Customer journey od autora ke ctenari

Helena Pospisilova

Bakalarska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2021 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci
Ustav marketingovyich komunikaci

Akademicky rok: 2020/2021

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Iméno a piijmeni:  Helena Pospiilova

Osobmni dslo: K18258

Studijni program; B7202 Medidlni a komunikaéni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: Prezendni

Téma préce: Customer journey od autora ke étendfi

Zasady pro vypracovani

1. Zpracujte referdi literatury pajedndvajici o marketingove komuniiad, marketingowé strategii a kninim thi
& Stanewte il metody 2 vizkumne otazky price.

3. Charakeerizujte problémy v customer jeurney od autora ke Ctendii.

4. Na ziklagé primimiho Setfend Zjistéte motivitory, kieré vedou Etendfe k 2akoupeni knihy,

5. Vyhednotte vysledky vy plivajic z wizkumu a odpevérte na wizkumng otdzky,



Forma zpracovani bakalafské price: Tisténa/elektronicka

Semam doporuené literatury:

KOTLER, Philip, 2007 Moderni marketing. Praha; Grada, 1041 5. ISEN: 978-80-247-1545-2,

NOSEK, Jiff, 2019, Vydej s viastni KMIHU — Jak aachrdnit rukapis pred Zupitkem a jok dostat knibu ke dtendiidm, Kika, 2645, 580:
978-80-B8298-33-5,

TAHAL, Radek, 2017, Markesingowy vyizkum: postupy, metody, frendy. Praha: Grada Publishing. Expert, 267 . [S8M; 978-80-271-
0206-8.

TRAVNICEK, Jifi, 2014, Preknifkovdne: co freme o kupuyjeme (2013). Brna: Host, 190 . 1SBN: 978-80-7491-256-6.

WYSERALOVA, Jitka, 2011, Ghovdnf zdkazafk: jak odkrit tajemstwi, Ceene skfifiky”. Praha: Grada_ Expert, 356 5, ISBN: 978-80-247-
3528-3.

Vedouci bakalafské price: Mgr. Eva Gartnerova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadan| bakaldfské prace: 29, ledna 2021
Termin odevzddni bakalafské prace: 23. dubna 2021

doc. Mgr. Irena Armutidisova Mgr. Jasef Kocourek, PhD.
dékanka fedited dstavu

e Eling dre 6, dubna 2021



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

bakalafska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim informaénim systému
a bude dostupna k nahlédnuti;

na moji bakalafskou/diplomovou praci se plné vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonl (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpisd, zejm. § 35 odst. 3;

podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavfeni licencni smlouvy o uziti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalarskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity TomaSe Bati ve Zliné, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny pfispévek na uhradu naklad, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynalozeny (az do jejich skuteéné vyse);

pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
TomaSe Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym G&ellm
(§. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalafské/diplomové prace vyuzit ke komerénim
uceldm;

pokud je vystupem bakalafské/diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt, povaZuiji se za souéast
prace rovnéz i zdrojové kody, popf. soubory, ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani této soucasti
muze byt divodem k neobhéjeni prace.

Prohlasuji, ze:

jsem na bakalafské/diplomové praci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem citoval. V pfipadé
publikace vysledk( budu uveden jako spoluautor.

Ve Zliné dne: 23. 4. 2021

Jméno a pfijmeni studenta: Helena PospiSilova s

podpis studenta



ABSTRAKT

Tato bakalatska prace se zabyva tématem customer journey od autora ke ¢tenaii. Cilem prace
je zjistit, jaké motivatory vedou cCtenare k zakoupeni knihy. V teoretické casti jsou
nadefinovany pojmy jako marketingovd komunikace a marketingova strategie doplnéné o
specifikace pro knizni trh. Teoreticka ¢ast prace také obsahuje popsani knizniho trhu CR. Je
zde také uvedena metodika prace, ktera obsahuje cil a ucel vyzkumu, také metodu Setfeni a
vyzkumné otazky a obecny profil respondentli. Praktickd cast se vénuje vysledkiim
kvantitativniho i kvalitativniho Setfeni mezi ¢tenaii CR. Na jejich zakladé je popsana
customer journey pro knizni trh CR, ktera je prenesena do grafického znazornéni customer

journey map.

Kli¢ova slova: autor, cesta zakaznika, ¢tenaf, kniha, knizni trh

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the topic of customer journey from author to reader. The aim
of the thesis is to find out what motivators lead the reader to buy the book. The theoretical
part defines terms such as marketing communication and marketing strategy complemented
by specifications for the book market. The theoretical part of the thesis also contains a
description of the Czech book market. There is also a methodology of work, which contains
the goal and purpose of research, as well as the method of investigation and research
questions and the general profile of respondents. The practical part deals with the results of
quantitative and qualitative research among readers of the Czech Republic. Based on them,
the customer journey for the book market of the Czech Republic is described, which is

transferred to the graphic representation of the customer journey map.

Keywords: author, book, book market, customer journey, reader
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UvVOD

Béhem poslednich péti let knizni trh Ceské republiky neustale stoupa a pro jednotlivé autory
je ¢im dal téz8i zaujmout své potencidlni zakazniky — Ctenafe. Na tom se podili také
skute¢nost, e knizni trh Ceské republiky je hlavné importniho charakteru. Ceska
knihkupectvi nabizeji pfevazné zahrani¢ni autory a pro ty ceské je tézké vyniknout. Zna¢na
¢ast marketingovych specialistii 1 uspéSnych autor se vSak shoduje, ze velkou roli hraje
spravn¢ nastavend komunikace. Nakladatelstvi 1 knihkupectvi se sice marketingovou
komunikaci zabyvaji, ale vzhledem k velkému poctu knih, které vydavaji ¢i prodavaji,
se nemohou kazdé knize dostatecné vénovat. Ztohoto divodu je dilezité,

aby se na marketingové komunikaci knihy podilel i1 autor.

Tato bakalatska prace se bude zabyvat t¢ématem customer journey od autora ke ¢tenafi. Prace
na propagaci knihy bez znalosti chovani zdkaznika trhu je nemozn4, proto je nutné pochopit
zakladni atributy ndkupniho procesu knih. Cilem prace pak bude zjistit, jaké motivatory

vedou Ctenare k zakoupeni knihy.

V teoretické ¢asti prace budou nadefinovany zakladni pojmy. Prvni kapitola se bude zabyvat
marketingovou komunikaci, mixem marketingové komunikace a nésledn¢ bude popsan
princip marketingové komunikace pro knizni trh. Ve druhé kapitole bude pfedstaven pojem
marketingova strategie, doplnény o chovani spotiebitele, rozhodovaci proces a cestu
zakaznika. Ta bude déle popsana z pohledu kniZzniho trhu. Tteti kapitola se bude vénovat
kniZznimu trhu, trendim a budoucimu vyvoji, nasledné pak bude specifikovan ¢esky knizni

trh.

Metodologické ¢ast prace pak predstavi cile vyzkumné casti prace. Dale bude obsahovat

ucel vyzkumu, vyzkumné otazky metody Setfeni a obecny profil respondentt.

Praktickd cast se bude vénovat vysledkim dotaznikového Setfeni a skupinové
diskuse — Focus group. Tato $etfeni budou probihat mezi ¢étenati CR. Na jejich zakladé bude
popséna zakaznicka cesta - customer journey pro knizni trh CR, ktera bude také pienesena
do grafického znazornéni customer journey map. Zavérem praktické ¢asti bude zodpovézeni

vyzkumnych otazek a zakladni doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

vvvvvv

dovednosti. Marketingovd komunikace nese anglické oznaCeni promotion a je soucasti
marketingového mixu, kde zastupuje 4. ,,Pé“. Casto je zaméihovana s pojmem marketing,
jehoZ vyznam je vsak rozdilny (Eckhardtovd, 2014). Jak uvadéji Heskova a Starchon
(2009,s. 9): ,marketingovd komunikace, jako soucast marketingového mixu,
je kazdodennim partnerem nejen manazert, medidlnich guru, ale i Sirokého spektra

zakaznikil a obyvatel®.

Je vSak nutné podotknout, ze komunikace nemusi byt vzdy cilen4, ale i nevédoma. Velka
¢ast lidi si neuvédomuje, Ze komunikujeme, 1 kdyZ nic netikdme. Prostfedkem komunikace
muze byt naptiklad oblek obchodniho zastupce, katalogova cena i vzhled kancelafi. To vSe
vytvaii ur€ity dojem, a pravé dojem je soucasti marketingové komunikace (Kotler, 2003,

s 64).

1.1 Mix marketingové komunikace

Mix marketingové komunikace nese anglicka oznaceni marketing communication mix nebo
také promotion mix. Jedna se o spojeni aktivit marketingové komunikace s cilem nejlepSiho
efektu, jak komunikacniho, tak ekonomického. V minulosti byla soucasti marketingového
mixu pouze reklama, ale postupné se ptidaly 1 dalsi aktivity — osobni prodej, podpora prodeje
a public relations. Jako posledni byly zatazeny aktivity direct marketingu. Mimo tradi¢ni
vyjmenované slozky patfi do mixu marketingové komunikace také sponzoring, vystavy
a veletrhy, human relations, media relations a packaging. Z novych forem marketingu
se zafazuji guerilla marketing, viral marketing, event marketing, mobilni marketing, internet
marketing a product placement (JuraSkova a Hornak, 2012, s.119). Eckhardtova tento
seznam rozsifuje také o WOM (Word of Mouth marketing = spontanni Sifeni informaci mezi

lidmi), content a info marketing (Eckhardtova, 2014).

1.2 Marketingova komunikace na kniZnim trhu

Obecné principy marketingové komunikace je mozné aplikovat na jakykoliv trh, vcetné
knizniho trhu. Cesti i zahrani¢ni autofi se shoduji v nazorech, Ze komunikace je tou
potiebuje svého ,,advokata“. Nejdiive ze vSeho se totiz o knize musi informovat potencialni

¢tenafi, coz se nestane bez pti¢inéni né¢jaké osoby — ,,advokata knihy*.
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Nick Morgan, komunikac¢ni teoretik a ucitel, shrnuje usp€snou marketingovou komunikaci

na kniznim trhu do péti zakladnich zasad (Morgan, 2013):

1. Najit spravnou komunitu Ctenarii, na kterou bude marketingova komunikace cilit.
Je dulezité segmentovat publikum co nejkonkrétnéji, aby se jednalo pouze

o potencidlni Ctenate, kteti si knihu skutecné prectou.

2. Zjisténi chovani komunity ¢tenafd. Podstatné jsou informace o tom, co ¢tenari délaji,
kde to dé€laji, co Ctou, jak je mozné se s nimi spojit, jakych akci se ucastni ¢i dokonce
jakou nosi obuv nebo piji kavu. Zakladnim cilem je setkat se s danou komunitou

v jejich pfirozeném prostiedi.

3. Komunikace s komunitou ¢tenait je dilezitad. Komunikaci s komunitou na socialnich
sitich 1ze rozd¢€lit na dva pfistupy. Prvni z nich doporucuje rozesilani ptfiméteného
poctu tweetl, zvetejilovani piispévkl na Facebooku a dalSich moznych aktivit na
socialnich sitich. Druhy pfistup je podstatné agresivnéjsi a doporucuje netinavné

rozesilani zprav. Zde vSak hrozi, ze budou ptijemci sd€leni ptetizeni informacemi.

4. Vytvotfeni pocitu naléhavosti mize pfimét ctendre ke koupi knihy. Nedostatek
a konkurence dodavaji knihdm naléhavost, kterd mize byt potiebnym nédkupnim
impulsem. Toho se da docilit naptiklad rozdédvanim tisténych knih vSem, ktefi

st koupi e-knihu, ale pouze v omezeném casovém obdobi.

5. Byt v propagaci stale aktivni. Knihy vSeobecné generuji nejveétsi zajem tésné pred
a pfi vydani. Po tomto obdobi zdjem znacné klesa. Je tedy podstatné, aby ctenariim

pfisla kniha stale aktudlni.

S témito zdsadami ve velké mife souhlasi také Nosek. I on na prvnim misté zdlraziuje
nutnost nadefinovani idedlni cilové skupiny, kterd je nejpodstatnéjsi Casti celého procesu.
Dale upozorfiuje na nutnost zacit komunikaci idealn€ pil roku pfed samotnym vydanim
knihy, minimalné vSak dva mésice pfedem, a nadale se ji vénovat ptll roku po vydani. Také
doporucuje do komunikac¢niho planu zatadit velké mnozstvi recenzi, kterym dava v ramci

propagace knihy velkou vdhu (Nosek, 2015a).

Michael Mahin, spisovatel détskych knih, na svém blogu upozoriiuje na dal§i velmi
dilezitou soucast marketingové komunikace vztahujici se k prodeji knih, a tou je pfidana
hodnota knihy. V ramci komunikace s potencialnimi Ctenafi je doslova nutné vysvétlit,

jakym zplsobem kniha pomaha lidem, ktefti si ji koupi (Mahin, 2017).
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2 MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketingovou strategii miizeme jinak nazvat také marketingovou logikou, diky které chce
organizace dosdhnout svych marketingovych cili. Jak Kotler (2007, s. 112)
uvadi: ,,marketingova strategie ukazuje, jak strategie pro cilové trhy a positioning stavi
na rozdilovych vyhodach spolecnosti. Méla by se také vénovat trznim segmentiim, na které
se spolecnost zaméti. Ty se lisi svymi potiebami a pozadavky, reakcemi na marketing
a rentabilitou. Spole¢nost by méla své usili zaméfit na ty trzni segmenty, ve kterych se mize
z konkuren¢niho hlediska nejlépe uplatnit. Pro kazdy znich by méla vypracovat

samostatnou marketingovou strategii.*

Marketingova strategie se v zavislosti na oboru, kterym se spole¢nost zabyva, 1isi. Obecné

miizeme fict, Ze by smysluplna marketingova strategie méla obsahovat (Cech, 2019):

e definici znacky — zékladni charakteristiky, mise, vize, oCekavani, prezentace

na vefejnosti,
e anatomii znacky — detailni popis ptisobeni spolecnosti na zékazniky,

e definici publika a zakazniki — obecna definice publika a konkrétné nadefinované

marketingové persony,

e navrh obsahov¢ strategie — rimcovy komunika¢ni plan, kde je popsano, jak a o ¢em

psat pro jednotliva publika,

e definice nabizenych produktt a sluzeb — diraz je kladen ptfedevsim na unikatni

nabidku pro zdkazniky,

e SWOT analyza — nezbytnd soucast marketingové strategie, kde se popisuji silné

a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby nejen na poli marketingu,

e navrh méfici strategie — nastaveni metrik, kde a jak je ziskat a také definice cili
meteni,

e marketingovy rozpocet — finan¢ni i lidské investice do marketingu spolec¢nosti a

e definice pouzivanych marketingovych kanali — jaké kanaly spolecnost pouziva

a kdo je spravuje.
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2.1 Chovani spotrebitele

V ramci definice publika a zakazniki je dilezité poznat modely chovani konecnych
spottebiteld. Kotler (2007, s. 309) povazuje za zakladni otazky nasledujici: Kdo nakupuje?
Jak nakuje? Kdy nakupuje? Kde nakupuje? Pro¢ nakupuje?

Na zéklad¢ zodpovézeni téchto otdzek ziskdme obecny prehled o chovani spotiebitele
a faktorech, které¢ jeho chovani ovlivituji. Mezi tyto faktory, které ovliviiuji jedince

na individualni urovni patii (Kotler, 2007, s. 309-332):

e kulturni faktory — maji nejsilngj$i vliv na chovéani spotiebitele, protoze jsou
zakladnim vychodiskem lidskych pfani a chovani, patfi mezi né kultura, subkultura

a spolecCenska ttida,

e spolecenské faktory — ovliviiuji chovani spotiebitele skrze mensi skupiny
spotiebiteli, rodinu, socialni postaveni ve skupiné a role vni. Tyto skupiny
se rozdéluji na primarni (neformalni skupiny — rodina, pfatelé, sousedé,
spolupracovnici) a na sekundarni (formalni skupiny — nabozenské skupiny, profesni

asociace, odborové svazy),

e osobni faktory — jsou ovlivnény osobnimi charakteristikami jedince, jedna se o vek,
aktualni fazi Zivota, zaméstnani, ekonomickou situaci, zivotni styl, osobnost
a vnimani sebe sama a

e psychologické faktory — ovliviiuje individudlni chovani spotiebitele, mezi

vvvvvv

a postoje.

