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Abstrakt  
Diplomová práce se zabývá komunikační strategií nakladatelství Knižní klub od založení 

v roce 1992 až do konce roku 2013. Knižní klub patří mezi nakladatelství, které převážně 

v devadesátých letech formovalo svým obchodním modelem českou knižní kulturu. Až do 

nedávna bylo součástí světového mediálního koncernu Bertelsmann, který po celém světě 

provozoval knižní kluby už od začátku padesátých let minulého století. Do České republiky 

vstoupil krátce po revoluci a přinesl celou řadu doposud zakázaných titulů. Ediční politika 

představovala směs kvalitní světové literatury a také celou řadu dobře prodejných knih, které 

kopírovaly aktuální čtenářské trendy. Vzhledem k tomuto faktu se v práci zaměřuji na 

historické pozadí a jeho ovlivňování ediční politiky. Následně se zaobírám vývojem knižního 

trhu v české společnosti po roce 1989. Na příkladu Knižního klubu, který prošel změnou od 

převážně distributorské společnosti až po plnohodnotné nakladatelství, zkoumám 

komunikační aktivity nakladatelství v širším socio-kulturním kontextu. Komunikační strategie 

byla sledovaná prostřednictvím klubových katalogů a médií. Vzhledem ke studiu na katedře 

Mediálních studií je součástí textu také mediální obraz ve společensko-kulturních přílohách 

Víkend Mladé fronty Dnes, Salon Práva a kritickém měsíčníku Literární noviny, který 

pomáhá pochopit strategii nakladatelství.    

Abstract 
The diploma thesis deals with the communication strategy of Knižní klub publisher since its 

establishment till the end of the year 2013. Knižní klub belongs to publishers that mostly in 

90s' formed Czech literary culture by its business model. Until recently it was a part of the 

world media group Bertelsmann, which has operated literary clubs all over the world since 



 

 

50s' of the 20th century. It entered the Czech Republic shortly after the revolution and brought 

many forbidden titles. The policy of edition represented the mix of the quality world literature 

and also the whole range of saleable books which copied actual readers' trends. On this basis, 

I focus on historical background and its influence of the policy of edition. Then I deal with the 

development of the literary club after the year 1989. With The Knižní klub publisher, which 

has gone through several changes from distribution company to appropriate publisher, I try to 

target the communicational activities in socio-cultural context. Communication strategy was 

observed through club catalogues and media. Media image in social-cultural supplements 

Víkend Mladé fronty Dnes, Salon Práva and critical monthly journal Literární noviny is also 

part of the text and helps to understand the strategy of the publisher. 

Klíčová slova: Komunikační strategie, Knižní klub, nakladatelství, ediční politika, 

mediální obraz, Bertelsmann 
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Úvod 
 

Knižní klub představuje specifický nakladatelský subjekt na českém knižním trhu. 

Desítky tisíc čtenářů si někdy objednaly knihu z katalogu čtenářského klubu. A především 

v devadesátých letech způsobil Knižní klub rozruch na českém knižním trhu. Nakladatelství, 

původně vlastněné německým multimediálním koncernem Bertelsmann, přišlo do České 

republiky v roce 1991, v době, kdy se otevřely hranice se zbožím ze západu a s doposud 

zakázanými knihami. Podobně jako vycítil vlastník Reinhard Mohn čtenáře hladové po čtivé a 

levné knize v poválečném Německu, vytušil podnik o několik desítek let později i situaci 

v České republice po dlouholetém komunistickém dozoru nad edičními plány. Knižní klub se 

tak stal fenoménem devadesátých let, kdy měl okolo čtyři sta tisíc členů, kteří se zavázali 

k pravidelnému ročnímu odběru knih. Doposud nezvyklý typ marketingu, komunikace 

s veřejností i pořádání vlastní literární soutěže mělo za následek vybudování jednoho 

z nejsilnějších mediálních domů porevolučních let. Bohatý zahraniční vlastník a obchodní 

model čtenářského klubu umožňoval Knižnímu klubu vydávat drahé knihy, které by se jinak 

na českém trhu neuchytily. Z tohoto důvodu je v teoretické části diplomové práce věnovaná 

pozornost historickému pozadí vzniku společnosti Bertelsmann a působení dceřiné firmy 

Euromedia Group v České republice.  

Dále je pozornost kladena na vznik Knižního klubu, analýzu českého knižního trhu 

před rokem 1989 a jeho porevoluční změnu. Zkoumána je ediční politika nakladatelství a 

jednotlivé složky komunikačního mixu. Pro kompletní pojetí problematiky je do práce 

zahrnut mediální obraz, který byl vytvořen ze společensko-kulturních příloh celostátních 

deníků Víkend Mladé fronty Dnes a Salon Práva a z kritického měsíčníku Literární noviny. 

Tento mediální obraz představuje kombinaci kvantitativní a kvalitativní analýzy, přičemž 

pomocný empirický nástroj tvoří historická analýza textu při zkoumání katalogu Knižního 

klubu. Pro deskripci jeho strategie byla použita metoda indukce.   

Knižní klub mohl díky bohatému zahraničnímu vlastníkovi přes dvacet let 

experimentovat, nechat se inspirovat a využít zkušeností od jednoho z největších 

nakladatelských podniků na světě. Předpokladem zkoumání je mapování jednotlivých aktivit, 

jejich znovuobjevení a dosazení do historického i komunikačního kontextu. Snahou je 

objevení projektů, o kterých už dnes ani vedení Euromedia Group neví. Řada dostupných 

materiálů se ztratila po povodni a ne vždy se tehdy texty archivovaly. Euromedia Group je 
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velká společnost, která pod sebou sdružuje nakladatelské značky Knižní klub, Odeon, Ikar, 

Universum a nově také Yoli, která vznikla v lednu 2014. Hypotézou diplomové práce proto 

je, jestli nakladatelství Knižní klub má svou vlastní komunikační strategii, či případně je 

součástí mediální skupiny Euromedia Group.  

Cílem práce je, na základě analýzy teoretických a praktických výstupů, zkoumání 

komunikační strategie Knižního klubu. Dále je to popsání cesty od autora a jeho díla, přes 

nakladatele a knihkupce, ke čtenáři jednoho z nejstarších a nejvlivnějších médií – knihy. Jak 

píše Marshall McLuhan ve svém díle Jak rozumět médiím, knihtisk výrazně ovlivnil všechny 

etapy vývoje umění a věd. Typografie tak vytvořila médium, skrze které bylo možné 

promlouvat ke světu. Navíc jeho opakovatelnost zapříčinila nevídanou změnu knihy, ze které 

se stal obchodní arktikl. Důvodem pro volbu tématu této diplomové práce byla i předešlá 

zkušenost z bakalářské práce, kdy jsem se věnovala dnes již zaniklému královéhradeckému 

nakladatelství Kruh.  

Knihy z čtenářského Knižního klubu navíc k českému knižnímu prostředí 

neodmyslitelně patří. Díky obsáhlé databázi se snad každý setkal s logem Knižního klubu na 

hřbetu knih. Obrazové encyklopedie se pro mnoho lidí staly investicí do vzdělání a i dnes, 

v době internetu, jsou čtenáři ochotni platit za drahé knihy. Téma Knižního klubu je aktuální i 

kvůli změně majitele. Bertelsmann postupně začal své knižní kluby po celém světě prodávat. 

V České republice koupila začátkem roku 2014 Euromedia Group společnost Arriaviet. Je 

tedy možné do budoucna předpokládat změnu strategie.  
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1. Bertlesmann  

1.1. Teoretická východiska 

 

Média mají významnou funkci při utváření názorů a postojů moderního člověka a patří 

mezi hlavní zdroje informací, na jejichž základě se jedinec orientuje ve společnosti. Jsou 

platformou pro výměnu názorů (v demokratických systémech) a poslední dobou též místem, 

kde lidé navazují komunikaci prostřednictvím sociálních sítí. Média jsou institucí, která 

v sobě zahrnuje soubor organizací, aktivit a právních nebo politických požadavků. Činnost 

těchto mediálních institucí spočívá v produkci statků a služeb, které mohou být soukromé, 

poté jejich potřeba slouží pro individuální osobní uspokojení, nebo jsou veřejného charakteru, 

a pak jsou považovány za nutné pro fungování společnosti.1 Přítomnost těchto médii vytváří 

mediální systém, který je formovaný širším kontextem (historický vývoj, zvyky, tradice). 

Tyto mediální systémy jsou determinovány z hlediska vlastnictví do tří kategorií – na 

komerční společnosti, soukromé neziskové společnosti2 a veřejné. Uvedené systémy mohou 

fungovat na svobodných základech trhu, jak je tomu v demokratických zemích, nebo jsou 

naopak direktivního charakteru, přítomného v totalitních režimech nebo státech zavádějících 

cenzuru. V mnoha zemích působí uvedené subjekty, soukromá i veřejnoprávní média (média 

veřejné služby), vedle sebe a vytvářejí jeden mediální systém.  

Funkce a obsahy soukromých a veřejnosprávních médií by se měly lišit. U 

veřejnoprávního média se například předpokládá obsah zaměřený na vzdělávání, propagaci 

menšin a pluralitu názorů. Důležitým znakem médií veřejné služby ve společnosti je jejich 

ochrana před závislostí na finančních zdrojích.3 Tento stav by měl být zajištěn principem 

financování, který bývá upravený zákonem v podobě koncesionářských poplatků (např. Česká 

republika) nebo přímo ze státního rozpočtu (např. Maďarsko). Mnohdy jsou subjekty 

financovány vícezdrojově. Naopak od soukromých médií lze očekávat, že svým obsahem 

budou chtít zhodnotit vložené investice.4 

Média jsou také byznysem, v řadě případů financovaném soukromou osobou nebo 

skupinou vlastníků. Historicky se soukromé vlastnictví v mediálním odvětví začalo rozvíjet 

                                                           
1 MCQUAIL, Denis. Úvod do teorie masové komunikace: Ekonomika a řízení médií. Praha: Portál, 2009. 
2 Autoři Jan Jirák a Barbara KÖPPLOVÁ uvádí označení komunitní média a jejich význam připisují mediálnímu systému v USA, kde běžně 
fungují např. lokální rozhlasové stanice.  
3 REIFOVÁ, Irena. Slovník mediální komunikace. Praha: Portál, 2004. 
4JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Masová média. Praha: Portál, 2009. 
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v druhé polovině 20. století, kdy vznikaly silné mediální domy, mnohdy přesahující hranice 

státu. „Tyto velké korporace často operují na nadnárodní úrovni, což je mimo jiné staví do 

pozice významných subjektů podílejících se na formování mezinárodních vztahů v rovině 

politické, ekonomické a kulturní.“5 Se vznikem mediálních domů proto nastává otázka 

koncentrace vlastnictví, ovládnutí trhu jedním člověkem, případně skupinou vlastníků. 

V mediálním odvětví se prosazují tři typy vlastnictví – horizontální koncentrace, 

vertikální koncentrace a diagonální koncentrace.6 Při horizontální koncentraci probíhá 

slučování podniků, které by si mohly přímo konkurovat a pohybují se ve stejné rovině trhu, 

příkladem může být fúze vydavatelů časopisů. Naopak vertikální koncentrace se vyznačuje 

získáváním segmentů, které zajišťují různé fáze výrobního procesu, např. od výroby až po 

distribuci. Ve velkém měřítku dochází k uvedeným typům koncentrace v mnoha zemích, ale 

kvůli rostoucí možnosti mediálního výběru a vzestupu nových technologií může být 

vlastnictví modifikované.7 Vlastníci médií poté kupují i podniky, které by byly dalším 

odbytištěm pro produkci. Tak vzniká třetí typ vlastnictví, a to diagonální, které slučuje 

mediální společnosti působící v různých sektorech (televize, časopis, internet, atd.).  

Jednou z možností, jak interpretovat mediální systém a v něm vzniklé subjekty, je 

v rovině normativní teorie. Mediální korporaci Bertelsmann jsem se rozhodla zasadit do 

kontextu podle autorů Hallina a Manciniho a jejich přístupu v publikaci Systémy médií 

v postmoderním světě.8  Mediální systém lze, na základě tohoto přístupu, dělit podle 

geografické oblasti a politického systému. Autoři uvádí charakteristiky, které jsou výsledkem 

bádání prostřednictvím posuzování mediálního průmyslu, politického paralelismu, 

profesionalismu a role státu. Kniha se zabývá strukturou mediálních trhů, zvlášť klade důraz 

na historický vývoj masového tisku, vzdělanosti a náboženství. Pozornost je též kladena na 

čtenost tisku. Dále je do konceptu zapojen politický paralelismus, čili vzájemné propojení 

prvků politického a mediálního systému, a to jestli jsou soukromá média spíše stranící či 

reflektující rozmanitost, ale také jak se v tomto systému chovají státem vlastněná média. 

Hallin s Manicinim nadále sledovali stupeň profesionalizace – jak je v daném systému 

rozvinuté vzdělávání mediálních profesionálů nebo jak fungují např. kodexy, normy. 

Posledním ze zkoumaného je role státu, jeho utváření a fungování, způsoby intervence nebo 

                                                           
5 JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Masová média. Praha: Portál, 2009. s. 147. 
6 Tamtéž. 
7 MCQUAIL, Denis. Úvod do teorie masové komunikace: Ekonomika a řízení médií. Praha: Portál, 2009. 
8 HALLIN, Daniel C. a Paolo MANCINI. Systémy médií v postmoderním světě: Tři modely médií a politiky. Praha: Portál, 2008. 
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financování médií veřejné služby.9 Výsledky svého bádání autoři aplikovali na země Evropy a 

Severní Ameriky a vytvořili tři možné přístupy. Jedná se na středomořský neboli polarizovaně 

pluralitní model, severo/středoevropský neboli model demokraticko-korporativistický a 

severoatlantský neboli liberální model.10 

Podle výše zmíněné teorie a jejich autorů patří společnost Bertelsmann do 

severo/středoevropského neboli demokraticko-korporativistického modelu. Společně s ním se 

k němu řadí země Rakousko, Belgie, Dánsko, Finsko, Nizozemsko, Norsko, Švédsko a 

Švýcarsko. Jedná se o země, které mají přibližně stejný počet obyvatel, vyjma velkého 

Německa, a i přes řadu rozdílů v jejich historii mají podobný mediální systém. „Vzorec 

historického vývoje se v případě jednotlivých zemí odlišoval, ale vývoj tištěných médií, 

spojený s nárůstem gramotnosti střední třídy, je klíčový pro rozvoj médií ve všech 

demokraticko-korporativistických zemích.“11 K tomuto rozvoji mimo jiné přispělo podle 

autorů i náboženství (protestantská reformace) a politické konflikty, které měly za následek 

vznik vysokých nákladů novin. Média v tomto systému fungují jako platforma pro veřejnou 

diskuzi. Moc státu je v tomto typu omezená, vše se odvíjí v rozvoji svobodného tisku a 

profesionalismus žurnalistiky je na vysoké úrovni.12 Od médií vzniklých v těchto podmínkách 

lze proto předpokládat silnou tradici a zkušenosti na mediálním poli.  

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
9 KŘEČEK, Jan. Politická komunikace: Od res publica po public relations. Praha: Grada, 2013.  
10 HALLIN, Daniel C. a Paolo MANCINI. Systémy médií v postmoderním světě: Tři modely médií a politiky. Praha: Portál, 2008. 
11 Tamtéž, s. 174. 
12 Tamtéž. 
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1.2. Společnost Bertelsmann 

Společnost Bertelsmann je celosvětovým mediálním koncernem s dlouholetou 

vydavatelskou tradicí. Od svého založení je vlastněný jednou rodinou. Zakladatelem kdysi 

původně tiskařské společnosti byl Carl Bertelsmann, jenž v roce 1835 začínal s produkcí 

převážně křesťanských textů. Po jeho smrti v roce 1851 převzal vedení firmy syn Heinrich 

Bertelsmannm, který navíc začal vydávat romány, takže se společnost zvětšovala. V další 

expanzi už pokračoval Heinrichův zeť Johannes Mohn a jeho dědicové. Vydavatelská 

společnost stále více prosperovala. Jednu z nejúspěšnějších etap představovalo období druhé 

světové války, kdy Bertelsmann spolupracoval s ministerstvem propagandy.  

Koncern Bertelsmann v době tzv. Třetí říše tiskl řadu materiálů s antisemistickým 

obsahem, k čemuž se společnost dlouho nechtěla přiznat. Naopak vedení firmy po roce 1945 

tvrdilo, že Bertelsmann byl zavřený kvůli tehdejší protivládním tendencím. Cílem tohoto 

jednání bylo získání publikační licence od okupačních mocností. Ve skutečnosti byla jeho 

činnost ukončena kvůli špatnému účetnictví.13  

Společnosti se dařilo pravdu o své historii tajit až do konce devadesátých let. V roce 1998 

ale získal Bertelsmann ocenění od organizací Atlantic Bridge a American Jewis Committee za 

budování německo-amerických vztahů. Stalo se tak jen pár měsíců po převzetí největšího 

vydavatelského domu Random House, který společnost Bertelsmann koupila. Během 

slavnostního vystoupení v New Yorku tvrdil tehdejší předseda společnosti Thomas 

Middelhoff, že Bertelsmann byl jako jeden z mála vydavatelů během války protirežimní. Jeho 

historický výklad ale pobouřil veřejnost. Na základě jeho výstupu se vedení společnosti 

rozhodlo podrobit koncern zkoumání historiků a zjistit pravdu o údajné spolupráci s nacisty.14 

Komise historiků vzniklá v roce 2002 zjistila, že Bertelsmann měl rozsáhlé styky 

s nacistickým Německem a že zřejmě zaměstnával Židy nepřímo jako otroky v některých ze 

svých závodů.15 Dělo se tak na pracovištích v Lotyšsku a Litvě. Komise též uvedla, že 

samotný dřívější majitel společnosti Heinrich Mohn do NSDAP nikdy nevstoupil, ale 

jednotky SS podporoval prostřednictvím měsíčních finančních darů.  

                                                           
13 Bertelsmann Admits to Nazi Past. Deutsche Welle [online]. 2002 [cit. 2014-01-16]. Dostupné z: http://www.dw.de/bertelsmann-admits-
to-nazi-past/a-650932-1 
14 Bertelsmann im Dritten Reich Introduction. Bertelsmann [online]. [cit. 2014-04-28]. Dostupné 
z:http://www.bertelsmann.com/media/bertelsmann-in-the-third-reich-introduction.pdf 
15 DOUGHERTY, Carter. Reinhard Mohn, 88, Dies; Built Bertelsmann Into a Giant. The New York Times [online]. 2009 [cit. 2014-01-16]. 
Dostupné z: http://www.nytimes.com/2009/10/05/business/media/05mohn.html?_r=0&adxnnl=1&adxnnlx=1389870183-
oyIMtPR7iWHbVuKOUpdcCw 

http://www.bertelsmann.com/media/bertelsmann-in-the-third-reich-introduction.pdf
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Mezi tituly vydávané během druhé světové války patřily knihy zaměřené na mládež, 

například Vzrušující příběhy a Vánoční kniha Hitlerjugend, které zvedaly tržby až 

dvacetinásobně. Do svého zavření v roce 1945 vydala společnost 19 milionů knih (z toho bylo 

asi 50 z 1200 titulů jasně antisemitistických).16 Počtem publikovaných exemplářů se 

Bertelsmann stal největším vydavatelem za druhé světové války.17 

Dnes se Bertelsmann na svých internetových stránkách přiznává k existenci téměř osmi 

set stránkového dokumentu vypracovaného Nezávislou historickou komisí. Část zprávy 

Bertlesmann v Třetí říši je volně k nahlédnutí na internetových stránkách společnosti.18 

Německý mediální koncern stanoviska komise přijal a nad svou činností během války a 

následné snaze o utajení vyjádřil lítost.19  

V roce 1946 obnovil nakladatelství pátý z generace Mohnových – Reinhard Mohn, pod 

jehož vedením začala společnost opět vydávat knihy. V poválečném Německu ale lidem 

chyběly peníze, za které by si je mohli kupovat. Mohn si byl situace vědom, a proto využil 

zkušenosti, které získal z dob, kdy byl americkým válečným zajatcem. Kromě toho, že se 

v USA naučil anglicky, pochytil Reinhard Mohn i něco z amerických obchodních praktik.20 

Jednu z cest, jak zpřístupnit a zlevnit knihy, viděl mladý podnikatel v založení knižního 

klubu, kde by stálí členové platili jistý obnos za konstantní přísun levnějších knih, a proto 

v červnu roku 1950 založil klub, který měl do čtyř let jeden milion předplatitelů. Knižní klub 

se tak stal ikonou hospodářského úspěchu poválečného Německa. Příjmy z prodeje knih 

umožnily Mohnovi rozšířit firmu a rozsah podnikání.21 V následujících letech se stal jedním 

z největších distributorů knih a tiskovin v Německu a po roce 1960 se svými čtenářskými 

kluby expandoval do zahraničí. První bylo v roce 1962 Španělsko (Circulo de Lectores), 

následně o sedm let později Bertelsmann otevřel klub v Jižní Americe a v roce 1970 byl 

zřízen francouzský Knižní klub (France Loisirs). 

                                                           
16 LANDLER, Mark. Bertelsmann Offers Regret For Its Nazi-Era Conduct. The New York Times [online]. 2002 [cit. 2014-01-16]. Dostupné z: 
http://www.nytimes.com/2002/10/08/world/bertelsmann-offers-regret-for-its-nazi-era-conduct.html 
17 Bertelsmann admits Nazi past. BBC [online]. 2002 [cit. 2013-11-03]. Dostupné z: http://news.bbc.co.uk/2/hi/business/2308415.stm 
18 Corporate History. Bertelsmann [online]. 2014 [cit. 2014-04-28]. Dostupné z:http://www.bertelsmann.com/company/history/corporate-

archive/ 
19 LANDLER, Mark. Bertelsmann Offers Regret For Its Nazi-Era Conduct. The New York Times [online]. 2002 [cit. 2014-01-16]. Dostupné z: 

http://www.nytimes.com/2002/10/08/world/bertelsmann-offers-regret-for-its-nazi-era-conduct.html 
20 Reinhard Mohn: Reinhard Mohn, German media magnate, died on October 3rd, aged 88. The Economist [online]. 2009 [cit. 2013-11-15]. 

Dostupné z: http://www.economist.com/node/14637283 
21 CHILDS, Martin. Reinhard Mohn: Publisher who transformed the fortunes of Bertelsmann after the Second World War. The 

Independent [online]. 2009 [cit. 2014-01-16]. Dostupné z: http://www.independent.co.uk/news/obituaries/reinhard-mohn-publisher-who-
transformed-the-fortunes-of-bertelsmann-after-the-second-world-war-1813659.html 

http://www.bertelsmann.com/company/history/corporate-archive/
http://www.bertelsmann.com/company/history/corporate-archive/
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Na základě rostoucích příjmů Mohn rozšiřoval společnost o další mediální aktivity. 

V USA koupil nahrávací studia Arista, RCA Victor, dále koupil nakladatelství Bantam 

Doubleday a Random House. V Evropě získal původně 25% podíl ve vydavatelské 

společnosti Gruner und Jahr (dnes má 74,9% podíl) nebo v RTL, která je jednou z největších 

společností zaměřených na audio produkci. Koncern byl velice aktivní ve snaze obsáhnout 

rozhlasové a televizní vysílání. Historicky měl tak podíl ve společnostech Ufa Film nebo 

Fernseh Union. Za zmínku určitě stojí i kdysi padesátiprocentní vlastnictví v největší německé 

komerční kabelové společnosti Kabel–Marketing–Gesellschaft (KMG). V rámci akvizic není 

Bertelsmann považovaný za agresivní firmu skupující podniky napříč mediálním trhem. 

Naopak historicky dával přednost získávání prosperujících společností. „Politika 

Bertelsmannu v expandování a přebírání společností je spíše obezřetná než agresivní.“22  

Společnost Bertelsmann je mediální koncern, který není limitován pouze zisky, ale 

dbá i na společenskou odpovědnost. Ta plyne z povahy média vzniklého 

v severo/středoevropském modelu pro který je důležitá ideologie kolektivní odpovědnosti za 

obecné blaho s důrazem kladeným na participaci občanů.23 Firma se profiluje jako 

zodpovědná společnost věnující se rozvoji žurnalistiky v digitální éře nebo mediální 

gramotnosti. Mezi aktivity Bertelsmannu patří podpora vzdělávání, například prostřednictvím 

fondu na Univerzitě Ventures, který vznikl pro rozvoj inovativního vzdělávání nebo 

soukromá nezisková organizace Bertelsmann Foundation (Stiftung) založena v roce 1977. 

Nadace se zabývá různými otázkami ze sféry politického, kulturního nebo sociálního života. 

Organizace je založená na hodnotách svobody, dobré vůle a sociální solidarity v hospodářské 

soutěži.24 V současné době je zapojena do více než šedesáti celosvětových projektů. Nadace 

uděluje každý rok cenu Reinharda Mohna, kterou je možné získat za inovativní nápady řešící 

naléhavé politické nebo společenské problémy. Zároveň je nadace majoritním vlastníkem 

Bertelsmann SE & Co. KGaA.  

Vlastníci a struktura řízení společnosti reflektuje myšlenku zakladatele celého 

koncernu – Carla Bertelsmanna, který zastával názor, že peníze jsou prostředkem pro 

vytváření dobra ve společnosti. Jeho myšlenku rozvíjel i poválečný vlastník Reinhard Mohn, 

když zastával decentralizaci jednotlivých kompetencí v podniku. Od roku 1974 zavedl 

                                                           
22 TUNSTALL, Jeremy a Michael PALMER. Media moguls. New York: Routledge, 1991. s. 195.  
23 HALLIN, Daniel C. a Paolo MANCINI. Systémy médií v postmoderním světě: Tři modely médií a politiky. Praha: Portál, 2008. 
24 History Teaser. BertelsmannStiftung [online]. [cit. 2014-01-16]. Dostupné z: http://www.bertelsmann-stiftung.de/cps/rde/xchg/SID-

8F09D358-96E26502/bst_engl/hs.xsl/2088.htm 
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flexibilní pracovní dobu a nechal participovat zaměstnance v managementu v rámci 

kolektivních diskuzí. Na základě principu subsidiarity jednají jednotlivé divize samostatně. 

Každá firma v rámci Bertelsmannu je zodpovědná za své zisky a manažerské rozhodnutí.25  

Po celou dobu patřila rodina Mohnových k majoritním majitelům. Dnes vlastní 

Elizabeth Mohnova, vdova po Reinhardovi Mohnovi (zemřel r. 2009), 19,1% podíl ve firmě. 

Vdova Mohnová může zasahovat do rozhodnutí společnosti, a to prostřednictvím právo veta, 

kterým udržuje dominantní postavení rodiny.26 

1.3. Profil mediálního koncernu Bertelsmann 

Do České republiky Bertelsmann obchodně vstoupil v roce 1991, o rok později již 

vlastnil nakladatelskou značku Knižního klub. Bertelsmann má také podíl ve vydavatelské 

společnosti Astrosat, která je z 51 % vlastněná firmou Vltava-Labe-Press a 49 % německou 

společností RTL spadající pod skupinu Bertelsmann. Astrosat se zabývá vydáváním 

společenských titulů Magazín Šíp, Glanc a Gourmet a programovými tituly TV mini, TV star, 

TV magazín, TV expres. Koncem roku 2013 vydavatelství Astrosat koupilo finskou firmu 

Sanoma Media Praha. Znamená to, že časopisy jako jsou Týdeník Květy, Vlasta, Překvapení, 

Praktická žena, Story, Fajn život, National Geographic, Chuť a styl a Dům a zahrada budou 

přiřazeny k portfoliu společnosti Astrosat.27  

V současné době patří skupina Bertelsmann mezi světově největší distributory, výrobce i 

provozovatele mediálního obsahu. Zaměřuje se na televizní a rozhlasové programy, časopisy, 

knihy a digitální komunikaci. Svůj globální úspěch společnost opírá o čtyři strategické body 

volně dostupné na svých internetových stránkách.28  

Prvním pilířem je silná základna. Bertelsmann podniká v kreativním podnikatelském 

prostředí, v televizi, rádiu, publikování článků. Dále to je digitální transformace. Inovacím 

v oblasti nových technologií se společnost věnuje takřka od svého vzniku a v posledních 

letech svou iniciativu posiluje. Digitální transformaci lze sledovat nejenom v podobě aplikací 

a prohlížečů časopisů online, ale i na produkci e-knih. Bertelsmann dnes generuje dvacet 

procent ze svého zisku právě z digitální produkce. Největší podíl mají e-knihy publikované 

                                                           
25 TUNSTALL, Jeremy a Michael PALMER. Media moguls. New York: Routledge, 1991. 
26 FITZGERALD, Scott W. Corporations and cultural industries: Time Warner, Bertelsmann, and News Corporation. Maryland: Lexington 

Books, 2012. 
27 Prodej Sanomy je uzavřen, kupuje ji Astrosat. Mediaguru [online]. 2013 [cit. 2013-12-27]. Dostupné z: 

http://www.mediaguru.cz/2013/12/prodej-sanomy-je-uzavren-kupuje-ji-astrosat/#.Ur2RKtLuIl8. 
28 The Four Strategic Cornerstones. Bertelsmann [online]. 2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné z: http://www.bertelsmann.com/strategy/ 

http://www.bertelsmann.com/strategy/
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v anglickém, německém a španělském jazyce. A v USA toto číslo přesahuje 25 %, a to díky 

většímu prodeji bestselerů. 29 

Dalším bodem je posilování stávající role mediálního koncernu a jeho rozšiřování, 

které probíhá na základě mezinárodních a digitálních platforem vhodných pro export. 

Příkladem může být hudební společnost BMG nebo podíl v Sony Music Entertainment, díky 

které Bertelsmann proniká do hudební produkce. Dále je to produkční společnost Fremantle 

Media, která dodává celosvětově úspěšné televizní formáty. Z její dílny například vzešla 

soutěž Idol vysílaná ve 22 zemích světa. Růst platformy je především doménou společnosti 

Arvato, která zajišťuje outsourcingové služby.  

