty tvrdit, ze do této Ctvrtiny bychom
mohli zafadit i zakazniky, které muze k ndkupu piimét napiiklad pozitivni recenze

v nékterém z médii, ¢i podobny impuls.
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Podle ¢eho jste vybiral/a? Kupujete knihy na internetu?
Obrazek 6 Obrazek 7

# podie obilky

= podle autora

= podie anotace

B na doporuéeni plitel
jind

Zdroj: Interni data spole¢nosti Albatros Media a.s.

Zjisténi ziskana v této otazce jsou velmi zajimava, protoze naznacuji, jak dilezitd mize byt
public relations komunikace pro uspéch ¢i netispéch titulu. Jestlize se totiz ¢tenati rozho-
duji podle autora, je zfejmé, ze pti sou¢asném poctu vydavanych knih je potieba, aby se o
nové knize autora dozvédéli. Navic si musime uvédomit, ze v Ceské republice je b&Zné, ze
knihy stejného autora vychéazi v nékolika nakladatelstvich. Toto zjisténi navic jen podtrhu-
je dilezitost korektniho nastaveni vztahti s kmenovymi autory, které kazdé nakladatelstvi
ma. Dulezitost spravného nastaveni public relations potvrzuje zjisténi, ze drtiva vétSina,

konkrétné 67 % zakaznikl knihkupectvi piichazi do obchodii pro konkrétni knihu.

Chodite do knihkupectvi pro konkrétni Jak casto kupujete knihy?
knizku? Obrézek 9
Obrazek 8

= Ixmésitne
= 1xza pil roku
= Ixmotné

wjiné

Zdroj: Interni data spole¢nosti Albatros Media a.s.
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Dalsi otazky kvantitativniho vyzkumu ukazaly, ze ¢esti zakaznici si kupuji knihy pomérné
Casto. Téméer 40 % kupuje knihy jednou mési¢n¢ a dalsi zhruba ttetina alesponi jednou za
pul roku. Stejné pozitivnim zjisténim je skutecnost, ze téméi 60 % zakaznikti kupuje nej-
Castéji knihy v cenové hladiné do 400 K¢, coz Ize povazovat za prumér a pro nakladatele to
znamena, ze ackoliv je Cesky zakaznik velmi cenové citlivy, v piipadé knih se neomezuje

jen na nejnizsi cenovou hladinu.

Z pohledu novych akvizic nakladatelského domu Albatros Media a.s. lze jako dobrou
zpravu hodnotit zjisténi vyzkumu, ze se nejcastéji kupuji romany, ale hned na druhém mis-
té se s 15% umistila odborna literatura a historické prozy ji nasledovaly s 12 % responden-
ti. Akvizice spolecnosti Computer Press a.s. tak umoznila Albatros Media a.s. pokryt, jak

se ve vyzkumu ukazuje, velmi dilezity a lukrativni segment trhu.

o wr .

V jaké cenové kategorii nejcastéji kupuje- Jaké Zanry nejcastéji kupujete?

te knihy? Obrézek 11
Obrazek 10

mdo 200K¢
= do 400 K¢ - Detektivky
= do 6O0KE  horory
m1000KE 3 vice = historické prézy
 komiksy
u literatura pro divky
# odbornd litesatura
u poezie
® pohidky
= pavidiy
- romdny
® povesti, myty, bije
= Sci-Fi

* Hivotopisy

= jing

Zdroj: Interni data spole¢nosti Albatros Media a.s.
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9 KVALITATIVNI VYZKUM

K dokresleni situace na kniznim trhu a k doplnéni moznych boda k rozhodovani o volbé
strategie a piipravé nové koncepce public relations pro Albatros Media a.s. byl pouzit kva-
litativni vyzkum, v ndmz byli osloveni &tyti respondenti’ zastupujici novinate, knihkupce a
autory, tedy kli¢ové stakeholdery nakladatelstvi. V ptipad¢ kvalitativniho vyzkumu neni
potieba hledat vyvazenou sociodemografickou skupinu respondentii, protoze tikolem kvali-
tativniho vyzkumu je zjistit nazory a postoje respondentti, které jsou dulezité pro dalsi roz-
hodovani, ale nelze je aplikovat bez dalSich dopliujicich dat na celou populaci. Ptesto je
z pohledu strategického rozhodovani nakladatelstvi dtlezité, jaké nazory maji klicovi hra-

¢1, ktefi v podstaté spolurozhoduji o tspéchu ¢i netuspéchu jednotlivych titul.

Vzhledem k malému vzorku respondentii byl pro potfeby kvalitativniho vyzkumu vytipo-
van vzorek osob, které maji s kniznim trhem velké zkuSenosti, pohybuji se na ném dlouho
a nakladatelsky dim Albatros Media a.s. je jim znadmy. Proto jsou jejich ndzory pro dalsi

rozhodovéni relevantni. Takovéto pojeti kvalitativniho vyzkumu odpovida metodice.
Na zaklad¢ strukturovanych nestandardizovanych rozhovori byly stanoveny tfi vyzkumné
otazky.

e Jak vnimate public relations nakladatelského domu Albatros Media a.s.?

e Jak vnimate jednotlivé znaCky v ramci Albatros Media a.s.?

e Je vhodnéjsi spojit PR za cely nakladatelsky dim nebo pfenechat komunikaci jed-

notlivym nakladatelstvim?

9.1 Jak vnimate PR nakladatelského domu Albatros Media a.s.?

VSichni ¢tyfi respondenti se shodli na pozitivnim vnimani stavajici public relations komu-
nikace skupiny Albatros Media a.s.. VSichni ocenili, Ze se pro né spole¢nost snazi d¢lat
maximum, byt' vSichni potvrdili tuSené rezervy, z nichZ fadu odhalila 1 SWOT analyza.
Tyto rezervy se, jak se dalo predpokladat, mirné odliSovaly podle konkrétniho vztahu, kte-
ry jednotlivi respondenti k Albatros Media a.s. maji. Zastupkyn& knihkupctu se napiiklad

shodly na tom, ze Albatros by mél vénovat vétsi pozornost veletrhiim a vystavam, zejména

? Piepisy strukturovanych nestandardizovanych rozhovori jsou piilohou této prace
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tém mensim. ,,Z pohledu Albatrosu to vypada, Ze ohrnuje nos nad malymi veletrhy. Ma
megalomansky stanek na Sveté knihy, jede do Bologni, jede do Londyna. A presto si mys-
lim, zZe byste Havlickitv Brod neméli vynechavat, protoze tam je opravdu kazdy nakladatel

a lidé nechapou, proc¢ tam Albatros neni. “ (Braunova).

