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Nazev diplomové prace:

Segmentace trhu literatury

Abstrakt:

Tato prace je zaméfena na trh literatury a jeho soudasny stav v Ceské republice. Cilem je,
pomoci primarniho vyzkumu a shlukovych analyz, odhalit segmenty na trhu literatury,
které se budou vyznamné odliSovat z hlediska spotfebniho chovéni a pomoci
kontingencnich tabulek rozvinout profil téchto segmenti. Na zakladé¢ téchto informaci se
pak zaméfit na ty, které by méla knihkupectvi oslovit a navrhnout doporuceni, vyuzitelna
pro cileni na tyto segmenty. Vlastni vyzkum je kvantitativniho charakteru a je realizovan
prostfednictvim osobniho a internetového dotazovani. Vybér respondentli je proveden

formou zamérného kvoétniho vybéru, kdy se vyuzilo kvot pohlavi, véku a vzdélani.
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Title of the Master’s Thesis:

Book market segmentation

Abstract:

This thesis is focus on the book market in Czech Republic and its current situation. The
main objective of the thesis is, through primary research and cluster analysis, to uncover
market segments, which shows significant differences in costumer behavior and through
crosstabs develop profile of these groups. Base on this information focus on the segments
attractive for bookshops to address them and prepare recommendation to focus on them.
The market research has a qualitative character and is realized inform of personal and
internet questionnaire. Selection of respondent is in form of Quota sampling, using quotas

tender, age and education.
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1. Uvod

V dnesni dobé silné konkurence je spravné osloveni a pochopeni zadkaznika klicové pro
uspésnou budoucnost firmy a nezélezi na tom, zda je mala, stiedni, velkd, ¢i obti nadnarodni
korporace. Spolecnosti musi poznat svého zakaznika a nabidnut mu to, co chce a potiebuje.

Pokud vymezime trhu prostiednictvim zakazniki, jejich potifeb a situace, ve které
spotiebovavaji, je jedinou moznosti, jak uspét to, Ze vybereme Cast trhu a pro n¢j piipravime
nabidku, ktera jej oslovi a naplni potfeby lidi v daném segmentu tak, jak to konkurence
nedokaze.

Nejinak to plati i pro oblast literatury. Existuje mnoho Zanra a dalSich charakteristik
Cetby a Ctenait, diky kterym se ¢tenafi od sebe odlisuji. Maji rizné potieby, zajmy a oslovi je
odlisné komunikaéni aktivity. Logické je mezi zakladni charakteristiky ¢tenart zatadit vek,
pohlavi a popt. i vzdélani. Charakteristikou ¢etby mulze byt piilezitost ¢teni (napi. doma,
Vv prostfedcich hromadné dopravy, v praci, atd.) nebo forma knih, které ctenafi preferuji. Pod
formou knih jsou mysleny knihy tisténé a elektronické.

Piestoze se muze zdat, ze Cteni a zaliba v literatufe upada na tUkor televize
a pocitacovych her, je stale fada lidi, ktefi radi stravi svilj volny ¢as nad zajimavou knihou.
Moderni technologie, které na prvni pohled spiSe ¢teni vytla¢uji, mohou poslouZit pro rozsiteni
Cetby. Diky tabletim, chytrym mobilnim telefonim a elektronickym ¢éteCkam, mtzeme mit
U sebe stale az stovky knih a prostiednictvim mobilniho internetu a online obchodi si mizeme
dalsi kdykoli dokoupit. Také odpadnuti nékladné¢ho tisku muize knihy znaéné priblizit
spotiebitelim, diky pfijatelné;si cené.

Rada vasnivych ¢tenaitl viak citi odpor k témto modernich technologiim. Vazi si knih
a maji pocit, ze neni nad opravdovou knihu. V piipad¢ studia z knih, popf. prace s informacemi
v knize, je forma tisténych knih také spiSe preferovana, pro lepsi orientaci v knize. Z tohoto
divodu je segment ¢tenait tisténych knih stale také velice relevantni.

Piestoze typu literatury je mnoho a je jisté, ze ruzni étenafi preferuji rizné zanry, je, dle
mého nazoru, reklama na knihy, kterou mizeme vidét v ¢asopisech, CLV, plakatech ¢i dokonce
na internetu zna¢né unifikovana a na prvni pohled nerozeznate, zda se jedna o propagaci
kuchatky, veselé¢ komedie, ¢i nového hororového dila. Mam pocit, Ze misto toho, aby byly
knihy reprezentovany tak, aby vyjadfovaly, ¢im jsou, napf. beletrie je vstupem do jiného svéta,
na rozdil od kuchatek, které ndm maji pomoci s vafenim, jsou pfedstavovany prostfednictvim
nudnych jednotnych Sablon.

Cilem mé prace je tedy zanalyzovat trh literatury v Ceské republice, odhalit na tomto
trhu segmenty spotiebiteld, které by se vyznamné odliSovaly z hlediska jejich spotiebniho
chovani a pfipravit pro n¢ doporucenti, jak je oslovit.

Toto téma jsem si vybrala z n¢kolika diivodi. Jednim z nich je to, Ze ¢teni je mou velkou
zalibou. VSeobecné je Cteni velice uzite¢né. Rozviji slovni zasobu, podporuje piedstavivost
a nabizi ziskavani znalosti. Z té€chto diivodu je volba spravnych nastroj, kterymi knihkupectvi
a nakladatelstvi oslovuji vetejnost, kli¢ova pro osloveni $irokého spektra lidi, od teenagerti po



seniory, coz by mélo mit kladny dopad na rozsifeni Cetby. Samoziejmé jsou mysleny rizné
nastroje pro rizné spotiebitele. Dal§im divodem je miyj jiz zminény nazor, ze propagace
literatury je uniformni a neodpovid4 potiebam a vlastnostem ¢tendit. Odhaleni segmentt je
prvnim a zasadnim krokem pro ptipravu spravné komunikace.

Prvni ¢ast prace je zaméfena na teoreticka vychodiska segmentace trhu. Jsou zde
predstaveny urovné segmentace, proces, kritéria a metody segmentace trhu a nakonec
marketingovy vyzkum.

V druhé &asti jsem predstavila trh knih v Ceské republice, jeho velikost, struktura
prodavanych knih, nejvétsi nakladatelstvi na ¢eském trh a dal§i vyznamné udaje o tomto trhu.
Nasleduje obsahovéa analyza reklamnich sdéleni, pro ovéfeni teorie o jednotné Sabloné
reklamnich sdé€leni a odhaleni, zda prostfednictvim téchto sd€leni Ize n¢jaké segmenty odkryt.
Déle jsem vytvoftila profil typického ¢tenafe prostrednictvim sekundarnich dat MML-TGI.
K odhaleni segment na trhu literatury jsem vyuzila primarnich dat ziskanych vlastnim
marketingovym vyzkumem. Vysledek jsem zpracovala v programu PASW Statistics. Ke tvorbé
segmentl jsem vyuZila hierarchické shlukové analyzy a pro rozvoj jejich profilu kontingenéni
tabulky. Na zavér jsem vytvoftila doporuéeni pro vybrané segmenty.



2. Teoreticka ¢ast

2.1. Segmentace trhu

., Trhy nejsou homogenni. Zadnd spolecnost se nemiize orientovat na vSechny zdkazniky
velkych, rozsahlych a rozmanitych trhii. Spotiebitelé jsou v mnoha ohledech odlisni a casto je
[ze seskupit podle jednoho nebo vice charakteristickych rysii. Spolecnost musi zjistit, které trzni
segmenty miize efektivné obsluhovat. Takova rozhodnuti si vyzaduji jasné pochopeni chovani
spotrebitelii a peclivé strategicke mysleni. Marketéri nékdy chybné usiluji o stejny trzni segment

Jjako mnoho dalsich firem a prehlédnou nékteré potenciondalné vynosnéjsi segmenty. “

Pokud vymezime trh a trzni kategorii a uvazujeme o nich jako o pevné danych
a neménnych, je jedinou moznosti, jak na trhu obstat a porazit konkurenci, segmentace trhu.
Jde o vytvateni subsegment a pfinaSeni jim spravné hodnoty. To vede k cilenému marketingu
a zakladni marketingové strategii S-T-P. S-T-P je strategie skladajici se z nasledujicich kroku:

e Segmentace
e Targeting

e Positioning

2.1.1. Segmentace

»Irzni segmentace znamend rozdéleni trhu na ruzné skupiny kupujicich s rozdilnymi
potiebami, charakteristikami ¢i chovanim, které mohou vyzZadovat odlisné produkty
a marketingové mixy.*? Je dilezité, aby odli$nosti mezi segmenty, které vzniknou b&hem
segmentace trhu, byly v oblasti jejich spotfebniho chovani. Nejedna se o rozdéleni trhu, ale
0 odhaleni segmentu na trhu.

~Kazdy spotrebitel je clenem urcité spolecnosti, v niz se urcitym zpuisobem projevuje,
chova. Spotiebni chovani je tak jednou ze slozek jeho chovani viibec, ktera nékdy vystupuje do
popredi, ale stale je velmi tésne propojena se slozkami ostatnimi. Snaha poznat a vysvetlit

spotiebni chovani zdkaznika se proto miize ubirat riizznym smérem.*®

Segmentace trhu ma fadu vlastnosti. Prvni z nich je, ze segmentace neni jednouroviiova,
ale miZeme segmentovat trh na nékolika Urovnich. Zakladem je trh, ktery zvolime (viz
Vymezeni trhu). Segmentace také neni statickd. Potfeby, vlastnosti a dalsi charakteristiky lidi
jsou proménlivé, a proto nemiize byt segmentace povazovana za stalou v ¢ase. Je nutné ovétovat
platnost segmentl. Jako posledni zminime, ze segmentace neni univerzalni. Pokud provedeme

1 KOTLER, Philip a Keller, Kevin Lane. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 778 s. ISBN 978-
80-247-1359-5. str. 277,

2 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2. str. 457,

$ BOUCKOVA, Jana et al. Ziklady marketingu. 3. nezmén. vyd. Praha: Oeconomica, 2007. 220 s. ISBN 978-80-
245-1169-6. str. 38.



segmentaci pro trh automobili, je logické, Ze objevené segmenty nelze vyuzit pro trh napoju.
Heterogenita a homogenita chovani a potfeb segmentll jsou vzhledem k dané kategorii
produktu. Vyjimku tvoii segmentace na zakladé Zivotniho stylu a hodnot.

Urovné trzni segmentace

Segmentace trhu neni staticka a miizeme ji provadét na riznych urovnich. Spole¢nosti
nemusi segmentovat vibec, v takovém piipadé hovoiime o hromadném marketingu. Druhym
pfipadem je Uiplna segmentace, neboli mikromarketing. To jsou dva extrémni piipady, mezi
kterymi je marketing segmentl a marketing zaméteny na mikrosegmenty.

Hromadny marketing

Hromadny marketing je nabizeni jednoho vyrobku vSem spotiebitelim stejnym
zpusobem. Vyuziva se hromadna vyroba, hromadna distribuce a jednotna propagace. Vici
vSem zakaznikiim je vyuZivdna jednotnd strategie a marketingovy mix. Typickym
predstavitelem je Henry Ford, pro néjz je typickéd vyroba jednoho modelu automobilu v jedné
barvé.

»lradicnim argument pro hromadny marketing zni, Ze vytvari nejveétsi potencialni trh a
vede k nejmensim nakladiim, coz se pak miize odrazit bud’ v nizsich cendch, nebo ve vyssich
marzich.** Minimalizace nékladl je velmi ddlezitym argumentem pro vyuziti hromadného
marketingu, ale neni jedinym. Jsou divody, diky kterym je vyhodné vyuzit hromadného
marketingu, které vychazeji z potieb spotiebiteld. Mezi ty patfi:

e  diferenciace mezi zadkazniky se vicemén¢ neprojevuji
o diference mezi zakazniky nejsou podstatné z hlediska marketingové orientace

e diference mezi zakazniky sice mohou byt vyznamné, nicméné diky relacim v trznich
vztazich (pfevaha poptavky nad nabidkou) je zakaznici nepromitaji do svého trzniho
rozhodovani.*®

Prvni dva ptipady ptedstavuji chovani spotiebiteltl u produkti, které maji komoditni
charakter, napt. sil, mouka, vejce, cukr, elektricka energie, plyn, apod. Jedna se o produkty,
u kterych neni znacka diilezita. Ttreti ptipad v dnesni dobé spiSe nenajdeme, ale jedna se spise
0 obdobi prvni c¢tvrtiné 20. stoleti, kdy byla poptavka vyssi, neZ nabidka. Na dneSnich
ptresycenych trzich je pouzivan hromadny marketing spiSe vyjimec¢né.

Marketing segmentu
~Marketing segmentu poskytuje oproti hromadnému marketingu klicove diilezité
vwhody. Spolecnost diky nemu miize lépe navrhnout, ocenit, predstavit a dodat produkt, ktery

uspokoji cilovy trhu. Spolecnost miize také jemné doladit sviij marketingovy program a aktivity
V reakci na marketing konkurentii.*® DiileZité je podotknout, Ze marketér segmenty nevytvaii,

4 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2. str. 458,

5 KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2005. 145 s. ISBN
80-86419-76-2. str. 9.

6 KOTLER, Philip a Keller, Kevin Lane. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 778 s. ISBN 978-
80-247-1359-5. str. 279,



ale odhaluje je na zaklad¢ chovani spotiebitelii. Pak dochazi k rozhodnuti, na které segmenty
je pro firmu vyhodné se zaméfit.

Trzni segment, ktery je zakladem marketingu segmentd, je slozen ze skupiny lidi, ktefi
maji podobné potfeby a ptani. Trzni segmenty je mozné definovat fadou raznych zptisobu.
Jednim ze zptisobu, jak rozdé€lit trh na trzni segmenty je prostfednictvim identifikace
preferencnich segmentli, vzory usporadani preferenci mohou byt:

e Homogenni preference — protoze maji spotiebitelé zhruba stejné preference, trh
nevykazuje segmenty

e Rozptylené preference — trh nevykazuje segmenty, protoze spotiebitelé se ve svych
preferencich 1isi (jsou rozptylené v prostoru)

e Shlukové preference — na trhu vznikaji shluky spottebitelli, ktefi maji podobné
preference, ty tvoii ptirozené trzni segmenty’

Marketing mikrosegmenti

Marketing zaméfeny na mikrosegmenty (trzni vyklenky) znamend orientaci na
podsegmenty velkych trznich segmentt. Mikrosegment je velice Gzce definovana skupina lidi,
ktefi maji spolecné charakteristické rysy a maji zdjem o urcitou kombinaci vyhod. Nabidka pro
mikrosegmenty je piizpisobovéana tak, aby lépe napliiovala potfeby spotiebiteliit v daném
mikrosegmentu. Specializace na mikrosegmety pfinasi vyhodu nizs§i konkurence, protoZe se
jedna o segmenty relativné malé. Kombinace nizké konkurence a Uzkého zamcéieni, které
umoznuje dokonale poznat zakaznika a nabidnout tu vyss$i hodnotu, pfinasi spole€nosti vyssi
zisk. Jedna se o nejCastéji vyuzivanou formu marketing v dnesni dobé&, kterou vyuzivaji jak
malé spole¢nosti, tak nadndrodni korporace.

Mikromarketing

Mikromarketing je druhym extrémem spolecné s hromadnym marketingem. Jedna se
0 pfizplisobovani vyrobku jednotlivym zdkazniklim, popt. lokalitdm. Mikromarketing zahrnuje
lokalni marketing a individualni marketing.

Lokalni marketing se zaméfuje na pfizplsobeni své nabidky pro lokdlni skupiny
zékaznikli. Mize se jednat o meésta, ¢tvrté Ci jednotlivé obchody. Je snaha ziskat si pfizen
spotfebiteld tim, ze firma projevuje individudlni pfistup a snazi se priblizit zadkaznikovi.
Nevyhodou lokalniho marketingu mohou byt vysoké vyrobni a marketingové naklady, které
vznikaji pfi pfizpisobovani vyrobku. Odlisné vyrobky pro rizné lokélni trhy mohou pfinést
I logistické problémy. V neposledni fadé mize byt poskozena image spolecnosti, ktera je
nejednotou komunikaci roztfisténa a ztraci jednotny charakter.

Individualni marketing znamena, ze firma pfizptsobuje svou nabidku a konkrétni

vlastnosti vyrobkl jednotlivym zékaznikGm. ,,Takovy marketing byva také oznacovan jako
marketing trhu jednotlivce, customizovany marketing ¢i one-to-one marketing.*® Individuélni

" KOTLER, Philip a Keller, Kevin Lane. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 778 s. ISBN 978-
80-247-1359-5.

8 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2. str. 461,



marketing je nejbéznéjsi na trhu B2B, napf. pfi prodeji velkych vyrobnich strojii. Moderni
technologie v§ak umoziuji nabizet customizované vyrobky i na trhu B2C, a to diky hromadné
customizaci. ,,Hromadna customizace je schopnost hromadné pripravovat individualné
navrhované produkty a sdéleni, kterd uspokoji naroky jednotlivych zakaznikii.*® To samoziejmé
neni vhodné pro vSechny typy vyrobkul a customizované vyrobky jsou tézko prodejné nékomu
jinému, nez zadavateli objednavky. Problematické mohou byt i opravy takového vyrobku.

Faze segmentace trhu

Segmentace trhu jako proces probihd ve Ctyfech na sebe navazujicich krocich. Témi
jsou:

e Vymezeni daného trhu
e PostiZzeni vyznamnych kritérii
e Vyuziti vyznamnych kritérii (vlastni odkryti segmenttt)
e Rozvoj profilu segmentti®
Vymezeni trhu

,»1rh je soubor skutecnych a potencidlnich kupujicich urcitého vyrobku. Tito kupujici
maji spolecnou néjakou potrebu ci prani, které je mozné uspokojit pomoci smeny a vztahii.
Proto tedy velikost trhu zavisi na poctu osob, které projevuji svou potiebu, maji prostredky na
to, aby se staly ucastniky smeny a jsou ochotny tyto prostiedky nabidnout vyménou za to, po
cem touzi.*“* Trh neni uréen pouze potiebou a vyrobkem. Dalsimi dilezitymi prvky, které maji
svou roli pfi urCovani konkrétno trhu, jsou osoby a situace. Dulezitym rysem jSou
I demografické, fyziografické, geografické, socioekonomické, aj. charakteristiky. Ty popisuji
pravé osoby, které uspokojuji produktem svou potifebu. Neméné dulezita je 1 situace, za které
spotiebitel svou potiebu uspokojuje. Situace ma piimy vliv na produkt. Jako piiklad vlivu
situace na produkt mizu uvést jidlo a jeho konzumaci v restauraci, kterou porovname s jidlem,
které se nakupuje s imyslem snit ho az doma. Jedna se o stejny produkt, tedy jidlo, ale situace
jeho konzumace je odlisna. V prvnim ptipad¢ (restaurace) lidé konzumuji jidlo na misté, proto
je dulezité prostiedi, jidlo se podava na talifich a ¢iSnici obchazi stoly, aby zjistili dal$i pfani
hostti. V druhém ptipad¢ se jedna o rizné typy fastfoodi, lidé si zde jen jidlo koupi. Konzumuji
ho az doma (v nékterych pfipadech je moznost snit jidlo na misté). Tyto obchody prodavaji
jidlo v riznych boxech ¢i papirovych pytlikach. Je zde jedno prodejni misto a nejsou zde Cisnici,
ktefi by obchazeli hosty. Zde je vidét, jak situace ma vyznamny vliv na formu produktu
I vedlejsi sluzby.

® KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2. str. 463.

10 KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2005. 145 s. ISBN
80-86419-76-2.

11 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2. str. 44.



Vymezeni trhu je prvnim krokem v procesu segmentace trhu. ,,Jde o charakteristiku
triniho  prostoru, ve kterém hodlame odkryvat trini segmenty.“? Segmentace neni
jednotroviova a je tieba urcit, na jaké trovni trhu budeme segmentovat. Pro ptiklad mizeme
uvést kavu, mizeme segmentovat cely trh napoji, trh teplych napojt, nebo pouze trh kavy.
Toto ur¢eni mtize byt problematické, protoze je tieba trh urcit tak, aby nebyl pfilis velky, ani
maly. Pfi pfili$ Sirokém pojeti trhu nebudou segmenty dostate¢né homogenni. Na druhou stranu
pii pfili§ tzkém pojeti budou segmenty vykazovat velice blizké charakteristiky a nebudou
heterogenni. Vybér zavisi na konkrétni situaci, ve které se firma nachazi a také prostredi.

PostiZeni vyznamnych Kritérii

Zasadni roli v procesu segmentace trhu ma zapojeni vhodnych kritérii. Pfi §patné volbé
muzeme ziskat segmenty, které nebude mozné pouzit do marketingového planovani. Je tieba
vybrat takova kritéria, prostfednictvi, kterych ziskdme segmenty wvnitiné homogenni
a heterogenni zvnéjSku.

,»Zakladnu pro segmentaci kone¢nych spotiebitelt mohou tvofit tato kritéria:
e Uzemi (napf. stat, zem¢, region, mésto),

e demografické charakteristiky (napf. pohlavi, vék, stadium zivotniho cyklu, etnicka
pfisluSnost),

e socioekonomické charakteristiky (napf. zaméstnani, pfijem, vzdélani, socidlni
postaveni),

e psychogafické charakteristiky (napf. ndzory, postoje, zajmy, Zivotni styl),

e charakteristiky chovani (napf. frekvence, rozsah, intenzita a ¢as nakupovani a spotieby,
el spotieby).«13

Tyto kritéria Ize zafadit do skupin na kritéria vymezujici, kritéria popisna a kritéria
reakci na dal§i marketingové proménné, kterd piiblizime pozdgji. Casto se setkime
S kombinovanim obou typu kritérii. Vznikaji tak segmenty, které vykazuji podobné
charakteristiky (demografické, aj.), a zarovei 1 spotiebni chovani. Lze je tak efektivné oslovit
marketingovou komunikaci. Neni nutnost zapojit vSechna kritéria do segmentace. N¢ktera
diferencuyjici kritéria je moZzné zapojit az pii rozvoji profilu segmenti.

Vyuziti vyznamnych kritérii (vlastni odkryti segmentii)

KdyzZ zjistime, ktera kritéria nejlépe segmentuji spotiebitele, musime zvolit, ktera
pouzijeme do shlukové analyzy. Vybér zavisi na mnoha faktorech, jednim z nich je typ
segmentovaného trhu a jeho specifika. Dulezité je také, jaké jsou marketingové zameéry
spolecnosti a urovenl rozhodovani, pro kterou se segmentace provadi. Vybrand kritéria se
oznacuji jako segmentacni baze. Ta se sklada ze vSech proménnych, ktera jsou vyuzity
Vv shlukové analyze a pomoci kterych jsou okryty segmenty. Pokud provedeme dvé segmentace

12 BOUCKOVA, Jana et al. Ziklady marketingu. 3. nezmén. vyd. Praha: Oeconomica, 2007. 220 s. ISBN 978-
80-245-1169-6. str. 82.
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stejného trhu a pouzijeme do segmentacnich bazi odlisné proménné, je logické, ze ziskame
odli$né segmenty.

Vyznamnou roli pfi odhalovani segmentdl ma metoda, kterou zvolime. I kdyz
segmentujeme stejny trh a zvolime stejnou segmentacni bazi, mohou nam vyjit rizné segmenty,
coz zapricinila volba metody. Jedna se o vyznamny aspekt segmentace, proto budou metody
priblizeny dale v praci.

