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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace pojednava o efektivité nastroji online komunikace ¢eskych knihku-
pectvi pfi komunikaci s generaci Y. Prace ma za kol zjistit, zda generace Y ¢te knihy, zda

si je kupuje a pokud ano, tak jakym zplisobem a ¢im se pii ndkupu nechdva ovliviiovat.

Prace se sklada z teoretické a praktické ¢asti. V teoretické Casti prace je definovana po-
tiebnd terminologie tykajici se generaci, online komunikace a knizniho trhu. Prakticka ¢ast
obsahuje orientacni analyzu, kterd popisuje stavajici vyuzivani online komunikac¢nich na-
stroji Ceskych knihkupectvi. Dale také vyhodnocuje vysledky kvalitativniho a kvantitativ-

niho vyzkumu, ze kterych dava doporuceni pro efektivni online komunikaci s generaci Y.

Klic¢ova slova: generace, generace Y, knihkupectvi, online komunikace, socidlni sité

ABSTRACT

This Bachelor’s thesis examines the subject of effectiveness of online communication tools
used by Czech book retailers in their communication with generation Y. This work seeks
to determine whether generation Y reads books, whether generation Y representatives buy
books and if so, how exactly do they buy them and what influences their consumer behav-

iour.

This work consists of two parts — theoretical and practical. The first part defines all the
necessary terminology covering the topics of generations, online communication and book
market. The second part is dedicated to a situation analysis, describing how the Czech
book retailers use online communication tools nowadays. The second part also evaluates
the results of combined quantitative and qualitative research while providing retailers with
recommendations on how to make their online communication with generation Y more

effective.

Keywords: Generations, Generation Y, Bookstores, Online Communication, Social Net-

works



Chtela bych podekovat vedoucimu prace Mgr. Josefu Kocourkovi za trpélivost, ochotu a
odborné rady. D&kuji také svému priteli, ktery cetl kazdou ¢ast této prace tiikrat a ujistoval
m¢, ze to tak opravdu mize byt; roding, za to, ze me podporovala po celou dobu studia;
Mgr. Olze Biernatové, za veskerou inspiraci, pomoc a zkusenosti a celému UMK za nabyta

ptatelstvi, znalosti a zazitky.

., Always pass on what you have learned. *

Yoda

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakaldiské/diplomové prace a verze elektronicka nahrani

do IS/STAG jsou totozné.

Ve Zliné 24. 4. 2014 Dita Murinova



L0 D 10
12
TEORETICKA CAST .....ovvueeessssessssmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssassssssnsess 12
1  POJEM GENERAUCE ....cociiiinitiimsssscssssssssssssssmsass s sass s s s sa st sms s sa s s s sas s smsasn s na s s s smsnsnssnnsnsssans 13
1.1  ROZDELENT GENERACT .o cuuicteeuseesseesseessesssesssesssesssssssssesssasssesssasssessssssss s st s s st sesss s ssss st 13
1.1.1  GENEITACE DADYDOOMIU  cov.cooireererreeseerseerasesisseassesssessessasssassesssesssssassssssessssssssssssssssessesssssasssssssssesssssassses 14

L1.1.2  GEMEIACE Xouoeeeeeeeerssrsssesserssssssssssssssssssssasssassssasssssssasssssssssssssssasssanssssssssssasssanssssssssssasssansssssssnssanssanssen 15

0 S €23 =) 7 Lo =20 15

O ) 1=3 s (ol A SO 16

1.2 GENERACE V CRuevovveeeeeeeeeeeeeeeeessssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssseses 16

2 60 0\ 08 22 X 8 D 17
2.1 GENERACE Y = FINANCE sevvvtssesesssssessssssssssssssssssssssssssssesssssssesssssssessssssssssssssssssssssssssssesssssssessssssesssssssssssans 17
2.2 GENERACE Y - TECHNOLOGIE A MEDIA ovctouumressssmesssssessssssessssssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssans 17
2.3 GENERACE Y = NAKUPNI CHOVANI . ...riurtereueetreetsesssesssesssessse s st ssss et sesssssssessssssss s sassssnssaees 17
2.4 GENERACE Y = MARKETING wouvvttsumreessssmsessssssessssssssssssssssssesssssssesssssssssssssssessssssssssssssesssssssassssssessssssnsssssans 18

3 CTENOST A PRODE] KNIH V CRu..evueeeseessssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 19
3.1 GENERACE Y A CTENOST evvvvuuureessssesesssssesssssssssssssssssssssssssssesssssssesssssssssssssssssssssssssssssesssssssessssssasssssssssssans 19
3.2 PRODEJ KNIH V CR roeevoeoeeeeeeeesesseeeesesessseeesssssssssssesssssssessssssssssesssssssssssssssssssssssssssasssesssssssssesssssssssssssssssssn 20
3.2.1  INtETNELOVA KNINKUPDECHEVT ..ottt siissersserissssissssasssessssesassasissssassssssssssassesassssssssssssssssnsesanss 21
3.2.2 Rozdil mezi kamennym a internetovym KnihKupectVim.......cossecsnsrsssesossesens 21

4 MARKETINGOVE KOMUNIKACE ....ovcsimruissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassasnes 22
4.1 ONLINE KOMUNIKACE weuvvstuusresssssesesssssssssssssssssssesssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssasssssssassssssns 22
4.2 SOCIALNI MEDIA .ooueuueereeuseesseesseessesssesssesssessesssesssasssesssasssessseasesssessessasssasssasssasssesssesusesaseasesssssssssasssasssesssesas 23
4.2.2 BlOG eovvrersresseeessesssmssssmssssssssssessssssssssssssssssssssessssesssssssssssssssssesessesssessssessse s s s 27
B.2.3  NOWSIELLEL covvorerrrereessrserssssessssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssassssssassssssassssssassssssassssssssssssssnssssssssssssssnsens 28

4.3 WEBOVE STRANKY w.ooctrieuueeueeuseessesssesssesssessesssesssesssasssasssesssssasssssesasessasssesssasssasssssssesassssssasssssssssssasssasssessnesas 29
LG Y 1 OSSO 29

5 CIL A METODIKA PRACE ....cvuuserssmsessssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnans 31
5.1 CIL PRACE iuutuureeureuseeeseessesssesssesssesssesssessse s s et s s et s s s ss s £ e R R RS e et 31
5.2 VYZKUMNE OTAZKY woueuueeereeuseesseessesssesssesssesssessesssasssesssesssesssesssssassssssassssssssssssasssesssssssesssesssssasessssssssssssssassanes 31
5.3 METODIKA PRACE....coituettreeuseesseessessseessesssesssessesssasssesssesssasssssssesasssssesesesssss et sesssesssssssesssesssesussssssssssssssssnsssees 31



PRAKTICKA CAST a.oeereeeeseesessessessssessessessssesssssessssessessesssssssssessessssssseasssssssasesseassssssessesssssssessessessssessesses 32

6 ORIENTACNI ANALYZA NASTROJU ONLINE KOMUNIKACE CESKYCH KNIHKUPECTVi
33

6.1 WEBOVA STRANKA .....cuueetreeuseesseessesssesssesssesssesssessasssesssesssasssesssssasessseessssss e s sesssesssasssesssesssesusessssssssssssssasssees 33
6.2 FIREMNI BLOG wttueuueereeuseesseesseessesssesssesssesssesssessesssasssesssesssasssesssesassssssasessasssssssasssesssesssesssesssesusesssessssssssssasssecs 34
6.2.1  BlOGGOTSKY STQAZ covrtruetrureeriresrussisssesssesassasissssisssessssessssssassssasssssssssssssessssssassssasssssssssssssssassesanssssssssssssesss 35

6.3 SOCTALNI SITE ..oouiuueeeeuseetseesseessesssesssesssesssesssessessseessesssesssesssessse e bbb s a s bbb e b 35
6.3.1  FACEDOOK ccueueseeesereseresesesessessessessssessssssssssssssssassessassassassassassssassassassassassassassassassssassssassassassassssassns 36

6.3.2  TWILLCT oeesveeeeessrvessssssessssssssssssesssssssesssssssssssssssasssssssssssassssassassssassnsassssssassnssssssesassassssassessssassssssasassassass 37

LIS G T £ X0 Vs | 71 D PPN 37
6.3.4  FOUTSQUUTC.coveoeerereererisereeasensseasessseasesssessesssessssasessssasessssasessssssessssssesssessesssessssssessssasessssssensssasensssasesssssnes 37

6.4 NEWSLETTER .uuuuvvtuuuresssssesesssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssesssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssassssssesssssssssssans 38
6.5 SOUTEZE c.uteueeureerrereeeseesesssesssesssesssesssessse s ssessess s st sesssesss s e b e E A s R bR R R R et 39
LI Y R 1 ol =] 1Yo o) SO 39

6.5.2  INSEAGTAIM oottt ssss s s sas s s ss s esss s s a5 00 40

6.5.3  TWILLET eueeeeseeeeteersestesssestssssessssssessssssssssssssssssssssasssassassssssassssssasssassssssassssssasssassanssassansssssanssssanssssanssansanes 40
6.5.4  BlOG weeoereetreeerersee s tras s s sa s ssss s RS R A R A AR 40

7 HLOUBKOVE ROZHOVORY SE ZASTUPCI GENERACE Y ...ccosirinrrsssrssssesssssssssssssssssssssssssss 41
7.1 STUDENT = CTENAR wo.cuicereeueeuseeuseesseessebsesssessesssesssesssessse s s s bbb bbb bbbt 41
7.2 STUDENT = NECTENAR ...cotiuieurieuersseessesssessessesssssssesssesssesssessseassssssesss s s s e sesssasssesssessss s sasesssssassssassaees 43
7.3 PRACUJICE = CTENAR oottt ssss s st s s b s p s 44
7.4  PRACUJICE = NECTENAR ottt ssss st st bbbt st s s s ses 46
7.5  SHRNUTI KVALITATIVNTHO VYZKUMU ...vuureuueeereerseesseesseessesssesssesssesssssssssssssasssesssssssessssssssssssssssssssssssssssssnes 47

8 DOTAZNIK - KVANTITATIVNI VYZKUM ....eerrurersssmsessssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 48
8.1  CTE GENERACE Y KNIHY?...oooovvoeeeeeeeeessssssssssssssssssssssssssssssssessessesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 48
8.2  KDE GENERACE Y SHANT KNTHY7? w.cutuuiuueeuseuseeeseessesssesssesssesssesssesssesessssssssssasssesssssssesssesssssusessssssssssssssassanes 50
8.3 INAKUPOVANT KNTH..coueuuecereeuseesseessesssesssesssesssesssessasssesssesssasssesssesusessseassssssssesssasssesssasssesssesssesusssssesssssassssasssees 51
8.4  CO JE PRINAKUPU OVLIVNUJE? wetistsesresscesss s s sssssssssssss s s sssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassnes 52
8.5  GENERACE Y V ONLINE PROSTREDI ....cuurtureuueesesseessesssessseessesssesssessessssssssssssssesssssssesssesssesussssssssssssssssassanes 53
8.6 SHRNUTI KVANTITATIVNIHO VYZKUMU weeueuueereerseesseessessseessesssesssesssesssessssssasssesssssssesssessssssssssessssssssssasssnes 53

9 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY ..orrerrusmmmssssmsessssmmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 55
10 DOPORUCENI coovvuurersssseesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasesssssssssssssssssssssssssssssssssans 56
ZAVER .couuceuueeesssseesssssesssssessssssssssasssssassssssssssssssssssasssssasssssasesasasesssssesasss e sssa e s sssssssssssssssssssssnanes 57



SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ....oueveeseeseesesessessensesssessessessessessessessensssssessessessessessens 64
SEZNAM OBRAZKU ......oeeeeeereesessessssessessessssesssssesssssssesssasssssssssessessssesseasssssssasesssassssssessessssssssssessssssseasesses 65
SEZNAM GRAFU ..coeeereseesesesessessessssessessesssssssessesssssssesssasssssssssessessssesseasssssssasesssassssssessessassssessessssssseasesses 66

SEZNAM PRILOH w..coeeeseeeesesssesesssssssessesssssssessessssessesssassssssessessessssesseasssssssssesssassssssessessssssssssessssssessesses 67



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UVOD

Kazda doba i generace ma sva specifika. Dnesni mladi lidé, spadajici do generace Y, mo-
hou neomezené€ cestovat, volat, ziskavat informace z celého svéta, divat se na zahrani¢ni
filmy a Cist zahrani¢ni knihy. Maji pfistup k nejmodernéjSim technologiim, které jim

vSechno tohle umoziuji.

Nemeéni se pouze lidé a technologie, ale také zptisob komunikace. Mezilidské 1 komer¢ni.
Z ustni komunikace je komunikace pies mobilni zafizeni a z dopist jsou emaily a zpravy
na socialnich sitich. Pokud chce znacka v dnesni technologicky pozménéné dobé komuni-
kovat, musi se pfizpusobit stylu komunikace, ktery pouzivaji jeji zédkaznici. Nesmi tedy

v komunika¢nim mixu vynechat socidlni sit¢ a internet.

Piesun komunikace do online prostiedi se tyké i néceho, co stale vnimame jako Cisté offli-
ne zalezitost - knih, potazmo celého knizniho primyslu. Kromé& komunikaéni zmény se
musi potykat také se zménou formatt knih a chovani zakaznikl na internetu. Diky interne-
tu si dnes mohou lidé kdykoliv cokoliv piecist, koupit nebo stahnout. Aby knihkupectvi
pfiméla zékazniky ke koupi, musi se snazit vice, nez v pied-internetové dobé&. Jesté t€Z5i j

prodat knihy mlad$im lidem, specidln€ generaci Y, ktera se k cetbé mize lehce dostat ile-

géalnim zplisobem.

Téma bakalaiské prace jsem si vybrala proto, Ze se o knizni trh velmi zajimam. Uzka cilo-
va skupina, na kterou svou praci zamé&fuji, je vybrana proto, ze sama do této skupiny (ge-

nerace Y) spadam a zmény, o kterych chci psat, sama pocituji.

Hlavnim cilem bakalafské prace je zjistit, jak by m¢la ceskd knihkupectvi s generaci Y
v internetovém prostfedi komunikovat a jaké konkrétni kandly a nastroje by méla ke ko-

munikaci vyuzivat.

V teoretické Casti se tedy zaméfim na definovani generace Y, jejiho ndkupniho chovéni,
online komunikace a moznosti, které online prostfedi pro komunikaci nabizi. V zavéru
teoretické ¢asti uvedu metodologii prace, v niz budou popséany cile prace, vyzkumné otaz-

ky a metody marketingového vyzkumu.

Praktickd ¢ast bude vénovana vyhodnoceni vyzkumu provedeného mezi zastupci generace
Y. Vyzkum se bude zaméfovat na vztah zastupcti generace Y ke ¢Cteni, knihdm, pouZzivani

socidlnich siti a na to, jaky zplisob komunikace znacky je pro tyto zastupce nejpiijatelnéjsi.
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Podle zjisténych informaci z vyzkumu a podle ziskané charakteristiky z teoretické ¢asti
bude doporucen nejefektivnéjsi zplisob online komunikace.
Prace by méla slouzit ceskym knihkupectvim pro inspiraci pii vytvareni komunikacni stra-

tegie a k pochopeni navyki generace Y v internetovém prostiedi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 POJEM GENERACE

Abychom mohli charakterizovat rozdilné generace, jako je naptiklad generace Y, musime
si nejdiive definovat samotny pojem generace. Tento pojem muizeme najit jak v sociolo-

gickych materidlech, tak i v demografickych.

V sociologii se pojem generace pouziva v mnoha vyznamech. Nejcastéji vSak jde o skupi-
nu lidi, kteti se narodili do stejné doby a jsou tedy ptiblizné stejného veku. (Geist, 1992, s.
98) Doba jedné generace vétSinou znamena ¢asovy usek od narozeni jedince do narozeni
jeho potomka. Jde o 25-30 leté useky. (Jandourek, 2001, s. 91) Tento ¢asovy usek je dany
primérnym vékem Zeny pii porodu. Casové ohrani¢eni jedné generace se mize ale ligit i

zménou kulturni nebo historickou a mize tak jit o kratSi nebo naopak delsi dobu.

