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ABSTRAKT

Tato diplomové prace pojedndvé o spotfebitelském chovani generace Y na kniZnim trhu.
Prace ma za ukol zjistit, kde si zdstupci generace Y, ktef{ knihy ¢tou, knihy kupuji a jakym
zpusobem a ¢im se pfi nakupu nechavaji ovliviiovat. Déle se vénuje rozd€leni generace Y
do podsegmentil a zjist'uje, jak se od sebe tyto segmenty nakupnim chovanim lisi. V ko-

necné fazi se také zaméfuje na komunikaci kniZniho trhu s t€émito spotfebiteli.

V teoretické Casti prace jsou zpracovany teoretick€é poznatky tykajici se spotrebitelského
chovani generace Y a kniZniho trhu a jeho komunikaci se spotiebiteli generace Y. Praktic-
ka Cast obsahuje analyzu sekundarni dat a vyhodnoceni vysledkl kvalitativniho a kvantita-
tivntho vyzkumu. Z téchto vyzkumi je pak vyvozen zavér, na ktery navazuje projektova
cast. V projektové Casti je navrZena efektivni komunikacéni strategie vzhledem k vysled-

kim vyplyvajicim z vyzkumu.

Klicova slova: generace, generace Y, spotiebitelské chovani, knizni trh, knihy, komunika-

ce
ABSTRACT

This Master’s thesis examines the subject of consumer behavior of the Y generation in the
book market. This work seeks to determine where the Y generation readers buy books,
how they do it and what influences them during the process. Furthermore, the thesis di-
vides the generation Y into segments and seeks how do these segments vary in their con-
sumer behavior. Lastly, it also focuses on the communication of book market subjects with

the generation Y consumer.

The theoretical part defines all the necessary terminology covering the topics of consumer
behavior, generation Y, book market and the communication of book market businesses
with consumers of the Y generation. The practical part summarizes secondary research
data, as well as the results or primary quantitative and qualitative research. The summary is
then used to draw conclusions, which are further used in the project part that focuses on
building an effective communication strategy of book market business with generation Y

consumers.

Keywords: Generations, Generation Y, Customer Behavior, Book Market, Books,

Communication
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UVOD

Velmi aktuélni a moderni v dneSni dobé je rozdélovat cileni na nasSe zédkazniky podle véku
nebo zivotniho stylu. Mtiizeme se tak setkat s cilenim na takzvané hipstery, singles, foodlo-
very, nebo na generace X,Y i Z. Kazdy z té€chto segmentd ma urcité charakteristiky, kte-

rych mohou firmy vyuZivat a mohou jim pomoci pfi komunikaci i prodeji.

V této diplomové praci se zaméfim pravé na jeden z téchto segmentl a to na generaci Y.
Budu na tento segment nahliZet skrze knizni trh a budu se snazit pfijit na to, jak nejlépe na
tento segment cilit, jak s nim komunikovat a na jaké hodnoty a pocity mifit. Generace Y je
ale velmi obsahly segment. Podle riznych zdroji mize zasahovat lidi, ktefi se narodili od
roku 1980 do roku 1996. Tento rozsah je tak Siroky, Ze se domnivdm, Ze by nebylo spravné
ho brét jako jeden celek, ale snazit se spiSe najit urCité podsegmenty a zaméfit se na né. Je
samoziejmé, Ze generace Y jako celek, ma spoustu homogennich charakteristik — jsou to
preci jen prvni lidé, ktefi nabyli plnoletosti v novém tisicileti v pIné digitalizovaném svété.

D4 se vSak fici, Ze 1idé, kterym je v roce 2016 20 let jsou stejni jako ti, kterym je 36 let?

Podle mé je pro marketingové tucely vhodné se vice zaméfit na hleddni menSich skupin —
studenty Y, nezaméstnané Y, zaméstnané Y, ale i rodie Y. Myslim si, Ze tyto skupiny

maji jiné potieby a je bylo by vhodné s nimi komunikovat odliSné.

Ma diplomovd prace se bude zabyvat tim, jak se generace Y a vSechny jeji podsegmenty
chovaji na kniznim trhu. Budu se snazit zjistit u zastupct téchto segmentu jestli knihy ¢tou,
zda si je kupuji a pokud ano, tak z jakého divodu a kde? Také jestli na né puisobi komuni-
kace knihkupectvi a pokud ano, tak jaka? A pokud ne, tak jakd by na né plsobit mohla?
Témito otdzkami se bude zabyvat mij vyzkum, ktery po vyhodnoceni bude slouzit k tomu,

abych navrhla efektivni komunikacni strategii s generaci Y a jejimi podsegmenty.

Téma diplomové prace navazuje na mou bakalafskou praci, kterd se také zabyvala generaci
Y a kniznim trhem. Nyni se budu ale vice soustfedit na jiZ zminované podsegmenty a

hlavné na spotiebitelské chovani celé generace Y na kniznim trhu.

Tato diplomova prace by méla slouZzit vS§em subjektim na kniZnim trhu, které komunikuji

s cilovou skupinou generace Y.
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I. TEORETICKA CAST
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1 POJEM GENERACE

Podobné postoje lidi v otdzkdch jako je rodina, kariéra, rizika, milostné poméry, politika a
vira; spolu s jejich sklony k chovani pfi vybéru povoldni, stardni se o své zdravi, v krimina-
lit¢, uzivani drog a navykovych latek. Spolecné ndzory, vira a chovani. To vSe miiZeme
pozorovat u skupin lidi, ktefi se narodili v ohrani¢eném obdobi. Pokud vSechny tyto ukaza-
tele vytvari velmi zfetelnou mezeru mezi témi, ktefi se narodili pfed nimi, vznika generace.
Tim se také vymezuje uplné nova generalni persona, kterd md charakteristické znaky a je

rozdilnd od person generaci predeslych. (Howe a Strauss, 2000, s. 43)

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

gickych materidlech, tak i v demografickych.

V sociologii se pojem generace se pouzivad v mnoha vyznamech. NejCastéji vSak jde o sku-
pinu lidi, ktefi se narodili do stejné doby a jsou tedy pfiblizné€ stejného véku. (Geist, 1992,
s. 98) Doba jedné generace vétSinou znamena Casovy usek od narozeni jedince do narozeni
jeho potomka. Jde o 25-30 leté useky. (Jandourek, 2001, s. 91) Tento Casovy usek je dany
primérnym vékem Zeny pii porodu. Casové ohrani¢eni jedné generace se mize ale lisit i

zménou kulturni nebo historickou a miiZe tak jit o krat$i nebo naopak delsi dobu.

Jednotlivé generace se vyznacuji uritym zptisobem chovani, navyky, zvyklostmi a nazory.
Vse je ovlivnéno tim, Ze se dané skupiny socializovali ve stejném kulturnim, ekonomickém
a historickém obdobi. MiZeme tak napriiklad 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 Clenové téchto
skupin patii do jedné Casové omezené doby, maji dobové ovlivnéné mysleni a jednani. To
se dé€je z diivodu, Ze dilezita obdobi své socializace, prozili ve stejnych kulturnich a histo-
rickych podminkach, pod vlivem stejnych udalosti. (Kalibova, Pavlik a Vodakov4, 20009, s.
52)

Pochopit generace a jejich chovani je dilezité i z divodu, Ze generacni charakteristiky jsou
trvalé. I presto, Ze je generace produktem své doby, technologii, médii, socidlnich ukazate-
14 a udalosti, které ji jedinecné utvéiely, se tyto hodnoty, postoje a priority, jeZ se ustalily

v mladi, nezméni po zbytek Zivota. (Bergh a Behrer, 2012, s. 24)
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1.1 Rozdéleni generaci

Generace mohou byt rozdéleny podle rtiznych kritérii - podle vé€ku ¢lenti dané generace,
historického obdobi, vyznamnych udalosti, technologické vyspélosti, aj. S rozdélovanim
generaci, které bude pouZzito v této praci, prisli v roce 1991 autofi Strauss a Howe (1991),
ktefi 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
narozeni, a tim je fadi do jednotlivych generaci a ty poté do jednotlivych vékd. Momental-
né se nachazime ve véku tisicileti (Lifecourse Associates: The Four Turnings, © 1999—

2016)".

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. Pfi charakterizovani jednotlivych gene-
raci je proto dulezité, brat v potaz i misto narozeni a udalosti, které probihali v Case jejich
socializace.

KdyZz mluvime o pojmu generace v marketingu, pouzivame rozdéleni, které zavedli pravé

N s

Strauss a Howe (1991). V dnesni dobé jsou nejdiskutovanéjSimi generacemi takzvané mla-

dé generace: X, Y, Z. Dadle jsou to jejich nejblizsi predchiidci a to generace babyboomu a

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

Z pozorovani minulych generaci, je zfetelny urCity Casovy rozvrh, kterym si kazda genera-

ce projde.

* Verejné objeveni nové generace — obvykle nastane 15 az 20 let od prvniho roku
narozeni této generace. Pro generaci Y to byl rok 1997.

* Ovladnuti mladé kultury novou generaci — nastava 20 az 25 let od prvniho roku
narozeni. Pro generaci Y to byl rok 2000.

+ Uplné propuknuti nové generace — nastéva 25 aZ 30 let od prvniho roku narozen.
Je to doba, kdy tato nova generace ziskdva maximalni spoleCenskou pozornost. Pro

generaci Y to bylo okolo roku 2010.

' Vlastni pieklad z orignialu: ,, Millennial Saeculum“
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* Pokles verejného zajmu — prichazi 30 — 35 let od prvniho roku narozeni. Doba,
kdy generace prestane byt pro spole¢nost zajimavou. V ten moment nastupuje za-

jem o novou generaci. Pro generaci Y je tato doba pravé ted.

Pokud budeme pozorovat generaci Y podle tohoto planu, tak miZeme vidét, Ze uz se blizi

k momentu, kdy pozornost bude na nadchazejici generaci — generaci Z.

1.1.1 Generace Babyboomu

Nézev generace babyboomu vychdzi z ndrustu porodnosti po skonceni druhé svétové val-
ky. Do generace babyboomu spadaji lidé narozeni mezi 1éty 1946 — 1964. (Bergh a Behrer,
2012, s. 22) Podle autort Strauss a Howe (1991) zacala generace babyboomu roku 1943 a
skoncila 1960. I kdyZ jsou autory rozdé€leni generaci, jejich Casové uréeni se moc nepouZi-

va a ve vetsiné se miZzeme setkat dokonce s pozdé€jsimi daty, nez uvedli.

Pro generaci babyboomu jsou znepokojujici Cas, rodina a stres. Obecné jsou zastupci této
skupiny pod velkym tlakem, maji malo Casu, a proto ho také vénuji malo své rodiné. Pokud
chceme oslovit generaci babyboomu, musime se zaméfit hlavné na Cas, rodinu a jejich
osobni rozvoj. Tato generace nemd rdda, kdyZ se upozoriiuje na jejich veék. Stédle se citi
mladé, a proto, kdyZ se objevi informace o tom, Ze jejich misto prebird 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)

V dnesni dobé& se generaci babyboomu iik4 také Sendvicovd generace (Pierret, 2006)*. Na-
zev vychazi z toho, Ze jsou uprostfed 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 obé.

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 miZzeme najit ve vétsin¢ online

* Vlastni pieklad z origindlu: ,,Sandwich Generation”
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materidli. Tato generace je co do poCtu mensi, nez generace babyboomu, a to kvili ko-

merénimu nasazeni antikoncepce.

vvvvvv

Zivotni trovné a vytvorit si dlouhotrvajici, kvalitni vztah. (Entrepreneurial Connection,

2007b)

Obecné je tato generace pesimistickd. Tento postoj miiZze vychdzet z toho, Ze svij kariérni
zivot zacinali v dobé, kdy v USA byla ekonomika v recesi a vyrazné se sniZovaly stavy.
(Berg a Behrer, 2012, s. 21) Zaroven 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 rodiée, je generace X velmi pracovitd. Na rozdil od svych rodica

ale upfednostiiuji vice flexibilni pracovni prostiedi. (Hastilow, 2014)

Pokud chceme zaujmout generaci X, musime se soustfedit hodné na design, zédbavu a za-
zitky. Zastupci generace X radi cestuji, ziskavaji nové prilezitosti k osobnimu rozvoji a
radi maji svij vlastni ndzor. Jsou také velice otevieni novym technologiim. V USA jde o

prvni generaci, ktera vyristala 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, kterd dosdhla plnoletosti v novém
tisicileti. (Bergh a Behrer, 2012, s. 21) Generace Y ma jedno z nejméné ustdlenych caso-
vych ohraniCeni ze vSech generaci. Pokud spojime informace z riiznych zdroji, dostaneme
se k Casovému ohrani¢eni od 1981 aZ do roku 2004. (Bergh a Behrer, 2012, s. 21) (Strauss
a Howe, 1991)

Pro vyzkum spojeny s touto praci zvolila autorka ¢asové rozpéti od roku 1981 do roku
1998. Mysli si totiz, Ze lidé narozeni po roce 2000 se svym chovanim a navyky jiZ nesho-

duji s profilem generace Y.

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

114 Generace Z

Generace Z je nejmladsi generaci a posledni v tomto cyklu. Jsou to lidé narozeni s pocat-

z ¥ 2z

kem nového stoleti. (Strauss a Howe, 1991) Z velké ¢asti jde o predskoldky a zdky zdklad-

nich skol.
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Jaké budou hlavni charakteristiky této generace zatim nemtiZeme rozpoznat. S urcitosti ale
budou ovlivnény neustdlou pritomnosti médii, svobodou rozhodovéani a novymi technolo-
giemi, které se vyviji zdvratnou rychlosti. Velky dopad na tuto generaci bude mit také poli-
tické a ekonomické postaveni svéta. Budou dospivat ve velmi multikulturni spolecnosti,

ktera bude mit vliv na jejich socializaci a budouci Zivotni nazory.

Jaka bude generace po generaci Z je zatim zédhadou. Bude to prvni generace narozend pou-
ze v 21. stoleti. Podle odbornikt to bude zlomova generace, protoZe se narodi do technolo-

gif ovlddaného svéta. (Chum, 2013)

1.2 Generace v CR

Vsechny vyse uvedené informace se vztahovaly na generace narozené v USA. Duvod je
ten, Ze zadna publikace se podrobnéji generacim v Ceském prostiedi nevénuje. MiiZzeme
najit pouze dil¢i vyzkumy, které se soustfedi na urcité téma a byly provadény v ramci vel-
kého mezinarodniho vyzkumu (viz. kapitola 8). I kdyZ je rozdéleni generaci mezinarodné
pouzivané, nemohou platit stejna pravidla pro americké generace a pro eské. Ceské gene-
race prochézely jinymi uddlostmi. Napiiklad generace babyboom a generace X, které byly
mezi léty 1946 a 1981 nemohly mit v disledku vlady komunistil jako svou Zivotni vizi
svobodu, cestovani a svobodnd rozhodnuti. Pokud se ale budeme posunovat do mladSich

generaci, rozdily mezi USA a Evropou se pomalu smazdvaji.

Dalsim rozdilem je napiiklad porodnost jednotlivych generaci. V USA je generace baby-
boomu podetnéji neZ jejich nastupce generace X. V CSSR je tento trend spise opacny.
Generace X ma mnohem vétsi pocetni silu a to z divodu podpory mladym rodinam, kterou
poskytovala vldda za prezidentstvi Gustdva Husdka. Porodnost, po této akci komunistické
vlady, zaznamenala obrovsky ndarist, ktery nebyl do dnesniho dne prekondn. Rekordnim

rokem byl rok 1974 bylo narozeno ptes sto devadesdat Ctyfi tisic déti. (Sabovd, 2007, s. 23)
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2 GENERACEY

Generace Y je nejvetsi generaci, kterd kdy existovala, a prave proto je velmi dilezité znat
jeji postoje a ndzory, protoZe pravé ona bude velmi brzy obsazovat vétSinu pracovnich mist

a bude hlavni pracovni silou celého svéta. (Focardi, c2016)

Podle Howe a Strauss (2000, s. 43-44) ma persona generace Y sedm odlisujicich rysi, kte-

ré se s vyvojem generace Y v Case jenom zesilovaly. Podle nich je generace Y:

* specidlni. Generace Y vyrustala s pocitem, Ze je zivotné dilezita pro svou do-
bu a pro své rodi¢e a prarodice.

* chranéna. S prichodem novych produktt a technologii se také vzrostl diiraz na
ochranu déti pred témito novymi hrozbami.

* sebevédoma. S neustdlou podporou svych rodic¢i a ve svété, ktery neustale
prekonava to, co bylo povazovano za nemozné, je presvédcena o tom, Ze bude
nejsilnéjsi generaci viibec.

* tymové orientovana. Zménou ve Skolstvi, ve sportovnich aktivitich i
v pracovnim prostfedi, si generace Y vyvinula silné tymové instinkty a pevné
spolecenské vazby.

* cilevédoma. Vé&ii, Ze mohou byt t¢mi nejvzdélanéjsimi a nejlépe se chovajici-
mi dospélymi.

* pod natlakem. Od détstvi je tlatena ke studiu, k tomu, aby se vyhybala rizi-
kim, a aby naplno vyuzivala vyhod, které ji jsou v jeji dob& nabizeny.

* konvencni. Je py$nd na svij rozvoj a je vice v souznéni s hodnotami svych ro-
di¢t, nez kterdkoliv jind generace v minulosti. Podporuje konvenci — myslen-

ku, Ze spoleCenskd pravidla mohou pomoci.

Velky vliv na formovani generace ma politickd, ekonomicka, kulturni, ekologickd a spole-
Censkd situace ve svété, ve kterém se generace formuje. Bezprostfedni vliv na generaci Y
méli samoziejmé také jejich rodice nebo ti, ktefi je obklopovali, kdyz vyristali a socializo-
vali se. Jejich vliv je tedy jeden z nejdulezitéjSich prvkl ve formovani jejich osobnosti a
jejich vlastnosti.

V této kapitole se autorka zaméfi na to, z jakého prostfedi generace Y pochézi a jaké jsou

specifika obdobi, ve kterém vyrtstala. Déle také na pfistup generace Y k riznym aspektim

Zivota, at’ uZ to jsou finance, technologie, volny ¢as nebo rodina.
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2.1 Prichod generace Y

Rodi¢e generace Y dali svym détem od mali¢ka mnoho mozZnosti. Od détstvi je vedli
k samostatnému rozhodovéani a k vyjadfovani svého postoje a identity. UZ predSkolaci si
mohli rano obléct k sobé se nehodici kousky obleceni, ale nevadilo to, protoZe vyjadiovali
sami sebe. To ma za vliv jejich vnimani a také vyuZivani znaCek — pfijimaji pouze to, co
jde dohromady s jejich image a jejich Zivotnim postojem a radi si vybiraji zdanlivé nesou-
rodé kombinace, klidné i konkuren¢ni, jen proto, aby naplnili svou vizi. (Bergh a Behrer,

2012, 5.50)

Uz v roce 2000 Howe a Strauss (2000, s. 45) predpovédéli, Ze generace Y bude generaci
trendi. Tyto trendy, postoje, znaky a rysy generace Y se pak upeviuji s kaZzdou novou na-
rozenou kohortou v této generaci, a také se primo liSi od téch, které byly spojovény s jejich

rodici a prarodici — generaci Babyboomu.

2.2 Pristup generace Y k riznym aspektiim Zivota

Generace Y je generaci velmi optimistickou. I pfesto, Ze ji vétSinou v médiich mizeme
vidét jako pesimistickou a ztracenou generaci, z vyzkumui vyplyva, Ze generace Y je nao-

pak optimisticka. (Howe a Strauss, 2000, s. 7)

v/ v

K uz vyse zminénym rysim persony generace Y, pridava Focardi (c2016) dalsi ¢tyfi cha-

rakteristické znaky:

1. Maji velmi dobry prehled v technologiich.
Jsou dobii v provadéni vice kol najednou (tzv. multitasking).

Maji velmi kratkou délku soustfedéni a udrZzeni pozornosti.

Ll S

Jsou vice tymové orientovani.

Tyto znaky jsou vice vyuzitelné, pokud posuzujeme generaci Y jako cilovou skupinu pro
marketingové aktivity nebo ndborové kampané. Také poukazuji na urcité aspekty jejich
Zivota, na které si musime dat pozor a respektovat pri rozhodovéni a vytvareni komunikac-

nich strategii.

Dilezité je také znat aspekty Zivota, které jsou pro generaci Y natolik dilezité, Ze je pova-
Zuje za své nové prikazani a smrtelné hiichy. Podle Bergha a Behrera (2012, s. 25) vypada

deset prikdzani generace Y asi takto:

e  VErsi.
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*  Mgj uctu ke svym rodi¢tim.

* Bud &estny.

* Pfijmi zodpovédnost za svij Zivot.

e Zij zivot naplno a s nadSenim.

* Dodrzuj, co slibis.

* Tvrdé pracuj, abys uspél, ale ne na ukor ostatnich.

* Bud tolerantni k odli§nostem druhych.

* Bud $t'astny a optimisticky, i za nepfiznivych okolnosti.

* Vytvérej, neni¢ (pokud jde o tebe, ostatni, zemi i hodnoty).

Na druhou stranu sedmero smrtelnych hiichii obsahuje pojmy jako je rasismus, necestnost,

Sikanovani, chamtivost, cizoloZstvi, hnév a zavist.

Pristup k dal$im aspektiim Zivota jako jsou finance, volny Cas, vzdélani nebo technologie

se od ostatnich generaci lisi a proto je dulezité zjistit, jak se k nim generace Y stavi.

Napiiklad finance nejsou pro generaci Y az tak dalezitym aspektem jejich Zivota. Pro ge-
neraci Y je mnohem duleZzitéjsi Zit svlij Zivot na plno a vyuzivat vSechny moZnosti, které
jim nabizi. Radéji tedy budou bez prace, nez aby byli v zaméstnani, které je nenapliiuje.
Priorita generace Y je skloubeni pracovniho a osobniho Zivota. Finan¢ni ohodnoceni nebo

status je pro né¢ podradnéjsi. (Adamcova, 2014)

Stejné jako Focardi (c2016) i Howe a Strauss (2000, s. 8) uvadi, Ze zastupci generace Y
jsou tymovi hréci a radi pracuji s lidmi. At uz se jedna o skolnfi aktivity, nebo pozdéji pra-

covni prostfedi a projekty.

Vzdélani je pro generaci Y dilezitym aspektem zivota. Ne nutné musi jit ale o vzdélavani
v tradi¢nim slova smyslu. Casto jde o pfijiméni jakychkoliv informaci, které jsou v dne$ni

dobé dostupné pravé diky technologiim a médiim.

Generace Y je vefejnosti Casto odsuzovédna a brana jako hloupd. To se priklada tomu, zZe
hodné Casu travi aktivitami, které starSi generace povazuji za nedtlezité a otupujici. NA
druhou stranu nevidi, Ze by se generace Y vzdé€lavala klasickym zptisobem — ¢tenim knih,
ucenim se praxi nebo nabyvanim zkuSenosti od starSich osob. Pravdou ale je, Ze generace

Y je mnohem chytiejsi

Rodice generace Y byly prvni generaci, které se nespoléhala Cisté na statni vzdélavani, ale

zaCala své déti svéfovat také soukromému vzdélavani. Tento trend vznikl z dGvodu, Ze
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rodi¢e davali mnohem vétsi diraz na vzdélani, ale také na hodnoty, které ditéti béhem uce-

ni vzdélavaci instituce vStépovaly. (Howe a Strauss, 2000, s. 150-151)

Technologie fascinovaly generaci Y uZ od détstvi. Byla to prvni generace, kterd v tomto
novém technologickém prostiedi vyristala a byla presvédceni, Ze pravé diky technologiim

bude mit lepsi budoucnost. (Howe a Strauss, 2000, s. 10)

Generace Y si bez technologii a jejich podnétl a riznorodosti neumi predstavit sviij Zivot.
Pokud nemaji pfistup k technologiim jsou nervozni a brzy citi nudu. Smarphony ovliviiuji
jejich denni rezim — fikaji jim kdy vstavat, co délat, co délaji jejich pratelé a co se déje ve
svété. Zapnuti pocitace byva prvni véci, kterou generace Y rdano udéla. Mobilni telefony

ani nevypina, dokud se samy nevybiji. (Bergh a Behrer, 2012, s. 33)

Nézor, Ze technologie ovliviiuji a vytvari osobnost generace je platny, ale funguje i opacné.
Kazda generace si prizpisobila technologie ke svym potfebam. Proto mizeme vidét, Ze
dnes, diky spoleCenskym potiebam generace Y, ktera potfebuje zlstat v kontaktu
s obrovskym mnoZstvim osob po celém svéte, i diky jeji vysoké potiebé sebeprosazeni, se

web a technologie proménily v sit’ socidlnich komunit. (Bergh a Behrer, 2012, s. 23)

Cteni bylo u generace Y zakofen&né uz od détstvi, kdy jim rodi¢e pfed spanim &etli. Velky
vliv na ¢tenost méla spisovatelka J. K. Rowlingova. Z vysledkt prodejti, popularity, ale i
z vyzkumi miZeme vycist, Ze velkd Cast generace Y ¢te diky fenoménu Harry Potter.

(Howe a Strauss, 2000, s. 248)

I kdyZ je generace Y zvykl4 Cist, tak je nutné podotknout, Ze objem textu, ktery ¢tou a pfi-
jimaji ze svého okoli, je ¢im dal tim mensi. Napiiklad délky hlavnich ¢lankt v Casopisech

se za poslednich 20 let zkratily na polovinu. (Bergh a Behrer, 2012, s. 34)

Rodina pro generaci Y byla vzdy dtlezitd. Vice nez polovina oslovené generace ve vy-
zkumu Bergha a Behrera (2012, s. 26 — 27) uvedlo, Ze byt dobrym rodi¢em je pro né jede-
Vysoké procento zastupcl generace Y pfiznava, Ze jeden z rodicu je jejich nejlepsi kama-
rad a preferuji jeho spole¢nost pred vrstevniky. Jeden z diivodu, ktery autofi pro tento jev
uvadi je ten, ze mladi lidé uz dnes nepotiebuji rebelovat a plisobit potize.

