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ABSTRAKT

Tato prace pojednava o nakupnim chovani ¢tenaiu literarnich Zzanru fantasy, sci-fi a horor.
Prace se pokousi zmapovat jejich nakupni navyky — urcit, jaké jsou jejich nakupni prefe-
rence co se tyce formy, ceny a distribuce produktu. A zjistit, co je ovliviiuje pii ndkupu

knihy od nezndmého autora — které komunikacni kanaly sleduji a vnimaji.

Prace se sklada z teoretické a praktické Casti. Teoreticka cast obsahuje definici termind,
které se v praci objevuji a popis metodologického postupu pouzitého pfi jejim zpracovani.
Prakticka cast pak charakteristiku feSené situace vcetné informaci ziskanych sekundarnim
vyzkumem a analyzu dat ziskanych prizkumem nakupniho chovani ¢tenatt. Prace je uza-

viena shrnutim vSech poznatkl a formulaci relevantnich navrhii a doporuceni.

Kli¢ova slova: knihy, sci-fi, fantasy, horor, nakupni chovani, ¢tenaf, spotiebitel, marke-

ting, marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, propagace, marketingové komunikace

ABSTRACT

This thesis explores shopping behaviour of readers of fantasy, sci-fi and horror literary
genres. The thesis is trying to describe their shopping habits and preferences in sence of
form, price and distribution of a book. And also to explain what influences the readers du-
ring purchase of a book from an unknown author — which communication channels they

percieve and which they follow by themselves.

The thesis consists of theoretical and analytical parts. Theoretical part defines the termino-
logy and methods used. Analitical part then describes issue at hand including a secondary
data and analysis the data of primary reasearch of shopping behaviour of readers. The the-

sis is concluded by summary of findings and relevant suggestions and recommendations.

Keywords: books, sci-fi, fantasy, horor, buyers behaviour, reader, consumer, marketing,

marketing mix, product, price, distribution, promotion, marketing communications
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UVvOoD

Tato prace je reakci na nizkou propagaci vétsiny nové vydanych titult v CR, piedevim
pak od zacinajicich autort. Autor této prace by rad v ramci svého pétiletého studia postup-
né prozkoumal tuto problematiku a ve vysledku navrhnul, jak efektivnim zptisobem vydat

a odkomunikovat prvotinu za&inajiciho autora v CR, kterym by se rad stal.

Tato prace tak jiz navazuje na vyzkum realizovany v ramci autorovi rocnikové prace, je-
jimz cilem bylo zjistit, za pomoci hloubkovych rozhovort s ¢eskymi autory a nakladateli
zanrovych knih, v jaké situaci se, z hlediska moznosti propagace, autofi knih Zanru sci-fi,
fantasy a horor v CR nachézeji, které z nastrojii propagace b&zné vyuzivaji a pro¢ tomu tak
je.

Cilem této prace pak je realizovat rozsahlé dotaznikové Setfeni zkoumajici ndkupni chova-
ni samotnych c¢tenaift danych Zzanri a ziskané poznatky konfrontovat se zavéry
Z hloubkovych rozhovort. To by mélo autorovi poskytnout komplexni pohled na zkouma-

nou problematiku a posunout ho podstatnym zpiisobem v jeho celkové praci dal.

Prace bude rozdélena dvou ¢asti — teoretické ¢asti a praktické ¢asti. Teoreticka ¢ast bude
obsahovat definici termint, které se budou dale v praci objevovat a popis metodologického
postupu pouzitého pfii jejim zpracovani. Jako zdroj informaci budou vyuzity knizni a inter-
netové zdroje. Praktickd Cast pak bude obsahovat charakteristiku feSené situace vcetné in-
formaci ziskanych sekundarnim vyzkumem a pfedevS§im analyzu dat ziskanych prizku-
mem nakupniho chovani ¢tendit. Prace bude uzaviena shrnutim vSech poznatkl a formu-

laci relevantnich navrha a doporuceni.
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. TEORETICKA CAST
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1 KNIZNI ZANRY FANTASY, SCI-FI A HOROR

Jednou z hlavnich specifikaci této prace je jeji zaméfeni na literaturu zanrt fantasy, sci-fi a

horor. Zanr fantasy lze popsat nasledovné:

»Fantasy je oblast umeni, jak literarniho, tak vytvarného ci filmového, jez vychdzi zejména
Z pohadky a mytologie. Podobné jako dalsi dva zminované proudy fantastiky je fantasy
definovana rekvizitami a prostredim, v némz je konkrétni fantastické dilo situovano. Jedna
se 0 prostredi, v nemz se casto objevuji nadprirozené bytosti, casta je zde pritomnost
magie. Je charakteristické, Ze se fantasy pribéhy odehravaji v imaginarnim smysleném

svete, jehoz redlie odpovidaji starovéku ¢i stiedoveku. *“ (nokturno.net, ©2007)
Zanr science fiction pak jednoduchym zptisobem popisuje nasledujici text.

»Védeckofantasticky zZanr neboli téz sci-fi (zkratka z anglického science fiction) je umélec-
ky zanr, vymezeny vyskytem spekulativnich technologii a prirodnich jevii. Déj sci-fi je casto
zasazen do vesmiru, budoucnosti ¢i alternativni historie. AC to neni na prvni pohled zrej-
mé, sci-fi je zZanr blizky fantasy, kde je namisto technologii hlavni rekvizitou magie a fyzic-
ka sila. Jednim z prinikii sci-fi a fantasy jsou napriklad dila Zanru science fantasy.

(nokturno.net, ©2007)

Poslednim ze zkoumanych uméleckych Zanru je horor (z anglického hriiza, zdéseni), jehoz
hlavnim cilem je u ¢tenafe nebo divaka vyvolat pocit strachu a désu. Spolu se sci-fi a fan-
tasy tvofi trojici zanrti popularni fantastiky, nebot’ ¢asto sam vyuziva fantasy a sci-fi prvky.

Vedle fantastického hororu vSak existuje i jeho ,,realisticka‘“ forma.

Okolo vsech ti zanru fantastiky vytvari pocetna komunita Ctenaid a spisovatelt, ktefi se
spole¢né setkavaji na tzv. conech, setkanich s workshopech, autorskych ¢tenich a pfednas-
kach. V ramci této komunity, tzv. fandomu, pak vznikaji rizné literarni soutéze. Existuje
dokonce Akademie Science fiction, fantasy a hororu, sdruzeni odbornikd, které se jiz od
roku 1995 vénuje zkoumani a hodnoceni fantastickych dél a kazdoro¢né udé€luje ceny
Akademie tém nejlep§im zanrovym po¢iniim. V Ceské republice existuje nékolik periodik,
zabyvajicich se vyluéné fantastikou — od nepravidelnych komunitnich platkt az ke ko-
mer¢nim mési¢nikim Pevnost ¢i XB-1, které mapuji nejen literarni, ale i filmovou, hudeb-

ni a hrac¢skou scénu. (nokturno.net, ©2007)


http://www.nokturno.net/clanek.php?clanek=527
http://www.nokturno.net/clanek.php?clanek=527
http://www.nokturno.net/clanek.php?clanek=527
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2 MARKETING

,Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predpovidani, ovliviiovani
aV konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

zajistujici splnéni cilit organizace. ““ (Svétlik, 2005, s. 10)

Soucasny marketing dnes predstavuje dynamicky, integrovany komplex funkci, ktery
umoziuje efektivné fesit problémy spojené s podnikanim na rozvinutém trhu. A ve svém
pojimani se vyrazn¢ odliSuje od samotného prodeje. Zatimco prodej se snazi prinutit za-
kazniky k ndkupu produktu, ktery ma podnik jiz vyrobeny, marketing usiluje o to, aby
podnik vyrabél a prodaval produkt, ktery bude zakaznik chtit a to tim, Ze bere v tivahu jeho
potfeby a pozadavky a ptizpisobuje mu vyvoj produktu, jeho design, cenu, baleni, formu

prodeje a propagaci. (Bouckova, 2007, s. 7-8)

»lato marketinkova filozofie orientovand na spotrebitele se stala znamou jako marketing-

kovd koncepce.* (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 16)

A pfesné to je Ucelem této prace. Aplikovat marketingovou koncepci na oblast Zanrovych
knih. Zjistit, jaké jsou potieby a preference ¢tenait zanru fantasy, sci-fi a horor za ti¢elem
navrzeni efektivni formy, ceny, distribuce a propagace zanrové knihy. Tyto Ctyii faktory
tvofi nejznaméjsi z modeld marketingového mixu vyuzivaného ke koordinovani a integro-
vani marketingovych aktivit - takzvané 4P (product, price, place, promotion). (Doyle,
2011, s.238)

2.1 Produkt

»~Marketingové pojeti vyrobku se ponékud lisi od bézného chapani pojmu. Produkt je pro-
stiedkem ke splneni potreb a prani. Potreba je velmi slozitd kategorie a pokoud produkt
ma byt vytvoren pro jeji uspokojeni, musi mit viastnosti odpovidajici charakteru potreby.
(Svétlik, 2005, s. 101)

Mezi tyto vlastnosti patii kvalita vyrobku, jeho prvky, benefity, styl provedeni, design,
znacka, baleni, doplitkové sluzby ¢i napiiklad zaruky. (Doyle, 2011, 5.238)

2.2 Cena

Dalsi ¢asti marketingového mixu je cena. Cena je vySe penézni thrady zaplacena na trhu

v

proménnou ze vSech Ctyt ¢asti marketingového mixu a zarovei jedinou ¢ast marketingové-
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ho mixu, ktera pfinasi trzby z prodeje. Ostatni ¢asti mixu tvoii pouze naklady. (Svétlik,

2005, s. 130)

Stanoveni ceny zavisi na fad¢ faktort. Témi hlavnimi jsou zivotni faze produktu, kdy zavi-
si na tom, zda se jedna o novy vyrobek, nebo vyrobek, ktery se nachazi v urcité ¢asti svého
zivotniho cyklu (fazi uvedeni na trh, rlstu, zralosti anebo Upadku) a predevsim strategické

cile firmy. Mezi ty spadé zisk, trzni podil, riist objemu prodeje, navratnost investic, a jiné.

Pro ucely této prace je nejrelevantnéjsi strategie trzniho podilu, jelikoz je Casto vyuzivana
V pocatecni fazi zivotniho cyklu vyrobku, ve kterém nové vydana kniha je. Snahou je pfi-
lakat zakazniky a nizka pocatecni cena muize skute¢né fadu kupujicich prilakat. V piipade

spokojenosti pak u nich miize vzniknout vérnost znacce (autorovi).
(Svétlik, 2005, s. 131-135)

Do nastaveni ceny spadaji cenové plany, slevy, specidlni cenové nabidky ¢i platebni pod-

minky. (Doyle, 2011, 5.238)

2.3 Distribuce

N 24

vyrobek nabizen na spravném misté a ve spravném okamziku. Jednou z moznosti je piimy
prodej zakaznikovi (v piipadé knih napfiklad na setkani fanouskud ¢i besedach s autorem).
Standardné jsou vSak vyuZivany tak zvané prodejni cesty (distribu¢ni kandly), jenZ vyjad-
fuji pocet prostfednikl a zprostfedkovatelskych ¢lankd na cesté od vyrobce k zdkaznikovi.
V ptipad¢ vydani a distribuce knihy mtze jit o tiskarnu, nakladatele, pfepravni spole¢nost,

kniZni fetézce, mald kamenna knihkupectvi, antikvariaty, apod.
(Svétlik, 2005, s. 152)

Do této kategorie spadaji kromé& distribu¢nich kanalti mimo jiné i lokace trhu, geograficky

faktor distribuce ¢i mira pokryti daného teritoria. (Doyle, 2011, 5.238)
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3 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Propagace, neboli marketingové komunikace jsou posledni ¢asti marketingového mixu. Jde
o uvédomelou Cinnost, kterd informuje, piresvédcuje a ovliviiuje nakupni chovani zdkazni-
ka. Spadé do ni pét zakladnich forem komunikace, které jsou nazyvany komunikacni mix:
reklama, porpora prodeje, ptimy marketing, public relations a osobni prodej. Cilem je tyto
nastroje fidit jednotn¢ s cilem dodat cilovym skupinam jasné, konzistentni a ptisobivé sd¢-
leni jak o organizaci samotné (autorovi), tak i o jejich produktech (knihach). (Svétlik,

2005, s. 176)

3.1 Reklama

., Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych médii

Jjako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio. * (Kotler, 2007, s. 855)

Cilem reklamy je vyvolat v recipientovi reakcei, ktera svoji povahou mize byt bud’to per-
cepéni (spottebitel si utvori ¢i zméni pohled ¢i ndzor na dany produkt ¢i znacku) anebo

behavioralni (spotiebitel si koupi produkt). (Kotler, 2007, s. 856)

3.1.1 Nastaveni cile reklamy

V souvislosti s vy$e uvedenymi fakty pak mizeme rozlisit tfi druhy reklamy, dle cile, kte-
rého ma dosédhnout — informativni reklamu, pfesvédcovaci reklamu a pfipominkovou re-

klamu.

Informativni reklama v rdmci prodeje knih musi pfedev§im upozornit trh na novy produkt
— knihu. Presvédcovaci reklama jiz mize plsobit fadou zplsobli — pomoci ziskat znacce
(knize ¢i autorovi) preference, povzbudit pfechod ke znaéce, zménit zpisob, jak zdkaznik
vnima atributy produktu ¢i presvédcit zakazniky k okamzité koupi. Upominaci reklama
pak navazuje na piedchozi typy reklamnich aktivit s cilem udrzet ziskanou pozici produktu
na trhu. Pouziva se predev$im v druhé poloving Zivotniho cyklu produktu (viz. nize). (Ma-

tusinska, 2007, s. 57)

3.1.2 Nastaveni rozpo¢tu reklamy

Dal$im faktorem pfi nastavovani reklamni kampané¢ je rozpocet. V této pra
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3.1.2.1 Faze Zivotniho cyklu

DalSimi aspekty nastaveni reklamni kampan¢ je faze zivotniho cyklu vyrobku, kdy nové
produkty (knihy) obvykle potiebuji velky reklamni rozpocet, aby se dostaly do povédomi

ey ee

2007, s. 859)

3.1.2.2 Trini podil

Dale nas ovliviiuje i trzni podil, ktery ovladame, vzhledem k tomu, ze ziskavani podilu od
konkurence vyzaduje vétsi ndklady nez pouhé udrzovani podilu stavajiciho. Neznami auto-
1 maji prirozené podil na zahlceném trhu extrémné maly a tudiz by dle tohoto obecného

pravidla méli do reklamy investovat o to vice. (Kotler, 2007, s. 859)

3.1.2.3 Konkurence

Rozpocet reklamy také ptimo souvisi i se zahlcenosti daného trhu, kdy na trzich s velkou a
navic marketingové aktivni konkurenci je potfeba do znacky investovat opét vétsi mnoz-
stvi prostiedkt. Trh s Zanrovymi knihami je ptitom dle sekundarniho prizkumu velmi za-
hlceny a tomu by tak mé&l dopovidat i rozpocet na reklamni kampan. Na druhou stranu
pouze malé procento produktii z tohoto trhu aplikuje ke svym produktim reklamu, proto

by méla i reklamni kampan s mensim rozpoc¢tem byt efektivni. (Kotler, 2007, s. 859)

3.1.2.4 Diferenciace produktu

Poslednim aspektem pak je diferenciace produktu. Jestlize se znacka (kniha ¢i tvorba auto-
ra obecné) znané podoba ostatnim znackam dané tfidy, Casto vyzaduje intenzivnéj$i re-
klamu, aby se od téch ostatnich odlisila. V ramci tohoto faktoru Ize dal$im investicim do
reklamy predejit co nejvétsi diferenciaci produktu (namét, forma, vzhled knihy) od produk-
tu konkurenc¢nich. (Kotler, 2007, s. 859)