»Segmenty trhu musi splilovat urcité pozadavky:

e musi byt dostatecné velké anebo ziskové, aby stidlo za to pro né piizpisobovat
marketingovy program,

e musi byt dostate¢n¢ homogenni, aby je bylo mozno kontaktovat efektivné,
e musi nabizeny produkt akceptovat, nebo alespon musi existovat moznost, ze budou pro

produkt ziskany,

e musi byt solventni.“**

Homogenita a heterogenita segmenti
,Segmentace trhu jako proces znamena nalézani a pozndavani takovych skupin
zakaznikui, segmentil, které spliuji dve zdkladni podminky:
a) zdkaznici, spotrebitelé uvniti- segmentu jsou si co nejvice podobni svymi trznimi projevy
na daném trhu — segmenty jsou nejvice homogenni a

b) segmenty navzdjem mezi sebou jsou naopak svymi trznimi projevy na daném trhu

ziretelné odlisné — segmenty jsou zietelné heterogenni. “*°

Rozvoj profilu segmenti

Po urceni segmentd musime vytvofit jejich Gplnou charakteristiku, aby bylo mozné
rozhodnout, na které segmenty je vhodné se zaméfit. ,,Rozvojové segmentacni proménné tvori
vSechna vyznamnéji diferencujici kritéria, tedy:

- jednak kritéria vyuZitd k odkryti segmentl, ktera nyni plni dal$i roli seznamovani
s profilem odkrytych segmentd,

- jednak kritéria k odkryti segmentl sice nevyuzita, ale vyznamna z hlediska profilu
segmentu. Jejich smyslem je déle popsat, charakterizovat dalsi zfetelné odliSnosti mezi

odkrytymi segmenty. !0

Pti rozvoji segmentl se spolecnosti snazi odhalit zejména ty charakteristiky, které bude
mozné vyuzit pifi tvorbé marketingové taktiky vi¢i segmentim. Pokud mluvime

Y BOUCKOVA, Jana et al. Zdaklady marketingu. 3. nezmén. vyd. Praha: Oeconomica, 2007. 220 s. ISBN 978-
80-245-1169-6. str. 82.

15 KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2005. 145 s. ISBN 80-
86419-76-2.

16 KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2005. 145 s. ISBN
80-86419-76-2.



0 marketingové taktice, myslime tim marketingovy mix, jehoz soucasti je produkt, cena,
distribuce a marketingovéa komunikace.

Proménné, které zjist'uji vtah k produktu a jeho uzivani, jsou zakladem pro odhalovani
segmentu, ale pro ucely rozvoje profilu segmentli je mozné vyuzit proménné vice detailni.
Casto to byva preference znacek, obalil, pozadavky na doplitkové sluzby, aj. V ptipadg, Ze
produktem je sluzba, je diilezita i rovina vnimani personalu.

Pti rozvoji profilu segmentii je dilezité zjistit, jaké jsou reakce spotiebitelii na cenu
v riiznych segmentech. MliZe se jednat o reakce na zménu ceny, slevy a jiné néstroje. Dilezité
je také zjistit jakou cenu budou segmenty nejlépe akceptovat, alespont v ramci toho, zda chtéji
ekonomické vyrobky, ¢i jsou ochotni Si pfiplatit za kvalitu.

Dalsim prvkem je distribuce a zjisténi specifickych projevil vici ni. Rozvojové
proménné obsahuji tidaje jako: kam chodi spotiebitelé nejcastéji nakupovat, jaka kritéria jsou
pro né& dilezitd pii vyberu obchodu, jak ¢asto nakupuji, jak dlouho jim trva primérny nakup
a dalsi jejich ndkupni zvyky.

Typickou proménnou vyuzivanou V rozvoji profilu segmentil je i medialni chovani
a medialni preference, ktera je vyznamna pii rozhodovéni o marketingové komunikaci
oslovujici dané segmenty. Zjistuji se odliSnosti segmenti vaci jednotlivym slozkdm
komunika¢niho mixu, pfikladem muze byt: jaké medidlni formaty sleduji, postoj k reklamné
(napf. zda pfi reklamach v TV prepinaji program), jak ovlivni jejich chovani jednotlivé néstroje
podpory prodeje, apod.

V rozvoji profilu segmenti se vyuziva, jak jiz bylo zminéno, jak vymezujicich, tak
popisnych kritérii. Jedna se o demografické, geografické, aj. charakteristiky, kterd jsou uZite¢né
jak pro komunikaci, tak pro distribuci. Jde o rozvoj profilu i o psychograficky smér.

Vyznamnou roli pro spolecnosti hraje i pondkupni chovani a zbavovani se produktu.
Ptikladem miize byt, zda spotiebitelé recykluji.

,»Po vSestranném zhodnoceni jednotlivych segmentii trhu se pak stanovi cilové segmenty,
na kterych budou moznosti prodeje nejvétsi, popr. nejperspektivnejsi, a na které se pak podnik

zaméri. <Y

Segmentacni kritéria

Jak jiz bylo zminéno, déli se kritéria na popisna, vymezujici a reakci na marketingové
nastroje.

Kritéria popisna

Kritéria popisna popisuji charakteristiku spottebitele. Je fada divodu, pro¢ vedle kritérii
vymezujicich vyuzit i kritéria popisné. Prvnim diivodem je, Ze charakteristiky spotiebitelti maji
vliv na podobnost (rozdilnost) v chovani. Diky témto charakteristikdm miizeme vysvétlit
konkrétni spotfebni projevy. Po odkryti segmentd nam jeho charakteristiky pomohou pfi
targetingu, tedy volb¢, na které segmenty se zaméfit (napf. velikost ptijmu). Nakonec i v ramci

7 BOUCKOVA, Jana et al. Zdaklady marketingu. 3. nezmén. vyd. Praha: Oeconomica, 2007. 220 s. ISBN 978-
80-245-1169-6. str. 82.
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positioningu maji velky vliv. Se znalosti charakteristik segmenti mizeme pftipravit vhodnou
marketingovou komunikaci. Popis spotiebitelit a jejich charakteristik 1ze provést
prostiednictvim tradi¢ni a netradi¢ni cesty. Zapojeni téchto kritérii ma vyznam za predpokladu,
Ze pti jejich zmeéné se meéni spotiebni chovani.

Tradi¢ni popisna kritéria:

e Demograficka — jednd se o ve&k, pohlavi, velikost rodiny, zivotni cyklus rodiny,
vzdelani, povolani a piijem. VEk je kritérium, které nepochybné urcuje spotiebni
chovani. K segmentaci dle véku lze vyuzit fadu §kal (napf. piesny vék uveden v rocich,
vekové kategorie — déti, juniofi, stfedni ve€k, seniofi). Piestoze vék je vyznamnou
segmentacni proménou, je tieba nesklouznout k automatickému vyuZzivani stereotypt,
které nemusi byt platné. Druhou demografickou charakteristikou je pohlavi. Je logické,
ze mnoho typt vyrobkl je pfizpisobeno obéma pohlavim. Typickou kategorii je
kosmetika. Velikost rodiny (domacnosti) zavisi na definovani pojmu rodina. Pokud
uvazujeme o rodin¢ nuklearni, myslime rodi¢ a jejich déti. Rozsifena rodina zahrnuje
I dal$i ¢leny. Rodinny stav je kritérium, které neni tak Casto uplatiovano. RozliSujeme
jedince v manzelském stavu, svobodné, rozvodné, vdovce, apod. Dal§im zminénym
kritériem je zivotni cyklus rodiny. Jde o prolnuti v€ku, velikosti rodiny (pfitomnost déti)
arodinného stavu, ptipad€ ekonomické aktivity. Vzdélani ma také vyznamny vliv, napf.
lidé s vys$§8im vzdélanim vice vyhledavaji informaci pfi kupnim rozhodovacim procesu.
Zékladni rovinou, ve které je rozliSovano povolani, je oddéleni dusSevni a fyzické prace.
Pro marketingové zaméteni maji velky vyznam kritéria pfijmu, majetkova kritéria a
socioekonomicka klasifikace (jako propojeni pifedchozich kritérii), jejich
prostiednictvim se urcuje nakupni potencial segmentu.

e Etnograficka — zapojeni etnografickych charakteristik vychazi z ptfedpokladu, Ze
kulturni vlivy ovliviiuji spotfebni chovani. Zapojuji se urovné&, kterymi jsou: kulturni
zony, narodni kultury a subkultury. Subkultury mohou byt ndrodnostni, rasove,
nabozenské a etnické. Narodnost hraje roli v zemich, kde se stietava vice narodnosti
(napf. Francie). Kritérium rasy je vyznamné, protoze se rasa spojuje se specifickymi
kulturnimi elementy. Zvazovat mizeme i etnické skupiny v uz§im smyslu. Mezi dalsi
subkultury patfi napt. subkultura teenagerd, v oblasti volného casu, modni. Tyto
subkultury pfechazi do oblastni zivotniho stylu. Poslednim etnografickym kritériem je
nabozenstvi. To je vyznamné, hlavé pro omezeni, kterd s nékterymi nabozenstvimi
ptichazeji (napf. piti alkoholu u muslim).

e Fyziograficka —i fyzické, fyziologické, aj. rysy mohou mit vyznamna vliv na spotiebni
chovani. Existuji dvé hlavni skupiny, kterymi jsou fyziologicka kritéria a kritéria
zdravotniho stavu. Fyziologickych odliSnosti, které¢ vedou k rozdilnému spotfebnimu
chovani, je mnoho, napt. vyska, véha, typ vlast, typ kize. Do téchto kritérii 1ze zaradit
1 fyzickou zdatnost, ktera se pak muze projevovat ve vtahu k sportovnim potiebam,
apod. Na fyziografickou segmentaci ma vliv i body image a zdrava vyziva. Segmentace
dle zdravotniho stavu pfinasi fadu moznosti. Nejvétsi vyznam ma v oblastech
zdravotnictvi a lazenstvi.
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e  Geograficka — segmentace dle oblasti, izemi apod. je piirozenym prostiedkem
segmentace trhu, protoze oblast, ve které¢ lidé zivi ma vliv na hodnoty, zvyky, aj.
Vyznam oblasti je ziejmy, protoze pro firmy jsou spotiebitel¢ z nekterych oblasti
zajimavéjsi. Dulezita je geograficka segmentace pro potieby vetejného sektoru. Mezi
geografickd kritéria patfi izemi (svétové oblasti, staty, regiony) a hustota osidleni, ktera
zkoumé pocet obyvatel na daném uzemi. Hustota osidleni rozd€luje na zakladni
segmenty: obyvatelé mést a lidi zijici na venkové. Mezi dalsi geografické proménné
patii: mobilita (mobilni X nemobilni), geodemografie (kombinace demografickych
a geografickych kritérii), klima, podnebi, pfirodni zdroje, ¢tvrti a krajiny.

Netradi¢ni popisné promeénné nahrazuji a dopliuji ty tradicni, protoze tradi¢ni kritéria
a jejich kombinace nutné neznamenaji odlisSné spotiebni chovani. Netradi¢ni kritéria usiluji
0 postihnuti socidlné psychickych predispozic, coz je oznacovano jako psychografie. Hlavnimi
rovinami jsou:

e Zivotni styl — Ize vyjadfit jako vzorce, dle kterych lidé Ziji, travi as a penize. Zivotni
styl miizeme zkoumat komplexné (AIO, VALS), nebo soustfedéné (populacné, podle
hodnot, podle volného ¢asu, podle produkttt). Pod zkazkou AIO rozumime zkoumani
zajmu, aktivit a nazord. VALS (Value and Life Styles) je piistup, ktery zkouma Zivotni
styly, které jsou klasifikovany podle orientace uspokojovani potieb. Potieby je rozd€luji
na ty, které jsou orientované vnitiné a orientované navenek. Dal§imi skupinami jsou
zivotni styly fizené potfebami. Samostatnym segmentem Zzivotniho stylu jsou
Kosmopolité. Pozdé&ji byla klasifikace VALS upravena a vznikl VALS I, ktery upravuje
nedostatky svého pfedchtidce. Jak jiZ bylo zminéno, vedle komplexniho je i soustfedéné
zkoumani Zivotniho stylu. Piikladem je segmentace dle hodnotovych orientaci, jejiz
vyhodou je relativni stabilita v Case.

e Osobnost — psychické predispozice maji zna¢ny vliv na spotfebni chovani. Jednou
Z moznosti rozliSovani osobnosti je vyuZiti obecnych typi osobnosti (melancholici,
flegmatici, cholerici, sangvinici). Osobnost miize byt vymezena obecné, nebo podle
vtahu ke specifické trzni oblasti. Pfi urCovani osobnosti je také vyuzivano archetypt.
Archetypy jsou charakterové struktury, které jsou snadno rozpoznatelné a nachazeji se
v mytech, filmech, divadelnich hrach, apod. Pro segmentaci je zajimava i rovina sebe-
pojeti. Z hlediska orientace jiné se rozlisuji lidé tradi¢n€ orientovani (odpor ke zméndm,
vazba K roding, aj.), dovnitf orientovani (vytvareji si vlastni vnitini hodnoty)
a orientovani na jiné (silny referen¢ni vztah). Existuje i fada dalSich pfistup pro
odliSovani osobnosti.

e Socialni stratifikace — je propojenim vzdé€lani, povolani, piijmu, vybavenosti
domaécnosti, aj. V SirSim pojeti je zahrnuta 1 psychograficka poloha. Jednou oblasti je
nechat spotiebitele, aby se sami do nékteré socidlni skupiny zatadili. Vyhoda sebe
zafazeni je, ze spotiebitel, dle socioekonomické klasifikace, patii do nizsi skupiny, ale
sam se zafadi do vyS$$i socialni skupiny. Jeho spotiebni chovani pak inklinuje
K projeviim typickym pro vyssi socialni skupinu. Socioekonomické klasifikace (ABCD
klasifikace) urCuji ptisluSnost spotiebiteli do socialnich vrstev podle vybranych
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charakteristik. Tyto klasifikace je v fad¢ pripadi Sikovné doplnit o dal$i rozméry (napf.
prestiz povolani, podil na moci, autorita, zivotni styl aj.).

Pokud zhodnotime popisna kritéria ve vztahu K trhu literatury, je ziejmé, ze fada z nich
bude pii segmentaci prospéS$na. Dle demografickych kritérii mizeme v populaci odhalit
segmenty ¢tenaid. Je vhodné zvazit kritérium pohlavi, kdy se mtzeme pokusit odhalit vliv
pohlavi na volbu zanru. Typ preferované literatury se jisté méni 1 pii tom, jak starneme.
Kritérium véku je velice vyznamné. Naptiklad v détstvi se ¢tou pohadky a ptibéhy pro déti. Pro
mladé divky jsou pak uréeny div¢éi romany. V dospélosti je preferovana odlisna literatura, napf.
Vv posledni dobé rozsitené erotické romany, které preferuji zeny sttedniho véku. Ziejmy je i vliv
zivotniho cyklu rodiny na volbu a ¢teni literatury, napt. ¢teni détem pred spanim. Zajimavé je
také zvazit vztah mezi ¢tenim a vzdélanim. Je evidentni, ze lidé s vy$Sim vzdélanim nemohou
mit piili§ zaporny vtah ke Cteni, protoze pro dosazeni jejich vzdélani museli piecist fadu knih.
Ptesto vSak nemusi byt nutné, Ze lidé s niz§im vzdélanim méné ¢tou. Podobné je to i u povolani,
lze spekulovat, ze lidé pracujici duSevné maji kladngj$i vztah ke Cteni, nez lid pracujici
manudlné. Majetkovd vybavenost ovliviluje pfedev§Sim formu c¢tenych, protoze ke cteni
elektronickych knih je tfeba vlastnit zafizeni, které to umoziuje (¢tecka, tablet, chytry telefon).
Protoze je ¢teni hlavné pro lidi konickem a volnocasovou aktivitou, proto je logicky vliv
zivotniho stylu a osobnosti. Ostatni popisna kritéria nemaji na ¢teni ztejmy vliv, ale analyzou
by se mohl prokazat pravy opak.

Kritéria vymezujici

Kritéria vymezujici zahrnuji veskeré diference/podobnosti v oblasti spotiebnich projevi
Vv zavislosti na dané kategorii. Pravé ty maji zésadni vliv pro uplatnéni cileného marketingu.
Vymezujici kritéria lze zatadit do dvou skupin. Prvni jsou kritéria chovani, ktera postihuji
oblast, pro¢ produkt spotfebovavaji. Nazyvaji se proto kritéria pti¢inna. Druhou skupinou jsou
kritéria uziti. Ta zjiSt'uji, jak spotiebitel produkt uziva.

Ptic¢innd vymezujici kritéria zahrnuyi:

e Diivody uzZivani — jeden produkt muize uspokojovat rGzné potieby. Pro jejich
uspokojeni je spotiebitel nakupuje. Miizeme segmentovat na zakladé potieb. Z hlediska
marketingu se jedné o zasadni proménnou, kterd nemiize v segmentaci chybét.

e Ocekavanou hodnotu — ocekavani od produktu je vyznamnym hlediskem pro
segmentaci. U spotfebitell se sleduje, co od produktu ocekavaji a jaké uzitky si s nim
spojuji. Jde o zjistovani motivace ke koupi a tfech hlavnich rovin: citlivost na kvalitu,
na cenu nebo na socidlni efekt. Hlavni roviny je mozné sledovat vice do detailu
a specifikovat, napft. kvalita je upfesnéna prosttednictvim specifickych ryst, vlastnosti
a uzitkll (funkcnich, estetickych, symbolickych a emocionalnich), u ceny muze jit
0 cenovou elasticitu a vyhledavani slev, u socidlniho efektu se pfiblizuji momenty, zda
je pro spotiebitele dilezité, jak produkt symbolizuje jeho socidlni postaveni, tedy
prestiz, role znaCky a vlivu referenc¢nich skupin na ocekavani od produktu.
Problematické muze byt, Ze spotiebitelé Si nejsou ryst své volby védomi, protoze jde
0 podvédomy proces. Pfi ziskavani téchto informaci mohou nefikat pravdu a stylizovat
Se.
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Vnimanou hodnotu — spotiebitelé vnimaji znacky riizn€, proto je uzitecné zahrnout
i tuto oblast do segmenta¢niho procesu. Segmentace probiha ve dvou fazich, v prvni se
ur¢i vyznamné ocekdvané hodnoty. Ve druhé se urCuje pozice jednotlivych znacek
z dané kategorie. Vhodnym ndstrojem pro zobrazeni pozice znafek jsou percepni
mapy. Ty zobrazuji pozici jednotlivych znacek z pohledu dvou uzitkd, které jsou pro
spotiebitele nejvyznamnéj$i. Lze tak odhalit segmenty, které jest¢ nejsou zadnou
znackou obsluhovany. Je vSak tfeba nejdiive provéfit, zda pro dany segment splituje
veskeré pozadavky (viz Odkryti segmenti).

Prilezitost — prilezitost a okolnosti nakupu se u spotiebitelt 1isi. Mohou se lisit
v Casovych okolnostech, mistech uzivéani, socialnich okolnostech a produktovymi
okolnostmi. Z hlediska ¢asu mtzeme sledovat sezonnost, denni dobu a spojeni se
svatky. Misto uzivani, tedy kde spottebitelé uzivaji, mize byt doma (lze rozliSovat
i jednotlivé mistnosti), druhé bydleni (chaty a chalupy, pracovni prostfedi, piiroda,
restaurace, aj). Dulezité neni jen misto spotieby, ale i misto nakupu, které je pro
marketingové aktivity zasadni. Tfetim sledovanym smérem jsou socialni okolnosti
(s kym). I individualni spotfebovavani je ovlivnéno socialnim prostiedim. Sleduje se
tedy vliv socidlnich skupin (primarnich i jinych). Zajimavou rovinou muze byt
sledovani toho, jakou roli hraje soucasné uzivani dal$iho produktu. Velky vyznam to
ma v oblasti potravin.

Postoje — postoje k vyrobkim jsou sledovany pomoci riznych Skalovych technik, napf.
Likertovy Skaly. Problémem §kal je tendence spottebitelil vyhybat se krajnim hodnotdm
Skaly. Zjistuje se mira souhlasu s vyroky z oblasti postoji vici dané kategorii,
spotfebnimu jednani a znackam. SloZzky postoje, které se zachycuji, jsou kognitivni
(domnénky), afektivni (pocity) a konativni (jednani). Vedle §kal miiZzeme sledovat
i preference riznych variant produktu, coz slouZzi jako doplnéni o¢ekavanych hodnot.
Preference mizeme také zjiStovat na Grovni znacek. Zkouma se, které znacky jsou
povazovany za nejlepsi, a které jsou nejcastéji nakupovany. V kombinaci s tim, je
mozné jesté zapojit segmentaci podle idealu (vlastnosti idedlniho produktu).

Pfi¢inna kritéria uziti se mohou rozd¢lit na:

Uzivatelsky status — rozd€luje spotiebitele na uzivatele a neuzivatele daného produktu.
Po takovémto rozd€leni spotiebitell, pfichdzi otazka, zda se zaméfit pouze na uzivatele,
nebo 1 neuzivatele. Neuzivatelé mohou byt potencidlnimi uzivateli, prostiednictvim
kterych bude trh rist. Neuzivatelé jsou lid¢, kteti jesté produkt nevyzkouseli a lidé, kteti
produkt vyzkouseli, ale z n¢jakého diivodu jej ptestali uzivat. Ob& skupiny mohou byt
zdrojem rustu. Prvni je hlavné tieba presveédcit k vyzkouseni. U druhych zavisi na tom,
jaky je divod toho, ze pfestali produkt uzivat. Zda maji negativni vztah ke kategorii,
tedy neni vhodné je oslovovat, nebo byl divod jiny. Jak je vidét, samo kritérium
uzivatelského statusu neobsahuje veskeré dulezité informace a je vhodné ho doplnit
priCinnymi kritérii. Uzivatelsky status je sledovan odlisné u rychloobratkového
spotfebniho zbozi (FMCGQG) a ptfedmétti dlouhodobé spotfeby. U FMCG se sleduje
penetrace spotiebiteltl (uzivaji/neuzivaji). U pifedméta dlouhodobé spotieby je to
vybavenost domacnosti danym piredmétem.
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e Mira uziti — podle miry uziti jsou obvyklé ti1 kategorie: tj. silni, primérni a mirni
uzivatelé. Mira uziti se urCuje na zakladé objemu a frekvence uziti. Objem a frekvenci
uziti mtizeme propojit, nebo provétit korelaci.

e Vérnost—diference z hlediska vérnosti mohou mit dva sméry, chovani spotiebitelt viici
znaCkovému zbozi v§eobecné a jejich stalost viucéi konkrétnim znackam. Sleduje se, zda
spotfebitel dava opakované prednost jedné znacCce oproti relevantni konkurenci.
Nejcastéji se meéti prostiednictvim opakovaného ndkupu znacky a frekvence. Dalsi
moznosti je sledovani podilu nakupli na nakupech kategorie vyrobku. Piikladem
segmentl, které tak mohou vzniknout, jsou sélovi uzivatelé, vétSinovi uzivatelé,
mensinovi uzivatelé a neuzivatelé znac¢ky. Vzhledem k vérnosti k znacce je vyznamny
1 emocionalni vztah k znacce. Spotiebitel miize prenést vérnost k znacce v jedné
kategorii do kategorii jinych.

¢ Propojeni uzivatelského statusu, miry uziti a zakaznické vérnosti — tyto tii hlediska
jsou vyuzivana k systematickému pohledu na strukturu zakaznikti. Podle spojeni
spotiebitele s konkrétni firmou (mira uzivani jejich produktu, aj.) lze segmenty
hierarchicky uspotfadat do pyramidy. Spojeni pyramidy a marketingové databaze firmy
umoznuje rizny marketingovy ptistup pro jednotlivé segmenty.

e DalSi proménné kupniho rozhodovaciho procesu — diference mezi spotiebiteli se
projevuji i v ramci toho, jak se tvofi jejich vtah k vyrobku. Segmentovat lze
prostfednictvim znalosti produktu. Zde mizeme zkoumat tzv. TOMA (top of mind),
nebo rozpoznani vyrobku ¢i znacky. UZivatelé rovnéZz ziskavaji informace odliSnym
zpusobem. I tuto charakteristiku mizeme pii segmentaci vyuzit. Posledni soucasti
dalSich proménnych je zaujeti. To mlze byt vysoké, nebo nizké. Zaujeti ma vyznamny
vliv na pozornost, kterou spotiebitelé vénuji pii ziskavani informaci, hodnoceni a vybér
produktu. Spotiebitel mize vynaloZit zna¢né usili (pi1 velkém zaujeti), nebo nakoupit
automaticky, popf. spontdnné, aj. (nizké zaujeti).

e Kupni imysl — segmentace dle kupniho timysl se vyuziva hlavé u vyrobkt dlouhodobé
spotieby. Vyznamnou soucasti je rychlost pfijeti vyrobku. Spotiebitelé si razné rychle
osvojuji novinky. Nejrychleji ptijimajici se oznacuji jako Inovatofi, nasleduji Rychle
pfijimajici, Rychla vétSina, Pomala vétSina a Opozdilci. Kazdé skupina vyZzaduje jiny
marketingovy pfistup.

e Zpisob uziti — rizné vzorce uzivani vytvaii relativné spolehlivé kritérium pro
odhalovani segmentt. Jedna se o zpuisob a pfipravu vyrobku k uziti. Zde neexistuje
jednotna skala (kategorizace). Ta je zavisla na daném produktu a jeho specifickych
rysech. Piikladem miizeme uvést &teni knih. Ctenaf mtize knihu &it diikladné a pomalu,
nebo rychle a netrpélivée.

