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ABSTRAKT

Teoretickd ¢ast prace se vénuje nakupnimu procesu a kniham. Konkrétnéji se jedna
o nakupni chovani, rozhodovani, o zdkaznika jakoZto cilovou skupinu pifi zaméru
spolecnosti udrzet si jej. Dale pak vyvoj prodeje, a to se zaméfenim na produkt, kterym je
i kniha, a cenu, jez je dulezita pii jakékoliv formé prodeje. Nasleduje samostatna kapitola
vénovana kniham, obsahujici jejich definice a zédkladni déleni. Soucasti teoretické Casti je
také popis marketingového vyzkumu, ktery bude pouzit pro ucely prace, tedy dotaznikové

Setfeni za pomoci internetové sluzby Vypliito.cz.

Prakticka ¢ast se zamétuje na nakupni proces vysokoskolskych studentli. Nejprve jsou zde
popsani respondenti vyzkumu, vysokoSkolsti studenti. Poté se jedna kapitola vénuje
eskému kniznimu trhu a Cechtim &tenattim. Nasleduje popis, vyhodnoceni dotaznikového

Setfeni a zhodnoceni ziskanych vysledk.
Kli¢ové slova:

e-knihy, kniha, knizni trh, ndkup, nakupni chovani, ndkupni proces, produkt, rozhodovani,

student, tisténé knihy, trh, vysoka skola, vysokoskolsky student, zdkaznik
ABSTRACT

The theoretical part is devoted to shopping processes and books. This part is focused to
customer as a target group for the company which wants to hold him, shopper‘s behavior
and decision-making. Theoretical part continues with describing line of sell, focused on
a book as a product and it‘s price, which is important in every form of sell. Next chapter is
dedicated to books with their definitions and basic sorts. You can find here the description
of the marketing research as well. The marketing research was utilized for the investigation

via the internet questionnaire (internet service Vypliito.cz was used for this work).

The practical part is aimed at shopping behavior of the academic students. Firstly there are
described respondents of the research, the academic students. Next chapter is dedicated to
the Czech book market and the Czech readers. Description, evaluation and utilization of

the results of the questionnaire’s investigation follow.

Keywords:
e-books, book, book market, purchase, purchase behavior, purchase process, product,

opting, student, printed books, market, university, academic student, customer
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UVOD

Téma nakupniho procesu knih u vysokoSkoldkli jsem si vybrala hlavné z diivodu mého
blizkého vztahu ke kniham, se kterymi travim velkou ¢ast svého Casu. Nebyl to ale jediny
divod. Chtela bych se dozvédét néco nového o ndkupnim procesu, vice zjistit
o jednotlivych Castech, které toto téma tvoii, a vyzkouSet si také tvorbu rozsahlejsiho

vyzkumného Setfeni.

Cilem bakalaiské prace je zjistit, jak probiha nakupovani knih vysokoskolskych student
v zavislosti na ucelu ndkupu, oboru, ktery studuji, a typu knih (tisténé a elektronické).
Vysledky prizkumné sondy i celé prace pfedam péti knihkupectvim, jimZ tyto informace
pomohou zjistit zajem dneSnich mladych lidi o tisténé a elektronické knihy.

Nejprve v teoretické casti popiSi diky reSerSi odborné literatury a studiu odbornych
internetovych stranek ndkupni proces a chovéani spotiebitele. Poté se zamétim na vznik
a déleni knih klasickych tisténych a elektronickych a metodiku prace.

V praktické ¢asti bude piiblizena cilova skupina Setieni a sekundérni vyzkum kniZniho trhu

a Ctenaii. Dale zde bude vyhodnocen samotny vyzkum a interpretovany jeho vysledky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NAKUPNI CHOVANI

Nékupni chovani je takové chovani, které se objevuje u spotiebiteld pii hledani,
nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od kterych ocekavaji
uspokojeni potieb. Zaméfuje se na rozhodovani jednotlivei béhem vynakladani vlastnich
zdrojii, kterymi mohou byt Cas, penize a usili. Tyto a dal§i zdroje jsou pouzivany na

polozky souvisejici se spotfebou.

Nakupni chovani spottebitelti ovliviiuje poptavku po zakladnich surovinach, vyrobe¢,
dopravé a bankovnictvi. Tato poptavka ovliviiuje zaméstnanost a rozvinuti zdroji, Gspéch
nékterych primyslovych odvétvi a zanik jinych. Pro uspéch na trhu museji prodejci znat
vSe o spotiebitelich, tedy jejich pfani, mysleni, zplisob prace, traveni volného casu a dalsi.
Prodejci museji porozumét jednotlivym a skupinovym vlivim na rozhodovaci proces

spotiebitele. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 14)

Popis nakupniho chovani Ize provést diky znaktim charakterizujicim cilovou skupinu. Diky
nim miZzeme analyzovat ndkupni chovani minulé a soucasné a také CasteCnou
(ne automatickou) ptredpovéd’ budouciho chovani. Témito znaky jsou napiiklad vybér
nakupniho mista, vySe ceny nakupu, vérnost znackdm a zakaznici dosavadni, obcasni

a pravidelni. (Vysekalova, 2007, s. 48)

1.1 Prinos studia nakupniho chovani

Studium oboru ndkupni chovéani pfinasi prodejcim moZnost piedpovédét a pochopit
chovani spotiebiteli na trhu, co kupuji, pro¢, kdy, kde, jak a jak casto. Metoda
spotiebitelského vyzkumu je pouzivand ke zkoumani ndkupniho chovéani a provadi se
v kazdé fazi procesu spotieby, tedy pied, béhem a po ndkupu. Nékupni chovani se stalo
slozkou strategického trzniho pldnovani a je jeho nedilnou soucasti. (Schiffman a Kanuk,

2004, s. 27 - 28)
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2 ROZHODOVANI SPOTREBITELE

Riizni autofi maji rozdilné ndzory a zpusoby déleni modelu ndkupniho rozhodovani na
jednotlivé kroky, faze. Pro mozZnost srovnani jsou zde uvedeny tfi modely, ato

zjednoduSeny, pétifazovy a Sestifazovy model nadkupniho rozhodovani.

2.1 ZjednoduSeny model nakupniho rozhodovani

Podle Schiffmana (2004) Ize proces spotiebitelského rozhodovani rozdélit do tii fazi.
Vstupni faze

Prvni fazi je faze vstupni. V ni na spotiebitele ptisobi vnéjsi vlivy. Vstupni faze ovliviiuje
zjisténi spotiebitele, Ze vyrobek potiebuje. Vnéjsi vlivy zahrnuji dva hlavni zdroje
informaci: firemni marketingové Gsili (samotny vyrobek, jeho cena, propagace a misto
prodeje) a spolecensko - kulturni prostiedi, tedy vnéjsi spolecenské vlivy pulisobici na

spotiebitele (rodina, sousedé, pratelé, spoleCenské zarazeni ad.).
Procesni faze

Procesni faze zjednoduSeného modelu je tvofena rozhodovanim spotiebiteld.
Rozhodovanim o tom, jaky dopad maji vn&j$i vstupy ze vstupni faze, které ovliviiuji
psychologické faktory, jeZ jsou vrozené kazdému jedinci. Jsou to naptiklad motivace, u€eni
se, vnimani, osobnost, postoje. Tyto faktory maji dopad na rozpoznani potieby,
pfedndkupni vyhledédvani informaci a vyhodnoceni alternativ. Stavajici psychologické
vlastnosti spottebitele jsou ovliviiovany zkuSenostmi ziskanymi béhem vyhodnocovani

alternativ.
Vystupni faze

Treti fazi je fdze vystupni. Zahrnuje dvé Cinnosti, které nésleduji po rozhodnuti a tzce
spolu souvisi. Jsou to nakupni chovani a pondkupni vyhodnoceni. (Schiffman a Kanuk,

2004, s. 25 - 26)

2.2 Slozitéjsi model nakupniho rozhodovani
ovSem z toho pohledu, Ze ma model vice kroki, fazi, kterymi spotiebitel pii nakupu

prochézi.
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Pti déleni nakupniho rozhodovani do jednotlivych kroki zalezi na druhu ndkupu. Nakupy
lze délit podle toho, na zakladé jakého rozhodnuti k nim doslo. K takzvanému
extenzivnimu nakupu dochazi tehdy, pokud je zakaznik pfedem rozhodnut o néakupu.
Pii impulzivnim nékupu nedochazi ¢asto k hodnoceni alternativ a dtlezitou roli hraje
kromé rozpoznani znacky také jeji vybaveni. Ideélni stav pro spole¢nost vyrabéjici néjaké
produkty nastava, pokud je znacka spolecnosti tou prvni, ktera v dané kategorii vyvstane
v mysli zédkaznika. Limitovany ndkup je takovy, kdy jde o nezndmou znacku a zékaznik
vychazi z obecnych zkuSenosti pii nakupu. Zvyklostni ndkup je ten, béhem kterého
zakaznik nakupuje to, co je pro n¢j obvyklé. (Vysekalova, 2011, s. 50, 53 — 54)

Model nékupniho rozhodovéni podle Kotlera (2007) ma 5 fazi, kdezto Karlicek (2013)
fika, ze ma fazi 6. Model pétifazovy bude pfiblizen a shrnut vice struéné, v Sestifazovém
budou popsany jednotlivé kroky (faze) vice podrobné.

Podle Jakubikové (2013, s. 65) ma nakupni proces pét fazi a zalezi na tom, co nakupujeme,
co od ndkupu ocekavame a o jaky druh nakupu jde. V ptipad¢ prvniho ndkupu zékaznik

projde vSemi péti fazemi, pti piimém opakovaném nakupu pozaduje zméenu.

2.2.1 Pétifazovy model

Model chovani spotiebitele 1ze popsat procesem, kdy ma na chovani vliv velké mnozstvi
stimuli i stavajicich vlastnosti spotfebitele, ale také jeho psychologie. Model zacina
marketingovymi stimuly, mezi které patii vyrobky a sluzby, cena, distribuce a komunikace.
Dalsi stimuly jsou ekonomické, technologické, politické a kulturni. V dalsi fazi procesu ma
na chovani vliv psychologie spotfebitele (vnimani, motivace, uceni, pamét)
a charakteristické vlastnosti spotiebitele (kulturni, socidlni, osobnostni). Nasleduje proces

samotného nakupniho rozhodovani, ktery ma pét ¢asti. Jsou to:
+  rozpoznani problému,
« hledani informaci,
« vyhodnoceni alternativ,
+ rozhodnuti o koupi,
+ ponakupni chovani.
(Kotler, 2007, s. 222)

Z bodu vyhodnoceni alternativ k rozhodnuti o koupi vS§ak mtize vést n€kolik dalSich kroki.

Po vyhodnoceni alternativ spottebitel nabude nakupni tmysl a poté pod vlivem postojii
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jinych lidi a nepfedvidanych situacnich faktorti dosp&je k samotnému rozhodnuti o koupi.

(Kotler, 2007, s. 235)

Rozhodnuti o koupi pak obsahuje vyrobky, znacky, hodnotu nakupu, nacasovani nakupu

a zpusob platby. (Kotler, 2007, s. 222)

2.2.2  Sestifazovy model

Je uvadéno, ze téméf u poloviny nakupd, které jsou nadkupy béznymi, napiiklad nakup
mléka, nedosahuje kupni proces ani péti sekund. U vyznamnéjSich ndkupl prochazi
zéakaznik Sesti zakladnimi fazemi. Nakupni proces tu zac¢ina jest¢ pfed samotnym nakupem

a pokracuje 1 po ném. (Karlicek et al., 2013, s. 37)
Rozpoznani potieby

Zékaznik si v této prvni fazi rozhodovaciho procesu napiiklad uvédomi, ze si potidi
automobil. Bude to z toho divodu, Ze se rozhodne diky nové praci dale nevyuzivat sluzeb

méstské hromadné dopravy. (Karlicek et al., 2013, s. 37)

Pfi poznani problému si zdkaznik uvédomi potiebu, kterou chce uspokojit svym nakupem.
Muze jit o potieby hmotné ¢i nehmotné, z hlediska casu aktualni a budouci. Nejdfive se
vsak kazdy snazi uspokojit ty potieby, které povazuje za nalé¢havé. (Vysekalova, 2011,
s. 49)

Hledani informaci

Po rozpoznani potieby zacne zédkaznik hledat informace o potencidlnich produktech, které
by nejlépe uspokojily jeho potiebu. Patrd ve vlastni paméti, studuje vyjadieni odbornikii
areference na internetu, prohlizi si webové stranky produkti a firem nebo Ccte
specializovany casopis. Aktivné se také muze ptat lidi ve svém okoli na zkuSenosti
s ndkupem a uzivanim produktu. Také mize informace hledat pasivné, tedy bude vénovat
zvysenou pozornost reklamam zaméfujicim se na dany produkt. Déle si v tom ptipad¢, ze
je danym produktem jiz zmiflovany automobil, obejde prodejce vozi, o jejichz zakoupeni

uvazuje, a vyzkousi si ,,na vlastni kuzi“ jizdu v téchto vozech.
b

Zakaznik se ale uz od zacatku rozhoduje jen v uzsim okruhu znacek, nenavstivi prodejce
vSech dostupnych znacek. Obvykle md v hlavé nékolik preferovanych, o jejichZ koupi
miize uvazovat. Hovofi se o tzv. zvazovanych variantich neboli consideration setu.

(Karlicek et al., 2013, s. 37)
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K rozhodnuti c¢lovék potiebuje urcitou miru informaci, protoze nedostatek informaci

zvysuje pocit rizika (Vysekalova, 2011, s. 49).

Pokud zakaznik vnima pti nadkupu riziko, tedy nejistotu, vyhledava spotiebitel vétsi
mnozstvi informaci o vyrobku a kategorii vyrobkt. Nejcastéji tak Cini prostfednictvim
ustniho sdé€leni pratel, rodiny, personalu v prodejné a z médii. V ptipad¢ rizika zakaznik
mnohem vice premysli o volb¢, stravi vice Casu vyhledavanim informaci a do celého

procesu se zapojuje aktivné. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 199 —200)
Hodnoceni alternativ

Tato Cast procesu muze, ale nemusi byt racionalni. Je tedy mozné, ze si zakaznik urci sva
kritéria, pomoci kterych zhodnoti alternativy a nasledné se rozhodne pro jednu z nich.
Stejné tak je ale mozné, Ze alternativy vyhodnoti pouze podle jednoho impulzivniho

kritéria a rozhodnuti.

Produktové kategorie mohou byt spiSe s funkénimi rozhodovacimi kritérii, v jinych
kategoriich se zadkaznici rozhoduji na zékladé¢ emoci. VétSinou jde ale o kombinaci.
Napriklad v kategorii televiznich pfijimact se zakaznici rozhoduji obvykle na zakladé tii
kritérii, a to ceny, designu a technologie. Technologie a cena jsou funkénimi kritérii, design
nikoliv. Jde spiSe o pocity, které produkt ve spotiebiteli vyvolava. (Karlicek et al., 2013,
s. 37 - 38)

V této fazi dochazi k porovnavani informaci a vybéru nejvhodnéjsiho feseni. Zapojuji se

emocionalni procesy. (Vysekalova, 2011, s. 50)
Nakupni rozhodnuti

Zakaznik si nakonec produkt vybere (Karlicek et al., 2013, s. 37 — 39). K rozhodnuti
o ndkupu dochazi po vybéru produktu. Jde o rozhodnuti, kdy nakup uskute¢nit, v jaké
prodejné a jakym zpisobem zaplatit. (Vysekalova, 2011, s. 50)

Nakup

Zakaznik produkt zakoupi, tedy zaplati. Mnoho zastupcti Siroké vetejnosti i prodejct si
mysli, Ze samotnym aktem nakupu kon¢i nakupni proces. Opak je ale pravdou, nésleduje

jeste Cast zvana pondkupni chovani, ktera je velmi dilezita. (Karlicek et al., 2013, s. 38)
Ponakupni chovani

Ve fazi pondkupniho chovani zakaznik vyhodnocuje, jestli se rozhodl spravné.

U vyznamngjsich ndkupt zakaznik casto pocituje tzv. kognitivni disonanci. Jednd se
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o nepiijemny pocit vyvolany tim, ze zakaznik ziskal sice nejvice preferovanou alternativu,
ale svou volbou ztratil ostatni moznosti. Bezprostfedné po ndkupnim rozhodnuti si proto
zakaznik obvykle zacne intenzivnéji vSimat pozitivnich strdnek nevybranych alternativ

a negativnich stranek té alternativy, kterou zvolil.

Prodavajici firma by pfipadné konfliktni pondkupni pocity svych zakaznikii neméla
ignorovat. Méla by naopak se zdkazniky ihned po ndkupu dale komunikovat a ujistovat je,
ze produkt zakoupili spravné. Mize tak posilovat jejich loajalitu. Pondkupni faze také
zahrnuje zkuSenost zdkaznika s uzivanim zakoupeného produktu. V tomto hraje klicovou
roli oCekavani. Pokud odpovidd zkuSenost s produktem tomu, co zdkaznik ocekaval,
vzrusta loajalita zdkaznika ke znacce. Kdyz zkuSenost neodpovidd ocekavani, loajalita

klesa.

Sifeni ustnim podanim neboli word-of-mouth (WOM), znamend, e zakaznik, ktery jiz
zakoupil produkt, se stava vérohodnym zdrojem informaci pro potencialni zédkazniky ve
svém okoli. Pokud jsou zékaznici spokojeni jak s produktem, tak s nadstandardnim
chovanim zaméstnancii firmy, jsou motivovani k predavani pozitivniho WOM. Naopak
zklamani z produktu a chovani zaméstnanct vede k Sifeni negativniho WOM. Plati, Ze
negativni WOM se §ifi rychleji neZ pozitivni, protoZze zakaznici maji tendenci sdé€lit svou
negativni zkuSenost vétSimu poctu zndmych. Negativni informace také vzbuzuji vice

pozornosti. (Karlicek et al., 2013, s. 38 - 39)
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3 ZAKAZNIK

Spottebitel, zdkaznik nebo potencialni zdkaznik, ma jako takovy urcité vlastnosti, potieby,
hodnoty a dalsi aspekty, které je tfeba znat, aby na n& mohla byt spravné¢ zameétena
kampan nebo pfizpisobeny vyrobek. Velmi dualezit¢é je proto zajistit spokojenost
zakaznika, abychom si jej dlouhodobé udrzeli a védéli, jak se nejspiSe zachova béhem

svého nakupu.

3.1 Hodnota zakaznika

Hodnotou zdkaznika rozumime pomér mezi piinosy, jak jsou vnimdny zakaznikem,
a prostiedky vynaloZenymi k dosaZeni téchto pfinost. Pfinosy mohou byt ekonomické,
funkéni a psychologické, prosttedky zase financni, ¢asové, vykonové a psychologické.
Hodnota, kterd je vnimana, miize byt relativni a subjektivni. Jadrem vybudovani uspésné

pozice je vytvoteni hodnotového piinosu. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 20)

3.2 Spokojenost zakaznika

Vyjadiuje formu vnimani provedeni vyrobku a sluzeb vzhledem k o¢ekavani jednotlivce.
Spokojenost zdkaznika zavisi na jeho ocekavani. Pokud zdkaznikova zkuSenost
neodpovidd jeho predpovidani, nebude spokojeny. ZkusSenost odpovidajici predchozim
pfedpokladim vede ke spokojenym zdkaznikiim. Pokud je ocekavani zakazniki

piekonano, budou potéSeni a velmi spokojeni.