Dalsim divodem je ten, Ze generace Y své rodiCe potiebuje. Jejich rodice slouzi jako ,,he-
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nich rozhodnutich jako je préace, bydleni, volba banky nebo auta. VétSina mladych také vi,

7Ze tyto rady jim jsou k dispozici 24 hodin denné. (Bergh a Behrer, 2012, s. 27 — 28)

Volny ¢as byl pro generaci Y vzdy nabity a naplanovany rodici nebo $kolou. Spousta déti
méla volno€asovou aktivitu kazdy den. Navic se i naroky ve Skoldch zvysili a déti tak tra-

vili veskery volny ¢as podle planu a rozvrhu. (Howe a Strauss, 2000, s. 169)

N 4

Pro generaci Y je jednou z nejcastéjSich volnoc¢asovych aktivit nakupovéni a nasledné po-
vidan{ si o ndkupech. Nakupovani sehrava dilezitou emotivni roli a poméahd zastupciim
generace Y zklidnit tzkost z hektického Zivota. Velké mnozstvi nakupt ospravedlnuji jako
zaslouZené nebo jim slouZi jako odména za vykonanou praci. Casto také nakupuiji pro své
blizké a to jim déla radost. Davani darki je pro né velmi dilezité a dokazuje to, Ze finance
jsou pro né opravdu az na druhém misté pfi hledani Stésti a uspokojovéni svych potieb.

(Bergh a Behrer, 2012, s. 35)

Dilezité pro generaci Y je travit volny Cas tak, aby byli §t'astni. To vede i k vybéru hudby,
filmt nebo literatury. Pfi nastupu generace Y byl velmi zietelny propad hudby skupin, kte-
ra skladala hudbu o tom, jak nenavidi svij Zivot, svét a okoli. Generace Y chtéla poslou-
chat hudbu, ktera podporovala jejich dobrou ndladu a optimismus. V dneSni dobé uz gene-

o

race Y presné vi, co chce, a proto to sama 1 vytvari. Zastupci generace Y jsou hudebnici,

-----

Strauss, 2000, s. 239-245)
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3 SPOTREBITELSKE CHOVANI

Spotiebitelské chovani je proces béhem kterého zdkaznik hledd, nakupuje, uziva, hodnoti a
prestdva uzivat produkt nebo sluzbu, u které véti, Ze uspokoji jeho potreby. Podstat marke-
tingu je pak identifikovat nenaplnéné potieby a dorudit produkty a sluzby, které tyto potie-
by uspokoji. Spotfebitelské chovani vysvétluje, jak se jednotlivci rozhoduji pti vynaklddéani
prostiedki, které maji k dispozici (napf. ¢as, penize, vlastni dsili), na zboZi, které jim mar-
a znacky si spottebitelé kupuji; pro¢, kdy a kde si je kupuji; jak Casto je nakupuji a pouzi-
vaji; jak je po ndkupu hodnoti a jestli si je kupuji pravidelné. (Schiffman a Wisenblit, 2015,
s. 30)

3.1 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Vysekalova (2011) dava duraz v ramci spotiebitelského chovani na rozdéleni dvou pojmu
— spotiebitel a zdkaznik. Spotfebitel je ten, jehoZ potfeby vedou ke koupi. Zdkaznik je pak
ten, kdo zboZi uz redlné objednava, nakupuje a plati. Spotfebitelem tak miZe byt i nemluv-
né, nebo umirajici ¢loveék. Déle také uvadi, Ze spotiebni chovani nemiizeme chépat izolo-

vané bez toho, aniZ bychom se zaméfili na chovéani obecné. (Vysekalova, 2011, s. 35 - 36)

Discipliny, z nichZ se Cerpaji tvahy o chovani spotiebitele jsou tak napiiklad srovndvaci
biologie, fyzologie, neurofyziologie, psychologie, sociologie, ale i teorie informaci a jiné.

(Béartov4 aj., 2007, s. 8)
Tento komplexni pristup byl zakladem pro vytvoreni vétSiny modell spotfebniho chovani,

jako naptiklad model podnétu a reakce — model Cerné skiifiky (Obrédzek 1). Tento model se

pouZziva v marketingu uplatiiuje nejzietelnéji. Sleduje, jak marketingové podnéty spolu

s podnéty dalSimi plisobi na chovani spotiebitele. (Koudelka, 2006, s. 11)

Produkt Ekonomické Charakteristiky | Rozhodovaci Volba produktu
Cena Technologické ———— kupujiciho proces ———» Volba znacky
Distribuce Politické kupujiciho Volba prodejce
Komunikace | Kulturni Nacasovani koupé

Disponibilni ¢astka

Obrazek 1: Model ndakupniho chovani ( Kotler, 2007, s. 310)
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Do podnétu patii veskerd marketingova komunikace, cely marketingovy mix od produktu,
po cenu a distribuci. Také tam patii vSechny slozZky komunika¢niho mixu. Podle Kotlera
(2007, s. 310) se podnéty déli na dvé skupiny — vySe zmilované marketingové podnéty a
podnéty ostatni. Mezi né patfi vyznamné faktory a udélosti v prostiedi ve kterém se kupu-
jici nachazi: ekonomické, politické, technologické a kulturni. VSechny tyto podnéty vstu-

puji do Cerné skrinky spotfebitele.

Cerna skiiika dostala sviij ndzev proto, Ze predstavuje procesy a déni v lidské mysli, kte-

ré jsme zatim schopni chdpat jen omezené. Pokud hovotime o ¢erné skiifice v modelu pod-
nét - Cernd skiinka — odezva/reakce, tak popisujeme interakci predispozic spotfebitele

k ur¢itému kupnimu rozhodovani s okolnimi podnéty. (Vysekalova, 2011, s. 37)
Podle Kotlera (2007) patii do tzv. Cerné skiiiiky tyto faktory:

e Kulturni faktory — maji na spotiebitele nejsilnéj$i a nejvyznamnéjsi vliv. Je tedy
nutné chapat roli kultury, subkultury a spolecenské tfidy. U kulturnich faktort je
potieba dat si pozor na momentalni zmény v kultufe a predejit tak zbyteCnym pro-
blémim s komunika¢nim sdélenim. Kazda kultura pak obsahuje subkultury, coz
jsou skupiny lidi se spolecnymi hodnotovymi systémy. Zahrnuji ndrodnosti, ndbo-
Zenské, etnické a geografické regiony. Stejné jako subkultura, tak i spoleCenské tii-
dy sdruzuji lidi se stejnymi hodnotami, zajmy a vzorci chovéni.

* Spolecenské faktory — zde patfi skupiny, do kterych spotfebitel a které ho ovliviu-
ji. Jsou to napriklad mensi skupiny spotfebiteltl, rodina, ale i socidlni postaveni a
role. Skupiny mohou byt primarni nebo sekundarni podle toho, jak formdalni a dzka
dana skupina je. Rodina je pfikladem primdarni skupiny, kterda ma na spotiebitele
nejveétsi vliv. Spotiebitelské chovani ziskané v ramci rodiny zUstava spotiebiteli
Casto 1 v Case, kdy uZ danou skupinu opusti. Postaveni v rdmci skupin, do kterych
spottebitel patii, pak definuje jeho role (¢innosti, které od néj okoli ocekavd) a sta-
tut (obecna ucta, kterou jeho role ve spolecnosti vzbuzuje).

* Osobni faktory — obsahuji osobni charakteristiky spotfebitele jako je vk, faze Zi-
vota, zaméstndni, ekonomicka situace, Zivotni styl, osobnost a vniméni sebe sama.
Féaze Zivota a Zivotni cyklus rodiny uddva zboZi a sluzby, které spottebitel potfebu-
je a nakupuje. Ty se po ¢as jeho Zivota méni spolu s preferencemi a vkusem. Stejné
tak ovliviiuje a méni potieby spotiebitele jeho zaméstnani — napiiklad potfeba spe-

cifického obleku nebo vybavy. Nejhlife zmapovatelny je pak Zivotni styl spotiebite-
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le, ktery nelze odvodit ze spoleenskych ani kulturnich faktorti. Spotfebitelé, ktefi
jsou soucdsti jedné skupiny mohou mit naprosto odliSny Zivotni styl.

* Psychologické faktory — jako je motivace, vnimani, uceni, presvédCeni a postoje.
Motivace jsou potfeby Clovéka. Ty se déli na biologické a psychologické. Jistd po-
treba Clovéka se pak zméni na motiv, ktery dosdhne urcité sily, donuti spotfebitele
danou potfebu uspokojit. Nejcastéji pouZivanym vysvétlenim potieb je Maslowova
hierarchie potfeb (Obrazek 2), kterd usporddava jednotlivé potreby od téch nejnalé-

havéjsich po ty nejméné naléhavé. (Kotler, 2007, s. 310 — 325)

Potfeby
/ seberealizace
" nalézt sebenapinéni
a realizovat viastni
potencial

.
Estetické potfeby
potfeby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potfeby
potfeby védél, rozumét a zkoumat

Potfeby uznani
potfeby dosahnout Uspéchu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uznani

Potfeby soundleZitosti a lasky
potieby druit se s ostalnimi, byt piijiman a nékam patfit

Potfeby bezpedi: citit se zabezpeéen a mimo nebezpedi

Fyziologické potfeby: hlad, ZizeA apod

Obrazek 2: Maslowova hierarchie potfeb (Vysekalovd, 2011, s. 21)
Tyto faktory nedokdzi marketéfi fidit, musi je vSak brét v uvahu pii vytvareni svych strate-
gii. Z marketingového hlediska je cilem zjistit, jak urCit€é marketingové podnéty jsou
schopné vyvolat v ¢erné skiiiice spottebitele procesy, které povedou ke Zadoucimu nékup-

nimu chovani. (Koudelka, 2006, s. 8)

Reakce je kone¢né niakupni rozhodnuti, do kterého spadd i vybér znacky, mista, Casu,
kvantity produktu. Dale do reakce spada také pondkupni chovéani, to jestli je zdkaznik spo-

kojen, nebo ne; zda bude znacce loajilni, zda nakoupi znovu.
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3.2 Rozhodovaci proces

Rozhodovaci proces se u zakaznikt 1isi podle toho, jaky produkt si kupuje. Bude urcité
Jjiny u ndkupu zubni pasty a nového automobilu. Slozitéj$i rozhodnuti Casto zahrnuje vice
ucastniku rozhodovaciho procesu a také delSi dobu, neZ se zdkaznik rozhodne. Obecné ale

muizeme rozdelit cely proces rozhodovani o nakupu do 5 etap:

Poznéani Hledan{ Zhodnocen{ Rozhodnuti o Vyhodnoceni
problému informaci alternativ ndkupu nakupu

Obrazek 3: Proces rozhodovani o ndkupu. (Vysekalova, 2011, s. 49 — 50)

Poznani problému je vlastné uvédoméni si potieby, kterou chceme ndkupem uspokojit.

MiZe jit o potfeby hmotné, nehmotné, aktualni nebo budouci. Nejcastéji se snazime uspo-

kojit ty potieby, které se ndm jevi jako naléhavéjsi. Naléhavost potieb zndzoriuje jiz vyse

zminovand Maslowova pyramida (Obrazek 2).

Hledani informaci patii ke kaZzdému rozhodnuti. Zéalezi vSak na jejich mife, protoZe nedo-

statek vede k pocitu z rizika, naopak prebytek miZe spotiebitele dezorientovat. Dilezitd je
také zdroje, ze kterych spotiebitel informace ziskava. Ty mohou byt jak osobni, tak zdroje

sdélovacich prostredkt.

Zhodnoceni alternativ nasleduje po tom, co spotfebitel ziska potfebné informace. Ty po-

tom porovnava a vybira to nejvhodnéjsi feSeni. Do této etapy jsou zapojeny i emocionalni

procesy.

Po vybéru alternativy prichdzi rozhodnuti o0 nakupu. To pfichazi po zvoleni produkty,

rozhodnuti se o ¢asu a misté nakupu. Neplati to v§ak u impulsivnich nakupt.

Vyhodnoceni niakupu je posledni etapou rozhodovaciho procesu. Tato etapa je Casto pro-

dejci opomijena, je vsak velmi dileZzita. Obsahuje veskeré pondkupni chovani zakaznika a
pokud je prodejce proaktivni, mize vést k ziskani stalého zdkaznika, ktery miZe prodejce

doporucovat déle. (Vysekalovd, 2011, s. 49 — 50)

3.3 Nakupni chovani

Jak uz bylo vyse naznaceno, ndkupni chovani se miize ménit i podle toho, jaky druh ndku-

pu spotiebitel provadi. Vysekalova (2011) rozd€lila nakupy do ¢tyf druhd:
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Extenzivni nakup - je ndkup, kdy kupujici neni pfedem o jeho uskutecnéni roz-
hodnut a aktivné si vyhledava informace, vénuje pozornost informa¢nim zdrojim a
to véetné reklamy. Ty mu pomdhaji pfi rozhodovani. VétSinou jde o ndkup drazsich
predmétil jako napiiklad automobil.

Impulzivni nakup - je nakup, ovlivnény reaktivnim jednanim, pfi kterém argu-
menty nehraji podstatnou roli. Pfi impulzivnich ndkupech se kupujici nezabyva
vlastnostmi produktu, protoZe se z pohledu spotiebitele dostate¢né nelisi. VétSinou
jde o malé nakupy jako je napriklad v 1ét€ zmrzlina.

Limitovany nakup — je priznacny tim, Ze kupujici produkt nebo znacku nezna, ale
pfi ndkupu vyuZiva obecnych zkuSenosti jako je naptiklad réeni ,,&im drazsi, tim
lepsi“. Kromé ceny mizZe byt kritériem i Setrnost k Zivotnimu prostiedi, kde pak
rozhoduji moralni aspekty, které jsou vétSinou zprostredkované reklamou.
ZvyKlostni nakup — je obvykly ndkup. Charakteristickymi produkty jsou napiiklad
potraviny nebo tabiakové vyrobky. MiiZe také jit o jiny sortiment oblibené znacky,
kde hraje velkou roli loajalita. Tento druh ndkupu je podobny impulzivnimu néku-
pu v tom, Ze jde o ndvykové chovdni a kupujici nad nakupem nepremysli. (Vyseka-

lova, 2011, s.53)

3.4 Pripravenost spotrebitele k nakupu

Podle Kotlera (2007) se spotiebitel pri setkani s marketingovym sdélenim miZe nachdzet

v jedné ze Sesti fazi pfipravenosti k nakupu, coZ jsou faze, jimiZ spotiebitel normdlné pro-

chézi, nez dojde k ndkupu. Ukolem marketingové komunikace je pak provést spotiebitele

vSemi fazemi a dojit az ke kyZenému vysledku, coZ je samotny nakup.

Povédomi — prvni krok je seznamit cilové publikum se znackou nebo produktem.
Publikum totiZ mize mit nulové povédomi o jeji existenci, nebo miiZze pouze znat
jeho jména a par informaci. Ukolem marketingové komunikace je tak vytvofit uri-
t¢ povédomi sdélenim, které cilovou skupinu nezahlti zbyte¢nymi informacemi, ale
spiSe v ni jen vzbudi zvédavost.

Znalost — druhou fazi je situace, kdy cilové publikum o existenci produktu nebo
znalky vi, ale nevi o ni dost. Ukolem v této fazi je zjistit, jakou znalost ma cilové
publikum, popfipad¢ si jej rozdélit do skupin pravé podle znalosti.

Sympatie — predpokladem je, Ze cilové publikum uz znacku nebo produkt zna.

Ukolem je zjistit, jaky m4 k ni vztah? DileZité je také zjistit, jestli ma publikum
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vici znacce negativni pocity. Pokud ano, dal§im dkolem je vyfesSit tento problém,
neZz se postoupi v komunikaci do dalsi faze.

* Preference — cilové publikum znacku zn4, 1ibi se mu, ale nepreferuje ji pfed ostat-
nimi. V tomto moment¢ je dilezité komunikovat konkuren¢ni vyhody jako je kvali-
ta, hodnota a dal$i prospésné kvality produktu.

* Presvédceni — v této fazi uz cilové publikum znacku nebo produkt preferuje, avSak
nenf zaru¢eno, e si jej zakoupi. Ukolem je vzbudit pfesvéd&eni o tom, 7e dand na-
bidka je pro né to nejlepsi.

*  Koupé — posledni faze pfipravenosti k ndkupu predpoklada, Ze cilové publikum uz
je presvédceno, ale ndkup nevykonavd. Je mozné, Ze ¢eka na lepsi ekonomickou
nebo trzni situaci. V této chvili je potfeba dovést cilové publikum k tomu, aby uci-

nilo posledni krok a to naptiklad nabidnutim slevy. (Kotler, 2007, s. 822 — 823)

Tyto faze se samoziejmé také 1i$i v zdvislosti na tom, jaky typ ndkupu spotiebitel provadi.
Pokud nakupuje obvyklé produkty a jeho ndkup je rutinni, vétSinou za nizkou celkovou
cenu; uplatiiuje své vlastni zkuSenosti z produktem a marketingovd komunikace jej neo-

vlivni. V tomto piipadé jde o automatické chovani, které mizeme pozorovat pii nakupu

zakladnich potravin do domécnosti. Spotiebitel mize byt také v situaci, kdy pomérné dob-
fe znd sortiment a potfebuje jen doplnujici informace. Tento typ ndkupu nazyvame reSeni

omezeného problému a nejcastéji jde o novinkovy sortiment. Zde uz je marketingova

komunikace vhodnd a to nejlépe prostiednictvim obalu, letdku nebo osobniho prodeje. Po-

slednim typem ndkupu je situace, kdy spotiebitel resSi extenzivni problém. Toto chovani je

ptiznacné pro drahé nakupy a nakupy neznamych vyrobkid. Zdkaznik potfebuje na hledani
a ziskavani informaci Cas a probiha zde klasicky proces rozhodovani o ndkupu (Obrizek

3). (Vysekalovéd, 2011, s. 53 — 54)
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA KNIZNIM TRHU

Marketingovd komunikace ma Sirokou $kalu cili od zvySovani povédomi a poskytovani
informaci, pres povzbuzovani a presvédCovani zakaznikd k nakupu, aZ po budovani znacky

a interni komunikaci. (Bax a Woodhouse, 2013, s.13)

Kazd4 znacka by méla ke své komunikaci a propagaci vyuzivat takovy komunikacni mix,
ktery je specificky pro splnéni zadanych cili. Komunikaéni mix je soubor komunika¢nich
nastroji, do kterého patii reklama, osobni prodej, podpora prodeje, PR a direct marketing.
Kazdy z té€chto nastroji vyuziva rizné kandly podle toho, na jakou cilovou skupinu mifi.
(Kotler, 2007, s. 809) Tento komunikacni mix se v posledni dobé& rozSifoval a ménil
s prichodem internetu a socialnich siti, a proto se mtizeme setkat napiiklad s online a offli-

ne reklamou, nebo online a offline direct marketingem. (Bax a Woodhouse, 2013, s. 28)

V této kapitole se autorka zaméfi na definovani nejcastéjSich forem marketingové komuni-

kace, se kterymi se miiZzeme na kniznim trhu setkat.

4.1 Reklama

Reklama miZe byt definovéana jako jakdkoliv forma neosobni propagace, ktera je prenase-
na skrze masové médium. (Bax a Woodhouse, 2013, s. 29) Je chédpana jako hlavni soucast
marketingové komunikace a je nezbytnou soucasti marketingového mixu i trzniho mecha-
nismu, protoZe bez reklamy by nemohla obchodni ¢innost existovat. (Jurdskova a Horndk,

2012,s.191)

Hlavnim rozdilem mezi reklamou a ostatnimi propagacnimi ndastroji je ten, Ze reklama je
neosobni a komunikuje s velkym poctem lidi skrze placend média. I pres to ale miZe cilit
na urcité skupiny a to tim, Ze umisti svou reklamu do specializovanych médii. S rapidnim
ristem kabelové televize, internetu a socidlnich sitich je i nyni i v reklamé mozné zacilit na

celkem tzkou skupinu lidi, ktefi maji stejné zajmy. (Bax a Woodhouse, 2013, s. 29)

Nastroje reklamy mohou byt jak tiSt€né, tak i digitdlni a jsou Sifené predevSim prostiednic-
tvim masovych médii jako je naptiklad televize, rozhlas, kino, tisk, tiSténd reklama, digi-
talni prostfedi a venkovni reklama. (Bax a Woodhouse, 2013, s. 30 — 33) (JurdSkova a

Hornak, 2012, s. 191) (Kotler, 2007, s. 866)
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41.1 Tisk a tiSténa reklama

Tisk zahrnuje inzeraty v lokélnich, regionalnich, ndrodnich a mezindrodnich tiSt€nych mé-
diich, jako jsou noviny a Casopisy. Ty mohou byt zdarma, nebo ke koupeni. (Bax a Wood-

house, 2013, s. 31)

Do tisténé reklamy pak spadaji propagacni prostifedky ptsobici predevsim na zrak cilové
skupiny v prostoru, ve kterém se pohybuje. K nejCastéjSim patii letdk, plakat, billboard,
prospekt, brozura, kalendar a katalog. MiZeme sem také zatadit cenovky, nalepky, etikety,
aj., ty v8ak nejsou v piipadé této prace az tak stézejni. Naopak co je pro tuto praci dulezité,
je zafazeni do tiSténé reklamy i interni a propagacni Casopisy. (JurdSkova a Horidk, 2012,

5. 182)

Mezi vyhody tisténé reklamy patii hlavné moZnost cilit na specifické cilové skupiny, diky
Sirokému vybéru riznych Casopisl a novin z riiznych zajmovych okruhi. Pokud jde o ¢a-
sopisy, tak miizeme za vyhodu povaZovat i delsi Zivotnost a také opakovany zasah, kdyZ si
Casopis prohlédne ¢lovek vicekrét, nebo jej pfedd nékomu ze svého okoli. Mezi nevyhody
pak patfi upadajici zajem o tisk za strany spotiebitele. Je zde také vysokd cena inzerce a
velka konkurence, mezi kterou se inzerce mize lehce ztratit. (Kotler, 2007, s. 866) (Bax a

Woodhouse, 2013, s. 56)

4.1.2 Outdoor reklama

Outdoor reklama je zastfeSujici ndzev pro propagacni prostfedky, které jsou umistovany na
mistech s vysokou frekvenci a intenzitou shromazdovani vefejnosti, jako jsou napiiklad
ulice, vefejna i dalkova doprava, zastavky vefejné 1 ddlkové dopravy nebo frekventované

podchody. (Jurdskova a Horndk, 2012, s. 199)

Bax a Woodhouse (2013) a JurdSkova a Horndk (2012) se shodli v tom, Ze jako néstroje
outdoor reklamy se nejcastéji pouzivaji billboardy, plakdty, bigboardy, reklamni panely,
bannery, transparenty, reklamni lavicky, svételné reklamy, apod. Bax a Woodhouse (2013)
pak jeste dodavaji, Ze v dnesni piehlcené dobé je dilezité se nécim odlisit, a proto se ma-
Zeme C¢im ddl tim Castéji setkat s digitalizovanymi prostfedky outdoor reklamy, jako jsou
napiiklad LCD obrazovky, které nabizi mnohem vice moZnosti pii realizaci; nebo také
tradi¢nimi prostredky, které jsou vSak provedeny velice kreativné — napriklad prestavby
zastavek méstské hromadné dopravy. (JurdSkova a Horndk, 2012, s. 199) (Bax a Wood-

house, 2013, s. 33) (-STK-, 2015)
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Pri vyuzivani outdoor reklamy mtizeme velmi malo ovlivnit zasah nas{ zvolené cilové sku-
piny, coZ udavd Kotler (2007) jako hlavni nevyhodu. Naopak flexibilita, pomérné nizké

ndklady a opakovany zasah jsou jejimi vyhodami. (Kotler, 2007, s. 866)

42 PR

Pod pojem PR spadaji veskeré aktivity, které spole¢nost provadi pro komunikaci s cilovym
publikem a za které pfimo neplati. Jsou to napfiklad novinové ¢lanky, sponzorstvi a akce.

Ty pfipadaji zdkaznikiim redlnéj$i a vérohodnéjsi, nez placena inzerce. (Kotler, 2007, s.

