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Abstrakt

Bakalafska prace ,,Analyza vyvoje marketingové komunikace Podzimniho knizniho veletrhu
v Havlickové Brod¢ od roku 1991 do soucasnosti se zabyva druhym nejvétSim kniznim
veletrhem v Ceské republice. Jejim cilem bylo zmapovat postupné budovani veletrhu coby
platformy, kde se kazdoro¢né setkavajici autofi, nakladatelé knihkupci, ale také umélci,
marketingové komunikace veletrhu, na druhé strané soucasn¢ pomoci dotaznikového Setfeni
reflektuje jeji aktudlni stav. Na zdklad¢ vysledkli dotaznikového Setfeni byla navrZzena
doporuc¢eni na zlepSeni komunikace veletrhu a zaroven i1 nové zpisoby komunikace

S vetejnosti.

Abstract

The bachelor's thesis ,,Analysis of the development marketing communication Autumn Book
Fair in Havlicktv Brod from 1991 to the present™ deal with the second biggest book fair in the
Czech Republic. The aim of the thesis is to chart the development of step by step building the
fair as a platform, where authors, publishers, but also artists, readers and children meet every
year. On the one hand the thesis is focused on analysis of the history development of
marketing communication; on the other hand there was made a survey, which reflects the
current situation of the fair. Based on the results of the survey was proposed the
recommendations to reform communication of the fair and simultaneously new ways of

communications with public.
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Uvod

Tématem bakaldiské prace je vyvoj marketingové komunikace vubec nejstarSiho
knizniho veletrhu u nas, a to Podzimniho knizniho veletrhu v Havlickové Brod€. Zamysleme
se vSak, jakou ma kniha v dneSnim svété elektronizace a zkratkovitého ¢teni hodnotu? Ma
dnes jesté smysl poradat veletrhy papirovych knih a zaroven je propagovat? Nebylo by
jednodussi, levnéjsi a efektivnéjsi presunout nabidku do tzv. virtudlniho veletrhu, ktery neni
prostorové ani ¢asové omezen? Navstévnost a oblibenost kniznich veletrha ale dokazuje, ze
nikoliv. Naptiklad do Havlickova Brodu na Podzimni knizni veletrh se kazdoro¢né ptijede
podivat pfes patnact tisic navstévnikd, na prazsky Svét knihy kolem ticeti Sesti tisic. Stale se
vystavuji papirové knihy a ne jejich elektronické protéjSky. Avsak knizni veletrh neni pouze
0 nich. Dtlezitym aspektem jsou osobni setkani, a to nejenom nakladatelii a spisovateld, ale
hlavné ¢tenaft a jejich oblibenych autort. Clovék je tvor spoledensky a i pies to, Ze se nyni
velka ¢ast komunikace pfesouva do virtudlniho prostiedi, je lidsky kontakt nenahraditelny
a Clov€kem postradatelny.

Prace se zaméfuje na vyvoj marketingové komunikace havlickobrodského knizniho
veletrhu, kterému se az do soucasné doby systematicky zadna prace nevénovala. Divoda,
pro¢ jsem se rozhodla téma zpracovat, bylo né&kolik. Prvnim byla jeho soucasna
nezmapovatelnost, coz mi davalo volnost pro mé vlastni pojeti, urCeni vyznamnych bodi
historie veletrhu apod. Druhym byla jeho konkretizace. Veletrh jsem navstivila a sama jsem
méla moZnost pozorovat radost vystavovatelll z velkého zdjmu névstévnikil o jejich vystavené
exponaty, autogramiady ¢i autorska Cteni, a tak poznat, ze poradat knizni trh, z kterého se
zahy stal veletrh, ma smysl. Tietim ddvodem jsou osobni sympatie k tématu. Ke knihAm mam
od détstvi velmi blizko, a také 1 pfes rozsifujici se elektronizaci do svéta knih upfednostiiuji
knihy papirové.

Cilem této prace je pomoci deskriptivni metody postihnout vyvoj jednotlivych
komunikac¢nich cest a nastroji, které knizni veletrh postupné za¢inal vyuzivat, zanalyzovat je
a souCasné navrhnout jiné moZné cesty ¢i zpusoby, jak a kam komunikaci sméfovat. Od tezi
jsem se v praci vyznamné neodchylila.

Podzimni knizni veletrh v Havlickové Brodé€ je druhym nejvétSsim a zaroven nejstar§Sim
kniznim veletrhem pofadanym na uzemi Ceské republiky. Prvni ro¢nik veletrhu se konal jiz
v roce 1991, tenkrat jako pouze setkani nakladatelli, spisovateld, knihkupcti, a to za tcelem

navazat kontakty a vzdjemné podepsat kontrakty. Co se na zacatku zdalo jako jedno setkani,



vyvinulo se v budoucnu na pravidelné pofadajici se knizni veletrh, na ktery se lidé kazdoroéné
tési, a ktery je pro né nejenom kulturni ¢i vzdé€lavaci zalezitosti, ale také zazitkem, na ktery
radi vzpominaji a za nimz se kazdy rok vraci. Veletrh by se v§ak nemohl posunout tam, kde je
nyni, nebyt jeho organizatorky a programové teditelky Markéty Hejkalové, ktera za jeho

V Gvodu prace se nejprve vénuji historii veletrznictvi a také podavam piehled
jednotlivych kniznich veletrhti konanych na nasem tzemi po roce 1990. Poté nasleduje
teoreticky ramec prace kukotveni veletrhu, jakoZto jednoho z nastroji marketingové
komunikace. Nasledujici kapitoly jsou vénovany jiz samotnému vyvoji komunikace knizniho
veletrhu, analyze dotazniku zaméfeného na jeho celkové hodnoceni navstévniky a SWOT
analyze vytvotrené na zaklad¢ znalosti historického vyvoje a podnéti z dotazniku. Dulezity
prostor je také vénovan komparativni analyze Podzimniho knizniho veletrhu a Ostravského

knizniho veletrhu.



1 Historie vystavnictvi a veletrznictvi

Budeme-li se ptat po pocatcich vystavnictvi a veletrznictvi, musime jit hluboko do
minulosti, prakticky az do pocatki d€lby prace. V urcitém vyvojovém stupni Clovek zjistil, ze
je vyhodnéjsi sousttedit svou praci na vyrobu jednoho produktu ve vétSim mnozstvi a tyto
prebytky pozdé&ji sménovat za jiné produkty. Proto zacaly vznikat oblasti, kde se lidé zacali
shromazd’ovat pravé za ucelem této smeny.

Postupem doby byly trhy spojeny s piilezitostmi cirkevnich svatku, coz odrazi napiiklad
némecké slovo die Messe, jehoz vyznam je v Ceském piekladu jak mse, tak veletrhy. Na
ceském tzemi sahd historie veletrznictvi a vystavnictvi jiz k roku 1243, kdy bylo méstu Brno
udéleno kralem Vaclavem I. privilegium pofadat jednou do roku o svatodusnich svatcich trh?,
K potadani trhi se poji jista pravidelnost, jak v ¢ase, tak misté konani. Nej¢astéjsimi oblastmi,
kde dochézelo k vyméné zbozi, byly mista s nejvétsi koncentraci nejenom lidi, ale i vyrobki
samotnych, tedy hlavné¢ obchodni kiizovatky a centra mést. Prvnimi sménnymi produkty byly
predevsim naturalie nebo rizné drobné hrnéitské vyrobky, které byly vystavovany v celém
mnozstvi tak, jak je prodejce pfinesl.

Velky obrat ve veletrznictvi a vystavnictvi pfinesl pfechod Kk pramyslové revoluci.
V prvni fadé¢ doslo ke zméné objemu vystavenych produkti. Jiz nebylo nutné, aby m¢él
vystavovatel viechno své vyrobky s sebou, nybrz se zatalo vystavovat pouze par vybranych?.
Dalsi zménou bylo samotné pojeti vystavy. Do této doby byl cil vystav sménit jeden produkt
za druhy, avsak primyslova revoluce ukazala, ze dalsi funkci vystavy je také propagace, a ze
vystavovatel nemusi byt jen fyzickéd osoba, nybrz také stat, coz doklada vystava konana v roce
1754 pii prilezitosti navstévy Marie Terezie ve Veltrusich (byly zde vystavovany vyrobky
Z papirenského, zelezarského, sklaiského primyslu apod.). Cilem vystavy bylo ukézat ceskou
monarchii v nejlepsim svétle, jako monarchii jako pokrokovou a konkurenceschopnou?®,

Mezi dalsi vyrazné vystavy konajici se na ¢eském izemi je naptiklad vystava konajici se
vroce 1791 pii prilezitosti korunovace Leopolda II., vroce 1833 Prazska primyslova
vzorkova vystava a predev§im vystava konajici se vroce 1891 tzv. Vseobecnd zemska
Jjubilejni vystava, pro kterou bylo vybudovéno prazské Vystaviste, které se v pozdé¢jsich letech

stalo dulezitym centrem pravé pro poiradani vystav a veletrhii (napt. v roce 1895 se zde

! FORET, Miroslav, Katefina KOLAROVA, Vaclav SVOBODA a Lucie ZUMOVA. Vystavujeme na veletrhu.
Vyd. 1. Praha: Computer Press, 2002, 110 s. ISBN 80-722-6645-4.

% Tamtéz, s. 3.

¥ VYSEKALOVA, Jitka, Monika HRUBALOVA a Jana GIRGASOVA. Veletrhy a vystavy: efektivni prezentace
pro tispésny prodej. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, 159 s. ISBN 80-247-0894-9.
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uskutecnila Ndrodopisni vystava ceskoslovenskad, kterou v té dobé navstivilo okolo dvou
miliont lidi, v roce 1898 Vystava architektury a inZenyrstvi ¢i Jubilejni vystava Obchodni
a Zivnostenské komory v roce 1908)*.

Jak miizeme pozorovat, od primyslové revoluce nastala zména ve veletrznictvi
a vystavnictvi nejenom ve form¢ vystavovani produktu (posun od celkového po vzorkové),
ale také v obsahu samotnych nabizenych produkti (posun od naturdlii k architektute,
prumyslu, véd¢ a technice).

Posledni velkou etapou vystavnictvi na ¢eském tuzemi bylo postaveni vystavniho arealu
v B¢ vroce 1928, vjehoz aredlu se konalo a dodnes kond spoustu objemnych
a navstévnicky oblibenych vystav (1928 Vystava soudobé kultury, 1953 1. vystava
Ceskoslovenského strojirenstvi, polygraficka vystava Embax Print 1968, mezinarodni vystava
vynalezu a technickych novinek Invex 1970, mezinarodni potravinaisky veletrh Salima 1974

apod.)°.

1.1 Prehled ¢eskoslovenského knizniho veletrznictvi a vystavnictvi do
roku 1990
Podivame-li se do ptedlistopadové historie knizniho veletrznictvi a vystavnictvi
zjistime, Ze se v Ceskoslovensku zadny samostatny knizni veletrh nekonal. Jedinymi dvéma
prilezitostmi, kdy nakladatelé méli moznost zjistit a ,,okoukat” trendy svétové knizni
produkce byly veletrh ve Varsave, Lispku, Moskvé¢, ale i veletrh ve Frankfurtu nad Mohanem
&i v Bologni. Ve Frankfurtu dokonce mélo Ceskoslovensko i svijj stanek, nicméné jednalo se

spise o ideologickou propagaci nez o ukézku knizni kultury u nés®.

1.2 Prehled éeského knizniho veletrznictvi a vystavnictvi po roce 1990
Nejstarsi veletrh, jehoZ prvni ro¢nik prob¢hl jiz v roce 1991, je Podzimni knizni veletrh
V Havlickove Brode, ktery potfadd Markéta Hejkalova. PocateCnim cilem veletrhu bylo
umoznit setkdni spisovateld, nakladateli a knihkupctl, a to z diivodu odborné spoluprace
a vytvareni kontakti. Postupem casu se veletrh rozrustal nejenom co do poctu vystavovateld,
ale také co do poctu navstévnikll z oblasti vetejnosti. Pravé zmapovani rtstu je jednim z cil
této bakalafské prace. Zajimavosti a soufasné¢ 1 unikatnosti veletrhu je ucast malych

nakladatelstvi, jejichz knihy nejsou k béZnému dostani v knihkupectvi. Pod stejnou zastitou

* VYSEKALOVA, Jitka, Monika HRUBALOVA a Jana GIRGASOVA. Veletrhy a vystavy: efektivni prezentace
pro uspésny prodej. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, 159 s. ISBN 80-247-0894-9.

® Tamtéz, s. 22.

® CISAR, Jaroslav. Knihy a tisk. In: ZAKOVA, Eva a kol. Kulturni a kreativai primysly v Ceské republice.
Praha: Institut uméni — Divadelni Gstav, 2011, 392 s. ISBN 978-80-7008-009-2.
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nakladatelstvi Hejkal (Markéta Hejkalova) probéhl vroce 2011 prvni Ostravsky knizni
veletrh. Jeho poradani se také stalo kazdorocni tradici. Srovnani obou veletrhil je rovnéz
soucasti této prace.

Druhym nejstar$§im kniznim veletrhem je Libri — knizni veletrh a festival potadany na
Vystavisti Flora Olomouc. Prvni ro¢nik probéhl jiz v roce 1992. Poradatelem veletrhu bylo
samotné Vystavisté Flora, které na veletrhu tzce spolupracovalo se Univerzitou Jana
Palackého. Veletrh byl povazovan za mezinarodni, jelikoz hostil i vystavovatele ze zemi
Visegradské étyfky7. Do roku 2008 se konal dvakrat do roka, nicméné¢ kvuli ochodu
tradicnich vystavovateli doslo také ke snizeni poCtu navstévnika, a tak se intenzita zkratila na
jednoroéni konani®. Od roku 2010 se veletrh v Olomouci zatim nekonal.

V roce 1995 zapocal svou historii nejveétsi cesky mezinarodni knizni veletrh Sveét knihy.
Jeho potadatelem je spolecnost Svét knihy, jejimz vlastnikem je Svaz ceskych knihkupct
a nakladatelti. Veletrh kazdoro¢né navstivi desetitisice zajemcli o ceskou i zahrani¢ni
literaturu. Jednotlivé ro¢niky jsou vénovany Cestnym hostim, tedy riznym statim z celého
svéta, a tak navstévnici maji moznost poznat blize jejich literarni tvorbu. Pod veletrh Svét
knihy spada i od roku 2002 prodejni vystava zaméfena na literaturu pro déti a mladez Rosteme
s knihou aneb Svét knihy détem, ktera probiha v ramci festivalu Jicin mésto pohddky.

Nejedna se vSak o jediny veletrh, ktery je urCen détskym ctenariim. Od roku 2003
probihal v Liberci Veletrh détské knihy Liberec, jehoz hlavni potadatelkou byla Dagmar
HelSusova. Cilem veletrhu je zvysit zdjem déti a mladeZe o knihy, a to nejenom vystavovateli,
ale také samotnym programem, V jehoZ ramci probihaly odborné prednasky a seminare’.
Nicméné v roce 2012 veletrh nedostal finanéni podporu od ministerstva kultury, a tak nyni
pokracuje pouze jako mala vystavni udalost®.

Poslednim vyznamné&j$im kniZznim veletrhem konajici se na naSem uzemi je Polabsky
knizni veletrh. Prvni ro¢nik se uskutecnil v roce 2004 a dodnes se kazdoro¢né pofadd na
vystaviSti v Lysé nad Labem. Veletrh vznikl na pfani vetejnosti a také za cilem vyvazit

. L - y 11 -y . <
pseudokulturu vytvafenou masovymi sdélovacimi prostiedky ~. Soucasti veletrhu je rovnéz

" Festivaly a veletrhy. Portdl ceské literatury. [online]. © 2014 [cit. 2014-05-13]. Dostupné z:
http://www.czechlit.cz/odkazy/festivaly-a-veletrhy/

8 CISAR, Jaroslav. Knihy a tisk. In: ZAKOVA, Eva a kol. Kulturni a kreativni priimysly v Ceské republice.
Praha: Institut uméni — Divadelni astav, 2011, 392 s. ISBN 978-80-7008-009-2.

® Festivaly a veletrhy. Portdl ceské literatury. [online]. © 2014 [cit. 2014-05-13]. Dostupné z:
http://www.czechlit.cz/odkazy/festivaly-a-veletrhy/

' HORENI, Jaroslav. Veletrh détské knihy letos zrudili, ministerstvo nedalo dost pendz. liberec.idnes.cz
[online]. 2012 [cit. 2014-05-13]. Dostupné z: http://liberec.idnes.cz/veletrh-detske-knihy-v-liberci-letos-nebude-
feg-/liberec-zpravy.aspx?c=A120410_1761577_liberec-zpravy_oks

1 MIROSOVSKY, Ivo. BULLETIN SKIP: Informacni servis [online]. 2004[cit. 2014-05-13]. Dostupné z:
http://skip.nkp.cz/Bulletin/Bull04_415.htm


http://www.czechlit.cz/odkazy/festivaly-a-veletrhy/
http://www.czechlit.cz/odkazy/festivaly-a-veletrhy/

Siroky doprovodny program nejenom pro dospélé ¢tenare (kity, besedy, autorska ¢teni apod.),

ale také i pro zaky a studenty zékladnich a stfednich skol.