2.2 Rozhodovaci proces

I kdyZ je chovani zakaznika individudlni, princip jeho rozhodovaciho procesu se neméni.
Starchoii a Juiikova (2015, s. 39-40) rozdéluji nakupni rozhodovani spotiebitelit do &tyF

krokda.
Prvni krok

Prvni fazi je takzvany vstup neboli vstupni informace. V této fazi se spotiebitel seznamuje
s produktem a nejvice ho zde ovliviiuje marketingové usili a sociokulturni prostiedi.
Marketingové usili musi byt spravn€ nastavené pro cilového zdkaznika a nastroje

marketingové komunikace vyuzivany efektivné. Sociokulturni prostredi je vytvareno kolem
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samotné¢ znaCky a dotvafi tak jeji celkovy obraz. Toto prostfedi vytvaii spotiebitelé
a referen¢ni skupiny, které piisobi na rozhodovaci proces zdkaznika (Starchon a Jufikova,

2015, s. 39-40).
Druhy krok

Druhou fazi je samotné rozhodovani spotiebitele. Béhem této faze prochazi spotiebitel
nékolika urovnémi — uvédomeni si potieby, prednadkupni hledani a vyhodnoceni alternativ.
Podstatné pro tuto fazi je, aby si spotiebitel uvédomil své aktudlni potieby, popiipadé
nedostatky, které chce uspokojit. Po uvédomeéni si potieby piichazi na fadu prednakupni
hledani. Spotiebitel uz mohl mit s uspokojovanim této potieby zkusenosti a tudiz vi, jak toho
docilit nebo mu bylo doddno doporuceni od spokojeného spotiebitele. Pokud je pro néj tato
oblast zcela nové, za¢ina s hledanim potiebnych informaci o pozadovaném produktu. Tato
faze je zcela zavisla na povaze hledaného produktu. Pokud bude spotiebitel hledat auto, bude
jeho rozhodovani jiné nez pti koupi mobilniho telefonu. Velkymi ovlivitujicimi faktory jsou

zde napiiklad finanéni prostiedky nebo socialni kredit (Starchon a Juiikova, 2015, s. 39-40).
Treti krok

Poslednim krokem pfi ndkupnim rozhodovani je vystup, coz je rozhodnuti o provedeni nebo
neprovedeni koupé. Pokud spotiebitel provadi koupi, bude to jeden ze tii druhi
nakupu: ndkup na zkousku, opakované¢ nakupy a ndkupy s dlouhodobym zavazkem.
Tyto jednotlivé druhy nakupii jsou uzce spjaty s mnozstvim vyhledavanych informaci.
Nékup na zkousku je charakteristicky omezenymi ¢i Zadnymi informacemi o produktu.
Spotiebitel si tento produkt koupi v malém mnozstvi, vyzkousi ho a v ptipadé€ spokojenosti
nakoupi vétsi mnozstvi. Opakované ndkupy provadéji spotiebitelé vérni své znacce. Hraje
zde roli osobni zkusenost s produktem a nakupovani ve vétsim mnozstvi. Casto vznika
z ndkupu na zkousku. Nakupy s dlouhodobym zavazkem se vyznacuji hledanim velkého

mnozstvi informaci (Starchon a Juifkova, 2015, s. 39-40).
Ctvrty krok

Po provedeni ndkupu ptichdzi na fadu tzv. pondkupni hodnoceni. Toto hodnoceni je v plné
kompetenci spotiebitele, ktery analyzuje své ndkupni rozhodnuti. Hodnoti veskeré atributy
produktu, funkénost, splnéni svych ocekavani a celkovou spokojenost s produktem.

Ponakupni hodnoceni je uréitou formou zpétné vazby (Starchon a Juiikova, 2015, s. 39-40).

Na rozdil od Starchoné a Juiikové, rozdéluje Kotler (2007, s. 336-345) nakupni chovani

do péti fazi: rozpoznéni potfeby, hledani informaci, hodnoceni alternativ, nakupni
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rozhodnuti a pondkupni chovéani. Jedna se vSak pouze o jiny zplsob rozdé€leni, princip

rozhodovani zdkaznika se neméni.

I kdyZ ma rozhodovaci proces piedem nadefinované faze, mlze se tento proces meénit
na zaklad¢ riznym aspektt. Jak zminuje Vysekalova (2011, s. 52-54), zptasob nakupniho
rozhodovani je ovlivnén také tim, co nakupujeme, o jaky druh nédkupu jde a co od daného

nakupu ocekavame.

Zésadni rozdil mezi riznymi druhy nakupii je predevsim ve vyhledavani informaci o daném

produktu. Druhy ndkupti rozd€luje na (Vysekalova, 2011, s. 52-54):

e extenzivni nakup — kupujici neni pfedem ptesvédcen, zda nakup uskutecni. Aktivné
vyhledava informace a vénuje pozornost riznym informacim véetné reklamy, které
mu pomohou pii rozhodovani. Tento druh nakupu se vétSinou vztahuje k nakupu

drazsich predmétu,

e impulzivni nakup — dilezité¢ je predevSim reaktivni jednani. Jedna se o drobné
nakupy, a proto zde nehraji roli argumenty. Spotiebitel nevidi rozdily mezi

variantami produktu, proto je nepodstatné zabyvat se dopodrobna jejich vlastnostmi,

¢ limitovany nakup — ndkup produkt nebo znacku, které nezname. Spotiebitel vychazi
pouze zobecnych zkuSenosti, jako napiiklad ,,Cim drazsi, tim lepSi“, Setrnost

k Zivotnimu prostfedi ¢i moralni a ekonomické citéni,

e zvyklostni ndkup — ndkup produktii denni potieby (potraviny nebo tabikové
vyrobky). Nedochdzi zde krozhodovani, ale pouze k ndvykovému chovéni,

u kterého mame pocit raciondlniho zdiivodnéni.

2.3 Cesta zakaznika

Vétsina firem, orientujici se ve své strategii na zdkaznika, se snaZzi jeho cesty k nakupu
analyzovat, pochopit a nasledné navrhnout nejlepsi prichodnost k jeho spokojenosti.
Uz davno neplati, ze diilezity je produkt ¢i sluzba. Dnesni doba se orientuje spiSe na zazitky
svych zdkaznikl. Dulezité je nezapomenout, Ze zdzitek zakaznik neziskd jen z uzivani
produktu, ale také ze samotného nakupniho procesu (Prochdzka, 2018).

Proces zakaznického chovani a rozhodovani se pojmenovava jako zédkaznicka cesta neboli

»customer journey®. Tato cesta popisuje rozhodovaci proces zdkaznika (od identifikace

potieby az po samotny proces ndkupu) a pokracuje i po zakoupeni produktu. Cesta zakaznika
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dale mapuje 1 uziti produktu a néaslednou zakaznickou péci. Pro potieby firmy se vytvari
hned nékolik takovych map pro rizné cilové skupiny a zdkaznické segmenty (Prochazka,
2018).

2.3.1 Prinosy

Pochopeni zékaznické cesty je pro spolecnost velice podstatné a ma mnoho riznych ptinosa.

Mezi né patii (Agius, 2020):

1. Tvofeni zajimavého obsahu

Diky mapovani cesty zakaznika lze zjistit, co je pro zakazniky zajimavé a napomocné
a co je naopak odvraci. Pak Ize vytvofit zajimavy obsah, ktery je uziteCny a ktery zakaznici

jiz hledaji. Nejprve zaujme jejich pozornost a pozd¢ji se zamétuje na prode;.

2. Zaméreni na konkrétni zakazniky

Pokud spravné porozumime cesté zékaznika, pravdépodobné si vyprofilujeme demografické
a psychografické udaje zédkaznikl. Diky tomu jesté vice specifikujeme nasi zdkaznickou

zakladnu.

3. ZlepSeni zadkaznického servisu

V ramci zpracovavani Customer Journey Map zjistime, ve kterych okamzZicich nakupu jsou
zakaznici potéSeni a kdy je tomu naopak. Na zaklad¢ tohoto zjiSténi 1ze naplanovat strategii
zakaznickych sluzeb na miru a zasdhnout v ideélni ¢as na pomoc zdkaznikovi. Diky tomuto

zasahu bude znacka pisobit spolehlivée.

4. Udrzeni stavajicich zakaznika

Ziskani novych zakaznik je vétSinou 5 - 25krat drazsi neZ udrZet si stadvajiciho zakaznika.
Vétsina zakaznikl uvazuje o zméné znacky uz po prvni Spatné zkusenosti. Proto je vhodné,
abychom se této Spatné zkuSenosti vyvarovali. V Customer Journey Map jsou viditelné
oblasti, které jsou pro zdkazniky problematické a mohli by se zlepSit, aby nedochazelo

k problémim a néslednému odlivu zédkaznik.

5. Zaméfit vSechna oddéleni na zdkaznika

S rozriistajici se firmou se miiZe stat, Ze ne vSechna oddéleni budou zaméfend na zdkazniky
a misto toho budou sledovat vlastni marketingové nebo prodejni cile. Customer Journey Map

1ze aplikovat na celou organizaci, aby se veskeré aktivity a cile zamétovaly na zakaznika.
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2.3.2 Zpisob zaznamenavani

Hlavnim vystupem sledovani zékaznické cesty je tzv. ,,Customer Journey Map®.
Ta ve vizualni podobé, vétSinou ve formé infografiky, mapuje proces zakaznického
rozhodovani i1 jeho spokojenost. Zplsobi sestavovani Customer Journey Map je velké
mnozstvi a v§echny se navzajem lisi. Je tu vSak nékolik spole¢nych aspektil, kterymi mapy

disponuji (Prochézka, 2018):

e Kazda mapa disponuje hlavni a vedlejsi casovou osou. Na hlavni ose, ktera miize
byt nazyvana také Casova, se zaznamenava stav a vyvoj nakupniho a rozhodovaciho

procesu zakaznika.

e Na vedlej$i ose jsou zaznamendna mista, kde dochdzi k interakci zakaznika
a poskytovatele sluzeb ¢i vyrobku. Tato mista se nazyvaji jako ,touchpoints®.

Mista nemusi mit pouze fyzicky charakter, mohou nabyvat i podoby digitalni.

e Téméf vzdy je zaznamenavana i zdkaznikova ndlada béhem urcitych krokt
nakupniho procesu. Diky informacim o naladé¢ zikaznikd se mohou objevit
problematickd mista nakupniho procesu a ta nasledn¢ vylepsit k vétsi spokojenosti

a hladSimu prab&hu nakupniho procesu.

2.3.3 Zmény v ¢ase

Aktualnost jedné Customer Journey Map je velice kratkd. Zakaznici se méni a s nimi i jejich
cesta. Tento trend se nejvice ukazuje v digitalni sféfe, kde je zména zakaznického chovani
mnohem rychlejsi. Diky tomu se méni i zdkaznické mapy. DuleZité je, aby kazd4a Customer
Journey Map byla pfichystdna tak, aby se sni v pribéhu casu dalo snadno pracovat.
Pak se nemusi vytvaret dalsi samostatnd mapa, dojde pouze k jeji aktualizaci. Vhodna forma
tvorby je tak v elektronické podobé, naptiklad za pomoci softwarovych nastroji. Nekteré
tyto nastroje disponuji nastrojem ,,Journey Analytics®, ktery analyzuje interakci zdkaznika
v pritbéhu cesty. Pfi propojeni mapy a analytického nastroje vznika takzvana ,,Zziva mapa“

s realnou zpétnou vazbou (Prochézka, 2018).
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2.4 Cesta zakaznika na kniznim trhu

Ve zjednodusené formé mizeme rozd¢lit proces nakupu knihy ¢tenafem na Ctyti zékladni

faze (Nosek, 2015b):

1. informace — prvni faze nédkupniho procesu knihy. Ctenat se o knize dozvi diky

propagaci, recenzi, doporuceni ¢i jinym zptisobem,

2. zajem — ve druhé fazi je nutné zakaznika upoutat. V piipadé knihy se da zajmu docilit
pomoci obalky ¢i anotace. Vhodné napsana anotace Ctenaii piedestie divody, proc
by si m¢l knihu ptecist. Anotace knihy se d4 oznaclit jako typ reklamniho textu

a je nutné s ni takto nakladat,

3. dostupnost — nejen samotného produktu, ale i veSkerych informaci. Zéakaznik
by na své cest¢ od zajmu ke koupi nemél zaZivat z4dné komplikace. VSechny
pozadované informace, jako je blizsi popis obsahu, odkaz, kde Ize knihu koupit,
technické informace a tfeba i ndhled obalky, musi byt na dobfe dostupném,

viditelném a snadno dohledatelném misté¢,

4. prodej — posledni faze, kterd se uskute¢ni pouze za ptredpokladu, ze jsou splnény

vSechny tfi pfedchozi faze,

Jak uZ bylo zminéno vyse, pro zdkazniky je v dnesni dob€ velmi podstatny zazitek z nakupu.
Tento fakt potvrdil vyzkum zabyvajici se pochopenim cesty zdkaznika k vytvofeni
vynikajicich zakaznickych zkuSenosti v knihkupectvi. V ramci tohoto vyzkumu bylo
zjisténo, ze spotiebitelé povazuji navstévu kamenného knihkupectvi za skute¢ny ,,ritudl®,
kterému chtéji vénovat sviij Cas. Navstéva knihkupectvi pro né¢ neni jen funkéni ¢innost.
Je to dllezita aktivita vyvolavajici u nich nadSeni. To se dé€je jiz pfed samotnym vstupem
do knihkupectvi, tudiz zazitek vznika uZ pfi naplanovani cesty do knihkupectvi. Pozitivni
zazitek z ndkupu navic pretrva, 1 kdyz si nakonec zdkaznik Zaddnou knihu nezakoupi. ZaZitek

neni ovlivnén ani délkou navstévy nebo splnénim vytyceného cile (Addis, 2016, s. 27).
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3 KNIZNi TRH

Knizni trh, jako soucast trzniho hospodaistvi, ma tii zékladni slozky (Knihovny soucasnosti,

2008):

e nakladatelstvi — instituce zajistujici vydavani dokumentd. Mezi dal$i Cinnosti patii
zajiStovani finan¢nich prostfedkd; zodpovédnost za jazykovou, odbornou

a vytvarnou uroven dokumentd. V nékterych ptipadech také distribuce ¢i prode;,

e distributor (dodavatel nebo knizni velkoobchod) — zprostiedkovatel knihy. Jednou
z jejich hlavnich ¢innosti je poskytovani informaci o novych titulech. V ramci svych
sluzeb mohou pokryvat jen urcité teritorium, zastupovat konkrétni nakladatelstvi

¢1 nabizet publikace specifického zaméieni a

e knihkupectvi — uUzce zaméfend prodejna. Mlze mit formu internetové nebo
kamenného knihkupectvi, nékdy mohou byt i vzdjemné provazané. Knihkupectvi
se mohou odliSovat svym zaméfenim nebo nabizet knizni produkci jen nékterych
nakladatelstvi. Internetova knihkupectvi nabiraji na stale vétsi oblibé kviili svym
benefitim (niz8i cena, jednodus$si vyhleddvani a orientace mezi publikacemi),
ale stale jsou zde 1 zdporné stranky (platba poStovného a balného, ztrata fyzického

kontaktu s knihou, slozity postup reklamace).

3.1 Nakup knih

Celosvétovy knizni trh je riznorody a diivody, pro¢ ¢tenafi nakupuji knihy, se také znacné
méni. Divody nakupu knih v USA shrnula Sarah Bolme (2019), feditelka sdruzeni Christian

Indie Publishers Association, do ¢ty zakladnich dtvodii pro koupi knihy:
Ctenaf zna autora

Ctenaf se rozhodl zakoupit knihu, protoZe uz autora zna. To miiZze mit riizné podoby a nejen
to, ze uz od autora &etl jinou knihu. Ctenaf mize znat autora prostiednictvim jeho autorskych
¢teni, podcastu ¢i jiného audio ¢i audiovizualniho rozhovoru. Dals$i moznosti, jak Ctenar
muze autora poznat, je prostfednictvim jeho blogu, ¢lanku nebo jiné publikace. V dnesni

dobé mulize autor také zastavat pozici influencera (Sarah Bolme, 2019).
Doporucena kniha

Kniha je ¢tenafi doporucena prostiednictvim jeho rodiny a pratel. V dneSni dobé je také

na vzestupu doporuceni od influencert (blogerti, nazorovych vudct aj.), uznavanych
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kniznich recenzi, publikaci ¢i webovych stranek. Ctenafi byvaji také casto ovlivnéni

ptispévky ostatnich uzivateld socidlnich siti, ktefi se o knize zminuji (Sarah Bolme, 2019).
Naplnéni potieby

Klasickym diivodem pro ndkup jakékoliv komodity je naplnéni potfeby a u knih tomu neni
jinak. Kniha vétSinou napliiuje potiebu zdbavy (beletrie a biografie / memoary) nebo potiebu
ziskani informaci (nau¢né knihy fakti). Nakoupené knihy tak poskytuji Ctenari zadbavu

1 vzdélani (Sarah Bolme, 2019).
Kniha jako dar

Kniha ¢i knizni poukazka byva skvélym darkem. Podle generalni feditelky spolecnosti
Sourcebooks — Dominique Raccah, je 25 % vSech zakoupenych knih koupeno jako darek.
Ze vsech knih koupenych jako darky je az 43 % knih ureno détem do 12 let
(Sarah Bolme, 2019).

3.2 Trendy kniZniho trhu

Knizni trh se neustdle méni a spolu s nim 1 trendy, které ho ovladaji. V této podkapitole

je nastinéno 9 aktualnich trendd, které budou dominovat na kniznim trhu v roce 2021.
Publikovani samo nakladem

Novi autofi a také autofi, ktefi diive vydavali tradi¢ni cestou skrze velka nakladatelstvi,
za¢inaji vyuZivat moznosti vydavat knihy samo nakladem. To bude mit za nasledek zvétSeni
celkového knizniho trhu, z divodu vydavani knih, které by diive béZna nakladatelstvi
zamitla. Dojde k tzv. pfilivu novych autorii a freelancerii. Nezdvislé publikovani také
podpofi vydavani e-knih (Noblit, 2021).