Vyzdvihli zejména jakysi osobni pfistup, ¢i nasazeni a angazovanost zastupci spolecnosti,
se kterymi se pracovné setkavaji. ,,PR komunikaci Albatros Media a.s. vaimam jako velmi
osobni. PR oddéleni kontaktuje novinare primo, vytipovava média podle Zanrii knihy, kte-
rou propaguje. Propagacni materialy a tiskové zpravy maji vysokou profesionalni uiroven a
novindar dostava primo pod nos materidly, které miize bezprostiedné vyuzit.
(RYZNEROVA, 2011). Nedostatky v public relations smérovaném na knihkupce a autory,
které naznacila SWOT analyza, potvrzuji odpovédi tii respondentti, ktefi jsou na kniznim
trhu osobn¢ angazovani, tedy zastupct knihkupcii a autorti. Tito tfi respondenti citi nedo-
statky zejména v podpote knih vydavanych nakladatelstvim. Naptiklad Ivona Bfezinova
upozornila na nedostatky v organizaci nckterych besed s autory, ¢i autogramiad. 1 ona,
stejné jako dalsi respondenti chape vyznam, médii pro propagaci knih. Zajimavym podné-
tem, ktery z rozhovoru s ni pro budouci strategii PR Albatros Media a.s. vyplynul, je zamé-
feni na regionalni média. ,,Kdyz nékam jedu, tak vetsinou regionalni novinari cihaji na
kazdou prilezitost, kdy se tam autor objevi. Vétsinou to funguje v malych méstech, kde ne-
maji navsteévy spisovatelii tak casto, takze i regionalni tisk dost casto ¢iha na autora a ude-

ld s nim néjaky rozhovor...“ (BREZINOVA, 2011).

9.2 Jak vnimate jednotlivé znacky v ramci Albatros Media a.s.?

Respondenti se v radmci kvalitativniho vyzkumu shodli na tom, ze jednotlivé znacky nakla-
datelského domu Albatros Media a.s. jsou jim zndmé. Je to ovlivnéno tim, ze se jedna ve
vSech ptipadech o osoby, které s Albatros Media a.s. néjakym zplisobem profesionalné
spolupracuji, proto se d& ptedpokladat, ze budou o déni ve spole¢nosti 1€pe informovani,
neZ obecnd vefejnost. Zaroven plati, Ze respondenti ze svého hlediska chapou spojovani

nakladatelstvi do velkych medialnich domt.

Na zaklad¢ kvalitativnich rozhovori se zda, Ze podle nazorl profesionali pohybujicich se
na kniznim trhu, nehraje samotnéa znacka nakladatelstvi zase az tak dualezitou roli ., Ctendri
nikdy moc nerozlisuji, kdo knihu vydal. Za prvni republiky, kdyz bylo par nakladatelstvi,
tak se znacky rozlisovaly. Lidé vnimali, jestli knizku vydal Otto nebo Aventinum... Domni-

vam se, ze nakladatelska znacka zase zpatky s prichodem normalnich ekonomickych vztahii
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md vyznam.“ (KALINOVA, 2011). Zarovei i z vyjadieni Dany Kalinové je ale patrné, Ze

z pohledu komunikace je zachovani konkrétni nakladatelské znacky dualezité.

Z vysledkl vyzkumu vyplynulo, Ze dotazovani vnimaji rozdil v zaméteni znacek, které do
skupiny Albatros Media a.s. patfi. ,, Uz samotny nazev Albatros Media a.s. vypovida o tom,
Ze tato spolecnost zdruzuje pod svymi kridly nékolik nakladatelstvi. Pricemz profily jednot-
livych nakladatelstvi jsou naprosto odlisné. Slovo "Albatros" v ndzvu spolecnosti vsak mui-
Ze byt zavadéjici predevsim pro laiky, protoZe odkazuje kdétské literature.
(RYZNEROVA, 2011). Zfejmé nejvyraznéji je v tomto sméru vyhranéna znacka Computer

Press a.s., coz je logické, protoze pravé ona ptlisobila na trhu samostatné a v urcitém seg-

mentu méla velmi silné postaveni.

., Obdivuji Computer Press a.s., stejné jako jsem obdivovala Portadl, Ze prisli zdalnivé na
zaplnény trh, ale tu pozici si nasli. Ja nevnimam Gradu tak jako Computer Press a.s..
Computer Press a.s. mél asi spis problém s tim, aby seznamil verejnost s faktem, Ze vydava
beletrii.“ (KALINOVA, 2011). Vnimani nakladatelstvi Computer Press a.s. jako spise
technického zmiiuji 1 ostatni respondenti. Z vyzkumu Ize usoudit, ze Computer Press a.s.
je respektovana znacka v o€ich odborné vefejnosti a je vhodné ji zachovat. Zaroven se ale
ukazuje, Ze fungovani s Albatros Media a.s. a tim 1 moznost znovu se v€novat vyluéné od-
borné literatute a beletrii pfenechat jinym znackdm v rdmei skupiny, mize byt pro znacku

Computer Press a.s. 1 pro celou skupinu velmi ptinosné a efektivni.

Kvalitativni vyzkum tak ukézal, Ze spojeni nakladatelstvi pod kiidla medialni skupiny ma
smysl. Kromé toho, Ze takovéto spojeni piinasi nékteré ekonomické vyhody plynouci ze
spojeni nékterych ¢innosti, coz se miZe tykat 1 PR, pfinaSejicich sniZzeni fixnich nakladd a
tim 1 zvySeni efektivity fungovani firmy. Zaroven se ale ve vyzkumu ukazalo, ze sdruzeni
nakladatelstvi miize pfinést vyhody i jednotlivym znackam patticim do skupiny, protoze
Jjim umoznuje sousttedit se jen na jeden segment trhu, piipadné na vybrané segmenty, coz
by pfi samostatné existenci nedavalo ptili§ ekonomicky smysl. Piesto se ve vyzkumu obje-
vil 1 opacny nazor ,,Albatros Media a.s., resp. nakladatelstvi Albatros ma sve jméno. Cha-
pu, ze Albatros Media a.s. doplnilo své portfolio o odbornou literaturu, ale uz to nevypada

pFilis dobre v ocich ¢tendrii. “ (BRAUNOVA, 2011)
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9.3 Je vhodnéjsi spojit PR za cely nakladatelsky diim nebo prenechat

komunikaci jednotlivym nakladatelstvim?