2 Vymezeni pojmu vystava a veletrh

2.1 Vystava

Vystava je prezentace produkta lidské Cinnosti, jejimz cilem je pfedstaveni vetejnosti
nov¢ dosazenych poznatkl, vyrobkt, ale také progndz a piedpokladii do budoucna. Avsak
vystava muize také shrnovat historické poznatky a odkazy v riznych zajmovych i védeckych
oblastech. Jejim dilleZitym aspektem je nekomeréni zamér'?. Jedna se primarné o edukacni
nastroj ur¢eny pro Sirokou veiejnost, ktery piisobi na jeji mysleni, ndzory, postoje a chovani®.
Informovani, poznévani, vzd€lavani, to jsou hlavni cile, které by vystava méla napliovat.
Doba jejiho trvani byva od mésict po roky (jedna-li se o stalou expozici). Stejné tak i misto
konani vystavy byva stabilni az na specidlni pfipad tzv. putovni vystavy, kdy dochazi

k vystavovani stejného obsahu na riznych mistech.

2.2 Veletrh

Veletrh je na rozdil od vystavy potfadan sjasnym komerénim cilem (prohloubeni
aupevnéni obchodnich vztahli, navazani novych obchodnich vztahi), ale také je veletrh
vhodné misto pro uzavieni smluv a samotny prodej vystaveného zbozi'*. Jedna se o misto,
kde dochazi k ptimému styku poptavky s nabidkou. Veletrh ma tedy nékolik ekonomickych
funkei: funkci obchodni, do které spada nakup a prodej zbozi; funkci transparentnosti, ktera
nam fika, jaka je situace na trhu ¢i funkci rozvoje, ktera je vyuzitelna v ptipadé komeréniho
rozvoje regionti a mést. Z globalniho hlediska mtze byt veletrh vniméan jako politicko-
hospodaisky nastroj, jehoz zamérem je usmériiovani narodniho hospodéfstvilS.

Dalsi rozdil oproti vystavé je jeho uzké specializace ¢i zaméfeni (veletrh navstévuji
spiSe odbornici na vystavovanou problematiku) a také krat$i doba trvani (obvykle jen n¢kolik
dni).

Z marketingové perspektivy miiZzeme veletrh rozdélit na'®;

e veletrh B-B (trade show)

2 FORET, Miroslav, Katetina KOLAROVA, Vaclav SVOBODA a Lucie ZUMOVA. Vystavujeme na veletrhu.
Vyd. 1. Praha: Computer Press, 2002, 110 s. ISBN 80-722-6645-4.

B3 JURASKOVA, Olga, Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2012,
271 s. ISBN 978-80-247-4354-7.

Y FORET, Miroslav, Katefina KOLAROVA, Véaclav SVOBODA a Lucie ZUMOVA. Vystavujeme na veletrhu.
Vyd. 1. Praha: Computer Press, 2002, 110 s. ISBN 80-722-6645-4.

5 JURASKOVA, Olga, Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2012,
271 s. ISBN 978-80-247-4354-7.

16 Tamtéz, s. 231.
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veletrh B-C (consumer show)

smiSeny veletrh (mixed show)
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3 Vystavy a veletrhy z pohledu marketingového mixu

Jiz z historie je jiz znamo, Ze cile vystav a veletrhii se postupné¢ ménily, avSak hlavni
podstata prodat a mit zisk se v zdsad¢ nezménila, jen se k ni piidaly nové prvky. Za nové
prvky mizeme povazovat snahu o znamost a oblibenost nasich produkti a také snahu o prode;j
a upravu nasich vystavovanych produkt podle potieb a ptani zdkaznika. Idedlnim néstrojem
pro dosazeni takto vytyCenych cilu je vyuziti strategie, ktera je bude nejenom zahrnovat, ale
i jich bude dosahovat u¢inné. V roce 1948 N. H. Borden poprvé uzil terminu marketingovy
mix. Uz Borden si v§iml, ze ma-li byt firma ¢i ¢loveék uspésny, nemél by vytycené cile fesit
samostatng, ale vidét je jako celek, ktery spolu navzajem interreaguje’’. O nékolik let pozdgji
v roce 1960 E. Jerom McCarthy v knize Basic marketing: A managerial approach jiz navrhl
konkrétni strategie s konkrétnimi kroky, které pomahaly a dodnes poméhaji prodejciim
upravit svou nabidku tak, aby co nejpiesnéji odpovidala pranim a potfebam zakaznik na
jedné strang, a zaroven aby byla pro prodejce co nejvynosnéjsi. Jerome McCarthy strategii
rozdélil na Ctyfi Casti a nazval je 4P, které zahrnuji produktovou politiku (product), cenovou
politiku (price), komunikaéni politiku (promotion) a distribu¢ni politiku (place). Jedna se
0 nastroje ¢i aktivity, které zahrnuji vSe, co prodejci mohou udélat pro to, aby vzbudili
a ovlivnili poptavku po svém produktu®.

Dulezité¢ tedy je, aby vSechny ctyfi slozky byly vnimany a jejich strategie uzivany
harmonicky. Nastane-1i mezi nimi nesoulad, na zédkaznika bude nase nabidka pusobit zmatené
a roztfisténé. Ptikladem nesouladu muZe byt bud’ podeziele nizk4d cena za velmi kvalitni
produkt, nebo také prodej kvalitniho, zavedené¢ho produktu stankovym prodejemlg.
Pelsmacker a kol.?’ uvadi, e dobrym marketingem se rozumi marketing integrovany, kterého
se dosahne tehdy, budou-li dodrzovany pfi tvorbé marketingového mixu dvé zasady a to
integrace a synergie. Synergii se zde rozumi konzistentni kombinace marketingovych nastroju
tak, aby byly navzajem bezkonfliktni. Naopak zisada integrace ndsobi jejich vzdjemnou

podporu. Spickova kvalita vyrobku je promitnuta v jeho vysoké cend, promyslené, smysl

" FORET, Miroslav a Pavel HORNAK. Marketingovd komunikace: [ziskdni pozornosti zdkaznikii a naplnéni
Jjejich ocekavani]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, 275 s. ISBN 80-722-6811-2.

¥ KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing:
4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

9 FORET, Miroslav a Pavel HORNAK. Marketingovd komunikace: [ziskini pozornosti zdkaznikii a naplnéni
Jjejich ocekavani]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, 275 s. ISBN 80-722-6811-2.

% PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri Van den BERGH. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada, 2003, 581 s. ISBN 80-247-0254-1.
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davajici propagaci a exkluzivni distribuci (napft.: produkt ma sviij specialni box i umisténi
V ramci supermarketu).

V nasledujicich podkapitolach budou struéné¢ popsany a vysvétleny jednotlivé
marketingové nastroje, a to na ptikladech z knizniho vystavniho a veletrzniho prostfedi. Na

zéaver kapitoly bude nastinéna 1 kritika a mozné rozsiteni 4P.

3.1 Product

Produktem se z marketingového hlediska mysli ,, cokoliv, co je mozné nabidnout trhu ke
koupi, pouZiti ¢i spotrebé a co muze uspokojit nejakou potiebu i pfdnz"‘21. Miize jim tedy byt
at’ uz fyzicky predmét, tak sluzba, osoba, misto, ale i mySlenka. Produkt je tedy prostfedek
podnikani a skrze n¢j se dostavame k zdkaznikiim na naSem konkrétnim cilovém trhu. Jiny
pohled na produkt mize byt z hlediska vrstev, které ho tvofi, a to zakladni produkt, skutecny

produkt a rozsiFeny produkt?.

3.1.1 Zakladni produkt
Zakladni produkt odrazi funkci vyrobku, tedy proc€ si jej kupujeme, jakou nasi potiebu

mé uspokojit. Podle Kotlera a kol.?®

je vrstva zakladni produkt odpovédi na otazku: ,,Co
vilastné kupujici doopravdy kupuje? *“ Z pohledu knizniho veletrhu, je produktem jednotlivych
vystavovatelti kniha. AvSak jak na ni pohlizet z perspektivy vrstev jako na zakladni produkt?
Jakou potiebu piesné kniha uspokojuje? Zhodnotime-li knihu jako fyzicky objekt, jedna se
0 trs svazanych list papiru popsanych pismeny. Nicméné nesou-li pismena spolu néjaky
vyznam a zasadime-li tyto trsy do kulturné-vzdélavaciho paradigma, potom uspokojuji vyssi

lidské potieby?.

3.1.2 Skutec¢ny produkt
Jdeme-li o turoven dal, mluvime o tzv. skutecném produktu. Do ni spada pét
charakteristik, a to funkce vyrobku ¢i sluzby, jeho baleni, nazev znacky, kvalita a vzhled

neboli design vyrobku.

2l KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing:
4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2, s. 70.

2 SOLOMON, Michael R, Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART. Marketing: ocima svétovych
marketing manazerii. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2006, 572 s. ISBN 80-251-1273-X.

% KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing:
4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2, s. 615.

. Americky psycholog Abraham Maslow se domnival, Ze lidské potieby jsou biologicky determinované
arozdélil je do péti urovni, a to na nizsi fyziologické potreby (spanek, sex, hlad,...), potieby bezpeci (jistota,
stabilita) a na vyssi jako jsou potreby lasky a naklonnosti, potieby uznani a potieby seberealizace. Aby ¢loveék
mohl uspokojovat potieby vyssi, musi mit prvné uspokojeny potieby nizsi (71).
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3.1.2.1 Funkce knihy

Kniha je specifickym druhem vyrobku, coz je jiz patrné z nesnadné a nejednoznacné
definice knihy jako zakladniho produktu. Tudiz kniha ma i vice funkci a zélezi, z jakého
filozoficko-spoledensko-historického Ghlu pohledu je hodnocena. Podle Halady® jsou to
funkce duchovné materializacni, axiologickd a estetickd, heuristickd, socidlné psychologicka,
noetickd a edukativni, komunikativni a ekonomicka.

Pod funkci duchovné materializa¢ni si knihu predstavujeme jako vytvor lidského ducha
a ruky. Je to zhmotnéni lidskych myslenek a napadu, které predstavuji vnimani skute¢nosti
a lidské zkuSenosti za pomoci slov a obrazu. Drzime-li knihu v ruce, m¢li bychom si
uvédomit, ze ackoli jsou autorovy myslenky nejnosnéjsi, tak se také na jeji tvorbé velkym
dilem podileji nakladatelé, vytvarnici, fotografové, vyrobci, knihvazaci, tiskafi, apod., ktefi
rovnéz svou dusevni i fyzickou praci ptispivaji k jejimu vzniku.

Piekracovani slovem prostoru a ¢asu. Dalsi unikatni funkci knihy jako produktu je jeji
schopnost tvofit a uchovavat kulturu (axiologicka a estetickda funkce). Kultury se od sebe
navzajem lisi rizné¢ uznavanymi hodnotovymi systémy. Kniha je z hlediska hodnotového
systému jejim uchovatelem, ¢asovym spojovatelem, rozsifovatelem a ptedatelem hodnot.
Odrézi jak hodnoty pozitivni, tak negativni. Kniha dokdze nejenom reflektovat dobu a jeji
hodnotovy systém, ve které vznikala, ale sama je jeho soucasti. Bez jeji existence by se velmi
obtizné udrzovalo kulturni a hodnotové kontinuum.

Kniha jako médium umi o¢ima autora zachytit dobu jejiho vzniku. Heuristicka funkce
je schopnost knihy historického svédectvi doby, ve které byla napsana. Diky ni mame
moznost nahlédnout do minulosti a porovnat zvyky, obyceje, tradice i normalni v§edni den
zivota naSich predki, zkratka celkovy jejich Zivotni styl. Samoziejmé nejde o kompletni
rekonstrukci a pravé proto je na ¢tenafich, aby zapojili svou vlastni fantazii a obraz Zivotniho
stylu si sami dokreslili. Kniha nam tedy pomaha uchovat jak obecné znalosti, tak individualni
zkuSenosti. Je to tzv. pamer lidstva®.

Socialné psychologicka funkce knihy se odrazi v procesu humanizace osobnosti
a sebeuvédomeni spolecnosti. Ze sociologického pohledu kniha a potazmo literatura uziva
jazyka, coz je pouze na$ socialni vytvor, operuje s Konvencemi a normami, coZ jsou samy
0 sobé taktéz socidlni vytvory a mimo jiné i vypovida o socidlnich skupinéch, spole¢enskych

ttidach a vrstvach dané doby. RovnézZ i autora musime vnimat prizmatem ¢lena spolecnosti,

B HALADA, Jan. Clovek a kniha: ivod do nakladatelské specializace. Vyd. 1. Praha: Karolinum, 1993, 120 s.
ISBN 80-7066-767-2.
% Tamtéz, s. 18.
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jako nositele riznych sociélnich roli a ¢lena socidlnich skupin27. Z psychologického hlediska
nam kniha mize pozvednout ndladu, mizeme do jejich postav projektovat své vlastni stranky
osobnosti, taktézZ nam kniha mtze poskytnout urcitou katarzi ¢i reflexi naseho Zivota a jeho
zpusobu prozivani.

Kniha vSak nemusi byt pouze nositelem piibéhti a jejich emocnich prozitka, ale je také
soucasti lidského vzdélavani. Mluvime tedy o noetické a edukativni funkci knihy jakozto
nastroje vychovy a vzdélavani, a to nejenom ve smyslu hrubého informacniho shrnuti
nezbytného pro Skolni vyuku, ale také jako soucast napln€ volného Casu. Jiz od utlého détstvi
je kniha v poptedi rozvoje détskych zajmu.

Informace jako obsah knihy je jeji dalsi tzv. komunikativni funkce. Komunikaci se zde
mysli vyména informaci mezi autorem a ¢tendiem, jejichz povaha je esteticka. Rovnéz vztah
mezi nimi probiha na dvou urovnich, a to na Grovni objektivni (informace) a na Grovni
subjektivni, pocitové (pfibéh)zg.

Posledni uvadénou funkci knihy je ekonomicka funkce, tedy pohled na knihu jako na
samotny hmotny produkt, ktery je pfedmétem nabidky a poptavky, a ktery ohodnocen uréitou

penézni ¢astkou. (vice viz kap. 3.2)

3.1.2.2 Baleni, znacka, kvalita a vzhled knihy

Dalsi soucasti vrstvy skute¢ného produktu je obal, se kterym je u knih tzce spjat i jejich
samotny vzhled, tedy jakého materialu jsou vyrobeny (mékké lepené brozury ¢i pevné vazby)
a jaké typy piebali (ozdobny papir navlecen na obalu) maji. Co se tyce kvality, musime
u knih specifikovat, o jaké kvalit¢ mluvime, mame-li na mysli kvalitu obsahu (jeho
vypovidajici hodnotu) ¢i kvalitu knihy jako véci (typ papiru, obalu, uroven tisku). Jak vsak
chapat knihu z pohledu znacky? Opét je zde moznost dvojiho pohledu. Bud’ znackou miize
byt samotny autor (lidé jej znaji, védi, co piSe a jakou uroven od né¢j mohou ocekavat) nebo

nakladatelstvi, zanr i edice.

3.1.3 Rozsireny produkt
Jedna se o posledni, svrchni tzv. servisni vrstvu produktu, ke kterému ptidava ptfinosy

k jesté vétsimu uspokojeni spotiebitele. Mysli se tim dopliikové véci, jako jsou napf.: zaruky,

2" PETRUSEK, Miloslav. Sociologie a literatura. Vyd. 1. Praha: Ceskoslovensky spisovatel, 1990, 106 s. ISBN
80-202-0165-3.

B HALADA, Jan. Clovek a kniha: ivod do nakladatelské specializace. Vyd. 1. Praha: Karolinum, 1993, 120 s.
ISBN 80-7066-767-2.
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uveéry, dodavky, instalace, opravy apod.zg. Zaroven se jedna o vrstvu, ktera pomaha vyrobctim
stejnych produktl se navzajem odlisit.

Cim je tato vrstva u knihy? O zaruce &i opravé u knihy mluvit nelze, presto i tak maze
kniha piispét k vétsi spokojenosti zakaznika. Pokud je poselstvi ¢i odkaz knihy natolik
hluboky, ze se podle n¢j zakaznik nejen intelektudln€, ale i emocionaln¢ obohati, potom
mizeme mluvit o rozsifené, presahujici strance knihy, tedy o né¢em, co také odliSuje knihy

jednu od druhé.

3.2 Price

Cenou se Vv pojeti marketingového mixu mysli suma, kterou zdkaznik za véc zaplati.
Strategie tvorby cen je slozitd a zabyvéa se ji hodn& autord napt.. Kotler’, Solomon®,
Pelsmacker®. Pro ilustraci uvedu jen tfi zakladni metody tvorby cen podle Kotlera®.