Posledním bodem strategie je regionální růst, díky kterému se z Bertelsmannu stává  

stále větší globální firma. V současnosti má mediální koncern zastoupení ve více jak padesáti 

zemích světa. V posledních letech patří mezi jeho ambice proniknutí do Brazílie, Indie a 

Číny.30  

Bertelsmann zaměstnává okolo desíti tisíc lidí a mezi jeho divize patří televizní 

skupina RTL, knižní vydavatelství Penguin Random House, vydavatelství magazínů Gruner + 

Jahr, služby Arvato a tiskařský dům Be Printers.  

Gruner + Jahr je společnost, která má okolo 500 mediálních aktivit a řadí se mezi 

velké vydavatele časopisů. Pod značku Gruner + Jahr spadají tematické časopisy o vědě, 

cestování, rodině, dámské a pánské magazíny. Například v Německu vychází Brigitte cílený 

na ženy nebo pánský týdeník Stern. V ostatních zemí to jsou magazíny jako holandský Guest, 

francouzská Gala, čínský Rayli Fushi Meirong, indický Andpersnad nebo třeba španělský 

Muy Interesante. Dceřinou společností Gruner + Jahr je francouzský vydavatel magazínů 

Prisma Media.   

Skupina RTL je jednou z největších nadnárodních společností (mimo území USA) 

v oblasti výroby, licence a distribuce televizního obsahu.31 Doménou je poskytování 

soukromého televizního a rozhlasového vysílání. Do mediální produkce RTL patří na 52 

televizních kanálů a 28 rozhlasových stanic. Přímo v Německu se jedná o televizi RTL, 

                                                           
29 Shaping Change. Bertelsmann [online]. 2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné z: http://www.bertelsmann.com/strategy/digital-

transformation/ 
30 Becoming a Global Network. Bertelsmann [online]. 2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné z: http://www.bertelsmann.com/strategy/growth-

regions/ 
31 Bertelsmann at a Glance. Bertelsmann [online]. 2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné z: http://www.bertelsmann.com/company/company-

profile/ 

http://www.bertelsmann.com/strategy/digital-transformation/
http://www.bertelsmann.com/strategy/digital-transformation/
http://www.bertelsmann.com/strategy/growth-regions/
http://www.bertelsmann.com/strategy/growth-regions/
http://www.bertelsmann.com/company/company-profile/
http://www.bertelsmann.com/company/company-profile/
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soukromý kanál M6 ve Francii, RTL kanál v Nizozemsku, Lucembursku, Belgii nebo třeba 

Maďarsku. V červnu v roku 2013 získala skupina RTL 51% podíl ve společnosti Broadband 

TV, která v Americe technicky spravuje více než deset tisíc kanálů. RTL tak posílila své 

postavení na jednom z nejsilnějších světových trhů, a to ve Spojených státech amerických. 

Penguin Random House je největší světová společnost zaměřující se na prodej knih. 

Vydavatelství působí ve dvaceti třech zemích světa, ročně vydá přes sedm set milionů 

výtisků, z toho patnáct tisíc jsou knižní novinky.32 Na edičním profilu se podílí okolo 250 

redakcí na pěti kontinentech. Společnost Penguin Random House vznikla v červenci roku 

2013 fúzí dvou vydavatelství (Random House a Penguin). Bertelsmann má 53% podíl, 

zbylých 47 % poté vlastní společnost Pearson PLC.33 Samotný Random House patří 

společnosti Bertelsmann od roku 1988, která ho propojila se stávajícím vydavatelstvím 

Bantam Doubleday Dell. Globální vydavatelství publikuje různé žánry a mezi svými autory 

má okolo sedmdesáti laureátů Nobelovy ceny za literaturu.  

Arvato je mezinárodním poskytovatelem externích outsourcingových služeb. Ve 

čtyřiceti zemích světa nabízí správu dat, finanční služby nebo péči o zákazníka. Historie firmy 

sahá až ke vzniku samotného Bertelsmannu, kdy zakladatel Carl Bertelsmann začal expedovat 

knihy a tiskoviny pro vydavatelství. Následně je rozšířil na služby pro zákazníky. Be Printers 

je mezinárodní společností nabízející tiskový a komunikační servis pro klienty. Be Printers 

provozuje hlubotiskové a ofsetové služby, na jejichž základě se v Německu, Velké Británii, 

Itálii, Kolumbii nebo USA tisknou různé barevné magazíny, brožury, katalogy i knihy.  

 

 

 

 

 

                                                           
32 Inside. [online]. 2013 [cit. 2014-04-14]. Dostupné z: http://www.bertelsmann.com/media/inside-penguin-random-house-neu.pdf 
33 Penguin Random House [online]. 2013 [cit. 2014-01-02]. Dostupné z: http://www.penguinrandomhouse.com/ 

http://www.bertelsmann.com/media/inside-penguin-random-house-neu.pdf
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1.4. Prodej Euromedia Group 

Bertelsmann ohlásil na začátku roku 2014 prodej české i slovenské Euromedia Group. 

Prodej tuzemské Euromedia Group není ojedinělou aktivitou, podobně Bertelsmann své 

knižní kluby postupně prodával na celém světě. Knižní klub a vydavatelská činnost totiž 

přestaly být pro Bertelsmann ústředním cílem strategie.34 Euromedia Group byla koupena 

společností Arriaviet, která vznikla v prosinci roku 2013.  Jednatelem je Igor Mrva, současný 

předseda představenstva slovenské společnosti Diversifield Retain Company, která byla před 

pár lety oficiální součásti finanční skupiny J&T. Prostřednictvím Diversifield Retain 

Company koupil Igor Mrva v roce 2012 40% podíl v síti slovenských knihkupectví Panta 

Rhei.35    

Akvizice zahrnuje prodej nakladatelské značky Knižní klub, Ikar, Odeon, a 

Universum. Na Slovensku se má jednat o značky Media Club a Ikar. Prodeji též podléhají, 

velkoobchod i internetový obchod – www.ebux.cz a www.bux.cz. V čele společnosti 

Euromedia Group by měl i nadále stát dosavadní generální ředitel Andreas Kaulfuss.  

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
34Nakladatelství Odeon, Knižní klub a Ikar mění majitele. IDNES [online]. 2014 [cit. 2014-02-23]. Dostupné z: 
http://ekonomika.idnes.cz/bertelsmann-prodava-ceskou-knizni-spolecnost-euromedia-group-p7g-
/ekoakcie.aspx?c=A140211_124616_ekoakcie_fih 
35Bertelsmann prodává nakladatelství Euromedia. MediaGuru [online]. 2014 [cit. 2014-02-23]. Dostupné z: 
http://www.mediaguru.cz/2014/02/bertelsmann-prodava-nakladatelstvi-euromedia/#.UwmvdPl5Pk0 

http://www.ebux.cz/
http://www.bux.cz/
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2. Vznik Knižního klubu 

2.1. Situace na knižním trhu před rokem 1989 

 Knižní kultura v České republice prošla celou řadou změn a peripetií. Mnohé 

knihkupecké organizace u nás vznikaly už od roku 1806. Za první republiky provozovalo 

soustavnou vydavatelskou činnost až tři sta nakladatelů.36 Situace se změnila během druhé 

světové války a samozřejmě i po březnu roku 1949, kdy byl vydán Zákon o vydávání a 

rozšiřování knih, hudebnin a jiných neperiodických publikací (č. 94/49 Sb.), jenž zlikvidoval 

soukromé nakladatele a knihkupce. Zákon přijalo Národní shromáždění 24. března 1949 a 

jeho platnost zastavila na dlouhá léta rozvoj knižní kultury. Knižní trh byl regulovaný a pod 

přísným dozorem Komunistické strany Československa. Chvilkové a zároveň na dlouhou 

dobu poslední uvolnění atmosféry nastalo v 60. letech. V období tzv. renesance nakladatelské 

činnosti37 vznikají i nové nakladatelské subjekty a ty stávající se snaží zbavit direktivního 

řízení, formují svou koncepci, zavádějí nové edice a snaží se vydávat nejenom nové domácí 

autory, ale i zahraniční.  

Nakladatelé se snažili zejména koncem 60. let nabídnout svým čtenářům kvalitu 

v konfrontaci se světovými trendy a vynahradit jim tak výpadek v nabídce z předchozích 50. 

let.38 Snahy o svobodnější vydavatelskou činnost i nadále pokračovaly a vyústily ve vznik 

Svazu českých nakladatelských, vydavatelských a knihkupeckých podniků (předsedou byl 

zvolen Jan Řezáč z Odeonu). Instituce sdružovala 48 podniků a vznikla za cílem vybudování 

samosprávné organizace, která by zastřešovala knižní kulturu a navazovala by na dlouholetou 

tradici. Též měla pomoci vydavatelům zajistit materiální podporu pro produkci publikací. A 

jakožto profesní organizace, měl mít svaz slovo v tehdejší Národní frontě. „Rozhodnutí 

nakladatelů z dubna 1968 vytvořit dobrovolné sdružení, které by spravovalo věci sektoru, 

bylo spojeno s požadavkem zrušit dosavadní direktivní orgán – Čs. ústředí knižní kultury.“39 

Srpen 1968 ale veškeré snahy o vymanění se z direktivního řízení změnil. Samotný svaz byl 

donucen se zapojit do oslav 100. výročí narození V. I. Lenina a vydat prohlášení, ve kterém 

kriticky zhodnotil své osamostatňující snahy za chybné. 

                                                           
36 HALADA, Jan. Transformace české knižní kultury v letech 1990-1996: problematika interpersonální a masové komunikace v procesu mezi 
autorem a čtenářem. Praha, 1996. 
37 HALADA, Jan. Encyklopedie českých nakladatelství 1949-2006. Praha: Libri, 2007. 
38 Tamtéž. 
39 ZOUFALOVÁ, Helena. Distribuce a prodej knih v ČR: Odborná studie pro Ministerstvo kultury ČR. Praha, 2010. s. 25. 
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Vpád vojsk Varšavské smlouvy měl za následek silné omezení především u beletrie 

domácích autorů. Způsob řízení se vyznačoval vymezením vydávání produkce tzv. gescí40 – 

souborem přísných pravidel. Existovat mohla pouze monopolní nakladatelství s určitým 

žánrovým okruhem literatury, schválenými edičními plány a stanovenými příděly papíru. 

Vydávání knih tak bylo ideologicky limitované.41 

 O dva roky později rozhodlo ministerstvo kultury o zrušení Svazu českých 

nakladatelských, vydavatelských a knihkupeckých podniků. Jeho povinnosti na sebe převzal 

Odbor ministerstva kultury, který od vydavatelů vyžadoval ediční plány a rozhodoval o 

přídělu papíru a tiskárenských kapacit. Tato instituce také zasahovala do řízení tehdejší jediné 

distribuční složky – do Knižního velkoobchodu. „Cesta ke čtenáři byla tak velmi zdlouhavá a 

komplikovaná, příprava a výroba knihy trvala kvůli těmto procedurám a zastaralému 

výrobnímu zařízení tiskáren – a často i zdlouhavé ediční přípravě – i několik let.“42 Přesto se 

v tomto normalizačním prostředí pohybovalo několik subjektů, které si získaly mezi čtenáři 

oblibu. Mezi ně patřil: Odeon, Mladá fronta, Albatros, Orbis a před koncem sedmdesátých let 

to byl ještě Československý spisovatel. I přes zásahy státu se dařilo zmíněným 

nakladatelstvím obecně držet vysokou úroveň. Tituly vycházely v ucelených edicích a ediční 

politika směrem ke čtenáři i dovnitř k nakladatelství měla svůj koncept, který v porevolučních 

letech u řady podniků chyběl.  

Samotný proces schvalování edičních plánů, skladování knih a distribuce se zachovaly 

až do konce roku 1989. Fungování na těchto základech ale bylo značně neefektivní, protože o 

financích rozhodoval stát a o ediční politice vydavatel a ne nakladatelství. Nakladatelství 

trpěla přebujelým administrativním aparátem, který nic neprodukoval, ale naopak parazitoval, 

chyběl mu stimul a osobní vztah k samotnému procesu vzniku knihy.43 Průměrně se počet 

nakladatelství, která fungovala na českém trhu, pohyboval okolo pětačtyřiceti.44  

 

 

                                                           
40 Systém gescí vznikl již v roce 1953. 
41 HALADA, Jan. Encyklopedie českých nakladatelství 1949-2006. Praha: Libri, 2007. 
42 ZOUFALOVÁ, Helena. Distribuce a prodej knih v ČR: Odborná studie pro Ministerstvo kultury ČR. Praha, 2010. s. 26. 
43 HALADA, Jan. Transformace české knižní kultury v letech 1990-1996: problematika interpersonální a masové komunikace v procesu mezi 
autorem a čtenářem. Praha, 1996. 
44 HALADA, Jan. Encyklopedie českých nakladatelství 1949-2006. Praha: Libri, 2007. 
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2.2. Divoké polistopadové období na knižním trhu 

Po listopadu 1989 nastává na českém trhu zvrat v nakladatelské činnosti. „Na rozdíl od 

roku 1968 a krátkého následujícího období, kdy se objevilo několik změn v rozšíření edičního 

profilu, změn v názvech a kdy se nakladatelské spektrum de facto rozšířilo jen o několik 

nakladatelů, nikoliv však soukromých, došlo po listopadu 1989 doslova k nakladatelské 

erupci.“45 Na českém trhu tak najednou vznikala celá řada nakladatelských subjektů, mnohé 

byly rodinné povahy (Chvojka, Kvasnička, Hampl), do vydávání vstupovali jednotlivé 

knihkupecké osobnosti (Vratislav Ebr, Bohumil Fišer, Jan Kanzelsberger), vědecké ústavy, 

vysoké školy, regiony, cestovní kanceláře, galerie, muzea, knihovny, církve a na český trh se 

pomalu dostávaly zahraniční subjekty. „V červnu roku 1990 bylo nakladatelů přibližně čtyři 

sta, v prosinci už 1400 a v červnu 1991 dokonce okolo 2500! Avšak tento nakladatelský boom 

ještě neměl svůj konec, neboť v létě roku 1992 byl uváděn počet 4000.“46 Knižní byznys se 

tak stal velice dynamickým segmentem trhu, do kterého se pouštělo plno lidí.  A téměř se 

zdálo, že se prodejem knih zabývá každý druhý Čech.47 Veřejnost byla ochotná platit za 

knihy, které si před rokem 1989 nemohla koupit kvůli ideologické závadnosti, tzv. libri 

prohibiti.  

Ohromný polistopadový boom ale netrval dlouho. Čtenáři se doslova až přesytili 

velkou nabídkou množstvím různě kvalitní literatury. K interpretaci situace na českém trhu po 

roce 1989 může sloužit časově a obsahově hypotetické zobrazení podle Jan Halady.48 K velice 

podobné analýze dochází i Jiřina Šmejkalová.49  

Období, kdy je vše dovoleno: je časově omezené prvním pololetím roku 1990. Pro tuto fázi 

polistopadového vývoje je charakteristický enormní nárůst nakladatelských subjektů – do 

knižního podnikání vstupují nováčci i zkušení pracovníci (dřívější spolupracovníci redakce), 

dále to je velký počet vydaných titulů a stále vysoký náklad. (Příkladem může být Tankový 

prapor od Josefa Škvoreckého, který vyšel v nákladu 350 000 výtisků nebo Něžná revoluce 

v pražských ulicích autorů Jana Halady a Miki Ryvoly vydaná v nákladu přesahující 160 000 

výtisků.) Publikované byly tituly, které nebyly k dostání před rokem 1989. Značný nárůst 

zájmu zaznamenala červená knihovna nebo kovbojky.  

                                                           
45 HALADA, Jan. Člověk a kniha: Úvod do nakladatelské specializace. Praha: Karolinum, 1993. s. 41.  
46 HALADA, Jan. Encyklopedie českých nakladatelství 1949-2006. Praha: Libri, 2007. s. 15. 
47 ADÁMKOVÁ, Alena. Džungle knižního trhu. Ekonom: týdeník Hospodářských novin. 1994, č. 19. 
48 HALADA, Jan. Člověk a kniha: Úvod do nakladatelské specializace. Praha: Karolinum, 1993. 
49 ŠMEJKALOVÁ, Jiřina. Kniha: K teorii a praxi knižní kultury. Brno: Host, 2000. 
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Období nástupu znovuobjevených žánrů: se datuje mezi konec roku 1990–1991 a je 

obdobím, kdy vycházely především reedice zapomenutých knih, reprinty a díla kdysi ideově 

nežádoucích autorů. Čtenáři vybírali z široké žánrové nabídky westernů, červené knihovny, 

sci-fi a později přibyla odborná literatura (právnická, ekonomická, počítačová). V tomto 

období byla potlačena kvalita ve prospěch kvantity a ještě se nedá se hovořit o profilaci 

literatury.50  

Období příznaku krize odbytu: v roce 1992 byl již knižní trh postižený přebytkem titulů i 

autorů. V tomto období začínaly klesat náklady, ale rostly počty vydaných titulů. Ve třetím 

roce svobodného vydávání se trh dostával do krize. Nešlo pouze o krizi jednotlivých subjektů, 

ale celého knižního trhu. Probíhala značná selekce, kterou mnozí nakladatelé neprošli a 

následně skončili s činností, protože se nedokázali udržet v prostředí, kde rostly ceny knih i 

knižního rabatu. Nakladatelé se museli vypořádat s novou realitou – nebyl problém najít 

autora a knihu vyrobit, ale prodat ji. „Nakladatelé si začínají uvědomovat cenu 

marketingových strategií a reklamy a z rozhovorů s nakladateli se zvolna vytrácí argumenty 

typu “dobrá knížka se prodává sama“, které mimochodem ve druhé polovině 90. let téměř 

mizí.“51   

Mezi nejvážnější problémy polistopadové knižní kultury pařily otázky odbytu a silná 

konkurence. V České republice také fungovala řada knižních distributorů a ne všichni měli 

dobrou pověst. V nepřehledném polistopadovém období se stávalo, že důvěřiví nakladatelé 

svěřovali své knihy neznámým firmám, které slibovaly nereálné služby, které následně 

neplnily. Knihkupci tak často ztráceli velké finanční obnosy. Nejkritičtěji bylo mezi léty 

1994–1996, kdy se velice často stávalo, že distributor knihkupci třikrát zaplatil a následně 

obchod ukončil, byť měl další svěřené knihy. 52  

Od druhé poloviny devadesátých let se situace zlepšila, stále byla ale pro knihkupce 

největším problémem otázka prodeje knih. „Proto si také postupem času zřizují nakladatelé 

vlastní distribuční sítě či se sdružují, neboť po zániku bývalého monopolního Knižního 

velkoobchodu nevznikl silný nástupce (v roce 1996 působilo na trhu 61 distribučních 

firem).“53 Proces transformace se časem přesto uklidnil. Knižní trh se z hlediska 

                                                           
50 ZOUFALOVÁ, Helena. Distribuce a prodej knih v ČR: Odborná studie pro Ministerstvo kultury ČR. Praha, 2010. Odborná studie. 
Ministerstvo kultury ČR.  
51 Horor osvobození. ŠMEJKALOVÁ, Jiřina. Kniha: Transformace knižní kultury. Brno: Host, 2000. s. 141.  
52 ZOUFALOVÁ, Helena. Distribuce a prodej knih v ČR: Odborná studie pro Ministerstvo kultury ČR. Praha, 2010. Odborná studie. 
Ministerstvo kultury ČR.  
53 HALADA, Jan. Encyklopedie českých nakladatelství 1949-2006. Praha: Libri, 2007, s. 17. 
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knihkupeckých rabatů, tiskárenských cen nebo výši nákladů ustálil a nastalo období 

postupného formování fungujících vztahu54, které je často připodobňované k zahraničnímu 

trhu. „Zatímco v r. 1990 byly náklady mezi 550 000 až 100 000 výtisky a vycházelo cca 7000 

titulů ročně, už v r. 1996 byl průměrný náklad u prózy zhruba 5000 výtisků, u poezie do 1000 

výtisků.“55 Na konci etapy byly na českém knižním poli rovnoměrně zastoupení menší, 

střední i velcí nakladatelé.  Počet knih se sice enormně zvýšil, ale nadále klesaly počty 

výtisků.  

Paradoxně v období největšího boomu a následné krize vznikaly nakladatelské 

subjekty (nebo zahraniční investoři vstoupili na český trh), z nichž se řada udržela a dnes tvoří 

největší nakladatelské domy u nás. Mezi ně patří Fortuna, Fragment, Grada, Ikar, Libri, 

Paseka, Petrov nebo právě Euromedia Group a její Knižní klub. 

Z hlediska zkoumání knižní kultury je také vhodné uvést obnovení činnosti Svazu 

českých nakladatelů, vydavatelů a knihkupců navazující na tradici z let 1968–1970, a 

pochopitelně ještě starší z konce 19. století. Jeho funkce se ale omezila pouze na tzv. kamenná 

nakladatelství a role knihkupců byla opomenuta. Vedle této organizace začal od roku 1990 

fungovat Svaz českých knihkupců a nakladatelů. Obě instituce jsou ale spíše zájmového 

charakteru bez větších kompetencí.  

V období transformace existovala na českém trhu vedle úspěšných nakladatelství také 

celá řada těch z „minulé éry“ (postupem času privatizovaných), která se dostávala do 

existenčních problémů, protože stát zastavil dotační systém. „Přestože se již od počátku roku 

1990 snažila přizpůsobit novým podmínkám a řada z nich podstatně snížila počet 

zaměstnanců, vydávaných titulů i čas nutný k jejich výrobě, šlo o změny spíše kvantitativní a 

celková struktura jejich fungování se transformovala jen zvolna.“56 Podíl na jejich 

problémech mělo i ukončení činnosti státního podniku Kniha a státního monopolu Knižního 

velkoobchodu. 

 

 

                                                           
54 HALADA, Jan. Encyklopedie českých nakladatelství 1949-2006. Praha: Libri, 2007. 
55 ZOUFALOVÁ, Helena. Distribuce a prodej knih v ČR: Odborná studie pro Ministerstvo kultury ČR. Praha, 2010. Odborná studie. 
Ministerstvo kultury ČR. s. 35. 
56Horor osvobození. ŠMEJKALOVÁ, Jiřina. Kniha: Transformace knižní kultury. Brno: Host, 2000. s. 142. 
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2.3. Současný stav české knižní kultury 

Popsat současný stav českého knižního trhu není snadné. Mezi hlavní problémy, které 

znemožňují podrobně analyzovat situaci, patří absence dat. Dostupné jsou pouze údaje 

národní agentury ISBN a výkazy Národní knihovny. Neznáme proto ani tak základní 

charakteristiky, jakými jsou průměrný náklad českých knih nebo jejich průměrnou cenu. 

Nevíme, kolik peněz utratí čeští občané za knihu a stejně tak chybí informace o počtech 

prodaných románů nebo dětských knih.57 Se zjištěním objemu knižního trhu to je podobné, 

Český statistický úřad tato data neposkytuje a ani samotní nakladatelé nebo knihkupci je 

většinou neuvádí.  

Obecně v České republice panuje trend snižování počtu vydání, naopak roste podíl 

zahraniční překladové literatury, která nabízí zvučná autorská jména. Rok od roku roste podíl 

překladové literatury z angličtiny. Naopak oslabují knížky napsané německy nebo 

francouzsky. Mezi nejsilnější pětici nakladatelských domů v ČR patří Albatros Media, 

Euromedia Group, Grada Publishing, Univerzita Karlova a MOBA.58 Tito velcí hráči vydají 

každoročně stovky nových titulů a snaží se zaujmout co nejširší čtenářské spektrum. Vysoké 

počty vyprodukovaných knih jsou až na výjimky důkazem o popularitě masové knižní 

produkce osvědčených bestsellerů.59 I přes silný vliv zahraničních subjektů patří Česká 

republika v komparaci s ostatními státy v Evropě, mezi méně monopolizované země. 

„Zatímco v řadě evropských zemí je podíl nejsilnější pětice vyšší než 70 % (např. ve Finsku 

72 %, v Nizozemsku 75 %, ve Francii 78 %), v České republice je podíl první pětky na 

titulové produkci pouze 13,3% a teprve produkce 250 největších nakladatelů se složí na 71 % 

produkce celkové.“60 

Vedle velkých firem mají své místo na trhu i menší nakladatelé s pevně stanoveným 

edičním profilem, kteří vydávají literaturu pro náročného čtenáře. V jejich nabídce je česká i 

zahraniční překladová literatura. Počty nově vydaných knih se ale u nich pohybují v daleko 

menších číslech.61 Konkrétně lze uvést např. Arbor vitae, Atlantis nebo Labyrint.  

                                                           
57 PISTORIUS, Vladimír. Jak se dělá kniha: Příručka pro nakladatele. Příbram: Pistorius, 2011.  
58 Zpráva o českém knižním trhu 2012/2013. Svaz českých knihkupců a nakladatelů [online]. 2013 [cit. 2014-04-15]. Dostupné 
z: http://www.sckn.cz/content/zpravy/file-936.pdf 
59 CÍSAŘ, Jaroslav. Český knižní trh. Portál české literatury [online]. 2014 [cit. 2014-01-06]. Dostupné z: 
http://www.czechlit.cz/odkazy/cesky-knizni-trh/ 
60 Zpráva o českém knižním trhu 2012/2013. Svaz českých knihkupců a nakladatelů [online]. 2013 [cit. 2014-04-15]. Dostupné 
z: http://www.sckn.cz/content/zpravy/file-936.pdf 
61 Vydají cca 5-20 titulů. 

http://www.sckn.cz/content/zpravy/file-936.pdf
http://www.sckn.cz/content/zpravy/file-936.pdf
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V České republice je přes 600 kamenných knihkupectví s nabídkou všeobecné literatury a 

přibližně 50 prodejen se specializovanou. Nakladatelé a knihkupci ale nejsou jediní, kteří se 

pohybují na knižním trhu. Už dříve lidé nakupovali knihy v hypermarketech, jako jsou Tesco, 

Billa nebo třeba Albert.  Vývoj knižního trhu je v České republice neustále v pohybu a dá se 

říct, že počty nově vznikajících nakladatelství rostou od roku 1989. V roce 2012 bylo 

evidovaných 5382 nakladatelů, což je nejvyšší počet polistopadové éry.62 Nutno ale 

podotknout, že čísla nejsou přesným svědectvím o tom, jestli všichni stále provozují 

vydavatelskou činnost. Předpokládá se, že aktivních je tak polovička.63 Z hlediska knižní 

produkce se na českém trhu nejvíce prodává všeobecná beletrie, roste podíl společensko-

vědních titulů, naopak technické a přírodní vědy mají víceméně stagnující charakter.64 Prodej 

se děje prostřednictvím kamenných nakladatelství, knižního velkoobchodu, maloobchodu, své 

místo na trhu mají nezávislá knihkupectví a internetová knihkupectví. Samozřejmě trh plní i 

e-knihy, které u nás nejvíce prodává Kosmas a Palmknihy.65  

Prodej knih je v ČR podmíněn placením daní a dodržováním autorských práv. Knihy jsou 

v ČR zařazeny mezi skupinu zboží, na které je uplatňovaná snížená 15% sazba DPH.66 Trh je 

také ovlivňován nakládáním s autorskými právy, které řeší Autorský zákon č.121/2000 Sb, 

který mimo jiné říká, že: „Dílem je zejména dílo slovesné vyjádřené řečí nebo písmem, dílo 

hudební, dílo dramatické a dílo hudebně dramatické,…“. 67 Do České republiky jsou 

importovány licence s autorskými právy, a to především prostřednictvím velkých 

nakladatelských společností a literárních agentur.  

 

 

                                                           
62 Mezinárodní registrační systémy. Národní knihovna české republiky [online]. 2012 [cit. 2014-01-06]. Dostupné z: 
http://text.nkp.cz/sluzby/sluzby-pro/isbn-ismn-issn 
63 VESECKÝ, Zdeněk. Zpráva o českém knižním trhu. Vše se točí kolem DPH. Podnikatel [online]. 2013 [cit. 2014-01-07]. Dostupné z: 
http://www.podnikatel.cz/clanky/zprava-o-ceskem-kniznim-trhu-vse-se-toci-kolem-dph/ 
64 Zpráva o českém knižním trhu 2012/2013. Svaz českých knihkupců a nakladatelů [online]. 2013 [cit. 2014-04-15]. Dostupné 
z: http://www.sckn.cz/content/zpravy/file-936.pdf 
65 Zpráva o českém knižním trhu 2012/2013. Svaz českých knihkupců a nakladatelů [online]. 2013 [cit. 2014-04-15]. Dostupné 
z: http://www.sckn.cz/content/zpravy/file-936.pdf 
66Tímto číslem se řadíme mezi země, které mají nejvyšší DPH na knihy, před námi je už jenom Dánsko s 25 % a Bulharsko s 20 % sazbou. 
Například Velká Británie nebo Norsko mají 0% daň.  
67 Autorský zákon. In: 121/2000. 2000. 

http://www.sckn.cz/content/zpravy/file-936.pdf
http://www.sckn.cz/content/zpravy/file-936.pdf
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2.4. Eruromedia Group – významné nakladatelství v české 

knižní kultuře 

Knižní klub patří do globálního koncernu Bertelsmann SE & Co. KGaA, jeho dceřinou 

společností je Euromedia Group (EMG), která pod sebou sdružuje několik nakladatelství, 

mezi nimi i Knižní klub. Firmy Euromedia Group tak mají za sebou ekonomicky silného 

německého vlastníka. Do České republiky vstoupil koncern Bertelsmann na jaře roku 1991. O 

rok později se už začal pohybovat v knižním byznysu, a to prostřednictvím dceřiné 

Euromedia Group. Ta vlastní od roku 1992 nakladatelskou značku a čtenářský Knižní klub, 

od roku 1999 poté Odeon a od roku 2000 pak Ikar a Universum.  

