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Uvod

»V Zivoté mne mrzi jedna véc. Na sveté je tolik krasnych knih, Ze je nikdy nestihnu

vSechny precist.” (Citaty.net, 2019)

Knihy jsou nedilnou soucasti bézného zivota. Kazdy se s nimi setkava téméf denné uz
od utlého veéku. Pro kazdého kniha ptedstavuje néco jiného, pro jednoho je to zabava,
pro druhé je pouhym prostredkem, jak se dozvédét néco nového, dalsi u knihy relaxuje.
Cilem bakalatské prace je zjistit, jaké faktory ovlivituji nakupni rozhodovaci proces
zakaznika pfi nakupu knih. Prvnim dil¢im cilem praktické ¢asti je zhodnotit ziskané
vysledky a tvrzeni. Druhym dil¢im cilem je na zaklad¢ pfedeslého vyhodnoceni zvolit

vhodna doporuceni pro knihkupectvi.

Bakalatské prace je rozdélena na teoretickou a praktickou Cast. Teoreticka cast je
roz¢lenéna do nékolika kapitol a podkapitol. Zamétuje se predev§im na vysvétleni
pojmu spotiebitel, zdkaznik, spotiebni chovani a popsani jednotlivych faktori, které
ovliviiuji spotiebitele. Déle se zabyva popisem nakupnich roli, které mohou pii ndkupu
nastat, srovnanim druh nadkupniho chovani od riznych autori a jednotlivymi fazemi
nakupniho chovani spotiebitele od poznani problému po pondkupni chovani. Posledni
kapitola této prace je vénovana kniham, kdy se knihy poprvé objevily, formy knih a
jejich vyhody a nevyhody. Praktickd ¢ast se pak zaméfuje na samotny vyzkum, jehoZ
zanr preferuji, kde knihy nakupuji, jaky format knih maji nejradéji. Prizkum byl
provadén pomoci anonymniho dotaznikového Setfeni. Na zaklad¢ zjisténych skutec¢nosti

budou formulovany zavéry.



1. Spotiebitel a zakaznik

Na zacatek je velmi dulezité vysvétlit rozdil mezi pojmy spotiebitel a zakaznik.
Spottebitele 1ze chapat jako osobu, kterd uziva produkty pro vlastni potfebu. Naopak
zakaznik je osoba, ktera projevuje zajem o produkt a vstupuje do kontaktu s druhou
osobou, firmou atd. Ze zédkaznika se stava nakupujici v tom moment¢, kdy se uskutecni
koup¢ (Jakubikova, 2012). Spotiebitel je obecnéjsi pojem a zahrnuje vse, CO Se
spotfebovava, tedy i co nenakupujeme. Zakaznik je osoba, kterd objednava, nakupuje a
plati (Vysekalové, 2011). Pro nazorngjsi piedstavu rozdilu mezi spotiebitelem a
zdkaznikem miize poslouzit nésledujici ptiklad: Maminka koupi dcefi k narozenindm
knihu. Maminka je v tomto pfipadé zakaznik a dcera spotiebitel. Dcera bude produkt

spotebovavat, tedy ¢ist knihu.
1.1.Spotiebni chovani

Jednotlivi autofi definuji spotfebni chovani rizné. V definovani spotfebniho chovani se
Koudelka (2006) a Jakubikova (2012) shoduji a definuji jej jako chovani lidi, které se
vztahuje k ziskavani, uzivani a pozdg&jsimu odkladani pfedméti denni i dlouhodobé
spotfeby. Obecné lze spotfebni chovani rozliSit do ¢ty zékladnich pfistupi. Tyto

pristupy vysvétluji chovani jedinct nebo domécnosti.

Racionalni pristup vysvétluje spotfebni chovani predev$im na zékladé¢ ekonomické
racionality, kdy je spotfebitel vniman jako raciondln€ uvazujici osoba, kterd uvazuje
pomoci ekonomické vyhodnosti ¢i na zakladé pfedem ziskanych informaci
poméfujicich cenu, piijmy a dalSimi faktory, jako je naptiklad dostupnost obchodu.
Emoce a psychologické prvky spotiebitele hraji jen velmi malou roli (Koudelka, 2006;

Zamazalova, 2010).

Psychologicky pristup naopak vysvétluje spotiebni chovani na zdkladé
psychologickych faktor jako je vliv podnéth motivace, procesu vnimani na chovani
spotiebitele a zohledniuje dva pohledy na lidské chovani. Prvni pohled je behavioralni,
kde samotné rozhodovani spotiebitele se povazuje za vnitini duSevni svét. Tento
dusevni svét nelze poznat piimo, vychazi zreakce (odezvy) spotiebitele na urcité
podnéty (stimuly). Je sledovéana pfedevSim reakce spotiebitele na rtizné podnéty napf.

reakci na reklamni sd€leni, doporuceni prodejci nebo na jiné podnéty z okoli.
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Druhym typem psychologického piistupu je psychoanalyticky model. Tento model se
zamétuje na hlubsi motivaéni strukturu a vztah védomi a podvédomi. Odviji se z uceni
Freuda a jeho nasledovnikl, kde si mysli, ze vétSinu motivli si spotiebitel viibec

neuvédomuje, protoze zastavaji skryté (Mulacova, 2013; Koudelka, 2010).

Sociologicky model se zabyva spotiebnim chovanim spotiebitele v uréitém socialnim
prostiedi, jako je rodina, ptatelé, znami, referen¢ni skupiny, rizné party apod. Sleduje,
jak na spotiebitele plsobni socidlni skupiny a jak se projevuji v jeho chovani
(Zamazalova, 2010).

Predchozi pfistupy spotfebniho chovani se zaméfovaly pouze na jeden smér. Ve
skute¢nosti budou ale pasobit v jisté mife vSechny sméry soucasné. Proto se uvadi jeste
jeden pfiistup spotfebni chovdni a to komplexni model, ktery se zaméfuje na vice

smérii. Komplexni pfistup je ve skutecnosti rozsifeny model Podnét — Odezva o ¢ernou

sktinku, jak je vidét na nasledujicim obrazku (Koudelka, 2010).

Obrazek 1 - Rozsireny model Podnét — Odezva

_—

I Podnéty

Kupuijici jako ¢erna
skrinka

e Marketingova e Charakteristiky e Volba:
* Produkt spotrebitele e Produktu
e Distribuce * Kulturni o Znacky
e Cena * Spolecenské e Prodejce
* Propagace * Osobni e Mista
e Ostatni e Psychologické
e Kulturni
e Ekonomické
e Demografické

Reakce spotrebitele |

Zdroj: Uprava dle Mulacové (2013) a Koudelky (2010)

V prvnim sloupci jsou vidét podnéty, kdy si spotiebitel uvédomi, ze ma né&jakou
pottebu. Ve druhém jsou faktory, které mohou ovlivnit spotiebitelovo chovani a jeho
koupi, tyto jsou podrobné vysvétleny v kapitole 1.3. V poslednim sloupci je reakce

spotiebitele, kdy si spotiebitel vybira produkt podle svych prefernci.



Odlisny pohled na spotiebni chovani uvadi Vysekalova (2011), ktera chovani rozdéluje
do ¢tyt zakladni Casti:
e Procesy uceni spotiebitele — patii sem motivy, postoje, ocekavani a

pfipravenost k uceni

e Podnécovani stimuly — sem se fadi kvalita vyrobku, jeho cena, originalita,

dostupnost vyrobku nebo sluzby

e Vngjsi faktory — do této skupiny patii rodina, financni situace, ptislusnost
K socialni tfidé

e Posledni fazi je stupnovity proces, ktery zac¢ind pozornosti a vede ptes plan
néco si koupit a kon¢i samotnym ndkupem.

vvvvvv

lze setkat po celou dobu prace, kde jsou postupné vysvétleny faktory ovliviiujici

spotiebni chovéani a ndkupni chovani.
1.2. Typy spotiebitelt

Pro ucely této prace se autorka rozhodla pouzit rozdéleni od predstavitelky spole¢nosti
Peelers Paris. Piedstavitelka spole¢nosti Peelers Paris na konferenci v danském Aarhaus
uvedla, Ze zékazniky déli do 4 kategorii podle osobnostnich vlastnosti a postoji ke

svétu obecné, které pak ovliviuji jejich nakup (Némecek, 2002).
Bio zakaznici

,Jsou lidé posedli vsim, co je prirodni a ekologické. Veri, Ze technologie bude slouZit
prirode, proto si mysli, Ze nova biotechnologie musi byt vyspélejsi a musi kombinovat

biotechnické hodnoty s bio obaly “ (Vysekalovd, 2011, s. 240).
Vizionarsti zakaznici
Lide, kteti chtéji vyzkouset néco nového a vybocovat ze svych stereotypii. Maji radi

svétlo a vSe kolem. S pfichodem pocitact se jim virtualni svét zacind promitat do

realného svéta (Vysekalova, 2011).



Hedonisti¢ti zakaznici

»Jejich primdrni potiebou je proZit radost a podle toho se i chovaji. Nestaraji se o to,

jak toho dosahnout, nejdilezitéjsi je pro né samotny prozitek. Chtéji, aby byl svet

vevr

Ziakaznici s predstavivosti

Zakaznici u tohoto typu chtéji, aby kazdy produkt m¢l néjaky ptibéh a nabidl néco
konkrétniho ze zivota. Cht&ji hromadnym produktim dodat originalni vzhled a nechat
je, aby vypravéli ptibéh. Zde jiz neni zédkaznik pouze kupujicim, ale chce se podilet

na celém procesu (Vysekalova, 2011).
Hedonisti¢ti zékaznici jsou dle autorky prace témi, ktefi se nejcastéji vénuji cetbé knih.
1.3.Faktory ovliviiuji nakupni chovani spoti‘ebitele

Nékupni chovani spotiebitele je zejména ovlivnéno kulturnimi, spolecenskymi,
osobnimi a psychologickymi faktory (Kotler, 2013). Jednotlivé rozdéleni faktord je
vidét na obrazku 2. Jedna se o ¢ast modelu podnét - odezva, kde jsou vidét jednotlivé

faktory, které mohou ovlivnit nakupni chovani.

Obrazek 2 - Faktory ovliviujici chovani

I Kulturni faktory

Spolecenské
faktory

I Osobni faktory

Psychologické
faktory

e Kultura
e Subkultura

e Spolecenska
tfida

e Referencni

skupiny
e Rodina
e Status a role

e Veék a stadium
zivotniho cyklu

e Zameéstanani a
ekonomické
podminky

e Osobnost a
vnimani sebe
sama

e Zivotni styl a
hodnoty

e Motivace

e Vnimani

e Uceni

® Presvédceni a
postoje

Zdroj: Uprava dle Kotler, 2007




Kulturni faktory

Kulturni faktory maji na chovani spotfebitele nejsiln€jSi a nejvyznamnéjsi vliv.

Rozd€luji se na kulturu, subkultura a socialni tfidu.
Kultura

Kulturou se rozumi soubor zdkladnich hodnot, postoji, pfani a chovani, které clen
spole€nosti pfijima od rodiny a dalSich dilezitych instituci. V jednoduchosti se d4 fict,
ze kultura je vSe, to co Clovék chce, a jak se chova. Piikladem kultury je naptiklad

jazyk, neverbalni komunikace, naboZenstvi, pravidla slusného chovani (Kotler, 2007).
Subkultura

Subkulturu si 1ze pfedstavit jako malou skupinku se specifickymi znaky, které ji odliSuji
od kultury. Subkultury byvaji uréeny narodnosti, nabozenstvim, rasovymi skupinami
a geografickymi regiony.

Spolecenska tiida

Na spolecenskou tfidu 1ze pohlizet jako na spojitou fadu spolecenskych pozic, na které
lze umistit kazdého Clena spolecnosti. Spolecenskou tiidu chéape jako trvalé a spotadané
rozdéleni spolecnosti, hierarchicky uspofdadanou, sdruzujici ¢leny s podobnymi
hodnotami, z4jmy a chovanim (Schiffman, 2004).