Prvnim metodou je ndkladové orientovana tvorba ceny. Jednd se o nejjednodussi
metodu, a to stanovenim pfirdzky k celkovym ndkladidm na vyrobu produktu. Druhou
metodou je hodnotové orientovand tvorba cen. Cena se zde stanovi podle toho, jak zakaznik
sam vnima hodnoty produktu. Tieti metodou je stanoveni ceny podle konkurence.

Halada® uvadi, Ze cena knih je v neustalém pohybu a méni se na zakladé kupni sily
Ctenaili, stavu zasob knih ¢i hospodarském a politickém vyvoji. Scenou knih miize
manipulovat jak samotny nakladatel, tak obchod, ktery knihu proddva. Nejvice se na vysi
ceny podili (mimo zanru knihy a typu ctendil) cena papiru, tedy jeho kvalita, gramaz,
barevnost a celkové tiskova technika.

V kniZznim prostfedi se také casto manipuluje scenou ve formé casovych slev,
veletrznich slev, mnoZstevnich slev, zdkaznickych nabidek apod. Nicméné v tomto piipadé

mluvime o cené jako o nastroji V ramci komunikaéniho mixu (viz kapitola €. 4.).

3.3 Place

V odborné literatuie se pod pojem misto rovnéz uvadi i distribuce, jakoZzto zpiisob

dopravy ¢i pohybu vyrobku k zdkaznikovi. Distribuce déale zahrnuje dostupnost, udrzovani

# SOLOMON, Michael R, Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART. Marketing: ocima svétovych
marketing manazerii. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2006, 572 s. ISBN 80-251-1273-X.

% KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.

¥ SOLOMON, Michael R, Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART. Marketing: ocima svétovych
marketing manazerii. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2006, 572 s. ISBN 80-251-1273-X.

%2 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri Van den BERGH. Marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 2003, 581 s. ISBN 80-247-0254-1.

¥ KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.

¥ HALADA, Jan. Clovék a kniha: ivod do nakladatelské specializace. Vyd. 1. Praha: Karolinum, 1993, 120 s.
ISBN 80-7066-767-2.
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skladu, rozhodnuti o vhodném prostiedi, zasoby a skladbu produktd v jednotlivych mistech
prodeje™®.

V kniznim prostfedi manipuluji nakladatelé¢ s distribu¢nimi schématy, a to z hlediska
mista a regionu, kde se nakladatelstvi nachéazi. Nelze piedpokladat, Zze kazda vydana kniha
bude mit svého majitele. Z toho diivodu se musi pamatovat nejenom na dostupné skladové
prostory, ale také na propojeni jednotlivych prodejen mezi sebou. Pro uspé€Sny prodej je
nutné, aby nakladatel znal i takové drobnosti, jako je umisténi knihkupectvi a jeho prace
s reklamnimi sdélenimi. Také je dobé znat své prodejce knih skrze obchodni zastupce, kteii je

navstévuji a poskytuji jim informace pomoci kniznich kataloga, ale také obalek novych knih.

3.4 Promotion

Propagace, podpora neboli marketingova komunikace je nejvyrazngjsi ¢asti celého
marketingového mixu. Jejim ukolem je informovat, seznamit a piesvédéit zakaznika, aby si
inzerovany vyrobek koupil, urcitou sluzbu uzil nebo nékde piisel. K tomu uziva nastroje, jako
jsou reklama, PR, sponzoring, podpora prodeje, direct marketing, komunikace Vv misté
prodeje, vystavy a veletrhy, osobni prodej a interaktivni marketing®®. Mluvime zde o tzv.
komunika¢nim mixu (viz kapitola ¢. 4).

V oblasti knizni trhu je ukolem nakladatele, aby poskytl veskeré informace o knize,
autorovi, edi¢nim plédnu pracovniklim v marketingu ¢i novinadiim. Komunikace se zakazniky
se odehrava na poli kniznich vystav a veletrhli, autogramiad, literarni kritiky v tiSténych
periodikach, literarnich besedy, soutézi apod. Spravné zacilenou reklamou dokazeme prodat

i knihy, které by se za normalnich okolnosti (bez propagace) viibec neprodévaly37.

3.5 Kritika a dalSi rozsireni 4P

Kotler a Armstrong®® uvadi, Ze koncepce 4P nezahrnuje nékteré dilezité aktivity & neni
uplna shoda, pod co by jednotlivé slozky marketingového mixu mély spadat (jako ptiklad
uvadi baleni vyrobkd, které je fazeno bud’ pod produkt anebo je chapano jako jeden z nastroju
komunika¢niho mixu®).

Dalsi rozsiteni 4P uvadi literatura na model 7P, ktery vznikl a pouziva se na pid¢ sluzeb

(napf.: restauraci), a to zdlivodu jejich nehmatatelnosti, neskladovatelnosti, variabilité

% PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri Van den BERGH. Marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 2003, 581 s. ISBN 80-247-0254-1.

* Tamtéz, s. 26-27.

ST HALADA, Jan. Clovék a kniha: vivod do nakladatelské specializace. Vyd. 1. Praha: Karolinum, 1993, 120 s.
ISBN 80-7066-767-2.

% KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.

% SMITH, Paul. Moderni marketing. \'yd. 1. Praha: Computer Press, 2000, 518 s. ISBN 80-722-6252-1.
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apod.”’. Tfi doplnéna P znamenaji people (ve smyslu personal), processes (procesy, postupy,
metody vyroby poskytujici zakaznikovi sluzbu) a physical evidence (ve smyslu vzhled sidel
firem, jejich interiér, dress code apod.)*.

Rozkol v déleni je i z hlediska thlu nahlizeni na problém. Koncepce 4P je navrZzena
Z pohledu prodavajiciho, nicméné¢ kupujici je ten, kdo pifinasi penize, tudiz by bylo lepsi,
kdyby marketingovy koncept byl popsan z hlediska spotiebitele. Potom bychom mluvili
0 konceptu 4C (customer solution — feSeni potieb zakaznika; customer cost — naklady, které
zakaznikovi vznikaji; convenience — dostupnost feSeni; communication — komunikace).
Argumenty pro jsou nasnad¢. Zajem zékaznikil se netyka pouze ceny, ale celkovych nakladi

spojenych se ziskanim piipadné s likvidaci a dostupnosti produktu®.

“ FORET, Miroslav. Marketingovi komunikace: [ziskini pozornosti zdkaznikii a naplnéni jejich ocekdvani].
Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, 275 s. ISBN 80-722-6811-2.

' SMITH, Paul. Moderni marketing. \'yd. 1. Praha: Computer Press, 2000, 518 s. ISBN 80-722-6252-1.

“ KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.
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4 Vystava a veletrh jakou souc¢ast komunika¢niho mixu

Nyni se zaméfime na Ctvrtou ¢ast komunika¢niho mixu — propagaci (marketingovou
komunikaci). Jak jiz bylo zminéno, jedna se o nejvyrazn€jsi ¢ast marketingového mixu, ktera
skrze jednotlivé néstroje promlouva k zdkaznikiim a presvédcuje je o koupi ¢i duvére. Jaké
nastroje do komunika¢niho mixu patfi, na tom se (az na ur€ité vyjimky viz kapitola 4.2.1.1)
shoduje vétsSina marketingovych odbornikil. V této praci budu vychdzet z rozdéleni podle
Pelsmackera®.

V kapitole se nejprve budeme vénovat rozd€leni a struéné charakteristice jednotlivych
nastroji komunika¢niho mixu S naslednym konkrétnim zaméfenim na knizni veletrhy

a vystavy. Na zavér bude nastinén problém s jejich zatazenim.

4.1 Komunikaéni mix

Nastrojem, ktery je schopen oslovit vSechny smysly cloveéka (titulky zajimavych
obsahtl, barev, provedeni; zvukovy i vizualni doprovod televiznich a rozhlasovych spotti*!) je
reklama (advertising). Nicméné jedna se o neosobni, jednosmérnou komunikaci vyuZzivajici
hromadnych sdé€lovacich prostiedkl (televize, rozhlas, inzerce v tisku, venkovni reklama,
apod.). Diky vysoké variabilit¢ dokaZe oslovit Siroky okruh vefejnosti, ale na druhou stranu je
kvtli neosobnosti méné presvédéiva. Cile reklamy jsou informativni (sdéleni vetejnosti, ze je
zde novy produkt), prresvédcovaci (tlak na zakaznika, aby si koupil pravé na$ produkt)
a pripominaci (udrzeni na$i znatky v povédomi zakazniki)®™. Tellis jako dal§i nastroj
marketingové komunikace nejblize fadi k reklamé podporu prodeje. Tvrdi, ze ob¢ slozky jsou
velmi Gizce spojeny a vazby mezi nimi jsou zavislé na spolecnych vécech, jako jsou firemni
produkty, konkurence a zékaznici®®,

Podpora prodeje (sales promotion) je nastroj, jehoz cilem je kratkodobé, avsak rychlé
zvyseni trzeb. Je Casoveé i1 prostorové omezen, a proto nemizeme o¢ekavat, Ze u spotiebitelll
bude vyvolavat preference ke znaéce &i vyrobku. Radime do néj soutéze, vzorky zdarma,

kupony, rabaty, vyhody pro loajalni zékazniky apod.”.

* PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri Van den BERGH. Marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 2003, 581 s. ISBN 80-247-0254-1.

“ VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2002, 264 s. ISBN 80-
247-0402-1.

** FORET, Miroslav. Marketingovi komunikace: [ziskani pozornosti zdkaznikii a naplnéni jejich ocekdvani].
Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, 275 s. ISBN 80-722-6811-2.

“ TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, 602 s. ISBN 80-716-9997-7.

“ VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2002, 264 s. ISBN 80-
247-0402-1.
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Sponzorovani (sponzoring) je dvoustranny nastroj, kdy na jedné strané¢ pomaha sponzor
(nejcastéji financnimi prostiedky) sponzorovanému k dosazeni jeho stanovenym projektovym
cilim, na druhé stran¢ sponzorovany zase zviditelituje a napliuje komunikac¢ni cile sponzora.
V okamziku, kdy k zviditelnéni (naplnéni komunikacniho cile sponzora) nedojde, mluvime
o darcovstvi “. Nejcastéjsimi oblastmi sponzorovani jsou oblasti sportovni, socialni
a kulturni.

Vztahy s vetejnosti (public relations) se jako nastroj projevuji zamérnou, dlouhotrvajici,
planovanou komunikaci mezi firmou a okolim (vefejnosti, stakeholdry). Cilem je udrzeni
dobrych vztahi pomoci néstrojii jako jsou tiskové zpravy, tiskové konference, newslettery,
eventy, blogy, diskuzni fora apod.*.

Komunikace v misté prodeje (POP — point of purchase) zasahuje zakaznika pfimo pii
rozhodovacim nakupnim procesu. V tom okamziku na néj plsobi fada faktord (prostredi
prodejny, jeho nalada, ¢as), které bud’ vedou, nebo nevedou k nakupu. Nejlepsi spojeni je
POP s dalsimi néstroji jako je reklama, PR aktivity, sponzorstvi, jelikoz vede k rychlejSimu
vybaveni a spojeni piijemnych pociti ¢i zazitkd se znackou. POP nastroji jsou obrazovky
s reklamou na prodejnim misté, zpisob nabizeni zboZi, uspofaddani prodejni mista apod.SO.

Nastroje marketingové komunikace Veletrhy a vystavy budou detailn€ji rozebrany
V nasledujicich kapitolach.

Piima marketingova komunikace (direct marketing) oslovuje jednotlivé, vybrané
zakazniky, ktefi mohou rovnou na nabidku reagovat, a to skrz telefon (telemarketing),
postovnimi zasilkami (direct mail marketing) apod.™.

Osobni prodej je podle Vysekalové‘r’2 nejefektivngj§i  prosttedek marketingové
komunikace, jelikoz zde vyuzivame osobniho kontaktu ,tvaii v tvai“, a tak i poznatkl
z verbalni a neverbalni interpersonalni komunikace. Muze mit podobu obchodnich jednani,
¢innost obchodnich zastupcii 1 samotny prodej v maloobchodnich sitich.

S rozvojem Vv oblasti novych technologii se taktéz rozviji i nastroje marketingové

komunikace. Interaktivni marketing vyuziva internet jako dalSiho nastroje pro styk se

*® PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri Van den BERGH. Marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 2003, 581 s. ISBN 80-247-0254-1.

* JURASKOVA, Olga, a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2012, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7.

% PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri Van den BERGH. Marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 2003, 581 s. ISBN 80-247-0254-1.

1 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.

%2 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2002, 264 s. ISBN 80-
247-0402-1.
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zékazniky, a to prostfednictvim socialnich siti, ndkupti ptes e-shop, internetové reklamy

a webovych stranek.

4.1.1 Integrovany komunikaéni mix

Jak mizeme pozorovat z jednotlivych funkénich i rozsahovych zaméfeni jednotlivych
nastroju, je integrovany komunika¢ni mix jejich optimalni kombinaci. V jaké sledu a spojeni
zalezi na konkrétni situaci, tedy jakou mam cilovou skupinu, druh produktu, financni
prostiedky pro realizaci marketingové kampan¢, kdo je naSim konkurentem a také jaké jsme

53

dostali vysledky zprizkumu™. To vSe musime brat v potaz, vytvaiime-li efektivni

komunikacéni mix.

4.2 Vystava a veletrh

Nyni se detailngji podivdme na nastroje komunika¢niho mixu vystavu a veletrh.
Z duivodu zaméfeni prace na knizni veletrh, budeme v kapitole pracovat pouze s nim. Veletrh
bude popsan z hlediska jeho smyslu a cilti, dale se v kapitole zaméfime na jeho komunika¢ni
specifika, proces piipravy, doprovodny program, analyzu silnych a slabych stranek
a zhodnoceni efektivity veletrhu. V neposledni fadé bude zminka i o virtudlnim veletrhu

jakozto nové formé veletrhii.

4.2.1 Komunikaéni specifika veletrhu

Pavl™ hodnoti veletrzni areal jako misto komplexniho komunika¢niho piisobeni na
navstévnika, jelikoZ se jedna o specificky prostor, ve kterém dochazi ke konkrétni diskuzi nad
konkrétnimi vyrobky, ktera zapada do casové a prostorové uréeného kontextu.

Velky rozdil oproti ostatnim néstrojim komunika¢niho mixu je aktivita recipienta

ree
1.

,veletrzniho sdéleni. Oproti jinym nastrojim masové komunikace nepfichazi sdéleni
k recipientovi, ale recipient pfichazi za sdélenim a musi pfitom piekonat urcité piekazky.
Jinymi slovy fe€eno, Ucastnik veletrhu na néj jede proto, Ze méd zdjem o komunikované
informace a pfedméty a musi si vyhradit ¢as a urazit ur¢itou vzdéalenost do mist, kde se veletrh
kona>®. Dal3i fakt, pro¢ nemuzeme povazovat veletrh za formu masového média je, ze neni

mozna multiplikace jeho sdéleni (coz je jeden z rysi masovosti média) a také, ze se jedna

0 obousmérnou komunikaci. Pravé jednim z cild je vyvolat diskuzi mezi navstévniky,

% JURASKOVA, Olga, a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2012, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7.

¥ PAVLU, Dusan. Vystavy a veletrhy: historie, teorie, praxe, komunikacni specifika. 1. vyd. Praha: Merkur,
1988. 178 s.

*® Tamtéz, s 47.
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vystavovateli 1 organizatory veletrhu, coz znovu nezapada do teoretického rdmce masovosti
média.

Vysekalova®® ke komunikatnim specifikim veletrhu pfidava jesté jeho vyuzivani
jinych prostfedkt komunika¢niho mixu (POP a POS materidly v misté produktu, PR v ramci
médii piasobicih v misté¢ veletrhu apod.) a také, ze plsobi na vSechny smysly (dochazi ke

smysloveé emociondlnimu vnimani).

4.2.1.1 Problém zarazeni veletrhu v ramci komunikaéniho mixu

Umisténi veletrhu v ramci marketingového komunika¢niho mixu neni v literatufe zcela
jednotné. Zatimco Pelsmacker”’, Vysekalové58, Balugka®® vnimaji veletrznictvi a vystavnictvi
jako samostatny nastroj komunika¢niho mixu, Kotler® ¢&i Solomon®™ jej vilbec nezminuje
a naopak Smith®® do ngj fadi pouze vystavy. Naprosto rozdilné zatazeni pro veletrh a vystavu
zv143t ma Foret®. Podle nich je vystava v ramci marketingové komunikace souasti public
relations, jelikoz svym dosahem muze zlepsit jak vztahy s ur€itymi skupinami lidi, tak nasSi
image, coz dokazuje na ptikladu spojeni stile expozice automobill ve méste, kde jsou auta
vyrabéna (Tatra v Kopfivnici, Skoda v Mladé Boleslavi). Na druhou stranu veletrh pfitazuje

do podpory prodeje, a to z divodu moznosti upevnéni a navazani novych obchodnich vztaht.