Kritéria vymezujici jsou zasadni pro odhaleni segmentli na trhu literatury. Mizeme
zvazit duvody uziti, které je mozné zaradit do dvou hlavnich skupin, kterymi jsou zabava a
informace. Dlvodu pro€ Cist je znacné mnoZzstvi, ale l1ze je sdruzit pod tyto dva hlavni sméry.
S tim souvisi i o¢ekavana hodnota. Ctenaf miize od knihy ocekavat ziskani informaci, zébavu,
napéti, romantiku, relaxaci apod. Kvalita knih, ktera je pozadovana spotiebiteli, ma dvé roviny.
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Obsahovée je urcena autorem knihy. Fyzicky zavisi na vazbé knihy, kvalité tisku a papiru.
Existuje fada vazeb od seSitovych po tuhé vazby. Lze uvazovat o rozdé€leni ¢tenaiti na zaklade
toho, jakou vazbu knih preferuji, s ¢imz souvisi i cenova hladina, kterou spotiebitelé akceptuji.
Ctenaii knih také ¢tou v riiznych situacich a pfi riznych piileZitostech. To lze také vyuzit pfi
jejich segmentaci. Situacemi muze byt: ¢teni pii studiu, v praci, pfi cestovani, doma, apod.
Z hlediska uzivatelského statusu se spotiebitelé rozd€luji na ¢tenaie a neCtenaie. Lidé nectou
z fady davodi, napt. nemaji dostatek volného ¢asu, neni to jejich koni¢kem, nebo si knihy
nemohou dovolit. Je vhodné zvazit, zda je mozné nectenaie ke ¢teni néjak motivovat, nebo by
takovato snaha byla zcela neefektivni. Ctenafe mizeme rozdélit na zékladé miry uziti, kde
uzivaji, jak Casto ¢tou (denn¢, mésicné, apod.) a kolik knih pfectou za urcité casové obdobi.
Vérnost je v oblasti literatury velice bézna. Jedna se o vérnost k autorim knih, protoze fada
Ctenaid ma své oblibené spisovatele a jejich knihy je zajimaji. Vyuziti vérnosti k autorim pfi
segmentovani je vSak sporné. Spisovatelll je velké mnoZstvi a vznikly pocet segmentli by
nebylo mozné obsluhovat. Mozné by bylo vytvofit ze spisovatelt vétsi skupiny. Kromé autora
je pii vybéru knihy pro spotiebitele dillezitd fada dalSich kritérii. Je mozné zvazit segmentaci
pravé na zakladé kritérii, ktera jsou pro spotiebitele dilezita. Ctena¥i mohou knihy ziskavat
nakupem, nebo 1 jinak. Zafazeni zpusobu ziskdvani knih je pii segmentaci pro potieby
knihkupectvi nezbytny.

Kritéria reakci na marketingové nastroje

Pro vyuziti marketingové komunikace je vhodné zkoumat odliSnosti reakci segmenti
na trzni nabidky firmy. Diky tomu muze firma pfizpisobit segmentu svllj marketingovy mix.
Vyuzivd se v piipadech, kdy ucel podnikani spolecnosti je marketingovym nastrojem
(maloobchody, reklamni agentury, apod.). Kritéria reakci na marketingové nastroje se takeé
zapojuji pfi vyuziti normativnich modelt (odliSnosti v poptavkovych funkcich). V neposledni
fadé se zapojuji v rozvoji profilu segmentt u spotiebnich produktti. Segmentacni funkci plni
¢ty skupiny reakci:

e Reakce na cenové podnéty — cenova kritéria, kterd segmentuji spotiebitele, jsou
V podobé¢ reakce na zménu ceny (vysoka, primérnd, mald). Pokud je cena pro vSechny
spotiebitele dulezita, prestava byt segmentacnim kritériem, ale stdva se zakladem pro
podnikani v dané oblasti, coz plati pro vSechna kritéria.

e Reakce na nastroje podpory prodeje — citlivost vi¢i prvkiim podpory prodeje je
dalSim moznym segmentacnim hlediskem. Sleduje se vliv jednotlivych nastrojt, jako
jsou kupony, vzorky, soutéze aj.

¢ Reakce na média a reklamni sdéleni — spotiebitelé jsou vystaveni riznym médiim,
coz je dulezité pii volbé marketingové komunikace. Zkoumdme vazbu medidlni
expozice na vyuzitelné diskriminujici charakteristiky. V1iv ma samoziejm¢ demografie,
zivotni styl, atd. Spotiebitele 1ze diferencovat na zdklad¢ jejich rtizného piijimani
reklamy, tzv. reklamni pruznost.
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e Citlivost na distribu¢ni kanaly — vyuzitelny je 1 vztah k pfimému marketinku k riznym
typam distribu¢nich mezi¢lanki. V dnesni dobé je vyrazny segment lidi, ktefi preferuji
nakupovani pies internet.'8

Kritéria reakci na marketingové néstroje pro trh literatury lze vyuzit hlavné pro rozvoj
profilu segmenti. Diky nim se odhali, jaké marketingové nastroje budou konkrétni segmenty
motivovat k nakupu knih a prostfednictvim jakych médii je vhodné je oslovit.

Metody segmentace trhu

Jak jiz bylo zminéno, volba metody ma zdsadni vliv na vysledky segmentace. Proces
segmentace trhu maze byt bud’ intuitivni, nebo systematicky.

Intuitivni pFistupy

Pfi vyuziti intuitivnich pfistupti je kladen diraz na osobu, kterd segmentuje. Mezi
intuitivni ptistupy fadime metodu segmentace na zaklad¢é zkusenosti a metodu pokusu.

Vedle dlouhodobé zkuSenosti, kterou je mozné vyuzit pii segmentovani, je dulezita
I intuice. Spojenim intuice a zkuSenosti z dlouhodobé praxe 1ze ziskat segmenty, pro které se
pak ptizplisobi marketingové nastroje a vytvoii efektivni komunikace.

Pokud chybi zkuSenosti v oblasti daného trhu, je mozné vyuzit cilevédomy postup
metodou pokust. Experimentem se vyzkousi, zda nékteré varianty segmentace funguji 1épe,
nez jiné.

Intuitivni segmentace ma fadu nevyhod. Pfikladem je, Ze do iivah vstupuji jen ty faktory,
které zahrnuje dosavadni zkusSenost z praxe a intuice osoby, ktera segmentuje.

Systematicky pristup

Systematicky piistup neni omezen osobou, ktera segmentuje. Jedna se o cilevédomé
prozkoumavani moZznosti procesu poznavani segmentli. Vznikaji tak segmenty, které projevuj
vhodné;jsi vlastnosti (homogenita a heterogenita). Jednd se o deduktivni, nebo induktivni
segmentaci.

Deduktivni segmentace

Deduktivni segmentace odhaluje segmenty na zaklad¢ toho, jak segmentuje dany trh
nekdo jiny. Nesleduji se pouze segmentacni proménné, které jsou vyuzivany, ale také které
segmenty jsou vybrany k trznimu zacileni. Subjekty, které sledujeme, mohou byt konkurenti,
firmy nabizejici komplementarni vyrobky, popt. distributofi. U nich sledujeme, jak dany trh
oslovuje a prizpasobuji sviij marketingovy mix (specifické rysy vyrobku, ceny, distribu¢ni
ceny, vyuzivand média, apod.). Metodami deduktivni segmentace jsou:

e Marketingové zpravodajstvi — je systém shromazdovani informaci o trhu,

konkurentech, apod. Informace ziskdvame z odbornych casopisii a publikaci, kde
mohou konkurenti odhalit své zaméfeni. V tfad¢ pfipadu jde o informace znacné

18 KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2005. 145 s. ISBN
80-86419-76-2.
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povrchni a netplné, protoze Se jedna o interni informace konkurentt. Vyznamnym
pfistupem pro ziskévani informaci je pozorovani.

e Obsahova analyza — jedna se o kvantitativni analyzu riznych sdé€leni. Sleduje se vyskyt
pfedem definovanych prvka v reklamnich sd€lenich. Segmentace prostfednictvim
obsahové¢ analyzy se provadi v né¢kolika krocich. V prvnim kroku dojde k rozhodnuti
0 typu sdé€leni a vybéru sledovanych médiich. V dal$im kroku se rozhodne o zdznamové
struktufe. Urci se zaznamové a kontextualni jednotky i jejich kategorie. Ve tfetim kroku
dochazi k samotnému zaznamenani udaji. Poslednim krokem je kvantitativni analyza
zdznamu a odhaleni segmentt. Pii pouziti obsahové analyzy muize byt problematicky
nedostatek sdéleni z vymezeného trhu, nedostatek prvki, které je mozno sledovat,
subjektivni pohled hodnotitele a zdména cilového segmentu se symbolem (napt. dité
v reklamé na auta).

Induktivni segmentace

Induktivni segmentace je na zéklad¢ vlastniho poznéani relevantnich trznich segmenta.
Sami hleddme ty vymezujici a popisné proménné, které budou nejlépe fungovat jako
segmentacni proménné. Na zédklad¢ proménnych, které zvolime, miizeme rozliSovat induktivni
segmentaci jako a priori nebo post hoc, forward nebo backward segmentaci.

e A priori segmentace — pro odhaleni segmentl je vyuzita jedna pfedem stanovena
segmentacni promeénna.

e Post hoc segmentace — pro odhaleni segmentl je vyuzito vSech vyznamnych
proménnych.

e Forward segmentace — pti odhalovani segmentii postupujeme od vymezujicich kritérii
k popisnym. Segmentacni baze je zaloZena na vymezujicich kritériich, které postihuji
vztah spotiebitelti k produktu.

e Backward segmentace — odhalovani segmentd jde od popisnych kritérii
k vymezujicim. Segmenty jsou tvofeny na zakladé popisnych charakteristik. Nasledné
vSak je provéfeno, zda vysledné segmenty jsou homogenni/heterogenni z hlediska
spotfebniho chovani.

Forward a backward segmentace piedstavuje krajni pfistupy, nejcastéji je vyuzivana
kombinace vymezujicich a popisnych kritérii. A priori a post hoc segmentace nepiedstavuje
alternativu k forward a backward segmentaci.

Metody ziskavani dat pro potfeby induktivni analyzy jsou sekundarni data a primarni
data. Sekundarni data jsou data, kterd prostfednictvim vyzkumu vytvofil n€kdo jiny. Jejich
vyhodou je, ze jsou levna a dostupna hned. Nevyhodou je to, Ze nejsou prizpusobena potiebam
segmentujici spolecnosti. Zdrojem sekundarni dat je statisticky trad, standardni vyzkumy
(napt. MML-TGI, vyzkumy zivotniho stylu) a publikované vysledky rGznych vyzkumd.
Primarni data je oznaceni pro data ziskana vlastnim vyzkumem. Jejich vyhody a nevyhody jsou
opacné, nez je tomu u dat sekunddrnich. Jsou nékladné&jsi, ale pfizplisobena konkrétni feSené
kategorii (validni). Vyzkum pro segmentacni analyzu je vzdy kvantitativniho charakteru.
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Segmentacéni analyza muze probihat fadou zptsobt. Jednotlivé metody lze zaradit do

urcitych fazi procesu segmentacni analyzy.

Prvni fazi je postizeni vyznamnych kritérii. K tomu mtizeme vyuzit:

Kf#iZovou analyzu — pomoci kiizovych tabulek hodnotime, jaké jsou vazby mezi
zkoumanymi proménnymi v segmentaci. Vyuzivan je pohled na procentni diference,
afinity (indexy) a asociace (napf. kontingen¢ni koeficient).

Analyza rozptylu — vyuziti rozptylu vychazi z toho, ze segmenty by mély mit co
nejmensi vnitroskupinovy rozptyl a co nejvetsi meziskupinovy rozptyl. Je tieba, aby
data, kterd métime, byla metricka.

Simultanni vicevariantni techniky — dimyslnym postupem pro ovéteni provazanosti
kritérii je faktorovad analyza. Ve faktorové analyze sledujeme korelaci mezi
segmentacnimi promeénnymi. Pomoci faktorové analyzy spojime stejné ptisobici kritéria
a omezime tak zdvojovani jejich vlivu v nasledné shlukové analyze.

Po tom, co zname kritéria, kterd jsou vyznamna, prichdzi samotné odkryti segment.

K tomu slouzi metody:

Sekvenéni postup — vyuzivd nejvyznamnéjSich kritérii z asocia¢nich nebo
kontinentnich tabulek. Pii vyvéru jednoho kritéria vyuzivame jeho skaly a shlukujeme
spotiebitele. Pti volbé dvou kritérii vyuzivame kiizovou tabulku. ,,Jestlize chceme vyuZit
vice kritérii, pri sekvencnim rozkladu nejprve segmenty vymezime kombinaci prvniho a
druhého nejvyznamnéjsiho kritéria, pak postupné podle vyznamnosti zapojujeme
kritéria dalsi.“*° | zde je k tomu vyuzivano kiizovych tabulek.

Simultanni vicevariantni techniky — pfedstavuje metoda shlukové analyzy. Jde
0 postupy, které hledaji co nejpodobnéjsi skupiny dle danych hledisek. Vzniklé shluky
jsou vyslednymi segmenty. Mezi hlavni rozhodnuti shlukové analyzy je vybér
proménnych. Je tieba zvazit jejich $kaly, zda dostatecné diferencuji, zda jsou mezi sebou
provazané (to 1ze odstranit faktorovou analyzou), zda maji podobné skaly, nebo se jejich
Skaly odlisuji. Dale je dualezité zvolit vhodny pocet vyslednych shlukt, vili vysledné
homogenité/heterogenit¢  segmentd. Technickymi metodami je hierarchické
a nehierarchické shlukovani. Pii hierarchickém shlukovani jsou vzdy spojeny dva
nejbliz8i body. Grafickou podobou je dendogram. Pfi nehierarchickém se urc¢i stiedy
shlukt, ke kterym jsou ptifazeny nejblizsi body. Je praktické, aby se pocet vyslednych
segmentll pohyboval od 4 do 8 segmentd.

Poslednim fézi je rozvoj profilu segmenti. Segmenty charakterizujeme prostfednictvim

ruznych kritérii. K tomu se vyuzivaji kiizové tabulky, kde jednim rozmérem je ptisluSnost
k segmentu. Hledaji si statisticky vyznamné diference prostiednictvim kontingenénich
koeficientd. Dil¢i pohled ziskdme zapojenim afinit. Profilujeme tak charakteristiky
jednotlivych segmentti. Pii zapojeni mnoha kritérii, je mozné zapojit diskriminac¢ni analyzu.

19 KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2005. 145 s. ISBN
80-86419-76-2. str. 128,
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Pro efektivni praci se segmenty, je vhodné vyuzit jejich vizualizaci. Protoze tabulky
a grafy vyzaduji zna¢nou predstavivost, abychom si pod daty ptedstavili konkrétni osoby, je
vyuzivano fotografii (popt. kreseb) lidi, ktefi jsou typickymi piedstaviteli daného segmentu.?

2.1.2. Targeting

wJakmile firma identifikovala dostupné trzni segmenty, musi se rozhodnout, na kolik
Z nich a na které z nich se zamérit.*** Pti vybéru segmentd se hodnoti atraktivita segmentu
a moznosti firmy.

Hodnoceni segmentti

Atraktivita segmentu

Z hlediska atraktivity se hodnoti velikost segmentu, potencialni rast, ziskovost, atd.
Segmenty se zhodnoti z téchto hledisek a firma vybere ty, které maji pro ni nejlepsi
charakteristiky. Ne vZzdy to musi nutné znamenat velké a rychle rostouci segmenty. Néekteré
malé firmy nechtéji soupefit s velkou konkurenci, ktera se snazi tyto segmenty obslouzit a rad¢ji
zvoli mensi. Konkurence je dal§im rysem, ktery znacné ovliviiuje atraktivitu segmentu.
Zvazovat se musi nejen soucasnd, ale 1 potencialni konkurence. Je logické, Ze silna a agresivni
konkurence zplisobi, Ze segment je neatraktivni. V Porterové modelu péti konkurenénich sil je
také sila odbératelti a dodavatelii. Jejich vyjednévaci pozice mohou zna¢né ovlivnit firemni
zisky, a proto ovliviiuji atraktivitu segmentt1.??

MozZnosti spole¢nosti

Jak jiz bylo zminéno, ne vSechny firmy maji podobné pozadavky na segmenty. Jejich
pozadavky vychdzi z moZnosti spolecnosti. Pfed rozhodnutim zaméfit se na néjaky segment ¢i
segmenty, firma musi zvazit své silné a slabé stranky, své cile a dostupné prostfedky. Segment
musi odpovidat dlouhodobym cilim firmy. Pfi vybéru segmentu by mély firmy zvazit svou
soucasnou pozici na daném trhu prostiednictvim podilu na trhu a jeho vyvoj. V piipadé, Ze pro
osloveni segmentu vyuzije firma svych silnych stranek, jsou moznosti rozvoje v tomto
segmentil kladné. Unikatni produkt a dobra povést je velkou vyhodou, ktera mize vyvazit
nekteré jiné (napft. distribuce) nedostatky.

Je tieba také zvazit etické dopady vybéru. Z tohoto hlediska mohou byt problematické
segmenty déti, seniorti, apod.?

20 KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2005. 145 s. ISBN
80-86419-76-2.

21 KOTLER, Philip a Keller, Kevin Lane. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 778 s. ISBN 978-
80-247-1359-5. str. 300.

22 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2.

B KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2.
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Vybér trznich segmentii

Kdyz se zhodnoti jednotlivé segmenty, je tieba rozhodnout, na které se spolecnost
zaméti. Segmenty lze graficky zachytit prosttednictvim GE matice, kterd zachycuje atraktivitu
trhu a relativni trzni podil. Firma by méla oslovovat pouze takové segmenty, kterym muize
nabidnout lepsi hodnotu, nez konkurence. Spole¢nost se nemusi soustiedit jen na jeden nejlepsi
segment. Koncentrovany marketing, tedy zaméieni na jeden segment, mize byt nahrazen
modelem selektivni specializace, vyrobkové specializace a trzni specializace. Dal§i moznosti

je plné pokryti trhu.

Selektivni specializace znamend, Ze spolecnost si vybere nékolik segmentt, pro které
vytvori odliSné marketingové strategie a taktiky. Selektivni specializace pfindsi vyhodu
diverzifikace rizika.

Pti vyuziti vyrobkové specializace, firmy nabizi jeden vyrobek nékolika segmentim,
ktery je pro né pfizplsoben. Jedna se vSak o jednu specifickou vyrobkovou oblast, ve které si
firma snazi vytvotit reputaci. Firma vyuzivajici vyrobkovou specializaci se muze dostat do
problémti, pokud je jejich vyrobek nahrazen novou technologii.

Pokud se firma rozhodne nabizet vyrobky riznych kategorii, aby pokryla potieby urcité
skupiny zakaznikd, jedna se o trzni specializaci.

PIné pokryti trhu nemusi vzdy znamenat nabizeni jednoho vyrobky vSem
(nediferencovany marketing). Po odhaleni segmenti, se firma mize rozhodnout nabidnout
rozdilné vyrobky kazdému segmentu.?*

2.1.3. Positioning

»Positioning produkt jasné a vyrazné umisti v predstavach cilovych zakaznikii ve
srovnani s konkurencnimi produkty.“? Spravné umisténi v myslich zakazniki je kli¢ové. Bez
n¢j nemaji spotiebitelé divod produkt nakupovat, protoze nevidi jeho vyhody oproti
konkurenci. K tomu je vyuzivano odlisujicich prvki. Pokud je jich mnoho, nebo je spole¢nost
nezvladne, bude trh zmaten. Dobry positioning ¢isté a jednoduse vysvétluje podstatu znacky,
cile firmy a sdéluje zékaznikiim hodnotu, kterou prostfednictvim produktu ziskaji.

V ramci vSech pristupti positioningu jde o definovani a komunikovani rozdilt
a podobnosti mezi znaCkami. Pti vytvafeni positioningu je prvnim krokem definovani
konkuren¢niho ramce, dale identifikovani bodti shody a bodt rozdilnosti.

Konkuren¢ni referenéni ramec

Pro ur€eni konkuren¢niho referencniho ramce, je nutné vymezit piislusnou kategorii.
Tak se zjisti znacky, se kterymi firma soupefi, a které vytvaii blizké substituty. Spravné urceni

24 KOTLER, Philip a Keller, Kevin Lane. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 778 s. ISBN 978-
80-247-1359-5.

% KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2. str. 67.
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referencniho ramce je zavislé na dobrém poznani spotiebitelii a jejich uvah. O vymezeni
detailnéji viz Vymezeni trhu.

Body shody a body rozdilnosti

Po definovani referen¢niho ramce, ptfichazi na fadu body shody a body rozdilnosti.
Jedna se o vlastnosti a charakteristiky produktu, které budeme firma vyuzivat pii komunikaci
s cilovymi segmenty.

Body shody jsou asociace, které si spotiebitelé spojuji s konkrétni kategorii. Nejsou tedy
pfifazeny jediné znacce. Jejich piifazeni k vyrobku firmy je nezbytné, aby spotiebitelé zatadili
vyrobek do konkrétni kategorie. Mohou byt vyuzity k negaci bodu rozdilnosti konkurence.
Spotiebitele presvéd¢ime, Ze je mame také. Oproti bodim rozdilnosti, je snazs$i o nich
spotiebitele presveédcit.

»Body rozdilnosti jsou vilastnosti nebo vyhody, které spotrebitelé silné spojuji s urcitou
znackou, pozitivné je hodnoti a véri, zZe by je ve stejném rozsahu nedokdzali nalézt
U konkurencni znacky.“*® Body rozdilnosti (POD) vytvafeji silné a pozitivni asociace se
znackou. Body shody pfifazuji produkt, popt. znacku do kategorie a body rozdilnosti vytvari
asociace, diky kterym produkt ptinasi spotiebiteliim lepsi hodnotu, nez produkty konkurence.
Pti jejich volbé je tieba brat ohled na to, aby byly relevantni, odlisné a uvéfitelné. POD musi
byt pro spotiebitele dilezité, musi dostatecné odliSovat produkt od konkurence a spottebitelé
Jim musi véfit. Dal§Simi podminkami, které musi POD splnit je uskute¢nitelnost, sdélitelnost a
udrzitelnost. Asociace se nikdy nebudou uvétitelnymi, pokud je firma nebude moci uskutecnit.
V komunikaci je tieba POD zduraziovat a presvédcit o nich spotiebitele. Vhodné je zvolit t€zko

napadnutelné asociace. 2’

2.2. Metodologie prace

2.2.1. Marketingovy vyzkum

~Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazdovani, analyze a interpretaci
informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovini v procesu marketingového rizeni.“?
PoZadavky na marketingovy vyzkum jsou ur€ovany informacnimi potfebami marketingového
managementu. Firma se tak snazi porozumét trhu, na kterém podnikd, nebo hodna podnikat,
identifikovat pfilezitosti a hrozby na tomto trhu, pfipravit marketingové aktivity a hodnotit

jejich vysledky.

% KOTLER, Philip a Keller, Kevin Lane. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 778 s. ISBN 978-
80-247-1359-5. str. 351.

27 KOTLER, Philip a Keller, Kevin Lane. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 778 s. ISBN 978-
80-247-1359-5.