Z téchto kulturnich faktori bude mit na spotiebitele podle autorky nejvétsi vliv
spoleCenska tiida. Se spoleCenskou tfidou tzce souvisi také ekonomicka situace
spotiebitele. Autorka se domniva, ze vys$i spolecenskd tfida ma jiné preference i
finanéni moZnosti pii nakupu knih nez jiné spolecenské tfidy, které jsou na jiné

hierarchické arovni.
Spolecenské faktory

Dalsi faktor, ktery ovlivituje spotifebni chovani je spoleCensky. D¢li se do tii skupin a to

na referencni skupinu, rodinu, spolecenské role a statusy.
Referencni skupina

Referencni skupina je charakterizovana jako normy skupiny, standardy chovéni

(Koudelka, 2010). Jina definice vysvétluje referencni skupinu jako socialni skupiny, od
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nichz jedinec pfejima normy, hodnoty a chovani a s nimiz se jedinec ztotoziiuje. Slouzi
jako zdroj informaci a pomoc pti hodnoceni variant. Referen¢ni skupiny lze rozdélit
podle toho, jaky maji vliv na ostatni. Prvni skupina je takova, ktera ma pifimy vliv a
oznaluji se jako €lenské skupiny. Clenské skupiny se dale rozdéluji na primarni —
pusobi nepretrzité, sem patii rodina, pratelé, kolegové v zaméstnani a sekundarni, které
nepusobi nepretrzité a jsou to napiiklad ndbozenské, profesiondlni a odborové skupiny

(Mulacova, 2013)

Rodina

vvvvvv

Clenove tvori nejvlivnéjsi primarni referencni skupinu. (Kotler, 2013, s. 192)
Na konecného spotiebitele pisobi dvé rodiny. Prvni je orienta¢ni rodina, do které se
fadi rodi¢e a sourozenci. Od rodict se piebiraji nazory vi€i naboZenstvi, politice,
ekonomice, sebelicta a laska. Vliv rodi¢l pusobi neustale i v dob&, kdy nejsou ve
vzajemném kontaktu. Druhd je prokrea¢ni rodina, kam patii partner a déti. Zena je
obvykle hlavni ndkupc¢i rodiny, kde nakuje hlavné potraviny, obleceni a véci bézné
potieby. U draZSich polozZek jako je dovolend, automobil se partneti rozhoduji spolecné.
Tato prace se tyka knih, proto je dalezité uvést, ze knihy si budou partneti nakupovat

kazdy sam podle svych vlastnich zajmu (Kotler, 2013).
Role a status

Role je c¢innost, kterou od jedince ocekava okoli. Jinou roli budeme hrat ve Skole,

V obchodé jako zékaznik nebo jako zaméstnanec v praci.

Status uzce souvisi s roli. Jednd se o uctu, kterou nase role ve spolecnosti vzbuzuje

(Kotler, 2013).

Z téchto faktori méa nejvétsi vliv na spotiebitele urcité¢ referencni skupina. Do této
skupiny lze zatadit znamou osobu (bloger, youtuber), ktery napise nebo natoc¢i recenzi
ke knize. Na zaklad¢ shlédnutého videa ¢i pieétené recenze spotiebitele kniha zaujme,
tak to to mize fungovat u mladSich vékovych skupin. U starSich vékovych skupin jako

jsou rodice, prarodice bude platit doporuceni od ptatel, rodiny atd.
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Osobni faktory

Mezi osobni faktory, které ovliviiuje spotiebitelovo rozhodnuti, patfi vék a stadium
zivotniho cyklu, zaméstnani a ekonomické podminky, osobnost a vnimani sebe sama,

zivotni styl a hodnoty (Kotler, 2013).

Vék a stadium Zivotniho cyklu

Béhem svého zivota lidé prochéazeji fadou stadii, béhem nichZz se méni jejich zajmy,
preference a motivace k riznym c¢innostem (Johnova, 2008). Vék a faze zivota maji
velkou roli pfi rozhodovani spotiebitele. Béhem Zivota se méni struktura potieb a jejich
zpusob uspokojovani. S vékem spotiebitele souvisi i zdravotni stav a zivotni zkuSenosti.
Kazda vekova skupina je specificka, uz tim, Ze nakupuje jiné vyrobky, ale i chovanim
pii nakupu. Jiné zbozi nakupuji studenti, pracujici bez zavazki, rodiny s détmi, stafi lidé

nebo lidé, kteti se praveé osamostatnili (Mulacova, 2013; Svétlik, 2005)
Zaméstnani a ekonomické podminky

Zaméstnani ma vliv na to, jaké se nakupuje zbozi, ale také jaky Cas je vénovany
nakupiim v obchodé nebo pres internet. Se zaméstnanim tzce souvisi 1 vzdélani. Lidé,
ktefi maji vyssi vzdélani, obecné nakupuji vice osobni pocitace, drahé knihy. Pivo je
naopak vice nakupovano lidmi s niz§im vzdélanim. S rozhodovanim spotiebitele souvisi
1 ekonomicka situace. Ta se odviji od velikosti pfijmil a cen rozhodujicich statkd. Tim
se rozumi najemné, energie, potraviny apod. (Mulacova, 2013; Svétlik, 2005).
Ekonomicka situace spotiebitele vyrazné ovliviiuje jeho rozhodovani, kde a jaké knihy
si bude kupovat, popt. zda mu jeho situace umoznuje si knihy viibec pofizovat.
Zaméstnani maze ovlivnit spotiebitele v tom, kde si bude knihy nakupovat. Pokud bude
mit narocnou pracovni dobu, mlze preferovat nakup knih na internetu, na rozdil od

osoby, kterd ma volné&jsi pracovni dobu a mtize si knihy koupit v obchodé.
Osobnost a vnimani sebe sama

Odchazel (2007) definuje osobnost jako duSevni vlastnosti, které¢ ovliviluji
charakteristické chovani jedince, jsou relativné stabilni v ¢ase a jedine¢né. Vysekalova
(2011) chape osobnost jako jednotlivé rysy, jednotlivé vlastnosti osobnosti, jeho

zvlastnosti, schopnosti, potieby a zajmy.
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Osobnost Ize definovat jako:
e co ¢lovek chee (potieby, zajmy)
e co Clovek muze (schopnosti, nadani)
e co Clovek je (charakter, povaha)
e kam Cloveék smétuje (osobni Zivotni cesta)

Clovék vnimé sam sebe jako toho, k némuz lidé maji vztah a néco od néj ocekavaji.
Vnimani sebe sama lze rozd¢lit na idealni obraz sebe sama, tzn. jak by se jedinec chtél
vidét. A na pohled ostatnich na jedince — jak si mysli, ze se lidé na n¢&j divaji

(Mikulastik, 2010; Kotler, 2013).
Zivotni styl a hodnoty

Zivotni styl Ize definovat jako souhrn Zivotnich forem, ktery jedinec prosazuje (Smolik
2010). Zivotni styl ma nékolik p¥istupti, ve své knize Mulacova (2013) uvadi piistup,
ktery je oznatovan AIO. AIO je zkratka ze slov activities, interests a opinions.
Activities se rozumi aktivity, kam patfi, jakou jedinec vykonava praci, co dé€la ve svém
volném cCase, zda ma zajem o spoleCensky zivot apod. Interests jsou zdjmy, do této
kategorie lze zatadit rodinu, jak se jedinec stravuje, co si oblékd, zda jezdi nékam na
dovolenou atd. Posledni jsou opinions a ty ptfedstavuji nazory o sobé samém, jaké ma
nazory na produkty, které pouziva, na obchody, které navstévuje atd.

Z osobnich faktori bude na spotiebitele nejvice pusobit veék, kdy v kazdé vékové

vV

literatufe.
Psychologické faktory

Poslednim faktorem, ktery ovliviiuje spotiebitelovo chovani, jsou psychologické

faktory, kam patii motivace, vnimani, uceni, presvédceni a postoje.
Motivace

Motivace je hybna sila psychologického charakteru. Hybnd, protoze uvadi do pohybu

lidské chovani a Cinnosti. Zdrojem motivace je motiv neboli pohnutka. Jind definice
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vysvétluje motivaci jako souhrnné oznaceni pro motivy a jejich piisobeni (Vyrost, 2008;
Rican, 2010). Motiv je faktor, ktery uvadi do pohybu jakoukoli innost napt. myslenku,
prani, predstavu. Lze fict, Ze je to vlastné potfeba. Motivace je to, co nas nuti néco délat.
Existuje velké mnozstvi teorii motivace napft. teorie motivace od Adamse, McGregova
teorie XY, Vroomova teorie oc¢ekavani, Herzbergova motivacni teorie dvou faktort.
Avsak nejznaméjsi teorii je Maslowova pyramida potieb, ktera potfeby rozdeluje do 5

kategorii:

e Fyziologické potieby jsou Vv hierarchii na prvnim misté. Jedna se o zakladni
lidské potieby, které jsou nutné k udrzeni lidského Zivota. Patii sem potraviny,

voda, vzduch, pfistfesi, obleceni.

e Potieby bezpeci a jistoty poté co jsou uspokojeny fyziologické potieby, je
nutné uspokojit potfebu bezpeci. Nejedna se jenom o fyzické bezpeci, mizeme
sem také zatadit pofadek, stabilitu, kontrolu nad vlastnim Zivotem. Potieby

jistoty uspokojime naptiklad vzdélanim, pojisténim nebo spotfenim.

e Spolecenské potieby - prichdzi na fadu jako tfeti iroven V této hierarchii, poté
co jsou naplnény ptedchozi dvé potieby. Do této urovné lze zafadit lasku, cit,

sounalezitost nebo lasku k rodinég.

o Egoistické potieby jsou cilené smérem dovnitf, ven nebo obéma smecry.
Smérem dovnitf jsou potieby vlidného pfijeti, sebetcty nebo osobni
spokojenosti po dobfe odvedené praci. Smérem ven jsou potieby prestiZe,
povesti a uznani jinych. Obéma smeéry je touha ukazat svlj vlastni Gspéch a

dosahnout materialniho vlastnictvi.

e Potieba seberealizace je posledni faze v Maslowové¢ hierarchii potieb. Podle
Schiffmana neuspokoji nékteti lidé dostatecné své egoistické potieby a viibec se
na patou Uroven seberealizace nedostanou. Do této kategorie mliZzeme zatadit

touhu stat se v§im, ¢eho je jedinec schopen dosahnout (Schiffman, 2014).

Autorka prace tfadi knihy do posledni kategorie, tedy poticba seberealizace. Z knih se

1ze dozvédet néco nového, odpocinout si u nich, rozsifit si slovni zdsobu, obzory.

15



Vnimani

Jermar (2014) chape vnimani jako to, co piisobi na smysly ¢loveka, informuje jej o
svété, o jeho okoli i 0 ném samotném. Devito (2008, s. 82) vysvétluje vnimani jako
wproces, ktery umoziiuje vnimat predméty udalosti a zejména lidi prostirednictvim
smysli: zraku, cichu, chuti, hmatu a sluchu.” Vnimani jde rozdélit na selektivni
pozornost a selektivni expozice. Selektivni pozornost umoznuje spotiebiteli se
soustiedit pouze na véci, které mu jsou piijemné nebo které uspokojuji jeho potiebu.

Spotiebitelé si mizou v§Simnout:

1) Pouze podnétd, které maji vztah k jejich potfebé. Osoba, ktera je motivovana
koupit si ¢tecku elektronickych knih, si pravdépodobné nevSimne reklam na

mobilni telefon.

2) Lidé si v§imnou pravdépodobnéji podnétu, ktery predjimaji. Pokud si spotiebitel
pujde koupit ¢tecku do obchodu, bude si v§imat pouze ¢teek nikoli mobilniho

telefonu.

3) Lidé si v§imnou podnétu, jehoz odchylky jsou relativné vétsi od bézného stavu.
Spottebitel si spiS vSimne nabidky na Ctecky se slevou 20% nez nabidky se

slevou 5% (Kotler, 2007)

U selektivni pozornosti se spotiebitelé zamétfuji na informace, které pomohou jejich
cilim nebo budou pro né¢ néfim uspokojivé. Kotler (2007) naopak ftika, ze si
spotiebitelé budou vice pamatovat dobré stranky produktu a naopak ptehlizet dobré
stranky konkuren¢niho vyrobku. Kdyz si spotiebitel koupi ¢tecku od znacky Kindle,
bude Cist reklamy na tuto znacku a ujist'ovat se, Ze si vybral spradvnou znacku. Zaroven
se bude vyhybat reklamdm na znacku PocketBook, ktera byla plivodné uvazovana,

protoze reklamy fikaji, Ze se rozhodl $patné (Devito, 2008).
Uéeni

Uceni je chapéano jako proces, pfi némz jsou informace vnimany, pochopeny a je
vylozeno védomé usili k jejich vyuziti (Jermat, 2014). Jiny autor vysvétluje uceni jako
proces ziskavani novych znalosti, dovednosti a zkuSenosti. Déale zdiraziuje, Ze uceni

neznamena jenom mit novou myslenku, nebo jiny pohled na véc (Armstrong, 2007).
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Hronik (2006, s. 30) uceni chape jako: ,,rozvoj, ktery vede k pretrvavajici a efektivni

zmeéné v duSevni cinnosti a konani. Uceni tedy zahrnuje nejen védeni, ale i konani*.

Podminkou pro uceni je schopnost si vybavovat informace z dlouhodobé paméti. Tuto
schopnost mize ovlivnit vék, ¢as od zapamatovani si informace, zkusenost, typ paméti

atd. Uceni lze rozdélit do 4 forem.