4.2.2 Smysl a cile subjektd na veletrhu

Z historie jiz vime, Ze veletrh patii k velmi starym formdm prodeje zbozi a i pies
soucasny technicky pokrok si stile udrzuje své silné postaveni. Integruje totiz v sobé mnoho
forem prodeje, a to pies osobni kontakt tvafi v tvaf, po nazorné predvadeéni produktu aZ po
moznost vysilani veletrhu v televizi. Vysekalova® uvadi, Ze v priibhu ¢asu doslo k posunuti
smyslu potadani veletrhu. Diive se na veletrhu vystavovaly a prodavaly véci, které byly pro

lidi nedostupné ¢i vzacné. Dnes se smysl veletrhu pfesunul od vzacné nabidky k podpoie

*® VYSEKALOVA, Jitka, Monika HRUBALOVA a Jana GIRGASOVA. Veletrhy a vystavy: efektivni
prezentace pro uspésny prodej. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, 159 s. ISBN 80-247-0894-9.

" PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri Van den BERGH. Marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 2003, 581 s. ISBN 80-247-0254-1.

*® VYSEKALOVA, Jitka, Monika HRUBALOVA a Jana GIRGASOVA. Veletrhy a vystavy: efektivni
prezentace pro uspésny prodej. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, 159 s. ISBN 80-247-0894-9.

» BALUSKA, Marek. Veltrhy a ich marketingové funkcie: iispesnd prezentdcia firmy na veltrhu. Prvé vyd.
Nitra: Stredisko pripravy katalégov a tlace, 2001, 163 s. ISBN 80-967-7963-X.

% KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.

®» SOLOMON, Michael R, Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART. Marketing: ocima svétovych
marketing manazerii. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2006, 572 s. ISBN 80-251-1273-X.

82 SMITH, Paul. Moderni marketing. \'yd. 1. Praha: Computer Press, 2000, 518 s. ISBN 80-722-6252-1.

% FORET, Miroslav, Katefina KOLAROVA, Vaclav SVOBODA a Lucie ZUMOVA. Vystavujeme na veletrhu.
Vyd. 1. Praha: Computer Press, 2002, 110 s. ISBN 80-722-6645-4.

® VYSEKALOVA, Jitka, Monika HRUBALOVA a Jana GIRGASOVA. Veletrhy a vystavy: efektivni
prezentace pro uspésny prodej. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, 159 s. ISBN 80-247-0894-9.
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image firem a také k vhodnému prostiedi pro setkani odbornikdi a navazani, vymény ci
upevnéni kontakta.

To odrazi skutecnost, ze nespornou prednosti veletrhu je moznost prezentovat Sirokou
nabidku vyrobku z konkrétni produktové kategorie na jednom misté v jednom cCase. A tak
mame v jednom okamziku vedle sebe vysokou koncentraci cilovych skupin (od zakaznikd,
pres zastupce médii ¢i konkurenci) a ztoho odvijejici se moznost osobniho kontaktu
(okamzita zpétnd vazba od potencialnich zdkazniki). Diky jednotné mistni koncentraci
dochazi ke snadnému porovnani produktii a nabidek v ramci konkurence, z cehoz se odviji
také vhodné prostiedi pro obchodovani a komunikaci (je pravdépodobnéjsi, ze lidé
i obchodnici jdou na veletrh otevieni a naladéni na vzajemnou komunikaci)®.

Na cile veletrhu mizeme pohliZet jako na setkani cilt ¢tyt skupin, a to vystavovatelu,
navstévniki, poradateltt a médii. Mezi cile vystavovateli patii posileni image, srovnani
nabidky a cen s konkurenty, jinad forma prezentace firmy pfed médii, pfedvedeni nabidky
vefejnosti a s tim souvisejici prodej ¢i sjednani kontraktt. Z pohledu cilii navstévnikit musime
uvazovat dvé skupiny, a to odbornou a laickou vetejnost. Zatimco odborna veiejnost jde na
veletrh za ucelem ziskat ptehled a seznamit se s novinkami na trhu, potkat jiné kolegy
azndmé z oboru, uzaviit obchod ¢i ziskat kontakty na potencidlni partnery, tak laicka
vetejnost se jde zabavit (k tomu vyuziva doprovodnych programi), odnést si darky ¢i vyherni
kupony, prohlédnout si novinky &i zakoupit si produkty za vyhodn&jsi ceny neZ v obchodg®®.

Tretim subjektem na poli veletrhu jsou jeho samotni poradatelé. Jejich cile jsou
jednak strategické, jednak obchodni. Mezi strategické patii budovéani postaveni poradatele na
trhu a s tim spojené posileni prestize dané firmy, dale ziskani spoluprace zastupci z politické
sféry a opét s tim spojend intenzivni a kladné zaméfend medializace. Obchodni cile potadatelt
jsou spise spjaty s generovanim zisku. Radime mezi né maximalizaci poétu vystavovateld,
zastoupenych zemi, akreditovanych novinafu a také nav§tévnika®’.

Ctvrtym subjektem, ktery hraje nezastupitelnou a z mnoha pohledt daleZitou roli na
veletrhu, jsou zdstupci médii. Jejich cile jsou v mnoha ohledech podobné cilim odborné
vefejnosti, tedy shromazdovat informace o novinkach na trhu, setkat se s vyznamnymi
veletrznimi hosty, Uc€astnit se tiskovych konferenci a pifipadné¢ se doptdvat na nejasnosti

a ptipadna nedorozuméni®,

% VYSEKALOVA, Jitka, Monika HRUBALOVA a Jana GIRGASOVA. Veletrhy a vystavy: efektivni
prezentace pro uspésny prodej. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, 159 s. ISBN 80-247-0894-9.

% Tamtéz, s. 62-63.

" Tamtéz, s. 63-64.

% Tamtéz, s. 64.
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4.2.3 Proces pfripravy na veletrh

Cely proces piipravy je jak asové, tak finanénd naroény®’(zavisi, jakym zptsobem
a na jak velké ploSe chceme vystavovat) a méa nékolik krokd. V této kapitole budeme vychazet
Z pojeti procesu planovani podle Karlicka’®. Ve za&ina stanovenim cilii (napt.: zvySeni
povédomi o firmé, jeji prestize, navazani osobnich ¢i obchodnich kontaktt, otestovani nového
vyrobku apod.). Poté nasleduje sbér informaci o veletrzich, na kterych bychom chtéli
vystavovat, o navstévnicich veletrhu (zda jde odbornou ¢i laickou vetejnost, komu je veletrh
piistupny, navstévuji-li ho $picky a VIP osobnosti z oboru apod.), o vystavnich moznostech
(z hlediska ceny a technického zazemi), o konkurentech, ktefi spolu se mnou budou
vystavovat atd.

Na zéklad¢ analyzy vySe uvedenych informaci dochdzi k vybéru vhodného veletrhu.
Naésleduje pfiprava na ucast, v ramci které vyjedndvame vystavni misto a atraktivitu stanku
(jeho design by mél odpovidat komunikacnimu stylu firmy). Pii samotné tcasti dochazi
k napliiovani komunikacnich cili ve formé seminaiti, tiskovych konferenci, prezentaci
vyrobku, sjednavani smluv a uskute¢iiovani prodeje. Jednou z nejdilezitéjSich fazi je obdobi
po skonceni veletrhu, jelikoz dochazi ke kontaktovani nove ziskanych potencialnich zdkazniku
a sjednavani prodejii. Pil roku po skonceni veletrhu ptichdzi posledni faze, a to vyhodnoceni
ucasti, pti které se bere v potaz pocet navstévnika stanku, pocet nové navazanych kontakti,
rozsah publicity v médiich apod. Vse se porovna s planovanymi cili a nasledné se ukaze, zdali

ma smysl v takovéto formé se znovu vystavy ucastnit.

4.2.4 Doprovodny program

Doprovodny program byl soucasti svétovych vystav a veletrhll jiz od roku 1851.
Jednalo se o programy jak dopliujici informacemi vystavni témata, tak programy, které
veletrh zpestrovaly. Muze jej pfipravovat bud’ organizator veletrhu ¢i samotni vystavovatelé.
V tom ptipad¢ je zaméfeni programu spiSe soutézniho charakteru, ale i tak jde ruku v ruce
s hlavnim tématem veletrhu*.

Cilem doprovodného programu je zvysit atraktivitu veletrhu pro konkrétni cilové
skupiny, kterymi mohou byt novinafi (poraddani tiskovych konferenci), Siroka vetejnost (od

a4

soutézi a anket po piedvadéci show), obchodni partneti (veCirky) ¢i odbornd vetejnost

% PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri Van den BERGH. Marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 2003, 581 s. ISBN 80-247-0254-1.

" KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

" PAVLU, Dusan. Veletrhy a vystavy: kultura, komunikace, multimedialita, marketing. 1. vyd. Praha:
Professional Publishing, 2009, 380 s. ISBN 978-80-86946-38-2.
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(konference, seminaie). Snahou je, je vSechny pftildkat i za ptfedpokladu, Ze by za normalnich
okolnosti veletrh nenavtivili. Podle Vysekalové™ by se program mél dotykat novinek
atrendii ve vystavovaném oboru (témata by meéla byt predem diskutovana s odborniky
a specialisty na dané téma). Jedna se o nedilnou soucast vSech potadanych veletrht.

Existuji dva druhy doprovodnych programu. Jeden je zamétfen na odbornou vefejnost,
pod ktery spadaji formaty typu konferenci, odbornych seminafii, poradenskych center,
vyhlaSovani ocenéni odbornymi asociacemi, praktické ukazky vyroby apod. Druhy je
zaméien na rizné typy doprovodnych akci, jako jsou soutéze, testovani produktl na misté,
piredvadéci show, programy pro déti atd.”

Dulezitym predpokladem pro tuspéch programu je jeho zvefejnéni s dostateCnym
predstihem, k ¢emuz jsou vyuzivany dal$i nastroje marketingové komunikace (PR a media

relations, direct mail, inzerce v tisku ¢i radiu apod.).

4.2.5 Virtualni veletrh

Pojem virtualni veletrh pfedstavuje interaktivitu vystavovateld, navstévnikii na urovni
webu, jejichZ cilem je navéazani kontaktu nebo uzavieni obchodu’. Vyhodou tohoto zptisobu
setkani je jeho celoro¢ni pisobeni, v jehoz ramci probiha i on-line diskuze, a tak informace
jsou z ¢asového hlediska uchovany, stejné tak nejsou omezeny mistné a muze se k nim
vyjadiit navstévnik i z jiné zemé. Otazkou je, zdali v tomto ptipadé mizeme mluvit 0 stejné
hodnotném nastroji jakym veletrh ve skutecnosti je, jelikoz ve virtudlnim prostiedi postrada
nejvetsi prednost, kterou je osobni kontakt a moznost vyzkouSet ¢i osahat si vyrobky na
vlastni kazi".

V soucasné dob¢ virtualni veletrh nenahradil a nejspiSe ani nenahradi klasicky format
soucasny realnych veletrhd, avSak stal se jeho vhodnym doplikem a je pouZivan jako

podplrny néstroj V ramci marketingového mixu veletrhu®.

4.2.6 Méreni efektivity veletrhu
Abychom védéli, zdali naSe Gcast a penize byly investovany smysluplng, tedy jestli

jsme dosahli cilt, které jsme si pifed kondnim veletrhu urcili, musime uzit takovych

2 VYSEKALOVA, Jitka, Monika HRUBALOVA a Jana GIRGASOVA. Veletrhy a vystavy: efektivni
prezentace pro uspésny prodej. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, 159 s. ISBN 80-247-0894-9.

" Tamtéz, s. 93.

™ JURASKOVA, Olga, a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2012, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7.

® SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a iicinné. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2009, 239 s.
ISBN 978-80-247-2866-7.

® VYSEKALOVA, Jitka, Monika HRUBALOVA a Jana GIRGASOVA. Veletrhy a vystavy: efektivni
prezentace pro uspésny prodej. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, 159 s. ISBN 80-247-0894-9.
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hodnoticich néstrojii (statistiky, monitoring médii, ankety, skupinové rozhovory, analyza
ziskaného materidlu, napt.: vizitek apod.), které ndm tento soulad ¢i nesoulad ukazi. Dale se
musime rozhodnout, jaky typ (kvalitativni napf.: z hlediska spokojenosti a ndzort ¢i
kvantitativni napf.: z hlediska sociodemografickych udaje o navstévnicich apod.) prizkumu
zvolime.

Prizkumy realizuji bud’ pofadatelé, nebo sami vystavovatelé. Podle Pelsmackera’’
existuje pro hodnoceni tc¢asti na veletrzich fada metod od sledovani mnozstvi rozdaného
materidlu, poc¢tu navstévnikii stdnku a jejich dotazovani ¢i pozorovani, po sledovani poctu
ziskanych osobnich kontaktli. Musime vSak uvazit, ze se jedna o velmi obecné popsané
metody, které vedou k dosahovani riizné vystavovateli definovanych cilti (posouzeni zajmu
0 firmu, podpora novych ¢i existujicich obchodnich vztahd, zjiSténi z4jmu o nové produkty
apod.).

Vyse popsané metody Ize uplatnit v prib&hu konani veletrhu. Po skonéeni se vyuzivaji
analytické nastroje, jako je méfeni pocCtu pfichozich na zakladé rozeslani pozvanky, rist
prodeje a také analyza pomérovych ukazatelti (cena navstévnika, cena kontaktu, néklady na

pracovniky u stanku a pronajatou plochu).

4.2.6.1 SWOT analyza veletrhu
SWOT analyza je metoda komplexniho zhodnoceni silnych (strenghts) a slabych
(weaknesses) stranek, hrozeb (threats) a prileZitosti (opportunities) firmy & produktu’®. Byva
soucasti marketingového strategického planovani, nicméné my ji zde vyuzijeme k zhodnoceni
veletrhu jako jednoho z nastroji komunika¢niho mixu.
Mezi silné stranky, které zaroven souvisi s multifunkénosti veletrhu z pohledu média,
veletrhu fadi BaluSka nasleduj i’
e diky mnoha vystavovatelim v jednom mist¢ na jednom case dochazi
k zptehlednéni trhu,
e jedna se o idealni platformu k pfedstaveni novinek a inovaci na trhu, které si
potencialni zdkaznici miizou rovnou vyzkouset a také je ohodnotit,
e (Casove 1 prostoroveé urcené setkdni umoznuje osobni komunikaci, ktera spise

nez komunikace neosobni vzbuzuje divéru, coz pomaha uskutecnit prode;,

" PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri Van den BERGH. Marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 2003, 581 s. ISBN 80-247-0254-1.

® KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s. ISBN
978-80-247-1359-5.

" BALUSKA, Marek. Veltrhy a ich marketingové funkcie: tispesnd prezentdcia firmy na veltrhu. Prvé vyd.
Nitra: Stredisko pripravy katalogov a tlace, 2001, 163 s. ISBN 80-967-7963-X.
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e dobfe sladény stanek s firemni identitou poméha ke znatelnému odliseni se od
konkurence.
Naopak mezi slabé stranky fadi:
e pomérné vysoké financni i Casové naklady na vystavbu stanku a pfepravu
exponatu,
e nemoznost z Casového omezeni rychle reagovat na ménici se inovaéni cykly,
e UspéSnost zavisi na aktivni spolupraci mnoha subjekti (organizator,
vystavovatel, navstévnik a jini poskytovatelé vystavnickych sluzeb).
Podivame-li se na veletrh z hlediska jeho piilezitosti, tak je napiiklad Pavla® spatiuje
ve schopnosti naplnovat, jak u vystavovatell, tak u navstévniki informacni a komeréni
potifeby, mezi které mizeme zatadit vyzkouseni novych vyrobki ¢i ziskani novych napadl na
trhu, ale také moznost potkat se s kolegy z oboru ¢i na zakladé osobniho kontaktu posilit
obchodni vztahy. V poslednich letech také nartsta piilezitost podpofit a zatraktivnit Klasickou
veletrzni formu svétem informacnich technologii.
Hrozbu pro veletrh mlze pfedstavovat §ir§i rozvoj obchodnich sitovych fetézct a také
»zakrnéni* v rdmei inovace komunikacnich forem a doprovodnych programii, které by mély

byt v jakémkoliv ¢ase konkurenceschopné.

8 PAVLU, Dusan. Veletrhy a vystavy: kultura, komunikace, multimedialita, marketing. 1. vyd. Praha:
Professional Publishing, 2009, 380 s. ISBN 978-80-86946-38-2.
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5 Vyvoj marketingové komunikace Podzimniho knizniho veletrhu

v Havlickové Brodé

Do této doby jsme se pohybovali v teoretickém ramci marketingu a potazmo
marketingové komunikace, abychom si vyjasnili roli veletrhu, jako jednoho z dilezitych
jejich nastrojii. V této kapitole rozebereme a podivame se na fungovani a vyvoj druhého
nejvétsiho knizniho veletrhu konajictho se na tzemi Ceské republiky, a to Podzimniho
knizniho veletrhu v Havlickové Brod¢, pravé z perspektivy pridavani a zafazovani dalSich
nastrojii marketingové komunikace, co by podpirnych elementti pro rozsifeni jeho znamosti
a zvyseni navstévnosti.