Společnost Bertelsmann je příkladem nadnárodního nakladatelství, které uplatňovalo 

své zájmy v různých zemích světa. V České republice to bylo prostřednictvím zmíněných 

nakladatelství, Knižního klubu a do zájmů lze zařadit i vydavatelskou společnost Astrosat (viz 

Bertelsmann). „Pokud velké nadnárodní nakladatelské společnosti překračují jazykové 

hranice, činí tak většinou pouze exportem hotových knih nebo prostřednictvím svého kapitálu, 

tj. zřizují svá zahraniční pobočná nakladatelství obsazená redaktory, kteří dobře znají místní 

trh i místní odbytové kanály, přičemž spolupráce těchto poboček s mateřskou společností 

spočívá maximálně ve sdílení tiskárenských kapacit, v organizování společného tisku 

různojazyčných mutací a v případném společném právu.“68  

 Nakladatelství sdružená pod Euromedia Group mají široký ediční plán zaměřený na 

různý typ čtenáře. Pod jednotlivými značkami vychází světová původní literatura, populárně-

naučná literatura a literatura faktu. Například značka IKAR se profiluje jako nakladatelství 

zaměřené převážně na ženy. Nabízí společenské romány, kuchařky, rádce, memoáry, 

romance. Ikar tak vydává celosvětově úspěšné autory, jako jsou například Danielle Steelová, 

Joy Fieldingová, Rosamunde Pilcherová, Barbara Woodová nebo z českých autorek to jsou 

Klára Janečková či Hana Marie Körnerová. Nakladatelství ODEON poté vydává překladovou 

i domácí literaturu, autory oceněné Nobelovou cenou za literaturu a snaží se navázat na 

tradiční české předrevoluční nakladatelství. Mezi charakteristické autory současného Odeonu 

patří John Irving, Michael Cunningham nebo Haruki Murakami. UNIVERSUM je značka, 

která se zabývá vydáváním překladových i původních encyklopedií (velké obrazové 

encyklopedie), atlasů, slovníků, průvodců nebo cestopisů.  

                                                           
68 PISTORIUS, Vladimír. Jak se dělá kniha: Příručka pro nakladatele. Příbram: Pistorius, 2011. s. 13. 
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Zajímavou značkou byl také BAILOS, od kterého ale EMG nakonec ustoupila po 

koupi Odeonu. Ediční program pak z části převzal Odeon a Knižní klub. V Bailosu vycházela 

literatura zaměřená na náročného čtenáře, kterému nevadilo si za titul připlatit. KNIŽNÍ 

KLUB nabízí českou literaturu, světově úspěšné detektivky a thrillery označené za 

bestsellery, krimi, historické romány a dětskou literaturu.  

Euromedia Group nesdružuje pouze nakladatelství, ale také velkou distribuční síť. V roce 

2002 se stala vlastníkem největší celostátní distribuce v ČR – Slovanského domu. Od EMG 

tak knihy odbírají téměř všechna větší nakladatelství, jako jsou Neoluxor, Kanzelsberger, 

Knihy Dobrovský, Librex nebo například Kosmas. Jedná se o distribuci více než 44 tisíc titulů 

od 500 nakladatelů.  

EMG je velká firma, která pokrývá všechny segmenty knižního trhu: internetová doména 

bux.cz slouží jako internetové knihkupectví, e-knihy firma prodává na stránkách ebux.cz, 

členové čtenářského klubu navštěvují stránky knizniklub.cz a internetová distribuce má své 

místo na webových stránkách vo.knizniweb.cz.69  

Společnost Euromedia Group působí v oblastech vydávání knih, prodeje a distribuce.  

Všechny segmenty vystupují jako vzájemně provázané s cílem maximálního využití všech 

zdrojů společnosti (lze tak usuzovat podle propojení jednotlivých složek). EMG ročně nabízí 

více než čtyři sta nových titulů. Mezi důležitý aspekt, proč je EMG na českém trhu úspěšnou 

firmou, patří rozhodně i vlastnictví práv na světově úspěšné autory. Konkrétně lze uvést 

jména jako: Agatha Christie, John Irving, Robin Cook nebo Gabriel García Márquez a 

z českých autorů se jedná o tituly Arnošta Lustiga, Terezy Boučkové, Terezy Brdečkové nebo 

Miloslava Stingla.  

 

 

 

 

                                                           
69 O Euromedia Group. Euromedia.cz [online]. [cit. 2014-01-02]. Dostupné z: http://www.euromedia.cz/onas.php 
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2.5. Knižní klub  

Nakladatelství Knižní klub (KK) funguje v České republice přes dvacet let. Za tu dobu 

prošla společnost značným vývojem. Knižní klub zahájil svou činnost na podzim roku 1992, 

tehdy jako firma silně závislá na multimediálním koncernu Bertelsmann úzce spolupracující 

s mateřským klubem Donauland sídlícím v Rakousku. Později již nakladatelství 

komunikovalo s ústředím koncernu v Rhedě. Knižní klub ze začátku fungoval převážně jako 

distribuční společnost, která naplňovala celosvětový koncept knižních klubů – čtenáři 

nabídnout přehled knih, které stojí za to číst, navíc za lepší cenu. Český KK se začátkem 

devadesátých let choval obdobně jako například maďarský Magyar Könyvklub, německý 

Bertelsmann Club, francouzský France Loisirs nebo třeba italský Euroclub.  

Obchodním cílem klubu bylo prodávat knihy českých nakladatelství, mezi které patřily 

Albatros, Melantrich, Mladá fronta, Kruh, Fragment, Čs. spisovatel, Portál, Svoboda Naše 

vojsko nebo Petrklíč. Tuto nabídku KK uplatňoval nejprve prostřednictvím prodeje přes 

katalog a později tituly uvedl na volný trh. Knižní nabídku nakladatelství doplňovalo o vlastní 

produkci. „Němci sice dodali peníze a vytyčili základní kóty – vybudovat distribuční 

zasilatelskou firmu a nakladatelství fungující na předplatitelském principu čtenářského klubu 

– avšak narazili na "česká specifika". Závazky vůči předplatitelům se totiž buď neplnily, nebo 

jim naopak byly vnucovány tituly, které si nikdy neobjednali. Nepříliš šťastný byl i záměr 

aplikovat takřka beze změn ediční šablonu německého ústředí na místní čtenáře.“70  

Český Knižní klub se ale pomalu začal z tohoto globálního konceptu vymezovat71, 

přestal fungovat jako pouhý obchodník a knižní „secondhand“ a začal vyvíjet vlastní aktivitu. 

Zaměřil se na zahraniční překladovou literaturu, obrazové publikace a následně i na české 

autory. Koncem roku 1997 tvořilo 50 % z celkové produkce již vydávání vlastních knih. 

Významným krokem k rozvoji samostatné nakladatelské činnosti se stalo odkoupení databáze 

bývalého Klubu čtenářů Odeon, který Knižní klub získal v roce 1995. V reedici poté 

například společně vyšly Pijoanovy Dějiny umění nebo tituly E. Hemingwaye.72  Po 

odkoupení čtenářského klubu Odeon a posílení vlastní vydavatelské činnosti rozdělilo 

nakladatelství produkci do několika žánrových segmentů. Mezi ně například patřila: četba pro 

ženy, beletrie, rádce, hobby, literatura faktu, lexikony, slovníky, kuchařky, čeští a světoví 

                                                           
70 ANÝŽ, Daniel. Knižní klub vstupuje do druhé etapy činnosti. Mladá fronta Dnes. 1997, č. 164.  
71 Bylo to možné díky velice liberální politice, kterou zastávalo vedení společnosti Bertelsmann po celém světě, kdy manažeři jednotlivých 
divizí byli zodpovědní za ekonomické fungování klubů. 
72 V roce 2000 pak Euromedia Group koupila celou značku Odeon. 
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autoři nebo třeba rady do života. Nakladatelství se soustředilo na vydávání osvědčených 

zahraničních autorů, jmenovitě se pravidelně pod značkou Knižní klub objevovaly jména 

jako: J. Irving, A. Christie, D. Steelová, M. Crichton, R. Cook nebo domácí F. Nepil nebo J. 

Kraus. 

Výraznou snahu o ediční politiku lze sledovat u vytvoření nakladatelské značky Bailos 

v roce 1999, kterou KK uvedl na volný trh. Tituly s označením Bailos mohli lidé kupovat i 

mimo katalogové členství. V rámci spojení měly vycházet encyklopedické výpravné tituly a 

populárně naučné, jako například Světová pohoří, desetidílné Dějiny umění, Východní Asie, 

Antické Řecko, Nejkrásnější rostliny pro zahradu, Nejkrásnější divy světa. Značku později 

nakladatelství tiše, bez odůvodnění, opustilo a tituly převzal odkoupený Odeon.  

V roce 2000 koupila společnost Euromedia Group svého dřívějšího konkurenta – 

nakladatelskou značku Ikar i se slovenskou pobočkou. „Ikar mohl nabídku od společnosti 

Euromedia, kterou vlastní německý gigant Bertelsmann, jen těžko nevzít.“73 Fúze firem 

vyplynula již z dřívější spolupráce, kdy v koedicích vycházela řada titulů autorů Fieldingové, 

Steelové či Grishama. Oba podniky tak měly podobnou cílovou skupinu s tím, že jeden knihy 

prodával prostřednictvím klubového členství a druhý na volném trhu. Navíc oba nakladatelé 

cílili na podobnou skupinu čtenářů. Splynutí do jednoho podniku bylo pro Euromedia Group 

výhodné i z hlediska nákupu autorských práv a snížení ekonomických nákladů na knižní 

produkci. „Spojení je tuzemským příkladem koncentrace nakladatelského průmyslu. Tento 

proces se v posledních letech celosvětově nesmírně urychlil – především v západní Evropě a 

návazně v obchodních vazbách přes Atlantik do Spojených států vznikají podniky, které si 

přivlastňují až desítky procent obratů národních knižních trhů.“74  

Nakladatelství také vydávalo paperbacky a uvedlo je na trh ve dvou řadách v roce 

1999. Čtenáři měli na výběr z detektivky edice Stopa s autory, kde vycházela díla F. 

Forsytha, A. Christie nebo M. Grishama. Ženským románům byla věnovaná edice Jasmína. 

Kromě počtu vydaných titulů z různých žánrů, se nakladatelství Knižní klub čtenářům 

výrazně zapsalo do povědomí vydáváním velkých obrazových titulů. Konkrétně lze uvést 

Dějiny světa v obrazech, Nejkrásnější divy světa, Univerzální lexikon umění nebo obrazový 

cyklus Enigma. Knižní klub také začal připravovat všeobecnou encyklopedii Universum, 

                                                           
73 ANÝŽ, Daniel. Knižní klub a Ikar splynuly v obra. Mladá fronta Dnes. 2000, č. 130. 
74 Tamtéž, s. 130. 
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která následně vycházela v deseti dílech už pod Odeonem. Mezi léty 2002–2003 pak vyšla 

čtyřdílná verze, poté jednosvazkové vydání včetně multimediálního a v roce 2006 

dvousvazkové vydání, od čtvrtého svazku encyklopedie vycházejí pod samostatnou značkou 

Universum. V době, kdy Knižní klub uváděl na trh Universum, nakladatelství Diderot 

nabízelo Všeobecnou encyklopedii. „Oba projekty se také chlubí bohatým obrazovým a 

ilustračním doprovodem, který odpovídá soudobému pojetí encyklopedií, zato je mezi nimi 

jeden důležitý rozdíl: Diderot je encyklopedií z pera českých autorů – Universum je 

upraveným a rozšířeným překladem německého originálu.“75 Rozhodnutí pro překladovou 

encyklopedii v podání Knižního klubu bylo logické – z hlediska německého vlastníka. Práva 

na encyklopedii koupil Knižní klub od německého nakladatelství Knaur, avšak redakce i 

hlavní editor záhy zjistili, protože neměli žádné zkušenosti s encyklopedickou literaturou, že 

je zapotřebí celý text doplnit o české reálie, a tak upravit pro českého čtenáře. Znamenalo to 

práci navíc a kromě toho značně rozšířit vlastní text, avšak vložená práce autorů a redaktorů 

se vyplatila, protože Universum je doposud naší nejrozsáhlejší moderní encyklopedií.  

Při charakteristice Knižního klubu je nutné od sebe oddělit několik segmentů, které na 

první pohled vystupují jako celek, jelikož Euromedia Group jednotlivé divize nekategorizuje. 

Knižní klub je samostatné nakladatelství, podobně jako Odeon, Ikar nebo Universum. 

Zároveň pod značkou Knižní klub provozuje EMG čtenářský klub, který funguje na bázi 

klubového členství. Jeho členové dostávají pětkrát ročně katalog s nabídkou knižních 

novinek, v klubu se uplatňuje sleva na tituly, prémie za nákup, věrnostní program, soutěže, 

loterie nebo nabídka dárkových předmětů. Kromě katalogu dostávají členové informace o 

knižních novinkách e-mailem. Zákazníci nakupují knihy o 10-30 % levněji než v běžných 

knihkupectvích a 5% slevu uplatňují na tituly ze sítě Neoluxor. Knižní klub také nabízí tzv. 

VIP členství, které obsahuje větší slevy na nákup knih.  

Knihy nabízené ve čtenářském klubu se neomezují pouze na nakladatelskou značku 

Knižní klub. Čtenářský klub je ale provázán s nakladatelstvím, slouží jako propagační 

materiál a komunikační nástroj, prostřednictvím kterého EMG prodává své knihy. Dále 

čtenáři nakupují pod portálem www.bux.cz, který funguje jako internetové knihkupectví a 

stejně jako u klubu, i zde se EMG neomezuje pouze na tituly Knižního klubu.  

                                                           
75 ANÝŽ, Daniel a Josef CHUCHMA. Souboj Diderotu a Universa nabral plné obrátky. IDNES[online]. 2000 [cit. 2014-04-09]. Dostupné 
z: http://kultura.idnes.cz/souboj-diderotu-a-universa-nabral-plne-obratky-fl5-/literatura.aspx?c=A000419122205literatura_brt 
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Za významné období Knižního klubu lze označit éru, kdy nakladatelství začalo 

s vydáváním velkých obrazových encyklopedií. Na konci roku 2002 vyšlo v českém překladu 

Zvíře (z britského nakladatelství Dorling Kindersley). Kampaň spojil KK s opravou pražské 

zoologické zahrady postižené povodněmi. Encyklopedií Zvíře se v České republice prodalo 

přes sto tisíc kusů a kniha se stala bestsellerem. Na titul navázal KK dalšími úspěšnými 

publikacemi vydavatelství Dorling Kindersley. Mezi ně patří Země, Člověk, Rostliny, Vesmír, 

Oceán nebo Ptáci. I přes rostoucí roli internetu z hlediska vyhledávání informací, Knižní klub 

ve vydávání podobných titulů pokračoval. Konkrétně například: Dějiny českých zemí, Dějiny 

hradů a tvrzí, Kompletní lidské tělo, Automobily, velký obrazový průvodce. Mezi jeho aktuální 

nabídku a současně nejvýraznější titul z tohoto segmentu patří obrazový průvodce po dějinách 

světové módy Móda, obrazové dějiny oblékání a stylu. Za dvacet let činnosti se vystřídali ve 

vedení Euromedia Group ředitelé Petr Havlík, Michael Dědeček nebo Jiří Kolečko. 

Současným generálním ředitelem je Andreas Kaulfuss.  

2.5.1. Literární cena Knižního klubu 

V roce 1995 vyhlásilo nakladatelství Literární cenu Knižního klubu. Impulsem pro 

založení ceny byla podpora původní české literatury. První ročník soutěže se konal v roce 

1995, vyhlášení proběhlo o rok později, a od té doby se každoročně opakuje. Zájem o ocenění 

ze strany Knižního klubu byl a stále je značný. V České republice sice existuje řada 

literárních cen, ale ty hodnotí již vydané publikace a jen zlomek z těchto aktivit spadá pod 

konkrétní nakladatelství, které umožňuje následné publikování. „Knižní klub je tedy v této 

aktivitě ojedinělý – nabízí možnost publikovat původní dílo, garantuje vydání a autora 

oceňuje prémií.“76 Vítěz obdrží od nakladatelství částku sto tisíc korun českých, zpočátku 

byla odměna poloviční. V historickém kontextu ale není Knižní klub jediným 

nakladatelstvím, které přišlo s myšlenkou velké literární ceny založené nakladatelstvím. 

Literární kritik, překladatel, editor a ředitel prvorepublikového nakladatelství Melantrich 

Bedřich Fučík se snažil o podobnou soutěž. „Fučík inicioval vznik Velké ceny Melantricha, 

tehdy největší literární ceny v celé ČSR, o kterou se brzy ucházelo až 127 autorů.“77 

 Prvním výhercem Literární ceny Knižního klubu a nositelem titulu za rok 1996 se stal 

Rudolf Čechura (autor příhod Maxipsa Fíka) za knihu Šperhák, která v klubu vyšla v počtu 

                                                           
76 O ceně. Literární cena Knižního klubu [online]. 2010 [cit. 2014-04-15]. Dostupné z:http://www.lckk.cz/ 
77 HALADA, Jan. Mediální koncern v paláci Hvězda. Biblio: Literární noviny. 2014, č. 7. 
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osmi tisíc výtisků. O vítězné Čechurově knize psaly například Mladá fronta Dnes, Právo, 

Zemské noviny, ČTK, Slovo, Hospodářské noviny, Lidové noviny nebo Týden. 

Do prvního ročníku soutěže do redakce dorazilo přes tisíc rukopisů. „Dvaapadesát 

z nich pak Knižní klub předložil k posouzení pětičlenné porotě ve složení Milan Jungmann, 

Jindřich Jůzl, Alex Koenigsmark, Vladimír Páral a Petr Prouza, která se vcelku jednoznačně 

shodla na vítězné práci.“78 Porota se každoročně částečně obměňuje, ale vždy ji tvoří pět 

členů (literární kritici, knihkupci, autoři). Mezi podmínky soutěže patří, že dílo musí mít 

formu novely nebo románu s počtem od 200 do 400 stran a musí se jednat o doposud 

nepublikované dílo napsané v českém jazyce. Cílem soutěže bylo už od počátku nalezení 

nového perspektivního autora, což se hned nedařilo. Mezi první oceněné patřili nedebutující 

autoři (Rudolf Čechura, David J. Novotný a Oldřich Šuléř), teprve až v roce 1997 zvítězila 

mladá autorka Věra Chase se svou první knihou a další ji následovali. 

Nakladatelství díky velkému zájmu o soutěž dokonce uvažovalo o zřízení samostatné 

edice, ve které by vycházely nejlepší díla Literární ceny KK.79  

Výsledky Literární ceny KK se každoročně objevovaly v různých médiích a soutěž 

popisovaly většinou jako prestižní, neboť i někteří z oceněných se následně umístili v soutěži 

Magnesia Litera (např. v roce 2006 byl ohodnocen Martin Šmaus s titulem Děvčátko, rozdělej 

ohníček v sekci Objev roku). O soutěži Knižního klubu se ale ne vždy hovořilo kladně. V roce 

2009 vyhrála čtrnáctý ročník údajná devatenáctiletá vietnamská studentka Lan Pham Thi za 

novelu Bílej kůň, žlutej drak. Její román vypráví o životě a rasismu vietnamské komunity 

v českém městě Písek. Dílo mladé autorky vzbuzovalo emoce už od počátku. Novináři psali o 

Lan Pham Thi jako novém talentu a výjimečném díle na poli české literatury.  

„Česká literatura získala novou nadějnou autorku…a možná ji hned zároveň ztrácí. 

Rodiče Lan Pham Thi se stěhují do Spojených států, ona sama studuje v Kuala Lumpuru. 

Zmizí nám zcela z obzoru? Byla by to škoda.“80 

„Na rozdíl od jiných spisovatelů totiž autorka dokáže přirozeně pracovat s mýtickou 

rovinou, kterou asi nelze v asijské kultuře obejít: realistickým, současným příběhem prolíná 

                                                           
78 Cenu Knižního klubu získal autor příběhů maxipsa Fíka. Mladá fronta Dnes. 1996, č. 81. 
79 Cenu Knižního klubu získal autor příběhů maxipsa Fíka. Mladá fronta Dnes. 1996, č. 81. 
80 MATĚJKA, Ivan. Literární „intro“ do soužití dvou kultur. Literární noviny. 2009, č. 37. 
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vietnamská legenda o bezcitném dračím králi Šianguovi, jeho synovi Thu a průsvitné dívce 

Xuan.“81 

Mladá autorka též poskytla rozhovor.  

Co vás přivedlo k napsání románu? Byl to nějaký bezprostřední impuls? Nebo jen 

chuť psát? 

„Knížku jsme napsala během loňského podzimu. Byla jsem po maturitě, všichni 

kamarádi se rozutekli na různé vysoké školy nebo brigády do zahraničí, hodně věcí bylo jinak 

a já se z toho potřebovala nějak dostat. A psaní je nejlepší způsob, který na tyhle nálady 

znám. Už dříve jsem psala pro sebe různé básničky, které ale teď nepomáhaly. Takže jsem 

začala psát povídku a ona se trochu roztáhla.“82  

Ukázalo se však, že za údajnou devatenáctiletou vietnamskou studentku se skrýval 

spisovatel, novinář a cestovatel Jan Cempírek z Českých Budějovic. „Pokud je můj odhad 

správný, zaslouží si mystifikátor ocenění – ať už cimrmanovské, nebo nějakou cenu Václava 

Hanky, údajného autora Rukopisu královédvorského. Jenže jaké vyznamenání si pak 

připíchne současná česká literární kritika a publicistika?“83 Cempírka se podařilo odhalit 

především díky literární příloze Salon v deníku Práva a jeho podvod je považovaný za jednu 

z největších literárních mystifikací posledních let.84 Zdenko Pavelka ve svém textu Kdo je 

Lan85 upozornil na korespondenci mezi dvěma českobudějovickými autory – Janem 

Cempírkem a Davidem Janem Žákem, ze které vyplývá, že autorem knihy Bílej kůň, žlutej 

drak je právě Jan Cempírek. V porotě, která hodnotila Cempírkovo dílo, usedl prozaik Ivan 

Binar, prozaička a filmová kritička Tereza Brdečková, spisovatel Jaroslav Rudiš, literární 

kritik a historik Pavel Janáček a místopředseda Svazu českých knihkupců a nakladatelů Jiří 

Seidl.  

„Dalo by se říci, že cenu nějakého Černého Petra za arogantní neprofesionalitu by si 

zasloužila celá porota, která nic nepochopila a ničeho si nepovšimla. Inu, ti literární činitelé! 

Nejde v žádném případě o prestižní cenu, spíše naopak, nicméně se humbuk rozpoutal spíše 

                                                           
81 HORÁČKOVÁ, Alice. Jsme rasisti, ale čte se o tom dobře. Mladá fronta Dnes: Magazín Víkend. 5.9.2009, č. 208. 
82 MATĚJKA, Ivan. Ten příběh se stát mohl, proč ne?. Literární noviny. 2009, č. 37.  
83 PAVELKA, Zdenko. Hra na Vietnamku?. Právo: Salon. 2009, č. 229 
84 VLASÁK, Zbyněk. Mystifikátor Cempírek: Věděl jsem, že moje kniha nezapadne. Novinky: Salon [online]. 2009 [cit. 2014-03-03]. Dostupné 

z: http://www.novinky.cz/kultura/186097-mystifikator-cempirek-vedel-jsem-ze-moje-kniha-nezapadne.html 
85 PAVELKA, Zdenko. Kdo je Lan. Právo: Salon. 2009, č. 275.  
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kolem toho, že u nás „Vietnamka napsala knihu“, a nikoli o nízkých literárních kvalitách 

tohoto textu.“86 I přes Cempírkovu mystifikaci a následné negativní hodnocení odbornosti 

poroty, pokračuje Literární cena Knižního klubu i nadále. Po skandálu byla zvednuta odměna 

z padesáti na sto tisíc korun. Vedle podvodné knihy Bílej kůň, žlutej drak ale v soutěži 

vychází řada původní literatury, která mnohdy mapuje lidské osudy na pozadí dějinných 

událostí, jako tomu je u výherkyně Vladimíry Klimecké. Cenu si odnesla v roce 2013 za 

kroniku valašské rodiny Druhý život Marýny G. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
86 NOVOTNÝ, Vladimír. Postmoderní mystifikace: hravé i dravé. Literární noviny. 2010, č. 30/31. 
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3. Ediční politika Knižního klubu 
Edice patří mezi základní pilíře nakladatelství. Do edic se zařazují knihy, které mají určité 

společné vnější a vnitřní znaky. Jedná se o soubor děl podobného tematického, obsahového i 

čtenářského zaměření, jejichž souvislost je vymezená společnou grafickou úpravou.87 

Vzájemná podobnost titulů je silnou zbraní každé ediční řady, proto by nakladatelé měli volit 

takové motivy, které jsou na první pohled dostatečně signifikantní a jasně dekódovatelné. 

Shodná grafická úprava je navíc dobrým pomocníkem v případě, kdy nakladatelství uvádí do 

ediční řady méně známý titul.88 Navíc edice slouží i čtenářům pro lepší orientaci na trhu a 

jsou ukazatelem kvality.  

Například díky jednotné výtvarné podobnosti a možné předchozí zkušenosti s ediční řadou 

si čtenář takové knihy lépe všimne a už předem může tušit, co od titulu očekávat. Kniha 

zařazená do edic si proto snáze nalezne svou cílovou skupinu čtenářů.89 Najdou se ale i 

čtenáři, kteří knihy z významných edic sbírají a pro ně mají edice sběratelský charakter.90 

Vedle úspěšných edic však existuje celá řada neúspěšných, které postupně zanikají, protože si 

jich čtenáři nevšimnou.  

Pro vytváření profilu nakladatelství hrají edice významnou roli, jelikož jsou jedním ze 

způsobů, jak se profilovat na českém trhu. Nejenom, že mají signalizační funkci směrem ven, 

tedy ke čtenářům, mají též stabilizační funkci směrem dovnitř – do redakce. Edice patří mezi 

dlouhodobé programy nakladatelství a kromě utváření vlastní identity mají i funkci 

ekonomickou, protože usnadňují stanovení optimálního náklady a ceny knihy.91   

3.1. Ediční politika Knižního klubu v devadesátých letech 

V devadesátých letech se Knižní klub snažil nabídnout tituly velkému počtu čtenářů. 

Nakladatelství se zaměřovalo na rodiny, které měly být hlavními odběratelem a podle toho i 

uspořádalo knižní nabídku. „V takto široce chápaném edičním plánu se mohou literární 

puristé trochu pozastavit nad tím, že jsou nabízeny zamilované romance vedle takových 

autorů jako William Saroyan, Ernest Hemingway či Tony Morrisonová, ale škála téměř čtyř 

set tisíc členů klubu je pochopitelně velmi široká.“92 Knižní klub se v devadesátých letech 

                                                           
87 HALADA, Jan. Člověk a kniha: Úvod do nakladatelské specializace. Praha: Karolinum, 1993.  
88 ZDRAŽIL, Filip. Strategie českých nakladatelství užívané při vydávání knižních titulů. Brno, 2007. Bakalářská diplomová práce. Masarykova 
univerzita.  
89 PISTORIUS, Vladimír. Jak se dělá kniha: Příručka pro nakladatele. Příbram: Pistorius, 2011.  
90 Sběratelský efekt nemusí mít pouze edice. Knižní klub postavil na myšlence sběratelství projekt velké zlaté Bible, která byla přímo cílená 
do sbírek.  
91 PISTORIUS, Vladimír. Jak se dělá kniha: Příručka pro nakladatele. Příbram: Pistorius, 2011.  
92 SMÍTALOVÁ, Petra. Knižní klub nezahálí. Nové knihy. 1999, č. 15. 

http://is.muni.cz/th/144450/fss_b/Bakalarska_diplomova_prace.pdf
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specializoval na autorské ediční řady nebo na soubor svazků, které měly velice podobnou 

grafickou úpravu. Dlouhodobý ediční záměr založený na opakujících se edičních řadách však 

chyběl. Ediční profilace byla stavěná na kmenových autorech, jako byli A. Christie, D. 

Steelová, J. Murhpy, M. Puzzo, J. Grisham nebo H. G. Konsalik.  

Autorka detektivek A. Christie patří mezi zásadní jméno v ediční politice Knižního klubu. 

Od devadesátých let vydalo nakladatelství více než jejích padesát titulů, mnohé z nich vyšly 

v českém překladu vůbec poprvé. Ročně měl čtenář možnost vybírat ze čtyř novinek a téměř 

osmi reedic. Knihy měly navíc vždy stejnou grafickou úpravu. „Klasické detektivní příběhy 

Agathy Christie se v českém prostředí stále těší značné oblibě. V sérii vydávané Knižním 

klubem (v jednotné grafické úpravě) dosahují jejich náklady patnácti až třiceti tisíc výtisků, 

podle toho, zda jde o reedici či první vydání. Pro tak malý knižní trh, jakým je ten český, je to 

značné množství.“93 

Během devadesátých let se opakovaně objevovaly některé tituly, které klub vydával za 

ediční řady. Jednalo se o Edici kulturních obrazů (např. Svět starého Říma, 199594), edici 

klasické literatury Knihovna autorů 20. století (např. J. Steinbeck Pohár zlata, 1997), edici 

Steinbachův průvodce přírodou, která nabízela malé encyklopedie (vyšly zde tituly jako 

Houby (1995), Stromy (1995), Mokřiny (1998)) nebo edici Zlaté prémie, která byla spojená 

se soutěží sbírání žolíků – hodnotově oceněných bodů za nákup, jejich relevance se 

posuzovala podle finančního obnosu zakoupeného zboží.95   

Na svém počátku nakladatelství nabízelo tituly z Francie, Velké Británie nebo Německa. 

Tyto knihy utvářely ediční politiku po následujících několik let. V prvním katalogu v roce 

1992 byly pouze tituly zahraničních autorů. Klub se snažil základní nabídku pokrýt 

osvědčenými žánry a ve světě úspěšnými autory. Pod logem KK tak vyšla detektivka R. 

Bradburyho Smrt je vždycky osamělá (1992), román M. Puzza Sicilián (1992) nebo 

Vyjednávač (1992) autora F. Forsytha. Dále to byl například humorný román W. Boyda Pod 

hvězdnatou vlajkou (1992), romantické čtení pro ženy autorky D. Steelové Přijď lásko k nám 

(1992) nebo obrazovou publikaci Poklady minulosti (1992). Pro ženy například vyšel román 

R. Pilcherové Hledači mušlí (1993), populárně naučný charakter měla obrazová publikace 

Divy světa (1993), tematiky záhad a scfi-fi se dotkla kniha V. Farkase Nevysvětlitelné jevy 

                                                           
93 MATĚJKA, Ivo. Česká republika: zaslíbená země Agathy Christie. Literární noviny. 2009, č. 38.  
94 Uváděné letopočty jsou z katalogu Knižního klubu a nemusí proto znamenat konkrétní rok vydání knihy.  
95 Knižní klub garantoval, že jako jediný má čtyřletou licenci na tituly v edici Zlaté prémie. 