Klasické podminovani, u kterého se uplné ptesné nevi, odkud pochazi. Jde o podnét,
ktery ptirozené spousti reakci a ten byva spojen s jinym neutralnim podnétem. Tento
typ uceni vznika intuitivn€, nikdy ho nelze zcela zapomenout. Piikladem klasického
podminovani je napiiklad mrkani, emo¢ni reakce jako je radost z dlouho ocekavané

knihy.

Operativni podminovani, které je postaveno na procesu: podnét — reakce — odmeéna.
Chovani je podminéno ocekavanym vysledkem, ktery nasleduje po urcitém chovani.
Tento typ uceni prodejci vyuzivaji pii slevovych akcich, podpofe prodeje pomoci
soutéznich akci a zejména pfi tvofeni vérnostnich programi. Tento zpisob uceni mtize
fungovat i obracené¢, kdy odmeéna je nahrazena trestem. Ptiklad je ndkup v obchodé, kdy
si zakaznik opakované nakupuje nekvalitni zbozi, coz vede k tomu, Ze si v tomto

obchodé€ uZ nic nenakoupi.

Modelovani neboli observa¢ni uceni Vtomto typu uceni jde o pozorovani osob,
zapamatovani si jejich chovani a pfenést ho do vlastniho chovéani. Nejde jen o
zopakovani chovani, ale i o motivaci k ur¢itému charakteristickému chovani. K tomu
aby jedinec takové jednéani vyuzil, je dilezité si spravné zapamatovat jednani jinych a
umét ho v budoucnu pouzit. U tohoto typu uceni se u spotiebiteld muize vytvaret

motivace k nakupu uréitych znacek.

U kognitivniho uceni si spotiebitel hleda informace a dale s nimi pracuje, aby vyiesil
svilj problém. Informace, které si ziskal, porovnava se svymi postoji a s uz ziskanymi
informacemi a na zdkladé¢ vSech téchto skuteCnosti se pak rozhodné.
U kognitivniho uceni je kladen diiraz na ziskdvani informace a umét si je zdivodnit.
U vSech predchozich typt uceni nebylo cilem spotiebitele si ziskané¢ informace

zapamatovat a umét je v praxi pouzit, coz tady plati (Mulacova, 2013; Lund, 2012).
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Presvédceni a postoje

Presvédceni je chapano jako lidskd komunikace, jejimz cilem je ovlivnit druhé zménou
jejich hodnot nebo postojii. Cilem ptesvédcCeni je pokus o ovlivnéni. Piikladem miize
byt, Ze se dcera bude snazit vnutit matce, ze kniha, kterou pravé Cetla, byla opravdu
poutava a pfitom to tak byt vibec nemusi. JednoduSe feceno je presvédCeni nazor

jednotlivce o urcité skute¢nosti Galik (2012).
Postoje

Postoj je mozné vysvétlit, jako relativné stale ziskané tendence vedouci k pfipravenosti
¢lovéka jednat urcitym zptisobem Jind definice vysvétluje postoj jako relativné stabilni
charakteristiku, vyjadfujici souc¢asné¢ nas hodnotici vztah k riznym objektim v nasem
prostiedi. Cést postojii je vrozenych, ale vétsina se ziska pomoci osobnich zkusenosti.

Postoje rozdélujeme do 3 slozek:

e Kognitivni — ndzor na objekt, tykd se informaci a myslenek, které ma osoba

o svém objektu.

e Emocionalni (afektivni) — citovy vztah k objektu. Tyka se toho, co osoba citi
k danému objektu. Muze to byt pratelstvi, radost, oddanost ale i nenavist,

nechut’.

e Konativni — chovani k objektu, snaha jednat ve prospéch daného objektu nebo

proti nému (Jermat, 2014; Vyrost, 2008).
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2. Nakupni proces spotiebitele

V této kapitole jsou vysvétleny jednotlivé nadkupni role, které mohou u spotiebitelti
nastat. Dale jsou vysvétleny druhy ndkupniho chovani a posledni podkapitolou budou

jednotlivé faze nakupniho procesu od poznani problému az po ponakupni chovani.
2.1. Nakupni role

U velkého mnozstvi zbozi je jasné, kdo se bude nakupovat. Muzi si budou sami
nakupovat nafadi a zena si bude sama vybirat hygienické potieby. Ale i v téchto
ptipadech by si prodejci méli davat pozor, protoze i role se mizou menit. I jedna osoba

muze vykonavat vice nakupnich roli. Nakupni role I1ze rozdélit do 5 kategorii:
Iniciator
Osoba, ktera navrhne koupit ur€ity produkt. Ve vétSin€ ptipadd to byva osoba, kterd je

pak kone¢nym uzivatelem. Napftiklad dcera navrhne rodicim, ze vidéla v knihkupectvi

knizku, kterou uz dlouhou chce.
Ovliviiovatel

Osoba, ktera se pokusi néjaky zplsobem ovlivnit ndkupni chovani. Pokud budeme
pokracovat s piikladem kniZky, tak ovliviiovatel bude teta, ktera knizku Cetla. A bude
netefi fikat, jak byla knizka dobfe napsana a jak p&kné se Cetla, a jaké jsou na ni

vyborné recenze na internetu.
Rozhodovatel

Osoba, kterd rozhodne o tom, ze nakup bude proveden. V naSem ptipadé rozhodne otec,

ze matka mtiZe jit s dcerou koupit knizku.
Kupujici

Osoba, ktera provede samotny nakup. Matka s dcerou pljdou do knihkupectvi koupit

dcerou pozadovanou knihu.
Uzivatel

Osoba, ktera samotny vyrobek vyuziva. V tomto ptipad¢ to bude dcera, ktera si knizku

velmi prala. Jak je vidét, iniciator a uzivatel je tataz osoba (Jakubikova, 2012).
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Kazdy autor rozdéluje kupni role jinak. Koudelka (2010) ma naptiklad nasleduji

rozdéleni:
e Inicidtor — rozhodne, Ze by chtél néco koupit
e Uzivatel — bude uzivat samotny vyrobek
e Ovliviiovatel — zasahne do vyvoje nakupu
e Ten, kdo rozhoduje — ,,8¢f* domaciho rozpoctu
e Ten, kdo nakupuje
e Ten, kdo pfipravuje k uziti — nemusi to byt vzdy uzivatel
e vratny“ — informujici, ten, kdo informuje
e Neékdy se objevuje i rodinny finan¢nik, ktery ma piehled vydaji s ohledem na
jejich prijmy
Jak je vidét, nékteré role jsou stejné jako u Jakubikové, jiné jsou tu navic jako je

»vratny. Osoba, kterd se pfipravuje na uZivani produktu nebo rodinny finan¢nik.
2.2. Druhy nakupniho chovani

Dusevni vlastnosti ¢lovéka se projevuji ve vSech psychickych procesech jako je
vnimani, pozornost a pamét,, proto maji vliv na ndkupni chovani. Zivotni zkusenosti
a védomosti pomahaji zakaznikovi pii rozhodovani o ndkupu. Zplsob nakupniho
rozhodovani je ovlivnén tim, co se nakupuje, jaké je od ndkupu ocekavani a o jaky druh

nakupu se jedna. Druhy nakupu se rozdéluji do Ctyt kategorii:
Extenzivni nakup

Typ nékupu, kdy kupujici neni zcela rozhodnut o ndkupu. Aktivné vyhleddva informace
Z raznych zdrojt. Sleduje reklamy, které mu usnadiuji jeho rozhodnuti. Produkt, ktery
bude podléhat extenzivnimu nakupu je naptiklad smartphone, auto.

Impulzivni nakup

Jedna se o drobné¢ nakupy, u kterych neni potfeba si hledat informace. Jednd se
o produkty, u kterych podle zakaznikl ,nestoji za to* hledat si jejich vlastnosti.

Impulzivnim ndkupem si lze koupit naptiklad v 1ét¢ zmrzlinu.
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Limitovany nakup

Produkt nebo znacka, kterd se nakupuje, neni zndma. Vychazi se zkusenosti pii nakupu.
U limitované¢ho nékupu se ptredpoklada, ze ¢im drazsi produkt tim lepsi. U podobnych
produktu, které si lze vybrat, je dulezitym faktorem Setrnost k Zivotnimu prostiedi.
Kone¢né rozhodnuti o ndkupu pomuze zakaznikovi ovlivnit reklama. Produktem, ktery
si bude kupovat limitovanym nakupem, jsou napiiklad baterie. Mtze piedpokladat, ze i
kdyZ nezna znacku, ale baterie jsou za pomérné vysokou cenu, tak splni stejnou sluzbu

jako znama znacka.
Zvyklostni nakup

Jedna se o produkty, které se kupuji bézné, jako jsou naptiklad potraviny. Nékdy miize
jit o produkty oblibené znacky, kde jde hlavné o pocit loajality. Podobné jako
u impulzivniho nakupovani nejde zde o rozhodovani, ale o impulz néco koupit

(Vysekalova, 2011).

Rozdéleni o nakupu, které ve své knize pouziva Schiffman (2004) je viceméné totozné

s Koudelkou (2010) a Vysekalovou (2011), jen pouziva jiné nazvy.

Jelikoz se tato bakalafska prace tykd nakupu knih, fadi autorka prace ndkup knih do
limitovaného feSeni problému. Kupujici vi, Ze chce knizku od Jojo Moyes, ale nevi
konkrétni dilo, a proto piijde do knihkupectvi a pfecte si anotace. Ptibeh, ktery ho nejvic

oslovi, si poté koupi a odnese doml.
2.3. Faze nakupniho rozhodovani spotrebitele

Spottebitel nez se rozhodne koupit pozadovany produkt, prochdzi péti fazemi, jak je
vidét na nasledujicim obrazku ¢. 3. Nakupni proces zacind dlouhou dobu pted
samotnym nakupem a projevuje se i po samotném nakupu. Spotiebitelé nemuseji projit
vSemi fazemi. Ptiklad, na kterém je vidét, Ze spotiebitel nemusi projit vSemi fazemi.
Zena si nakupuje stejny typ, tudiz si nemusi hledat zadné informace a zhodnocovat

alternativy a ptechazi pfimo k rozhodnuti o nékupu (Kotler, 2013).
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Obrazek 3 - Model nakupniho rozhodovani

Poznani E:> Hledani I::> Zhodnoceni Rozhodnuti o Vyhodnoceni
problému informaci alternativ nakupu nakupu

Zdroj: Uprava dle Vysekalové, 2011
Poznani problému

Poznani problému je spojeno s okamzikem, kdy kupujici zjisti, ze méa néjakou potiebu
nebo problém. Potfeba miliZze byt vnitini nebo vngjsi. Vnitini potiebou se mysli hlad,
Zizen. Vngjsi potieba ptichazi z venku, patii sem reklama v televizi nebo napt. pozitivni
reference znamého na novou knizku. V kupujicim se vzbudi nutkdni si takovou véc
poridit. Marketéfi proto musi ziskavat informace o vnéjSich potiebach spotiebiteld, o co

maji konkrétné€ zajem (Kotler, 2013).
Hledani informaci

Spotiebitelé se zajimaji pouze o omezené informace. Podle vyzkumii se polovina
spotiebiteld o zbozi dlouhodobé potieby informuje jen v obchod€. A pouze ttetina si
vybira zbozi z vice znacek. Existuji dvé irovné motivace patrani po informace. Prvni je
zvySend pozornost, kdy osoba se stavd vnimavéjsi k informacim o urcitém vyrobku.
Druhou urovni je aktivni vyhledavani informaci, kde spottebitel patrd po materialech,
vola zndmym, obchazi obchody, aby si zjistil co nejvic informaci o vyrobku (Kotler,

2007)

V soucasné dobé se moznosti spotiebitelli rozsifili na internet, kde maji mozZnost si
zbozi nejen vyhledat, zjistit vSechny potfebné informace, porovnat ceny od jednotlivych

prodejcii a recenze na dany produkt, ale 1 zboZi online zakoupit.
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Zdroje informaci

e Osobni zdroje: rodina, znami, pratelé

e Komer¢ni zdroje: reklama, webové stranky

e Veiejné zdroje: masové sdélovaci prostredky

e ZkuSenosti zdroje: zachazeni s vyrobkem, jeho prohlizeni
Dynamika vyhledavani

Pti sbéru informaci se spottebitel dozvidd o konkuren¢nich znackach a jejich vyhodach.
Pribéh vyhleddvani mizeme vidét na nasledujicim obrazku, ktery popisuje veskeré

moznosti spotiebitele az po samotné rozhodnuti.