Jednotlivé generace se vyznacuji ur¢itym zpisobem chovani, navyky, zvyklostmi a nazory.
Vse je ovlivnéno tim, ze se dané skupiny socializovali ve stejném kulturnim, ekonomickém
a historickém obdobi. Mlzeme tak naptiklad mluvit o generaci polistopadové, generaci

prazského jara aj. (Jandourek, 2001, s. 91)

Demograficky pojem generace se od toho sociologického moc nelisi. Generace je i v de-
mografickém kontextu velkd vékové vymezena skupina. Diky tomu, Ze ¢lenové téchto
skupin patii do jedné asové omezené doby, maji dobové ovlivnéné mysleni a jednani. To
se d&je z diivodu, ze diilezitd obdobi své socializace, prozili ve stejnych kulturnich a histo-
rickych podminkéch, pod vlivem stejnych udalosti. (Kalibova, Pavlik a Vodakova, 2009, s.
52)

1.1 Rozdéleni generaci

Generace mohou byt rozdéleny podle riznych kritérii - podle véku ¢lenti dané generace,
historického obdobi, vyznamnych udalosti, technologické vyspélosti, aj. S rozdélovanim
generaci, které bude pouzito v této praci, ptisli v roce 1991 autoti Strauss a Howe (1991),
kteti napsali knihu Generations: The History of America’s Future, 1584 to 2069. V této,

v Americe, velmi diskutované a prilomové knize, rozd¢luji lidi do generaci podle data
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narozeni a tyto generace dale do jednotlivych vekii. Momentalné se nachazime ve véku

tisicileti (Lifecourse Associates: The Four Turnings, © 1999-2014)".

Podle autorky miize byt déleni pouze dle data narozeni nerelevantni. Dva zastupci narozeni
ve stejny den, ale na jiném misté, mohou prochazet socializaci za jinych okolnosti a jejich
charakteristické vlastnosti a ndzory se mohou lisit. Pii charakterizovani jednotlivych gene-
raci je proto dulezité, brat v potaz i misto narozeni a udélosti, které probihali v ¢ase jejich

socializace.

KdyZ mluvime o pojmu generace v marketingu, pouzivdme rozdéleni, které zavedli prave
Strauss a Howe (1991). V dnesni dobé€ jsou nejdiskutovanéjsimi generacemi takzvané mla-
dé generace: X, Y, Z. Dale jsou to jejich nejblizsi predchidci a to generace babyboomu a

ticha generace. (Bergh a Behrer, 2012, s. 20)

1.1.1 Generace babyboomu

Nézev generace babyboomu vychézi z nartistu porodnosti po skonéeni druhé svétové val-
ky. Do generace babyboomu spadaji 1idé narozeni mezi 1éty 1946 — 1964. (Bergh a Behrer,
2012, s. 22) Podle autorti Strauss a Howe (1991) zacala generace babyboomu roku 1943 a
skoncila 1960. I kdyz jsou autory rozdéleni generaci, jejich asové uréeni se moc nepouZzi-

va a ve vetSing piipadl se miizeme setkat s pozdéj$imi daty, nez uvedli.

Pro generaci babyboomu se vSe to¢i okolo ¢asu, rodiny a stresu. Obecné jsou zastupci této
skupiny pod velkym tlakem, maji mélo €asu, a proto ho také vénuji mélo své rodin¢. Pokud
chceme oslovit generaci babyboomu, musime se zaméfit hlavné na ¢as, rodinu a jejich
osobni rozvoj. Tato generace nema rada, kdyz se upozoriiuje na jejich vek. Stéle se citi
mlad¢, a proto, kdyZ se objevi informace o tom, Ze jejich misto piebird generace dalsi,
velmi se jich to dotkne. Jestlize bychom na né chtéli zaptisobit, m¢li bychom jim nabidnout
produkt, ktery je moderni, ale respektuje to, Ze uz nejsou nejmladsi (pf. méda volnych
kalhot) nebo produkt, ktery zarucuje zlepSeni jejich zdravotniho stavu. (Entrepreneurial

Connection, 2007a)

' Vlastni pieklad z orignialu: ,, Millennial Saeculum
* Vlastni preklad z originalu: ,,Sandwich Generation”
3 Vlastni preklad z origindlu: The term "online communication” refers to reading, writing,
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V dnesni dobé se generaci babyboomu ¥iké také Sendvicovd generace (Pierret, 2006)*. Na-
zev vychdazi z toho, Ze jsou uprostied dvou generaci — tiché generace, coz jsou jejich rodice

a generace X (nebo Y), coz jsou jejich déti. Jsou v pozici, kdy se musi starat o ob¢.

1.1.2 Generace X

Generace X jsou lidé, ktefi se narodili mezi rokem 1961 a 1981. (Strauss a Howe, 1991)
Bergh a Behrer (2012) uvadi rozpéti 1965 — 1979, které miizeme najit ve vétSin€ online
materiald. Tato generace je co do poctu mensi, nez generace babyboomu, a to kviili ko-

merénimu nasazeni antikoncepce.

vvvvvv

zivotni Grovné a vytvofeni si dlouhotrvajiciho, kvalitniho vztahu. (Entrepreneurial Con-

nection, 2007b)

Obecné je tato generace pesimistictéjsi. Tento postoj miize vychazet z toho, ze svij kariér-
ni zivot zacinali v dob¢, kdy v USA byla ekonomika v recesi a vyrazné€ se snizovaly stavy.
(Berg a Behrer, 2012, s. 21) Zarovei jsou to ale samostatni a zodpovédni lidé, coz je dopad
toho, Ze jejich rodice pracovali dlouhé hodiny a generace X, se tak musela postarat sama o
sebe. Stejné jako jejich rodice, je generace X pracovitd. Uptfednostiiuji ale vice flexibilni

pracovni prostiedi. (Hastilow, 2014)

Pokud chceme zaujmout generaci X, musime se soustiedit hodné na design, zabavu a za-
zitky. Zastupci generace X radi cestuji, ziskdvaji nové piilezitosti k osobnimu rozvoji a
radi maji sviyj vlastni nazor. Jsou také velice otevieni novym technologiim. V USA jde o

prvni generaci, kterd vyriastala s osobnimi pocitaci. (Entrepreneurial Connection, 2007b)

1.1.3 Generace Y

Generace Y je generace mnoha jmen. Nazyva se také Net Generace, Generace.com nebo
Millennials. Millennials proto, Ze jsou prvni generaci, ktera dosahla plnoletosti v novém
tisicileti. (Bergh a Behrer, 2012, s. 21) Generace Y méa jedno z nejmén¢ ustalenych ¢aso-
vych ohrani¢eni ze vSech generaci. Pokud spojime informace z riznych zdroji, dostaneme
se k ¢asovému ohraniceni od 1981 az do roku 2004. (Bergh a Behrer, 2012, s. 21) (Strauss
a Howe, 1991)

? Vlastni preklad z originalu: ,,Sandwich Generation”
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Pro vyzkum spojeny s touto praci zvolila autorka ¢asové rozpéti od roku 1981 do roku
1998. Mysli si totiz, Ze 1idé narozeni po roce 2000 se svym chovanim a navyky neshoduji

s profilem generace Y.

Podrobnéjsi charakteristice generace Y se autorka bude vénovat v samostatné kapitole.

1.1.4 Generace Z

Generace Z je nejmladsi generaci a posledni v tomto cyklu. Jsou to lidé narozeni s pocat-
kem nového stoleti. (Strauss a Howe, 1991) Z velké ¢asti jde o predskolaky a zaky zaklad-

nich skol.

Jaké budou hlavni charakteristiky této generace zatim nemuizeme rozpoznat. S urcitosti ale
budou ovlivnény neustalou ptitomnosti médii, svobodou rozhodovani a novymi technolo-

giemi, které se vyviji zavratnou rychlosti.

Jaka bude generace po generaci Z je zatim zahadou. Bude to prvni generace narozena pou-
ze v 21. stoleti. Podle odborniki to bude zlomova generace, protoze se narodi do technolo-

giemi ovladaného svéta. (Chum, 2013)

1.2 Generace vCR

Vsechny vyse uvedené informace se vztahovaly na generace narozené v USA. Divod je
ten, ze zadna publikace se podrobnéji generacim v ¢eském prostiedi nevénuje. 1 kdyz je
rozdéleni generaci mezindrodné pouzivané, nemohou platit stejna pravidla pro americké a
pro Geské generace. Ceské generace prochéazely jinymi udalostmi. Napiiklad generace ba-
byboomu a generace X, které byly mezi léty 1946 a 1981 nemohly mit v disledku vlady

komunistil jako svou zivotni vizi svobodu, cestovani a svobodna rozhodnuti.

Dals$im rozdilem je naptiklad porodnost jednotlivych generaci. V USA je generace baby-
boomu podetndj§i neZ jejich nastupce generace X. V CSSR je tento trend spise opacny.
Generace X md mnohem vétsi pocetni silu a to z diivodu podpory mladym rodindm, kterou
poskytovala vlada Gustava Huséka. Porodnost, po této akci komunistické vlady, zazname-
nala obrovsky nartst, ktery nebyl do dnesniho dne pfekonan. Rekordnim rokem byl rok

1974, kdy bylo narozeno pfes sto devadesat Ctyfi tisic déti. (Sabova, 2007, s. 23)
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2 GENERACEY

Generace Y je vybrana pro tuto praci jako cilova skupina. Obecné je pro generaci Y stéZej-
ni mit v zivoté dostatek financnich prostfedkl na své konicky a zaliby a byt respektovéan a
ptijat spolecnosti. Generaci Y bylo od mala ddvano vSe, na co si ukdzali a pocitalo se
s jejich ndzorem. To mize mit za nésledek to, ze generaci Y je velmi tézké né¢im ohromit.

(Bergh a Behrer, 2012, s. 21)

2.1 Generace Y - finance

Generace Y patii mezi nejsiln€jsi kupni silu. Za prvé, maji nejvice osobnich financi, nez
kterakoliv jind generace v jejich véku. Za druhé disponuji také financemi svych rodicu.
Z vyzkumu vyplyva, ze vétSina rodicl, ktefi maji déti v generaci Y, davaji svym détem
podil v rozhodovani ohledné domacnosti. Ptaji se jich na jejich ndzor na dovolenou, nebo
jaké auto si koupi. Redlné¢ ma tedy generace Y mnohem vic penéz, nez to na prvni pohled
vypada a z marketingového hlediska, jsou skvélym cilem. Pokud ovlivnime je, ovlivnime

celou rodinu. (Entrepreneurial Connection, 2007c)

Podle autorky je tohle jednim z ptikladt, kde mizeme vidét rozdil mezi USA a CR. Tato

definice by se spiSe vztahovala na generaci Z.

2.2 Generace Y - technologie a média

Zastupci generace Y vyrustali s internetem a médii. Jsou tedy zvykli konzumovat mnohem
vetsi mnozstvi informaci, nez predchozi generace. Jsou akademicky a technologicky zamé-
feni a jsou velice sebevédomi. Mnohem castéji vyuzivaji internet nebo svou sit’ pratel pro
ziskavani informaci, nez klasicka offline média jako jsou knihy nebo nez ziskavani infor-
maci od starSich, zkuSenéjsich jednotlivcl. Generace Y patii mezi nejinformovanéjsi gene-

raci vibec. (Entrepreneurial Connection, 2007c)

Generace Y je zavislad na technologiich. Pocitace zapinaji hned po probuzeni, pokud uz
nejsou zapnuté a mobil maji u sebe a stale zapnuty, dokud se nevybije. (Bergh a Behrer,

2012, s. 33)

2.3 Generace Y — nakupni chovani

Pro generaci Y je nakupovani relaxaci a vitanou vyplni volného ¢asu. Maji mnohem vétsi

nutkani nakupovat, nez jejich predchidei. Nakupy berou jako zaslouzené odmény a Casto
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kupuji darky ostatnim. O zbozi a ndkupech se také bavi s prateli a zbozi se tak stava jednim
z nejéastéjSich témat hovord generace Y. Zastupciim generace Y zplsobuje nakup radost.
To ma za nasledek zmény ve finan¢ni gramotnosti a smysleni mladych lidi o svém financ-
nim stavu. VétSina z nich totiz stavi radost a svilj duSevni stav pred sviij financni stav.

(Bergh a Behrer, 2012, s. 33-34)

2.4 Generace Y — marketing

Diky médiim a internetu ma generace Y obrovskou znalost znacek. Zménilo se také cho-
vani déti generace Y. V Sesti letech uz opoustéji hracky a presunuji se na internet a
k technologiim. Z marketingového hlediska se k nim tedy miizeme dostat mnohem dfiv,
nez k pfedchozim generacim. Bohuzel vSak generace Y marketingovym tahiim nevéfi. Ra-
déji si vyberou znacku nebo produkt, kterému véii oni 1 jejich pfatelé a internetovy uziva-

telé, nez takovy, ktery je vSude siln¢ propagovan. (Entrepreneurial Connection, 2007¢)

Autorka se k tomuto tvrzeni ptiklani avSak poukazuje na to, Ze v nékterych ptipadech, je
silny marketingovy tah vitdn. Z pfedchozi kapitoly vime, Ze pro generaci Y je dulezité
uznani vrstevniki. Pokud je tedy né¢jakd kampan rozsahld a projde kritickym zvazenim
vétSiny generace Y, muze byt pravé diivodem, Ze si ji zastupci této generace vSimnou a

podlehnou ji.

Obecné na generaci Y plati emotivni obsah a v oblasti spoteby hledaji podnéty k pozitiv-

nim emocim. (Bergh a Behrer, 2012, s. 29)
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3 CTENOST A PRODEJ KNIH V CR

Castym argumentem, ktery miizeme v dnesni digitalni dobé slyset je, Ze internet ni¢i knihy
a Ctenost. Literarni védec Travnicek (2011) tento argument ve svém vyzkumu Ctendit a
¢teni v Ceské republice vyvratil. Autorka se bude vénovat zékladnim dillezitym poznat-

kam, které se tykaji cilové skupiny této prace.

Vyzkum dokazuje, Ze existuje redlny vztah mezi pouzivanim internetu a ctenim.
Z polského vyzkumu z roku 2006 vychdzi, Ze mezi nectendfi (ti, co nepiecetli za jeden rok
zadnou knihu) je 74% téch, ktefi nemaji pistup k internetu a mezi Ctendii (ti, co precetli
alespoii jednu knihu za rok) je to pouze 44%. (Travnicek, 2011, s. 27) Je tedy ziejmé, ze ti,

co pouzivaji internet a hledaji informace online, také vice ¢tou.

Jedna ze zmén, kterou internet ¢teni pfinesl, je zména postaveni Ctendie. Pred digitalni re-
voluci, byl ¢tenafr pouze konzument. Nyni se z néj stal prosument (spojeni slov producer a
consumer), cozZ znamena, ze obsah pfijima, ale zaroven i vytvari. (Travnicek, 2011, s. 28)
Stalo se tak diky diskuznim fortim, socidlnim sitim a jinym nastrojim socialnich médii,

kterym autorka bude vénovat celou kapitolu.

Pojem cteni se nevztahuje pouze ke ¢teni knih, ale také ke Cteni zprav na internetu, emaild,
novin a ¢asopist. Diky internetu maji vSichni pfistup ke zpravdm a novinam, které by si
moznéa za normalnich okolnosti nekoupili. Podle vyzkumu Mediaresearch ¢te zpravy na

internetu kazdy druhy aktivni uzivatel nad 15 let. (Slizek, 2013)

Knizni kultura se sestdva ze ¢teni, nakupovani knih ale také propagace. S prichodem inter-
netu se nakupovani knih i propagace knih naprosto méni. Lidé si mohou nakoupit knihy
pfes internet, byt pod vlivem reklamy, ktera tam na né pisobi, nebo si €ist nazory jinych

uzivatelll a nechat se jimi ovliviiovat. (Travnicek, 2011, s. 29)

Kniha ve své tradicni podobé a digitalni kultura spolu nesouperi, ale hledaji optimalni

zpiisob souziti. (Travnicek, 2011, s. 38)

3.1 Generace Y a Ctenost

V dnesni dob¢ je oblibeny vyrok: ,,Ti mladi uz nectou a jenom sedi pfed tim pocitacem a
jsou na internetu.* Travnicek (2011, s. 160) tento vyrok vyvratil. Z jeho vyzkumu vyplyva,
ze vékova skupina 15-24, kterd spadd do generace Y, je Ctenafsky nadprimérna

v porovnani s ¢eskou populaci.
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Dal8im argumentem je, Ze generace Y nedokdze Cist delsi texty. Zastupci generace Y si ale
za svou nejoblibené;jsi knihu zvolili sérii knih o Harrym Potterovi, pfi¢emz jedna kniha této
série ma pramérné¢ 497 stran. Pokud by pfecetli vSechny knihy, pfecetli by 3483 stran.
(Harry Potter | Knihy, 2009) To znacné€ popira, Ze Ctenafi generace Y nejsou schopni pie-

Cist dlouhé texty.