Studie, ktera poméfuje stupenn spokojenosti zdkaznika ve spojeni se spotfebitelskym
chovanim, rozliSuje n€kolik typli zakaznikli. Prvnim typem jsou naprosto spokojeni
zakaznici, kteti jsou tzv. loajalisté. Ti budou pokracovat v ndkupech. Zkusenosti apostolii
prekonaly jejich ofekéavani a pozitivni ohlas §iii dale mezi své zndmé. Odpadlici pocituji
neutralni nebo pouhé uspokojeni a spoluprace s firmou, ktera nenaplnila jejich ocekavani,
je u konce. DalSimi typy zékaznikli jsou teroristé §ifici nepiiznivé informace o firmé,

stézujici si rukojmi a déle Zoldaci, u kterych nenti jisté, ze firm¢ zastanou loajalni.

Vyzkumnymi pracovniky je navrhovano, aby firmy usilovaly o vytvaieni apostolu, snazili
se zvySovat spokojenost odpadlikii a obraceli je na loajalisty, zbavovali se teroristi

a rukojmi a snizovali pocet Zoldakii. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 20 - 21)
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3.3 UdrzZeni zakaznika

Strategii udrZeni zékaznika tvofi vyvolani pocitu v zdkaznikovi, ze je v jeho nejlepSim
z4jmu u firmy zistat a nepiechazet firme jiné. U vétSiny obchodnich situaci je nakladnéjsi
ziskat nové zdkazniky, nez udrzet si stavajici. Loajalni zdkaznici nakupuji vice vyrobkd,
jsou méné citlivi na cenu a vénuji méné pozornosti konkurenéni reklamég. Loajalni klienti

také S$ifi pozitivni ustni informace a oslovuji dal§i potencialni zakazniky. (Schiffman

a Kanuk, 2004, s. 21)

3.4 Ovlivnéni rozhodovani zakazniku

Cilem této kapitoly je strucné odpovédet na otazku ,,Co ovlivituje rozhodovani zédkaznika
pii nakupu?*“. Autorka se zde vénuje nejen ctvrtému kroku nakupniho procesu, tedy
rozhodnuti o koupi, ale ¢aste¢né i prvnimu kroku, kdy zdkaznik jesté neni presvédcen, ze
chce ndkup provést. Rozhoduje se tedy na zdkladé mnoha faktord a vlivi, které jsou

v nésledujicich podkapitolach popsany.

3.4.1 Psychologické mechanismy ovliviiujici rozhodovani o koupi

Na pribéh ndkupniho chovani ma vliv osobnost ¢lovéka, jeho postoje, nazory, znalosti,
motivacni struktura, socidlni role a obecné jeho osobni vlastnosti. To znamend, Ze na

stejnou nabidku se stejnymi podnéty reaguji riizni lidé jinak. (Vysekalova, 2004, s. 44)

DusSevni vlastnosti ¢lovéka se projevuji ve vSech psychickych procesech, které urcuji nasi
zameétenost uréitym smérem. Témito procesy je napiiklad vnimani, pozornost, pamét’ atd.
Nase dusevni vlastnosti ovliviiuji 1 konkrétni projevy ndkupniho chovéani. Na vytvareni
duSevnich vlastnosti maji vliv vrozené dispozice, jez davaji urCit¢ hranice zméné
vlastnosti. Na tyto vlastnosti plsobi v pfipad¢é spotfebniho 1 ndkupniho chovani nabidka
rtizné formy marketingové komunikace. Zivotni zkusenosti a védomosti nim pomahaji pfi
rozhodovani o nakupu. Zpisob nakupniho chovani je také ovlivnén tim, co nakupujeme, co

od nakupu ocekavame, a o jaky druh nakupu jde. (Vysekalova, 2011, s. 52 — 53)

3.5 Osobnost a spotiebni chovani
Osobnost je tvofena vnitinimi psychologickymi vlastnostmi, které vyjadiuji a urcuji
zpusob, jakym jedinec reaguje na okolni prostfedi. Hluboce zakotfenéné vlastnosti, které

nazyvame osobnosti, nejspise ovliviiuji, jak si lidé vybiraji vyrobky.
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Tfemi vyraznymi vlastnostmi osobnosti jsou: osobnost vyjadiujici rozdily mezi jednotlivci,

osobnost je pevna a trvald, osobnost se miize zménit. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 128)

Co se tyka osobnosti vzhledem k jejim vztahiim ke spotfebnimu chovani, je dulezita
integra¢ni funkce osobnosti. Déale pak utvareni typickych vzorct chovani, odpovédi na
rizné trzni situace a tim padem i ptilezitost predvidat toto chovani. Nase spotiebni chovani
ovliviiujyi psychické procesy, kterymi se projevuji duSevni vlastnosti. Dvé tiidy
psychologickych charakteristik jsou charakteristiky vlastnosti psychickych procesii
(naptiklad mysleni a paméti) a charakteristiky psychickych vlastnosti osobnosti. Pojmy,
které jsou dulezité pro pochopeni spotiebniho a nakupniho chovani, jsou pozornost,

vnimani, u¢eni, pamét’ a zapomindni, motivace a potieby. (Vysekalova, 2011, s. 25 - 26)

Potieby, které spotiebitel ma, se projevuji nejen celkove na jeho chovani, ale také na jeho

motivaci k ndkupu. Proto je tento pojem vysvétlen v kapitole Motivace spotiebitele.

3.5.1 Spolecensky charakter

Spolecensky charakter je povahova vlastnost osobnosti, kterd se zamétuje na identifikaci
a zatfidéni jedinci do ruznych spoleCensko - kulturnich typ. Uziti spoleCenského
charakteru ve spotiebitelské psychologii je povahovou vlastnosti osobnosti, ktera saha od
spoléhaji na vlastni vnitini hodnoty a normy, patii spiSe ke spotiebitelskym inovatorim.
Tis vn¢jSim fizenim ocekavaji navod od jinych, ndvod, co je spravné nebo Spatné.

(Schiffman a Kanuk, 2004, s. 136)

3.5.2 Vnimani a pozornost

Za zafatek vnimani povazujeme tu chvili, kdy zaregistrujeme podnét. To znamena, Ze
podnétu musime byt vystaveni. Schopnost vybéru naseho vniméni ovlivituje pozornost.
Za pozornost povazujeme schopnost dat jedné informaci piednost pred druhou pfi
zpracovani informaci. Je to také zaméfenost a soustiedénost duSevni Cinnosti na urcity

objekt nebo d¢j. (Vysekalova, 2011, s. 26)

3.6 Motivace spotiebitele
Motivace je hnaci sila jedinct pohanéjici k ¢innosti. Sila je tvofena stavem, kdy je Clovék

napnuty. Toto napéti existuje jako vysledek nenaplnéné potieby.
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Motivace je stav potfebou vyvolaného napéti, které pohani jednotlivee k chovéani, o némz
si mysli, ze uspokoji jeho potiebu, a tim se snizi napéti. Prodejci by méli vnimat motivaci
jako silu, kterd vyvolava spotiebu, a prostfednictvim zkuSenosti se spotfebou 1 proces, pii

kterém se spotiebitelé uci. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 94)

Motivacni struktura je tvofena pomérné stalymi dispozicemi Clovéka jednat v urcitych
zivotnich situacich svym individudlnim zptisobem. Motivace se u ¢lovéka tvoii a vyviji po

celou dobu jeho Zivota, stejné€ jako jeho osobnost. (Vysekalova, 2011, s. 30)

3.6.1 Potreby

Potieby ma kazdy ¢lovek, at’ uz jde o potieby vrozené nebo ziskané. Vrozenymi potfebami
chapeme potieby fyziologické, kterymi jsou potieba jidla, vzduchu, obleceni, pfistiesi aj.
Fyziologické potieby jsou nutné k udrzeni biologického zivota, povazuji se proto za
primarni potfeby nebo motivy. Dal§im typem potieb jsou ziskané, které si uvédomujeme
v souvislosti s naSim prostiedim a kulturou. Ziskanymi potifebami jsou potieba sebeucty,
prestize, moci, cti a vzdélani. Jsou prevazné psychologické, proto je povazujeme za

sekundarni potifeby nebo motivy. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 94)
Potieby jsou zakladnim zdrojem motivace Clovéka (Vysekalova, 2011, s. 30).

Impulzy k uspokojeni potieb lze ¢astecné kontrolovat. Tato kontrola souvisi s pfirozenou
vnitini rovnovéahou, tedy vyvdzenim jedné potieby vic¢i druhé. Souvisi 1 s uspokojovanim
vSech potieb. ZkuSenost z uspokojeni jedné potieby muze ,,znésiliovat* uspokojovani
z ostatnich pottfeb. (Nakonecny, 2009, s. 220) Potfeby spotiebitele, které jsou lidskymi
potiebami kazdého Ccloveka, jsou zdkladem moderniho marketingu. Schopnost urcit
a uspokojit nenaplné€né potieby spotiebitele 1épe a diive nez tak ucini konkurence, je kli¢

k preziti firmy a jeji ziskovosti. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 93)

3.6.2 Cile

Cile jsou casto vyhleddvané vysledky motivovaného chovéni. Cile jsou generické,
tj. vSeobecné, spotiebitelé je povazuji za zpusob, jak uspokojit svoje potfeby nebo cile
zamétené na specificky produkt. Prodejci se zamétuji na cile, které jsou reprezentovany
specificky oznacenymi vyrobky a sluzbami, jez si spotiebitelé zvoli pro naplnéni cile.
Jedinci si cile stanovuji na zdkladé svych osobnich hodnot a vybiraji si prostiedky
a chovani, o kterych se domnivaji, Ze jim pomohou v dosazeni zddoucich cila. (Schiffman

a Kanuk, 2004, s. 94)
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3.6.3 Vzajemna zavislost poti‘eb a cilu

Potieby a cile bez sebe nemohou existovat, jsou vzijemné zavislé. Lidé si ale Casto
neuvédomuji své potieby, protoze jsou jejich cilem. Jedinci si jsou obvykle ponékud vice
védomu fyziologickych nez psychologickych potfeb, které maji. (Schiffman a Kanuk,
2004, s. 98)

3.6.4 Pozitivni a negativni motivace

Motivace pozitivni se projevuje pocitovanim hnaci sily smérem k néjakému objektu nebo
stavu, naptiklad k navstéve restaurace pro uspokojeni pocitu hladu. Negativni motivace se
naopak jevi hnaci silou smérem od néjakého objektu nebo stavu, napiiklad je osoba
zrazovana od jizdy na motocyklu, aby uspokojila svou potfebu bezpecnosti. (Schiffman

a Kanuk, 2004, s. 99)

3.6.5 Emoce

Dal§im vyznamnym prvkem motivace jsou emoce. Uspokojeni nebo piipadné
neuspokojeni potieb je doprovazeno emocemi, a to ptijemnymi nebo neptijemnymi. Emoce
se mohou délit podle jejich povahy a intenzity na afekty, nalady, city a vasné. Nové
vyzkumy lidského mozku uvadéji, ze emoce jsou rozhodujicim prvkem pro nase chovani.
Rada filozofii piichazi s myslenkou o racionalité, ktera zajistuje nase preziti. Cim vice jsou

emoce kladné (zprostiedkované produktem nebo sluzbou), tim cenné€j$i je pro nds tento

produkt a jsme za n€j ochotni utratit penize. (Vysekalova, 2011, s. 30)

3.6.6 Navyky
Navyky jsou dalSim dilezitym ukazatelem pii motivaci spotiebitele, jsou jeji hybnou silou.

Navyky jsou podobné mechanismim spoficim energii potiecbnou na mysleni

a rozhodovani. (Vysekalova, 2011, s. 30 — 31)
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4 KNIHA

Jelikoz se dotaznikové Setfeni vénuje ndkupnimu procesu pii ndkupu knih, je nasledujici
kapitola vénovana pravé knihdm. Konkrétn€¢ typim knih, zpisobu jejich distribuce

a samotnému prodeji ¢i pij¢ovani.

4.1 Knihy

V dnesni dobé je v Sirokém povédomi déleni knih na tisténé (klasické)
a elektronické (e-knihy). Tato kapitola ma piiblizit knihu jako specificky produkt trhu, jeji
vznik, vyvoj, definici a zdkladni déleni. Rozd¢€leni knih na tiSt€né a elektronické a jejich

podrobnéj$im vlastnostem je vénovana kapitola Tisténé a elektronické knihy.

4.1.1 Vznik a vyvoj knih

Lidé v minulosti vytvoftili fe¢ pro potieby vzadjemného dorozumivani se. Poté se objevila
potieba vytvofit znaky, tedy pismo, a objevit materidly k zaznamenévani myslenek lidstva.
Témito materidly se stal kamen, dfevo a dfevéné nebo hlinéné desticky. Desticky
seskladané na sebe se spojovaly kozenymi feminky nebo krouzky z kovu. Dily papyru
a pergamenu se slepovaly a navijely na svitky, které se posléze navinovaly na dvé tyCe a pii
¢teni se popsany material odvinovat z jedné na druhou ty¢. Takto vznikla svitkova kniha
ajedna z prvnich kniZznich forem. Nejzndméjsi svitkovou knihovnou ze starovéku byla

knihovna v Alexandrii, ktera obsahovala az 7000 svazku.

V prvnim stoleti pfed naSim letopoctem byla v Evropé svitkova kniha nahrazena knihou,
ktera byla psana rukou. Takové knihy se nazyvaly kodexy. Na naSem tUzemi se knizni
kultura objevila az s ptichodem kiestanstvi na pfelomu jedenéactého stoleti, kdy vznikaly
klastery a s nimi skriptoria pro opisovani svétskych knih. Prvni kodexové knihy — tedy ty,
které uz mély dnesni tvar knihy, vznikaly v obdobi raného stfedovéku okolo 7. stoleti n. 1.

Od tohoto obdobi zacina historie knihy, o které hovofime dnes.

Az po dobu vynalezu knihtisku se musely jednotlivé knihy psat i pfepisovat rucné.
Od 12. stoleti se celkové méni charakter i vyzdoba knihy. Zacina se prosazovat oproti
pergamenu levnéj§i materidl — papir. (www.polygrafia-fotografia.sk, [online],

preklad: vlastni)

V poloving 15. stoleti objevil Johannes Genfsfleisch zum Gutenberg, mohuc¢sky zlatnik,
knihtisk. Timto vynalezem vyznamné ovlivnil v nasledujicim obdobi téméf vSechny obory

lidské ¢innosti vcetné reklamy. (Horndk, 2010, s. 132, pteklad: vlastni)
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Vynalez knihtisku Johannesem Gutenbergem velmi zménil celou historii knihy. Do té doby
velmi pomalé piepisovani knih ztratilo najednou opodstatnéni. Tisténé knihy se stavaji
levnéjsi, dostupnéjsi a zaddanéjsi. Do poptedi se dostava femeslo typograf, zatimco skriptofi

a iluminatofi pomalu ustupuji. (www.polygrafia-fotografia.sk, [online], pfeklad: vlastni)

Knihtisk je povazovén za jeden z nejvyznamnéjSich objevil v d&jinach lidstva. Tento
vynalez pfispél podstatné k rozvoji vzdélani a védy, ale také k vSeobecnému pokroku.
Umoznil Sifeni literarnich hodnot daleko SirSimu okruhu ctendfd, nez jaky byl
u rukopisnych d¢l. Knihtisk umoznil rychlé vyhotoveni knihy a rozSifeni vzdélani
a kultury. Knihy vytisténé do roku 1500 jsou nazyvany prvotisky neboli inkunabule. Byl
vytiStén pouze zakladni text knihy, ten se pfedaval pisafi a iluminatorovi k dokonceni.

(Hyzova, 2002, 5. 2)

Kniha, jejiz podobu a funkci dnes zndme z knihoven anebo pulti knihkupectvi, prosla od
Cast Johannese Gutenberga dalsim vyvojem, ktery probihal celou fadu generaci a stoleti.
Na jejim vyvoji se podepisovalo mnozstvi hospodatskych, politickych 1 kulturnich udalosti.

(www.polygrafia-fotografia.sk, [online], preklad: vlastni)

4.1.2 Definice

Lidé, a to jak laicti ¢tenafi, tak odbornici, ztotoziiuji nebo zaméiuji pojem kniha s pojmem
beletrie. OvSem vétSina textl, kterymi jsme obklopovani, jsou texty védecké, nau¢né nebo

s navodnou a uzitkovou povahou. (Potizkova, 2012, s. 6)

Definovat jakykoliv produkt z hlediska jeho podstaty je velmi slozité, jeho tvar, image
a dalsi vlastnosti specifikuji kazdy produkt zvIast'. A tak kniha ani nema svou presné¢ danou
obecné zndmou definici. Proto autorka vybrala tfi nezavislé teorie, které kazda trochu
Jinym zplisobem popisuji, co je kniha.

Kniha je:

Rukopisny, tisteny nebo jakymkoliv zpiisobem rozmnozeny dokument, ktery je graficky

a kniharsky zpracovany do tvaru svazku a tvori myslenkovy a vytvarny celek.

(www.vydavatelstvi.vscht.cz, [online])

Sesity nebo slepeny svazek listii anebo skladany list papiru, kartonu, pergamenu nebo
jiného materialu, popsany, potistéeny nebo prazdny, s vazbou a opatieny prebalem. Kniha
je také literarni prdace anebo hlavni oddil této prdace. Kniha publikovana v elektronicke

formé se nazyva elektronickd kniha. Knihovnickd a informacni véda definuje knihu jako
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monografii pro jeji odliseni od periodickych publikaci jako jsou casopisy nebo noviny.

(ivob.sk/poznamky/GDM3/Kniha%20technicky.pdf, Kniha technicky, 2013, [online],
preklad: vlastni)

Dokument, ktery je uzavieny z formalni i obsahové stranky.
(www.pojemkniha.webnode.sk, [online], preklad: vlastni)

Neperiodicka publikace o minimalnim rozsahu 49 stran bez titulni strany vydana v urcité
zemi a zpristupnenda verejnosti. - Definovano roku 1985 UNESCem.

(Potizkova, 2012, 5. 7)

4.1.3 Typy knih

Knihy se mohou délit podle rtiznych kritérii. Jsou to: podle obsahu, vazby, formatu,

Ctenafského urceni a podle zplisobu zpracovani. Jednotliva déleni jsou nastinéna nize.
Podle obsahu

Knihy dé¢lici se podle obsahu jsou ¢lenény na knihy nau¢né a krasnou literaturu.
Naucna

Naucnou literaturu mizeme rozd¢€lit na knihy typu: monografie (dilo zpracovavajici jeden
problém nebo vénované jedné osobnosti), ucebnice, piiruc¢kové publikace (ty se dale deli

na encyklopedie - v§eobecné a specidlni - a slovniky — jazykové a naucné)
Krasna

Krasnou literaturu délime na poezii, prozu a také dale podle literarnich zanrt na klasickou,

historickou a védecko — fantastickou.
Podle vazby

Podle vazby se knihy déli spiSe z technického obsahu. Jsou to knihy vazané, broZované,

leporelo a knizni hracky.

Podle formatu

Podle formatu neboli podle velikosti, se knihy déli na velké, malé a miniaturni.
Podle ¢tenarského urceni

Podle ¢tenatského urceni jsou knihy déleny podle toho, kdo je bude &ist. Jsou to knihy pro

nejmensi, pro mladsi Skolni vek, pro starsi Skolni vék, pro mladez a pro dosp€lé.
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Podle zpiisobu zpracovani

Podle zptsobu zpracovani se knihy déli na rukopisné, tisténé, elektronické, slepecké

a zvukové. (www.pojemkniha.webnode.sk, [online], pieklad: vlastni)

4.2 TisSténé a elektronické knihy
Jak je psano vySe, déleni knih na tisténé a elektronické je podle zpiisobu zpracovani.
Vzhledem k dotaznikovému Setfeni zaméfeného 1 na kritérium, zda jde o knihu tiSténou

¢i elektronickou, nasleduje jim vénovana podrobnéjsi kapitola.