28 7BORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum: metodologie a aplikace. 2. vyd. Praha: Oeconomica, 2003. 171 s.
ISBN 80-245-0615-7.
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Druhy vyzkumiu

vvvvv

vwzkum podle cilu, které vyzkum ma, podle pouzitych podkladovych materialii a podle
pouzivanych metod jak ke sbéru, tak K analyze dat.?® Na zaklad& charakteru jevil, které
analyzuji, se vyzkumy déli na kvalitativni a kvantitativni.

Kvalitativni

Kvalitativni vyzkum pracuje s menSim souborem respondentii (30-300). Zkouma
vybrany segment, ale vysledky nelze vztahnout na celou populaci. Vybér vzorku je bud
nahodny, nebo plosny kvotni. Kombinuje uzaviené a oteviené otdzky (oteviené jsou
nejcastéjs$i). Otazky mohou byt pfimé nebo nepiimé. Kvalitativni dotazovani klade vysoké
naroky na osobu tazatele, ten se miize odklonit od scénare, ale jen v piipadé, Ze dotazovani stale
sleduje cile vyzkumu. Kodovani a interpretace vyzkumu je naro¢na, je tfeba, aby to délal
kvalifikovany odbornik.

Prvky kvalitativniho vyzkumu v této praci najdeme v kvalitativni obsahové analyze,
kterd se zaméfuje spiSe na detailni prozkoumani jednotlivych sdéleni, nez kvantitativni
posouzeni zobrazovanych prvki v reklamé.

Kvantitativni

Kvantitativni vyzkum pracuje s velkym souborem respondenti (i v rdmeci tisicli). Pokud
se jedna o reprezentativni vyzkum, vysledky lze vtdhnout na celou populaci. Dotazovani
probiha prostiednictvim dotazniku S uzavienymi otdzkami. VyuZziva se pouze piimé
dotazovani. Dotazovani tazatele musi byt standardizované, tim je mysleno osloveni, kladeni

dotazl, chovani tazatele, aj. Zpracovani vyzkumu je také standardizované. 3

V této praci jsem pro segmentaci trhu vyuzila primarni a sekundarni kvantitativni
vyzkum. V sekundarnim vyzkumu jsem pouzila dat MML-TGI. Pro primarni vyzkum jsem
vyuzila metodu vybéru respondentd, kterou byl kvétni vybér, kdy jako kvoty jsem zvolila
pohlavi, vék a vzdélani.

DalSi déleni
Dale mtizeme délit vyzkum dle zdroje na primérni a sekundérni, dle ¢asového hlediska

na retrospektivni, adspektivni a perspektivni, dle t¢elu vyzkumu na monitorovaci, exploracni,
deskriptivni a kauzalni, dle typu objektu na B2B a B2C.

Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu je ovlivnén jeho typem a vyplyva z jedine¢né povahy
zkoumaného problému. Obecné 1ze rozdélit proces vyzkumu na dvé faze. Prvni fazi je pfiprava
vyzkumu, jejiz soucasti je definovani problému, specifikace pottebnych informaci, identifikace

2 BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir a KOUDELKA, Jan. Spotiebitel: (chovani spotiebitele a jeho vyzkum).
Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2007. 254 s. ISBN 978-80-245-1275-4. str. 122.

% BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir a KOUDELKA, Jan. Spotiebitel: (chovdni spotiebitele a jeho vyzkum).
Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2007. 254 s. ISBN 978-80-245-1275-4.
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zdroju informaci, stanoveni metod sbéru informaci a vypracovani projektu vyzkumu. Druhou
fazi je realizace vyzkumu, ktera zacina shromazdénim informaci. Nésleduje zpracovani
a analyza informaci. Poslednim krokem je prezentace vysledktl vyzkumu.

Pripravna etapa vyzkumu

1. Definovani problému — spravné definovani feSené¢ho problému je pro vyzkum
zasadni. Je definovan cil vyzkumu a hypotézy mozného feseni problému (pokud je
to mozné). Cile vyzkumu mohou byt trojiho typu: informativni (ziskani
ptedbéznych informaci), deskriptivni (popis marketingovych problému, atd.)
a kauzalni (testovani hypotéz o vtazich pti¢ina/néasledek).

2. Specifikace informaci — ,informace, které jsou nezbytné k zodpovézeni
programovych otdazek a které jsou shromazdovany a zkoumany v procesu
marketingového vyzkumu, je mozné klasifikovat podle riznych kritérii.“3* Vyuziva
se ¢lenéni, viz druhy vyzkumu. Informace musi byt relevantni, validni, spolehlivé
a ziskané s pfijatelnymi néklady.

3. Zdroje informaci — obecné¢ 1ze zdroje informaci rozdé€lit na primarni a sekundarni.
Také mohou byt externi, nebo interni. Interni sekundérni data mohou byt evidencni
zaznamy podniku. Do externich sekunddrnich dat spada veskera literatura
a dokumentace, napft. statistické publikace. Zdroje primarnich dat mohou byt také
interni (kompetentni pracovni vyzkum zadavajiciho podniku) a externi (pracovnici
nakupujici organizace a spotiebitelé).

4. Metody sbéru informaci — jsou ovlivnény cili vyzkumu a charakterem
zkoumanych informaci. Metody sbéru klasifikovany na metody sbéru sekundéarnich
udajii a metody sbéru primérnich udajii (pozorovéni, Setfeni, experimentdlni,
kvalitativni).

5. Projekt vyzkumu — je planem realizace a kontroly vyzkumu. Obsahuje vSechny
aspekty, které jsou vyznamné pro prubéh vyzkumného procesu. Mize slouzit i jako
zékladni dokument pro dohodu mezi vyzkumnou agenturou a zadavatelem
vyzkumu. Obsahuje ucel studie, cile vyzkumu, metodologii, ¢asovy rozvrh
a predpokladané naklady a pfilohy a dodatky-32

Cil vyzkumu, ktery jsem si definovala pro svij primarni vyzkum, byl deskriptivniho
charakteru, konkrétné odhalit spotfebni chovani na trhu literatury v CR. Po prozkouméni
sekundarnich dat (MML-TGI) jsem se rozhodla pro jejich vyuziti pfi tvorbé profilu typického
Ctenare. Protoze jsem primarni vyzkum provedla pro ucely segmentace trhu, bylo nutné sbirat
data kvantitativniho charakteru. Zdroj mych primarnich dat byl externi. Metodou sbéru dat bylo
dotazovani. Po rozhodnuti o vSech dulezitych charakteristikach marketingového vyzkumu,
jsem vytvoriila dotaznik a zacala s oslovovanim respondentt.

31 7ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum: metodologie a aplikace. 2. vyd. Praha: Oeconomica, 2003. 171 s.
ISBN 80-245-0615-7. str. 18.

32 7ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum: metodologie a aplikace. 2. vyd. Praha: Oeconomica, 2003. 171 s.
ISBN 80-245-0615-7.
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Realizac¢ni etapa vyzkumu:

1. Shromazdéni informaci — je rozdilné pro priméarni a sekundéarni data. Prvnim
krokem pfti ziskani sekundarnich tdajt je specifikace pozadavki, dale se stanovi
udaje, které je mozné ziskat z internich zdrojii a které z externich zdrojt. Po jejich
ziskani je posouzena jejich validita. Nakonec jsou identifikovany tudaje, které je
tteba ziskat primarnim vyzkumem. Primarni informace se ziskdvaji metodami:
pozorovani, Setfeni, experimentalni a kvalitativni metody.

2. Zpracovani a analyza informaci — po shromazdéni informaci dojde k jejich
klasifikaci, kddovani a technickému zpracovani, aby bylo mozné je analyzovat.
Data se kontroluji z hlediska uplnosti a ptesnosti. Kdyz jsou data v zddouci formé,
prechazi se k analyzovani.

3. Prezentace vysledku — prezentaci predchazi interpretace vysledkt. Interpretace
dava ziskanym 0dajim vyznam. Pfi interpretovani je tfeba byt objektivni, sledovat
fakta a byt opatrny pii zobecniovani vysledkl. Nakonec jsou formulovany zavéry.
Prezentace miize byt pisemna nebo tstni. >3

Pti realizace marketingového vyzkumu jsem, jak jiz bylo feceno, pouzila dotazovani.
Celkem jsem ziskala 486 vyplnénych dotazniki od respondentt. Ziskané data jsem rekddovala
v programu Exel a vyuzila pro segmentacni analyzy v programu PASW Statistics.

2.2.2. Segmentace trhu

Prvnim bodem pfi segmentaci trhu bylo vymezeni zkoumaného trhu. Trh, ktery jsem ve
své praci zkoumala, je trhem knih na izemi CR. Knihy, které do tohoto trhu patii, mohou mit
formu tvrdé, mekké vazby (tedy tisténé knihy), nebo mohou mit elektronickou podobu. Ve své
praci se zamé&iuji spiSe na osoby mladsi a stiedniho v€ku. Skupina starSich je doplinkova. Mezi
potieby, které se knihami uspokojuji, jsem zatadila potfebu bezpeci, sounalezitosti, uznani a
hédonistické potieby.

Pro praci je vyuzito systematického piistupu segmentace trhu. Je vyuzita jak deduktivni,
tak induktivni metoda. Deduktivni metoda je ve formé& obsahové analyzy. Je vyuZzita pro zjiSténi
soucasného stavu na trhu literatury, zda a jak subjekty na tomto trhu segmentuji spotiebitele.
Pfi analyze jsem vyuzila celkem 54 reklamnich sdéleni. Sledovala jsem reklamni sdéleni
V novinach, v ¢asopisech, na CLV (city light) a plakatech.

Induktivni metoda je vyuzita pro segmentovani dat z primarniho vyzkumu
a sekundarnich dat MML-TGI. Sekundarni data jsou zpracovana v Data Analyzeru. Shlukovou
analyzou jsem odkryla segment ¢tenait a MCART analyzou vytvofila profil typického Ctenare.
Data Analyzer vyuziva ke shlukové analyze metodu K-means. Jsou tak vyuzita data MML-TGI,
ktera nabizi vytvoreni reprezentativnich zavérd, ale nepokryvaji dostatecné oblast ¢teni knih.

Pii zpracovani primarnich dat je vyuzito Post hoc segmentace, kde se kombinuji jak
popisna, tak vymezujici kritéria (kombinace forward a backward segmentace). Program, ve

3 BOUCKOVA, Jana et al. Zaklady marketingu. 3. nezmén. vyd. Praha: Oeconomica, 2007. 220 s. ISBN 978-
80-245-1169-6.
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kterém jsou analyzy provedeny, je PASW Statistic. Pro postizeni vyznamnych kritérii jsem
vyuzila simultdnni vicevariantni techniky, tedy faktorové analyzy. Faktorova analyza snizila
pocet proménnych a vyloucila opakujici se informace.

| ve fazi odkryti segmentd je vyuzito simultdnni vicevariantni techniky, tedy
hierarchické shlukové analyzy. Je pouzita Wardova metoda, ktera vychazi z analyzy rozptylu.
Metrikou, kterou jsem vyuzila, je squared euclidean distance. Metodu standardizace jsem
pouzila Z scores. Profil segmenti je rozvinut kiiZzovymi tabulkami. K¥izové tabulky jsem
doplnila dalezitymi statistickymi charakteristikami (kontingen¢ni koefieient, Cramerovo V,
hladina vyznamnosti).

Nakonec jsem zhodnotila atraktivitu jednotlivych segmentti a pfipravila doporuceni pro
marketingové aktivity. Segmenty jsem hodnotila hlavné na zaklad¢é zptisobu ziskavani knih,
dale také na zaklad¢ jejich velikosti a kupni sily.
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3. Prakticka c¢ast

V nasledujici &asti se zamé¥im na trh literatury v Ceské republice. Nejdtive predstavim
zakladni informace o tomto trhu, nasledné¢ pak zanalyzuji reklamni sd€leni, které jsou
vyuzivana pro propagaci literatury. Dalsim krokem bude pifedstaveni profilu typického ¢tenate.
Po tom, co odkryji tento profil, zamé&fim se na jednotlivé odlisnosti mezi ¢tenafi. Na zakladé
vlastniho primarniho vyzkumu odhalim na trhu literatury segmenty spotiebiteld, které
budou vnitin¢ homogenni, ale zaroven se budou mezi sebou vyrazné odliSovat (ve spotiebnim
chovani). Z téchto segmentll vyberu ty, na které by se knihkupectvi a nakladatelstvi méla
zam¢fit a pripravim doporucenti, jak je oslovit.

3.1. Trhs literaturou v CR

Informace o trhu s literaturou v Ceské republice kazdorotné vydava Svaz &esky

v

knihkupct a nakladatelti v podobé zprav o Ceském kniznim trhu, nejaktudlnéjsi je Zprava
0 &eském kniznim trhu 2013/201434, Jednd se o nejucelengjsi informace, které lze o trhu
literatury v CR ziskat, a proto jsem se rozhodla vyuzit této publikace, jako hlavniho zdroje pro

tuto cast mé prace.

3.1.1. Knizni produkce

Vydané tituly v CR

V soucasné dobé& prakticky neexistuji statisticka data, kterd by zachycovala stav trhu
s literaturou ve finan¢nich objemech, proto data o velikosti a struktute produkce jsou na zakladé
analyzy titulové produkce. Svaz Ceskych knihkupci a nakladatelli vyuziva pro své analyzy
pfevazné data ze dvou zdroji a to z Vykazu o neperiodickych publikacich a bibliografické
databaze Ceské narodni bibliografie (CNB), které jsou poskytované Narodni knihovou CR.

Pocet vydanych tituld a jejich ¢asovy vyvoj miizeme vidét na Grafu 1. Udaj pro rok
2013 je pouhym piedb&znym odhadem, protoZe podty titulti se méni, jak Narodni knihovna CR
zpracovava dalsi jesté¢ nezachycené tituly. Piesny odhad Ize udé€lat nejdiive po 20 mésicich.
K 1.9. 2014 dosahl pocet titulti (S vroc¢enim 2013) ¢isla 15 898, ale autofi zpravy predpokladaji,
ze toto Cislo se zvysi, jak tomu bylo v minulém roce.

Preklady

Cesky knizni trh ma importni charakter. Importuji se jak v zahraniéni ti§téné knihy, tak
autorske licence. ,,Vykaz o neperiodickych publikacich za rok 2013 vykazuje, Ze z cizich jazykii

34 Zprava o ceském kniznim trhu 2013/2014 [online]. © SCKN, 2014 [cit. 2015-03-31]. ISBN 978-80-905680-1-
3. Dostupné z: http://sckn.cz/content/zpravy/zprava_ckt 2014.pdf
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bylo prelozeno 36,7 % vsech zpracovanych titulii.“ > Do &estiny se prekladaji knihy z fady
jazykl. Dominuje zde angliCtina, ze které se ptelozi vice nez 50 % knih. Nésleduje némcina
s 14% podilem, mezi dalsi jazyky S vyznamnym podilem patii francouzstina, Spanélstina
a slovenstina. Ostatni jazyky jako ruStina aj, maji méné nez 2% podil, celkem 17 %.
Dlouhodobym trendem je posilovani pozice anglictiny na tkor pozice némciny a francouzstiny.
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Zdroj: Zprava o ceském kniznim trhu 2013/2014 [online]. ©
SCKN, 2014 [cit. 2015-03-31]. ISBN 978-80-905680-1-3.
Dostupné z: http://sckn.cz/content/zpravy/zprava_ckt_2014.pdf

Tematické spektrum

Bohuzel tematické spektrum je ve zpravé z roku 2014 jen v omezené podobé. Ve zpraveé
je zminovan pouze podil knih pro déti a u€ebnic. V roce 2013 byl podil knih pro déti ptiblizné
11,4 %, podil ucebnic pro zdkladni a stiedni Skoly 2,7 % a ucebnice pro vysoké skoly dosahly

Graf 2 Tematické spektrum
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2013 [cit. 2015-03-31]. ISBN 978-80-902495-8-5. Dostupné z:
http://sckn.cz/content/zpravy/file-936.pdf

35 Zprdva o ceském kniznim trhu 2013/2014 [online]. © SCKN, 2014 [cit. 2015-03-31]. ISBN 978-80-905680-1-
3. Dostupné z: http://sckn.cz/content/zpravy/zprava_ckt 2014.pdf
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necelych 5 %. Vyskytuje se zde dlouhodoby trend zvySovani podilu knih pro déti a snizovani
podilu ucebnic a to predevsim téch vysokoskolskych.

Abych doplnila udaje o tematickém spektru ¢eskych knih, rozhodla jsem se vyuzit
i star$i verzi: Zpravu o ¢eském kniznim trhu 2012/2013 z roku 2013, Pfestoze tato zprava
obsahuje relativné star$i udaje, jsou kompletnéjsi. Jak vidime na Grafu 2, ma nejvétsi
zastoupeni vSeobecnd témata a beletrie, nasleduji témata spolecenskych véd a umeéni, témata
ekonomicka, pravni a politicka jsou na tfetim misté, nasledované piirodnimi védami. Na
poslednim misté€ jsou technické védy a zeméd¢lstvi.

3.1.2. Trh s literaturou v roce 2013

Velikost trhu s literaturou je pro informativni Gcely pravidlené odhadovana. Protoze
pfesnd data nejsou k dispozici (neexistuje zadna systematickd evidence), je tento udaj nahrazen
kvalifikovanych odhadem. Problém v ptesné evidenci tvoii nékolik faktorti, hlavnim z nich je
to, ze na trhu existuje fada subjektl, kterd prodava knihy. Ty Casto zvefejiuji své obraty se
zpozdénim a nékdy nemaji povinnost je zveiejnovat vibec. Dale je také slozité oddélit vynosy
z knih od vynost z jejich dalSich ¢innosti.

Kvalifikovany odhad je udé¢lan na zakladé udaji od velkych spolecnosti zabivajicich se
kniznich distribuci, které zasobuji knihami vétSinu trhu. Tato data jsou doplnéna o udaje
a odhady obratu nakladateld, ktefi distribuci zabezpecuji vlastnimi prostiedy. Poslednim
krokem je pfipo€itani pfiblizného primérného maloobchodniho obratu, aby bylo mozné
odhadnout celkovy objem v koncovych cenach.

Objem ceského trhu s literaturou v koncovych cenach dosahl v roce 2013, dle vyse
zminéné metodiky, celkem 7,2 mld. K¢ v¢etné DPH. Predpokladana chyba tohoto odhadu je
5 %. Vyvoj knizniho trhu projevuje stagnaci az mirny pokles. Pokles byl ¢aste¢né vyrovnan
zvySenim DPH na 15 %, tspé$nou predvanocni sezonou a uspéchém triologie Padesat odstinti
Sedi, ktera k celkovym trzbam ptispéla ptiblizné 2 %.

Pii odhadu primérmé ceny se vychazi z dat poskytnutych n¢kolika knihkupectvimi
a distribuénimi subjekty. Dosahuje zhruba 240 K¢. U fady téchto subjektli vykazuje udaj
0 prumérné cené pokles az o 20 K¢&. To muize byt zpiisobeno odklonem ¢tenatit od drazSich
knih, zvySenim internetového prodeje nebo slevovou politikou nékterych subjekta.

Cesti nakladatelé

Nérodni knihovna CR vede databazi viech &eskych knih. Dle této databaze vydalo
Vv roce 2013 alespon jeden titul celkem 2 553 rGznych subjekt. Oproti ptedchozimu roku jde
0 vice nez 4% pokles. Pokles subjekti vydavajici knihy, jak vidime v Tabulce 1, poklesl oproti
roku 2010 o vice jak 200 subjekti.

% Zprdva o ceském kniznim trhu 2012/2013 [online]. © SCKN, 2013 [cit. 2015-03-31]. ISBN 978-80-902495-8-
5. Dostupné z: http://sckn.cz/content/zpravy/file-936.pdf
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Tabulka 1 Nakladatelé v CR

Rok 2010 2011 2012 2013

Pocet aktivnich nakladatelskych subjektt 2 769 2 530 2 663 2 553

Zdroj: Zprava o ceském kniznim trhu 2013/2014 [online]. © SCKN, 2014 [cit. 2015-03-31]. ISBN 978-80-
905680-1-3. Dostupné z: http://sckn.cz/content/zpravy/zprava_ckt_2014.pdf

Procento profesiondlnich nakladatelstvi je nizké, jednd se jen o 10 % ze vSech subjekti,
které vydaly alespon jeden titul. Profesionalni nakladatelstvi v§ak dohromady vydaji vice nez
70 % vsech knih. Celkem je pouze 24 nakladatelstvi, které vydaly vice, nez 100 tituld, nejvice
knih vydalo nakladatelstvi Albatros Media. Piestoze se muze zdat, ze Cesky trh je znacné
monopolizovany, neni tomu tak. V zahranici je obvyklé, ze 5 nejvétSich firem vydava 70 %
viech titulll (v CR je to cca 229 subjektit). 10 z 30 nakladatelstvi, které vydaly nejvice knih,
patii vysokym Skoldm ¢i statu.

Knizni velkoobchod a maloobchod

Mezi nejvyznamnéjsi spolecnosti v oblasti knizni velkoobchodni distribuce patii
Euromedia Group, Kosmas a Pemic Books. Také spole¢nost Albatros Media, ktera vlastni
11 nakladatelsky znacek, ma dilezitou roli v knizni distribuci.

Knihy v Ceské republice mizeme zakoupit v fadé prodejen. Existuje piiblizné 620
kamennych knihkupectvi, které nabizeji knihy v§eobecného zaméteni, z toho je 182 prodejen
soucasti fetézci. Knihy také nabizi vétSina hypermarketl a jsou soucasti sortimentd fady
dal$ich raznych obchodd, napt. ¢ajovny. Mezi nejvétsi knihkupectvi patii Kanzelsberger,
Neoluxor (Neopalladium, Neoluxor books), Kosmas, Knihy Dobrovsky, knihkupectvi
Academia a Knihcentrum. Maloobchodni sit’ Librex ukoncila v roce 2013 svou ¢innost, jednalo
se 0 vyznamnou spole¢nost na Moravé s 21 prodejnami.

Pokud se zamé&fime na internetové knihkupectvi, tak na prvnim misté jisté musime
zminit Kosmas.cz. Dal$imi e-shopy jsou Martinus.cz, Bux.cz (Euromedia) a Knihcentrum.cz
(Pemic Books). Vyznamnou pozici na ¢eském trhu maji také e-shopy nékterych nakladatelt
nabizejicich pouze vlastni tituly, napt. Grada Publishing, Albatros Media a Portal. Nové spustil
svlj e-shop fetézec Dobrovsky. Podil prodejii pies internet na celkovém maloobchodnim
prodeji ¢inni pfiblizné 15 %.

Specifika trhu elektronickych knih

Stejné tak, jako je tomu i u ostatnich udajl, jsou udaje o trhu elektronickych knih
odhadovény. Pocet prodanych knih dosahl 450 000 kust, v celkové hodnoté 54 mil. K¢. Je
pravdépodobné, ze v roce 2014 doslo k vyraznému rtstu na 1 mil. ks prodanych knih, v hodnot¢
120 mil. K¢. Do té€chto ¢isel nejsou zapocitany knihy, které¢ byly poskytnuty spotiebitelim
zdarma v ramci riznych marketingovych akci prodejcti. Také se nezapoditavaji knihy, které je
mozné stahnout zdarma, diky tomu, Zze doslo k vyprSeni autorskych prav, nebo se autor rozhodl
je ¢tendiim zdarma poskytnout. Poslednim tdajem, ktery neni zapocitan, jsou knihy nakoupené
od zahrani¢nich distributorti, jako je Amazon. Primérna cena elektronickych knih ¢ini 120 K¢,
coz je polovina primérné ceny knih tisténych.
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Elektronické knihy jsou k dispozici v né€kolika formatech. Nejcastéji jsou knihy
stahovany ve formatu Mobi (61 %), ktery je urcen pro ctecky Kindle. Druhym je format PDF
S 24 %. Zbylych 15 % patii formatu ePUB.