837)

V PR jde o zamérné vytvareni a podporovani dlouhodobych vztahl mezi vefejnosti a spo-
le¢nosti. Mezi hlavni formy PR patfi vztahy s médii, vztahy se zaméstnanci, vztahy
s vladou/stdtem, vztahy s investory a dal$i. Nastroje pak jsou tiskové zpravy a konference,
firemni Casopisy, vyro¢ni zpravy, newslettery, blogy, eventy, sponzoring, diskuzni féra, a

dalsi. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 187)

Py

PR je relativné nizkondkladova forma komunikace smérem k velkému publiku. DohliZi na
reputaci spolecnosti a znacky, poskytuje odpovédi na otdzky vetejnosti a podporuje dobré

jméno firmy. (Bax a Woodhouse, 2013, s. 34)

4.2.1 Newsletter

Newsletter patfi k jiz tradi¢nim néstrojum PR. Jde o kratké zpravy zasilané v urcité perio-
dicité nebo prilezitostné prostrednictvim e-mailu cilové skuping. Jde o efektivni néstroj
email marketingu, ktery dokdZe oslovit zakazniky velmi personalizovanou zpravou. U ne-
wsletteru jde hodné o obsah a design celé zpravy, ktery by mél spadat do korporatni identi-
ty. Dulezité pro tento nastroj je, Ze o néj musi zdkaznik/cilova skupina zazddat sama dob-
rovolné. (Juraskova a Horndk, 2012, s. 147) Zasilani newsletteru bez souhlasu pfijemce je

trestné a odesilateli hrozi pokuty. (Co je Newsletter, c2005 — 2016)

Bax a Woodhouse (2013) uvadi, Ze u newsletteru je hodné dulezité zjistit, o co pfijemce ve
zpravé stoji a jestli se dané informace hodi ke komunikaci znacky. Pfimo uddvaji, Ze
v pfipadé knihkupectvi by newsletter mohl obsahovat recenze novych knih a informace o
novinkéch, slevach nebo akcich v prodejnédch, at’ uZ online nebo kamennych. Pokud jsou
newslettery provedeny kvalitné, piijemci je sami vyhleddvaji a o¢ekavaji. (Bax a Wood-

house, 2013, s. 36)
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4.2.2 Socidlni sité

Socidlni sité jsou sluzby urc¢ené pro komunity v online prostfedi, které sdileji data, ndzory a
komentére, ale také svij osobni obsah. Jsou to také nastroje PR, protoZze diky nim muze
spole¢nost velmi rychle a efektivné komunikovat se svym publikem. Socidlni sité jsou spe-

cidlné vhodné pro budovéni image znacky. (JuraSkovd a Horndk, 2012, s. 210)

Jako hlavni vyhodu socidlnich siti uvddi Bax a Woodhouse (2013) velikost publika, které
se vyskytuje online. Jde také o mezindrodni publikum, takZze pokud znacka komunikuje 1
do zahranici jsou pro ni socidlni sit¢ jednoduchym a levnym nastrojem. Diky socidlnim
sitim a k nim neustdle pfipojenému publiku muiize znacka ziskat velmi rychlou zpétnou
vazbu. To je na druhou stranu také nevyhodou, protoze kdokoliv miZe na socidlnich sitich
sdilet negativni ndzor nebo popsat negativni zkuSenost se znackou a tento vyrok na interne-
tu jiz zGstane. Je pak na znacce, jak se k tomu postavi, jak bude reagovat a jak si napravi

svou reputaci. (Bax a Woodhouse, 2013, s. 61)

Pro vyuZivéni sociélnich siti v marketingu byl zaveden novy pojem a obor a to marketing
socidlnich siti. Ten m4 za tkol usnadnit vymény mezi spotiebitelem a organizaci. Marke-
ting socidlnich siti je pro marketéry velmi cenny, protoZe poskytuje levny pfistup ke spo-
tiebiteli a také spoustu zpidsobt, jak na spotiebitele ptisobit v riznych ¢astech nakupniho

cyklu. (Tuten a Solomon, 2015, s. 37)

Mezi hlavni socidlni sité, které jsou v Ceské republice pouZivany pro potieby propagace
nakladatelstvi nebo knihkupectvi patii Facebook, Twitter, Instagram, Foursquare a Swarm,

Pinterest a Youtube.

4.2.3 Webové stranky a blog

Webova stranka je zakladnim PR kanalim v online prostiedi. Jde o online prezentaci firmy

nebo spole¢nosti. Webova stranka mtiZe byt obohacena o e-shop nebo blog.

E-shop je webova strdnka urcend pro prodej zboZi nebo sluzeb v internetovém prostredi.
(Juraskova a Horndk, 2012, s. 62) Pokud jde o internetovy obchod, ktery ma i kamennou
pobocku, je obvyklé, Ze je katalog produktd totozny. E-shop je pro PR idedlnim néstrojem,
protoZe obsahuje hodné prostoru pro poutavy popis vyrobkl nebo recenze. (E-shop, c2005

~2016)

Blog je snadnym ndstrojem k vyjadfeni svych ndzori. Komunikace na blogu byva vétSinou

neformadlni. Organizace maji diky blogim moznost propagovat své produkty a sluzby, sdi-
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let zakulisni informace a priblizovat se tak svému publiku. Stejné tak ale muze publikum
sdilet nazory na znacku/produkt/spolecnost na svych osobnich blozich. Tyto ndzory mohou
znaCku povzbudit, ale také poskodit. Pravé proto spadaji blogy do PR, protoZe je na PR,
aby tyto reakce fesilo. (Sterne, 2011, s. 18) (Blog, c2016)

Obsah na je pfidavan bud pravidelng, nebo pouze k piileZitost urdité akce, vyro&i nebo
uspéchu. Obsah mizZe byt textovy, graficky i audiovizudlni. Blogy mohou nahrazovat ca-
sopisy nebo noviny a na Citatele mohou svou osobitou neformalni formou piisobit realistic-

t&ji. (Tuten a Solomon, 2015, s. 10)

4.24 Barter

Castou formou PR na kniZnim trhu je barter. Barter je urity druh smény, kdy se vyrobky
nebo sluzby sménuji za jiné vyrobky nebo sluzby. Tato vyména je nefinancniho rdzu.

(Juraskova a Hornak, 2012, s. 32)

Na kniZnim trhu se tato forma PR pouZivd velmi Casto a to jak pfi komunikaci s malymi
subjekty, jako jsou knizni bloggefi, tak i s velkymi, jako jsou naptiklad vydavatelstvi novin

a Casopist, rozhlasové stanice nebo televizni produkce.

4.3 Direct marketing

Existuje mnoho riznych postoju k direct marketingu vcetné tradi¢nich offline metod jako
jsou postovni zasilky, letdky, katalogy, telemarketing; a také t€ch moderné;jSich elektronic-
kych, jako je email, SMS a sociélni sité. Hlavnim cilem direct marketingu je navazat osob-

ni vztah mezi organizaci a zainteresovanou osobou. (Bax a Woodhouse, 2013, s. 44)
Direct marketing pracuje s databazi zakazniki, které oslovuje se svou nabidkou. Databaze
miZe obsahovat stavajici i potenciondlni zdkazniky a tudaje o jejich geografické poloze,

demografii, psychografii a ndkupnim chovani. (Kotler, 2007, s. 931)

4.3.1 Katalogy

Na bézi katalogového prodeje funguje nejvétsi knizni klub v Ceské republice — KniZni

klub. (Predstaveni KniZniho klubu, c2005 —2016)

Katalog je soupis predméti, véci nebo akci systematicky usporddany podle urcitého krité-
ria. Je to oblibeny tistény propagacni materidl, prostiednictvim kterého si spotiebitel mize

objedndvat zbozi. MiZe také slouzit k predstaveni a prezentaci vyrobkl u prileZitost ve-
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letrhd, vystav nebo obchodnich prezentaci. Katalogy mohou byt volné k vyzvednuti
v misté¢ akce nebo zasilany v ramci direct marketingu na adresu prijemce. (JuraSkova a

Horndk, 2012, s. 100)

Katalogy mohou byt také v internetové verzi. Tyto vSak potfebuji mnohem vice propagace
a musi byt provedeny tak, aby donutily spotiebitele na katalog kliknout a prohlédnout si
ho. Prozatim tedy plati, Ze tradicni tiSténé katalogy jsou mnohem efektivnéjsi. (Kotler,

2007,5.938)

4.4 Digitalni marketing

Digitalni marketing je pomérné novou odnoZi marketingové komunikace, ktera se zamétu-

je na internetové prostredi.

V minulosti byl primdrnim formou digitalnitho marketingu staticky banner, ktery vSak byl
dnes prekonan novymi mozZnostmi jako jsou SEO, PPC, socidlni sit¢ nebo remarketing,
affiliate marketing. Do digitdlntho marketingu miZeme zatadit také tradi¢néj$i ndstroje
jako je digitdlni reklama (bannery, inzerce, PR ¢lanky), webové stranky nebo email marke-

ting. (Bax a Woodhouse, 2013, s. 32 — 33, 49)

Digitalni marketing je idedlnim marketingovym feSenim a to hlavné pro své nizké naklady
na kampan, které i tak mize dosdhnout viditelnych vysledki. V digitdlnim marketingu
miuZzeme také velmi dobfe a jednoduse cilit na konkrétni uzivatele nebo na velmi tzkou
cilovou skupinu. Pokud spravné zkombinujeme hlavni néstroje digitdlntho marketingu
(SEO, PPC, SEM), lze dosdahnout vyrazného zvySeni prodeje produktu a tim i posileni po-

zice v daném segmentu. (JurdSkova a Horndk, 2012, s. 124)

Digitalni marketing je dnes neodmyslitelnou soucasti komunika¢niho mixu kazdé firmy.
Nemélo by se ale zapominat na tradi¢ni nastroje, protoZe ne vSechny cilové skupiny se v

tomto pomérné novém internetovém prostredi nachdzi. (Kotler, 2007, s. 866)
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5 KOMUNIKACE S GENERACI Y

,» Klicem (komunikace s generaci Y) je autenticita. (Znacky) jsou vnimdny nejen jako po-
skytovatelé produkti, ale také jako ti, kdo podporuji Zivot a urcity Zivotni styl.” (Bergh a
Behrer, 2012, s. 39)

Zastupci generace Y jsou zvykli na to, Ze si mohou vybirat z vice moZnosti ve vSech smé-
rech jejich Zivota. Proto by méli znacky nabizet podobnou moZnost volby a umoZnit lidem
vybirat si pouze ty prvky znacky, které se jim zamlouvaji. Neni neobvyklé, Ze si generace
Y vybere rizné prvky znacek, rizné produkty nebo sluzby od piimo konkuren¢nich zna-
¢ek. Namichavaji si tak svou idealni znacku/produkt, ktery podtrhuje jejich vlastni identitu.
Znacky v dneSni dobé uz nediktuji styl ani image — tu si vytvafi generace Y sama
z ruznych znacek. Pokud si vSak tu svou idedlni znacku/produkt najdou, maji tendenci byt

Jji loajlni. (Bergh a Behrer, 2012, s. 35)

Generace Y ma rdda moZnost mit kontrolu nad v§im, co se ji tykd. Nem4 rada pouze pasiv-
ni prejimani toho, co se ji pfedklada. Proto rdda dohleddva informace na socidlnich sitich,
ovéfuje si to, co se objevuje ve zpravodajstvi nebo se pta svych pratel na jejich ndzor — a to
v momenté, kdy jej chce znat. To vSe je moZzné diky dneSnim technologiim. Generace Y
také Casto veéii radéji nezndmym vrstevnikiim, nez znackaim. WOM marketing je v tomto
piipadé velmi silnym néstrojem, ktery vSak znacka nemuze az tak ovlivnit. (Bergh a Be-

hrer, 2012, s. 37 — 38)

To, ze je WOM jednim z hlavnich zpisobi, jak generace Y pfijima informace, potvrzuje i
Vysekalova (2011). Udava, Ze pro zastupce této generace je velmi dilezité udrzovat soci-
alni vazby a také prisluSnost k néjaké komunité. V ramci této komunity a diky internetu a
socidlnim sitim, miZe tyto vazby udrZovat a také se zastupci své komunity komunikovat.
Pfi vybéru produktu a ndzoru na néj se pak Casto nechdvaji ovlivilovat ndzory svych vrs-
tevnikd. Jsou také zvykli a velmi radi vyjadfuji své nazory na produkty a diskutuji o nich

na internetovych férech. (Vysekalovd, 2011, s. 260)

Spoustu odpovédi hledaji na socialnich sitich, kde by znacky mély byt. Ctyfi z deseti p¥i-
slusnikl generace Y si pfidava mezi své oblibené stranky na socidlnich sitich, stranky zna-
¢ek. Znacky by tam mély na socidlnich sitich navazovat se svymi fanousky konverzace
jako s prateli. Pokud je znacka bere jako vzddlené subjekty, odradi je to a vnimaji ji jako

nezvaného vetfelce ve svém prostoru. To plati i v pfipadé, Ze znaCka nekomunikuje zcela
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zietelné a oteviené. V ten moment budou zdstupci generace Y predpokladat, Ze se pred

nimi néco skryvé a znacka se nechova poctivé. (Bergh a Behrer, 2012, s. 37 - 38)

Pokud bude znacka komunikovat se zdstupcem generace Y, méla by si také dit pozor na
to, Ze generace Y je pomérné narcistickd. Kdyz se budeme soustfedit na vyjadfovani gene-
race Y a generace X na socidlnich sitich, mizeme si tohoto fenoménu lehce pov§imnout.
Jak uvedl Jan Schmid (2016), generace Y vzdy stavi sebe do stfedu zdjmu. I kdyZ chce
znacce néco pochvalit nebo vytknout, vZdy to udéld zptisobem, aby ve zpravé zaznéla jeho
osobnost a to, jak se ho to osobné dotklo. Rozdiln€ pak komunikuje stars$i generace X, kte-

réd se snazi upozornit na néco nebo nékoho, o kom sdéleni je.

Generace Y je pomérné citlivd na reklamy. Jde ji o to, aby se znacky nepfetvarovaly a byly

k nim upfimné. Obvykle se jim libi reklamy, které:

* zobrazuji otevienost;

* vyjadfuji blizkost, vielost, péci a harmonii;

e ukazuji, Ze znacCky je prirozena a zachovava si autenticitu;
* podporuji jednoduchost znackys;

* jsou vtipné;

* provokuji kontroverze.
(Bergh a Behrer, 2012, s. 44)

Dilezité pro znacky a jejich komunikaci je pak to, Ze generace Y je velmi flexibilni skupi-
na lidi, ktefi jsou zvykli na flexibilitu, ale také hekti¢nost ve vSech sférach svého Zivota.
Proto jsou jako zdkaznici velmi naro¢ni v tom smyslu, Ze chtéji, aby jim sluZby a produkty

byly dostupné kdykoliv a kdekoliv budou potiebovat. (Vysekalova, 2011, s. 261)
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6 TVORBA KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunikacni strategie popisuje pristup, ktery povede k dosazeni komunikacnich cili. Mu-
si vyt v souladu s celkovou marketingovou strategii firmy a odpovidat a reagovat na mo-
mentalni situaci na trhu. Na druhou stranu by ale neméla zapadnout, méla by byt tderna,
aby se diky ni opravdu stanovenych cili dalo dosdhnout. Komunika¢ni strategie obsahuje
pfedevSim vybér vhodného marketingového sdéleni, jeho kreativni ztvarnéni a volbu ko-

munikacniho a medidlniho mixu. (Karlicek a Kral, 2011, s. 16)

Nejprve si tedy musime stanovit komunikacni cile. Ty predstavuji efekt, kterého by méla
strategie dosdhnout — zvySeni prodeji, zviditelnéni znacky, posileni image, apod. Po sta-
noveni cilii se pripravuje samotné marketingové sdéleni. DuleZity je jeho obsah a format.
Sdéleni se poté kreativné ztvarni a pripravi pro vhodnd média. Ty se musi vybirat
v zavislosti na zvolené cilové publikum, moZnosti realizace, rozpoc€et nebo timing. (Kotler,

2007, s. 820 — 828)

Nejcastéji se k pripomenuti, informovani a presvédceni cilové skupiny pouZzivaji néstroje
jako je reklama, PR, podpora prodeje a osobni prodej. Nékdy je také mozné vyuZit primy
marketing, vystavy, veletrhy nebo sponzoring. VSechny slozky vS§ak musi vysilat jasnou a
jednotnou zpravu cilové skupiné. Pokud budeme zpracovavat komunikacni strategii jako

pisemny dokument, mél by obsahovat tyto Casti:

Uvod — kde zhodnotime sougasnou situaci.

* Cile - definuji to, ¢eho chceme dosahnout.

* Cilové skupiny — urcuji, s kym budeme komunikovat.

* Prostredky — jsou jednotlivé slozky komunika¢niho mixu, které budeme vyuzivat,
jakd média budou zapojena a co vSe budeme v rdmci komunikace délat.

* Sdéleni — co budeme cilové skupiné komunikovat.

* Nacasovani — kdy bude komunikacni strategie aplikovana, na jak dlouho a zda se
bude nékdy opakovat.

* Zpétna vazba — jak budeme ovéfovat, Ze jsme dosahli stanovenych cilt.

* Rozpocet — jaké prostredky jsou pro tuto strategii vy¢lenény a jejich rozdéleni mezi
jednotlivé nastroje.

* Zodpovédnost — kdo bude zodpovédna osoba a kdo bude jednotlivé aktivity pro-
vadét. (Blazkova, 2007, s. 127 — 128)
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7 CIL,UCEL, VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA PRACE

7.1 Cil prace

Prace si klade za cil zjistit, popsat spotfebitelské chovani generace Y na kniZnim trhu a

s pomoci vyzkumu a ziskanych dat najit odpovédi na vyzkumné otazky.

7.2 Ukel price

Zjisténi a data ziskand v ramci diplomové prace budou slouZit k vypracovani navrhu ko-
munikace v projektové Casti prace. Dale mohou byt vyuzita libovolnym knihkupectvim

nebo nakladatelstvim, ¢i jinym subjektem, ktery se snazi proddavat knihy generaci Y.

7.3 Vyzkumné otazky

VOI: Co pro generaci Y znamend slovo kniha?

VO2: Jak generace Y nejcastéji nakupuje knihy?

VO3: Jakd forma marketingové komunikace ovliviiuje generaci Y k ndkupu knih?

VO4: Jaky je rozdil mezi ndkupnim chovanim jednotlivych podsegmentl generace Y pri

nakupu knih?

7.4 Metodika prace

V teoretické C4sti prace autorka vyuZziva reSerSe odbornych publikaci a internetovych zdro-
ju. Pro téma generace pouziva spiSe internetové a zahrani¢ni zdroje, jelikoZ zatim neni

publikace v ¢eském jazyce, kterd by se generacim podrobné vénovala.

V praktické ¢asti budou vyuzita sekundarni a primérni data. Sekundéarni data budou slouzit
k popisu knizniho trhu a také k demografickému popisu cilové skupiny. Déle budou vyuZzi-

ta ke zjiSténi ndkupniho chovani a Ctecich navykul zvolené cilové skupiny.

Budou vyuzita také primarni data, ktera budou ziskana z vyzkumi, které autorka v rdmci
prace provede. Ta budou slouzit ke zjiSténi toho, jestli zvolend cilova skupina ¢te, pokud
ano, tak jak Casto a jaké knihy. Dale také ke zjiSténi, jak cilova skupina knihy nakupuje,
kde je nakupuje, co je pro ni pfi ndkupu dilezité a jaka marketingovd komunikace na ni pri
nakupu knih pisobi. V ramci vyzkumu bude autorka zjistovat obecny vztah cilové skupiny

ke knihdm a jejich nézor na kniZnf trh.
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Autorka bude u popisu prikladi marketingovych aktivit knihkupectvi a nakladatelstvi také
vychézet ze svych vlastnich zkuSenosti a ze zkuSenosti ziskanych na stdZi v nakladatelstvi

Euromedia Group, k.s.

741 Sekundarni data

Jako sekundarni data budou vyuZity jiZ provedené vyzkumy knizniho trhu a chovéni ¢tena-
it v Ceské republice. Jedna se o vyzkum Ustavu pro Eeskou literaturu AV CR, v. v. i., a
Nérodni knihovny CR — Ctendii a &teni v Ceské republice, ktery byl popséan v knize Trav-
nicka (2014). Druhy vyzkum, ktery bude vyuZivan primdrné pro pochopeni problematiky a
nastaveni vlastniho dotazniku, bude z knihy Bacuvcika (2015), ktery zkoumal nakupni
chovani na trzich kulturnich produktii. Autorka bude také vyuZzivat informace shrnuté ve

Zpraveé o Ceském kniZnim trhu za rok 2014/2015. (Pistorius aj., 2015)

Dale bude provedena orientacni analyza stavajicich komunika¢nich néstroji knihkupectvi.
Podklady k této analyze autorka vyuZije dostupné webové stranky, socidlni sité, prodejny,
ale také Casta mista vyskytu cilové skupiny, nebo tradi¢ni média.

74.2 Primarni data

Zdroj primarnich dat bude kvantitativni a kvalitativni vyzkum cilové skupiny.

Pro kvalitativni vyzkum si autorka zvolila techniku sbéru dat hloubkovymi rozhovory. Pro

rozhovory byli vybrani zéstupci cilové skupiny, ktefi zaroven spadaji do podsegmentil,
které autorka ve svém vyzkumu vyclenila a to — student, pracujici, nezaméstnany a rodic.

VVVVVV

ni. Podnécuje respondenta k vlastnim vypovédim, které poté priblizuji jeho zdméry a mys-
lenky. Tento typ kvalitativniho vyzkum odkryva jedine¢nost a individualitu respondentti a
je vhodny pro prvni sezndmeni s problematikou nebo jako néasledné prohloubeni poznatkt

z vyzkumu kvantitativniho. (Foret, 2012, s. 13)

Autorka se proto domniva, Ze pfi rozhovoru bude mozné zjistit vice o ¢tecich zvycich cilo-
vé skupiny, ale také o tom, jak pfesné knihy nakupuji, co je pfi tom pro né dilezité, nebo
jak o knihach pfemysleji. Nevyhodou potom bude, Ze vzorek respondenti nebude odpovi-
dat demografickému a geografickému rozloZeni v CR, protoZe piijde primarné o respon-

denty, které bylo moZné autorkou oslovit, a ktefi s rozhovorem souhlasili.
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Pro kvantitativni vyzkum byla autorkou zvolena technika sbéru dat dotaznikovym Setfenim

pfes internet. Dotaznik (pfiloha P II, této prace) byl pripraven pomoci serveru
www.vyplnto.cz a distribuovan pomoci socidlnich siti Facebook a Twitter, a pomoci vlast-

niho emailového osloveni autorkou.

Kvantitativni vyzkum zkouma rozsahlejsi soubor respondentl a snazi se ziskat dostate¢né
velky a reprezentativni vzorek. SnaZzi se zjistit ndzory i chovani, ale co nejvice standardi-
zovang. Ziskané poznatky se poté zobectiuji a pfindsi podobnosti mezi zdkazniky, které se

daji (pokud je vzorek reprezentativni) aplikovat na celou populaci. (Foret, 2012, s. 13)

Vyhodou dotaznikového Setfeni je jeho rychlost Sifeni, pohodlnost vypliiovani pro respon-
denty a rychlé zpracovani vysledkt. Nevyhodou tohoto dotazniku bude pak omezeni re-
spondentli pouze na ty, ktefi se vyskytuji v online prostfedi a na socidlnich sitich. Autorka
se vSak domnivd, Ze zvolena cilovd skupina se v tomto prostfedi primdrné pohybuje a je
tak velkd pravdépodobnost, Ze bude schopna dotaznik vyplnit. Z toho vSak vyplyva, Ze

respondenti opét nebudou odpovidat demografickému a geografickému rozlozeni CR.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 GENERACEYYV CR

vV v

Generace Y tvoif téméf &tvrtinu celkové populace Ceské republiky. Tento poznatek vyply-
vé z tabulky demografické roenky z roku 2014 Ceského statistického titadu. JelikoZ jsou
data z roku 2014, musela autorka posunout vékovou hranici o 2 roky. Celkovy pocet oby-
vatel Ceské republiky k 31. 12. 2014 byl 10 538 275 osob. Pokud spo&itdme pocet osob od
véku 16 do véku 33, dostaneme zastoupeni generace Y - 2 284 593 osob. Rozdéleni gene-

race podle pohlavi je pak 51% muZi a 49% Zeny.

m Ostatni
generace

m Generace Y

Graf 1: Zastoupeni generace Y v celkové populaci CR (Obyvatelstvo:CSU, 2016)

Co se obecné charakteristiky generace Y v Ceské republice ty&e, tak se nijak zvI4st nelisf
od obecného popisu, ktery je uvedeny v teoretické Casti prace. Vyzkum, ktery provedla
spolec¢nost Telefonica O2 v roce 2013 poukazuji na to, Ze Ceska generace Y se velmi rychle
vymanila z postkomunistické ndlady, kterou na né prenaseli jejich rodie a pribliZili se

svym svétovym protéjskim. Vyzkumny soubor byl 500. (n=500)

e 78% Cechti generace Y je spokojeno se svym Zivotem a 75% vidi svou budoucnost
optimisticky.

* Pro 84% je dulezité byt v Zivoté §tastnym, 10% uspéSnym, 5% bohatym a 1%
znamym.

*  66% veri tomu, Ze kvalita Zivota je lep$i dnes, neZ pro generaci jejich rodicu.

o Ceské generace Y md strach o svou finanénf situaci. 61% z nich si mysli, Ze budou
muset pracovat do konce svého Zivota a stejné procento si mysli, Ze nebude mit do-

statek penéz na dichod.
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*  Pro 80% mladych je obtiZzny pfechod ze Skoly do pracovniho prostredi.

* Rodina je pro generaci Y na prvnim misté. 61% dava pfednost rodiné prednost pred
vydélavanim penéz (12%) a pred prateli (11%).

* Generace Y véfi, Ze tispésnou budoucnost jim zajisti studovani cizich jazyka (33%)
nebo technologie (21%) a ekonomie (21%).

*  65% mladych je ochotno pracovat v zahranici.

* V préci je pro generaci Y dulezita flexibilita (87%), finan¢ni stabilita (90%), odmé-
ny (92%). Na druhou stranu pro vice nez polovinu (65%) je dilezité mit praci, kterd
je bavi a to 1 na ukor financim.

*  85% mladych Cechil v&fi ve své znalosti modernich technologii, coZ je o 6% vic,
nez svétovy primér. U muzi je to pak 95% a z toho 43% by nazvalo své znalosti
excelentni. U Zen je to 75% a 15% uvedlo, Ze jsou jejich znalosti excelentni.