4.2.1 Definice

Tisténym knihdm odpovidd obecny popis knih v kapitole vySe, z toho diivodu, ze vétSina
zdroji, ze kterych je v té kapitole Cerpano, byla vydana pfed znacnym rozsifenim trendu

elektronickych knih a Ctecek.

Definice, ktera je dana Ceskou terminologickou databazi knihovnictvi a informaéni védy,
vztahuje pojem kniha celkem striktné k jeji hmotné podobé. Elektronicka kniha je touto
databazi chapana takto: Kniha v digitalni podobé¢, stvofena na pocitaci nebo prevedena do
digitdlni podoby. Muze byt také chapana jako jednoucelové fyzické prenosné zatizeni,
které pfinaSi moZznost manipulace s textem dokumentu, jako je vytvafeni poznamek, ¢teni
a nahravani. E-kniha neni jen pfevodem publikace, kterd byla vytisténa, do digitalni verze.
Je pfenosem jejiho obsahu a funkce do formy jiného média. Piibyva moznost vyhledavani,

editace textu a uzivatelské formatovani stranek. (Potizkova, 2012, s. 6 — 7)

4.2.2 Déjiny elektronické knihy

Pred relativné dlouhou dobou byly texty jiz digitalizovany. Vefejnost si to ale
neuvédomuje. Vice casto se v elektronické podobé oproti tisténé objevuji slovniky,
encyklopedie a mapy. U nékterych Zanrti je nasnad€ vyskyt jak v tisténé, tak v digitalni

formé¢. Jsou to ucebnice s vyukovymi CD nebo DVD. (Potizkova, 2012, s. 6)

E-kniha ma historii del$i nez poslednich 20 let, se kterymi se nejcastéji spojuje. Dynabook
byl prvni projekt elektronické knihy, ktery vznikl roku 1968 a byl realizovan aZ na zacatku
devadesatych let ve spolupraci firem Sony a Microsoft. Zakladem Dynabooku byl Data
Discman a multimedidlni prohlize¢. Tento projekt, i pozd€ji obnoveny napad, Bookman,

nebyl spéSny. O ditvodu netspéchu lze jen spekulovat.
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V devadesatych letech doslo k rozmachu CD, coz umoznilo vznik a prodej interaktivnich
elektronickych encyklopedii. Ke konci minulého stoleti pak Microsoft vyvinul vlastni
format, ktery byl urCeny pro elektronické publikovani. DalSim krokem v dé&inach
elektronické knihy byl odkup Adobe Systems spolecnosti Glassbook, Inc. K tomuto doslo
v srpnu roku 2000. Uz Glassbook pocital s moznosti zaptjceni knihy na 14 dni nebo
s jejim pfevodem na jiny pocitac, také Slo stranku otocit o 90 stupni a knihu mohl ¢ist

pouze ten, kdo ji koupil a na jehoz pocitaci je registrovana. (Potizkova, 2012, s. 22 — 23)

Prvni beletrie nabidnuta zdarma ke stazeni, jejiz autor byl jiz proslaven, byla kniha Riding

the Bullet od Stephena Kinga v roce 2000. (Potizkova, 2012, s. 34)

4.2.3 Digitalizace tiSténych knih

Rozruch vzbudilo to, ze byla digitalizovana krasnad literatura. Diive jiz byly do digitalni
podoby pfevadény jiné knihy a texty, jako slovniky, encyklopedie, mapy, ucebnice. Do t¢&
doby, nez vzniklo zafizeni pro Cteni elektronickych knih, tedy tzv. ¢tecka, nevznikla
potieba varovani vefejnosti pfed zanikem papirové knihy. Do c¢teCek byl navrzen
elektronicky inkoust primarn€ pro pohodlnou cetbu beletrie, tedy jednotného, témét

nestrukturovaného textu. (Potizkova, 2012, s. 6)

Elektronické knihy vznikly jako reakce na potfeby, které méla soudoba socialni
a konomicka spolecnost. Nejdiive se zavedly v téch oblastech, kde tisténd kniha neplnila
dobte svou roli, jako vzd€lavani a rychlé ziskavani informaci. Na konci 20. stoleti kvuli
informacni explozi doSlo k tomu, Ze tiSténa kniha pfestala dostacovat pro rychlé sdileni dat
a jejich organizaci a systematizaci. Nyni je to ale pravé tisténa kniha, ke které se vaze
sentimentalni ptredstava, i kdyZz uz nedokéze uspokojovat spolecnosti stejné potieby.

(Potizkova, 2012, s. 10)

4.2.4 Ctelky knih

CteCka ma nahradit pocitac, a presto je ji vyc€itdno, Ze chce nahradit tiSt€nou knihu.
Nahrazenim pocitace mé usnadnit Cetbu elektronickych textli existujicich nezéavisle na

CteCce. (Potizkova, 2012, s. 10)

Jednim z prvnich dotykovych ¢tecek bylo Cteci zafizeni, které bylo zobrazeno v seridlu Star
Trek na konci 60. let 20. stoleti. Pozadavky na vzhled ¢tecky jsou znamy od pocatku 90. let
20. stoleti. Byly to: vétsi neZ kniha, samonapdjeci, moznost manipulace jednou rukou

(vzhledem k hmotnosti — pod 500 g), kapacita 2 GB, vydrz alesponi 12 hodin, ochranné
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mechanismy proti smazani dat vinou ztraty energie. Dale pak vod€odolnost, vlastni

osvétleni, moznost zmény fontd texttll, prace se zalozkami a vyhledavanim.

Prvni takové Ctecky spatfily svétlo svéta v roce 1998 s ndzvem Rocket eBook, Soft-Book
a Cybook. Ke zlomovému bodu doslo v roce 2006, kdy firma Sony ptedstavila prvni z fady
Sony Readerti. V roce 2007 zac¢al Amazon s prodejem Kindle a ¢tecka Cybook jako prvni

pronikla do Evropy. (Pofizkova, 2012, s. 25 —27)

4.2.5 Ctedka versus tiStény text

Porovnavané parametry tisténé a elektronické knihy, jsou: dostupnost, archivace,
prostorova neomezenost, stabilita vs. flexibilita, vyhledavani, interaktivita, multifunkénost,
zakaznicky komfort, kvalita a rychlost Cetby, osobitost vztahu k textu, ekonomicnost,

ekologi¢nost. (Potizkova, 2012, s. 15 - 20)

Soucasné vyzkumy fikaji, Ze by ctecky mohly zvysit ¢tenarskou aktivitu.

Marketing & Research Resources Inc. provedl Setfeni, podle kterého 40 % respondentt ¢te
po zakoupeni ctecky vice, 58 % stejné jako pted zakoupenim a 2 % méné nez pred tim.
(Potizkova, 2012, s. 64) Amazon.com prodava e-knihy v poméru 2:1 vici klasickym
knihdm. 30 % vSech ¢tenait pouziva e-knihy jako primarni metodu ¢teni. (Docekal, 2011,

bookz.cz)

Podle srovnani ¢tecek elektronickych knih s tiSténymi knihami se od sebe 1i8i nasledovné.
U ctecek jsou tyto vyhody: moznost zvétSeni pisma, do paméti Ctecky se vejde mnoho
knih,vdzi mén¢ nez béznd kniha, moZnost pfipojeni na internet, pouziti slovnikd,
prehravani MP3, dostupnost obsahu. Cte¢ky i tisténé knihy jsou na tom stejné v tomto
bodu srovnavani: displej i papir dobie Ccitelny na slunci. (ebook-ctecky.cz/pomoc-s-

vyberem-all, 2014, [online])

4.3 Moznosti pristupu ke kniham

Nasleduje shrnuti, jakymi zplisoby se dneSni Ctendf muze dostat ke kniham. Zalezi na
mnoha faktorech, a to naptiklad, zda si ¢tenai chce knihu koupit a poté nechat, nebo jestli
mu staci si knihu na urcitou dobu zapijcit. Dal§im kritériem je typ knihy, tedy obecné
vzato, zda jde o knihu tiSténou nebo elektronickou. V této kapitole autorka nastini, jakeé

jsou moznosti koupé a zaptij¢eni knih tiSténych a elektronickych.
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4.3.1 Knihy k zapijceni

Knihy k zaptjc¢eni poskytuji pfedevS§im knihovny, a to narodni, védecké, akademické,
vetejné, Skolni a specidlni. Déle existuje zplsob, jak je mozné se ke kniham dostat, at’ uz si
¢lovek knihu koupi nebo zapijci, a to jsou knizni kluby. (www.pojemkniha.webnode.sk,

[online], preklad: vlastni)
Obvykla pravidla, kterymi se tidi ptjcovani e-knih, jsou tato.
« Vydavatel musi pisemn¢ souhlasit s piijcovanim.

«  Vypujcky jsou zprosttedkovavané piimo prodejcem knihy, pouze navzajem mezi

svymi zakazniky.
+  Sluzba pijcovani mize byt vzhledem k autorskym praviim omezena.

- Doba, ve které je moznost provést vypujcku, je pfesn¢ stanovend, obvykle se jedna
o dobu 14 dni.

« Na jednu knihu lze provést obvykle jen jednu vypujcku.
«  Khnihu, kterd je vyptjcena, nemize ve stejnou dobu Cist jeji majitel.

Tato pravidla a sluzbu pij¢ovani e-knih mé v této dobé nekolik prodejct, jako je Amazon

nebo Barnes & Noble. (Potizkova, 2012, s. 48)

Rada knihoven dnes pijéuje oproti zaloze Gteci zaifizeni. Dale se rozviji systém
automaticky hlidané vyptjcky, kdy se ptijcuje elektronicky dokument. Automaticky se pak
po vyprseni uréené lhiity ¢teni elektronického dokumentu zablokuje. (Potizkova, 2012,
s. 106) Podle evidence vedené Ministerstvem kultury CR bylo v roce 2012 v Ceské
republice 5 401 knihoven.

Systém knihoven v Ceské republice je tvofen:
- knihovnami ziizenymi Ministerstvem kultury CR,
+  krajskymi knihovnami zfizenymi piisluSnym organem kraje,

« zékladnimi knihovnami zfizenymi pfisluSnym organem obce nebo jinym

ziizovatelem,
« specializovanymi knihovnami.

(sckn.cz/content/zpravy/file-936.pdf , Zprava o Ceském kniznim trhu 2012/2013, 2013,

[online])
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4.3.2 Knihy ke koupi

K prodeji jsou na dne$nim trhu knihy elektronické (na internetu, v e-shopech) a tisténé.
TiSténé knihy jsou k dostani v kamennych knihkupectvich, a to jak na ulici v rdmci mésta,
tak v ramci obchodniho domu nebo ndkupniho centra. Tato knihkupectvi jsou bud’
s knthami vSech Zanrd, nebo odbornd. Dale je mozné knihy koupit v antikvariatech,
v hypermarketech, supermarketech, na objednavku ptes internet (online knihkupectvi) a na
telefonickou objednavku (naptiklad po zhlédnuti upoutdvky v televizi nebo v letaku).

(www.pojemkniha.webnode.sk, [online], pfeklad: vlastni)

Co se tyka ceny knihy, a to knihy tisténé oproti elektronické, tisk knihy tvofi primérné jen

10 — 20 % jeji ceny. (Potizkova, 212, s. 79)

4.3.3 E-knihy nezakonné stazené

O knihy v elektronické podobé v posledni dobé stoupa zijem. Pied tfemi lety se jich
prodalo 17 000, v minulém roce (2013) to bylo zhruba pll milionu. Existuji 1 nelegalni
kopie, za které ovSem majitelé prav nic neobdrzi. Nakladatelstvi Kniha Zlin b&hem
jednoho mésice nachazi a maze zhruba 1 500 nelegalné nasdilenych knih Jo Nesboa. Timto
nelegdlnim zptisobem dochazi k uslému zisku za pocet ukradenych e-knih, ale 1 k obavam
nakladateli, Ze mohou byt namisto legalni koupé hromadnym stahovanim zlikvidovéni.
(Kubickova, 2014)

Skoda zptisobena piraty, tedy témi, ktefi nezikonn& knihy stahuji, nelze vy¢islit. Neni
pravdou, ze by se Skod¢ rovnal pocet stazenych knih vyndsobeny cenou. Nékterym autortim
pirati nevadi. Jde ovSem o ty autory, ktefi nemaji problém s nizkym poctem prodanych
knih. Je to naptiklad Paolo Coelho, ktery na svou fanouSkovskou stranku umistil knihy ke
stazeni zdarma. U nas dal k dispozici voln& celou svou tvorbu spisovatel Michal Sanda.
Rika, e mu jde o to, aby se knihy Getly a nevélely se v knihovnitkach. Tento ¢in viak
prodejnosti jeho papirovych verzi knih neublizil, naopak ud¢lal dobrou reklamu.

(Kubickova, 2014)

Autorsky zakon o knihach je z roku 2004, tedy z t€¢ doby, kdy ¢teCka a e-text nebyly tak
velkou soucasti naSich zivotd jako dnes. V tomto zdkoné je kniha ztotoziiovana s jeji
hmotnou existenci. Rika, Ze v té chvili, kdy si &tenai knihu odnese z knihkupectvi, ji mtize
bez postihu pjc¢it komukoliv dalSimu. V ptipadé, ze ¢lovek stahuje e-knihu, plati spiSe za
licenci. Dalsi naklddani s e-knihou muze nakladatel upravit pomoci tzv. DRM neboli

Digital Rights Management. Jde o technologii, ktera kontroluje dal$i pouzivani obsahu.


http://www.pojemkniha.webnode.sk/
http://www.pojemkniha.webnode.sk/
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Diky DRM neni mozné e-knihy ptevadét do jinych formati nebo kopirovat. DRM je ale
pro zékaznika casto prekéazkou, naptiklad kdyz si chce udé€lat zalozni kopii pro vlastni
potiebu nebo vykopirovat ¢ast textu k citaci do recenze nebo ¢tenaiského deniku. Proto se
u vétsiny e-knih pouziva kompromis — socialni DRM. Je to vodoznak, ktery je soucasti
e-knihy aslouzi k identifikaci majitele. Kazdy druhy c¢tenai nékdy navstivi nelegalni
ulozisté knih, a stava se tak de facto piratem. Na druhou stranu se ovSem kazdy pirat mize

stat platicim zdkaznikem. (Kubickova, 2014)
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem bakalatské prace je popsat ndkupni proces zakaznika, jak se zdkaznik rozhoduje
achovd pii ndkupu knih. Dale zjistit, jak probihd nékupni proces kupovani knih
vysokoskolskych studentli v zavislosti na t¢elu nakupu, oboru, ktery studuji, a typu knih

(tisténé nebo elektronické).

5.2 Ucel prace

Vysledky prazkumné sondy 1 celé prace budou piedany péti knihkupectvim, ato bud
kamennym nebo internetovym. Uvedend knihkupectvi byla zvolena z zkuSenosti autorky,
a to jak kamenna, tak i internetova. DalSim kritériem vybéru bylo SEO webovych stranek
knihkupectvi, tedy ta knihkupectvi, kterd se pii vyhledavani zobrazila vySe. Vybrana
knihkupectvi jsou: Academia, Knihkupectvi Neoluxor, Knihy.ABZ.cz, Knihy Dobrovsky,
Kosmas. Pro tyto obchody budou vysledky prace informacemi, které jim pomohou zjistit
zajem dneSnich mladych lidi o knihy tiSténé a elektronické v ndvaznosti na jejich nakupni
rozhodovani a obor, ktery studuji. V pfiloze €. 4 je znéni e-mailu poslaného vybranym

knihkupectvim.

5.3 Vyzkumné otazky prace
VO 1: Jaké jsou rozdily ve vyhledavani informaci pii pofizovani knih respondentil

vzhledem k jednotlivym typtim oborti vysokoskolskych studenti?
VO 2: Jaké ditvody pofizovani knih maji vysokoskolaci?

VO 3: Jsou vysokoskolaci ochotni vénovat stejnou financni c¢astku za tiSténou

a elektronickou knihu?

Na vSechny vyzkumné otazky se autorka odpovédi na zakladé vyhodnoceni otazek

dotaznikového Setfeni. V kapitole Odpovédi na vyzkumné otazky.

5.4 Metoda Setieni
Vyzkum probéhne pomoci kvantitativniho Setfeni zejména proto, ze autorka nezkouma
pfi¢iny chovani spotiebitell, ale samotné ndkupni chovani. Odiivodnéni tohoto vybéru je

uvedeno nize, a to formou definic kvantitativniho dotazovani od riznych autort.
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Kvantitativni vyzkum je vyzkumem popisnym, piedev§im ho pouzivaji vyzkumni
pracovnici pro zjiSténi u€inku propagacnich sdéleni na spotiebitele. Prodejclim to umozni

predpovidat chovani spotiebitele. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 33)

Pro kvantitativni vyzkum je primarnim nastrojem sbéru dat dotaznik. Dotaznik vytvoieny
pro ucely této prace obsahuje uzaviené a polouzaviené¢ otazky. (Schiffman a Kanuk,

2004, s. 43)

Kvantitativni vyzkum odpovidd na otdzku kolik, pracuje s velkymi reprezentativnimi
vzorky respondentll a vysledkem byvaji popisné méfitelné informace. (Karlicek et al.,

2013, s. 85)
Metoda Setieni

Zakladni metody sbéru primarnich dat jsou dotazovani, experiment a pozorovani. Klicovou
metodou sbéru dat je v soucasné dobé dotazovani. Pozorovani je vhodné jen pii sbirani
uréitych typti dat, které vSak nejsou podle autor€ina ndzoru pravé data, kterd chce zjistit
vyzkumem u této prace. Pozorovani je dulezité pii ziskdvani dat o misté¢ a zpisobech
prodeje. Metoda zvana experiment se vyuziva pro omezeny pocet problémd, které se fesi

vyzkumem.

Nejcastéjsi metodou pro kvantitativni vyzkum byvad tedy metoda dotazovani.
Pii dotazovani jde o zprostfedkovanou formu kontaktu mezi vyzkumnikem
arespondentem. Jednotlivé formy dotazovani jsou: osobni dotazovani, telefonické
dotazovani, online dotazovani, pisemné dotazovani. Online dotazovani se nazyva CAWIL.
CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) pomaha zjistovat informace od respondenti
pomoci dotaznikll v e-mailech nebo na internetovych strankach. Nejvétsi vyhodou je nizka

finan¢ni a ¢asova naroc¢nost. (Kozel et al., 2011, s. 174 - 178)

Pro ucely tohoto Setfeni bude pouzita metoda CAWI. Tato metoda byla zvolena z diivodu
dobrého méteni a urceni postojuii, nazori a zkuSenosti respondentli se zkoumanou oblasti,
tedy nakupnim procesem a jeho techniky. Diky této metod¢ lze snadno ziskavat ¢im dal

vice respondentli na principu nabalovani sné¢hové koule.

Online dotaznik (na serveru Vypliito.cz) bude Sifen sdilenim na socidlni siti Facebook.
Timto impulsem se dostane mezi vrstevniky autorky, ktefi Facebook pouzivaji, tedy
cilovou skupinu, kterou jsou vysokoskolsti studenti. Budou pravdépodobné tento dotaznik
Sifit a respondentil bude ptibyvat, diky tomu, Ze se osobn¢ znaji s autorkou. Autorka by pro

priazkumnou sondu rada ziskala alespon 200 respondentii z raznych obori.
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5.5 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu jsou studenti vysokych $kol po celé Ceské republice.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYSOKOSKOLSTI STUDENTI

Dnesni vysokoskolsti studenti jsou lidé narozeni na konci osmdesatych a béhem
devadesatych let minulého stoleti. Tato generace je oznacCovana jako tzv. Generace Y,

pficemz v soucasné dob¢ nastupuji na vysokou skolu i studenti z Generace Z.