Elektronické knihy nabizi fada specializovanych prodejcti, ale jsou v nabidce i prodejct
tisténych knih, nékteré elektronické knihy (napt. s vyprSenymi autorskymi pravy) miizeme
nalézt i na strankach M¢stské knihovny a jsou i v nabidce e-shopli zamétenych na elektroniku.
Mezi ty nejvyznamnéjsi patii eReading, Kosmas, Martinus, Palmknihy, Wooky, eBux, Alza
a Datart. Knihy v ¢eském jazyce nabizeji také zahrani¢ni spole¢nosti Apple a Google.

Elektronické knihy lze ¢ist na riiznych zatizenich. Jsou to ¢tecky elektronickych knih,
tablety, chytré mobilni telefony a PC. Nej¢astéji jsou ke ¢teni vyuZzivany Ctecky a tablety, které
se k tomuto Glelu hodi nejvice. Ceské domécnosti jsou vybaveny cca 500 tisici
specializovanych ctecek elektronickych knih a vice jak 1 mil. tabletd. Mezi specializovanymi
¢teckami prevlada Kindle od spole¢nosti Amazon a ¢tecky od firmy PocketBook.

Znaénym problémem elektronickych knih je, stejné jak tomu je filmt a hudby, ilegéalni
stahovani a poruSovani autorskych prav. Je mozné, ze velkou ¢ast takto stahovanych knih tvori
knihy, které legalné v elektronické podobé nejsou dostupné.

Audioknihy

Dle kvalifikovaného odhadu byl v roce 2013 objem trhu 50 mil. bez DPH. Podil
digitalnich kopii byl 25 %.

Hlavni zménou v prodeji audioknih je odklon od nakupu fyzickych nosic¢i (CD) k ¢isté
digitalni distribuci. Dochazi k mezirocnimu poklesu prodeje audioknih. Vyrazny pokles prodeje
fyzickych nosi¢l je ¢astecné nahrazen zvysSenim prodeje digitalnich kopii, ale ten nedokaze
pokles vyrovnat. I zde mize byt problémem nelegalni stahovani.

Pocet vydanych tituld mirné roste. Ve vétSi mife audioknihy vychdzeji spolecné
s knihami, popf. tésné€ po jejich vydani. Diive vychéazely audioknihy pouze pro osvédéené
a popularni knihy se znacnym zpozdénim. V roce 2014 je k dispozici pouze 2 500 tituld, které
byly zpracovany do audioknih.

3.1.3. Knihovny CR

Pocet knihoven v Ceské republice monitoruje Ministerstvo kultury CR. Dle evidence,
kterou vede, bylo v roce 2013 v CR 5 381 knihoven. Jak je vidét v Tabulce 2, poéet knihoven
od roku 2010 vykazuje klesajici trend. DoSlo 1 k poklesu poctu registrovanych ¢tendit na cca
1430 tisic a poctu vypijcek. Nejinak tomu je u poctu zameéstnancti. Pozitivni je, Ze doslo k rlstu
prosttedkli na ndkup knihovniho fondu oproti roku 2012 o ptiblizné 5 %.
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Tabulka 2 Knihovny CR

Prostiedky na nakup knihovniho fondu v K¢

2010 2011 2012 2013
Pocet knihoven 5415 5408 5401 5381
Pocet registrovanych ¢tenaia 1430929 1461870 1449 560 1430170
Pocet vypijcek 66 772 682 67 219992 66 258 812 64 208 341
Pocet zaméstnanci v knihovnach 5127 5030 5387 5235

293376477 309673371 305818366 322919344

Zdroj: Zprava o ceském kniznim trhu 2013/2014 [online]. © SCKN, 2014 [cit. 2015-03-31]. ISBN 978-80-
905680-1-3. Dostupné z: http://sckn.cz/content/zpravy/zprava_ckt_2014.pdf

Knihovnickou ¢innost upravuje zakon ¢. 257/2001 Sb., o knihovnach a podminkach
provozovani vetejnych knihovnickych a informacnich sluzeb (knihovni zakon). Dle tohoto
zakona systém knihoven tvofi:

a) Narodni knihovna Ceské republiky, Knihovna a tiskarna pro nevidomé K. E. Macana,
Moravské zemska knihovna v Brné, zfizené Ministerstvem kultury,

b) krajské knihovny, ztizené pifisluSnym organem kraje,
c) zékladni knihovny, zfizené pfislusSnym organem obce,

d) specializované knihovny. ¥’
3.1.4. KniZni veletrhy, kampané propagujici knihy

Veletrhy

V roce 2013, podobné jako v ptedchozich letech, byly potadany veletrhy, prodejni akce
a festivaly. Mezi nejzndmé;jsi patii Svét knihy Praha a Podzimni kniZni veletrh v Havlickové
Brodé¢.

Svét knihy Praha
Tento mezindrodni knizni veletrh a literarni festival ma historii sahajici do roku 1995.

KaZzdoro¢n¢ se kona v kvétnu. Je velice popularni jak mezi odbornou, tak Sirokou ¢tenéiskou

Tabulka 3 Svét knihy Praha - navstévnost

Svét knihy Praha 2009 2010 2011 2012 2013
pofet vystavovateld 319 416 322 395 339
pocet stankn 202 194 211 195 192
plocha (m?) 3291 2930 3016 3239 2984
pocet navitdvnikh 35000 | 40000 38 000 36000 | 36000

Zdroj: Zprava o ceském kniznim trhu 2013/2014 [online]. © SCKN, 2014 [cit. 2015-03-31].
ISBN 978-80-905680-1-3. Dostupné z: http://sckn.cz/content/zpravy/zprava ckt 2014.pdf

87 7&kony. Portdl verejné spravy [online]. © 2015 [cit. 2015-04-01]. Dostupné z:
http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?page=0&idBiblio=51517&recShow=2&nr=257~2F2001 &rpp=15#
parCnt
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vefejnosti. To dokazuje i ucast v roce 2013, kdy zde bylo 339 vystavovatelit a 36 000
navstévnikd. Navstévnost v predchozich letech muzeme vidét v Tabulce 3. Nabizi Siroky
program od odbornych seminaiti a konferenci, pies setkdni s autory, autorskd cteni, po
prezentace nakladatelstvi.

Podzimni knizni veletrh v Havlickové Brodé

Veletrh se kond kazdoro¢né od roku 1991, jak je ziejmé podle jména, na podzim,
presnéji v fijnu. Dochazi zde k setkani nakladateld s knihkupci, ale je pfipravovan i doprovodny
program od kulturnich instituci. V roce 2013 se veletrhu zt¢astnilo 165 vystavovateld a 15 000
navstévniki.

Ostatni veletrhy

Mezi dalsi veletrhy a prodejni akce patii Polabsky knizni veletrh v Lysé nad Labem,
Ostravsky knizni veletrh, knizni jarmark Knihex, ktery se kona v Praze, a Tabook v Tabore.

Kampané propagujici knihy

Mimo festivaly a veletrhy je i fada dalSich aktivit, kterymi je podporovano ¢teni u Siroké
vetejnosti. V posledni dobé doslo k poradani novych dlouhodobych projekti i jednorazovych
kampani, protoze doSlo k ndrGstu ctenafské negramotnosti. Jednd se o akce vSeobecné
I zamétené na specifické okruhy literatury. Mezi ty nejvyznamné&j§i mizeme zatadit Mésic
autorského Gteni, Festival spisovateldl, Rosteme s knihou, Celé Cesko &te détem, Cteni pomaha,
Kniha — Zavislost na cely Zivot, Den neptectenych knih, Listovani, Velky knizni ¢tvrtek, Déti,
¢tete?, Knihomanie, Praha — mésto literatury, Festival fantazie a Sramkova Sobotka.®®

3.2. Vymezeni trhu literatury

Trh, ktery v této praci zkoumdm, jsem vymezila prostfednictvim mapy vymezeni trhu,
kterou mizeme vidét v Tabulce 4. Trh je vymezen prostiednictvim potieb, produktem,
geografickou charakteristikou a zakazniky.

Potieby vychézeji z Maslowovi pyramidy potfeb. Ctenim knih lidé napliuji potiebu
knihy uspokojuji potifebu sounalezitosti. Lidé, kteti jsou fanousky stejné literatury, at’ uz je
myslen zanr, nebo konkrétni knihy (popft. série knih), Casto vytvateji tzv. ,,fandomy*. Ztetelné
je to u fanousku sci-fi a fantazy, kdy se lidé¢, ktefi se Gcastni setkani, radi prevl€kaji za své
obliben¢ hrdiny. Jako ptiklad mize slouzit Harry Potter a jeho fanousSci, kteti v kostymech stali
dlouhé fronty, aby si mohli koupit novy dil jejich oblibené knihy. Pfikladem akce, na které se
fanouskové setkavaji, miize byt napi. Comic-Con. Zahrnula jsem i potfebu uznani. Ctenim knih
(nejen ucebnic) lidé ziskavaji znalosti a v§eobecny prehled. Pokud ziskané znalosti dokazou
aplikovat a spravné vyuzit, mohou byt vnimani jako chytfi a moudii. Vymezeni trhu jsem

38 Zprdava o ceském kniznim trhu 2013/2014 [online]. © SCKN, 2014 [cit. 2015-03-31]. ISBN 978-80-905680-1-
3. Dostupné z: http://sckn.cz/content/zpravy/zprava_ckt 2014.pdf
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rozsifila i o dal8i rozmér potieb, kterymi jsou hédonistické potieby. Pozitek ze Cteni knih je
emocionalni.

Vymezeny trh 1ze charakterizovat jako trh literatury uspokojujici potieby bezpeci,
sounalezitosti, uznani a hédonistické potteby zahrnujici prevazné mladsi a stfedné starou
populaci na izemi CR.

Tabulka 4 Mapa vymezeni trhu

Potteba Produkt Geografie Zakaznik
Fyziologicka Meédia Evropa UZzivatel
Bezpeci Knihy Amerika Neuzivatel
Sounalezitosti DVD a filmy Zeny
Uznani Hudba Ceska republika Muzi
Seberealizace Me¢kké vazby Slovensko Mladi
Hédonismus Tuhé vazby Polsko Stfedniho véku
Prestiz Elektronické knihy Starsi
Mésto Vzdélani ZS
Biografie Vesnice Vzdélani SS
Detektivky Praha Vzdélani VS
Romény Stfedocesky kraj
Jihocesky kraj

Zdroj: autorka

3.3. Obsahova analyza reklamnich sdéleni

Abych zjistila, jestli inzerenti (tedy nakladatelstvi, knihkupectvi) zamétuji svou reklamu
na konkrétni segmenty lidi, rozhodla jsem se provést kvalitativni obsahovou analyzu
reklamnich sdéleni. Hlavnim cilem této Casti je zjistit, zda jsou reklamy na knihy (popf.
knihkupectvi) ptizpisobovany pro segmenty, nebo je vyuzivana jednotna Sablona a jaky je
obsah téchto reklam. Jedna se tedy o deduktivni metodu segmentace trhu. Piestoze je obsahova
analyza typicky kvantitativniho charakteru, rozhodla jsem se pro ucely mé diplomové prace
tuto analyzu modifikovat na kvalitativni. Nezkoumala jsem mnozstvi reklamnich sdéleni
V ramci stovek Ci tisict, ale pouze desitek. Na druhou stranu doslo k detailnéjsimu prazkumu
jednotlivych sdéleni.

Prvnim krokem bylo rozhodnout o typu sdéleni a médiich, které budu sledovat.
Rozhodla jsem se sledovat CLV, plakaty a tisténa média (pievazné ¢asopisy). TV jako médium
jsem vynechala, i kdyZ je mozné na televizni stanici Prima Love vidét televizni upoutavky na
knihy, je to velice ojedinélé a televizni reklamy na knihy se téméf nevyskytuji. Sledovala jsem
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reklamni sdéleni, ktera propaguji knihy, popt. knihkupectvi, v ramci jehoz inzerce je
propagovano ¢teni.

V druhém kroku jsem rozhodla o zaznamové struktuie. Pfipravila jsem fadu
zaznamovych kritérii. Zvolila jsem 12 zaznamovych jednotek, u kterych jsem sledovala, zda se
v reklamnim sd¢€leni vyskytly, nebo ne. U dalSich 12 zaznamovych a kontextualnich jednotek,
u kterych jsem zaznamenavala kategorie dané jednotky. Pro ty jsem také pfipravila kategorie
a kody, kterymi jsem jednotlivé kategorie zachycovala v pfipravené tabulce. Kategorie
zaznamovych a kontextualnich jednotek jsou v Ptiloze 2 (Tabulka 16 a Tabulka 17).

Casové ohrani¢eni, kdy byly reklamy sbirany, je od zaii 2014 do biezna 2015. Celkové
jsem zpracovala 54 jednotlivych sdé€leni. Vysledek je mozné vidét v Piiloze 3 (Tabulka 18).

Nyni analyzujeme reklamni sd€leni prostiednictvim sumarizace (Cetnosti).

Sumarizace

Jak jiz bylo feceno, sledovala jsem reklamni sdéleni v casopisech, novinach, plakatech
v knihkupectvi, CLV a plakatech v metru. Ve svém vyzkumu jsem zpracovala 19 sd¢leni
zZ Casopist, 11 z novin, 16 CLV a plakatl z metra a 8 plakatii v knihkupectvi. Hlavné jsem
pouzila noviny Metro a Blesk. Mezi pouZité ¢asopisy jsem zafadila Kvéty, Zena a Zivot, a také
magazin Neoluxor zive. Protoze magazin Neoluxor Zivé je zaméfen na knihy, je zde mnoho
recenzi knih, ale do analyzy jsem zatadila pouze reklamy, které byly oznaceny jako inzerce.

Tabulka 5 Typ literatury

Zanr Cetnost | Procenta NejcastéjSim inzerujicim, jehoz reklamy
Biografie 4 7 % | jsem sledovala, bylo knihkupectvi Neoluxor, které
Cestopisy 1 2 % | samo, popf. ve spolupraci s jinym subjektem,
Cizojazy¢na literatura 0 0 % | inzerovalo 19 % ze vSech sledovanych reklamnich
Ceska literatura 4 7 % | sdéleni. Nasleduje internetovy obchod Knihy
Detektivka 12 22 % | iDNES.cz, ktery inzeroval 15 % sdéleni, ty hlavné
Eroticka literatura 0 0 % | propagovaly elektronické knihy. Podil vétsi, nez 5
Fantazy, sci-fi 2 4% | %, maji jeste inzerenti Argo, Domino, Jota, Kniha
Humorna literatura 0 0%/| Zlin, Mlada fronta a Seenmendia (medialni
Literatura pro déti 6 11 % | agentura, ktera spolupracuje na inzerci knih a je na
Komiksy 1 2 % | sd&lenich uvedena).

K_ucharky, navody > 9% Zanr, tedy typ literatury inzerované knihy
Literatura faktu 5 9% . 9 1

Motivaéni, osobni ) byl prvnim sledovan(.)u pr‘(zme{l.r.lou‘. Jak V1d1’m§
rozvoj 2 4%| v Tabulce 5, mezi nejastéji inzerovanymi
Poezie 0 0 9% | knihami byly detektivky a roméany. Oba zanry
Roman 12 229 05| jsem pozorovala v 22 % ze vSech reklam,
Uc&ebnice 3 6 % | dohromady tedy tvoii 44 % veSkeré inzerované
Svétovd literatury 3 6 9% | literatury, kterou jsem zkoumala. Niz§i zastoupenti
Horror/thriller 4 7 9 | mély knihy pro déti (11 %), kuchaiky a literatura
Proza pro dospélé 1 205 | faktu (oboji po 9 %). Ceské knihy jsem
Neznamy 4 7 % | zaznamenala v 7 % vSech reklam. Knihy, které

Zdroj: autorka jsem oznacila jako Svétova literatura, byly pouze
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takové, které mély toto oznaceni piimo v n¢kterém textovém poli. Pouze ve ctytech piipadech
nebylo mozné uréit zanr knihy. Pfikladem, kdy nebylo mozné zanr urcit, bylo reklamni sdélent,
na kterém je divka, ktera cte elektronickou knihu na ¢tecce a neni mozné urcit, o jakou knihu
se jednd. Protoze bylo v nékterych piipadech obtizné urcit pouze jeden typ, ptfidala jsem u knih,
kde bylo tfeba, druhé oznaceni zanru. Typ Zanru jsem urcovala na zéklad¢ vlastniho uvazeni,
zatrazeni v katalogu v e-shopu Neoluxoru, popt. katalogu elektronického knihkupectvi Kosmas.

Tabulka 6 Uvedeni typu

Uvedeni typu Cetnost | Procenta Jak vidime v Tabulce 6, je zanr v textu zminén
Ne 37 69 % | pouze v 31 %. Pokud tedy osoba sledujici reklamni
Ano 17 31 % | sd€leni nezna pfimo danou knihu, musi pouze odhadovat,
Zdroj: autorka o jakou literaturu se jedna na zédklad€ motivi, barev, textu

a celkové atmosféry sdéleni.

Tabulka 7 Forma knihy

Forma Cetnost | Procenta Vyznamnou charakteristikou, kterou jsem
Tisténé 43 80 % | sledovala, bylo to, zda se jednd reklamu na knihu
Elektronické 11 20 % | tisténou, nebo elektronickou. Sledovala jsem, zda je na

reklamnim sdéleni kniha vyobrazena jako tisténd, nebo
elektronicka. Jak vidime v Tabulce 7, jsou knihy
nejcasteji zobrazovany jako tisténé. Je to logické, protoze propagovanim tisténé formy urcitého
titulu se rozsifuje povédomi o této knize a lidé, kteti preferuji elektronické knihy, Si
elektronickou verzi vyhledaji. Zobrazeni tisténych knih v reklamach muze byt také spojeno
S tim, ze stale si lidé pod slovem kniha piedstavi ti§ténou knihu, ne elektronicky dokument.

Zdroj: autorka

Hlavnim rysem reklamnich sdéleni, na ktery jsem se zaméfila, bylo rozloZeni
jednotlivych poli a jejich obsah.

Definovani rozloZeni textu a jinych poli v reklamné na literaturu

Obrazek 1 RozloZeni reklamy

Textové pale 1

Textové pole 2

Knihkupectyl, nakladatelstui

Zdroj: autorka
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Rada reklam ma velice podobné rozloZeni poli a je vizualné znaéné unifikovana.
Vyuzila jsem rozlozeni, jehoz vizualizaci mizeme vidét na Obrazku 1. Obsahuje dvé textova
pole, obrazek ¢i fotografii knihy, kterd je inzerovédna a pole, kde je uvedeno knihkupectvi,
online knihkupectvi (popfi. e-shop) ¢i nakladatelstvi, které se podilelo na reklamé. V obsahové
analyze jsem pak sledovala, zda dané reklamni sdéleni ma toto rozloZeni, rozlozeni velice

podobné (napf. jen chybi jedno textové pole), nebo rozlozeni zcela odlisné.

Tabulka 8 RozloZeni

Zdroj: autorka

Rozlozeni Cetnost | Procenta Jak vidime v Tabulce 8, je ve vétsing
Definované 12 22 % | ptipadl pouzito definované rozliSeni, nebo
Definované s Gpravami 20 37 % | jeho upravené varianty, a to celkem v 59 %
Jiné 22 41 % | vSech sledovanych reklam. Zajimavé je, ze

mnou definované rozloZeni je vyznamné
zastoupeno na CLV a plakatech, které jsou

napf. v metru, nebo ve vylohach a prostorach knihkupectvich (Neoluxor). Na druhou stranu
reklamy v novinach a ¢asopisech maji rozlozeni zcela odli$né.

Tabulka 9 Obsah bloka

Zdroj: autorka

Obsah bloku Cetnost Procenta Obsah textovych poli je rlzny.
Datum vydani 3 6 % | Textova pole informuji o tom, jaky ma kniha
Misto nakupu 23 43 % | zanr, zda se jednd o novinku, ¢i pfinasi
Novinka 14 26 % | informace o autoru knihy, apod.
0

Bestseller 17 31 % Tabulka 9 shrnuje nejcastéjsi obsahy
Autor 13 24 % , o . oy

v - textovych blokl. Jeden textovy blok miize
Odkaz na pfedchozi 0 . ] . y .
knihy 17 31 % | obsahnout vice typ obsahu, napt. textv,,Nova
Doporuten 11 20 95 | detektivka od autora bestselleru Svabi.*
Pozvani 5 905 | Obsahuje oznaCeni knihy jako novinky
Kniha 52 96 % | @ odkaz na predchozi knihu autora.
Cena knihy 13 24 % Jak vidime, je v téméf viech piipadech
Obsah 7 13 % | reklamy zobrazena konkrétni kniha (96 %).

Obal knihy je znaéné rtiznorody, ale v 59 % se
jedna o néjaky motiv, ktery souvisi s knihou,

muzZe to byt véc, budova ¢i rostlina, napt. mlyn na knize Mlyny osudu, jidlo na kuchatce. Dale

muzeme na prebalu knihy vidét hlavni postavu, popt. postavy (26 %), zbytek tvoii autor, nebo
jen prosty text bez jakéhokoliv obrazku.

Tabulka 10 Pozadi

Zdroj: autorka

Pozadi Cetnost | Procenta Velmi Casto (43 %) je uvedeno misto,
Prazdné 8 15 % | kde je mozné knihu zakoupit. Uvedeni mista
Tmavé 11 20 % | muze byt jak v nékterém z textovych poli, tak
Svétlé 25 46 % | v pasu s nakladatelstvim a knihkupectvim.
Vicebarevné 5 9% | V reklamach je velice popularni (v 31 %)
Autor 2 4% | oznacit knihu jako bestseller. Opét je toto
Osoba 3 6 % | oznageni obsazeno v nékterém z textovych

poli, ¢asto také byva v podob¢ razitka, kter¢ je
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castecné pies knihu. Podobné je mozné vidét na reklamach oznaceni knihy jako novinky, které
jsem zaznamenala v 26 % ze vsech sledovanych reklamnich sdéleni. Jméno autora je ptitomno
vzdy, kdyz je zobrazena kniha, ale k jeho zdturaznéni dochazi v textovych polich v 24 % reklam.
Popularita autora je zaloZena na uspéchu jeho ptedchozich dé€l. To si uvédomuji i inzerenti,
ktefi odkazuji na pfedchozi knihy autora v 31 % ze vSech sdélenich. Pod doporuc¢enim je
mysleno konkrétni vyjadreni se ke knize od znamé osoby, které je pfimo citovano Vv reklamé.
Doporuceni jsem zaznamenala v 20 % ptipadi. V pouhych 9 % jsem zaznamenala text, ktery
by vybizel k Gcasti na néjaké akcei, napt. autogramiadé. Cena knihy a obsah patii k ¢astem, které
jsou obsazeny v novinach, ¢asopisech, apod. Pod obsahem je myslen pouze delsi text shrnujici
obsah knihy, ne pouze nékolikaslovné nastinéni zanru a toénu knihy. Nejméné pozorovanou
polozkou je datum vydani knihy.

Pozadi reklamy, které je pod textovymi poli a knihou, je dilezité pro nastinéni
atmosféry, kterou kniha mé. Zde bylo velice obtizné vytvofit kategorie, kterymi by se dalo
pozadi popsat. ProtoZe pozadi ¢asto neobsahuje zddny konkrétni pfedmét, ale jde jen o jedno ¢i
vicebarevny motiv, zvolila jsem kategorie, které lze vidét v Tabulce 10. Nejcast&ji jsem
pozorovala svétlé pozadi, které bylo bud’ jednobarevné, nebo se vzorem. Pod vicebarevnym
pozadim je mysleno takové, které obsahuje vyrazné kontrastni barvy. Ve dvou piipadech tam
vedle jednobarevného pozadi byl i autor a ve dvou ptipadech osoba, kterda ma predstavovat
¢tenate. Tou byla ve vSech pripadech mlada divka.