* Viru v technologie pfi pfekonédvani jazykové bariéry ma 94% mladych a 78% si
mysli, Ze znalost technologii je dulezita pfi ziskdvani zaméstnani. (Marketing-

SalesMedia, 2013)

8.1 Podsegmenty

Autorka se rozhodla ve své praci zaméfit na 4 podsegmenty generace Y. Jeden z cili této
prace ale je zjistit, jestli pravé jednotlivé podsegmenty nakupuji a ¢tou knihy jinak, nebo se

miiZe generace Y brat jako jedna velka homogenni skupina.
Podsegmenty, které autorka zvolila jsou:

e Student Y

* Zaméstnanec Y
* Nezaméstnany Y
* RodicY

Bacuvcik (2015) ve své knize uvadi typologie ¢tendid, a to ze dvou hledisek. Prvni je pod-

mnivd, Ze je moZné tyto typologie ¢asteCné vyuZit k tomu, aby si obhdjila vlastni vytvofeni
podsegmentti generace Y. Je presvédéend o tom, Ze kazdy z té€chto podsegmentd vnima

knihy jinak a ma pro né jinou potfebu v momentalnim stadiu svého Zivota a je tedy nutné

s nim 1 jinak komunikovat. Popisu typologii se bude autorka vénovat kapitole 11.
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9 KNIZNI TRHV CR

Cesky knizni trh se vyznaluje nedostatkem spolehlivych dat a neochotou je sd&lovat. Je
velmi obtizné zjistit ndklady, objemy finan¢nich prostfedki, honorarovou politiku. Mimoto
je v produkci knih na pocet obyvatel na jednom z elnich mist ve svété. Stejné tak je i vy-
soky pocet aktivnich ¢tendit. Distribu¢ni a prodejni sité se porovnavat s t¢émi zapadnimi a
internetovy prodej je schopen nabidnout podobné standardy, na jaké jsou zvykli uZivatelé
ve vyspélych zemich. Nevyhodou je vSak velikost Ceského trhu, ktery je pomérné maly a
chybi na ném velci nakladatelé. To je na jednu stranu i vyhodou, protoZe je diky tomu
pruznéjs$i a mize Ceskému Ctendfi zprostfedkovavat mnohem vice zahrani¢nich novinek.

(TravnicCek, 2014, s. 26)

Knizni trh, stejné jako spousta jinych trhti, podléhd ¢asovym zménam, z nichZ nékteré maji
charakter kazdoro¢nich sezénnich periodicit a nékteré jsou zavislé pouze na trendech. Na-
priklad nakladatel, ktery se zaméfuje na uCebnice je vytiZeny v mésicich pred zalatkem
Skolniho roku. Naopak nakladatel komer¢nich knih méa uspéch pred Véanocemi, nakladatel

kucharek a knih o dietach na zacatku roku, apod. (Pistorius, 2003, s. 18 — 19)

9.1 Zprava o ¢eském kniznim trhu 2014/2015

V této podkapitole se autorka bude zabyvat sekunddrnimi daty a to Zprdvou o Ceském

kniZnim trhu 2014/2015. (Pistorius aj., 2015)

Jak uZ bylo v tvodu naznaceno, knizni produkce se ned4 statisticky zjistit. Statisticka data
prakticky neexistuji a musi se tak vychézet ze zdroji Nérodni knihovny CR a Ceské na-

rodni bibliografie. Z té€ch vychazi nékolik poznatki.

* Vyrazné zastoupeni na produkci md prekladova literatura (34,6%). Mezi jazyky, ze
kterych se nejCastéji preklada, prevlada anglictina (52,6%) a na dalSich mistech je
pak némcina (15,3%), francouzstina (3,9%), slovenstina (3,1%), rustina (2,6%), a
dalsi. Zajimavé pak je, Ze v poslednich 10 letech zacala ustupovat némcina (az o
8,3%) a naopak posilila ruStina a skandinavské jazyky.

* V posledni dobé miZeme vidét mirny narist produkce v oblasti beletrie a v§eobec-
nych knih a také spolecenskych véd a uméni. Naopak mirny pokles u knih z oblasti
prava, ekonomie, politiky, technickych véd a pfirodnich véd. Béhem poslednich 10
let vyrazné upadla produkce vysokoSkolskych ucebnic a to o celych 44%. Naopak

podil détskych knih se témét zdvojnésobil.
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* Primérnd cena knih nelze statisticky zjistit. Dle ziskanych dat 1ze v§ak odhadnout,
Ze prumérna cena v klasickych knihkupectvich je zhruba 240,- K¢&.

e Vroce 2014 bylo v CR 2 585 aktivnich nakladatelskych subjekti. Celkem 317 sub-
jektt vydalo vice nez 10 knih a Ize tedy fict, Ze asi 12% vSech vydavatelskych sub-
jektt vydava 75% ceské knizni produkce.

* Nejvétsi maloobchodni siti knihkupectvi je u nds Neoluxor. Co se poctu prodejen
tyCe, prvenstvi drzi Kanzelsberger (51 prodejen). DalSimi vyznamnymi znackami
na trhu jsou Knihy Dobrovsky, Pavel Dobrovsky BETA, Knicentrum a Kosmas.

* Internetova knihkupectvi jsou rozdélena podle vlastnika. Distribuni internetova
knihkupectvi jsou Kosmas.cz, Bux.cz a Knihcentrum.cz. Internetova knihkupectvi
provozovéana maloobchodni siti jsou Neoluxor.cz, Knihydobrovsky.cz a Dumkni-
hy.cz. Posledni skupinou jsou nezévisld internetovd knihkupectvi — Martinus.cz,
Megaknihy.cz, Levneucebnice.cz, aj. NejnavStévovanéjSim internetovym knihku-
pectvim je Kosmas.cz, s odstupem jej pak nésleduji Bux.cz, Neoluxor.cz, Kni-
hy.ABZ.cz, Martinus.cz a Knihcentrum.cz. Martinus.cz vstoupil na trh teprve
v roce 2012 a uz je v prvni pétce.

* Podil e-knih na ¢eském kniznim trhu se v mezi roky 2013 a 2014 téméf zdvojnaso-
bil a tvofil 1,67%. E-knihy vydévalo priblizn¢ 250 nakladatelti. Mezi nejvyznam-
néjsi distributory na trhu s elektronickymi knihami jsou eReading, Kosmas, Marti-
nus, Palmknihy a Wooky. Déle také koncovi prodejci Alza, Datart, eBux, Knihcen-
trum.

¢ VR je podle odhadi asi 600 000 specializovanych &teek knih a pres 1,2 mil. Ta-
bletl.

* Velkym problémem u prodeje e-knih je nelegdlni stahovani knih z uloZist’ a zahra-
ni¢nich serverd.

* Na trhu audioknih miZeme pozorovat velky piesun z CD nosic¢t do elektronickych
formatt. Nejvyznamnéjsimi vydavateli jsou OneHotBook, Radioservis, Supraphon
a Tympanum. V roce 2015 bylo na trhu asi 3 500 tituld mluveného slova.

 Dle evidence vedené Ministerstvem kultury CR bylo v roce 2014 v Ceské republice
5 360 knihoven. Pocet registrovanych ¢tenart pak asi 1 437 000.

e Podpore Getby se v Ceské republice vénuje spousta projektii. Mezi riiznymi ve-
letrhy miZeme zminit i akce typu Denneprectenychknih.cz od knihkupectvi Marti-

nus.cz nebo Velky knizni ¢tvrtek od firmy Kosmas.
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10 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA KNIZNIM TRHU

z Y2z

V teoretické ¢asti bylo naznaceno, Ze proto, aby byla znacka tuspé$na u generace Y, musi
byt zajimavd, jedinecnd, cool. To ovSem neni vlastnost, kterd by se pfisuzovala zrovna
kniZnimu trhu. Autofi Bergh a Behrer (2012, s. 81) vSak doddvaji, Ze cool znacku je mozZné
vytvorit v kazdé kategorii produktt a sluzeb, bez ohledu na to, jaky je jejich predpoklad.
To na ¢eském kniznim trhu jiz dlouhodobé potvrzuje knihkupectvi Martinus.cz, které casto

prekvapuje svymi tispé$nymi marketingovymi kampanémi. (Cichovsky, 2014)

Velka cast knizniho trhu se drzi tradi¢nich néstrojii propagace, ale snazi se vyuZzivat vice
kreativnich a modernich pristupti. V této kapitole bude autorka popisovat jiz konkrétni

priklady toho, jak se na ¢eském knizZnim trhu vyuZivaji ndstroje marketingové komunikace.

10.1 Reklama

10.1.1 Tisk a tisténa reklama

Pri propagovani knih se ¢asto vyuZziva inzerce v novinach a ¢asopisech, tisk letakt a plaka-
tu pro kamenné prodejny, katalogy, edi¢ni pldny, ale také specidlni etikety a slevové

woblery nebo poutace.

Klasické tiSténé propagacni materidly neni potfeba blize predstavovat. Jsou vyuZivany
hlavné in-store v kamennych prodejnich, nebo pokud jde o velky supermarket, tak
v kniZznim oddé€leni. Jejich pouZivani na kniZnim souhlasi s obecnou definici, kterd byla

z Yz

popséana v teoretické ¢asti préce.

10.1.2 Edic¢ni plany

Pro aktivni Ctenafe jsou edi¢ni plany nakladatelstvi velmi dilezité. Diky nim zjist'uji, jaké
novinky dané nakladatelstvi chystd pro urcité obdobi. Aby Ctendre zaujaly, snazi se nakla-
datelstvi své edi¢ni plany vyrabét z kvalitnich materialt, s kreativni grafikou nebo v zcela
necekané formé, jako naptiklad nakladatelstvi Kniha Zlin, které ptredstavilo video edi¢ni
plan na jaro 2015. Timto formatem, ktery byl sdilen hlavné mezi generaci Y, se pfizptso-

bili trendu video obsahu a hlavné prekvapili né¢im -na kniznim trhu- necekanym. (Kniha

Zlin, 2015)
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10.1.3 Outdoor reklama

Mezi nejcastéjsi outdoor reklamu na kniznim trhu patii reklama v prazském metru, rekla-

ma v MHD, ve vlacich a plakaty.

V prazském metru se mizeme s knizni reklamou nejcastéji setkat na sténach podél eskala-

torti. Jde o plakaty velikost B1. (Metro stanice, c2008)
Tyto plakéty nejCastéji vyobrazuji knihu s kratkym popisem a s logy nakladatelstvi a casto
i knihkupectvi. Popisky a titulky se pfebiraji bud z anotace nebo propaga¢niho materialu

ke knize, nebo z uspéSnych recenzi. (Prchal, 2012)

Obrazek 4: Priklad plakatu B1 v metru s titulkem z recenze. (Prchal, 2012)
Velmi obvyklé jsou plakaty knihkupectvi Neoluxor, které propaguje tituly rtiznych nakla-
datelstvi a déli se s nimi tak o ndklady. Velkou kampan v metru mélo také knihkupectvi
Martinus.cz, které propagovalo vice ¢asu na ¢teni, které mohli lidé vénovat svym blizkym.
Tato predvdnoc¢ni kamparn byla velmi tspés$nd a prolinala se i do ostatnich komunika¢nich

nastroja jako jsou socidlni sité nebo podpora prodeje. (Michl, 2015)

V metru se také muzeme setkat s podlahovou grafikou, kterd byva nalepena tak, aby ji
spravné precetli ti, ktefi ve stanici metra vystupuji. Polep upozoriiuje na akci nebo slevu
v knihkupectvi, které je blizko stanice metra. Jako priklad uvadi autorka polep knihkupec-

tvi Levné knihy. (Obrazek 2)
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LEVINE IKNIFHY

D vy S T

Obrazek 5: Priklad podlahové grafiky Levnych knih. (Podlahovd grafika metro...,

c2008)
Méné obvyklé je pak propagace billboardy, kterou letos vyuZilo internetové knihkupectvi
Martinus.cz pri své marketingové kampani Knizni Sifra 2. Celkem pouzilo 14 billboardi,

které rozmistilo na ZelezniCni stanice. (Martinus.cz: KniZni Sifra 2,2016)

Obrazek 6: Billboard na vlakovém nadraZzi. (Martinus.cz: Knizni Sifra 2,2016)
MoZnym kandlem pro outdoorovou reklamu je také samotny dopravni prostfedek. Pro tyto
ucely jej vyuzilo knihkupectvi Neoluxor ve Hradci Krdlové, kde v roce 2012 propagovali
velky vybér v sortimentu ucebnic, nebo nakladatelstvi Portal v Praze. V obou pfipadech §lo
o jednoduchy casteCny polep na autobusech a tramvajich. (Reference, 2016) (Neoluxor:

reference, c2000 — 2016)

Outdoorové reklama je na kniZnim trhu velmi oblibend a také efektivni. Pouziva se totizZ
Casto na mistech, kde lidé radi Ctou, nebo kde travi ¢as ¢ekanim a maji tak prostor na to,
aby si reklamu precetli. Dokazuje to napfiklad i reakce v internetovém foru, kde se uZiva-

telka doptavala na nazev knihy, ktery vidéla v metru, ale nestihla si jej zapamatovat.

Hleddm knihu, na kterou jsem vidéla reklamu u eskaldtorii v metru Ndamésti Miru. Pama-

tuji si jen zacdtek ndzvu: SVADLENKA Z... (md jit o piibéh Zeny z koncentracniho tdbora).
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Nezndte nekdo ndzev té knihy? Nebo nemohl by mi to nékdo zjistit? Nejsem z Prahy a tu

reklamu jsem vidéla dnes po cesté 7 divadla.” (velbloudiceB, 2015)

10.2 PR

10.2.1 Webové stranky

VSechna velka knihkupectvi maji své webové stranky. Vyjimkou mohou byt mald lokaln{
knihkupectvi, kterd jsou vSak svymi konkurenty a zdkazniky do online prostfedi nucena.
Generace Y a 1 prislu$nici ostatnich generaci jsou zvykli ziskdvat produkty a sluzby skrze
obchody v online prostredi a Casto dokonce zanikd potieba navstivit kamenny obchod
osobné. Spousta kamennych knihkupectvi si tedy zafizuji ke svym webovym strankdm i
internetovy obchod, aby mohli uspokojovat tuto poptavku. Vznika také spousta uspéSnych
internetovych knihkupectvi, které dokonce Zadnou kamennou pobocku nemaji. Prikladem

miiZe byt Gsp&iné knihkupectvi Martinus.cz, které v Ceské republice nem4 vlastni obchod.

Miuzeme tedy rozliSovat dva typy webovych stranek knihkupectvi — webové stranky
s hlavnimi informacemi, Casto i blogem a zajimavym obsahem; a e-shop. Klasickych in-
formativnich webovych stranek v dnes$ni dobé uz ubyva a postupné se vétSina z nich pre-
ménuje pravé na e-shopy. Presto nékteré z nich stdle funguji, napiiklad Knihkupectvi u
Stromecku ve Zbraslavi. (Knihkupectvi u Stromecku Zbraslav, 2010) Na svych strankach
maji kontaktni informace, databazi knih, sekci s nejoblibenéj$Simi knihami a doporu¢enymi
knihami, akce a slevy. Knihy se vSak na strance nedaji koupit. Pro tak malého soukromého

knihkupce, by bylo vedeni internetového knihkupectvi ndro¢né a mozna i neefektivni.

U velkych knihkupectvi uz obecné informace prodejnach a kontakty nejsou az tak dilezité.
Nejdulezitéjsi jsou informace o knihach — cena, anotace, pocCet stran, dostupnost a katego-
rie. Podle toho, jak ma e-shop kvalitné vyfesené déleni knih do kategorii, mize byt pro-

chdzeni si knih online pro spotiebitele pfijemnéjsi, nez v knihkupectvi.

10.2.2 Firemni blog

Firemni blog byva soucasti webovych stranek nebo e-shopu knihkupectvi. Na blog knih-
kupectvi nebo 1 nakladatelstvi prispiva svymi postiehy, aktualitami nebo recenzemi svych
knih. Je to prostor, kde se snazi neformalnim zptisobem pfimét ¢tendfe k tomu, aby u nich
nakoupili. Obsah vytvafi bud marketingové oddéleni nebo externi tym bloggert, ktefi

s knihkupectvim spolupracuji na bizi barteru s obasnymi odménami. Takovyto tym mé
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napiiklad knihkupectvi Neoluxor. Ti produkuji recenze, které se vyuZivaji jak do magazinu
Neoluxor zivé!, tak na blog a socidlni sité. Tento tym ma pres 30 Clent a stdle hleda nové,
ktefi by recenzovali méné populédrni témata. (Hleddme blogery,2016) Martinus.cz ma také
svou bloggerskou zdkladnu, kterou rad prekvapuje darky, knihami navic, specidlnimi ak-
cemi nebo balicky od pratelskych spolecnosti. Tito bloggefi vSak publikuji primarné na své
vlastni blogy a propaguji tak Martinus.cz smérem ke svym ¢tenafti. Oba tyto pfistupy jsou
uZitecné, protozZe tim, Ze si k sobé knihkupectvi bloggera prizve na spolupréci, ziska jak
recenzi, kterou muze vyuZit k propagaci knihy, tak i vérného Ctenare a zdkaznika, ktery

bude $ifit dobré slovo o knihkupectvi ddl mezi své zndmé a rodinu.

Blogy se v posledni dobé staly dilezitym komunika¢nim nastrojem, skrze ktery knihkupec-
tvi doporuduje knihy, které by si v klasické reklamé mozn4 nemohl dovolit. Casté a tispés-
né jsou pak napiiklad ¢lanky, které doporucuji 10 knih, které by se ¢tendfim mohly libit,

pokud si oblibily bestseller XY. (Zbranek Biernatov4, 2016a)

Velmi dobfe vyuziva svij blog pravé knihkupectvi Neoluxor, které zavedlo pravidelnou
rubriku Letem kniZznim svétem, ve kterém kazdé pondéli ve 12:00 informuje o novinkdch
z tuzemského, ale 1 zahrani¢niho knizniho trhu. Tento formét je specidlné pro generaci Y
vhodny, protoZe obsahuje pouze kratké dilezité zpravy, které by ji nemély uniknout.

(Zbranek Biernatova, 2016b)

10.2.3 Newsletter

Newsletter patii, stejn¢ jako webové stranky, k jiz tradi¢nim nastrojim komunikace knih-
kupectvi se svymi zdkazniky. Jde totiZ o velmi jednoduchou cestu, jak informovat zdkazni-
ky o novinkach, slevach nebo akcich. V newsletteru miZzeme tedy najit hlavné informace o
novych knihach, nebo také tématické nabidky — véanocni tipy, jarni nabidka, knihy na
prazdniny, apod. Pokud ma knihkupectvi navic i sviij blog a socidlni sit¢, mize do newslet-

teru pridavat také nejispe€snéjsi zpravy posledniho tydne, oblibené fotografie Ctenaiti nebo

recenze.

I ptesto, Ze k newsletteru se musi prijemce pfihlasit dobrovolné, jsou ¢asto nazyvany obté-
Zujicimi a nevyzadanymi. Autorka se na newslettery zaméfila jak v dotazniku, tak

v rozhovorech a snazila se zjistit, zda je generace Y odebira, a pokud ano, tak jestli je Cte.
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10.2.4 Socialni sité

JelikoZ jsou socidlni sité¢ nejjednodussim komunika¢nim ndastrojem, pouZivaji je vSechna
velka knihkupectvi. Mezi nejdileZzitéjsi socidlni sité¢ patii Facebook, dal§i pak Twitter a
Instagram a nové i Youtube. V roce 2014 kdy autorka psala bakaldiskou praci na podobné
téma, uvadéla Instagram jako socidlni sit’, kterd je na kniznim trhu téméf nepouZivand. To
se za posledni 2 roky zménilo. Nyni miiZeme na Instagramu najit vétSinu dulezitych kniz-
nich spole¢nosti, od knihkupectvi, pfes nakladatelstvi a e-shopy, aZ po knihovny. Naopak
novou socidlni siti se stdvd Youtube, kde knihkupectvi sdili videorecenze.

-----

sit’, kde maji fanousky spadajici do vSech generaci. Musi tedy komunikovat obsah jak pro
mladé, tak i pro starSi fanousky. Nastésti je Facebook vypaden ndstroji, které umi prispévy
cilit na zvolené publikum. Pfispévky na Facebooku se tykaji novinek, tipd na knihy, souté-
7{ a akci, které dané knihkupectvi poradd, recenzi a Clanku, které jsou na jejich webu, ale
také ¢lanku, které se tykaji knih a knizntho trhu obecné a jsou naptiklad na strankéach zpra-

vodajskych.

Né&ktera z knihkupectvi se snazi zaujmout obsahem, ktery napodobuje trendy v online ko-
munikaci. Mezi tyto trendy miZeme zaradit napiiklad meme nebo gify — obrazky (statické
nebo pohyblivé), které vyjadiuji urcitou situaci nebo pocit. Neoluxor si tak napriklad vy-
tvoril Annu bookoholic¢ku, jejiz obrazky sdili kazdy tyden. (Obrazek 4) Prostfednictvim
Anny se snaZi naladit na stejnou vlnu jako jejich zdkaznici, coZ je v ramci komunikace
s generaci Y velmi dulezité. Piispévky s Annou jsou velmi tspésné a spousta lidi si je sdili
na svou osobni stranku. To je pfesné chovani, které Bergh a Behrer (2012) popisovali jako

typické pro generaci Y, ktera specificky hledd ¢4sti znacky, se kterymi se dokédze ztotoZnit.

BOOKOHOLLC'S DIARY #30

Mim VA’iwoy PORUCHU SPANKV.
JMENUJE SE CTENT.

LUX0R

KNIHKUPECTVI

Obrazek 7: Meme Anna bookoholicka (Neoluxor, 2014)
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Twitter je mikroblogovaci socidlni siti, na které knihkupectvi publikuji opravdu kratké a
vystizné zpravy. Casto obsahuji odkazy na jejich webové stranky nebo blogy. Na Twitteru

Vv,

je komunikace intimnéjs$i a méné formdlni, protoZe je na ni méné uZzivatel.

Instagram je pro knizni priimysl idedlni socidlni siti, protoZe knihy jsou velmi fotogenic-
kym produktem. Prostfednictvim Instagramu knihkupectvi sdileji fotky knih, kamennych
pobocek, autogramidd nebo nechévaji nahlédnout fanousky do zdkulisi a foti jim kancela-

fe, sklady a podobné mista, které zakaznik nemiZe navstivit.

N s

Vsechny socidlni sité¢ jsou vhodné k porddani soutézi, k informovéni o bliZicich se akcich

nebo uddlostech a k formdlni 1 neformalni komunikaci se zdkazniky.

10.2.5 (v?asopis

v

Nejznaméjsi ¢asopis knihkupectvi md momentalng v Ceské republice knihkupectvi Neolu-
xor a to magazin Neoluxor Zivé!. Tento magazin vychéazi kazdy mésic, nékdy v nékolika
variantach, a je k dostdni na vSech kamennych pobockach knihkupectvi zdarma. Ziskéani
magazinu neni ani podminéno ndkupem. V magazinu se nachazi hlavné recenze na knihy,
tematické Clanky a tipy. Obsah Casopisu je produkovén jak internim marketingovym ty-
mem, tak i1 externim bloggerskym tymem. Magazin je také dostupny online a to prostfed-

nictvim webové aplikace issuu. (Knihkupectvi Neoluxor: Issuu, c2016)

Dal§im knihkupeckym Casopisem, ktery je pomérné znamy je Knihcentrum Revue, ktery
vydava 2x rocné spolecnost Knihcentrum.cz s.r.o. Ten je dostupny v jejich kamennych
pobockach, je priddvén k internetovym objedndvkam, ale v mistech, kde spole¢nost ma sva
kamennd knihkupectvi je i doru€ovan zdarma do schranek. Je samoziejmé také dostupny
online a to na jejich webovych strankach. I Knihcentrum.cz vyuzivé Casopis k recenzim,
soustfedi se ale vice i na rozhovory, novinky a soutéZe. (Revue: KNIHCENTRUM .cz,

c2016)

10.2.6 Barter

Barter na kniznim trhu probihd nejcastéji tak, Ze knihkupectvi nebo nakladatelstvi zaSle
knihu bloggerovi, novinéfi, instituci, aj.; a vyménou ziska recenzi. Recenze se pak objevu-
Jje na osobnich strankdch bloggera nebo tfeba jako doporuceni v tisku. Druhou mozZnosti je,
7Ze si recenzi nechd nakladatelstvi nebo knihkupectvi zaslat zpét a vyuZiva ho pro své vlast-

ni potfeby.
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Velmi Casto jsou knihy bloggerim nabizeny podle toho, ktery titul potfebuje byt zpropa-
govan. Knihy jsou mnohokrat zasilany jeSté predtim, nez vyjdou a jsou zasilany
v nekniznim formatu — PDF nebo format pro ¢tecky knih. Mutze se i stat, Ze v zavislosti na
prvni recenze bloggerd se miZe nakladatelstvi nebo knihkupectvi rozhodnout pozménit
svou komunikaéni strategii pro dany titul, nebo vyuzit sloganii a claimu, které blogger ve

své recenzi uvedl.

Dalsim zptisobem je rozesilani edi¢nich planti na dany mésic nebo obdobi a bloggefi nebo
novindii si mohou vybrat to, co se jim osobné 1ibi. U médii neni 100% jisté, Ze recenze
nebo doporuceni na zaslané knihy otisknou nebo zvefejni. Naopak u bloggert je recenze
povinnym vystupem a pokud neni dodéna, je to padny diivod k ukonéeni spoluprace mezi

knihkupectvim/nakladatelstvim a bloggerem.

Jak uz bylo zminéno vyse, nékterd knihkupectvi a nakladatelstvi maji svtj vlastni tym lidi,
ktefi pro né pravidelné knihy recenzuji a recenze jsou pak vyuZivany pro dalSi propagaci.

z ¥z

Tento zplisob komunikace je u ¢tenarské Casti generace Y velmi oblibeny, protoZe uz tim,
Ze jednotliva knihkupectvi a nakladatelstvi své knihy bloggerim poslou, zviditelnuji své
znacky, protoZe vétSina bloggerti nové knihy a zésilky foti a popisuje na socialnich sitich.