Tak jako jsme zaznamenali urc¢ité kontroverze u pfedchozi vyzkumné otazky, nazory re-
spondentll na spojeni public relations v ramci skupiny Albatros Media a.s. jsou jesté rozpo-
ruplng;si. Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze reakce respondentli ndm nijak nepomohou
doporucit vedeni Albatros Media a.s. dalsi postup. Neni to ale tak docela pravda. ,,Spojo-
vani nakladatelstvi v zahranici zacalo asi pred deseti lety. Setkala jsem se s tim v pripadé
Elzevier. I kdyz se stali velkou skupinou, tak kazdé nakladatelstvi ma své autonomni PR a
jede samo, protoze by se v tom velkém celku ztratilo. TakzZe to vidim tak, Ze by kazdé nakla-
datelstvi melo mit své PR, ale zdaroven u celé skupiny je dulezité, aby bylo videét, Ze ma pod
sebou tolik nakladatelstvi, coz je pro ni vyznamné, ale kazdé nakladatelstvi jede zviast.*

(KALINOVA, 2011)

I kdyZ nazor PhDr. Kalinové vypada jednozna¢né jako doporuceni nespojovat komunikaci
jednotlivych nakladatelstvi, 1ze ho chépat i tak, Ze spojend komunikace mize mit smysl,
pokud bude dobfe ptipravend a bude brat ohled na specifika jednotlivych znacek. To po-
tvrzuje 1 novinatka Eva Ryznerova. ,,Z viastni zkuSenosti vim, Ze clovek, ktery propaguje
Jjakykoliv produkt, ho musi dobre znat, pripadné si k nému vytvorit osobni vztah. Netusim,
Jjestli je v silach jedné osoby seznamit se s tolika knihami, kolik jich Albatros Media a.s.
meésicné produkuje, a vytvorit ke kazdé z nich komunikacni strategii. Myslim, Ze je pro no-
vinare uzitecné, kdyz existuje "head of PR" jeden stéZejni clovek, ke kterému se mohou ob-
ratit s jakymkoliv pozadavkem.“ (RYZNEROVA, 2011). Zjisténi v ramei tfeti vyzkumné
otdzky nas opraviiuje k tvrzeni, Ze z pohledu udrzeni jednotné strategie komunikace skupi-
ny je vhodné, kdyz tato skupina mé jednotné PR. Pti konstrukci a planovani struktury pub-
lic relations oddéleni je ale nutné vzit v ivahu specifika a odliSnosti jednotlivych znacek
patticich do skupiny a na zaklad¢ téchto specifik i ptizplisobovat koncepci public relations

komunikace celé skupiny.
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10 NAVRH STRATEGIE PRO VEDENI ALBATROS MEDIA A.S.

10.1 Verifikace pracovnich hypotéz

Na zavér teoretické €asti prace byly vysloveny tfi pracovni hypotézy. Na zéklad¢ poznatka
zjisténych v praktické ¢asti prace lze vyslovit kvalifikovany soud o platnosti ¢1 neplatnosti
téchto hypotéz. Dve€ z hypotéz (H1 a H3) se ukézaly jako platné. Hypotéza H2 se na zakla-
d¢ zjisténi v praktické ¢asti jevi jako neplatna.

H1: Spojeni PR strategii je vhodné

Hypotéza H1 se ukazala jako platna. I kdyz nékteti respondenti v kvalitativnim vyzkumu
se priklan€li spiSe k zachovani autonomie jednotlivych znaCek v ramci nakladatelského
domu, dal$i poznatky nas vedou spiSe k tomu, abychom vedeni Albatros Media a.s. dopo-
rucili sloucit PR oddéleni do jediného. K tomuto zavéru nas vedou poznatky strategické
SWOT analyzy, ale 1 zjisténi z jinych ¢asti kvalitativniho vyzkumu. Verifikovanéd hypotéza

H1 byla zapracovéana do ndvrhu strategie v kapitole 10.2.

H2: Pro vytvoreni silné znacky Albatros Media je vhodné potlacit identitu jednotlivych

nakladatelstvi patiicich do skupiny

Ptestoze se v ivodu zdalo, Ze posileni znacky Albatros Media v ramci PR komunikace je
vhodnou cestou, zejména poznatky z kvalitativniho vyzkumu nas presvédcuji, ze tomu tak
neni. Proto lze hypotézu H2 oznacit za neplatnou. Respondenti kvalitativniho vyzkumu
totiz potvrdili, Ze odborna vefejnost vnima rozdily mezi nakladatelstvimi v ramci skupiny
Albatros Media a chape, Ze kazd¢ z téchto nakladatelstvi ma svoji cilovou skupinu, kterou
se snazi oslovit. Poznatky kvantitativniho vyzkumu 1 dal§i vefejné dostupné statistiky a
chovani zdkaznikl pfi ndkupu knih pfitom ukazuji, Ze pro koncového spotiebitele neni
znacka nakladatelstvi tak dilezitd. Z tohoto pohledu je tedy vhodné znacky v komunikaci
smérované na odbornou vetejnost zachovat, protoze umoziuji adresdtim komunikace ori-
entovat se v produkci nakladatelstvi. Vyvraceni hypotézy H2 bylo promitnuto do navrhu

upravy organizacni struktury v kapitole 10.2.

H3: Albatros Media a.s. musi zamérit svoji PR strategii kromé novinari také na knihkupce

a autory

Kvantitativni vyzkum, ktery provedla spole¢nost Albatros Media a.s., ukdzal, ze zakaznici

si v knihkupectvich vybiraji knihu zejména podle autora a dilezitou roli hraje také doporu-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

¢eni. Zaroven tento vyzkum ukézal, Ze osobnimu ndkupu knih dava vétSina zadkaznikl do-
sud prednost pfed nakupem na internetu. Tyto skutecnosti nés tedy vedou k prohlaseni o

platnosti hypotézy H3.

Knihkupci totiz mohou pfimo v misté prodeje ovlivnit rozhodovani zdkazniku a jejich vy-
bér. Nejde jen o umisténi knih na viditelném misté, ale mize jit naptiklad o doporuceni
knihkupce zédkaznikovi, ktery se shani po informacich nebo ochotné vyhledani dostupnosti
knihy v informaénim systému knihkupectvi. Asi neni téZké si predstavit situaci, kdy knih-
kupec zdkaznikovi z riznych divodit doporuci knihu od jiného vydavatelstvi, nez tu, po
které se zékaznik pivodné shan€l. Budovani vztahii s knihkupci je ukolem obchodnich
zastupcl nakladatelstvi, ale mélo by byt rozhodné podpofeno i1 v rdmci propracované PR

strategie.