6.1 GeneraceY

V soucasné dob¢ tvoii asi Ctvrtinu populace, je to prvni celosvétovd generace, ktera

vyrustala v pomérné klidnych podminkéch. Jeji ekonomicky vyznam nejspise poroste.

Tato generace vyristala obklopena modernimi technologiemi, jsou pro ni samoziejmosti.
Jsou sebevédomi a zvykli vyjadifovat svllj ndzor i na produkty, o kterych diskutuji na
internetu. Jsou flexibilni, vnimaji vice podnétl najednou, je pro n¢ dilezity Zivot mezi
ostatnimi, ve spolecnosti a komunité. Také se vice zabyvaji ekologii a jsou vice vérnéjsi
znackam. PfisluSnici této generace maji mensi z4jem o tradicni kariéru, ddvaji prednost
skloubeni prace s osobnim zivotem a podnétnému pracovnimu prostiedi. (Vysekalova,

2011, s. 261)

Kohorta (skupina jedincti narozenych béhem kratkého a souvislého casového obdobi)
zvand Generace Y v sob¢ zahrnuje zhruba 71 milioni Americani, ktefi se narodili
vrozmezi 1977 — 1994. Tuto generaci lze rozdelit do tii subsegmenti: dospély
(19 — 24 let), dospivajici (13 — 18 let) a détsky (8 — 12 let). (Schiffman a Kanuk, 2004,
s. 450)

6.2 Generace Z
Lid¢ patiici do Generace Z se narodili pfiblizn€ v rozmezi let 1995 — 2010. Jejich kroky

utvarejici okoli budou trvat az tficet let. Jsou to déti Generaci X, Y a Baby Boom generace.

(sebastianchum.blog.idnes.cz, [online])

Dé¢leni vé€kovych skupin na tzv. generace je logické. Jsou to vékové subkultury, které se 1isi
v nejriznéjSich aspektech. Od odlisnych zajmt hudby, Casopist a stylu oblékani az po

rozdilny Zivotni styl. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 449)
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7 CESKY KNIZNi TRH

Dotaznik, ktery autorka ke své praci provede, bude primarnim Setfenim analyzujicim
proces nakupu knih vysokoSkoldkli. Pro srovnani s jinym vyzkumem se nasledujici
kapitola vénuje ¢eskému kniznimu trhu a étenaiim v Ceské republice. Jsou to nezavislé
prizkumy provedené¢ a vydané Svazem ceskych knihkupcli a nakladateli a Narodni
knihovnou. Vysledky téchto sekundarnich Setfeni, které jsou zde uvedeny, budou srovnany
s primarnim $etfenim provedenym autorkou. Udaje ze sekundarnich Setfeni jsou proto

pouze takové, jejichz oblast je zahrnuta 1 v Setfeni primarnim.

7.1 Khnizni trh v roce 2012

Zprava o Ceském kniznim trhu 2012/2013 ukazuje data ziskand z analyzy titulové
produkce. V oblasti ¢eského knizniho trhu v soucasné dob€ neexistuji statisticka data
o finan¢nich objemech. Tato zprava pouziva predev§im dva zdroje informaci, které
poskytuje Narodni knihovna CR (NK). Jsou to kazdoroéni Vykazy o neperiodickych
publikacich (VNP) a bibliografick4 databaze Ceské narodni bibliografie (CNB).

Cesky trh mé4 charakter importniho trhu. Do Ceské republiky jsou dovazeny knihy, které
byly ptipravené a vytisténé v zahranici. Zejména jsou importovany autorské licence, béhem
roku 2012 bylo z cizich jazykl pitelozeno 34 % vSech zpracovanych tituli.
(sckn.cz/content/zpravy/file-936.pdf , Zprava o Ceském kniznim trhu 2012/2013, 2013,

[online])

Vysledky vyzkumu provedeném v pritbéhu roku 2013 jsou sepsany v prezentaci Ctenafi
a éteni v CR. Tento vyzkum je zavadén kazdé tii roky, v minulosti tedy v letech 2007,
2010 a2013. Pro tuto praci jsou stézejni vysledky z posledniho provedené¢ho vyzkumu,
tedy z roku 2013. Vyzkum sleduje, co a v jakém mnozstvi Cesi &tou, kolik knih kupuji,
jestli chodi do vefejnych knihoven, jaka je oblibenost konkrétnich autor a knih a mnoho
dalSiho. Pro uzite¢né srovnani sekundarniho a primarniho Setfeni (tedy Zpravy o kniznim
trhu, prezentace Ctenafi a &teni v CR a vyzkum urdeny primarné pro tuto praci — Nakup

knih vysokoskoldky) budou opét vybrany jen nékteré ¢asti (kapitoly) vyzkumu.

Vyzkumu se zicastnilo 1 584 respondenttl, jde o statistické reprezentativni Setfeni obyvatel

CR starsich 15 let, hlavni téma vyzkumu je knizni trh.

Vysokoskolské studenty lze vékoveé ohrani¢it rozmezim 18 — 26 let, vyzkum ale d¢€li

¢tenafe do skupin v rozmezi 9 let, tedy 15 — 24 let, 25 — 34 let atd. V téchto kategoriich se
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tedy pohybuje cilova skupina celé této prace a prizkumné sondy. Co se obecné tyka toho,
zda je respondent c¢tenaf, jsou vysledky danych dvou kategorii nasledujici: nectenar
(15 + 18) %, sporadicky ¢tenai (37 +43) %, pravidelny Ctenai (24 + 16) %, Casty Ctenar
(23 + 23) (ucl.cas.cz/images/stories/tiskove zpravy/Tiskova konf Praha zari 2013 oprav
a.pdf, Ctenafi a éteni v CR (2013), 2013, [online])

7.2 Tematické spektrum ceskych knih

Z hlediska tematickych oblasti je Cesky knizni trh takovy: v roce 2012 byly knihy
vSeobecné a beletrie oproti ostatnim tematickym oblastem zastoupeny nejvice, a to 40,2 %.
Na druhém misté pak bylo téma spolecenskych véd a uméni: 26,5 %, na tfetim ekonomie,
pravo a politika: 14,8 %. (sckn.cz/content/zpravy/file-936.pdf , Zprava o ¢eském kniznim
trhu 2012/2013, 2013, [online])

7.3 E-knihy

Co se tyka prodeje e-knih vzhledem k finan¢nimu objemu celkového knizniho trhu,
ptedstavoval v roce 2012 cca 0,35 %. Z hlediska zanri pak dominuji tyto zanry: krimi
a detektivky (podil na celkovém obratu 27,9 %), dale pak fantasy, thrillery a napinava
Cetba, sci-fi, romantika a historické. Oproti prodejim papirovych knih je u knih
elektronickych vyrazné niz8i objem prodeje knih pro déti a mladez, odborné literatury

a kucharek.

Primérné se jedna e-kniha prodala padesatkrat. V roce 2012 vyslo ve formé e-knihy cca
15 % vydanych papirovych knih. (sckn.cz/content/zpravy/file-936.pdf , Zprava o ceském
kniznim trhu 2012/2013, 2013, [online])

7.4 Prodej knih a jejich cena

Cesky statisticky tifad nezjistuje presna data k objemu knizniho trhu pro dany rok. Je viak
vytvofen kvalifikovany odhad. Jeho zdkladem jsou data od hlavnich nakladatelt
a distributort, ktera jsou pak doplnéna vice ¢i méné¢ podlozenymi odhady. Podle této
metodiky vychazi objem knizniho trhu, tedy prodej v koncovych cenach pies pulty
knihkupectvi nebo e-shopi, na 8,2 mld K¢ véetné DPH, predpokladana chyba odhadu je
+/- 0,5 mld K¢.

Primérnou cenu knihy prakticky nelze zjistit z divodu neznalosti pfesného poctu

prodanych svazkli ani piesné znalosti celkovych trzeb na ¢eském kniznim trhu. Zprava


http://www.ucl.cas.cz/images/stories/tiskove_zpravy/Tiskova_konf_Praha_zari_2013_oprava.pdf
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o ¢eském kniznim trhu se tak opira o ¢iselné fady z let 1999 — 2012, které poskytlo nékolik
knihkupeckych subjektii. Tyto udaje nereprezentuji vSechny prodejni kandly, protoze mezi
nimi chybi internetovy prodej a zlevnéné knihy. Uvedené ¢islo primérné ceny je nepiesné,
protoze nekterd knihkupectvi, ktera poskytla své tidaje, prodavaji i drazsi akademickou
literaturu, jind ne a celkové ovliviluyji primérnou cenu i nejriznéjsi slevové akce
nakladatelt a distributorti. Chceme-li ovSem piesto dojit k néjakému Cislu, zjistime, ze
priméma cena ceské knihy v poslednich tfech aZ ctyfech letech stagnuje mezi
230 a 240 K¢. Primérnd cena elektronickych knih se dlouhodobé pohybuje kolem 120 K¢&
bez DPH, tedy 145 K¢ s DPH (DPH pro elektronické knihy je 21 %). Z téchto udaji
vyplyva, ze primérna cena e-knihy predstavuje cca 62 % pramérné ceny knihy papirové.
(sckn.cz/content/zpravy/file-936.pdf , Zprava o Ceském kniznim trhu 2012/2013, 2013,

[online])

Tvrzeni, ze elektronicka kniha stoji méné nez tiSténd, Ize uvést na konkrétnim piikladu.
Levhart od Jo Nesboa stoji v papirové verzi 399 K¢, v elektronické 269 K&. Rada
aktualnich e-knih drzi cenu kolem 100 K¢ nebo jsou nakladateli a distributory zatazovany

do vyhodnych balicki a slevovych akci s cilem ziskat ¢tenare. (Kubickova, 2014)

Poc¢et  prodanych  wvytiski byl v roce 2013 celkem 21  miliont.
(ucl.cas.cz/images/stories/tiskove zpravy/Tiskova konf Praha zari 2013 oprava.pdf,

Ctenafi a ¢teni v CR (2013), 2013, [online])

Nasledujici tabulka ukazuje vzorovou kalkulaci tisténé i elektronické knihy.
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Tisténa kniha E-kniha

Naklad 3 000 ks 3 000 kopii

Fixni naklady

Grafika, obalka atd. 5000 K¢ 5000 K¢

Redakce, korektura, sazba 40 000 K¢ 40 000 K¢

Ptevod do formatu pro e-knihu, - 3 000 K¢

kontrola ptevodu, dalsi korektury

Pohyblivé naklady (na kus)

Prodejni cena 300 K¢ 200 K¢

DPH 10 %, tj. 30 K¢ 20 %, tj. 40 K¢

Distribuce (v€. prodeje) 45 % z ceny bez DPH, 30 % (v¢. digitalizace
tj. 121,50 K¢ a platebniho kanalu)

Autorsky honorar 10 % z ceny bez DPH, 10 % z ceny bez DPH, tj.
tj. 27 K¢ 18 K¢

Tisk 35 K¢ -

Vypocet zisku

Hrub4d trzba z prodeje bez 900 000 K¢ 600 000 K¢

remitendy

Néklady celkem 685 500 K¢ 390 000 K¢

Néklady na 1 knihu 228,50 130 K¢

Nakladatelsky rabat (na cely 214 500 K¢ 210 000 K¢

naklad)

Pomérny zisk z jedné knihy 71,50 K¢ 70 K¢

Tabulka 1: Vzorova kalkulace knihy tiSténé a elektronické

V tabulce je zobrazena vzorova kalkulace knihy tisténé a elektronické bez sdilenych

nakladt v dobé, kdy bylo DPH na tisténé knihy 10 %. U e-knihy je pocitdna cena ve vysi

2/3 knihy tisténé. (Potizkova, 2012, s. 79 — 80)

7.5 Nakup knih

Nakup knih Ize provést na nejriiznéjSich mistech, nejcastéji vSak v tradicnich

knihkupectvich, tam nakupuje 87 % Cechii, ve zlevnénych knihdch 38 %, na internetu

25 % a v antikvariatech 20 %. Co se tyka zplsobu nakupu knih, nejcastéji je kniha jako

darek (60 %). Na druhém misté pak domaci knihovna a plj¢ovani od znamych (46 %),

nakup v knihkupectvich 48 %, verejnd knihovna 31 %, ptijceni v vetejné knihovny 31 %,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

volné stazeni z internetu 10 %.

Knihy nejéast&ji Cesi vybiraji podle Zzanru, tématu a autora. Podle ceny knihy si knihu
vybira kazdy dvanacty. Diivod, pro¢ si nékteti knihy nekupuji, je nejCastéji ten, Ze jsou
moc drahé (dvé pétiny), Ctvrtina  dotdzanych si je  obstardva  jinde.
(ucl.cas.cz/images/stories/tiskove zpravy/Tiskova konf Praha zari 2013 oprava.pdf,

Ctenafi a ¢teni v CR (2013), 2013, [online])

7.6 Pujcovani knih

Navstévnost verejnych knihoven béhem roku je podle provedeného vyzkumu nasledovna:
32 % respondentii béhem roku knihovnu navstévuji, 31 % nenavstévuji, ale diive ano,
37 % nikdy nenavstévovalo vefejnou knihovnu.

(ucl.cas.cz/images/stories/tiskove zpravy/Tiskova konf Praha zari 2013 oprava.pdf,

Ctenafi a ¢teni v CR (2013), 2013, [online])

7.7 Cesi Etenafi

Ceska ¢tenaiska kultura lze shrnout takto: celkové silné &tent, je zde nepatrna urbanizaéni
bariéra, tedy je maly rozdil podle velikosti mist. U Ceskych ¢tendit ale existuje znacny
rozdil mezi muzi a Zenami a vékova bariéra neni téméf Zadna, je zde pouze propad ¢teni ve
sttednim véku. To znamena pro primarni vyzkum této prace, ze lze vysokoskolské studenty
zahrnout do obecné kategorie eskych &tenaitl. Déle maji Cesi pocetné doméci knihovny,
kladny vztah ke knihovndm vefejnym a maji ve zvyku pojimat knihu jako darek.
(ucl.cas.cz/images/stories/tiskove zpravy/Tiskova konf Praha zari 2013 oprava.pdf,

Ctenati a Gteni v CR (2013), 2013, [online])

7.8 Knihkupectvi kamenna a internetova
V této kapitole jsou popsana v kratkosti obecna specifika knizniho trhu s ohledem na
online, offline svét knih a s tim souvisejici prodejny knih, tedy kamennd a internetova

knihkupectvi.

7.8.1 Specifika knizniho trhu

V kniznim trhu existuji v dne$ni dobé dva svéty. Offline, tedy klasicky, s tiSténymi
knihami, a online. Online svét neni mozné od offline nijak odd¢lit. Jednotlivé subjekty
knizniho trhu mohou vystupovat v obou prostiedich a mohou ptizplisobit své strategie

a marketing tak, aby se vzdjemné podporovaly. DalS§im rysem knizniho trhu je pomérné


http://www.ucl.cas.cz/images/stories/tiskove_zpravy/Tiskova_konf_Praha_zari_2013_oprava.pdf
http://www.ucl.cas.cz/images/stories/tiskove_zpravy/Tiskova_konf_Praha_zari_2013_oprava.pdf
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velka kapitalova narocnost, internet umoziuje vstup na trh mensim subjektim s menSim
kapitalem a knihy prodavané pies internet nemusi byt skladem. Mensi obchody mohou
knihy objednavat az na zaklad¢ objednavky od koncového zdkaznika. Diive bylo mozné
prodavat pouzité¢ knihy jen ptes prostfedniky (antikvaridty), dnes to lze i pfes internet.

(Prokopova, 2012)

7.8.2 Knihkupectvi

Kamenna knihkupectvi plisobi vétSinou lokalné, vyzaduji komplexni sit’ a dobfe zvolena
mista. Internetové knihkupectvi naopak piisobi globalng, a to jen s jazykovym omezenim.

(Prokopova, 2012)

Pro naplnéni ucelu prace a vyzkumu je zvoleno pét knihkupectvi, a to bud’ kamenné nebo
internetové, kterym budou poslany vysledky vyzkumu. Jsou to: Academia (nakladatelstvi
a knihkupectvi, academia.cz), Knihkupectvi Neoluxor (kamenné 1 internetové,
neoluxor.cz), Knihy.ABZ.cz (internetové, knihy.abz.cz), Knihy Dobrovsky (kamenné

1 internetové, knihydobrovsky.cz), Kosmas (internetové, kosmas.cz).
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni bude provedeno v ramci prizkumné sondy, kvantitativnim
dotazovanim pomoci internetové sluzby Vyplito.cz. Dotaznik byl nazvan Nakup knih
vysokoskolaky. Tento nazev byl zvolen z divodu vystiznosti, ktera shrnuje, o cem cely
dotaznik je. Navic neprozrazuje mnoho, aby mohl dat respondentovi prostor k domysleni si

ucelu dotazniku a nezkresluje tsudek.

8.1 Cil

Cilem pruzkumné sondy je zjistit nakupni chovani studentti vysokych skol a déle zjistit, jak
nakupni proces probihd v zavislosti na tcelu nakupu, oboru, ktery studuji, a typu knih
(tisténé a elektronické). Otazky dotazniku byly postaveny jen pro ty situace, kdy si
vysokoskolsky student kupuje knihy pro svoji potfebu, pro své studium nebo pro svij

zajem, nikoliv pro ucel darku dal§imu ¢loveku.

8.2 Ukel

Vysledky priazkumné sondy i celé prace budou predany péti knihkupectvim, a to bud’
kamennym nebo internetovym. (Academia, Knihkupectvi Neoluxor, Knihy.ABZ.cz, Knihy
Dobrovsky, Kosmas) Budou to pro n¢ informace, které jim pomohou zjistit zdjem dnesnich
mladych lidi o knihy tisténé a elektronické v ndvaznosti na jejich nédkupni rozhodovani

a obor, ktery studuji.

8.3 Vybér respondentii
Respondenti budou osloveni pomoci socidlni sité Facebook, a to sdilenim odkazu
vedoucim k online vyplnéni dotazniku. Déle se dotaznik spolu s moznosti vyplnéni bude

zobrazovovat pfimo na strankéch serveru Vypliito.cz.

Kli¢e k vybéru respondentii:studenti vysoké $koly nebo vyssi odborné skoly v celé Ceské

republice, zejména v Praze, Brn¢ a Zlin€, vek 18 — 26 let.

8.4 Realizace dotaznikového Setieni
Setfeni probéhlo v dob& od 17. 2. do 13. 3. 2014. Pocet respondentii, ktefi se Setfeni

zucastnili, je 599. Pocet otazek, které byly soucasti dotazniku je 24.
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9 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

9.1 Podoba dotazniku

Dotaznik se zobrazoval cely najednou, pouze prvni otdzka byla filtracni. Pokud n¢kdo
u prvni otazky odpoveéd¢l, ze neni studentem vysoké skoly ani vyssi odborné skoly, byl pro

n¢j dotaznik ukoncen a nemohl odpovidat na dalsi otazky.

Nez se vSak zobrazila tato prvni otazka, objevil se po kliknuti na odkaz k vyplnéni

dotazniku Gvodni text v tomto znéni:
Dobry den,

chtéla bych Vas moc poprosit o vyplneni anonymniho dotazniku o zpusobu ndakupu knih

vysokoSkolskych studentii. Vysledky zpracuji ve své bakalarské praci.