Vytvéii tak u ostatnich ¢tenart touhu knihu ziskat a byt tak soucasti skupiny, kterd knihu

vlastni a Casto je donuti ke koupi.
10.3 Direct marketing

10.3.1 Katalogy

v,z

Katalogovou sluzbu vyuzivd KnizZni klub od svého zalozeni v roce 1992. V ramci Clenstvi
ma Ctenaf narok na knihy za zvyhodnénou ¢lenskou cenu, které si vybira z katalogu. Ten
mu pfijde 5x ro¢né zdarma poStou. S rozvojem internetu a webovych strdnek se zménil
zpusob objedndvani, které nyni mize ¢tenaf provést i online. Jelikoz je ¢len nucen si ale-
sponl 5x ro¢né zakoupit knihu, je tento klub opravdu pro aktivni Ctenédre. (Predstaveni

KniZniho klubu, c2005 —2016)
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11 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT

Tuto analyzu provedla autorka pro zorientovani se v problematice vyzkumu na kniZnim
trhu. Analyzovala vysledky a vystupy vyzkumu, ktery popisoval ve své knize Bacuvcik
(2015). NiZe jsou uvedena strucné shrnuti, kterd pomohla autorce pfi vytvareni svého do-

tazniku a pfi sestavovani témat pro rozhovory.

* Pro prevazujici vétSinu respondentl je ¢teni knih volno¢asovou aktivitou. VyuZzivaji
Ji k tomu, aby se mohli odreagovat a relaxovat.

o Cteni je aktivita, kterou lidé provadi, kdyZ jsou sami a nemusi se vénovat okolnimu
svétu.

* Pro ¢ast respondentil je kniha a ¢teni také povinnosti. SlouZ{ jim k ziskavani infor-
maci pro pracovni nebo studijni ucely.

* Khnihy jsou dulezité téma pro spoleCenské konverzace, stejné jako napiiklad hudba,
nebo filmy. Je to jedno z témat, které mohou probirat i zcela neznami lidé.

* Lidé¢ si také knihy vzajemné doporucuji, pajcuji a kupuji jako darky.

* Pro ¢ast respondentd je Cteni a knihy néco jako nesplnény sen. Néco, o ¢em Vi, Ze
je to pro né prinosné, zajimavé a pozitivni — néco co by méli délat. Z ¢asovych du-
vodu a z nadbytku jinych aktivit je ale nedé€laji.

* Velka &ast lidi je se svym &tenafskym Zivotem spokojena. Bud &te a stihas &ist vie,

co chce, nebo necte a nevadi ji to.

VSechna tato zjisténi se nevylucuji, ale spiSe dopliiuji a podporuji a vytvéii tak uceleny
pohled na knihy. Predstavuji tak benefity, které je mozné vyuzivat pfi vytvareni komuni-

kacnich strategii.

Bacuvcik (2015) ve svém vyzkumu také predstavil typologii ¢tenaiti ze dvou pohledi —
z hlediska toho kde, kdy, jak a proc¢ ¢tou; a z hlediska toho, co ¢tenar ¢tenim ziskdva (bene-
fity).
Typologie ¢tenai-t podle zptasobu a tcelu ¢teni
o Vecerni pohoda — pocka, az vSichni usnou (hlavné déti, které zabiraji jinak vSe-
chen volny ¢as) a ud&ld si ¢as pouze pro sebe. Casto &teni doprovézi jidlo a piti.
Preferuje papirovou knihu, protoZe ma atmosféru. Je mozné, Ze u Cteni usne a bude

muset ¢ast opakovat dalsi den.
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Odpocinek — ¢teni je odpoCinkem po splnéni vSech povinnosti. MoZnost pro ¢tend-
fe utéct zkaZdodenniho hektického svéta. Cte odpoledne, kdyz se vrati
z prace/Skoly a o vikendech, a kdykoliv jindy, kdy m4 ¢as a nikdo jej nerusi.
Dovolena — jedina doba, kdy ma ¢tenar Cas na Cteni. Precte béhem dovolené néko-
lik knih. Pfes rok ¢te spiSe noviny a ¢asopisy, protoZe na knihu tolik ¢asu nema4.
Kazda volna chvile — ma knihu stale u sebe a ¢te kdykoliv, kdyZ ma volnou chvili
— v dopravé, u l€kate, na uradé. Klidné si pres den udéld Cas, sedne si do parku na
lavicku nebo do kavarny a ¢te si. Nevadi mu ani hluk, dokdZe se plné ponofit do
knihy. SpiSe vyuZziva CteCku, protoZe je pro prenaSeni prakticté;si.

Informace — Cte to, co potrebuje do Skoly nebo do prace. Objem toho, co Cte, je
velky a tak Cte kdekoliv to jde. Rad by cetl i néco jiného, bohuzZel vSak na to nema
&as. Cteni pro n&j neni vés$ni, a proto kdyZ kone¢né md volno, rad&ji se vénuje ji-

nym koni¢kiim, nebo se diva na televizi.

Typologie pristupu lidi ke ¢teni podle benefita

(@]

Zprijemnim si den — kniha a ¢teni je soucasti jakéhosi piijemného okamziku a ri-
tualu, pii kterém Ctenar relaxuje.

Chci utéct od reality — ¢tenar utikd ze svého bézného Zivota a od svych povinnos-
ti. Chee prozit piibéhy, které Cte, protoZe na né ve svém zivoté nemiize dosdhnout.
Tento pristup nevylu€uje prvni, avSak v tomto jde vice o obsah knihy a ponofeni se
do né¢j.

Musim ¢&ist, potiebuji to — &tendf knihy &te, protoZe véFi, Ze jej obohacuji. Cte
pfedem vybrané tituly a je ve stresu z toho, Ze nedokdze precist vSechny, které ma
na svém seznamu. Bez knihy by si pfipadal nepatfi¢né.

Ctu na zékladé podnétu — knihu si precte pokud potfebuje informace, nebo pokud
mu nékdo knihu doporuéi zajimavou knihu. Vi, 7e ho &teni obohacuje. Casto pro-
padne na urcitou ¢asové obdobi Cteni, ale poté ho to piejde a najde si jiné konicky.
Nectu, protoze nemam cas — Cloveék vnima to, Ze je potfebné Cist, ale nedostane se
k tomu. Casto se vymlouva na nedostatek Gasu. Tento lovék potiebuje ke &teni vy-
razny impulz, ktery by jeho stereotyp narusil.

Nechci ¢ist — Cteni jej nebavi a nemd k nému ani diivod. Nema potfebu ziskavat in-
formace. Mozna né€kdy Ctenafem byl a tvrdi, Ze aZ bude vhodnd doba, moZzna zase

Cist zacne (v dichod€). Ctenare spiSe nechape a radéji vyhledava jinou zabavu.
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12 ANALYZA PRIMARNICH DAT

V ramci diplomové prace provedla autorka dva primarni vyzkumy — rozhovory a online

dotazniky.

12.1 Rozhovory

Autorka realizovala 4 rozhovory a to se zdstupci kazdého podsegmentu, ktery si definovala
— student, nezaméstnany, zaméstnanec, rodi¢. VSichni respondenti byli Ctenafi, precetli

v poslednim roce alesponi jednu knihu a také alespon jednu knihu koupili.

Jméno | Vék/Rocnik | Socidlni status/Dokoncené vzdélani | Misto
Kléra P. 25/1990 Nezaméstnana/Bc. Praha
Aneta R. 18/1997 Studentka/Zékladni vzdélani Havitov
Jana M. 31/1985 Rodi¢/Mgr. Praha

Petr B. 24/1992 Zaméstnany/Bc. Praha

Tabulka 1: Pfehled respondenti pro rozhovory
Rozhovory probihaly ¢asto neformédlné v misté¢ bydlisté respondentd, vétSinou v kavarné,
v jejich volném Case. Rozhovory pokryvaly stejné téma jako dotaznik, ale autorka se snaZzi-

la doptavat respondent na detaily a podrobn&jsi popis nékterych aktivit.
Rozhovor byl rozdélen do 4 hlavnich casti:

1. Kolik knih a jaké knihy ¢tou? Proc?
Kolik knih a kde knihy nakupuji? Pro¢?

Které socidlni sit€ pouzivaji? Sleduji na nich nakladatelstvi/knihkupectvi?

Ll S

Co je nejvice ovliviiuje pti ndkupu knih?

Okolo téchto hlavnich témat se rozhovory pohybovaly. Pfesnéjsi otazky, které autorka po-
kladala je mozné najit v ptiloze (ptiloha P I, této prace). V rdmci této prace bude autorka
odkazovat na jednotlivé respondenty ndzvy jejich segmentu a to Klara P. (dédle jen Neza-
meéstnand), Aneta R. (ddle jen Studentka), Jana M. (déle jen Matka), Petr B. (dile jen Za-

meéstnanec)

Diky typologii, kterou ve své praci uvedl Bacuvcik (2015), mizeme po provedeni rozhovo-

ru zaradit respondenty do jednotlivych typu. Z téchto typologii pak plynou urcité asociace
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a benefity, které je mozné vyuZzit pfi komunikaci s danou skupinou. Tyto benefity bude
autorka brat v potaz pfi navrhovani komunikacni strategie pro jednotlivé segmenty

z Yz

v projektové Casti.

12.2 Online dotaznik

Online dotaznik byl pfistupny od 30. 3. 2016 do 11. 4. 2016 na webové strance
www.vyplnto.cz. Dotaznik byl distribuovan pomoci Facebooku a osobnich emaild autorky.
Na Facebooku byla pro tcel dotazniku vytvorena i placena reklama, ktera dotaznik propa-
govala a oslovila i respondenty, ke kterym by se autorka sama nedostala. Z Facebooku
prislo na adresu dotazniku pres 80% respondentt a je tedy uz predem jisté, Ze minimalné

80% respondentt, ktefi patii do generace Y a Ctou, jsou aktivni na této socialnf siti.

Pr1i Sifeni dotazniku bylo ziejmé, Ze respondenty téma zajima, protoZe dotazniky Sifili sami
na svych osobnich strankdch a preposilali to i svym znamym a ptatelim. Nékolik respon-
dentl dotaznik vyplnilo i pfimo pfes webovou stranku www.vyplnto.cz, kde bylo mozné

dotaznik vidét v seznamu vSech aktivnich dotazniku.

Ucelem dotazniku bylo zkoumat &teci navyky generace Y, jejich ndkupni chovani na kniz-
nim trhu a také vnimani marketingové komunikace knizniho trhu. Tyto odpovédi, sekun-
darni data a informace z rozhovoru povedou k zodpovézeni na vyzkumné otazky této pra-

Ce.

Dotaznik mél 54 otazek a byl rozdélen do 5 hlavnich ¢asti. Velmi dilezita byla prvni otaz-
ka, kterd byla filtracni a zajiStovala, Ze dotaznik bude vypliovat pouze cilovd skupina —
generace Y, presnéji ti zastupci, ktefi spadaji do autorkou vymezeného casového obdobi.
Ten byl stanoven na rok narozeni od 1981 do 1998 vcetné. Spravnost odpovédi dale ové-
fovala kontrolni otdzka na konci dotazniku, kde byli respondenti dotdzani, aby ¢iselné za-
psali rok svého narozeni. Dotaznik byl vétveny a respondent tak neodpovidal na vSech 54

otazek. Primérny pocet zodpovézenych otdzek byl 37.

s Y2z

Prvni ¢ast dotazniku byla zaméfena na Cteni, typ knih a format, ktery generace Y Cte nej-
Castéji. Druhda ¢ast méla za ukol zjistit, jak respondenti nakupuji knihy, kde je nakupuji a
jestli si hledaji pred ndkupem o knihdch informace. Treti Cast se zabyvala respondenty a
jejich aktivitou na socidlnich sitich, jejich aktivnim sledovanim marketingovych aktivit

nakladatelstvi a knihkupectvi. Ctvrtd &ast obsahovala vyroky o kniznim trhu, knihdch a
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¢teni obecné, na které méli respondenti odpovidat ANO, pokud s vyrokem souhlasili, nebo

NE, pokud s nim nesouhlasili. Posledni otdzky dotazniku pak byly demografické.

12.2.1 Vybérovy soubor

Online dotaznik vyplnilo 1729 respondentti, z toho vSak 79 nespliovalo podminku a neby-
lo soulasti generace Y. Dale byli vyfazeni z odpovédi ti, ktefi v kontrolni otdzce zadali
jiny rok narozeni, nez ktery byl povazovan. Kone¢ny pocet respondenti je tedy 1643. Vel-
ky pocet respondentd prikladd autorka placené reklamé, kterd na Facebooku zasdhla pres
10 000 lidi a také sdileni do specifickych skupin a samotné sdileni respondenty mezi své

pritele.

V vyhodnocovéni nékterych podotazek se budou vysledky tykat pouze urcité ¢asti vybéro-

vého souboru. V tom pripadé autorka uvede celkovy pocet toho souboru (n).

Vék a pohlavi:

Dotaznik vyplnilo 1412 Zen a 231 muzi. Vékové respondenti pokryli vSechny ro¢niky,
které si autorka v rdmci prace vymezila jako generaci Y a to od roku 1981 do roku 1998
véetné. Nejvice respondentli bylo narozenych v roce 1992, nejméné pak 1982. Obecné se
da konstatovat, Ze starS$i ro¢niky jsou v dotazniku zastoupeny méné. Nejsilnéjsi zastoupeni
pak maji rocniky 1991 — 1993, coZ autorka priklada tomu, Ze tyto ro¢niky patii mezi jeji
spondentti. Celkové zastoupeni respondentti a pohlavi v jednotlivych ro¢nicich lze vycist

z tabulky.

1981 | 1982 | 1983 | 1984 | 1985 | 1986 | 1987 | 1988 | 1989
Zena 36 | 30 | 34 | 39 | 42 | 47 | 70 | 78 | 84
Muz 4 3 9 8 8 5 12 | 18 | 23

Celkem | 40 33 43 47 50 52 82 9 | 107

1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998
Zena 111 | 141 | 156 | 147 | 98 85 | 67 | 62 | 85
Muz 19 | 23 | 24 | 24 7 17 7 10 | 10
Celkem | 130 | 164 | 180 | 171 | 105 | 102 | 74 | 72 | 95

Tabulka 2: Zastoupeni respondentti podle pohlavi a roku narozeni (n=1643)

(zdroj: vlastni)
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Socialni status:

Mezi respondenty prevaZzovali studenti, kterych bylo pies 53%. Nejméné bylo nezaméstna-
nych. Tento pomér na cilovou skupinu sedi, protoZze obvykle mezi 18 — 25 rokem svého
Zivota studuje, a pak prechazi rovnou do pracovniho poméru. Tato vékova skupina méla
mezi respondenty zastoupeni témét 59%, takZe pokud bereme v potaz, Ze néktefi ukoncili
studium maturitou, nebo vyucenim a déle jiZ nepokracovali, je jejich procentudlni zastou-

peni adekvatni.

43,5% " 3.2%

m Nezaméstnany
= Student

Zaméstnany

= 533%

Graf 2: Socidln{ status respondentl (n=1643) (zdroj: vlastni)

Vzdélani:

Dotaznik vyplnilo nejvice respondenti, jejichZ nejvyssi dokoncené vzdélani je stfedoskol-

VYV,

ské s maturitou. Ndésledovali lidé s bakaldiskym a vys$Sim vysokoSkolskym titulem. Pres
9% respondenti mélo pouze zdkladni vzdélani. Da se odhadovat, Ze toto ¢islo se v pfistim
roce zméni, protoZe nejnizsi vékova hranice respondentt je 18 let, coz je obdobi, kdy ¢lo-
vék dokoncuje stiredoskolské studium. Je tedy mozné, Ze pfisti rok by se Cast respondentl
se zakladnim vzdélanim presunulo do stfedoskolského vzd€lani nebo vyuceni. Stejny po-
sun by bylo mozZné pozorovat i u bakalari, ktefi dokonCuji magisterska a jind studia. Zaro-
ven je také zfejmé, Ze 1idé, ktefi uvedli jako své nejvyssi vzdélani vyuceni, jiz ddle nestu-

duji a patii mezi pracujici nebo nezaméstnané.
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39,6 %

m Zakladni vzdélani

® Vyuceni bez maturity

Lo \
9.2% » Stredoskolské s maturitou
= Vysokoskolské do drovné
bakalar
20,0% = Vysokoskolské (Mgr.,
Ing.,ad.)

Graf 3: Nejvyssi dosazené vzdélani respondentti (n=1643) (zdroj: vlastni)

Rodina:

PrestoZe se autorka obdvala, Ze nebude jednoduché najit mezi generaci Y zéstupce, ktefi jiz
maji rodinu, tuto skupinu nakonec zastoupilo 9% respondentti. Tento udaj byl pro vyzkum
dilezity z toho divodu, Ze autorka chtéla zjistit, zda se nakupni chovani a priority pii vybi-

réni a nakupovani knih méni, kdyZ mé respondent dité.
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13 PRISTUP GENERACE Y KE CTENI

Nez se autorka v dotazniku zeptala respondentil na to, zda ¢tou nebo ne, chtéla znat jejich
nazor na to, co podle nich kniha viibec je. Domniva se totiz, Ze s trendem e-knih a audiok-
nih se mize pod slovem kniha respondentim vybavit i jiny, nez tradi¢ni format. Na tuto
otdzku méli odpovidat vSichni bez rozdilu toho, jestli jsou nebo nejsou Ctendfi. VéEtSina
(75%) odpovédéla, ze kniha je pro né stale klasickd papirova kniha. Dal$i moZnosti byly
audiokniha nebo e-kniha. Pfestoze Zadna z téchto moZnosti neziskala ani 1%. Zvolil zbytek
respondentti (24%) posledni moznost PFibéh podany v jakémkoliv formdtu, ktery zahrnoval

knihy, audioknihy i e-knihy.
Ctenarstvi

Zakladni otdzkou prvni Casti pak byla otdzka, zda generace Y ¢&te. Ctenim se poéitala ale-
spon jedna prectend kniha za poslednich 12 mésict. Drtivd vétSina respondentt (98,5%)
uvedla, Ze v Cte. Pro zajimavost mohli ¢tendfi v nepovinné otdzce uvést, kolik knih
v poslednich 12 mésicich asi precetli. NejCastéjSim poctem knih bylo 10 (9%), 20 (7%), ale
i 30 knih (4%)

Respondenti, ktefi uvedli, Ze nectou (1,5%) pak byli déle tdzani na divody, které je k tomu
vedou. Nejcastéjsimi divody byl nedostatek Casu (45%); pfiznani, Ze knihy respondenta
nikdy nebavily a nemél divod je Cist (20%) a to, Ze ¢teni respondenta momentalné nebavi

(20%).
Format knih

Nasledujici sada otdzek uZ byla zamérend pouze na Ctenafe generace Y. Ta se tykala nej-
CastéjSiho formétu knih, které Ctou. Nejpopularnéjsi je stdle klasicka kniha (86%), ale na-

stup e-knih je zfejmy. Knihu ve formatu e-knihy ¢te primarné 13% respondentd.
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“1% 139

= Audioknihu

= E-knihu

Klasickou
papirovou knihu

86%

Graf 4: Odpovéd na otdzku Kdy? ctete knihy, nejcastéji ctete:, (n=1623) (zdroj:
vlastni)
Respondenti, ktef{ volili klasickou papirovou knihu, pak preferuji tvrdou vazbu (78%) pred
mékkou (22%). PrestoZe se v prub&hu ziskdvani dat autorka setkdvala s rozhoféenymi re-

akcemi na absenci moznost je mi to jedno, volilo nejvice respondentil pravé tvrdou vazbu.

Ti, ktefi volili primarné e-knihu, byli dotdzani na zafizeni, na kterém nejCastéji e-knihy
¢tou. Vice nez 70% cte e-knihy na CteCee knih, na ¢emz lze potvrdit, Ze generace Y trend
e-knih pfijala a podporuje. Dal$i zafizeni v poradi jsou pak mobilni telefon (11%), tablet
(10%) a pocitac (7%). Respondenti méli u této otdzky moznost vlastni odpovédi a dodali,
Ze Ctou vlastné na cemkoliv, co zobrazi format e-knihy, nebo také na kombinaci mobilniho

telefonu a tabletu.

Velmi malou skupinou byli respondenti, ktefi primarné poslouchaji audioknihy (1%). Téch
se autorka ptala, pfi jaké ¢innosti audioknihy poslouchaji. Nejcastéji respondenti uvedli pri
praci (24%), cestovani (24%) nebo v posteli pred spanim (24%) a oblibenou Cinnosti byl
také sport (15%). 13% respondentii pak uvedlo, Ze audioknihy poslouchaji u vSechny vyse
zminénych ¢innosti.

Zanr

Posledni otdzkou v prvni Casti dotazniku byl dotaz na oblibeny Zanr. V této otdzce museli
respondenti zvolit alesponi jednu moznost. Nejoblibenéjsi byla svétova a Ceskd literatura,
romany, ale také sci-fi a fantasy, coz je literatura mladsich ro¢nikd. Mezi péti nejoblibenéj-
$imi byly i uCebnice a skripta (24%), coZ ukazuje na velky pocet respondentti z fad studen-
ti. Generaci Y také charakterizuje vysoka mira znalosti cizich jazyki. To potvrzuje i vybér

zahrani¢nich knih. Témé&F 19% respondentti uvedlo, Ze Ctou cizojazyCnou literaturu.
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14 CHOVANI GENERACE Y PRI NAKUPU KNIH

s vz

Druha ¢ast dotazniku se tykala nakupovani knih. Na tuto otdzku odpovidali vSichni re-

s Yz

spondenti, 1 kdyZ napfiklad v prvni ¢asti uvedli, Ze knihy nectou.

Autorka se snazila zjistit, zda 1 neCtenari se o knihy zajimaji, nebo nakupuji pro své znamé.
Zv1astni bylo, Ze nectenari si nejcastéji nakupuji knihy pro svou vlastni potiebu (62%) a ne
jako darek (13%), jak by autorka predpokladala. Zbyvajicich 25% pak knihy kupuje pro
studijni nebo pracovni potiebu.

s w2z

Respondenti, ktefi uvedli v prvni ¢asti dotazniku, Ze jsou Ctendfi a nyni uvedli, Ze si Zad-
nou knihu v poslednich 12 mésicich nekoupili, ziskdvaji knihy nejCastéji z vetejné nebo
univerzitni knihovny (51%), ze své vlastni doméaci knihovny (20%), nebo je stahuji zdarma
z internetu (19%). Jako divod, pro¢ si knihy nekupuji uvedli nejcastéji to, Ze jsou knihy
drahé (80%) nebo protoZe nevi, co presné by méli koupit (17%). Mezi vlastnimi odpo-
védmi zaznélo také, Ze respondenti maji dost svych vlastnich knih; Casto dostdvaji knihy

jako dérky; navstévuji knihovny nebo si knihy stahuji ilegalné z internetu.

Jelikoz spousta respondenttl zvolila jako diivod pro¢ nenakupuje moznost stahovani knih
z internetu, zaméfila se autorka na respondenty, ktefi uvedli, Ze primarni formét, ktery
¢tou, je e-kniha. Zjistila, Ze 16% si v poslednim roce nekoupilo Zddnou knihu. Z ¢ehoz se

dalo odvodit, Ze 79% z nich knihy pravidelné stahuje z internetu.

Pocet knih a diuvod k nakupu

Respondenti, ktefi uvedli, Ze knihy nakupuji, koupi za rok nejcastéji mezi jednou azZ péti
knihami (41%). Zajimavé pak bylo sledovat nejcastéjSi pocet nakoupenych knih

v porovnani s ucelem nakupu.

* Tirespondenti, ktefi uvedli, Ze knihu nakupuji nejcastéji jako dérek, nakoupi v 72%
1-5 knih za rok. Je tedy moZné, Ze primarné knihy daruji a sami je aZ tak moc
nectou.

* Respondenti, ktefi nakupuji knihy pro studijni nebo pracovni ucely nejvice nakupu-
ji také 1-5 knih za rok. Zde je to vSak uz mensi procento respondentti — 56%.

* Nejzajimavéjsi je skupina respondentd, kterd si kupuje knihy pro vlastni potfebu.
Ta uz md procentudlni rozdéleni vyrovnané.

o 1-5 knih nakupuje 35% respondentd
o 6-10 knih 30% respondentt
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o 16 avice knih 22% respondentd
Recenze

Respondenti si pred v 61% hledaji pred nakupem recenze knihy recenze. NejCastéji je vy-
hledavaji na ctenafskych blozich nebo kniZnich databazich (73%) nejméné pak
v odbornych literarnich ¢asopisech a portdlech (11%). Pouze 16% se pak na recenzi a do-
poruceni zepta svych pratel. Pokud hledaji recenze nectenari, neobraci se na odborné porta-

ly viibec a spoléhaji se pouze na knizni blogy a databaze (80%) a své pratele (20%).

Obecné se vSak d4 fici, Ze nakupujici respondenti vyhleddvaji tipy a doporuceni spiSe u

cizich lidi, nez u svého blizkého okoli.

Misto nakupu a format knihy

Respondenti nakupuji nejcastéji klasické papirové knihy (95%). Zajimavy je pak pohled na
graf (Graf 5), ve kterém je naznacen rozdil mezi procentem ¢teni a ndkupu jednotlivych
formatt. Muzeme tak vidét, Ze a¢ 13% respondentt Cte e-knihy, pouze 5% si je kupuje. To
jasné ukazuje na ilegdlni ziskavani knih na internetu, které se i mnohokréat objevilo ve
vlastnich odpovédich respondenti. Opacnou tendenci pak maji klasické knihy, kde je Cte
86% respondentll a nakupuje jiz zminénych 95%. To autorka priklada velké pravdépodob-

nosti nakupu knihy jako dérek. Coz u elektronické knihy neni obvyklé, ani vhodné.

Audioknihy I 1%

5%
13%

waasick papiove iy || "

® Kupuji = Ctou

E-knihy

Graf 5: Rozdil mezi ¢tenim a nakupovanim jednotlivych formatt. (n=1643)
(zdroj: vlastni)

Pii nékupu klasicky papirovych knih zamifi respondenti nejcastéji do kamenného knihku-

pectvi (62%) nebo ji hledaji na internetu v internetovém knihkupectvi (26%). Oblibené

jsou také antikvariaty (9%) a online bazary a prodej pres socialni sité (2%).
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0

V kamennych knihkupectvich je pro respondenty nejdilezitéjsi $ite sortimentu a vzdale-

nost od bydlisté. Za malo ddlezité povazuji napiiklad znaCku knihkupectvi.

vvvvvv

NP

Zit€j$i nez Sife sortimentu, dodaci doba nebo vzhled webovych stranek.