V jesté vetsi mife je pak nutné piipravit kvalitni strategii komunikace s autory, zejména
s témi, kteti jsou Siroké vefejnosti dobfe zndmi. Vzhledem k jiz zminénému vybéru knihy
podle yjména autora je logické, ze o ,,lukrativni* autory se jednotliva nakladatelstvi pfetahu-
Ji a nabizeji jim exkluzivni podminky. Pokud jiz autor v jednom nakladatelstvi svou knihu
vydal (a prodal), je motivovan ve spolupraci pokracovat. Motivovan je ale pouze v ptipade¢,
ze mu nakladatelstvi nabidne minimaln¢ stejné podminky jako ptipadna konkurence. Zna-
mi autofi oCekavaji, ze jejich knihy dostanou pfisluSnou marketingovou podporu. Kromé
toho ale ocekavaji 1 jistym zplisobem nadstandardni podminky pro sebe. To musi kazdé
nakladatelstvi ve své obchodni strategii zohlednit a proto je vhodné do PR strategie zacle-
nit 1 komunikaci s kmenovymi autory tak, aby méli pocit, ze je o né¢ peCovano a neméli

davod pftejit ke konkurenci.

10.2 Navrh strategie

Na zédklad¢ syntézy poznatkl z teorie public relations a zjisténi v rdmci SWOT analyzy,
kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu lze konstatovat, Ze se podafilo naplnit hlavni cil
této prace. VétSina poznatkil ziskanych na pfedchozich strankach prace nas opraviluje
k doporuceni vedeni spole¢nosti Albatros Media a.s., aby v ramci spojeni nakladatelstvi
Computer Press a.s. se skupinou Albatros Media a.s. sahlo k vytvofeni jednotné¢ho PR od-
déleni, které ale bude svou strukturou respektovat specifika znacky, tak jak ndm to nazna-
¢il kvalitativni prizkum. Jednim z moZnych feSeni, ke kterému by vedeni Albatros Media
a.s. mohlo sahnout, by bylo obnoveni pozic brand manaZerti zodpovédnych za jednotlivé

znacky nakladatelského domu, mezi jejiz kompetence by patiilo c¢astecné 1 PR. Oproti pt-
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vodnimu stavu, ktery ve spolecnosti Albatros Media a.s. v minulém roce byl, by brand ma-

nazeti méli podléhat PR specialistovi.

Tim bude zaruc€eno, Ze pro novinafe bude existovat nadéale jedna konkrétni kontaktni oso-
ba, ktera bude v jejich o€ich zastifeSovat veSkerou PR komunikaci nakladatelského domu
Albatros Media a.s.. Zaroven bude moZzné centraln€ koordinovat jednotlivé public relations
strategie konkrétnich zna¢ek a maximalizovat tak vSechny synergie, které plynou ze spoje-
ni znacek do jednoho nakladatelského domu. Brand manazefi budou moci ptihlizet odlis-
nostem jednotlivych nakladatelstvi, ale zaroven budou jednotlivé kroky konzultovat s PR
specialistou a tedy bude minimalizovéano riziko, Ze dojde k problémtim vzniklym v dasled-
ku informa¢niho Sumu ¢i nedostatku vzadjemné komunikace mezi osobami zodpovédnymi

za obraz kazdého z nakladatelstvi.

K témto zavértim nds privedla mj. SWOT analyza, ktera ukazala, ze spojeni obou PR oddé-
leni, resp. zaClenéni PR oddéleni Computer Press a.s. do stavajicich struktur marketingo-
veého oddéleni Albatros Media a.s. oslabi ¢i minimalizuje slabé stranky a hrozby, které byly
identifikovany pi1 SWOT analyzach stavajici PR komunikace Albatros Media a.s. 1 Com-
puter Press a.s.. Naopak spojeni pfinese propojeni silnych strdnek obou spole¢nosti a tim 1
jejich public relations strategie a, jak jiz bylo zminéno vyse, diky synergiim se posili pfile-

zitosti, které bude mit skupina Albatros Media a.s. na kniznim trhu.

Hrozby, které byly identifikovany v rdmci rozhodnuti o spojeni PR oddéleni obou spolec-
nosti do jednoho lze eliminovat ¢i minimalizovat vhodné zvolenou strategii public relati-
ons. Vytvoieni pozic brand manazerii podiizenych PR specialistovi umozni i pfipravit a
lIépe propracovat PR komunikaci zaméfenou do mist, kde byly identifikovany ze strany
Albatros Media a.s. nedostatky. Jde zeyména o PR komunikaci sméfovanou ke knihkupcim
a ke kmenovym autoriim v jednotlivych nakladatelstvich. V ptipad¢ autorit mohou brand
manazeti vyuzit osobni ptistup, protoze v drtivé vétSin€ pripadii vychazeji knihy konkrét-
niho autora vzdy pod jednou znackou. Nestava se pfili§ Casto, aby autor vydaval své knihy
v né¢kolika nakladatelstvich patficich do jednoho medidlniho domu. Zaroven pii ptiprave
PR strategie pro komunikaci s knihkupci jako kli€ovymi obchodnimi partnery kazdého
nakladatelského domu i samostatného nakladatelstvi bude moci PR specialista nastavit
priority a koordinovat komunikaci jednotlivych znacek tak, aby byli knihkupci i dal$i adre-
sati PR komunikace schopni informace pojmout a nedochazelo k zahlceni informacnich

kanalu.
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Kvantitativni vyzkum potvrdil, ze dilezitym kanalem PR komunikace jsou novinafi, ktefi
mohou knihu uvést ve v§eobecnou zndmost. Odpovédi respondentli ve vyzkumu totiz uka-
zovaly, ze zékaznici navstévuji knihkupectvi vétSinou s predem danym cilem, pfedem vy-
branou knihou. Rozhoduji se podle jména autora ¢i podle zndmosti knihy. Tomu tedy musi
odpovidat nastavena strategie PR. Novindii by méli dostavat takové informace, aby se
s jejich pomoci o novém titulu vetfejnost dozvédéla, ptipadné aby se dozveédéla o tom, ze
znamy autor vydava novou knihu. Komunikace smérem ke knihkupciim by méla zajistit,
aby pomohli ¢tenaifim zorientovat se v nabidce knih a opét pfimo v misté prodeje umoznili

¢tenafi dozveédét se o novych titulech, které by ho potencialné mohly zajimat.

V podobném duchu jako SWOT analyza a kvantitativni vyzkum nam voditka poskytl také
kvalitativni vyzkum. Z néj vyplynulo, Ze osloveni profesiondlové vnimaji znacky naklada-
telstvi patticich do skupiny Albatros Media a.s. jako samostatné, vnimaji jejich odliSnosti,
ale zaroven chapou skutecné Albatros Media a.s. jako skupinu, jejiz komunikace by méla
byt konzistentni. I zdanlivy rozpor v pohledu respondentl na to, jestli PR oddé€leni spojit,
ktery ukazala tfeti vyzkumna otazka, lze vytesit vytvofenim struktury PR, ktera je navrho-

vana.