Dékuji,

Katerina Jamborova

studentka Univerzity Tomase Bati ve Zline, Fakulta multimedidlnich komunikaci
(vyplnto.cz, [online)]

Nésledovaly samotné otdzky dotazniku, a to bud’ uzaviené nebo polouzaviené. Témito
otdzkami a odpovédmi se bude autorka zabyvat nize. Po ukonceni dotazniku se

respondentovi zobrazil tento text:
Deékuji vam za vyplnéni dotazniku.
Katerina Jamborova
(vyplnto.cz, [online])

Kompletni podoba dotazniku je v ptiloze €. 1.

9.2 Vyhodnoceni vysledku dotazniki

V této kapitole budou vyhodnoceny vysledky dotaznikli. Pro piehlednost jsou otazky
dotazniku rozdé€leny do urcitych bloki. Kazdy z nich se zabyva dil¢im tématem
v nakupnim procesu nebo oblasti, jejiz vysledky jsou vyuzitelné pro danou Cast prace.
Veskeré grafy znazorfiujici odpovédi na jednotlivé otazky spolecné s procentualni

vizualizaci jsou v pfiloze €. 2.
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9.2.1 Identifikacni otazky

Identifikaéni otazky byly zafazeny na zacatek a konec dotazniku. Tyto otazky mély za cil
identifikovat co mozna nejblize respondenta pro potfeby vyhodnocovani. Kdo je
respondent, tedy kdo se zcastnil dotazniku, vyplyva z odpovédi na otazky 2 — 5
(ptiblizujici aspekty studia respondentil) a 23 — 24 (ptiblizujici demografické znaky, tedy

vek a pohlavi).
Pocet respondentii

Celkové dotaznik vyplnilo, respektive zacalo vypliovat 599 respondentli. Na prvni otazku,
Studujete vysokou $kolu/VOS? odpovédélo kladné 558 ucastniki vyzkumu. 558 lidi je tedy
plnohodnotnymi respondenty dotazniku, protoze jsou v soucasnosti studenty vysoké skoly,

cilovou skupinou vyzkumu. 558 =100 %

Nize uvadeéna Cisla jsou absolutni a relativni ¢etnosti odpoveédi. VSechny relativni Cetnosti,
tedy Cisla uvedena v procentech, byla zaokrouhlena na celé Cisla. Z tohoto divodu nemusi

u vSech vyhodnoceni vychazet pii souctu 100 %.
Demografické znaky
Z demografického hlediska dotaznikové Setfeni zkoumalo pohlavi a vék respondentil.
Priizkumu se zac¢astnilo 441 (79 %) zen a 117 (21 %) muzi.
Otazka ohledné€ véku (otazka ¢islo 23) nabizela 3 moznosti odpovédi.
«  Prvni moZnost (18 — 21 let) zvolilo164 lidi (29 %), z toho 131 Zen a 33 muzd.

«  Druhou mozZnost (22 — 26 let) zvolila vétSina, 353 lidi (63 %), z toho 281 Zen

a 72 muzu.

- Tteti moZnost byla 27 a vice let a zaskrtlo ji 41 respondentlt (7 %), z toho 29 Zen

a 12 muza.
Studium respondentt

Otazky pfiblizujici studium jednotlivych respondentli byly otdzky cislo 2 — 5. Byly

-----

« Otazka cislo 2

Jakou vysokou Skolu studujete? Tato otazka byla polouzaviend. Byly nabidnuty Ctyii

moznosti odpovédi (Univerzita TomaSe Bati, Zlin; Masarykova univerzita, Brno;
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Univerzita Karlova, Praha; Mendelova zeméd€lska a lesnicka univerzita, Brno) a pata byla
oteviend, tedy moznost dopsat svou vlastni odpovéd’. Otevienou moznost zvolilo velké
mnozstvi respondentd. Autorka se zde pokusi utfidit vSechny vypsané moznosti a vypise ty
Skoly, které byly nejpocetnéji zastoupeny. Kompletni seznam kol s poctem odpovédi je

umistén v piiloze ¢.3.

Z vysledkii zobrazenych v tabulce (Tabulka 2) vyplyva, Ze se Setfeni zucCastnili studenti ze
$kol opravdu po celé Ceské republice. Od Usti nad Labem, pies Plzei az po Ostravu

a mnoho dalSich mést.
Oborové zaméfeni studentl je zjiSténo dalSimi otdzkami. ZjiSténim vysoké Skoly, kterou
navstévuji, bylo zjiSténo mistni rozloZeni respondentli a castecné studijni zaméfeni

(naptiklad u Technické univerzity v Liberci je zaméfeni zfejmé, u Masarykovy univerzity

nikoliv).

Nézev VS/VOS Pocet respondenti
Masarykova univerzita, Brno 222
Vysoké uceni technické, Brno 39
Univerzita Karlova, Praha 34
Univerzita Tomase Bati, Zlin 26
Vysoka skola ekonomicka, Praha 23
Mendelova zemédélska a lesnicka univerzita, Brno 13
Univerzita Pardubice 19
Univerzita Palackého, Olomouc 19
Ceskéa zem&délska univerzita, Praha 17
Jiho&eska univerzita, Ceské Bud&jovice 14
Ostravska univerzita, Ostrava 14
Vysoka skola banska, Ostrava 14
Univerzita Jana Evangelisty Purkyng, Usti nad Labem 13
Zapadoceska univerzita, Plzen 10

Tabulka 2: Vysoka Skola
« Otazka ¢islo 3

Jaky studijni program navstévujete? Treti otazka v tomto znéni byla uzaviena, se Ctyfmi
moznymi odpovéd’'mi. Bakalafsky program navstévuje nejvice respondentl, a to 266
(48 %). Magistersky program 263 studentii (47 %), doktorsky (postgradualni) 14 (3 %)
a vyssi odborny 15 (3 %).
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« Otazka cislo 4

Jaky typ studia navstévujete? Zde byla jednoducha volba. Vice studentl je na prezen¢nim,
tedy dennim studiu (480, tj. 86 %). Na kombinovaném neboli dalkovém je respondentti
78, 1j. 14 %.

« Otazka ¢islo 5

Vas studijni obor Ize zaradit do oblasti: 1 zde byly navrzeny tii moznosti odpovédi a dalsi
odpovédi formou oteviené. Tyto vlastni odpovédi byly roztfidény do danych tiech
moznosti, tedy nejvétsi skupiny studijniho zaméfeni. Nejvice respondentd studuje
spolecenské védy (zahrnuty i obory humanitni, zdravotnické, pedagogické apod.), a to
383 (69 %). Technické védy (v€etné oboru ekonomickych, manazerskych a finan¢nich)
zvolilo jako svou odpoveéd 108 (19 %) respondentt. Ptirodni védy pak (oproti ostatnim)
pouhych 58 (10 %). Dal§imi obory, které nebylo jednoduché zatadit do danych tii kategorii
jsou sport (2 odpoveédi) a management sportu (1 odpovéd’). Respondenti také studuji
dvouoborové rozdilné zamétené obory, a to 5 z nich pfirodni se spolecenskym oborem a 1

pfirodni s technickym oborem.

B SpoleCenské vedy
B Technické v&dy
Pfirodni védy

(zdroj: vlastni zpracovani)
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9.2.2 Tisténé knihy vs. e-knihy

Otazka cislo 6: Pouzivate spise tistené knihy nebo e-knihy? Tato otdzka byla zatazena
z diivodu zjisténi subjektivniho ndzoru respondenta na typ knih, ktery pouziva. Nadzor mlize
byt zkresleny, ale otazka tohoto typu se pro vyzkum pitimo nabizela. Vysledky odpovédi na

otazku jsou:

2 -1 0 1 2
Tisténé knihy 198 143 97 83 37 E-knihy

Tabulka 3: Tisténé knihy vs. e-knihy

Z vysledkt vyplyva, ze 35 % respondentl jednoznaéné pouziva tisténé knihy, pouhych 7 %
pak stejn¢ jednoznacné e-knihy. 97 studentq, tedy 17 %, z(stava na pomezi mezi t€émito

dvéma odlisnymi typy knih.

9.2.3 Divody nakupu knih

Dtivody nakupu knih byly zjistovany otdzkami ¢islo 7 a 8. U téchto otadzek (na rozdil od
nasledujicich) se nebral ohled na to, zda jde o knihy tisténé nebo e-knihy a Slo pouze

o nakup, nikoliv o ptjcovani knih.

Rozdil byl v tom, zda si knihy kupuji pro své studium nebo pro sviij zajem. U otazky
¢islo 7 (Knihy, at uz tistené nebo e-knihy, si pro své studium kupujete, protoZe:) se
vyskytovaly ¢asto odpovédi takového typu, Zze si knihy pro studium jen ptjcuji nebo

jednoduse nekupuji, a to z diivodu, ze nechtéji do studia investovat mnoho penéz.

Vysledky otazky Cislo 7: ze své viastni iniciativy (220, tj. 39 %), mi ve Skole rekli, Ze bych
mel/a (142, tj. 25 %), mi ve skole rekli, ze musim (78, tj. 14 %), mi danou knihu doporucil
znamy/doporucila znama (66, tj. 12 %), knihy si pro své studium nekupuji (54, tj. 10 %).

Otazka Cislo 8 zni: Knihy, at’ uz tistené nebo e-knihy, si pro sviij zajem kupujete, protoze:.
Odpovédi obsahujici odpoveéd’ nekupuji zahrnovaly odlivodnéni, ze si pro zajem lidé knihy
spise pijéuji. Casto také vlastni odpovéd’ byla takové, Ze respondent jednoduse feceno
rad/a Cte, a to mu/ji staci jako diivod k ndkupu.

Vysledky otazky Cislo 8: ze své iniciativy — nemam pro koupi zirejmy ditvod (277, tj. 50 %),
Ji potrebuji k provozovani svého zajmu (153, tj. 27 %), mi ji doporucil znamy/doporucila

znama (54, tj. 10 %), si ke svému zajmu kupuji jeden typ knih (napr. od stejného autora)
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(47, 1. 8 %), knihy si pro své studium nekupuji (27, tj. 5 %).

Z téchto vysledki vyplyva, Ze si studenti knihy vice nekupuji pro studium nez pro zdjem

(pro ten si kupuji, z rozlicnych divodi).

9.2.4 Mista porizeni knih

Mist, kde si respondenti mohou pofidit knihu, je mnoho. Velkou roli pfi jejich volbé je
kritérium, zda je kniha tiSténa ¢i elektronicka a jestli si ¢tenaf chce knihu koupit nebo
pujcit. Vysokoskolskym studentiim byl dan vybér mist, ze kterych si méli vybrat minimalné
jednu a maximalné tfi. V nasledujicich tabulkach jsou uveden vzdy tii nejcastéjsi odpoveédi
a jejich pomérné zastoupeni v dotazniku. Podrobnéjsi vysledky jsou zobrazeny grafy

v ptiloze, €. 2 jedna se o otazky ¢islo 9 — 16.

Tisténé knihy Ke studiu Pro své zajmy
Kupujete v kamennych obchodech (72 %) v kamennych obchodech (81 %)
v internetovych obchodech (36 %) v internetovych obchodech (50 %)
v antikvariatech (18 %) v antikvariatech (30 %)
Pujcujete v univerzitni knihovné (75 %) ve vetejné knihovné (68 %)
ve vetejné knihovné (50 %) od znamych (47 %)
od znamych (25 %) v univerzitni knihovné (38 %)

Tabulka 4: Mista pofizeni tiSténych knih

E-knihy Ke studiu Pro své zajmy
Kupujete ke studiu si e-knihy nekupuji (47 %) | pro své zajmy si e-knihy nekupuji
(50 %)
stahovanim bez poplatkd (47 %) stahovanim bez poplatku (41 %)
kopirovanim bez poplatku (19 %) kopirovanim bez poplatku (19 %)
Pujcujete ke studiu si e-knihy neptjcuji (83 %) pro své zajmy si e-knihy nepiijcuji
(85 %)
za poplatek z knihovny (8 %) za poplatek z knihovny (5 %)

za poplatek pomoci elektronické za poplatek pomoci elektronické
vypljcky (5 %) vypijcky (4 %)
Tabulka 5: Mista pofizeni e-knih

Tisténé knihy si vysokoskolsti studenti pofizuji stejné, i kdyZ maji rozdilny ucel (ke studiu
a pro své z4jmy) 1 zpusob pofizeni (nakup a ptjceni). V piipad€ nakupu je jasnou volbou
kamenny obchod a poté obchod internetovy piipadné antikvariat. PGjcovani je jasné

v knihovnach, a to pro studijni ucely vice univerzitni a pro své zajmy vetejna.
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Z odpovédi tykajicich se e-knih jednoznacné vyplyva nezajem respondentii o placeni za
pouzivani e-knih, at’ uz formou koupé nebo platbou za moznost pijceni. Pofizuji si je

cestou bez poplatkti nebo nepoftizuji vibec.

9.2.5 Elektronické zafizeni pro ¢teni e-knih

Otazka Cislo 17: Pokud ctete e-knihy, ctete je prevazné: Nasledovalo Sest moZnosti
odpovédi, a to: na pocitaci, na vlastni ¢tecce, na vlastnim tabletu, na vlastnim mobilu, na

pujceném elektronickém zatizeni a moznost, Ze respondent e-knihy necte.

Tato otdzka byla do dotazniku zatazena z diivodu zjiSténi pfizptsobivosti studenti novym
zobrazovacim (Stecim) zafizenim. Ugelem bylo také zjistit, jestli uzivatelé ¢tou e-knihy
spiSe na noteboocich ¢i mobilech, které ma v dnesni dob¢ téméi kazdy, nebo ke cteni
e-knih vyuzivaji vlastni ¢tecky piipadné pljena zatizeni.

Na pocitaci, ptipadné notebooku, ¢te e-knihy téméf polovina studentd, a to 239 (43 %).
Vlastni ¢tecku pouzivd 113 respondentt, tj. 20 %, tedy pétina. Na vlastnim tabletu cte
e-knihy 67 ucastnikii vyzkumu (12 %), na mobilu pak jen o pét méné (62, tj. 11 %).
Na plj¢eném elektronickém zatizeni (at’ uz od znamych nebo z knihovny, at’ uz ctecka
nebo pocitac) ¢te 12 ucastniki Setfeni (2 %), vytisténé pak jeden student. Tedy najde si
e-knihu a tu si nasledné vytiskne, tento text se stane tiSténym sdélenim. E-knihy vibec

necte 9 respondentt (2 %), kteti dosli k této otazce.

Z toho plyne, ze vysokoskolaci ¢tou e-knihy na vlastnim elektronickém zatizeni a spiSe na
pocitacich nez na ¢teckach, které jsou tomu primarné urceny. Je to nejspise z toho divodu,
ze jsou pievazné e-knihy €teny narazove, naptiklad pro uZiti citace do Skolni prace, a proto
se studentiim nevyplati potizovat si vlastni ctecku. Toto tvrzeni bylo zjisténo z vlastnich —

otevienych - odpovédi respondentd.

9.2.6 Zanry knih

Otazka ¢islo 18 znéla: Jaké zanry knih pro sebe nakupujete nejcastéji? Cilem zatazeni této
otazky do dotazniku bylo zjistit, jaké Zanry vysokosSkolaci kupuji v ptipadé ndkupu pro svijj
zdjem (nikoliv pro studium). Nejcastéji jsou to romany (265, tj. 47 %), poté fantasy (148,
tj. 27 %) a ctvrtina pro sebe nakupuje detektivky (137, tj. 25 %). Dalsi Zanry nebyly

pocetnéji zastoupeny, proto zde nejsou uvedeny, jsou ale zapsany v grafu v ptiloze €. 2.
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9.2.7 Vyhledavani informaci o produktu kniha

Otazka ¢&islo 19: Pokud se rozhodnete pro koupi knihy, a to bud’ tistené nebo e-knihy,
vyhledavate si informace o knize: Tato otazka zjiStovala, jak se vysokoskolaci chovaji
v kroku nékupniho procesu, ktery je nazyvan vyhledavani informaci (viz teoreticka ¢ast
prace). V tomto kroku si spotfebitel vyhleddava informace o produktu, ktery zamysli
zakoupit, aktivné nebo pasivné. V mnoha ptipadech vSak ani neni pro spotiebitele potieba
se zabyvat vice vyhledavanim informaci o produktu. Je to rychloobratkové zboZzi nebo

ptipady, kdy zédkaznik nakupuje impulzivné ¢i rutinng, viz teoretickd ¢ast prace.

V ptipad¢ nakupu knihy je ovSem toto rozhodovani individuélni. Jeden spotiebitel se miize
rozhodnout impulzivng, jiny si aktivné nebo pasivné vyhledavé informace o knize, autorovi

a podobné¢. Proto byla do Setfeni zahrnuta prave tato otazka.

Moznost aktivne, tzn. vyhledavam si, jaké jsou na trhu moznosti a varianty koupé zvolilo
389 respondentti (tj. 70 %). Dalsi moznost, informace si vétsinou nevyhledavam, o koupi se
rozhoduji impulzivné v miste prodeje nebo bez delsiho rozmysleni, si vybralo 131 studentt
(4. 23 %) a nakonec moznost pasivné, tzn. vsimam si reklamnich sdéleni, ale aktivné je

nevyhleddavam 38 1idi (tj. 7 %).

Tyto vysledky nejsou stoprocentné relevantni, protoze sdm zdkaznik nedokéze v mnoha
pfipadech nezavisle a pravdivé posoudit, na zdklad¢ jakych podnéti se rozhoduje

o nakupu.

9.2.8 Cena knihy

Soucasti tohoto vyzkumu je zjistit, nakolik si vysokoskolsti studenti ceni, vazi knihy.
Knihy tisténé a elektronické, knihy pro studijni ucely a pro zdjem. Nabizi se tedy moznost
porovnani téchto Ctyf atributi viici sobé a vzhledem k ¢islim, tedy ¢astce, jakou jsou

studenti ochotni dat za knihu.

Otazka cislo 20: Jakou Ccastku jste ochoten/ochotna dat za: Néasledujici tabulka
(Tabulka 3) znazornuje volbu respondenti té¢ ¢astky (rozmezi), kterou jsou ochotni dat za
knihu (tedy cenu knihy) v zavislosti na tom, zda je kniha ti§téna nebo elektronicka a urcena
pro studium &i pro zajem. Cisla v tabulce ozna¢uji podet respondenti, ktefi zvolili danou

moznost.
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Tisténa kniha pro E-kniha pro Tisténa kniha pro E-kniha pro zijem
studijni tcely studijni ucely zajem

0Ke 21 260 15 273

1-99 K¢ 21 133 8 111

100 — 199 K¢ 85 85 38 75

200 —299 K¢ 142 58 137 65

300 — 499 K¢ 131 12 207 21

500 - 999 K¢ 100 9 100 7

1000 a vice K¢& 58 1 53 6

Tabulka 6: Cena knihy

Podle udaji uvedenych v teoretické ¢asti se cena tist€né knihy dlouhodobé pohybuje kolem

240 K¢, elektronicka pak ptiblizné¢ 150 K¢.

Zalezi ovSem, jakou knihu si ¢lovek kupuje, v jaké je financni situaci a na dal§ich mnoha

faktorech, kter¢ je obtizné takto kratkym vyzkumem a méné rozséhlou praci zjistit.

Z tabulky je ziejmé, Ze si studenti vice ceni knihy tiSténé a jesté vice téch tisténych, které
jsou urcené pro jejich zdjem, nikoliv pro studium. Zalezi na oboru studia a nutnosti

pofizovat si k nému literaturu, knihy.