Autorka byla prekvapend celkem velkou oblibenosti antikvariati mezi generaci Y (9%).
KdyZ prochazela divody, které respondenti uvedli, setkala se nejcastéji s preferenci an-
tikvariatu kvuli cené knihy (65%). Mezi nezvyklé divody pak patiilo opotiebovani a
ohmatanost knih, kterd se respondentiim zamlouvala, stejné tak jako viné€ v misté prodeje a
samotnych knih. V antikvaridtu respondenti shani hlavné starsi edice s preferovanym prte-

kladem, které v kamennych knihkupectvich jiZ nemohou sehnat.

Stejné jako antikvaridt, tak i internetové bazary a prodeje na socialnich sitich jsou prefero-
vany pro cenu. Respondenti udavaji, Ze nevidi divod nakupu knihy za plnou cenu, kdyz si
takto mohou koupit levnéjsi a ve vyborném stavu. Dalsi pak vyzdvihuji pohodli nakupu

nebo dobry pocit z recyklace.

Ti zrespondentl, ktefi e-knihy shanéji, je nejcastéji ziskavaji stahovanim z internetu
(44%). BohuZel autorka zvolila nes$tastnou formulaci a neni tak zfejmé, zda vSichni re-
spondenti pochopili stahovani z internetu jako nelegalni. JelikoZ ale dal$i z moznosti byla
pravé Ceska (8%) a zahranicni (3%) internetova knihkupectvi, troufa si tvrdit, Ze vétSinu
odpovédi lze brat jako odpovedi na nelegélni stahovéni. I presto, Ze jsou e-knihy momen-

talnim trendem, 40% respondentii uvedlo, Ze e-knihy neshéani.

U audioknih je to podobné jako u e-knih. Respondenti je stahuji z internetu (25%) nebo
nakupuji na ¢eskych (5%) a zahrani¢nich (1%) portdlech. Zde je vidét mald popularita to-

hoto formatu, protoze 65% respondentt uvedlo, Ze audioknihy viibec neshani.
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15 OBLIBENE ZNACKY KNIHKUPECTVI GENERACE Y

Na oblibenost znacek se v dotazniku zamétovaly 4 otdzky, které byly nepovinné. Respon-
dent nemé¢l moZnost odpovédét na viechny. Zobrazila se mu otdzka podle toho, kde nejcas-

t&ji nakupuje urcity format knih.

Klasické papirové knihy

Na nepovinnou otevienou otazku, ve které se autorka ptala na oblibené kamenné knihku-

N 4

pectvi, odpovédélo pres 57% respondentl, ktefi zvolili jako nejcastéjsi misto nakupu knih
kamenné knihkupectvi (n=921). Ti dohromady uvedly 588 nazvid a znacek knihkupectvi,
které autorka setadila podle Cetnosti uvedeni (Graf 4). Nejcastéji se v odpovédich objevo-
vala znaCka Neoluxor a to ve 43% piipadtii. Mnohdy byla uvedena oblibena prodejna Palac
knih Luxor nebo pouze ndzev Luxor, které vSak autorka pfifadila k této znacce. Pfekvapu-
jici zastoupeni méla i znatka Martinus, kterd v Ceské republice nema kamennou pobo&ku,
avSak provedeni jejich slovenskych pobocek je velmi populdrni a oblibené i mezi eskymi

respondenty.

V odpovédich nasla autorka i par pripadi, kdy Slo poznat, Ze respondent si neni zna¢kou
jisty. To se stalo 2x v pripadé knihkupectvi Kanzelsberger, kdy respondent vyloZené na-

psal, Ze netusi, jak se jméno knihkupectvi piSe, nebo nazev zkomolil.

Neoluxor I 43 %
Knihy Dobrovsky I 29%
Ostatni 7%
Levné knihy m—m 5%
Martinus . 5%
Kanzelsberger s 4%
Kosmas Wl 3%
Academia M 2%
Barvi¢ a Novotny m 2%
Knihcentrum B 1%

Graf 6: Oblibenost znacek kamennych knihkupectvi u respondentti (n=588)
(zdroj: vlastni)
Necelé 1% respondentl uvedlo, Ze radi podporuji lokédlni prodejce a chodi radéji nakupo-

vat k nim, nez do velkych knihkupectvi. Byl zminén také KniZni klub, ktery vSak jako sa-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

mostatny obchod neexistuje a respondenti jsou tak nuceni navStévovat knihkupectvi Neo-

luxor, které oddéleni KniZniho klubu provozuje.

Podobnou otdazku davala autorka i t€ém respondentim, kteii uvedli, Ze klasické papirové

knihy nakupuji nej€astéji v internetovém knihkupectvi. Své oblibené internetové knihku-

pectvi uvedlo téméf 88% respondentl (n=382). Dohromady pak uvedli 394 znacek a na-
zvu. V grafu je opét mozné vidét Cetnosti uvedeni (Graf 5). Zde byly rozdily mezi znacka-
mi uz vice vyrovnané. Nejvice zminek mélo internetové knihkupectvi Bux.cz (18%), které
je jedinym internetovym knihkupectvim, kde si ¢lenové KniZniho klubu mohou objednat
knihy za klubové ceny. Moznad i proto je nejcastéji zminované. Nékolik respondentd neu-
vedlo znacku, uvedlo vSak, Ze si internetovém knihkupectvi vybird podle ceny knihy a ce-
ny dopravy, kterou nabizi. Dédle byl zminén i srovndva¢ cen Heureka. Autorka by chtéla
upozornit na internetové knihkupectvi Bookdepository.com, které mélo 5% zminek a je
jedinym zahrani¢nim obchodem na grafu. Divody pro ndkup na tomto internetovém knih-
kupectvi jsou velky vybér zahrani¢nich knih, které se v CR t&7ko shani, dostupnd cena a

poStovné zdarma.

Ostatni 31%
Bux.cz IS (8%
Martinus.cz NI 2%
MegaKnihy.cz I 2%
Kosmas.cz s 6%
Levneucebnice.cz mmmm———— 6%
Neoluxor.cz I 6%
Dobre-knihy.cz nmm——— 5%
Bookdepository.com - 5%

Graf 7: Oblibenost znacek internetovych knihkupectvi u respondentt (n=394)
(zdroj: vlastni)
E-knihy
U otéazky, ktera se respondenta tdzala na to, kde nejcastéji shani e-knihy, mohl mimo jiné
zvolit i1 ¢eskd nebo zahrani¢ni knihkupectvi. Poté mél moZnost uvést svou oblibenou znac-
ku knihkupectvi, kde e-knihy nakupuje. Pfes 84% respondenti ji také uvedlo a dohromady
autorka ziskala 167 nazvl obchodd, kde respondenti e-knihy radi nakupuji. (n=161) V této

kategorii bylo zajimavé, Ze nejCastéji zmilovany obchod byl zahrani¢ni a to Amazon s
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22% zminénim. Opét néktefi respondenti neuvedli specifickou znacku, ale spiSe naznacili,

7e hledaji a nakupuji podle akce.

Amazon I 229
Ostatni 20%
Palmknihy.cz I 20%
Kosmas.czc mmmmmmmmmmnmmsessses 1%
eBux.cz IS 0%
Alza.cz IS 9%
eReading.czc NIIIEEEEEEEENSS——— 9%

Graf 8: Oblibenost znacek internetovych knihkupectvi u respondentti pro nakup e-
knih (n=167) (zdroj: vlastni)
Audioknihy

Stejnou otdzku poklddala autorka i v ptfipadé audioknih. Na ndkup audioknih reagovalo
pouze 6% respondentd (n=1477), z nichZ pouze nektefi uvedli oblibeny audiokniZni portal.
Celkem autorka ziskala 65 znacek. Mezi nimi dominoval internetovy portdl Audioteka.cz
(45%), ktery mél nejvétsi konkurenci v zahrani¢nim portdlu Audible (14%), ktery spadd
pod Amazon.com). Respondenti také uvadéli jako zdroj audioknih socidlni sit’ Youtube
(3%).
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16 VNIMANI MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA GENERACI Y
A JEJI VLIV PRI NAKUPU KNIH

Posledni ¢ast dotazniku se tykala toho, jak respondenti vnimaji aktivity marketingové ko-
munikace a jaké néstroje komunikace samo pouzivaji. Pro zodpovézeni vyzkumnych ota-
zek a pro projektovou Cast byl dulezité znat, odkud respondenti ziskavaji informace o kni-

hach a kniZnich novinkach (Graf 9).

Presné polovina respondentii uvedla, Ze nejcastéji hleda tyto informace na socidlnich sitich.
procento téch, ktefi ziskdvaji informace od svych pratel nebo rodiny. Podle autorky je vel-
mi dilezité se zaméfit na to, Ze ze tfi nejCastejSich mist, kde ziskava generace Y informace
jsou 2 na v online prostiedi. Dohromady tak lze zasahnout téméf 60% respondentti na in-
ternetu. Oproti tomu nejmensi zasah maji tradicni média jako je radio nebo tisk (5%). Tisk

je vSak prekvapivé ucinny v podobé plakatt na zastavkach verejné dopravy (7%).

Na socidlnich sitich a kniZnich databdzich GGG 50%
QOd prétel, rodiny nebo znamych [N 11%

Na internetovych strankdch knihkupectvi [N 9%

Diky plakatim v metru, na zastavkach, na
nadraZich

Piimo v kamenném knihkupectvi M 7%

. 7%

V emailu pomoci newsletterti od knihkupectvi Il 6%
Na strankdch bloggera Il 5%

V tradi¢nich médiich (tisk, radio, apod.) M 5%

Graf 9: Odpovéd na otdzku Kde nejcastéji ziskdvdte informace o kniznim trhu,
kniZnich novinkdch nebo akcich? ,(n=1477) (zdroj: vlastni)
Pokud chceme komunikovat s respondenty na socidlnich sitich, méli bychom se zaméfit na
stagram, ktery aktivné pouziva 42%. Vice neZ polovina respondentii sama od sebe knihku-
pectvi na socialnich sitich sleduje (59%). Kdyby si mohli respondenti vybrat, na které siti

by chtéli, aby s nimi knihkupectvi komunikovalo, byl by to jednozna¢né Facebook (86%).
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Obecné si generace Y mysli, Ze knihkupectvi by na socidlnich sitich méla mit své strdnky a

komunikovat s nimi (89%).

Informace od knihkupectvi prostiednictvim newsletterti ziskava nejcastéji 6% respondent.
I kdyZ jej nepouZzivaji k primarnimu ziskavani informaci, nechdva si 45% respondentii po-
silat newslettery. Aby si je otevreli a precetli je nejcastéji pfiméji informace o novinkach
(48%), o nové knize svého oblibeného autora (27%), nebo o slevach (22%). Zajimavé je,

7e 3% téch, ktefi se k odbéru newslettert pfihlasili, si jej nikdy nepiectou.
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17 KVALITATIVNI DATA O CTENI A NAKUPU KNIHY

Jelikoz by bylo slozité zaclenit odpovédi z rozhovort do vystuptl z kvantitativntho vyzku-
mu, bude tato kapitola slouZit pravé k jejich rozboru. B€hem rozhovoru respondenti autor-
ce blize vysvétlili, kde a jak na né reklama pisobi a jak pfesné¢ knihy nakupuji, a také jaky
vztah ke knihdm maji. Do této kapitoly autorka zapoji také vyroky z kvantitativniho vy-

zkumu.
Ctete?

Studentka ¢te pomérné hodné. Nezminila nic o ¢asové tisni jako ostatni respondenti. Na
rozdil od ni Matka po narozeni ditéte nem4 na &tenf &as skoro viibec. Cte ve volném Case,
ve kterém vSak Cteni bojuje s ostatnimi koniCky a zdlibami. Nezaméstnd m4 zas dostatek
jinych aktivit, které jsou pro ni dalezit¢jsi nez Cteni, a tak jim vypliuje pouze volny Cas.
Zaméstnanec se na nedostatek Casu také vymlouva, sam ale vi, Ze kdyby moc chtél, udéla

si ho.

Ctu rozhodné miii, nez bych chtéla. Ctu jenom kdyz ona (dcera) spi, nebo v MHD, kdyZ s ni

néekam cestuju. (Matka)

Jediné, co si myslim, Ze zméni miij pristup ke Cteni je to, Ze se sam rozhodnu, Ze chci. (Za-

meéstnanec)

Co pro vas znamena kniha?

Pod slovem kniha si predstavi klasickou papirovou knihu vSichni respondenti.

Pro Studentku je pak kniha ur¢ité relax. Cte hlavné romény, protoZe rada &te o realité, kterd
je tak trochu prikraslend. Matka je na tom v pfistupu ke ¢teni hodné podobné. Také pro ni
je Cteni relax a uték z reality, Cte ale hlavné autobiografie a v posledni dobé i kucharky.
Nezaméstnand bere Cteni jako zdbavu a urcitou formu volného ¢asu. Rada se ¢tenim odtrh-
ne z redlného svéta do piib&hu. Casto &te knihy o osobnim rozvoji a je to pro ni také piisun
informaci. S tim by mohl souhlasit i Zaméstnanec, ktery primarné ¢te knihy pro informace

a pouze okrajové pro zabavu.

Které obdobi nebo prilezitost mate spojené se ¢tenim?

Letni prazdniny jsou pro Studentku obdobi, které ke Cteni patii. Pres prazdniny je schopna
precist i dvojnasobny pocet knih, nez pres rok. Nezaméstnand zase preferuje prazdniny

vanoc¢ni. Ty pro ni znamenaji ¢as na Cteni, protoZe na to ma klid. V zimnich mésicich Cte
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taky rdda Matka i Zaméstnanec. Ten dokonce uvadi, Ze je témér pravidlem, Ze precte pres
Viénoce knihu. VétSinou ji totiz dostane jako darek a hned ji precte. Uvédomuje si totiz, Ze
pokud by ji odloZzil a preSel po prazdninach do pracovniho tempa, nemusel by se k ni pak

uzZ nikdy vratit.

Jak je pro vas dialezita kniha pii cestovani?

Pfi cestovdni mé u sebe téméf vZdy knihu Matka a Nezaméstnand, a pokud jde o delsi ces-
tu tak i Zaméstnanec. VSichni ale podotkli, Ze nemusi byt vZdy jasné, Ze knihu budou cist,
nebo ji viibec vytdhnou. Maji ale pocit, Ze by si ji méli s sebou pribalit pro pfipad, Ze by
méli chut’ ¢ist.

Bez knihy by pak na dovolenou urcité nejela Studentka ani Matka. To jestli ji pak bude
Cist, zaleZi hodné na ndladé. Toto chovani potvrzuje i kvantitativni vyzkum, kde 94% re-

spondentt souhlasilo s tvrzenim: ,,Na dovolenou si vZdy vozim knihu.*

Odkud mate nejcéastéji knihy?

Navstéva knihovny je pro Studentku Castym zpiisobem k ziskdni knih. Tam se orientuje
podle Zanri, kde si pak vybird podle obdlky nebo doporuceni, které vidéla na internetu.
Pokud nakupuje, tak jediné v kamenném knihkupectvi, kde rada sleduje slevové stojany,
ale ne nutné z nich nakupuje. Zaméstnanec také nejCastéji knihy nakupuje v kamenném

knihkupectvi nebo je ziskava jako darek.

Naopak Nezaméstnana nakupuje nejcastéji pres internet, protoZe tam najde lepsi ceny. Na
internetu nakupuje i Matka, ktera sice do knihkupectvi nékdy zajde, ale je pro ni mnohem
prijemné;jsi objedndvat z domova, nez v knihkupectvi, kde nema Cas si knihy prohliZet,
protoZe tam musi jeSté hlidat dit€. V kamennych knihkupectvich tak nejcastéji shani tipy

na knihy, které potom nakupuje na internetu.

Veétsinou chodim do kamenného knihkupectvi jenom kdyz nestihdm a vim, Ze uZ bych to

nestihla objednat pres internet, protoZe na tom internetu jsou ty knizky prosté levnéjsi.

(Matka)

Na internetu bych knizku asi nenakoupil. Radsi kniZku nejdriv vidim, neZ si ji koupim.

(Zaméstnanec)
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Co je pro vas pri nakupu knihy dalezité?

Pfi ndkupu knihy je pro Studentku hodné dulezita cena. Obzvlasté pak porovnava cenu
s poctem stran. Rozhodné by si nekoupila drahou knihu, ktera je obsahové kratka. Dale je
také ddlezitd anotace a obdlka, protoze podle ni si ¢asto knihu vezme vibec do ruky.
S cenou souhlasi 1 Nezaméstnana, kterd uvedla pouze toto jediné kritérium. Pfi hledani
knihy je tedy ochotnd projit i vice internetovych knihkupectvi, nebo si na knihu pockat (z
divodu delsi dorucovaci doby). Pokud ale knihu opravdu chce nebo potiebuje, nevadi ji
zajit do prvniho knihkupectvi a koupit si ji tam. I Matka se pfi nakupu soustiedi hodné na
cenu knihy. To je pravé jeden z diivodi, pro¢ nakupuje na internetu, kde jsou knihy levnéj-
§i. Na cenu pry byla citlivd vZdy, ted viak ale vic, kdyZ vi, co by za uSetiené penize mohla

koupit dcefi.

Zaméstnanec byl jediny, ktery pfi ndkupu knih nezminil cenu, ale spiSe dulezitost pifjem-
ného prostfedi v prodejné, kde si knihy prochazi. Cenu dokonce ani nevyhledava a nepo-

rovnava, protoze ho nikdy ani nenapadlo, Ze by knihy mohly mit o hodné rozdilnou cenu.
Madm sice oblibené knihkupectvi, ale nakupuju tam, kde je to levnéjsi. (Matka)
U mé je fakt rozhodujici ta cena. Je to blbé takhle ¥ict, ale je to ta cena. (Matka)

Jaké formaty knihy preferujete?

Studentka preferuje klasické knihy pred e-knihami. Ty ptecetla v Zivoté pouze dvé. Neza-
méstnand také preferuje klasickou knihu, ale protoZe Cte Casto cizojazyCnou literaturu, ku-
puje si i e-knihy na tablet. Krést e-knihy by ji ale nenapadlo a prijde ji to jako nedocenéni
autora knihy. Prvni krok pro ziskéani e-knihy je vZdy navStéva internetového knihkupectvi.

Audioknihu Zadnou neposlouchala a prestoZe by chtéla, nemysli si, Ze by si na ni nasla cas.

E-knihy moc necte ani Matka, kterd mé tento format spojeny spiSe s cestovdnim, kdy Cte
na CteCce. Sama ale fekla, Ze uZ si nepamatuje, kdy naposledy ¢tecku v ruce drzela. E-
knihy které spole¢né s manzelem vlastni jsou z 90% stazené ilegalné z internetu. Primarni

format je pro ni stale klasicka papirova kniha.

Jediny, kdo pravidelné ¢te e-knihy, je Zaméstnanec, ktery si i poridil ¢tecku. Forméaty ma
rozdélené podle typu knihy. Odborné knihy preferuje v klasické papirové formé€ a to
v mékké vazbe, protoZe se miZe jednoduse vracet mezi tématy a lépe se mu s knihou pra-

cuje. U pribeéhovych knih pak zase format e-knihy, protoZe knihy byvaji ¢asto velké a tézké
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a takhle je to pro néj prijemnéjsi. Pokud je vSak pribéhova kniha v papirové formé, prefe-

ruje tvrdou vazbu.

Audioknihy jsem zkousela, ale pordd nevim, kdy to mdm poslouchat. Nenasla jsem si tako-

vou tu svou chvili, kterd by na to byla vhodnd. (Matka)

Audioknihy mi nezabird dostatecnou pozornost a pordd bych se musela soustredit na ten

venkovni svet. (Nezaméstnand)
Posloucham audioknihy k maturité, protoZe mé to nebavi ¢ist. (Studentka)

Jak by vas mélo knihkupectvi oslovit?

Studentka by urcité preferovala online osloveni, prostfednictvim Facebooku. Pokud by na
ni knihkupectvi cililo svou reklamu a nebylo by to moc Casto, asi by si toho vSimla. Duraz-
né zminila, Ze newslettery v emailu hned maze a povaZzuje je za obtéZujici. Pro Nezamést-
nanou by byla Facebookovd reklama taky nejlepsi, ale knihkupectvi by si muselo dat pozor
na obsahovou a kreativni ¢ast, protoZe kdyby ji reklama nezaujala na prvni pohled, pfesko-
¢ila by ji.

Matka newslettery od knihkupectvi odebird, ale zjistuje, Ze je ¢te velmi mdlo. Dilezity je
pro ni predmét, ktery si témét vzdy preCte a podle toho se rozhoduje, jestli email otevre.

Téma které ji urcité zaujme je slevovy kod nebo nova kniha od oblibeného autora.

Zaméstnanec sleduje knihkupectvi na socidlnich sitich a pokud by ho chtélo oslovit, bylo
by to nejlepsi prave touto cestou. Rozhodovalo by vSak spravné zvoleni socidlni sité a sd¢-
leni. Na Twitteru by naptiklad uvital tipy na odborné knihy a na Facebooku na ty pfibého-
vé. Pokud by chtélo knihkupectvi oslovit Zaméstnance pres newsletter, neuspélo by - za-

sadné je necte.

Kde si vSimate reklamy na knihy a informaci o knize?

Je prekvapujici, Ze Studentka sama od sebe jako prvni nastroj komunikace zminila plaka-
tovaci plochy. Pokud ji zaujme plakét s hezkou obédlkou nové knihy, zjisti si o ni vic a je
mozné, Ze si ji poté zakoupi. I pro Nezaméstnanou jsou plakatovaci plochy a prostory na
zastavkach idedlnim mistem pro reklamu, protoZe tam Casto ¢ekd a ma Cas si je prohléd-
nout. Naptiklad v metru je ale prehliZi, protoZe jsou podle ni ¢asto monoténni. Tam si jich
zase v§ima Zaméstnanec, ale jelikoZ jde vétSinou o reklamy na knihy, které ho nezajimayji,
neovliviiuje ho to. Je ale rdd za to, Ze diky tomu mé prehled o tom, co momentdlné vycha-

z

Z1.
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Reklama v misté prodeje zaujme Zaméstnance, ale na Nezaméstnanou neplsobi viibec — ta
vétSinou vi, co chce a nenecha se reklamou ovlivnit. Zaméstnanec obycejné na reklamu
nereaguje, pokud nakupuje pro vlastni potrebu, ale vyuziva ji, pokud nakupuje knihu jako

darek. To pak vyuZivd reklamu jako inspiraci.

Matka sleduje néktera knihkupectvi na socidlnich sitich a reklama a tipy se tak k ni pri-
marné dostavaji touto cestou. Da taky na doporu¢eni od kamaradti nebo recenze vefejnosti

na internetu.

Vidim knihu na socidlnich sitich, nebo mi ji doporuci prdtelé, a pokud se mi libi, tak si o ni
zjistim néco vic. Potom se na ni podivam v obchodé, a pokud se mi pordd libi, koupim si ji.

(Nezaméstnand)

U odbornych knih hledam hodné doporuceni na internetu a socidlnich sitich, kde sleduju

primo guru v daném oboru. (Zaméstnanec)

Chodite se nékdy jen tak prochazet do knihkupectvi?

Navstéva knihkupectvi je pro Studentku Castou aktivitou. Pokud jede nakupovat do ob-
chodniho centra, je velmi pravdépodobné, Ze knihkupectvi navstivi. I kdyZ nema predem
v planu néjakou knihu nakoupit, je mozné, Ze k tomu dojde. I Nezaméstnand se Casto
v knihkupectvi ocitne, jde se vSak jen podivat a impulzivni ndkup je velmi nepravdépo-

dobny.

Prochazeni v knihkupectvi je pro Zaméstnance jednim z hlavnim zptsobt, jak ziskava kni-
hy. Uvedl, Ze ¢asto chodi do Levnych knih, kde se rad probird riznymi knihami a Zanry a
poté si je i kupuje. Pfijde mu totiZ v porddku koupit knihu, o které toho moc nevi, kdyz

nestoji moc penéz. Timto zpisobem napiiklad nasel jednoho ze svych oblibenych autort.

Takovd ndhodnd ndvstéva knihkupectvi miiZe casto skoncit kniZkou v batohu. (Zaméstna-

nec)

Nakupujete knihy jako darek?

VSichni respondenti se shodli na tom, Ze kniha je dobry darek a radi ji daruji. Matka do-
konce uvedla, Ze darovanim knihy se snaZi nékteré obdarovdvané popostrcit ke ¢teni. Ne-
koupila by vSak knihu uplnému nectenéri. Naopak kdyz vi, Ze jde na détskou oslavu, nebo
je darek pro dité, snaZi se, aby to byla kniha. Déva si také pozor, aby nedarovala jenom
knihy a Casto sdhne i po jiném darku. Uznava ale, Ze na Védnoce davd knihu jako darek

urcité nejcasteji.
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Nezaméstnana nazvala knihu jednoduchym déarkem, ktery vyuZzivd, kdyZ uZ nevi co by

méla koupit.
Jd hrozné rdda ddvdm jako ddrek kniZky. A na Vdnoce obzvldst . (Matka)

DalSi postiehy a vyroky:

U vsech respondentt byl vidét jasny zdjem na ¢teni a na jeho udrzovani i v budoucnosti ve

své vlastni rodiné.

* Chci, aby mé deti cCetly, protoZe nechci, aby sedely od rdna do vecera na Faceboo-
ku. (Studentka)

* Chtéla bych, aby dcera cetla, protoZe podle mé md cCteni jenom benefity. A hlavné
chci, aby cetla rdada. (Matka)

* Chtel bych udrZovat ¢teni i v budoucnosti ve své vlastni rodiné. Jd tfeba diky cteni

umim dobre jazyk. (Zaméstnanec)

S tim souhlasi i respondenti dotazniku, kteti z 99% chtéji, aby jejich déti Cetly.