Na zaklad¢ vSech poznatki 1ze tedy konstatovat, Ze v souladu s vyslovenou hypotézou
v zavéru teoretické Casti prace lze vedeni spole¢nosti Albatros Media a.s. doporucit vytvo-
fit PR oddéleni, které by zastieSovalo celou skupinu Albatros Media a.s.. Poznatky ziskané

v praktické ¢asti prace tuto hypotézu potvrdily.
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ZAVER

Knizni trh proSel za dobu své existence fadou zmén. Kniha piestala byt ptistupnd vyhradné
jen tém nejbohatSim, ale stala se jednim ze stézejnich sloupli nasi kultury a kulturni exis-
tence. Na rozdil od situace pied Listopadem 1989 se ¢tenaf touzici po nové knize na trhu
orientuje mnohem obtiznéji. Jiz davno se nemiize spolehnout na to, Ze nové knihy se objevi
na pultech knihkupectvi kazdy ¢tvrtek. V sou€asnosti se v knihkupectvich objevuji kazdy
den desitky novych titulli z n€kolika tisicovek nakladatelstvi, kterd na ¢eském trhu plisobi.
Pojmout veskerou produkci knih na ¢eském trhu neni moZné ani pro profesiondly, natoz

pro bézného Ctenare, ktery si chce potidit novou knihu.

Jednim ze zékladnich tkoli reklamy je informacni funkce. Reklama pomaha zikaznika
informovat o tom, Ze novy produkt dorazil na trh. To plati i pro kniZni trh a pro marketin-
govou komunikaci jednotlivych nakladatelstvi. Soucésti marketingové komunikace je pfi-
rozené také public relations, které by k naplnéni informacéniho cile reklamy mélo ptispét.
Z pohledu komunikace ma kniZni trh fadu specifik. Jednim z nich je témét vyhradné ne-
piima komunikace. Nakladatel totiz produkuje své zbozi (knihy) ur¢ené koncovym zékaz-
nikiim, nicméné v drtivé vétSiné piipadii jim knihy nemtze prodéavat ptimo. V obchodnim
fetézci totiz hraji velmi dileZitou roli knihkupci, kteti mohou svym chovanim a piistupem
ke knize vysledné prodeje vyrazné ovlivnit. Kviili zachovani korektnich vztahi proto az na

vyjimky voli ¢eské nakladatelstvi neptimy model prodeje.

Pt1 stanovovani public relations strategie a volb&é vhodnych komunikaénich kanalt k pod-
pote prodeje knih musi kazdé nakladatelstvi tato specifika brat v tvahu. Klicovymi hraci,
se kterymi nakladatelstvi komunikuje, jsou novinafi, autofi knih a knihkupci. Zejména
v ptipad¢ novinati a knihkupci je ale nutné mit na paméti, Ze kone¢nym adresatem komu-
nikace jsou koncovi zékaznici. ZjednoduSené¢ feceno, svou public relations komunikaci
chce nakladatel dosdhnout toho, aby novinat informoval své ¢tenafe o konkrétni publikaci,
a aby knihkupec nabidl zdkaznikovi, ktery pfijde do jeho prodejny pravé tu knihu, o které
si zdkaznik v médiich pfecCetl a kterou v obchod¢ hleda. Kvantitativni vyzkum, ktery je
soucasti této prace totiz ukazal, Ze zdkaznici ptichazeji do knihkupectvi ¢asto za konkrétni

publikaci, o které se uz n¢jakym zpiisobem dozveédél.

Situaci na kniznim trhu ovliviiuje také sdruzovani jednotlivych nakladatelstvi do vétSich
nakladatelskych domti. Piikladem tohoto trendu je skupina Albatros Media a.s.. Ta navazu-

je na tradici nakladatelstvi Albatros, které na ¢eském trhu ptisobi jiz od roku 1949. V roce
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2009 doslo k ptetvotfeni puvodnich edic nakladatelstvi Albatros v samostatnd nakladatel-
stvi sdruzena do nové vytvotfené skupiny Albatros Media a.s.. Od vytvofeni této struktury
se navic datuje postupny rozvoj skupiny Albatros Media a.s., ktera prostrednictvim nékoli-

ka akvizic rozsitila svlij zabér na kniznim trhu.

Jednou ze zasadnich akvizic, kterou skupina Albatros Media a.s. ucinila, bylo pfevzeti na-
kladatelstvi Computer Press a.s., které si za dobu své samostatné existence vybudovalo
velmi silnou pozici v segmentu odborné literatury. K této akvizici doSlo ve druhé poloviné
roku 2010, v prabéhu roku 2011 je pak planovano kompletni zaclenéni nakladatelstvi
Computer Press a.s. do organiza¢nich struktur Albatros Media a.s.. Soucasti tohoto procesu
je 1zaclenéni PR oddéleni, ¢i ptesnéji celého marketingového oddé€leni, pivodné samostat-

né spole¢nosti Computer Press a.s. do struktur nového vlastnika.

Pomtckou pfii rozhodovani managementu o dalSich strategiich je i tato prace, jejimz cilem
je na zéklad¢ analyzy relevantnich zkuSenosti doporucit spojeni PR komunikace celého
nakladatelského domu Albatros Media a.s.. Na zaklad¢ strategické SWOT analyzy a kvali-
tativniho a kvantitativniho vyzkumu Ize dojit k doporu¢eni pro management, Ze neni vhod-
né ponechat PR komunikaci spole¢nosti Computer Press a.s. autonomni. Analyzy totiz
poskytly dostatek argumentli ukazujicich, ze ptinosy ze sjednoceni komunikace zietelné
pfevazuji nad moZnymi riziky.

Ziejmé nejvetSim rizikem, které je stimto rozhodnutim spojené, je poskozeni znacky
Computer Press a.s. €i jakési rozmélnéni jejiho dosud jasného postaveni na kniznim trhu.
Kvalitativni vyzkum ovSem ukazal, ze klicovi stakeholdefi chapou vyznam jednotlivych
znacek v ramci velkého nakladatelského domu a zdrovenn v konkrétnim ptipad€ Albatros
Media a.s. ocenuji jasné vyhranéni nakladatelstvi pattici do této skupiny, pokud jde o kon-
krétni segmenty trhu. Pti spojeni PR komunikace nakladatelstvi Computer Press a.s. proto
musi management Albatros Media a.s. postupovat se zietelem ke specifikim této znacky.
Jak ale ukazal kvalitativni vyzkum, stejné citlivé je potieba postupovat i pti stanovovani

strategii PR komunikace dalSich znacek patticich do nakladatelského domu.