Obrazek 4 - Prehled souborii knih uvazovanych v rozhodovani spotrebitele

- UvaZovany | soubor vybéru| Rozhodnuti
Celkovy sobour | Znamy soubor soubor

Papirova Papirova Tisic vychodi Krasojezdkyné

princezna princezna slunce Manzelské ?
Krasojezdkyné Krasojezdkyné Krasojezdkyné okovy H
Hranice Tisic vychodli Dari peklu

nevinnosti sIu?ce Manizelské

Stfibrné labut Dari peklu okovy

Tisic vychod Majak v boufri

slunce Manzelské

Dari peklu okovy

Majak v boufi
ManZelské okovy

Zdroj: viastni zpracovani, déleni dle Kotlera (2013)

Prvni rdmecek ukazuje celkovy soubor knih, které jsou pro zdkaznika dostupné. Druhy
znazornuje znamy soubor, seznam knih, které si zakaznik zapamatoval, a zaujaly ho.
Tteti ramecek je uvazovany soubor, kde si zdkaznik jiz vybiral podle ur€itych kritérii,
naptiklad podle zanru. Posledni soubor je soubor vybéru, kde si zadkaznik stanovil vice
kritérii (cena, poCet stran, obal knihy, ptib¢h) a zlstaly pouze knihy, které stanovenymi

kritérii prosly. Samotné rozhodnuti pak vychazi se souboru vybéru.
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Je potieba si ur€it segment zdkaznikii, podle kter¢ho si knihy vybiraji. U jednoho
segmentu zakaznikll mize byt hlavnim kritériem vybéru zanr — teprve poté si vyberou
samotného autora a nakonec samotnou knihu. Druhy segment bude knihy vybirat podle
autora — nasledujicim dilezitym faktorem bude ptib¢h a na poslednim misté bude cena.
Kazdy segment bude mit odlisné sloZeni ve svém zndmém, uvazovaném a posléze i
vybérovém souboru. Cilem nakladatelli je dostat svoje vyrobky (knihy) pomoci spravné

zvolené strategie do znamého a uvazovaného souboru.
Vyhodnoceni alternativ

Pti rozhodovani o tom, jakou konecnou alternativu pro nakup zvolit, jde o vybér typu
vyrobku, hodnoceni a rozhodovani uvnitf vybérového souboru. Rozhodovani o vybéru
kone¢ného produktu znamena vybrat si typ produktu, vytvotit okruh vybéru (vybrat 3 -
4 produkty), zhodnotit produkty a rozhodnout uvnitf vybraného souboru. Samotné
rozhodnuti spotiebitele zalezi na tom, jaké produkty jsou na trhu a mezi jakymi
alternativami spotiebitel uvazuje. Koudelka (2010) rozdéluje zhodnoceni alternativ na
celkovou nabidku a tu pak na nevybaveny soubor a vybaveny soubor. Vybaveny soubor
se dale rozdéluje do uvazovaného souboru (vyberovy aktivni), neteného souboru a

odmitaného souboru.

e Nevybaveny soubor piedstavuje znacky nebo vyrobky, které si spotiebitel

vubec nevybavi, 1 kdyz jsou na trhu nabizené.

e Vybaveny soubor zahrnuje znacky nebo vyrobky, na které si spotiebitel

spontann¢ vzpomene, patii sem 1 alternativy, o kterych si hledal informace.

e UvaZovany soubor piedstavuje vSechny alternativy, ktery spotiebitel zvazuje,

aby utisil svoji potfebu nebo problém.

e Netecny soubor zahrnuje vyrobky nebo znacky, které spotiebitel zvazuje, kdyz

zjisti, Ze je nedostupny uvazovany soubor.

e Odmitany soubor jsou znacky, o kterych spotiebitel vi, ale ma k nim negativni

postoj (Koudelka, 2010).
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Jelikoz je prace ve fazi vyhodnoceni alternativ, bude pro nakup stéZejni uvazovany
soubor, ve kterém jsou vSechny alternativy, které spotiebitel uvazuje. A pfichazi

rozhodnuti o ndkupu, ve kterém si spotiebitel vybere konecnou variantu.
Rozhodnuti o nakupu

Ctvrtou fazi modelu nakupniho procesu je rozhodnuti o néakupu, kdy spotiebitel prosel
fazi, ze ma néjaky problém, potiebu. Nasel si vSechny dulezité informace, zhodnotil,
jaké ma alternativy a rozhodl se pro konkrétni vyrobek. A ted’ by mél védét, zda si
vyrobek koupi ¢i nikoliv. Z hodnoceni alternativ vyplynulo, jaky vyrobek si koupit.
Nasleduje nakupni zamér, ktery jest¢ neznamena koupi vyrobku. Do nakupniho zadméru

jesté vstupuji dva typy vlivil a to vnimané riziko a situaéni vlivy.
Vnimané riziko a socialni vlivy

Vnimané riziko je riziko spojené s nakupem vyrobku. Muze dojit k typum rizik jako je
finan¢ni riziko, kdy je dano velké mnozstvi finan¢nich prostfedkii k uspokojeni
potieby a funkéni riziko, kdy vyrobek nespliiuje o¢ekavané pozadavky jako je napft.

koupé€ mobilniho telefonu, ktery nema vSechny o¢ekavané funkce.
Socialni vlivy Ize chépat jako plsobeni jinych osob pfed samotnym nakupem, miiZou to
byt dalsi zakaznici v prodejné nebo 1 prodavaci.
Situacni vlivy
Samotny ndkupni zamér mize vyrazné ovlivnit jest¢ ne¢kolik dalsich faktort:
e Sortiment muze ovlivnit spotiebitele svych rozsahem nebo naopak vyprodejem

zasob. Muze nastat situace, Ze spotiebitel uvidi variantu vyrobku, kterd u néj

spadala do nevybaveného souboru.

e Atmosféra obchodu zahrnuje vzhled vylohy, mnoZstvi zakaznik v obchodg,

osvétleni, viing, design, hudba, umisténi regalti nebo velikost ulicek

e Personal, jeho chovani, vystupovani, profesionalita, odborna kvalifikace mohou
V kone¢ném vysledku siln¢ ovlivnit kone¢né rozhodnuti zdkaznika. Ochotny a
kvalifikovany personal muze zakaznika ptresvédCit o koupi produktu, o kterém
nebyl presvédcen, zatimco neodborny ¢i neochotny personal mize zakaznika od

koupé¢ upln¢ odradit.
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Uzavieni samotného nakupu
Nasledujici situace mtizou nastat jak v kamenné prodejné, tak na internetu

e Nakup, kdy si zakaznik vybere ze své alternativy nebo z jiné mozné alternativy

a vyrobek si koupi

e OdloZeni z jakychkoliv divodi. Napftiklad chybi mu potiebné potvrzeni o

spravnosti nakupu nebo odlozi ndkup na pozdéji

e Odmitnuti vyrobek si viibec nekoupi. Problém nebo potieba, kterd u zékaznika

nastala, se vyfeSila. Pifikladem muze byt, kdyZz dostane chténou véc jako darek

(Koudelka, 2010).
Vyhodnoceni nakupu

Posledni faze, kdy koupeny vyrobek zékaznik uz pouziva a porovnava ocekavani

z vyrobku se skute¢nym stavem.

Dle Piikrylové (2010, s. 32) je ponakupni chovani faze, u které se rozhoduje o budouci
loajalité nebo odmitnuti. ,,Cim bylo riziko sprdavného rozhodnuti vyssi, tim je diilezitéjsi,
aby se zdkaznik ujistil, Ze se rozhodl spraveé“. A tudiz bude podpofena

pravdépodobnost dal§iho nakupu.

Zamazalova (2010) chape pondkupni chovani jako vlastni uZziti produktu. Zakladem je
vazba mezi o¢ekdavanim a jeho naplnénim. Pokud produkt splnil v§echna o¢ekavani, je
zékaznik spokojen. A lze tedy predpokladat dal$i ndkup nebo jiny ndkup od stejn¢ho
vyrobce. Pokud ale nastane opacna situace a kupujici nebude spokojen nebo se
nesplnilo jeho ocekavani, rozhodne se pro zménu produktu a pro piisSti ndkup se
rozmysli, jestli si koupi i stejnou znacku. Dale miize §ifit zadporné reference ve svém

okoli.
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3. Knihy

3.1.Historie a formaty

Prvni zminka o tisténych knihach v Evropé se datuje od 15. stoleti. Zaslouzil se o to
Johannes Gutenberg, ktery tak rozsitfil a zjednodusil knihtisk. Knihy byly do té doby
psané rucné nebo ve formée prvotisklli (Eknihovna.cz, 2019). V dnesni dobé si knihu lze

koupit v n¢kolika podobach a to v tisténé podobé, v elektronické nebo jako audioknihu.
Elektronicka kniha

Elektronicka kniha neboli e-kniha, je kniha, ktera je na rozdil od tisténé knihy
Vv elektronické podobé¢. Tento soubor je v ur¢itém formatu a da se Cist ve specialnim
zatizeni jako je Ctecka, tablet, chytry telefon, notebook. Prvni zminky o elektronickych
knih4ch jsou datovany uz v roce 1971. V CR se tyto knihy zagaly prodavat ve vétsi mife
az v roce 2008. Divodem je uvedeni vétSiho mnozstvi ¢tecek na trh a celkové dalSich
zafizeni jako jsou tablety, smartphony, které podporuji tento format knih (Ihned.cz,
2019). Vyhodou elektronickych knih je, Ze jsou az o 30% levngjsi nez tisténé

(Eknihovna.cz, 2019).
Format e-knih

E-knihy jsou nabizeny hned v né€kolika formatech, podle toho v jakém zatizeni se bude
kniha Cist. Mezi nejznaméjsi format patii pdf, ktery se hodi pro Cteni na notebooku, ale
podporuji ho i jina zafizeni jako jsou ¢tecky nebo chytré telefony. Nevyhodou je, Ze se
pfi zvétSovani nebo zmenSovani textu méni sazba a odstavce se rozpadaji. Dalsi
pouzivané formaty jsou mobi/kindle/prc. Tento format je nejCastéji pouzivany
zafizenimi od firmy Amazon, podporuji ho ale 1 jiné zafizeni jako jsou smartphony.
Treti nejpouzivangj$i format je ePub. Tento format podporuji mobilni zafizeni

a v omezené mife i nékteré ctecky (Obchodportal.cz, 2019).
Vyhody e-knih

Mezi vyhody e-knih patii jejich Setrnost k zivotnimu prosttedi, protoze u e-knih neni
potieba papir. Jak uz se autorka prace zminovala vyse, jsou levnéjsi nez papirové knihy

a audioknihy. E-knihy nebudou nikdy vyprodané, proto si je 1ze koupit i n€kolik let po
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jejich vydani, coz je nékdy u papirovych knih problém. Seti{ misto, protoze ve éteéee a

jinych zafizenim je mozné jich mit tisice (Obchodportal.cz, 2019).
Audioknihy

Audiokniha je nahravka mluveného slova. Vychazi z tisténych materiali, ale nemusi jit
o ptesnou verzi knihy (Asociaceaudioknih.cz, 2019). Audioknihu si lze nahrat do
pocitate, mobilu, tabletu, MP3 piehravace. Vyhodou téchto knih je, Zze se daji
poslouchat v situacich, kdy klasické ¢teni neni zcela mozné, jako je pii fizeni auta, pfi
béhani, uklidu domacnosti apod. (Alza.cz, 2019). Audioknihy Ize rozd¢lit na dva druhy.
NezKkracena audiokniha je doslovné nactend kniha bez jakychkoli Uprav. Zkracena
verze ma text knihy upraveny z diivodu snizeni vyrobnich nékladt a zaroven i mensi a
casové narocnosti pro spotiebitele. Audioknihu lze nahrat dvéma zpiisoby. Prvni
zpusobem je namluveni knihy zndmou osobnosti, hercem nebo moderatorem, druhym
zpusobem je namluveni knihy autorem samotnym nebo amatérem ¢i dobrovolnikem
(Asociaceaudioknih.cz, 2019). I kdyz jsou u audioknih usetfeny naklady spojené
s tiskem, pfesto je jejich cena o 20 az 30% vys$i nez u tisténych knih. Divodem jsou
zvySené néklady na uhradu osoby, kterd bude knihu pfedcitat, studia, zvukate a reziséra.
A tyto subjekty jsou v celkovém souctu nakladnéjsi vice nez saze¢ v tiskarné.
Nejoblibenéjsi Zanr u téchto knih je beletrie obecné, detektivky, thrillery a knihy pro
déti a mladez (Idnes.cz, 2019).

3.2. Knihy v CR

V CR v roce 2017 byl obrat celkového knizniho trhu cca 8 miliard K¢&, v této sumé jsou
zahrnuté audioknihy i elektronické knihy, kterych se prodalo jeden milion. Vyslo
zhruba 15 300 tituld, tento pocet klesl oproti roku 2016 o 200 tituli. Pfesna pficina neni
zatim znama, ale podle dostupnych informaci je divodem nelegalni kopirovéani
elektronickych knih. Dle statistik jsou do ¢eského jazyka nejvice prekladané knihy

z angliCtiny, ném¢iny a slovenstiny (Zprava o ¢eském kniznim trhu, 2019).