3.1.3 Vybér média

Pii vybéru média pro danou reklamu jsou klicové vlastnosti — dosah, frekvence a dopad
jednotlivych mediatypti. Hlavnimi mediatypy jsou noviny, televize, radio, ¢asopisy, out-
doorova reklama a internet. Kazdy z téchto mediatypli ma pfitom jiné vyhody a omezeni

viz. ptiloha P 1. (Kotler, 2007, s. 866)
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3.2 Public relations

Doslovnym piekladem public relations (zkracené PR) je ,,vztah s vefejnosti,” avSak ve
skutecnosti naplni této slozky neni pouze komunikace a budovani vztahli pravé
S vetejnosti, ale se vSemi skupinami a institucemi, se kterymi ptijde spolecnost (autor) do

styku, jako napftiklad spolupracovnici, zékaznici, novinafi, apod. (Bouckova, 2003, s. 233)

Hlavnim rozdilem v porovnani s reklamou je, ze reklama nabizi ke koupi konkrétni pro-
dukt, zatimco public relations neformuji nikdy pifimou nabidku ke koupi. Co naopak tyto
nastroje spojuje je systematické fizeni, prace s danou cilovou skupinou a pfispivani

k vytvafeni a posilovani image celé firmy (autora). (Bouckova, 2003, s. 233)

Public relations by mélo byt zamérnou a soustavnou ¢innosti, jelikoz vztahy nevznikaji
narazovée ¢i automaticky, ale jsou budovany a rozvijeny postupné a systematicky. PR jsou
planovanou cinnosti, ktera vyzaduje prizkum a analyzu, logisticky promyslend feseni a
strategicky plan. A méla by byt zaroven vzajemné prospéSna jak Sifiteli, tak i vefejnostem,
na néz je zamétena. Jde o oboustrannou komunikaci, ktera ma vyvolat odezvu a interakei,
pricemz si muze ziskat respekt a uznani pouze tehdy, bude-li vérohodnd, divéryhodna,

transparentni, autenticka a zodpovédna. (Kopecky, 2013, s. 30-31)
Mezi dalsi ¢innosti PR relevantni v ramci této prace patii:

e PR zaméfené primarné na komunikaci jménem organizace (autora) bez zaméfeni na
zbozi ¢i sluzbu

e Vztahy s médii — komunikace s novinafi a redakcemi nejriznéjSich médii

e Business to business — pifima komunikace s organizacemi, jako jsou partnefi, doda-
vatelé ¢i odbératele zboZi a sluzeb

e CSR (corporate social responsibility) — je zalozena na zodpovédnosti vuci zivotni-
mu prostiedi a socidlni spravedlivosti; souvisi uzce se socidlni problematikou, fun-
draisingem a nadacni ¢innosti

e Rizeni krizovych situaci — zfetelna, rychla a u¢inna komunikace v ptipadech ohro-
Zeni

e Multikulturalni vztahy — individualni pfistup K riznym kulturam a etnikiim
V ndrodnim i nadnédrodnim métitku

e Vydavatelskd ¢innost — publikacni ¢innost v nejriznéjSich medidlnich oblastech

(zanrové Casopisy, apod.)
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e Udalosti — organizace kompletnich udalosti (besedy s autorem, autorska cteni,

apod.)
(Kopecky, 2013, s. 30-31)

Dle Kotlera reklamé chybi diivéryhodnost. Vetejnost vi, ze reklamy ptehanéji a ze zkreslu-
ji skuteCnost. Vytvareni novych znacek (v nasem piipad¢ jde o jméno samotného autora)
prostiednictvim PR trva déle a vyzaduje vétsi vynalézavost, ale v kone¢ném dusledku ma
velkou Sanci dosdhnout lepsich a predevsim trvalejSich vysledkii nez velkorozpoctové re-

klamni kampan¢ za podstatné nizsi cenu. (Kotler, 2003, s. 106-107)

3.3 Osobni prode;j

Osobni prodej je slozka marketingové komunikace, jejimz jadrem je oboustranna komuni-
kace a budovéni vztahu mezi kupujicim a prodéavajicim s cilem prodat vyrobek. (Boucko-

va, 2003, str. 233)

Komunikace tvari v tvar pfitom vyvolava specifické naroky na pracovniky, kteti osobni

prodej uskutecnuji. Tito pracovnici maji tii funkce:

e Ovlivituji kupujiciho Vv procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobku

e Zprostiedkovavaji informace o vyrobku smérem od vyrobce ke kupujicimu a pfi-
pominky a pfani pienaseji zpet k vyrobci

e Poskytuji servis — mohou poskytovat fadu dopliujicich sluzeb spojenych

S prodejem vyrobku
(Svétlik, 2005, s. 308)

V oblasti marketingu knih osobni prodej pfedstavuje Vv prvni fadé personal kamenné pro-
dejny podavajici informace o dané knize. Proto by mél byt ze strany autora kladeny diiraz
na informovanost personalu o knize. V druhé fadé je to potom prodej knih ¢asto z rukou
samotného autora na vetejnych akcich, kterych se autor ucastni, jako besedy ¢i setkani
fanouskl — tak zvané cony. Pak by sam autor mél znat zakladni pravidla osobniho prodeje

a fidit se jimi.
3.4 Piimy marketing

Ptimy marketing zahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytvareji pfimy kontakt s cilovou

skupinou, at’ uz formou katalogu ¢i inzeratu, postou, televizi, telefonicky ¢i pfes jind media
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s cilem informovat spotiebitele a vyvolat jejich odpovéd’. Jednou z hlavnich piednosti pii-
mého marketingu je, ze jeho prostfednictvim mize firma (autor, nakladatelstvi) 1épe zacilit

na konkrétni segment potencidlnich spottebiteli. (Bouckova, 2003, s. 233)

Tento uzky segment je vyhodnocen pomoci udaji piislusné databaze (napt. databaze za-
kaznikl nakladatelstvi nakupujicich tematicky podobné tituly). A pfesto, ze je pfimy mar-
keting nakladnou formou komunikace, je velmi efektivni a ucinny. Piima odezva zakazni-
kt na nabidku navic umoznuje velmi pfesné vyhodnoceni dosazeni stanovenych komuni-

kaénich cila. (Svétlik, 2005, s. 301)

Pro tuto praci jsou relevantni nasledujici nastroje direct marketingu.

3.4.1 Direct mail

,,Jeho principem je osloveni konkrétniho zdkaznika nabidkou produktu prostrednictvim
postovnich sluzeb nebo roznasky. Zdkaznik si v pripade svého zdjmu o koupi objedndva
nabizeny produkt prostrednictvim posty. Direct mail je jedna z forem komunikace, kterd
prakticky demonstruje, jak samo sdéeleni miize prodat urcity produkt.” (Svétlik, 2005, s.
301)

V kniznim prostiedi je direct mail zastupovan predevSim kniznimi kluby, které zasilaji

svym ¢lenlim katalogy s nabidkou knih.

3.4.2 On-line marketing
Online marketing zahrnuje:

e PPC reklamy (reklamy ve vyhledavacich, na socidlnich sitich a na webovych
stranké&ch nejcastéji ve formé banneru s platbou za zobrazeni ¢i za proklik)

e Efektivni internetové stranky (kvalitni obsah a provedeni)

e SEO optimalizaci (optimalizaci webovych stranek pro internetové vyhledavace)

e E-mailing (rozesilani newsletter a nabidek)

e Socidlni sité (pravidelna sprava firemnich stranek na socidlnich sitich)

Online marketing vyZaduje na zac¢atku analyzu stavu firemniho profilu na internetu, defini-
ci cild, navrh nékladd a rozpoctu, zvoleni cilovych skupin a zvoleni komunika¢nich kana-
la. Stejné jako pro marketing v offline prostfedi i marketing online je klicové propojeni

jednotlivych technik, které vyvolavaji efekt online synergie.
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Online marketing méa vyznamnou vyhodu, ze miize byt az skoro absolutné cileny. Spravna
internetova reklama neni obtézujici, navyzadana a necilend jelikoz kombinace optimalizo-
vanych internetovych stranek, spravné PPC reklamy a dobré SEO optimalizace umi dosah-
nout toho, ze online reklama radi, informuje, je v plné obsahové a hlavné tematické sou-
¢innosti s tim, kde se konrkétni uzivatel internetu zrovna online nachazi a v disledku toho

dokaze byt velmi efektivni. (Bostik, ©2013)

Pro oblast knih je precizni cileni velmi dilezité vzhledem k mnozstvi zanra a naméta, které

oslovuji rtizné ¢tenare.
3.5 Podpora prodeje

., Podpora prodeje je nastroj akcelerujici zvyseny prodej. Této akcelerace je dosazeno vyu-
Zitim vhodnych stimulii (jako napriklad penize, cena, vyrobek poskytnuty zdarma navic,
darky atd.), které vedou zdakaznika k nakupu, navsteve obchodu, patrani po dalsich infor-

macich ¢i k jinym Zadoucim aktivitam. ** (Svétlik, 2005, s. 278)

Podpora prodeje je nejdilezitejsi ¢asti podlinkové marketingové komunikace. Jde obecné 0
velmi oblibeny nastroj MK. Divodem k tomu je rychly efekt a fakt, Ze zminény efekt lze
relativné dobie predvidat. Zaroven se posledni dobou méni také ndkupni chovani zékazni-
ka — jejich loajalita ke znacce je mensi, jejich informovanost naopak vétsi, a zvétSila se
také citlivost na cenové impulzy. V neposledni fadé si pak vyrobky (a to plati i pro knihy)
zacinaji byt velmi podobné a jejich kvalitativni Groven se do velké miry vyrovnava. (Svét-

lik, 2005, s. 279)

Kromé ptimého zvysSeni prodej vyrobku ¢i sluzby je mozné podporu prodeje vSak vyuzit i

k dosazeni Sir§ich marketingovych cili, jako napf-.:

e ZlepSeni image produktu

e Podpora moznosti vyzkouset si produkt (kapitoly k pfecteni zdarma)
e Obrana produktu pred konkurenci

e Zvyseni loajality zdkaznika a podpora opakovaného nakupu

e Penetrace trhu

e Identifikace a pfitdhnuti novych zdkaznik

e Informovat zakazniky o novych produktech (knihach)

e Piivedeni zdkaznikli do kamennych prodejen

e Ziskani lepsiho umisténi v kamennych prodejnach
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(Doyle, 2011, s. 337)

V ramci prodeje knih mizeme podporou prodeje pfimét zakaznika piedevsim k vyzkouSeni
nového vyrobku (knihy od nového autora), coz je nejen u knih prvnim a mozna nejdtlezi-

téjS$im krokem k ziskani nového trvalého zakaznika.

3.6 Nové nastroje komunika¢niho mixu

Tato podkapitola shrnuje vybrané nové trendy v marketingovych komunikacich, které vSak

v ramci knizniho primyslu viddme jen velmi zfidka.

3.6.1 Product placement

Product placement predstavuje pouziti redlného znackového vyrobku nebo sluzby v ramci
audiovizudlniho dila, v zivém vysilani ¢i pfedstaveni nebo v knihach, které sami o sob¢
nemaji reklamni charakter, a to za smluvn¢ dohodnutych podminek. Nejedna se tak o skry-
tou reklamu, ale o alternativni zptisob umisténi reklamy. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s.

255)

V souvislosti s knihami jde pfedevsim o natoéeni filmu ¢i serialu anebo vytvoteni pocita-

¢ové hry na motivy knihy.

3.6.2 Viralni marketing

,wViralni marketing (VM) je takovy zpiisob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsa-
hem jevi prijemci natolik zajimavé, zZe je samovolné a vlastnimi prostredky siri dale. Viral-
ni zprava je exponencialne Sirena medidlnim prostorem bez kontroly jejiho iniciatora, tu-
diz ji lze pFirovnat k virove epidemii. Odtud prameni nazev této metody. Timto netradicnim
zpusobem se firmy snazi ovlivnit chovani spotrebitelii, zvysit prodej svych produktii ¢i po-

vedomi o znacce. ** (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 265)

3.6.3 Guerilla marketing

Guerilla marketing je synonymem pro nizko rozpoétovy, inovativni, odvazny a duvtipny
marketing soustiedici se na nové ¢i neobvyklé zptisoby komunikace. Jeho hlavnim cilem je
ziskat maximalni efekt s minimem zdrojii, coz ho d¢€la velice efektivnim nastrojem piede-

v§im pro malé subjekty. (Doyle, 2011, s. 192)
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Efekt guerillova komunikace je ¢asto nasoben viralnim marketingem, a word of mouth,
kdy si spotiebitelé sami od sebe pieposilaji snimky ¢i zaznam z guerillové akce. (Piikrylo-

va a Jahodova, 2010, s. 260)

3.6.4 Mobilni marketing

Mobilni marketing (MM) ptedstavuje jakoukoliv formu marketingu, reklamy nebo aktivity
na podporu prodeje uskutecnéné prostiednictvim mobilni komunikace. Hlavnim nastrojem
MM je mobilni telefon, pficemz ale nedochazi k jeho k vyuziti jeho hlavniho tcelu - tele-
fonovani. Jsou vyuzivany jeho ostatni funkce — nejcastéji SMS. (Ptikrylovéa a Jahodova,

2010, s. 260)

3.6.5 Word-of-mouth

Word-of-mouth (dale WOM) piedstavuje proces sdileni informaci navzajem mezi zakazni-
komunikace, kdy vyrazné roste vazba uzivatelli na urcity web ¢i komunitu a zvefejnéna
pochvala nebo naopak negativni zkuSenost mize mit vyrazny dopad na vniméni znacky
produktu ¢i firmy. Firmy tak za¢inaji vnimat spotiebitele jako dilezité médium, které mize
znacce vyrazné pomoci anebo také uSkodit. Hlavni strategii WOM tak je dat zdkaznikiim
néco o Cem stoji za to komunikovat, ¢imz vznika vysokd pravdépodobnost, Ze se prave
zakaznicka zkuSenost stane impulzem k WOM konverzaci. (Ptikrylova a Jahodova, 2010,
S. 268)
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4 NAKUPNI CHOVANI

Jak jiz bylo feeno v druhé kapitole této prace, pokud chceme nabidnout ¢tenafi knihu,
kterou si bude chtit koupit, spiSe neZ na samotnou knihu, je potfeba se orientovat pravé na
Ctenare. Konkrétné na jeho potieby a preference. Protoze navzdory znamému tvrzeni, to
neni kniha, kterd si vybird svého Ctenafe, ale cCtenaf, ktery se rozhoduje, kterou
Z nezmérného mnozstvi knih si koupi. Z tohoto ditvodu se tato kapitola zamétuje na teorii

nakupniho chovani.

4.1 Model AIDA

Modell popisujicich ndkupni chovéni spotiebitele existuje nespocet, nicméné pro potieby
této prace (uvedeni nové knihy od nezndmého autora na trh) je nejrelevantnéjsi jeden
z nejznaméjsich klasickych modeld nakupniho procesu souvisejiciho s nakupem nového
produktu - AIDA. AIDA popisuje kognitivni faze, kterymi ¢lovék prochazi v pribéhu na-

kupniho procesu.

e Awareness — upoutani pozornosti zakaznika, informovani o existenci znac-
ky/produktu

e Interest — vzbuzeni z4jmu dostatecného k tomu, aby si zdkaznik zacal zjiSt'ovat 0
produktu vice informaci

e Desire — vytvofeni potieby vlastnit produkt a emocionalni vazby skrz osobnost
znacky

e Action — tak zvané call to action - motivovani zédkaznika k samotnému zakoupeni

produktu

Kazdy z téchto krokli by pak mél byt osSetfeny v ramci marketingu produktu zptsobem
odpovidajicim o¢ekavanim a potiebam zakaznika.
V dnesni dobé v tomto procesu kromé samotné propagace hraji vyznamnou roli socidlni

média a online komunity, které jsou schopné ptsobit v riznych fazich modelu AIDA.