Spoluprace autori

Vzijemna spoluprace mezi nezavislymi autory je dalSim trendem pro rok 2021. Autofi
se budou slucovat kviili vzajemné podpofe, sdileni ndkladii a marketingové spolupraci. Také

moznost vytvaieni spolecnych platforem a zlepSeni distribuce je jednou ze zakladnich vyhod

spoluprace (Noblit, 2021).
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Konkurence velkych firem

Alternativni cesty publikovani 1 prodeje knih nabizi hned tfi velké konkuren¢ni
firmy — Amazon, Apple a Google. I kdyZ je Amazon stale nejvétSim prodejcem, firmy Apple
1 Google se mu snazi vyrovnat. Naptiklad firma Apple v roce 2020 oznamila, Ze usnadnila
nezévislé publikovani pro autory skrze iBooks. Google Play také v roce 2020 vylepsil
uzivatelské rozhrani a ptidal moznost analyzy prodeje knih. Diky tomu budou moci autofi

analyzovat svij prodej i zékazniky pfimo na prodejni platformée (Noblit, 2021).
Konkurence pri prodeji audioknih

Vzhledem ke zvySujici se oblibé audioknih se zvySuje také konkurence mezi firmami
a platformami nabizejici prodej audioknih. Nejvétsi konkurence na poli audioknih je mezi
spole¢nostmi Audible (Amazon), Spotify a Apple. Ocekava se, ze se trh s audioknihami
bude dalSich deset let rozvijet, diky ¢emuz by mohla byt samotna vyroba audioknih snadné;si

a levnéjsi (Noblit, 2021).
COVID-19

Pandemie COVID-19 mé zésadni dopad na knizni trh. V roce 2020 prudce stoupl prodej
elektronickych knih a celkovy zdjem o vzdélavani pomoci digitalnich prostfedkl. Tento
trend se ocekava jesté do poloviny roku 2021, av§ak po rozvolnéni opatfeni v USA a Evropé,

je pravdépodobné, ze dojde k rapidnimu poklesu prodeje elektronickych knih (Noblit, 2021).
ZvysSeni mezinarodniho prodeje

Diky rozvoji prodeje e-knih, novym technologiim ¢tecich zatizenich, prostoru na trhu
s digitalnimi knihami, je pro autory vyrazn€ jednodus$si prodavat knihy v mezinarodnim
meéfitku. Pokud jsou autofi ochotni investovat financni prosttedky do pfekladu svych knih,
maji moznost prosadit se na rostoucim evropském elektronickém kniznim trhu

(Noblit, 2021).
Rok placené reklamy

Pandemie COVID-19 urychlila pfechod vSech primyslovych odvétvi do digitalni sféry
a taktéz presunuti reklamy do digitalnich kanal. Vznikla tak vétsi konkurence, coz zvysilo
naklady na digitalni reklamu na trhu knih. Autofi by tak méli byt pfipraveni na vétsi investice

do reklam na internetu (Noblit, 2021).
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Direct marketing

Autofi se vice zaméfuji na propagaci knih prostfednictvim rozesilani e-mailti. Vytvaieji
si e-mailové seznamy svych Ctenari, které nasledné informuji o vydanych novinkach.
Konkurence v e-mail marketingu je vysoka, ale pfesto je to stale hojn¢ vyuzivany nastroj,
prave diky pfimému napojeni na ¢tenare (Noblit, 2021).

KniZni série

V roce 2020 se ukazalo, ze knihy vydavané jako série slavi znacny tspéch. Written Word
Media ptedpovida, ze autofi, ktefi se zaméfili a zaméfi na rozSifovani svého portfolia
(naptiklad vytvafenim kniznich sérii), zvysi efektivitu svych marketingovych aktivit

a tim docili vétsich prodeji (Noblit, 2021).

3.2.1 Predikce budouciho vyvoje

Podle Travnicka (2014, s. 23-24) existuje n¢kolik teorii, jak by se mohl evropsky i ¢esky

knizni trh vyvijet do budoucnosti, pficemz se nemusi jednat o ptili§ vzdalenou budoucnost.
Muzeme o¢ekavat tyto procesy (Travnicek, 2014, s. 23-24):

e ndaridst prodeje e-knih na tkor knihdm tisténym. TiSténé knihy vSak nevymizi, bude
se spi§ jednat o jakési hledani rovnovdhy mezi obéma formami. Nejvetsi narist

e-knih jiz knizni trh zaznamenal a ted’ se znateln¢ zpomaluje,

e odborna literatura a referencni ptirucky budou prevedeny do digitalni formy a spolu

s nimi 1 nékteré dalsi druhy knih podobného zaméteni,

e tradi¢ni knihkupectvi budou postupné oslabovat, protoze se bude prodej knih stale
vice realizovat v online prostfedi. Tradiéni knihkupectvi ale nevymizi, pouze

pozméni své klasicke funkce,

o velky narast tzv. globalnich bestsellert (prodej jednoho titulu ve stale veétsi ¢asti

svéta) a celkove posileni globalizace na kniznim trhu,

e jako protiklad ke globalizaci se vytvofi tzv. glokalizace, coZ znamena, Ze se budou
uplatiiovat globalni praktiky na mistni poméry. To povede k posilovani

alternativnich zptsobil prodeje knih i ¢tenatské kultury,

e stile se snizujici néklady na vydavani knih se budou kompenzovat vydavanim

vEtsiho mnozstvi knih,
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e lepsi nastroje k odhaleni copyrightového pirdtstvi a vytvoteni naslednych postiht.
Prosttedky k zamezeni copyrightového piratstvi by pak mohly byt pravni, technicke,

ekonomické, edukacni a spolecensko-politické a

e Zvyseni poctu knih vydévanych vlastnim nakladem ¢i jinymi alternativnimi
publikacnimi prostiedky a hledani novych netradi¢nich cest, jak zaclenit publikaci

do knizniho trhu.

Nekteré z Travnickovych tezi, které roku 2014 prednesl, se jiz zaCaly uskuteCiiovat,
jako naptiklad vydavani knih vlastnim nakladem ¢i alternativnimi publika¢nimi prostfedky.
Ukéazkou této teze je nakladatelstvi Pointa. Toto nakladatelstvi se prezentuje jako
alternativni, jak kvtli zpisobu financovani, tak i procesu vydavani knihy. Pointa nabizi
moznost publikovani za¢inajicim autorim i tém, kteti nechtéji publikovat tradi¢ni cestou.
Kazdy autor zde ma moznost vybrat si cely realizacni tym a ¢astku potfebnou pro vydani

knihy si obstara sam pomoci crowdfundingu (Co musis$ védét o crowdfundingu, 2020).

Oproti Travni¢kovi vSak Lukas Novak, vykonny feditel nakladatelstvi Euromedia Group,
nevidi budoucnost tisténych, elektronickych a audioknih srovnatelné. Podle néj ziistava
azistane zcela zasadni tiSténd kniha. Zékaznici radi nakupuji knihy v kamennych
prodejnach, protoze maji samotny nakup spojeny se zdzitkem. Radi si knihu vezmou
do rukou, prolistuji si ji, kousek si pfectou anebo se jen prochéazeji po knihkupectvi a hledaji
nové tituly. To je jeden z divodi, pro¢ podle né& bude tisténd kniha vzdy zadanéjsi

nez audiokniha ¢i e-kniha (Holzman, 2020).

3.3 Kanizni trh v CR

Oproti roku 2019 vzrostl knizni trh vroce 2020 o 3,5 % (Svaz ceskych knihkupct
a nakladatelt, 2020).

KniZni produkce

S datovanim 2019 bylo podle odhadi CNB vydano v CR 15100 tituld. Tento udaj
je prozatim pouze predbézny, ptiblizné po 20 mésicich se toto Cislo zpiesnuje. Pti prvnim
scitani, které se provadélo k 1. 11. 2020, dosahoval pocet vydanych titult 14 564, avSak
s ohledem na o&ekavany nartist a zpiesnéni hodnot CNB pogita s 15 100 tituly. Pokud bude
pfi dal§im scitani (1. 11. 2021) hodnota souhlasit, bude se jednat o meziroc¢ni pokles o 300
tituld. Nutno ovSem dodat, Ze polovina vydanych titulli se nedostane do knihkupectvi,

protoze ji tvoii takzvand Seda literatura, statistiky, skripta, metodické ptirucky, provadéci
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pokyny k zdkontm, tiskoviny ¢i jind mimotrzni literatura (Svaz ceskych knihkupct

a nakladateli, 2020).
Preklady

Na ¢eském kniznim trhu stale prevladd import nad exportem. CR dovazi knihy pfipravené
a tiSténé v zahranici, avSak stale jsou dilezité hlavné zahrani¢ni autorské licence. V roce
2019 bylo ze vSech vydanych tituld 39 % pielozeno z ciziho jazyka. Mezi nejcastéji
ptekladanymi jazyky jsou angli¢tina (56 % ze vSech pielozenych knih), déle pak némcina
(13,6 %), slovenstina (5,7 %) a francouzstina (5,6 %). Zbylych 31,1 % ze vSech pielozenych
titulti pfipada na skandinavské jazyky, rustinu, Spanélstinu, polStinu, italStinu, latinu a dalsi

jazyky (Svaz ¢eskych knihkupcii a nakladatelt, 2020).
Financni stranka

Primérné cena knih se v roce 2019 pohybovala v kamennych knihkupectvich okolo 275 K¢
a na internetu okolo 263 K¢&. Odhad celkového objemu knizniho trhu v Cesku &ini za toto
obdobi 8,6 miliardy K¢&. V porovnani s predchozim rokem doslo ke vzrastu o +3,5 %,
coz odpovida zhruba 300 miliontim K¢. Jedna se tak o stejny mezirocni vzrist jako predesly
rok, kdy kniZni trh vzrost mezi lety 2017 a 2018 také o +3,5 %. Z celkové hodnoty pfipada
ptfiblizné 8,2 miliardy K¢ tisténym knihdm. Zbytek nalezi audioknihdm a e-kniham.
V CR se na ti§téné knihy uplatiiuje snizena sazba DPH 10 % a na e-knihy i audioknihy pak
bézna sazba 21 %. V poméru vuci ostatnim statim v Evropé€ jsou sazby DPH na knihy
prodavané v CR spide vyssi. U tisténych knih maji vy$si sazby DPH pouze Bulharsko,
Dansko a LotySsko. Stejnou sazbu DPH, ¢ili 10 % pak Finsko, Rakousko, Slovensko
a Srbsko. Ostatni zem¢ Evropy maji sazby DPH na tisténé knihy mensi nebo dokonce
v ptipad¢ Irska, Norska a Velké Britanie nulové (Svaz Ceskych knihkupct a nakladateld,

2020).
Nakladatelé v CR

Podle Narodni agentury ISBN se pocet nakladatelt za rok 2019 pohybuje v poctu 2087
aktivnich nakladatel. Mezi tfi nejvétsi privatni vydavatele na tizemi CR se fadi Albatros
Media (1563 vydanych titulli za rok 2019), Euromedia Group (828 knih) a Grada Publishing
(395 knih; Svaz ¢eskych knihkupct a nakladateld, 2020).
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E-knihy a audioknihy

Stejné jako prodej tiSténych tituld, i prodej e-knih v roce 2019 vzrostl, a to o meziro¢ni
ptirtstek 12 %. V tomto roce vyslo 4170 novych e-knih, pficemz bylo na trhu dostupnych
zhruba 23000 tituld. Nejprodavanéjsim zanrem e-knih byla ,beletrie®, ,,detektivky a napéti‘
a nasledné ,,sci-fi a fantasy®. Také se srovnal rozdil mezi ¢tenafi a ¢tenaikami e-knih. Diive
knihy kupovali spiSe muzi, ale pfi poslednim scitanim se rozdil vyrovnal. Nejvétsiho
meziroéniho nardstu na kniznim trhu v CR dosahuji audioknihy. Jejich narGst &inil
38,5 %. Oproti minulym letim se zménil také oblibeny zplsob distribuce. Dfive ptfevazoval
fyzicky prodej audioknih, v roce 2019 vSak pievazil digitalni prodej. Tato pfevaha sice neni
nijak vyrazna (digitalni prodej 52,1 % a fyzicky prodej 47,9 %), ale mize pfedznamenavat

budouci vyvoj v oblasti audioknih (Svaz ¢eskych knihkupct a nakladateld, 2020).
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4 METODIKA PRACE

Béhem poslednich péti let knizni trh Ceské republiky neustéle stoupa. Poéty vytisténych
1 prodanych knih pfevysuji statistiky z minulych let a pro jednotlivé autory je ¢im dal tézsi
zaujmout své potencidlni zdkazniky — ¢tendfe. VétSina z nich dé svou knihu do rukou
nakladatelstvi a doufa, Ze nakladatelstvi provede dobrou marketingovou praci. Samo
nakladatelstvi nemutze vSak vénovat propagaci kazdé knihy takovou pozornost, jako osoba
zabyvajici se propagaci pouze jedné konkrétni knihy. Proto propagace nakladatelstvi neni
casto tak kvalitni a knihy nedosahuji potencionalné moznych prodeji. To mize odradit

autory pfi psani dalSich knih nebo pokracovani v kniznich sériich.

Pracovat na propagaci knihy bez jakychkoliv znalosti chovani zdkaznikd knizniho trhu
je vSak nemoZné. Nejprve je tfeba analyzovat Customer journey, kterd autorovi nebo
¢lovéku zabyvajicimu se propagaci knihy napovi, v jakych fazich nakupu knihy se zékaznik
citi dobte, kde nikoliv a jak cely nakup probiha. Dale je vhodné zjistit motivatory, které
¢tenafe vedou ke zvazovani nakupu této konkrétni knihy. Zda vybird knihu podle obalky,

jména autora, ceny, doporuceni nebo dalsich faktora.

4.1 Cil prace
Cilem bakalatfské prace je zjistit, jaké motivatory vedou ctenafe k zakoupeni knihy.

Motivatory vyznamné ovliviiuji ndkupni proces, ktery je pifedmétem vyzkumu

této bakalarske prace.

4.2 Ucel prace

Vysledky této prace mohou pomoci vSem, ktefi se vénuji propagaci knih — autortim, kteti
publikuji knithu samo ndkladem a sami se budou vénovat propagaci knihy, ale také
nakladatelim a knihkupectvim. Dale prace poslouZi jako podklad pro marketéry, kteti se této
propagaci vénuji. Poznatky z provedeného vyzkumu a jejich aplikace mohou pomoci zvysit
prodej knihy i povédomi o autorovi. Pfi prodeji jakéhokoliv produktu je podstatné poznat

svého zdkaznika, abychom véd¢li, v jaké fazi ndkupu je vyhodné ho oslovit.

4.3 Vyzkumné otazky
VOI1: Co nejvice ovliviiuje ¢tendie pti zakoupeni knihy?

VO2: Jak reaguje ¢tendf na marketingovou komunikaci knihy?
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Ob¢ tyto vyzkumné otazky budou zodpovézeny v kapitole Odpovédi na vyzkumné otazky

v praktické ¢asti bakalarské prace.

4.4 Metody Setieni

Vyzkum se zaméfuje na miru ovlivnéni ¢tendfe marketingovou komunikaci knihy a bude
mit dvé roviny Setfeni. Nejprve probéhne dotaznikové Setfeni za pomoci on-line dotaznik.
Nasledn¢ pak bude vyzkum pokracovat dotazovanim ucastnikii formou Focus group,

kde budou s nimi vice rozebirany jejich motivatory.

Kyvalitativni vyzkum, v rdmci kterého se provadi Setfeni Focus group, je vyzkum zaméfeny
na hledani motiva, pficin a postojui respondentl. Zakladni otazkou celého Setfeni je ,, proc .
Cilem kvalitativniho vyzkumu je zjistit dlivody, které vedou k ndkupu nebo pozitivnimu

vztahu k pfedmétu vyzkumu (Tahal, 2017, s. 100).

Oproti tomu se kvantitativni vyzkum ptd na otazku ,, kolik*“, coz udava cetnost nebo
frekvenci vyskytu néc¢eho, co jiz v minulosti probéhlo nebo se déje prave ted’. Podstatné
je ziskat méftitelna data vhodna ke statistické analyze (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011,

s. 159).

Kvalitativni vyzkum by mohl probihat také formou osobniho dotazovani pomoci
polostrukturovaného rozhovoru. Dotazovani formou skupiny vSak ptidava benefity v podob¢
vzajemné skupinové interakce a srovnavani ndzort, zazitki a zkuSenosti. Z tohoto divodu

byla jako forma kvalitativniho Setfeni vybrana pravé Focus group.