Poznatky ziskané v teoretické casti prace 1 vysledky vyzkumu v praktické casti vedou
k ndvrhu, aby management rozhodl o tom, Ze marketingové oddéleni celé¢ skupiny bude
zastfeSovat veSkerou komunikaci. Souc€asti marketingového oddéleni je pak také oddé€leni
public relations, které zajistuje, Ze komunikace celé skupiny bude jednotna. Tj. Ze nebude

dochazet k nezddoucim soubojim mezi jednotlivymi nakladatelstvimi patficimi do stejné
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skupiny. ZastfeSujici PR odd¢leni totiz mize nastavit strategii komunikace tak, aby mini-
malizovala moZna rizika, ktera by sebou nesla autonomni komunikace vSech znacek skupi-
ny. Zaroven jednotné nastavend strategiec PR umozniuje vyuzit synergii spojeni nakladatel-

stvi k posileni postaveni kazdé jednotlivé znacky skupiny na kniznim trhu.

Aby bylo mozné vyuzit specifickych vyhod a ptinosti, které nabizi ¢tenaiim kazda ze zna-
¢ek patticich do skupiny, bylo na zaklad¢ poznatkl v praktické Casti prace konstatovano,
ze nejvhodnéj§im postupem je vytvoreni struktury v ramci PR oddéleni Albatros Media a.s.
tak, aby 1 v ramci jednotného PR oddé¢leni umoznujici v komunikaci vystihnout a zdiiraznit
odli$nosti jednotlivych nakladatelstvi. Tim bude dosazeno pfeneseni silnych stranek kaz-

dého nakladatelstvi do komunikace Albatros Media a.s..

Realizace navrhovaného feSeni umozni skupiné¢ Albatros Media a.s. vyuzit tradinich a
silnych znacek, které do jeho portfolia patti. Nejde jen o znacku Computer Press a.s. jako
producenta odborné literatury, ale také o tradicni znacku Albatros, kterd ma na ¢eském trhu
velkou tradici a je zndma snad kazdému, jehoz matefskym jazykem je CeStina. Spojeni na-
kladatelstvi do medidlniho domu tak mize mit nejenom ekonomické piinosy, ale pokud je
dobte zvolend a ptipravend marketingova a PR komunikacni strategie, 1ze na zaklad¢ vyu-
ziti synergii jednotlivych nakladatelstvi dosdhnout nikoli oslabeni pozice znacky na trhu,
ale naopak jejiho posileni. Za€lenéni nakladatelstvi Computer Press a.s. do struktur Alba-
tros Media a.s. je tak Sanci posilit nejen znacku Albatros Media a.s., ale také znacku Com-
puter Press a.s., kterd se v ramci nakladatelského domu muize vénovat jen segmentu trhu,

ktery umi dobfe obsluhovat, a tudiz na ném svoji pozici dale posilovat.
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PRILOHA PI:

Kvantitativni vyzkum: Dotaznik pro zdkazniky knihkupectvi

1. Pravé jste si koupil/a knizku, podle ¢eho jste vybiral/a?
a. Podle obalky
b. Podle autora

Podle anotace

Na doporuceni pratel

° a0
=t
=
(¢}

Jak casto si kupujete knihy?

a. 1x mésicné
b. 1x za ptl roku
c. lxroéné

V jaké cenové kategorii nejCastéji kupujete knihy?

do 200 K¢
do 400 K¢
do 600 K¢
1000 K¢ a vice

ao o

4. Chodite do knihkupectvi pro konkrétni knizku, nebo si vybirate z aktualni nabidky
knihkupectvi?
a. Ano

5. Jaké zanry nejcastéji kupujete?
Detektivky

Horory

Historické prozy
Komiksy

Literatura pro divky
Odborna literatura
Poezie

Pohadky

Povidky

Romany

Povésti, myty, baje
. Sci-fi

m. Zivotopisy

SRTITIE@ e a0 o



6. Kupujete knihy na internetu?
a. Ano

DOTAZOVANY:

ZENA/ MUZ

VEKOVA KATEGORIE: 15-25 26-40 41-55 55 a vice



PRILOHA PII:

Kvalitativni vyzkum: Pfepis rozhovoru s Petrou Braunovou
Vystavy, veletrhy

Albatros naptiklad nejezdi do Liberce na détsky knizni veletrh, ale dle nazoru mého, orga-
nizatorek i pani Ceiikové z IBBY, se kterymi jsem se o tom bavila, by Albatos nemusel
vozit celou svoji produkci, ale jen knihy autort, kteti maji na veletrhu sviij program. Tento
veletrh maji povinné liberecké Skoly, ale 1 Skoly z okoli Liberce, navstévnost déti je tedy
obrovska. ObycCejny ¢tenat viibec netusi, pro¢ Albatros na veletrhu neni a ptitom je po Al-
batrosu poptavka. Takze ja jsem si zafidila Zivnost na prodej knih a vozim je s sebou 1 na

veletrhy. Naptiklad v Lisé nad Labem budu mit sviij vlastni stanek.

I z mého rozhovoru s ostatnimi lidmi zainteresovanymi v knihach 1 se ¢tenafi mi vyplynu-
lo, ze Albatros ztraci punc klasické Ceské beletrie, které si kazdy vazi. Nevim, jaky je za-
mér Albatrosu, ale dovidam se, ze tim, jak se Albatros rozmélnil do n€kolika nakladatel-

stvi, tak knihkupci fikaji, Ze to neni Albatros takovy, jaky byl. A mé to samoziejmé mrzi.