Generace Y sice knihy cte, ale bohuzel pro knizni trh, si je nekupuje. Nejcastejsi zptsob
ziskani knihy pro generaci Y je darovanim. (Travnicek, 2011, s. 48) Pro dalsi ¢teni navsté-
vuji vefejné knihovny nebo vyuzivaji knihoven domacich. Divodem pro¢ si knihy sami
nekupuji je jejich ekonomicka neaktivita. Z vyzkumu totiz vyplyva, Ze nejcastéjSim davo-

dem k necteni je pravé cena knih. (Travnicek, 2011, s. 136)

Odkud ziskavaji ctendii generace Y knihy je ¢ast vyzkumu, kterym se bude autorka zaby-

vat ve praktické ¢asti prace.

KdyZ generace Y cte, je to z vlastni iniciativy. Piesto, Ze jsou zéstupci generace Y vzhle-
dem ke zbytku populace nadprimérni ¢tendii, Casto ¢tou pouze ze studijnich povinnosti a
nemaji etbu spojenou s relaxovanim. Casto se také stane, e s ukonéenim studii, cetbu
opusti Uplng. (Travnicek, 2011, s. 64) Mizeme tedy usoudit, Ze nadprimérnd Ctenost je

wrwe

necetla by vibec.

3.2 Prodej knih v CR

V roce 2010, kdy probihal vyzkum Trévnicka (2011), byla kamennda knihkupectvi nejpopu-
larn€j$im mistem k nédkupu knih. Za posledni 3 roky se mohlo mnoho zménit. Urcité mu-
zeme vidét ndstup online nakupovani. Pfes internet zacali nakupovat i star$i generace a to
hlavné starsi a pouzité knihy prostfednictvim antikvariati a online bazart. Trend nakupo-

véani online se rok od roku zvysuje. (Spackova, 2007)

V zacatcich internetového prodeje byl Castym jevem ROPO efekt - zakaznik se podival na
knihu online, nasel si v§echny dostupné informace a recenze a poté si ji Sel koupit do ka-
menného knihkupectvi. (Postulka, 2011) Dalo by se fict, ze toto chovani pomalu zaniké a
naopak se obraci. Spousta zdkaznikd si prohlizi zbozi, v naSem piipadé¢ knihy,
v kamennych prodejnéach, ale nakupuji online. Tento jev predikovali odbornici s tim, Ze
vysledkem bude stav, kdy internetova knihkupectvi vytésni ta kamenna. (Travnicek, 2011,

s. 30)
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3.2.1 Internetova knihkupectvi

Internetova knihkupectvi jsou internetové obchody zaméfené na prodej knih. Casto proda-
vaji také elektronické knihy, audioknihy a filmy. Podil internetovych obchodii na celko-

vém maloobchodnim obratu knizniho trhu ¢ini 12-15%. (Tureckova, 2012 s.19)

Ze studie E-commerce 2012 vyplyva, ze 90% ceskych internetovych uzivateld jiz vyuzilo
internetovych obchodii. Nej¢astéjsi diivody nakupu na internetu byly ceny, ale také doru-

¢eni az do domu, coz jim usetti cas. (Michl, 2012)

To, ze si zdkaznik nemiZze redlné¢ knihu prohlédnout kompenzuji internetovéa knihkupectvi
ukazkami kapitol z knihy. Dalsi pfidanou hodnotou nakupovani na internetu jsou recenze a
komentate od ostatnich zdkazniki, coz v klasickém kamenném knihkupectvi ctenat nedo-

stane.

Vyhoda internetovych knihkupectvi je, Ze je to jedind moznost pro knihkupce, jak prodavat
elektronické knihy. Elektronické knihy zatim tvoii pouze okolo 1% trhu, ale poptavka po
nich stale roste. (CTK, 2012) Mezi nejvétsi internetova knihkupectvi v Ceské republice
patii Kosmas.cz, Martinus.cz, Bux.cz, Knihcentrum.cz a Neoluxor.cz. (Tureckova, 2012, s.

19) Hlavn¢ téchto knihkupectvi se také bude tykat analyza v praktické ¢asti prace.

3.2.2 Rozdil mezi kamennym a internetovym knihkupectvim

Rozdil mezi kamennym a internetovym knihkupectvim je jak v nabidce produktu, tak ve
zpiisobu propagace. Zatimco kamenna knihkupectvi vyuzivaji tradi¢ni in-store propagaci,

internetova knihkupectvi se zamétuji na online reklamu a propagaci pomoci socidlnich siti.

Internetova knihkupectvi musi mit velmi dobfe promyslenou komunikaci, protoze jejich
konkurenty, kromé¢ kamennych knihkupectvi, jsou i ¢tenéfi sami, ktefi si stahuji e-knihy
z internetu zdarma. Casto je totiz nelegalni stahnuti e-knihy snaz$i, nez samotny nékup v

internetovych knihkupectvich. (Nyvlt, 2013)
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4 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingové komunikace jsou spolu s produktem, cenou a mistem soucasti marketingo-
vého mixu. Ten se pouziva k tomu, aby znacka nebo podnik dosdhli svych marketingovych
cilt.

Mezi zakladni nastroje marketingové komunikace patii reklama, osobni prodej, PR, podpo-
ra prodeje a piimy marketing. Ty se dale déli a rozvijeji — v souCasné dobé piedevSim
v podobé riznych forem online komunikace. Autorka se rozhodla zamétit na online komu-
nikaci z diivodu oblibenosti u cilové skupiny, na kterou se zaméfila. VEfi, ze pro prodej a

komunikaci je online prostfedi v dnesni dobé nezbytné.

4.1 Online komunikace

Termin ,,online komunikace“ znamena cteni, psani a komunikovani prostrednictvim poci-

tacii zapojenych v siti. (Warschauer, 2001, s. 207-212)°

Tato definice pochazi z roku 2001, mizeme tedy ocekavat, ze se zpusob, jakym bychom
dnes definovali online komunikaci, trochu zménil. Autorka by urcité rozsifila pojem pro-
stitedky, které mohou byt vyuzity k online komunikaci. K online komunikaci, tedy ¢teni,
psani a komunikovani, jsou totizZ v dneSni dobé& hojné pouzivany mobilni telefony, tablety,

notebooky a jind mobilni zafizeni.

Online komunikace muze také znamenat ptedavani informaci pomoci jiného média, nez je
hlas fe¢nika. (Interpole, 2011) V nasem ptipadé je médiem digitalni zatizeni, pfipojeno
k siti, ktera dané zafizeni propojuje s ostatnimi ucastniky komunikace. Tuto komunikaci
muizeme déale délit na pfimou a nepfimou. V online prostfedi by pfima komunikace byla
pfes chatovaci aplikace a stranky, kdy ofekdvame piimou interakci s jednim nebo vice
ucastniky komunikace. Za nepfimou komunikaci mizeme povazovat emailovou zpravu,
socialni sit¢ (mimo chatovaci rozhrani), diskuzi a blog. Pii nepfimé komunikaci neoceka-
vame okamzitou reakci. Toto rozdéleni vSak muze byt sporné, protoze nékdy je reakce na

zpravu v chatu v del§im ¢asovém tUseku, nez reakce na email. (Interpole, 2011)

3 oy o . o : ..
Vlastni pieklad z origindlu: The term "online communication" refers to reading, writing,
and communication via networked computers.
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Mezi prvky, které spadaji do online komunikace, a o které¢ se budeme v ramci této prace

zajimat patii, webova stranka a socialni média.

4.2 Socialni média

Socialni média jsou zastfeSujici pojem pro webové sluzby, programy, technologie a néstro-
je, které dovoluji uzivatelim byt spolecné v online prostfedi. Diky témto sluzbd&m mohou
jejich uzivatelé diskutovat, komunikovat, a zapojovat se do jakékoliv socidlni interakce.
Tato interakce miize mit podobu textovou, audiovizudlni, obrazovou nebo i kombinaci
zminénych. Lid¢ diky socidlnim médiim vytvaieji novy obsah, napiiklad sdilenim vlast-
nich zkuSenosti a znalosti nebo hodnocenim a recenzovanim sluzeb. Diky velké oblibé
socidlnich médii mezi uZivateli internetu zapojuje spousta firem a znacek prvky socialnich

médii na své webové stranky. (Ryan a Jones, 2012, s. 152-153) (Scott, 2010, s. 37 )

Socidlni média maji mnoho podob — vzdy je vSak zdkladni mySlenkou osobni interakce,
vytvareni, vymeéna nebo sdileni obsahu, hodnoceni a diskuze. Obsahem socidlnich médii
mohou byt odkazy na jiné webové stranky, novinové ¢lanky, fotografie, videa nebo dotazy

— cokoliv, co se da sifit digitalni formou. (Ryan a Jones, 2012, s. 157)

Pojmy socidlni média a socidlni sité, jsou Casto zaménovany. Podle autorit Ryan a Jones
(2012, 5.157-168), Turner a Shah (2011, s. 36-38) a Scott (2010, s. 37) patii do socialnich
médii: blogy, emailové newsletter, wikis, hodnotici a hlasovaci stranky, diskuzni fora, so-
cialni sité, stranky slouzici ke sdileni obsahu, stranky ke shromazd’ovani aktualniho a obli-
beného obsahu na internetu, mikroblogy a dal$i nové€ se rozvijejici stranky a nastroje. Soci-
alni sité jsou tedy pouze jednou ze slozek socidlnich médii. Patii do nich stranky jako je na

priklad Facebook, Twitter, LinkedIn aj. (Scott, 2010, s. 37-38)

Socialni sité jsou komunitni sit¢ v online prostfedi, kde uzivatelé sdileji své nazory, data,
komentare. Pomahaji znackam zjistit kdo jsou jejich zakaznici, jak mysli, co maji radi a jak
s nimi nejlépe komunikovat. Socialni sit€ jsou proto velice silnym PR nastrojem. (Jurasko-

va a Hornak et al., 2012, s. 210)

Jednim z hlavnich principii socidlnich siti je to, Ze si na nich uzivatelé vytvaii osobni profi-
ly, které dale vyuzivaji pravé ke komunikaci s ostatnimi uzivateli nebo znackami. Vytvari

si tak sit’ kontakti, které mohou ke své interakci vyuzivat. (Scott, 2008, s. 229)

Mezi socidlni sité, které jsou nejcastéji vyuzivany v online komunikaci knihkupectvi v CR,

patii Facebook, Twitter, Foursquare a Instagram.
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4.2.1.1 Facebook

Facebook je nejvétsi, neznaméjsi a nejnavstévovanéjsi socidlni siti na svéte. Z vyzkumu
provedeného v lednu 2014 vyplyva, ze mési¢né je na Facebooku pies 1 bilion 300 miliond
uzivateldl. (Facebook Statistics, 2014) V Cesku je aktivnich pies 4,2 miliony uZivatel. Je

jednoznaéné, Ze Facebook mé nejvétsi komunikaéni silu. (CTK, 2014)

Facebook obsahuje 3 zékladni prvky — osobni profily, skupiny a stranky. Kazdy prvek ma

svou specifickou vlastnost.

Osobni profil slouzi uzivatelim k ptihlaseni se do sit¢ Facebooku. Pomoci tohoto profilu

komunikuje uzivatel s ostatnimi.

Skupiny mohou zaklédat vSichni uzivatelé Facebooku. Existuji tfi typy — vetejné, soukro-
mé a tajné. Soukromé skupiny se osvédCily jako skvély ndstroj na interni komunikaci a
spousty firem, Skol nebo jinych komunit vyuziva soukromé skupiny k rychlé a efektivni

komunikaci.

Stranky jsou profily znacek, korporaci, neziskovych projekti, vlad, spolecnosti nebo ce-
lebrit. Stranky tvofi obsah pro uzivatele a sleduji jejich reakce. Diky tomu mohou ziskavat
cenné informace o svych zakaznicich. Stranky poskytuji znackam prostor pro vlastni apli-
kace, skrze které si mohou na Facebook pfinést témét jakykoliv svilj obsah. Aplikace také
Casto slouzi k poradani soutézi. Znacky si mohou také zaplatit reklamu nebo se jinak zvidi-
telnit mezi ostatnimi strankami. Aby se pfispévky stranky zobrazily uZivatelim, musi si je
uzivatelé pfidat do svych zajmovych oblasti a to potvrzenim ,,To se mi libi*“. (Kerpen,

2011, s. 228-229)

Jeho prednost spociva v tom, Ze stejne smysleji mnozi moji pratelé. Proto vim, ze se mohu
na jejich minéeni spolehnout. Co se libi jim, bude se vyhledove libit i mné, nebot' mame stej-
ny vkus. Co odmitaji ani nemusim zkouset, protoZe by mi to s nejvétsi pravdepodobnosti
také nic nerikalo. Rozhovory, které drive probihaly osobné, se nyni odehravaji online, ale

kolektivni inteligence, ktera muze uplatnit sviij vliv. (Geffroy, 2011, s. 32)

Tento vyrok je skvélym navodem pro firmy a znacky. Facebook hraje obrovskou roli
v rozhodovacim procesu vSech jeho uzivatell a je dilezité se tomu pfizpusobit. O to vice,
kdyz se snazime zaplsobit na jednu z mladsi generaci, jako je generace Y a generace Z,

které berou online prostiedi za stejn¢ dulezité, jako to offline.
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4.2.1.2 Twitter

Twitter je po Facebooku druhou nejzndméjsi socialni siti. Kdybychom méli byt ptesni, je
Twitter néco mezi socidlni siti a mikroblogem (platforma pro rychlé publikovani textu).
Stale plati pravidlo pro socidlni sité, ze si mize uzivatel vytvofit sviij osobni profil, na kte-
rém miiZe sdilet vlastni obsah. Rozsah obsahu je na Twitteru omezen na 140 znakt. UZiva-
tel mize k jednotlivému ptispévku ptidat obrazovy material, odkaz na jinou stranku nebo

soubor — vzdy se vSak musi vlézt do celkového poctu 140 znakd. (Janouch, 2011, s. 201)

Jednou z vyhod Twitteru pro marketingové vyuZiti je moznost vyhleddvani a ¢teni jednot-
livych ptispévkii. Oproti Facebooku, kde vétSina uzivatell ma svlij osobni profil viditelny
pouze pro své pratele, existuje na Twitteru mén€ nez 5% uzivatell, ktefi maji soukromy
profil. Z ¢ehoz vyplyva, Ze jako znacka nebo podnik, miizeme prochézet drtivou vétSinu

vSech ptispévki, které uzivatelé Twitteru pridaji. (Kerpen, 2011, s. 236-237)

Tak jako u jinych socidlnich siti, i zde mizeme narazit na velky pocet firemnich profilt.
Ty casto slouzi pouze jako informaéni kanal, ale stale ¢astéji se z nich stava profil zakaz-
nické podpory, kam se miize zakaznik kdykoliv obratit z dotazem. (Kerpen, 2011, s. 237)
V téchto piipadech byvd vyhodou omezenych 140 znaki, protoze nedochazi tak casto
k rozsdhlym argumentiim nebo zbytecnym diskuzim.

.....

Proto kdyZ se jako znacka rozhodneme komunikovat na Twitteru, musime tomu opravdu

rozumét, protoze dana cilova skupina je velmi kriticka. (Scott, 2010, s. 180-181)

Podle serveru Klaboseni existuje 189 840 ceskych nebo slovenskych uzivatelit Twitteru.
Cesky nebo slovensky uzivatel vtomto piipadé znamena uZivatel, ktery se pihlsil
k izemi Ceska nebo Slovenska, nebo uZivatel, ktery ma 15% svych piispévkii v narodnim

jazyce. (Vyvoj poctu uzivatelt, 2014)

4.2.1.3 Instagram

Instagram patfi mezi novéjsi socialni sité. Byla spuSténa v roce 2010 a rychle se uchytila
mezi uzivateli. Popularitu dokazuje 200 milionli registrovanych uzivatelli v roce 2014.
Instagram je socidlni sit’ pro sdileni vlastnich fotografii, obrazkti a 15 sekundovych videi.