(Hanlon, ©2008)

4.1 FCB matice

Jednim z nejednodusSich aplikaci chovani a motivace zdkaznika pro marketing nového
produktu je tak zvana FCB matice. Ta pracuje s predpokladem, ze zakaznici se rozhoduji a

reaguji na rizné marketingové podnéty riznym zplisobem v zavislosti na tirovni diilezitosti
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nakupu a toho, zda pii rozhodovani dominuje spiSe rozum nebo emoce. Kombinaci téchto
faktorti vznikaji ¢tyfi mozné kategorie (viz. obr. 1), do kterych miiZze produkt spadat, a kte-

ré uréuji efektivni strategii a nastroje jeho propagace. (Bax a Woodhouse, 2013, s. 99)

‘ Thinking (logic Feehng (emofion
| H,pr_eg-:iminates} P predominates)
[ High '_;F;mnal Selling——__ 7 - “_TF'R 5
Involvement —{omative A?»ﬁ ﬂ"lﬁ__gx iitendl) |
Low B ﬁ%mﬁmm:ﬁ/‘
Involvement (; Sales Promation—1> —

Obr. €. 1; Efektivni nastroje propagace dle FCB matice (Bax a Woodhouse, 2013, s. 99)

Knihy lze zatadit na pomezi kategorii high involvement-feeling (affective) a low invol-
vement-feeling (self-satisfaction) vzhledem k pocitovému faktoru vybéru knihy a relativné
vysoké dulezistosti kvilli investovanym financim a Casu, které mize zdkaznik ztratit za-
koupenim a ¢tenim knihy, se kterou nebude spokojeny. Teoreticky efektivnimi komuni-
ka¢nimi nastroji by tak méli byt word of mouth, public relations a komunikace zamétena

na znacku.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

., Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace o
situaci na trhu. Predevsim se jedna o informace o zakaznikovi. Vedle téch zakladnich, kdo
to je (jeho osobni socioekonomicke charakteristiky, jako jsou vzdélani, misto bydliste, vek,
ekonomicka aktivita), kde a co nakupuje nebo nenakupuje, také to, jak je spokojen ¢i nao-
pak nespokojen s nabidkou, co by chtél nebo potieboval. Pravé se znalosti takovych infor-
maci bychom méli dosahnout lépe pripravené nabidky a komunikace se zdkaznikem.* (Fo-

ret, 2003, s. 71)

5.1 Metodologicky postup

Pro marketingovy vyzkum je charakteristicky metodologicky postup, ktery se da shrnout

do nasledujicich péti kroku.

e Definovani marketingového problému a cilti vyzkumu
e Sestaveni planu vyzkumu

e Shromdzdéni informaci

e Jejich statistické zpracovani a analyza

e Prezentace vysledki, véetné praktickych doporuceni

Prvni dva kroky jsou pak oznacovany jako faze ptipravy a dalsi tfi kroky jako faze realiza-

ce. (Foret, 2008, s. 23)

S 24

ticky a obsahové vymezuje oblast, na kterou se zaméti dalsi kroky vyzkumu. Pokud pro-
blém neni spravné definovan, hrozi vazné nebezpeci, Ze vysledky budou o nécem jiném,

nez co bylo potieba zjistit a vyzkum se stava bezcennym. (Foret, 2008, s. 23)

5.2 Druhy marketingovych informaci

Marketingové informace mohou byt ¢lenény dle riznych kritérii a fada z téchto ¢lenéni je
V této praci vyuzivana.

Mezi nejpouzivanéjsi patii ¢lenéni na primarni data a sekundéarni data, pficemz primarni
jsou data ziskana z primarniho marketingového vyzkumu. Tedy vyzkumu, ktery byl navr-
zeny a realizovany za uc¢elem dosazeni nami definovaného cile. Sekundarni data pak pied-
stavuji dodatecné vyuziti dat, kterd jiz diive nékdo shromazdil a zpracoval jako primarni

vyzkum s jinym cilem. (Foret, 2008, s. 25)
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Dale 1ze informace ¢lenit na hard data zachycuji vysledky ¢innosti anebo vyskyt jevu ¢i
chovani. A soft data, ktera naproti tomu vypovidaji o stavu védomi. A nakonec za kvantita-
tivni oznacujeme informace vyjadiené ¢i zmétené v Ciselné podobé. Za kvalitativni potom

informace slovni, popisné. (Foret, 2008, s. 25)

5.3 Metody marketingového vyzkumu

Dvéma zakladnimi formami marketingového vyzkumu jsou kvalitativni a kvantitativni
metoda. Tato prace se vztahuje k obéma témto metoddm — kvalitativni vyzkumna metoda
byla vyuzita v ramci sekundarniho vyzkumu, na kterou tato navazuje a kvantitativni meto-

da pak bude pouzita pro ziskani novych primarnich dat.

5.3.1 Kbvalitativni vyzkumna metoda

Utelem kvalitativni vyzkumné metody, na rozdil od kvantitativni metody, jejimz cilem je
ziskat méftitelné Ciselné udaje, je zjistit pfi¢iny a diivody pro¢ se néco déje ¢i stalo a moti-
vy, minéni a postoje které¢ vedou k urcitému chovani. Vyuziva k tomu bud’to individualni
hloubkové anebo skupinové rozhovory a projektivni techniky a zpravidla pracuje s mensim
vzorkem respondentll. VétSina zjiStovanych tdaji probihd ve védomi nebo podvédomi
respondenta a proto je Casto potieba psychologicka interpretace zjisténych dat a tudiz i
kvalifikovanéjsi soubor tazatelt. (Kozel, 2006, s. 120)

Zatim, co kvantitativni vyzkum vyuziva pro vybér respondentli ndhodny ¢i kvotni vybér,

kvalitativni vyzkum je zaméten typologicky. (Kozel, 2006, s. 120)

Specifikou kvalitativni vyzkumné metody také je, Ze na nékteré skute¢nosti zpravidla neni
mozné se ptat piimo, ale je nutné pouzit obsahove i formalné nepfimé otazky. (Kozel,

2006, s. 120)

5.3.2 Kvantitativni vyzkumna metoda

Principem kvantitativniho vyzkumu je ziskani informaci od velkého mnozstvi respondent.
Slouzi zeména pro zjiSténi stanovisek, postojii a pocith kvatifikaci jevli (napt. znalost
znacky, motivy ndkupniho rozhodnuti, atd.). Kvantitativni marketingovy vyzkum je prove-
den shroméazdénim odpovédi respondentli na naSe otazky a to tak, Ze kazdému clovéku
polozime otazku stejnym zptisobem prostifednictvim dotaznik, pficemz sbér dat mize byt

uskute¢novan pomoci jedné z n€kolika metod. (marksmarketing.cz, ©2016)


http://www.nokturno.net/clanek.php?clanek=527
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V ramci této prace bude pouzita metoda CAWI (Computer Aided Web Interviewing) -
elektronické dotaznikové Setfeni. Metoda CAWI predstavuje vyzkum pomoci dotaznikl
distribuovanych prostiednictvim internetu. Je vyuzivana piredevsim pro vyzkumy zakazni-
kt, ktefi primarné¢ komunikuji eletronicky ¢i vSude tam, kde je mozné Cekat vysokou re-

sponsi a je mozné jednoduse distribuovat dotazniky. (marksmarketing.cz, ©2016)


http://www.nokturno.net/clanek.php?clanek=527
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6 METODIKA PRACE

Pii zpracovani této prace bude postupovano nasledujicim zpusobem. Prace bude rozdélena
na dvé Casti — teoretickou a praktickou (analytickou). Teoreticky ¢ast bude obsahovat teo-
retickd vychodiska pro ¢ast praktickou a popis metodiky prace. Teoretické podklady budou
¢erpany z riznych odbornych kniznich a internetovych zdroji a budou zahrnovat nasledu-
jici oblasti — marketingovy mix, marketingové komunikace, ndkupni chovani a marketin-
govy vyzkum. V ¢asti metodiky pak bude popsany metodologicky postup pii zpracovani

prace spolu s cily a i¢elem prace a vyzkumnymi otdzkami.

V ramci praktické (analytické) casti bude popsdna charakteristika feSené situace vcéetné
sekundérniho vyzkumu, ze kterého tato prace Cerpa. Nasledné bude proveden primérni
vyzkum ptimo vytvoieny pro Ucely této prace za pouziti metody CAWI. Jeho Gcelem bude
ziskat dostatek dat, po jejichz zpracovani bude mozné odpoveédét na urcené vyzkumné
otazky. Pouzitym vzorkem respondentii budou ndhodné vybrani muzi i Zeny ve véku mi-
nimalné 15 let Zijici na Gizemi CR, ktefi jsou &tenafi knih zanrt fantasy, sci-fi anebo horor.
Minimalnim poctem respondent bude 100, idedlnim 500. Nasbirana data budou nasledné

v praktické ¢asti zanalyzovana a zinterpretovana v souvislosti s cily vyzkumu. Na konci

praktické ¢asti pak budou vysledky vyzkumu shrnuty ve formé navrhi a doporuceni.

6.1 Cil prace
Cilem prace je zmapovat nakupni navyky ¢tenaia sci-fi a fantasy — jaké jsou jejich nakupni
preference, co se ty¢e formy, ceny a distribuce produktu. A co je ovliviiuje pii nakupu zan-
rové knihy - jak moc jsou vérni preferované znacce (autorovi) a jaké informacéni kanaly
sleduji. A v konecném dusledku pak zjistit, zda opravdu ta nejvyznamnéjsi cast cilové sku-
piny spadéd svym chovanim do fandomu.

6.2 Ukel prace
Na zakladé¢ tohoto vyzkumu bude dale sméfovana autorova dalsi prace predstavujici jeho
snahu vytvofit v pribéhu studia podnikatelsky plan spojeny s vydanim Zanrové knihy.

6.3 Vyzkumna otazka
VOL1: Jaké jsou nakupni preference ¢tenaiu zanru sci-fi, fantasy a hororu?

VO2: Co ovlivituje ¢tenare zanru sci-fi, fantasy a hororu pti koupi knihy?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA RESENE SITUACE

Dle autora této prace je propagace knih obecng, predevsim pak ale v CR, na velmi nizké
urovni. Dle obecné dostupnych informaci tomu tak je proto, ze propagaci vydanych knih
zajiStuje zpravidla jejich vydavatel ¢i distributor pouze pro malé procento titulll, jenz, dle
jejich nazoru, maji jisty potencidl. To je, pro tituly znamych autort. Tvrda realita je pak
takova, Ze novi a ne pfili§ znami autofi jsou pak odkdzéani na propagaci titulu ze svych
vlastnich zdroji. Problém je vSak v tom, Ze vétSina autorti od zacatku povazuje propagaci
knihy a marketing viibec za dé€l vydavatele — oni jsou autofi, specialisté v daném oboru,

umélci, ne marketéii a marketingu své knihy se tak vénuji jen minimalné.

7.1 Respondenti sekundarniho vyzkumu

Zamérem autora této prace je navazat na vyzkum realizovany v ramci jeho ro¢nikové pra-
ce, jehoz cilem bylo zjistit jaké metody propagace je vhodné z pozice zaCinajiciho autora
sci-fi a fantasy literatury pouZit k propagaci noveé vydanych tituli a proc.

Pro tento sekundarni vyzkum byla pouzita kvalitativni vyzkumnd metoda hloubkovych

rozhovorti a jeho respondenty byli nasledujici ¢esti autofi sci-fi, fantasy a hororové litera-

tury.

7.1.1 Jan Kotou¢

Jan Kotoug (*¥1987) je esky spisovatel sci-fi, ktery v roce 2008 obdrzel Cenu Karla Capka
a vroce 2012 se pak dockal Mezinarodniho ocenéni Encouragement Award pro nadéjné

novacky od Evropské spole¢nosti sci-fi a fantasy. (legie.info.cz; ©2005 - 2015)

7.1.2 Stépan Kopiiva

Stépan Kopiiva (*1971) je Cesky spisovatel, scendrista, reZisér, autor komiksovych libret
zanru science fiction a fantasy a spoluzakladatel ceské literarni skupiny SdruZeni Rigor

Mortis CR a ¢asopisu a vydavatelstvi CREW. (CBDB.cz; ©2009-2015)

7.1.3 Vlado RiSa

Vlado Risa (*1949) je Cesky piSici prekladatel a spisovatel Zanru fantasy ptivodem ze Slo-
venska. V roce 1990 zalozil nakladatelstvi s nazvem Golem Risa specializované na sci-fi a

fantasy literaturu a od roku 1993 pak pisobil jako $éfredaktor ¢asopisu Ikarie. Po ukonéeni


http://cs.wikipedia.org/wiki/1993
http://cs.wikipedia.org/wiki/Ikarie
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Casopisu lkarie zaCal od prosince 2010 vydavat ndstupnicky casopis XB-1.

(STRUCOVSKY; ©2008)

7.1.4 FrantiSka Vrbenska

FrantiSka Vrbenska (*1952) ptisobila v minulosti jako vedouci knihovny Institutu fizeni
a v soucasné dobé pracuje jako knihovnice v narodnim programu ochrany fondii Narodni
knihovny Ceské republiky. V pribéhu Zivota napsala a vydala celou fadu fanatasy titulii a
aktivné se angazovala ve fandomu a ptfednasela na conech. Za svij celozivotni piinos zan-
ru fantastiky byla v roce 2008 na Parconu ocenéna Ceskoslovenskym fandomem MIlokem
za zasluhy. (legie.info.cz; ©2005 - 2015)

7.1.5 Petra Neomillnerova

Petra Neomillnerova (¥1945) je Eeské spisovatelka, ktera se jako jedna z mala v CR Zivila
pouze psanim fantasy. Dlouhodobé spolupracuje s Casopisem Pevnost, ktery se zabyva
fantastikou. Od roku 2012 se navic vénuje itvorb¢ literatury pro déti a mladez. (le-
gie.info.cz; ©2005 - 2015)

7.2 Vysledky sekundarniho vyzkumu

Rozhovory pfinesli mnoho poznati a insightu, ktery byl zinterpretovan do tii nasledujicich
casti — Fandom, Propagace knihy ze strany nakladatelstvi a Propagace knihy ze strany au-

tora.

7.2.1 Fandom

Jednim ze zakladnich faktorti, vyznamné ovliviujicich téma propagace zanrovych knih
v CR, jsou dle respondentii charakteristické znaky cilové skupiny, které z hlediska propa-
gace knih nabizi ur€ité vyhody oproti jinym cilovym skupinam, na druhou stranu ale i za-

sadni nevyhody, se kterymi je nutné pocitat a pracovat.