Z pohledu Albatrosu to vypada, Ze ohrnuje nos nad malymi veletrhy. Ma megalomansky
stanek na Svété knihy, jede do Bologny, jede do Londyna. A pfesto si myslim, ze byste
Havlickiiv Brod neméli vynechavat, protoze tam je opravdu kazdy nakladatel, a lidé ne-
chéapou, pro¢ tam Albatros neni. Kdybyste to vyfesili tak, ze tam posadite jednoho ¢loveka,
ktery tam bude mit 150 knizek a logo Albatrosu, tak ¢tenafi budou mit pocit, ze vidéli Al-

batros a pro nas autory bude jednodussi obhajit tu svoji knizku.
PR a propagace knizek

Urc¢ité mé svoji roli. Rowlingova prodala tolik Harryho, protoze méla dobré PR. PR déla za
spisovatele to, ze chrli na vetfejnost, Ze ta kniha je dobra. Autor to sam chrlit nemuaze. Kdy-
bych ja jako autor vydala knihu a PR hned chrlilo, Ze kniha je dobra, tak by mi to jako au-
torce straSné pomohlo zviditelnit knihu. A pravé v ptipad€ Albatrosu, jak je tak megalo-
mansky, tak se nevénuje pozornost jednotlivym kniham. PR by mélo znat autory, aby veé-

dé€l, co nabidnout.
Podpora autori

Jsem €lenem riiznych komisi literarnich soutéZi, tak by bylo dobré, aby mohl néjaky spon-
zor koupit moje knihy a vyhercim soutéze dat moji knihu. Pokazdé na své akci prodavam

knizku a détem davam razitko s adresou, kdyby chtély jesté jinou moji knizku. Tak by bylo



fajn, kdybych méla tifeba n¢jaké zalozky, na kterych budou obalky mych knih a zaroven
adresa, kde si je mohou objednat, koupit. Dale by pomohla participace nakladatelstvi na

akcich, na které jezdim, jako je medializace, plakatky atd.
Spojeni AM a CP

... nepovazuji za spravné. Albatros Media a.s., resp. nakladatelstvi Albatros ma své jméno.
Chapu, Zze AM doplnilo svoje portfolio o odbornou literaturu, ale uz to nevypada ptili§
dobte v ocich ¢tendii. A Motto? Z mého pohledu... co tam déla Motto? Musim fict, Ze to
vnimam spis$ negativné. Jednoducha Zenska beletrie u kvalitnich albatrosich knih... Mys-
lim, Ze tento rozvoj portfolia negativné ovlivni nékteré ¢eské autory, kteti u vas vydavaji

knihy.



PRILOHA P III:
Kvalitativni vyzkum: Ptepis rozhovoru s Ivonou Bfezinovou
PR nakladateli

Nakladatelé mé &asto nuti, abych si knihu propagovala sama. Casto jsem se setkavala
s tim, ze kdyz se délal kiest, tak se nakladatelé ptali: ,,Tak co, libilo se ti to?*. A ja v&tsi-
nou odpovédéla: ,,A kde jsou novinafi?*“. Odpovédi mi bylo: ,,To délame pro tebe, abys
méla dobry pocit.“ Coz je Uplné€ Spatné, ty akce, kity, prezentace, se viibec nedé¢laji pro
autora, ale d¢laji se pro tu knihu, aby se zvysil prodej. A je pravda, ze mi nakladatelé ¢asto
tikaji, ze na téch kitech se toho moc neproda, ale v ptipad¢, Ze ptijdou novinafi, tak je zase

vetsi Sance, ze se o té knize napiSe, takze si myslim, ze to vyznam ma.

Jsou vétSinou jednotlivi lidé, at’ uz z PR nebo z nakladatelstvi, ale Casto 1 akci zabezpecuji
samotni redaktofi, ktefi si vzali autora pod kiidlo. Pak je tam vidét osobni pfistup, kdyZz
autor najde n¢jakého sptiznéného Cloveka, ktery je ochoten ho podsouvat novinarim. Je

ochoten napsat n¢jaké ¢lanky, tak to je potom obecné vyhra.
Servis nakladateli pro autory

Na Stésti to funguje tak, Ze knihovna nebo Skola si autora pozve, ale co nefunguje, jsou
vecerni Cteni, setkani s vefejnosti, to je vzdycky obrovska sdzka do loterie, n€kdy ptijde
lidi 300 n¢kdy ptijdou 3, takze na §tésti tim, Ze piSu pro déti a mladez, tak tam to neni vét-
Sinou postavené na veifejnosti, ale ty moje besedy jsou vramci vyuky, tedy do knihovny
jsem pozvana ja a tfidy s uciteli. MoZna, kazda knihovna udéla néjakou propagaci, ja sama
jsem naucena, Ze kazdé té knihovné posilam nabidku knih, které pfivezu na tu besedu, tak-
ze ja takovy propagacni nabidkovy letdk s cenami mam k dispozici a ten si pravidelné
upravuju a rozesilam, ale je pravda ze kdyby byly zaroven k tém kitim piipravené tiskové
zpravy a kdyby byl tfeba jesté elektronicky letacek, tak bych to mohla pouzivat i na dalsi
svoje akce, které zafizuju ptes knihovny, tak by to taky pomohlo.

Ovliviiovani prodeje knih

...aby se o tom spisovateli vic psalo. Tzn., Kdyz n€kam jedu, tak vétSinou ti regionélni
novinafi ¢ihaji na kazdou pfrilezitost, kdy se tam autor objevi. VétSinou to funguje
v malych méstech, kde nemaji navstévy spisovatelli tak Casto, takze 1 ten regiondlni tisk

dost Casto ¢iha na toho autora a udé€la s nim tfeba néjaky rozhovor, ale pofad jsou to kapic-



ky, takze nakladatel, ktery ma pod sebou urc¢it¢ kmenové autory, tak ¢im vic ho bude pro-

pagovat v tisku nebo v médiich viibec. Velka rezerva je v televizi.
Spojeni AM a CP

Jako autora mne to urcité zajimd, protoZze mam vétsi moznost uplatnéni v ramci jednoho

medialniho domu.
Obalka, anotace, autor...

Studenty na Literarni akademii u¢im, ze aby dbali na obalku publikace, velmi dilezity je

nazev, ktery vznika i po celou dobu psani kniZky. Zaroven velkou roli hraje grafika obalky



PRILOHAPIV:
Kvalitativni vyzkum: Pfepis rozhovoru s PhDr. Danou Kalinovou
Spojit/Nespojit PR

Spojovani nakladatelstvi v zahrani¢i zacala asi pied 10 lety. Setkala jsem se s tim v ptipadé
Elzevier. I kdyz se stali velkou skupinou, tak kazdé nakladatelstvi ma své autonomni PR a
jede samo, protoze by se v tom velkém celku ztratilo. Takze to vidim tak, Ze by kazdé na-
kladatelstvi mélo mit své PR, ale zaroven u celé skupiny je dalezité, aby bylo vidét, Ze ma
pod sebou tolik nakladatelstvi, coz je pro ni vyznamné, ale kazdé nakladatelstvi jede

zv]ast.

Ve Francii je ted’ taky velka medidlni skupina, do které patfi vyznamna nakladatelstvi.
Kazdy ma ale své autonomni PR. Spole¢nost vyuziva propagaci svého specifika, ale kazdé

nakladatelstvi ma své PR zvlast.