Podzimni knizni veletrh se konal poprvé v roce 1991 a kazdorocné se porada dodnes.
Jeho programovou feditelkou je od pocatku spisovatelka, piekladatelka a vydavatelka PhDr.
Markéta Hejkalova. Podzimni knizni veletrh je ojedinély v tom, Ze dava prilezitost vystavovat
nejenom velkym nakladatelskym domim, ale také specializovanym nekomercnim
vydavateliim ¢i autoriim, ktefi sva dila vydéavaji vlastnim nadkladem.

V nasledujicich podkapitolach bude erpano z medidlniho archivu NEWTON Media.

5.1 PhDr. Markéta Hejkalova a nakladatelstvi Hejkal

Doktorka Markéta Hejkalova se narodila v Praze vroce 1960. Narodila se do jiz
literarn€ nadané rodiny. Jeji dédecek FrantiSek Kielina byl spisovatel, jeji matka Hana
Prazékova byla prozaickou a také se vénovala, stejn€ jako pozd¢ji Markéta, prekladatelstvi.

Doktorka Hejkalova vystudovala finstinu a rustinu na Filozofické fakulté Univerzity
Karlovy. Poté chvili v Praze pracovala jako nakladatelska redaktorka Vv Lidovém
nakladatelstvi. Po svatbé se misto jejiho piisobis$té zménilo z Prahy na Havli¢kiv Brod, kde se
svym manzelem zaloZila nakladatelstvi Hejkal a zaala pofadat Podzimni knizni veletrh.
V druhé poloviné devadesatych let pasobila jako diplomatka ve Finsku (o své zkuSenosti
napsala kulturnéhistorické shrnuti Finsko, 2003). Vyucovala finskou literaturu a také vedla
prekladatelské seminafe na Masarykové univerzité¢ v Brné. Z finStiny pteloZila naptiklad dila
Draci zoubek (1990), Byla tady Sona O (1992), Temny andel (2000), Plavovidska (2003)
apod. Vedle ptekladatelstvi se také vénuje vlastni tvar¢i préci. Uvadim zde jen vycet
nékterych dél. V roce 1994 vysla kniha pro déti s nazvem SIi mysdci do svéta, dale napsala
romany Zeny a cizinci na konci tisicileti (2002), Vzdy jedna noc (2004), Ber, po cem touzis

(2006), Fin Mika Waltari (2007) Duikazy jejiho zivota (2010) ¢i Andelé dne i noci (2012).
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Markéta Hejkalova je i cClenkou ceského PEN klubu a také byla zvolena clenkou
mezinarodniho vyboru PEN.

Jak jiz bylo zminéno, nakladatelstvi Hejkal zalozili manzelé Hejkalovi v roce 1994
sidlem v Havlickové Brod¢. Mezi prvni vydané tituly patii kniha finské spisovatelky K. Utrio
Dcery Eviny, tituly od autora M. Walatriho napt.: Sfastnd hvézda, Cesta do Istambulu ¢i dila
A. Paasilinna Zajiciv rok, Stara dama vaii jed atd., ale také knihy samotné Markéty
Hejkalové. Nakladatelstvi se rovnéz podili na poradani Podzimniho knizniho veletrhu a ro¢né

vyda do péti titula®.

5.2 Havliékuv Brod a kulturni dim Ostrov

Podzimni veletrh se kazdoroéné odehrava v meést€¢ Havlickiv Brod, konkrétné
v kulturnim domé& Ostrov. Mésto lezi v kraji Vysoc¢ina na pomyslné hranci mezi Moravou a
Cechami. Podle organizatorky veletrhu Markéty Hejkalové je to viak strategicka poloha,
jelikoz zaplituje veletrZzni misto na map¢ mezi Prahou a Olomouci®. Kulturni diim stoji
v Havlickové Brod¢ jiz od minulého stoleti a je centrem nejriznéjSich akei, které se ve méste
poradaji. Stejné tak je nedilnou soucésti veletrhu, jehoz hlavni program v ném probiha jiz od

roku 1991.

5.3 Zacatky knizniho trhu (1991-1997)

Na podzim roku 1991 se v Havlickové Brodé konal historicky prvni knizni trh. Jeho
cilem bylo pozvat vSechny nakladatele, spisovatele, knihkupce, pracovniky tiskaren,
prekladatele, vytvarniky i Ctendfe na jedno misto v jeden Cas, aby tak mohli mezi sebou
navazat spolupraci a podepsat kontrakty, které jim v porevolué¢ni dobé chybély. Nicméné
nejen kontrakty byly hlavni naplni trhu, ale také moznost nacerpat inspiraci a napady, potkat
zajimavé lidi, které by bézné€ Cloveék nepotkal. Dilezitou soucésti jiz od pocatku kazdého
knizniho trhu je katalog, jehoZ obsah se rok od roku v urcitych rysech méni a ktery poméha
provadét navstévniky veletrhem. Rovnéz je také platformou pro inzerci nejenom samotnych
vystavovatelll, ale také sponzorti a piekladateltl.

Prvni 1 druhy ro¢nik probéhl zcela bez finan¢ni podpory at’ uz statni instituce ¢i jinych
sponzord. V nasledujicich letech srozvojem doprovodného programu (udélovani cen) se
sponzorstvi zacalo rozvijet. V roce 1993 je v katalogu prvnim sponzorim vyhranéno nékolik

stranek pro jejich predstaveni. Jednalo se o Tiskdrny Havlickiv Brod, spolecnost INNA

8 HALADA, Jan. Encyklopedie ceskych nakladatelstvi 1949-2006. 1. vyd. Praha: Libri, 2007, 378 s. ISBN 978-
80-7277-165-3.

82 FIALKOV A, Martina. Markéta Hejkalova - literarni ¢arodgjka. Cesky dialog [online]. 2005 [cit. 2014-05-14].
Dostupné z: http://www.cesky-dialog.net/clanek/1517-marketa-hejkalova-literarni-carodejka/
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zabyvajici se informaénimi systémy a vypodetni technikou a nakladatelstvi Ivo Zelezny,
OLYMPIA a LIKA KLUB Praha®. I samotné mésto Havli¢kaiv Brod pozdéji zagalo ud&lovat
svou cenu nakladatelstvim (v roce 1996 jej ziskalo nakladatelstvi Volvox Globator, v roce
1997 prazské nakladatelstvi Libri, atd.).

Co se ty¢e komunikace knizniho trhu, miizeme fict, ze poCatky nejsou zaloZzeny na
jeho propagaci, ale pravé na kontaktech potadatelky Markéty Hejkalové s nakladateli,
spisovateli a knihkupci. Po GspéSném prvnim ro¢niku se postupné do programu piidavalo vice
a vice marketingovych prvka pro $ir$i laickou vefejnost (slosovatelnost vstupenek, hry a
soutéze pro deti) tak, aby byl program vyvazeny pro ob¢ cilové skupiny. S postupujicimi lety

je znatelny i nartst zajmu médii (tisku) o trh a to jak u regionalniho, tak i u celostatniho.

5.3.1 Doprovodny program

Postupné vyvijejici se doprovodny program se stal kazdoro¢ni nedilnou soucésti trhu.
V kazdém roce zde byl vyhrazen ¢as jak pro laickou, tak pro odbornou vetejnost, jejiz cilem
bylo vzajemné uzavirat kontrakty a navazovat kontakty. Prvni trh se konal pouze jeden den.
Nasledujici ro¢niky se vsak jiz konaly po dva dny a program se v ramci obou dni ménil.
V roce 1992 se navstévnici trhu mohli jit podivat na vernisaz vystavy moderni ¢eské ilustrace
ze sbirek Galerie vytvarného uméni Havlickova Brodu ¢i se zc¢astnit seminafti zamétenych
spiSe pro odbornou vetejnost (Knihkupecké podnikani u nds a v Rakousku, Nakladatelstvi —
umeni nebo obchod?, Autorskeé pravo tradicnée, Autorské pravo netradicné apod.)84.

O rok pozdéji byl program znateln& rozsifen i1 zpfistupnén pro détskou ctenaiskou
obec. Jiz dva dny pfed zahajenim trhu se jako jeho ,,uvod“ konaly po riznych knihovnach
v okrese Havlickliv Brod besedy a seminafe s autory a ilustratory détskych knih. Stejné tak
pro né poté vramci jiz samotného programu trhu byly pofaddany soutéZe o ceny
a autogramiady. Dale se konal seminat s ndzvem Gordicky uzel reklamy, v némz vystoupili
knihkupci a pracovnici z Ceské televize i Ceského rozhlasu. Cilem seminéfe bylo sjednotit,
jaké jsou moznosti v poméru ceny a Uc¢innosti propagace knih. Tteti ro¢nik trhu byl zaroven
prvnim ro¢nikem vystavy Soucasna Ceska ilustracni tvorba a také v jeho rdmci byl promitan
film Jak voni tymidn. Novinkou pro tieti ro¢nik byla velké sout&Z o slosovani vstupenek®”.

Ctvrty rok trhu se nesl v duchu ,,cesty knihy*. Sou¢asti velké diskuze nakladateld,

distributorti, knihkupct, knihovnikl a jinych bylo mimo jiné mluvit o moZnostech zrychleni

8 HEJKALOVA, Markéta. 3. podzimni knizni trh: Soucasnd ceskd tvorba : katalog. Havlickav Brod: Hejkal,
1993.

8 HEJKALOVA, Markéta. 2. podzimni knizni trh : katalog. Havligkav Brod: Hejkal, 1992.

% HEJKALOVA, Markéta. 3. podzimni knizni trh: Soucasnd ceskd tvorba : katalog. Havlickav Brod: Hejkal,
1993.
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a zjednoduseni distribuce knih. Obsahem programu byly také dvé konference. Jedna tiskova
tykajici se vté dobé pfipravovaného prvniho ro¢nikti mezinarodniho knizniho veletrhu
vV Praze, druhou konferenci poradala Obec ceskych prekladateld a tykala se obecné
problematiky piekladatelstvi. Rovnéz se poifadal druhy ro¢nik vystavy Soucasna cCeska
ilustracni tvorba, jejiz ukazky byly soucésti doprovodného katalogu. Na konci trhu bylo opét
losovani vstupenek, tentokrat s hlavni vyhoru zajezdu do Recka sponzorovanou cestovni
kancel4ti PATENIDIS TOURS®.

V nasledujicich letech program vyrazné svou strukturu neménil. Stejné jako
Vv predeslych ro¢nicich se konala vernisaz vystavy Soucasnad Ceska ilustracni tvorba a také
byla podporovana koupé¢ vstupenek hlavni i vedlejSimi vyhrami. V roce 1995 se znovu
probiralo téma ¢eskych ptekladi a konal se druhy ro¢nik (v roce 1996 tieti rocnik) konference
Obce piekladateld®’. Program sedmého ro¢nikli se znovu Castecné obraci na déti. V seminafi
Cemu uci ucebnice se diskutovalo nad stavem uéebnic a o vzdélavaci literatufe a také se konal

seminaf vénovany knizni ilustraci v détskych knihach.

5.3.2 Knizni trh v tisku
Tisk je prvnim médiem, ve kterém se zprava o potfadani knizniho trhu objevuje. Skrze
rozesilani tiskovych zprav a pozvani novindfi na seminafe a konference v ramci

doprovodného programu se rok od roku zvétSuje kniznimu trhu vénovany prostor vV novinéch.

5.3.2.1 Celostatni tisk

V roce 1992 vysel v tehdejSim Rudém pravu Elanek po skonceni druhého ro¢niku trhu,
Vv némz cituji organizatorku Markétu Hejkalovou. "Havlickiv Brod ma vyhodnou polohu.
Tady takova akce vzbudi mnohem vétsi pozornost, nez kdyby byla ve velkém méste. A tak
mohu i druhy rocnik povazovat za uspésny. "8 Rudé pravo rovnéZ o konani psalo
i v nasledujicich letech Knizni trh potfetl"gg, Na knizky je Brod®, Knihkupci a nakladatelé
vystavovali na Vysoéinégl.

Lidové noviny V rubrice kultura vénovaly v roce 1995 odstavec prezentaci programu

Podzimniho knizniho trhu v ¢lanku Knihy v Brodé®. Nasledujici Sesty ro¢nik jiz zaznamenal

% HEJKALOVA, Markéta. 4. podzimni knizni trh: Soucasnd ceskd tvorba : katalog. Havlickiv Brod: Hejkal,
1994,

8 HEJKALOVA, Markéta. 5. podzimni knizni trh: Soucasnd ceskd ilustracni tvorba : Cesky preklad v roce
1995: katalog. Havli¢kav Brod: Hejkal, 1995.

8 V Havlitkové Brod& méli uz podruhé knizni veletrh. Rudé prdvo. 10.11.1992, s. 05.

8 Knizni trh potieti. Rudé prdavo. 25.10.1993, s. 03.

% Na knizky je Brod. Rudé pravo. 21.10.1994, s. 10.

%! Knihkupci a nakladatelé vystavovali na Vyso&ing. Rudé pravo. 23.10.1995, s. 07.

% Knihy v Brodg. Lidové noviny. 21.10.1995, s. 09.
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jak informovani o trhu pied jeho kondnim V' Havlickove Brodé o ceny%, tak po jeho konani,
ve kterém byly shrnuty hlavni body programu Sance i pro malé nakladatele®. Stejné tak se to
opakovalo i v roce 1997, kdy vysel ¢lanek pied konanim trhu V' Havlickové Brodé bude mala
generdalka na knizni veletrh ve ankfurtug5 a po jeho skonCeni Knizni trh ocenil
nakladatelstvi Libri®.

Ttetim periodikem pisicim o trhu je Mlada fronta DNES informuje ¢tenafe o programu
i zékulisnich p¥ipravach Sestého knizniho trhu v roce 1996, a to v rubrice kultura®. Dale pise
o trhu jako o malém a rodinném v ¢lancich Je maly, ale nas, rika knihkupec Bohumil Fiser
0 havlickobrodském veletrhu®™ a Rodinny veletrh muze napovédet, jak uspésny bude zdaver
roku®.

Jinymi periodiky, kterd se struéné¢ zminuji o kniznim trhu, jSou Zemské noviny,

Hospodarské noviny, Svobodné slovo, Prdvo ¢i Slovo.

5.3.2.2 Regionalni tisk

O Podzimnim kniznim trhu piSi 1 regionalni deniky. Sedmy rocnik veletrhu
zaznamenal informaéni rozSifeni u takovych denikl, jako byly Hradecké noviny:
PRIPRAVUJE SE - Knizni trhy jiz posedméloo, Knizni veletrh slavil Lispéchywl, Boleslavsky
denik: V Fijnu se sejdou autori, knihkupci i knihovnici*®, Na sedmém kniznim trhu se udilely

ceny'®, Ceskobudéjovické listy, Brnénsky den &i Plzerisky denik.

5.4 Khnizni trh — veletrh v letech 1998-2005

V roce 1998 pronikl knizni trh i do prostfedi internetu a poprvé se na katalogu
vystavovatelti objevil odkaz na internetové stranky hejkal.cz. Vznikla tak nova komunikacni
platforma, diky které se informace o pfipravach, konani a programu mohla snadnéji a rychleji
roz§ifovat mezi lidi i novinafe. To ma dopad na dalsi rozsifovani komunikaénich platforem

trhu. Informace o ném se dostavaji 1 do elektronickych médii jako je televize, rozhlas a jiz

%V Havli¢kové Brodé& o ceny. Lidové noviny. 3.10.1996, s. 10.

* MLEJNEK, Josef. Sance i pro malé nakladatele. Lidové noviny. 14.10.1996, s. 10.

% MLEJNEK, Josef. V Havli¢kové Brodé bude mala generalka na knizni veletrh ve Frankfurtu. Lidové noviny.
8.10.1997, s. 13.

% Knizni trh ocenil nakladatelstvi Libri. Lidové noviny. 13.10.1997, s. 12.

" Havlickiiv Brod bude po dva dny patit nakladatelim. Mladd fronta DNES. 11.10.1996, s. 18.

% ANYZ, Daniel a Josef CHUCHMA. Je maly, ale nas, fika knihkupec Bohumil FiSer o havlickobrodském
veletrhu. Mlada fronta DNES. 14.10.1996, s. 11.

% Rodinny veletrh miize napovédét, jak usp&sny bude zavér roku. Mladd fronta DNES. 10.10.1997, s. 18.

0 PRIPRAVUIE SE - Knizni trhy jiz posedmé. Hradecké noviny. 8.9.1997, s. 03.

101 Knizni veletrh slavil uspéchy. Hradecké noviny. 13.10.1997, s. 02.

192/ ¥ijnu se sejdou autofi, knihkupci i knihovnici. Boleslavsky denik. 8.9.1997, s. 04.