33 

 

(1993), v klubu také vyšel bestseller autora pozitivního myšlení J. Murphyho Moc podvědomí 

(1883), dílo Firma (1993) od J. Grishama, detektivka A. Christie Vražda Rogera Ackroyda 

(1993), dále Král krysa (1994) autora J. Clavela nebo Květy lásky od H. G. Konsalika (1994). 

Rok 1995 byl v Knižním klubu přelomovým. Nakladatelství se mimo jiné účastnilo 

veletrhu Svět knihy, vydalo téměř 130 titulů a zavedlo dvě ediční řady, již zmíněný 

Steinbachův průvodce přírodou a Edici kulturních obrazů. Poprvé se také objevila díla 

českých autorů. V knižní nabídce byly Pohádky B. Němcové, Filosofická historie A. Jiráska, 

Střevíce z lýčí F. Nepila. Velký důraz kladl klub na díla zahraničních autorů, především na A. 

Christie (Sloni mají paměť, Vražda v Orient-expresu, Herkulovské úkoly pro Hercula 

Poirota), D. Steelovou (Nevýslovná láska, Lásku, ne válku, Dvojí tvář požehnání), B. 

Woodovou a její Plamen duše nebo knihu nositelky Nobelovy ceny za literaturu T. 

Morrisonovou a její Jazz. Z encyklopedií je možné uvést Staré civilizace. 

Podoba Knižního klubu se začala výrazněji formovat po roce 1995, tedy v době, kdy 

se vydavatelství podařilo osamostatnit od mateřského podniku ve Rhedě. Do poloviny 

devadesátých let nakladatelství výhradně nabízelo v zahraničích ověřené a úspěšné autory. 

Mnohá díla přijímali čeští čtenáři velice kladně, o jiné již nejevili takový zájem, jako lidé 

jinde ve světě. Jednotný ediční plán pro celou Evropu se tudíž ukázal jako nefunkční.96 

Z tohoto důvodu nastoupil do nakladatelství Jiří Kolečko na pozici programového ředitele. 

Kolečko měl vytvořit takový ediční plán, který by vyhovoval zdejšímu prostředí. „Za dva 

roky jeho práce v KK se podařilo eliminovat množství titulů, které českého čtenáře jen stěží 

osloví.“97 Autor též uvádí, že díky Kolečkovi začal Knižní klub aktivně navazovat spolupráci 

s dalšími nakladatelstvími, se kterými společně vydával řadu titulů. Druhá polovina 

devadesátých let se v KK nesla ve znamení rozšiřování ediční profilace. V každém katalogu 

klub nabízel okolo dvě stě padesáti titulů, padesát z nich byly knižní novinky. Některé knihy 

vycházely v koedici s jiným nakladatelstvím, například s Ikarem (Dar od D. Steelové, 1996).  

V komparaci s předešlým pětiletým obdobím je po roce 1995 důraz kladen na 

„jednorázové“ ediční řady (např. osmidílný Příběh americké cesty ke svobodě složený z titulů 

jako Levoboček, Rebelové nebo Blouznivci). Tyto řady měly ambice na vytvoření sběratelské 

řady. KK je nabízel v cenově výhodném balení, tituly měly velice podobnou grafickou úpravu 

a vycházely v těsné návaznosti.  

                                                           
96 KOČÍ, Antonín. Profil současného nakladatele (Knižní klub). Praha, 1997. Diplomová práce. Univerzita Karlova v Praze. 
97 Tamtéž, s. 33. 
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Je možné vysledovat i pokus o prosazení dlouhodobějšího edičního záměru, například 

v podobě souboru české klasické literatury, např.: Smrt krásných srnců od Otty Pavla (1996), 

Zapadlí vlastenci (1997) od K. V. Raise, Pohádka Máje od Viléma Mrštíka (1997), nebo 

Petrolejové lampy (1998) autora Jaroslava Havlíčka. Do nabídky se též řadily knihy výherců 

Literární ceny KK (Věra Chase Vášeň pro broskve, 1998). Klub se také snažil reflektovat 

českou kinematografii a čtenářům nabízet filmy přepsané do knižní podoby, například 

Utrpení doktora Boháčka (1996) nebo Jak slavívali a slaví slavní (1999).  

Tematicky byla značná knižní nabídka s drobnými změnami rozdělena na oblast humoru, 

populárně naučné publikace (encyklopedie), světovou překladovou literaturu (detektivky, 

romány), čtení pro ženy, českou literaturu, krimi/napětí, sci-fi/fantasy/záhady, 

historie/osobnosti, kuchařky, floru/faunu, rádce/hobby, péči o tělo a vzhled, zdraví, netradiční 

inspirace, knihy pro děti a mládež, atlasy/průvodce a dějiny planety země. Orientaci v nabídce 

usnadňovaly barevné štítky – čtenářská červená Premier A karta označovala knihy, které 

poprvé vyšly v českém překladu a Knižní klub byl výhradním dodavatelem (např. Pravda za 

rozbřesku E. Hemingwaye, 1999). Modrá klubová Premier A byla u knih, které v klubu vyšly 

poprvé a pro členy byly cenově zvýhodněné (např. Říkají mi Aram od Williama Saroyana, 

1999). Zelený Extra tip poté označoval doporučení redakce. 

Mezi výrazné tituly v tomto období patřily knihy zahraničních autorů: Červený šíp od H. 

G. Konsalika (1996), titul nositelky Nobelovy ceny za literaturu T. Morrisonové Milovaná 

(1996), Palomino od D. Steelové (1996), Až na dno od J. Fieldingové (1996), Moc povědomí 

II od autora J. Murphyho (1997), Lexikon užitkových rostlin (1997) od G. Steinbacha, Ikona 

autora F. Forsytha (1997), Ráj smyslnosti od E. Gageové (1997), Soudný den dávno nastal a 

Vesmírné lety ve starověku E. von Dänikena (obojí 1997), Jednou za život od D. Steelovové, 

Numerologie od N. Shina (1997), Už hořela, když jsem si do ní lehal od R. Fulghuma (1997), 

Lékařka N. Gordona (1997), Poslední kmotr od M. Puzza (1998) nebo detektivky od A. 

Christie Vražda na faře či Mrtvá v knihovně (obojí 1998). 

Z obrazových encyklopedií a atlasů je možné zmínit cyklus ilustrovaných dějin světa – 

Říše a kolonie nebo Neklidná Evropa (obojí rok 1996), Velký atlas světa (1997), Encyklopedie 

vědy v praxi (1998), Svět staré Mezopotámie (1998), Kronika křesťanství (1998), Velká kniha 

o pyramidách (1998). Klub ale také nabízel velký počet knižních rádců, jako např. Tipy a 

triky pro domácnost, Fit s kalanetikou nebo Klasickou jógu (vše 1998).  



35 

 

V roce 1997 klub oslavil páté výročí od svého založení. K této příležitosti založil edici 

Zlaté prémie (Jména tajemství zbavená, Historické pády a vzestupy, Lexikon populárních 

omylů), i ta byla později ale mlčky opuštěna. V roce 1998 měl Knižní klub 420 tisíc členů a 

ročně vydával 250 knižních novinek. Za zmínku stojí nabídka titulu reedice románu Ernesta 

Hemingwaye Ostrovy uprostřed proudu, na které KK získal po dlouholetých jednáních 

práva.98 

V posledním katalogu v roce 1999 zavádí KK novou edici plnou ženských romantických 

románů Velké milostné příběhy. Kmenovými autorkami byly B. Woodová, R. Steenbeeková, 

a J. Hartová.  

Ediční politika Knižního klubu se koncem devadesátých let pomalu začala měnit. Svůj 

podíl na tom měla Literární cena Knižního klubu, díky které nakladatelství nabízelo více 

původní české literatury. Dalším mezníkem bylo postupné přijímání nakladatelských značek 

Odeon a Ikar. Knižní klub se v uvedeném období snažil nabízet velice širokou knižní nabídku, 

a díky tomu byla zvučná autorská jména postavená vedle masové a konzumní knihy – 

příkladem může být nositelka Nobelovy ceny za literaturu T. Morrisonová a její titul 

Milovaná versus Cyklistika a celá řada romancí.  

3.2. Ediční politika Knižního klubu mezi léty 2000–2013 

Výrazná profilace Knižního klubu nastala po roce 2000, kdy již řada knih vycházela pod 

nakladatelskými značkami Oden, Ikar a Univerzum. Krátce po druhém tisíciletí vycházely 

některé tituly společně v koedicích Knižního klubu a Ikaru. Během velice krátké doby se ale 

Ikar vymezil do podoby značky nabízející čtení převážně pro ženy. Řada autorů romantických 

titulů plně přešla z Knižního klubu do Ikaru99. Konkrétně lze uvést D. Steelovou nebo J. 

Irvinga. Podobný proces nastal i v případě Odeonu, značce nabízející kvalitní překladovou 

českou literaturu opřenou o ediční politiku (edice Světová knihovna, Knihovna klasiků, 

Nobelova cena nebo Česká řada). V Univerzu následně vycházela převážně populárně 

naučná literatura.  

Knižní klub se díky této profilaci začal přeměňovat především na nakladatelství nabízející 

literaturu od světových autorů, detektivky, krimi, thrillery, knihy s militární tematikou, 

historické romány a ságy, osudy spjaté s historií, fantasy a sci-fi, napětí, obrazové publikace, 

                                                           
98 Katalog, Léto 3/2008. 
99 Z romantického čtení vycházely v Knižním klubu díla autorky B. Smallové. 
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rádce, dětskou literaturu a knihy pro teenagery. V roce 2005 KK zavedl, dle jeho 

terminologie, ediční řadu Nejslavnější světové galerie (Ermitáž Sankt Petěrburg, National 

Gallery Londýn, Prado Madrid, Louvre Paříž, vše v katalogu v roce 2005).  Vznikla též edice 

Záhady, která obsahovala díla autorů píšící o záhadách a tajemnu, konkrétně se jednalo o E. 

von Dänikena, Stopy mimozemšťanů, (2010), H. Hausdorfa, Když si bohové hrají na boha 

(2011), V. J. Lagnbeina, Přežije lidstvo rok 2012? (2011) a V. Farkase, Válka médií (2012).  

Výrazným edičním plánem bylo po roce 2002 vydávání velkých obrazových publikací, 

jako byly Modrá planeta, následovalo Zvíře, na základě jejich úspěchu nakladatelství 

pokračovalo s tituly Česko, Rostliny, Člověk, Vesmír, Universum, Země, Člověk, Vesmír, 

Oceán, Ptáci, Dějiny, Prehistorie. Podobně se u vydávání obrazových encyklopedií 

nakladatelství zachovalo u edice Světového umění, která obsahuje pohled na život a díla 

světových umělců. Konkrétně se jedná o tituly Arcimboldo, Bruegel nebo Cézanne.  

V ediční politice též měli místo výherci Literární ceny Knižního klubu – Zvuk slunečních 

hodin (vydáno 2001) od H. Andronikové, Paterek pastýřek laní (2003) autora M. Stoniše 

nebo Gorazdův limit (2006) od V. Mornsteina či Jediná bytost (2010) od M. Sichingera. 

Českou literaturu Knižní klub nabízel například prostřednictvím titulů Dům o tisících patrech 

od J. Weisse (2000), Hostinec u kamenného stolu (2000) od K. Poláčka, Divnolásky od I. 

Obermannové (2000) nebo kompletní soubor Literatura ve zkratce (Díl 1, 2, 3, vše uvedeno 

v katalogu v r. 2000) či Blázni z Velepes R. Čechury (2000) nebo Po duši v protektorátu J. 

Drábka (2001). 

Po roce 2010 se na knižních pultech objevila sága Stmívání od S. Meyerové, kterou 

vydalo nakladatelství Egmont. KK se pokusil reagovat na čtenářsky velice úspěšné 

teenagerské romány a začal nabízet řadu obdobných titulů, tzv. Školu noci od dvojice P. C. 

Castové a K. Castové. Sága obsahovala knihy Osamělá, Zrazená, Pronásledovaná, Nezkrotná 

a Vyvolená. V podobném žánru též vycházela Smečka (2011) od A. Cremerové a navazující 

Vzpoura (2011). 

V roce 2012 uvedla společnost Euromedia Group edici Světový bestseller. „Tituly, které 

ve světě získaly prestižní ocenění, pocházejí z pera nejprodávanějších autorů, umístily se ve 

významných literárních žebříčcích či dosáhly jiného význačného úspěchu, budou zahrnuty do 

pečlivě střežené edice.“100 Symbol zlaté nebo stříbrné pečetě má zajišťovat kvalitu skutečného 

                                                           
100 O edici. Svetovybestseller [online]. 2013 [cit. 2014-03-14]. Dostupné z: http://www.svetovybestseller.cz/oedici.php 
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světového bestselleru. Edice nebyla konkrétním zájmem nakladatelství Knižní klub, ale celé 

společnosti Euromedia Group, protože v edici vychází také knihy Ikaru nebo Odeonu. 

Příkladem může být nejúspěšnější kniha  roku 2012 podle časopisu Time Hvězdy nám nepřály 

od J. Greena (2012)101, nebo Terapie láskou od M. Quicka  (2012), dále Andělské poselství 

naděje L. Byrneové (2013), Ostré předměty (2013) G. Flinnové nebo Nelehký den M. Owena 

(2013). 

Kmenovými zahraničními autory Knižního klubu nadále jsou A. Christie, M. Puzzo, P. 

Vandenberg, R. Cook. J. Grisham. S. Bourne, P. Cornwellová nebo třeba M. Waltari.  

Od světových autorů v tomto období například vyšlo od G. Simenona – Maigret má 

strach, Maigret a bláznivá stařenka nebo Maigretova gangsterská partie (vše nabízeno v roce 

2003). Některé knihy se v katalogu objevovaly opakovaně, např. Král krysa J. Clavela (1994, 

následně také v roce rok 2003). Z literatury světových autorů v KK například vyšly tituly 

Růže pro Algernon (2000) od D. Keyeseho, Do poslední kapky od M. Renaultové (2000)102, 

Komu zvoní hrana (2000) od E. Hemingwaye. Detektivky i nadále charakterizovala díla A. 

Christie – Proč nepožádali Evanse? Hodiny, Nemesis (vše nabízeno v roce 2000). Mezi 

světová díla patřily Omerta (2000) od M. Puzza, Navzdory rodičům (2001) S. Dawsona, 

Poslední Yenkee v Bostonu, Poslední Orel (obojí v katalogu v roce 2001) od A. Mirera nebo 

Čtvrtý protokol (2001), Pilíře země od K. Folleta (2002)103, Zelená míle (2002, společně 

s Ikarem) S. Kinga, Císařův generál (2002) od J. Webba, Šok od R. Cooka (2002) nebo Slaná 

vůně přílivu (2003) autorky J. Harrisonové. 

  Knižní klub i nadále pokračoval ve vydávání knih založených na české filmografii, 

muzikálech a úspěšných televizních seriálech. Čtenáři si tak mohli zakoupit např. Život na 

zámku (2000), Muzikálový triumf (2000), Týtý zrcadlo popularity (2001), Receptář prima 

nápadů (2011) nebo Jak se krotí krokodýli (2006) M. Poledňákové či Líbáš jako ďábel a 

Líbáš jako Bůh od stejné autorky. 

Dětskou literaturu a knihy pro mládež zastupovaly tituly jako Zeměpisná abeceda (2000) 

od R. Smejkala a J. Kerlese, Kocour v botách (2000) A. Borna, Barevný rok (2002) B. 

Šimkové, Čarodějnice se vrací a Čarodějnice na útěku (obojí 2003) autorky C. Reesové nebo 

Čas ani myš nezastaví (2004) od M. Hoeyeho. Od roku 2010 vymezila společnost Euromedia 

                                                           
101 O edici. Svetovybestseller [online]. 2013 [cit. 2014-03-14]. Dostupné z: http://www.svetovybestseller.cz/oedici.php 
102 Patronkou titulu v KK byla herečka Marta Vančurová. 
103 U tohoto autora Knižní klub poprvé poskytl několikastránkovou ukázku z díla. 
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Group část katalogu pro děti. V tzv. Klubku byly knihy pro nejmenší čtenáře a nabídku 

výrazně reprezentovaly publikace z Knižního klubu, v porovnání s dalšími nakladatelskými 

značkami jako je Odeon nebo Ikar. Příkladem může být Neználek ve slunečním městě (2005) 

od N. Nosova, Krtek a barvy (2007), Krtek hádá, jak to je (2007) od J. Žáčka a Z. Milera, 

Míšovo tajemství (2008) Eduarda Petišky nebo Mravenci se nedají (2008) od Ondřeje Sekory. 

Podobně jako v předchozím období, i v tomto případě KK vedle sebe stavěl tituly 

světových autorů a oddechovou literaturu, jako např. Pozitivní myšlení pro nové tisíciletí 

(2001), Jak trávit volný čas se psem (2003), Postavte si zimní zahradu (2005). Naopak je 

z nabídky patrná snaha o profilaci na určitou část literatury podloženou světovými autory 

bestsellerů, mezi kterou rozhodně patří detektivky, thrillery, napětí, vojenská tematika nebo 

historické romány a ságy. A ani v současné době Knižní klub neopouští od konceptu 

publikování obrazových encyklopedií – Velká kniha o bylinkách (2005), Poklady faraonů 

(2005), Obrazové dějiny umění (2005), Rostliny (2006), Skvosty hradů (2007), 1000 divů 

Česka (2008) nebo Život zvířat (2009) nebo Móda, obrazové dějiny oblékání a stylu (2013). 
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4. Komunikační strategie Knižního klubu 

4.1. Teoretická východiska 

Komunikační strategie probíhají prostřednictvím médií v určitém socio-kulturním 

prostředí. Tyto procesy lze chápat na základě několika přístupů vycházejících z představ o 

komunikaci samotné. Nejběžnější ideou je situace, kdy někdo pojme úmysl sdělit nějakou 

myšlenku někomu a tento proces realizuje. Podstatou tohoto přístupu, tzv. přenosového 

modelu komunikace104, je přenos sdělení – významu od zdroje k příjemci. Model předpokládá 

jako hlavní poslání komunikace reprodukci sdělení. Za cíl je považované úspěšné sdělení od 

podavatele a jeho stejné pochopení u příjemce. Na komunikaci lze ale také nahlížet jako na 

proces zapojování se do společné kultury. Vzájemnou interakcí se stáváme i spolutvůrci 

kulturního prostředí, ve kterém žijeme. Komunikace potom není přenosem, ale odkazem ke 

sdílenému kulturnímu prostředí, a proto se v tomto případě mluví o kulturálním modelu 

komunikace.105  

Zmíněné přístupy se nevylučují, ale nabízejí dva možné pohledy na komunikaci. Jelikož 

se jedná o zjednodušené přístupy, tak se objevují i další modely, které v sobě zahrnují již 

komplexnější hodnocení mediální sféry, obohacené například o sémiotiku (proces kódování, 

dekódování) či myšlenku, že posláním médií není pouze přenášet informace nebo sdílet 

kulturní prostředí, ale naplňovat ekonomické cíle (příjmový model). Denis McQuail proto 

uvádí čtyři – model přenosový, rituálový čili výrazový, propagační a příjmový.106 Vhodné je 

také zmínit přístup školy Palo Alto, která odmítá Wienerovo a Shannonovo pojetí 

propagačního modelu pro aplikaci v sociálních vědách jako příliš technický a nepoužitelný 

koncept pro chování živých organismů.107 Škola do svého konceptu zahrnuje poznatky 

ze sociologie, psychologie, etnologie, atd. a je známá pro tvrzení, že nelze nekomunikovat.  

U marketingové komunikace uplatňované během komunikačních strategií je komunikační 

proces spojovaný s přenosem sdělení od odesilatele k příjemci. Obecně je možné 

komunikační proces popsat tak, že na počátku je odesilatel a na konci příjemce. V celém 

procesu jsou důležité komunikační nástroje – sdělení (soubor slov, obrazů a symbolů) a média 

(komunikační kanály). Primárními komunikačními funkcemi jsou kódování, dekódování, 

odezva a zpětná vazba. Do procesu se též řadí i šum, který může zapříčinit zkreslení průběhu 

                                                           
104 Model je nejčastěji spojován s pracovníky Bellovy firmy Telephone, s Norbertem Wienerem a Claudem Shannonem. 
105 JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Média a společnost: Stručný úvod do studia médií a mediální komunikace. Praha: Portál, 2007.  
106 MCQUAIL, Denis. Úvod do teorie masové komunikace. Praha: Portál, 2009.  
107 PŘIKRYLOVÁ, Jana a Hana JAHODOVÁ. Moderní marketingová komunikace. Praha: Grada, 2010.  
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komunikačního procesu s následkem nesprávného pochopení sdělení. Nejlepší zpráva proto 

obsahuje dobře známá slova a symboly jak na straně odesilatele, tak na straně příjemce. Čím 

více se zkušenosti obou komunikátorů shodují, tím pravděpodobněji bude přenos sdělení 

úspěšný. 108  

Základem dobře fungujícího nakladatelství je úspěšná komunikační strategie. Čtenář 

potřebuje vědět, že nakladatelství existuje, jaké publikuje knihy a kde si je může koupit. 

V současné době je trh plný nakladatelských subjektů a ročně na pulty přibývají stovky 

nových knih. Z tohoto důvodu už nestačí mít pouze kvalitní titul, důležité je ho i zviditelnit a 

prodat. Ne vždy totiž stačí předpokládat, že dobrou knihu si čtenáři najdou sami. 

Nakladatelství proto vytváří strategie a stanovují si cíle. Mezi jejich základní prvky patří 

poskytování informací, vytváření a stimulování poptávky, diferenciace produktu, zdůraznění 

hodnoty, stabilizovaný obrat, budování značky a posílení firemní image.109  

Dnes již ale nestačí klasický marketing založený na ceně, produktu a distribuci. Firmy 

potřebují komunikovat komplexněji – pomocí integrované marketingové komunikace. 

Koncept v sobě zahrnuje veškeré využití komunikačních kanálů s komplexním provázáním 

aktivit. „Sleduje komunikační výdaje spojené s jednotlivými produkty, komunikačními 

nástroji, fázemi životního cyklu produktu a vnímaným efektem, aby mohla nástroje 

komunikačního mixu v budoucnosti využívat efektivněji.“110 Jedním z rysů integrované 

marketingové komunikace je používání více médií najednou během určitého sdělení – např. 

televize, reklama na internetu, PR, inzerce. Vytváří se tak synergický efekt, kdy účinek 

jednoho komunikačního nástroje posiluje efekt nástroje druhého a zvyšuje celkovou 

efektivitu.111 Tato komunikace nevzniká automaticky, ale je výsledkem plánování. 

Integrovaná marketingová komunikace (IMK) je v porovnání s tou klasickou mnohem více 

personalizována, je zaměřená na zákazníka a udržování vztahu.112  

 

 

                                                           
108 KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderní marketing. Praha: Grada, 2007.  
109 PŘIKRYLOVÁ, Jana a Hana JAHODOVÁ. Moderní marketingová komunikace. Praha: Grada, 2010.  
110 KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderní marketing. Praha: Grada, 2007. s. 818. 
111 PŘIKRYLOVÁ, Jana a Hana JAHODOVÁ. Moderní marketingová komunikace. Praha: Grada, 2010.  
112 DE PELSMACKER, Patrick, Maggie GEUENS a Joeri VAN DEN BERGH. Marketingová komunikace. Praha: Grada, 2003. 
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4.2. Komunikační mix, výběr médií a strategie 

Samotný marketingový mix se skládá z kombinace možností komunikace, distribučních 

cest, tvorby cenové politiky a výrobních záležitostí. Komunikační mix je poté součástí této 

marketingové komunikace a zaměřuje se na možnosti poskytování informací o produktu, a to 

jak osobní cestou, tak prostřednictvím médií. Komunikační mix se skládá z reklamy, 

osobního prodeje, podpory prodeje, přímého marketingu a public relations. Každá 

kategorie disponuje vlastními nástroji, které při uplatňování používá.113 Do komunikačního 

mixu lze též řadit sponzorství, kdy firma podporuje určitou instituci nebo projekt. Důvodem 

bývá nejenom altruistická myšlenka, ale též zájem médií o společnost.  

Reklama patří mezi nejstarší a nejviditelnější části mixu. Základem je placená neosobní 

komunikace. Existuje několik typů reklamy, které se liší jejím zadavatelem i příjemcem. 

Tento typ komunikace volí nejenom firmy, ale též i neziskové organizace nebo vládní 

instituce. Cílem je informovat, budovat image firmy nebo nabádat ke koupi. Reklama probíhá 

ve všech typech médií – zahrnuje tisk, rádio, televizi, internet, plakáty nebo billboardy. 

 Osobní prodej představuje prodej „tváří v tvář“, kdy je obsahem sdělení poskytování 

informací, předvádění, udržování a budování dlouhodobých vztahů s příslušníky specifické 

části veřejnosti.114 Do komunikace tak spadají prodejní prezentace, pobídkové programy, ale 

také účast na výstavách a veletrzích, kde mohou pracovníci firmy navázat kontakt se 

zákazníky nebo s dalšími obchodními mezičlánky. Přítomnost na těchto akcích také pomáhá 

budovat jméno firmy.  Přesto se mnohdy podniky veletrhů a výstav neúčastní, a to z důvodu 

vysokých nákladů, značné časové náročnosti a nejistého výsledku. 

 Podpora prodeje představuje veškeré aktivity firmy vyvíjené za účelem okamžitého 

prodání zboží. Může se jednat o přímý vztah mezi prodejcem a zákazníkem nebo mezi 

výrobcem a distributorem. Iniciovat okamžitou koupi může výrobce i obchodník. Podpora 

prodeje se mnohdy používá k posílení ostatních komunikačních aktivit. Konkrétně 

představuje expozice v prodejnách, prémie, slevové kupóny, členství v klubech, vzorky nebo 

soutěže. 

Přímý marketing vyžaduje vlastnění obsáhlé databáze, skrze kterou lze navazovat přímý 

kontakt se zákazníky. V případě Knižního klubu se dnes jedná o zhruba dvě stě tisíc členů, se 

                                                           
113 KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderní marketing. Praha: Grada, 2007.  
114 DE PELSMACKER, Patrick, Maggie GEUENS a Joeri VAN DEN BERGH. Marketingová komunikace. Praha: Grada, 2003.  
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kterými může nakladatelství komunikovat.115 Přímý marketing lze uplatňovat jako prodejní 

aktivitu nebo jako prodej bez využití dalších obchodních mezičlánků, jak tomu je u 

katalogového zásilkového prodeje v případě Knižního klubu. Obecně mezi formy přímého 

marketingu patří rozesílání přímých zásilek, direct mail, telemarketing, stánky, využití 

možností internetu a katalogy.   

Public relations (PR) je jeden z komunikačních nástrojů, který pomáhá utvářet mediální 

obraz společnosti. Na rozdíl od přímého marketingu, který se soustředí na krátkodobé cíle, 

budují pracovníci PR dlouhodobou image firmy. Mezi nevýhody tohoto sdělení patří fakt, že 

PR mnohdy nemůže kontrolovat obsah sdělení kvůli odlišným prioritám jednotlivých médií. 

Stává se, že výsledek je zcela odlišný od původní tiskové zprávy zaslané médiím. „Publicisté 

jsou jako vrátní: pokud pro ně zpráva nemá hodnotu novinky, nebudou ji publikovat, protože 

jiné zprávy považují za hodnotnější.“116 Hlavním cílem PR je poskytovat novinářům 

materiály, které mají informační hodnotu. Mezi ně především patří tiskové zprávy, tiskové 

konference, zveřejnění výročních zpráv. Dále by měl PR pracovník znát trh a novináře, kteří 

se tématem zabývají. V knižním sektoru to může znamenat nabízení interview s redaktory 

nakladatelství, s autory nebo zvaní na křty knižních novinek.  

4.2.1. Tvorba komunikační strategie 

Komunikační strategie určuje, jakým způsobem se dosáhne stanovených komunikačních 

cílů. Musí být v souladu s marketingovou strategií a odpovídat situaci na trhu. Komunikační 

strategie tak především zahrnuje výběr vhodného marketingového sdělení, jeho kreativní 

ztvárnění a výběr komunikačního a mediálního mixu.117 Důležité je též i naplánování doby, 

kdy bude komunikační strategie uplatňována.  

Na začátku komunikační strategie se nejprve určí cílové publikum. Typ publika je 

představou o tom, komu bude komunikace určena, jakým způsobem a jakými komunikačními 

prostředky.  Stanovení komunikačních cílů následně představuje efekt, který má strategie u 

publika vyvolat. Nejčastěji se jedná o nákup zboží nebo zvýšení povědomí o značce. Ještě 

před samotnou koupí jedinec prochází fází připraveností k nákupu, která rozhoduje, jestli si 

daný produkt opravdu koupí. Komunikátor by měl tuto šestici znát a volit účinné nástroje, aby 

dosáhl určených cílů. Jedná se o povědomí o značce, znalost produktu, sympatie vyjadřující 

                                                           
115 ADAMCOVÁ, Kateřina. Knižní kluby přinášejí firmám naději na udržení zákazníka. Hospodářské noviny: Zákaznická zkušenost věrnostní 
programy. 2014, č. 056. 
116 DE PELSMACKER, Patrick, Maggie GEUENS a Joeri VAN DEN BERGH. Marketingová komunikace. Praha: Grada, 2003. s.304. 
117 KARLÍČEK, Miroslav a Petr KRÁL. Marketingová komunikace: Jak komunikovat na našem trhu. Praha: Grada, 2011.  
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vztah k značce, preference, přesvědčení (především jde o práci PR a reklamy) a následuje 

samotná koupě. Po stanovení komunikačních cílů nastává fáze přípravy sdělení. Klíčové je 

rozhodnout o obsahu a formátu sdělení. Silný formát určuje, ke kolika lidem se sdělení 

dostane a jakým způsobem. Pozornost například přilákává velikost a barva titulků, zajímavé 

slovní spojení nebo například řeč těla v televizi. Sdělení by mělo mít pro cílové publikum 

praktickou hodnotu, mělo by zaujmout nebo přinést nové informace o produktu či značce. Pro 

dosažení výsledku je důležitý správný výběr médií. Komunikační kanály existují dvojí – 

osobní a neosobní. Mezi osobní komunikační kanály patří interpersonální komunikace tváří 

v tvář nebo prostřednictvím mobilního telefonu. Za neosobní komunikační kanály jsou 

považovaná média bez osobního kontaktu (noviny, časopisy, televize, rádio). Dále to jsou 

různé akce spojené s činností podniku – tiskové konference a další události. 118 

Tzv. mediální plánování je rozhodnutím o výběru médií, kdy a za jakou cenu se nakoupí. 