V CR existuje zhruba 500 az 550 kamennych knihkupectvi. Mezi nejvétsi knihkupectvi
podle poctu prodejen patii Kanzelsberger s 58 prodejnami a 2 knihkupectvimi v Brné,
které¢ prodavaji pod znackou Barvi¢ a Novotny. Dalsi dvé prodejny byly otevieny na

konci roku 2018. Nejvétsim maloobchodnim fetézcem, s ohledem na rocni obrat, je
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Luxor, diive Neoluxor, se 33 prodejnami. V Praze na Vaclavském nameésti se nachézi
jedno z nejvétsich knihkupectvi ve stiedni Evropé, Palac knih Luxor (Mediaguru.cz,
2019). Mezi dalsi vyznamné prodejce knih patii Levné knihy, které se zaméiuji na
prodej zlevnénych knih a prodej doplitkového sortimentu jako je hudba, mluvené slovo,
filmy, CD, DVD apod. a Knihy Dobrovsky, které jsou Vv soucasnosti nejcastéji
umistény v obchodnich centrech, v minulosti byly situovany i mimo né. V soucasnosti
je na trhu 31 prodejen. Spole¢nost Dobrovsky s. r. 0. ma také vlastni e-shop, ktery tvoii

12% celkového obratu spole€nosti (Zprava o ¢eském kniznim trhu, 2019).

Ustav ¢eské literatury ve spolupraci s Narodni knihovnou CR v letech 2007, 2010 a
2013 provadél vyzkum, pii kterém se zjistovalo, jak ¢asto se vénuji respondenti Cetbé,
jaky Zanr a format knih preferuji. V roce 2007 bylo ve vyzkumu zjisténo, Zze 83%
respondentii piedte alespoii jednu knihu za rok. Cetb& se v té dob& nejvice vénovali
respondenti z vékové kategorie 15 — 24 let a knihu si nakoupilo 71% respondentu.
Oblibenymi autory byli Viewegh, Christie, Capek a Javoficka. V roce 2010 klesl pocet
respondentll, kteti pfectou za rok alesponl jednu knihu na 79% a zaroven klesl 1 pocet
respondentli, ktefi si knihy sami nakupuji na 46%. Stdle u respondentl zlistivd na
prvnim misté¢ Viewegh, nasleduje Remarque a Francis. Respondenti nej¢astéji vybiraji
knihy podle Zanru, autora a doporuceni jinych. V roce 2013 se pocet Ctenari zvysil na
84% a taktéz se zvysil ndkup knih na 48%. Respondenti zacali knihy ¢ist 1 z osobnich
pocitact, notebooku a chytrych telefonii. E-knihy si 10% respondentii potizuje z volné
staZitelnych stranek. Knihy se nadale vybiraji podle Zanru, ale na druhém misté je uz
téma a az na tfetim autor knihy. Nadéle jsou oblibenymi autofi Viewegh, Remarque, a
Francis. Ve vSech letech respondenti knihy ziskavaji nejcastéji darem a nejvice se Cetbe
vénuji Zeny. Tento vyzkum byl provadén naposledy v roce 2018. Diky vyzkumu bylo
zjisténo, ze 78% respondentli se alespon jednou rocné vénuje Cetbe, pocet Ctendit oproti
roku 2013 opét klesla. V elektronické podobé ¢te knihu 18% respondentt a to nejcastéji
z chytrych telefont. Respondentti, kteti ziidka poslouchaji audioknihy, je 14%, ale
pouze 1% poslouché audioknihy pravideln€. V prizkumu bylo uvedeno, ze respondenti
dostavaji knihy nejcastéji v ramci daru, pouze 44% respondentt si koupi za rok aspon
jednu knihu, tento pocet taktéz klesl. Pokud jde o e-knihy 14% respondentt si ji pofidi
z volné stazitelnych stranek a pouze 6% si je legaln€ koupi. Mezi nejoblibené;si autory

patii Jo Nesbo, Agatha Christie, Danielle Steel, Michal Viewegh, Stephen King, J. K.
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Rowlinogava, E. Remarque. Z vyzkumu vyplynulo, ze ideadlnim ¢tenafem je zena ve
veékové kategorii 15-25 let, nejméné s maturitou a ktera vykonava duSevni praci (Ustav

pro ¢eskou literaturu, 2019).
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4. Empiricky vyzkum
4.1.Definice marketingového vyzkumu obecné

Podstatou marketingového vyzkumu je poskytovat relevantni, objektivni, kvalitni a
aktualni informace, které napomdhaji minimalizovat rizika pfi uskute¢iiovani
rozhodnuti (Marketingovenoviny.cz, 2019). Marketingovy vyzkum ma celkem pét fazi,
a to stanoveni cile vyzkumu, sestaveni planu, sbér dat, analyzu dat a posledni fazi je
zpracovani a prezentace zavéreéné zpravy (Marketing-mix.cz, 2019). Tyto faze budou

pak postupné vysvétleny v nasledujicich kapitolach.
4.2.Stanoveni cile vyzkumu

Cilem vyzkumu v této bakalaiské praci je zjistit, jaké faktory nejvice ovliviiuji
respondenty pfi vybéru knih, jaky zanr preferuji, kde knihy nakupuji, jaky format knih
maji nejradéji. V dotaznikovém Setieni se autorka prace zamétila na Ctyii cilové skupiny
19 let a méné, 20 - 30 let, 31 - 40 let, 41 let a vice. Jednotlivé odpovédi na otazky budou
rozdéleny podle cilovych skupin a pohlavi, aby se zjistilo, co preferuji Zeny a muzi v
jednotlivych kategoriich. Na zdkladé odpoveédi z dotaznikového Setfeni budou

formulovéany zavéry.
Tvrzeni, kterd budou potvrzena nebo vyvracena
e 50% zen preferuje young adult a new adult
e NejdulezitéjSim faktor pii vybéru knih je ptibéh
e Vice nez polovina respondentii preferuje tiSténou formu knihy (V jednotlivych
vekovych kategorii preferuji respondenti spiSe tiSt€énou formu knihy
e Polovina respondentii kupuje knihu jak pro sebe, tak za uc¢elem darovani.
4.3.Sestaveni planu a sbér dat

Empiricky vyzkum k této bakalaiské praci byl zpracovan na zaklad€é dotaznikového
Setfeni. Dotaznik byl vytvofen pomoci polootevienych otazek, kde méli respondenti
moznost napsat i1 jinou odpoveéd’ nez byla nabizena. Polooteviené otazky se prolinaly s
uzavienymi otazkami a to s moznosti jedné zaskrtnuté odpovédi nebo vice odpovédi.
V dotazniku je =zafazena i jedna oteviena otazka, kterou autorka prace pfi
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vyhodnocovani dotazniku shledala za zcela nevhodnou, protoze pravé u zvoleného typu
otazky se odpovédi Spatné vyhodnocovaly. Dale byly zvolené skalové otazky, ve
kterych se meéli zjistit preference respondentii u jednotlivych faktorti. Piesné znéni
dotazniku je uvedeno v pfiloze A. V dotazniku bylo dohromady 14 otazek, 12 z nich se
tykalo samotného vybéru knih a néasledovaly dvé demografické otazky ohledné pohlavi

a véku.

Aby autorka prace zjistila, zda respondenti rozumi vSem otazkam, byla vytvofena
pilotaz. T¢ se zucastnilo 10 respondentli ze vSech vékovych kategorii, které si autorka
prace urcila. Dotaznik uréeny pro pilotdz byl vytvofen pouze v pisemné podobé a
probihal s respondenty osobné, aby autorka prace zjistila, které otazky je tieba upravit.
Na zaklad¢ toho pak bylo znéni nékterych otazek upraveno. Findlni verze dotazniku
byla ptevedena do elektronické podoby pomoci aplikace Google Forms. Respondenti
byli oslovovani pomoci socidlni sité, kde dotaznik byl ze zacatku na autorCiné
facebookovém profilu a poté byl pfidan do skupiny s ndzvem Dotazniky k vyplnéni.
Osobnim dotazovanim ziskala autorka 7 respondentdi, jednalo se hlavné o respondenty
z vékové kategorie 41 let a vice, i tyto odpovédi byly posléze prevedeny do elektronické

podoby. Samotny sbér probihal od 11.2. 2019 do 13.3. 2019.

Dotaznik byl ptizptisoben tomu, aby ho mohli alespon z ¢asti vyplnit 1 respondenti, ktefi
knihy ne€tou nebo nenakupuji. Pfi analyze dotazniku jsou respondenti rozdéleni na 4
skupiny a to na respondenty, ktefi ¢tou a knihy nakupuji. Druhou skupinou byli ti, co
¢tou a knihy nenakupuji, tieti skupina respondentt knihy necte a ani je nenakupuje. A
posledni skupina knihy necte, ale knihy nakupuje. Prvni skupina respondenti to méla
vcelku jednoduché a vyplnovala vSechny otazky vyjma jediné (zjakého divodu
nectou). Druhd skupina respondentl otazky tykajici se nadkupu Uplné vynechala nebo
oznacila moznosti (typu zadnou knihu si pro sebe nekoupi nebo pfi preferenci
knihkupectvi vybrali moznost, nezalezi mi na tom) a poté respondenti pokrac¢ovali na
dalsi otazky. Tteti skupina, kterd necte a knihy ani nenakupuje, méla vypliiovani také
veelku jednoduché. Vyplnila pouze otazky, zda ¢tou, z jakého ditvodu nectou a zda
knihy nakupuji, posléze byli odk4dzani na vyplnéni demografickych otazek a dotaznik
pro n¢ koncil. Posledni skupina, ktera necte a knihy nakupuje, vypliiovala otazku, proc¢

nectou a otazky tykajici se samotného nakupu, jako je kde knihy nakupuji, pro koho,
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jaké knihkupectvi preferuji a u otdzky kolik si pro sebe koupi knih, vybrali moznost

zadnou. Poté byli odkézani vyplnit demografické otazky a dotaznik pro né¢ kon¢il.
Pro potieby tohoto vyzkumu jsou kli¢ové prvni a druhé skupina respondentii.

Autorka se rozhodla porovnat vyzkum z Ustavu pro &eskou literatura s vlastnim

vyzkumem.

4.4.Analyza dat

Dotaznik vyplnilo celkem 240 respondentd, z toho 59% Zen (142) a 41% muza (98).
Pomér respondentd neni vyrovnany, téméf dvé tietiny respondentti jsou zeny. Struktura
respondentii odpovida skuteénosti, Ze Zeny opravdu ¢tou vice nez muzi (CT24.cz, 2019;
(Ustav pro &eskou literaturu, 2019). Jednotlivé rozdéleni dle véku lze vidét na
nasledujicim obrdzku. Pro segmentaci trhu byly ur€eny ctyfi vékové kategorii, a to 19
let a méné, kterou vyplnilo celkem 35 respondentt, z vékové kategorie 20 - 30 let
odpovédélo 128 respondentii, respondentt z vékové kategorie 31 — 40 let je 63 a
z posledni kategorie 41 let a vice pouze 14 respondenti. Z dlivodu malého mnoZstvi
respondentll z vékové kategorie 41 let a vice nebudou v dotazniku déle figurovat.
Rozd¢€leni neni zcela rovnomémé, i kdy se o to autorka snazila, je to zplsobeno
umisténim dotazniku na facebookovy profil, na kterém pievazuji ptratelé a znami

z kategorie 20 — 30 let.

Tabulka 1 - Rozdéleni respondentit podle pohlavi a vékové kategorie

Kategorie Absolutni Relativni Absolutni Relativni

cetnost cetnost (%) cetnost cetnost (%)
19 let a méné 20 57% 15 43%
20 - 30 let 81 63% 47 37%
31-40 let 33 52% 30 48%
Celkem 134 59% 92 41%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Na obrazku €. 5 jsou respondenti rozdeleni do 4 kategorii, jak jiz autorka avizovala na
zacatku dotaznikového Setfeni. Na obrazku jsou zobrazeny vSichni respondenti kromé
vékové kategorie 41 let a vice. Jednotlivé kategorie jsou rozdéleny podle pohlavi. Prvni
skupina jsou respondenti, ktefi travi sviyj volny as Cetbou a knihy také nakupuji - Zeny
(88%) a muzi (74%). Druha skupina respondentti knihy cte, ale nenakupuje, preferuje
spiSe navstévu v méstskych knihovnach nebo knihy dostanou darem, takto odpoveédéli
3% Zen 3% muZzl. Treti skupina respondentli knihy necte, ale nakupuje jako darek -
zeny (2%) a muzi (3%). Posledni skupina knihy ani necte a ani nenakupuje - Zeny (7%)
a muzi (20%). Z obrazku vyplyva, ze ¢etb¢ a nakupu knih se vénuji spise zeny, muzi
naopak knihy vice kupuji nez-li étou. Ve vyzkumu, ktery v roce 2018 proved! Ustav pro
¢eskou literaturu, vyplynulo, Ze 78% respondentli jednou za rok ptecte alespon jednu
knihu, ve vyzkumu ktery provadéla autorka, vySlo, Ze knihy ¢te 85% respondentd.
Dtivodem vétsiho poctu Ctendii vénujici se ¢etbé, mize byt velky pocet respondentti

z vékové kategorie 20 — 30 let, protoZe ti jsou nejaktivnéj§imi Ctenafi.