193 Na sedmém kniznim trhu se udilely ceny. Boleslavsky denik. 13.10.1997, s. 10.

32



zminovany internet. Zménou taky prosel nazev trhu. Od roku 2005 se jiz nekona Podzimni
knizni trh, ale veletrh.

Urcité marketingové prvky zistaly nadale zatazeny do doprovodného programu
(slosovani vstupenek, soutéze o ceny pro déti) a také mnoho jich piibylo (literarni studentska,
nejkrasnéjsi preklad knihy).

Naptiklad doslo k velkému rozsifeni autogramiad, a s tim tak moZnost propagace trhu

skrze jména slavnych osobnosti, které jej navstivily. Vznikly vSak i nové druhy soutézi.

5.4.1 Doprovodny program
Osmy ro¢nik veletrhu byl vénovan tématu slovniki (které kupovat, jak je spravné
uzivat, apod.). Nov¢ byla do programu zafazena soutéz o nejkrasnéjsi knihu, jejiz vyherce si

odnesl cenu mésta Havlickova Brodu'®

. Informace o osmém kniznim trhu byly dostupné jiz
na internetovych strankéach hejkal.cz.

Na internet a jeho roli v kniznim svété navazuje téma devatého ro¢niku Nakladatelstvi
a internet. V ramci stavajicich soutézi (cena za nejkrasnéjsi knihu) se piidavaji soutéze nove,
a to cena za nejptrinosnéjsi pieklad ¢i studentska literarni soutéz. Déle je program posilen
0 autogramiadu v mistni literarni kavarng'®.

Nejchytlavéjsim prvkem desatého ro¢niku trhu byla veleautogramidda, na kterou
ptijely takové osobnosti jako Michal Viewegh, Jiti Zagek, Arnost Goldflam, Jifi Stransky
apod. Nov¢ byl také zatazen tzv. literdrni bufet, jehoZ cilem bylo ukdzat ndvstévnikiim
piehled soucasnych ceskych 1 slovenskych literarnich Casopisii. Rovnéz soucasti programu
bylo i vyhlaseni vysledkd studentské literarni soutéZe na téma Preziji knihy rok 20002,

Nasledujici ro¢nik se obsahové v mnohém podobal rocniku predchozim
(autogramiady, literarni soutéze). Tématem kulatého ro¢niku byly knihy a ctenari ve stredu
Evropy. Soucasti trhu tak byly stanky s rakouskymi a italskymi casopisy ¢i s ruskou
literaturou. Jedenacty knizni trh také odstartoval oslavu 180. vyro¢i narozeni Karla Havlicka
Borovského'?’.

Od roku 2002, tedy od dvanactého roc¢niku se programova nabidka trhu ustélila.

Novymi doprovodnymi akcemi se stalo udéleni ceny Ceské astronomické spoleCnosti za

194 HEJKALOVA, Markéta. Podzimni knizni trh: Havlickiv Brod 16. a 17. Fijna 1998. 8. Havli¢kiiv Brod:
Hejkal, 1998. ISBN 80-860-2605-1.

1% HEJKALOVA, Markéta. Podzimni knizni trh: Havlickiv Brod 22. a 23. Fijna 1999. 9. Havlickaiv Brod:
Hejkal, 1999. ISBN 80-86026-08-6.

S HEJKALOVA, Markéta. Podzimni knizni trh: Havlickiiv Brod 6. a 7. Fijna 2000. 10. Havli¢kav Brod: Hejkal,
2000. ISBN 80-86026-10-8.

Y HEJKALOVA, Markéta. Podzimni knizni trh: Havlickiv Brod 5. a 6. Fijna 2001. 11. Havlickiv Brod: Hejkal,
2001. ISBN 80-86026-14-0.
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vyznamné astronomické dilo, cyklus autorskych ¢teni Podzimniho literarniho festivalu PEN
klubu & Vyroéni novinaiska cena Karla Havligka Borovského'®. Velkou novinkou t¥inactého
ro¢niku byla moznost slosovanim vstupenky vyhry vecere s Michalem Vieweghem, z4jezd na
Cesky muzikal Exalibur, kolekce knih od knihkupectvi Kanzelsberger ¢i vikend v apartma
Jaroslava HaSka Vv penzionu U Ceské koruny. Hlavni téma trhu byly Myty a povery (nejen)
v literatuie™.

V roce 2004 byla do programu pfidana velkd soutéz ve ¢teni a poznavani knih Cteni
na kazdy den, ktera méla nékolik kol a také velkou medialni publicitu, a to Ceskym rozhlasem
Region v Jihlavé a Denikem Vysocina Vv Jihlavé, kde byly pfedéitany a tiStény uryvky praci.
V tomto roce podepisovali a vedli autorska ¢teni spisovatelé jako je Zdenck Svérdk, Jaroslav
Rudis apod.**

Patnacty ro¢nik pfinesl zménu nejenom ve zméné nazvu z trhu na veletrh, ale také ve
vySce udélovani cen a zastiténi veletrhu. Nové se konal pod zastitou krajského hejtmana.
Tedy hlavni cenu nejkrasngjsi knihy veletrhu jiz ud€luje kraj Vysocina a ne mésto, ptibyly
vystavni prostory a s nimi i doprovodny program a také v tomto roce méla vstupenka podobu
knizecky, jejimz obsahem byly slosovatelné kupony, vstupenky do muzea, galerii, poukdzky
na slevu apod.™*

Kazdoro¢ni soucasti programu bylo samoziejmé i predavani cen mésta Havlickova
Brodu (pozd¢ji kraje Vysocina), vystava Soucasna Ceska ilustracni tvorba a hlavné tiskova

konference pii zahajovani trhu, kterd pomohla ke zvySenému zajmu o knizni trh v médiich

a tim 1 jeho zviditelnéni.
5.4.2 Khnizni trh v tisku

5.4.2.1 Celostatni tisk

Pravidelné tiskové konference pii zahdjeni trhu, autogramiady a autorskd Ccteni,

~rw v v

roz§iteni soutézi a hodnotnéjsi vyherni ceny, to vSe ma odraz v poc¢tu medidlnich vystupi

(v tomto pripadé ¢lankd a reportazi) v tisku. V roce 1999 o trhu také informoval nové denik

Blesk, ktery v roce 2000 vydal &lanek Podzimni knizni trh jubiluje**?.

1% HEJKALOVA, Markéta. Podzimni knizni trh: Havlickiiv Brod 18. a 19. fijna 2002. 12. Havli¢kiv Brod:
Hejkal, 2001. ISBN 80-86026-18-3.

19 HEJKALOVA, Markéta. Podzimni knizni trh: Havlickiiv Brod 24. a 25. Fijna 2003. 13. Havli¢kiv Brod:
Hejkal, 2001. ISBN 80-86026-24-8.

"W HEJKALOVA, Markéta. Podzimni knizni trh: Haviickiv Brod 15. a 16. Fijna 2004. 14. Havlickiv Brod:
Hejkal, 2004. ISBN 80-86026-29-9.

" HEJKALOVA, Markéta. Podzimni knizni trh: Havlickiv Brod 7. a 8. Fijna 2005. 15. Havlickiv Brod: Hejkal,
2005. ISBN 80-86026-35-3.

12 podzimni knizni trh jubiluje. Blesk. 7.10.2000, s. 04.
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Nejveétsi informatorem o havlickobrodském kniznim déni byla regionalni redakce
Miladé fronty DNES, ktera v roce 2002 uspotadala ve spolupréci s poradateli trhu soutéz
o vstupenky. Ctenaii méli odpovédét na otazku ,,Jak se jmenuje prvni zfilmovand kniha
Michala Viewegha? “ a zavolat v ur¢itém ¢asovém rozmezi do redakce. Soutéz se opakovala
i v roce 2004 a 2005.

O trhu jiz informuji vSechny nejvétsi celostatni deniky, jako jsou Lidové noviny
(v rubrice literatura), regionalni ptilohy deniku Prdvo, Hospodarské noviny v rubrice kultura

apod., a to jak pied zahdjenim, v jeho prabéhu, tak i po skonceni trhu.

5.4.2.2 Regionalni tisk

Pokud se objem zprav zvySuje v celostatnich denicich, mizeme ocekavat, Ze se bude
zvySovat objem zprav i v regiondlnich denicich. Neni tomu jinak ani u havlickobrodského
knizniho trhu. Nejvétsi pocet vydanych ¢lankG o trhu pochdzi z denikli z kraje Vysocina
(Noviny Havlickobrodska, Noviny Zdarska, Noviny Trebicska, Jihlavské noviny apod.).
V ostatnich krajich jeho publicita neni tak vyrazna, ale pfesto je. PiSi o ném deniky

Pardubického, Stredoceského ¢i Jihomoravského kraje.

5.4.3 Khnizni trh v televizi a rozhlase

Zajem o podzimni déni v Havlickové Brod€ nemad jiz pouze tisk, ale také elektronicka
média, a to jak statni, tak i soukroma. V roce 2001 byla v ramci pofadu Vecerniky odvysilana
reportdZ o kniznim trhu, ve které vystoupila jak potadatelka Markéta Hejkalova, tak
spisovatelka Eva Kantirkova, spisovatel a pfedseda PEN klubu Jifi Stransky i tehdejsi
piedseda senatu Petr Pithart''®. Dalsi dv& kratké zminky probéhly na Ceské televizi
v Jihomoravském vecerniku a v Udalostech v kultufe vroce 20044 O rok pozd&ji se
objevila zminka o kniZznim trhu v rdmci reportdZe o kitu slabikéfe u regionalnich zprav
televize Prima™™®.

O konéni trhu informoval také Cesky rozhlas 1 a Cesky rozhlas 6, ktery nejcastéji
vramci zprav zval za navstévou knizniho trhu posluchace do Havlickova Brodu, a to
pravideln¢ od roku 2002. Medialnim partnerem a sponzorem trhu se v letech 2000—2003 stalo

soukromé radio Profil, které vénovalo penézni vyhru vydavateli nejkrasnéjsi détské knihy pii

3 KANTURKOVA, Eva, Markéta HEJKALOVA Petr PITHART, Jiti STRANKSY. Interview. In: Vecerniky.
TV, CT1, 5.10.2001, 17:50.

1 HEJKALOVA, Markéta. Interview. In: Uddlosti v kulture. TV, CT1, 15.10.2004, 19:35.

5 MIKULENKOVA, Hana. Interview. In: Minuty regionu — Vysocina. TV, Prima TV, 21.4.2005, 18:45.
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konani dvanactého roéniku trhu™'®. Dal§imi medialnimi podporovateli trhu byl Cesky rozhlas

Region, Radio Proglas ¢i od roku 2005 kabelova televize v Havlickoveé Brod¢ HBin.

5.4.4 Kbnizni trh v internetovém prostredi

Nejen v tisténé, ale uz i v online podob¢é mohl v pozdéjsich letech navstévnik trhu nalézt
o ném informace Vv online prostfedi. Diky vzniku internetovych stranek hejkal.cz a online
archivaci vydanych tiskovych zprav od roku 2003, se novinafi mohli kdykoliv snadno dostat
k informacim o veletrhu. Od roku 2000 o ném psaly nejprve servery ceskenoviny.cz, idnes.cz
pozdé&ji v roce 2005 se ptidava ihned.cz ¢i lidovky.cz. Samotné stranky knizniho trhu vznikly

jiz v roce 1998.

5.5 Od vzniku virtualniho veletrhu po souc¢asnost (2006—-2013)

Od roku 2006 se komunikace knizni veletrhu znovu o n€kolik platforem rozrostla a také
v nékterych ohledech zménila. Zménili se také ale navstévnici veletrhu a jejich ocekavani.
Poradatelka Markéta Hejklalova v rozhovoru pro Mladou frontu DNES v roce 2011 uvedla, ze
diive 1idé na veletrh chodili kviili levnym knihdm, dnes tam vSak chodi kviili setkani se svymi

oblibenymi autory*!’

. To také souvisi s obsahovou nabidkou veletrhu, ktery svym programem
rok od roku laké na zajimavéjsi hosty 1 ze zahranici (americky spisovatel Robert Fulghum,
¢insky basnik Yang Lian apod.). V zévislosti na zpiehlednéni a prodlouzeni doby trvani
veletrhu vznikl v roce 2006 virtualni veletrh, soucasné zacal veletrh vyuzivat v roce 2011

rozmach socialnich siti.

5.5.1 Doprovodny program

Zahajujici tiskova konference, autogramiddy, soutéZe, losovani vstupenek, autorska
Cteni, pfedavani cen (Nejkrasnéjsi kniha veletrhu, Littera Astronomica), to vSe jiz zistava
stalou nabidkou doprovodného programu. I ptes to vSak kazdorocné novy program piekvapi
navstévniky novinkou, inovaci ¢i specidlnim hostem.

Sestnacty ro¢nik prekvapil navitévniky novou soutéi , Dopiste Viewegha!*, kterou
s veletrhem spoluporadala Krajska knihovna v Havlickové Brod€. Soutéz zapocala jiz pul
roku pfed kondnim veletrhu. Hlavni vyhrou byl z4jezd k moti ¢i obéd se samotnym

Vieweghem. Povidku, kterou méli soutézici dokoncit, napsal Viewegh specialn¢ jen pro

1e MAT]:;JKA, Ivan. Knizni trh na Vyso¢iné provazi literarni festival. Hospodarské noviny. 17.10.2002, s. 12.
" VOKAC, Martin. Doba se méni. Pied lety prisli lidé koupit levné knihy, dnes chtéji besedy s autory. Mladd
fronta DNES. 19.10.2011, s. 04.
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veletrh. Vyznamnym bodem programu byl kiest knihy a ndsledna autogramiada zahrani¢niho
hosta, finského spisovatele Arta Paasilinna Autobus sebevrahii**®,

Hlavnim tématem veletrhu v roce 2007 bylo Madarsko, zemé blizka i vzddilena. Mezi
hosty byli tedy i1 spisovatelé z Mad’arska (napt.: Pal Zavada). Ptibyly také seminafe pro
odbornou vetejnost (Autorskopravni poradna pro nakladatele, Odborny polygraficky
seminar). Po velkém tuspéchu piedeslého rocniku soutéze ,, Dopiste Viewegha!“ se pro
sedmnacty ro¢nik veletrhu konalo dalsi kolo tentokrat s nazvem ,, Dopiste Ivana Klimu!*.
Vyhra i pravidla soutéze byly stejné, jako predchozi rok. K doprovodnému programu byl nove
zatazen blok PEN klubu™.

Osmnacty rocnik je spojen s plnoletosti, a tak se hlavni téma veletrhu tyka lasky a jeji
podoby vV literatuie. Hlavnim doprovodnym programem je cyklus autorskych ¢teni tzv. PEN
klub cte o lasce, o které budou Cist napt.: Jaroslav Rudis, Ludvik Vaculik, Véra Noskova
a spoustu dalSich. Odborné seminare se tentokrat tykaji knizni distribuce a novych trendi
Vv technologii tisku, ktery pofadaji Tiskdrny Havlickiv Brod. Rovnéz se znovu opakuje
uspésnd soutez ,, Dopiste Irenu Obermannovou! «120,

Cesty jsou tématem devatendctého rocniku, a to ve smyslu cestopisii, privodcd,
slovnikl a také Ceské i1 prekladové knihy, které nas vedou do cizich zemi. S cestou je také
spojen odborny seminat Kudy vede cesta knihy?, jehoZ obsahem je diskuze na téma méniciho
se prostiedi nakupu (kamenny obchod versus internetové knihkupectvi) i ¢teni knih (papirova
versus elektronickd kniha). Znovu pokracuje literarni soutéz, tentokrat se dopisuje text Jifiho
Stranského. Nové je do programu zafazena literarni afterparty s Michalem Vieweghem
v Kavarné U notafe™".

Jubilejni dvacaty ro¢nik byl v mnoha ohledech programové unikétni. Hlavnim mottem
byl domov. Vedle tradi¢ni souéasti programu (Dopiste Bouckovou!, aj.), byl nové do prodeje
knih zatazen tzv. autorsky prodej knih v ramci ¢eského centra PEN klubu. Autofi tedy sami

prodavali své knihy. Dal§im unikatem byla na posledni chvili nahldSena navstéva tehdejsSiho

prezidenta Ceské republiky Vaclava Klause, ktery se nejenom ujal zahajeni veletrhu, ale také

18 HEJKALOVA, Markéta. Podzimni knizni trh: Havlickiiv Brod 13. a 14. Fijna 2006. 16. Havli¢kiv Brod:
Hejkal, 2006. ISBN 80-86026-43-4.

WHEIKALOVA, Markéta. Podzimni knizni trh: Havlickiiv Brod 5. a 6. Fijna 2007. 17. Havli¢kav Brod: Hejkal,
2007. ISBN 80-86026-62-6.

120 HEJKALOVA, Markéta. Podzimni knizni trh: Haviickiv Brod 10. a 11. Fijna 2008. 18. Havligkiv Brod:
Hejkal, 2008. ISBN 978-80-86026-77-0.