Jadro cilové skupiny sci-fi a fantasy literatury se nazyva FANDOM a nejen v CR je speci-
ficka svym relativné velkym sepjetim a angaZovanosti v dané problematice. Vzhledem
K relativné dost nizkému zastoupeni ¢lent cilové skupiny v populaci maji jeji ¢lenové vetsi
tendenci k tomu vyhledavat ostatni lidi s podobnymi ¢tenarskymi zajmy a aktivné se sdru-

7uji a soustiedi jak v prostiedi internetu (pfedev§im weby — fantasyplanet.cz, casopisxbl.cz


http://cs.wikipedia.org/wiki/XB-1
http://cs.wikipedia.org/wiki/N%C3%A1rodn%C3%AD_knihovna_%C4%8Cesk%C3%A9_republiky
http://cs.wikipedia.org/wiki/N%C3%A1rodn%C3%AD_knihovna_%C4%8Cesk%C3%A9_republiky
http://cs.wikipedia.org/wiki/Fandom
http://cs.wikipedia.org/wiki/Con
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a legie.info) ¢ titénych médii (dva hlavni ¢asopisy v CR — Pevnost a XB-1), tak fyzicky

na setkani fanousku.

7.2.1.1 Vyhody fandomu

Hlavni vyhodou a zaroven i nevyhodou fandomu je jeho velikost a semknutost. VVzhledem
k informacni propustnosti celého fandomu si Ize lehce vytvotit davéru cilové skupiny tim,
Ze se v ném autor pohybuje — napf. Gcasti na literarnich soutézich, ptispivanim na weby, do

Casopist (tisténych i internetovych) at’ uz ¢lanky, povidkami ¢i recenzemi.

Média, ktera jsou soucasti fandomu, navic pfimo vyhrazuji nemalou ¢ast svého prostoru
novym a zacinajicim autoriim. Ve skutecnosti kromé sci-fi a fantasy neexistuji, minimalné
v CR, ti§téné Easopisy, které by byly vénované kniham konkrétniho Zanru. Dle responden-
ti ma literarni oblast fantasy a sci-fi zcela nejlépe organizovany aktivni systém vyhledava-
ni a prace s mladymi talenty a zacinajicimi autory.

vvvvvv

to sice, ze vétSina oslovenych autorti v oblasti propagace zanrovych knih voli namisto
plosnych kampani prostfednictvim klasickych reklamnich néstroji strategii dlouhodobého
PR a budovéni znacky u velmi Uzké cilové skupiny. Pokud se timto zpisobem dostane
znacka (autor) do stalého povédomi zakaznikl a zlistane v ném tvorbou dalSich produktt
(knih), tak jiZ na propagaci musi vynakladat jen minimalni zdroje, aby se jeho dila v ramci
cilové skupiny Uspésné prodavala, protoZe si zakaznici sami vyhledaji potfebné informace

a sdéli si je mezi sebou.

7.2.1.2 Omezeni fandomu

Stejn¢ jako hlavni vyhodou, tak i nevyhodou fandomu je jeho omezena velikost. To ma
dva duasledky. Za prvé — fandom lze nasytit, pficemz zaroven ale nemohu prodat svoji kni-
hu vSem c¢lentim fandomu vzhledem k vysoké variabilité¢ subzanra a styld v rdmci zanr

sci-fi a fantasy (deseti riznym ¢tenaiim sci-fi se mize libit zcela jiny subzanr).

Druhym disledkem omezené velikosti fandomu je, Ze existuje velice nizky strop v mnoz-
stvi toho, kolik vytiskii miZe autor prodat - primérma prodavanost zanrovych knih v CR je
udajné 700 vytiski — a pfi velice nizkych podilech z prodeje pro autora (z pravidla cca
10%) je tvorba a prodej knih s cilem vyd¢lat z hlediska nakladt jak finan¢nich, tak prede-

vS§im €asovych znacné diskutabilni.
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Fandom zaroven také neobsahuje vSechny potenciondlni zédkazniky (Ctenare), ktefi by si
mohli knihu koupit. Dle Petry Neomillnerové je tak ve chvili, kdy jiz znacka (autor) ziskal
divéru vétsSiny fandomu nutné rozsitit svou propagaci k Sirsimu publiku — lidem, ktefi zan-
rové knihy vice ¢i mén¢ pravidelné ¢tou, ale nejsou angazovani ve fandomu, kterych je ve
skute¢nosti relativné velké mnozstvi. Toto si dle jejiho nazoru ale bohuzel uvédomuje jen

malo autoru.

7.2.2 Propagace zalinajiciho autora ze strany nakladatelstvi

Nakladatelstvi podporuji, co se tyCe propagace, predevsim znamé, dobie prodavané autory,
aby pokryly naklady a vyd¢laly a vydé€lané penize nasledné mohli investovat do novych,
neznamych autort, kteti by dle jejich nazoru mohli byt v budoucnu ziskové, popiipadée si

mysli, Ze jejich kniha je tak kvalitni, Ze je Skoda, aby nebyla vydéana.

Dle Petry Neomillnerové je praveé hlavnim ukolem nakladatele zajistit, aby se kniha proda-
vala — vzhledem k tomu, Ze si ho autor najima a plati tim, ze si z prodeje knihy bere jen

malé procento zisku.
Nicméné zacinajici autofi jsou publikovani zpravidla jen ve spolupraci s velmi malymi
vydavatelstvimi, kterd jsou tvofeny né€kolika malo ¢leny. V disledku ¢ehoZ nemaji jak fi-

nancni, tak ptredev§im personalni kapacitu na propagaci vSech vydavanych knih.

Velké nakladatelstvi, ktera jsou €isté komerc¢ni, potfebuji vydélavat penize, a proto z pra-

vidla viibec nevydavaji zainajici autory.

7.2.3 Propagace knihy ze strany autora

Mnoho lidi povaZuje knihy za béZny produkt. A ackoliv se ndzory v ramci prizkumu riiz-

nili, tak je nutné pocitat s nékolika specifickymi vlastnostmi knih jakozto produkt.

Prvni z nich je fakt, ze jeden vytisk mize uspokojit potieby i relativné velkého mnozstvi
zakaznikl (pGjcovani knih mezi prateli ¢i moznost si zapijc€it vytisk v knihovné).

Druhou z nich je extrémni rozmanitost a to i v ramci jednoho Zanru ¢i subzanru. Styl kaz-

dého autora je unikatni a ptesto, Ze, dle pani Vrbenské, kazda kniha mé svého Ctenare, cte-

naia, které konkrétni styl autora oslovi, nemusi byt viibec mnoho.

Tteti specifikou vlastnosti knih jakoZto produktl jsou relativné vysoké naroky na zdkazni-

ka jakoZto ,,spotiebitele” knihy. A to jak finan¢ni, tak pfedevs§im casové. Toto mé pak za
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nasledek mnohem vétsi vérnost oblibené znacce (autorovi) a stejné tak ma jiz znama znac-

ka podstatnou vyhodu oproti ostatnim neznamym znac¢kam.

V¥se uvedené, spolu s faktem, kolik novych zanrovych titultt v CR mési¢né vychazi (fado-
ve desitky), vede k situaci, kdy existuje skupina dobfe prodavanych autori a obrovské
mnozstvi nezndmych a jen malo prodavanych autord. Logickym zplsobem, jak se z této
jednotvarné masy dostat je marketing. Ten ale, jak bylo zminéno v piedchozi kapitole, od
malého nakladatele zaCinajici autor zpravidla nedostane a vzhledem k nizkym marzim a
omezenému moznému vydéelku, ktery je navic i s marketingem podminény velkym riskem
(vzhledem k vySe zminéné extrémni rozmanitosti stylu knih a vkusu ¢tenaii), je pak i vy-

znamna investice ze strany autora ne pfili§ logickym krokem.

Dle vétSiny respondentl je vSak kazdad propagace dobrd a samoziejme pomuze. Dle jejich
nazoru pfitom zpiisobil, jak lze z pozice autora propagovat knihu, je spousta. Podminkou
ale je, aby autor o téchto moznostech véd¢l (jakoze vétSina nevi nebo se o marketing neza-

jima) a idealné, aby mél kontakty (napt. v riznych médiich, apod.).

Vétsina respondentt se pak vSak shodlo ale také na tom, Ze pokud autor nemé marketingo-
vé vzdélani (které néktefi oznacili za minimum, pokud se autor snazi o self-promo), tak
vysledek jeho samostatného snazeni miize byt Casto spiSe na Skodu nez k uzitku. To vSe
podporuje navic fakt, ze fada autorl jsou svym temperamentem introverti, coZ propagaci

z jejich strany - at’ uz jich samotnych ¢i vydané knihy — zna¢n¢ komplikuje.

7.3 Zavér sekundarniho vyzkumu

Dle nazora respondentd se zacinajici autor nachazi v nepiijemné a zdanlivé bezvychodné
situaci, kdy na jedné stran€ marketing potiebuje vice neZ autor znamy - jelikoZ cena knih a
¢asova narocnost na jejich ,,spotfebu® zpisobuji, Ze Ctenafi jsou zpravidla znacné vérni
oblibené znacce (autorovi) a pii vybéru knihy spiSe tihnout k znamym autortim a z velkého
mnozstvi relativné neznamych autorti si vybiraji jen vyjimecné - zarovenn mu vsak, ale jeho
maly nakladatel Zadny vyznamny marketing poskytnout nemtize a nedokaze a investice do
marketingu ze zdroji autora se nevyplati vzhledem k nizkym vydélkiim zplisobenym ma-

lym nasycenym trhem a jeho nizkym podilem ze zisku.

Dle respondentti je vSak relativni vyhodou, oproti trhiim s knihami ostatnich Zanrt, exis-
tence takzvaného fandomu — semknuté komunity vysoce zainteresovanych ¢tenait sci-fi a

fantasy, ktefi se shromazd’uji okolo n¢kolika malo webt a internetovych a tisténych caso-
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pist a jsou aktivni na internetovych forech. Nejefektivnéj$Sim zpisobem propagace a budo-
vani znacky je tak, dle nézoru respondentd, pro zacinajiciho autora drobné piilezitostné
self promo a piedev§im dlouhodobé budovani davéry u této uzké cilové skupiny za pomoci
cileného PR a aktivity v ramci fandomu — psani povidek ¢i recenzi do vySe zminénych

médii, aktivita na CONech a besedach, apod.

Kvalitativni vyzkum nam tak poskytnul nahled do problematiky a fadu zavéra, které vsak
vychézeji z domnélého chovani ¢tenaii. Nutnym nésledujicim krokem tak je zaméfit se
tentokrat na cilovou skupinu a jeji chovani. Ovétit, zda domnélé premisy ziskanych zavéra
plati a zaroven ziskat nové informace pro dalsi posun. Zjistit, zda jsou opravdu ¢tenafi tak
moc vérni své oblibené znacce (autorovi) a pokud ano, co je dokdze piimét, aby séhli po
knize nezndmého autora. A pfedevsim, zda opravdu spadé ta nejvyznamnéjsi ¢ast cilové
skupiny svym chovanim do fandomu anebo je potencial trhu s knihami zanru sci-fi, fantasy
a horor ve skute¢nosti mnohem vétsi a jakym zptisobem potom tedy vSechny potencionalni

zakazniky najit a oslovit.
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8 METODIKA PRIMARNIHO VYZKUMU

Tato kapitola popisuje postup a pribéh zhotoveni, distribuce a sbéru dat primarniho vy-

zkumu ve formé dotaznikového Setfeni metodou CAPL

8.1 Obsah

V ramci vyzkumu bylo vytvofeno dohromady 33 otdzek spadajici do nasledujicich péti

kategorii:

e Charakter respondent (sociodemografické udaje a pocet preCtenych zarnovych
knih za rok)

o (tenaiské preference (preferovana forma knihy; typ vazby; rozsah knihy; cena kni-
hy a preferovany typ dodavatele; preference e-shopu ¢i kamenné prodejny)

e Nakupni chovani (pocet zakoupenych zanrovych knih za rok; vaha autora knihy pfi
nakupu; faktory ovliviujici ndkup od nezndmého autora a preference Ceskych ¢i
zahrani¢nich autori)

e Aktivni pfijem informaci (sledovani novinek o oblibeném autorovi a sledovani no-
vinek z oblasti zanrové literatury obecng)

e Pasivni pfijem informaci (mira vnimani jednotlivych néstroji propagace zanrové li-

teratury)

Vsechny otazky pak byly nésledné pieskupené do pro respondenta logicky uspoiadaného
rozvétveného dotazniku. Samotny dotaznik pak byl pireveden do elektronické podoby za

pouziti online nastroje Google Forms a ve formé¢ odkazu distribuovan.

8.2 Distribuce

Distribuce dotazniku probihala pfedevsim prostiednictvim socidlni sité Facebook — kon-
krétné byl sdilen ve velkych Ceskych vetfenych skupinach s literarni tématikou jako napf.
Knizni blogefi, Knihomolové, Knizni bazary, Sci-fi a fantasy CZ/SK, ale napftiklad i stran-
kou zanrového knihkupectvi Minotaur. V dalsi fadé pak byl odkaz na dotaznik umistén na
internetova fora spojena s tématikou sci-fi, fantasy a hororu jako rpgforum.cz a fan-

tasyweb.cz.
Cilem bylo ziskat objektivni ndzory obecné Ctenaiské baze. To je Ctendit, ktefi sice ctou
knihy zanrh fantasy, sci-fi ¢i horror (minimalné 1-5 Zanrovych knih ro¢né) a tudiz jsou

potencionalnimi zakazniky, ale nejsou na né¢ zaméteni vyhradné. Zamérem je dokazat, ze
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cilovou skupinou a potenciondlnimi zakazniky trhu Zanrovych knih nejsou ani zdaleka
pouze zastupci fandomu charakterizovani vysokou agazovanosti a zainteresovanim do ob-
lasti sci-fi a fantasy literatury (¢teni tématickych Casopisti a webu jako Pevnost ¢i XB-1,;

vysoka aktivita na tématickych forech; ucastnéni setkani fanouska a podobnych akci).

8.3 Sbér dat

Sbér dat probihal v pribéhu biezna 2016 a v jeho pribéhu bylo nasbirdno 549 responzi,
Z nichz ale pouze 522 bylo relevatnich — 23 respondentti neproslo zédkladnim filtrem, zda

jsou Ctendfi zanrové literatury.

8.4 Limity vyzkumu

Jednim z hlavnich limitt vyzkumu je fakt, Zze data byly sbirany pouze prostfednictvim in-
ternetu a to predev§im na socialnich sitich. Timto zpisobem bylo sice mozné ziskat rela-
tivng velky podet respondentii napii¢ celym tuzemim Ceské republiky, je nicméné potieba
pocitat s urCitym zkreslenim dat. D4 se ocekavat, ze k tomuto zkresleni dojde ptfedevsim
Vv oblasti vékové skupiny respondentt, kterd bude ovlivnéna charakteristickym vékem uzi-
vatell socialnich siti obecné. A v dalsi fadé€ potom i v oblasti dat vypovidajicich o uzivani
socialnich siti ¢tenafi K zjistovani informaci o zanrové literatufe.

Dalsim limitem vyzkumu pak byla absence otdzek zkoumajici efektivitu propagace zanro-
vych knih prostfednictvim novych nastrojii marketingovych komunikaci, jelikoz vétSina
téchto nastrojii jako mobilni marketing ¢i guerilla marketing nejsou pro propagaci zanro-
vych knih v CR obecné viibec pouzivany. Tudiz nebylo moZné se na zkusenost s témito

nastroji dotazovat.

Zaroven je nutné uvést, Zze prace pracuje na predpokladu, Ze vétSina Ctenafil si sami pro
sebe vybiraji a kupuji knihy a Ze specificky u kategorie knih nebude podil kupujicich-
nekonzumentt piili§ velky a vyzkum s nimi nepracuje. Pro identifikaci této ¢asti zakazni-

ki a analyzu jejich ndkupniho chovani by tak bylo nutné realizovat oddéleny vyzkum.
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9 POPIS A INTERPRETACE PRIMARNICH DAT

Tato kapitola jiz obsahuje samotny popis a predevSim interpretaci dat ziskanych primarnim
dotaznikovym Setfenim. V ramci interpretace byly jednotlivé otazky z dotazniku pierozde-

leny zpét do péti tematickych kategorii (viz. kapitola 8.1).