Vyss§i cenéni si tiSténych knih mtze plynout z pocitu, ze kdyz ¢lovék hmatatelné vlastni

tiSténou knihu, nejsou to jen data ulozena na disku.

9.2.9 Ponakupni chovani

Ponakupni chovani je poslednim, ¢asto opomijenym krokem v ndkupnim procesu. To, jak
se po nakupu zakaznik chovd, a to podle spokojenosti piipadn€ nespokojenosti

s produktem, velmi ovliviiuje dobré jméno prodejce, obchodu a celé znacky.

Na moznost Sifeni (a také zamezeni Sifeni) Spatnych referenci ¢i podporu Sifeni
spokojenosti a pochvalného ndzoru na produkt a znacku mnoho prodejcti stidle zapomina

(viz teoreticka ¢ast prace).

Pro odlisné zplsoby Sifeni nadzoru Spatného (nespokojenost s produktem, knihou)
a dobrého (spokojenost s produktem, knihou) byly tyto dva ptipady (spokojenost
a nespokojenost) rozdéleny do dvou otdzek. Je zndmo, Ze nespokojeny zdkaznik je vice

slyset.
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Otazka Cislo 21: Pokud jste s knihou spokojen/a, Feknete sviij nazor:

Nejcastéji byla zvolena odpovéd osobné svym znamym (436, tj. 78 %), poté nemam
potiebu sdélovat sviij nazor (146, tj. 26 %), tfeti nejcastéjsi odpoveéd’ byla na socialnich
sitich (115, tj. 21 %), poté na diskuznim foru (68, tj. 12 %), prodejci knihy (web firmy,
telefonni linka, e-mail,...) (20, tj. 4 %). Dalsi odpovédi (vyplnéné do oteviené kolonky jina
odpoved’) byly napsany po jednom respondentovi, konkrétné viz graf v priloze ¢. 2.

Nejcastéji byly dopsany odpovédi na blogu, v dotaznicich, na specialnich socialnich sitich.
Otazka ¢islo 22: Pokud s knihou nejste spokojen/a, reknete svij ndzor:

Osobné svym zndamym — odpoveéd, kterou zvolilo 386 lidi, tj. 69 %. Potiebu sdélovat sviij
nazor (nemdm potiebu sdélovat svij ndzor) nema 184 respondentt, tj. 33 %, na socidlnich
sitich svoji nespokojenost vyjadii 82 (15 %), na diskuznim foru 72 (13 %), prodejci knihy
20 studenti (4 %). Déle po jedné odpovédi feknou svlj ndzor: na blogu, v dotazniku,

autorovi, na Bookfan nebo Goodreads.

Timto se potvrdil nézor, Ze nespokojeny spotiebitel své nenaplnéné ocekavani
a nespokojenost dava vice na odiv, ne jen svym zndmym (t€ém také, ale méné nez pii

spokojenosti), ale i vice na diskuznim foru.

9.2.10 Souvislosti odpovédi

Pro jednoduché znazornéni souvislosti studijniho zaméfeni (spolecenské, technické
a ptirodni védy) s ndkupnim chovdnim byla vybréna jedna oblast ndkupniho rozhodovani,
a to vyhledavani informaci o produktu. Nasleduje graf znazoriujici odpovédi jednotlivych
studijnich zaméteni na 19. otazku (Pokud se rozhodnete pro koupi knihy, a to bud’ tistené

nebo e-knihy, vyhledavate si informace o knize:)

80

70

60

50 B SpoleCenské v&dy
40 ® Technické v&dy
30 Pfirodni védy

o .
10
0 m

aktivné pasimé  impulzimné

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Ciselné hodnoty jsou zadany tak, aby v ramci jednotlivych véd byly odpovédi pomérové

vyvazené. (procentudlni vyjaddieni v ramci jednotlivych typt studijniho zaméteni)
aktivné = aktivne, tzn. vyhledavam si, jaké jsou na trhu moznosti a varianty koupé
pasivné = pasivné, tzn. vsimam si reklamnich sdéleni, ale aktivné je nevyhledavam

impulzivné = informace si vétsinou nevyhledavam, o koupi se rozhoduji impulzivne v misté

prodeje nebo bez delsiho rozmysleni

Z grafu je ziejmé, ze rozdily mezi studijnimi zaméfenimi vzhledem k ndkupnimu chovéani,
konkrétn¢ k vyhledavani informaci, nejsou téméf patrné nebo jsou velmi malé. Drtiva
vétSina respondentli, bez ohledu na studijni zaméfeni, uvedla, ze si informace o knize

vyhledava aktivné.

9.3 Shrnuti dotaznika

v

Podrobngjsi informace jsou pfimo ve vyhodnoceni jednotlivych otazek, viz vyse. Sirsi
vysledky by mohly byt ziskany podrobnéjsim, rozsahlejsim dotaznikem nebo kvalitativnhim
Setfenim. Zvolenou metodou (CAWI) ale byly zjistény stanovené cile, proto byla podle

autorky zvolena vhodné.

Ze ziskanych vysledkli zejména vyplynul zavér, Ze dnes$ni vysokoskolsti studenti nejsou
ochotni vénovat vy$si obnos na poftizeni si elektronické knihy, a to jak pro studijni ucely,
tak pro své zajmy. Mezi studijnimi zamétenimi (spolecenské, technické a piirodni védy)

a chovanim jejich studentd neexistuji vyraznéjsi rozdily.

V dotazniku byly pouzity otdzky, které smétovaly celkové k pétifdzovému modelu
nakupniho rozhodovani. Z nich plynou jednotlivé zavéry, jak se vysokoskolsky student
chova pii ndkupu knih, coz bylo cilem celého Setfeni. Tento zavér je sepsan v podkapitole

Nejcastéjsi odpovedi respondentdl.

Prvni faze tohoto modelu, zjiSténi problému, byla v dotazniku zastoupena otazkami,
z jakého divodu si pofizuji knihu — zda ze svého zdjmu nebo pro studijni ucely,
konkrétnéji, jestli si knihy kupuji ze své vlastni iniciativy, nékdo jim to doporucil nebo
ptfikazal. Druha faze, vyhledavani informaci, v dotazniku ptedstavuje otazka, zda si
informace o knihach vyhledédvaji aktivné, pasivné nebo se rozhoduji spise impulzivng, tedy
si informace o produktu nevyhledavaji. Tteti krok modelu, hodnoceni alternativ, je zde
zobrazen otazkou, jakym zplisobem a kde si knihu pofidi, tedy zda si ji pdjci nebo koupi

ana jakém misté. Ctvrta faze, rozhodnuti o koupi, pfedstavuje otazka ceny, jakou jsou
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ochotni vénovat za tisténou ¢i elektronickou knihu, ale také misto, kde si knihu poftidi
(pjci nebo koupi). Pata faze, ponakupni chovani, zastoupena dvéma otazkami o tom,

komu sdéli svlij ndzor, pokud s knihou jsou ¢i nejsou spokojeni.

9.3.1 Nejcastéjsi odpovédi respondentii

Diky velkému vzorku respondentl 1ze podle autorky z vysledki dotaznikového Setfeni
zjistit nakupni chovani vysokoskoldka odpovidajiciho vétSinovym odpovédim dotazniku.
Nejcastéjsi odpovédi u jednotlivych otdazek byly vypsany. Zakladni vysledky jsou nize

sepsany do formy personifikace respondenta.

Student/ka vysoké Skoly navstévuje prezencni studium spole¢enskych véd. Knihy si kupuje
ze své vlastni iniciativy, at’ uz jde o knihy tisténé nebo e-knihy a pro studium i pro zajem.
Tisténou literaturu ke studiu si ptijcuje v univerzitni knihovng, tu pro své zajmy v knihovné
vetejné. V kamennych obchodech si kupuje tisténé knihy jak pro studium, tak pro své
z4jmy. Co se tyka e-knih, tak ty si nekupuje ani nepiijcuje, a to at’ uz jde o jakykoliv ucel
ndkupu. Pokud uz e-knihy ¢&te, &te je prevazné na poéitadi. Cte nejéastji romany
a informace o knize si vyhledavé aktivn€. Pokud je i1 neni s knihou spokojen/a, fekne to
osobné svym znamym. Tomuto personifikovanému studentovi je (pokud bereme v potaz

nejcastej$i odpoveédi) mezi 22 a 26 lety a je Zena.

9.3.2 Nakupni rozhodovani respondenta

Typicky ndkupni proces respondenta vylyvajici z nejcastéjSich odpovédi s ohledem na

pétifazovy model ndkupniho rozhodovani, ktery byl pouZit v dotazniku, je nésledujici.

Vysokoskolsy student zjisti potfebu koupit si knihu ze své vlastni iniciativy. Informace
o dané knize si vyhledava aktivné, tedy zjistuje si, jaké jsou na trhu moznosti a varianty
koup€. Alternativy hodnoti podle toho, na jakém misté jsou knihy k dispozici. TiSténou
literaturu v knihovnach a e-knihy si spiSe nepofizuji. Rozhodnuti o koupi provazi
rozhodnuti o cené, za jakou je respondent ochoten knihu zaplatit. Studenti vice ceni knihy
tiSténé a jesté vice téch tisténych, které jsou urcené pro jejich zdjem, nikoliv pro studium.
Cena, kterou jsou ochotni zaplatit za tiSténou knihu, se pohybuje kolem 300 K¢&. Pondkupni
chovani se pak promitd nejvice sdilenim ndzoru na knihu osobné se svym znamym

(vyplnto.cz, [online])
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10 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

V této kapitole se autorka odpovi na vyzkumné otazky, které si stanovila v kapitole

Metodika prace.

VO 1: Jaké jsou rozdily ve vyhledavani informaci pri porizovani knih respondentii

vzhledem Kk jednotlivym typtim obori vysokoskolskych studentii?

Kapitola Souvislosti odpovédi se vénuje srovnani studijniho zaméteni (typim oborit).
Rozdily mezi studijnimi zaméfenimi vzhledem k ndkupnimu chovani, konkrétné
k vyhledavani informaci, nejsou témét patrné nebo jsou velmi malé. Drtiva vétSina
respondentl, bez ohledu na studijni zaméfeni, uvedla, Ze si informace o knize vyhledava

aktivné.
VO 2: Jaké diivody porizovani knih maji vysokoskolaci?

Dlivody nakupu knih byly zjiStovany otazkami Cislo 7 a 8. Rozdil v odpovédich diivodu
nakupu byl v rozdilnosti uéelu ndkupu. Uéely ndkupu byly v dotazniku stanoveny dva, a to
nakup pro studium a pro sviij zajem. U celu studijniho byl diivod ndkupu nejcasteji ze své
vlastni iniciativy, ndsledné nakup proto, Ze jim bylo ve Skole feceno, ze by si mél/a knihu
koupit.. Casto se ale vyskytovala odpovéd’, Ze si knihy pro studium nekupuiji, ale spise
pUjcuji, z divodu neochoty investovat penize do studia. U ucelu zajmového byl diavod
nakupu nejcastéji ze své vlastni iniciativy nebo ten, Ze respondent rad ¢te knihy, a proto
nepotfebuje pro nakup néjaké veétsi odivodnéni. Dalsi Castou odpoveédi bylo, ze knihu
potiebuji k provozovani svého zajmu. Dlvody potfizovani knih jsou u vysokoskolakt tedy
spiSe nejasné nebo ne zcela odlivodnitelné. Kdyz uz si vysokoSkolaci knihy kupuji, délaji

to ze své vlastni iniciativy, s ochotou investovat do knihy své penize.

VO 3: Jsou vysokoSkolaci ochotni vénovat stejnou finan¢ni ¢astku za tiSténou

a elektronickou knihu?

Cilem této vyzkumné otazky bylo (kromé jejitho pfimého vyznamu) zjistit, na kolik si
vysokoskolsti studenti ceni, vazi knihy. Knihy tiSténé a elektronické, knihy pro studijni
ucely a pro zajem. Z vysledkt otazky Cislo 20 (Jakou castku jste ochoten/ochotna dat za:)
vyplyva, ze si studenti vice ceni knihy tisténé a jest¢ vice téch tisténych knih, které jsou
urcené pro jejich zajem, nikoliv pro studium. Vyssi cenéni si tiSténych knih miize plynout
z pocitu, ze kdyz €lovek vlastni tiSténou knihu, opravdu ji hmatatelné vlastni, nejsou to jen
data ulozend na disku. Strucnd odpovéd na tuto otazku je tedy: Ne, nejsou. Vice si ceni

knih tiSténych nez elektronickych.
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ZAVER
Bakalatské prace méla stanoveny hlavni cil a také dil¢i cile, které byly splnény. Vyzkumné

otazky byly zodpovézeny.

Bakalaiska prace byla rozdélena do dvou casti. V teoretické byl specifikovany nakupni
proces a knihy, ale také pfiblizeny zdkaznik jakoZto cilova skupina kazdé spolecnosti.
V praktické casti se autorka zaméfila na vysokoskolské studenty a sekundarni Setfeni
¢eského knizniho trhu. Poté bylo provedeno dotaznikové Setfeni pomoci internetové sluzby
Vyplitto.cz. Vysledky vyzkumu vedly k zodpovézeni vyzkumnych otdzek a naplnéni cile
vyzkumu 1 celé prace. Vyplynul zejména zavér, Ze dneSni vysokoSkolsti studenti nejsou
ochotni vénovat vyssi finan¢ni ¢astku na poftizeni si elektronické knihy, a to jak pro studijni
ucely, tak pro své zajmy. Mezi studijnimi zamétenimi (spolecenské, technické a ptirodni

védy) a chovanim jejich studentl nejsou vyraznéjsi rozdily.

ZlepSeni tohoto stavu, kdy studenti nejsou ochotni mnoho platit za knihy, by mohlo byt
dosazeno formou podpory prodeje v prodejnach a na webovych strankach. Navrhuji
naptiklad slevové akce pouze pro studenty, slevové kupony nebo akci, kdy je kazda pata
koupena kniha stejnym studentem za polovi¢ni cenu. Doslo by tak ke zvySeni prodeje knih

studenttl, coZ by bylo pro prodejce jisté vyhodné.

Sepsani bakalafské prace, ale také provedeni a vyhodnocovani dotaznikového Setieni bylo
pro autorku velmi pfinosné. Dozvédéla se mnoho informaci v pribéhu reSerSe odborné
literatury, béhem sepisovani praktické casti prace, ale také pti sestavovani dotazniku. Byla
to velka zkuSenost se psanim dalsi akademické prace. Ucastnici dotaznikového Setieni
studuji na nejriznéjsich vysokych skolach po celé republice. Redlné se vyzkumu zcastnilo
558 respondentli, coz je oproti ocekavanym 200 velké cCislo. Takto velky vzorek
respondentll jen dopomohl k tomu, aby vysledky dotaznikového Setieni byly co

nejreprezentativné]si.

Téma nakupu knih vysokoskolédky by bylo mozné rozpracovat do vétsi hloubky, naptiklad

kvalitativnim Setfenim nebo zaméfenim na konkrétni ¢ast nakupniho procesu.
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PRILOHA P1: KOMPLETNI ZNENI DOTAZNIKU
Nazev dotazniku

Nakup knih vysokoskolaky

Uvodni informace pro respondenty:

Dobry den,

chtéla bych Vas moc poprosit o vyplnéni anonymniho dotazniku o zpisobu nakupu knih

vysokoskolskych studentli. Vysledky zpracuji ve své bakalarské praci.
Deékuji,
Katefina Jamborova,
studentka Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, Fakulta multimedidlnich komunikaci
Dotaznik:
1. Studujete vysokou §kolu/VOS?
Ano

Ne — ukonceni dotazniku (Dékuji vam za ochotu pri vypliovani. Dotaznik je ale

urcen primarné pro soucasné studenty vysokych skol. Katerina Jamborova)
2. Jakou vysokou skolu studujete?

Univerzita Tomase Bati, Zlin

Masarykova univerzita, Brno

Mendelova zemeédélska a lesnicka univerzita, Brno

Univerzita Karlova, Praha

jina odpoveéd’
3. Jaky studijni program navstévujete?

bakalarsky

magistersky

doktorsky (postgradualni)

vys$$i odborny



4. Jaky typ studia navstévujete?
+  prezencni
- kombinované
5. Vas studijni obor Ize zatadit do oblasti
+ ptirodni védy
« technické védy
+ spolecenské védy
+ jind odpovéd’
6. Zaskrtnéte, jestli pouzivate spise tisténé knihy nebo e-knihy

« rozmezi k zakliknuti (5 policek, vlevo napsano tisténé¢ knihy (-2), vpravo

e-knihy(2))
7. Knihy, at’ uz tisténé nebo e-knihy, si pro své studium kupujete, protoze:
- mi ve Skole fekli, Ze musim
- mi ve Skole fekli, ze bych mél/a
-+ mi danou knihu doporucil zndmy/zndma
+ ze své vlastni iniciativy
+ jina odpoved
8. Knihy, at’ uz tisténé nebo e-knihy, si pro sviij zajem kupujete, protoze:
«  jipotiebuji k provozovani svého zajmu
+ mi ji doporucil zndmy/zndma
st ke svému zajmu kupuji jeden typ knih (napft. od stejného autora)
+ ze sv¢ iniciativy — nemam ziejmy divod
+  jind odpovéd
9. Tisténou literaturu si ke svému studiu ptjcujete — vice moznosti (1 - 3)
v univerzitni knihovné

-+ ve vefejné knihovné



+ od znamych

« ke svému studiu si ti§ténou literaturu neptjcuji

+ jind odpovéd’

. Tisténou literaturu si ke svému studiu kupujete - vice moznosti
+ v internetovych obchodech

« v kamennych obchodech/knihkupectvich

- v antikvariatech

- v supermarketech/hypermarketech

ke svému studiu si tisténou literaturu nekupuji

+ jind odpovéd’

. E-knihy si ke svému studiu ptijcujete - vice moznosti
- zapoplatek z knihovny

- zapoplatek pomoci elektronické vyptijcky

« ke svému studiu si e-knihy neptijcuji

+  jind odpovéd

. E-knihy si ke svému studiu potizujete - vice moznosti
 zapoplatek v internetovych obchodech

+  kopirovanim od znamych bez poplatku

+ stahovanim z internetu bez poplatkli

ke svému studiu si e-knihy nekupuji

+  jin4 odpoved

. TiSténou literaturu si pro svoje zajmy piijcujete - vice moznosti
+  vuniverzitni knihovné

- ve vefejné knihovné

+ od znamych

+  pro svou potiebu ze z4jmu si tiSténou literaturu neptijcu;ji



+ jind odpovéd’
14. Tisténou literaturu si pro svoje zajmy kupujete - vice moznosti
« v internetovych obchodech
+ v kamennych obchodech/knihkupectvich
- v antikvariatech
« v supermarketech/hypermarketech
+  pro svou potiebu ze zajmu si tiSténou literaturu nekupuji
+ jind odpovéd’
15. E-knihy si pro svoje zajmy pujcujete - vice moznosti
- zapoplatek z knihovny
« za poplatek pomoci elektronické vyptjcky
« ke svému studiu si e-knihy neptijcu;ji
+ jina odpoved
16. E-knihy si pro svoje zajmy poftizujete - vice moznosti
- zapoplatek v internetovych obchodech
+  kopirovanim od znamych bez poplatku
- stahovanim z internetu bez poplatki?
ke svému studiu si e-knihy nekupuji
+  jind odpovéd
17. Pokud ctete e-knihy, Ctete je prevazné:
-+ na pocitaci
+ na vlastni ¢teCce
+ na vlastnim tabletu

+ na pujceném elektronickém zatizeni



18. Jaké zanry knih pro sebe nakupujete nejcasteji? - 1 — 3 odpovedi
« romany
«  kuchatrky
- ktizovky
+ literatura pro déti
« detektivky
« encyklopedie
+ dobrodruzna literatura
« historicka literatura
«  humornad literatura
+  knihy o sportu
+ knihy o zahradniceni
+ domadci kutilstvi
« chovatelstvi
« motoristické knihy
«  cestopisy

.+ Zivotopisy

+  poezie
- fantasy
.« sci-fi

+  horor

+  jind odpovéd
19. Pokud se rozhodnete pro koupi knihy, a to bud’ tisténé nebo e-knihy, vyhledavate si

informace o knize:

- aktivng, tzn. vyhleddvam si ze své iniciativy, jaké jsou na trhu moznosti a varianty

koupé



pasivné, tzn. vS§imam si jednotlivych reklamnich sdéleni, ale aktivné je

nevyhledavam

informace si vétSinou nevyhleddvam, o koupi se rozhoduji impulzivné v misté

prodeje nebo bez vétsiho rozmysleni
20. do tabulky 2x2:
Jakou ¢astku jste ochoten/ochotna dat za tiSt€énou knihu pro studijni ucely
Jakou castku jste ochoten/ochotna dat za e-knihy pro studijni ucely
Jakou ¢astku jste ochoten/ochotna dat za tiSt€né knihy pro svou potiebu ze zajmu

Jakou ¢astku jste ochoten/ochotna dat za e-knihy pro svou potiebu ze zdjmu

0 K¢

1 -99 K¢

100 — 199 K¢
200 —299 K¢
300 — 499 K¢
500 — 999 K¢
1000 a vice K¢

21. Pokud jste s knihou spokojen/a, feknete sviij nazor: / — 3 odpovédi
prodejci knihy (web firmy, telefonni linka, e-mail,...)
na diskuznim féru
na socialnich sitich
osobné svym znamym (osobni kontakt, telefon,...)
nemam potiebu sdélovat sviij nazor
Jind odpoveéd
22. Pokud s knihou nejste spokojen/a, feknete sviij ndzor: I — 3 odpovedi
prodejci knihy (web firmy, telefonni linka, e-mail,...)

na diskuznim foru



-+ na socidlnich sitich
+ osobné svym zndmym (osobni kontakt, telefon,...)
« nemam potiebu sdé¢lovat svilij nazor
+  jin4 odpoved
23. Kolik je vam let?
« 18-211let
« 22-261let

. 27 letavice

24. Jste
+ 7ena
e muz

Zaverecné informace pro respondenty:
De¢kuji vam za vyplnéni dotazniku.