4.5 Respondenti

Respondenty dotaznikového Setieni budou obyvatelé Ceské republiky se zijmem o knihy.
Tito respondenti budou kontaktovani prostfednictvim webil a facebookovych skupin
zaméfenych na knihy, osobnim zasildnim dotazniki a daldimi zptsoby. Uastnici Focus
group budou vybirani z respondentli dotaznikového Setieni, kteti projevi zajem se zucastnit
nasledného Setieni. Bude vybréna co nejvice rozmanita skupina 8 ucastniki Focus group,

kteti se sejdou v on-line prostfedi ke vzajemné diskusi.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PROBLEMY V CUSTOMER JOURNEY ZE STRANY AUTORU

Jak uz samotny nazev prace vypovida, cesta knihy neboli customer journey, zacina
u samotné¢ho autora. Problém na cest¢ knihy miize nastat uz vtomto prvnim bodé
a je to bohuzel dosti béznou zalezitosti. Obecné problémy vyvstavajici u autorti se daji

rozdelit do tii sekei: strach autort, finan¢ni stranka véci a komunikace a propagace.
Strach autori

Cast autort knih je svym zaméfenim &isté introvertnim typem osoby. To je jednim z diivodi,
pro¢ cht&ji jen psat, a nikoliv se stat vlastnimi marketéry. Jenze i kdyz autor napise
dokonalou knihu, nikdo ji neoceni, pokud se o ni nebude dostate¢n¢ védét (Nosek, 2019,

s. 179).

Dalsi diavod pro strach autort je v presvédCeni, ze se vydavaji pouze zahrani¢ni autofi.
Cesky knizni trh je sice stale importni, oviem v necelé posledni dekads (2011-2019) se Eesti
autofi dostavali pomalu do popiedi. Némec (2019, s. 6) polemizuje nad tim, pro¢ se v CR
tolik zménila obliba ceskych autorti. Jako jeden z diivodl uvadi Gstup prekladové literatury,
kterd se na knizni Cesky trh dostala v devadesatych letech a Ceské autory odklonila

na vedlejsi kolej. Tato vina se postupné vytraci a ¢esti ¢tenati vice podporuji domaci autory.
Finan¢ni stranka véci

Finan¢ni naro€nost celého procesu vydani knihy je znacna, a to 1 bez zapocitani naklada
na marketingovou komunikaci. Pokud autor zvoli vydani knihy samo-ndkladem, musi hned
na zacatku investovat vSech 100 % financ¢nich prostiedki nutnych pro vydani knihy
(Mecifova, 2018). Naklady spojené sknithami se daji ziskat napiiklad pomoci
crowdfundingovych kampani, které pomahaji autorim ziskat penize pro vydani knihy
(Pointa, 2021).

Komunikace a propagace

Stale velka ¢ast autort si neuvédomuje, ze pokud informace o knize nebudou dostate¢né Sifit
dal, nikdo si jejich knihu nekoupi. VétSina ctendit jde do knihkupectvi pro konkrétni knihu
nebo s urcitou predstavou, co chtéji koupit. Pravdépodobnost, Zze by zakaznik ndhodné

narazil na jednu konkrétni knihu mezi stovkami dal$imi, je dosti mala (Nosek, 2019, s. 181).

Spoléhat na propagaci nakladatelstvi nebo knihkupectvi je sice mozné, ale nikdy nebude

tato propagace tak dobra, jako kdyz se ji bude vénovat autor sdm. Nakladatelstvi
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a knihkupectvi propaguji tisice knih kazdy mésic a vétSinou se nemohou specialn¢ vénovat

jen jedné z nich (Nosek, 2019).

Nastésti si autofi ¢im dal vic uvédomuji, Ze je potieba vzit propagaci do vlastnich rukou.
Naptiklad spisovatel Jiti Charvat nataci videa, ktera umist'uje na socialni sité, publikuje
uryvky z ptibéhtl a vystupuje s ukdzkami. Kromé n¢j zacinaji s aktivni propagaci i dalsi
autofi. Komunikuji s blogery i fanousky a celkové se zapojuji do propagace (Novotny,
2018). Spisovatel Jan Opattil dava prednost reklamé prostfednictvim zivych besed
(Mecifova, 2018) a Jana Kotrlova, literarni redaktorka Euromedia Group, zminila
v rozhovoru pro web ,,Odstartujte svoji knihu® i netradi¢ni zptsoby propagace, jako byl

napiiklad kiest kucharky, kde si mohli ¢tenafi s autorem knihy spolecné uvatit (Matysova,
[b.r.]).

Nejvétsim problémem tak zlstdva samotnd propagace. Jak fikd Nosek (2019, s. 181):
»Existuje mnozstvi dobrych knih, které ve skladu zapadaly prachem, protoze nebyly
propagovany, a také stovky mizerné napsanych knih, které¢ se vyprodaly, protoze jejich

autofi se naucili byt dobrymi marketéry.*


https://odstartujtesvojiknihu.cz/uvitaci/
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6 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum byl proveden formou dotaznikového Setfeni, jehoz cilem bylo
vytvoieni obecného pohledu na nakupni chovani a nazory spotiebiteli zajimajicich
se o knihy. Toto Setfeni bylo provadéno prostfednictvim platformy Google a kvuli
pandemické situaci bylo realizovano pouze on-line formou. Dotaznik byl sdilen pomoci
socialni platformy Facebook, osobnim rozesilanim a dale pak rozesilanim mezi samotnymi

respondenty navzajem.

6.1 Ucastnici dotaznikového Setireni

Setieni probihalo po dobu 7 dni a zicastnilo se ho celkem 335 respondenttl. Z tohoto poétu
bylo 272 zen (81,2 %) a 63 muzd (18,8 %). Vékovy rozptyl respondenti vyzkumu
se pohyboval v rozmezi od 15 do 79 let, ptfi¢emz nejvice respondentt (40 %), s celkovym
poctem 134, bylo ve v€ku od 20 do 29 let. Ostatni vékova rozmezi pak ¢itala: 77 respondentil
(30 az 39 let), 46 respondentti (50 az 59 let), 35 respondentti (40 az 49 let), 24 respondentii
(60 az 69 let), 12 respondenti (15 az 19 let) a 7 respondentd (70 az 79 let). Procentualni

zastoupeni jednotlivych kategorii respondenti uvadi graf ¢. 1 a graf €. 2.

Vékové rozpéti respondenti

Pohlavi respondentt CoEEE e
dotaznikového Setreni, N=335

dotaznikového setifeni, N=335
24;7% 732% 12;4%

46; 14%
63; 19% - Mus

m Zena

= 153719 let
m 20 az 29 let
30az 39 let
40 az 49 let
50 az 59 let
60 az 69 let
m 70az 79 let

134; 40%

35; 10%

272; 81%

77; 23%

Obrazek 1 Graf pohlavi respondentd dotaznikového Obrazek 2 Graf vékového rozpéti respondentt
Setfeni (zdroj: vlastni) dotaznikového Setfeni (zdroj: vlastni)
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6.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V nasledujici podkapitola se budeme vénovat vyhodnoceni jednotlivych polozek

dotaznikového Setieni. Dotaznik je k nahlédnuti v piiloze P II na konci bakalaiské prace.

6.2.1 Ziskavani knih

Vzhledem ke skutecnosti, Ze nabyvéani knih nemusi byt nutné jen vlastnim nakupem,
se v dotazniku nachazela otazka tykajici se zpiisobu ziskdvani knih. V ramci této otazky
mohli respondenti zvolit vice moznosti. Nejcastéji uvedenym zptusobem nabyvani knih byl
nakup, ktery zvolilo 312 respondentti. Jako druhy nejéastéjsi zptisob zvolilo 167 respondentii
ziskani knih darem, dale pak 132 respondentti uvedlo, ze si knihy zaptjcuji od svych
blizkych, znamych ¢i rodiny. Z vetejné knihovny si knihy zaptjcuje 116 respondentil
ak volnému stazeni z internetu se piihlasilo 100 respondentd. V kategorii jiné divody
uvadéli respondenti dalsi zplisoby ziskavani knih, jako je naptiklad dédictvi (1 respondent)
¢i ,,Kniho budky* (1 respondent) ¢i ,,PiSeme si je sami“ (1 respondent). Graf ,,Zpisoby
ziskavani knih* je k nahlédnuti v pfiloze PI: Ostatni grafy a tabulky.

6.2.2 Divody nakupu

Jednou ze zakladnich otazek dotazniku byla otazka tykajici se diivodi, pro které respondenti
knihy nakupuji. Zde mohli respondenti volit vice moznosti. Nejcastéji udavany divod
pro ndkup knih bylo ,.Zabava a relaxace* (293 respondenti). Druhou nejc€astéji volenou
variantou byl ndkup knihy jako darku (166 respondenti), dale pak ,,Studium
a sebevzdélavani“ (149 respondentti). Divod ,price a zaméstnani“ byl zvolen
39 respondenty, coz byl zpfedem nabizenych moznosti nejméné oznacovany divod.
V kategorii ,,jiné ditvody* se vyskytovalo: ,,Pocit z vlastnictvi® (4 respondenti) a ,,Podpora

autora® (2 respondenti; viz. Obrazek €. 3).

Dlivody respondentti pro nakup knihy, N=335

Podpora autora | 2
Pocit z vlastnictvi 4
Pracé a zaméstnani 39
Studium a sebevzdélavani [ 149
Dérek NG 166
Zébava arelaxace [ 203

0 50 100 150 200 250 300 350

Obrazek 3 Graf dlivodii respondentt pro nakup knihy (zdroj: vlastni)
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6.2.3 Ziskavani informaci

Dalsi vyznamnou otdzkou v dotazniku byla otdzka ,,Kde ziskavate informace o knihach?*.
V ramci této otazky mohli respondenti opét volit z vice moznosti. Nejcastéji volenou
odpovédi respondentlt bylo doporuceni od blizkych, znamych, rodiny (209 respondenttt).
Vyhleddvani na webovych strankdch zvolilo 189 respondentd, ziskavani informaci
v knihkupectvi oznacilo 165 respondentl a prostfednictvim riznych socialnich siti ziskava
informace 149 respondenti. Moznost ,,Reklama* zvolilo pouze 50 respondentt a ziskavani
informaci prostfednictvim letdku jen 27 respondentti. V ramci volnych odpovédi respondenti
uvadéli pfimo webovou stranku Databaze knih (2 respondenti), vefejnou knihovnu
(2 respondenti) a recenze ¢i anotace v Casopisech a novinach (2 respondenti). Jedenkrat
se vyskytla odpovéd’: ,,¢tu si odkazy v prectenych knihdch® a také ,,film a poté koupim
knihu* (viz. Obrézek €. 4).

Zpusob ziskavani informaci o knihach, N=335

Filmy a seridly | 1
Odkazy v knihdch | 1
Casopisy a noviny 1 2
Verejna knihovna 1 2

Databdze knih 1 2
Informacni letdky 27

Reklama 50
Socialni sité 149
Knihkupectvi I 165
Vyhledavani na webu I 189
Doporuceni od blizkych, znamych, rodiny I ) 0O

0 50 100 150 200 250
Obrazek 4 Graf zplsobu ziskavani informaci o knihach (zdroj: vlastni)

Dopliujici skupinou otazek na zptisob ziskavani informaci o knihdch byly otazky tykajici
se sledovani kniznich profilG na socialnich sitich. Zde se ke sledovéani kniznich profila
na socialnich sitich se pfihlasilo 158 respondentti (47,2 % z celkového poctu dotazovanych).
Z nich 125 uvedlo socidlni platformu Facebook a 85 respondentii uvedlo Instagram. Pouze
2 respondenti uvedli, Ze sleduji Gcty zaméfené na knihy na socialni platformé Twitter.
Ve volnych odpovédich také 3 respondenti uvedli video platformu YouTube. Graf

»Sledované socidlni sité* je k nahlédnuti v ptiloze PI: Ostatni grafy a tabulky.

Mezi nejvice sledované knizni G¢ty na socidlnich sitich patii ucty knihkupectvi, které byly

zvoleny 119krat. Dale jsou velmi oblibené ucty influencerti a blogerti, ucty jednotlivych
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nakladatelstvi, Gty autorti a také ¢ty antikvariati. Grafické zndzornéni odpovédi uvadi

obrazek ¢. 5.

Sledované knizni ucty na socialnich platformach, N=158

Uty knihoven 2
Uéty tematickych skupin 6
Uéty antikvariatt 19
Uéty autort 50
Ucty nakladatelstvi IS 52
Uéty influencer( a blogerd GG (6

Uéty knihkupectvi I 119

0 20 40 60 80 100 120 140

Obrazek 5 Graf sledovanych kniznich ¢t na socialnich platformach (zdroj: vlastni)

Na konec dotaznikového Setfeni byla umisténa otdzka tykajici se ,.kniznich ucta*
na socialnich sitich. Zde byli respondenti vyzvani, aby napsali piesné nazvy uctl, které
na socialnich platformach sleduji. Opakované zminované byly ucty Knihy Dobrovsky
(43krat), Baronet (17krat), Martinus (14krat), NeoLuxor (10krat), LucieZel (5krat), Knizni
klub (6krat), Megaknihy (5krat), Humbook (5krat), Svét podle Katky (4krat) Knizni
zavislaci (2krat), a Databaze knih (2krat). Ostatni G¢ty, mezi kterymi byly naptiklad ucty
autorti, tematickych skupin, antikvariati apod., byly zmifovany vzdy jen jednim
respondentem (viz. Obrazek ¢. 6).

Svét po

. Hoiachi [ Cori Cales
Hdhchra %au@m.

Fargal Rideon,
%&‘w 2 Bazar fnch .‘zﬂr .
Zu;

E Bl (Panfa Rhei 5=,

(Cimo Gomas

Obrazek 6 Grafické znazornéni cetnosti zminénych profilli na socialnich sitich (zdroj: vlastni)
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6.2.4 Nakup knih

Otazky tykajici se nakupu knih, at’ uz pro vlastni pottebu nebo jako darkd, byly zaméfeny
predevsim na zjiSténi oblibenosti mist nakupu, zvazovani kritérii pti vybéru knihy a také jak
Casto a kolik knih respondenti zakoupi. V ramci téchto otazek se respondenti vyjadiovali

bez ohledu na aktualni pandemickou situaci.

U otéazky: ,,Jakému typu ndkupu davate prednost?* mohli respondenti volit i vice odpovédi.
Nejvetsi oblibenosti se stale t¢si tradicni kamenna knihkupectvi (273 respondentli). Dale
se t&81 oblibé e-shopy tradi¢nich kamennych knihkupectvi (181 respondenti). Kamenné
prodejny zlevnénych knih zvolilo 82 respondentii a jejich e-shopy pak 56 respondentt.
U antikvariati byl také obliben¢jsi kamenny obchod (48 respondenti) nez e-shop, kde
objednéava 23 respondent. Nakup pfimo u nakladateld zvolili pouze 2 respondenti. Dale
respondenti uvadéli moznosti: e-bazary (3 respondenti), internetové knihkupectvi bez
vlastniho kamenného knihkupectvi (3 respondenti). Jeden respondent se vyjadfil, ze pro néj

neni podstatné, kde knihu nakoupi, dilezita je dostupnost (viz. Obrazek €. 7).

Neoblibenéjsi misto nakupu knih, N=335

"Je mijedno kde" | 1
Nakladatelstvi | 2
Samostatné internetové knihkupectvi | 3
E-bazary | 3
E-shop antikvariatt [ 23
Kamenné antikvariaty [N 48
E-shop zlevnénych knih I 56
Kamenné prodejny zlevnénych knih [ INNNININININININGEE 32
E-shop tradi¢niho kamenného knihkupectvi I NN 131
Tradi¢ni kamenna knihkupectvi I N 073

0 50 100 150 200 250 300

Obrazek 7 Graf oblibenosti mist pro nakup knih (zdroj: vlastni)

Pti nédkupu knih respondenti zvazuji rGzna kritéria, kterd sledovala otazka: ,,Kterd kritéria
pfi vybéru knih zvazujete?. Tato polozka dotazniku nabizela moznosti: autor; cena;
doporuceni; nakladatelstvi; recenze; téma; tloustka; Zanr a jiné, pfiCemz mohl respondent

vybrat vice odpovédi.
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V odpovédich respondentil se témét vyrovnalo doporuceni a téma knihy. Doporuceni
ve smyslu rady od néjaké osoby zvolilo 205 respondentti a dulezitost tématu knihy
208 respondentii. Dalsi tfi diilezita kritéria byla pro respondenty zanr (174 odpovédi), autor
(172 odpoveédi) a recenze (167 odpovédi). Méne dilezita, ale stale zvazovana kritéria, byla
pak cena (98 odpovédi) a obalka (78 odpovédi). Ze zbylych nadefinovanych moznosti pak
17 respondentii zvolilo kritérium tloustka (tedy pocet stran) a 13 respondentii uvedlo
kritérium nakladatelstvi. V ostatnich kritériich se vyskytovaly odpovédi: odkazy v jiz
prectenych knihach (1 respondent), Ctenarska vyzva (1 respondent) a rozsahlost kapitol

(1 respondent). Grafické znazornéni odpovedi uvadi obrazek €. 8.