9.1 Charakter respondentt

Prvni ¢ast ziskanych dat popisuje zakladni udaje o respondentech a urcuje hlavni diferenci-

acni faktory, které budou uzivany pro hlubsi analyzu ostatnich ziskanych dat.

9.1.1 Sociodemografické udaje

Respondenty vyzkumu byly z 60% Zeny a z 40% muZi. Nicméné toto rozdéleni nemusi
nutn¢ korespondovat s rozdélenim cilové skupiny a mize a nemusi byt ovlivnéno zptiso-

bem sbéru dat.

To stejné plati i pro v€kové rozdéleni respondentil. To lze vidét na grafu nize.
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Graf. ¢. 1; Vékoveho rozlozZeni respondentii

Hlavni vékovou skupinou respondentti (66%) je rozmezi 15-25 let. Tudiz studenti a mladi
pracujici lidé. To potvrzuji i data o ekonomické aktivité respondentt, kdy 57% responden-
ti byli studenti, 37% zaméstnanci ¢i OSVC a zbytek byl rozdélen mezi matky na mateiské

dovolené, nezaméstnané a duchodce.

Vice jak polovina studujicich respondentti pfitom navstévuje vysokou Skolu, 36% stiedni

Skolu a 6% zakladni Skolu. Oproti tomu naopak polovina pracujich respondenti dosdhlo
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nejvysSe stiedosSkolského vzdelani, 27% vysokoskolského vzdelani a 12% bylo vyuceno.

Tyto data lze vyuzit pii cileni nékterych komunikacnich aktivit.

Geografické rozdéleni respondentli je po pfiblizné 10% rozd€leno rovnomérné mezi jed-

notlivé kraje, tudiz z geografického hlediska Ize data povazovat za objektivni.

9.1.2 Diferencia¢ni faktory

Kromé ve€ku respondentt a jejich ekonomického statusu budou jako diferenciacni faktor
pro analyzu dalSich dat pouzivany piedevs§im udaje o mnozstvi knih pfectenych responden-
tem za rok. Toto mnozstvi respondenti uvadéli vybérem jednoho ze Ctyt nabizenych rozsa-
ht (dale ¢tenarské skupiny). Pomoci tohoto udaje lze urdit, jak aktivnim Ctenafem dany
respondent je, coz, jak lze ocekavat, bude charakteristicky ovliviiovat jeho dal$i chovani

v souvislosti s trhem knih.
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Kupuji knihy vylu¢né od Na autorovi mi nezélezi Uprednostnuji ty, co znam,

nékolika autort ale rad vyzkousim i néco
nového

Graf. €. 2; Pomér jednotlivych ctenarskych kategorii

v

Na grafu ¢. 2 vidime, Zze nejvice zastoupena je skupina pfilezitostnych Cctenari.
S pfibyvajici aktivitou Ctenaiti ubyva jejich celkové zastoupeni, avSak posledni skupina
velmi aktivnich ¢tendit je po ptilezitostnych Ctenatfich druhou nejpocetnéjsi. Jde ocividné
o specifiku cilové skupiny ¢tenari, ktera lze vysvétlit tim, ze vétSina lidi ma cteni jako
jeden z konickid a Cte pouze obcas, anebo jsou zapalenymi Ctenaii a Cteni vénuji vetSinu

volného ¢asu.

Samotny vyznam jednotlivych ctenarskych skupin bude zanalyzovan pravé prostiednic-

tvim odpovédi respondenti na ostatni otazky.
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9.2 Ctenaiské preference

V ramci této kapitoly budou zanalyzovany odpovédi respondentt, které jasné spadaji pod

prvni ti1 nastroje marketingového mixu (produkt, cena, distribuce).

9.2.1 Forma knihy

Drtiva vétsina respondentti (90%) uvedla, ze prefe ruje tisténou formu knihy. Eletronickou
uvedlo 9% respondentt a audioknihu pouze zanedbatelnych 7 respondentl. To, ze Ctenaf
preferuje tisténou formu knihy sice neznamena, ze knihy v této form¢ také primarné ¢te a
nakupuje. Z vysledkt je vSak i pfesto jasné, ze by se autor pii vydani knihy mél soustiedit
na tisténou formu knihy a jeji dostatecnou distribuci. E-book je pak vhodnym doplnénim,

nicméné implementaci formatu audioknihy je nutné vyrazné zvazit.

Co se ty¢e formy samotné tiSténé knihy, 80% respondentli uvedlo, Ze u knihy preferuje
pevnou vazbu spise nez mékkou. Tento pomér je ptitom prakticky stejny pro vSechny cte-
narské i vékové skupiny. Divodem bude pravdépodobné jak prakti¢nost (kniha vice vydr-
Zi) a esteticky faktor, tak i fakt, ze v brozované vazb¢ byly vydavany piedev§im malona-
kladové tituly a brakova literatura. Pokud mozno, je tak vhodné&j$i knihu vydat v pevnych

deskach.

Na otazku ,,Jaky rozsah stran Vam nejlépe vyhovuje?“ odpovédélo, dle ocekavani ptes
80% ctenafil, Ze pokud je kniha dobfe napsana, na jeji délce nezalezi. Avsak 10% respon-
dentll — pfevazné zastupcii aktivnéjsich ctenaiskych skupin uvedlo odpovéd’ ,,minimalné
300 stran.” Malé mnozstvi malo aktivnich ¢tendit pak zvolilo ,,maximalné 300 stran® a
zanedbatelné mnozstvi preferuje knihy na pokracovani. Z vysledka tak 1ze vyvodit, Ze nej-

v

vhodnéjsi je vydat dobie napsanou knihu s minimalné 300 strankami.

9.2.2 Cenaknihy

V ramci odpovédi na otdzku ,,V jakém cenovém rozmezi bézné nakupujete Zanrové kni-
hy?* vice jak polovina respondentl uvedla rozsah 250-350 K¢. Pétina rozsah 150-250 K¢.
A c¢tvrtina 350 K¢ a vice. PriCemz toto rozdéleni plati (pouze s drobnymi odchylkami) jak
pro studenty tak i pracujici a stejné tak i pro vSechny ¢tenatské skupiny. Pouze muZi oproti
zenam maji mirn¢ vétsi tendenci nakupovat zanrové knihy ve vyssi cenové relaci.

Lze tak fici, ze ¢tenafi obecné jsou zvykli spiSe na cenové rozpéti 250-350 K¢ a vySe a

v
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9.2.3 Distribuce knihy

V ramci otazky ,,Kde nejcastéji nakupujete zanrové knihy?* odpovidali respondenti

S moznosti oznacit libovolné mnozstvi odpovédi nasledujicim zptisobem.

aukce a inzerce na internetu [N 13%
knizni kluby NN 13%
veletrhy [l 5%
bazary, bleSaky NN 15%
antikvaridt [N 20%
supermarkety [l 5%
zanrova knihkupectvi [INNININGNGEGE 14%
mistni knihkupectvi (bez zaméreni) GGG 37%
fetézce I 73%

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

Graf. ¢. 3; Preference jednotlivych distribucnich kandlii ctendri

Jakozto bezkonkurencné nejefektivnéjSim distribuénim kanalem se ukdzaly byt, ne piekva-
pivé, celorepublikové rozsifené knizni fetézce jako naptiklad Neoluxor, Martinus, Kan-
zelsberger, apod. Dostupnost vydané knihy prostifednictvim co nejvétsiho mnozstvi fetézcii
by tak méla byt jednou z hlavnich autorovych ¢i nakladatelovych priorit. Podstatnou roli
maji 1 mistni kamenna knihkupectvi, jelikoZ ne do vSech mést jsou fetézce rozsirené. Zaji-
mavym vysledkem je oznaceni antikvariatu celou pétinou respondentd (véetné nejmladsi a
nejpocetnéjsi vékové skupiny) a mohlo by tak jit o zajimavy dopliujici distrihuéni kanal.
Stejné prekvapivy je vSak na druhou stranu i relativné maly podil knihkupectvi zaméfe-
nych na dané Zanry. PfestoZe jde o pochopitelny vysledek vzhledem k tomu, Ze zanrova
knihkupectvi nejsou uplné€ bézna. Nicméné stale jde spolu s kniznimi kluby o kanaly, které
by neméli byt opomijeny. Zajimavym dopliiujicim distribu¢nim kanalem by mohly byt
inzerentni weby na internetu — V dnes$ni dobé€ je naptiklad Aukro bézné€ uzivano jako distri-
buéni kanal fady dodavateld. A nakonec prodej prostfednictvim oddéleni knih
v supermarketech a veletrhti je zkoumanou skupinou skoro nevyuzivany a proto by priorita
téchto distribu¢nich kanalti méla byt minimalni.

Vysledky jsou zaroven stejné jak pro jednotlivé Ctenaiské skupiny (pouze bazary a bleSaky

vewr
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jici (pouze zéanrova knihkupectvi vyuzivaji predev§im studenti a pracujici nikoliv). Jisté
rozdily pak Ize najit u jednotlivych v€kovych skupin — mistni knihkpectvi jsou preferovany
predevsim starSimi vékovymi skupinami, stejné jako aukce a inzerce na internetu; Zanrova

knihkupectvi vékovou skupinou 36-45 a antikvariaty témi nejstarSimi Ctenari.

Druhou otazka tykajici se distribucnich kanali zkoumala, zda Ctenafi radéji nakupuji
v kamennych prodejnach anebo prostfednictvim internetu. Vysledkem je, Ze ¢tenafi naku-
puji pfiblizné ve stejném pomeéru obéma zpusoby. Pouze s mirnou pievahou kamenych
prodejen, ktera je pak jesté vyrazn€jsi u nejméné aktivni ¢tenaiské skupiny, u muzi a pie-

kvapivé u mladsich vékovych skupin.

9.3 Nakupni chovani ¢tenari

Toto je hlavni kapitola této prace. Budou zde zanalyzovana ty nejvyznamnéjsi data pojed-
navajici jak 0 kupni sile respondentt, tak pifedevsim odpovédi, které komplexnim zputso-

J A

bem popisuji nakupni chovani ¢tenatt (spadaji pod produkt, cenu, distribuci i propagaci).

9.3.1 Kaupni sila ¢tenara

Ptevazna vétSina respondentii (84%) uvedla, Ze nakupuje zanrové knihy. Pfitom ¢im méné
aktivni Ctenaf je, tim mensi ma tendenci si knihy kupovat a naopak (u nejméné aktivni
skupiny pouze 74%, u nejaktivnéjsi 94%). I piesto vSak u vSech kategorii ¢tenaii silné
pfevazuje tendence knihy nakupovat. Tento vysledek pak zaroven nijak vyrazné€ nesouvisi

ani s vékem ¢i pohlavim étenaru.

Diky responzim o mnozstvi nakupovanych knih pak zji§tujeme, ze mnozstvi nakoupenych
knih je pfimo umérné mnoZstvi pfectenych knih. Toto je velmi dilezity vysledek, jelikoz
vynasobeni minimalniho poctu koupenych knih danou ¢tenarskou skupinou poctem jejich
zastupcl, ziskame Udaj vypovidajici o minimélni kupni sile dané kategorie. Diky cemuz
zjiStujeme velmi dulezitou informaci a to sice, Ze piestoZze je nejméné aktivni Ctenarska
skupina nejpocetnéjsi, jeji ndkupni sila je nejmensi. Naopak zdaleka nejvétsi kupni silu

wev

polovinu kupni sily celého trhu.
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Graf. ¢. 4; Porovnani ndakupni sily respondentii v ramci jednotlivych ctenarskych kategorii

s pomernym zastoupenim techto kategorii

9.3.2 VIliv znalosti autora

Z vyzkumu vyplynulo, ze ¢tenafi ani z daleka neptikladaji takovou vahu autorovi knihy,
jak vyplynulo ze sekundarniho vyzkumu. Pouze zlomek respondentt kupuje knihy vyluéné
od n¢kolika autorii (7,6%), pricemz vice jak polovina (62%) sice uptednostiuje ty, co zna,
ale rada vyzkousi i néco nového a tietiné (28%) na autorovi vylozené nezalezi. Mezi jed-
notlivymi ¢tenafskymi skupinami v tomto ohledu neni rozdil. AvSak Zendm a mladSim
vékovym skupinam zalezi na autorovi je$t€ o polovinu méné. Vyrazné mensi vahu pak
autorovi ptikladaji ¢tenafi kupujici predevsim levné knihy. Celkové jsou pro zacinajiciho

autora tyto vysledky velmi pfiznivé.

9.3.3 Faktory ovliviiujici nakup od neznidmého autora

Dale respondenti sami piimo oznacovali faktory, které je nejvice ovlivituji pfi ndkupu kni-
hy od neznamého autora. Dle grafu nize pak Ize vidét, Ze tim nejzasadnéj$imi faktorem je
obdlka knihy (uvedlo 77% respondentil) spolu s anotaci pfibéhu na zadni strané knihy
(uvedlo 72% respondentil). V zdvésu za nimi (s 68%) je pak doporuceni od zndmého a
hodnoceni béznych ctenaiti (55%) spolu s reklamou na internetu (43%) a vyraznym vysta-
jelikoz dle nich miZeme zreprodukovat nakupni proces Ctenaie, ve kterém nehraje roli

znalost autora, za pouziti zakladniho modelu AIDA.
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Graf. ¢. 5; Faktory oviliviwujici ctenare pri nakupu knihy od neznamého autora

Prvnim, zcela zdkladnim krokem je, aby potenciondlni zdkaznik zjistil, Ze kniha viibec
existuje (AWARENESS). Zde je velmi podstatnd pravé propagace. MnoZstvi respondentli
védomée uvedlo, ze koupi knihy od nového autora u nich ¢asto podmini reklama na interne-
tu a vyrazné vystaveni v prodejné. Viibec nejucinnéjsi pak je ale doporuceni znamého,
jelikoZ to plsobi zaroven i1 v ramci nasledujicich kroki nakupniho procesu (INTEREST a
DESIRE).

Samotné vzbuzeni zajmu o produkt (INTEREST) vSak zpravidla lezi zcela na obalce kni-
hy. Ta rozhoduje o tom (skrz svtij vizual, nazev dila a dle dil¢iho zavéru z kapitoly .... hra-
je 1 jméno autora), zda si ¢tenaf knihu po zpozorovani v regale vezme do ruky anebo ne a
potenciondlni zédkaznik je tak ztracen. Velmi kvalitni obalka — zahrnujici vizual, nazev kni-

hy a jméno autora - by tak méla byt jednou z hlavnich priorit pfi vydani knihy.

Poté, co byl vzbuzen zajem ctendie (vzal knihu do ruky, klikl na odkaz, popf. si vyhledal
knihu na internetu), je nutné vytvofit potfebu (DESIRE) - ukézat osobnost produktu a
zna¢ky a vytvofit emociondlni pouto. Dle vyzkumu tento krok stoji pfedev§im na anotaci
knihy - samotném ptibéhu. Zna¢ny vyznam tu ma potom i hodnoceni béznych ¢tenait (v
ramci kniznich databazi a diskuzich o produktu) a recenze knihy (odborné, blogefi, apod.).
O néco mén¢ nez tietina respondentii pak oceni i kapitoly k precteni zdarma. Prekvapivé
malou roli zde hraje doporuceni od jiného zndmého autora na obélce knihy, které je rele-

vantni pouze pro piiblizné 10% ctenait.
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Jako efektivni podpora posledniho kroku — ACTION - se dle vyzkumu jevi pfizniva cena,
kterou zvolilo 39% respondentd. Pro polovinu z nich je pfitom bézné piijatelna cena zan-
rové knihy 250-350 K¢. Pro tfetinu 150-250 K¢ a pro pétinu 1 350 K¢. Omezenou, ale pieci
néjakou efektivitu (13% respondenttl) zde zarovenh mutze mit i dostupnost e-knihy. A to
prekvapivé stejnou mérou jak pro respondenty preferujici e-knihu, tak i pro ty, co preferuji

verzi tisténou.