V dotazniku respondenti souhlasili s tvrzenim, Ze je Cteni knih na vzestupu (62%). To si

vSak nemysli Studentka, kterd to porovnavala se situaci ve svém okoli.

*  Myslim si, Ze ¢teni upadd. Moji vrstevnici skoro viibec nectou. Moznd tak jeden

z dvaceti. Oni radéji ty filmy. (Studentka)

Velmi zajimavy je pristup k ilegdlnimu stahovéni knih. V dotazniku uvedlo 62% respon-
denti, Ze stahovani knih z internetu neni spravné. Z dat vSak vyplyva, Ze respondenti stejné

e-knihy ilegdlné stahuji.

Témét az Sokujici byla odpovéd Studentky na otdzku, zda si mysli, Ze je stahovani e-knih

z internetovych uloZist’ Spatné: ,,Ne, proc?*.

* Kdyby c¢lovek v tom redlném knihkupectvi koupil néco ,,spesl”, co online nekoupi,
tak by mi nevadilo ddt vic penéz. Ale pokud je to ta stejnd véc, tak pro¢? (Matka)

*  Pokud si néjakou knihu chci precist jen tak trochu, podivdm se prvné na uloZ.to ne-
bo jinak na internet, jestli to tam ndhodou neni. A pokud ne, tak na ni casto zapo-

menu a nekoupim viibec. (Matka)
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* Jd si nemyslim, Ze krdst knihy je sprdavné nebo v porddku — ale déldm to. (Matka)
* Prijde mi, Ze knihy/e-knihy nejsou tak drahé a clovéek z nich dostane dost, takZe ne-

vidim diivod krdst. Ale moznd kdybych cetl o hodné vic, tak by se ten ndzor zménil.

(Zaméstnanec)

Velky vliv na necteni knih maji podle rozhovori socidlni sit€, kde respondenti Casto travi

tolik Casu, Ze uz potom na ¢teni nemaji Cas nebo chut’.

o Ctu nékdy i u snidané, ale to toho moc nepiectu, protoze nez si knihu se snidani vy-
fotim na Instagram, tak prectu moznd dvé stranky a ona (dcera) se probudi. (Mat-
ka)

* Zato, Ze necCtu, miZou socidlni sité. Pres den p¥ijimdm tolik obsahu v textu, Ze uZ se

mi potom nechce Cist, ale radéji si pro zdbavu pustim seridl. (Zaméstnanec)

Zajimavy byl také postoj k bestsellerim a trendiim. Dva respondenti naznacili, Ze si rad&ji

¢tou to, co je samotné zajimd, neZ aby si nechali diktovat okolim a médii, co by méli Cist.

* Nejsem moc fanda tady téch mdnii. TakZe kdyZ najednou vSichni musi jit na néco do
kina, nebo si vSichni musi néco precist, tak od toho casto ziistavam ddl. (Matka)
*  Piehled o novinkdch mdm, ale na mé to spis pusobi tak, Ze kdy?Z je néco bestseller a

hrozné se o tom mluvi, tak mé to odrazuje. (Zaméstnanec)
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18 SHRNUTI PRIMARNIHO VYZKUMU

Z vyzkumu miZeme jednoznacné fict, Ze oslovena generace Y Cte (98,5%) a to nejCastéji
klasickou papirovou knihu (86%). Slovo kniha vSak pro né uz neni jen klasickd papirova
kniha, ale ¢asto (24%) i kombinace audioknihy, e-knihy a knihy, které jsou tak pouze pro-
sttedkem k vypravéni piibéhu. Pokud ¢tou respondenti klasickou papirovou knihu, preferu-
Ji tvrdou vazbu (78%). E-knihy ¢tou pres 70% dotazanych na ¢teckach knih, coz naznacuje
jejich oblibenost. Klasicka svétova a Ceskd beletrie, romdny a fantasy patii mezi nejoblibe-

néjsi Zanrové kategorie. Patfi tam i skripta a ucebnice, které dokazuji, Ze je mezi respon-

denty hodné¢ studenti.

Co je zvyzkumu zfejmé, audioknihy zatim nejsou oblibenym forméatem. Respondenti
z rozhovort uvadéji, Ze nevi, kdy presné by méli audioknihy poslouchat, protoZe pfi Cin-
nostech, pfi kterych maji Cas, si to neumi predstavit. Také uvedli, Ze jim ten formét vlastné
nevyhovuje, protoZe nezabird dostateCné jejich pozornost a oni se na pribéh pak nesoustfe-
di.

Oslovena generace Y, ktera necte (1,5%), uvedla jako divod nedostatek Casu (45%). Jak
popisuje ve svém vyzkumu Bacuvcik (2015), Casto je vymluva na ¢as neopodstatnéna, pro-
toZe respondenti redlné ¢as maji, jen se ke ¢teni nemliZou prinutit, nebo maji jiné konicky,
které délaji radéji.

Ctendfi, kteff nenakupuji knihy, ziskavaji knihy nejéast&ji z knihoven (51%) a dokonce
19% priznalo, Ze knihy stahu zdarma z internetu. Ilegalni stahovani z internetu potvrzuje i
zjiSténi, Ze Ctenafi e-knih, ktefi si knihy nenakupuji, si je ze 79% stahuji zdarma

z internetu. K ilegdlnimu stahovani se pfiznali i dva respondenti z rozhovoru.

Respondenti nakupuji nejcastéji 1-5 knihy rocné (41%) a to primarné jako darek nebo pro
vlastni potfebu. Pfed ndkupem hleda recenze pies 61% respondentd a to nejcastéji na Cte-
nafskych blozich nebo kniZnich databézich (73%). Ptekvapivé je, Ze na své pratele se pro
radu obraci pouze 16%.

Pokud respondenti nakupuji klasické knihy, nakupuji je nejCastéji v kamenném knihkupec-
tvi (62%), ve kterém je pro né nejdulezit€jsi Sife sortimentu nebo vzdalenost od domova.
V ptipadé€, Ze nakupuji na internetu, soustredi se primarné na cenu knih a dopravy. Nejcas-
t€ji zmifiovanou znackou kamenného knihkupectvi byla sit’ knihkupectvi Neoluxor (48%)

a mezi internetovymi knihkupectvimi Bux.cz (18%).
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E-knihy ziskavaji respondenti nejcastéji staZzeni zdarma z internetu (44%) nebo nakupem
ze zahrani¢nich a ¢eskych internetovych knihkupectvi. Zajimavé bylo, Ze nejoblibenéjSim
obchodem byl zahranicni Amazon.com (22%), ktery o 2% predbéhl Ceské internetové

knihkupectvi Palmknihy .cz.

Informace o knihach a knihkupectvich hledaji respondenti nejcastéji na socidlnich sitich
(50%) a nejméné Casto pomoci tradi¢nich médii (5%). Podle respondentii by knihkupectvi
méla mit své strdnky na socidlnich sitich, pfes které by je taky mohla oslovovat. Sociéln{

sit’, kterd je pro to podle respondentid nejvhodnéjsi, je Facebook (86%).

Obecné lze fict, Ze oslovena generace Y knihy Cte a také je nakupuje. Pfi ndkupu je velmi
citlivd na cenu a to se také odrdzi v tom, Ze Casto knihy stahuje ilegéln¢ z internetu. Nej-
Castéj$im diivodem pro Cteni je relax a zabava. Je také citlivd na to, aby ji knihkupectvi

diktovalo, co by méla Cist za knihy a jaké trendy by méla sledovat.

18.1 Odpovédi na vyzkumné otazky

VO1: Co pro generaci Y znamena slovo kniha?

Tuto otdzku si autorka polozila z divodu, Ze si je védoma velkého trendu e-knih a nové
nastupujicich audioknih. Snazila se tedy zjistit, jestli generaci Y slovo kniha stile jeSté
evokuje klasickou papirovou knihu, nebo si pod timto pojmem predstavuje pribéh i v jiném

formatu.

Pro vétsinu respondentil (75%) se pod slovem kniha stdle ukryva produkt v klasické papi-
rové podobé. DalSi moZnosti byly e-kniha, audiokniha nebo vSechny dohromady, cozZ au-
torka nazvala jako pribéh v jakémkoliv formdtu. Tato volba byla pfekvapivé druhou nejcas-

t€jSi (24%).
VO2: Jak generace Y nejcastéji nakupuje knihy?

I pres vysokou cenovou citlivost a téméf 100% aktivitu na internetu nakupuje generace Y
nejcastéji v kamennych knihkupectvich, které si vybira podle §ife sortimentu a vzdalenosti
od mista, kde se nachazi. Cena pii vybéru knihkupectvi neni pro generaci Y nejdilezité;jsi,
protoZe ta se v kamennych knihkupectvich az tak neli$i. Oproti tomu pokud bychom se
zaméfili na druhy nejcastéjsi zplsob, jak generace Y nakupuje knihy, coZ jsou internetova

knihkupectvi, vidéli bychom, Ze cena je pfi vybéru tim nejdilezitéj$im faktorem.
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VO3: Jaka forma marketingové komunikace ovliviiuje generaci Y k nakupu knih?

Nejvice ovliviiuje generaci Y komunikace knihkupectvi na socidlnich sitich. Tam dokonce
sama vyhledava sd€leni knihkupectvi a pravidelné je sleduje. DulezZité pro ni vSak je, aby
komunikace nebyla monoténni, aby byla kreativni a aby je svou frekvenci neobtéZovala.
V online prostfedi pak ddle mohou fungovat i newslettery, ty ale neodebira tolik zastupct a
hlavné je velmi Casto necte. Newslettery by musely obsahovat kli¢ové slova jako jsou sle-
vy, novinky nebo upoutdvku na novou knihu od oblibeného autora/ky piijemce. Pokud ho

nezaujme pfedmét emailu, newsletter si ani neotevie.

Ovliviiuje ji také offline reklama a to v podobé outdoorové reklamy na zastdvkach, v metru
nebo piimo v MHD, kde ma generaci Cas si ji precist. Dilezita je opét forma a mira kreati-

vity, ktera je ve sdéleni obsaZena.

Dilezitym nastrojem komunikace, ktery generaci Y ovliviiuje, jsou recenze cizich lidi na
svych Ctenaiskych blozich nebo kniznich databazich. PR v podobé¢ bartert je tedy velmi

efektivni zptsob, jak dostat povédomi o knize mezi generaci Y.
Nejméné ovliviiuje generaci Y komunikace v tradi¢nich médiich.

VO4: Jaky je rozdil mezi nakupnim chovanim jednotlivych podsegmentti generace Y

pri nakupu knih?

PrestoZze maji podsegmenty spoustu stejnych charakteristik, existuji mezi nimi 1 rozdily.
Nejvice podobné si jsou podsegmenty student Y a nezaméstnany Y. Nejvice rozdilny je
pak podsegment rodi¢ Y. Zaméstnany Y svym zplUsobem predstavuje olekdvany vyvoj ze

segmentu student Y/nezaméstnany Y.

U segmentu student Y je nejdilezitéjsi se soustiedit na pomér cena a obsah. I proto student
nepreferuje e-knihy, protoZe za tu cenu je to pro néj nepfinosné. Pokud e-knihu ¢te, nejCas-
téji ji stahuje z internetu nelegalné€. Na studenta miZeme pusobit i in-store reklamou, pro-

toZe nejCastéji nakupuje v kamennych prodejnach.

Segment nezaméstnany Y se studentovi velmi podoba co se tyCe ceny. Hleda tu nejlevnéjsi

variantu a nerad prepldci. Je otevieny 1 e-knihdm a internetovému nakupovani.
V knihkupectvi na néj pisobit moc nemiZeme, protoZe nejcastéji nakupuje pres internet,

kde jsou pravé nizsi ceny.

Rodi¢ Y je podobny pfedchozim segmentim v cené. Divod pro vyhleddavani levnéjSich

variant je ten, Ze uSetfené penize mohou jit do rodiny. Tento segment se od ostatnich 1is{
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nejvice, protoze svymi potfebami se pfibliZuje ke star$i generaci X. Plsobit na né mizeme
1 v kamenném knihkupectvi, protoZe se tam obcas zajdou podivat. JelikoZ vSak maji rodiny

s malymi détmi, je pro né€ nakupovani na internetu nejpohodIné;jsi.

Segment zaméstnany Y je ¢asteCné nectendr. Knihy si vybird a ¢te hlavné odbornou litera-
turu. Tu nakupuje nejcastéji v kamenném knihkupectvi, kde se nechdva ovliviiovat i re-
klamou, pokud nakupuje pro ostatni. V pfipadé, Ze nakupuje pro sebe, neché se inspirovat
pouze od vlivnych lidi ve svém oboru. Neni vibec citlivy na cenu, protoze vi, Ze kniha

néco stat musi.

Kazdy podsegment ma své specifické chovani, které vSak nemtiizeme aplikovat na celou
populaci. Lze z n€j vSak vycist ur€ité vzorce chovani, které je od velké skupiny generace Y

odliSuji a na které by se pfi navrhu specifické komunikacni strategie mohlo vyplatit myslet.
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III. PROJEKTOVA CAST
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19 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE PRO KNIHKUPECTVI
XY

Cilem této projektové Casti je navrhnout komunikacni strategii pro nespecifikované knih-
kupectvi, které bude chtit komunikovat s generaci Y. Zaméfuje se na obecnou komunikaci
s generaci Y s uzS§im zaméfenim na jeji podsegmenty. Tato strategie si vytyci cile a popiSe

postup, jak jich dosdhnout.

V navrhu bude autorka pracovat s vystupy z jednotlivych analyz a vyzkum, které v ramci
diplomové prace provedla. JelikoZ tradi¢ni knihkupectvi nekomunikuji pouze s generaci Y,
neni mozné upravit celkovou komunikaci k jejimu vzoru. Nasledujici ndvrh komunikaéni
kampané bude tedy pouze ndvrh na Cast z celkové komunikace znacky, kterd bude cilit

specificky na tuto cilovou skupinu.

19.1 Predpoklady

Protoze nebyla v rdmci diplomové prace analyzovdna konkrétni znacka knihkupectvi, je
projekt navrhovan pro knihkupectvi fiktivni. Pro potfeby této prace budeme predpokléddat,
Ze knihkupectvi XY je znacka knihkupectvi, kterd vlastni i internetovy obchod. Ma poboc-
ky ve vétsing vétiich mést v CR a je obecné znima.

Budeme také predpoklddat, Ze vyuziva zdkladnich nastroji marketingové komunikace,
které knizni subjekty obvykle vyuZivaji a které byly popsdny podrobnéji v kapitole 10.
Propaguje tedy své knihy pomoci plakatti v mistech hromadné dopravy, ma webové stran-
ky s firemnim blogem a je aktivni na socidlnich sitich. Spolupracuje také s nékterymi kniz-

nimi bloggery a rozesila newslettery tém, ktefi se prihlasi k odbéru.

Povédomi o znacce bychom mohli pfirovnat s tim, jaké maji respondenti o knihkupectvi

Kanzelsberger nebo Kosmas.

19.2 Komunikacni cile

Pro tento projekt si autorka zvolila dva komunikacni cile.

1. Ziskani loajality zdkaznikd generace Y prostfednictvim spravného komunikacniho
mixu.

2. Vytvoreni aktivit pro specifické segmenty cilové skupiny.

Tyto cile pak maji vést k celkovému zvySeni povédomi o firmé a ke zvySeni prodeje.
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19.3 Cilové skupiny

Komunikacni strategie bude zaméfena na generaci Y. V ramci strategie pak budou navrze-
ny dil¢i kampang, které budou cileny na cilové skupiny student Y, nezaméstnany Y, za-

méstnany Y arodi¢ Y.
P1i volbé cilové skupiny se autorka zaméfila na tato kritéria:

* geografickd: primarn¢é s bydliStém v misté a blizkém okoli kamennych pobocek;
sekundarné na celou CR v rdmci internetového strategie
* demografickd: muzii Zeny; 18 — 35 let
* socioekonomicka: minimalné€ zakladni vzdélani; s dostatkem financi na zakladni
volnocasové aktivity — 300,- K&/mésic
 psychografické: Clovék, ktery &te a nakupuje knihy. Je aktivni na internetu a soci-
alnich sitich. Da na doporuceni a rady cizich lidi na internetu/socidlnich sitich. Vy-
uziva alespont minimalné MHD.
Pii ndvrhu komunikace s jednotlivymi cilovymi skupinami bude autorka postupovat vzhle-
dem k obecné charakteristice generace Y, kterou popsala v teoretické Cdsti price, ale také

vzhledem k vysledkiim vyzkumti, které naznacuji homogenitu jednotlivych podsegment.

19.4 Predstaveni sdéleni a vymezeni komunika¢niho mixu

Nejprve si musime predstavit zakladni prvky komunikace, kterymi je tato strategie speci-
ficka. Tyto prvky vychazi primarné z vysledkd kvantitativnitho vyzkumu, kde jsme si mohli
ov¢éfit jejich vahu na velkém poctu respondentli. Zaméfime se proto pii vytvareni komuni-
kacni strategie na to, Ze generace Y nakupuje nejCastéji v kamennych knihkupectvich, na-

kupuje pro sebe, hledé pfi tom inspiraci na socidlnich sitich, kde je obecné velmi aktivni.

Hlavni motiv sdéleni projektu bude ,,Vyber si svij piibéh*, které se bude snaZit zasahnout
generaci Y obecné, ale pfitom se soustfedit i individudlné na podsegmenty nebo dokonce

Vv s

jednotlivce. BliZsi popis motivu uvede autorka v podkapitole.

Presny rozpocet pro tento projekt neexistuje a to vzhledem k jeho fiktivnimu razu. Jak jiz
ale bylo naznaceno v uvodu, premySlime o tomto knihkupectvi jako o zabéhlé znacce, kte-
rou bychom mohli porovnat s knihkupectvi Kanzelsberger nebo Kosmas. Je tedy ziejmé,
Ze reklama prostfednictvim nékterych tradi¢nich médii a néstrojii, nebude mozna. Rozhod-

né nebudeme vyuzivat napriklad televizni reklamy.
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Dilezité pro komunikacni strategii je jednotné sdéleni a komunikace v souladu s celkovou
strategii spoleCnosti. To plati je§t€ mnohem vic, pokud komunikujeme s generaci Y. Jak uz
bylo zminéno v kapitole 6, generace Y je velmi citliva na to, kdyZ spole¢nost nekomuniku-
je upfimné nebo se snazi pouze néco napodobovat nebo se pretvafovat. Uvitaji naopak

upfimnost a otevienost.

Navrhovan4 strategie neni Casové omezend. Blize specifikované kampané jsou pak navrze-

ny pro obdobf, které je uvedeno v ¢asovém harmonogramu.

19.4.1 Motiv sdéleni

Hlavnim motivem sdéleni bude ,kolektivni individualismus®. Jak uz vyplyvd z analyz a
vyzkumu, generace Y si rada vybira z vice moZnosti a vytvaii si tak svou idedlni znacku
nebo produkt. Zaroven se ale rdda ptd na ndzory svého okoli a lidi jim vzdalenych na soci-
alnich sitich a internetu obecné. Generace Y také nerada pfijima véci, které ji znacka diktu-
je nebo nuti. Z toho divodu zavadime heslo ,,Vytvor si svlij piibéh“, kde bude pouze na
jednotlivci, jestli bude Cist bestseller nebo nébo knihu, kterou zatim je$t€¢ moc lidi neobje-

vilo.

Tento motiv se budeme snaZit podpofit sprivnym vybérem komunika¢niho mixu a to

s ohledem na zpUsoby, kterymi mtizeme generaci Y redlné zasahnout.

Nejvétsi diraz tak bude kladen na podporu ¢teni jakéhokoliv pribéhu, individudlni pristup
a poradenstvi v oblasti Cteni knih a vybéru knih a také na sdileni radosti ze Cteni
s ostatnimi Ctenari.

Tento motiv bude také aplikovan do kampani, které budou probihat v rdmci komunikacni

strategie.

19.4.2 Komunika¢ni mix

Z vysledkt vyzkumu vyplyva, Ze ze vSech ndstroji marketingové komunikace je dtlezité
se soustredit na reklamu a PR. V ramci reklamy pak bliZze na outdoorovou reklamu a ¢4s-
teCné 1 in-store reklamu; a v rdmci PR na webové stranky knihkupectvi, socidlni sité a bar-

ter.
Reklama

V reklam¢ se budeme nejvice soustfedit na ndstroj outdoorova reklama a blize pak na

reklamu v MHD a na zastavkach. Na téchto mistech travi generace Y hodné Casu a vétSi-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

nou sleduje své okoli, coz zahrnuje 1 reklamy. Z vyzkumu vyplyv4, Ze generace Y oCekdva
na té€chto mistech kreativni reklamu, ktera se bude odliSovat od monotdénnich sdé€leni kon-

kurence, ktera jsou provedena stale dokola ve stejném stylu.

Nastroj outdoorové reklamy by byl plakat nebo CLV, které by bylo na zastavkach nebo
v metru na st€énach podél eskaldtorti. Sdéleni, které by bylo obsazeno na téchto plakatech,
by odkazovalo na mozZnost vybéru toho nejlepsiho ¢teni pro kaZzdého individudlné. Inspira-
ci naSla autorka u komunikétoru kolumbijské knihovny (Obrazek 8) a podobny ndpad by si
predstavovala i u propagace této strategie. Vyobrazoval by riizné postavy a typy generace
Y, které by klidné mohly byt i ze zdstupct zvolenych podsegmentti. Tyto postavy by pak
byly poskladany z jednotlivych tituld a druht knih, které by je tvorily = tvorily jejich pfi-
beéh. Naptiklad u studenta by byly i knihy do Skoly, u pracujiciho aktovka a u rodi¢e malé
dité. VSechno by bylo poskldddno z riiznych knih podle toho, jaké se k dané véci nebo mis-

tu na téle hodi. U srdce by mohly byvat romény a v hlavé zase odborné knihy, apod.

o e

Obrazek 8: Mozné zpracovani plakatu (Kowalczyk, 2014)
Tato forma komunikace by musela byt Cisté v rezii knihkupectvi, protoZe déleni se o na-
klady s riznymi nakladatelstvimi by bylo obtizné. I z toho diivodu by byla prvni, kterou by

knihkupectvi komunikovalo a dostalo se tak ke generaci Y.

Doba trvéni tohoto typu kampané by méla byt mésic velmi aktivné a poté pouze zachovani

typu sdéleni a dalsi vyuZivani na prodejnach a v ostatnich nastrojich.

Po této komunikaci by preslo knihkupectvi na dalsi typ plakatového sdéleni, které by uz
bylo v tradi¢néjSim provedeni, jak jsou respondenti zvykli u konkurence. Stdle by se ale

udrzoval motiv toho, Ze kazdy si voli pfibéh podle sebe. V této komunikaci by se autorka
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inspirovala podobnym zpracovanim jako na Obrdzku 9. Vyobrazend by byla vZdy jen jed-

na kniha se zdkladnimi informacemi a logem jak knihkupectvi, tak i nakladatelstvi.

Obrazek 9: Mozné zpracovani plakati 2 (Kowalczyk, 2014)
Néklady na tuto formu propagace by se uz mély CasteCné délit mezi nakladatelstvi a knih-

kupectvi.

Podobné motivy by se pak vyuZily v in-store komunikaci, kde by byla vyuZita pfevazné ve
wobblerech v regalech, podlahové grafice, plakatd, stojani a dalSich propaga¢nich nastro-

*0

ja.

V ramci in-store komunikace by byl také v kamennych pobockéch zafizen fotokoutek, kde
by se méli zakaznici moznost vyfotit podle vzoru plakatt se svou oblibenou knihou. Tento
fotokoutek by nebyl obsluhovan zaméstnanci a nebyl by tak moc finan¢né naro¢ny. Zakaz-
nici by se fotili na své vlastni fotoapardty a mobilni telefony. Své fotky by pak mohli sdilet

na své socialni sit€ nebo na socidlni sité¢ knihkupectvi.
PR

Hlavni komunikace by probihala pomoci ndstroji PR a to hlavné webovych stranek

s firemnim blogem, socidlnich siti a barterové spoluprace.

Webové stranky se nemohou moc ménit, protoZe obsahuji informace pro vSechny cilové
skupiny i mimo generaci Y. Pokud bychom webové stranky prevedli do extrémné moder-

niho nebo technologicky naro¢ného formatu, ktery by se mohl generaci Y libit, mohli by-
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chom pfijit napiiklad o zdkazniky star$i generace. Z tohoto divodu by autorka doporuco-

vala pouze upravu, kterd bude v souladu s nastavovanou komunikaci.

Slo by o pfidéani prvku na webové stranky (Obrazek 10), ktery by ukazoval, jaké knihy si
momentélné 1idé objednali. To by podporovalo myslenku, Ze generace Y se rdda inspiruje
a nechdva si poradit od cizich lidi na socidlnich sitich a internetu. Také by se tak propago-
vali i méné¢ oblibené tituly a generace Y by neméla pocit, Ze na hlavni strdnce vidi pouze

bestsellery a tipy na knihy, ,,co ted leti*.

Watch people shop Big view

Someone in Australia

Bought Catwings with
free delivery

2 minutes ago

Obrazek 10: Priklad prvku sledovani objedndvek (Book Depository, c2016)
Zménu, kterou by knihkupectvi nepfiSlo o zdkazniky by mohlo byt zarazeni nové rubriky
na firemni blog. Tam by se mohly objevovat spiSe imageové ¢lanky, které by se pfibliZzo-
vali k mentalité a identité generace Y, kterd byla popsdna v kapitoldch 2.2 a 8. Clanky by
se nemusely nutné tykat knih, ale i jinych témat, které jsou se ¢tenim knih spojené — rela-
xovdni, zdbava, cestovani. Clanky by mohly byt udélany i humorng, protoZe to je generaci
Y blizké. Samoziejmé by se mezi nimi méli objevit i seriéznéjsi ¢lanky nebo recenze. Au-
torka udava priklady ndzvu ¢lankt a jejich nacasovani (Tabulka 3). Ddle by se na blogu
mohly objevovat i ¢lanky od persondlu kamennych pobocek, ktefi by se po vzoru vizudlu

vyfotili se svou oblibenou knihou a napsali diivody, pro¢ by ji méli zdkaznici Cist.