Obrdzek 5 - Cteni a ndkup knih
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Zena Muz Celkem
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M Nectou a nakupuji  HNectou a nenakupuji

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Nasledujici text vysvétluje, divody proc respondenti nenakupuji nebo nectou. Jedna se
celkem o 33 respondentli, ktefi knihy nectou a nekupuji a respondenty, ktefi knihy
nectou, ale kupuji je napf. jako darek. NejCastéjSim divodem pro¢ se respondenti

nevénuji Cetbe, jsou jiné zajmy 58% (19), nejcastéji tak odpovidali respondenti
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z vékové kategorie 20 — 30 let a to pfedev§$im muzi. Druhy nejcastéj$im divodem, proc¢
respondenti nectou je Cas, takto odpovédélo 30% (10) respondentd, opét predevsim
muzi. Poslednim divodem pro¢ respondenti netravi svlij volny cetbou, byly penize,
jednalo se primarn€ o respondenty z vékové kategorie 19 let a méné. Z obrazku
vyplyva, Ze vétSina muzi ma jiné zaliby nebo nemaji ¢as vénovat se ¢etbé. Respondenti,
ktefi nectou, ale ptesto knihy nakupuji, prozatim v této fazi prace zlstavaji, méli
moznost jeSté vyplnit, kde knihy nakupuji a zda preferuji konkrétni knihkupectvi.
V dotazniku zatim zGstava celkem 199 respondenti, ktefi knihy ¢tou a nakupuji nebo
¢tou a pujcuji si je v méstskych knihovnach, anebo je dostanu darem a respondenti, kteti

nectou, ale knihy nakupuji.
Pro nasledujici tfi grafy jsou v praktické casti uvedeni pouze respondenti, ktefi Ctou
a nakupuji knihy (186) a respondenti, kteti neCtou a presto knihy nakupuji (6).

Obrazek €. 6 znazornuje, zda respondenti, rozdéleni podle pohlavi, nakupuji knihy
rad€ji v kamennych prodejnach nebo na internetu. Nakup na internetu upiednostiuji
hlavné zeny z vékové kategorie 19 let a méné a respondenti z vékové kategorie 20 — 30
let, coZ je celkem 27% Zen. Muzi preferuji ndkup knih pfes internet oproti kamennym
prodejnam, hlavné vékové kategorie 20 — 30 let a na rozdil u Zen vékova kategorie
31 - 40 let, celkem je to tedy 41% muzt. Nakup knih v kamennych obchodech preferuje
73% zen a 59% muzl. Z obrazku vyplyva, ze muzi nakupuji knihy na internetu vice nez

zeny. Naopak Zeny kupuji knihy v kamennych obchodem vice neZ muzi.

Obrazek 6 - Nakup knih podle vékovych kategorii
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80%
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40%
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H Kamené obchody ® Internet
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Obrazek ¢. 7 zndzornuje, pro koho respondenti nejcastéji nakupuji knihy podle
veékovych kategorii. Ve vékové kategorii 19 let a méné nakupuji knihy respondenti
nejvice a to jak pro sebe, tak jako darek (74% respondentt). Knihy pro sebe v této
veékové kategorii nakupuje 19% respondentil, jako darek nakupuje knihy pouze 7%.
Konkrétné se jedna o jednu zenu, kterd viibec necte a zenu, ktera Cte, ale knihy nakupuje
spiSe jako darek. Ve vékové kategorii 20 — 30 let, také nakupuji respondenti nejvice
knihy jak pro sebe, tak i jako darek. Odpovédélo tak 67% respondentti. Z toho knihy pro
sebe nakupuje 18% respondenti, jako darek v této v€kové kategorii nakupuje knihy
15% respondentli. Z toho Sest Zen sice Cte, ale knihy radé€ji daruji a u muzl, takto
odpovédéli 4 respondenti. Zaroven je tu 1 pét respondentd, kteti viibec nectou, ale knihy
pfesto nakupuji za ucelem darovani. Ve vékové kategorii 31 — 40 let respondenti, také
preferuji, jak nadkup knih pro sebe, tak jejich dalsi darovani (77%). Respondentd, kteti
knihy nakupuji pouze pro sebe, bylo 21% a pouze 2% respondentti knihy kupuji jako
darek. Jedna se o Zenu, ktera sice Cte, ale preferuje ndkup knih jako darek. Z obrazku a
textu vyplyva, ze nejvice knihy nakupuji jak pro sebe, tak jako darek respondenti
z veékové kategorie 31 — 40 let, knihy nejvice daruji respondenti z vékové kategorie

20 — 30 let. Celkove respondenti preferuji nakup knih, jak pro sebe, tak jako darek.

Tvrzeni, ze polovina respondenti kupuje knihy, jak pro sebe, tak za uc¢elem darovani se

potvrdilo.

Obrazek 7 - Ucel ndkupu podle pohlavi

% e ey | 2 | 10%
80% — 19% 31% 9305
18% b
60%
40%
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19 a méné 20-30 31-40 Celkem

M Ob¢ varianty M Pro sebe BDarek

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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U této otazky respondenti vybirali, jaké knihkupectvi preferujic nejvice. Respondenti
mohli zaskrtnout vice moznosti. Nejvice vybiranou odpovédi u obou pohlavi bylo, ze
nepreferuji zddné knihkupectvi - zeny 33% a muzi 43%. Takto odpovédéli 1 vSichni
respondenti, ktefi knihy nakupuji za ucelem darovani. U Zen 1 u muzi se na druhém
misté umistilo knihkupectvi Dobrovsky, odpovédélo tak 20% zen a 17% muzi. Na
tretim misté bylo u Zen knihkupectvi Luxor (19%), u kterého nebyl tak markantni rozdil
oproti knihkupectvi Dobrovsky. U muzi bylo naopak na tfetim misté knihkupectvi
Kanzelsberger (16%). Autorka se domniva, Ze oblibenost knihkupectvi Luxor a
Dobrovsky je zpiisobena tim, Ze ob¢ nabizeji svym zakaznikiim rGzné vérnostni
programy, jako jsou slevy na dal$i ndkupy, sbirani bodi, které pak Ize vyménit za
poukézky apod. Naopak knihkupectvi Kanzelsberger, které bylo u muzi oblibené, tyto
programy sice nema, ale ma velké zastoupeni prodejen po celé Ceské republice.
V kategorii jiné jsou vétSinou lokalni knihkupectvi jako je Mezi tadky, Ales Cengk,
Panta Rhei atd. V kategorii jiné se také objevilo knihkupectvi Barvi¢ a Novotny, toto
knihkupectvi sice prodava pod svoji znackou, ale spadd pod prodejny Kanzelsberger,
jak je zminovano v teoretické ¢asti v kapitole 3.2. Z obrazku vyplyva, Ze respondentim
nezalezi na tom, kde si knihu koupi a kdyz uz preferuji n¢jaké knihkupectvi, preferuji
spiSe ta, ktera nabizi né&jaké vérnosti programy (slevy, poukdzka k narozeninam,

jmeninam apod.).

Obrazek 8 - Preferované knihkupectvi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

37



Respondenti, ktefi ¢tou a knihy nakupuji a respondenti, ktefi knihy c¢tou a

nenakupuji

Od této faze dotaznikového Setfeni se autorka prace zabyva pouze respondenty, ktefi
¢tou a nakupuji knihy a respondenty, ktefi ¢tou a knihy si nekupuji, preferuji ptijcovani
knih z méstskych knihoven, od znamych, ptatel nebo je dostavaji darem. Jedna se

celkem o 193 respondenti.

Tabulka €. 2 ukazuje, kolik knih si rocné pro sebe respondenti nakoupi. Jak je vidét,
nejcastéjsi odpoveéd’ bylo, ze si roéné koupi 1-5 knih 70 Zen (57%) a 41 muzi (52%).
Tuto moznost volili nejcastéji respondenti z vékové kategorie 20 — 30 let. V kategorii
zadné jsou ti respondenti, ktefi si knihy vibec nekupuji a respondenti, ktefi spiSe
nakupuji knihy jako darek. Pouze 3 Zeny spiSe preferuji ndkup knih za ucelem darovani.
Celkem 4 zeny knihy nekupuji viibec. Z dotazovanych muza tii ¢tvrtiny preferuji spise
darovani knih a jedna ¢tvrtina muzt knihy viibec nekupuje. Diivodem proc¢ respondenti,
nakupuji spise 1-5 knih mize byt, Ze jsou knihy v soucasné¢ dobé drahé, jejich ceny se

pohybuji v praméru 261,- K¢ (Statistikaamy.cz, 2018).
Tabulka 2 - Priblizny pocet nakoupenych knih podle pohlavi
I R NN TN

70 41 111

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V tabulce €. 3 je vidét rozdéleni zanrG podle pohlavi. U této otazky mohli respondenti
vybrat vice variant, odpoveéd’ byla rozsifena i o moznost jiné. Rozdily mezi jednotlivymi
zanry nejsou moc velké, jak je mozné vidét v tabulce.

U zen jsou nejoblibenéjsim zZanrem romany (87), nasleduji detektivky (55) a na tfetim

misté jsou fantasy knizky (48). U muzi jsou naopak na prvnim misté detektivky (39),
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na druhém misté se umistili thrillery (38) a na tfetim fantasy (36). U muzi mezi zanry
neni moc velky rozdil. Z textu a grafu vyplyva, Ze u obou pohlavi je nejpreferovanéjSim

zanrem fantasy a detektivky.

Tvrzeni, Ze nejoblibengjSim Zanrem u zen je young adult a new adult (38) se
nepotvrdilo. Tvrzeni, se sice nepotvrdilo, ale pfesto neni u Zen tento zanr mén¢ oblibeny
oproti zanrim jinym.

Tabulka 3 - Preferované zanry podle pohlavi

I T

Jiné (kuchaiky, duchovni, motivacni 5 2 7

knihy, podle skute¢nych udalosti atd.)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Na obrazku ¢. 9 je vidét, jaké jsou pro respondenty diilezité faktory pti vybéru knih. U

této otazky méli u kazdého faktoru vybrat ¢islo od 1 — 5, pfiCemz 1 je pro né

vvvvvv

vvvvvv

doporuceni (43), recenze (29) atd. Naopak nejmén¢ diilezitym faktorem je pocet stran
(111) spolu s autorem (42) a obalem knihy (41). Z uvedenych udaja vyplyva, ze pokud
ma kniha zajimavy a poutavy piib&h, nezalezi respondentiim pftili§ na tom, ktery autor ji
napsal.

vvvvvv

na pohlavi. Pouze respondenti z vékové skupiny 19 let a méné upfednostiiuji zanr pred
ptibéhem, ostatni sledované vékové skupiny si knihy nejdiive vybiraji podle ptib&hu a

aZ poté nasleduji dalsi faktory.

Obrazek 9 - Faktory rozhodujici pri vybéru knih

Pocet stran 3% 7% | 13% Wil 19% IS 58% H—

Obal 4% e 24% i 23% N 27% I 21%

Cena 6% L 27% o 38% I 20% il 9% Il

Autor | 7% L 21% wo b 34% il 16% Bl 22%

Recenze | 15% il 33% po b 31% i 10% B 11%

Doporuceni [l 22% Bl 32% pudiiin 29% sl 10%1 6%
Zanr | 59% s 25% e 8% 5% 1 3%

Pribch | 65% M 27% s 3% 8% 1%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Ml W2 W3 W4 W5
Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Tabulka ¢. 4 zndzornuje jednotlivé faktory pfi vybéru knih podle pohlavi. Kazdy
segment zakaznik ma jiné priority pii vybéru knih. Pro Zeny a muze jsou prvni Ctyfi
faktory uplné stejné, na prvnim misté je pfi vybéru knih piibéh, poté zanr, nasleduje
doporuceni a nakonec recenze. Doporuceni mohou respondenti ziskat od osob ve svém
okoli - znamych, ptatel, rodiny, ale také osob, které viibec neznaji. Recenzi lze ziskat
z webovych stranek (napt. Databaze knih), online knihkupectvi, kde mohou zakaznici
psat své nazory a postiehy na jednotlivé knihy, i osob ze svého okoli, kteti jiz knihu
etli. VSeobecné pro respondenty neni dilezity pocet stran nebo vzhled knihy tzn. obal

knihy.