9.3.4 Preference ¢eskych ¢i zahrani¢nich autori

Pivodné pouze dopliujici otdzky tykajici se preference ceskych ¢i zahrani¢nich autorii se
staly jednou z nejpiinosnéjsich ¢asti celého vyzkumu. Bezmala dvé tfetiny respondentti
(62%) totiz uvedly, ze piimo preferuji zahrani¢ni tvorbu pfed tou ¢eskou. Tietina (35%)
pak, ze nepreferuje ani jedno a pouze zanedbatelné 3% respondentil preferuje ¢eskou tvor-

bu.

Co se tyce diferenciac¢nich skupin — zahrani¢ni tvorbu preferuji o néco vice zeny (+15%),
veékoveé skupiny nejsou ani zdaleka tak orientované na zahrani¢i (vékova skupina 36-45

pouze z 30%) a zaroven se mezi nimi najdou 1 fanousci ¢eskych autord.

Jiz ze zakladni otdzky je patrny problém, avSak az analyza odpovédi na otdzku ,,Pro¢ pre-
ferujete pravé Ceské/zahrani¢ni autory?*, odkryva divody téchto vysledkl a tim i zcela

nov¢ aspekty feSené problematiky.

Kvalitativni analyzou 324 odpovédi ¢tenait preferujicich zahrani¢ni tvorbu na otevienou
otazku z jakého diivodu preferuji zahrani¢ni autory pied témi ¢eskymi lze snadno derivovat

4 hlavni motivace.

9.3.4.1 Zahranicni tvorba je lepsi

Mnoho respondentli odpovidd na otdzku pro¢ preferuji zahrani¢ni autory pouhym: ,./epsi
namety*; ,lépe pisi*; ,,vyssi kvalita*; ,lepsi ptibehy* ¢i ,,jsou lepsi.” Vyzdvihujic kvality
zahrani¢nich autorl. Rada vsak pfimo uvadi nizkou kvalitativni Groveni ¢eskych autord.
(., Ceskd sci-fi bohuzel nemad takovou uroven. “ anebo ,, Nedostatek kvalitnich ceskych auto-
ri.

Mnoho respondenti pak specificky popisuje nevyhovujici styl, naméty a subzanry knih
Ceskych autorti. (,, Nelibi se mi styl ceskych Sci-fi autoru*; ,Jiny pohled na dané Zanry.*;

., Lebo su kvalitni, neopozerani, inovativni, rozhladeni a Zanrovo nevyhraneni.*; ,,Pouta-
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vejst pribehy, zatim jsem nedokdzala objevit Ceského autora, ktery by dokdzal splnit vsech-

ny kritéria které mé u téchto zanri bavi. )

V souvislosti s tim se objevily i odpovédi pifimo opét odkazujici na dulezitost anotaci.
(., Zaujaly mé vice anotace zahranicnich autori. *; ,,0d ceského jsem zatim jeSté nic necet-

la a ani mé zadny zatim nezaujal anotaci. )

Prestoze ¢ast vyse uvedenych responzi muze spadat spise do kategorie ,,vétsi vybeér (kap.
9.3.4.3), s tim, Ze témata a subzanry, kterym se ¢eSti autofi vénuji respondenty nezajimaji,
jde maximalné o pouhych 20% a vétSina responzi piedstavuje pifimé kvalitativni porovnéani

Ceské a zahrani¢ni tvorby a v mnoha ptipadech obsahuje odkaz na pfimou zkusenost.

(napt.: ,,Jeste jsem nenasla dobrou knihu tohoto Zanrii od ceského autora. Jednu jsem cetla

¢

a velmi mé zklamala. ; ,,Kdykoliv jsem Cetla od ceskych autorii, byla jsem silné zklama-

’

na.*; , Kviili kvalité pribehii. Ceskd fantasy, se kterou mam nejveétsi zkusSenosti ze zkouma-

nych zZanri, mi neprijde tak kvalitni, jako je ta zahranicni. )

I presto vSak ¢ast nazort o nizké kvalit¢ knih ¢eskych autorti pravdépodobné piedstavuje

pfedsudek vychdzejici z malé propagaci ceskych knih. Viz. dalsi kapitola.

9.3.4.2 Spatnd propagace Ceskych autorii

Druhym velmi Casto uvadénym divodem je pravé Spatnd propagace ceskych autort, diky

JOA)

¢emuz tada Ctenarti zadné soucasné autory ani nezna (,, Vétsi propagace knih.*; ,, Ceské

« 3

autory téchto Zanrii neznam.*;,, O Ceskych autorech nevim.*; ,,Je jich vice, vétsi reklama,
Zadné Ceské soucasné snad ani neznam. ), nedavétuje jim (,, Cesti mé nedokazi tolik oslo-
Vit a mam pocit, zZe jsou u nds brani jako brakovi a neni jim proto vénovdana pozornost.“;
., Ja ani nevim, ceskym asi zatim tolik neverim.“; ,, ...preferuji zahranicni autory uz kvuli
kvalité textu a propagace. ) a i bez predchozi zkusenosti v nich vytvati dojem nizké kvali-

‘

ty samotného produktu. (,, Zdaji se byt lepsi.*; ,,Lepsi propagace knihy... zdani, Ze cCesky

autor nent tak dobry. )

9.3.4.3 Vetsi vybér zahranicnich titulii

Dalsi skupina diivoda v sobé zahrnuje n€kolik aspektti — hlavnim z nich je vybér z vétsiho
mnozstvi subzanrt a témat (,, Cesti autori se zaméruji spise na méstskou fantasy a ja ji moc
nectu. Davam prednost epické fantasy. ), dalsim je to, zZe ptekladové zahrani¢ni literatury
je v knihkupectvich jednoduse k dispozici mnohem vice a i bez jakékoliv preference se

autofi dostanou spiSe k zahraniénim autoram. (,, Protoze prekladové literatury tohoto Zanru
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Jje vice, nez Cesky psanych. ), ,,... vétsinou, kdyz vybiram knihu, o které predem nevim, zZe
si ji koupim, tak na jméno autora ani nekoukam, prosté to tak vyjde. ) a poslednim je do-
stupnost ( ,, Ceskych spisovatelii v téchto Zanrech je méné a kdyz uz jsou, nejsou tak snadno

k dostani (napr. v knihovné). “).

9.3.4.4 Postaveni svétoznamych autori

Poslednim z ¢asto se objevujicich divodi je prvek toho, Ze vétSina svétoznamych
zanrovych autort pochazi ze zahrani¢i. Staii a proslulost knihy, propojeni s filmovou ¢i
herni oblasti a vétsi fanouskovska zakladna je znamkou kvality a pro mnoho ¢tenait je
snadnou volbou - pfedev§im pro méné intenzivni Ctenafe. Zaroven jsou Castéji méné

aktivnim ¢tenafim doporucovani.

(,, Dobra otdzka ... starsi a znami autori byvaji ze zahranici.*; ,, Kdyz uz ¢tu horor ¢i sci-fi,
vybiram si vétSinou zahranicni Spicku, autora, ktery je znamy a populdrni. Ceského autora

si samozrejmé také prectu, ale ne tak casto. )

9.3.4.5 Dalsi ditvody

Dal$imi, méné Casto uvadénymi divody jsou orientace na cizi jazyk, vétsi dostupnost
recenzi na zahrani¢ni tituly a neatraktivnost domaciho prostiedi ¢i jazyka (,,Nerada ctu
pribéh, kde se vyskytuji ceska jména a nazvy.*;,, Ceskym se vyhybam, mam k nim averzi uz

od gymplu a povinné cetby. *) Nékteti ¢tenati potom nebyla schopni uvést zadny konkrétni

davod. (,, Sama neviem, vo vseobecnosti preferujem skor zahranicnu tvorbu. *)
Na druhou stranu fada respondentt poskytuje vice nez jeden z uvedenych davodi.

(,, Neni prilis tezké zjistit, ktery z autorii je v zahranici oblibeny a proc. Jejich knihy jsou
lépe propagovany a vice mé zaujmou. Pokud ma autor dobie udélany a casto aktualizova-
ny blog nebo web, davam mu prednost, protoze se tak dovidam veskeré informace, které
chce ctenarum sdelit. Také si vylepsuji slovni zasobu ciziho jazyka a vychazi jich tolik, Ze

nemusim cekat roky, nez vyjde zase dalsi dobra kniha. )

9.3.4.6 Kvantitativni zpracovdni dat

Jak 1ze vidét na grafu nize, ndzor, Ze zahrani¢ni tvorba je lep$i dominuje a vyrazné prevy-
Suje ostatni diivody. Spatna propagace a vétsi vybér je pak faktorem pro vice jak pétinu
respondentl preferujicich zahrani¢ni tvorbu. Ostatni diivody jsou jiZ minoritni. Toto rozdé-

leni je stejné u vSech Ctenarskych kategorii, pouze pro nejméné aktivni ¢tenatskou skupinu
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je skoro stejné diilezita Spatna propagace Ceskych autorti. A zaroven i postaveni svétozna-

mych autord bylo uvedeno bezmala z 50% praveé nejméné aktivnimi ¢tenafi.

Vice recenzi ] 2%
Cizijazyk [l 3%
Neatraktivnost domaciho prostredi / jazyka - 3%
Zadny konkrétnidivod [ 8%
Postaveni svétoznamych autort [ 10%
vetsi woer  [NNEGEEEEEE 1%
Spatna propagace [N 2%
zahranicnijsou lepsi | N 52%
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Graf. €. 6; Podil jednotlivych ditvodui preference zahranicni tvorby

Kvalita zahrani¢ni tvorby, vétsi vybér, vétsi mnozstvi recenzi a cizi jazyk jsou pak pod-

statné predevs§im pro nejaktivnéjsi ¢tenarskou skupinu.

9.3.4.7 Dilci zavér

Zahrani¢ni tvorby je na trhu nepomérné vice nez té Ceské a je pfirozené, ze lidé ¢tou vice
knih od zahrani¢nich autorG. Na druhou stranu, pfestoZze hodnoceni vétSiny knih
soucCasnych ¢eskych autori na databazeknih.cz piesahuje 80%, responzi kritizujici kvalitu
tvorby Ceskych autori je opravdu mnoho, z ¢ehoz lIze usoudit, Zze jejich pramérna
kvalitativni uroveil neni v porovnani se zahrani¢ni piekladovou tvorbou opravdu pfili§

vysoka.

Tento stav je nicméné také pochopitelny, jelikoz celosvétovy trh je mnohem vétsi a tudiz
produkuje mnohem vice kvalitnich autord, ktefi jsou propagovani celosveétoveé. Cesky trh je
mnohem mensi, nabizi mensi variabilitu ndmétd a témat a je mensim inkubatorem talentd,

s ¢imz souvisi 1 mens$i konkurence a mensi naroky vydavatelii na kvalitu vydavanych knih.
Piekladana tvorba zahrani¢nich autorti je Ctenafi zaroven automaticky povazovana za
jistym zptsobem kvalitni, kvili pfedpokladu, Ze pied preloZenim titul uspél v zemi svého

ptivodniho vydani. (Coz nemusi byt pravda, pfedevSim tituly znaméjSich autori jsou
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prekladany automaticky s pfedpokladem jejich prodejnosti bez ohledu na reélnou kvalitu.)
Na vétsinu Ceskych tituld je tak pohlizeno jako na ,,zrno, které nebylo oddélené od plev a
patriotismus a podpora ¢eskych produkti v tomto sektoru nefunguje. Dojem nizké kvality
Ceské tvorby jako celku pak jesté vice srazi mala propagace Ceskych tituld. Nelze se pak

divit, Ze 1 velka reklamni kampaii na ¢eskou knihu nemusi mit valny vyznam.

Dle téchto vysledki se nabizi jako nejlepsi feSeni vydavat knihy pod zahrani¢nim
pseudonymem, popiipad¢ propagaci knihy pfimo namifit proti tomuto piedsudku. Dalsi
moznosti je 1 vydani knihy Vv angli¢tiné na zahrani¢nich trzich a tim padem 1 vyhnuti se
tomuto problému.

Diuiraz by mél byt kladeny i na ndmét a styl psani knihy — jejich efektivita by méla byt pred

napsanim celé knihy zméfena vyzkumem.

9.3.5 Eventy, kterych se ucastni autor

Jen pouze 15% Ctenaft navstévuje akce, kterych se ucastni autor, kterého znaji (besedy,
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Graf. ¢. 7; Mira zajmu jednotlivych ctendrskych skupin o eventy, kterych se ucastni autor

Nicméné dveé tietiny z navstévniki si pak na akci obvykle zakoupi knihu. (10% z celkové-
ho poctu respondentl). Tyto akce tak vykazuji velice vysoky konverzni pomér. A

z celkového hlediska je 1ze oznacit za pfinosny marketingovy nastroj. Polovina z téch, co si
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zakoupi knihu pfitom spadad opét do kategorie nejaktivnéjSich ¢tenaiti, coz opét dokazuje

jejich podstatu a dilezitost.

Vice jak 50% ¢tenait navstévujicich tyto akce pfitom spada do vékové kategorie 15-25 let
a 30% potom do v€kové kategorie 26-35 let. To stejné plati i pro pomér ucastniki, ktefi si
obvykle na téchto akcich zakoupi knihu. Rozdéleni ¢tenafti navstévujicich akce s autorem
mezi studenty a pracujici je pak priblizné 50 na 50. Podobné je i rozd¢€leni ¢tenait kupuyji-
cich si knihy na téchto akcich s prekvapivé pouze mirnou prevahou pracujicich. Tyto akce

by tak nem¢li byt pro vétsi efektivitu planovany na pracovni dny.

Zaroven piekvapiveé neexistuje zadna vyznamna spojitost mezi tim, zda se ¢tenaf soustredi
pouze na nekolik oblibenych autord, ¢i ne. Nicméné u Ctenait, kteti pravidelné sleduji in-
formace o svém oblibeném autorovi, je piiblizné tiikrat vétsi Sance, ze zaroven navstévuji i
akce, kterych se jejich oblibeny autor ucastni. (7% ku 23%). Ucast fanouskd na eventech

tak 1ze podpofit vhodnou pravidelnou komunikaci s nimi.

Pti otazce, pro¢ se téchto eventl respondenti netcastni, pouze tfetina uvedla, Ze je tyto
akce nezajimaji. Pro celou polovinu je diivodem jejich nedostupnost — to, Ze se konaji pfilis
daleko anebo se nekonaji viibec v ramci CR. Vétsina z nich sice preferuje zahrani¢ni tvor-
bu, tudiz je tato volba pochopitelna a nic z ni nevypliva, nicméné 30% (12% z celku) neni
pfimo zaméfend na zahranici, coz znamend, ze pofadanim a Ucastnénim se akci po celé

republice Ize oslovit az desetinu cilové skupiny, ktera se bézné téchto akci netcastni.

Nedostatecné propagace byla uvedena z 16%. Pficemz podil respondentli neorientovanych

na zahrani¢ni autory je v tomto ptipadé 5% z celkového mnoZstvi respondentd.
Neékolik ¢tenaiti jako diivod uvedlo také nedostatek Casu, financi, fobii z davii, to, Ze jejich
oblibeni autofi jsou jiz po smrti. Popiipadé kombinaci uvedenych diavodu.