Tuto socialni sit’ mohou uzivatelé pouzivat pies aplikaci, kterou si stdhnou do svych mo-
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bilnich zafizeni (smart phone a tablet) s operaénim systémem iOS nebo Android. (Slerka,

2014, slide 2-3)

Pro marketingové cely je Instagram skvé€ly v tom, Ze neni zapotiebi Zadného drahého fo-
tografického vybaveni k pofizovani obrazového materidlu pro zakazniky a fanousky.
Témet kazdy dnes vlastni mobilni zafizeni, které podporuje aplikaci Instagram. MiiZe tedy
velice jednoduse pouzivat Instagram pro svilj podnik nebo znacku. Samoziejmé existuji
odvétvi, kterd budou na Instagramu pfijata 1épe, jako naptiklad mdda, gastronomie nebo

cestovni ruch. (Kerpen, 2011, s. 246-247)

V CR se skupina uzivatelii Instagramu rozriistd. V dubnu 2014 mél Instagram témét 58
tisic uzivateld. Nardst uzivateld byl od fijna 2013 dvojnasobny. Z vyzkumu provedené¢ho
na podzim roku 2013 vyplyva, ze mezi uzivateli pfevazuji muzi ve vékovém rozpéti 15 —
30 let. Pouze 2% profilti na Instagramu patii firmdm — je zde tedy obrovsky potenciél pro

uchyceni. (Slerka, 2014, slide 10-11,31)

4.2.1.4 Foursquare

Foursquare je geolokacni socidlni sit’, kterou uzivatelé ovladaji pomoci klienta na svych
mobilnich zafizeni. Jako i na ostatnich socidlnich sitich, je i zde moZnost piidavani si pratel
a vytvareni komunit. Princip je takovy, Ze uZivatel pfijde na urcité misto a na klientovi
oznaci svou pfitomnosti, takzvanym check-inem. Dale mtize pfidat ke svému oznacent tip,
radu nebo komentat. Za jednotlivd oznaceni ziskavaji uzivatelé bodové ohodnoceni, popfi-

padé¢ odznacky. (Co je Foursquare, ©2010-2013)

Z marketingového hlediska se mlize jednat o chytry nastroj, jak pfilakat zakazniky. Jedna
z funkci, kterou Foursquare nabizi pro podniky, je vytvofeni vlastniho profilu. Na ném
mohou uvést zakladni informace jako je naptiklad oteviraci doba. Dalsi funkci je nastaveni
zvyhodnéné nabidky (tzv. special) pro uzivatele. (Hutnikova, 2010) Ptikladem muze byt,
special Arktic Casual Food ve Zlin¢. Za kazdy check-in provedeny na pobocce, dostane
uzivatel 10% slevu na jidlo. Tyto nabidky jsou zvyraznény na profilu (viz. obr. 1) a vidi je

tak vSichni uzivatelé. To mize vést k zamérné navstéveé daného podniku.
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Za check-in u nas dostanes 10% sleva na celou objednavku. Nech si chutnat! :)

You'll unlock this special every time you check in.

Obr. 1 Special Arktic Casual Food (Arktic Casual Food — Zlin, 2014)

V Ceské republice pouziva Foursquare piiblizné 47800 lidi, proto cilova skupina neni tak
velkd, jak by si podnik nebo znacka mohla piat. (Statistika Foursquare v CR, ©2010-2013)

Stale je to vSak zdbavny a uZzite¢ny dopln¢k online komunikace.

4.2.2 Blog

Blog je digitalni magazin nebo denik, ktery je casto psan v neformalnim, hovorném stylu.

(Turner a Shah, 2011, s. 36)"

Blogy, jakozto prostiedek k vyjadfovani svych nézort a pocitli, zménily historii modernich
médii. Od té doby, co se staly blogy populdrnimi, se totiz kdokoliv mize stat vydavatelem.
Muze komunikovat se svétem, piedavat své nazory a rady, za pomoci jednoduchého sys-
tému, ktery je zadarmo a dostupny vSem. Blog si mize zalozit kdokoliv za méné nez 5
minut a zacit sifit informace a obsah v online prostfedi. Nejcastéjsi bloggeti (lidé, kteti
pfispivaji na blog) vyuzivaji blogy k reagovani na svétové udalosti, k uvolnéni frustrace a
stéZovani si na produkt, znadku, svét nebo okoli. Casto jej vyuZivaji také ke sdileni svych
znalosti a ke zviditelnéni se. Pokud se stane néco zésadniho ve svéte, nebo i regionalnim
rozméru, mizeme si byt jisti, Ze se nazory na danou udalost objevi na blozich. (Ryan a

Jones, 2012, s. 163)
Pro marketingové vyuziti je blog skvélym mistem pro zjisténi povédomi o nasi znacce ne-
bo produktu. Diky blogiim mlzeme zjistit, jak zdkaznici berou a vyuZzivaji naSe produkty a

skrze blogy s nimi také mizeme komunikovat. (Scott, 2008, s. 67)

* Vlastni preklad z originalu: Blogs — Digital magazines or diaries that are often written in
an informal, chatty style.
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I kdyz ptevazuji osobni blogy, stale vice se objevuji 1 blogy firemni. Blog se tak stava da-
lezitou soucasti PR a celkové propagace firmy. Blog umoziiuje firmam osobnéjsi pfistup a
roz$iteni svych myslenek v internetovém prostiedi. (Ryan a Jones, 2012, s. 163)

vvvvvv

(Scott, 2010, s. 63)

1. Monitoring toho, co miliony lidi fikaji o nas, nasich produktech, nasi spolecnosti a
celkovém trhu.

2. Zapojovat se do konverzaci komentati pod ptispévky — ukazovat, Ze ndm na komu-
nikaci zélezi.

3. Spolupracovat s bloggery, ktefi pisi o nas a naSich produktech.

4. Formovat a vytvaret konverzace vytvofenim vlastniho firemniho blogu.

Pro znacku nebo podnik je velmi diilezité brat blogy v potaz. Jednim ze zékladnich krokt
v navazovani komunikace s vefejnosti, by proto méla byt analyza bloggeri a blogi
v daném odvétvi. Pokud narazime na populdrniho bloggera, bylo by nejlepsi s nim navazat
kontakt a nabidnout mu spolupréci, protoze pies né¢j mizeme najit nejvice potencialnich
zakaznikl. (Ryan a Jones, 2012, s. 164) Jednim z moznych zplsobi pfibliZzeni nasi znacky
bloggertim je potadani tzv. bloggerskych srazl. Tyto srazy mizeme pojmout jakkoliv, ale
princip je ten, Ze pouze par vybranym bloggerim nabidneme nahlédnuti do nasi firmy,
odpovime jim na dotazy a dodame jim tak dtlezity obsah pro jejich blogy. Zarovei si je
naklonime na svou stranu a je pravdépodobné, Ze o néas budou S§ifit pozitivni obsah. (Scott,

2010, s. 68)

Propojeni bloggeri a firem je v kniznim trhu velmi oblibenym zplisobem propagace.
Spousta knihkupectvi a nakladatelstvi nabizi knihy bloggerim za ucelem recenzi, které

poté odkazuji na jejich e-shop nebo kamenné knihkupectvi.

4.2.3 Newsletter

Newsletter je kratka informacéni zprava zasilana v ur€ité periodicité urcité cilové skupiné
pomoci e-mailové posty. Jejim ucelem je pfipomenout existenci firmy, predat informace
zakazniklim ¢i zdjemctim, zvysit diivéryhodnost znacky, vést ctenare k objednani vyrobku

¢i sluzby a ziskat zpétnou vazbu. (Adaptic.cz, ©2005-2014)

Pravidelnost je opravdu podstatnd v tom, aby si na piijem informaci ptijemci zvykli a oce-

kéavali jej. Neméné podstatny je také styl, kterym jsou informace podany. Autor nebo znac-
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ka, kterd newsletter posila, si musi uvédomit, ze pfijemci nejsou jeho kolegové, kteii maji
stejné znalosti, ale zdkaznici. Proto by newsletter nem¢l obsahovat piili§ odbornych nazva
a pojmil. (Kuchat, 2012, s. 130) Tohle je vSak obecné pravidlo a existuji i vyjimky - vse

zalezi na cilové skupin¢ newsletteru.

Podle zakona mizeme zasilat newsletter pouze t€ém piijemctim, ktefi odbér svolili. Dtlezi-
té je, aby newsletter obsahoval hlavné uzite¢né informace. Jen tak mize plnit marketingo-
vé cile. Pokud tedy znacka nema relevantni informace, které by chtéla piijemctim sdélit,
nem¢éla by se do newsletteru poustét — je totiz velice snadné pro piijemce si jej odhlasit a

uz se k dané znacce nikdy nevracet. (Adaptic.cz, ©2005-2014)

4.3 Webové stranky

Webové stranky jsou zakladnim nastrojem online komunikace, kterou vyuziva vétSina fi-
marketingu. Vyuzivanim jakychkoliv dalSich néstrojii online komunikace se snazime do-

stat zdkaznika na nasi webovou stranku. (Ryan a Jones, 2012, s. 30)

Diilezité je, aby webové stranky poskytly navitévnikiim odpovédi na jejich otazky. Casto
se miZze stat, ze zakaznik pfijde na webovou stranku s nekonkrétnim pozadavkem a potie-
buje si zbytek dohledat. Zaroven v§ak nemlizeme zdkaznika zahlcovat nerelevantnimi in-

formacemi a odlékat ho od potencionalni koup€ nebo jiné interakce. (Kuchat, 2012, s. 140)

Pokud maji byt webové stranky urcené k prodeji, musi podle Kuchate (2012) obsahovat
kvalitni texty s pokyny k akci, doporuceni a recenze od ostatnich uzivateld, podrobné in-

formace o koupi (platba, doruceni) a nabidku bonusu — né¢eho zdarma.

4.3.1 SEO

SEO je optimalizace pro vyhledavace. ZjednoduSené to znamena zpusob, kterym se da
zajistit, aby se urcité webové stranky zobrazovaly ve vysledcich vyhledavani na prednich
pozicich. Cilem SEO je zajisténi relevantnich navstévniki webovych stranek. (Janouch,

2011,5.99)

Zakladem SEQ je nalézt spravna klicova slova a temi obohatit texty na webu a dale sprav-
na klicova slova a validni kod internetovych stranek. (Juraskova a Horndk et al., 2012, s.

209)
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SEO je opravdu dillezitym prvkem pii tvorbé a spravé webovych stranek. Webova stranka
muze mit skvély obsah, ale pokud nebude optimalizovana, vyhledavac ji nenajde. (Weida,

2003)
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5 CILAMETODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Prace si klade za cil zjistit, ktery ze zplisobl online komunikace ¢eskych knihkupectvi
s generaci Y je nejefektivnéjsi s ohledem na ovliviilovani jejiho ndkupniho chovéni. Ve-
dlejsi cile prace mohou byt zjisténi obecného chovani zastupcl generace Y pii nakupovani

nebo zjistovani si informaci o zboZzi v online prostredi.

5.2 Vyzkumné otazky

VOL1: Jaké online komunikacni néstroje vyuziva generace Y k ziskavani informaci o kni-

hach?

VO2: Ovliviiyje online komunikace knihkupectvi generaci Y k ndkupu?

5.3 Metodika prace

Pro teoretickou praci si autorka zvolila resersi odbornych publikaci, casopiseckych zdrojii
a internetovych zdroji. JelikoZ je zatim v Ceské republice generaéni marketing a generace

obecné¢ nepopularnim tématem, vétSina zdroju je internetovych a v anglickém jazyce.

V praktické casti prace kombinuje autorka metodu orientacni analyzy, kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumu. V ramci orienta¢ni analyzy se autorka zame¢fila na nastroje online
komunikace ¢eskych knihkupectvi. Jako podklady k této analyze autorka pouzila dostupné
webové stranky, socialni sité a jiné nastroje pouzivané ceskymi knihkupectvimi. Déle au-
torka pouziva kvalitativni vyzkum ve formé hloubkovych rozhovort. Pro tento vyzkum si
zvolila ¢tyfi odlisné zastupce cilové skupiny, kterych se ptala na jejich ¢teci navyky, na-
kupni chovani a znalost knizniho trhu. Jako tfeti metodu vyzkumu si autorka vybrala kvan-
titativni vyzkum ve formé dotaznikli. Dotazniky byly distribuovany pomoci serveru
www.vyplnto.cz a dotazovaly se cilové skupiny na jejich ndkupni chovani a znalosti online
komunikace ¢eskych knihkupectvi. Dotaznikové Setfeni vychéazelo z poznatkd, které autor-

ka ziskala pomoci hloubkovych rozhovora.
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6 ORIENTACNI ANALYZA NASTROJU ONLINE KOMUNIKACE
CESKYCH KNIHKUPECTVI

V CR existuje velké mnoZzstvi kamennych a internetovych knihkupectvi. Téméf viechna
jsou na internetu a komunikuji se svymi fanousky pomoci néstroji online komunikace.
Nejlépe na tom jsou velké sité¢ knihkupectvi, které maji pobocky v né€kolika méstech a maji

tak vice fanouskd, nez napiiklad mala mistni kamenna knihkupectvi.

V teoretické Casti prace autorka definovala online komunikaci obecné. V ramci orientacni
analyzy ndstrojii online komunikace ¢eskych knihkupectvi bude autorka pozorovat, jak
popsané nastroje vyuzivaji knihkupectvi pro svou online komunikaci. Do analyzy si autor-
ka vybrala nejvétsi ¢eska knihkupectvi, kterd byla uvedena ve zpravé Svazu Ceskych knih-
kupcti a nakladatelii. (Tureckova, 2012) Mezi tato knihkupectvi patfi sit¢ kamennych knih-
kupectvi Kanzelsberger, Neoluxor, Kosmas, Dobrovsky a Levné knihy a internetova knih-
kupectvi Martinus.cz, knihcentrum.cz a bux.cz. U jednotlivych nastroji bude pozorovat,
jaké informace ptes n¢ knihkupectvi sdileji, na co je pouzivaji, poptipad€ vybere zajimavé

zpusoby jejich vyuziti.
6.1 Webova stranka

Kazdé knihkupectvi ma své webové stranky. Vyjimkou mohou byt mald kamenna knihku-
pectvi, ale i ta jsou s postupem casu nucena piejit do online prostiedi a podat svym zakaz-
niklim alespont minimalni informace, jako je oteviraci doba, kontakt a mapa, kde mohou
knihkupectvi najit. Bohuzel pro tato malad knihkupectvi, tyto informace zdkaznikiim nesta-
¢i. Dnes$ni zakaznik je zvykly najit na internetu vSe. Pfedpokladé, ze mu internet poskytne
stejnou sluzbu, jakou by mu poskytl dany podnik v redlném Zzivoté. Proto vznikla interne-
tova knihkupectvi, kterd nabizi zdkaznikovi téméf stejny servis, jako by mu nabizela v ka-

menném knihkupectvi.

Obecn¢ mizeme fict, ze mizeme rozlisit dva typy webovych stranek knihkupectvi. Webo-
vé stranky Cisté s informacemi a e-shop. Prvni typ — informativni stranky, v dne$ni dob¢
zanikaji a pretvaii se na druhy typ, coz jsou e-shopy. Jako pfiklad informativni stranky
muzeme uvést Knihkupectvi u Stromecku ve Zbraslavi. (Knihkupectvi u Stromecku Zbras-
lav, 2010) Na svych strankdch maji kontaktni informace, databdzi knih, sekci

s nejoblibenéjsimi knihami a doporu¢enymi knihami, akce a slevy. Knihy se vSak na stran-
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ce nedaji koupit. Pro tak malého soukromého knihkupce by bylo vedeni internetového

knihkupectvi ndro€né a mozna i neefektivni.

E-shop pouziva drtiva vétSina knihkupectvi. Poskytuje jim to nejen novy komunikaéni ka-
nal, ale také prodejni kanal. Knihkupectvi tedy pouzivaji tyto e-shopy priméarné k prodeji —
informace o prodejnach a kontakty jsou obsaZzeny také, nehraji vSak hlavni roli. Nejdilezi-
t¢j$i informace na webovych strankach jsou informace o knihach — cena, anotace, pocet
stran, dostupnost a kategorie. Lidé se Casto orientuji podle oblibeného Zanru a to jim stran-
ky dovoluji. Mohou si libovolné volit jednotlivé zanry a je na knihkupectvich, jak moc je

na jednotlivych strankach zaujmou. Tak jako kamenna knihkupectvi, i internetova maji

vyprodejové sekce, které jsou také zvyraznény na webovych strankach.

Ve velké konkurenci webovych stranek riznych knihkupectvi je nutné se né¢im lisit a zau-
jmout. Nejcastéji se tak d&je pomoci soutézi, které¢ probihaji jak na webovych strankach,
tak na socialnich sitich a blozich. Déle také pomahaji vyprodejové akce, tydenni specialy
apod. Obecné se da fict, ze vzhled a obsah webové stranky je velmi dilezity, ale zdkaznici
jsou citlivi na cenu. Vyzkum Travnicka (2011) uvadi, ze nejvetsi pocet lidi jako divod,
pro¢ nec¢tou nebo knihy je nekupuji, uvadi cenu. Vyhodna cenova akce a vyhodné doruco-
vaci a objednavaci metody tedy maji mnohem vétsi Sanci na ovlivnéni ndkupniho chovani,

nez kdybychom méli pouze hezky a piehledné udélané stranky.