Tabulka 11 O¢ekavané hodnoty

Hlavni ocekavana Cetnost | Procenta Vedlejsi ocekavana Cetnost | Procenta
hodnota hodnota

Neni ziejma 0 0 % | Neni zfejma 29 54 %
Romantika 6 11 % | Romantika 1 2%
Humor, zabava 7 13 % | Humor, zabava 4 7%
Napéti 9 17 % | Napéti 7 13 %
Strach 6 11 % | Strach 2 4%
Informace, vzd¢lani 16 30 % | Informace, vzdélani 2 4%
Smutek 0 0 % | Smutek 3 6 %
Kulturni zazitek 0 0 % | Kulturni zazitek 3 6 %
Relaxace 2 4 % | Relaxace 2 4%
V}'{hodné zakoupena 5 15 % V}'{hodné zakoupena 1 2 0%
kniha kniha

Zdroj: autorka

Posledni a velice dileZitou charakteristikou reklamy, kterou jsem sledovala, byla hlavni
a vedlejsi oc¢ekavana hodnota. Mnou nejcasteji zaznamenanou hlavni o¢ekavanou hodnotou
byly informace (v 30 %). Tuto hodnotu miizeme o¢ekavat u knih, jako jsou biografie, cestopisy,
kuchaiky, motivacni knihy a hlavn€ ucebnice. Protoze nejcastéjSimi sledovanymi zanry byly
detektivky a romany, je logické, Zze u téchto knih jsou ocekdvanymi hodnotami romantika,
humor, zabava, napéti, strach a relaxace. O¢ekavana hodnota vyhodné zakoupend kniha se
vyskytla v 15 % reklamnich sdéleni, a to v piipadech, kdy byla reklama spiSe zaméfena na
knihkupectvi, nez na samotnou knihu. U fady reklam jsem zaznamenala jen jednu hlavni
ocekavanou hodnotu, proto u vice jak poloviny reklam neni vedlej$i o¢ekavana hodnota ziejma.
U ostatnich se Casto jedné o takovou vedlej$i o¢ekavanou hodnotu, ktera doplituje tu hlavni,
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napt. straSidelné detektivky od Joa Nesboho maji jako hlavni ofekavanou hodnotu napéti
a vedlejsi strach, nebo novy romén o Bridget Jonesové nabizi jako hlavni o¢ekavanou hodnotu
romantiku a vedlej$i humor a zabavu.

V nasledujici ¢asti si piedstavime vybrané vztahy mezi proménnymi prostfednictvim

kontingenc¢nich tabulek.

Vybrané vztahy mezi proménnymi

Prvnim vyznamnym vztahem, ktery si pfedstavime, je jiz zminény vztah mezi typem
rozlozeni a médiem daného sdéleni. Jak vidime v Tabulce 12, je definované rozlozeni typické
pro CLV v metru. RozloZeni, které je definovanému velice podobné, ale méa drobné upravy je
také nejbéznéjs$i u CLV a plakaty. Jiné rozlozeni je naopak typické pro ¢asopisy a noviny.

Tabulka 12 Médium * RozloZeni

Rozlozeni
Definované s Total
Definované Jiné
upravami
Count 9 7 0 16
CLVv
% within Rozlozeni 75,0% 35,0% 0,0% 29,6%
Plakat Count 2 3 3 8
§ (knihkupectvi) % within Rozlozeni 16,7% 150% | 13,6% 14,8%
=l
s Count 1 5 13 19
Casopis
% within RozloZzeni 8,3% 25,0% 59,1% 35,2%
Count 0 5 6 11
Noviny
% within RozloZzeni 0,0% 25,0% 27,3% 20,4%
Count 12 20 22 54
Total
% within RozloZzeni 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0%

Zdroj: autorka (program PASW Statistics)

Typ média ma také vliv na obsah reklamy, konkrétné textovych poli. Casto vyuzivané
odkazy na ptedchozi knihy, oznaceni knihy za bestseller, popi. novinku, apod. je mozné najit
ve vSech typech sledovanych sdélenich. Vyrazné rozdily jsem objevila u ceny a obsahu, které
se vyhradné objevuji V novinach a Casopisech, ale na CLV a plakatech v metru, apod. je
nenalezneme. V malé mife se objevila cena na plakatech v knihkupectvi. Dtvodem, pro¢
nenalezneme obsah na plakatech a CVL je ten, ze lidé jsou reklamé vystaveny velmi kratky cas,
napf. pokud je reklama v oblasti jezdicich schodii, maji lidé pfiblizné¢ 10 vtefin na prohlédnuti
si celého sd€leni (zavisi na vzdalenosti od reklamy). Naopak pfi ¢teni novin a ¢asopistt mohou
reklamné vénovat delsi ¢as a obsah si piecist.

Dale jsem analyzovala vztah mezi hlavni ocekdvanou hodnotou a Zanrem. Vysledek
muzeme vidét v Priloze 4 (Tabulka 19). Hlavni o¢ekavanou hodnotou u zanrt biografie,
cestopisy, kucharky, ndvody, motivacni knihy, ucebnice a ¢astecné i u literatury faktu jsou
informace a vzdélani. Hlavni ofekavanou hodnotou, kterou jsem pozorovala u reklamy na
literatury faktu, kromé¢ informaci, je vyhodné zakoupena kniha. U takovychto reklam byla
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reklama zaméfena spiSe na akéni cenu, popt. velkou nabidku knih v ur€itém knihkupectvi, nez
na zobrazenou knihu jako takovou. Toto jsem zaznamenala také u prozy pro dospélé a Castecné
u literatury pro déti (25 %). Ceska literatura, komiksy a literatura pro déti vykazuji jako hlavni
o¢ekavanou hodnotu humor a zabavu. Detektivky, fantazy a sci-fi maji jako hlavni o¢ekavanou
hodnotu pfinaSet napéti. U sci-fi a fantazy mohou byt 1 jiné hlavni o¢ekavané hodnoty, vysledek
analyzy je ovlivnén malym mnoZzstvim knih tohoto zanru v analyze. Knihy zanru horror
a thriller maji pfinaset strach. Nakonec jsou romany, jejich nejcastéjsi o¢ekavanou hodnotou

(cca 55 %) je romantika.

Tabulka 13 Hlavni oéekavana hodnota * Forma

Forma
Tisténé Elektronické Total
o Romantika 14,0% 11,1%
£ Humor 16,3% 13,0%
f: Napéti 16,3% 18,2% 16,7%
é Strach 14,0% 11,1%
fg Informace 34,9% 9,1% 29,6%
g Relax 2,3% 9,1% 3,7%
% Vyhodné zakoupena kniha 2,3% 63,6% 14,8%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Zdroj: autorka (program PASW Statistics)

Zajimavy vztah méa forma knihy (tedy tisténé knihy X elektronické knihy) a hlavni
oc¢ekavana hodnota. Jak vidime v Tabulce 13, maji tisténé knihy riznou o¢ekavanou hodnotu,
ale témef vzdy se jedna o obsah knihy, ktery pfinese uréitou hodnotu. Oproti tomu je hlavni
sdéleni reklam, ve kterych byly zobrazeny elektronické knihy, vyhodné zakoupena kniha. Je to
z toho dlivodu, Ze reklamy na elektronické knihy, které jsem analyzovala, byly spiSe zaméteny
na elektronické knihkupectvi a zobrazena kniha slouzila jako ukadzka z nabidky daného
knihkupectvi. Reklamy zobrazujici tisténé knihy byly zaméteny pfimo na konkrétni knihu.

Neni vhodné porovnavat obsah jednotlivych sdéleni mezi jednotlivymi inzerenty,
protoze napt. knihkupectvi nabizeji stejné knihy a nakladatelstvi vydavaji knihy od rtiznych
autorti a riznych zanrti (nejsou specializované). Samoziejmé specializovand knihkupectvi
a nakladatelstvi existuji, napf. knihkupectvi Wales (na Sci-fi a fantazy), ale reklamni sdéleni
téchto subjektl se nedostaly do mé analyzy.

Zavér obsahové analyzy

Prostfednictvim obsahové analyzy se mi potvrdilo, Ze inzerenti nejCastéji vyuzivaji
jedno typické rozlozeni reklamy, ale pfevazné jen na CLV a plakatech. Reklamy v jinych
médiich maji Castéji rozlozeni jiné. Do analyzy jsem nezahrnula reklamu na internetu. Zde je
vyuzivano vSech béznych reklamnich formati jako reklama ve vyhledavani, bannery
a newslettery. Analyzovat reklamu ve vyhledavani by bylo slozité, protoze knihkupectvi
aonline obchody s knihami inzeruji na obrovské mnozstvi klicovych slov. AZ na vyjimky (napf.
Martinus, které ma bannery informujici o poctu prodavanych titull, apod.), jsou bannery

40



formou produktové reklamy, kdy se zobrazi tfi knihy. Ty jsou vybrany na zakladé toho, které
knihy jsme na strankach dané¢ho knihkupectvi navstivili a podle toho se zafadili do
remarketingového programu.

Typickym obsahem reklamnich sdéleni je urcita kniha, kterd ma podobu tisténé knihy.
Elektronické knihy (titulni strana knihy na ¢te¢ce elektronickych knih) slouzi spiSe jako ukazka
nabidky. Na reklamnim sdé€leni je obCas zachycen autor knihy, nebo hlavni postava knihy.
Pokud je tam zachycena jina osoba, jedna se pfevazné o mladou divku. Obsah textovych poli
je riiznorody. Nejcasteji je odkazovano na piedchozi knihy autora nebo je kniha oznacovéna za
bestseller. Cena a obsah jsou uvedeny pievazné v novinach a casopisech.

Z analyzy vyplynulo, Ze inzerujici (nakladatelstvi, knihkupectvi) uzptisobuji barvy, text
a celkové ptsobeni reklamy na zaklad€ zanru knihy, kterou propaguji. Z toho Ize usoudit, ze
I pti rozdélovani spotiebiteltt do segmentt vyuzivaji Zanru knihy.

Protoze jsou reklamy propagujici knihy a &teni znaéné uniformni a neoriginalni,
znamena jakakoliv inovace v této oblasti vyrazné odliSeni se od ostatnich. Je vhodné zvazit
jednotlivd média a reklamu jim pfizpusobit. Zajimavé reklamy ze svéta mizeme vidét
Vv Ptiloze 1 — Zajimavé reklamy.

3.4. Profil typického ctenare

NeZ odhalim segmenty na trhu s literaturou, rdda bych se zaméfila na to, jaky ma profil
takovy typicky ¢tenaf a jak se odliSuje od zbytku populace. K tomu jsem se rozhodla vyuzit
databaze MML-TGI. Divodem je, ze databize MML-TGI obsahuje velice obsahla
a reprezentativni data, ktera miZeme vztahnout na celou populaci, ale oblast zaméfena na cteni
knih je omezena, a proto neni mozné (dle téchto dat) segmentovat trh na zakladé rozdilt ve
spotiebnim chovani. To je jeden z hlavnich problémua sekundarnich dat. Jejich ziskani je
relativné snadnéjsi, ale jejich obsah neni prizptisoben konkrétnimu ucelu, v tomto ptipade na
oblast literatury, jinymi slovy validita dat je nizsi.

3.4.1. MML-TGI

Vyzkum Market & Media & Lifestyle — TGl je vysoce respektovanym zdrojem dat pro
nejriznéjs$i marketingové aktivity, od cileného marketingu, pfes reklamy aZz po medidlni
planovani.

V Ceské republice je realizovan od roku 1996 prostiednictvim agentury
MEDIAN s. r. 0., kterd se zam¢fuje na vyzkum trhu, médii a vefejného minéni. Tato agentura
vyzkum realizuje v licen¢ni spolupréci s britskou spole¢nosti Kantar Media UK Ltd. Stejny typ

vyzkumu bézi ve vice nez 60 zemich svéta. Diky tomu, Ze jsou vyzkumy vytvarené na zakladé
stejné licence, je Cast otdzek mezindrodné porovnatelna.
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O tom, ze se jedna o opravdu rozsahly vyzkum, svédci to, Ze minimalni vybérovy vzorek
je garantovan na 15 000. Samotné dotazovani pokryva 300 druhti vyrobku a sluzeb a 3 000
znacek.®® Oblasti, které pokryva, jsou:

e Spotfebni chovani
e Medialni chovani
e Zivotni styl

e Osobni udaje
3.4.2. Rekdédovani proménnych

Prvnim krokem, ktery je potieba ud¢lat, kdyz se pracuje v programu Data Analyzer, je
rekodovani proménnych. ,,Program DATA ANALYZER je urcen pro vyhodnocovani vysledkii
vyzkumii trhu, verejného minéni a sledovanosti medii, lze ho ale pouZzit i pro jina data (napr.
pro zpracovani riiznych databdzi).“*° Timto se fesi problém nevhodného uspotadani kategorii
a chybgjici hodnoty.

Jak jsem jiz zminila, data MML-TGI neobsahuji velké mnozstvi proménnych tykajicich
se Cteni knih, proto jsem nevyuzila moznosti rekddovat vice proménnych se stejnymi Skalami
najednou. Proménné, které jsem vyuzila pro rozdéleni respondentil na étenare a ne¢tenaie, byly
pouze tfi. U prvni proménné (jak Casto jste v poslednich 6 mésicich cetli), jsem obratila Skalu.
U proménnych, které obsahovaly odpovéd neuvedeno (tedy uzivatelsky chybéjici hodnotu),
jsem tuto odpovéd’ znacila za chybé&jici. U v§ech proménnych jsem oSettila systémove chybéjici
hodnoty prostiednictvim NULL.

3.4.3. Shlukova analyza

Pted shlukovou analyzou se Casto nejdiive dela faktorova analyza, kterd ma zabranit
opakovani informaci ve shlukové analyze a zvySeni tak jejich vlivu. BohuZel, pfi pouZiti vSech
proménnych, které se tykaji ¢teni (v roviné, zda respondent Cte/necte), do faktorové analyzy
vznikl pouze jeden faktor. Shlukova analyza takto nesla provést, a tak jsem pouzila do shlukové
analyzy piimo proménné. Ze shlukové analyzy jsem vyloucila vSechny respondenty
s chybéjicimi hodnotami. ,,Shlukova analyza v DATA ANALYZERu pouziva metodu k primeérii

(anglicky k-means) znamou také jako Forgyiiv algoritmus.“*

Protoze cilem shlukové analyzy bylo vytvoreni shluku ¢tenaru, ktery jsem pak pouzila
v MCART analyze, rozhodla jsem se vybrat hodnotu dvou shluku. Jak vidime v Tabulce 14,
oba shluky jsou relativné stejné velké. Graf 3 ukazuje, Ze druhy segment je segmentem ¢tenartu,

39 Median [online]. MEDIAN, s.r.0., © 2014 [cit. 2015-04-19]. Dostupné z: http://www.median.cz/

40 MEDIAN. DATA ANALYZER Uzivatelské prirucka: Vyzkum trhu, médii a verejného minéni, vyvoj softwaru.
Praha, 2010. str. 2.

41 MEDIAN. DATA ANALYZER 4.62 Pokrocilé analyzy: Vyzkum trhu, médii a verejného minéni, vyvoj softwaru.
Praha, 2009. str. 25.
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protoze maji doma fadu knih, velké mnozstvi knih nakupuji a hlavn¢ velice Casto ctou. Prvni
segment je segmentem nectenail, protoze téméi nectou, maji doma velmi malé mnozstvi knih
a knih pfili§ nenakupuji.
Tabulka 14 Velikost shlukii
SA 27.4.2015 16:05:28

MML-TGI CR 2012 1. - 4.
kvartal SPOJENA (09.01.2012 -
09.12.2012)

CS: CS Vsichni
Velikosti shluka Prj 000

Projekce na jednotlivee, Vazeno

Shluky

nectenari 1713
étenafi 1500
Vytézeno z dat MML-TGI CR 2012 1. - 4. kvartal SPOJENA (09.01.2012 - 09.12.2012)

Graf 3 Pruméry proménnych

CS Vsichni

[ etomaxll
0,75 P
] étencri] | NS 1. KNIHY Kolik méte doma knih? RU
2 ﬂ I 3. KNIHY Kolik knih v pevné/broZované vazbé jste koupil(a) posl. 12 més.? RU
[ Jak &asto jste se v priib. 6 més. vén. &etbé knih? RU

T

necteraii

- ]
nectenari

— -
nectenari Stenafi

Vytézeno z dat MML-TGI CR 2012 1. - 4. kvartdl SPOJENA (09.01.2012 - 09.12.2012)

3.4.4. MCART analyza

Pro odhaleni profilu typického spotiebitele jsem se rozhodla vyuzit MCART analyzu.
Dtivodem je to, Ze ve vysledcich MCART analyzy jsou jednotliva kritéria v praniku, napt. kdyz
Ctenafi jsou nejcastéji Zeny a jsou nejcasteji mladi, jedna se o mladé zeny. Takto to nemusi byt
vzdy a je tieba to ovérovat kiizovymi tabulkami. Ovéfovani pii MCART analyze neni potieba.
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Pouzila jsem klasifikacni strom, protoze zavisld proménnd, kterou je nalezitost
k segmentu C¢tenail, je kategoridlni. Syny uzli nectenait, jsem pro zjednoduSeni grafu
odstranila.

Graf je mozné vidét v Piiloze 5 (Graf 6). Nejcastéji ¢tenaii dosahuji vys$siho vzdélani,
jedna se o stfedoskolské s maturitou a vys§i. Ctenéfi jsou spise stfedniho véku a star$i. Zajimavé
je, ze spadaji do niz$ich socialné-ekonomickych tiid. Dle narodné socioekonomické klasifikace,
jsou do t¥idy C2. Pfesto viak celkovy piijem domécnosti neni nizsi nez 17 500 K¢&. Ctenafi jsou
jak muzi, tak zeny, ale u zeny je procento téch, které ¢tou, vyssi. Pokud se jedna o muze, jsou
typicti ¢tenafi svédomiti. Naopak zeny, které jsou typickymi ¢tenarkami, jsou raciondlni.

List s nejvyssim procentem podilu étenaiti (piesahlo 70 %), 1ze oznadit za typického
Ctenare. Jedna se tedy o Zenu, ktera je velice raciondlni. Je stfedniho véku, nebo stars$i a ma
vyssi vzdélani. Dle socioekonomické klasifikace se zatazuje do segmentti po C2 a piijem jeji
domacnosti je vyssi, nez 17 500 K¢&.

3.5. Primarni vyzkum

Jak jsem jiz zminila, MML-TGI neobsahuje dostatek proménnych tykajicich se ¢teni
knih, proto jsem provedla vlastni vyzkum, ktery se na tuto oblast zamé&fuje. Marketingovy
vyzkum, ktery je provadén pro potteby segmentace trhu musi mit vzdy kvantitativni charakter.

Muj marketingovy vyzkum probihal prostiednictvim osobniho a online dotazovani.
Pievazné jsem vyuZita online dotazovani. Osobni slouzilo jako doplitkové dotazovani
k osloveni skupin respondenti, ktefi nejsou na internetu zasazitelni, jako napt. seniofi. Jako
hlavni formu dotazovani jsem zvolila online dotazovani, z divodu $ir$i distribuce dotaznik.
ProtoZe jsou odpovédi zaznamenavany v elektronické podobé, je nasledna prace s daty také
usnadnéna.

Dotaznik jsem vytvofila prostfednictvim Google Drive aplikace Formulare. To pfineslo
nékolik vyhod. Prvni z nich je jiZ zminénd snadna distribuce pomoci vygenerované URL
adresy. Doba sbéru dat nebyla nijak omezena a mohla jsem oslovovat respondenty
V neomezeném ¢asovém useku (coz napf. pti vyuziti vyplnto.cz nelze). Formulare Google maji
fadu funkcionalit, které 1ze pti tvorb€ dotazniku vyuzit a je mozné i pfizptisobit samotny vzhled
pomoci motivi. Nakonec i to, Ze odpovédi respondentli jsou pfistupné odkudkoli
prostfednictvim uctu Google.

Pted samotnym zacatkem sbéru dat od respondentt, je obvyklé délat pilotaz dotaznikd,
kdy se zjist'uje, zda respondenti dotaznikim rozumi a zda jsou otazky formulované tak, Ze je
pochopi spravné. P¥i mé pilotazi jsem zjistila nékolik otazek, které byly respondentim nejasné
a doslo k jejich uprave.

Respondenty jsem oslovovala prostiednictvi zpravy, kde jsem se predstavila a uvedla,
k jakému ucelu je dotaznik vytvoren, tedy k mé diplomové praci na téma Segmentace trhu
literatury. Také byli informovani, ze vysledky dotazniku budou zpracovany zcela anonymné.
Kontakt na respondenty jsem ziskala z rtiznych zdrojt, pfedevSim prostfednictvim skupiny na
Facebooku Co c¢teme, kterd ma ptes 19 tisic ¢lent a fada z nich je ve skupiné velice aktivni.
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Celkem jsem ziskala odpovédi od 486 respondentti. Respondenty jsem oslovovala postupné od
zati 2014 do tinora 2015. VVzhledem Kk tomu, Ze je tézké urcit, kolik lidi jsem dotazniky oslovila,
nemohu stanovit relevantni navratnost.

Piedem jsem zvolila kvoty - pohlavi, v€k a vzdélani. Respondenty jsem pak vybirala
na zaklad¢ téchto kvot, aby kazda skupina v ramci kvoty byla zastoupena v dostatecném poctu,
abych mohla posoudit, zda tyto demografické charakteristiky maji vliv na spotfebni chovani pfi
nakupu, vybirani a Cteni literatury. Vybérovou metodu je tak mozné oznacit za zamérny vybér
S rysy vybéru kvotniho.

Dotaznik

Dotaznik, ktery jsem vyuzila pro tuto praci, mél celkem 42 otazek. Ty jsem rozd¢lila do
8 kategorii, kam jsem zatadila otazky, které spolu logicky souvisi. Kategoriemi byly:

e Zakladni otazka, zda ¢tou
e Obecné otazky zamétené na literaturu
e Otazky specifické pro elektronické knihy
e Otazky specifické pro tisténé knihy
e Tvrzeni
e Otazky zjiStujici dalsi zaliby
e Otazky pro nectenare
e Osobni udaje
Souhrn vSech otazek dotaznikt 1ze vidét v Ptiloze 6 — Dotaznik.

V prvni ¢asti jsem zatadila hlavni filtrovaci otdzku, zda respondent ¢te knihy. Pokud
odpoveédél, Ze ne nasledovala ¢ast pro necCtenaie, osobni udaje a dotaznik byl ukoncen. Tyto
respondenty jsem pak pii rekddovani odstranila.

Ctenati prosli postupné viemi ¢astmi dotazniku (kromé &asti pro neétenaie). Mimo
otazky zamétené piimo na Cteni, jimiZ jsou otazky v kategoriich 2 — 4, jsem pfifadila i tvrzeni.
Tvrzeni byla inspirovana vyroky v datech MML-TGI, ale zaméfena na vtah lidi k literatufe.
Do kategorie zalib jsem zatfadila otdzky zjiStujici ostatni zaliby a konicky respondentti. Pro
ucely navrhu, jak oslovit jednotlivé segmenty, jsem vytvofila nékolik otazek zabyvajicim se
medialnimi preferencemi respondent.

Posledni, nezbytnou casti byla kategorie zabyvajici se osobnimi dotazy. Kategorie
zahrnovala vek, pohlavi, vzdélani, bydlisté, velikost bydliste a ¢isty mesicni piijem.

Demograficko-geograficka struktura dosazeného vzorku

Dosazeny vzorek byl tvoten z 62 % zen a 38 % muZzl. Z hlediska v€ku byl slozen
ze 42,7 % mladych, 47,1 % stfedniho véku a 10,2 % starsich. Zakladniho vzdé€lani dosahlo
12,9 %, stiedoskolského 44,4 % a vzdélani vysokoskolského dosahlo 42,7 % respondentti. Mezi
respondenty bylo 35,8 % z Prahy, 46,9 % z Cech a 17,3 % z Moravy. Kompletni demograficko-
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geografickou strukturu je mozné vidét v kapitole 3.6.2 Segmentacni analyzy, v ¢asti Obecna
analyza na stran¢ 46.

3.6. Odkryti segmentu

Po ziskéni dat, je dalSim krokem jejich analyza a samotné odhaleni segmentl
spotrebitelu literatury.

3.6.1. Rekdédovani proménnych

Ziskana data jsem nejdiive rekodovala (stejné jako sekundarni data z MML-TGI)
a upravila tak, aby bylo mozné s nimi provést analyzy prostfednictvim programu PASW
Statistics. Hlavnim divodem bylo, ze data méla nevhodné uspofadané kategorie. Dal$im
divodem bylo to, ze jsem v dotazniku vyuzila otevienych a polozavienych otazek.