9.4 Aktivni prijem informaci
Tato kapitola popisuje tendenci ¢tenditl zajimat se o novinky jak v oblasti Zanrové literatu-
ry obecné, tak ve vztahu k oblibenému autorovi (znacce).
9.4.1 Sledovani novinek z oblasti Zanrové literatury

Vice jak polovina ¢tenéii Zanri sci-fi, fantasy anebo horor si opravdu sama aktivné vyhle-
dava informace o novych knihach a autorech. Zajem o novinky pfitom piimo souvisi

s aktivitou ¢tenare. Méné aktivni ¢tenafi nemaji tendenci zjiStovat si novinky z oblasti Zan-
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rové literatury. Velmi aktivni ¢tendfi naopak ano. U nejaktivnéj$i skupiny cCtenaril

s nejvyssim kupnim potencialem to je dokonce necelych 80%.
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Graf. €. 8; Mira sledovani novinek z oblasti zanrove literatury dle aktivity ctenari

Ale ptestoZze ma nejaktivné]si ¢tenarska skupina — ktera je aktivni zaroven i ve vyhledavani
informaci o novych knihach — nejvétsi kupni silu, stale predstavuje pouze néco malo pies
polovinu kupni sily celého trhu. Tyto ostatni ¢tendiské skupiny nicméné nejsou jiz tolik
aktivni v ramci fandomu a tudiz je potfeba pro jejich informovani a osloveni pouzivat mar-

keting.

Co se tyce jednotlivych zpisobi, které Ctenafi vyuzivaji k ziskavani informaci o novin-
kach. Jak 1ze vidét na grafu nize, pouze necelych 40%, coz je pétina z celku vyuziva média
fandomu (zénrové ¢asopisy, weby a fora) a naopak vétSina respondentti spoléha na navste-
vu prodejny ¢i e-shopu. Tento vysledek ukazuje, Ze ackoliv jsou Zanrova média relevant-
nim komunika¢nim kanalem s cilovou skupinou, ani zdaleka to neni Spasny zpusob, jak
oslovit vSechny potencionalni zakazniky. Velmi funk¢ni je naopak instore a online marke-
ting a diraz by mél byt kladeny také na recenzovani propagovaného titulu tfetimi stranami

(recenzenti, blogefi) a plisobeni v rdmci kniznich databazi.
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Graf. ¢. 9; Zpusoby sledovani novinek z oblasti Zanrové literatury

Nicméné jen necelych 40% z nich k tomu vyuziva média fandomu. Zato 75% z nich spolé-
ha na obc¢asnou navstévu prodejny ¢i e-shopu. Opravdu efektivnimi zpiisoby propagace
nové knihy tak je instore marketing a online reklama specificky ve formé banneru na

strankach knihkupectvi.

Respondenti, ktefi nesleduji novinky z oblasti zdnrové literatury pak rovnym dilem uvedli
budto, ze na vyhledavani novinek nemaji cas, Ze je o novinkach informuji znami, ze si
v§imaji reklam, anebo Ze je novinky nezajimaji a ¢tou pouze asem provéetfené tituly. Tento
posledni vysledek je pfitom pro tento vyzkum nejrelevantnéjsi. Vypliva z néj totiZ, Ze pou-
ze 10% z celkového mnozstvi respondentli nema viibbec zajem o tvorbu novych autorti a

vétSina trhu tak je novinkdm oteviena.

9.4.2 Sledovani novinek o oblibeném autorovi

Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze cela polovina (52%) ¢tenatt pravidelné sleduje novinky o
svém oblibeném autorovi. To je velice pozitivni vysledek naznacujici snadnéjsi komunika-
ci se spokojenymi zdkazniky a jejich znovuosloveni s novou nabidkou. Nadruhou stranu
ptfi prolnuti odpovédi s otdzkou, jakou véhu pti koupi knihy pfipisuji respondenti autorovi
se dozvidame, Ze i1 pokud je Ctendf pfimo zaméfen jen na nékolik malo autord anebo je
alespont upfednostiiuje, neznamena to nutn¢, ze si o nich sdm pravidelné zjist'uje novinky
(40% respondentt, ktefi odpovédeli, Ze nakupuji knihy vyluéné od nékolika autort zaroven

odpovédelo, Ze novinky o svém oblibeném autorovi pravideln€ nesleduje). To znamena, ze
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tvrzeni, ze Ctenafi, ktefi Cetli autorovu knihu, znaji ho a maji jeho tvorbu radi, si sami zjisti,

zda néco napsal, nemusi ani zdaleka vzdy platit.

V ramci navazujici otazky pak mohli respondenti zvolit libovolny pocet zpisobu, kterymi

pravideln¢ ziskavaji informace o svém oblibeném autorovi.
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socialni sité databaze casopisy a
weby

Graf. ¢. 10; Zpuisoby zjistovani informaci o oblibeném autorovi

Nejvice k tomuto ucelu respondenti vyuzivaji knizni databdze a socidlni sité jako databa-
zeknih.cz ¢i goodreads.com, kde 1ze vzdy rychle najit aktudlni informace o tvorbé ¢i aktivi-
tach autora. Jako jen o néco mén¢ oblibené se ukazali autorovi stranky na socialnich sitich
(Twitter, Facebook, apod.), pro které také plati vySe uvedené s tim rozdilem, Ze ne vzdy
jsou tyto stranky k dispozici a ne vzdy jsou pravideln¢ aktualizované. Ob¢ tyto moznosti
zvolila alesponl polovina respondenti odpovidajicich na tuto otdzku, coz predstavuje tieti-

nu vSech respondentd.

Podobné jsou na tom i webové stranky autora (45% v ramci otazky, 24% v ramci celku),
které jsou ovlivnéné tim, ze zdaleka ne kazdy autor ma své vlastni webové stranky. Coz
plati jesté o to vice pro blog autora, cemuz odpovidaji 1 vysledky Setfeni (pouhych 20% v

ramci otazky a 10% globalng).

Meédia fandomu - Zanrové Casopisy (XB-1, Pevnost, apod.), weby a internetova fora pak
jako zdroj informaci o svém oblibeném autorovi uvedla pouze ¢tvrtina z respondentd od-
povidajich na tuto otazku - coz ¢ini pouze néco malo pies 10% z celkového mnozstvi re-

spondentl. Polovina z tohoto mnoZstvi navic kromé médii fandomu sleduje autora bud’to i
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na socialnich sitich, na webu ¢i v kniznich databazich. Z tohoto hlediska se média fandomu

jevi jako ne prili§ podstatna soucast komunikace s fanousky autora.

9.5 Pasivni prijem informaci

V ramci otazky ,,Ktery typ reklamy na knihu vas dokaze nejvice zaujmout.”“ pouze 15%
respondentli odpovédélo, ze si reklam nevsimd. Uz jen z tohoto udaje 1ze usoudit, ze pro-
pagace knihy, at’ uz v jakékoliv formé ma vzdy smysl a vyznam, jelikoz cilova skupina je
va¢i nim mnohem méné odmitava, nez recipienti k propagaci bézné byvaji, vzhledem

Kk tomu, zZe jde obecné o produkt, ke kterému maji velmi kladny vztah.

Reklam si neviimam | 16%
ofiGla = EA
instore NN 30%
Radio [ 2%
PR I 37%
Tisk NG 13%
Online marketing | R 53%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Graf. ¢. 11; Vnimani jednotlivych komunikacnich kanalii respondenty

Jako nejefektivngjsi se pritom jevi online reklama, kterou oznacila vice jak polovina re-
spondentll. Ten to vysledek lze pfisoudit tomu, Ze kaZzdy mé dnes pfistup na internet a je
jeho obsahu (v¢etné reklam) vystaven vétSinou nékolik hodin denné. Zaroven Ize na ¢tena-
fe v ramci prostiedi internetu lehce zacilit, jelikoz mnoho z nich pravidelné prochazi stran-
ky nakladatelstvi, knihkupectvi, knizni databaze apod. (viz. kap. 9.4.1). Komunikace je pak
pro recipienta relevantni, coZ zna¢né zvySuje Sanci na jeji efektivni pfijeti (zaznamendni
reklamy; zvyseni povédomi o produktu; vytvofeni zajmu o produkt). Toto je vyznamné a
pozitivni zjiSténi, jelikoZ online reklama je pfistupnd a finanéné dostupnd 1 samotnému

autorovi ¢i menSimu nakladatelstvi a pokud mozno méla by tak byt hojné€ vyuZzivana.

Dal8im efektivnim nastrojem je dle odpovédi respondentd PR reprezentované odpovédi

,»clanek o knize v Casopise.” Pritom samotnou reklamu v tisku dle vysledki vyzkumu efek-
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tivné pfijima pouze pétina cilové skupiny. Pravdépodobné v dusledku toho, ze reklama na
knihy v tisku neni tolik vyuzivana a ¢asopisy jsou reklamou obecné presycené takze ji fada
Ctenaru ignoruje. Kazdopadné lze vidét, ze PR je opravdu pfijimano zakazniky lépe, nez

vétsina necilené reklamy a je tak velmi vhodnym nastrojem komunikace Zanrovych knih.

Zaroven vs$ak podil respondentt, kteti zvolili PR, tisk ¢i Online, a ktefi zaroven uvedli, ze
odebiraji zanrové Casopisy a sleduji zanrové weby je pouze piiblizné 30%. Coz je jejich
obecné zastoupeni v ramci vyzkumu. Toto je velice podstatné zjisténi, z kterého I1ze vyvo-
dit, Ze komunikace v ramci tisténych a online medii by se neméla soustiedit pouze na mé-

dia zaméfena na dané Zanry.

Reklama v radiu byla zvolena pouze zanedbatelnymi dvéma procenty respondenti. To
nicmén¢ nemusi nutné znamenat, Ze tento komunikaéni kandl je pro knihy neefektetivni.
Tento vysledek je pravépodobné z velké casti opét odrazem toho, Ze reklamy na knihy

v radiu jsou raritou. Efektivitu tohoto kanalu by tak bylo vhodné ovéfit dal$im vyzkumem.

Co se tyce rozdéleni vnimanych kanalti dle aktivity Ctenafe, neprojevil se ve vysledcich
zadny vyrazny rozdil. Pouze u kandall instore a outdoor byla o néco vyraznéjsi nejméne

aktivni ¢tenai'ska skupina.
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10 SHRNUTI A DOPORUCENI

Tato kapitola ptedstavuje shrnuti hlavnich poznatki, zdvéra a doporuceni vyplivajicich z

provedeného vyzkumu a zaroven predstavuje i komplexni odpovéd na vyzkumné otazky:
VOL1: Jaké jsou nakupni preference ¢tenart zanra sci-fi, fantasy a hororu?

VO2: Co ovlivituje ¢tenare zanrt sci-fi, fantasy a hororu pti koupi knihy?

10.1 Produkt

Co se ty¢e formy knihy, maji Ctenaii relativné jasné preference. Autor by se pfi vydani
knihy mél soustiedit na tisténou formu knihy a jeji dostate¢nou distribuci. E-book je pak
vhodnym doplnénim, nicméné implementaci formétu audioknihy je nutné vyrazné zvazit.
Pokud mozno, je vhodnéjsi knihu vydat s minimalné 300 strankami a v pevnych deskach.

vvvvvv

upoutava pozornost zdkaznika a muze predstavovat i hlavni divod ke koupi knihy. Jeji
zpracovani by mélo byt tematické a profesiondlni. Nemélo by se na ni Setfit a samotny vy-
bér jednotlivych prvki obalky - ndzev, vizual, jméno autora (doporuceni od jiného autora

neni nutné zahrnovat) - by mél vychézet z uzivatelského testovani.

V souvislosti s ndzvem autora z vyzkumu vySel najevo zasadni problém, a to sice, Ze Cte-
nafi povazuji tvorbu Ceskych Zanrovych autorti aZ za brakovou z divodi popsanych
v kapitole 9.3.4. a z vyznamné ¢asti preferuji zahrani¢ni autory. Jednim z moznych feseni
je tak pouziti zahrani¢niho pseudonymu. To v§ak muze byt problémem pii autentické pro-
pagaci autora a vhodné feseni tohoto problému by tudiz mélo byt piedmétem dalSiho Setie-
ni.

Dal$im velmi dilezitym prvkem knihy je anotace na zadni stran¢ knihy (stejné tak vSak 1
Vv kniznich databazich, apod.) Méla by byt opravdu funkéni jeji efektivita by méla byt opét

otestovana na cilové skuping.

Z vyzkumu zéarovenn vypliva (9.3.4), Ze pro Ctenafe je dllezity také namét knihy a styl,
jakym je napsand. Respondenti konkrétn€ kritizuji ndméty a styl psani Ceskych autorti
(naptiklad aplikace Ceského prostiedi) a naopak v tomto ohledu vyzdvyhuji zahrani¢ni
tvorbu. Efektivita konkrétniho ndmétu a stylu psani knihy by tak méla byt opét predmétem

samostatného vyzkumu. Jednim z vychozich bodi pak miize byt vytvoreni person ¢tenait



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

(v€etné jejich zélib a motivaci) na zéklad¢ sociodemografickych udaji respondenti tohoto

vyzkumu.

10.2 Cena

Respondenti uvedli, ze jsou zvykli bézné zaplatit za zanrovou knihu 250-350 K¢ i vice. Na
druhou stranu vyzkum nékolikrat prokézal (kap. 9.3.2 a 9.3.3), Ze Ctenafi jsou vice ochotni
si koupit knihu od nezndmého autora, pokud neni pfili§ draha. Zavadéci cenu produktu
tedy bude pravdépodobné vhodné nastavit nize i v tomto ohledu by vSak konkrétnim kro-

kiim mél predchézet predvyzkum.

10.3 Distribuce

Kli¢ovym distribu¢nim kanalem (pravdépodobné stejné jako u knih jinych zanri) jsou ce-
lorepublikové rozsifené knizni fetézce jako Neoluxor, Martinus, Kanzelsberger, apod. Dis-
tribuce knihy timto kandlem by tak méla byt prioritou. Podstatnou roli maji i mistni ka-

mennd knihkupectvi, jelikoZ ne do vSech mést jsou fetézce rozsitené.

Zanrova knihkupectvi nemaji tak vyrazny podil v prodejich, jak by se dalo o¢ekavat, ale i

presto jde s kniznimi kluby o kanaly, které¢ by nemély byt opomijeny.

Zajimavym dopliujicim distribu¢nim kanalem by mohly byt inzerentni weby na internetu
— V dnesni dobé je naptiklad Aukro béZné uZivano jako distribu¢ni kanal fady dodavateli

anebo také antikvariaty.

10.4 Propagace

Jednim z hlavnich zavért sekundarniho vyzkumu, které mél primarni vyzkum konfronto-
vat, bylo, Ze pievazna vétSina Ctenaft sci-fi, fantasy a hororu spadé do fandomu, z ¢ehoz

vychazely dvé zasadni implikace, které bylo nutné ovéfit.

1. Zanrovy fandom (a tudiZ i cilovy trh) v Ceské republice neni tak velky, aby mohl
zajistit dostatecné prodeje a tak i trzby, které by mohly pokryt naklady na jakykoliv
vyrazn€j$i marketing.

2. Nejefektivnéjsim zplisobem propagace a budovani znacky je pro zacinajiciho auto-
ra drobné pfilezitostné self promo a predevsim dlouhodobé budovani diveéry u této
uzké cilové skupiny za pomoci cileného PR a aktivity v rdmci fandomu — psani po-

videk ¢i recenzi do zanrovych médii, aktivita na CONech a besedach, apod.
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aktivni zaroven i ve vyhledavani informaci o novych knihach (9.4.1) - nejvétsi kupni silu,
stale piedstavuje pouze néco malo ptes polovinu kupni sily celého trhu (9.3.1). Tyto ostatni
Ctenarské skupiny nicméné nejsou jiz tolik aktivni v ramci fandomu a tudiz je potieba pro

jejich informovani a osloveni pouzivat marketing.