6.2 Firemni blog

Soucasti webovych stranek byva také firemni blog. Je to prostor, kde knihkupectvi zvetej-
nuji ¢lanky. Jsou to nejcastéji recenze, které maji zakazniky ptimét ke koupi dané knihy.
K recenzovani vyuzivaji jak svd marketingovéa oddéleni nebo zaméstnance, tak i verejnost,
prostfednictvim bloggert. Spoluprace s blogery je oblibenym zptisobem propagace. I kdyz
se tato technika pouziva Cast€ji u nakladatelstvi, i knihkupectvi zacala vyuzivat nazory

vetejnosti k podniceni zajmu o knihy.

Autorka by rozdélila spolupréci s bloggery na dva typy: prvnim typem by bylo zaslani kni-
hy bloggerovi nebo bloggerce za i€elem recenze na jejich vlastnim blogu. Bloggeti maji
urcité casové ohraniceni, do kdy musi knihu pfecist a zrecenzovat. Jakmile maji recenzi
napsanou, posilaji odkaz na sviij blog knihkupectvim a ti recenze vyuzivaji k dalsi propa-

gaci knihy — vétSinou prostiednictvim sdileni odkazu na socidlnich sitich. Bloggefi jsou
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vyzyvani k recenzi ptipojit odkaz na webové stranky knihkupectvi, aby ¢tenafi védéli, od-

kud knihu dostali.

Druhym typem je ziskani bloggerskych recenzi na sviij vlastni blog. Pro tento typ spolu-
prace je hodn¢ zndma sit’ knihkupectvi Neoluxor a také internetové knihkupectvi Marti-
nus.cz. Tato dvé knihkupectvi maji blog jako soucast svych webovych stranek. Maji sku-
pinu lidi, ktefi nemusi nutn¢ vlastnit blog. Naptiklad Neoluxor se obzvlast’ snazi o ziskani
relevantnich recenzentli a vyuziva osobnosti z danych oborti nebo osob, které jsou znamé
pro to, ze dobfe rozumi danému zanru. Z velké ¢asti je to i1 proto, Ze recenze vydavaji i
v titéném mésicniku, ktery dostavaji vSichni zdkaznici zdarma k ndkupu. Martinus.cz zase
rad prekvapuje svou skupinu recenzentli tim, ze je zve na spole¢né snidané, dava jim darky
nebo jim posild knihy navic, podle toho, co by se mohlo danym recenzentim libit. Obé
knihkupectvi voli skvély zpisob spoluprace. Ziskaji-li bloggera na svou stranu, ziskaji
recenzi, kterou mohou vyuzit k propagaci knihy a mimo jiné ziskaji také vérného Ctenaie a

zakaznika, ktery bude $ifit dobré slovo o knihkupectvi dal mezi své zndmé a rodinu.

6.2.1 Bloggersky sraz

Komunitu kniznich bloggerti a fanouskt knih se snazi knihkupectvi udrzovat srazy. Nejvy-
znamng&j$im potradatelem kniznich srazi je sit’ Neoluxor. Ta propojuje srazy s premiérami
film, které byly natoCeny podle knizni pfedlohy. Spolu s distribu¢ni spole¢nosti, ktera
vlastni film, a s nakladatelstvim, které vydalo danou knihu, potadaji srazy, které jsou spo-
jeny s predpremiérou daného filmu. Tyto srazy maji za vysledek ¢lanky na blozich, které
reportuji celou akci. Tim si knihkupectvi tvoii image, ale také vytvaii buzz okolo knihy a

celého filmu, coz mize mit za nasledek zvyseni prodejt.

6.3 Socialni sité

Socialni sité jsou nejpouzivanéjSim online néstrojem, kterym knihkupectvi ziskavaji in-
formace o svych zékaznicich. Nejcastéjsi formou je propagace pomoci stranek na Facebo-
oku, méné¢ Casto pak na Twitteru. Instagramu a Foursquare jsou téméf nepouzivané socialni
sit¢, které ale maji na kniznim trhu velky potencial. V jednotlivych podkapitolach bude

autorka popisovat k ¢emu dané socialni sit¢ knihkupectvi pouzivaji.
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6.3.1 Facebook

Na Facebooku maji stranku vSechna z analyzovanych knihkupectvi. Nejvice fanouSki ma
sit’ Neoluxor — 22405. (Neoluxor, 2014) Nejlépe vyuzivaji Facebook knihkupectvi Marti-
nus.cz a Neoluxor. To, Ze pouzivaji Facebook nejlépe, posuzuje autorka podle toho, jak se
na této socialni siti chovaji. Jde vidét, ze vi, jak tato sit’ funguje, jak s ni pracovat a co od ni

ocCekavat.

Obecné knihkupectvi na Facebooku sdileji pouze obsah s knizni tématikou. I kdyz se to
muze zdat samoziejmé, spousta znacek sdili obsah, ktery jim pfijde vtipny, ale nehodi se
tak uplné k jejich oboru. Nejcastéji se ptispévky tykaji novinek, tipti na knihy, soutézi a
akei, které¢ dané knihkupectvi porada, recenzi a ¢lanku, které jsou na jejich webu, ale také
¢lankd, které se tykaji knih a knizniho trhu obecné a jsou naptiklad na strankach zpravo-
dajskych. Témét kazdy prispévek je s obrazovou piilohou, a to proto, aby upoutal pozor-
nost uzivatele. Néktera z knihkupectvi se snazi zaujmout obsahem, ktery napodobuje tren-
dy v online komunikaci. Mezi tyto trendy mizeme zatadit napiiklad memy nebo animova-
né gify — obrazky, které vyjadiuji urcitou situaci nebo pocit. Neoluxor si tak naptiklad vy-
tvofil Annu bookoholicku, jejiz obrazky sdili pravidelné kazdy tyden. (Obr. 2) Prostfednic-
tvim Anny se snazi naladit na stejnou vlnu, jako jejich zakaznici, a daii se jim to. Ptispév-

ky s Annou maji v priméru 300 like, 50 sdileni a ptes 50 komentait.

BOOKOHOLIC'S DIARY #30

MAM VAINOU PORUCHU SPANKU.
JMENUJE S CTENL.

LUX0R

KNIHKUPECTVI

Obr. 2 Meme Anna bookoholi¢ka (Neoluxor, 2014)
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Facebook je také Castym néstrojem pro potadani soutézi nebo zvani uzivateli na akce.

Soutézim na socidlnich sitich se bude autorka vénovat v samostatné kapitole.

6.3.2 Twitter

Twitter je socialni siti, prostfednictvim které mohou knihkupectvi rychle a stru¢né komu-
nikovat nové knihy nebo akce které, probihaji na jejich pobockach. Z knihkupectvi, ktera
autorka analyzuje, vyuzivaji Twitter vSechna, az na jedno. Na Twitteru jsou také aktivni a
snazi se komunikovat. NejcastéjSim jevem je duplikovéani informaci, které knihkupectvi
sdileji na svych strankach na Facebooku. Déle na Twitter pfidadvaji obecné novinky
z knizniho svéta, recenze napsané bloggery, se kterymi spolupracuji, nebo cituji vtipné

ptispévky o knihach, které napsali jini uzivatelé Twitteru.

Nejoblibenéjsi ucet na Twitteru ma internetové knihkupectvi Martinus.cz, které ma 2318
fanouski. (martinus_cz, 2014) Toto ¢islo si vydobyli diky Castym soutézim, sméfovanym

pouze na cilovou skupinu na Twitteru.

6.3.3 Instagram

Instagram je pro knizni primysl ideédlni socidlni siti. Prostfednictvim Instagramu mohou
knihkupectvi sdilet fotky knih, knihkupectvi a zajimavosti z knizniho svéta. Z posuzova-
nych knihkupectvi miizeme na Instagramu najit sit' Neoluxor, Knihy Dobrovsky a interne-
tové knihkupectvi Martinus.cz. Knihkupectvi sdileji fotky kniznich novinek, autogramiad
probihajicich v jejich pobockéch, tipy na skvélé cteni nebo nechdvaji nahlédnout sledujici
uzivatele do zakulisi a foti jim kancelare, sklady a podobna mista, kterd zdkaznik normalné

nemuze vidét. Instagram se da také vyuzivat k soutézim.

6.3.4 Foursquare

Foursquare je jednou z nejmén¢ pouzivanych socialnich siti mezi knihkupectvimi. Autorka
zaznamenala pouze dvé knihkupectvi, které oficialné pouzivaji Foursqaure — Neluxor a
Martinus.cz. U sit¢ kamennych knihkupectvi jako je Neoluxor je zdmér jasny. Diky
Foursquare mohou informovat své zakazniky o oteviraci dob&, mohou kontrolovat a piida-
vat tipy, kterych by si méli lidé v§imnou a také nastavovat nabidky. Neoluxor nabizi 10%
slevu za check-in. To mize pro ur€itou cilovou skupinu mit rozhodovaci hlas pii vybéru

knihkupectvi.
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Martinus.cz je internetové knihkupectvi a v CR nema Zadnou kamennou pobocku.
Foursqaure by pro né¢ m¢l byt zbyte€nou socidlni siti. Oni ji vSak vyuzili velice chytie a
pouzivaji ji na tipy a doporuceni ¢tendiim, na ta nejlepsi Cteci mista, kterda mohou najit.
(Obr.3) Je to skvély zpiisob jak zacilit na svou cilovou skupinu. Pokud najdeme misto, kde
lidé Casto Ctou a umistime si tam takto online reklamu, je mozné, Ze to nékoho ovlivni ke

koupi.

Posad'se ke kniham
S @ martinus.cz

Sleduj nas foursquare a ziskej tipy
na mista, kde se dobre ¢tou knizky

Obr. 3 Banner na Foursquare strance Martinus.cz (Martinus.cz — Internetové

knihkupectvi on Foursquare, 2014)

Ostatni knihkupectvi maji zalozena na Foursquare sva mista uzivateli této socidlni sit¢, ale
nevedou si profily jednotlivych mist oficidlné a tim se pfipravuji o cenné informace o je-

jich zékaznicich.

6.4 Newsletter

Newsletter je online nastroj, ktery vyuzivaji vS§echna z analyzovanych knihkupectvi. Je to
jednoducha cesta, jak informovat zakazniky, ktefi pouzivaji internet, o novych knihach a
akcich. Nekteti ze zdkazniki totiz jsou aktivni na internetu, ale nepouzivaji socialni sit¢ a

nedostanou se tak k ucelenym informacim, pokud si je sami nevyhledaji.

Ta knihkupectvi, ktera nemaji firemni blog anebo jej maji, ale neni pro né€ az tak stézejni,
posilaji newslettery hlavné s knizni nabidkou. V newsletteru miZeme najit jak nové knihy,
tak knihy v akci nebo knihy, které se tykaji urcitého tématu — Véanoce, Velikonoce, zima,
jaro apod. Knihkupectvi, kterd naopak blog maji a povazuji ho za dilezitou souc¢ast komu-
nikace, pfidavaji do newsletteru i nejlepsi ¢lanky daného tydne, zajimavé aktuality a po-

stichy.

Obsah newsletterti analyzovanych knihkupectvi, at’ uz s blogovymi ptispévky, nebo bez
nich, je jednotvarny. Tim je mysleno, ze vSem zakazniklim je zasilan stejny obsah, bez
ohledu na priority nebo oblibend témata a zanry. Jedinou vyjimkou je knihkupectvi Kan-

zelsberger, které nabizi vybér oblibenych zanrh pii souhlasu o zasilani newslettert. Bohu-
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zel, zrovna jejich newslettery jsou nezajimavé a i kdyz zékaznikovi pfijdou informace o

knihach, o které se on sam zajima, newsletter pravdépodobné neotevie.

Newslettery byvaji obecné povazovany spiSe za obtézujici zpravy, nez za néco, co by si
zakaznik chtél precist. V ramci hloubkovych rozhovora se proto autorka zaméfila i na na-

zor na knizni newslettery.

6.5 Soutéze

SoutéZe jsou na socialnich sitich metodou, jak ziskat vice fanouskl / zékaznikti. Nejcastéji
knihkupectvi poradaji soutéze na Facebooku a to proto, Ze tam maji nejvice fanouskl a
zasahnou tak nejvetsi pocet lidi. Nékterd knihkupectvi vSak vyuZzivaji omezené cilové sku-
piny na jinych socialnich sitich a pofadaji soutéze tam. Nejzajimavéjsi soutéze probihaji na
Facebooku, Instagramu, Twitteru a na blozich knihkupectvi.

Mezi nejlepsi soutéze by zatadila autorka akci Martinus.cz, kdy oslavovali 10000 fanouskt
na jejich Facebook profilu. Slo o 12 hodinovou soutéz, kdy sout&Zici mohli vyhrat pies 40
knih. Princip soutéze spocival v tom, ze kazdou hodinu ptidal Martinus.cz na svou udalost
na Facebooku soutézni otazku. Odpoveéd’ nasli soutézici bud’ na jejich webovych strankach,
blogu anebo na jedné z dalSich socidlnich siti. Podle udalosti se soutéze zucastnilo pres 800
soutézicich. To znamen4, ze ptes 800 lidi mohlo ten den pfijit na jejich webovou stranku,
blog a socialni sité. Tato navstévnost mohla piinést prodej nebo minimalné podpofit image

knihkupectvi. (Knizni online party: Oslavujeme 10 tisic fanouska!, 2014)

6.5.1 Facebook

Na Facebooku se poradaji jednodussi soutéze, které pochopi kazdy uzivatel. Soutéze jsou
nejcasteji vytvoreny pomoci Facebook aplikace, kterou uzivatel najde v zalozkach dané¢ho
profilu. Neékdy je podminkou, ze soutézici musi byt zdroven fanouskem stranky. Aplikace
miva podobu jednoduchého formuléie, kam soutézici vyplni odpovéd’ na otazky tykajici se
nové knihy nebo knihy, kterd je momentalné popularni. V soutéZich, které poradaji knih-
kupectvi, se soutézi vétSinou o knihy. Sit’ Neoluxor zacala pofadat soutéze o predpremiéry
filmi, které byly natocené podle knizni ptedlohy. Podle autorky je tento zptsob skvély,
protoze tak mohou naldkat na knihu i nectendte, ktery se zajima pouze o film a chce ho
vidét diive. Prostfednictvim soutéze ale miiZze narazit na knihu, podle kter¢ je film natocCe-

ny a muze ho to ovlivnit ke koupi.
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Casto také Facebook slouzi pouze jako prostiedek k propagovéni soutéze, kterou ma knih-
kupectvi na webovych strankach. Takto ho vyuZzivaji knihkupectvi Kanzlesberger,

Knihcentrum.cz a Bux.cz.

6.5.2 Instagram

Instagram nenabizi vice zplisobil soutézi. Nej€astéji tedy knihkupectvi vyhlasi prostfednic-
tvim své fotky soutéz o né¢jakou knihu, listky do kina nebo jinou vyhru. Soutéz je vzdy na
néjaké téma a soutézici jsou vyzvani k vyfoceni pozadované véci (knihy, mista) na sviij
profil a k pfidani hashtagu (#) s danym oznacenim — naptiklad #mojekniha. Diky témto
hashtagiim mohou knihkupectvi vidét vSechny soutézici a vybrat z nich vyherce. Marti-

nus.cz vyuziva Instagram k soutézim nejcastéji, i kdyz pocet soutézicich neni velky.

6.5.3 Twitter

Prostfednictvim Twitteru probihaji soutéze podobné jako na Instagramu. VétSinou chtéji
knihkupectvi po soutéZicich ptispévek nebo fotografii s danym hashtagem. I na Twitteru je

nejcastéj$im potadatelem soutézi knihkupectvi Martinus.cz. Opét vyuziva specifické cilové

vvvvvv

vvvvvv

6.5.4 Blog

Pro knihkupectvi nejjednodussim zptsobem, jak poradat soutéze, je vloZeni soutézni otaz-
ky pfimo na své webové stranky nebo blog. Soutézni otazku ptidavaji pod urcity ¢lanek,
recenzi nebo aktualitu. VéEtSinou se tyka nové knihy, na kterou chtéji upozornit. Soutézici
ma odpoveédét na jednoduché otazky ve formulafi a vyplnit kontaktni tdaje. Timto zpUso-

bem knihkupectvi ziskavaji emaily, na které potom mohou zasilat sva obchodni sdéleni.
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7 HLOUBKOVE ROZHOVORY SE ZASTUPCI GENERACE Y

Pro kvalitativni vyzkum byly zvoleny hloubkové rozhovory. Celkové probéhly Ctyfi roz-
hovory s pfedem zvolenymi respondenty. Autorka si vybrala zastupce ¢ty rozdilnych sku-

pin:

* student - Ctenafi

* student - neCtenafi

* pracujici - Ctenafi

* pracujici - neCtenafi
Tyto skupiny si zvolila autorka proto, Ze pokryvaji skupinu generace Y a mtizou ji poskyt-
nout nahled na to, jak se jednotlivé skupiny stavi ke ¢teni a nakupovani knih. Rozhovory
probihaly pokladanim otdzek s tim, Ze autorka se doptavala na jednotlivé odpovédi, rozva-

déla je a snazila se respondenty piinutit k hlubsSimu popisu dané odpovédi.