Tabulka 4 - Rozdeleni faktoru dle vekovych kategorii

Zena Muz
Pribéh Prib¢h
Zanr Zanr
Doporuceni Doporuceni
Recenze Recenze
Cena Autor
Obal Cena
Autor Obal
Pocet stran Pocet stran

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Pii vyhodnocovani dotazniku zjistila autorka prace, Ze otdzka, pii kterém méli
respondenti vyplnit oblibeného autora, nebyla vhodné fteSena z divodu velkého
mnozstvi autort. Pii svém Setfeni ziskala 69 riznych autorti, na obrazku ¢. 10 jsou ale
vyobrazeny ty, které se nejcastéji objevovali. Ze 122 zen nepreferuje zadného autora
pouze 26. Prvnim oblibenym autorem se stala J. K. Rowlingova, kterd se v dotazniku
objevila celkem 14krat, po ni nasledoval Patrik Hartl, v dotazniku uveden 10krat. Na
tfetim mist¢ se umistila Nora Roberts, uvedena celkem 9krat. Tito tii autoti odpovidaji 1

skutecnosti, Ze pro zeny jsou neoblibenéjSimi zadnry romany, detektivky a fantasy. J.
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K Rowlingova se hlavné proslavila fantasy sérii Harry Potter. Patrik Hartl piSe
spoleCenské romany se souCasnou problematikou, naopak Nora Roberts pise také
romany, ale s detektivni zapletkou. V dotazniku se déle vyskytoval Jojo Moyes, Stephen

King, Jo Nesbo, John Green a spousty dalsich.

Obrazek 10 - Oblibeni autori u zZen

Radka Ttestikova
Elle Kennedy
J. Lynn
Linda Castilo
Stephen King 7
Jo Nesbo 7
John Green 7
Jojo Moyes 8
Nora Roberts h’—l 9
Patrik Hartl 10
J. K. Rowlinogova 14

Nepreferuji zadného autora W 26
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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U muzu se objevilo celkem 22 riznych autorl, v obrazku je vidét pouze nékolik z nich.
Ze 71 muzt odpovédélo 32, Ze nepreferuji zadného autora. Prvnim oblibenym autorem
byl Stephen King, ktery byl v dotazniku celkem 10krat, po ném nasledovala J. K.
Rowlingova, ktera byla u respondenti uvedena celkem 8krat. Nasledoval dalsi
svétoznamy autor J. R. R. Tolkien, ktery je zminén celkem 7krat. Se stejnym poctem
hlast v dotazniku uveden Jo Nesbo. Posledni tfi autofi odpovidaji skutecnosti, ze pro
muze je jednim z nejoblibengjSich zanr fantasy, protoze J. K. Rowlinogova je zndma
svou sérii Harry Potter a J. R. R. Tolkien sérii Hobit. Dal§im oblibenym Zanrem u muzi
jsou detektivky. Detektivkami je prosluly norsky autor Jo Nesbo. Dalsimi oblibenymi
autory byly Edgar Allan Poe, Neil Gaiman, Jifi Kulhanek a spousty dalSich. N&kteti
autofi se moc neli$i od preferenci Zen jako je napiiklad J. K. Rowlingova, Jo Nesbo,

Stephen King aj.
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Z uvedenych udajii plyne, Ze v ptipadé vybéru autora na pohlavi respondentii nezalezi.
Z empirického vyzkumu, ktery provadéla autorka vyplynulo, Ze pro respondenty
vSeobecné je na a prvnim misté J. K. Rowlingova, na druhém Stephen King a na tfetim
Jo Nesbo. Kdyz se vysledky porovnaly svyzkumem Ustavu pro &eskou literaturu,
zjistilo se, ze tito autofi byli pro respondenty v roce 2018 také velmi oblibeni, pouze se
lisilo jejich umisténi. Jo Nesbo byl v roce 2018 na prvnim misté, ktery je ted az na
tretim. Pozice J. K. Rowlinogové stoupla ze Sestého mista az na prvni misto a Stephen

King byl v roce 2018 aZ na patém misté a nyni se umistil na misté druhém.

Obrazek 11 - Oblibeni autori u muzi

Erich Maria Remarque 2
Miroslav Zamboch 2
Neil Gaiman 2
Edgar Allan Poe 3
J. R. R. Tolkien 7
Jo Nesho 7
J. K. Rowlingova 8
Stephen King 10

Nezalezi mi na tom # 32

0 10 20 30 40

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Tabulka ¢. 5 znazoriuje, kolik rocné ptectou respondenti knih, rozde€leni je podle
vekovych kategorii. Ve vékové kategorii 19 let a méné piectou respondenti rocné
nejvice 6-10 knih (8), druhé nejcastéjsi odpoveéd’ byla 21 a vice knih (7) a nejméné 16-
20 knih (3). Naopak vékova kategorie 20 — 30 let pieéte nejvice 1-5 knih za rok,
nasledovala odpoveéd’ 6-10 knih (24) a nejméné Castou odpovédi bylo 16-20 knih (8),
tato odpoved je stejna jako u predchozi kategorie. Respondenti, ktefi patii do kategorie
31 — 40 let piectou nejvice 1-5 knih (18), druha nejéastéjsi odpoveéd byla 11-15 (14)
naopak odpovédi 16-20 a 21 a vice, byla nejméné Castou odpovédi. Z tabulky vyplyva,

ze mladsi respondenti pfectou rocné vice knih nez respondenti z vékové kategorie
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20 - 30 let a 31 — 40 let. Respondenti 19 let a mén¢ jsou hlavné studenti na sttednich

Skoléch, kteti ¢tou prevazné povinnou Cetbu k maturité.

Z obrazku vyplyva, ze respondenti vSeobecné piectou za rok maximalné 5 knih, tato
situace se potvrdila i ve vyzkumu v roce 2016, ktery vypracovaval CSU (CT24.cz,
2019).

Tabulka 5 - Priblizny pocet rocné prectenych knih dle vekovych kategorii

19 let a méné 20— 30 let 31-40 let
5 49 18

6-10 8 24 13

1-5

11-15 5 17 14

16-20 3 8 6

21 a vice 7 10 6
Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Na obrazku ¢. 12 je vidét, v jakém formatu respondenti ¢tou knihy nejradéji. Zde opét
méli respondenti u kazdého formatu vybrat ¢islo od 1 do 5, podle svych preferenci.
Pticemz 1 byla nejpreferovanéjsi forma knihy a 5 nejméné preferovana forma knihy.
Nejoblibenéjsim forméatem knih je papirova kniha (187), nasledovala elektronicka kniha
(11) a nakonec audiokniha (3). Audioknihy preferuji spiSe respondenti ve vékové
kategorii 20 — 30 let. Z hlediska pohlavi upfednostiiuje papirovy format knihy 118 Zen a
69 muzi; z toho vSak 6 zen postavilo na stejnou uroven i elektronické knihy a pouze 1
zena dava prednost elektronické knize pted papirovou. Pouze 4 dotazovani muzi uvedli

stejnou oblibenost papirovych i elektronickych knih.

Tvrzeni, ve kterém se autorka domnivala, Ze nejoblibenéjSim formatem je stale papirova
kniha, se potvrdilo. Elektronické knihy sice nebyly na prvnim misté, ale u respondenti
zaCinaji byt také velmi oblibené. Z vyzkumu autorky vyplynulo, Ze je vyuziva kazdy
&tvrty respondent (jedna se o kombinaci odpovédi 1+2). Z vyzkumu, ktery uvedl Ustav
pro Ceskou literaturu vyplyva, ze kazdy paty respondent ¢te elektronické knihy, coz

predstavuje 18%. Naopak audioknihy respondenti moc nevyhledavaji, at’ uz z ditvodu
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ceny nebo nemoznosti mit knihu fyzicky v ruce. Audioknihy poslouchéd ziidka 14%

respondenttl, pravidelné posloucha pouze 1% respondentii.

Obrazek 12 - Nejpreferovanéjsi formdty knih

6%

Audiokniha 29% 19%

| — 1 ———————

Elektronickd 6%  18% 32%

Papirova 97% % 1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M1l 42 U3 W4 W5

Zdroj: viastni zpracovani, 2019
4.5. Doporuceni pro knihkupectvi

Tvrzeni, kterd si autorka prace zvolila na zacatku praktické casti, se ze tfi Ctvrtin

potvrdila.

Tvrzeni €. 1, kde si autorka zvolila, Ze 50% Zen preferuje Young Adult a New Adult
zanr se nepotvrdilo. Pro Zeny jsou nej¢astéj$imi oblibenymi Zanry romany, detektivky a
fantasy. Yound Adult a New Adult sice nebyl u Zen na prvnim misté, nicméné
Vv dotazniku se tato odpoved’ objevila u 40 z celkového poctu respondenti. Dle vysledka
tohoto tvrzeni by se prodejci knih méli zaméfit na vétsi propagaci oblibenych zanra a
rozsifili tak povédomi svych zdkaznikli o nabidce knih.

vvvvvv

Vseobecné respondenti opravdu vybiraji knihy podle ptfibéhu a az poté nasleduji dalsi
faktory. Pouze respondenti z vékové kategorie 19 let a méné nejprve vybiraji knihy
podle Zanru a nasleduji dalsi faktory jako ptibéh, autor apod.
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Tvrzeni €. 3, kde se autorka domniva, ze nejpreferovanéjsim formatem je stale papirova
forma, se také potvrdilo. Dle prizkumu Svazu ¢eskych knihkupcti a nakladatelii prode;j
elektronickych knih sice stale stoupa a jsou pro cCtenafe oblibenéjSi, nicméné u
respondentll pievazuji knihy v papirové podobé. At uz jsou divody jakékoliv, ¢teni
knih v papirové podobé ma pro respondenty citovou povahu, listovani knihou ma
atmosféru. Nékteti respondenti se domnivaji, Zze ¢teni knih na pocitaci, tabletu, mobilu

apod. kazi o¢i, jak ukazuje pruzkum Nielsen-Admosphere, (2019).

Tvrzeni €. 4, kdy polovina respondentii kupuje knihy, jak pro sebe, tak jako déarek se
taktéz potvrdila. Ze 192 respondentl, ktefi mohli otdzku zodpovédét, vybralo obé
varianty 136 z nich. Nejc¢astéji takto nakupuji Zeny. Z tvrzeni vyplyva, Ze Zeny stejné

ochotné nakupuji knih jak pro sebe, tak jako darek.

Na zaklad¢ ziskanych dat jsou zpracovany navrhy, ktery by mohl ptispét k tomu, aby se
lidé opét vénovali Cetbé knih, v jakékoliv podobé. Obecné lze fici, ze vyjma vyloh
knihkupectvi a webovych portala specializovanych na prodej knih, je reklama na knihy
miziva v porovnani s propagaci jinych produktd (napt. Cistici prostiedky apod.). Dle
nazoru autorky jsou reklamé& k propagaci knih ve srovnani sjinymi vyrobky
vynakladany minimalni finan¢ni prostiedky a od toho se samoziejmé odviji 1 zajem o
nakup ¢i Cetbu knih. Autorka nemtze objektivné zhodnotit, zda je to zplsobeno
finan¢nimi moznosti vydavatelii ¢i prodejci knih nebo vlivem jinych faktorti. Cilem

préace bylo definovat faktory na poptavkové stran€ nikoli na stran¢ nabidkové.

Kazda veékova kategorie upiednostiuje jiny typ média. Respondenti v tomto vyzkumu
pouzivaji hlavné socialni sité a internet, proto by reklama na knihy méla byt umisténa
na socialnich sitich, kde ji mtize zhlédnout velky pocet uzivateli. Oblibenost socialnich
médii obecné mezi populaci stoupa, v roce 2018 pouzivalo socialni sité 52 % Cechii nad

16 let (Statistikaamy.cz, 2019).
19 let a méné

Tato vekova kategorie jako jedina vybird knihy podle Zanru, pfibéhu a autora. Zaroven
s t¢mito faktory, zalezi 1 na povinné cetbé téchto respondentli. Nejpreferovanéjsimi
zanry pro tuto skupinu jsou fantasy, romény a thrillery. Prodejci knih by se proto méli

zamg¢fit na propagaci hlavné téchto zanra. Tito respondenti hlavné vyuzivaji Youtube,
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Facebook a Instagram, proto by se méla reklama objevovat hlavné tam

(Ecommercebridge.cz, 2019).

Autorka by doporucovala propagovat tyto zanry primarné na Youtube, uz i ztoho
divodu, ze je touto vékovou skupinou Casto vyuzivan. Respondenti nejcastéji nakupuji
Vv knihkupectvi Luxor, Dobrovsky a Kanzelsberger. VSechna tato knihkupectvi vlastni
svlj Youtube kanal. Luxor a Dobrovsky maji i velké mnozstvi odbératelt a videa sdileji
minimaln¢ jednou tydné. U Kanzelsbergeru je to pfesné¢ naopak, maji pouze 58
odbératelt a celkovy pocet videi je 180 (Youtube.com, 2019). Z divodu oblibenosti
tohoto knihkupectvi u zdkaznikti navrhuje autorka nata¢ena videa pravé zde. Video by
knihkupectvi sdilelo minimalné jednou tydné€ a to konkrétné knih, které béhem tydne
vysly. Ve videu by byl sdélen zanr knih, hlavni téma, kdo ji napsal a jak kniha vlastné
vypadé. Délku videa odhaduje autorka maximéln€¢ do 5 minut. Dale by knihkupectvi
mohla oslovit a spolupracovat snékterym z Youtuberd, ktery by mohl zvysit
sledovanost knihkupectvi. Naptiklad by to mohla byt Molly v knize, kterd ma na svém
kanalu skoro devét tisic odbératelti a sama zvetejiuje videa o knihach, které za dany
mésic piecetla. Ve svych videich sdéluje dojmy z knih, a pokud je u odbératelt zajem,

tak predcita prvni kapitoly z knih, o které si sledujici napsali.