I pro znacku nakladatelského domu je velmi pfinosné, nechat sva nakladatelstvi plsobit

samostatné.

Obdivuju Computer Press a.s., stejné¢ jako jsem obdivovala Portél, ze ptiSli zdanlivé na
zaplnény trh, ale tu pozici si nasli. J4 nevnimdm Gradu tak jako Computer Press a.s., Com-
puter Press a.s. mél asi spi§ problém s tim, aby seznamil vefejnost s faktem, ze vydava 1

beletrii.

TakZe bych se koukala na ptiklady v zahrani¢i. Z n¢jakého diivodu se spojili a ekonomicky

funguyji.
Veletrhy

Na mezinarodni veletrhy jezdim nékolikrat roéné. Velké nakladatelské domy, jako je Alba-

tros Media a.s., jsou soucasti narodni expozice, ale také maji své stanky.
Nakladatelské znacky

Ctenati nikdy moc nerozliduji, kdo knihu vydal. Za Prvni republiky, kdyZ bylo par nakla-
datelstvi, tak se znacky rozliSovaly, 1idé vnimali, jestli knizku vydalo Otto nebo Aventi-
num, a tim, ze se to stava i antikvarni zalezitosti, tak tam to rozliSuji. Za komunista se ale
tohle vSechno zlikvidovalo, ale domnivam se, Ze nakladatelskd znaCka zase zpatky
s ptichodem normalnich ekonomickych vztahiit ma vyznam. Uz jenom proto, Ze se prezen-

tuje extra na veletrzich, tak si myslim, zZe lidi vnimaji, kdo co vydava. A stras$né¢ dilezita je



specializace. I védi, kde hledat néjakou knizku, u které pfesn€ neznaji obor, ale uz se ori-
entuji v téch znackach. TakZe si myslim, Ze se navraci vyznam znacek... které diiv byly.
Vzdyt byly tiskaiské znacky a to kazdy vnimal. A to pravé komunisti tplné zrusili, coz si

myslim, Ze je Skoda, protoZe ta znacka je dilezita, to je ta zaruka kvality.
Iustrace

U détské knizky, si myslim, ze hraje dilezitou roli ilustrace. Nakladatelstvi Artur vydava
pani Zmatlikovou, tak to lidi nerozliSuji. U détské knizky si vice pamatuji ilustrace, nebo

to je Zmatlikova, nez aby koukali na nakladatelstvi.



PRILOHAPV:

Kvalitativni vyzkum: Ptepis rozhovoru s Evou Ryznerovou
Jak vnimate PR komunikaci nakladatelstvi v CR obecn&?

Obecné je PR komunikace ¢eskych nakladatelskych domli v pocatcich zrodu. Jako novi-
narka jsem zaregistrovala, Ze nakladatelstvi vytvareji sva vlastni PR oddé¢leni a vétSinou
nepokryvaji PR aktivity outsourcingem. PR komunikace se odviji v pravidelnych mésic-
nich intervalech, v jejichZ ramci informuji PR oddéleni novinafe o novinkach svych nakla-

datelstvi.

Jak vnimate PR komunikaci Albatros Media a.s.?

PR komunikaci Albatros Media a.s. vhnimam jako velmi osobni. PR oddéleni kontaktuje
novinafe pfimo, vytipovava média podle zanru knihy, kterou propaguje. Propagacni mate-
ridly a tiskové zpravy maji vysokou profesiondlni iroven a novinaf dostava ptimo pod nos
materialy, které mize bezprostiedné vyuZzit. Obecné vidim problém vSech PR oddéleni v
poskytovani kvalitnich obrazovych materiall, naptiklad fotografii autorti v tiskovém rozli-
Seni. Myslim, Ze by stalo za to investovat energii a ¢as do obrazoveé piipravy, protoze novi-
nar oceni nejen text, ale i kvalitni vizual. A ¢im vic dostane vizuald, tim vétsi prostor mize

knize ¢1 autorovi vénovat...

OdliSujete nakladatelské domy patrici pod Albatros Media a.s., tj. vhimate, Ze Alba-

tros je pouze jeden z nakladatelstvi parici pod Albatros Media a.s.?

Uz samotny nazev Albatros Media a.s. vypovida o tom, Ze tato spolecnost sdruzuje pod
svymi

ktidly n€kolik nakladatelstvi. Pficemz profily jednotlivych nakladatelstvi jsou naprosto

odlisné. Slovo ,,Albatros* v ndzvu spole€nosti vSak mize byt zavad¢jici, pfedevSim pro

laiky, protoze odkazuje k détske literatufe.

Co se vam vybavi pri vysloveni jména Computer Press a.s., pripadné CPress?
Odborné nakladatelstvi s obrovskou produkei titulii. ZajiSt'ujici také nékteré statni zakazky
jako naptiklad tisk Danovych zakont.

Zaznamenal jste zmény, které probihaly v PR oddéleni AM v poslednim roce a pil?

Pripadné jak tyto zmény ovlivnily vasi praci ¢i komunikaci s nakladatelstvim?



Zmény jsem zaznamenala pfedev§im v souvislosti s akvizicemi, ke kterym v uvedeném
obdobi doslo, a s tim souvisejicim roz§ifenim portfolia. Nabidka tituli je mnohem
rozmanitéj$i, coz média ocenuji. Zaregistrovala jsem také napiiklad vytvofeni e-shopu
www.knihyzdarma.cz, ktery doprovazela i vydafend marketingova kampar.

Je podle vas vhodnéjsi, kdyZ bude mit kazdé nakladatelstvi patfici pod AM svého PR
managera nebo je pro vas vyhodnéjsi jedna osoba zastieSujici vSechna nakladatelstvi
patiici pod AM?

Z vlastni zkuSenosti vim, Ze Clovek, ktery propaguje jakykoli produkt, ho musi dobie znat,

piipadné si k nému vytvofit osobni vztah. NetuSim, jestli je v sildch jedné osoby seznamit
se s tolika knihami, kolik jich mési¢né AM produkuje, a vytvotit ke kazdé z nich komuni-
kac¢ni strategii. Myslim, Ze je pro novinafe uzitecné, kdyz existuje ,.head of PR*, jeden sté-
zejni Clovek, ke kterému se mohou obratit s jakymkoliv pozadavkem. Ale je logické, ze jak
se jednotliva oddéleni 1isi ve své produkei, tak se liSi 1 zpisoby propagace jejich tituli a
okruh médii, do kterych jsou tituly komunikovany. A tyty jednotlivé proudy (détska litera-
tura, Zenska literatura, odborna literatura) by mély byt, uz pro svou podstatu, reprezentova-

ny samostatné.