Kritéria vyuzivana respondenty pfi nakupu knihy, N=335

Rozsahlost kapitol | 1
Ctenarska vyzva 1 1

Odkazy v prectenych knihach 1 1

Nakladatelstvi 13
Tloustka 17
Obalka 78
Cena 98

Recenze I 167
Autor I 172
ZaAnr 174
Doporuceni I 205
Téma I 0 083

0 50 100 150 200 250

Obrazek 8 Graf kritérii, ktera respondenti posuzuji pfi koupi knihy (zdroj: vlastni)

V oblasti ndkupu se respondenti vyjadiovali také k otazkam ceny, frekvence ndkupu béhem
roku a poctu knih, které v ramci jednoho ndkupu nakoupi. V otazce tykajici se ceny
odpovédélo 278 respondentl (83 %), ze knihy povazuji za cenové pfijatelné. Za drahé
povazovalo knihy 56 respondentt (16,7 %) a jako levné je oznacil pouze jeden respondent.

Graf ,,Nazor respondentl na ceny knih* je k nahlédnuti v ptiloze PI: Ostatni grafy a tabulky.

U otéazky tykajici se frekvence ndkupu, odpovédélo 69 respondenti (20,6 %), Ze nakupuji
alespon 1x ro¢né. Alespon 1x za pil roku odpovédélo 167 respondentt (49,9 %), moznost
alesponn 1x mési¢n€ pak 90 respondentt (26,9 %) a 9 respondentti (2,7 %) odpovedélo,

ze chodi nakupovat alespoil 1x tydné (viz. Obrazek €. 9).
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Pti nédkupu knih odchézi s 1 az 2 knihami 162 respondentii (48,4 %). K ndkupu 2 az 3 knih
se prihlasilo 98 respondentii (29,3 %) a pouze jednu knihu v ramci jednoho nadkupu vétsSinou
nakoupi 45 respondentt (13,4 %). Nejméné volenou moznosti byl nakup 4 a vice knih, ktery
zvolilo 30 respondent (9 %). U téchto dotazovanych se Casto vyskytoval jako divod
k ndkupu knihy darek, coz je mohlo vést k ndkupu vétSitho mnozstvi knih najednou

(viz. Obrazek ¢. 10).

Kolikrat roéné respondenti Kolik knih respondenti nakoupi
nakupoupi knihy, N=335 v ramci jednoho nakupu, N=335

m Alespon 1x

9; 39 )
ro¢né N = Pouze 1
69; 20% m Alespon 1x za )

90; 27% pll roku mlaz2
Alespon 1x 98; 29% 2a33
mésicné

A 162; 48% 4 avice
167; 50% Allespzon 1x b
tydné
Obrazek 9 Graf frekvence nakupu Obrazek 10 Graf poctu nakoupenych knih
(zdroj: vlastni) (zdroj: vlastni)

6.3 Provazanost ziskanych dat

Ziskana data z dotaznikového Setfeni byla naddle vzdjemné porovnavana, aby poskytla
hlubsi vhled do zkoumané problematiky. Porovnavéana byla pfedev§im data o nakupnich

ditvodech, které jsou pro tuto praci stéZejni.

6.3.1 Kombinace nakupnich divodu

V ramci provazani ziskanych dat z dotaznikového Setfeni byla vytvotrena tabulka riznych
kombinaci diivodi pro ndkup knihy. Respondenti mohli volit od jednoho diivodu aZ po vSech
pét, poptipadé¢ Sest divodi pro nakup knih. Ziskand data tedy nereprezentuji pocet

respondenttl, ale pocet, kolikrat byl dany diivod zvolen vSemi respondenty.

Diivod nékupu zabava a relaxace byl nejcastéji spjat s divodem nakupu knihy jako darku
(zvoleno 145krat). Vzhledem k tomu, Ze zdbava a relaxace byla celkové uvadéna 293krat,
znamena to, ze 49,5 % téchto respondentd kupuje knihy také jako darek. Dale byl divod

zabava a relaxace Casto spojovan s divodem studium a sebevzdelavani (zvoleno 121krat).
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Pokud si tedy ¢tenai chce koupit knihu z divodu zabavy a relaxace, je zde 41,3 %

pravdépodobnost, ze si zakoupi i knihu pro studium a sebevzdélavani.

Respondenti, kteti volili kombinaci divodi pro nakup knihy darek a studium, bylo celkem
78. Tato kombinace zastupovala 47 % ze vSech ,,nakupcich darkt* (ditvod koupé knihy jako
darek byl uveden celkove 166krat).

Nékteré diivody byly uvadény respondenty zcela samostatné, bez jakékoliv dalsi kombinace.
Jako samostatny diivod byla zabava a relaxace zvolena 9lkrat, coz znaci, ze 28,4 %
respondentt kupuje knihy pouze pro svou vlastni zdbavu a jiny diivod k nakupu knih nevidi.
Stejné tak zvolilo 10 respondentli, ze nakupuji knihy pouze jako darek a pro své vlastni
potieby knihy nekupuji. Z celkového poctu respondentd jsou tedy 3 % jen ndkupci dark.
Mezi respondenty dotazniku se také nachazelo 13 osob, které nakupuji knihy pouze
zdivodu studia a sebevzdélavani a knihy nekupuji pro zdbavu ¢i jako darek.
Tito respondenti zastupuji 3,9 % vSech dotazovanych. Pro dva respondenty, ktefi zastupuji
pouze 0,6 %, je jedinym diivodem pro nakup pouze touha po vlastnictvi. Zbylé dva divody
— prace a zamé&stndni a podpora autora, nebyly nikdy voleny samostatné, jednalo se tedy

o ptidruzené divody pro nakup knihy. VSechna data jsou zaznamendna v tabulce €. 1.

Diivody nakupu e Darek Studilfn? - Previce & | Vlastnictvi e Uvédénov
relaxace sebevzd€lavani | zaméEstnani autora |samostatné
Zabava a relaxace 145 121 34 1 0 91
Darek 145 78 25 1 0 10
Studiuma 121 78 30 1 | 13
sebevzdélavani
Prace a zaméstnani 34 25 30 1 0 0
Vlastnictvi 1 1 1 1 1 2
Podpora autora 0 0 1 0 1 0

Tabulka 1 Vzajemna kombinace nakupnich dtivodl (zdroj: vlastni)
6.3.2 Divody nakupu a jejich vztah k véku

Na zaklad¢ dotaznikovych dat se mohly dale srovnéavat diivody pro nakup a vékové rozmezi
respondentli. Vzhledem k tomu, Ze jeden respondent vybiral vice divod ndkupu knih, bylo
pro vzajemné porovnavani vhodné pouZit procentudlni vyjadreni. VSechny odpovédi v rdmei
jedné vékové kategorie byly vnimany jako 100 % vi¢i nimZ se porovnavalo, kolikrat
byl dany diivod zminén.

Diivod nakupu zdbava a relaxace nejvice prevazuje u vékového rozmezi 15 az 19 let,

kde tvoti 50 % veskerych odpovédi. Tato vékova kategorie dale nakupuje knihy z ditvodu

studia a sebevzdélavani a méné pak z divodu darku. Dlvod studium a sebevzdélavani
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je u této veékové kategorie uvadeén Castéji nez u jinych kategorii. Vékova kategorie 20 az 29
let, spolec¢né s v€kovymi kategoriemi 30 az 39 let a 50 az 59 let nejvice volili divody
ke koupi knihy prace a zaméstnani a také potieba vlastnictvi. Divod ndkupu knihy jako
darek nejvice oznaCovali respondenti ve véku 40 az 49 let. Tito respondenti také vice nez

ostatni uvad¢ji ditvod podpora autora. VSechna data jsou zaznamenana v tabulce €. 2.

T5az19let | 20az29let | 30az30let | 40az49let | 50az500et | 60az69let | 70az 79 let
zvoleno| % zvoleno % | zvoleno % zvoleno % zvoleno| % | zvoleno %% 2voleno %

Fataaa 11 |50% | 118 |44% | 71 | 49% | 28 | 40% | 40 |48%| 19 |30% | 6 |43%

relaxace

Darek 3 | 14% | 64 | 24% | 38 | 26% | 23 | 33% | 20 | 24% | 30 | 48% | 4 | 29%

Stdiuma | g | ge0 | gs | 25% | 26 | 18% | 13 | 19% | 17 |20% | 13 | 21% | 4 | 20%

sebevzdélavani

Pracea o |ow | 18 | 7% | 10 | 7% 4 6% B 7% 1 2% 0 0%

zaméstnani

Pocit

e 0 | 0% 2 1% 1 1% 1 1% 0 0% 0 0% 0 0%

viastnictvi

Podpora

e 0o | 0% 1 0% 0 0% 1 1% 0 | o% 0 0% 0o | o%

autora

Celkem 22 | 100%| 269 |100%| 146 | 100%| 70 | 100% | 83 |100%| 63 |100%| 14 |100%

Tabulka 2 Vztah mezi divodem pro nakup a vékovou kategorii respondentt (zdroj: vlastni)

6.3.3 Provazanost diivodii, frekvence nakupu a po¢tu nakoupenych knih

Pti porovnavani divodi nakupu s frekvenci ndkupu a poc¢tem nakoupenych knih se ukézalo,
ze divody vlastnictvi a podpora autora nemaji pii ndkupu 1x rocné zadny vliv. Prace
a zamé&stnani zde maji také jen maly vliv a to pouze 4,3 %. Nejvice zastoupenymi divody
pro nakup 1x ro¢né jsou zébava a relaxace, darek a studium a sebevzdélavani, pficemz

zakaznik nejcastéji zakoupi 1 az 2 knihy.

U nakupl provedenych alespoil 1x za pll roku opét prevazuje diivod nakupu zabava
a relaxace. V ramci tohoto divodu respondenti nejvice kupuji 1 az 2 knihy, dale pak 2 az 3

a 4 a vice. Nakup pouze jedné knihy byl u tohoto divodu nejméné zminovan.

Pokud respondenti realizuji nakup knih alespont 1x za mésic, opét nakupuji nejvice z diivodu
zabava a relaxace. Pii této frekvenci maji diivody darek i studium a relaxace stejny vliv
na rozhodovani respondentii. Opét ptevazuje nakup 1 az 2 knih nad ostatnimi. Rozdilny
je oproti jinym frekvencim divod ndkupu prace a zaméstnani. Pokud respondenti nakupuji

knihy z tohoto divodu, nikdy nenakupuji pouze jednu knihu, ale vzdy vice.

U ndkupu Ix za tyden jsou uvadény pouze divody zabava a relaxace, darek a studium
a sebevzdélavani. Ostatni diivody nejsou pii této frekvenci zvazovany. Také zde pievazuje
nakup 2 aZz 3 knih nad nakupem 1 az 2 knih. Tabulka ,,Porovnani divodii ndkupu knihy
s frekvenci a poc¢tem knih v rdmci jednoho nékupu® je k nahlédnuti v ptiloze PI: Ostatni

grafy a tabulky.
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6.3.4 Provazanost ceny, frekvence nakupu a po¢tu nakoupenych knih

Na zéklad¢ vyzkumu vyplynulo, Ze ndzor na cenu knih nemé vyznamny vliv na chovani
respondentt. 1 kdyz néktefi respondenti povazuji knihy za drahé, necini jim problém
nakoupit vice nez 1 knihu. Rozdil mezi nakupem pouze jedné knihy a vice nez jedné knihy
je viditelny ve vSech frekvencich ndkupti. Nejvétsi rozdil je viditelny u nakupu 1x mésicné,
kdy 1 ptes piesvédceni, Ze jsou knihy drahé, pouze jednu knihu nezakoupi zadny respondent
a 11 respondentt nakoupi 1 az 2 knihy. Také u frekvence 1x za pul roku je rozdil viditelny
— pouze dva respondenti, ktefi si mysli, Zze jsou knihy drahé nakoupi jen jednu knihu,
ale 6 respondentll nakoupi 6 a vice knih, i kdyz je povazuji za drahé. VSechna data jsou

zaznamenana v tabulce €. 3.

Alespon 1x rocné Alespon 1x za pil roku
N4zor na cenu Pouze 1| 1az2|2az3|4avice|celkem|Pouzel|1az2|2az3|4avice|celkem
drahé 6 5 0 1 12 2 11 8 6 27
cenove dostupné 15 33 7 1 56 12 66 47 15 140
levné 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0
soucet 22 38 7 2 69 14 77 55 21 167
Alespon 1x mésicné Alespon 1x tydné

Pouze 1| 1az2|2az3 |4avice|celkem|Pouzel|1az2|2az3|4avice|celkem
drahé 0 11 4 0 15 0 0 2 0 2
cenove dostupné 9 32 27 7 75 0 4 3 0 7
levné 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
soucet 9 43 31 7 90 0 4 5 0 9

Tabulka 3 Provazanost ceny, frekvence nakupu a poctu nakoupenych knih (zdroj: vlastni)

6.4 Shrnuti dotaznikového Setreni

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo nékolik zakladnich poznatkl vztahujicich se k ziskavani
knih, nakupu knih, ziskavani informaci a reakci na komunikaci a socialni sité. Respondenti
uvedli, Ze nejcastéji ziskavaji knihy ndkupem, darem a zaplij¢enim od blizkych zndmych

a rodiny.

Dtivodt, pro které respondenti ziskéavaji knihy, bylo vice, ale nejcastéji uvadénymi divody
byly sestupn¢ zabava a relaxace, darek, studium a sebevzdélavani. Dodate¢né provazani
dat ukazalo, Ze téméf kazdy druhy respondent (49,5 %), ktery uvedl diivod ndkupu zabava
a relaxace, kupuje knihy také jako darek. Dale pak ¢tyti z deseti respondentt (41,3 %), ktefi
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uvedli divod ndkupu zabava a relaxace, nakoupi knihy z divodu studia a sebevzdélavani.
Také témét kazdy druhy ndkupci knih jako darku (47 %) nakupuje knihy zamétené

na studium a sebevzdélavani.

Nekteré divody nakupu knih byly uvadény zcela samostatné. Témét kazdy treti respondent
(28,4 %) nakupuje knihy pouze pro svou vlastni. Dale pak 10 respondentii nakupuje knihy
pouze jako darek a 13 respondentt pouze z divodu studia a sebevzdelavani. Pti provazani
ziskanych dat tykajicich se divodu pro nakup a véku respondentl se ukazalo, ze divod prace
a zameéstnani voli nejcastéji respondenti ve véku 20 az 29 let, 30 az 39 let a 50 az 59 let.
Darek voli nejcastéji respondenti ve v€ku 40 az 49 let a zdbava a relaxace je nejvice

zastoupena u respondentti ve véku 15 az 19 let.

Informace o knihach ziskévaji respondenti nejcastéji jako doporuceni od blizkych, znamych,
rodiny, dale pak prostfednictvim webovych stranek, stranek knihkupectvi a socidlnich siti.
Mezi nejoblibenéj§i socidlni sit¢ patii Facebook a Instagram. Na téchto socialnich
platformach respondenti nejvice sleduji uéty knihkupectvi (37,9 % dotazovanych),
ucty influencert a blogeri zabyvajicich se knihami (21 % dotazovanych), ucty

nakladatelstvi (16,6 % dotazovanych) a ucty autorti (15,9 % dotazovanych).

Mezi obchody se t€8i nejvetsi oblibé tradicni knihkupectvi, u kterych respondenti preferovali
kamenné prodejny pted prodejem prostfednictvim e-shopu. Druhy nejoblibeng)si
typ obchodu jsou prodejny zlevnénych knih. 1 zde respondenti preferuji kamenny obchod
pred e-shopem. Mén¢ oblibené uZ jsou antikvariaty, kde respondenti opét upfednostnili

kamennou prodejnu pied e-shopem.

Pfi samotném rozhodovani o ndkupu knihy respondenti nejvice zvazuji doporuceni
od blizkych, ptatel a rodiny, dale pak téma, Zanr autora a recenze. Podle ceny se rozhoduje
pouze 29,3 % respondentii. K cen¢ se také 83 % respondentii vyjadtilo, Ze knihy povazuji
za cenové piijatelné. Pouze 1 respondent povazuje knihy za levné a jako drahé je oznacilo
16,7 % respondentd. To, Ze cena opravdu nepatii mezi faktory ovliviiujici zédkaznické
chovani, ukazalo provdzani dat tykajicich se nazori na cenu, frekvenci nakupu a pocet
nakoupenych knih. I u respondentd, ktefi oznacuji knihy za drahé, se nejcastéji vyskytuje
nakup 1 az 2 knih a frekvence alespont 1x za ptl roku. Druhou nej€astéjsi frekvenci nakupu
byly ndkupy provadeéné alesponi 1x za mésic, ale ani zde neni znatelné ovlivnéni ndkupniho

chovani nazorem na cenu knih.
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum byl proveden metodou Focus group, neboli skupinové diskuze. Cilem
této metody Setieni bylo vytvofit hlubsi vhled do problematiky zkoumané dotaznikovym
Setfenim. Tato metoda vyzkumu byla provadéna prostfednictvim komunikacni platformy
Google Meet. Tato online forma skupinového rozhovoru byla zvolena z diivodu pandemické
situace, ktera znemoznovala jiny zptsob provedeni skupinové diskuse. Odkaz na nahravku

je k nalezeni v ptiloze P III Scénai Focus group a odkaz na nahravku diskuse.