Pokud se knihkupectvi rozhodne s youtuberem spolupracovat, je dilezité ho spravné
oslovit a vysvétlit, pro¢ se knihkupectvi rozhodlo pravé pro ngj. Vzdy je lepsi
spolupraci podlozit smlouvou. Ve smlouvé musi byt uvedeno, jaky produkt bude
poskytovan, v jaké hodnoté, jaké vystupy musi influencer splnit, do jaké doby a
podminky poruseni smlouvy. Pfi poruSeni smlouvy se standardné plati trzni hodnota

produktu (Powerofdoing.blog, 2019).

Cena reklamy na Youtube je urcena za zhlédnuti alespont 30 sekund videa nebo celého,
pokud je video kratsi nez 30 sekund. Cena je stanovena za 1000 divakl a pohybuje se
v intervalu 200 — 500 K¢ (Proficio.cz, 2019). Dale knihkupectvi vznikaji naklady na
natoCeni a sestfihani videa, kromé¢ toho také za osobu, kterd ve videu ucinkuje.
Youtubefi maji rizné honorafe, zacinaji youtuber miiZe natoCit video pouze za
poskytnuty produkt nebo za par tisic. Pokud by se ale jednalo o vét§iho youtubera, ceny

se mohou pohybovat i v fadech nékolika desitek tisic korun (Powerofdoing.blog, 2019).
20— 30 let
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Respondenti z této veékové kategorie vybiraji knihy podle ptibéhu, zanrt a recenze. Tato
vékova kategorie ¢te nejradéji romany, fantasy a detektivky, proto by se prodejci méli
zamé&fit na propagaci téchto zanri. Reklama by se méla objevovat taktéz na Facebooku
a Instagramu (Dotekomanie.cz, 2019). Pro vékovou kategorii 20 — 30 let by autorka
doporucovala umistit reklamu na Instagram. Jako U Youtube kanilu ma Luxor a
Dobrovsky velké mnozstvi sledujicich na svém Instagramovém uctu a proto jsou
navrhované doporuceni sméfovana na Kanzelsberger, ktery takové mnozstvi sledujicich
nema. Kanzelsberger ma na svém instagramovém profilu pouze 3 300 sledujicich, coz je
oproti knihkupectvi Dobrovsky, ktery jich ma 40 000, mnohonasobné¢ méné
(Instagram.com, 2019). Zaroven by bylo dobré, aby knihkupectvi spolupracovala i
s néjakou medidlné znadmou osobou, kterd by pomohla dostat se do podvédomi co
nejvice respondentii. V tomto piipadé by tou medidlné¢ zndmou osobnosti mohl byt
samotny autor knih a to Patrik Hartl, ktery je u respondent také velmi oblibeny.
Spoluprace by mohla probihat formou autogramiady, kde by samotny autor ptedstavil
svoji knihu, pfecetl uryvek z knihy a naptiklad objasnil, co ho inspirovalo k napsani
knihy. Aby se respondenti dozvédéli o ptipravované autogramiadé, informoval by je o
tom sadm autor, ktery by na svém uctu zvetejnil upoutavku s nové napsanou knihou.

Zaroven s tim by sledujici pozval na svoji autogramiddu a upfesnil misto a ¢as konani.

V Instastories by se mohly objevovat nové vydané knihy nebo knihy, které maji v blizké
dobé vyjit. Prispévky by se ve stories objevovaly nékolikrat tydn€ podle poctu
vydanych. V samotném piispévku (feedu) by se pak objevila fotografie s knihou a
kratkym popisem s hlavnim tématem. Zaroven by u piispévku mohl byt i odkaz na
webové stranky knihkupectvi. Jelikoz je pro zvolenou vékovou kategorii dilezita 1
recenze, mohly by medialné znamé osobnosti napsat k tomuto ptispévku i recenzi, ktera
by pak mohla vyrazné ovlivnit Cetbu této propagované knihy (Socialsprinters.com,
2019). Mediéln¢ zndma osobnost by pod piispévek napsala dojmy z knihy, pro¢ by ji

doporucila a komu by ji doporucila.

Vyse honorafe u influencera se lisi podle poctu jejich followerd. Pokud ma na svém
profilu do 10 000 followerd, recenzi vytvori bud’ za produkt, nebo do 1500 K¢. Pokud
bude mit na svém profilu do 30 000 followerti, pohybuje se vySe jeho honorate od dvou

tisic a vyse, podle poctu vystupt. Influenceti s vice nez 30 000 followerth maji vysi
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odmény nastavenou od 8 000 K¢ do 10000 K¢ za 3 — 5 zminek v stories a 1 — 2
fotografie na profilu (Powerofdoing.blog, 2019).
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31-40 let

Vékova kategorie 31 — 40 let vybira knihy nejprve podle ptibéhu, zanru a nakonec podle
doporuceni. Respondenti nejradé€ji Ctou detektivky, thrillery a romény, proto je potieba
zamg¢fit se hlavné na tyto zanry. Pro tuto vékovou kategorii doporucuje autorka umistit
reklamu na Facebook (Dotekomanie.cz, 2019). Jednalo by se o ten samy typ reklamy
jako je na Instagramu. Tudiz by se na Facebooku v ptibéhu (stories) objevily fotografie
nové vydanych knih. A v samotném ptispévku (feedu) by pak byla vyfocena kniha
s hrnickem kavy (Caje) ¢i sklenkou vina, ktera by navodila pohodovou atmosféru. U
nékterych prispévkil propagujicich novou knihu se hrnecek s kdvou ¢i ¢ajem objevuje,
ale neni to moc casté a fotografie bez upoutavky tak vypada nezajimavé. U fotografie
S upoutavkou by pak byl popisek s hlavnim tématem, protoze ten je pro respondenty
z této vékové kategorie na prvnim misté. Soucasné s timto piispévkem by byl odkaz na
webové stranky daného knihkupectvi, kde by si zékaznici zjistili vSechny potiebné
informace jako je cena, dostupnost na prodejn¢ apod. Na webovych strankach by krome
ceny, anotace a dostupnosti knihy mohla byt také ukazka prvnich dvou kapitol, aby
zakaznik zjistil, zda mu vyhovuje styl psani. Samotny ndkup knih by pak prob¢hl
v kamennych obchodech, kde respondenti nakupuji knihy nejcastéji (68%).

Zaroven s piibéhem a zanrem je pro respondenty také dualezité doporuceni. Doporuceni
nemusi byt jenom od osob, které zndme (rodina, znami, ptatelé), ale mohou to byt i

osoby se kterymi respondent nemusel pfijit do styku. Ptikladem mize byt medidlné

znama osobnost nebo osoba, kterd napise komentat pod piispévkem.
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Zavér

Tato bakalafska prace se zabyva problematikou tykajici faktorti ovliviiujici nakupni
rozhodovaci proces zédkaznika pfi nadkupu knih. Prace byla rozdélena na teoretickou a
praktickou cast, kde v teoretické casti byly objasnény pojmy souvisejici s touto
problematikou. Prakticka ¢ast byla zpracovana na zakladé empirického vyzkumu. Cilem
praktické casti bylo zjistit, jaké faktory jsou pro respondenty pii vybéru knih
nejdulezitéjsi, jaky zanr uptednostiuji a zda preferuji urcity format knih apod.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze Cetbé se rad¢ji vénuji zeny nez muzi. Knihy cte
85% respondentl a to nejcastéji v papirové podobe. E-knihy jsou pro respondenty také
velmi duilezité a v této formé ¢te knihy kazdy ¢tvrty respondent. Déle autorka prace
z pruizkumu zjistila, ze i kdyz klesa prodej vydanych tisténych knih a roste prodej
faktorem je pro respondenty piib¢h a zanr. Pro vékovou kategorii 19 let a méné to je ale
presné naopak, knihy nejdiive vybiraji podle zdnru a az poté podle ptibeéhu. Dotaznik

byl umistén na facebookovy profil autorky a vyplnilo ho 240 respondentt.

Na zaklad¢ ziskanych dat byl zpracovan navrh, ktery by mohl pfispét k tomu, aby

respondenti vice Cetli.
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Piiloha A - Dotaznik



Priloha A — Dotaznik

Dobry den, jsem studentkou Fakulty ekonomické v Plzni, zdddm o vyplnéni dotazniku
k bakalaiské praci, ktera slouzi primarn¢ pro respondenty, ktefi ¢tou nebo nakupuji

knihy. Prosim o zhruba 10 minut Vaseho ¢asu na vyplnéni tohoto dotazniku.
Velice dekuji.
Nikola Rosickova
1. Ctete knihy?
a. Ano
b. Ne

2. Pokud nectete knihy, z jakého je to divodu? (Pokud jste na pfedchozi otazku

odpovédéli ano, otazku nevyplitujte).

a. Cas
b. Penize
C. Jiné z4jmy

3. Nakupujete knihy?
a. Ano
b. Ne

Pokud jste na otazky €. 1 1 3 odpovedéli zaporné, prejdéte rovnou na otazky ¢. 13 a 14

4. Pokud knihy nakupujete, tak pro koho?
a. Prosebe
b. Jako darek
C. Obg¢ varianty

5. Kde knihy nakupujete nejcastéji?
a. Kamenné obchody

b. Internet



6. Kolik si rocné pro sebe nakoupite knih?
a. Zadnou
b. 1-5
c. 6-10
d. 11 avice
7. Jaky zanr knih pro sebe preferujete nejvice? (Vice odpovedi)
a. Thrillery
b. Romany
c. Horory
d. Detektivky
e. Sci-fi
f.  Young Adult a New Adult
g. Naucna
h. Pohadky
i. Fantasy
j. Cestopisy
k. Zivotopisné knihy
l. Poezie
m. Komiksy

n. Jiné ...



8. U nasledujicich faktorti uved’te, jak jsou pro Vas pii vybéru knih dilezité (1 —

vvvvvv

1 2 3 4 5

Cena

Zanr

Piibéh

Autor

Pocet stran

Doporuceni

Recenze

Obal

9. Jakého mate oblibené¢ho autora? (Max 3)

10. Kolik knih za rok ptectete?

a. Zadnou
b. 1-5

c. 6-10

d. 11-15
e. 16-20

f. 21 avice

11. U nasledujicich formati knih uved'te, ktery preferujete nejvice? (1 — nejvice, 5 —

nejméng)

Papirova

Elektronicka

Audioknihy




12. Jaké knihkupectvi preferujete nejvice?

a.

b.

Nezélezi mi na tom
Kanzelsberger
Dobrovsky

Luxor

Levné knihy

Jiné ...

13. Pohlavi

Zena

Muz

19 a méné
20-30
31-40

41 a vice
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Tato bakalaiska prace se zabyva problematikou faktort ovliviiujici nakupni rozhodovaci
proces zakaznika pii nakupu knih. Cilem této prace bylo zjistit, jaké faktory pfi vybéru
knih ptisobi na zakaznika. Prvni ¢ast prace vysvétluje jednotlivé pojmy spojené s touto
problematikou. V druhé casti prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni, ze kterého
vyplynulo, které faktory jsou pro respondenty nejdiilezitéjsi. Z empirického vyzkumu je
ziejmé, ze Cetbé se radéji vénuji Zeny nez muzi. Knihy se vSeobecné vybiraji podle
pribéhu a zanru. A nejpreferovangj$i forma knihy je stile ta papirova. Z vysledku

dotazniku byla navrZena doporuceni, kterd by mohla zvysit aktivu ¢teni.



Abstract

ROSICKOVA, Nikola. Factors influencing the purchasing decision-making process of
the customers when purchasing a book. Pilsen 2019. 58 s. Bachelor Thesis. University

of West Bohemia. Faculty of Economics.

Keywords: consumer and customer, costumer behavior, Factors influencing decision-

making process, book

This bachelor thesis deals with the factors influencing the purchasing decision-making
process of the customer when purchasing books. The aim of this work was to find out
which factors influence the customer’s choice of books. The first part of the thesis
explains the various concepts related to this issue. In the second part of the thesis a
questionnaire survey was carried out, which showed the most important factors for the
respondents. Me it is clear from empirical research that women prefer to read generally
chosen by story and genre. And the most preferred form of the book is still the paper.
Recommendations were suggested from the result of the questionnaire that could

increase reading activity.