2L HEJKALOVA, Markéta. Podzimni knizni trh: Havlickiv Brod 9. a 10. #ijna 2009. 19. Havlickaiv Brod:
Hejkal, 2009. ISBN 978-80-86026-86-2.
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zde m¢l autogramiadu knihy Zdpisky z cest. Veletrh byl opét zakonéen afterparty s Michalem
Vieweghem v Kavarné U notaie?.

Autogramidda amerického spisovatele Roberta Fulghuma odstartovala dvacaty prvni
ro¢nik veletrhu, jehoz tématem, které provazi vétSinu autorskych ¢éteni je Knihy a svoboda.
Téma veletrhu je soucasti celosvétové sité festivalu Free the World, ktery pofada mezinarodni
PEN klub. Jeho cilem je pfipomenuti dilezitosti svobody slova. Z toho divodu je veletrh pro
tentokrat vice mezindrodni, jelikoz jej navstivi a také se budou Cist dila zahrani¢nich
spisovatelll zejména z Rakouska, Slovenska a Béloruska. Literarni soutéz pro tento rok nese
nazev ,, Dopiste Goldflama! «123

K prilezitosti pfedstaveni nového romanu Jititho Kratochvila Dobrou noc, sladké sny je
hlavni motto dvacatého druhého ro¢niku veletrhu Knihy a sny. Doprovodny program je znovu
soucasti programu festivalu Free the World. Pozvani byli kurdsti novinafi ze Syrie, aby
promluvili o svobod¢ slova a literatury v jejich zemi. Mezi zajimavé hosty patfili Tomio
Okamura, ktery podepisoval knihu Umeni zit ¢i Radim Uzel, ktery na veletrh pfijel s knihou
Nevéra a co s ni*?*.

Na nestastnou tfindctku (rok 2013) navazuje také téma veletrhu Knihy a cisla, ktery
vSak poradatelka Markéta Hejkalova rozhodné za nestastny nepovazuje. Naopak, pozvani na
veletrh v ramci festivalu Free the World pfijal ¢insky basnik Zijici v exilu v Evropé Yang
Lian, ktery hovofil nejen o své tvorbé, ale také asijské kultufe a jejim srovnani s evropskou.
Znovu se opakoval autorsky prodej knih PEN klubu. Mezi vyznamnymi osobnostmi, které

veletrh navstivili, byl 1 byvaly prezident Vaclav Klaus, ktery zde podepisoval svou noveé

vydanou knihu Ceskd republika na rozcesti*>.

5.5.2 Knizni veletrh v tisku

V porovnani s pfedchozim obdobim, opét vyznamné stoupl podil ¢lankd uvetejnénych
v tisku. Nejenom, ze se veletrh miize opirat o svou tradici a kvalitu, ale také o osobnosti, které
na néj zacaly piijizdét (politici, zahrani¢ni spisovatelé, basnici, novinaii). To vSe zatraktiviiuje

a pfitahuje pozornost stale SirS§tho okruhu navstévnikl a ctenari.

122 HEJKALOVA, Markéta. Podzimni knizni trh: Havlickiiv Brod 22. a 23. Fijna 2010. 20. Havli¢kiv Brod:
Hejkal, 2010. ISBN 978-80-86026-45-9.
12 HEJKALOVA, Markéta. Podzimni knizni trh: Haviickiv Brod 21. a 22. Fijna 2011. 21. Havligkiv Brod:
Hejkal, 2011. ISBN 978-80-86026-63-3.
24 ' HEJKALOVA, Markéta. Podzimni knizni trh: Haviickiv Brod 19. a 20. Fijna 2012. 22. Havlickiv Brod:
Hejkal, 2012. ISBN 978-80-86026-90-9.
1% HEJKALOVA, Markéta. Podzimni knizni trh: Haviickiv Brod 18. a 19. Fijna 2013. 23. Havlickiv Brod:
Hejkal, 2013. ISBN 978-80-86026-55-8.
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Co se tyCe celostatnich novin, nejvice zprav V regionalni (Vysocina) ptiloze méla
Mlada fronta DNES, ktera pokracovala v soutézi o listky na veletrh v letech 2006, 2007, 2009
a 2011. I denik Pravo pise o veletrhu ve své regionalni rubrice Jizni Morava a Hospodarské
noviny zpravy o veletrhu fadi opét do rubriky kultura. Zminky o konani veletrhu vysly rovnéz
nékolikrat v Halo novindch | Lidovych novindch. AvSak plati, Ze ¢im detailnéjsi zprava
0 veletrhu vyjde, tim je vic je regionalné zamétena. Nicméné€ nékolik kratkych informativnich
zprav o konani veletrhu se objevilo i1 v celostatnim vydéni, a to naptiklad v rubrice ,,Kam na
vikend* Mladé fronty DNES.

Z regionalnich deniki jsou samoziejmé nejzastoupenéjsi deniky vychazejici v kraji
Vysoé¢ina, tedy Jihlavsky denik, Havlickobrodsky denik, Zd'arsky denik, Trebicsky denik &i
Pelhiimovsky denik. Je pochopitelné, ze veletrh zde dostdva daleko vice prostoru nez

V denicich celostatnich.

5.5.3 Khnizni veletrh v televizi arozhlase

Rostouci pocet navstévniki, zajimavi hosté, bohaty doprovodny program a také dobra
povést veletrhu, to vSe e odrazi v medidlni ptitazlivosti veletrhu. Od roku 2006 je kazdoro¢né
odvysilana reportdz na Ceské televizi vramci Ve¢erniku z Cech & pozd&ji Udalosti
Vv regionech o konani havlickobrodského veletrhu. V roce 2008 je feditelka veletrhu Markéta
Hejkalova hostem pofadu Dobré rano v ostravském studiu Ceské televize, v roce 2010 je
pozvanka na veletrh odvysildna v ramci potfadu Sama doma. Soucasné ma veletrh 1 mistni
medialni podporu, a to havli¢kobrodskou kabelovou televizi HBin.

Podobné jako v televiznim, tak i v rozhlasovém vysilani se stalo informovani o konani
veletrhu kazdoroéni sougasti zprav. Od roku 2007 pravidelné vysila regionélni stanice Cesky
rozhlas Vysocina v ramci Udalosti regionu zminku o pofadaném veletrhu. Kdo vyhrél cenu za
soutéz ,, Dopiste Stranského!“ se vysilalo v roce 2009. O rok pozdé&ji byly odvysilany dva
rozhovory s Markétou Hejkalovou, a to v rubrice Udalosti regionu a Stalo se dnes. V roce
2013 byl dokonce odvysilan kratky informacni blok o0 veletrhu v ramci zprav na soukromych

stanicich radia Impuls a Hitradia Vysocina.

5.5.4 Kbnizni veletrh v internetovém prostredi

Internetové prostiedi je s postupujicim Casem veletrhem stale vyuzivangjsi
komunika¢nim kandlem. O tom svéd¢i 1 pocet ¢lanklt vydanych po roce 2006. Ten se oproti
predchozimu obdobi zn€kolikanasobil zv1asté v poslednich par letech. Pisi o ném servery jako

je idnes.cz, ct24.cz, 5plus2.cz, topzine.cz, rozhlas.cz., blesk.cz atd.
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5.5.4.1 Weboveé stranky

Jejich vyhodou je koncentrace informaci na jednom misté po neomezeny ¢as. Po vzniku
internetovych stranek veletrhu, maji navsStévnici moznost zjistit obsah doprovodného
programu V dostatecném ptedstihu, novinafi zde nalezenou archiv tiskovych zprav od roku
2003 ¢i vystavovatelé na nich mohou podévat online piihlasku. Soucasti stranek je i seznam
vSech partnerti podporujicich veletrh a odkazy na jiné akce ¢i stranky s veletrhem souvisejici
(virtualni veletrh, Ostravsky knizni veletrh, nakladatelstvi Hejkal). Lidé, ktefi veletrh neznaji,
tak rychle dostanou zakladni piehled informaci, na zakladé¢ kterych se mohou rozhodovat, zda
veletrh navstivit ¢i nikoliv.

Vznik virtudlniho veletrhu, zapojeni do socidlni sité, ale také Cetnost vyskytu zprav
0 veletrhu na zpravodajskych serverech, to vSe jsou znamky toho, zZe se komunikace veletrhu

s ¢asem vyviji a Ze se organizatofi snazi vyuzivat nové ptistupnych komunikacnich platforem.

5.5.4.2 Virtualni veletrh

Nejkratsi, ale zaroven nejstarsi byl knizni veletrh do roku 2006. Nejkrat$i v tom slova
smyslu, ze trval pouhych sedmnéct hodin (mysleno sectenim otviracich hodin veletrhu, po
oba dny), nejstarsi proto, Ze se kona nepietrzité od roku 1991. To se v roce 2006 méni, jelikoz
vznika virtudlni podoba veletrhu, kde vystavovatelé mohou jak nabizet své knihy po cely rok,
tak zvat navstévniky svého virtudlniho stdnku na autogramiady ¢i kity knih konajici se
nejenom na veletrhu Havli¢kove Brodé.

Zaméri pro¢ vznikl virtualni veletrh, je nékolik. Ctenafi si jesté pfed konanim veletrhu
mohou ud¢lat ptedstavu, jaké knihy jsou na trhu dostupné a tfeba si je rovnou koupit,

popiipade zjistit detailnéj$i informace o nakladatelstvi. Pro nakladatele virtualni veletrh

znamena celkové zptehlednéni kontakth ¢i nabidky kniZniho trhu.

5.5.4.3 Socialni sité

Socialni sité jsou véci, ktera v poslednich letech zazila komunika¢ni boom. Jejich
nespornou vyhodou je interakce mezi zucastnénymi, sdileni fotografii, ¢lankl, néazort
a komentaii. Na rozdil od webovych stranek veletrhu je zde moZnost zpétné vazby od
navstévniki, ale také ptilezitost, jak je na veletrh ,,naldkat, a to v priibéhu casu.

Knizni veletrh mé v ramci socidlnich siti zalozené facebookové stranky od roku 2011.
Postupné na nich zvefejnioval doprovodny program, fotografie potizené z veletrhu,
upozornéni na knizni novinky, na ¢lanky napsané o veletrhu na riznych zpravodajskych

serverech apod. Jeho nejvétsi aktivita na strankach byla v roce 2013, kdy na nich probihala
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sout¢z o listky, rovnéz byly sdileny vSechny odkazy na zpravy, které byly o veletrhu

v médiich napsany apod.

41



6 Komparativni analyza s Ostravskym kniznim veletrhem

6.1 Knizni veletrh v Ostravé

Vroce 2011 se uskutecnil prvni rocnik tenkrat jest¢ Letniho knizniho veletrhu
V Ostraveé. Ten vznikl na popud feditele ostravského vystavist¢ Karla Burdy, ktery oslovil
feditelku Podzimniho knizniho veletrhu Markétu Hejkalovou, zdali by nechtéla potadat
podobny veletrh i v Ostrave. Nyni (v roce 2014) probéhl tspésné ¢tvrty ro¢nik. Zatimco prvni
dva ro¢niky se konaly v 1été, presunulo se konani nasledujicich ro¢niki na jaro, a to z divodu,
ze lidé v 1été vyjizdi za hezkym pocasim ven do ptirody a nebudou tak chtit travit volny Cas
ve veletrznim paldaci.

V nasledujici kapitole bude porovnan Ostravsky knizni veletrh s Podzimnim kniznim
veletrhem v Havlickové Brod¢ znékolika hledisek (misto konani, pocty vystavovateld,
doprovodny program atd.), nicméné toto porovnani bude spiSe ilustrativni, jelikoz sama
feditelka a organizatorka veletrhli dodava, Ze veletrhy srovnavat nelze. Havlickobrodsky
veletrh mé totiz velmi dlouhou tradici, diky které si vydobyl oblibenost a v§eobecnou znamost
na rozdil od mladSiho ostravského, které¢ho tato cesta teprve cekd. Cilem nize uvedené
srovnavaci analyzy je ukazat podobnosti a odlisnosti obou veletrhti s ohledem na jejich

historii.

6.2 Komparativni analyza

Misto kondni veletrhli je rozdilné a dilezitou roli v ném pravé hraje doba, ve které se
zaCaly poradat. Zatimco havlickobrodsky veletrh se pofadd v multifunkénim kulturnim domé
Ostrov, jehoz prostory nejsou veletrhu pfizptisobeny, v Ostraveé se veletrh kona na Vystavisti
Cerna louka, tedy v prostorach uréenych pro konani veletrhdl & vystav. Soudasné je tim
zajisténa urcita navstévnost, jelikoz soubéZzné s kniznim veletrhem probihaji 1 jiné veletrhy
(napf. letni dovolené, svatba).

Pocet vystavovatelii je zcela odliSny, coz je také hlavn€ dano historii veletrhli. Do
Havlickova Brodu se kazdoro¢né¢ sjede kolem 160 vystavovateli. Tim je veletrh
charakteristicky a ojedin€ly, jelikoz zde wvystavuji méné zndmd, mala ¢i zacinajici
nakladatelstvi. V Ostravé se na poslednim veletrhu (2014) sjelo kolem 50 vystavovateli
a byla zde zastoupena vedle velkych zavedenych nakladatelstvi (Portal, Host) i fada mensich

nakladatelstvi z Ostravy a okoli.

42



Doprovodné programy se v mnoha ohledech podobaji, i kdyz havlickobrodsky mizeme
povazovat za propracovangjsi, jelikoz se vyviji a inovuje jiz pfes dveé desetileti. Motta
a témata, v jejichz duchu se nesly havlickobrodské ro¢niky, se rok od roku meénily, zatimco
v Ostravé se drzi po vSechny ro¢niky stale stejné, a to motto Knihy nejen na dovolenou.
V nabidce je tedy hlavné literatura pro volny cas, turistické privodce, ale i slovniky. V obou
ptipadech se doprovodny program kona na vice mistech, ne jen v samotném hlavnim séle.
V Ostraveé se ¢ast programu odehrava v Domé knihy Librex, v Havlickové Brodé v mistnich
kavarnach a méstskych vystavnich salech. Doprovodny program v Ostrave jiz od zacatku 1aka
navstévniky na zajimavé hosty (Ivan Klima, Irena Obermannova,...) jejich autogramiady,
autorska Cteni a soutéze (O nejhez¢i basni¢ku na téma Pohadkovy piibéh nebo Kniha), stejné
jako to déla havlickobrodsky jiz n€kolik let.

Medialni obraz a pocet vystupt v médiich je ostravského veletrhu niz$i, coz znovu
muzeme piisuzovat tradici a délce kondni veletrhu. Nicméné jednim z vystavovatell
amedidlnich partneri je v Ostravé i Ceskd televize Ostrava, kterd zde nabizi darkové
predméty ze své produkce a v ramci doprovodného programu promitd ukdzky z poradu.
Nejvetsi pokryti v tisténych médiich maji Deniky (Novojicinsky denik, Karvinsky denik,
Bruntalsky a krnovsky denik, atd.) a také regionalni piilohy celostatnich denikl nejcastéji
Miladé fronty DNES a Prava. Co se tyCe internetového prostiedi, maji oba veletrhy spole¢né
stranky hejkal.cz, pfiCemz o ostravském veletrhu je zde uvedeno podstatné méné informaci
(napt.: chybi pro novinafe archiv tiskovych zprav). Oba veletrhy vSak od roku 2011
komunikuji na socidlni siti facebook. Obsahové jsou ob¢ stranky srovnatelné.

Pocet navstévnikii je vys$i v Havlickové Brodé, a to okolo 15 tisic, v Ostravé
kazdorocné ptichazi kolem 10 tisic, nicméné musime vzit v ivahu fakt, ze v Ostravé se
soucasné odehrava nékolik vystav v jednom areélu, a Ze vstupenka plati pro vSechny vystavy,

coz musime k poc¢tu navstévnikl zohlednit.
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7 Vyhodnoceni komunikace veletrhu

V zévérecné kapitole se zaméfime na samotné navstévniky a jejich hodnoceni
Podzimniho knizniho veletrhu, a to pomoci dotazniku, ktery byl umistén na jeho
facebookovych strankach. Béhem 45 dnti mélo moznost dotaznik vyplnit 293 lidi, ktefi
v minulosti dali strance ,like” (hodnoty jsou platné k datu 19. 4. 2014). Po zvefejnéni
dotazniku kazdému z nich pfislo upozornéni o moznosti vyplnéni, coz ucinilo 23 z nich.
V tomto piipad¢ vSak nizkd névratnost neni omezujicim faktorem, jelikoz se jednd o typ
kvalitativniho dotazniku.

Cilem dotaznikové Setfeni nebylo jevy kvantifikovat, ale patrat po nazorech a motivaci
navstévnikl veletrhu. Mzeme o¢ekavat, Ze lidé, kteti dotaznik vyplnili, maji o veletrh z4jem,
zélezi jim na jeho kvalite, a proto jejich odpovédi lze povazovat za smérodatné a hodnotné.

Na zékladé téchto odpovédi bude v zavéru kapitoly vytvorena SWOT analyza veletrhu.