7.1 Utastnici Focus group

Utastnici  skupinové diskuse byli vybrani zrespondenti dotaznikového Setieni,
ktefi na konci dotazniku uvedli svoji e-mailovou adresu pro potieby dalSiho vyzkumu.
Z téchto dobrovolnikti pro skupinovou diskusi byl vybran vzorek nékolika rozlicnych

respondentd, kteti se shodovali svymi ¢asovymi moznostmi.

Kontaktovano bylo celkem 8 dobrovolnikii, av§ak skupinové diskuse se nakonec zacastnilo

devét ucastnikd, protoze se kjednomu zucastniki pfipojila jeho manzelka,

ktera se také patfila mezi respondenty dotaznikového Setfeni.

Vsech 9 respondentli bylo zaznamenéano do tabulky spole¢né s jejich kodovym oznacenim
(vzniklo na zaklad¢ inicial ucastnikil), pohlavim a vékem. Také byl pfipséan status Ctenéie,
kterym se sami Ucastnici oznacili, a kategorie z4jml v oblasti knih. Skupina se tak stala
velmi riznorodou. Skupinové diskuse se zucastnili ne-Ctenafi, obCasni Ctenafi, Ctenafi
a vasnivi Ctenafi a také Ctenafi se zdjmem v beletrii, nau¢né literatufe, cestovani, kucharkach,
odborné literatuie, biografii, rozvoji osobnosti, esotérice a duchovnu 1 v knihach

zabyvajicimi se zdravim, hubnutim a sportem (viz. tabulka €. 4).

Kédové , . Ly o AR Al
. .| pohlavi | vék | status ctenare kategorie zajmi v oblasti knih
oznaceni
EP Zena 22 ne-Ctenar beletrie rozvoj osobnosti zdravi, hubnuti, sport
AS Zena 24 Ctenadr beletrie nauc¢nd literatura
FB muz 21 obcasny ¢tenar | naucna literatura | rozvoj osobnosti kucharky
. vy . ., . . | zdravi, hubnuti,
) Zena 21 ctenar beletrie cestovani rozvoj osobnosti sport
KB Zena 24 vasnivy ctenar beletrie kucharky odbornd literatura
‘ v u . (. zdravi, hubnuti, v
MM Zena 25 vasnivy ctenar beletrie cestovani sport herbar
“ vy Y odborna . . biografické
RP muz 27 Ctenar naucna literatura . rozvoj osobnosti & ,
literatura romany
VH Zena 26 obcasny Ctendr beletrie cestovani esoterika a duchovno
ZS muz 25 Ctenar beletrie naucna literatura esoterika a duchovno

Tabulka 4 Ugastnici Focus Group (zdroj: vlastni)
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7.2 Vyhodnoceni Focus group

Tématem celého skupinového rozhovoru byl nakup knih a prvni otazkou ke konverzaci byla

otazka tykajici se divodl a motivi, které vedou ucastniky vyzkumu k ¢etbé a ke koupi knih.
Motivy k precteni knihy

Sest z deviti u¢astnikil se shodlo na tom, Ze si knihy kupuji pfevazné z divodu relaxace
a odreagovani, bez ohledu na zanr knihy. Relaxaci a takzvany tnik od reality jim pfinasi
riznorodé Zzanry vcetné fantastickych i hororovych. P&t ucastnikii pak dodalo, ze knihy
vybiraji na zédklad¢ okruhu svych zajmi, ve kterych se chtéji nadale vzdélavat. Pokud $lo
o knihy odborné a naucné, tak zde ucastnici polemizovali nad tim, zda se jim nakup takové
knihy vyplati. Jak uvedla Gcastnice KB: ,,KdyZ uz kupuju néjakou odbornou nebo nauc¢nou
literaturu, tak tu kupuju v ptipadé, ze vim, Ze ji budu vyuzivat po delsi ¢asovy obdobi kvili
Skole“. Ctyfi z deviti Gidastnikii dale uvadéli jako motivaci pro nakup knihy doporudeni
od znamych, pratel a rodiny, protoze je tito lidé, ktefi knihu jiz Cetli, dokdzou motivovat
k vlastnimu pieéteni. Ucastnice AS jako jedind uvedla motivaci podporu autort, prevazné
tedy Ceskych. Tuto Cast debaty navéazal Gcastnik FB s prohldSenim: ,,Mezi nami, pfecist

si tu knizku mé& motivuje asi nejvic ze v§eho®.
Uvédoméni si potieby knihy

Samotny napad toho, Ze by si koupili knihu byl u péti respondentl vyvolan prostfednictvim
socialnich sitich, at’ uz v podob& sponzorovanych piispévkli nebo novinkach na uctech
autor(, nakladatelstvi i knihkupectvi. K témto uétim se také vazou specialni akce a slevové
kupony, které ponoukaji ti¢astniky k tomu, aby si prohlédli nabidku knihkupectvi a zvazili
nakup né&jaké knihy. Ucastnice VH také uvedla, Ze si rada te titéné letaky knihkupectvi,
atuz se jedna o letdky roznaSené do poStovnich schranek nebo umisténé pied
knihkupectvim. U¢astnice EP zminila izaZitek znavitévy kamennych prodejen
knihkupectvi. Rada se prochazi po knihkupectvi, vychutnava si tu atmosféru, viini knih,
a pfitom si prohlizi nové tituly. S timto vyjadienim pak souhlasilo n€kolik dalSich ucastnika

souhlasnym pokyvovanim hlavy.

Manzelé AS a ZS dale rozvinuli myslenku kniZnich sérii a toho, Ze kdyZz uz se jim libila
jedna kniha ze série, chtéji automaticky 1 pokraovani, coz se také setkalo se souhlasem
dalgich respondentii. Ugastnik ZS dodal, Ze si mysli, Ze jsou takové knihy, které by mél mit
kazdy doma: ,,Si myslim, Ze jsou knizky, které by m¢l clovék mit doma nebo chcu mit doma.

Tieba kazdej fanousek fantasy by mél mit doma Tolkiena nebo Sapkowskeho®. Ugastnice
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MM a JT se spolu shodly, ze je k ptecteni knihy inspirovalo shlédnuti filmu nebo seridlu.
Jak tekla ucastnice MM: ,,Kdyz se divam na néjaky seridl nebo film, tak si potom zjiStuju,
jestli je to podle knihy, a potom uz patram po té knize a tu knihu chci. Kdyz mé ten serial
jako nadchnul, tak vim vétSinou, Ze ty knihy jsou jest¢ lepsi a ten piib¢h je tam

propracovanéjsi, takze se potom pidim po tom piivodnim originale®.
Hledani informaci o knize

Z pohledu ziskavani informaci o knihach se ucastnici zminovali o tom, jaké informace
si 0 knize vyhledavaji. Krom¢ informaci o pfibé¢hu a knizni sérii (kdy vyjde dalsi kniha,
predchozi knihy ze série apod.) se pét z deviti ucastnikd shodlo, ze se zajimaji i o autora
knihy. Zajima je, jak se k psani knih dostal, jaka je jeho motivace a celkovy Zivotni ptibch.
Pokud se jedna o odbornou knihu, zjist'uji takeé, jestli je autor v rdmei tohoto tématu skute¢né

odbornikem.

Dalsi hledanou informaci o knize, je dostupnost na prodejné€ nebo e-shopu, cena a pocet
stran. K poctu stran se Gi¢astnice JT vyjadfila: ,,Kdyz uz je to bichle, BICHLE, tak mé to musi
fakt zaujmout. J4 mam daleko radsi stranky kolem 300...400 stranek. To je pro mé takovy

maximum®. S timto prohldSenim se ztotoznili dalsi tfi Gi€astnici.

Vsichni Gcastnici se dale shodli, Ze vysoka cena je miize od ndkupu knihy odradit. VétSinou
jako velkou ¢astku uvadeli 1000 K¢, ale poté se nékolik ucastnikit shodlo, Ze pokud
za to kniha stoji, koupi si ji i pies vysokou cenu. Uastnice MM pak dilema ceny shrnula:
,U mé je to asi taky ta cena, ale zase kdyZ je to fakt kniha, po které touzim nebo vim,

Ze za to stoji, tak jako do ni investuju*.

V ramci vyhledavani informaci o knize zminili G€astnici také recenze. U nich se ucastnici
rozdé€lili na dva tabory — ti, ktefi recenze Ctou a ti, kteti ne. Na recenze velmi da naptiklad
ucastnik RP: ,Nestane se mi, Ze jdu do knihkupectvi a Ze bych vzal knihu podle obalky.
J& vzdycky se snazim Cist ty recenze nebo si néco zjistit o tom autorovi, abych nekupoval
zajice v pytli, kdyz to tak feknu®. Dale k tomu pfipojuje, ze ho recenze n¢kdy k nakupu
pfesvédci, jindy =zase odradi. S kontroverzni mySlenkou pak pfichdzi castnik
Z8S: ,,Ja si kupuju nebo 1 shanim knizky, ktery maji Spatny recenze, protoZe mé zajima, jestli

je to fakt tak Spatny, jak se o tom piSe.*
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Diilezitost obalky knihy

Ucastnik FB zminil, Ze si informace o knize za¢ne hledat aZ poté, co ho n&jaka kniha zaujme
napfiklad obalem. Ktomu se pfipojili 1 dalsi ucastnici, ktefi pfiznali, Ze v rdmci
impulzivniho ndkupu na obalku knihy hodné daji. Sedm z deviti Gcastniku potvrdilo,
7e je pro né obalka velmi dilezita. Uastnice KB jesté za dileZity oznadila nazev:
,U me je obalka a nazev docela rozhodujici. KdyZ projizdim e-shop, tak to se vétSinou
divam, co m¢ zaujme podle obalky a pak podle ndzvu, a kdyz mé to zaujme, tak to rozkliknu
dal a divam se, jestli by se mi to libilo. A v knihkupectvi... eSté asi zalezi, kde je ta knizka
polozena. Pokud je ta obalka vidét jako prvni, tak mé taky musi zaujmout obalka, pokud jde
vidét nejdiiv jenom hibet té knizky, tak nejdiiv vybiram podle nazvu. A kdyz si ji vytahnu,
a ta obalka mé nijak nezaujme nebo se mi nelibi, tak uz si vlastn€ nectu ani o ¢em ta knizka

je a vracim ji zpatky do toho regdlu®.

S tim zcela souhlasila ucastnice VH, ktera oznacila obalku i nazev za hodn¢ dulezity.
Ohledn¢ umisténi knihy na prodejné se stejnym zptisobem vyjadrtila i ucastnice EP, ktera

prohlasila, Ze pokud ji nezaujme obdlka, nemé pottebu si o knize dale cokoliv zjistovat.

Ucastnik FB jesté k témat u obalky dodal, Ze nesmi vypadat lacing, protoZze pak ocekava,
ze bude i obsah knihy laciny. S tim souhlasil i i¢astnik RP, ktery v diivéjsi ¢asti debaty sice
prohlésil, Ze pro n& obdlka neni rozhodujici, ale nazor lehce pozménil po prohlaseni
ucastnika FB. Dodal poté, ze dobra sazba knihy je opravdu dulezita a kdyz neni dobie

provedena, miiZe také odradit od nakupu.

Téma obalky se jesté probiralo z pohledu filmovych adaptaci knihy. V tomto se neshodly
Gicastnice JT a MM. Udastnice MM, ktera toto téma nadnesla, je rada, kdyz jsou obaly knih
udélané podle filmové adaptace. Lépe si pak spoji film a knihu, a tak nema problém najit
knihu, kterou si chce po zhlédnuti filmu precist. Vii€i tomuto nazoru se vyhranila Gi¢astnice
JT s tim, Ze ji herci na obalce kazi pfedstavu, kterou by pfi ¢teni knihy o hlavnich postavach
méla. Na dilezitost obalky se odliSnym zpiisobem divala ticastnice AS: ,,U mé& obalka hraje
roli pouze v ptipad¢, Ze se jednd o darek, protoze tam vopravdu si pieju, aby to néjakym

zpuisobem, Ze jo, vypadalo, kdyZ to ma byt darek*.
Impulzivni nakup knihy

Utastnici byli dale dotazani, zda provadi i takzvané impulzivni nakupy, kdy nakoupi knihy,
o kterych pfedem neuvazovali. AS se vyjadfila, ze u ni je to pfimo pravidlo, ostatni vSak

uvadéli, Ze se to stava spiSe obcas. ZS uvedl ptiklad, kdy chtél zakoupit jen prvni dvé knihy
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ze série, ale nakonec odeSel s kompletni sérii vSech osmi knih. Oproti nému napftiklad
ucastnice VH uvedla: ,,No m¢ se kolikrat stavd, ze kdyz se nemizu rozhodnout,
tak si nekoupim nic. Ze se prosté nemizu rozhodnout, tak to tam viechno necham a piijdu
treba dalsi den*. Uastnik FB se k impulzivnim nakuptm vyjadfil: ,Nekupuju ani knizky
jako do zasoby, nekupuju knizky ani ze bych tam jako vidé€l... ja nevim... j4 mam rad tieba
kuchaiky, jo... takze bych vid¢l, Zze ... Zdenck Pohlreich vydal dalsi svoju
knizku... uz Sedesatou... tak ze bych ju lapil k té€ pivodni, ale opravdu seberu jen tu jednu

jedinou knizku a odchézim s ni*.

Dale ucastnice MM uvazovala, ze nakupuje impulzivné vice knih pouze v obdobi Vénoc.
Podle jejiho nazoru by méla byt knizka pod stromeCkem a proto, i kdyz pivodné
Sla jen pro jednu knihu jako jeden darek, nakonec odchazi i s Sesti nebo sedmi knihami
a né¢jakym doplitkovym zbozim. Zarovei vSak dodava, Ze se to déje pouze v obdobi Viénoc,
a nikoliv béhem celého roku. Na to ucastnik FB odvétil, ze podle n¢j neni kniha darek.

S tim nesouhlasila ucastnice AS, ktera také uvedla, Ze kupuje knihy jako darky.

Ugastnici také zvazovali rozdil v impulzivnim nakupu mezi knihkupectvim a e-shopem.
Vétsina znich radéji nakupuje vkamenné prodejné, ale =zirovenn si ucastnice
JT a AS uvédomuji, ze v kamenném knihkupectvi utrati vice penéz. Na e-shopu vice
kontroluji nakup s ohledem na finance, protoZe v koSiku vidi souctovou cenu, kdeZto

v kamenném knihkupectvi ji vidi az u pokladny.

~ o

Ponakupni chovani ¢tenara

Jak uZ néktefi G€astnici zminili dfive, recenze pro n€ nejsou podstatné, a tudiz pii otdzkach
na ponakupni chovani odpovidali, Ze sami recenze nepiSou. Recenze vSak nepisi
ani ucastnici, ktefi je povazuji za relevantni zdroj informaci o knize. Nékteti z ditvodu,

Ze v tom nevidi smysl, jini z divodu, jaky uvedl ZS: ,,Na to su linej, psat recenze*.

VSichni se vSak shodli, ze radi doporucuji prectené knihy svym znamym, blizkym nebo
roding. Pokud jsou z knihy sami nadSeni, pfeji si, aby mohli své nadSeni sdilet s nékym
dalsim, a tak doporuduji knihy ve svém okoli dal. Ugastnik FB také uvedl, Ze kdyz je kniha
hezka, nékdy ji vyfoti a umisti na sviij G€et na Instagramu. Byl vSak jediny, nikdo dalsi
toto po ndkupni chovani nema.

Sest widastniktl se také shodlo, Ze se ke kniham po néjaké dobé radi vrati. JT uvedla:

,Momentaln¢ jsem se vratila ke knizce Maly princ, a tu madm hrozné rada, protoze pokazde,

kdyz ji ¢tu, tak mi pokazdé da néco jiného a néco nového*. Na ni navazala castnice
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MM: , Nékdy se k nim vracim a tfeba jako bych ¢ekala, jestli ndhodou ten autor se nerozhodl

zmeénit ten konec* (smich) ,,Jo, tohle se mi taky déje*. S timto ndzorem pak souhlasila i JT.
Emoce napri¢ nakupnim procesem

Pro potieby Customer Journey byli nakonec ucastnici dotdzéni také na jejich emoce
a prozivani celého ndkupu od uvédoméni si potieby az po samotné docteni knihy.
Pét ucastnikti uvedlo, ze maji radi cely proces, pricemz nékteti vyzdvihovali zazitek
z nakupu v knihkupectvi. Ctyfi u¢astnice se shodly, ze miluji viini knih a moZnost si na knihu
fyzicky sahnout. RP pak pfipojil, ze v kamenném knihkupectvi je pro né&j dualezity pocit
z knihy, coz oproti nekontaktnimu internetovému knihkupectvi velmi ocenuje. Jako velmi
oblibena ¢ast procesu, ktera ucastniky opravdu bavi, je povidani si o prectené knize s prateli

a rodinou. Spole¢né sdileni dojmd, pocitl a zazitkdi mé rado vSech devét ucastnikd.