Navíc je ale souborem technických aspektů. Mediální mix je tak možné rozdělit podle 

kvantitativních, kvalitativních a technických kritérií. Mezi kvantitativní patří: dosah, 

frekvence, selektivnost, geografická flexibilita, rychlost dosažení, životnost sdělení a sezónní 

vlivy. Do kvalitativních kritérií je možné zařadit schopnost budovat image firmy, emocionální 

vliv, zájem o médium nebo kvalitu reprodukce. Jde o soubor aspektů, které se snaží popsat, 

kolik osob může médium zasáhnout, jestli je sdělení reprodukovatelné v širším geografickém 

komplexu nebo jak rychle zasáhne cílovou skupinu. Do technické stránky se řadí výrobní 

náklady, nákupní podmínky v médiích a disponibilita.119 Tato kritéria slouží pro výběr 

jednotlivých médií.  

Mediální sdělení může být uplatňováno v novinách, časopisech, v televizi nebo na 

internetu. Součástí mediální komunikace je kromě reklamy a inzerce také public relations.  

Společnost Euromedia Group, vlastník Knižního klubu, sice patří mezi největší a 

nejsilnější firmy podnikající v rámci knižního trhu v ČR, ale i tato společnost je limitována 

velikostí českého trhu (viz kap. Současná situace). Mezi výhody velkého trhu rozhodně patří 

možnost prodat více titulů, nevýhodou je ale vysoká konkurence. „Přesto si však možnost 

velkého nákladu na velkém trhu vynucuje jinou strategii nakladatele než na trhu menším a 

implikuje jinou skladbu vynaložených nákladů: prosadit svůj titul právě zde znamená veliký 

                                                           
118 KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderní marketing. Praha: Grada, 2007.  
119 DE PELSMACKER, Patrick, Maggie GEUENS a Joeri VAN DEN BERGH. Marketingová komunikace. Praha: Grada, 2003. 
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zisk, a proto se vyplatí vynaložit i větší částky na propagaci.“120 Mezi velké trhy lze zařadit 

země, které mají nad 35 milionů potencionálních čtenářů (Francie, Velká Británie, 

Španělsko). Česká republika se s deseti miliony potencionálními čtenáři řadí velkostí do 

středního trhu, společně např. s Řeckem nebo Maďarskem. 

Aby nakladatelství úspěšně fungovalo v již popsaném prostředí, mělo by mít zvládnutou 

strategii. Ta začíná u základní rovnice: autor – dílo – nakladatel – knihkupec – čtenář.121 

Výběrem autora, vyrobením knihy a její propagací se titul dostává ke čtenáři. Základní 

strategií každého nakladatelství pracujícího s dlouhodobější perspektivou je nepřetržité 

hledání a rozšiřování vlastního místa na trhu – tzv. tržní niky, tržního prostoru, který je 

vymezený specifickým žánrem a způsobem distribuce. Pro udržení těchto nik je důležité, aby 

se nakladatelství zaměřilo na dlouhodobé nosné programy, které zajišťují propagaci značky a 

ekonomický zisk. Stejně tak je i zásadní péče o kmenové autory a vyhledávání nových 

talentů. Marketingová příprava a propagace titulů se děje již předtím, než titul vyjde, a to 

prostřednictvím vydávání edičních plánů, interview s autorem, různé informace o knize, např. 

podpora na základě sociálních sítí nebo speciálních webových stránek. Již po vydání se jedná 

o autogramiády s autory, inzerci, reklamu nebo tisk plakátů do knihkupeckých výloh.122 

Ekonomicky fungující nakladatelství zaměřené na masového čtenáře nabízí soubor dobře 

prodejných knih, které zajišťují neustálý finanční obrat. Tyto tituly je možné rozdělit, jak 

cituje Halada v knize Úvod do nakladatelské specializace Roberta Escarpita, na trvale 

prodejné knihy, tzv. steady–sellers, které se prodávají pomalu, ale konstantně. Jsou to funkční 

knihy, učebnice, příručky nebo encyklopedie. Dále to jsou rychle se prodávající knihy, tzv. 

fast–sellers, u kterých je výrazný nákupní potenciál, ale jak rychle stoupl, tak i poklesl 

v krátkém časovém období. Tyto knihy jsou časově limitované a reagují na aktuální potřeby 

čtenářů. Posledním typem jsou neobyčejně úspěšné knihy – bestsellery, ty představují spojení 

obou předchozích typů. Bestsellery překračují sociální a geografické hranice a vykazují 

dlouhodobý úspěch.123      

                                                           
120 PISTORIUS, Vladimír. Jak se dělá kniha: Příručka pro nakladatele. Příbram: Pistorius, 2011. s.13 
121 HALADA, Jan. Člověk a kniha: Úvod do nakladatelské specializace. Praha: Karolinum, 1993.  
122 PISTORIUS, Vladimír. Jak se dělá kniha: Příručka pro nakladatele. Příbram: Pistorius. 2011. 
123 HALADA, Jan. Člověk a kniha: Úvod do nakladatelské specializace. Praha: Karolinum, 1993. 
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4.3. Zásadní změny v komunikační strategii knižního trhu 

v ČR 

Zásadní změnou v komunikační strategii knižního trhu byl listopad roku 1989. Po pádu 

komunistické vlády došlo k otevření trhu a do českého prostředí mířily všechny druhy 

komodit, včetně knih. Na pultech se tehdy objevovaly zakázané knihy, které lidi s nadšením 

kupovali. Nakladatelství zpočátku ani nepotřebovala propracované komunikační strategie. 

Navíc subjekty se zahraničním kapitálem měly svou představu, kterou přebíraly z mateřských 

nakladatelství a aplikovaly strategie osvědčené za hranicemi. Zpočátku proto stačilo na trh 

uvést zajímavé zahraniční knihy a český čtenář je kupoval. Tento stav ale nemohl fungovat 

dlouho, protože se trh s knihami měnil.  

Nakladatelé a knihkupci museli hledat nové cesty pro propagaci svých titulů. Nebylo to 

pro ně snadné, protože byli zvyklí na zavedený předlistopadový režim. Před rokem 1989 se 

informace o knižních novinkách šířily pouze od distribučního monopolu Knižní velkoobchod 

(pokud není brána v potaz samizdatová literatura). Instituce vydávala bulletin Co nového 

vyjde, který obsahoval nabídku knih s mnohdy až tříletým předstihem schválených titulů. 

Novinky se pravidelně představovaly na tzv. knižních čtvrtcích. Celková distribuční činnost 

Knižního velkoobchodu byla ale nepružná a zdlouhavá.  

Po odstátnění přestal fungovat informační systém knižní kultury a jeho jednotlivé 

složky, jako byly ediční plány, přehled Co nového vyjde, upustilo se od zavedených tzv. 

knižních čtvrtků a Knižní velkoobchod se stal ohromným skladem neprodejné literatury a 

dlužníkem tiskáren nakladatelství. Nakladatelství sdružená pod s. p. Kniha nemohla úspěšně 

čelit nové situaci, která nastala na knižním trhu po roce 1989 a řada z nich musela ukončit 

svou působnost. Pro toto období bylo charakteristické odstátňování, privatizace, transformace, 

liberalizace a soukromé podnikání.124 Navíc sektor knižního trhu se stal vůbec první oblastí 

kultury, která byla odstátněna. Činnost nových nakladatelů se zprvu odvíjela od registrace na 

ministerstvu kultury České republiky, ale od dubna roku 1991 tato povinnost odpadla a 

podnikatelé museli přihlásit na magistrátu živnost.  

Pohybovat se v novém knižním prostředí vyžadovalo v 90. letech značné úsilí. Už se nešlo 

spoléhat pouze na uveřejnění edičního plánu v týdeníku Nové knihy125 (v týdeníku se 

                                                           
124 ZOUFALOVÁ, Helena. Distribuce a prodej knih v ČR: Odborná studie pro Ministerstvo kultury ČR. Praha, 2010. s. 31. 
125 Nové knihy byl první a jediný specializovaný týdeník zaměřený na propagaci knižních titulů. První roky vycházení médium obsahovalo 
recenze, nové knižní tituly, rozhovory. Skončil v roce 2001.  
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prezentovali jen ti největší nakladatelé, a to ani ne všichni, například Knižní klub mnohdy 

svůj ediční plán ani neposkytl) nebo dalších podobných časopisů.126 V České republice 

vychází řada periodik, které se věnují knižní kultuře a právě tato média se stala novým 

odbytištěm pro propagaci titulů. Jmenovitě se jedná např. o Kulturní čtrnáctideník A2, Psí 

víno, Tvar nebo Svět literatury. 

 Je zřejmé, že specializovaná periodika nemohla zasáhnout masové čtenářstvo, a proto se 

nakladatelé zaměřili i na deníky a jejich přílohy. Nejvýraznějšími médii se stal týdeník (dnes 

měsíčník) Literární noviny, literární příloha deníku Právo Salon a příloha MF DNES 

Víkend.127 Obsahem se staly recenze, rozhovory, zprávy o literárních soutěžích nebo 

informace o kampaních a projektech podporujících čtení. Právě ty se staly dalším možným 

způsobem, jak komunikovat s veřejností. Mezi ně patří: Rosteme s knihou, Celé Česko čte 

dětem, Čtení pomáhá, Kniha – závislost na celý život, Den nepřečtených knih, Listování nebo 

třeba Knihománie (projekt EMG).  

K současné propagaci české knižní kultury slouží také knižní veletrhy, z nichž 

nejznámější jsou Svět knihy Praha nebo Podzimní knižní veletrh v Havlíčkově Brodě. 

Nakladatelství mají jednu velkou komunikační výhodu – v Česku je silná čtenářská tradice a 

lidé jsou ochotni za knihy utrácet. Prodej je sice sezonně ovlivněný (nejvíce knih se prodá 

před Vánoci, na začátku léta nebo na podzim, když jdou děti do školy). Stále ale platí, že lidé 

rádi nakupují v knihkupectví a papírové knize dávají přednost před elektronickou čtečkou. 

Stejně konzervativní jsou Češi i vůči paperbackům, které stále odsouvají až na druhé místo.128 

Komunikační prostředí se rychle mění a nakladatelství se na něj snaží reagovat. Dnešní 

podoba marketingové komunikace je determinována dvěma hlavními faktory – fragmentací 

trhu a pokroky v oblasti informačních technologií. Obecně proto panuje trend odklánění se od 

hromadného marketingu k úzce segmentovanému, který by lépe pochopil potřeby zákazníků. 

Fragmentace trhu se projevila také v oblasti médií, kdy došlo k bouřlivému nástupu 

specializovanějších médií, které lépe dokážou pokrýt cílovou skupinu.129  

                                                           
126 Od roku 1960 vycházel týdeník Nové knihy, v roce 1991 zahájil činnost týdeník Knihy 91 a ve stejném roce začíná vycházet měsíčník 
Labyrint. Od roku 1993 vydává Národní knihovna bulletin, dále to je Čtenář, Knihkupec a nakladatel. 
127 Uvedená periodika beru jako základní podklad pro diplomovou práci.  
128 Zpráva o českém knižním trhu 2012/2013. Svaz českých knihkupců a nakladatelů [online]. 2013 [cit. 2014-04-15]. Dostupné 
z: http://www.sckn.cz/content/zpravy/file-936.pdf 
129 KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderní marketing. Praha: Grada, 2007.  

http://www.sckn.cz/content/zpravy/file-936.pdf
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Prostředí je stále více ovlivňované reklamou a lidé se dožadují titulů, na které byli 

upozornění v televizi, v novinách, na plakátech nebo na internetu.130 Za zmínku rozhodně 

stojí významný zlom v komunikaci se čtenářstvem, a to prostřednictvím televizní reklamy. 

Společnost Euromedia Group patřila mezi první, které začaly propagovat své tituly během 

televizního vysílání. K tomuto kroku se rozhodla u projektu velkých obrazových a nákladných 

encyklopedií (Zvíře, Vesmír, Země). Přítomnost nakladatelství na internetu bylo dalším 

významným krokem, který ovlivnil komunikaci. Kromě širšího dosahu potencionálních 

čtenářů, množství reklam, PR článků nebo zasílání e-mailů s informacemi o nových knihách, 

to je také významný vstup na sociální sítě a do blogosféry. Dneska je již běžnou praxí, že 

nakladatelé a knihkupci mají profily společností na sociálních sítích (Facebook, Twitter), 

prostřednictvím kterých komunikují se čtenáři, pořádají pro ně soutěže nebo různé ankety. A 

roste i vliv knižních blogerů, kteří ovlivňují knižní prostředí a nakladatelství je sama 

podporují.  

4.4. Počátky komunikace Knižního klubu v letech 1992–1997 

Komunikační strategie nakladatelství Knižní klub byla v devadesátých letech úzce spojená 

se stejnojmenným čtenářským klubem. Tento krok byl ze strany Euromedia Group logickým 

vyústěním, jelikož Knižní klub byl hlavním prodejním kanálem pro nakladatelskou značku – 

nečlenové klubu si až do roku 1998 nemohli, až na výjimky131, knihy zakoupit na volném 

trhu. Zpočátku byla strategie klubu nastavená jako distribuční společnost, která určité skupině 

nabízela tituly od různých českých nakladatelství. Postupně se ale knižní nabídka začala měnit 

a nakladatelství více stavělo na vlastní nakladatelské značce Knižní klub. Stále ale byla 

strategie nastavená jako klub, který svým zákazníkům nabízí takový výběr knih, který podle 

něj stojí za přečtení. „Můžete přijít do velkého knihkupectví, ale když nevíte co, tak si nic 

nekoupíte. Kdežto katalog Knižního klubu vám poradí, co je v daném žánru zajímavé…“132 

Navíc členové klubu měli možnost se aktivně podílet na ediční politice tím, že do redakce 

psali dopisy s přáním „…prosím pište nám přímo do odd. programu, jaké knihy byste rádi 

v naší nabídce viděli – jaké žánrové oblasti nebo i konkrétní tituly.“133 A až na výjimky 

tvořily hlavní knižní nabídku devadesátých let tituly nakladatelské značky Knižní klub.  

                                                           
130 VESECKÝ, Zdeněk. Zpráva o českém knižním trhu. Vše se točí kolem DPH. Podnikatel [online]. 2013 [cit. 2014-01-07]. Dostupné z: 
http://www.podnikatel.cz/clanky/zprava-o-ceskem-kniznim-trhu-vse-se-toci-kolem-dph/ 
131 V roce 1996 Knižní klub do volného prodeje například uvolnil klasický western Jak se dobýval Divoký západ  
132 ADAMCOVÁ, Kateřina. Knižní kluby přinášejí firmám naději na udržení zákazníka. Hospodářské noviny: Zákaznická zkušenost věrnostní 
programy. 2014, č. 056 
133 Katalog Knižního klubu, Podzim 4/1996. s. 31.  
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4.4.1. Komunikační strategie čtenářského Knižního klubu  

Komunikace v Knižním klubu probíhala ve dvou rovinách – v čtenářském klubu a 

s nečlenskou veřejností prostřednictvím médií a marketingových nástrojů. V rámci 

klubu společnost využívala především marketingu. Konkrétně se jednalo o přímý marketing 

(katalog). Noví členové byli sháněni prostřednictvím telefonického a listového náboru. 

„Během první náborové akce na začátku devadesátých let jsme poslali přes milion letáků a 

dostali jsme zpět čtyři sta tisíc kladných odpovědí…“134 Takové chování bylo ale možné 

pouze díky obsáhlé databázi, kterou Knižní klub disponoval a značně ji rozšířil odkoupením 

databáze nakladatelství Odeon v roce 1996. Knižní klub získával direct mailem až osmdesát 

procent všech svých členů a náborové akce dělal především na jaře a na podzim. Zbytek 

zájemců zaujal prostřednictvím inzerce v médiích, kupónovými inzercemi, budováním image 

klubu nebo vkládanými letáky. 135  

 Už od počátku podnik stavěl svou komunikační strategii v katalogu na soutěžích, 

slevových kupónech, prémiových kartách a odměnách pro nově příchozí členy.  

V rámci katalogu společnost využívala podpory prodeje, především soutěží s velkým 

počtem účastníků. Oblíbeným formátem byly takové akce, do kterých se zapojili všichni 

členové například objednáním knihy z některého z katalogů. Následně proběhlo slosování 

objednacích lístků. Už v prvním listopadovém čísle v roce 1992 tak mohli lidé soutěžit o 

hodnotné ceny. Na základě členství proběhlo slosování o automobil značky Mitsubishi, o 

pobyt v Alpách a o fotoaparát značky Olympus. Obdobnou soutěž firma zopakovala na jaře 

v roce 1994, kdy se hrálo o Škodu Forman a benzin na patnáct tisíc kilometrů. O rok později 

získalo 999 čtenářů 999 cen v další slosovací soutěži. Podmínky pro účast byly vždy omezené 

na objednání si určitého počtu titulů. Některé soutěže byly spojené přímo s konkrétním 

titulem, jako například akce z roku 1996 – Cestujte s kulturními atlasy. V roce 1996 navíc 

Knižní klub zřídil sekci Svět hudby – katalog s hudební nabídkou, který byl přiložený k té 

knižní a měl okolo sto čtyřiceti tisíců členů. 

V roce 1997 přistoupilo nakladatelství k další podpoře prodeje zavedením Zlaté prémie. U 

příležitosti pátého výročí vyhlásil Knižní klub program, který obsahoval sbírání tzv. žolíků. 

Za deset nasbíraných nálepek „žolíků“ si mohl čtenář vybrat knihu z limitované edice, u které 

                                                           
134 ADAMCOVÁ, Kateřina. Knižní kluby přinášejí firmám naději na udržení zákazníka. Hospodářské noviny: Zákaznická zkušenost věrnostní 
programy. 2014, č. 056 
135 SLADKÁ, Iva. Euromédia Group plánuje nové projekty. Strategie [online]. 2007 [cit. 2014-04-09]. Dostupné 
z: http://strategie.e15.cz/zpravy/euromedia-group-planuje-nove-projekty-448141 

http://strategie.e15.cz/zpravy/euromedia-group-planuje-nove-projekty-448141
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klub garantoval čtyřleté exkluzivní vydavatelské právo. Vedle obsáhlé marketingové podpory 

celého klubu i jednotlivých titulů se firma zabývala také sponzorstvím. Na Vánoce v roce 

1997 mohli čtenáři kupovat tzv. „Knihy solidarity“ – obrázkové legendy sv. Václava, jejichž 

zakoupením přispěli na konto lidí postižených záplavami na Moravě. Altruisticky se Knižní 

klub také zachoval v případě darování knižního daru v hodnotě dvaceti tisíc korun SOS 

vesničkám během křtu knihy Šperhák v roce 1996.  

Osobní prodej Knižní klub inicioval například prostřednictvím účasti na veletrhu Svět 

knihy v roce 1995. Osobní prodej byl též uplatňovaný během veřejného setkávání s autory, 

kdy si mohli zájemci knihu v prodejnách rovnou koupit. Knižní klub také stavěl propagační 

stránky po městech v České republice na frekventovaných místech, např. u autobusových 

nádraží. Knižní klub se též účastnil i podzimního knižního trhu v Havlíčkově Brodě, kam 

například v roce 1996 přivezl světovou autorku Jung Changovou, jejíž Divoké labutě vydal. 

Osobně se s čtenáři nakladatelství také setkávalo prostřednictvím tiskových konferencí nebo 

knižních křtů.  

Reklama tvořila v komunikačním mixu Knižního klubu specifické místo. Čtenářský klub, 

stejně tak nakladatelská značka, mohly dobře fungovat pouze v případě silné čtenářské 

základny, kterou Bertelsmann v České republice v devadesátých letech budoval. Zároveň díky 

silnému německému vlastníku si společnost mohla dovolit velké investice do marketingu a 

reklamy. „Knižní klub a Svět hudby proinzeroval v médiích (billboardy, televizní a rádiové 

spoty, soutěže) a investoval do direct mailů v roce 1996/97 sedmdesát milionů a o rok později 

osmdesát milionů korun.“136  

Péči o zákazníky klub zajišťoval příslibem různých slev u nákupů. Z katalogů je zřejmé, 

že Knižní klub stavěl na silné základně klubových čtenářů, která by ochotně nakupovala a 

nechala se odměňovat cenami. Je též patrné, že klub měl navázané partnerství s celou řadou 

jiných podnikatelských subjektů, jako byly cestovní kancelář Fischer, Karlovarský porcelán, 

elektronika Electrolux a celá řada dalších firem, jejichž služby nebo produkty mohli členové 

klubu využívat či nakupovat se slevou. Členství v Knižním klubu tak mnohdy připomínalo 

místo, kde lidé získávali poukázky na kosmetické ošetření, mikrotužky, kávomlýnky nebo 

peněženky s klíčenkami. Za nového člena si pak lidé mohli vybrat knihy zdarma, přehrávač 

hudby nebo mixér. Prodej též společnost podporovala otevřením klubových prodejen a slevu 

                                                           
136 SLADKÁ, Iva. Euromédia Group plánuje nové projekty. Strategie [online]. 2007 [cit. 2014-04-09]. Dostupné 
z: http://strategie.e15.cz/zpravy/euromedia-group-planuje-nove-projekty-448141 

http://strategie.e15.cz/zpravy/euromedia-group-planuje-nove-projekty-448141
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na nákup u knižních partnerů Knižního klubu. Pro usnadnění orientace sloužily barevné štítky 

u knih, které označovaly doporučení redakce.  

Nové členy Knižní klub lákal prostřednictvím výrazných titulů, které by čtenáři ve volném 

prodeji koupili za podstatně vyšší cenu. V rámci klubové čtenářské obce patřily mezi nejvíce 

propagované tituly a vstupní nabídky137 v uvedeném období Klub radosti a štěstí (1993), 

Firma od J. Grishama (1993), kuchařka Pečeme (1994), Případ pelikán od J. Grishama 

(1994), Ilustrované dějiny světa (1994), Edice kulturních obrazů Svět starého Říma (1995), 

Dům pro mou lásku od D. Steelové, Pohádky pro Hajaju (1995), Královna a já od S. 

Townsendové (1996) nebo Utrpení mladého Boháčka od E. Vernera (1997). Právě nižší 

pořizovací cena knih určovala i cílové skupiny Knižního klubu.  

Z údajů poskytnutých společností vyplývá, že klub měl velice široké spektrum čtenářů. 

Mezi cílovou skupinu patřily přes sedmdesát procent ženy do čtyřiceti let, tři čtvrtiny z nich 

měly středoškolské nebo vysokoškolské vzdělání a pocházely z menších měst do desíti tisíc 

obyvatel. Tyto ženy objednávaly především pro celou rodinu. Průběžně se v klubu během 

roku obměňovalo patnáct až osmnáct procent členské základny.138 Stejný materiál též uvádí, 

že se preference a zájmy této cílové skupiny měnily a klub o své členky často přicházel po 

navrácení do práce po mateřské dovolené, když už ženy neměly čas ani chuť objednávat. 

Mezi komunikační cíle Knižního klubu a samotného nakladatelství patřila koupě titulů. 

Katalog byl do roku 1998 největším distribučním kanálem a jeho cílem byl prodej.  Klub též 

disponoval klubovými prodejnami, ale vzhledem k cílové skupině a dosahu, byl katalog 

nejvýraznějším prodejním prvkem. Mezi nejdůležitější a z dlouhodobého hlediska 

nejvýraznější počin patřilo zřízení Literární ceny Knižního klubu, která se každoročně koná 

už od roku 1996. Dále v devadesátých letech mezi komunikační cíle patřila spolupráce 

s českými nakladateli a široký žánrový rozsah. Specifické místo zaujímaly nákladné obrazové 

encyklopedie, které by v běžném prodeji neměly šanci na úspěch a nakladatelství je proto 

speciálně propagovalo prostřednictvím adresního direct mailu.139 Mezi další výrazné cíle 

z dlouhodobého hlediska patřilo vydávání překladové literatury. V roce 1994 klub plánoval 

vydávání edice klasické české literatury, která by měla jak svým provedením, tak obsahem 

                                                           
137 Knihy byly speciálně zmíněné v úvodním sloupku programového ředitele.  
138 SLADKÁ, Iva. Euromédia Group plánuje nové projekty. Strategie [online]. 2007 [cit. 2014-04-09]. Dostupné 
z: http://strategie.e15.cz/zpravy/euromedia-group-planuje-nove-projekty-448141 
139 Tamtéž.  
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představovat dobrý kvalitní fond české literatury.140 To se povedlo v roce 1996, kdy 

nakladatelství začalo vydávat díla autorů devatenáctého století a v roce 1999 navázala 

českými tvůrci dvacátého století (T. Boučková, I. Mirovská nebo A. Rašek).  

 

Obsahem sdělení Knižního klubu byl prodej knih. Nakladatelství českému čtenáři 

nabízelo v zahraničí ověřené autory – bestsellery. Knižní klub se se svou knižní nabídkou 

prezentoval jako nakladatelství pro celou rodinu (podrobněji viz kapitola Ediční politika). 

Komunikace na základě direct mailu a formát katalogu Knižního klubu zajišťoval přes čtyři 

sta tisíc odběratelů.141 To vše v době, kdy lidé ještě nenakupovali na internetu a knižní trh 

procházel fázemi masivního nástupu a následně stabilizace situace (viz kapitola Divoké 

polistopadové období).  

Komunikační strategie nakladatelství v čtenářském knižním klubu byla silně stavěna na 

marketingovém mixu. Nejvýraznějším prvkem byla podpora prodeje a přímý marketing. 

Z hlediska načasování je zřejmé, že společnost knižní nabídku upravovala podle ročního 

období. Z dlouhodobých cílů je patrný důraz na Literární cenu Knižního klubu, kontinuální 

vydávání autorů světových bestsellerů a vymezení se v českém literárním prostředí skrze 

autory Literární soutěže Knižního klubu. Tržní nika KK určená širokým edičním plánem a 

specifickou formou distribuce měla v devadesátých letech za následek vznik nejsilnější firmy 

v knižním byznysu na českém trhu. Velký počet čtenářů se ale pro nakladatelství stal 

problémem a klub tak mnohdy nedokázal uspokojit potřeby svých klientů a začal o ně 

přicházet.142   

 

 

 

 

                                                           
140 CINGER, František. Čtením se od Evropy odlišujeme. Rudé právo. 1994, č. 67. 
141 SLADKÁ, Iva. Euromédia Group plánuje nové projekty. Strategie [online]. 2007 [cit. 2014-04-09]. Dostupné 
z: http://strategie.e15.cz/zpravy/euromedia-group-planuje-nove-projekty-448141 
142 SLADKÁ, Iva. Euromédia Group plánuje nové projekty. Strategie [online]. 2007 [cit. 2014-04-09]. Dostupné 
z: http://strategie.e15.cz/zpravy/euromedia-group-planuje-nove-projekty-448141 
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4.4.2. Komunikační strategie Knižního klubu  

Pro úspěšné fungování čtenářského klubu potřebovala společnost prezentaci v médiích, 

která by zajistila pozornost potencionálních členů. Výstupů Knižní klub dosahoval nejenom 

prostřednictvím placených reklam, ale též prací public relations. Už od počátku podnikání se 

nakladatelství snažilo být co největším knižním subjektem na českém trhu. „V roce 1994 

vydáme kolem 120 titulů, a tím bychom se chtěli stát největším českým nakladatelstvím v 

produkci knih v tvrdé vazbě i kvalitních knížek.“143  

Na začátku devadesátých let na sebe klub například upozorňoval tiskovými konferencemi 

s novináři. Mezi čtenáři ale zřejmě největší popularitu získával prostřednictvím rozhovorů 

svých bestsellerových autorů v médiích – jako tomu bylo např. v případě návštěvy R. 

Pilcherové, autorky Hledačů mušlí v ČR, se kterou vyšel v kulturní příloze Práva rozhovor.144 

Podobně média informovala o návštěvě dalšího autora bestsellerů F. Forsytha v klubové 

prodejně Knižního klubu v Praze, kde se spisovatel setkal s veřejností. Osobní prodej knih, 

zájem médií a přítomnost autora, který představil nový titul Boží pěst145, zajistila přes sto 

padesát tisíc prodaných výtisků. 

Jak již bylo řečeno, hlavní cílovou skupinou Knižního klubu byli jeho členové sdružení 

ve stejnojmenném čtenářském klubu. Pro další úspěšné nábory ale museli lidé o existenci 

klubu vědět. Společnost Bertelsmann tak cílila na čtenáře celostátních deníků a na začátku 

devadesátých let to bylo Rudé právo, později jenom Právo, které nejvíce o aktivitách 

Knižního klubu informovalo a Mladá fronta Dnes. Knižní klub tak hledal obdobný typ lidí, 

které sdružoval v čtenářském klubu a snažil se o jejich rozšíření. Z mediálních výstupů 

Knižního klubu – recenze nejzajímavějších titulů nakladatelství, rozhovory s autory, zmínky o 

tiskových setkáních a zprávy o společnosti jako o distribuční firmě, je patrný komunikační 

cíl zvýšení povědomí o značce. Tento krok byl pro Euromedia Group logickým vyústěním 

snahy o vytvoření pozitivního mediálního obrazu jako rodinném nakladatelství s nižšími 

cenami knih. Samotná prezentace v médiích krátkodobě vyšší prodej nezajišťovala, jelikož 

kupní síla nakladatelství v této době ještě spočívala pouze v členské základně.  