Prvnim krokem pfi rekédovani proménnych bylo pfevedeni vysledki vyzkumu do
dokumentu ve formatu xIsx. Protoze vyzkum probihal prostiednictvim kombinace formulate
na Google Drive a osobniho dotazovani, musela jsem oba zdroje zkombinovat v jednom
dokumentu.

Dalsim krokem bylo samotné rekdédovani. Abych mohla vyuzit proménné pro
faktorovou a nasledné shlukovou analyzu, potiebovala jsem, aby byly ve formé ciselnych
promé&nnych. Proménné s kategoriemi ve formé textu jsem pievedla na ¢iselné. Je logické, aby
pii vyuZiti Skaly byla uspotfadana tak, Ze napt. 1 znamena nejménég, 6 nejvice a ne naopak.
Pokud to, z diivodu ptizpusobeni dotazniku respondentim, u proménné bylo jinak, $kalu jsem
pii rekodovani prevratila. Protoze do polozavienych otazek respondenti odpovidali mimo
pifedem vytvofené moznosti, musela jsem tyto odpovédi zatadit do jiz vytvofenych kategorii,
nebo pro né vytvorit kategorie nové. U otazek otevienych, v tomto piipad¢ otdzky na autora,
prekladatele, apod., bylo tfeba zbavit se preklepl a rozdilného vyuzivani velkych a malych
pismen. Diky tomuto sjednoceni jsem mohla pouzit frekvencni analyzu a zjistit autory uvadéné
nejcastéji. Problematické byly otdzky, u kterych mohli respondenti oznacit vice odpovedi. Ty
jsem rekodovala tak, ze z kazdé otazky jsem udélala samostatnou proménnou a jejich
kategoriemi se stalo binarni 0,1, na zaklad¢ toho, zda respondent odpovéd’ oznacil, nebo ne.
Posledni upravou bylo slouceni kategorii u vybranych proménnych. K tomu doslo u otazky
zjistujici ziskavani knih, ptilezitost a divod éteni. Rizné kategorie jsem pievedla na to, zda
knihy kupuji, nebo ziskavaji jinak. To je hlavni znak spotfebniho chovani, ktery je dilezity pro
knihkupectvi a nakladatelstvi. Riizné diivody ¢teni jsem zatfadila do dvou hlavnich kategorii,
kterymi jsou zébava a informace. Také jsem spojila kategorie pfilezitosti ¢teni na: ¢teni ve
volném Case (pro zédbavu), ¢teni pro zkraceni ¢asu pfi cestovani a ¢teni pii praci (popt. ucenti).

Kromé upraveni kategorii jsem pfizpusobila i legendu. Ta byla v fad¢ pripadt pfilis
rozsahla, a proto jsem ji zkratila. Také jsem ocislovala jednotlivé proménéné (otazky), kvuli
pozdé&jsi lepsi orientaci.

V poslednim kroku jsem odstranila nectenaie, kteii dotaznik vyplnili. Cilem vlastniho
vyzkumu neni zaméfeni na neCtenaie a hledani jejich odliSnosti od ¢tenaiti. Cilem je odhaleni
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segmenttl mezi Gétenafi. Cast dotazniku vytvorend pro nedtenate jsem piidala pro tplnost, kdyby
pii dotazovani doslo k osloveni nékoho, kdo necte. K tomu doslo v pouhych 36 ptipadech.

3.6.2. Segmentacni analyzy

Nejtézsi casti mé prace bylo nejspisSe odhalit, jaké proménné budou nejlépe fungovat
jako segmentaéni proménné. Po vyzkouseni fady moznosti (napf. vyuziti kritérii pro vybér knih,
zapojeni zanru literatury a Kombinace se zapojenim/vynechanim demografickych kritérii) jsem
se rozhodla pro kombinaci forward a Backward segmentace, coz znamena zapojeni jak
vymezujicich, tak popisnych proménnych do segmentacni baze. Pro segmentacni analyzy jsem
vyuzila programu PASW Statistics.

Obecna analyza

Prvni otazka filtrovala respondenty na ¢tenare a nectenare. Jak jsem jiz zminila, ziskala
jsem odpovédi od 486 respondentt, z ¢ehoz 36 odpovédelo, Ze knihy nectou. Z takto nizkého
poctu oslovenych nectenaii nemohu délat zddné zavéry o hlavnim divodu, pro¢ lidé nectou,
ale v tomto piipad¢ uvedli respondenti, jako diivod pouze nedostatek ¢asu, nebo to, ze ¢teni
neni jejich koni¢kem. Pfevazné se jednalo o osoby se zakladnim vzdélanim. Z pozice
knihkupectvi, nakladatelstvi, popt. knihovny neni mozné Zadnou z téchto piekazek cetby
ovlivnit, proto jsou neétenari z dalSich analyz odstranéni. Nasledujici informace se vtahuji
pouze k respondentiim, ktefi jsou ¢tenafi.

Mezi respondenty bylo 62 % zen a 37 % muza. Vekové skupiny jsem rozdélila na mladsi
(v€kova skupina do 24 let), stfedniho veéku (24 — 59) a starSi (60 a vice let). MladSich
respondentl bylo 42,7 %, respondentii sttedniho véku 47,1 % a nejmensi skupinou byli starsi,
Kterych mezi respondent bylo pouze 10,2 %. Dalsi zkoumanou informaci o respondentech bylo
jejich vzdélani. Nejcastéji (44,4 %) méli respondenti nejvyssi dosazené vzdélani stiedoskolské
(jak s maturitou, tak bez ni). Podobny pocet respondentt (42,7 %) uvedl, ze jejich nejvyssi

dosazené vzdélani je vysokoskolské.

Graf 4 Pocet knih ro¢né Nejméné cCtenart (12,9 %), které jsem
oslovila, mélo vzdélani pouze zékladni.

Snazila jsem se osoby se zdkladnim

m]1_5 vzdélanim doplnit, ale nepodatilo se mi dalsi
Ctenafe (se zékladnim vzdélam) oslovit.

=610 Nejcastéjsim bydlistém oslovenych
respondentil bylo hlavni mésto Praha,
z n¢hoz bylo 35,8 % respondentd,
nasledoval Stfedocesky kraj s 14,7 %. Nad
5 % respondentt bylo z Jiho¢eského (7,1 %)
=21-40 a Jihomoravského kraje (6,2 %). Podil
ostatnich krajii se pohyboval od 3 do 5 %.

"4l avice  Nejcastéjsi  velikost  bydliste  byla
u respondenti nad 100 000 obyvatel

Zdroj: autorka (45,3 %), nasleduje prekvapiveé bydliste do

11-20
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cca 20 000 obyvatel (38,7 %), na poslednim mist¢ je bydlisté, které ma od 20 000 do 100 000
obyvatel (16 %). Poslednim osobnim udajem, na ktery jsem se dotazovala, byl pfijem. Ptijem
do 15 000 K¢ mélo 55,1 % respondentd, piijem 15 — 30 tisic KE mélo 36,6 % respondentu,
piijem vyssi, tedy nad 30 tisic zaznamenalo pouze 8,2 % respondentd.

Miru spotieby jsem pozorovala prostiednictvim dvou ukazateli. Prvnim je frekvence
uziti (Pfiloha 7, Graf 8), tedy jak Casto uzivatelé ¢tou. Nejcastéjsi odpovedi bylo nékolikrat
tydné (46,4 %), nasledovalo kaZzdodenni cteni (46,4 %), tfeti v potradi, jiz s nizkym
procentudlnim podilem bylo ¢teni jen o vikendech (8,2 %), ostatni odpovédi méli ménég, nez
4% podil. Dal§im ukazatelem miry uziti je objem. Jak vidime na Grafu 4, nejvice respondentt
(28,9 %) precte rocné 41 a vice knih, velké mnozstvi respondentt (25,8 %) precte 21 — 40 knih,
11 — 20 knih ptecéte 22,4 % respondentt, nasleduje 6- 10 knih (15,8 %) a nejméné respondentti
ptecte roéné 1 — 5 knih.

Vyznamnym rysem spotfebniho chovani je to, zda ¢tenafi si knihy kupuji, nebo ptijcuji
(at’ uz od pratel, nebo vyuzivaji knihoven). U elektronickych knih existuje jeSt¢ moznost ziskat
akce knihkupectvi, nebo ilegalni stahovani. Respondentt, kteti vypovédéli, ze knihy prevazné
kupuji, bylo 58,7 %. Ostatni respondenti (41,3 %) knihy ziské&vaji jinym zptisobem. To, ze
knihy prevazné nekupuji, nemusi vSak znamenat, Ze je nekupuji vibec. Pocet nakoupenych
knih za rok byl u nejvétsiho poctu respondentti (31,6 %) 1 — 5 knih, nasleduje nakup 11 — 20
knih s 24 %, nakup 6 — 10 knih oznacilo 22,4 % respondentd. Nad 20 knih ro¢né nakoupi 20 %
respondentli. Pouze 2 % respondentli odpovédéli, Ze knihy nekupuji viibec.

V ramci vymezujicich kritérii se také sleduje cena. Do svého dotazniku jsem cenu
zahrnula ve dvou forméach. Prvni byla priimérné cena, kterou respondent bézné zaplati. VétSina
spotiebitell (73 %) uvedla, Ze primérna cena, kterou zaplati, je v rozmezi od 200 do 399 K¢&.
Primérnou cenu do 200 K¢ uvedlo 21 % respondentti a cenu 400 K¢ a vice pouhych necelych
6 % dotazovanych. Pro porovnani s primérnou cenou jsem do vyzkumu také zahrnula druhou
formu ceny, a to cenu maximalni. Zajimalo m¢, zda se primérna cena vyrazné odliSuje od ceny
maximalni, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za svou oblibenou knihu. Ukézalo se, ze
41,8 % lidi neni ochotno za svou oblibenou knihu zaplatit vice, nez je primérna cena, protoze
odpovédéli cenu 200 — 399 K¢. Cenu 400 — 599 K¢ by bylo ochotno zaplatit 34,9 %
respondenttll, cenu 600 — 899 K¢ vybralo 12,9 %. Cenu nad 900 K& by bylo ochotno zaplatit
pouze 6 % respondenttl.

Cena, kterou musi spotiebitel za knihu zaplatit, se také odviji od toho, zda se jedna
0 tiSt€nou, nebo elektronickou knihu. Tento faktor neovliviiuje pouze cenu, ale také dalsi
aspekty spotiebniho chovani. Tradi¢ni tiSténé knihy (ve vazbé€) jsou stale velice populérni,
sved¢i o tom to, Ze 85,8 % respondentt je preferuje a pouhych 14,25 % respondentt preferuje
knihy elektronické.

Duivod uziti a odhaleni potieb, které spotiebitelé knihami uspokojuji je pro segmentaci
trhu literatury zasadni. Pfi zpracovani dat z vlastniho vyzkumu jsem odhalila dva hlavni diivody
¢teni. Tim je zdbava a informace. Pro zabavu ¢te 75,8 % ze vSech respondentil. Pouze 21,3 %
uvedlo, jako hlavni diivod ¢teni informace (napf. ¢teni kvuli praci, studiu). Néktefi respondenti
(2,9 %) nebyli schopni urcit pouze jeden diivod Eetby knih. Pii svém vyzkumu jsem samoziejmée

48



diivod ¢teni zkoumala vice do hloubky. Jak mizeme vidét v Piiloze 7 (Graf 7) je nejcastéjSim
divodem (i v detailnéjSim rozdéleni) zdbava (50 %), nasleduje Unik z reality (24,7 %) a tfetim
nejcastejSim ditvodem je osobni rozvoj (11 %), ktery spadé do informaci.

Na trhu mizeme vidét velké mnozstvi zanrd. Respondenti si v dotazniku mohli zvolit
dva nejoblibengjsi typy literatury. Jak vidime na Grafu 5, jsou nejpopularnéjsi detektivky,
romany, sci-fi a fantazy. Naopak mezi respondenty nejsou popularni kuchaiky (popt. navody)
a knihy pro déti.

Graf 5 Preference typii literatury
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Dale jsem sledovala misto a situaci, ve které se spotiebitelé nachazeji, kdyz ¢tou knihy.
Obecné lidé odpovedéli, ze nejcastéji ¢tou doma (65,3 %), viz Graf 9. Nasledovalo ¢teni v MHD
(popf. jiné cestovani), které nastalo v 27,3 %. Nejcastcjsi prilezitost ¢teni respondentl byla
situace, kdyz jsou doma a maji volny cas (61,1 %). Druhou nejcastéjsi prilezitosti Cteni
respondenti uvedli cestovani (25,1 %). Zajimavé je, ze 1 kdyz tada lidi uvedla, Ze ¢tou kviili
informacim, V pfilezitostech ¢teni oznacilo pouze 5,3 % respondenti odpovédi: kdyz pracuji,
kdyz studuji, kdyZ potiebuji néco zjistit.

Zajimavé je podivat se, jaka kritéria jsou pii vybéru knihy pro ¢tenare dilezita. Ve svém
analyzovani jsem se zameéfila na kritéria, kterym respondenti pfifadili prvni tfi mista.
Nejpreferovanéjsi kritéria jsem odhalila tak, Ze jsem pocet lidi, kteti uvedli kritérium na prvnim
misté, vynasobila vahou kritéria (3), to samé jsem udé¢lala pro druhé (2) a tteti misto (1).
Nevyznamnéj§im kritériem byl autor, ktery ziskal bodové ohodnoceni 715, nasledoval zanr

vvvvvv

ohodnoceni 322.
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Abych zjistila, zda maji 1idé podobny nazor na reklamu na literaturu jako ja, zatadila
jsem otazku, ve které jsem zjiStovala, zda respondentim piipadd reklama na literaturu
zajimava. Ukazalo se, Ze vétSina stejny nazor ma, protoze 58,2 % respondentll odpovédeélo, ze
ne. Presto mé piekvapilo, ze 41,8 % lidi se reklamy libi. Ocekévala jsem, Ze procento lidi,
kterym se reklamy nelibi, bude o néco vyssi.

Jako posledni bod obecného zhodnoceni dat shrnu nejpopularnéjsi autory, piekladatele,
nakladatelstvi a autory, které si respondenti vybavili jako prvni (TOMA - top of mind
awareness). Protoze byly tyto otazky oteviené, respondenti uvedli velké mnozstvi oblibenych
autortl. Pro autory jsem vyuzila jak TOMA, tak nejoblibenéjsiho, protoze mé zajimalo, zda se
budou tyto tdaje lisit. Mezi autory, ktefi se respondentim vybavili jako prvni, patii na prvnim
misté Jo Nesbo, dale J. K. Rowling a Stephen King. Do trojky nejpopularnéjsich autort se
zatradili Stephena Kinga, Agathu Christie a Terryho Pratchetta. Nejcastéj$i odpoveédi na
oblibeného piekladatele bylo to, Ze ho respondenti nemaji (297 respondenti). Mezi
jmenovanymi piekladateli byl napt. Jan Kantlirek, Martin Hlinsky a Pavel Medek. Podobné to
bylo i s oblibenym nakladatelstvim, kde ptes 270 respondentd uvedlo, Ze jej nemaji. Jmenovano
bylo ¢asto nakladatelstvi Host a Argo.

Faktorova analyza

ProtoZze tfada proménnych, které jsem chtéla vyuZzit pro odhaleni segmenti, tedy do
segmentacni baze, méla podobné zaméteni a jejich vyuziti pfimo do shlukové analyzy vedlo
K tomu, ze by urcita informace byla v segmenta¢ni bazi duplicitng, musela jsem nejdiive
duplicitni informace proménnych odstranit prostfednictvim segmentacni analyzy.

Pro odkryti segmentl jsem vyuzila kombinace forward a backward segmentace. Do
segmentacni baze jsem pouzila jak vymezujici kritéria, ktera zajistuji, aby se segmenty
odliSovaly z hlediska spotifebniho chovani. Zaroven jsem pouzila popisna kritéria, kterd méla
zajistit odliSnost spotiebitelli z demografického hlediska. PfestoZe neni obvyklé kombinovat
kritéria pofadova a binarni, ve své praci jsem se rozhodla dopliikové zatadit i tfi kritéria binarni.
Pfirozvoji profilu segmentl se tento specificky krok se ukazal jako ucelny. Kritéria jako zpisob
pofizovani a forma knihy jsou zédsadnimi vymezujicimi kritérii spojenymi se ¢tenim knih.

Vymezujicimi kritérii v segmentac¢ni bazi byly:
e Mira uziti (objem a frekvence)
e Zpusob potfizovani (nakupuji X nenakupuji)
e Mira ndkupu (pocet nakoupenych knih ro¢n¢)
e Ditvod ¢teni
e Forma knih (tisténé X elektronické)
Pouzita popisna kritéria byla:
e Pohlavi

e Vek
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Vyuzitim téchto kritérii vzniklo Sest faktort, které vysvétluji 65 % z celkové variability.
Do faktorové analyzy jsem pouzila metodu rotace Varimax, tato metoda je nejpouzivanéjsi,
protoze se nejvice piiblizuje pozadavkim jednoduché struktury. ,,7ato metoda voli
transformacni matici takovou, aby soucet rozptylu druhych mocnin faktorovych zatézi

V jednotlivych sloupcich byl co nejvétsi.«4?

Shlukova analyza

Faktory ziskané faktorovou analyzou jsem pouzila pro odhaleni segmentti. Vyuzila jsem
hierarchickou shlukovou analyzu, pii které se spojuji nejblizsi body. Metodou hierarchické
analyzy, kterou jsem zvolila, byla Wardova metoda. Tato metoda vyuZzivd pro urceni
vzdélenosti mezi shluky analyzu rozptylu a dobfe pracuje s malymi shluky, coz je v mém
ptipadé vyhodou.

Protoze jsem nejdiive neznala optimélni pocet shluki, prvni shlukovou analyzu jsem
provedla bez ulozeni vysledkd, ale ziskala jsem dendogram, ktery mi pomohl odhalit vhodné
rozpéti poctu shlukii. Dendogram mtzeme vidét v Priloze 8 (Obrazek 8), je bohuzel rozostieny,
protoze jej bylo nutné pfizpusobit na velikost stranky. Dendogram ukazal dobré rozlozeni pro
¢tyfi nebo pét segmentti. Odhadnuti poc¢tu shlukd bylo dilezité, abych mohla nasledné provést
znovu shlukovou analyzu, ale tentokrate ulozit Zadané vysledky. Frekven¢ni analyzy odhalily,
Ze pii vyuziti ¢tyt shlukl jsou segmenty vice velikostné vyvazené. Shlukovou analyzou jsem
tedy odhalila ¢tyfi segmenty S dobrym rozloZzenim, pfi relativné nizké vzdalenosti (5). Jak je
vidét na Tabulce 15, vzniky 3 pfiblizné stejné velké shluky a jeden mensi.

Tabulka 15 Frekven¢ni analyza vysledku shlukové analyzy
Ward Method

Frequency Percent Valid Percent [ Cumulative Percent
Valid 1 125 27,8 27,8 27,8
2 118 26,2 26,2 54,0
3 147 32,7 32,7 86,7
4 60 13,3 13,3 100,0
Total 450 100,0 100,0

Zdroj: autorka (program PASW Statistics)

3.7. Rozvoj profilu segmentii

V této Casti se zamefim na podrobné popsani vSech zaznamenanych charakteristik
odhalenych segmentii. Pro rozvoj profilu je vyuzito jak vymezujicich, tak popisnych kritérii.
Segmenty jsou zpétné popsany prostfednictvim kritérii, kterd jsem vyuzila v segmentacni bazi,
1 kritérii, kterd jsem pro odhaleni segmentli nepouzila. Vedle tradi¢nich popisnych kritérii, jsem

-----

42 Analyza hlavnich komponent a Faktorova analyza. Vicerozmérné statistické metody [online]. © 2012 [cit.
2015-04-17]. Dostupné z: http://lwww.fsps.muni.cz/~sebera/vicerozmerna_statistika/pca.html
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zivotnim stylem. Aby bylo mozné pfipravit pro segmenty komunikacni plan, zahrnula jsem také
nékolik kritérii tykajicich se mediélnich preferenci.

K rozvoji profilu segmentli jsem vyuzila kiidovych tabulek. Hodnotou, kterou jsem
vyuzila v kontingen¢nich tabulkéach, byla sloupcova procenta. Kontingen¢ni tabulky jsem
doplnila o  statistické  charakteristiky, kterymi jsou kontingencni koeficient,
Cramérovo V a hladina vyznamnosti. Prvni dvé charakteristiky ukazuji miru zavislosti a mohou
nabyvat hodnot od 0 do 1. Hladina vyznamnosti ukazuje s jakou pravdépodobnosti je fadkova
a sloupcova proménné nezédvisla. Vhodna hodnota hladiny vyznamnosti by nemé¢la piesahnout
5 %. Proménné, které maji tuto hladinu vys$si, maji pouze informativni charakter. U nékterych
proménnych, které jsou binarniho charakteru, jsem zkombinovala n€kolik kontingen¢nich
tabulek. Takovym piikladem je Zanr. Jednotlivé typy zanrt funguji v analyzach jako jednotlivé
proménné s kategoriemi 0,1. Ja zkombinovala udaje pro 1 (dany zanr vybrali) pro vSechny
segmenty do jedné tabulky (Tabulka 22)

Vybrané kiizové tabulky, které jsem pouZzila pro rozvoj profilu segmenti, jsou
v Ptiloze 9, pti jsem odhalovéni profilu segmenti vyuzila velké mnozstvi kiiZovych tabulek
a Bohuzel neni mozné je vSechny piimo v praci zobrazit. Jsou pfipadné k nahlédnuti v archivu
autorky.

Pracujici ¢tenari a studenti
Obrazek 2 Pracujici ¢tenari

,,Neni nad opravdovou
knihu.

., Nejcasteji ¢tu odbornou
literaturu.

Prvnim odhalenym segmentem,
ktery predstavim, jsou Pracujici ctenafi
a studenti. Jedna se o jeden z vétSich
segmentt, ktery tvoii 27,8 % respondentu.
Jde ptevazné o muze (73,6 %) stiedniho
véku (61,6 %). Nejcasteji  dosahli
vysokoskolského  vzdélani (52 %)).
Zdroj: Portrait photography. Patrick Schneider photo Z hlediska velikosti bydlisté a kraje se nijak

[online]. © 2006-2015 [cit. 2015-04-17]. Dostupné z: vyrazné neodliSuji od vSech respondentd.
http://www.patrickschneiderphoto.com/#/photographic-  Jejich Cisty mési¢ni piijem se nejcastéji
specialties/portrait-photography/Arnold_Smith_027 pohybuje mezi 15 — 30 tisici K& (44 %).

Ze vSech segmentl se vénuji Cetb&é nejméng. Prestoze nejveétsi procento (39 %) lidi
Z tohoto segmentu odpovédélo, ze ¢tou denné, je zde vyrazné vyssi zastoupeni lidi (v porovnani
s ostatnimi segmenty), ktefi odpovedéli, ze ¢tou pouze nékolikrat mesicné. To, ze ¢tou méné,
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se ukdzalo i na mnozstvi ptectenych knih za rok, kdy 34,4 % z Pracujicich ¢tenart precte pouze
do 20 knih ro¢né.

Dtvodem, pro¢ ctou, jsou (mimo zabavu) hlavné informace. Oproti ostatnim
segmentiim zietelné Castéji ¢tou, protoze potiebuji zjistit néjaké informace, nebo ziskat n¢jaké
znalosti. Literatura jim slouzi pfi praci, k osobnimu rozvoji, uceni a také pro inspiraci. Radi si
také piectou dobrou knihu 1 ve svém volném case, jen tak pro zdbavu. To, ze jejich divodem
Steni je prace a $kola ukazuje i sklon vybirat tvrzeni ,,Ctu jen ucebnice do skoly.* a .,V prdci se
bez knih neobejdu.* Tato tvrzeni Pracujici ¢tenafi vybirali vyrazné Castéji, nez ostatni segmenty.