Titulek Nacasovani
Milsate u ¢teni? Mame pro vas 7 tipa na skvél€ knizni dobroty! podzim
5 knihy, které by vam podle naSich knihkupcti nemélo uniknout kdykoliv
10 knih, se kteryma se na plazi nudit nebudete cerven
12 oblibenych détskych knih, které by nemély chybét pod stromeckem listopad

Tabulka 3: Navrh ¢lanki na firemni blog (zdroj: vlastni)
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Barterova spoluprace by probihala podobné jako naznacena aktivita od zaméstnanct
knihkupectvi. Knihkupectvi by vybranym zastupciim bloggerti generace Y nebo t€m, ktef{
maji nejvice fanouskl pravé mezi generaci Y, zafidilo vyfoceni podle jejich vizualu se
svou oblibenou knihou nebo s knihou, kterou by pro né méli recenzovat. Tento vizual by
pak sdileli na svych socidlnich sitich a hlavné by byl obsazen na jejich blogu v pfisluSném
¢lanku. Takto by se jesté vic rozsitilo povédomi o kampani a vybrani bloggeti by podporo-

vali mySlenku toho, Ze generace Y si sama vybira, co Cte nejradéji.

U této spoluprace by bylo vhodné vymezit opravdu tzkou skupinu bloggeri, ktefi budou

knihkupectvi loajalni a hlavné, ktefi jsou se svou identitou blizko identité knihkupectvi.

vvvvvv

z vyzkumu jako nejpouZzivanéjSi. Bohuzel zde plati podobné pravidlo, jako u webovych
stranek, a to Ze socidlni sité¢ maji mnohem Sir$i cilovou skupinu, neZ jen segment generace
Y. Nastésti je v ramci socidlnich siti mozné cilit jednotlivé pfispévky na vybranou skupinu
lidi podle zvolenych kritérii. Je tak moZné komunikovat obecné prispévky vSem fanous-

kim a zaméfené prispévky s timto motivem pouze fanousktim od 18 do 35 let.

Abychom vyuzili kreativnich vizudld a ndpadu, pridélime této kampani identifikacni hash-
tag. Ten ndm pomiiZze s vyhodnocovanim, ale také sjednoti vystupy zakaznikti napfi¢ soci-
alnimi sitémi. Pfi vybéru hashtagu bude pak dulezité najit tu spravnou frazi, kterd se nebu-
de plést s jingymi kampanémi nebo s osobnimi hashtagy uZzivatelti. Mohly by napftiklad vy-
padat takto #mujpribeh, #tohlectuja, #mujkniznipribeh. Hashtag by nemél byt obecny, ale
také ne Uplné napadeny jménem znacky, aby generaci Y nevadilo jej pouZivat i ve svém

osobnim Zivoté.

Prolnuti do socidlnich siti bude mit i akce z kamennych knihkupectvi. Pokud budou zakaz-
nici na socidlnich sitich knihkupectvi sdilet svou fotku z fotokoutku s kratkym popisem,

proc€ si vybrali danou knihu, budou zatazeni do soutéze o slevové poukazy nebo jiné ceny.

19.5 Zpétna vazba

Zpétnou vazbu milzeme pozorovat pouze u nékterych nastroju. Napriklad zdsah outdooro-
vé reklamy zméfit nebudeme schopni. MiZeme vSak CasteCné zjistit, zda se generaci Y
zamlouvd a zda ji porozuméla. Pokud budeme v ramci této kampané propagovat také pri-

slusny hashtag, miizeme pomoci vyhledavani na socialnich sitich najit pocet zminek.
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vV,

Fotky a pfispévky podle hashtagu bude urcité jednodussi najit u fotek z fotokoutku, kde
bude postup pfimo napsany.

U PR aktivit jako je barterova spoluprdce nebo navstéva webovych stranek a firemniho
blogu bude nejjednodussi ziskat zpétnou vazbu. Vse je mozné vycist z webové analytiky,
kterou by si méli vSichni vést.

Aktivita na socidlni siti Facebook se velmi jednoduse sleduje. Diky zabudovanym podrob-
nym metrikdm miZeme zjistit, kdy a na co fanousci reagovali, kolik komentaiti a To se mi
libi, strance nebo piispévku dali. Pokud bychom vyuzivali placenych piispévkl nebo re-
klam, jsou statistiky jeSté lepsi, protoZe detailné popiSi pravé ndmi vybrany segment fa-
nouskll. Zpé€tnou vazbou na spravnou a efektivni aktivitu muze byt nartst fanouskl na

vSech socialnich sitich.

19.6 Rozpocet

PrestoZe nebyl pro tento projekt stanoven rozpocet, autorka se domniva, Ze tato komunika-
ce je pro predpokladané knihkupectvi XY z pohledu financi realizovatelnd. Na komunikaci

pomoci stejnych nastroji vydava finance uZ ted, takZe v tom nértist autorka nepozoruje.

Prostiedky, které budou vydany navic, budou rozdéleny do jednorazovych vydaji a fix-
nich. Mezi jednorazové bude urCité patfit vyroba a vystavba fotokoutkd. Do fixnich pak
platy novych zaméstnanci, ktefi budou muset byt v ramci rozsiteni sluZeb prijati. Autorka
vSak predpoklada, Ze tito zaméstnanci budou tvofit marketingovy tym, ktery bude pracovat

na vice projektech.

19.7 Rizika projektu

Riziko projektu je v reprezentativnosti podkladovych dat. Autorka se pfi navrhu ¢astecné
opird i o informace, které ziskala pouze z kvalitativnitho vyzkumu. Tato data vSak nepo-
chézi od dostatecné velkého vzorku respondentt a nedd se tak fict, zda se stejn¢ bude cho-

vat 1 zbytek populace.

Dalsim rizikem je urcité produkéni narocnost pfi vytvareni vizudl pro jednotlivé komuni-
katory a i mozna neochota personalu pfi spolupraci na nich.

Riziko miZe byt i v lidském faktoru, kdy zaméstnanci pln€ nepochopi tcel takto zaméfené

komunikace a nebudou ji v pobockach podporovat. To se muZe stat napiiklad u vyuZzivani

fotokoutk.
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19.8 Kamparii zamérena na urcity podsegment

Kampan, kterd se bude zaméfovat bliZe na specificky podsegment si klade za cil splnit
komunikacni cil ¢. 2. SnaZi se vytvorit specidlni aktivitu, kterd oslovi pravé jednu vybra-

nou skupinu podle jejich preferenci.
Pro tyto tcely bude vytvorena kampan — Guru doporucuje.

Tato kampan bude cilit na podsegment zaméstnanec Y. Jeho zdstupce uvedl, Ze ¢te hlavné
odborné knihy, které si kupuje v kamenném knihkupectvi a nevadi mu za né dat i vétsi
obnos penéz. Také uvedl, Ze se k nému komunikace knihkupectvi mize dostat pravdépo-
dobné nejlépe pres internet a to presnéji pres socidlni sit€¢. Ty dale rozdélil na seriézni a
zébavné. Seridzni socidlni sité¢ jsou pro n¢j Twitter a LinkedIn. Na téch je zvykly pfijimat

odbornéjsi obsah a presné na tyto socidlni sit€¢ budeme v ramci této kampané cilit.

Zastupce zaméstnancit Y uvedl, Ze pii vybéru odbornych knih dd na radu a tipy velkych
osobnosti. Ukolem této kampané tedy bude vyhleddvat tyto informace na &eskych nebo
zahraniCnich serverech, informace ovérovat, zpracovavat do vhodného formatu a pomoci

spravné socialni sit¢ komunikovat zaméstnanci Y.

Pro nastaveni spravného ténu komunikace vyuZila autorka typologie Bacuvcika (2015)
z kapitoly 11. Zaméstnance Y zaradila dle vystuptl z kvalitativniho vyzkumu do typologie
Ctu na zakladé podnétu a Nectu, protoZe nemam &as. U kazdé typologie byly uvedeny be-
nefity, které je mozno asociovat z marketingového hlediska. Na tuto kampan se nejvice
hodil benefit Co se jinde nedozvite a O ¢em nemate tuSeni. Timto tonem komunikace se
bude kampan snaZzit vzbudit v zaméstnanci Y zvédavost, kterd se pfi zjisténi, o jakou osob-

nost jde, preméni na zajem.

Kampan by méla probihat celoro¢né, pficemz témata a odbornosti jednotlivych osobnosti
se budou obménovat. Samotny proces pfipravy kampané je naznacen v harmonogramu

(Graf 10).

Vystupem tedy bude Clanek na firemnim blogu, ktery bude obsahovat tipy na knihy od
prednich odbornikli. Nejdilezitéjsi bude ovéreni, zda knihkupectvi alespon néjakymi kni-
hami disponuje a miZe tak zajem o pfispévek posunout az k nakupu knihy. Samotny pfi-
spévek by pak mél byt v Cisté a prehledné grafické tpravé, kterd nebude zaméstnance Y od

¢teni odrazovat.
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N 24

sahovd a vizudlni stranka na dobré urovni, stane se prispévek oblibenym a sdilenym mezi
podobné smyslejicimi lidmi. MoZnou variantou také je, Ze se prispévek dostane do médii,
které se danému oboru vénuji. Ta pak mohou pfispévek, ktery byl ptivodné zamyslen pro

generaci Y rozSifit i mezi SirSi publikum a zvySit tak povédomi i prodeje.

Uspésnost kampané miizeme hodnotit podle prodanych kusi knih, které byly
v knihkupectvi dostupné. To zjistime jednoduse ve webové analytice, pokud jsme spradvné
nastavili odkazy pfimo v pfispévku. DalSim ukazatelem tspéSnosti je oblibenost samotné-
ho ptispévku. Pokud je Casto sdilen a komentovan, zvySuje tak povédomi o znacce a déla

knihkupectvi dobré jméno.

Tato kampan m4 i rizika. Nejvétsi riziko autorka vidi ve Spatné zvoleném odbornikovi ne-
bo neovéfeném zdroji ptivodniho ¢lanku. Mensi riziko je pak samotné provedeni ¢lanku,

ktery se nemusi mezi cilovou skupinou uchytit.

Vyhledani oblibenych knih nebo doporuceni od odbornika v libovolném oboru.

\Z

Ovéfeni si informaci na vice mistech.

\Z

Ovéfteni dostupnosti doporucovanych knih v knihkupectvi XY a to v jakémkoliv
jazykovém provedeni (pfeklad i original).

NS

PreloZeni a napséni Clanku.

\Z

Vytvofeni odpovidajici grafiky.

\Z

Sdileni piispévku na odpovidajicich socidlnich sitich.

\Z

Vyhodnoceni a zpé€tnd vazba.

Graf 10: Postup pfi ptipravé piispévku pro kampan ,,Guru doporucuje® (zdroj:

vlastni)
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ZAVER
Generace Y je v poslednich letech velmi oblibenym tématem vSech marketingovych médii.
Ta se snaZzi prijit na to, jaka bude generace Y jako pracovni sila, jak se bude chovat v roli

rodi¢l nebo jak bude pristupovat k bankovnim sluzbam. Ja jsem se v rdmci diplomové

prace rozhodla zamé&fit na generaci Y a jeji pristup ke Cteni a hlavné k ndkupu knih.

Hlavnim cilem préace bylo zjistit, jaké je spotfebitelské chovani generace Y pfi nakupu
knih. V ramci prace byl proveden primarni kvalitativni a kvantitativni vyzkum a vysledna
data byla analyzovédna. Vystupy z dat pak poskytly dostatek informaci k zodpovézeni vy-

zkumnych otazek poloZenych v kapitole 7 této prace a cil prace tak byl naplnén.

Z vyzkumu vyplyva, Ze generace Y je generaci Ctenaiskou. Tato generace také rada a Casto
nakupuje knihy a to nejcastéji v kamennych knihkupectvich. OvSem s naristajicim tren-
dem e-knih také vice stahuje knihy ilegdlné z internetu. Nemyslim si vSak, Ze by to mohlo
v blizké dobé zdsadné ohrozit &tendistvi nebo prodej knih v Ceské republice, protoZe pro
vétsinu respondentl je nejoblibenéjsim a nejcastéji nakupovanym formatem knihy klasicka

papirova kniha.

Pro potteby této diplomové préace jsem si zvolila vékové ohraniceni generace Y na rok na-
rozeni 1981 — 1998 (vCetné). Lidé narozeni v tomto rozmezi jsou v roce 2016 mezi 18 a
35 rokem svého Zivota. To se mi zdalo jako obrovsky rozptyl a rozhodla jsem se tedy zjis-
tit, jestli by pro marketingové ucely nebylo efektivni, tuto velkou skupinu rozd€lit na men-
Si segmenty — studenty Y, nezaméstnané Y, zaméstnance Y a rodi¢e Y. Jednim z cild této
prace bylo zjistit, jestli se zaméfeni na jednotlivé segmenty vyplati. V zavéru prace musim
konstatovat, Ze diky vysledkim z primarniho vyzkumu jsem presvédCena, Ze mezi nékte-
rymi segmenty jsou natolik vyrazné rozdily, Ze se vyplati na né€ cilit zvla$t’ nebo minimdalné
vyvijet marketingové aktivity, které by odpovidaly jejich osobnim preferencim. To plati
hlavné na segment rodi¢ Y, ktery svym chovanim a pfemyslenim zapadd spiSe do starsi

generace.

Jednim z nejvétSich piinost pro mé osobné bylo zjisténi, které se netykalo primarné na-
kupniho chovani, ale spiSe marketingové komunikace kniznich subjekti. Ty v roce 2014,
kdy jsem vypracovédvala bakaldiskou prici, ke své propagaci vyuZivaly socidlni sit' In-
stagram pouze okrajove. Po dvou letech vSak patii mezi hlavni kandly komunikace v rdmci

socidlnich siti a pro spoustu lidi je tim idedlnim mistem pro sdileni fotek s kniZni témati-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 93

kou. Lze tedy pozorovat, jak rychle se trendy v marketingové komunikaci méni a jak dile-

zité je sledovat je a reagovat na né.

Prace mé obohatila o teoretické poznatky, ale také o zjiSténi, kterd vyplynula z analyzy
sekundarnich a primarnich vyzkumi. JelikoZ se o knizni trh zajimdm osobné i pracovné,
vyuziji ziskané poznatky ke zefektivnéni mé komunikace s touto cilovou skupinou. Velice
mé také potesSil zdjem cilové skupiny o toto téma a v&fim tak, Ze Cteni je pro generaci Y

opravdu dtlezité a bude k nému vést i své déti, zastupce novych generaci.
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PRILOHA PI: PRIKLADY OTAZEK PRO ROZHOVORY

* Predstav se, prosim, a uved sviij vék, socidlni status a rodinny stav.

* Co pro tebe znamen4 slovo kniha?

e Ctes knihy?

(@]

(@]

(@]

Co ¢tes? Kolik toho prectes za rok?

Odkud mas knihy, které ¢te§? Odkud ziskavas tipy na knihy, které ¢te§?
Sledujes novinky a bestsellery?

Co pro tebe znamena Cteni v Zivoté?

Které ro¢ni obdobi/udélost/prileZitost t€ nejvice povzbudi ke Cteni?

Cetl/a jsi v détstvi?

Kdy a kde nejcastéji ¢tes? Kdyz si vybavis svij typicky den, kde v ném ma
kniha misto?

Mysli§  si, ze bys Cetl/a  vic/min, kdybys byl/a  stu-

dent/zaméstnand/nezameéstnana/rodic¢?

* Nakupuje§ knihy?

o

o

o

Kde a proc?

Jak a proc¢?

Pro koho nejcastéji nakupujes knihy?

Co je pro tebe pfi nakupu dulezité?

Zaujmou té slevy nebo nizké ceny?

Co té€ nejvice ovliviiuje pri koupi?

Kupujes knihu Casto jako darek? Proc¢?

Jsou pro tebe dilezité obalky knih?

Povzbudi t€ filmové zpracovani ke koupi knihy?
Stahujes§ e-knihy nelegélné z internetu?

Chodi§ se do knihkupectvi jen tak prochdzet? Stejné jako do obchodil

s obleCenim, apod.? Jak pravdépodobné je, Ze si tam néco koupi§?

e Mas socialni sit€?

P4

Jaké a jak dlouho na nich travis cas?

Sledujes§ na socidlnich sitich knihy/knihkupectvi/nakladatelstvi?
Meéla by tam podle tebe byt?

VS8ima4s si reklamy na knihy? Kde? Pro¢? Jaké? Ovliviiuje té to?

Nechdvas si posilat newslettery?



PRILOHA P II: DOTAZNIK

1. Je rok tvého narozeni v rozmezi 1981-1998 (vcetn¢)
a. Ano
b. Ne
2. Zijete v CR?
a. Ano
b. Ne
3. Co pro vas znamena slovo kniha?
a. Fyzicka kniha
b. E-kniha
c. Audiokniha
d. A-c = Piibéh podany v jakémkoliv formatu
4. Precetli jste v poslednich 12 mésicich alespon jednu knihu?
a. Ano
b. Ne
5. Proc€ jste neprecetli ani jednu knihu?
a. Nebavi mé to
b. Nemdm na to Cas
c. Nemdm na to penize
d. Nikdy mé Cteni nebavilo a nepotfeboval/a jsem to
e. Jiné
6. Jen tak pro zajimavost, vite kolik piesné jich za poslednich 12 mésicii bylo?
7. Kdyz ctete knihy, Ctete nejCastéji:
a. Fyzickou knihu
b. E-knihu
c. Audioknihu
8. Maite radéji mékkou vazbu nebo tvrdou?
a. Meékkou
b. Tvrdou
9. Na jakém zafizeni Ctete nejCastéji e-knihy?
a. Pocitac
b. Tablet
c. Ctecka knih



d.

c.

Mobilni telefon

Jiné

10. Pti jaké prileZitosti nejCastéji poslouchate audioknihy?

c P

a o

Cestovani
vafreni/uklizeni/doméci prace
Sport

P11 praci

V posteli pred spanim

Jiné

11. NejcCastéji Ctu: vyberte max 3 odpovédi

c P

= 0 ™ 0 A o

—

—

k.

1.

Beletrii

Poezii

Sci-fi

Fantasy

Thrillery a detektivky
Horrory

Cizojazycné
Kucharky/knihy o zdravém Zivotnim stylu
Ucebnice a skripta
Naucna literatura/hobby
Knihy pro déti

Osobni rozvoj

12. Koupili jste si v poslednich 12 mésicich alespon jednu knihu?

a.

b.

Ano
Ne

13. Odkud tedy mate knihu/y, které jste v poslednich 12 mésicich precetli?

c P

a o

c.

Z domdci knihovny/od rodiny
Z vetejné/univerzitni knihovny
StaZené z internetu

Vyhra v soutézi

Darek

14. Pro¢ nenakupujete knihy?

a.

Protoze nectu



b. ProtoZe nikdo z mého okoli necte
c. ProtoZe bych nevédél/a, co koupit
d. ProtoZe to je moc drahé

15. Kolik jste si koupili knih v poslednich 12 mésicich?

a. 1-5
b. 6-10
c. 11-15
d. 16+

N 4

16. Jaky je nejcastéjsi diivod koupi knihy?
a. Pro vlastni potfebu
b. Pro studijni/pracovni potiebu
c. Jako déarek
17. Hledéte a ctete pfed ndkupem recenze na knihu?
a. Ano
b. Ne
18. Jaké recenze preferujete?
a. Odborné z Casopisti a odbornych internetovych portald
b. Ctenafské na blogu nebo na kniznich databazich
c. Od svych znamych a kamaradu
19. Poftizujete si nejcastéji:
a. Klasické papirové knihy
b. E-knihy
c. Audioknihy
20. Kde nejéastéji nakupujete KLASICKE PAPIROVE KNIHY?
a. 'V kamenném knihkupectvi
b. V internetové knihkupectvi
c. V antikvaridtu
d. V online bazarech a na socidlnich sitich
e. Klasické knihy nenakupuju
21. Kamenné knihkupectvi si vybirite podle: sefad'te
a. znacky/jména
b. Vzdélenosti od bydlisté
c. Velikosti prodejny



d. Sife sortimentu
e. slevovych akci
f. MozZnosti studentskych a jinych slev
22. Méte oblibenou znacku knihkupectvi? NapiSte mi prosim jeji nazev.

23. Internetové knihkupectvi si vybirite podle: sefadte

a. Vzhledu webovych stranek
b. Dodaci doby

c. Ceny dopravy

d. Sife sortimentu

Ceny knih

f. Slevovych akci
24. Méte oblibenou znacku internetového knihkupectvi? NapiSte mi prosim jeji nazev.
25. Pro¢ nakupujete v antikvariatu?
26. Pro¢ nakupujete v online bazarech a na socidlnich sitich?
27. Kde nejcastéji shanite e-knihy?

a. Od zndmych

b. Stahuju z internetu

c. Z Ceského internetového knihkupectvi

d. Ze zahrani¢niho internetového knihkupectvi

e. E-knihy nectu/neshanim
28. Vzpomenete si na ndzev knihkupectvi, kde e-knihy nakupujete?
29. Kde nejcastéji shanite audioknihy?

a. Od zndmych

b. Stahuju z internetu

c. Z Ceského audiokniZniho portalu

d. Ze zahrani¢niho audiokniZniho portalu

e. Audioknihy neposloucham/neshdnim
30. Vzpomenete si na nizev audioknizniho portalu, kde audioknihy nakupujete?
31. Kde nejcastéji ziskdvéte informace o kniZnim trhu, kniZnich novinkdch nebo ak-

cich?
a. Pfimo v kamenném knihkupectvi
b. Diky plakatim v metru, na zastavkach, na nadrazich

c. Vtisku



d. Vréadiu
e. Na internetovych strankdch knihkupectvi
f. Na socidlnich sitich a kniZnich databazich
g. V emailu pomoci newsletterd od knihkupectvi
32. Které socidlni sit€¢ pouZivate? PouZivanim je mysSlena registrace a minimalné 1x
mésicné néjakd aktivita.
a. Facebook
b. Twitter

c. Instagram

d. Swarm
e. Google+
f. Zéadnou

33. Kdyby vam chtélo knihkupectvi predat néjaké informace, na jaké socidlni siti by to

bylo nejlepsi?
a. Facebook
b. Twitter

c. Instagram
d. Google+
e. Zadné
34. Sledujete sva oblibena knihkupectvi na nékterych socidlnich sitich?
a. Ano
b. Ne
35. Myslite si, Ze by knihkupectvi méla komunikovat pfes socidlni sité?
a. Ano
b. Ne
36. Nechavite si posilat newslettery od knihkupectvi?
a. Ano
b. Ne
37. Co vas nejpravdépodobnéji priméje Cist newsletter?
a. Informace o novinkdch
b. Infromace o nové knize oblibeného autora

c¢. Informace o slevach

o

Newslettery nectu



Dejte ANO, pokud s vyrokem souhlasite, a NE, pokud s nim nesouhlasite.

38.
39.
40.
41.
42.
43.
44.

45.

46.

47.

48.
49.

50.

51.

52.

53.

54.

Ctenf knih patff neodmysliteln& do mého Zivota.

Chci, aby mé déti Cetly knihy.

Stahovat knihy na internetu zdarma je spravné.

V knihkupectvi si vybirdm knihy podle obélky a aZ potom zji$t'uji o Cem jsou.

Pfi vybéru knih se nechdvam ovliviiovat tim, co ¢tou mi pratelé.

Pfi vybéru knih se nechdvdm ovliviiovat tim, o ¢em se hodné mluvi v médiich.

Pfi vybéru knih se nechdvdm ovliviiovat cizimi lidmi na socidlnich sitich a databa-
zich.

Myslim si, Ze knihy maji také své trendy stejné jako méoda, hudba nebo stravovéni.
Na dovolenou si vZdy vozim knihu.

Cist knihy je moderni.

Myslim si, Ze ¢teni knih je v posledni dobé€ na vzestupu.

Myslim si, Ze diky e-kniham &te vice lidi.

Jste
a. Zena
b. Muz
Vs rok narozeni je: Dopliite.

Vs socidlni status je:
a. Student
b. Nezaméstnany
c. Zaméstnany
Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a. Zakladni vzdélani
b. Vyuceni bez maturity
c. Stredoskolské s maturitou
d. Vysokoskolské do urovné bakalar
e. Vysokoskolské (Mgr., Ing., ad.)
Mite uZ rodinu?
a. Ano, jsem rodi¢

b. Ne, nejsem rodic



PRILOHA P V: ODPOVEDI RESPONDENTU NA VYROKY Z
DOTAZNIKU

Ctenf knih patff neodmysliteln& do mého Zivota.
ANO =97%
NE =3%

Chci, aby mé déti Cetly knihy.
ANO =99%
NE = 1%

Stahovat knihy na internetu zdarma je spravné.
ANO =38%
NE =62%

V knihkupectvi si vybirdm knihy podle obdlky a aZ potom zjiSt'uji o ¢em jsou.
ANO =33%
NE = 67%

Pfi vybéru knih se nechdvam ovliviiovat tim, co ¢tou mi pratelé.
ANO =48%
NE =52%

Pfi vybéru knih se nechdvdm ovliviiovat tim, o ¢em se hodné mluvi v médiich.
ANO =43%
NE = 57%

Pfi vybéru knih se nechdvdm ovliviiovat cizimi lidmi na socidlnich sitich a databazich.
ANO =57%
NE =43%

Myslim si, Ze knihy maji také své trendy stejné jako méoda, hudba nebo stravovéni.
ANO = 86%

NE = 14%



Na dovolenou si vZdy vozim knihu.
ANO =9%4%
NE = 6%

Cist knihy je moderni.
ANO =74%
NE =26%

Myslim si, Ze Cteni knih je v posledni dobé na vzestupu.
ANO =62%
NE =38%

Myslim si, Ze diky e-kniham ¢te vice lidi.
ANO = 65%

NE =35%