Obsahy sdělení byly podobné jako v čtenářském klubu. V jednotlivých katalozích téměř 

vždy programový ředitel upozorňoval na nejzajímavější tituly a ty samé se objevovaly i 

                                                           
143 CINGER, František. Čtením se od Evropy odlišujeme. Rudé právo. 1994, č. 67. 
144 CINGER, František. Nedávám vinu nikomu. Rudé právo. 1993, č. 38. 
145 Přijede F. Forsyth. Rudé právo. 1995, č. 131. 
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v médiích. Výsledek úspěšné komunikační strategie u výběru titulů lze vysledovat konkrétně 

např. u E. Murphyho a jeho Moci povědomí, T. Morrisonové a její Milované, u Edice 

kulturních atlasů nebo u duchovní literatury, kdy Knižní klub vydal etnografickou edici 

Magie, tradice, současnost – Svět šamanů, Duchovní svět Indie nebo Buddhova vize.  

Příprava sdělení, tedy obsah a forma v médiích, ukazuje na aktivní komunikaci. 

V devadesátých letech na sebe nakladatelství upozorňovalo tiskovými konferencemi, 

rozhovory s autory, Literární cenou Knižního klubu a žánrovou skladbou. Forma obsahující 

celostátní média zajišťovala značný dosah. Výběr médií představoval adresný katalog, který 

čtenáři dostávali pětkrát do roka. Obsah byl upravený podle sezony – zima, jaro, léto, podzim, 

Vánoce. Extra předvánoční katalog byl běžně obohacený s nabídkou vhodnou jako knižní 

dárek. Výběr neadresných médií představoval celostátní deníky – Mladou frontu Dnes nebo 

Právo, což Knižnímu klubu zajištovalo několik stovek tisíc čtenářů potencionálních příjemců 

sdělení. 

Komunikační strategie Knižního klubu v médiích zobrazovala nakladatelství jako velkou 

distribuční společnost s širokým edičním plánem. Na rozdíl od čtenářského klubu, kdy 

komunikační mix převážně tvořil přímý marketing a podpora prodeje, v médiích mělo hlavní 

funkci public relations. Ze sledování lze vyvodit, že komunikační strategie pro oba kanály 

byla velice podobná a Knižní klub vystupoval jako jeden subjekt.  

4.5. Změna komunikační strategie v letech 1998–2003 

Na konci devadesátých let se v Knižním klubu obměnil management. Do vedení 

nastoupil Andreas Kaulfuss. Zásadní změnou v komunikační strategii bylo postupné 

uvolňování knih do volného prodeje. Z téměř 250 vydaných titulů se přibližně polovina 

objevila v klasických kamenných knihkupectvích.146 Knižní klub tak reagoval na konkurenční 

boj na českém knižním trhu a navíc mu na konci devadesátých let začal klesat počet členů.  

Mezi první změny strategie patřilo v roce 1998 uvedení nakladatelské značky Bailos, která 

byla určená pro volný trh. Publikované tituly patřily mezi finančně nákladnější a především se 

jednalo o obrazové encyklopedie a kulturní atlasy. Knižní klub tak například společně 

s Bailosem vydaly českou verzi britské encyklopedie Ilustrované dějiny světa, Svět Španělska 

a Portugalska nebo Svět předkolumbovské Ameriky. Pro Knižní klub byl konec devadesátých 

let zásadním mezníkem určujícím další činnost. V roce 1999 začala Euromedia Group 

                                                           
146 SMÍTALOVÁ, Petra. Knižní klub nezahálí. Nové knihy. 1999, č. 15. 
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provozovat nakladatelskou značku Odeon. V roce 2000 poté vzniká Ikar a Universum. Pro 

Knižní klub to znamenalo znatelnou změnu komunikační strategie a zúžení edičního profilu.  

4.5.1. Komunikační strategie čtenářského klubu 

Komunikační strategie Knižního klubu probíhala i nadále především prostřednictvím 

čtenářského klubu. Katalog na konci devadesátých let však přestával být nejenom jediným 

distribučním kanálem, ale po roce 2000 též propagačním místem samotného nakladatelství. 

Do knižní nabídky totiž začaly vstupovat knihy Odeonu, Ikaru a Universa. Katalog se tak stal 

komunikačním kanálem celé firmy Euromedia Group a jednou z částí nakladatelství Knižní 

klub. Díky tomu jednotlivé mediální aktivity přesahovaly hranice katalogu a stále více byly 

zaměřené na širokou čtenářskou obec mimo čtenářský klub.  

Hlavní část komunikačního mixu i nadále tvořila kombinace přímého marketingu a 

podpory prodeje. Spojení těchto dvou nástrojů pomáhalo budovat silnou distribuční knižní 

společnost, od které si lidé kupovali minimálně čtyři až pět titulů ročně.147  

Přímý marketing uplatňovala Euromedia Group i nadále kontaktováním zákazníků. 

EMG k tomu využívala poštu, katalogy nebo brožurky a rozvíjela direct mail díky obsáhlé 

databázi členů. Do přímého marketingu společnosti spadala adresná i neadresná média. 

„Ačkoliv se to zdá nelogické, i přímý marketing využívá masová, resp. neadresná média, ale 

rozdíl od běžné masové komunikace spočívá v tom, že se generuje přímá reakce příjemců 

sdělení.“148 Tuto reklamu s přímou reakcí je možné výrazně vysledovat u obrazového titulu 

Modrá planeta – Česká televize vysílala dokument společně s diváckou soutěží. Podobně bylo 

propagované i Zvíře, které bylo na trh uvedené před Vánoci. Z časového plánování je zřejmý 

očekávaný výsledek marketingové aktivity, a to koupě.  

Podpora prodeje Knižního klubu byla i v tomto období stavěna na soutěžích, 

pobídkových akcích, slevových kupónech a odměně klientů za přivedení nového člena. 

Běžnou praxí v rámci klubu se staly slevy na různé zboží (brýle, mobilní telefon, elektronika), 

na které měl člen nárok po předložení klubové kartičky. Struktura jednotlivých soutěží se od 

předešlého zkoumaného období změnila. Do slosování se již zapojovali pouze lidé, kteří 

odpověděli na určitou anketní otázku nebo přivedli nového člena. Firma i nadále podporovala 

                                                           
147 V podmínkách členství bylo zakoupení si knihy z každého katalogu, jinak Knižní klub členovi poslal knihu dle vlastního výběru.  
148 DE PELSMACKER, Patrick, Maggie GEUENS a Joeri VAN DEN BERGH. Marketingová komunikace. Praha: Grada, 2003. s.392. 
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prodej u svých klientů odměnami za určitý počet odebraných knih (např. za tři knihy si 

členové měli možnost koupit další za jednu korunu).  

Podpora se zaměřovala na celou nakladatelskou značku, např. formou sběratelské 

soutěže Zlaté prémie, kterou v roce 2000 vystřídalo sbírání Kuliček. Podporovány ale také 

byly svazky a jednotlivé ediční řady (Bertelsmannova knižnice nabízela možnost sestavení si 

kompletu dvou knih z edic Jasmína a Stopa). Čtenáři nakupovali se slevou komplety (Dějiny 

umění, Obrazy z dějin našeho písemnictví nebo detektivky A. Christie), získávali bonusové 

tituly nebo slevy na zakoupení dalších knih. Knižní klub se též zaměřoval na podporu 

jednotlivých knih. Například tzv. Šance v katalogu nabízela knihy se sníženou cenou 

(Metropole světa Paříž, Metropole světa Londýn). Výraznou podporu měly Ilustrované dějiny 

světa propagované i mimo klub prostřednictvím literární soutěže Ilustrujte s Ilustrovanými 

dějinami světa. Speciálně u tohoto titulu byla medializovaná kniha, pozornost též poutal 

Knižní klub společně s nakladatelskou značkou Bailos. Z hlediska komunikace byla soutěž 

přelomová – účastnit se mohl kdokoliv z veřejnosti a nemusel se stát členem čtenářského 

Knižního klubu. Mediálním partnerem bylo například periodikum Nové knihy. „V souvislosti 

s vydáním Robertsova díla vyhlašují Knižní klub a nakladatelství Bailos, spolu s cestovní 

kanceláří Fischer, celostátní výtvarnou soutěž, konanou pod záštitou Národní galerie.“149 

Mezi další aktivitu patřila také například soutěž Česká povídka, kterou Knižní klub uspořádal 

ve spolupráci s časopisem Vlasta na téma Lásky a nelásky. Účastníci mohli vyhrát zájezd do 

Egypta, otištění v časopisu nebo možnost vydání knihy.   

Osobní prodej společnost realizovala zřízením kamenných klubových prodejen, kde 

mohli nakupovat i nečlenové klubu. V roce 1999 provozoval Knižní klub čtyři takové 

prodejny. Nadále se Knižní klub účastnil knižního veletrhu Svět knihy. V roce 1999 byl 

veletrh tematicky zaměřený na Francii a díky tomu nakladatelství k události vydalo 

výpravnou fotografickou publikaci Praha – Paříž od Karola Benického. Knižní klub se na 

veletrhu prezentoval značkou Bailos. O rok později se Knižní klub na veletrhu mimo jiné 

ukázal expozicí zajímavých knih zaslaných svými čtenáři. Návštěvníci veletrhu si tak mohli 

například prohlédnout Malého Bobše napsaného v maďarštině nebo miniaturní korán vázaný 

ve zlatem zdobené kůži. Mimo Českou republiku se nakladatelství účastnilo veletrhů v Lipsku 

nebo Frankfurtu nad Mohanem. Osobně se Knižní klub také představoval expozicemi knih 

v různých městech v ČR. „Miniaturní expozicí vydaných knih se v olomoucké restauraci U 
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Jeništů včera představilo nakladatelství Knižní klub, které existuje na českém trhu již šest let. 

Čas od času se jedeme představit do některých vybraných měst, protože nás zajímá 

bezprostřední reakce čtenářů," řekl programový ředitel Knižního klubu Jiří Kolečko.“150 

Osobního kontaktu nakladatelství využívalo též u autogramiád v prodejnách Knižního klubu, 

kde měli čtenáři možnost zakoupit knihu s věnováním autora.  

Sponzorství nepatřilo mezi hlavní aktivity, ale mělo v komunikační strategii Knižního 

klubu specifické místo. Nakladatelství podporovalo finančně i knižními dary. Knižní klub 

například poskytl knižní dary postiženým dětem denního stacionáře provozovaného 

občanským sdružením Lipsko. Finančně se nakladatelství rozhodlo podpořit povodněmi 

postiženou pražskou zoologickou zahradu, kdy se zavázalo odvést padesát korun z každé 

zakoupené obrazové encyklopedie Zvíře. Vybrané peníze putovaly na opravu pražské Zoo.  

Komunikační strategie Knižního klubu v čtenářském klubu prošla zásadní změnou. 

Nakladatelská značka se vymezila od Odeonu, Ikaru a Universa. Více se zaměřila na autory 

světových bestsellerů, detektivky, ale také dětskou literaturu, ve které byly tituly především 

nakladatelské značky Knižní klub. Knižní klub byl i nadále na stránkách katalogu spojován 

s Literární cenou Knižního klubu a s konkrétními tituly, jako byly obrazové publikace, autoři 

detektivek (A. Christie, F. Forsyth) nebo sci-fi literatury (E. von Däniken). I přesto se 

samotná nakladatelská značka ztrácela mezi ostatními v Euromedia Group. 

4.5.2. Komunikační strategie Knižního klubu 

Komunikační strategie Knižního klubu na přelomu devadesátých let se vyznačuje 

snahami změnu. Euromedia Group reagovala na měnící se situaci na trhu, jelikož zásilkový 

prodej v katalogu přestával být jedinou z možností odbytu. Stávající model se začal měnit 

kvůli rostoucímu významu internetu a také z důvodu stále se zvětšujícího počtu knihkupectví 

po celé České republice. Komunikační strategie nakladatelství Knižní klub byla součástí 

strategie čtenářského klubu a celé Euromedia Group.  

Cílovou skupinu i nadále představovaly rodiny s dětmi, pro které nakladatelství 

připravovalo ediční politiku. Z výzkumu Knižního klubu vyplývalo, že ze sedmdesáti procent 

tvořily hlavní odběratelky stále ženy ve věkovém rozmezí třiceti až čtyřiceti let. Už na 

přelomu devadesátých let ale klub uvažoval o snížení průměrného věku a o získání mladých 

lidí včetně dětí a teenagerů, a to prostřednictvím podpory činnosti českých autorů a ilustrátorů 
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dětské literatury.151 Ediční profil ale ukazuje, že cílovou skupinou nebyly čtenářky 

romantických knih, protože právě ty pod sebe převzal Ikar. Cílovou skupinou také nebyli 

sběrači klasické české literatury Knihovny XX století, jelikož tyto klasiky vydával Odeon. 

V konceptu čtenářského klubu je ale zřejmé, že právě nejsilnější skupina žen během nákupu 

také objednávala knihy pro děti, záhady, detektivky a thrillery pro muže a obrazové 

encyklopedie tvořily typ investice do rodinné knihovny. Knihy vítězů Literární ceny Knižního 

klubu poté dokreslovaly profil cílové skupiny jako čtenáře současné populární literatury.  

Komunikačním cílem Knižního klubu bylo nabídnutí rodinné četby pro zábavu, 

informace a poučení a samozřejmě prodej těchto knih. Literatura faktu a dětská beletrie 

představovala téměř polovinu čtenářského zájmu.152 Mezi nejpopulárnější tituly tohoto období 

patřily Moc povědomí od J. Murphyho, který byl dlouhou dobou nejoblíbenějším titulem 

vůbec. Knižní klub prodal přes dvě stě tisíc jeho výtisků.153 Vrchní příčky v žebříčku TOP 10, 

který čtenářský klub zveřejňoval, dále obsazovali autoři A. Christie, F. Forsyth, E. von 

Däniken nebo třeba také G. Steinbach a jeho Lexikon užitkových rostlin. Komunikačními cíli 

se tedy stala podpora především bestsellerů, rádců, dětských knih a záhad. Speciálně u 

nakladatelské značky se jednalo o zviditelnění konkrétních projektů, jako byla např. reedice 

desetisvazkových Dějin umění nebo spolupráce s Evropským literárním klubem na dílu W. 

Shakespeara v překladu Martina Hilského.  

Na konci devadesátých let fungovalo na území České republiky okolo osmi set 

knihkupectví. Toto číslo dávalo Knižnímu klubu příležitost pro další rozvoj zásilkového 

obchodu, a to především v menších městech a vesnicích. Jedním z bodů marketingové 

strategie se proto stalo rozšíření knižní nabídky prostřednictvím internetů a příprava 

speciálního katalogu pro širokou veřejnost, kde mohli lidé objednávat knihy bez nutnosti 

předchozího členství.154  

Svou komunikační strategii se nakladatelství také snažilo obohatit o paperbackové 

knižní vazby, které v devadesátých letech Bertelsmann běžně už v Německu prodával. První 

knihou se měla stát Ikona F. Forsytha. V paperbackové vazbě následně nakladatelství uvedlo 

dvě edice – Jasmínu a Stopu. Ve stejné době ale s paperbacky na český knižní trh přicházela 

společnost Reader´s Digest, která tímto krokem zhatila ediční plány několika nakladatelství a 

                                                           
151 SMÍTALOVÁ, Petra. Knižní klub nezahálí. Nové knihy. 1999, č. 15. 
152 SMÍTALOVÁ, Petra. Knižní klub nezahálí. Nové knihy. 1999, č. 15 
153 SMÍTALOVÁ, Petra. Knižní klub nezahálí. Nové knihy. 1999, č. 15. 
154 Tamtéž. 
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zasáhla také Knižní klub.155 Mezi stálé komunikační cíle již v tomto období patřilo pořádání 

Literární ceny Knižního klubu, o kterou média jevila zájem.  

Příprava sdělení, jeho obsah a forma výrazně ukazuje na rozšíření komunikační 

strategie. Obsahem sdělení byly nejčastěji recenze v médiích nebo upoutávky na nové tituly. 

Nejvíce propagovaní byli autoři světových bestsellerů, obrazové publikace, výherci Literární 

ceny Knižního klubu nebo sci-fi tituly a rádci. V kulturních přílohách se Knižní klub 

prezentoval jako nakladatelství s širokým edičním plánem, podnikem účastnícím se knižních 

veletrhů a pořádající knižní křty a tiskové konference. 

Výběr médií Knižního klubu se rozlišoval na adresná a neadresná. Adresným médiem 

byl katalog Knižního klubu. Mezi neadresná média patřila převážná část celostátního tisku, 

televize i rozhlas. Záběr byl opravdu široký, protože zmínky o Knižním klubu lze nalézt ve 

specializovaném periodiku Nové knihy, stejně tak v marketingovém titulu Marketing & 

Media, ekonomických Hospodářských novinách a v celé řadě regionálních deníků. Rozsáhlá 

komunikace je zřejmá z důvodu velké knižní společnosti na českém trhu. Média se kromě 

jednolitých titulů zabývala otázkami prodeje knih nebo zásilkovou službou. Zvolená forma 

neadresných médií ukazuje na snahu zasáhnout co nejširší spektrum čtenářů. Knižní klub se 

prezentoval v kulturně-společenských přílohách celostátních deníků nebo ve spotřebitelských 

rubrikách. Sdělení Euromedia Group – Knižního klubu a výběr médií představoval 

různorodou směs velkého knižního podniku. Podnik o sobě vytvářel obraz jako o zásilkové 

společnosti a českého nakladatelství s německým kapitálem. Docílil toho využitím 

celostátních deníků, regionálních deníků a odborných a specializovaných periodik. Rozsáhlá 

komunikace svědčí o aktivním public relations Knižního klubu.  

Komunikační strategie nakladatelství Knižní klub zastřešovala společnost Euromedia 

Group, jelikož mnohdy v tirážích knih se u vydavatele objevovalo Euromedia  – Knižní klub. 

Časté směšování čtenářského knižního klubu s nakladatelstvím dokazuje nezájem společnosti 

o jejich rozlišení. Komunikační strategie Knižního klubu tak byla stavěna na konkrétních 

titulech a jejich prezentaci v médiích. Cílem nebylo budování image samostatného 

nakladatelství Knižní klub, ale jednotné Euromedia Group.   

                                                           
155 ANÝŽ, Daniel. S knižním trhem zahýbe ve světě osvědčený fenomén: kondenzáty. Mladá fronta Dnes: kultura. 1999, č. 153. 
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4.6. Rozvoj komunikace v letech 2004–2009 a současná 

komunikační strategie do roku 2013   

Komunikační strategie nakladatelské značky Knižní klub prošla po roce 2000 zásadní 

změnou. Jak již bylo zmíněnou, nejzásadnějším mezníkem bylo rozšíření Euromedia Group o 

Odeon, Ikar a Universum. Tímto krokem se změnila ediční politika a následně i komunikační 

strategie Knižního klubu. Nakladatelství se v určitých žánrech specializovalo a stalo se tak 

pro čtenáře čitelnějším knižním subjektem, a to především v oblastech detektivky, thrilleru, 

záhad nebo rádců. 

 Komunikační strategie byla i v tomto období výrazně navázaná na čtenářský klub. 

Zásilkový prodej Euromedia Group sice prošel rozšířením a původně německá firma musela 

učinit určité změny v prodeji (založením klubových prodejen), přesto byl zásilkový prodej pro 

společnost zásadní. Dokazuje to především projekt velkých obrazových encyklopedií, jako 

jsou Zvíře, Člověk, Země, Ptáci a další tituly, které členové kupovali o podstatně nižší cenu. 

Strategie nebyla založená na konstantním budování nakladatelské značky Knižní klub, ale 

byla utvářena řadou projektů spojených s konkrétními tituly. Tento vývoj byl stále výraznější 

a postoj Euromedia Group ke Knižnímu klubu také dokazuje poslední ediční záměr – edice 

Světový bestseller. Ediční řada sice obsahuje celou řadu titulů vydaných pod značkou 

Knižního klubu, ale stejně tak je projekt zaměřený i na další značky Euromedia Group. 

Po roce 2000 už také nelze dohledat nakladatelskou značku Bailos, kterou Knižní klub tiše 

opustil a tituly převzala ostatní nakladatelství v rámci Euromedia Group.    

4.6.1.  Komunikační strategie čtenářského klubu 

Obchodní strategie čtenářského Knižního klubu je tvořena kombinací zásilkového a 

přímého prodeje. Je ale zřejmé, že Euromedia Group reagovala na rostoucí knižní trh a snažila 

se zasáhnout co nejširší vrstvu obyvatelstva a volila stále snazší formy kontaktu se svými 

čtenáři. Ve větších městech v celé České republice tak vznikaly klubové prodejny a tzv. 

Koutky Knižního klubu, kde mohli členové nakupovat i jinou formou, než pouze zásilkovou 

službou. Hlavní knihkupectví byly v Praze, v Brně, Ostravě, Plzni, Hradci Králově a postupně 

se rozšiřovaly do menších krajských měst. V roce 2008 měl čtenářský klub čtrnáct klubových 

prodejen.156 Knižní klub tak posílil osobní prodej ve svém komunikačním mixu, jehož 

jednotlivé složky se v případě klubu i nakladatelství velice prolínaly.  

                                                           
156 Katalog, Zima 1/2008. 
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Zásadními komunikačními prvky společnosti byly stále přímý marketing a podpora 

prodeje.  Na rozdíl od předešlého zkoumaného období, se v polovině jednadvacátého století 

nakladatelství ubíralo více moderní formou. Přímý marketing i nadále představoval katalog, 

ale vzrostla i role klubových knihkupectví a v roce 2007 klub přišel s mobilní prodejnou. Ta 

stála ve velkých nákupních centrech, kde lidé mohli uzavírat členství a kupovat knihy.  

Knižní klub už nebyl závislý pouze na obsáhlé čtenářské databázi a direct mailu. S větším 

vlivem internetu se mu rozšířily možnosti komunikace se čtenáři. Stalo se běžnou praxí, že 

lidé mohli v katalogu „listovat“ na webových stránkách klubu. Vzrostl také podíl neadresných 

médií, kde bylo možné uplatnit reklamu a přímý marketing. Po roce 2000 se rozšiřovaly 

možnosti přímého marketingu a jeho vlivu. Na internetu šlo knihu snáze zviditelnit a 

objednat. Přímý marketing se tak stal rychlou odezvou na reklamu. V případě Knižního klubu 

se novinky dotkly propagace i prodeje. Euromedia Group investovala do televizní reklamy a 

do celé řady internetových spotů dostupných na YouTube.com. Objednání knihy se stalo 

rychlejší a snazší díky internetovému portálu. 

Podpora prodeje byla výrazným prvkem komunikačního mixu. Knižní klub pokračoval 

v soutěžích (stálou byly Kuličky, kterých nakladatelství postupně zanechalo), dárkách 

k zakoupení určitého titulu a odměňování stálých členů celou řadou výhod v podobě slev na 

nákupy knih, ale také vstupenek do zoologické nebo botanické zahrady či do divadel. Podpora 

prodeje nebyla zaměřená na nakladatelskou značku, ale na jednotlivé tituly nebo svazky, a to 

prostřednictvím slev nebo soutěží. Příkladem může být výrazná podpora bestselleru Velké 

knihy o bylinkách spojenou se soutěží – podmínkou bylo zakoupení titulu a zodpovězení 

otázky. Prvních pět set kupujících automaticky obdrželo sadu čajů od firmy Sluneční brána, 

která dodala veškeré ceny. Soutěží klub také podporoval kmenovou autorku nakladatelské 

značky Agathu Christie nebo obrazovou encyklopedii Vesmír (hra o dalekohled).  

Knižní klub ve zkoumaném období rozvíjel podporu prodeje jednotlivých titulů v rámci 

projektů. Zřejmě největším byly obrazové encyklopedie – Česko, Člověk, Rostliny, Oceán, 

Ptáci, Dějiny nebo Prehistorie. K uvedeným titulům byly zřízené internetové stránky, které 

fungují dodnes – www.encyklopedie.info. Ke sto dvacátému výročí narození A. Christie 

vytvořil Knižní klub soubor detektivek a prodej podpořil na internetových stránkách 

www.agatha-christie.cz. Hlavní knihou byly doposud nepublikované Utajené zápisníky 

Agathy Christie, které zpracoval archivář John Curran. „Autor díky studiu soukromých 

http://www.encyklopedie.info/
http://www.agatha-christie.cz/
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poznámek spisovatelky rozkrývá před čtenářem řadu jejích nezrealizovaných knižních námětů 

a nápadů.“157 

 

V roce 2010 vznikl projekt, který reagoval na celosvětově úspěšnou upírskou ságu 

Stmívání. Obdobou v Knižním klubu se měla stát Škola noci. Úspěchu Stmívání ale nedosáhla. 

Knižní klub Školu noci podporoval na internetu www.skolanoci.cz, kde byly dostupné úryvky, 

čtenáři mohli o tématu diskutovat a sledovat videa. Odkazy na internetové portály, které měly 

čtenáři nabídnout bonusové kapitoly a další doprovodné informace nebo zábavu se postupně 

stávaly častější formou komunikace. Kromě již zmíněné Školy noci zvolil klub podobnou 

strategii i u obdobné mystické série Smečka (na dnes již nefunkční adrese: 

www.knizniweb/smecka.cz). 

Podpora prodeje byla uzpůsobená typu knihy, předpokládanému kupujícímu i ročnímu 

období. Konkrétně všechny tyto atributy splňovala obrazová publikace Dějiny českých zemí, 

která byla nabízená před Vánoci v roce 2011. Kniha měla posloužit jako dárek, měla vlastní 

podporu prodeje na internetu, kde si mohli potencionální zákazníci několika stránkami 

„prolistovat“ (www.dejinyceskychzemi.cz).  Odměnou pro kupujícího se měl stát vložený 

poukaz v hodně tisíc korun na romantický víkend na zámku.  

Projekty běžně doprovázely i facebookové stránky, jejichž komunikace ale pomalu 

utichla.   

Osobní prodej byl uplatňován především v klubových prodejnách, kde mohli zákazníci 

nejenom komunikovat s personálem, ale také zde probíhaly besedy, autogramiády a křty. 

Běžně se stávalo, že knihy křtily známé osobnosti, jako Helena Vondráčková nebo Marta 

Kubišová. Další formou byla účast na knižních veletrzích. Euromedia Group společně 

s Knižním klubem měly zastoupení na Světu knihy v roce 2005, v roce 2006 i v roce 2007, 

kdy hlavní hvězdou byl J. Irving. Na veletrzích probíhaly besedy i autogramiády.  

 

Altruistickou činností byla podpora pražské zoologické zahrady, kde se Knižní klub stal 

patronem žirafího mláděte, kterému měli čtenáři vymyslet jméno. Sponzorsky klub podpořil i 

Botanickou zahradu v Praze. Zakoupením encyklopedie Rostliny se klub zavázal odvést 

                                                           
157 John Curran už podruhé zkoumá tajné zápisníky Agathy Christie. IDNES [online]. 2012 [cit. 2014-04-12]. Dostupné 
z: http://kultura.idnes.cz/vysla-kniha-promyslene-vrazdy-agathy-christie-fln-/literatura.aspx?c=A120829_122257_literatura_ob 

http://www.skolanoci.cz/
http://www.knizniweb/smecka.cz
http://kultura.idnes.cz/vysla-kniha-promyslene-vrazdy-agathy-christie-fln-/literatura.aspx?c=A120829_122257_literatura_ob
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dvacet korun z každého výtisku na zakoupení nejstarší rostliny světa do pražské botanické 

zahrady.  

Komunikační strategie čtenářského klubu byla silně spojená se strategií nakladatelství 

Knižní klub. V komparaci s ostatními značkami Euromedia Group lze konstatovat, že právě 

Knižní klub byl na katalogu nejvíce závislý. Finančně nákladné obrazové encyklopedie byly 

stěžejními tituly a každoroční uvedení nové encyklopedie ze série svědčí o dlouhodobém 

edičním záměru. Ten mohl být realizován pouze v silném spojení mezi čtenářským klubem, 

silnou kupní sílou, a nakladatelskou značkou.  

4.6.2. Komunikační strategie Knižního klubu 

Komunikační strategie nakladatelství Knižní klub se po vydělení ostatních 

nakladatelských značek Euromedie Group ustálila. Ediční profil začal vykazovat 

dlouhodobější záměr, kterému se podřídila i propagace knih. Samostatnou strategii ale značka 

neměla. Výsledný prodej nebyl spojován s Knižním klubem, ale s distribučním kanálem celé 

Euromedia Group. V roce 2011 vstoupila společnost na trh s elektronickými knihami a pro 

všechny její značky to znamenalo další rozšíření strategie o nové místo propagace i prodeje na 

www.e-bux.cz. 

 Strategie samotného Knižního klubu byla budována na základě dílčí podpory konkrétních 

titulů nebo edičních řad. Knižní klub se specializoval na nakladatelství zaměřené na populárně 

naučné tituly – obrazové encyklopedie, dále na dětskou knihu, bestsellerové detektivky, 

thrillery, záhady a rádce. Strategií bylo vydávání knih světově úspěšných autorů. 

Nárůst kamenných prodejen a příležitostí nakupování na internetu zajistily mimo jiné i 

rozšíření cílové skupiny. Potencionální zákazníci už nemuseli být nutně členy čtenářského 

klubu, ale všichni, kdo zavítají do obchodu s knihami. Rozšíření prodejních míst i o pulty 

v nákupních marketech tento fakt ještě rozšiřoval. Cílové skupiny byly přesto dvojího 

charakteru – ty v čtenářském klubu a mimo něj. Členové klubu měli zajištěnou jistou knižní 

exkluzivitu. Nejenom, že nakupovali za sníženou cenu, také dostávali přehled o knižních 

novinkách dříve než ostatní. Kniha pravidelně šla do volného prodeje až po určité době, kdy ji 

čtenáři kupovali v rámci klubu. Navíc štítek s označením Pouze v klubu (např. J. Grisham a 

jeho Lobbista či Nevinný) představoval jednu z možností, které nakladatelství svým 

pravidelným čtenářům nabízelo. Cílovou skupinou Knižního klubu ve volném prodeji byli 

čtenáři detektivek, thrillerů, záhad, historických románů, obrazových encyklopedií, dětské 

http://www.e-bux.cz/
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literatury, ale také populárního současného čtení. V klubu to poté byli všichni členové, kteří 

tituly kupovali napříč nakladatelskými značkami.  