Rozhovor byl rozdélen do tii ¢asti — Cteni, kupovani knih a znalost knihkupectvi + jejich
online néstroji. V prvni Casti se autorka snaZzila zjistit, jaky maji zastupci jednotlivych
skupin vztah ke Cteni, jestli viibec ¢tou a pokud ano, tak pro¢ a jaké typy knih. Dale se jich
ptala na nakupovani knih. Pfesnégji na to, jakym zpisobem nakupuji, co je pro né pii néku-
pu dulezité, jaka cena je pro né piijatelna a jak si shangji informace o knihéach, které kupu-
ji. Posledni ¢ast se zamétovala na knihkupectvi. V této Casti se autorka ptala na znalost
trhu, na to, jestli respondenti sleduji néktera knihkupectvi blize a jestli zachytili jejich mar-
ketingové aktivity. Autorka také zjiStovala, jaké informace a jaky obsah respondenti oce-

kéavaji, ze bude sdilen skrze jednotlivé komunikacni néstroje.

Priklady otdzek, které byly respondentiim pokladdany, jsou soucasti piilohy. (P I)

7.1 Student — ¢tenar

Student-étendi byla Tereza Stifnerova, studentka Univerzity Palackého v Olomouci. Stu-
dentka pouziva socidlni sit¢ — pravidelné¢ az 6 hodin denné a nakupuje na internetu. Jeji
mésicni piijem je okolo 5 tisic korun, z toho 300 korun na jeji volny cas. Nedélalo by ji

problém, dat cely rozpocet na volny ¢as za knihu, pokud by ji opravdu zajimala a chtéla.

Tereza Stifnerova se povazuje za Ctendie a ¢te denné. Nejcastéji ¢te povinnou Cetbu do
Skoly, coz je beletrie a klasickd svétova proza, ale tato Cetba ji bavi, takze se da pocitat za

¢etbu pro vlastni potéSeni. Knihy, které Cte, si pofizuje ve vetfejné a univerzitni knihovné,
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popfipadé i v domaci knihovné. Vzhledem k Zanru, ktery c¢te, knihy nenakupuje, protoze
jsou snadno k sehnéni i zdarma, 1 kdyz je to teba ilegélné. Kromé ¢eskych knih, ¢te i cizo-

jazy¢né a ty shani pouze v univerzitni knihovné a na internetu.

Pokud Tereza Stifnerova &te, je to z diivodu, Ze si chee u éteni odpoéinout, ale také proto,

Ze je to soucast jejiho studia a Cist knihy musi.

Druhé ¢ast rozhovoru se tykala nakupovani knih. Studentka si v poslednim roce koupila
jednu knihu. Tato kniha spadala do fantasy zanru, byla ¢isté pro jeji vlastni potiebu a kou-
pila si ji v kamenném knihkupectvi. KdyZ byla studentka dotazovana na ceny knih, které
by ji v jednotlivych Zanrech pfisly vhodné, byly ceny, které navrhla o hodné nizsi, nez se

daji najit v knihkupectvi a dokonce i ve slevé.

Pro autorku nejdulezitéjsi cast rozhovoru byla ta, kdy se ptala studentky na to, kde shani
knihy a informace o nich a jak postupuje pii koupi. Pokud by tedy studentka musela koupit
knihu jako darek, Sla by nejdiive do kamenného knihkupectvi. Tam by se podivala na do-
stupné tituly, a pokud by nenasla to, co by se ji libilo, zkusila by jiné knihkupectvi. Ur¢ité
by se neptala prodavaci na jejich nazor nebo radu. Druhym zplGsobem by bylo vyhledani
titulu pfes internetové knihkupectvi, které méa dostupné recenze nebo dohledani recenze po
zjisténi titulu na e-shopu knihkupectvi. Kdyby si kupovala knihu pro vlastni potfebu, Sla by
do kamenného knihkupectvi a hledala by si knihu podle vlastnich parametrl, coZ je cena,
vzhled, ale také doporuceni od ptatel. Ucebnice nebo Skolni knihy by studentka hledala
pfes internet a snazila by se ji najit zadarmo, nebo co nejlevnéji.

Studentka byla také dotazovéna na to, kde ziskava inspiraci a doporuceni na knihy. Nejdii-
knihach, hleda zasadné na internetu a internetovych knihkupectvich. Pfed ndkupem knihy
si vyhledava recenze a to pomoci specializované stranky, kde jsou recenze na knihy nebo
by sla na Facebook a zeptala se svych znamych, jestli nékdo danou knihu necetl. Pii naku-

pu je pro ni velmi diilezitd cena, a proto ji pfed nakupem porovnava.

V ¢asti rozhovoru, kde byla studentka dotazovana na to, jestli si vybavi n&jaké knihkupec-
tvi, odpovédéla, ze ne. Vi, kde knihkupectvi jsou, ale ndzev nebo urcitou sit” knihkupectvi
si nevybavi. Dilezité pro ni je, Ze ma ¢lenskou kartu a vi, ve kterém knihkupectvi mtze

tuto slevu uplatnit.

I kdyz je studentka ctenarka, nesleduje zadné knihkupectvi blize v online prostiedi a ani

neodebird newslettery. Osobné nevyhledava informace o novinkach na kniznim trhu, ale
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kdyz se k ni dostanou, pfecte si o nich vice. Napfiklad kdyZ narazi na knizni recenzi na
blogu, ptrecte si ji, véti ji a necha se ji ovlivnit.

V ramci posledni ¢asti rozhovoru Tereza Stifnerova popisovala to, co si mysli, Ze by se na
jednotlivych nastrojich online komunikace mélo objevovat. Na e-shopu knihkupectvi by
pro ni bylo dilezité najit veskeré informace ohledn¢ knih, ale také informace o kamennych
pobockach, kde by se knihy daly koupit nebo vyzvednout. Na socidlnich sitich by ocekava-
la novinky a aktuality z knizniho svéta. I kdyz newsletter neodebird, libil by se ji persona-

lizovany email s obsahem o knihach, které rada cte.

Pri dnesni cené knih, by mé prinutily sledovat socialni sité knihkupectvi opravdu velkeé sle-

vy nebo soutéze. (Stifnerova, 2014)

(Stifnerova, 2014)

7.2 Student — neCtenar

Pro rozhovor se studentem-nectenarem si autorka vybrala studentku Cirkevni konzervatoie
v Opaveé Markétu ZahnaSovou. Studentka pouziva socidlni sité pfiblizn¢ 5 hodin denn¢ a
nakupuje na internetu. Jeji m&sicni pfijem je okolo Ctyf tisic korun a na svlij volny cas ji

zUstane tisic korun. Z této ¢astky je ochotna utratit 300K ¢ za knihy.

Studentka se osobné povazuje za nectenaie, i kdyz pfecte za rok pfiblizné 4-5 knih. Za
nectendie se povazuje z diivodu, ze knihy, které ¢te, jsou z zanru esoterika a spiSe do nich
jen sem tam nahlizi. Tyto knihy shani v kamennych knihkupectvi. Pokud studentka cte, cte
pro vlastni potéSeni a relaxaci, ale také pro to, Ze v&fi tomu, Ze kulturni a vzdélany ¢lovek
musi Cist.

Za posledni rok si Markéta ZahnaSova koupila asi 2 knihy a koupila si je v kamenném
knihkupectvi a to proto, ze je ¢lenem Knizniho klubu a $lo ji o dané vyhody a slevy. Na
druhou stranu ma ale velmi realnou ptedstavu o cenach knih a nebyl by pro ni tedy pro-

blém koupit si knihu i bez slev a vyhod.

Kdyby studentka pottebovala koupit knihu jako darek a nevédéla konkrétni titul, vyhledala
by si na internetu e-shop knihkupectvi které znd, a tam hledala v daném Zanru. Pokud by
kupovala knihu pro sebe a méla moznost jit do kamenného knihkupectvi, radéji by si vy-

brala knihu tam.
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Urcité bych sla do knihkupectvi, abych se mohla na ty knihy v klidu podivat a.. pres ten

internet je to prece jenom... jiné, Ze? (Zahnasova, 2014)

Kdyz hleda studentka doporuceni a inspiraci pfi vybéru knih, d& na slovo literarniho kriti-
ka. Dale je pro ni dilezita rodina a kamaradi, za to nazor vefejnosti na internetu ji moc
nezajima. Informace o knihach by hledala ptes internetovy vyhledavac. Pti ndkupu si spise

nevyhledava recenze, protoze si chce vytvofit vlastni ndzor. Vzdy srovndva ceny.

I kdyz travi studentka spoustu Casu na socialnich sitich, nesleduje na nich zadné knihku-
pectvi. Jelikoz je ale ¢lenkou Knizniho klubu, ¢asto chodi na jejich webové stranky, aby se
podivala na novinky a akce. Newslettery si nenechava posilat, protoze ji Knizni klub zasila

novinky postou — to je také jediny zpusob, jakym se dozvida o tom, co u nds vychazi.

Markéta Zahnasova neméla ucelenou predstavu o tom, jaké informace by mélo knihkupec-
tvi sdilet prostfednictvim jednotlivych nastrojii online komunikace. Na webovych stran-
kach by ale rada nasla vSe o knih4ch a uvitala by i recenze. Na Facebook podle ni patii
novinky, akce a soutéze, které dané knihkupectvi pofada. Newslettery necte a hned je ma-

ze, ale kdyby véd¢la, ze ji budou chodit personalizované newslettery, Cetla by je.

7.3 Pracujici — ¢tenar

Ze skupiny pracujicich ¢tenait si autorka vybrala Ondieje Kamenicka, ktery pracuje jako
prodejni asistent v telekomunikacni firmé. Pravidelné pouziva socidlni sit¢ a nakupuje na
internetu. Za knihy by byl ochotny, kdyby stihal pravidelné ¢ist, zaplatit SO0KE mésicné,
coz je ptiblizné desetina jeho mésic¢niho pfijmu a Sestina toho, co je mési¢né ochotny in-
vestovat do svého volného casu.

Ondrej Kamenicek se povazuje za Ctenafe a precte pfiblizné jednu celou knihu v ¢asovém
useku jednoho az dvou mésicl. Knihy, které Cte, jsou pouze v ¢eském jazyce a zamétené
na jeho vlastni vzdélavani a na motivaci. Nej€astéji ¢te knihy ohledné financi, finan¢ni

gramotnosti a motiva¢ni knihy.

Knihy, které Ondfej Kamenicek cte, si nejCastéji potizuje z knihkupectvi - at’ uz je to knih-
kupectvi kamenné, nebo internetové. Knihy pro své vlastni potéSeni by ale nikdy neshanél

ilegdln€ na internetu prostfednictvim ulozist' nebo torrentd.

Pokud cte, je to hlavné pro potéSeni a vlastni vzdélani. Na druhou stranu pro n¢j nezname-
na ¢teni knih relaxaci. Spojeni ¢teni a relaxace ma asociovano s Casopisy. Pfi otazce, jestli

ma pocit, ze by m¢l Cist, protoze je to soucast kultury a ¢lovéka to obohacuje a vyviji, od-
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povedél, ze toto tvrzeni se mu spiSe spojuje s beletrii, na kterou ted’ nema cas, ale ke které

by se prave z tohohle diivodu chtél brzy dostat.

Dalsi ¢ast rozhovoru se tykala nakupovani knih. Ondfej Kamenicek si za posledni rok kou-
pil jednu knihu. Dalsi knihy, které ziskal, mu byly darovany. Knihu si koupil v kamenném
knihkupectvi, kvili slevé, kterou mu nabizelo ¢lenstvi. Soucasti rozhovoru bylo také zjis-
tovani ideédlni ceny za specifické typy knih. Dle odpovédi méa Ondiej Kamenicek realny

pohled na ceny knih a nebyl by pro n¢j problém nakoupit si knihu za nezlevnénou cenu.

Pokud by potteboval koupit knihu darem a nevédél by presny titul, Sel by na internetovy
obchod knihkupectvi, zadal dany zanr a filtroval by vysledky podle nejprodavangjsich.
Ideédln¢ by hledal odd¢€leni, kde knihkupectvi doporucuje nejlepsi tituly v daném zanru.
Zajimavé je, ze prvni krok v tomto ndkupu by bylo hledani vyrazu e-shop knihkupectvi
v internetovém vyhledavaci. Pokud by si kupoval knihu pro vlastni potiebu, dal by na do-
poruceni slavnych lidi v oboru a motivacnich fe¢nikti, poptipadé by hledal dalsi tituly od
svého oblibeného autora. Pokud by §lo o knihu, kterou by potieboval pouze pro pracovni
potfebu a jinak by ji vlastnit nechtél, snazil by se ji stdhnout ilegaln¢ z internetu. Pti kaz-
dém nakupu by poslednim krokem bylo porovnani cen pomoci internetové stranky Heure-

ka.cz nebo podobného online néstroje.

wev

viibec nebral v potaz odborné literarni kritiky. Kdyby hledal inspiraci ke koupi, snazil by
se najit odborné webové servery, kde tyto informace jsou. Pied uskute¢nénim nakupu si
také Casto vyhledava recenze. Celkové nema piehled o kniznim trhu a ani jej nechce mit.

Co potiebuje, si najde na internetu.

Co se tyce online prostfedi, Ondiej Kamenicek se pfiznal, ze pokud vidi na Facebooku
sponzorované prispévky, preskakuje je o¢ima a nevnima. Osobné zadné knihkupectvi
v online prostiedi nesleduje ani si nenechava posilat newslettery, ale vi o n€kterych z jejich

marketingovych aktivit. VétSina se tykala cen — sleva na ISIC apod.

V ramci posledni ¢asti se rozhovor tykal také toho, jaké informace a jaky obsah, by oceka-
val, ze bude knihkupectvi sdilet pomoci néstroji online komunikace. Na webové strance
oblibenosti, cen a jinych kritérii. Tuto funkci totiz nejcastéji pouziva pii nakupu. Na Face-
booku by uvital informace ohledné novych knih a slev, které pravé probihaji. I kdyZz ne-

wslettery neodebira, velice by ho potésilo, kdyby mu knihkupectvi posilalo personalizova-
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né newslettery. Jako priklad uvedl to, ze kdyby vysSly nové knihy od autora, kterého si u

nich koupil, poslali by mu newsletter. V tom piipad¢ by newsletter uvital a precetl.
Kdyz nékdo cte, tak nepotiebuje Zadnou akci, slevu nebo soutez. (Kamenicek, 2014)

(Kamenicek, 2014)

7.4 Pracujici — nectenar

Pracujici nectenafe zastoupil ve vyzkumu Ondrfej Stodulka. Je aktivni na internetu a také
tam nakupuje, nejcastéji elektroniku. Denné stravi na socialnich sitich, coz je pro néj pri-
marné Facebook, asi 3 hodiny. I kdyz necte, byl by za urc¢itych okolnosti schopny utratit za

knihy okolo 200 korun mési¢né.

Ondrej Stodilka pre¢te maximaln€ jednu knihu ro¢né. Tuto knihu dostava darem. Knihy
pro svou vlastni potiebu si nekupuje. Osobné se povazuje za ne¢tenare a knihy ho spise
nezajimaji. Kdyz se autorka ptala na diivod, pro¢ dotazovany necte, okamzité uvedl, Ze je
to z Casovych divodul, Ze na to nemé ¢as. Dodatecné ale dodal, ze ho to nebavi. Kniha,
kterou ptecte, je Gzce Zanrove zaméiena a jde o knihu se sportovni tématikou. To je také

jedina tématika, kterou je ochotny ¢ist, ta jedina ho zajima.

Autorka se zajimala o to, jestli je divodem k necteni format knihy a jestli by dotazovany
preferoval audioknihu. Ondiej Stodllka s audioknihou nemél zkuSenost, ale uvedl, Ze je
mozné, ze kdyby si n¢jakou knihu musel piecist a mél na vybér ¢teni a poslech, zkusil by
poslech. Obecné by knihy zacal ¢ist pouze v situaci, kdyby se hodné nudil a nemél na vy-

bér jinou zabavu, nebo kdyby byl dlouhodobé nucen ziistat doma z divodu nemoci.