V ramci ndkupniho procesu vSak €astnici nasli i nékolik bodu ¢i chvil, kdy opravdu nejsou
nadseni. Ugastnici VH a ZS se shodli, Ze jim vadi, kdyZ je do &eského jazyka pielozeno
jen par dili z vice dilné série a dalsi knihy jiZ nejsou k dispozici. Ugastnik ZS se k tomuto
problému explicitné vyjadiil: ,,Kdyz zjistim, ze do Cestiny bylo pteloZeno jenom prvni 2 dily
ze 4dilné série! Ted’ka najednou zjistim, Ze se to prosté¢ neprodava... jako upln¢ WTF?

Kde je ten zbytek?!*.

Dalsi Spatné zkuSenosti maji respondenti z nakupovani v nékterych kamennych prodejnach.
EP a JT se shoduji, ze jim nédkup dokaZze znepiijemnit naptiklad horko. EP: ,,Kdyz uz jdu
do knihkupectvi, tak velkou roli... jak to fict... hraje vedro v obchod’dku nebo v tom
knihkupectvi, protoZe jakmile je tam prosté vedro, tak ja se nesoustfedim na ty knizky,
nesoustiedim se prosté na nic a chci od tamtud vypadnout, protoZe umirdm prosté vedry

a je to Sileny!*.

Dalsi véci, kterou Ucastnici zminovali, bylo Spatné znaceni sekci v knihkupectvi, cenovky
na knihach, které po ndkupu nejdou odlepit a ziistava po nich lepidlo na pfedsadce a papirové
obaly knih, které se neustale trhaji. FB po svém rozhot¢eni na téma papirovych obali

nakonec prohlasil: ,,Ten papirovy obal stejn¢ nakonec seberu a zahodim®.

Co se tyka prodejnich asistentli knihkupectvi, €astnici MM, FB a JT se shodli na tom,
ze ptilisnd ochota personalu je zcela ruSivym prvkem. FB: ,,Je to pfesn¢ o tom, Ze to ma jako
klidnou atmosféru, ja tam rozjimam a nepotiebuju cekat na to, az na mé né€kdo z nékteré

"G

strany zautoci!*. Dale sice G€astnik FB uznal, Ze chape chovani prodejcti a uvédomuje si,

Ze je to soucasti jejich prace, ale i tak by chtél mit pfi ndkupu knihy klid. K personalu
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se skupina MM, FB a JT spole¢n¢ také vyjadiila, a to k Infopointim uvnitt knihkupectvi.
Na zavér tato trojice shrnula persondl tak, ze kdyZ je nepotiebuji, tak tam jsou a kdyz

je potfebuji najit, nejsou nikde k zastizeni.
Audioknihy a ¢tecky

Na konci skupinové diskuse, kdy meéli ucastnici moznost oteviit jakékoliv dalsi téma,
nadnesla téastnice MM téma audioknih a e-knih. Ctecky stejné jako ona odmitli dalsi
tfi ucastnici. ZS doplnil jesté postteh, ze nekteii lidé ¢tou z klasickych pocitacti formaty
PDF, coz je pro né&j naprosto nepochopitelné. Na rozdil od elektronickych ¢tecek a e-knih,
se ucastnici diskuse velmi pozitivné vyjadiovali k audiokniham. Shodli se, ze je to dobré
napiiklad pti ¥izeni (ZS), b&hani (MM) nebo kvilli zdravotnim omezenim (AS). Ugastnice
EP jako jedind odmitla audioknihy, a to z diivodu, Ze je pro ni velmi t€zké se na mluvené
slovo soustredit. VH se také k tématu audioknih vyjadfila, Ze je pro ni podstatné, kdo knihu

namluvil.

Ugastnik ZS je§té ostatnim doporuéil spoleéné ¢teni, které si s manzelkou posledni dobou
oblibili: ,,Ted jsme zacali s, manzelkou“ (uvedené jméno nahrazeno obecnym slovem
z diivodu ochrany osobnich udajit) spole¢né ¢ist knizku, Ze si na stiidacku cteme vzdycky
pred spanim. A tekl bych, Ze je to velice zajimavé a velice hezky stravenej spolecnej Cas®.
Tato aktivita se ostatnim Zenam velmi libila a ucastnice MM tento zpisob traveni spolecného

¢asu velmi ocenila.

7.3 Shrnuti Setfeni Focus group

Kvalitativni vyzkum za pomoci skupinové diskuse probihal online a jeji celkova délka byla
1 hodina a 38 minut. Tato diskuse byla zaméfena na téma knih a jejich nadkupu a tc¢astnilo
se ji devét ucastnikd spadajicich do kategorii: ne-Ctenaf, obCasny ¢tenaf, ¢tenat a vasnivy
ctenar.

Diskuse zapocala tématem divodid a motivace pro zakoupeni knihy. Nejvice ucastnici
zminovali potiebu relaxace a odreagovani, dale pak sebevzdélavani a studium. Podmétem
pro zakoupeni knihy je Casto jeji prezentace na socialnich sitich (sponzorované ptispévky,
specialni nabidky a slevové akce, ucty knihkupectvi, autorti, nakladatelstvi) nebo také letaky
a vystavovani knih pfimo v knihkupectvi. Potieba ptecist si knihu pfichazi u nékterych
ucastniki také po shlédnuti filmu nebo seridlu, ktery byl natocen na zaklade¢ knizni ptedlohy.

Informace, které Ctenafi pred nadkupem knihy vyhleddvaji jsou: autor; knizni série; cena;
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pocet stran; dostupnost a recenze. V otazce recenzi se UCastnici rozd¢€lili na dva
tabory — ti, co recenzim Vé&ii a ti, ktefi se o n¢ nezajimaji. Nékteti ucastnici si také recenze

¢tou az po precteni knihy, protoze je zajima nazor ostatnich.

Stejné jako recenze mohou odradit ¢tenaie od nakupu knihy, tak 1 cena a pocet stran mohou
odradit také. VétSina ucastnikli ¢te knihy v rozsahu do zhruba 400 stran textu. Co se tyka
ceny, tak 1000 K¢ uz je pro ucastniky pftilis, avsak i takto drahou knihu by si byli nékteti
ochotni koupit, kdyby védeéli, ze cena odpovida kvalit¢ a pfinosu dané knihy. Po vizualni
strance je pro ucastniky diskuse diilezita obalka a také vazba. Kniha nesmi vypadat lacing,
jinak od ni oc¢ekdvaji i laciny obsah. V otazce upravovani obélek podle filmové adaptace
knihy se ucastnice nedokézaly shodnout, a tudiz pohled na tuto problematiku miizeme

oznacit za individualni.

Impulzivni nakupy nebyvaji u Gc€astnikli pravidlem, ale ob¢as se jim stanou. Impulzivni
nakupy prevladaji v kamennych knihkupectvich, kde si ucastnici tolik nehlidaji celkovou
cenu nakupu. Po ptfecteni knihy se dotazovani radi podéli o své dojmy s prateli, zndmymi
i rodinou, ale recenze nepiSou ani ti, které recenze pii nakupu ovliviiuji. Také se vétSina
Gicastniki po n&jaké dobé k predtené knize rdda vraci. Castym jevem je dohledavani
dodate&nych informaci po doéteni knihy. Uéastnici se zajimaji o autory, mozné pokracovani,

jiné knihy autora, poptipadé€ hledaji zpétné recenze.

Po emoc¢ni strance maji ucastnici cely ndkupni proces ve velké oblibé, prevazné posledni,
komunikacni ¢ast, kde sdili své dojmy a myslenky s dalSimi osobami. Vyzdvihuji zde také
samotny zaZzitek z knihkupectvi — viini knih, pocit z knihy, klidné a neruSené prostiedi.
Vyskytuji se tu vSak prekdzky, které je obtézuji — pftiliSna horlivost prodavace, Spatna
orientace na prodejné a nemoznost nalézt prodejniho asistenta v ptipade potteby. Také jsou
ucastnici nespokojeni, kdyz zjisti, Ze vicedilna série knih nebyla kompletné ptelozena
do ceského jazyka. I ptes piekazky, které kazi pocity z nakupu knihy, G¢astnici povazuji cely
proces za zabavny.

Z formath knih je stale nejoblibengjsi tiSténd kniha, nicméné ucCastnici také vyzdvihli
pozitiva audioknih (moZnost poslechu v auté, pfi béhani, vhodna alternativa knihy v ptipadé
zdravotnich omezeni). Naproti tomu ctecky, elektronické knihy a knihy v PDF byly

ucastniky odmitany.
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V pribéhu skupinové diskuse se projevovalo v§ech devét ucastnikii a kazdy z nich je alespon
jednou pfimo citovan, protoze jejich myslenky reprezentovaly zminované ndzory anebo
jejich nazory byly oproti ostatnim odliSné az kontroverzni. NejaktivnéjSimi ucastniky
diskuse byli ZS, FB a MM. Tito jedinci odpovidali zcela spontanné€ a zapojovali se do vSech
casti diskuse. Nazory ucastnikti FB a ZS se Casto setkavaly se souhlasem ostatnich ¢lent
skupiny. Ugastnici FB a MM také né&kolikrat zapocali diskusi bez podmétu tazajiciho
a ucastnice MM iniciovala diskusi na téma audioknih a e-knih v ramci volného prostoru
pro diskusi. K této ,,volné diskusi‘ se piipojili ucastnici EP, AS, FB, JT, VH a ZS. KB a RP
se volné diskuse neucastnili. Celkove skupina dobfe spolupracovala, nevstupovali si do feci

a respektovali odli$né nazory.
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8 CUSTOMER JOURNEY PRO KNIZNi TRH CR

Po ziskani dat z dotaznikového Setfeni a skupinové diskuse bylo mozné, diky jejich
vzajemnému provazani vytvorit mapu, ktera ukazuje chovani zakaznikt pifi nakupu knihy.
Nékupni proces byl rozdélen na tii zékladni ¢asti: potfeba, zvazovani, nakup. Jelikoz
je soucasti customer journey i nastin po nakupniho chovani, je zde zaznamenana i ¢tvrta faze

— vernost.

Prvni faze ndkupniho procesu nazvana potieba obsahuje dva kroky, a to uvédomeéni
si potieby a objeveni knihy. V téchto krocich si zdkaznik uvédomi, Ze po knize touzi.
Tyto kroky se odehravaji na téchto mistech (touch points): reklama na socidlnich sitich,
tisténé letaky, slevové akce na webu, sekce novinky v knihovné, zhlédnuti filma a seridlii
nebo samotné knihkupectvi. Na téchto mistech se muze autor, ¢i jiny ¢lovék nebo firma
zabyvajici se propagaci knihy, aktivné zapojovat a ovlivnit tak rozhodovani zékaznika.
V obou vyse uvedenych krocich ma zékaznik vétSinou pozitivni emoce a pfistupuje ke knize

s nadSenim.

Druh4 faze nese ndzev zvazovani a zde zakaznici hledaji informace o knize a zvazuji kritéria.
Tyto faze se odehrdvaji nejcastéji v knihovné, na socialnich sitich, kniznich webovych
strankach a databazich knih a knihkupectvi, at’ uz kamennych prodejen nebo e-shopu.
U zvaZovani kritérii se miiZze nadkupni proces pterusit naptiklad z dlivodu Spatnych recenzi,
ceny knihy anebo pfiliSného poctu stran. Odmitnuti z diivodu ceny je vSak moZné
eliminovat, a to diky obhajeni ceny ¢i vysvétleni pfidané hodnoty. V téchto krocich

uz zékaznici postradaji prvotni nadSeni, ale stale v procesu ndkupu radi setrvavaji.

Tteti fazi ndkupniho procesu je samotny nakup knihy, ktery se odehrava bud’ na e-shopu
nebo v kamenné prodejné. V této fazi jsou dva kroky, nejprve samotny obchod a déle
nabizené sluzby zakazniklim. V kamenné prodejn¢ knihkupectvi jsou zdkaznici radi a tuto
¢ast si opravdu uzivaji. Nakup v obchod¢ je pro né¢ doslova zéazitkem, predevSim diky
atmosféte a viini knih. Objevuji se tu vSak 1 rusivé vlivy, které zdkaznikiim opravdu vadi
ato tak, Ze prodejnu nakonec opusti bez ndkupu knih. ObtéZzujicim prvkem je pfiliSna
horlivost persondlu nebo naopak nemoznost se s prodavacem poradit, dale pak Spatné

oznaceni oddé€leni a ptilisSné horko v prodejné.

Posledni, ¢tvrta faze je nazvana jako vérnost a poukazuje na po ndkupni chovani zékazniki.
Zde se vyskytuji dva kroky, a to hledani informaci a doporuceni knihy dalSim ctendim.

Poté, co si zdkaznici knihu piectou, si dodate¢né¢ dohledévaji informace. Toto hledani
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se odehrava na podobnych mistech, jako hledani informaci ve fazi zvazovani. Zakaznici
se po precteni dodateCné¢ zajimaji o autora, knizni série, pokracovani a ptredpokladané
uvedeni dalSiho dilu na trh anebo i recenze a ndzory ¢tenaru, které mohou porovnat se svymi
vlastnimi dojmy. V této fazi jsou Ctenaii vétSinou spokojeni, ale pokud zjisti, Ze knizni série
byla ptelozena nekompletné (chybi nové dily), vyrazné se tato emoce méni a oni uz nemaji
diavod kupovat dalsi knihy. Doporuceni, jako posledni ¢ast celého procesu, je také velice
oblibena. Ctenafi radi sdili své zazitky z knihy se svymi znamymi, pfateli nebo rodinou,
kterym knihu doporuci. Debaty nad knihami maji vSichni velmi radi, a pokud se ¢tenartim
kniha libila, §ifi tuto informaci dal v okruhu svych blizkych. Do recenzi se vSak zpravidla
nepousti, 1 kdyz nékteti z nich zvefejni prectenou knihu na svych socidlnich sitich.

Cely nakupni proces graficky znazoriiuje obrazek €. 11.

Potreba

Pro knizni trh Ceské republiky

Uvédoméni | Objeveni Hledani Zvazovani Nabizené
KROKY informaci kritérii Obchod sluzby

TOUCH
POINTS

Reklama na soc. sftich
Fyzicky tisténé letdky
Knihovna - novinky
Knihkupectvi

E-shop knihkupectvi
Kamenna knihkupectvi
Infopoint knihkupectvi
Asistent prodeje
Odbérnd mista

Filmy a serialy
KniZni webové stranky

Slevové akce na webu
Knihovna

Socidlni sité

Databdze knih

E- shop knihkupectvi
Kamenné knihkupectvi

EMOCE - - “ (G | @ A‘-"—'J |
v ¥ v W = <) =

Chci trochu | Co maji Verit Stoji to || Knihkupectvi || Obtézujici

odpocinku v akei? recenzim? | zato? je zazitek! || prodavac!

o L

Obrazek 11 Customer journey map pro knizni trh CR (zdroj: vlastni)
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9 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Tato bakalafska prace se zaméfila na cestu knihy od autora ke ¢tenafi. Na jejim pocatku
se stanovily dv¢ zakladni vyzkumné otazky, k jejichz zodpovézeni piispely vysledky

kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu.
VO1: Co nejvice ovliviiuje ¢tenare pri zakoupeni knihy?

Ctenaf je pii nakoupeni knihy ovliviiovan hned nékolika faktory. Dilezity faktor je naptiklad
divod ke koupi. Tento faktor dale ovliviiuje rozhodovani Ctenaie. Naptiklad u divodu
nakupu zébava a relaxace neni pro ¢tenare tolik podstatna recenze, jako kdyz kupuji knihu
z diivodu studia a relaxace nebo ji chtéji vénovat jako darek. Dal$im ovliviiujicim faktorem
je doporuceni od znamych, blizkych, rodiny. Osobni doporuceni je pro ¢tenafe knih velmi
dalezité a také duvéryhodné. Dulezité je také misto ndkupu, protoZe pfinasi zdkaznikovi
dalsi prijemné prozitky, v pribé¢hu nakupu je spokojenéjsi nez na e-shopu a je schopny
zakoupit i knihy, které pivodné neplanoval. Poslednim faktorem jsou klasicka kritéria knihy,

jako je téma, Zanr, pocet stran, cena a obalka.

Jelikoz jsou vSechny faktory navzdjem provazané, nelze s jistotou fict, co ¢tenafe skute¢né
nejvice ovlivituje pii zakoupeni knihy. Pokud by se vSak mél vyzdvihnout jeden konkrétni

faktor, pak by to bylo doporuceni od znamych, blizkych, rodiny.
VO2: Jak reaguje ¢tenaf na marketingovou komunikaci knihy?