Komunikační cíle Knižního klubu nadále představovala myšlenka rodinného 

nakladatelství s širokou knižní nabídkou pro každého člena. Specifické místo ve strategii 

zaujímaly obrazové encyklopedie. Každoročně nakladatelství pravidelně uvedlo novou knihu, 

na kterou mělo práva od anglického vydavatelského domu Dorling Kindersley. Tato strategie 

zůstala i v době rostoucího vlivu internetu a přetrvala do dnešních dní.   

Na rozdíl od předešlého zkoumaného období vzrostl podíl dětské knihy, kdy v katalogu 

vzniklo tzv. Klubko, které obsahovalo dětskou literaturu. Knižní klub nabízel řadu klasických 

autorů, jako Eduard Petiška, Ondřej Sekora nebo Adolf Born. Podobně se nakladatelství také 

zaměřilo na literaturu pro teenagery. Kopírovalo celosvětový trend upírských ság (např. Škola 

noci nebo Smečka). Nakladatelství sledovalo trendy i v literatuře pro dospělé. S enormním 

zájmem o skandinávské krimi se vyrovnalo s vlastními tituly, jako byla např. kniha Muž, který 

zemřel jako losos od M. Niemiho nebo Box 21 od Roslunda a Hellströma.  

Mezi stálé komunikační cíle patřila podpora Literární ceny Knižního klubu. Jejím 

výhercům nakladatelství každoročně vydávalo knihu. Daleko menší důraz už kladlo 

nakladatelství na účast na knižních veletrzích. Po roce 2007 se jich již nezúčastňovalo. 

V současné době se ke Světu knihy opět vrací.  

Významným bodem strategie bylo vydávání světově známých autorů, kteří se stali 

kmenovými pro Knižní klub. Snaha vyvrcholila v roce 2013 spuštěním edice Světového 

bestselleru. Pod nakladatelskou značkou se v edici objevily tituly, jako Hvězdy nám nepřály 

od J. Greena158, Ostré předměty a Zmizelá od G. Flinnové159 nebo Musela jsem zemřít od A. 

Moorjani. Celkově se nakladatelství zaměřovalo na ve světě ověřené autory a tituly, kteří byli 

zárukou úspěšného prodeje. Mezi díla dosavadních kmenových autorů zařazovala redakce 

nárazově úspěšná zahraniční díla – Konečné zúčtování od S. Bourneho, Scarprettová od P. 

Cornwellové nebo thrillerovou trilogii T. R. Smitha Dítě č. 44, Utajovaný projev a Agent č. 6. 

Některá z vydávaných děl spojoval i film, pro který byla kniha předlohou, např. Terapie 

láskou od M. Quicka. V českém prostředí konkrétně nakladatelství nabízelo s čtvrtročním 

předstihem titul Líbáš jako ďábel od M. Poledňákové.  

                                                           
158 Nejlepší kniha roku 2012 podle magazínu Time. Zdroj: Knihy v edici. Svetovybestseller [online]. 2013 [cit. 2014-04-28]. Dostupné 
z: http://www.svetovybestseller.cz/index.php 
159 Knihy v edici. Svetovybestseller [online]. 2013 [cit. 2014-04-28]. Dostupné z: http://www.svetovybestseller.cz/index.php 

http://www.svetovybestseller.cz/index.php
http://www.svetovybestseller.cz/index.php
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Příprava sdělení, tedy obsah a forma, prošla modernizací. Obsahem sdělení byly stále 

recenze v médiích, rozhovory s autory nebo zpráva o nově vydaném titulu. Podobně jako 

v předešlém období stavělo nakladatelství na autorech bestsellerů nebo obrazových 

encyklopediích. Forma – prostředník sdělení, už ale mapoval trendy v komunikaci. Knižní 

klub nebyl omezený pouze na pár řádků v kulturních přílohách. Internetové a televizní spoty 

představovaly tehdy nové a atraktivní formy sdělení, které zaujaly daleko více lidí než dříve.  

Neadresná média začala zaujímat zásadní postavení v komunikační strategii uplatňované 

mimo čtenářský klub.  

Výběr médií se nezaměřoval pouze na celostátní média, ale mnohdy odpovídal cílové 

skupině čtenářů, kterou se snažilo nakladatelství zasáhnout. Skladba byla složená z adresného 

média katalogu a z neadresných médií. Mezi ně patřila televize, rozhlas a internet. Jednotlivé 

tituly se objevovaly napříč mediálním spektrem. Například kniha určená především pro muže 

Apokalypsa byla v magazínu ForMen. Jiří Šulc, výherce Literární ceny Knižního klubu, byl 

hostem ČRo Vltava, kde mimo jiné hovořil o knize Zrádci. Bestsellerové tituly byly nejčastěji 

zastoupeny v celostátních médiích, jako např. Život mi vzal Bam na iDNES.cz nebo kniha Po 

boku byla v Událostech ČT. Dále to byly týdeníky jako Reflex, Instinkt nebo Týden. Výběr 

médií byl velice široký, závisel na žánru a dokazuje aktivitu nakladatelství v oblasti public 

relations. Forma zviditelnění obsahovala i sponzoring u konkrétních televizních pořadů nebo 

i účast v ranních show. U edice Světový bestseller nakladatelství již běžně propagaci 

podporuje prostřednictvím sociálních sítí, jako je Google+, Twitter a Facebook nebo na 

YouTube.com. 

Komunikační strategie nakladatelství Knižního klubu v druhé polovině jednadvacátého 

století byla utvářena podporou konkrétních titulů. Euromedia Group si mohla dovolit díky 

německému vlastníku investovat do zviditelnění. Čtenářsky nejzajímavější tituly proto měly 

podporu nejenom formou přímého direct mailu (jako např. u encyklopedie Vesmír, kdy 

nakladatelství zasílalo speciální dopis s upozorněním na nový titul z řady obrazových 

publikací), ale také především prostřednictvím dvacetisekundových trailerů, tiskové 

konferencí, spoluprací s určitými médii nebo účasti v živém televizním vysílání. Příkladem 

větší propagace může být také kniha Se šarmem Pařížanky.  
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Konkrétní příklad kampaně Se šarmem Pařížanky160 

Kniha Se šarmem Pařížanky vyšla v Knižním klubu v roce 2012. Svým obsahem je řazena 

do naučného žánru, protože poskytuje ženám rady v oblasti módy, líčení a francouzského 

životního stylu. Titul napsala pařížská spisovatelka Ines de la Fressange. Cílovou skupinou 

pro knihu byly ženy s kupní sílou. Na tomto základě byly následně vybrány média, kde byla 

kniha prezentovaná. Komunikačním cílem byl prodej, který probíhal katalogovou formou i 

na volném trhu. Příprava sdělení, obsah a forma, se snažily kopírovat žánr knihy. V tomto 

případě se Knižní klub neomezil pouze na recenze, ale snažil se ke svým čtenářům co nejvíce 

přiblížit. Forma sdělení byla zvolena taková, která měla zasáhnout co největší počet lidí. Mezi 

ně patřily plochy v metru, rámečky u eskalátorů a CLV plochy. Inzerce měla být ve 

vybraných týdenících a měsíčnících. Reklama měla formu letáků, online, v rádiu a v televizi. 

Marketingová podpora byla zaměřená na akce v sítích knihkupectví Neoluxor, tzv. akci 

Ladies Night. 

Knihu pokřtila herečka Chantal Poullain v Paláci knih Luxor, na akci též zazpíval 

šansoniér Jiří Dědeček. Prodej knihy byl podpořený kosmetickým dárkem pro prvních padesát 

kupujících. V metru nakladatelství obsadilo sto ploch, sto jedna CLV ploch. Kampaň 

probíhala především v únoru. 

Výběr médií v případě knihy Se šarmem Pařížanky představoval spolupráci 

s dámskými magazíny Marriane a Elle, kde byly umístěny PR články. Titul byl též 

propagovan v televizi Nova, konkrétně v pořadu Snídaně s Novou. Výběr médií i nadále 

kopíroval cílovou skupinu, byl zaměřený na ženy a čtenáře populární literatury. Z tohoto 

důvodu byla vybírána média jako Look magazín, Praktická moderní žena, Mladá fronta Dnes, 

Blesk pro ženy, Tina, Betynka, Glanc nebo Rytmus života. Z internetových portálů to byly 

např. ona.iDNES.cz nebo zena-in.cz.  

Výsledem celé kampaně byl prodej 17 850 knih, z toho 5828 v rámci katalogu a 

12 022 na volném trhu. 161 

 

 

                                                           
160 Interní materiály společnosti Euromedia Group, které byly poskytnuty v rámci diplomové práce.  
161 Interní dokumenty Euromedia Group 
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5. Komunikace Knižního klubu se čtenáři 
 

Komunikace Knižního klubu se čtenáři probíhala v několika rovinách. Vzhledem k tomu, 

že až do roku 2000 fungovalo nakladatelství a katalog jako jeden subjekt, odehrávala se 

významná část komunikace na stránkách magazínu Knižního klubu. Kontakt se čtenáři se 

vydavatelství snažilo navázat několika způsoby. V devadesátých letech například redakce 

vybízela členy Knižního klubu, aby si psali o knihy, které je zajímají. Výsledkem byl jeden 

z podnětů pro založení Literární ceny Knižního klubu. V této době také pravidelně poslední 

dvojstrana strana katalogu patřila tzv. Okénku knižnímu klubu. Místo sloužilo jako zpravodaj 

nakladatelství, kde měli čtenáři možnost nahlédnout do zákoutí vydávání knih. Lidé si tak 

mohli přečíst o redakčním procesu výběru knih nebo jejich skladování. Součástí též bývala 

krátká recenze na některý z titulů v katalogu, fotografie z případného slosování o ceny, ale 

také rozhovor se známou osobností na knižní téma (např. s Janem Svěrákem nebo 

moderátorkou Evou Jurinovou).  

Komunikace prostřednictvím posílání dopisů do redakce byla v devadesátých letech 

zásadní. Téměř každý sloupek programového ředitele otisknutý v  katalogu vybízel čtenáře 

k zasílání názorů na ediční politiku a pobídku k jejímu utváření. Zajímavou akcí bylo v zimě 

1998 vyhlášení Hesla „Příběh“, kdy měli čtenáři do redakce posílat sepsané zážitky 

z prázdnin. Záměrem nakladatelství bylo vytvoření knihy, na které by se přímo podíleli 

čtenáři. „Těch příběhů je tolik, že by z nich mohla vzniknout pěkná knížka. A právě o ní teď 

uvažujeme.“162  

Po vymezení Knižního klubu jako samostatného nakladatelského subjektu probíhala 

komunikace v katalogu i nadále, ale již ji není možné považovat pouze za aktivitu 

nakladatelství. Podobná situace je i dnes. Knižní klub je sice provázaný s Facebookem i 

Twitterem, ale vždy se jedná o napojení na čtenářský Knižní klub. Samotné nakladatelství má 

své stránky na www.knizniklub-knihy.cz Společnost Euromedia Group tak staví Knižní klub 

do stejné roviny, jako ostatní nakladatelské značky – Odeon, Ikar a Universum. Samostatnou 

komunikaci se čtenáři nakladatelství nemá, děje se tak prostřednictvím zmíněných společných 

sociálních sítí.  

                                                           
162 Katalog Knižní klub, Jaro 3/1998. s 34.   

http://www.knizniklub-knihy.cz/
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6. Mediální obraz Knižního klubu ve vybraných médií 

6.1. Teoretická východiska 

Pro metodu výzkumu byla v diplomové práci zvolena kvalitativní analýza společně s 

obsahovou kvalitativní analýzou, jelikož se oba přístupy doplňují.163 Kvalitativní analýza 

poskytuje nahlédnutí do problematiky a obsahová kvantitativní analýza umožňuje zpracování 

velkého množství textu.164 Vzhledem k cílům diplomové práce – popsat komunikační 

strategii, nemohla být vytvořena jednotná kódovací kniha, a proto se výzkum uskutečnil podle 

předem definovaných atributů a poté byl přenesen do grafů. Kombinace zmíněných dvou 

metod umožní zkoumat, jak často se média o Knižním klubu zmiňovala, jaký prostor dávala 

tématům a o jakém obsahu referovala. Mezi atributy patřily knižní trh, Knižní klub, Literární 

soutěž Knižního klubu, autor, titul.  

 Cílem výzkumu bylo zmapovat mediální obraz Knižního klubu, který by byl nápomocen 

při popsání komunikačních aktivit Knižního klubu. Pro analýzu byly zvolené kulturní přílohy 

deníku Mladá fronta Dnes, deníku Právo a Literární noviny. Vzhledem k tomu, že kulturní 

příloha Salon deníku Právo začala vycházet v roce 1996, příloha MF Dnes Víkend v roce 

2008, pro analýzu budou údaje dostupné od této doby. U výběru médií je předpokládáno, že 

tvoří průřez publikem v České republice a cílí na různé čtenářské skupiny.  

Výzkumné otázky: 

Kolik článků referujících o Knižním klubu se ve vybraných médiích objevilo?  

V souvislosti s jakými tématy se o Knižním klubu psalo?  

Kdy se o Knižním klubu nejčastěji psalo? 

Jaký typ knih Knižní klub podporoval? Českou nebo zahraniční literaturu? 

 

 

 

                                                           
163 HENDL, Jan. Kvalitativní výzkum: základní metody a aplikace. Praha: Portál, 2005. s. 56. 
164 TRAMPOTA, Tomáš a Martina VOJTĚCHOVSKÁ. Metody výzkumu médií. Praha: Portál, 2010. s. 103. 
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6.2. Právo, společensko-kulturní příloha Salon 

Deník Právo vydává šestkrát týdně společnost Borgis a je druhým nejčtenějším 

nebulvárním deníkem v České republice. Téměř polovinu jeho čtenářů tvoří lidé v rozmezí 

45–65 let. Denně čte Právo a jeho přílohy přes tři sta tisíc obyvatelů České republiky.165 

Médium je zaměřené na široké poskytování informací, od zahraničního přehledu, přes 

monitorování české politické scény až po kulturní přehled. Každý den vychází deník společně 

s přílohou. Podle deníku Právo jsou konzumenti média vášnivými čtenáři, kteří vlastní velké 

množství knih. Tito jedinci mají podle Práva nadprůměrné vzdělání – maturitu, 

vysokoškolský titul. Velká část z nich žije v domácnostech se středním a vyšším 

socioekonomickým statusem.166  

Literární a kulturní příloha deníku Právo začala vycházet v září roku 1996 a informuje o 

novinkách ze světa literatury, hudby filmu nebo výtvarného umění. Obsahuje eseje, 

rozhovory, sloupky, fejetony nebo recenze. Mezi stálé spolupracovníky redakce patří Václav 

Bělohradský, Jiří Přibáň, Jan Keller nebo Markéta Pilátová.   

6.2.1. Mediální obraz 

Knižní klub byl ve zkoumaném období v kulturní příloze Salon zmíněn celkem 75krát.  

První větší záznam se objevil v roce 1997, kdy byla společnost čtenářům Práva představena. 

„I český Knižní klub se snaží být rodinným nakladatelstvím. Podřídilo tomu ediční plán, a 

navíc přišlo s nabídkou bezplatného klubového členství – tituly je možné objednat podle 

zaslaných barevných katalogů, pokud chcete, přijdou domů poštou.“167 

Mezi komunikační témata patřily propagace nových knih (zobrazeno 52krát), Literární 

cena Knižního klubu (zobrazeno 21krát), autoři (zobrazeno 17krát). Knižní klub (zobrazeno 

2krát) jako samostatný nakladatelský subjekt byl zastoupen minimálně. V Salonu nebyl 

Knižní klub spojovaný s tématem knižního trhu v České republice, nutno dodat, že v kulturní 

příloze deníku Právo tyto zmínky nalézt lze. Mediální obraz KK v Salonu je proto omezený 

na určité spektrum témat reflektující čtenářskou obec.  

Mediální obraz Knižního klubu v kulturní příloze Salon deníku Právo ukazuje, že 

komunikace nakladatelství byla stavěná na propagaci dílčích titulů, především českých, a na 

                                                           
165 Profil čtenáře. Právo [online]. 2014 [cit. 2014-03-07]. Dostupné z: http://www.pravo.cz/soubory/profil-ctenare.pdf 
166 Tamtéž. 
167 Nakladatelství knižní klub. Právo: Salon. 1997, č. 272.  
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Literární ceně Knižního klubu. Mediální obraz nakladatelství je hodnotově neutrální. To samé 

ale již neplatí o Literární ceně Knižního klubu, u které bylo vyznění více emocionální.  

Téma Literární ceny Knižního klubu se v titulu objevilo celkem 17krát. Literární cena tak 

tvořila dvacet dva procent celkového mediálního obrazu Knižního klubu. Informace o soutěži 

měly pravidelné místo v Salonu, ať se už jednalo o zmínku vítězné knihy, rozhovor s autorem 

nebo ukázkou z díla. Zpočátku novináři psali o akci pozitivně, a to nejčastěji prostřednictvím 

jednotlivých autorů. „Zázraky se pořád ještě dějí. I v literatuře. Knižní klub vydal (jako 

vítěznou práci své desáté, jubilejní Literární ceny) prvotinu autora předtím ještě 

nepublikujícího ani časopisecky, příběh „cigána“ Andrejka, který je z Poljany na východě 

Slovenska kvůli svým hbitým prstům propůjčen příbuzným do pražského Žižkova.“168 Nebo: 

 „Je to jediná soutěž, která v současné době takto prakticky v Česku podporuje hledání 

kvalitní tvorby bez ohledu na to, zda jde o spisovatele renomovaného či debutanta.“169  

Salon ale též odhalil pravou identitu Lan Pham Thi, údajné autorky Bílého koně, žlutého 

draka. Zdenko Pavelka na stránkách Salonu „usvědčil“ českobudějovického spisovatele Jana 

Cempírka z autorství. Po tomto zjištění se mediální obraz nakladatelství posunul do kritické 

roviny – např. titulek Cena za český mindrák.170 Kauza171 následně poškodila jméno soutěže a 

i další autoři byli zmiňováni v kontextu s předchozí chybou, jako například dílo Davida 

Novotného Sidra Noah. „I díky loňskému vietnamskému skandálu hojně sledovanou Cenu 

Knižního klubu letos obdržel staroměstský pražský spisovatel David Jan Novotný, který 

mimo jiné učí i žánr povídka na Fakultě sociálních věd Univerzity Karlovy a je rovněž 

televizním a filmovým dramaturgem.,…Přesto letos porota vybrala lépe než loni – číst se to 

dá.“172  

Graf níže zobrazuje rozložení jednotlivých témat. Někdy se témata Literární ceny 

Knižního klubu, autora a knihy prolínaly. Jedno procento u tématu Knižního klubu 

představuje pouze jediný samostatný článek, který byl věnovaný Knižnímu klubu jako 

nakladatelskému subjektu. V článku Nakladatelství Knižní klub173 je představen profil 

společnosti. 

 
                                                           
168 ŠMAUS, Martin. Děvčátko, rozdělej ohníček. Právo: Salon. 2005, č. 257. 
169 KUČERA, Štěpán. Jiří Šulc: Nic napínavějšího, než co se stalo, vymyslet o Gabčíkovi a Kubišovi nejde. Právo: Salon. 2008, č. 143. 
170 PAVELKA, Zdenko. Cena za český mindrák. Právo: Salon. 2009, č. 258.  
171 Kauza a samotná soutěž je již podrobněji popsaná v kap. Literární soutěž Knižního klubu 
172 Výběr-knihy. Právo: Salon. 2010, č. 233.  
173 Nakladatelství knižní klub. Právo: Salon. 1997, č. 272. 
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Graf 1 zobrazuje rozložení jednotlivých témat v příloze Práva Salon mezi léty 1996 – 

2013  

 

Zdroj: vlastní zpracování na základě analýzy 

Největší pozornosti se dostalo propagaci českých knih. V rubrice Výběr-knihy nebo v 

Literární encyklopedii Salonu redaktoři pravidelně psali o titulech Knižního klubu. České 

knihy byly zastoupeny celkem 45krát. Mezi nimi se objevovali výherci Literární ceny 

Knižního klubu (např. Věra Chase a její Vášeň pro broskve, Osvobozenému kinu Mír od 

Ladislava Pecháčka, Dva proti říši autora Jiřího Šulce nebo Zvuk slunečních hodin autorky 

Hany Androníkové). Zahraniční titul byl zmíněný 25krát, např. L. Kessler Směr Moskva, J. 

Gaarder Principálova dcera nebo M. Niemi a jeho Muž, který zemřel jako losos. Značný podíl 

vybraných knih tvořily tituly s historickou tematikou (Jaroslav Pánek a jeho Vilém 

z Rožmberka, Velká Británie XX. století nebo Clemens Amelunxen s Napoleonovým klanem).  
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Graf 2 představuje zastoupení české a zahraniční literatury v Salonu 

 

Zdroj: vlastní zpracování na základě analýzy 

Po sledování vyplývá, že v komunikaci byl nejaktivnější Knižní klub v období Vánoc a 

před letními prázdninami – tedy v okamžiku, kdy lidé knihy nakupují nejvíce. Druhým 

nejsilnějším obdobím bylo jaro – březen a duben. Graf níže byl vyhotoven na základě analýzy 

ve zkoumaném období a potvrzuje názor, že nakladatelství nejaktivněji komunikuje před 

letními prázdninami a před Vánoci. Je možné předpokládat, že na mediální obraz mělo také 

vliv vydávání katalogů – jaro, léto, podzim a zima, plus speciální předvánoční vydání. 

V tomto období byly nejvíce propagovány jednotlivé knihy. Nízký výskyt na začátku roku je 

možné vysvětlit doprodejem vánočních zásob a postupnou přípravu na jaro. Rostoucí podíl na 

podzim dokazuje zmínky o Literární ceně Knižního klubu.  
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Graf 3 zobrazuje průměr ze všech měsíců, kdy byl Knižní klub zmíněn  

 

 

Zdroj: vlastní zpracování na základě analýzy 

Knižní klub v článcích jen výjimečně vystupoval aktivně, v drtivém případě se jednalo o 

pouhou zmínku v textu. Díky zaměření se především na propagaci jednotlivých knih, 

případně zmínek o autorovi a jeho nové knize, nejčastěji médium požívalo krátké informační 

sdělení na pár řádků, které mělo posloužit jako tip na knihu. V novinách tak byla pouze 

zmínka o autorovi, titulu, vydavateli a maximálně pětiřádková anotace. Díky širokému 

edičnímu plánu se ale tyto záznamy objevovaly nejčastěji.  

Většímu mediálnímu prostoru se dostalo prostřednictvím úryvků z knih, např. Vášeň pro 

broskve od Věry Chase nebo Revír mého srdce od Arnošta Tabáška, Osvobozenému kinu Mír 

od dalšího výherce Literární ceny Knižního klubu Ladislava Pecháčka, jehož jméno se 

v Salonu objevilo vícekrát. Jeho kniha byla v příloze recenzována a autor poskytl samostatný 

rozhovor, ve kterém byl Knižní klub zmíněn. Podobně i další výherce literární ceny – Jiří 

Šulc, dal rozhovor, ve kterém byl odkaz na soutěž a též byl řečený úspěch vydaného díla. 

Šulcovy knihy se prodalo dvacet šest tisíc a stala se bestsellerem.     

Mediální obraz Knižního klubu v příloze Salon potvrzuje, že nakladatelství své 

komunikační aktivity stavělo na jednotlivých titulech a autorech Literární ceně Knižního 

klubu. Zvýšená komunikační aktivita před létem a Vánoci ukazuje snahy o sezónní prodej.   
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6.3. Mladá fronta Dnes, společensko-kulturní příloha Víkend 

Mladá fronta Dnes se definuje jako nejčtenější médium v České republice. Noviny přináší 

zpravodajství, servisní informace a oddechové čtení. Mají přes 780 tisíc čtenářů.174 Vychází 

šestkrát týdně, vždy s přílohou. Deník Mladou frontu Dnes vydává společně s Lidovými 

novinami mediální skupina Mafra, kterou vlastní politik (Hnutí Ano) a podnikatel Andrej 

Babiš. Suplement Víkend začal vycházet v září roku 2008. Sobotní magazín nabízí čtenost 

přesahující dvě stě tisíc čtenářů se středoškolským nebo vysokoškolským vzděláním, kteří žijí 

ve finančně zajištěných domácnostech.175 Magazín obsahuje reportáže, rozhovory, 

investigativní materiály a zpracování aktuálních společenských témat. Kulturní sekce je 

zastoupená v rubrice Scéna, která se věnuje filmu, literatuře, divadlu nebo výtvarnému umění. 

Rubrika Kavárna poté přináší eseje a články pro náročnější čtenáře. Mezi kmenové autory 

píšící o kultuře patří Mirka Spáčilová, Alice Horáčková, Klára Kubíčková, atd.  

6.3.1. Mediální obraz 

Mediální obraz Knižního klubu v kulturně-společenské příloze Mladé fronty Dnes Víkend 

byl slabší. Název nakladatelství je na stránkách možné dohledat 40krát. Z časového hlediska 

se KK vyskytoval pouze mezi listopadem 2008 – únorem 2009. Mezi zobrazená témata patřila 

propagace nových knih (zobrazeno 28krát), jednotliví autoři (zobrazeno 5krát) a Literární 

cena Knižního klubu (zobrazeno 2krát). Podobně jako v kulturní příloze Deníku Právo Salon, 

i v tomto případě jsou komunikační témata značně omezená pouze na několik atributů. 

V kulturní sekci Mladé fronty Dnes je možné nalézt články věnující se Knižnímu klubu ve 

spojitosti s knižním trhem v České republice. Graf níže ukazuje zastoupení jednotlivých témat 

v příloze. 

 

 

 

 

 

                                                           
174 O společnosti. Mafra [online]. 2014 [cit. 2014-03-07]. Dostupné z: http://www.mafra.cz/cs/default.asp?y=mafra_all\cs_o-
spolecnosti_portret-spolecnosti.htm 
175 Čtenáři magazínu Víkend Dnes. Mafra [online]. 2014 [cit. 2014-03-07]. Dostupné z: 
http://data.idnes.cz/soubory/mafra_all/A140212_TVE_VIKEND1334.PDF 
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Graf 4 zobrazuje rozložení jednotlivých témat v příloze Mladé fronty Dnes Víkend 

mezi léty 2008–2009   

 

 

Zdroj: vlastní zpracování na základě analýzy 

Hlavním tématem byla propagace jednotlivých knih, především zahraničních (zobrazeno 

32krát). Česká literatura (pouze 7 zmínek) byla zastoupená především prostřednictvím 

výherců Literární ceny Knižního klubu (Hana Androniková – Zvuk slunečních hodin, Václav 

Křístek – Cesta na poledne, Martin Šmaus – Děvčátko, rozdělej ohníček, Jiří Šulc – Dva proti 

Říši).  

Knižní klub se objevoval v rubrikách věnovaných knižním novinkám – Co si přečíst 

(doporučovala Alice Horáčková), Co číst dětem (doporučovala Klára Kubíčková), v seriálu 

Nejlepší spisovatelé současnosti a následně se zmínky vyskytovaly v dílčích článcích, jako 

např. Romány na léto nejdou pod 400 stran, Knihy, které po přečtení rádi půjčíte přátelům 

nebo Co si přečíst doporučuje Klára Kubíčková.  

Pětkrát bylo nakladatelství zmíněné v rubrice určené vědě, a to prostřednictvím 

upozornění na populárně naučné tituly, např. obrazovou encyklopedii Ptáci, Osud vesmíru 

nebo 1 000 ručních palných zbraní. Následně se KK objevoval především ve Scéně a pětkrát 

v Kavárně. V obou případech se ale především jednalo o zmínku o nových knihách a o 

doporučení, na co by se měli lidé zaměřit. Z hlediska cílové skupiny média – tedy běžného 

čtenáře kupujícího především bestsellery, nabízel deník většinou tituly zahraničních autorů. 
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Konkrétně například autorku A. Christie (Záhadný pan Quin nebo Deset malých černoušků), 

Dítě č. 44 autora T. R. Smitha nebo Na věky věků od K. Folleta.  

Recenze na stránkách Víkendu se objevila pětkrát. Opět se vesměs jednalo o zahraniční 

titul. Recenzován byl například ženský román Probuzení od K. Chopinové nebo Malé ženy od 

L. M. Alcottové či detektivka Záhadný pan Quin od A. Christie. Výjimku tvořila reakce na 

výherkyni Literární ceny Knižního klubu, na knihu údajné devatenáctileté vietnamské 

studentky Bílej kůň, žlutej drak. „Porota soutěže se prý na vítězce jednomyslně shodla a podle 

mne vybrala dobře. Kdyby už pro nic jiného, tak pro solidně zpracované, byť výrazně 

negativní téma, které si od českého spisovatele bez zahraničních kořenů představíme 

těžko.“176  

Graf 5 představuje zastoupení české a zahraniční literatury ve Víkendu 

 

Zdroj: vlastní zpracování na základě analýzy 

V příloze se také objevila upoutávka na dětskou literaturu. Knižní klub měl zastoupení 

prostřednictvím F. Nepila a jeho Co vyprávěla noc nebo Žabí zámek od J. Gaardera.  Magazín 

Víkend reagoval na jednotlivé roční období a podle toho také měnil svou nabídku. Mediální 

obraz byl utvářen prostřednictvím upoutávek v rubrikách Knihy na Vánoce nebo Čtení na 

léto. Nabízené žánry měly odpovídat obecnému smýšlení o letním čtení – kdy má čtenář více 

času, bude ochoten si knihu koupit a vzít s sebou na dovolenou jako odpočinkové čtení. 

V nabídce tak byly bestsellery světových autorů, jako již zmíněný T. R. Smith a jeho Dítě č. 

                                                           
176 HORÁČKOVÁ, Alice. Jsme rasisti, ale čte se o tom dobře. Mladá fronta Dnes: Magazín Víkend. 2009, č. 208.  
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44., Srdce netvora od A. Davidsona nebo Na věky věků od K. Folleta.  Jako vánoční tip na 

dárek byl nabídnut obrazový průvodce Lidské tělo nebo thriller Sběratel dětí od S. 