I kdyZ je Ondfej Stodtlka nectendi a viibec se nezajima o knizni trh, realisticky odhadl
ceny knih a nem¢l by pro ngj tedy byt problém nakupovat knihy za plnou cenu. Kdyby
musel koupit knihu jako darek pro své nejblizsi a nevédél presny titul, védél pouze Zanr,
postupoval by tak, ze by si nasel recenze a ¢lanky o dobrych knih4dch v daném Zanru. Po-
kud by si titul naSel, Sel by do kamenného knihkupectvi a knihu koupil tam. Pfi nakupu ho
tedy ovliviiuji recenze, které¢ vyhledd s pomoci internetového vyhledavace. Pii vybéru kni-

hy pro sebe, ho ovliviiuje pouze zanr a obsah, ktery zhodnoti sam.

KdyZ mél dotazovany vyjmenovat néjaké knihkupectvi, nevybavil si zddné jméno. Véd¢l,
kde by knihkupectvi naSel, ale nevédél, do jaké sité¢ patii nebo jaka je to znacka. Toto
knihkupectvi totiz navstévuje z pfinuceni — kdyz nakupuje s pfitelkyni. Pti vybéru knihku-

pectvi pro néj nehraje nazev nebo sit’ knihkupectvi zadnou roli.
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Nerozlisuju to, prosté knizky. (Stodulka, 2014)

Povédomi o tom, jaké akce knihkupectvi ma, ziskava Ondfej Stodillka pouze prostiednic-
tvim klasickych tisténych letdkd, které mu chodi domt do schranky. Uvedl také, ze si mys-
li, Ze je to jediny zpusob, jakym by mu knihkupectvi mohlo dorucit sviij obsah a informa-
ce. Na socidlnich sitich Zddné knihkupectvi blize nesleduje a ani mu nechodi zadné ne-
wslettery. Rekl ale, Ze by si pravdépodobné precetl newsletter, ktery by byl &isté o Zanru,

ktery ho zajima — tedy sport.

(Stodtilka, 2014)

7.5 Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

Vsichni dotazovani maji svtij vlastni zptisob ziskavani knih. At uz to je ctendf nebo necte-
nat. Zadny z nich se v nakupnim procesu nenechéva ovliviiovat aktivitou knihkupectvi na
socidlnich sitich. Naopak téméf vSichni se nechavaji ovlivnit aktivitou uzivatelli nebo 1
knihkupectvi, které vytvareji obsah jako recenze a ¢lanky o knihéach, které¢ vyhodnoti inter-

netovy vyhleddvac jako vysledek na urcité klicové vyrazy.

Zajimavé bylo, ze pro pracujiciho nectenafe nebyla dulezitd znacka knihkupectvi. Pokud
by potieboval knihu, Sel by do prvniho knihkupectvi, které by vidél. Naopak studentky i
pracujici Ctendf maji své oblibené knihkupectvi nebo sit’ knihkupectvi, ve kterych maji

urcité ¢lenské vyhody a slevy a nakupuji tedy prevazné tam.

Obecné by se dalo fict, Ze nectenafi nejsou az tak citlivi na cenu knih, jako ¢tenafi. To mu-
ze byt z diivodu, ze pokud si nectendi koupi knihu, koupi si maximalné 2-3 za rok a do-
hromady tedy neutrati takovou ¢astku, jako by utratili ¢tenafi, ktery si koupi stejny pocet

knih za mé&sic. Pro ¢tenafe jsou tedy velmi diilezité slevové akce a ¢lenské vyhody.
Ke vSem dotazovanym skupindm generace Y se da obsah dostat pomoci spravné optimali-
zace ¢lankt a webovych stranek. K pracujicimu nectenafi, ktery se nezajima o knihy a
knizni trh, mtizeme informace dostat i ptes klasicky nastroj, jakym je tistény letak.
Zajimavosti je, ze zadny z dotazovanych, ani ¢tendfi, nevnimaji soutéze a kampané knih-

kupectvi. KdyZ ano, tak je to nevede k nakupu.
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8 DOTAZNIK —- KVANTITATIVNI VYZKUM

Pro kvantitativni vyzkum si autorka vybrala metodu dotazniku. Dotaznik m¢l 25 otdzek a
byl publikovan pomoci stranky www.vyplnto.cz. Pfi sestavovani dotazniku se autorka in-
spirovala odpovéd’'mi z hloubkovych rozhovort. Cilem dotazniku bylo ovéfeni nazoru za-

stupct na vétsim vzorku generace Y.

Dotaznik mél za cil, stejn€ jako hloubkové rozhovory, zjistit, zda zastupci generace Y Ctou,
a pokud ano, tak jestli, kde a jakym zptsobem si knihy kupuji. Cilovou skupinou byli tedy
vSichni zéstupci generace Y. Autorka tuto generaci ohranicila rokem narozeni 1981 — 1998

véetné.

Pocet respondentii byl 657, z toho vsak 11 nespadalo do skupiny generace Y a jejich odpo-
védi nebyly zaznamenany. Celkovy pocet relevantnich respondenti je tedy 646, z toho 511
zen a 135 muzl. Dotaznik byl §ifen pomoci sdileni na rizné stranky Facebooku, kde autor-
ka vidé€la potencial ve vyplnéni. Déle také sdileni pfes osoby, se kterymi probéhl hloubko-

vy rozhovor.

Pro autorku byly v dotazniku ¢tyii nejdulezitéjsi ¢asti, kterym se bude vénovat pfi vyhod-
nocovani. Prvni ¢ést se tykala Cteni obecné a to z divodu, abychom zjistili, jestli generace
Y cte a jaka je jeji motivaci ke ¢teni a mohli tomu tak pfizptisobit komunikaci. Druhd ¢éast
se zam¢fila na to, kde Ctendfi z generace Y shanéji knihy, které ¢tou. Dalsi ¢ast se oriento-
vala na ndkupni chovéni. Autorka se v této Casti snazila zjistit, jak postupuje generace Y
totiz toho, kdo generaci Y nejvice ovliviiuje a na koho generace nejvice da pii nakupu

knih.

8.1 Cte generace Y knihy?

Primarni otazkou, kterou jsme si v ramci dotazniku museli odpovedét, byla ta, jestli gene-
race Y vibec ¢te. Jedna z moZnosti totiz mohla byt, Ze generace Y pfestala Cist, a vytvareni

strategie pro online komunikaci by pro né byla zbytecna.

Autorka definovala pojem cteni, jako pfeCteni jedné knihy za rok. Tuto definici pfevzala
od Travnicka (2011). Z vyzkumu vyplynulo, Ze 97% z dotazovanych ¢te. Z toho potom 4%
¢tou pouze proto, ze musi do Skoly. I kdyz je procento Ctenaii mezi respondenty obrovskeé,
nemusi to nutné znamenat, Ze se da aplikovat na celou generaci Y. Autorka se domniva, Ze

kladny vztah ke knihdm mutize vést k vyplnéni dotazniku, ktery ma v ndzvu slovo kniha. Na
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druhou stranu ten, ktery ke knihdm zadny vztah nemé a necte je, nebude ani vypliovat

dotaznik.

4% 3%

" Ano

® Pouze pokud musi (Skola/
prace)

Ne

Graf 1: Cte generace Y knihy? (zdroj: vlastni)
Nejvétsi pocet respondenttl, ktefi se povazuji za ¢tenare, bylo mezi vysokoskolskymi stu-
denty. Studenti stfednich Skol zastupovali stejné procento jako pracujici s vystudova-
nou vysokou skolou a to 11%. Nejméne bylo nepracujicich s vystudovanou stfedni nebo

vysokou skolou a pracujicich s vystudovanou sttedni Skolou.

ll"
i

® Nepracujici s VS
® Nepracujici se SS
" Pracujici se SS

® Pracujici s VS

" Student SS

" Student VS

Graf 2: Rozd¢leni respondentli podle povolani (zdroj: vlastni)
Mezi Ctenéii prevazovaly Zeny a to hlavné diky jejich pocetni pfevaze mezi respondenty.
Nectenati byli zastoupeni pfesné stejnym poctem muzl i zen. Zajimavé bylo, Ze nejcastéj-
$im diivodem proc¢ necist bylo to, ze je Cteni prosté nebavi. Pouze jeden Clovek z Sestnacti

uvedl, Ze necte kvili financim.

Knihu ¢te denné ptes 45% respondentli. Naopak témét 2% maé knihu spojenou s dovolenou

a Cte pouze pii této prilezitosti. Nejdilezitéjsi je pro Ctendie to, aby si Cetli sami pro sebe.
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Chtgji si u knihy odpoc€inout a chtéji si ji uzit. Zajimavé bylo, ze spousta respondentti zvo-
lila za dilezity diivod pro ¢teni to, Ze maji pocit, ze cteni déla clovéka lepsim a chytiejSim.
Tento poznatek je podle autorky dilezity, protoze na tento pocit mohou knihkupectvi ape-

lovat ve své online komunikaci.

8.2 Kde generace Y shani knihy?

vvvvvv

mozné, ze Cte, ale knihy nekupuje a chodi naptiklad do knihovny a knihkupectvi a jejich

marketingova strategie se jich tak netyka.

Ctenafi generace Y si nejéast&ji knihy nakupuji v knihkupectvi. Hned druhym nejéast&jsim
zpusobem je ale ptij¢ovani knih, a to jak ve vefejnych, tak i v univerzitnich a skolnich kni-
hovnach. Nasleduje cteni z domécich zdrojii a stahovani ilegalnich kopii na internetu.
Nejméné generace Y nakupuje knihy v internetovych knihkupectvich. Oblibenost klasic-
kych knihkupectvi dokazuje i otdzka, ktera se ptala na preferenci kamenného nebo interne-
tového knihkupectvi. Tady 76% respondentli zvolilo kamenné knihkupectvi, jako to, kde
preferuji nakup knih.

Ani v pfipad€ ¢tenaii e-knih, kterych bylo z dotazovanych ¢tendi 52%, neni internetové
knihkupectvi mistem, kde by nakupovali knihy. Z 328 ¢tenati e-knih pouze 48 zvolilo jako

nejcastéj$i misto, kde shani e-knihy, internetové knihkupectvi.

B Ulozisté/torrenty/internet

¥ Internetova knihkupectvi

Graf 3: Kde nejcastéji generace Y shani e-knihy? (zdroj: vlastni)
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8.3 Nakupovani knih

V této Casti se autorka snazila zjistit, jestli si ¢tendfi, ale i nectenafi, koupili v poslednim
roce alespon jednu knihu a pokud ano, tak kde a z jakého diivodu. Déle se ptala na zplsob,

kterym pii ndkupu postupuji.

Otazky, které se tykaly nakupovani knih, pokladala autorka vS§em — ¢tenafiim i nectendiim,
protoze 1 neCtenar je pro knihkupectvi cilova skupina. Pres 10% vSech respondentl totiz
uvedlo, Ze koupilo v minulém roce knihu jako darek. Do této skupiny spada i 46% z dota-

zovanych nectenara.

1%

¥ Pro vlastni potéSeni - chtél/a
jsem si ji precist.

10%

-

¥ Byl to darek.

Musel/a jsem - Skola/prace.

¥ UzZ si nevzpominam.

Graf 4: Divod ke koupi knihy (zdroj: vlastni)

Celkem zakoupilo alespoii jednu knihu za poslednich 12 mésict 85% respondentt. Nejcas-
téji pro svou vlastni potfebu. Mezi otdzkami byla i jedna s otevienou odpovédi, kterd se
tykala mista, kde si tuto knihu (pfipadné knihy) respondenti koupili. Autorka chtéla touto
otazkou zjistit, zda si respondenti pamatuji ndzev knihkupectvi, nebo tomu nepfiikladaji az
takovy daraz. VétSina respondentd si knihkupectvi pamatovala. Pfevazovaly znamé sité
knihkupectvi jako je Neoluxor, Levné knihy, Knihy Dobrovsky, Bux.cz, Martinus.cz, poté
mensi internetové knihkupectvi a zahrani¢ni e-shopy. Zajimavé bylo, ze ptes 11% respon-
dentt si nakoupilo knihy v antikvariatech, bazarech nebo pfi velkych slevach, které méli

knihkupectvi. To mlize indikovat jejich citlivost na cenovou nabidku knihkupectvi.

Pro autorku bylo dulezité zjistit, jak by respondenti postupovali, kdyby si kupovali knihu.
Zadala jim tedy otazku, ve které nastavila situaci, kdy si respondent kupuje knihu — nevi
titul, pouze zanr — a ma sefadit svilj prvni krok pii nakupovani od nejvice pravdépodobné-

ho po nejméné pravdépodobny. Na vybér méli tyto moznosti:

* hledani knihkupectvi pomoci internetového vyhledévace
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* hledani ¢lanku o nejlepsich knihach v daném Zanru pomoci internetového vyhleda-
vace

* pfejit rovnou na e-shop knihkupectvi

* jit do kamenného knihkupectvi

* navstivit blogy nebo se podivat na socialni sité

* vést rozhovor s rodinou nebo prateli

Nejvice respondentli by §lo primarné do kamenného knihkupectvi a hledali knihu tam. Na-
opak nejméné oblibend byla moznost prohledani blogt a socialnich siti, pfi hledani té pra-
vé knihy. Pfesn¢ 112 respondentt zvolilo jako svlij primarni krok vyhledani ¢lanku o nej-
lepSich knihach v daném zanru. Tento vysledek miiZze byt pro knihkupectvi dilezity. Kdyz
budou produkovat tyto ¢lanky, zakaznici se k nim pfes tento postup dostanou. Nejcastéji
tedy bude generace Y hledat knihy ke koupi v kamenném knihkupectvi, na e-shopu knih-
kupectvi, které znaji nebo pomoci hledani ¢lanku o téch nejlepsich knih v daném zéanru,

ktery si chtéji koupit.

8.4 Co je pri nakupu ovliviiuje?

V této Casti se autorka respondentil ptala na to, co je nejvice ovliviiuje pii koupi knih a

jestli vyhledavaji informace pied tim, nez nakupuji.

Pies 56% dotazovanych uvedlo, Ze pted koupi knihy si hledaji o dané knize informace,
pfesnéji recenze. Recenze mohou zdkazniky ovlivnit, pfipadné navést na urcité knihkupec-
tvi. Recenze autorka popisovala ve spojenim s bloggery a jejich spolupraci s knihkupec-
tvimi. Timto vyzkumem se potvrdilo, ze tato spoluprace ma smysl, protoze pokud najde
zastupce generace Y na internetu recenzi s uvedenim mista, kde byla dana kniha zakoupe-

na, je mozné, Ze si ji tam také koupi.

Nejvice ale generaci Y ovliviiuji doporuceni od ptatel. Na doporuceni od pfitele nebo zna-
mého da 499 respondentti. DalSimi dalezitymi faktory jsou cena (299 respondentil) a obal-
ka knihy (149 respondenttl). Pro knihkupectvi diilezitd informace je, Ze pouze 49 respon-
dentt uvedlo, Ze je ovliviiuje pii koupi komunikace knihkupectvi na socialnich sitich nebo
reklamni kampan, ktera byla kvili knize spuSténa (44 respondentit). Pokud se tedy chceme

ke generaci Y dostat, musime to udélat pies jejich pratele.
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8.5 Generace Y v online prostredi

Zastupci generace Y jsou velmi aktivni na socialnich sitich. Témétr 100% respondentil po-
uziva Facebook. Facebook se tedy osvédcil jako nastroj, kde mize knihkupectvi zasahnout
vSechny. Prekvapivé druhou nejpouzivanéjsi socidlni siti je Google+. Jesté prekvapivesi
je, Ze jej pouzivaji muzi i zeny. Az treti socidlni siti je Twitter, ktery je o 3% oblibené;si
nez Instagram. Instagram je prvni socidlni siti, kde jde vidét rozdil mezi pohlavim — vice
jej pouzivaji zeny. Posledni socidlni siti je Foursquare, ktery pouziva pouze 10% dotazo-
vanych a vétSina z nich jsou muzi. I kdyz se ostatni sité¢ rozvijeji, Facebook pted ostatnimi

vede v pouzivani o 70%.

Témér polovina respondentli travi na socidlnich sitich denné az 5 hodin. V rdmci online
komunikace tedy miizeme pusobit na tuto cilovou skupinu po dlouhy casovy tsek. Dokon-

ce ptes 8% dotazovanych uvedlo, Ze na socialnich sitich travi az 10 hodin denné.

I kdyZ je generace Y v online prostfedi velmi aktivni, 15% respondentii nenakupuje na
internetu. VétSina téchto respondentii jsou zeny. Ti, co nenakupuji na internetu viditelné
preferuji kamenné knihkupectvi pied internetovymi. Také ¢tou méné e-knihy. Pouze 25%
uvedlo, Ze ¢te e-knihy a ty si pofizuje, az na jednoho respondenta, na uloz.to a jinych ulo-
zistich.