Ctenafi nejvice reaguji na osobni doporueni, coz je jednou zneplacenych forem
marketingové komunikace knihy. Dale velmi dobfe reaguji na online komunikaci
prostfednictvim kniznich webovych stranek, webovych stranek knihkupectvi a socidlnich
siti. V ramci socialnich sitich si ctenafi vS§imaji jak placenych piispévkil (pfedevsim slevové
akce a specidlni nabidky), tak i samostatnych ucti knihkupectvi, influencer a blogert,
nakladatelstvi, autorti a antikvariat. Z off-line komunikace pak ctenafi pozitivné hodnoti
vystavovani na prodejné, piehlednost prodejny a piistup persondlu v rdmci osobniho
prodeje. Reakce na pftiliSnou aktivitu personalu v rdmci osobniho prodeje byva zpravidla
dosti negativni a nezddanou formou komunikace. Dalsi off-line komunikaci, kterou ¢tenari
vnimaji a na kterou pak reaguji prostiednictvim nakupu knihy, jsou letdky a newslettery,
at’ uz ty, které se pridavaji v knihkupectvi k nakupu, jsou dostupné pted samotnou prodejnou

nebo jsou vlozeny do postovnich schranek.
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Pokud by se i zde méla vybrat jedna nejefektivnéjsi forma komunikace, na kterou ¢tenaii
zaroven pozitivné reaguji, bylo by to opét osobni doporuceni od znamych, blizkych, rodiny.
Osobni doporuceni se navic Casto poji s obecnou debatou o knihdch, coz je jedna

z nejoblibenéjSich Casti procesu nakupu knihy.

9.1 Zhodnoceni a doporuceni

v

Na zaklad¢ vyzkumu a zodpovézenych otazek vyplyva, ze nejpodstatnéjsi je pro Ctenaie
osobni doporuceni od blizkych, znamych, rodiny a dale pak zazitek z ndkupu knihy
v kamennych prodejnach knihkupectvi. Proto by bylo vhodné zlepSovat vztahy se Ctenaii,
napiiklad prostfednictvim vefejného cteni, skupinovych diskusi o knize, autogramiddou

napfti¢ republikou ¢i nabidkou personalizovanych pfani k narozenindm pro potieby dark.

S ohledem na kritéria, ktera ¢tenati pti nakupu knihy zvazuji, by bylo pro zvySeni prodanych
vytiskit vhodné, aby autofi psali knihy okolo 400 stran textu a cena knihy nedosahovala
¢astky 1000 K¢. Pokud by cena knihy byla z pohledu kupujiciho vyssi, je vhodné ¢tenaiim
vysvétlit, z jakého diivodu je cena takto vysokad a co vse se na velkém poctu stranek mohou
dozvédét. Ctenafi jsou v tomto dosti benevolentni a pfi spravné podanych argumentech
a vysvétleni pfidané hodnoty jsou ochotni od téchto dvou kritérii odstoupit. Kniha by pak
neméla vypadat laciné, méla by mit zajimavou obalku, dobrou sazbu a poutavy nazev.
Vhodné umisténi na prodejné je také dilezité, i kdyz to je faktor, ktery autor nemtiZe obvykle

ovlivnit.

Vzhledem k provedenému vyzkumu lze vSem autorim doporucit vytvoteni zivotopisnych
medailonkti na kniznich serverech nebo zalozeni profilu na socidlni siti Instagram
a Facebook. Ctenafi uvitaji moznost rozsifit si povédomi o autorové Zivot&, motivech
k napsani knihy apod. Na socialnich platforméach je také vhodné navézat spolupraci

s influencery a blogery zamétujici se na knihy.
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ZAVER

Cilem prace bakalaiské prace bylo zjistit, jaké motivatory vedou Ctenare k zakoupeni knihy.
Byl proveden kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Dotaznikového Setfeni se ucastnilo
335 respondentll ve vékovém rozmezi 15-79 let, z nichz 9 se nadale ucastnilo skupinové
diskuse na platformé Google Meet. Vyzkumnymi otdzkami ke splnéni vytyceného cile byly:
,Co nejvice ovliviiuje Ctenare pii zakoupeni knihy?* a ,,Jak reaguje ¢tenaf na marketingovou
komunikaci knihy?*. Odpovéd’ na prvni vyzkumnou otazku, tykajici se ovlivnéni Ctenare
pii zakoupeni knihy, neni zcela jednozna¢na. Ctenafi jsou ovliviiovani fadou faktorii, oviem
nejvice zminovanym faktorem, je osobni doporuceni od znamych, blizkych a rodiny.
Dale jsou respondenti ovliviiovdni recenzemi, cenou, poctem stranek, mistem nakupu,
obdlkou, tématem a zanrem knihy. Druhd vyzkumnd otazka také pfinesla vice odpovédi.
Ctenafi reaguji na marketingovou komunikaci prevazné kladng, a to na formy online
komunikace prostfednictvim socialnich siti, osobniho doporuceni, vystavovani na prodejné
1 letdk a newsletterd. Negativné reaguji na pfiliSné aktivity osobniho prodeje piimo
v knihkupectvi. Cile bakaléiské prace bylo dosazeno pomoci obou vyzkumd, které ukazaly,
ze zakladnimi motivatory a diivody pro nakup knihy je potfeba zabavy a relaxace, zakoupeni

darku a koup€ za ucelem samostudia a sebevzdélavani.

Na tuto bakaléiskou praci by se mohlo dale navéazat n¢kolika riznymi zpisoby. Jednim
znich by mohl byt vyzkum za pomoci skrytého zicastnéného pozorovani formou
asistovaného nakupu piimo v prodejné knihkupectvi. Tento vyzkum by ukazal realné
chovani zakaznikd na prodejné. DalSi vyzkum by se mohl zabyvat piimo konkrétnim
faktorem a jeho vnimani zakaznikem. Naptiklad u obalky knihy by mohlo byt provedeno
Setfeni pomoci o¢ni kamery (eye tracking), jejimz vystupem by byly heat mapy.
Ty by ukazaly, co pfesné a v jakém potadi upoutd pozornost zdkaznika. Tyto dvé metody
vyzkumu by se mohly také spojit vjeden komplexni vyzkum. V tomto ptipadé
by se zkoumala pozornost zédkaznika pfimo na prodejn&. Tato bakaldiskd prace by také
mohla slouzit jako podklad pfi budovani komunikac¢ni strategie pro uvedeni knihy na cesky

trh.

Ze zkoumani v kone¢ném duasledku vyplyva, Ze Cesti autofi maji u svych ¢tenait stale velkou
podporu. Pokud nastavi spravnou komunikaci, pii které se budou svym ¢tenariim vénovat,

mohou se dockat prodejnich uspechii.
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PRILOHA P I: OSTATNI GRAFY A TABULKY

ZpUsoby ziskavani knih, N=335

PiSeme si je sami 1

Knihobudky 1

Dédictvi 1
Volné stazeni z internetu 100
Verejna knihovna 116

ZapUjéenim od blizkych, zndmych, rodiny IIIEEEEEEEEE 132
Darem NG 167
Nakup I 312
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Sledované socidlni sité, N=158
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Nazor respondentl na ceny knih, N=335
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Porovnéni diivodii ndkupu knihy s frekvenci a poctem knih v rdmci jednoho nakupu:

Alespon 1x rocné Alespon 1x za pul roku
Duvod nakupu

I_’ouze laz2 | 2az3 4 @ celkem % I_>ouze laz2 | 2az3 4 e celkem %

jednu vice jednu vice
Zabava a
relaxace 5 33 6 ! 55 47,0% 12 62 >l 21 146 44,4%
Darek 8 17 4 1 30 25,6%| © 44 28 11 89 27,1%
Studium a
sebevzdélavani 12 14 ! 0 27 23,1% 4 38 16 8 66 20,1%
Prace a
zameéstnani 4 ! 0 0 5 4,3% 0 11 11 ! 23 7,0%
Vlastnictvi 0 0 0 0 0 0%| O 3 1 0 4 1,2%
Podpora autora 0 0 0 0 0 0% 0 1 0 0 1 0,3%
Celkem 39 65 11 2 117 100% | 22 159 107 | 41 [ 329 | 100,0%

Alespon 1x za mésic Alespon 1x za tyden
Davod nakupu

I'Douze laz2 | 2az3 4 5 celkem % I'Douze laz2 | 2az3 4 a celkem %

jednu vice jednu vice
Zabava a

4 2 7 4
relaxace 8 0 ? E 46,4% 0 3 > 0 & 66,7%
Darek 2 23 16 2 43 23,8% 0 1 2 0 3 25,0%
Studium a
wie 4 23 12 3 42 0 1 0 0 1
sebevzdélavani 23,2% 8,3%
Prace a
N L. 0 5 5 1 11 0 0 0 0 0

zaméstnani 6,1% 0,0%
Vlastnictvi 0 0 0 0 0 0,0%| O 0 0 0 0 0,0%
Podpora autora 0 1 0 0 1 0,6% 0 0 0 0 0 0,0%
Celkem 14 92 62 13 181 100,0% 0 5 7 0 12 100,0%




PRILOHA P II: DOTAZNIK

Cesta knihy od autora ke ¢tenari

Dobry den, jmenuji se Helena PospiSilova a jsem studentkou Marketingovych komunikaci
Univerzity TomaSe Bati ve Zling. Krom¢ toho jsem také knihomolem na plny uvazek. V
ramci své bakalatské prace jsem se rozhodla vénovat praveé knihdm. Mym cilem je zjistit, co
Vas pii vybirani knih motivuje k jejich ndkupu a jak se k Vam informace ohledné knih
dostavaji. Chtéla bych Vas tedy poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery Vam nezabere

pfili§ mnoho ¢asu a mn¢ velmi pomdize.
Které formé knih davate prednost?

o Audio knihy
o E-knihy
o Tisténé knihy
Mate ptectené vSechny vlastnéné knihy?
o Ano
o Ne

Kter¢ kategorie knih preferujete? (Prosim, vyberte maximalné 3)

o Beletrie

o Naucna literatura

o Odborna literatura

o Rozvoj osobnosti

o Cestovani

o Kuchatky

o Zdravi, hubnuti, sport
o Esoterika a duchovno
o Jina

Ktery zanr beletrie preferujete? (Prosim, vyberte maximalné 4 moznosti)

o Nectu beletrii

o Biografické romany
o Comics

o Detektivky

o Fantasy



©)

o

Historické romany
Horory

Napéti

Romantika

Sci-fi

Spolecenské romany
Thrillery

Young Adult

Jina

V ramci Vaseho preferovaného zanru je podle Vas nabidka knih:

o

o

(@]

Ptili§ mala (uvital/a bych vétsi nabidku)
Akorat (nabidka je pro mé dostacujici)

Prilis velka (je tézké si v tomto mnozstvi vybrat)

V ramci Vaseho preferovaného zanru jsou podle Vas knihy:

o

o

(@]

Levné
Cenov¢ dostupné

Drahé

Kde ziskavate informace o knihach?

o

o

o

o

o

o

o

Doporucenim od blizkych, zndmych, rodiny
Vyhleddvanim na webu

Reklama

Socialni sité

Knihkupectvi

Informacéni letaky

Jina

Jakym zpiisobem ziskavate knihy?

©)

o

o

©)

Nékupem

Darem

Zaptjc¢enim od blizkych, znamych, rodiny
Vyptjcenim z vetejné knihovny

Volnég stazené z internetu

Jina



Z jakého davodu knihy kupujete?

o Zébava a relaxace
o Darek
o Studium a sebevzdélavani
o Préace a zaméstnani
o Jina
o Ktera kritéria pii vybéru knih zvazujete?
o Autor
o Cena
o Doporuceni (rada od né&jaké osoby)
o Nakladatelstvi
o Obalka
o Recenze (pochazi z néjakého zdroje)
o Téma
o Tloustka
o Zanr
o Jina
Jakému typu nédkupu davate piednost? (Odpovidejte prosim nezavisle na pandemické

situaci)

o Tradi¢ni kamenné knihkupectvi

o E-shop tradi¢niho kamenného knihkupectvi
o Kamenné prodejny zlevnénych knih

o E-shop zlevnénych knih

o Kamenné antikvariaty

o E-shop antikvariatt

o Jinad

Jak ¢asto v priméru nakupujete knihy?

o Alespoil 1x tydné
o Alesponl 1x mési¢né
o Alespoil 1x za ptl roku

o Alespoil 1x ro¢né



Kolik knih vétSinou nakoupite v rdmci jednoho nakupu?

o Pouze jednu
o laz2

o 2az3

o 4avice

Sledujete profily na socialnich sitich, které se zamétuji na knihy?

o Ano
o Ne

Socialni sité (odpovidali, pokud zvolili v predeslé otazce ,,ANO*)
Na které socialni platformé sledujete profily zaméfujici se na knihy?

o Facebook
o Instagram
o Twitter

o Jina

Které ucty na socialnich platformach sledujete?

o Ugty knihkupectvi

o Utty antikvariatd

o Utty nakladatelstvi

o Utty autort

o Ugty influencerii a blogert, ktefi se zamé&fuji na knihy
o Jina

Prosim, napiste konkrétni Gicet/ucty zamétené na knihy, které na socialnich sitich sledujete:

Demografické udaje (odpovidali vSichni respondenti)
Vase pohlavi je:

o Muz
o Zena

o Jina



Vas veék odpovida vékovému rozhrani:

o 15az 19 let

o 20az29 let

o 30az39 let

o 40 az49 let

o 50az59 let

o 60 az 69 let

o 70az79 let

o 80 leta vice
V rdmci navazujiciho vyzkumu bude probihat debata na téma: Nakup knih. Tato debata bude
on-line a bude probihat pomoci aplikace Google Meet. Pokud byste byli ochotni se tohoto
vyzkumu zic¢astnit, prosim zanechte zde svou e-mailovou adresu. (Dal$iho vyzkumu se

nemusite zic¢astnit, je to jen na Vas)

D¢kuji Vam za vyplnéni dotazniku. Velmi jste mi pomohli.



PRILOHA P III: SCENAR FOCUS GROUP A ODKAZ NA
NAHRAVKU DISKUSE

Dobry den,

jesté, nez zacneme, chtéla bych vam pod¢kovat, Ze jste se zucastnili piedchoziho
dotaznikového Setfeni a ze jste se rozhodli pfispét i k této skupinové diskuse.

Uvidime, kolik ¢asu nam to zabere, ale tento rozhovor by mohl trvat zhruba hodinku.
Budeme se bavit zase o knihdch a bude to velmi podobné dotazniku, ktery uz jste vypliiovali.
Ted’ ale piijde o vaSe ndzory a piipominky. Nebojte se cokoliv fict, protoze kazdy nazor je
dualezity, a 1 kdybyste tfeba nesouhlasili s tim, co feknou ostatni, nevahejte se ozvat.

V pribéhu casu, ktery spolu stravime, Vam budu pokladat rtizné otazky, ale kdyby vés
napadlo cokoliv jiného k tématu, budu moc rada, kdyz do debaty také pfisp&jete.
Neptemyslejte nad tim jako nad vyzkumem, ale jako kdybychom se vSichni sesli a normalné
si popovidali.

Jesté posledni, technickd drobnost. Poprosila bych vas, abyste méli mikrofony vypnuté a
zapinali je jen kdyz budete chtit mluvit. Jestli chcete mit zapnutou nebo vypnutou kameru je
jen na vas. Musim je$té upozornit, Ze bude pofizovany audio zdznam, ktery bude slouzit
k zaznamenavani vasich odpovédi.

Navrh otazek pro smérovani diskuse:

e Co vas motivuje k nakupu knihy?

e Kdy si uvédomite, Ze mate pottebu si knihu zakoupit? Kdy véas napadne samotna myslenka
jit do knihkupectvi nebo se podivat na e-shop?

e Stava se vam naptiklad, Ze vas ovlivni reklama a nebyt ji, o nakupu byste neuvazovali?

e Hledate si néjaké dodatec¢né informace o knihach? A kde? Davate na doporuceni ¢i
recenze? Odradi nebo presvédéi vas ziskané informace?

e Podle ¢eho se rozhodujete? Z dotazniku vyplynulo, Ze je pro ¢tenafe podstatné téma a
doporuceni. Jak to vnimate vy? Vizualni stranka knihy, myslim ted’ obalku, nebyla v ramci
dotazniku pfili§ ocenovana. Co si o tom myslite vy? Je pro Vas dilezity prebal?

e Kdyz jste na e-shopu / v knihkupectvi, jdete zamérné koupit danou knihu a kdyz ji mate
v kosiku, jdete rovnou k pokladné nebo se jesté divate po ostatnich? Jak ¢asto se vam
stava, ze chcete odejit s jednou knihou, a pfitom nakonec odchazite s vétsim poctem?

e Je pro vas dulezité kde knihu kupujete? Ovliviiuje vas tieba néjak zkusenost pii samotném
nakupu, obsluha personalu, e-shopové stranky apod.?

e Kdyz si knihu koupite a piectete, co se stane potom? Myslim tim, jestli ji jen zatadite do
knihovny a u se k ni nikdy nevratite nebo ¢tete opakované nebo ji pljcujete dal?
Doporucujete knihy dal? Pisete recenze? A co kdyZ se vam kniha nelibi?

e Kdyz si shrneme cely nadkupni proces, je v ném néco, co mate vylozené radi nebo naopak
néco, co vas v ramcei toho procesu tak fikajic Stve?

Odkaz na nahravku diskuse:

https://drive.google.com/drive/folders/1yCitPOw69ZR{CFO8IM3S201jLnelq0S;?usp=
sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1yCjtPOw69ZRfCFO8IM3S2OljLnelq0Sj?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1yCjtPOw69ZRfCFO8IM3S2OljLnelq0Sj?usp=sharing