7.1 Analyza dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setieni se zGcastnilo 18 Zen a 5 muzi nejéastéji ve véku 21 — 30 let
(44 %), 41 — 50 let (18 %) a 51 — 60 let (18 %). Respondenti v praméru navstivili veletrh
trikrat. O jeho konéni se nejcastéji (44 %) dozvidali z prace (rozesilani pozvanek a vstupenek
knihovnam), od znamych a kamaradi (30 %), z webovych stranek (26 %) a tisku (22 %)
Cilem jejich navstévy bylo podivat se, jaké nové knihy vysly (70 %), dozvédét se nové
informace (52 %) ¢&i koupit si knihu (48 %)™’. Z doprovodného programu se respondenti
ucastnili nejvice autorskych ¢teni. Vice neZ polovina respondentll navstivila webové stranky
veletrhu, aby zde naSla potfebné informace. Moznost prohlédnout si knihy na virtudlnim
veletrhu vyuZili 4 respondenti.

Na otazku, co respondenty nejvice zaujalo a na co se té$ili, odpovidali nejcastéji, Ze se
té8i na osobni setkani se spisovateli, rodinné prostfedi, na knihy menSich ceskych
nakladatelstvi, pfimy kontakt s lidmi z nakladatelstvi a celkoveé knizni atmosféru. Naopak byli
navstévnici nespokojeni s malym prostorem a s tim spojenymi tla¢enicemi, vydychanym
vzduchem, dale s ob¢asnou dotérnosti prodavajicich ¢i Spatnymi webovymi strankami.

Posledni otazkou v dotazniku bylo zji$téni, zdali navstévnici na veletrhu néco postradaji

¢1 maji jakékoliv navrhy na zlepSeni. Odpovédi byly nésledujici: modernizace webovych

126 Tato polozka obsahovala moznost vice odpovédi.
127 Tato polozka obsahovala moznost vice odpovédi.
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stranek, presunuti veletrhu do jinych prostor, popfipadé vyfesit klimatizaci ¢1 vétrani ve

vystavnim séle ¢i vylepsit prednadskové mistnosti.

7.2 SWOT analyza veletrhu

SWOT analyza nam pomize zhodnotit, jak si na tom veletrh stoji v soucasné dobg.
Podivame se, jaké jsou jeho silné a slabé stranky, kde jsou naopak piilezitosti, kam mize
expandovat, ale také jakym hrozbam celi ¢i mize celit. K tomu budou vyuzity jak poznatky

Z mapovani vyvoje veletrhu, tak poznatky respondentii dotaznikového Setfeni.

7.2.1 Silné stranky veletrhu

Mezi silné stranky veletrhu patfi G¢ast malych, zacinajicich ¢i tzce profilovanych
nakladatelstvi, jejichz produkce neni ke koupi ve velkych zavedenych a celorepublikové
roz§ifenych knihkupectvi. Tento jev veletrh odliSuje od vSech ostatnich veletrhl konajicich se
na naSe, uzemi. Dalsi jeho silnou strankou je historie a tradice, se kterou se v Havlickové
Brodé kona. Misto a ti¢ast malych nakladatelstvi vdechuji veletrhu ,,domackou atmosféru®, do
které se Ctenafi 1 spisovatelé radi kazdoro¢né vraci, coz zajist'uje urcitou hladinu navstévnosti.

V neposledni tad¢ je silnou strankou veletrhu samotnd jeho organizitorka Markéta
Hejkalova, bez které by veletrh nemohl byt takovy, jaky je, jelikoz na jeji 1éta upeviiované
dobré vztahy a kontakty s nakladateli a spisovateli (i zahrani¢nimi) by se velmi tézko

navazovalo.

7.2.2 Slabé stranky veletrhu

U slabych stranek veletrhu budeme vychazet z podnéti dotaznikového Setfeni. V prvni
fadé je to on-line komunikace. Webové stranky sice obsahuji v§echny potiebné informace, ale
podle respondentii jsou zastaralé a neptehledné, a tak navstévniky spise odradi, nez ptitdhnou.

Druhou slabou strankou jsou nevhodné vystavni prostory. Kulturni diim Ostrov nebyl
stavén za UCelem potadani veletrhii, proto je zde pii velkém poctu lidi Spatnd cirkulace
vzduchu. Navic omezené prostory ¢asto brani lidem v Klidu si prohlédnout knizni nabidku
vystavovatelt, a to mize byt pro mnohé navstévniky odrazujici. Prostory mohou omezovat

I vystavujici nakladatele napiiklad z hlediska jejich interaktivni prezentace novinek apod.

7.2.3 Prilezitosti knizniho veletrhu

S ohledem na tradici a kontakty organizatorky je velkou prilezitosti veletrhu neustala
tak muze navstévniky ,,nalakat na zajimavé zahrani¢ni 1 domaci autory a rovnéz nové
navstévniky zajimavym doprovodnym programem ptitahnout.
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Jinou prilezitosti veletrhu muze byt spojeni jeho jména s vyznamnym projektem
Vv oblasti ¢teni a vzdélavani déti (napi.: na 4. Ostravském kniznim veletrhu byl i stanek
celorepublikové znamé neziskové organizace Celé Cesko Gte détem), ¢imz by mohlo dojit
k jeho rozsahlejsimu zviditelnéni nejenom v rameci kraje Vysocina.

Dalsi pftilezitosti je expanze veletrhu na socialnich sitich (napt.: Twitter, Google +) a
jeho vyssi aktivita na nich, a to nejenom pied samotnym konanim. Vhodné by napftiklad bylo
postupné odtajiiovani vyznamnych osobnosti ¢i novych nakladatelstvi Gcastnicich se veletrhu.
Tim by se zvysilo napéti a ocekavani navstévnikl a tak 1 vétsSi pravdépodobnost, ze veletrh
navstivi. Soucasné by to pomohlo novym nakladatelstvim ¢i zaCinajicim autorGm se

zviditelnénim.

7.2.4 Hrozby knizniho veletrhu
Nejvétsi hrozbou pro veletrh je zména jeho organizatorky Markéty Hejkalové. Jeji
kontakty a dobré vztahy by se jen tézko ptfenasely na jinou osobu. Mlzeme mluvit o tom, ze
by veletrh tak ztratil svého ,,ducha* a to, co jej déla tak jedineCnym a oblibenym jak mezi
Rast cen a neochota malych nakladatelstvi platit za vystavni misto mize byt dalsi
hrozbou pro vysoce nakladatelsky variabilni veletrh. Stejné tak je hrozbou zamitnuti pofadani
knizniho veletrhu v kulturnim domé Ostrov, jelikoZz Havlickiiv Brod nema jiné prostory, do

kterych by se veletrh mohl pfesunout.
Elektronizace knih a jejich postupné rozsifovani mizeme také povazovat za budouci
hrozbu nejenom samotného veletrhu, ale obecné vyroby a produkce knih. S absolutnim
roz§ifenim elektronickych knih by smysl knizniho veletrhu zanikl a nahradil by jej pouze

veletrh virtualni.
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Zaver

Cilem prace bylo postihnout vyvoj marketingové komunikace knizniho veletrhu od jeho
pocatkii do soucasnosti a zaroven tuto komunikaci zhodnotit, popiipadé navrhnout dalsi
komunikac¢ni kandly ¢i cesty, kterymi by se veletrh mohl ubirat.

Prvni polovina prace je zaméfend na teoretické ukotveni tématu, tedy nahlizeni na veletrh
z hlediska marketingového a komunika¢niho mixu. Z pohledu marketingového mixu je knizni
veletrh popsan v ramci 4P, tedy jak knihu vnimat jako produkt, jak funguje jeji cenova
politika, distribuce a propagace. Knizni veletrh a vystava jako jedni z nastrojii marketingové
komunikace jsou obsahem c¢tvrté kapitoly, ve které jsou popsana jejich komunikaéni
specifika, cile, smysl potadani ¢i hodnoceni efektivity.

Popis vyvoje marketingové komunikace veletrhu za¢ina v paté kapitole, kdy byly zvoleny
jako délici roky dvé vyznamné udalosti. Jednou byl rok 1998, kdy byly zaloZzeny webové
stranky veletrhu, druhym meznikem byl rok 2006, kdy vznikl virtualni knizni veletrh. V prvni
etap¢ (1991-1997) byl nejvyraznéjsi postupny rozvoj doprovodného programu, kdy mizeme
sledovat zménu na poli poctu potadanych soutézi pro navstévniky ¢i déti, zapojeni vystav do
programu a také postupnou zmeéna seminaiit z odbornych na dostupnéjsi pro $irsi vefejnost.
Medidlni prostor byl veletrhu vénovan v tisténych médiich a rok od roku se zvétsoval.

Druhd etapa (1998-2005) znamenala pro veletrh rozSifeni komunikace, a to
V internetovém prostiedi. Doslo také ke zméné€ ndzvu z trhu na veletrh a znovu byl vylepsen a
roz§ifen doprovodny program o dal§i soutéZze. SouCasné se rozrostl i medialni prostor
vénovany veletrhu o elektronick4d média a zpravodajské servery.

Se tfeti etapou (2006-2013) piislo zruseni omezeni veletrhu v prostoru a Case. Diky
vzniku virtudlniho veletrhu si najednou mohou navstévnici prohlizet knihy online po cely rok.
Zaméteni doprovodného programu jiZ neni az tolik na soutéZe spis neZ na hosty a spisovatele
jak Ceské, tak zahrani¢ni. Také byla rozsifena komunikace veletrhu, a to na socilni siti
facebook.

V sesté kapitole je srovnan Podzimni knizni veletrh s mlad$im Ostravskym kniznim
veletrhem, jehoZ organizatorkou je taktéz Markéta Hejkalovd, a to z hlediska poctu
vystavovateld, mista konani, doprovodného programu apod.

Obsahem posledni sedmé kapitoly byla analyza dotaznikového Setieni, ktera ukézala
Z pohledu navstévnikl veletrhu, divody, pro¢ veletrh navstévuji, co se jim na ném libi a ¢im

je vzdy mile ptekvapi, ale také ukdzala negativa a nedostatky, které veletrh ma a na jejichz
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vylepSeni muze pracovat. Jmenovité¢ je to zlepSeni stavu webovych stranek, a aktivné;si
komunikace na socidlnich sitich. Otdzka mista konani je problematicka, jelikoz je ¢aste¢né
vazéna na historii veletrhu (nikdy se jinde nekonal) a také na omezené prostiedky mésta
Havli¢kav Brod (neni zde jiné misto, kde by se veletrh mohl konat). Na analyzu dotazniku
navazuje SWOT analyza, kterd se snazi postihnout aktualni stav veletrhu z hlediska silnych a
slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Dalsi komunikacni ptilezitosti mé veletrh na socialnich
sitich (jejich rozsiteni), ve zptehlednéni a upraveni webovych stranek a také v moznosti spojit
své jméno s celorepublikovym projektem zaméfenym na &teni (napt.: Celé Cesko &te détem).

nyni, je jeho organizdtorka a programové teditelka Markéta Hejkalova. Jenom diky ni se
muze mluvit o ,,duchu* veletrhu ¢i ,,domacké atmosféie”. Proto neni diivod se obavat, ze by
virtudlni veletrh zcela vytlacil ten ,realny“, protoZze nikdy nenahradi osobni setkani
nakladatelli, ¢tenafu a spisovatell, ktera jsou bytostné spjata s kazdym pofadanim knizniho

veletrhu.
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Summary

The aim of this thesis was to affect development of book fair’s marketing communication
from its beginning to present and simultaneously evaluate or propose other communication’s
channels or ways, by which the fair could go.

The first half of the thesis is focused on topic’s theoretic anchoring, thus the fair is seen
form the marketing and communication mix angle of view. From the view of marketing mix
is book fair described within 4P, thus how see book as a product, how works its price policy,
distribution and promotion. The book fair and exhibition as one of the tools of marketing
communication are content of the fourth chapter, in which are described their communication
specifics, goals, the sense of the organizing and effectiveness evaluation.

The description of the development marketing communication begins in the fifth chapter,
when as a dividing landmarks were chosen two important events. The first is the year 1998,
when the websites were established. The second is the year 2006, when a virtual book fair
was established. In the first phase (1991-1997) was the most significant gradual development
of the accompanying programme, where we can see the change on the field of the amount of
competitions for visitors and children. Furthermore, there were exhibitions added to the
programme and also progressive change in seminars from the professionals oriented to the
more public accessible. There was observed a progress in a printed media space year by year.

The second phase (1998-2005) meant for fair’s communication extension on the internet.
There was also change in the name of the venue from market to fair and again was improved
and broaden the accompanying programme. With these changes went hand by hand the
growth of electronic media space and news servers.

With third phase (2006-2013) went cancellation of time and space limitations. Thanks to
the building of virtual fair there suddenly could visitors browse books online for whole year.
The accompanying programme is not deeply focused on competitions, but on Czech and
foreign authors and hosts. There was again exceeded communication on the social site
facebook.

In the sixth chapter is compared Autumn Book Fair with younger Ostrava Book Fair,
whose organiser is also Markéta Hejkalova. The comparison is made in term of number of
exhibitors, venue, accompanying program ect.

Content of the last seventh chapter was survey analyse, which showed reasons from the

point of visitors' view , why they attend the fair, what they like it and what is surprising for
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them every year. There were also showed negative aspects which the fair has got and on
which we could work. Namely it is upgrading the websites and better communication on the
social sites. The question of the venue is problematic because it goes with the history of venue
(it has never held in another place) and also with the limited means of the city of Havlickuv
Brod (there is no place, where the fair could take place).

The last seventh chapter tries to affect current fair state in terms of strengths and
weaknesses, opportunities and threats. Another communications opportunities has the fair in
the broaden of social sites, in upgrading the websites and also in cooperation with others
nationwide project focused on reading (for example The whole Czech republic reads
children).

In the end is essential to say that the most important person, who shifted the fair in the
place where it is now, is the programme director and organiser Markéta Hejkalova. Only
thanks to this person we can talk about the “ghost of the fair” or “home atmosphere”.
Therefore there is no reason to be afraid of displacing the “real fair” by virtual fair, because it
never replace personal meeting of publishers, readers and authors, which are linked with

organising each book fair.
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Priloha ¢. 3: Katalog vystavovatell pro rok 2013

www.hejkal.cz
www.virtualniveletrh.cz

Knihy a cisla

23 '-‘Bd Zimni

23rd Autumn Book Fair

Havlickuv Brod

M Erce the Word Festival
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7ni
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Fotografie z 23. Podzimn

Priloha ¢. 4
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Priloha €. 5: Fotografie z 3. Ostravského knizniho veletrhu
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Priloha €. 6: Prepis online dotazniku

Podzimni knizni veletrh v Havlickové Brodé

Dobry den,

jmenuji se Petra Karbanovd a jsem studentkou 3. ro¢niku oboru Marketingova
komunikace a PR na Univerzité Karlové v Praze. Dotaznik bude soucasti empirické
¢asti bakalarské prace na téma Vyvoj marketingové komunikace Podzimniho kniZniho
veletrhu v Havlickové Brodé, jejiz cilem je navrhnout zlepSeni a zhodnotit komunikaci
smérem k navStévnikum festivalu. Vase odpovédi tak budou nejen velmi cennymi
informacemi k uskutecnéni tohoto cile, ale také misto, kde se miiZete k organizaci a
konani veletrhu upfimné vyjadrit. Vyplnéni dotazniku netrva déle jak 5 minut. Pfedem

velmi dékuji za Vasi ochotu a ¢as.

Pohlavi*

® muz

e 7ena

Vék*

e méné nez 20

e 21-30
e 31-40
e 41-50
e 51-60

e 60 avice

Byla navS$téva 23. ro¢niku veletrhu (podzim 2013) Vasi prvni navstévou veletrhu? Pokud

ne, kolikrat jste jiz veletrh navstivil/la?*
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Odkud jste se o konani veletrhu dozvédél/la? (moZnost vice odpovédi)*

e ztisku
e 7zradia
e z plakatu

e ze socialni sité

od znamych a kamaradi

z webovych stranek

e jiné, prosim, uved’te

Cilem navS$tévy veletrhu bylo (moZnost vice odpovédi):*
e nakup knih

dozvédét se nové informace

podivat se, jaké nové knihy vysly

ucastnit se doprovodného programu

jen vyplnit volnou ¢ast dne

e jiné, prosim, uved’te

Utastnil/la jste se doprovodného programu? Pokud ano, co jste z programu

navstivil/la?*

Navstivil/la jste webové stranky festivalu? Pokud ano, nasel/la jste v§echny informace,

které jste potieboval/la? *
VyuZzil/la jste pri navs§tévé webovych stranek virtualniho veletrhu?*
e ano
e ne
Co byste na veletrhu vyzdvihl/la? Je néco, co Vas na ném zaujalo, na co jste se téSil/la?*

Je néco, co Vam na veletrhu vadilo, s ¢im jste byl/la nespokojen/na?*

Je néco, co na veletrhu postradate? Navrhl/la byste néco zlepSit?*
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