Thieslerové.  

Graf níže zobrazuje zmínky o Knižním klubu v jednotlivých měsících. Podobně jako u 

Salonu, i v tomto případě jsou data zpracována jako průměrná po celou dobu zkoumání. Je 

patrné, že nakladatelství se pravidelně, vyjma ledna, objevovalo v médiu. Výrazný březen 

představuje uvedení nového katalogu s jarní nabídkou. Zvýšený zájem v červnu odpovídá 

sezónnímu prodeji před letními prázdninami a srpen značí období před nástupem žáků do 

škol. Mezi červnem až srpnem se ve Víkendu objevovaly tipy na letní čtení zastoupené 

světovými bestsellery (rubrika Čtení na léto). Přestože Kavárna měla přinášet články a eseje 

určené těm nejnáročnějším čtenářům177, Knižní klub byl zmíněn pouze pětkrát. A také pouze 

dvouleté období výskytu KK naznačuje změnu postoje redakce k nakladatelství.  

Graf 6 zobrazuje průměr ze všech měsíců, kdy byl Knižní klub zmíněn  

 

Zdroj: vlastní zpracování na základě analýzy 

Komunikace byla kontinuální a mediální obraz byl vytvářen téměř bez výjimky 

prostřednictvím jednotlivých titulů, a to pouze krátkými zmínkami. Hodnotové vyznění bylo 

díky této situace neutrální. Nakladatelství se svým vystupováním nelišilo od ostatních velkých 

nakladatelských subjektů.  

                                                           
177 MF DNES vydává nový magazín Víkend, podívejte se. IDNES [online]. 2009 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/mf-dnes-
vydava-novy-magazin-vikend-podivejte-se-fry-/domaci.aspx?c=A090925_132345_media_ton 
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6.4. Literární noviny, rok 2008–2010 

Literární noviny jsou kulturním titulem s více než padesátiletou historií. Původně 

vycházely do roku 2003 jako příloha Lidových novin, následně se osamostatnily a jejich 

vydavatelem se stala Společnost pro Literární noviny. Poté je od poloviny roku 2007 

vydávalo Centrum pro média a demokracii. V roce 2009 médium koupila společnost Litmedia 

vlastněná Miroslavem Pavlem. Původní týdeník změnil od roku 2014 periodicitu a stal se 

měsíčníkem. Důvodem byly ekonomické problémy, protože o inzerci v médiu agentury 

nejevily zájem. Noviny nedosahovaly zisku, naopak byly ztrátové.178 Měsíčník se věnuje 

politickým, společenským, kulturním a ekonomickým tématům ze světa i v tuzemsku. 

Prezentuje se též jako médium pro rozvoj kritického myšlení. Literární noviny mají čtenost 

přesahující sto devadesát tisíc.179  

6.4.1. Mediální obraz 

Z důvodu velkého časového rozpětí Literárních novin byl zkoumaný vzorek 

v diplomové práci omezen na období od ledna 2008 do prosince roku 2010. Tento časový 

horizont odpovídá době, kdy se Knižní klub vyskytoval v kulturní příloze Víkend Mladé 

fronty Dnes. V uvedeném období se nakladatelství na stránkách Literárních novin objevilo 

69krát180, a to prostřednictvím několika témat. Mezi ně patřily nové tituly (zobrazeno 64krát), 

autoři (zobrazeno 13krát), Literární cena Knižního klubu (zobrazeno 8krát) a Knižního klubu 

(zobrazeno 4krát) jako samostatný subjekt. Nakladatelství bylo také spojeno 

s tématem knižního trhu (zobrazeno 3krát) v České republice. Nejčastěji se Knižní klub 

objevoval v rubrice Nové knihy. 

Je zřejmé, že Literární noviny cílí na náročnějšího čtenáře a přizpůsobují tak i obsah 

sdělení. Kromě krátkých informačních sdělení tak nakladatelství ve zmínkách figurovalo 

v úvahách, rozhovorech nebo recenzích.  

Více než 70 % celé propagace nakladatelství se odehrávalo prostřednictvím knižních 

titulů, ve většině případů krátkými zprávy o nově vydané knize. Recenze se objevila celkem 

sedmkrát. Konkrétně se jednalo o recenzi vítězné knihy Literární ceny Knižního klubu Lan 

Pham Thi a jejího Bílého koně, žlutého draka. S autorkou byl také na stránkách Literárních 

                                                           
178 AUST, Ondřej. Ztrátový týdeník Literární noviny bude od ledna vycházet jako měsíčník. Mediář [online]. 2013 [cit. 2014-03-08].ISSN 
1804-7238. Dostupné z: http://www.mediar.cz/ztratovy-tydenik-literarni-noviny-bude-od-ledna-vychazet-jako-mesicnik/ 
179 Media projekt. Median [online]. 2013 [cit. 2014-03-08]. Dostupné z: http://www.median.cz/docs/MP_2013_zprava.pdf 
180 Do toho čísla nebyl započítaný občasný informační souhrn o nejprodávanějších knihách v jednotlivých týdnech. Údaje v žebříčku nejsou 
pro mediální obrat relevantní.  
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novin rozhovor. Krátká recenze nadále byla u další české knihy – Ukradený domov autora 

Jiřího Šimona. Dále u knihy Tajné životy slavných spisovatelů od R. Schnakenberga. „Na 

první prolistování připomene ta kniha stránky bulvárního listu. Krátké kapitolky, zvýrazněné 

citace z textu, hodně barvy. Pod touto chytlavou slupkou se skrývá třicet devět portrétů 

převážně anglosaských autorů – romanopisců, básníků a dramatiků, od Shakespeara až po 

Thomase Pynchona, složených z pikantních historek, anekdot, vtípků.“181 Dále byly opět 

recenzovány knihy zahraničních autorů, a to díla od A. E. Zuikera, D. Swierczynského: Level 

26: Netvor z temnot, titul autora D. Glukhovskeho Metro 2033 a z obrazových encyklopedií to 

byly Umění a další z řady úspěšných encyklopedií Dějiny – Velký obrazový průvodce historií 

lidstva. „Dějiny – grafickou úpravou, celkovým uspořádáním i stylem psaní – připomínají 

všechny předchozí velké encyklopedie z produkce Dorling Kindersley.“182 

Témata jako Literární cena Knižního klubu, titul a autor se mnohdy prolínaly a ve 

výsledném grafu jsou všechny atributy započítány samostatně. Téma Knižního klubu a 

knižního trhu redaktoři probírali ve spojitosti s odkoupením bývalé databáze čtenářů značky 

Odeon, v reakci na odhalení Lan Pham Thi a Knižní klub byl též zmíněn jako zaštiťující 

značka literární soutěže Litera v roce 2010. Je logické, že téma Knižního klubu a knižního trhu 

jsou spolu velice provázané. Do knižního trhu byly zařazené články, kde nakladatelství 

figurovalo v kontextu českého knižního trhu – to bylo v případě spojení se soutěží Magnesia 

Litera a v anketě Suk 2009 – čteme všichni a v rozhovoru s šéfredaktorem Odeonu Jindřichem 

Jůzlem. Mediální obraz Literární ceny Knižního klubu byl nejvíce ovlivněn Lan Pham Thi. 

Konkrétně prostřednictvím článků Literární „intro“ do soužití dvou kultur183, Ten příběh se 

stát mohl, proč ne?184, Zkušenost, po které toužíme185 nebo Literární podvod nebo 

mystifikace?186   

 

 

 

 

                                                           
181 STAVREV, Michail. Nadzvedávání pokličky. Literární noviny. 2010, č. 6.  
182 MATĚJKA, Ivan. Co všechno se událo minutu před půlnocí. Literární noviny. 2009, č. 39.  
183 MATĚJKA, Ivan. Literární „intro“ do soužití dvou kultur. Literární noviny.2009, č. 37. 
184 MATĚJKA, Ivan. Ten příběh se stát mohl, proč ne?. Literární noviny.2009, č. 37.  
185 Zkušenost, po které toužíme. Literární noviny. 2009, č. 45.  
186 BRDEČKOVÁ, Tereza a Zdenko PAVELKA. Literární podvod, nebo mystifikace?. Literární noviny. 2009, č. 50. 
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Graf 7 zobrazuje rozložení jednotlivých témat v Literárních novinách mezi léty 

2008–2010   

 

 

Zdroj: vlastní zpracování na základě analýzy 

Poměr zastoupení české a zahraniční literatury v Literárních novinách naznačuje, že 

médium dávalo přednost cizojazyčným knihám (41krát zobrazena zahraniční kniha, 26krát 

česká). Pozornosti se například dostalo k A. Christie. „Nyní se ke „klasickým“ textům 

přidávají i zpracování v podobě grafického románu, jež chtějí díla Agathy Christie přiblížit i 

mladším čtenářům, kteří by nad nimi jinak možná ohrnuli nos. Jako první se v českém 

překladu objevuje Vražda Rogera Ackroyda.“187 Dále Literární noviny zmínily autory jako G. 

Simenon, D. Franciso nebo například J. Grisham. Opět se tedy jedná o tvůrce světových 

bestsellerů a kmenové autory Knižního klubu. Vedle nich byly v médiu upoutávky na 

obrazové encyklopedie, jako například Dějiny, 1000 rybářských potřeb, 1000 modelových 

automobilů nebo Velká turistická encyklopedie. Část mediálního obrazu také tvořila dětská 

literatura.  

Přítomnost české literatury byla ovlivněná autory Literární ceny Knižního klubu, např. D. 

J. Novotným a jeho Sidra Noah nebo L. Pecháčkem a Spolkem osamělých srdcí. Velký podíl 

na tuzemské literatuře měly dětské knihy, a to jak zahraničních autorů, tak i českých. 

Konkrétně lze například uvést Jaká známe povolání od P. Hollové, Druhý strom pohádek 

                                                           
187 MATĚJKA, Ivan. Česká republika: zaslíbená země Agathy Christie. Literární noviny. 2009, č. 38.  
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z celého světa od V. Stanovského a J. Vladislava nebo Mirko Hanák dětem – Malovaná říše 

veršů a pohádek.    

 

Graf 8 představuje zastoupení české a zahraniční literatury v Literárních novinách 

 

 

Zdroj: vlastní zpracování na základě analýzy 

Komunikace nakladatelství v jednotlivých měsících se lišila. Z níže uvedeného grafu je 

patrné, že mezi nejsilnější období patřil podzim, kdy se každoročné koná Literární cena 

Knižního klubu a také je kniha médiem prezentovaná jako tip na vánoční dárek (příloha 

Vánoce s knihou, nabídnuta obrazová encyklopedie Prehistorie). „Vážným kandidátem na 

vánoční bestseller je také obří encyklopedie z populární řady Knižního klubu původem z 

londýnského Dorling Kindersley Prehistorie.“ 188 

 

 

 

 

                                                           
188 99 ze sta. Literární noviny: Vánoce s knihou - příloha. 2010, č. 49.  
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Graf 9 zobrazuje průměr ze všech měsíců, kdy byl Knižní klub zmíněn  

 

 

Zdroj: vlastní zpracování na základě analýzy 

Začátek roku představuje reakci na nový katalog Knižního klubu a následné uvedení titulu 

do prodeje. Zvýšený sloupec v červnu ukazuje výběr redakce pro letní čtení. Literární noviny 

knižní nabídku sezónně upravovaly jako letní výběr v rubrice nové knihy (např. román C. R. 

Zafóna Andělská hra).  

Mediální obraz Knižního klubu v Literárních novinách ukazuje na komunikační strategii 

postavenou na medializaci knižních novinek a dále na Literární cenu Knižního klubu. 

Hodnotové vyznění nakladatelství bylo právě ovlivněné soutěží. Před odhalením médium o 

vietnamské studentce psalo v pozitivní rovině – jako o mladé nadějné autorce. Po zjištění 

pravé totožnosti se vyznění změnilo. V Literárních novinách nebyla odsuzována porota, ale 

Jan Cempírek. Úvaha Terezy Brdečkové, jedné z porotkyň soutěže, a Zdenko Pavelky na 

titulní straně Literárních novin poukázala na stanovisko média. „Cempírkova mystifikace je 

levně srovnávána s Hankovou a Lindovou.“189 

 

                                                           
189 BRDEČKOVÁ, Tereza a Zdenko PAVELKA. Literární podvod, nebo mystifikace?. Literární noviny. 2009, č. 50. 
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7. Analýza a komparace zkoumaných médií 
 

Mediální obraz Knižního klubu byl zkoumán ve dvou kulturně-společenských přílohách 

celostátních deníků – v Salonu Práva, Víkendu Mladé fronty Dnes a v kritickém měsíčníku 

Literárních novinách. Ve všech případech bylo nakladatelství zastoupeno prostřednictvím 

několika témat, které se mnohdy vzájemně prolínaly – nakladatelství Knižní klub, Literární 

cena Knižního klubu, nové tituly, autoři a knižní trh. Atributy měly v jednotlivých médiích 

různou váhu a konkrétně téma knižního trhu bylo zastoupené pouze  Literárních novinách. 

V drtivé většině případů se nakladatelství dostávalo pozornosti prostřednictvím krátkých 

zpráv o knižních novinkách, tedy pouhých zmínkách. Výjimečně dostaly tituly Knižního 

klubu prostor v recenzích nebo rozhovorech. Nakladatelství vystupovalo jako hlavní aktér při 

příležitosti Literární ceny Knižního klubu. Napříč jednotlivými tituly bylo nakladatelství často 

spojované s autory světových bestsellerů a autory literární soutěže.  

Propagace knižních novinek patřila mezi nejvýraznější komunikační atribut. Ve všech 

zkoumaných médiích téma knih převažovalo nad ostatními. Mediální obraz v Salonu byl z 57 

% utvářen propagací titulů, z toho bylo 64 % české literatury a zbylých 36 % zahraniční. 

Z těchto čísel je patrné, že pro médium a jeho čtenáře byla zajímavější česká literatura. Na 

výsledném číslu ale má také podíl Literární cena Knižního klubu, její autoři a výherci. 

Naopak čísla ve Víkendu Mladé fronty Dnes ukazují na jiný typ komunikace. Celkově 69 % 

veškerých komunikačních aktivit tvořily knihy, z toho celých 82 % zastupovala zahraniční 

literatura a 18 % česká. Literární noviny z 69 % kladly důraz na zobrazování nových titulů, 

z toho 61 % představovaly knihy zahraničních autorů a 39 % českých. Uvedená výsledná čísla 

zkoumání je ale potřeba brát jako ukazující určitý trend, protože konkrétně v Salonu se Knižní 

klub objevoval nejdéle, a to vzhledem k časovému rozpětí zkoumání.  

V komparaci třech médií jsou zřejmé jiné zájmy jednotlivých redakcí. Literární noviny 

společně s Víkendem dávaly přednost tvorbě zahraničních autorů, opačné stanovisko zaujímal 

Salon. Tématu Literární ceny Knižního klubu se naopak nejvíce věnoval Salon, kdežto Mladá 

fronta Dnes s Literárními novinami o téma zájem příliš neprojevovaly. Speciálně u zahraniční 

literatury se výběr autorů zcela odlišoval. V Salonu se spíše objevovaly knihy s historickou 

tematikou (např. Stručné dějiny anglické literatury nebo Sága 2. světové války). Ve Víkendu 

měly největší zastoupení světové bestsellery a kmenoví autoři Knižního klubu, jako je A. 
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Christie, K. Follet nebo P. Vandenberg. Podobný výběr bylo možné nalézt i v Literárních 

novinách, kde se objevila A. Christie, J. D. Salinger nebo A. Grisham.    

Podobné hodnoty zastávaly všechny tři redakce u výběru českých autorů Knižního klubu 

– je možné nalézt propagaci jmen, jako jsou H. Androniková, J. Šulc, L. Pecháček nebo M. 

Šmaus. Jedná se tedy i výherce Literární ceny Knižního klubu. O těchto autorech se nepsalo 

pouze v případě získání první ceny v soutěži, ale i následně při vydávání dalších titulů. I 

v těchto případech novináři neopomněli zdůraznit jejich účast v literární soutěži.  

Pozornost jednotlivých médií se v průběhu roku měnila a Knižnímu klubu se dostávalo 

různé pozornosti. Obecně nejsilnějšími měsíci napříč periodiky bylo období před letními 

prázdninami a před Vánoci. Silnými měsíci také byly únor a březen, kdy redakce reagovaly na 

knižní novinky.  

Mediální obraz Knižního klubu napříč zkoumanými médii ukazuje na kontinuální 

spolupráci nakladatelství s redakcemi. Propagace byla ale tvořena prostřednictvím 

konkrétních titulů. Celkový mediální obraz nakladatelství byl v kulturně-společenských 

médiích vytvářen převážně prostřednictvím Literární ceny Knižního klubu.  
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8. Postavení a srovnání Knižního klubu v  kontextu 

s ostatními velkými nakladatelskými subjekty ve 

zkoumaném období 
 

Knižní klub patřil od začátku mezi největší nakladatelské subjekty v České republice. Jako 

původní dceřiná firma německého koncernu Bertelsmann začal podnik uplatňovat princip 

knižního klubu, jak to dělal zahraniční vlastník po celém světě. Díky velice liberální politice 

Bertelsmannu ale měla česká pobočka velkou svobodu při budování podniku. Postupně tak 

vzniklo silné nakladatelství, které mělo na rozdíl od ostatních subjektů na trhu velkou výhodu 

– čtenářský klub. Ten zajišťoval pravidelné odběry knih a umožňoval nakladatelství vydat i 

tituly, které by jinde nevyšly. Příkladem může být encyklopedie Universum, která vznikla pod 

značkou Knižní klub a následně už vycházela v Odeonu, původně odkoupená od německého 

nakladatelství Knaur. „Knižní klub dlouho váhal, než odstartoval projekt, který jej přijde – jen 

na redakčních pracích, bez započtení výdajů na tisk přibližně na jedenáct milionů korun. 

Pochybnost, zda si místní publikum koupí překladovou encyklopedii z němčiny, byla příliš 

veliká.“190 Encyklopedie Universum vycházela v podobné době jako konkurenční Diderot, 

který je ale celý výsledkem práce českých autorů. „Diderot i Universum na veřejnost útočí 

masivní reklamou, v rámci které se označují za jediný projekt svého druhu. Ovšem oba 

redakční týmy o sobě dobře vědí a hlídají si tahy konkurence.“191 Pověst Diderotu navíc 

poškodily zmizelé peníze, které od čtenářů v roce 1995 vybral na předplatném.  V Německu 

ale byl titul úspěšný a stejně tak i ve Slovinsku a pro přežití nakladatelství nebyla zcela 

důležitá první reakce čtenářů mimo klub. „Znamená to, že Universum se nutně nemusí chytit 

na volném trhu, ale může postupně nabírat abonenty. Ve srovnání s tím je Diderot na první 

reakci publika mnohem závislejší.“192  

V konkurenčním prostředí měl Knižní klub v devadesátých letech díky čtenářském klubu 

výhodu před ostatními nakladatelstvími. Skladba titulů odpovídala rodinnému nakladatelství, 

kde řada knih apelovala na sběratelský efekt nebo jako investice do vzdělání. To je případ i 

velkých obrazových encyklopedií. Po následném rozšíření možností nákupu knih a vstupu 

nakladatelství na volný trh se Knižní klub začal potýkat s větší konkurencí.  

                                                           
190 ANÝŽ, Daniel. Sen o velké encyklopedii se stává realitou. Mladá fronta Dnes. 1997. č. 295.  
191 ANÝŽ, Daniel a Josef CHUCHMA. Souboj Diderotu a Universa nabral plné obrátky. IDNES[online]. 2000 [cit. 2014-04-09]. Dostupné 
z: http://kultura.idnes.cz/souboj-diderotu-a-universa-nabral-plne-obratky-fl5-/literatura.aspx?c=A000419122205literatura_brt 
192 ANÝŽ, Daniel a Josef CHUCHMA. Souboj Diderotu a Universa nabral plné obrátky. IDNES[online]. 2000 [cit. 2014-04-09]. Dostupné 
z: http://kultura.idnes.cz/souboj-diderotu-a-universa-nabral-plne-obratky-fl5-/literatura.aspx?c=A000419122205literatura_brt 

http://kultura.idnes.cz/souboj-diderotu-a-universa-nabral-plne-obratky-fl5-/literatura.aspx?c=A000419122205literatura_brt
http://kultura.idnes.cz/souboj-diderotu-a-universa-nabral-plne-obratky-fl5-/literatura.aspx?c=A000419122205literatura_brt
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Dnes se společnost Euromedia Group řadí mezi tři největší nakladatele. Svou ediční 

politikou – bestsellery, knihami výherců Literární ceny Knižního klubu, atd. cílí na široké 

publikum. Přesto v posledních několika letech nakladatelství neodhadlo situaci na trhu a 

například odmítlo koupit práva na celosvětový bestseller Padesát odstínu Šedi autorky E. J. 

Jamesové.193 Trilogii v České republice tak prodává Albatros Media.   

Euromedia Group dodnes zůstává velký podnikem produkujícím ohromné množství knih. 

Svým extrémně širokým záběrem je konkurentem všech ostatních nakladatelských subjektů 

na českém trhu, jako jsou Albatros Media, Egmont, Moba nebo Fragment. Ediční politika 

samotného Knižního klubu konkuruje uvedeným nakladatelstvím s určitou výhodou – 

nakladatelství má nad sebou zastřešující podnik Euromedia Group a donedávna silného 

německého vlastníka Besrtelsmann. Udržení se nakladatelství na trhu záleží na vymezení tržní 

niky a ochotě lidí knihy nakupovat – což se Knižnímu klubu dlouho dařilo. Konkurence ze 

strany Albatros Media, která pod sebou sdružuje několik samostatných nakladatelství 

(Albatros, BizBooks, CooBoo, CPress, Computer Press, Edika, Motto, Plus, XYZ) je zřejmá. 

Albatros má v českém prostředí silnou tradici, která sahá až do roku 1949. Svou ediční 

politikou a ostatní činností si mediální společnost získala první místo v České republice. Další 

velká firma Grada Publishing na tuzemském trhu funguje od roku 1991, činnost tak zahájila 

v podobném období jako Knižní klub, má ale odlišnou ediční politiku. Grada se specializuje 

na odbornou literaturu.  

Do současného konkurenčního prostředí ale stále aktivněji vstupují mladá a menší 

nakladatelství a knihkupectví, jako například Martinus.cz, Kniha Zlín nebo zajímavým 

projektem jsou Youngbooks.cz. Zmiňované subjekty mají propracovaný marketing, 

komunikaci na sociálních sítích a aktivně rozvíjejí ucelenou ediční politiku. Je zřejmé, že tyto 

podniky zatím nepředstavují velkou ekonomickou hrozbu, ale v komparaci s vnímáním 

nakladatelské značky už může být situace jiná. Knižní klub je neustále a cíleně spojovaný 

se čtenářských klubem a Euromedia Group. Díky tomu se tak samotný Knižní klub ztrácí 

nejenom mezi nakladatelskými značkami Euromedia Group, ale i mezi ambiciózními menšími 

podniky na knižním trhu. 

                                                           
193 Informace získaná na základě osobního setkání s programovou ředitelkou Euromedia Group Helenou Čudovou.  
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Závěr 
Komunikační strategie jsou nutnou součástí fungujícího nakladatelství. Kniha se již 

delší dobu pohybuje na hranici mezi světem starých médií utvářeným papírem, tiskařskou 

barvou a mezi světem novým – složeným z televize, rozhlasu a internetu. Otázka, jestli 

papírová kniha zmizí a lidé budou číst pouze z čteček, je stále všudypřítomná. Ve světě sice 

roste podíl e-knih, ale Česká republika je stále místem tradičních čtenářů, kteří rádi a ochotně 

za knihy utrácí a hlavně je čtou. Možnost svobodné volby však měla česká společnost na 

dlouhá léta omezenou. Úřady povolená kniha ale měla cestu ke svému čtenáři velice snadnou. 

Na rozdíl od porevolučních let, kdy hladový trh sice zaplavila nabídka tisíce titulů a knihkupci 

se předháněli v nabídce, cesta knihy k uživatelům se však ztížila. Už nestačilo mít kvalitní 

titul, důležité bylo jeho zviditelnění a prodej. V tomto ohledu si nakladatelství Knižní klub 

počínalo velice obratně.  

Obchodní model založený na klubovém členství zajišťoval stálý prodej knih. Díky 

tomu si mohl Knižní klub dovolit vydávat finančně nákladné knihy, které by se na volném 

trhu zřejmě neuchytily. Knižní klub měl proto v devadesátých letech výhodnější postavení na 

trhu oproti ostatním podnikům, pro které bylo nemyslitelné pravidelné vydávání drahých 

titulů. Navíc ediční profil složený z autorů bestsellerů zajišťoval nejenom kupující čtenáře, ale 

také zájem médií. Díky velice liberální politice Bertelsmannu měl český Knižní klub volné 

ruce v budování vlastní identity. Přijal sice obchodní model a zpočátku i v zahraničí 

osvědčenou ediční politiku, která se ale později ukázala být jako nevhodná, jinak ale fungoval 

zcela samostatně. Časem se z převážně distributorské firmy stalo samostatné nakladatelství 

s edičním záměrem. Snaha přiblížit se českému čtenáři vyústila v založení Literární ceny 

Knižního klubu, která se každoročně koná do současnosti a má ohlas jak mezi autory, tak i 

médii.  

Analýza dostupných materiálů dokazuje, že nakladatelství Knižní klub bylo součástí 

komunikační strategie celé společnosti Euromedia Group. Knižní klub byl tak řazen vedle 

Odeonu, Ikaru a značky Universum. Strategii, která by budovala jméno, Knižní klub neměl. 

Komunikační aktivity byly soustředné na propagaci jednotlivých titulů, především na 

obrazové encyklopedie a autory světových bestsellerů. Ediční politika v devadesátých letech 

představovala mix všech žánrů. Teprve v roce 2000, kdy v rámci Euromedia Group začaly 

fungovat plně Odeon, Ikar a Universum, se nakladatelství specializovalo.  
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Ediční politika byla složená z pomalu a dobře se prodávajících knih (steady–sellers). 

V případě Knižního klubu to byly mimo jiné obrazové encyklopedie. Ediční plán dále tvořily 

knihy s výrazným nákupním potenciálem, které stejně jak rychle mizely z pultů (fast–sellers), 

tak i ze zájmů čtenáře. Významné místo v ediční politice zaujímaly také bestsellery, kterých 

Knižní klub vydal celou řadu. K nakladatelství tak neodmyslitelně patří autoři jako A. 

Christie, F. Forsyth, K. Follet, E. von Däniken a celá řada dalších zvučných jmen.  

Mediální obraz ve vybraných periodikách byl utvářený především prostřednictvím 

konkrétních titulů a také Literární cenou Knižního klubu. Zájem médií se soustředil 

především na autory bestsellerů a nositele literárního ocenění. Výskyt v médiích také 

dokazuje zvýšenou komunikační aktivitu v období před Vánoci a letními prázdninami, kdy 

lidé kupují knihy nejvíce. 

Na téma knižního trhu v České republice lze nahlížet prostřednictvím několika 

nakladatelství. V diplomové práci byl zvolen Knižní klub nejenom kvůli specifické formě 

komunikace, ale také díky jeho vlastníkovi Bertelsmannu. Aktivity tohoto mediálního 

koncernu by vydaly na samostatnou práci a historické etapy vývoje, například během druhé 

světové války, představují zajímavou oblast zkoumání do budoucna.  

V případě existence Knižního klubu v českém prostředí komunikačních vazeb a 

vztahů, počínaje autorem a konče čtenářem, je poté působení tohoto nakladatelského subjektu 

výrazným svědectvím jeho složitého vývoje i všech jeho proměn. 
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Summary 

Communication strategies are a must for a successful publisher. For some time now, a 

book has been a part of both worlds – the old world of print and the new world of digital 

media. The question of whether the printed book will disappear and people will only be using 

e-readers is still omnipresent. Although worldwide the share of e-books is growing, the Czech 

Republic is a home of traditional readers, who are gladly spending money for books and are 

devoted to reading.  

In the past, the Czech society had a limited choice only when it came to books. 

However, an officially approved book was very easy to sell. On the contrary, in the years after 

the Velvet Revolution, the market was flooded with thousands of books. Booksellers started 

to compete with each other and it became much more difficult to sell them. A good read was 

not enough anymore, it was the publicity and good marketing that mattered. In this respect, 

Knižní klub did a good job.  

The business plan based on a club membership ensured steady sales. Owing to that, 

Knižní klub could bring out even the more expensive books, which would have been unlikely 

to sell on the regular market. That is why in 1990s, Knižní klub had a great advantage over 

other publishers, who could not afford to publish such books that often. The bestselling 

authors Knižní klub got on its side secured not only the buyers, but also the publicity. Thanks 

to quite a liberal politics of Bertelsmann, Knižní klub was free to develop its own identity. 

Although it had to adopt Bertelsmann’s business plan and the abroad proven publication 

politics (which later showed ineffective on the Czech market), Knižní klub was otherwise 

entirely independent. What started as a distribution company, turned into an independent 

publishing house with a publication plan of its own. The various efforts to get closer to Czech 

readers resulted in founding of Literární cena Knižního klubu (The Literary Award of Knižní 

Klub), which has been held annually ever since and is praised by both authors and media.  

The analysis of the accessible materials shows that Knižní Klub publishing house was 

engaged in the wider Euromedia Group communication strategy. It was thus at the same level 

as the other publishers: Odeon, Ikar and Universum. There was no strategy to boost the 

reputation of Knižní Klub. The outside communications was based on the promotion of 

certain books, mostly the illustrated encyclopedias and bestsellers of the well-known authors. 

In 1990s, the publication plan consisted of a mix of genres. Later in 2000, when Odeon, Ikar 
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and Universum became a proper part of the Euromedia Group, the specialization of the plan 

ensued.  

The medial image in selected periodicals was reached mostly through promoting 

books and holding of The Literary Award of Knižní Klub. The media focused mostly on the 

bestselling authors and award winners. Last, but not least, the analysis of the media coverage 

shows that the communication activities increased in the time before Christmas and summer 

holidays, when the demand for books culminates.  
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