Respondenti, ktefi naopak na internetu nakupuji, jsou i otevienéjsi e-kniham — 56% z nich
uvedlo, Ze ¢te e-knihy. Zarovei se zde 1 zvedlo procento téch, ktefi si e-knihy legalné ku-
puji v internetovych knihkupectvich. Nejcastéji tak shani e-knihy 15% respondenti. Ptesto,
ze tato skupina dotazovanych nakupuje na internetu, stdle 73% preferuje k ndkupu knih

kamenné knihkupectvi.

Dutlezitd soucast online komunikace knihkupectvi je i newsletter. Knizni newsletter od
kamennych nebo internetovych knihkupectvi odebira pouze 33% dotazovanych. Zaroven
84% tech, kteti newslettery odebiraji, odpovédéli, Ze ¢tou newslettery pouze tehdy, pokud

je zaujmou.

8.6 Shrnuti kvantitativniho vyzkumu

Podle autorky bylo dotaznikové Setfeni velmi uspésné. Pocet respondentii byl mnohem

vy$$i, nez predpokladala.
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Vyzkum poukazuje na to, Ze generace Y je Ctendiskou generaci. Mezi Ctenafi prevazuji
zeny, které studuji na vysoké skole a ¢tou knihy denn¢ nebo minimalné 1x tydné. Cteni je
pro vétSinu respondentli néco, co je bavi a co si chtéji uzit. Zarovei si spousta respondenti

mysli, Ze ¢tenim se vzdélavaji a stavaji se tak chytiejSimi a lep§imi lidmi.

Generace Y je velice aktivni v online prostiedi, ale neneché se ovliviiovat aktivitou knih-
kupectvi prostfednictvim socidlnich siti. Nejvice je generace Y ovlivilovana svymi piateli a
tim, co najde na internetu, kdyz vyhledavé vyrazy pomoci internetovych vyhledavaci. Ze

je generace Y digitalni generaci naznacuje i to, ze 52% ze vsech respondentti ¢te e-knihy.

Pouze malé procento respondentl se adaptovalo na vSechny knihkupectvimi vyuzivané
socialni sité. NejCastéji zastupce generace Y mulzeme najit na Facebooku, naopak na

Foursquare najdeme pouze 10% dotazovanych a pfevazné muze.

I ptes velkou oblibu nakupovani na internetu, respondenti stale preferuji kamenné knihku-
pectvi. Respondenti, ktefi patii do skupiny studentli vysokych a stfednich Skol, ¢asto vyu-
zivaji knihoven, jak vefejnych, tak Skolnich a univerzitnich. Velké procento dotazovanych
také uvadi, ze knihy nakupuji v antikvariatech, bazarech, Levnych knihach a ve slevéach.

To indikuje, Ze cena je pro generaci Y pfi ndkupu knih diilezita. Spolu s cenou je pii koupi

24
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9 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

VOL1: Jaké online komunika¢ni nastroje vyuZziva generace Y k ziskavani informaci o

knihach?

Pokud zéstupci generace Y nakupuji, hledaji si zbozi pomoci internetovych vyhledavacu.
Dale to budou odborné webové stranky, internetové obchody a firemni blogy. Nejdulezi-
t&jSim nastrojem pro knihkupectvi tedy bude optimalizace webové stranky, e-shopu a blo-

gu pro vyhledavace.

Z vyzkumu také vyplynulo, ze velké procento generace Y Cte newslettery, které jim chodi
do emailovych schranek. Tyto newslettery ¢tou ale pouze tehdy, pokud je zaujmou.
V hloubkovych rozhovorech autorka zjistila, ze zastupci vSech skupin by velice uvitali

uzce personalizované newslettery.
VO2: Ovliviiuje online komunikace knihkupectvi generaci Y k nakupu?

Ano, online komunikace ovliviiuje generaci Y k ndkupu, ale ne tak, jak by mohla knihku-
pectvi predpokladat. Generace Y se nenechdva ovliviiovat knihkupectvimi na socidlnich
sitich. Pokud je ovlivni néjaké nastroje online komunikace, budou to webové stranky a
blogy danych knihkupectvi. Aby je mohly ovliviiovat, musi mit knihkupectvi profesionalné
optimalizované webové stranky a blogy pro vyhledavace. Typické nakupni chovéani gene-

race Y je totiz vyhledavani vyrazi pomoci internetovych vyhledavaci.

Z hloubkovych rozhovort také vyplynulo, ze 1 kdyZz je generace Y aktivni v online prostie-
di, stale vnima klasickou propagaci pomoci pfimého marketingu - ti§ténych letaki a kata-
logt. V ptipadé, ze nékdo necte a nemé zadny vztah ke knihdm a informace o nich nevy-

hledava, tento zplisob piedavani informaci je jediny, ktery mize daného ¢lovéka ovlivnit.
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10 DOPORUCENI

Z vyzkumu vyplyva, Ze presto, Ze je generace Y digitalni generaci, stile vyuziva hojné

kamennych knihkupectvi, kam chodi i pro informace a inspiraci.

Autorka by doporucila knihkupectvim se zaméfit na dva nastroje marketingovych komuni-
kaci. Prvnim bude podpora prodeje v mist¢ prodeje a druhym optimalizované webové

stranky a firemni blog.

Podpora prodeje v misté prodeje je velmi diilezitd z toho divodu, ze drtiva vétSina zakaz-
nikl generace Y si pfijde pro knihu pfimo do knihkupectvi. Dal$im faktorem, ktery je zau-
jme, je cena a obalka. Proto by podpora prodeje méla zahrnovat tyto dvé kritéria. V knih-
kupectvich by mély byt viditelné slevové akce a hezky vyobrazené knihy. Dale by se moh-
lo osvédc¢it vystavovat u kazdého zanru 10 nejlepSich nebo nejprodévangjsich knih. Spous-
ta zdkaznikll neni dostate¢n¢ informovand a toto je mize ovlivnit. U jednotlivych knih by
mély byt také struéné popsany divody, pro¢ je kniha dobré a pro koho by méla byt urcena.

vvvvvv

zastupci generace Y vyuzivaji internetové vyhledavace k vyhleddvani informaci o knihach.
Malokdy vSak do nich zadaji pfimo nézev knihkupectvi. Proto by mélo mit knihkupectvi
podchycend obecnd hesla nebo oblibené¢ vyrazy, které se vyhledavaji ve spojitosti
s knihami. Zajimavym prvkem by také byly ¢lanky na blozich, které by popisovaly nejlepsi
knihy v jednotlivych zanrech a doporucovaly ¢tenaiftim spoustu piibuznych knih. Je totiz
vysoce pravdépodobné, Ze tyto vyrazy budou Ctendii i nectenafi vyhledavat pred koupi

knihy.

Pokud by chtéla knihkupectvi zaujmout zastupce generace Y i na socialnich sitich, je zde
moznost pres Casté Ctenare. Z vyzkumu vyplyva, ze pfi nakupu ovliviiuji generaci Y prate-
1¢. Knihkupectvi by se tedy méla zaméfit na Casté Ctenafe a pres socidlni sit¢ je donutit
sdilet jejich obsah na své osobni profily. Timto se informace dostanou i k nectenaiim nebo
obCasnym ¢tendiim, ktefi tak mohou byt ovlivnéni a mohou zacit sledovat knihkupectvi
sami. Tento zplsob je mozny aplikovat také pies blogy a to tak, Ze knihkupectvi dovoli
uzivatelim pfispivat svymi recenzemi na jejich firemni blog. Uzivatelé se potom budou
chtit chlubit svymi pfispévky a obsah se opét dostane k nedosazitelnym zastupciim genera-

ceY.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

ZAVER

Tato bakalafska prace pojednavala o efektivnim vyuziti nastroji online komunikace ces-
kych knihkupectvi pfi komunikaci s generaci Y. Pojem generace a generacni marketing je
ve svété ozehavé téma. Pii vytvafeni marketingovych strategii a kampani je dalezité znat
svou cilovou skupinu. Cilova skupina mize byt velmi tzké skupina lidi, ale také to muize, a
Castéji také je, celd generace, kterd se chova a mysli zptisobem ji vlastnim. Pro marketin-
gové ucely je tedy velmi piinosné znat charakteristické vlastnosti jednotlivych generaci.
V CR se generaénimu marketingu nevénuje zadna publikace, a tak jsem vychézela z teore-

tickych vychodisek platnych pro USA.

V teoretické Casti prace jsem definovala pojmy jako je generace a jeji rozdéleni a podrob-
néji jsem charakterizovala i cilovou skupinu této prace — generaci Y. Dale jsem se zamé&fila
na stav &eského knizniho trhu a také na to, jak podle nejvétsiho vyzkumu étenosti v CR éte
pravé generace Y. Posledni ¢ast teoretické Casti jsem vénovala definovéani online komuni-
kace a zarazeni tohoto pojmu do marketingovych komunikaci. Definovala jsem také jed-

notlivé nastroje online komunikace, které jsem poté v praktické ¢asti analyzovala.

Prakticka ¢ast se skladala ze tii ¢asti — orientacni analyza vyuzivani nastroji online komu-
nikace ¢eskych knihkupectvi, kvalitativni vyzkum a kvantitativni vyzkum. V ramci orien-
tacni analyzy jsem se zaméfila na to, jakym zplisobem pouzivaji Ceska knihkupectvi online
nastroje. Jako metodu kvalitativniho vyzkumu jsem si zvolila hloubkovy rozhovor a ptala
se Ctyf zastupcll riznych ctenarskych skupin generace Y na jejich ¢teci navyky, nadkupni
chovani a znalost knizniho trhu. Vystupy z rozhovori jsem ovéfila kvantitativnim vyzku-

mem v podobé dotazniktli na velké skupiné respondent.

Cilem prace bylo zjistit, ktery ze zpisobl online komunikace ¢eskych knihkupectvi s gene-
raci Y je nejefektivnéjsi s ohledem na ovliviiovani jejiho nakupniho chovéani. Abych mohla
dostahnout nastaveného cile, stanovila jsem si dvé vyzkumné otazky. Vyzkumné otazky

byly v rdmci dané kapitoly zodpovézeny a bakalaiska prace dosahla nastaveného cile.

Z vyzkumu, ktery jsem provedla, vyplyva, ze velkd ¢ast generace Y patii mezi Ctenafe. Je
také aktivni v online prostiedi, jak na socidlnich sitich, tak na webovych strankach, nicmé-
né, co se tyce knih a jejich nakupovani, stale preferuje doporuceni od pratel a nakup v ka-
menném knihkupectvi. Hlavnim doporucenim, které bych dala knihkupectvim na zakladé¢

vyzkumu, je zaméfit se na SEO a in-store propagaci.
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Osobné m¢ vystupy z vyzkumu piekvapily a nabidly mi novy pohled na celou problemati-
ku. Nejzéasadngjsi na celé praci pro me bylo zjisténi, Ze ani aktivni ¢tenafi nesleduji pfi-
spévky knihkupectvi na socialnich sitich. Zde vidim nejvétsi potencidlni pfinos mé prace

pro knihkupectvi, ktera chtéji zefektivnit komunikaci se zakazniky generace Y.
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PI:  Ptiklady otazek pro hloubkovy rozhovor
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P III: Hloubkové rozhovory (CD)
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PRILOHA PI: PRIKLADY OTAZEK PRO HLOUBKOVY
ROZHOVOR

e Jaky je tvllj mésicni piijem? Kolik z n¢j mas na volny cas a kolik bys byl/a ochot-
ny/a utratit za knihy?
* Pouzivas socialni sit¢? Jaké? Jak Casto?
* Nakupujes na internetu? Jaky typ zbozi?
o Cte§? Jaké knihy? Jak Gasto? Jaky format knihy preferujes?
*  Proc ¢te$/nectes?
* Kde shanis knihy, které ¢tes?
o Ctes cizojazy¢né knihy? Kde je shanis?
¢ Podle ¢eho si vybiras knihy?
* Koupil/a sis v poslednim roce knihu? Kde? Proc?
* Kolik penéz jsi ochotny/a dat za tyto knihy:
o détska kniha
o roman/detektivka
o odborna kniha
o ucebnice
¢ Kdyby si potieboval/a koupit knihu jako darek, jak by si postupoval/a? Pro¢?
¢ Kdyby sis kupoval/a knihu pro sebe, jak bys postupoval/a? Proc?
 Ci doporugeni je pro tebe pii nakupu knihy diilezité?
* Kde bys hledal/a informace o knih4ch na internetu?
* Vyhledavas si recenze pted koupi knihy?
* Vybavis si néjaké knihkupectvi? A jejich marketingové aktivity?
* Sledujes blize knihkupectvi na socialnich sitich?
¢ Nechavas si posilat newslettery? Ctes je?
¢ Jaky obsah ocekavas/neocekavas na:
o webové strance knihkupectvi
o Facebook strance knihkupectvi
o Instagramu
o newsletteru knihkupectvi

blogu knihkupectvi

o



PRILOHA P II: DOTAZNIK

1. Je tviyj rok narozeni v rozmezi 1981-1998 (vcetn¢)?
* Ano
* Ne
2. Ctes knihy?
* Ano
* Jenom ty, které musim do Skoly/prace
* Ne
3. Proc¢ nectes?
* Nebavi mé to
* Nemam na to ¢as
* Nikdy jsem nemél/a potiebu ¢ist
* Nemam na to penize
4. Jak casto ctes knihy?
* kazdy den
* jednou tydné
* jednou mési¢né
* jednou za Ctvrt roku
* jednou za pul roku
* jednou ro¢né
* pouze na dovolené
5. Jaké typy knih cteS nejcastéji
* Detektivky/thrillery/horrory
* Vzd¢lavaci knihy/literatura faktu
* Romany pro zeny
* Ucebnice
* Knihy pro mladsi/déti
* Beletrie/svétova proza
* Sci-fi/Fantasy
* Poezie
6. Kde si nejcastéji obstaravas knihy, které ctes?

* Knihkupectvi



Internetové knihkupectvi
Veftejna knihovna
Univerzitni/Skolni knihovna
Domaci knihovna

Ulozisté, torrenty

Darek

7. Cte§ e-knihy?

Ano
Ne

8. Kde nejcastéji shanis e-knihy?

Ulozisté/torrenty/internet

Internetové knihkupectvi

9. Pro¢ vubec ¢tes?

Protoze mé to bavi.

Protoze si u toho odpocinu.

Protoze musim do Skoly/prace.

Protoze mam pocit, Ze se musim vzdélavat.

Protoze Cteni knih ze mé déla lepsiho/chytiejSiho ¢loveéka.

10. Koupil/a sis v poslednim roce alespoil jednu knihu?

Ano
Ne

11. Vzpomenes si kde jsi ji poridil/a?

viastni odpoved’

12. Pro¢ sis ji koupil/a?

Pro vlastni potéSeni — chtél/a jsem si ji precist.
Byl to darek.
Musela jsem — Skola/prace.

UZ si nevzpominam.

13. Jaké knihkupectvi preferujes pro ndkup knih?

Kamenné knihkupectvi

Internetové knihkupectvi

14. Vyhledavas si recenze pied koupi knih?



* Ano
* Ne
15. Co t& nejvice ovliviiuje pii koupi knih?
* Doporuceni od piatel
* Cena
* Obalka
* Komunikace knihkupectvi/nakladatelstvi na socidlnich sitich
* Reklamni kampan ke knize
16. Kterou z téchto socialnich siti pouzivas?
* Facebook
e Twitter
* Instagram
* Foursquare
*  Google+
* Zadnou

17. Kolik hodin denné tam travis?

* 0-2 hodiny
* 3-5hodin
*  6-10 hodin
* vice

18. Nakupujes na internetu?
* Ano
* Ne
19. Jaky typ zbozi nejcastéji nakupujes na internetu?
* elektronika/spotiebice/software
* obleceni/obuv/dopliky
* knihy
* slevové vouchery
* kosmetika/parfémy
* filmy/hry/hudba
* jidlo/potraviny



20. Kdyby sis kupoval/a knihu (nevis pfesné jakou, vi§ pouze zanr), kde bys ji sha-
nél/a?
* Google — hledat knihkupectvi
* Google — ¢lanek o nej knihach v daném zanru
* E-shop né&jakého knihkupectvi
¢ Kamenné knihkupectvi
* Blogy/socialni sité
* Osobni rozhovor s rodinou/pfateli
21. Nechavas si posilat newslettery od internetovych obchodt a stranek?
* Ano
* Ne
22. A newslettery od knihkupectvi?
* Ano
* Ne
23. Ctes newslettery, které dostavas?
* Jen pokud mé zaujmout.
* Ano
* Ne— hned mazu
24. Jsi...
* Zena
* muz
25. Co délas?
 Studuju VS
¢ Studuju SS
* Pracuju amam VS
* Pracuju a mam SS
¢ Nepracuju a mam VS

¢ Nepracuju a mam SS