Katefina Jamborova



PRILOHA P2: GRAFY CETNOSTI ODPOVEDI DOTAZNIKU

V této piiloze jsou umistény vSechny dostupné grafy z dotaznikového Setfeni pomoci
sluzby Vyplito.cz. Otazky ¢islo 6 a 20 zde nejsou graficky zobrazeny, v textu praktické

¢asti jsou ale jejich vysledky popsany a znazornény tabulkami.

Graf ¢. 1: Otazka ¢islo 1

Studujete vysokou skeluVOS?

B Ano: 558 (93,16 %)
ENe: 41 (6,84 %)

zdroj: hitpeinakup-knih-vysokoskolaky vyplnto.cz

QGraf ¢. 2: Otazka ¢islo 2

Jakou vysokou Skolu studujete?

B Masarykova univerzita, Brmor 222 (39,71 %)
O Univerzita Karlova, Praha: 33 (5,9 %)
B Univerzita Tomase Bati, Zlin: 27 (4,83 %)
B Univerzita Pardubice: 16 (2,86 %)
B yut brmo: 14 (2,5 %)
B Mendelova zemédélska a lesnicka univerzita, Brno: 12 (2,15 %)
OVSE: 9 (1,61 %)
BVUT: 9 (1,61 %)
W Ostravska univerzita v Ostravé: 7 (1,25 %)
B Univerzita Palackého v Olomouci: 7 (1,25 %)
B ézu: 7 (1,25 %)
O Ostatnl odpovédi: 196 (35 %)
zdroj: hitp:/nakup-knih-vysockoskolaky vyplnto.cz




QGraf ¢. 3: Otazka ¢islo 3

Jaky studijni program navétévujete?

47,13 %

B bakalafsky: 266 (47,67 %)
Omagistersky: 263 (47,13 %)
E vy sl odbomy: 15 (2,69 %)
B doktorsky (postgradualinf): 14 (2,51 %)
zdroj: http:/inakup-knih-vysokoskolaky vyplnto.cz

Graf ¢. 4; Otazka ¢islo 4

Jaky typ studia navitévujete?

Hprezencnl: 480 (86,02 %)
Okombinované: 78 (13,98 %)

zdroj: http/nakup-knih-vysokoskolaky wyplnto.cz




QGraf €. 5: Otazka ¢islo 5

Was studijni obor Ize zaradit do oblasti:

B spoletenské védy: 337 (60,39 %)
Otechnické wédy: 72 (12,9 %)

B pfirodnl védy: 54 (9,68 %)

B ekonomické: 8 (1,43 %)

B ekonomie: B (1,08 %)

B zdravotnictvl: 5 (0,9 %)

H Ostatnl ocdpovédi: 76 (14 %)

zdroj: httpinakup-knih-vysokoskolaky vyplnto.cz

Graf ¢. 6: Otazka ¢islo 7

Knihy, af uz tisténé nebo e-knihy, si pro své studium kupujete, protoze:

Bze sve vlastnl iniciativy: 213 (38,17 %)

Omive 5kole fekli, Ze bych mélia: 136 (24,37 %)

Emive kole fekli, 2e musim: 69 (12,37 %)

B mi danou knihu doporudil znamy/doporuéila znama: 62 (11,11 %)
B nekupuji: 22 (3,94 %)

Onekupuju: 3 (0,54 %)

B Ostatnl odpovédi: 53 (9 %)

zdroj: httpinakup-knih~vysokoskolaky vyplnto.cz




QGraf ¢. 7: Otazka ¢islo 8

Knihy, at’ uZ tisténé nebo e-knihy, si pro svij zajem kupujete, protoZe:

Bze své iniciativy - nemam pro koupi ziejmy divod: 269 (48,21 %)

Oji potfebuji k provozovanl svého zajmu: 148 (26,52 %)

@ mi ji doporuéil znamy/doporugila znama: 51 (9,14 %)

W si ke svému zajmu kupuji jeden typ knih (napf. od stejného autora): 43 (7,71
)

B nekupuji: 14 (2,51 %)

BAnekupuju: 2 (0,36 %)

B Ostatnl odpoveédi: 31 (6 %)

zdroj: httpiinakup-knih-vysokoskolaky vyplnto.cz

Graf ¢. 8: Otazka ¢islo 9

Tisténou literaturu si ke svému studiu pdjéujete:

_ v univerziini knihowné 75,00 % (419)
P ve veljng knihownd 50 % (279)

od znamych 25,27 % (141)

ke svému sfudiu si lid€nou lileraluru nepdjéuji 9,86 % (55)
laboratorni knihowna 0,12 % (1)

Nepdjéuji, kupuji, fieba se nékdy bude hodil 0,12 % (1)
od profesoru ceobne 0,18 % (1)

kupuji 0,18 % (1)

nepujéuju, kupuju 0,18 % (1)

vEBinou si vBe koupim a suduji z oho 0,18 % (1)
nepljduji, kupuji. 0,18 %% (1)

wie védecke knihowné 0,18 % (1)

védecka knihowvna 0,18 B (1)

sludijni a vidécks knihowry 0,18 % (1)

obdas kupuji. 0,18 % (1)

nepucuju 0,12 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% S0% 100%

B v univerzitnl knihovné: 419 (75,09 %)

Ove vefejné knihovné 279 (50 %)

B od znamych: 141 (25,27 %)

B ke svému studiu si tisténou literaturu nepdjéuji: 55 (9,86 %)
H |aboratomi knihovna: 1 (0,18 %)

W Mepdjéuji, kupuji, treba se nékdy bude hodit: 1 (0,18 %)
O od profesoru osobne: 1 (0,18 %)

B kupuji: 1 (0,18 %)

B nepujéuju, kupuju: 1 (0,18 %)

EvE&tsinou si vée kouplm a studuji z toho: 1 (0,18 %)

E nepdjéuji, kupuji: 1 (0,18 %)

Ove védecke knihovné& 1 (0,18 %)

Ovédecka knihovna: 1 (0,18 %)

[ studijnl a védécké knihovny: 1 (0,18 %)

B obéas kupujic 1 (0,18 %)

B nepucuju: 1 (0,18 %)

Zdroj: httpeinakup-knin-vysokoskolaky vyplnto.cz




QGraf ¢. 9: Otazka ¢islo 10

Tigténou literaturu si ke svému studiu kupujete:

L —— 71,5 7 (300]

I 7 v|inerneiowvych obchodech 35,65 % (199)

v anfikvariatech 17,92 % (100)

ke svamu sludiu si lig¥Enou lileraluru nekupuji 17,55 % (92)
v supermarkeiech/hyparmarkedech 1,43 % (8)

od stardich spoluzakd 1,43 % (B)

od stardich sludenid 0,9 % (&)

nekupuji 0,54 % (3)

burza uéebnic 0,35 % (2)

pro studium si knihy nekupuji 0,18 % (1)

od studentd z vyddich roénikd 0,18 % (1)

0,18 % (1)

od pledchozich roénikd 0,18 % (1)

v aule Bkulty na zagatku semesiru (dohoda akuly s nakladatkelstim) 0,18 %|(1)
od studentd 0,18 % (1)

sludentska burza 0,12 % (1)

pouZite od lidi z wyi&ich roEnika)0,18 % (1)

od studenid vyEsdich roénikd 0,12 % (1)

W obchodech, pfipadné na internetu zdarma 0,12 % (1)

Od spoluzakd 0,18 % (1)

od byvalych siudenid, kamaradd 0,18 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% 90% 100%

By kamennych obchodech/kninkupectvich/prodejnach skript 399 (71,51 %)

Ov intemetovych ocbchodech: 199 (35,66 %)

Bv antikvaratech: 100 (17,92 %)

B ke svému studiu si tisténou literaturu nekupuji: 98 (17,56 %)

Bv supermarketech/hypermarketech: 8 (1,43 %)

W od starsich spoluzak(: § (1,43 %)

Ood starsich studentd: 5 (0,9 %)

B nekupuji: 3 (0,54 %)

W burza uéebnic: 2 (0,36 %)

B pro studium si knihy nekupuji: 1 (0,18 %)

B od studentd z vyssich rocnikd: 1 (0,18 %)

OMa zacatku nového semestru pfichazejl na nasi fakultu prodavadi, ktefl si
udélajl stanek, ve kterém literaturu prodavaijl: 1 (0,18 %)

Ood pfedchozich roénikd: 1 (0,18 %)

Bv aule fakulty na zadatku semestru (dohoda fakulty s nakladatelstvim): 1
(0,18 %)

B od studentd: 1 (0,18 %)

B studentska burza: 1 (0,18 %)

M pouzité od lidl z vySsich roénikd: 1 (0,18 %)

M od studentd vySsich rognikd: 1 (0,18 %)

BV obchodech, pfipadné na intermetu zdarma: 1 (0,18 %)

B Od spoluzakd: 1 (0,18 %)

M od byvalych studentd, kamaradd: 1 (0,18 %)




QGraf €. 10: Otazka ¢islo 11

E-knihy si ke svému studiu pajéujete:

83,53 % (465)

za poplakk z knihowvny 7,53 % (42)
za poplatek|pomeoci elekronicke wypljcky 4,66 % (25)

nepajéuji 0,9 % (5)

siahuju 0,12 % (1)

e-zdroje z univerzity zdarma 0,12 % (1)

neéiu e-knihy 0,12 % (1)

e-knikly mame adarma 0,12 % (1)

z univerziini knihovny zdarma (éasové omezeny phislup) 0,18 % (1)

z knihowny, ala bez poplatku 0,18 % (1)

mam originaly v laboratori 0,12 % (1)

MepouZivam 0,18 % (1)

imernel 0,12 % (1)

shhuji z internedu, pokud je moZnosl. pokud neni, Bk wyuZiji jiny 2droj, ne e-knihu 0,18 % (1)
nepdjduji si Eknihy 0,12 % (1)

poskyinuti od kantora 0,18 % (1)

zdarma pomoci informaénibo sysemu 0,12 % (1)

zadarmo a nelagalné 0,18 % (1)

bez poplatku v ramei univerziini | knihovny 0,18 % (1)

012 % (1)

uloz o 10,18 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% 90% 100%

B ke svému studiu si e-knihy nepdjcuji: 465 (83,33 %)

Oza poplatek z knihovny: 42 (7,53 %)

B za poplatek pomocl elektronicke wvypljcky: 26 (4,66 %)

E nepljcuji: 5 (0,9 %)

B stahuju: 1 (0,18 %)

B e-zdroje z univerzity zdarma: 1 (0,18 %)

Onectu e-knihy: 1 (0,18 %)

B e-knihy mame zdarma: 1 (0,18 %)

Bz univerzitnl knihovny zdarma (€asové omezeny pilstup) 1 (0,18 %)

Bz knihovny, ale bez poplatku: 1 (0,18 %)

Bmam originaly v laborator: 1 (0,18 %)

OMepouZivam: 1 (0,18 %)

Ointernet: 1 (0,18 %)

@ stahuji z intemetu, pokud je moZnost pokud nenl, tak vyuZiji jiny zdroj, nez
e-knihu: 1 (0,18 %)

E nepdjéuji si Eknihy: 1 (0,18 %)

B poskytnutl od kantora: 1 (0,18 %)

M zdarma pomocl informaéniho systému: 1 (0,18 %)

M zadarmo a nelegalné 1 (0,18 %)

B bez poplatku v rameci univerzitnl knihovny: 1 (0,18 %)

M popfipadé pokud mate na mysli e-zdroje (Elanky v odbomych publikacich
atp.), tak jsou k dispozici skrze obsimy univerzitnl systém e-zdrojl.: 1 (0,18
%)

Bulozto 1 (0,18 %)

zdroj: http:inakup-knih-vysckoskolaky vyplnto.cz




QGraf €. 11: Otazka ¢islo 12

E-knihy si ke swvému studiu pofizujete:

|— ke svemu studiu si e-knihy nekupuji 47,31 % (264)

I 7 slhovanim z infernelu bez poplatkd 46,77 % (261)
kopirovanim od znamych bez poplatku 19 % (106)
za poplakek v inernetovych obchodech 6,27 % | 35)
nepofizuji 0,54 % (3)

lisknu poskylnuie makerialy od wyudujiciho 0,18 % (1)

0,18 % (1)

neporizuju 0,18 % (1)

mame k dispozici bez poplatku 0,18 % (1)

zdarma slaZenim z informaéniho syskemu 0,18 % (1)

zadarmo a nelagalné 0,18 % (1)

bz poplatku v ramei univerziini knihowny 0,18 % (1)

pofizuji si je zdarma 0,18 % (1)

0,18 % (1)

zdarma v univerziini knihowné 0,18 % (1)

na inkernefu 0,18 % (1)

googlebooks 0,18 % (1)

nekupuji 0,18 % (1)

0% 0% 20% 30% 40% 30% 60% V0% BO%  90% 100%

B ke svému studiu si e-knihy nekupuji: 264 (47,31 %)

Ostahovanim z internetu bez poplatkd: 261 (46,77 %)

B koplrovanim od znamych bez poplatku: 106 {19 %)

Bza poplatek v intemetovych obchodech: 35 (6,27 %)

B nepofizuji: 3 (0,54 %)

HEtisknu poskytnuté materialy od vyugujiciho: 1 (0,18 %)

Omame k dispozici pouze od nékterych vyuéujlicich zdarma, pokud si
chceme knihu koupit nelze elektronickou podobu (to je nepiljemné) 1 (0,18
)

B neporizuju: 1 (0,18 %)

BEmame k dispogici bez poplatku: 1 (0,18 %)

Ezdarma staZenim z informacéniho systému: 1 (0,18 %)

Ezadarmo a nelegalné: 1 (0,18 %)

Obez poplatku v ramci univerzitnl kninovny: 1 (0,18 %)

O pofizuji si je zdama: 1 (0,18 %)

@ Opét, elektronické databaze. Vétsinou je ale omezena doba, po kterou si ji
mizu legaliné stahnout: 1 (0,18 %)

Ezdarma v univerzitnl knihovné& 1 (0,18 %)

Hna internetu: 1 (0,18 %)

B googlebooks: 1 (0,18 %)

W nekupuji: 1 (0,18 %)

zdroj: httpo/nakup-knih~vysokoskolaky vyplnto.cz




QGraf ¢. 12: Otazka ¢islo 13

Tisténou literaturu si pro svoje zajmy pudjcujete:

_ ve vefejne knihowné G2,1/% (320)

K 7 od znamych 47,31 % (264)

v univerziini knihowné 3,17 % (213)
pro sveé za jmy si fid€nou lieraturu nepdjéuji 11,65 % (G5)
od rodiny (oo kvalifalivng nejsou kongruenini se znamymi) 0,182 % (1)
Preferuju koupi. 0,12 % (1)

nepljduji, kupuji 0,18 % (1)

Ma infermedu 0,18 % (1)

nepljéuju, kupuju 0,18 % (1)

nepucuju 0,18 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% B80% S0% 100%

Eve vefejné knihovn& 380 (68,1 %)

Ood znamych: 264 (47,31 %)

Hv univerzitnl knihovné 213 (38,17 %)

Hpro své zajmy si tisténou literaturu nepdjéuji; 65 (11,65 %)

B od rodiny (coZ kvalitativné nejsou kongruentnl se znamymi) 1 (0,18 %)
B Preferuju koupi.: 1 (0,18 %)

O nepdjéuji, kupuji: 1 (0,18 %)

B MNa internetu: 1 (0,18 %)

E nepdjéuju, kupuju: 1 (0,18 %)

Bnepucuju: 1 (0,18 %)

zdroj: httpiinakup-knih-vysokoskol aky vyplnto.cz
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Tisténou literaturu si pro svoje zajmy kupujete:

_ 20,22 % (451)

I 7 v inlernetovych obchodech 49,64 % (277)
v anfikvariatech 30,29 % (162)

pro sve zajmy gi lis#nou lileraturu nekupuji 10,04 % (55)

v supermarkeiech/hy permarkeiech 2,24 % (45)

nekupuji 0,35 % (2)

spide ale nekupuji 0,12 % (1)

dostavam jako darek 0,12 % (1)

prodejna skripd 0,18 % (1)

we dhaole 0,18 % (1)

ops skejné jako 1isi.lil. pro sludium 0,18 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% 70% B0% 90% 100%

By kamennych obchodech/kninkupectvich: 451 (80,82 %)
Ov intermetovych obchodech: 277 (49,64 %)
By antikvaratech: 169 (30,29 %)
Epro své zajmy si tisténou literaturu nekupuji: 56 (10,04 %)
By supermarketech/hypemarketech: 46 (8,24 %)
B nekupuji: 2 (0,36 %)
Ospige ale nekupuji: 1 (0,18 %)
B dostavam jako darek: 1 (0,18 %)
B prodejna skript: 1 (0,18 %)
Eve Skole: 1 (0,18 %)
M opét stejné jako tistlit. pro studium: 1 (0,18 %)
zdroj: htpfnakup-knih-vysokoskolaky vypinto.cz
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E-knihy si pro svoje zajmy pljcujete:
BT %o (478

za poplakek z knihovny 4,66 % (26)
za poplakek pomoci eleldronickes wypdjEky 3,52 % (20)

ke gwvamu sludiu si e-knihy nepdjéuji 3,23 % (12)

nepljéuji 0,9 % (5)

stahuju 0,18 % (1)

sahuji jez nedu 0,12 % (1)

nepujeuju 0,18 % (1)

z univerziini knihowny 0,18 % (1)

od kamarado 0,12 % (1)

zdarma z informaéniho sysemu a z= smluvnich serverd Bkulty 0,18 % (1)
zadarmo a nelegalné 0,18 % (1)

bez poplatku v ramei univerziini | knihovny 0,18 % (1)

stahuji 0,12 % (1)

zinkernetu 0,12 % (1)

nepujéujem 0,18 % (1)

od zndamych 0,18 % (1)

wyuZivam sluzeb knihovny, kde e-knihy nejsou za poplatek 0,18 % (1)
amazon 0,18 % (1)

googlebooks 0,12 % (1)

nepucuju 0,18 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% 90% 100%

W pro své zajmy si e-knihy nepdjcuji: 473 (84,77 %)