Samotna média fandomu (Zanrové ¢asopisy, weby a fora) pak aktivné sleduje pouze pétina
z celkového mnozstvi respondentd (9.4.1). Tento vysledek tak dokazuje, ze ackoliv jsou
zanrova média relevantnim komunika¢nim kandlem s cilovou skupinou, ani zdaleka to neni

spasny zpusob, jak oslovit vSechny potencionalni zdkazniky.

Zaroven bylo zjisténo, Ze i obecné Ctenafi, ktefi Cetli autorovu knihu, znaji ho a maji jeho

tvorbu radi, si sami zjisti, zda néco napsal, nemusi ani zdaleka vzdy platit. (9.4.2)

Vyse uvedené zavéry sekundarniho vyzkumu tak byly vyvraceny a bylo potvrzeno, ze je
nutné pro uc¢innou komunikaci s celou cilovou skupinou pouzit fizenou komunika¢ni kam-
pan. Vyzkum zaroven poskytnul informace o efektivité jednotlivych komunikacnich na-
stroju pfi komunikaci s ¢tenafi zdnrovych knih.

Zakladnim faktorem pfitom je, Ze ¢tenafi zanrovych knih vzhledem Kk pozitivnimu vztahu
ke kniham jako takovym trpi velmi malou reklamni slepotou. A jakékoliv forma propagace

tak je relativné uc¢inna (kap. 9.5). Pravdépodobné s vyjimkou radia.

Jako zvlaste efektivni respondenti oznacili online formu propagace, coz lze ptisoudit snad-
nému a efektivnimu zacileni, diky kterému je komunikace relevantni a neobtézuje. Vhod-
nost tohoto nastroj podtrhuje jeho pfistupnost a dostupnost i pro zac¢inajiciho autora a efek-
tivita 1 pf1 niz§im rozpoctu.

Dalsim nepostradatelnym nastrojem pii propagaci zanrovych knih je instore marketing.
Dle vyzkumu se necha tfetina respondentii védom¢ ovlivnit instore propagaci (9.5), dale
¢tenafi nakupuji pfiblizn€ ve stejném poméru jak na internetu, tak v kamennych prodej-
nach (9.2.3) a zaroven vyrazna Cast cilové skupiny (44%) ziskava informace o novych zZan-

rovych knihach pravé navstévami kamennych prodejen.

Jednim z hlavnich prvki instore marketingu by pfitom mélo byt vyrazné vystaveni knihy

Vv prodejné, jelikoZ mnoho zékaznikli zaujme kniha nezndmého autora predevsim obalkou.
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Ctenafi také za efektivni oznaéili PR, které piijimaji 1épe, nez klasickou reklamu v tisku.
Komunikace v ramci tisténych a online medii by se zaroven neméla soustiedit, vzhledem

k zavérum uvedenym na zacatku této kapitoly, pouze na média zaméfena na dané zanry.

Vyznamny vliv ma v neposledni fadé i word of mouth, jelikoZz doporuéeni znamého je jed-
nim z hlavnich faktort, které¢ dokaze ¢tenare ptimét k ndkupu knihy od nezndmého autora
(9.3.3). Autor by se tak mél cilené¢ zaméftit na podporu slovniho doporuceni. Napiiklad

nabidnutim nékolika prvnich kapitol ¢i mensiho dila k ptecteni zdarma.
Opomijené by nemély byt ani eventy, které se ukazaly spiSe nez jako propagacni nastroj,
relativné efektivnim prodejnim néstrojem s vysokym pomérem kupujicich vii€i navstévni-

kam. Pro vétsi efektivitu by pak tyto akce nemély byt planovany na pracovni dny. (9.3.5)
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ZAVER

Tato prace navazovala na ro¢nikovou praci autora s cilem ovéfit jeji zavéry, které pouka-
zovaly na neopodstatnénost pouziti reklamni kampané pro propagaci zanrové knihy zacina-
jiciho autora a na celkovou neziskovost dané¢ho trhu, a to prostfednictvim kvantitativniho
vyzkumu zaméfené¢ho na ndkupni chovani ctendit danych zanrl, na jejich preference a na

faktory, které je ovliviuji pii nakupu zanrové knihy.

V ramci teoretické Casti tak byly definovany odborné pojmy, se kterymi prace pracuje a
metodika, ktera byla pfi praci pouzita. V praktické ¢asti byly predstaveny zavéry sekun-
darniho vyzkumu a nésledné¢ analyzovéna a interpretovana nova primarni data. Veskeré
dil¢i zavéry a doporuceni primarniho vyzkumu pak byly na konci prace shnuty a konfron-

tovany se zavéry vyzkumu sekundérniho.

Prace dosahla svych cild, vyzkumné otazky byly zodpovézeny a prace splnila svij ucel.
Dle o¢ekavani dokazala, ze potencidl trhu s zanrovymi knihami je vétsi, nez predpokladali
respondenti sekundarniho vyzkumu a pro komunikaci s jejich zastupci je nutné vyuzit
marketingové komunikace, ¢imz vyvratila problematické zavéry sekundérniho vyzkumu a
zaroven autorovi poskytla mnozstvi podkladii pro smétfovani jeho dalsi vyzkumné ¢innosti.

Tentokrat pravdépodobné jiZ ve formé nadvrhu konkrétniho publikaéniho projektu.
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CAWI
PPC
PR
0osVC
SEO

WOM

Computer aided web interviewing
Pay per click

Public relations

Osoba vydélecné ¢inna

Search engine optimalization

Word of mouth
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PRILOHA P I: PROPAGACNI VYHODY A OMEZENI
JEDNOTLIVYCH MEDIATYPU

Médium

Vyhody

Omezeni

Noviny

Flexibilita,  vcasnost,  pokryti
mistniho trhu, Siroce prijimané,

vysokd vérohodnost

Nizka zivotnost, Spatnd kvalita,
mala Snace na predani média

dalsim ctenariim

Televize

Dobré pokryti hromadného trhu,
nizké naklady na jednoho zasaze-
ného  spotiebitele,  kombinuje
vizualni, zvukové a pohybové

prvky, smyslove pritazliva

Vysoké absolutni naklady, vysoké
zahlceni cizi reklamou, pomijiva
expozice, nizsi selektivita v oblasti

publika

Radio

Dobre prijimano na lokdlnim
trhu, vysoka geograficka a demo-

grafickd selektivita, nizké naklady

Pouze zvukova prezentace, nizka
pozornost,  pomijind  epozice,

roztristené publikum

C'asopis

Vysokda geograficka a demogra-
ficka selektivita, divéryhodnost a
prestiz, vysoka kvalita reproduk-
ce, dlouha zivotnost, dobra Sance,
Ze se jeden casopis dostane k vice

recipientiim

Dlouha doba zakoupeni reklamy
po realizaci, vysoké ndklady,

urcita mira zbytecné cirkulace

Outdoorova reklama

Flexibilita, opakovand expozice,
nizké naklady, nizka konkurence
mezi sdélenimi, dobra selektivita

ohledné positioningu

Nulova selektivita v oblasti publi-

ka, omezuje kreativitu

Internet

Vysoka selektivita, nizké ndklady,
bezprostrednost, interaWktivni

moznosti

Malé, demograficky nerovnomeér-
né rozvrstvené publikum, pomérné
nizky ucinek, publikum kontroluje

expozici

Reklamni mediatypy, (Kotler, 2007, s. 866)




PRILOHA P II: DOTAZNIK

ZAKLADNI FILTR

1. Ctete knihy Zanru sci-fi a fantasy? [ano/ne]

2a. Kolik knih zanru sci-fi, fantasy a horror za
rok prectete? [vybér]

-1-5
-5-10
-10-15
- vice

2n. Z jakého dlvodu nectete knihy Zanru sci-fi,
fantasy ¢i horror? [vybér]

- Nezajimaji mé tyto zanry.

- Ctu pouze odbornou literaturu.
- Nemdam na cteni ¢as.

- Vlbec nectu knihy.

- Vlastni odpovéd'

KONEC

3. Nakupujete knihy? [ano/ne]

4a. Kolik knih Zanr( sci-fi, fantasy ¢i horror za
rok koupite? [vybér]

-1-5
-5-10
-10-15
- vice

4n. Jakym jinym zplsobem ziskavate knihy?
[vycet]

- Darovdnim

- ZapUjcenim v knihovné

- ZapUjcenim od zndmého

- Vyménou

- Stahuji si knihy z internetu
- Jinym zplsobem

5. Kde nakupujete knihy Zanr( sci-fi, fantasy ci
horror nejcastéji? [vycet]

- Retézce (Neoluxor, Martinus, Kanzelsberger,
apod.)

- Mistni knihkupectvi (bez zaméreni na zanr)

- Mistni Zanrova knihkupectvi (se zamérenim na
zanr)

- Antikvariat

- Bazary, blesaky a vyprodeje

- Veletrhy knih

- Sekce s knihami v supermarketech

- Knizni kluby (jsem ¢lenem)

- Aukéni a inzerentni weby

6. Nakupujete spise v e-shopech nebo v ka-
mennych prodejnach? [vybér]

- Nakupuiji spiSe v e-shopech

- Nakupuiji spiSe v kamennych prodejnach
- Asi pal na pdl

- Nevim




VERNOST ZNACCE

7. Jakou vahu pfi koupi knihy ptipisujete autorovi? [vybér]

- Kupuiji knihy vyluéné od nékolika autorfi

- Uprednostnuji ty, co znam, ale rad vyzkousim i néco nového
- Na autorovi mi nezalezi

- lJiné

8. Sledujete pravidelné informace o svém oblibeném autorovi (autorech)? (nova tvorba, pra-
ce na novych knihach, dspéchy, apod.) [ano/ne]

9a. Jakymi zplsoby ziskavate informace o svém
oblibeném autorovi? [vyCet] + vlastni

- Web autora

- Blog autora

- Autorovi stranky na socialnich sitich

- Zahranicni knizni databaze a socialni sité (Go-
odreads, apod.)

- Ceské 7anrové ¢asopisy, weby a féra (¢asopis
XB-1, Pevnost, RPG férum, apod.)

-Jiné

10a. Hledate na socialnich sitich své oblibené
autory, nakladatele ci tituly? [vybér]

- Ano a pfidavam si je ke “sledovanym®.
- Ano, ale Casto se stane, Ze tam nejsou.
- Ne, ale sem tam nékterého sledu;ji.

- Ne, nezajima mé to

- Ne, nejsem na socidlnich sitich

11. Co by Vas pfimélo ke koupi knihy od nezndmého autora? [vycet]

Sekce HODNOCEN(

- Doporucéeni zndmého

- Recenze (odborné)

- Nazory a hodnoceni béznych ¢tenar

- Doporuceni od zndmého autora na obalce knihy

Sekce PRIBEH

- Anotace na zadni strané knihy

- Kapitoly k precteni zdarma

- Knizni trailer

- Pfedstaveni pfibéhu v newsletteru

Sekce PROPAGACE
- Vyrazné vystaveni knihy v obchodé




- Poutac v obchodé (plakat, stojan)
- Reklama na internetu

Sekce FORMA KNIHY

- Nizka cena knihy

- Dostupnost e-booku

- Poutavé ilustrace

- Zajimava obalka, provedeni

12. Co by Vas pfimélo ke koupi knihy od nezndmého autora?

Vyberte tfi moZnosti. [vyCet] + vlastni

- Nizka cena knihy

- Zajimava obalka, provedeni
- Poutavé ilustrace

- Dostupnost e-knihy

INFORMACNI KANALY

13. Zajimate se o novinky v Zanrech sci-fi, fantasy a horror? [ano/ne]

- Ano
-Ne

14a. Jakymi zpUsoby se o novinky zajimate?
[vycet] +vlastni

- prabézné sleduji edi¢ni plany a katalogy nakla-
datelstvi

- prohlizim si knizni databaze.

- procitam nové recenze.

- jezdim na setkani, cony, apod.

- Cas od ¢asu prohledam knihkupectvi (kamen-
né nebo na internetu).

- jinak

14a. Proc€ se o novinky nezajimate? [vycet]

- znami mé o dllezitych novinkach informuiji

- vS§imam si reklam (trailery, plakaty, vylohy
obchodd...)

- novinky mé nezajimaji, chci casem provérené
tituly.

- informace o knihach nevyhledavam

15. Navstévujete akce, kterych se Géastni autor? [ano/ne]

16a. Koupite si obvykle na zminénych akcich
néjakou knihu? [ano/ne]

16n. Z jakého dGvodu zminéné akce nenavsté-
vujete? [vybér] +vlastni

- nedostupnost (konaji se prilis daleko; nekonaji
se v CR)

- Nikdy jsem se o akci nedozvédél/a

- Tyto akce mé nezajimaji

- Jiny ddvod

17. Ktery typ reklamy na knihu vas dokaze nejvice zaujmout? [vycet] +vlastni

- Reklama na internetu (na strankach knihkupectvi, na Youtube, na FB, apod.)




- Reklama v ¢asopise, novinach

- ¢lanek o knize v ¢asopise

- Reklama v radiu

- Poutac v obchodé (plakat, stojan, vystaveni na paleté)

- Venkovni reklama (plakat ve vitriné u cesty, v metru, apod.)
- Reklam na knihy si nev§imam

CTENARSKE PREFERENCE

18. Preferujete ceské nebo zahranic¢ni autory knih Zanr( sci-fi, fantasy ¢i horror? [vybér]

- Ceské ¢&i slovenské
- Zahranicéni
- Nevim

19. Proc? [vlastni]

20. Jakou vazbu preferujete? [vybér]

- Pevnou
- Paperback (brozura)

21. Jaky rozsah stran Vam nejlépe vyhovuje? [vybér]

- KdyzZ je kniha dobfe napsand, na délce nezélezi
- Maximalné 300 stranek

- Minimalné 300 stranek

- Kratsi knihy na pokracovani (série)

22. V jakém cenovém rozmezi bézné nakupujete knihy Zanra sci-fi, fantasy a horror? [vybér]

- 150 — 250 K¢
-250—-350 K¢
- 350 K¢ a vice

23. Jakou formu knihy preferujete? [vybér]

- Tisténou
- Elektronickou
- Audioknihu

SOCIODEMOGRAFICKE UDAJE

24. Jaké je Vase pohlavi? [vybér]

- Muz
- Zena

25. Jaky je VAas vék? [vybér]

- 15-25
- 26-35




- 36-45
- 46-60
- 60 avice

26. Ekonomicky aktivni jste jako?

- Student

- Nezaméstnany

- Zaméstnany & 0SVC

- Na matefrské dovolené
- Dlchodce

27a. (kdyz Student) Kde pravé studujes?

- Zakladni Skola

- Prakticka Skola

- Odborné ucilisté

- Stfedni Skola

- Vyssi odborna skola
- Vysoka skola

27b. (ostatni) Jaké je Vase nejvyssi ukoncené
vzdélani?

- Neuplné zakladni

- Zakladni

- Stfedni bez maturity / vyuéen
- Stfedni s maturitou

- Vyssi odborné

- Vysokoskolské

28. Z kterého kraje pochazite? [vybér]

- Hlavni mésto Praha
- Stredocesky

- Jihocesky

- Plzenisky

- Karlovarsky

- Ustecky

- Liberecky

- Krdlovéhradecky
- Pardubicky

- Olomoucky

- Moravskoslezsky
- Jihomoravsky

- Zlinsky