Oza poplatek z knihovny: 26 (4,66 %)

B za poplatek pomocl elektronicke wypljcky: 20 (3,58 %)
B ke svému studiu si e-knihy nepdjcuji: 18 (3,23 %)

W nepljcuji: 5 (0,9 %)

B stahuju: 1 (0,18 %)

O stahuji je z netu: 1 (0,18 %)

B nepujcuju: 1 (0,18 %)

B z univerzitnl kninovny: 1 (0,18 %)

Eod kamaradd: 1 (0,18 %)

Ezdarma z informacniho systému a ze smluvnich serverd fakulty: 1 (0,18 %)
Ozadarmo a nelegalné: 1 (0,18 %)

Obez poplatku v ramci univerzitnl kninovny: 1 (0,18 %)

@ stahuji: 1 (0,18 %)

Bz intermetu - 1 (0,18 %)

M nepujcujem: 1 (0,18 %)

B od znamych: 1 (0,18 %)

BvyyuZivam sluZeb knihovny, kde e-knihy nejsou za poplatek: 1 (0,18 %)
B amazon: 1 (0,18 %)

B googlebooks: 1 (0,18 %)

Hnepucuju: 1 (0,18 %)
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E-knihy si pro svoje zajmy pofizujete:

EEE———— [0 5VE 23]y 51 -knihy Nekupu]i 50,35 % (281)

I 7 slahovanim z inernedu bez poplatku 41,04 % (229)
kopirovanim od znamych bez poplaiku 19,18 % (107)
za poplakek v internedowych obchodech 11,11 % (62)

ke sveému studiu si e-knihy nekupuji 1,43 % (8)
nepofizuji 0,18 % (1)

neporizuju 0,18 % (1)

Z univerzilni knihowny 0,18 % (1)

Amazon 0,12 % (1)

pofizuji si zdarma 0,18 % (1)

nepofizujem 0,18 % (1)

goog lebooks 0,18 % (1)

nekupuji 0,18 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% @B0% V0% 80% 90% 100%

B pro své zajmy si e-knihy nekupuji: 281 (50,36 %)

O stahovanim z intermetu bez poplatku: 229 (41,04 %)
B koplrovanim od znamych bez poplatku: 107 (19,18 %)
B za poplatek v intermetovych cbchodech: 62 (11,11 %)
B ke svemu studiu si e-Knihy nekupuji: 8 (1,43 %)

B nepofizuji: 1 (0,18 %)

Oneporizuju: 1 (0,18 %)

B z univerzitnl knihovny: 1 (0,18 %)

B Amazon: 1 (0,18 %)

E pofizuji si zdarma: 1 (0,18 %)

Enepofizujem: 1 (0,18 %)

O googlebooks: 1 (0,18 %)

Onekupuji: 1 (0,18 %)
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FPokud étete e-knihy, étete je pfevazné:

na podiladi 42,47 % (237)
I P e-knihy nediu 33,69 % (182)
na vlasini dledos 20,25% (113)
na vlasinim \bledu 12,01 % (G7)
na vlasinim mobilu 11,11 % (G2)
na pljéenam elekironickém mahzeni 2,15 % (12)
nediu 0,9 % (5)
nediu e-knihy 0,35 % (2)
kdyz wyplnim z& nekupuju?? ak|bych uviala mozncel ze na MICEM 0,12 % (1)
neciu e-knihy 0,12 % (1)
e-knihy mam tak ifi roéné, &u na po 0,18 % (1)
wylig®ne 0,18 % (1)
na vlasinim nodebooku 0,12 % (1)
wylisknu 0,18 % (1)

0% 0% 20% 30% 40% 50% 60% 7O% 80% S0% 100%

Ena potltadic 237 (42,47 %)

Oe-knihy neétu: 188 (33,69 %)

Ena viastnl étedce: 113 (20,25 %)

B na viastnim tabletu: 67 (12,01 %)

Ena viastnim mobilu: 62 (11,11 %)

Ena pljéeném elektronickém zafizenl: 12 (2,15 %)

Oneétu: 5 (0,9 %)

Enedttu e-knihy: 2 (0,36 %)

B kdyz vyplnim ze nekupuju?? tak bych uvitala moznost ze na NICEM: 1 (0,18
)

Onectu e-knihy: 1 (0,18 %)

E e-knihy mam tak tfi roéné, &tu na pc: 1 (0,18 %)

Ovytisténé: 1 (0,18 %)

Ona vlastnim notebooku: 1 (0,18 %)

Evytisknu: 1 (0,18 %)

zdroj: hitpeinakup-knih-vysokoskolaky vyplnto.cz
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Jaké Zanry knih pro sebe nakupujete nejéasté)i?

— ramany 47,48 % (255)

I P fantasy 25,52 % (142)
detekdiviey 24,55 % (137)
historicka lileratura 15,41 % (86)
sci-fi 13,08 % (73)
kuchafly 12,37 % (E8)
dobrodruzna literatura 12, 37 %) (59)
humorna lileraiura 9,5 % (53)
encyklopedie 8,96 % (50)
Zivolopisy 8,42 % (47)
oastopisy 6,63 % (37)
== kiiZovky 6,27 % (33)
== horor 6,09 % (34)
knihy o sporu 6,089 % (34)
poazie 5,02 % (28)
chovatelstyi 3,58 % (20)
lileratura prod&i 3,05 % (17)
odborna lileratura 2,15 % (12)
knihy o zahradniéeni 1,61 % (9)
kutilstei 1,25 % (T)
Zadne 0,54 % (3)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% 90% 100%

B romany: 265 (47,49 %)
Ofantasy: 148 (26,52 %)

B detektivky: 137 (24,55 %)

[ historicka literatura: 86 (15,41 %)
B scifii 73 (13,08 %)

W kucharky: 69 (12,37 %)

O dobrodruZna literatura: 69 (12,37 %)
B humoma literatura: 53 (9,5 %)

B encyklopedie: 50 (8,96 %)
EZivotopisy: 47 (6,42 %)

O cestopisy: 37 (6,63 %)
OkiZovky: 35 (6,27 %)

Ohoror. 34 (6,09 %)

O knihy o sportu: 34 (6,09 %)

B poezie: 28 (5,02 %)

B chovatelstvl: 20 (3,58 %)

M literatura pro déti: 17 (3,05 %)

B odboma literatura: 12 (2,15 %)
M knihy o zahradnicenl: 9 (1,61 %)
W kutilstvl: 7 (1,25 %)

Miadne: 3 (0,54 %)
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FPokud se rozhodnete pro koupi knihy, a to bud ti&téné nebo e-knihy,
vyhledavate si infformace o knize:

W aktivng, tzn. vyhledavam si, jaké jsou na trhu moZnosti a varianty koupé&
389 (69,71 %)

Oinformace si vétsinou nevyhledavam, o koupi se rozhoduji impulzivné v
misté prodeje nebo bez delslho rozmyslenl: 131 (23,48 %)

Hpasivné, &zn. v&lmam si reklamnich sdélenl, ale aktivné je nevyhledavam:
38 (6,81 %)

zdroj: http:inakup-knih-vysckoskolaky vyplnto.cz

F
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Pokud jste s knihou spokojen/a, feknete svij nazor:

_ ceobné svym znamym T2, 14 % (43)

I 7 nemam polfiebu sdéloval svidj nazor 26,16 % (146)
na soagialnich silich 20,61 % (115)

na diskuznim foru 12,19 % (E2)

prodejei knihy (web firmy, elefonni linka, e-mail,...) 3,52 % (20}
v prizkumu 0,18 % (1)

na blogu 0,18 % (1)

napidu élanek na svilj blog (= wafejny denafsky denik) 0,18 % (1)
na svem blogu (3,18 % (1)

maximalné hodnolim na kfomu| uréenych slrankach 0,18 % (1)
Bookdan 0,18 % (1)

Goodreads 0,18 % (1)

na speacialnich soc. sifich typu booklan apod. 0,12 % (1)

na vlasinim blogu 0,18 %% (1)

ruzne dotazniky ci hlasovani 0,18 % (1)

Chodnocenim na chdb.oz 0,18 %( (1)

auorowi 0,18 % (1)

na waew.chdboz 0,18 % (1)

svllj nazor sdéluji podle phileziosti, ne cilend 0,12 % (1)

hed neceni na CEOB 0,18 % (1)

knihowné 0,12 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% 90% 100%

B oscbné svym znamym: 436 (78,14 %)

Onemam potfebu sdélovat svij nazor. 146 (26,16 %)

B na socialnich sitfch: 115 (20,61 %)

B na diskuznim foru: 68 (12,19 %)

B prodejci kniny (web firny, telefonnl linka, e-mail,...) 20 (3,58 %)
By prizkumu: 1 (0,18 %)

Ona blogu: 1 (0,18 %)

Enaplsu ¢lanek na svij blog (= vefejny Ctenafsky denlk): 1 (0,18 %)
Ena svém blogu: 1 (0,18 %)

B maximalné hodnotim na k tomu uréenych strankach: 1 (0,18 %)
B Bockfan: 1 (0,18 %)

O Goodreads: 1 (0,18 %)

Ona specidlnich soc. sitich typu bookfan apod.: 1 (0,18 %)

Ona viastnim blogu: 1 (0,18 %)

B ruzne dotazniky ci hlasovanl: 1 (0,18 %)

B Ohodnocenim na cbhdb.cz: 1 (0,18 %)

W autorovi: 1 (0,18 %)

W na www.cbdb.cz: 1 (0,18 %)

W sv(j nazor sdéluji podle pilleZitosti, ne cllené: 1 (0,18 %)

W hodnocenl na CBDB: 1 (0,18 %)

M knihovné: 1 (0,18 %)
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FPokud s knihou nejste spokojen/a, feknete svij nazor:

_ oeobné svym znamym &9, 12 % [ 326

I 7 nemam polfebu sd&loval svdj nazor 32,97 % (124)
na socialnich sifich 14,7 % (B2)

na diskuznim faru 12)9 % (72)

prodejei knihy (web firmy, elefonni linka, e-mail,...) 3,52 % (20}

v prizkumu 0,18 % (1)

napidu élanek na svij blog (= wafejny denafsky denik) 0,18 % (1)

na svem blogu 3,18 % (1)

viz21 0,18 % (1)

Bookdan 0,12 % (1)

Goodreads 0,18 % (1)

ruzne dotazniky ci hlasovani 0,18 % (1)

Chodnocenim na chdb.oz 0,18 % (1)

autorowi 0,18 % (1)

na waew.chdboz 0,18 % (1)

svllj nazor sdéluji pfileilosing, ne cilend 0,18 % (1)

vERinou vim oo kupuji, proto nebyvam nespokojen 0,18 % (1)

hod noceni na CEOE 0,12 % (1)

knihowné 0,12 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% 90% 100%

W oscbné svym znamym: 386 (69,18 %)

Onemam potfebu sdélovat svij nazor. 184 (32,97 %)

B na socialnich sitfch: 82 (14,7 %)

B na diskuznim foru: 72 (12,9 %)

B prodejci kniny (web firny, telefonnl linka, e-mail,...) 20 (3,58 %)
By prizkumu: 1 (0,18 %)

Onaplu &lanek na svij blog (= vefejny Ctenafsky denlk). 1 (0,18 %)
Ena svém blogu: 1 (0,18 %)

Eviz 21: 1 (0,18 %)

B Bockfan: 1 (0,18 %)

O Goodreads: 1 (0,18 %)

Oruzne dotazniky ci hlasovani: 1 (0,18 %)

O Chodnocenim na cbhdb.cz: 1 (0,18 %)

O autorovi: 1 (0,18 %)

B na www.cbdb.cz: 1 (0,18 %)

W sv(j nazor sdéluji piileZitostné, ne cllen&: 1 (0,18 %)

W v&tSinou vim co kupuji, proto nebyvam nespokojen: 1 (0,18 %)
W hodnocenl na CBDB: 1 (0,18 %)

M knihovné: 1 (0,18 %)
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Kolik je vam let?

W22 - 26 let 353 (63,26 %)
018 - 21 let. 164 (29,39 %)
B27 avice let 41 (7,35 %)

zdroj: httpoinakup-knih-vysokoskolaky vyplnto.cz
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Jste

Wiena: 441 (79,03 %)
B muz: 117 (20,97 %)
zdroj: httpoinakup-knih-vysokoskolaky vyplnto.cz




PRILOHA P3: KOMPLETNI SEZNAM ODPOVEDI NA OTAZKU C. 2

Nizev VS/VOS Pocet respondentu
Masarykova univerzita, Brno 222
Vysoké uceni technické, Brno 39
Univerzita Karlova, Praha 34
Univerzita Tomase Bati, Zlin 26
Vysoka skola ekonomicka, Praha 23
Mendelova zemédélska a lesnicka univerzita, Brno 13
Univerzita Pardubice 19
Univerzita Palackého, Olomouc 19
Ceska zemé&dglska univerzita, Praha 17
Jiho&eska univerzita, Ceské Bud&jovice 14
Ostravska univerzita, Ostrava 14
Vysoka skola Banska, Ostrava 14
Univerzita Jana Evangelisty Purkyng, Usti nad Labem 13

—
(e}

Zapadoceska univerzita, Plzen
Ceské vysoké uceni technické, Praha
Technicka univerzita, Liberec

Vysoka skola obchodni v Praze

Univerzita Hradec Kralové

Vysoka skola chemicko-technicka v Praze

Vysoka skola hotelova, Praha

Vysoka skola finan¢ni a spravni, o.p.s. - Praha, Kladno, Most
Univerzita Komenského, Bratislava

VOS Zdravotnicka

Soukroma (dale nespecifikovano)

Vefejné spravni akademie, Brno
Vysoka Skola polytechnicka, Jihlava
VOSZ Emanuela Péttinga, Olomouc
University of Copenhagen
University of Dundee

VOS zdravotnicka, Kladno

VOS Roudnice nad Labem

TUKE Kosice

Presovska univerzita

Policejni akademie, Praha

VS ekonomie a managementu, Praha

— b e e | | e = NN NN NN W W RN NN 0o

Vyssi odborné skola cestovniho ruchu Karlovy Vary



Dubnicky technologicky institit v Dubnici nad Vahom

VS technické a ekonomicka v Ceskych Budé&jovicich
Prazska VS psychosocialnich studii

VS podnikéni Ostrava

Veterinarni a farmaceuticka univerzita Brno

VS finan¢ni a spravni, Praha

VS mezinarodnich a vefejnych vztahi, Praha

CUTFEL
Kombinace

VUT + MUNI, Brno
VSE + VUT

Slezska univerzita Opava + Obchodné podnikatelska fakulta Karvina

[SNEG G G G GO GG i GG WY



PRILOHA P4: E-MAIL KNIHKUPECTViIM
Vazena pani, vaZeny pane,

v ramci své bakalafské prace vypracovavam vyzkum o nékupu tisténych a elektronickych
knih vysokoskolskymi studenty. Ucelem prace je piedani vysledkdi vyzkumu

knihkupectvim a internetovym obchodiim s knihami, které nejcastéji sama navstévuji.

Rada bych Vam piedala vysledky vyzkumu. Bude to pro Vas piinosné?

S pozdravem,

Katefina Jamborova

studentka 3. ro¢niku marketingovych komunikaci
Fakulta multimedialnich komunikaci

Univerzita Tomase Bati ve Zliné



	Teoretická část
	1 NÁKUPNÍ CHOVÁNÍ
	1.1 Přínos studia nákupního chování

	2 Rozhodování spotřebitele
	2.1 Zjednodušený model nákupního rozhodování
	2.2 Složitější model nákupního rozhodování
	2.2.1 Pětifázový model
	2.2.2 Šestifázový model


	3 Zákazník
	3.1 Hodnota zákazníka
	3.2 Spokojenost zákazníka
	3.3 Udržení zákazníka
	3.4 Ovlivnění rozhodování zákazníků
	3.4.1 Psychologické mechanismy ovlivňující rozhodování o koupi

	3.5 Osobnost a spotřební chování
	3.5.1 Společenský charakter
	3.5.2 Vnímání a pozornost

	3.6 Motivace spotřebitele
	3.6.1 Potřeby
	3.6.2 Cíle
	3.6.3 Vzájemná závislost potřeb a cílů
	3.6.4 Pozitivní a negativní motivace
	3.6.5 Emoce
	3.6.6 Návyky


	4 Kniha
	4.1 Knihy
	4.1.1 Vznik a vývoj knih
	4.1.2 Definice
	4.1.3 Typy  knih

	4.2 Tištěné a elektronické knihy
	4.2.1 Definice
	4.2.2 Dějiny elektronické knihy
	4.2.3 Digitalizace tištěných knih
	4.2.4 Čtečky knih
	4.2.5 Čtečka versus tištěný text

	4.3 Možnosti přístupu ke knihám
	4.3.1 Knihy k zapůjčení
	4.3.2 Knihy ke koupi
	4.3.3 E-knihy nezákonně stažené


	5 Metodika práce
	5.1 Cíl práce
	5.2 Účel práce
	5.3 Výzkumné otázky práce
	5.4 Metoda šetření
	5.5 Objekt výzkumu
	Praktická část


	6 VYSOKOŠKOLŠTÍ STUDENTI
	6.1 Generace Y
	6.2 Generace Z

	7 ČESKÝ KNIŽNÍ TRH
	7.1 Knižní trh v roce 2012
	7.2 Tematické spektrum českých knih
	7.3 E-knihy
	7.4 Prodej knih a jejich cena
	7.5 Nákup knih
	7.6 Půjčování knih
	7.7 Češi čtenáři
	7.8 Knihkupectví kamenná a internetová
	7.8.1 Specifika knižního trhu
	7.8.2 Knihkupectví


	8 DOTAZNÍKOVÉ ŠETŘENÍ
	8.1 Cíl
	8.2 Účel
	8.3 Výběr respondentů
	8.4 Realizace dotazníkového šetření

	9 VYHODNOCENÍ DOTAZNÍKOVÉHO ŠETŘENÍ
	9.1 Podoba dotazníku
	9.2 Vyhodnocení výsledků dotazníků
	9.2.1 Identifikační otázky
	9.2.2 Tištěné knihy vs. e-knihy
	9.2.3 Důvody nákupu knih
	9.2.4 Místa pořízení knih
	9.2.5 Elektronické zařízení pro čtení e-knih
	9.2.6 Žánry knih
	9.2.7 Vyhledávání informací o produktu kniha
	9.2.8 Cena knihy
	9.2.9 Ponákupní chování
	9.2.10  Souvislosti odpovědí

	9.3 Shrnutí dotazníků
	9.3.1 Nejčastější odpovědi respondentů
	9.3.2 Nákupní rozhodování respondenta


	10 ODPOVĚDI NA VÝZKUMNÉ OTÁZKY