Mezi zanry, které tento segment preferuje vyrazné vice, nez je tomu tak u ostatnich
segment, popf. s dal§im segmentem (napt. kuchatrky preferuji i Moderni ¢tenafi) patii:

e Cestopisy

e Kucharky

e Literatura faktu

e Motivacéni knihy, duSevni rozvoj, apod.
e Ucebnice

o Ceska literatura

e Svétova literatura

Pracujici ¢tenafi ¢tou pouze knihy tisténé. K elektronickym knihdm maji zaporny vtah,
coz se potvrdilo ve tvrzenich, kdy kromé& vySe zminénych tvrzeni se v tomto segmentu casto
(15,2 %) priklonili k tvrzeni: ,,Elektronické knihy zdsadné nectu.

V tomto segmentu je 94,4 % lidi, ktefi si knihy kupuji. Knihy nejcastéji (56 %) nakupuyji
v kamennych knihkupectvich, v 24,8 % nakupuji knihy ptes on-line knihkupectvi a jiné on-line
obchody.

Nejcastéji (48 %) nakoupi za rok mezi 6 a 20 knihami. NiZ§i pocet nakoupenych knih
odpovida niz§Simu poctu knih piectenych. Primérna cena, kterou za knihy vétSina zaplati, se
pohybuje mezi 200 — 399 K¢. Pokud vSak porovname procento respondentt, ktefi zaplati ceny
vyssi (do 899 K¢), s vysledky vSech respondentli a také s vysledky ostatnich segmentt, je
vV tomto segmentu vyrazné¢ vysSi zastoupeni. Tento segment tedy akceptuje vyssi ceny.
Akceptovani vyssich cen se projevilo i u maximalni ceny. Nejcastéji jsou ochotni zaplatit za
svou oblibenou knihu do 599 K¢, ale opét se zde vyrazné Castéji objevuji odpovedi s cenami
vy$§imi, dokonce procento lidi, ktefi jsou ochotni zaplatit vice nez 1 500 K¢, je vice jak
Ctyfnasobné vyssi, nez je tomu u segmentu s druhym nejvyssim procentem u této odpovédi.

vvvvv

segmentiim se také rozhoduji na zaklad¢ toho, zda je kniha novinkou, bestsellerem. Velice
vyznamnym kritériem je pro n¢ i potieba, coz souvisi s tim, ze tento segment Casto ¢te kvuli
praci ¢i studiu.

O novych knihach se Pracujici ¢tenaii dovidaji na internetu, v knihkupectvich a diky
doporuceni od svych pratel. V mensi mife také z ¢asopisti. Mezi nejvyznamnéjsi motivy, které
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by je pfimély koupit si néjakou urcitou knihu, patii: doporuceni od pratel a znamych, zajimavy
¢lanek o knize v Casopise (popt. novinach), noveé vychézejici kniha od jejich oblibeného autora.
Oproti ostatnim segmentiim je vyrazné castéji motivuje ke koupi nutnost knihy do prace (popf-.
skoly).

Autor je pro tento segment velice vyznamny. Mezi nejcastéji zminované autory se
zatadil Stephen King, Terry Pratchett a Milan Kundera. Mezi autory, ktefi se jim vybavili jako
prvni, jmenovali J.R.R. Tolkiena, Joa Nesboho a Michala Viewegha. Celych 64 % uvedlo, Ze
nemaji oblibeného piekladatele. Pokud néjakého prekladatele uvedli, jednalo se o Martina
Hilského a Jana Kantlirka. Podobné¢ ani oblibené nakladatelstvi Pracujici Ctenafi vétSinou
nemaji. Mezi uvedenymi je nakladatelstvi Host a Argo.

cestuji a sportuji. Oproti ostatnim segmentd maji ¢astéji radi uceni.

Ted se podivime na média, ktera sleduji. Pfes 30 % Pracujicich ¢tenaii uvedlo, ze
nesleduji televizi. Rada z t&ch, kteii televizi sleduji, preferu;ji CT24, Primu Zoom, Castéji, nez
ostatni segmenty sleduji National Geographic a Discovery Channel. Novinami, které nejéastéji

¢tou, jsou noviny Dnes, tydenik Respekt. Oblibeny maji také casopis Epocha, Ekonom a Lidé
a zemé&. Radia, ktera poslouchaji, jsou CRo 1 — Radiozurnal a Evropa 2.

., Povazuji se za knihomolD

,, Ctu s vasni a nejradéji mam
klasiku. “

Hipsterky

Obrazek 3 Hipsterka

Druhym segmentem jsou Hipsterky.
Jedna se o druhy vétsi segment, ktery tvori
26,2 % respondentt. Hipsterky jsou
segmentem, ktery je tvofen pouze Zenami
(100 %), jedna se prevazné (55,9 %) o mladé
zeny do 25 let. Jejich nejcastéji nejvyssi
dosazené vzdélani je stiedoSkolské (45,8 %).
Z hlediska velikosti bydlisté a kraje se nijak
vyrazn¢ neodliSuji od vSech respondenti. Jedna
se 0 studentky, jejich ¢isty mési¢ni piijem je
nejcastéji do 10 000 K¢ (44,9 %).

Zdroj: Art. Imgfave [online]. [cit. 2015-04-17].
Dostupné z: http://imgfave.com/view/1783162

Hipsterky ¢tou casto, nejvice (58,5 %) z nich denné. Bézné (61 %) za rok piectou 20

a vice knih. Oproti jinym segmentim ¢tou Castéji a zvladnou piecist druhé nejvétsi mnozstvi
knih.
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Dtivodem, pro¢ Hipsterky ¢tou je hlavné zabava. Dokonce celych 74,6 % cte, protoze
je cteni jejich konickem a rady tak travi volny ¢as. Diky ¢teni se bavi (51,7 %) a vyuzivaji tuto
ginnost, aby mohly uniknout z reality (25,4 %). Ctou hlavné doma (71,2 %) a také, kdyz cestuji
v MHD, popft. jiné cesty (24,6 %). Knihy jsou jejich va$ni a miluji vlini novych knih, coz
prokazala tvrzeni, ktera mtizeme vidét vyse a také tvrzeni: ,,Neni nic krasnéjsiho, nez viiné nové
knihy.* Je vidét, Ze ¢teni je dle jejich nazoru stylové a je soucasti jejich zivotniho stylu.

Hipsterky maji rady zanry:
e Biografie
e Poezie (spolecné s Navstévnicemi knihoven)
e Romany
e Knihy pro déti

Hipsterky ¢tou vyhradné tisténé knihy. Podobné jako piedchozi segment, nemaji rady
elektronické knihy. Maji rady viini knih a vazi si tiSténych knih. Tvrzeni ,,Elektronické knihy
zasadné nectu.” a ,,Neni nad opravdovou knihu.* vybraly po Pracujicich ¢tenafich nejcastéjsi.

Tento segment knihy, které ¢te, vyhradné nakupuje. Pravdépodobné maji Hipsterky rady
to, ze se jedna o jejich knihu, kterou maji ve své velké knihovné. Nejcastéji knihy kupuji
v kamennych knihkupectvich (45,8 %). Na druhém misté nakupuji knihy v on-line
knihkupectvich (25,4 %). Oproti ostatnim segmentim vyrazné Castéji nakupuji knihy pies
Levné knihy a v antikvariatech.

Jedna se o segment, ktery roéné nakoupi nejvice knih. Dokonce 33,8 % Hipsterek
nakoupi 20 a vice knih. U tohoto segmentu, oproti Ostatnim segmentum, vice lidi vybralo
odpovéd, Ze nakoupi 40 a vice knih. Primérna cena, kterou za knihy zaplati, se pohybuje mezi
200 a 399 K¢. Maximalni cena, kterou jsou za svou oblibenou knihu ochotny zaplatit, je
nejcastéjsi do 599 K¢. Je vidét, ze oproti predchozimu segmentu jsou ochotné zaplatit za knihy
vyrazné¢ méné, ale chtéji knihy (stejné jako predchozi segment) vlastnit. Z tohoto divodu
vyuzivaji vice sluzeb, jako jsou Levné knihy a antikvariaty.

Kdyz knihy kupuji, sleduji hlavné kritéria: autor, Zanr a osobni sympatie. Tyto kritéria
jsou pro né nejdulezitéjsi, ale vedle nich je také ovliviiuji recenze a reference. Zajimavé je, Ze
akceptuji pouze pomérné nizké ceny a mély (oproti ostatnim) ¢asto sklon vybirat tvrzeni:
»Knihy jsou dnes prilis drahé.”, ale kritérium ceny vybralo pomérné malé procento z nich.

O novych knihach se dovidaji nejCastéji, stejné jako piedchozi segment a vlastné
vSechny segmenty, prostfednictvim internetu, knihkupectvi a ptes doporuceni pratel. V mensi
mife také pfes letdky. Oproti ostatnim segmentim Ccastéji vyuZivaji mobilni aplikace k
informovani se o novych knihach. O nové knihy se aktivné zajimaji. Ke koupi knihy je nejvice
motivuji doporuceni od ptatel a zndmych, ¢lanek o knize v Casopise, novinach, a to kdyz jejich
oblibeny autor vyda novou knihu. V porovnani s ostatnimi segmenty je Cast¢ji motivuji letaky
od knihkupct. Procentudlné nejvice také odpovédé€ly, Ze je motivuji zajimavé darky, které
dostanou ke knize zdarma.
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Mezi oblibené autory uvedly Hipsterky napf. Haruki Murakami, Terry Pratchett,
Markus Zusak a Agatha Christie. Autofi, ktefi se Hipsterkam vybavili, jako prvni, jsou BoZena
Némcova, J. K. Rowling, John Green a Stephen King. Oblibeného ptekladatele nema 67,8 %
Hipsterek. Pokud néjakého maji, jedna se nejcastéji o Martina Hilského, Jana Kanttrka a Pavla
Medka. S preferovanymi nakladatelstvimi jsou na tom podobné jako ostatni segmenty, tedy
vetsina zadné nema, pokud maji, tak se nejcastéji jedna o nakladatelstvi Argo nebo Host.

Pro 61 % Hipsterek je ¢teni jednou z jejich tfech nejoblibenéjSich Cinnosti, pro 21,2 %
segmenty. Kromé Cteni jsou jejich nejoblibenéjSimi ¢innostmi sledovani filma a cestovani.
Oproti ostatnim segmentiim ¢astéji maluji a vénuji se chovatelstvi. Hipsterky jsou v porovnani
s ostatnimi nejcastéji ¢lenkami klubu né€jakého nakladatelstvi, ¢i knihkupectvi, napt. Knizniho
klubu, klubu Martinus nebo Kanzelsberger. Oproti ostatnim se také ucastni setkani fanouska
stejné literatury a vytvaii sva vlastni literarni dila.

Hipsterky vyznavaji urcity typ zivotniho stylu, jehoz soucasti neni sledovani médii, jako
je televize. Televizi viibec nesleduje pies 40 % Hipsterek. Mezi oblibené televizni kanaly téch,
které TV sleduji je napt. Prima, Prima Cool, HBO a CT1. Mezi jejich oblibené noviny
a Casopisy muzeme zaradit noviny Dnes, ¢asopis JOY, Receptar, Kvéty, Bydleni, Bravo,
Epocha a ABC (ty sleduji vyrazn¢ vice, nez ostatni segmenty). Radia velice Casto vibec
neposlouchaji. Pokud ano, voli Frekvenci 1, CRo 1 — Radiozurnél a Evropu 2.

Navstévnice knihoven

Obrazek 4 Navstévnice knihoven

,Rada chodim do
knihovny. “

., Rada c¢tu, ale nechce se mi
za knihy platit. “

Navstévnice  jsou  tfetim
odhalenym segmentem, ktery je ze
vSech segmentli nejvétsi (32,7 %).
Segment Navstévnic knihoven je
tvofen pievazné zenami (66,7 %),

. ‘ N ' které jsou spise mladsi (46,3 %), ale
Zdroj: WorldShare Collection Evaluation. OCLC [online]. © 2015 Jsou sp (46,3 %),

[cit. 2015-04-17]. Dostupné z: https://www.oclc.org/collection- zarovei se do tohoto segmentu
evaluation/features.en.html zatadilo nejvice ze starSich (60 let

a vice), které jsem oslovila. Jedna se
pouze o 19,7 % Navstévnic knihoven, ale toto ¢islo je vyrazné vyssi, nez je podil starsi
Vv ostatnich segmentech. Navstévnice knihoven maji nejvyssi dosazené vzdélani stiedoskolské
(46,3 %). Z hlediska velikosti bydlisté a kraje se nijak vyrazné neodlisuji od vSech segmentd.
Jejich ¢isty mésicni piijem nepiesahuje 15 000 K¢, 65,3 % z nich ma takto nizky ptijem.
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Frekvence cCteni je u Navstévnic knihoven mensi, nez je tomu tak u Hipsterek, ptesto
¢tou denné (43,5 %), nebo nekolikrat tydné (42,2 %). Piestoze nejsou segmentem, ktery Cte
nejcastéji, tak prectou nejvice knih. Nejcastéji (35,4 %) Navstévnice knihoven precte rocné pies
40 knih. Kombinace nizsi frekvence Cteni a vyssiho poctu prectenych knihy ukazuje na to, ze
se jedna o velmi zdatné a efektivni Ctenarky.

Hlavnim divodem jejich ¢teni knih je zabava (80,3 %). Kromé zabavy ctou také, aby
unikly realité a ¢asteéné kvuli uceni (po segmentu Pracujicich ¢tenaii a studentti maji nejvyssi
procento u pfileZitosti éteni — uéeni). Ctou, kdyZ jsou doma a maji volny &as (62,6 %).

Mezi oblibené Zanry, které Navstévnice knihoven ¢tou, patii:
e Detektivky
e Fantazy a Sci-fi
e Romany
e Poezie
e Humorna literatura
e Cizojazycné

Navstévnice knihoven preferuji tisténé knihy (97,3 %), ale na rozdil od piedchozich
segmentl, jim knihy elektronické nijak zvIast’ nevadi.

Jiz dle pojmenovani segmentu Ize soudit, ze Navstévnice knihoven si knihy nekupuyji,
ale vyuZivaji sluzeb knihoven. Celych 93,9 % si knihy plijcuje od ptatel a z knihoven. Vyrazné
Castéji, nez je tomu u ostatnich segmentll, ziskavaji knihy tak, Ze jim je nékdo daruje. Velice
malé procento také oznacilo jako zdroj knih, které ctou, recenzni vytisky.

Ptestoze si knihy vyhradné ptij¢uji nebo dostavaji, obcas néjakou tu knihu nakoupi. To
muze byt jak pro jejich potiebu, tak jako darek pro své znamé. Nakupuji ale opravdu malo,
celych 52,4 % Navstévnic knihoven nakoupi ro¢né€ od 1 do 5 knih. V porovnani s ostatnimi
segmenty ma tento segment vyrazné vetsi podil téch ctenait, které nenakupuji knihy vibec.
KdyZ uz knihu kupuji, Navstévnice knihoven nejsou ochotné zaplatit vysokou cenu. Piestoze
je nejcastéjsi primérnou cenou, kterou jsou ochotné zaplatit, 200 — 399 K&, maji oproti ostatnim
segmentim vyssi podil u ceny do 100 K¢. Pro 52,4 % Navstévnic knihoven je maximalni cena,
kterou jsou ochotné zaplatit za oblibenou knihu 399 K¢&. Jak 1ze poznat z tvrzeni ,,Rada ctu, ale
nechce se mi za knihy platit,” je pro Navstévnice knihoven lepsi si knihu pijcit.

Kritéria, ktera zvazuji pfi vybéru knih, jsou: autor, Zanr a osobni sympatie. Dale také
cena, recenze a reference. Jedna se o kritéria pii vybéru knih pro koupi, ale zaroven také pii
vybéru knih, které si chtéji pajcit z knihovny.

O novych knihach, které si zatfadi na list knih k pfecteni, se dovidaji hlavné ptes
doporuceni pratel a znamych (61,9 %). Je mozné, ze si od téchto zndmych i konkrétni
doporucenou knihu pij¢i. Pro odhaleni novych knih také vyuzivaji internetu (49,7 %). Pokud
se rozhodnou, Ze n&jakou knihu koupi, mezi nejcastéjsimi motivy nakupu je to, ze ji doporucili
jejich pratelé, ze o knize Cetly zajimavou recenzi v novinach (popf. Casopise), nebo ze jde o
novou knihu od jejich oblibeného autora.
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Mezi jejich oblibenymi autory nalezneme J.R.R. Tolkiena, Karla Capka a Stephena
Kinga. Autofi, kteti se Navstévnicim knihoven vybavili jako prvni, jsou J. K. Rowling, Jo
Nesbo a Bozena Némcova. Situace s oblibenym piekladatelem je podobna, jako u ptedchozich
segmentl. Nej€astéji Zadného nemaji (63,3 %), ale pokud ano jedné se o napt. Jana Kantlrka
a Jaroslavu Moserovou. Mezi jejich oblibené nakladatelstvi mimo Host a Argo, kterd jsou
oblibena i u ostatnich segment, patii Melantrich a Odeon.

vvvvvv

Vedle ¢teni rady poslouchaji hudbu, sleduji filmy a TV, sportuji a cestuji.

Tento segment, pokud jej porovname s ostatnimi, sleduje televizi nejvice, protoze
nejmensi procento odpovédélo, ze TV nesleduji viilbec. Mezi jejich oblibené televizni stanice
patti CT1, Prima Cool a Prima Zoom. Pokud se podivame, jaké maji Navitévnice knihoven
oblibené noviny a ¢asopisy, nalezneme noviny Dnes, denik Pravo a ¢asopisy Elle, 21. stoleni a
Pevnost. Mezi jejich oblibenymi radii jsou CRo 1 — Radiozurnél, Evropa 2 a radio Blanik.

Moderni ¢tenari

Obrazek 5 Moderni ¢tenari

,, Elektronické knihy jsou
bdjecné, protoze jich mohu
mit spoustu porad u sebe.

\

., Nejvice si cenim tisténych
knih, ale nejcastéji ctu
elektronicke knihy.

Moderni ~ ¢tenafi  jsou  Ctvrtym
a poslednim segmentem, ktery jsem odhalila.
Jednd se o nejmensi segment, ktery ma
velikost pouze 13,3 %. Moderni ¢tenafi jsou
jak muzi (45 %), tak Zeny (55 %). Jsou
nejcasteji stiedniho véku (66,7 %), je jim tedy
mezi 25 a 59 lety. Jejich nejvyssi dosazené
Zdroj: Public transportation. Curbing Cars [online].  vzd¢lani je vysokoskolské (53,3 %). Jsou to
© 2005 [eit. 2015-04-17]. Dostupné z: prevazné (51,7 %) obyvatelé vétsich mést,
:‘r:E;’;m;‘]’/rb'”gcars'com’tag’ public- které maji nad 100 000 obyvatel, bydi
v Praze, popf. StfedoCeském kraji. Cisty

mésicni pfijem Modernich ¢tenaft se nejéastéji (38,3 %) pohybuje od 20 do 40 tisic K¢.

Moderni ¢tenafi ¢tou nejcasteji n€kolikrat tydné (46,7 %). VéEtSina z nich (65 %) ptrecte
rocné nejméné 10 knih, a zarovein nepiecte vice jak 40 knih.

Motivem jejich éteni je zabava (65 %). Vedle zabavy ¢tou také, protoze chtéji naplnit,
jinak nevyuzity Cas pfi cestovani. Oproti ostatnim segmentiim vyrazn¢ vice ¢tou v MHD a pfi
jiném cestovani. Cestovani, hlavné¢ v MHD, mtize byt nudné a zdlouhavé, proto Moderni ctenati
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vyuzivaji takto straveny ¢as k Cetb& knih. V porovnani s ostatnimi segmenty zietelné Castéji
souhlasili s tvrzenim ,,Na cteni mam cas jen v MHD.*

Oblibenou literaturou Modernich ¢tenait jsou:
e Detektivky
e Romany
e Sci-fi a fantazy
e Kucharky

Moderni ¢tenafi jsou jedinym segmentem, ktery preferuje knihy v jejich elektronické
podobé. Prestoze si tisténych knih vazi, moznosti elektronickych knih jim pfinasi takové
vyhody, ze voli radgji je. Zafizeni, které ke své Cetbé nejCastéji pouzivaji, jsou ctecky
elektronickych knih (83,3 %). Pouhych 10 % c¢te knihy na svém tabletu a chytré mobilni
telefony voli jesté¢ méné ctenatt (6,7 %). Z tiSténych na elektronické knihy nejcastéji (41,7 %)
ptesli pred dvéma lety. Pfestoze formu elektronickych knih maji radi, vidi v nich 1 urcitd
negativa, piikladem je jejich souhlas s tvrzenim ,,Pri cteni elektronickych knih mé boli oci.*
Rada zafizeni, které slouzi (popf. mohou slouzit) ke &teni elektronickych knih, sviti, coz vice
namaha oci.

Moderni ¢tenafi ¢asteéné knihy do svych zatizeni kupuji (46,7 %), ale také je shani
jinymi zpasoby (53,3 %). Nejvétsi procento (46,7 %) z nich hlavné nakupuje knihy pies on-
line obchody, dale hledaji knihy zdarma (28,3 %). Pod hledanim knih zdarma neni mysleno
ilegdlni stahovani. Existuje fada moZnosti, jak ziskat knihy, napt. databaze e-knih Méstské
knihovny v Praze, riizné akce knihkupectvich a nakladatelstvich, apod. Rada &tenait (25 %) se
vSak pfiznala, Ze nejCastéji ziskavaji knihy tak, Ze si je ilegalné stahnou.

Jak jiz bylo fec¢eno, Moderni Ctenafi ¢asteCné knihy nakupuji. Nejcastéji nakoupi do 10
knih roéné (58,3 %). Nejéastjsi jejich primérnou cenou je 200 — 399 K¢&. Rada z nich (48,3 %)
neni ochotna za svou oblibenou knihu zaplatit vice, nez je primérna cena knih, které bézné
kupuji, ale 31,7 % je ochotno zaplatit az 599 K¢&.

Kritérii, podle kterych si Moderni ¢tenafi knihy vybiraji, jsou autor, zanr a reference.
Zadna dalii kritéria se neprokazala pro tento segment jako vyznamna.

O novych knihach se dovidaji prostiednictvim internetu (85 %), od svych pratel
a znamych, ktefi jim je doporuci, a také z reklam v MHD. To, Ze se o knihach dovidaji z reklam
v MHD, ma logické spojeni s faktem, Ze tito Ctenafi Casto ¢tou v prostfedcich hromadné
dopravy a evidentné¢ MHD vyuzivaji t¢émét denn€. Mezi hlavni motivatory, které na né fungu;i
pii koupi knihy, patii podobné, jako u ostatnich, doporuceni od ptatel a zndmych (75 %),
zajimavy Clanek o knize v novinach nebo Casopisu (35 %), noveé vychazejici kniha od jejich
oblibené¢ho autora (78,3 %) a slevové akce. Oproti ostatnim segmenttim je Castcji pfiméje ke
koupi i zajimava reklama v MHD.

Nejoblibengjsimi autory Modernich ¢tenait jsou Stephen King, Haruki Murakami, John
Steinbeck, John Irving a Chaim Potok. Mezi autory, které si vybavili na prvnim misté, jsou
George R.R. Martin, Jeffery Deaver a Jo Nesbo. Opét, stejné jako u vSech segmenti, vétSina
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(73,3 %) Modernich ctenaft nemd svého oblibeného piekladatele. Mezi nejcastéji
jmenovanymi piekladateli se znovu objevila jména jako Jan Kantirek, dale také Viktor Janis,
Pavel a Vladimir Medkovi. Moderni Ctenaii, kteti maji oblibené nakladatelstvi, preferu;ji
nakladatelstvi Argo, Odeon, Kniha Zlin a Jota.

Cteni je pro Moderni &tenafe (61,7 %) jednou ze tfi nejoblibengjsich ¢innosti. Mezi ty
patii také sport a cestovani. Tyto ¢innosti se ukazaly jako neobliben¢jsi u vSech segmentt. Dale
také radi poslouchaji hudbu. Oproti ostatnim segmentim vyrazné castéji oznacili, jako svou
pokud budeme ptedpokladat, ze vétSina myslela hry pocitacové, souhlasi s tim, Ze mé tento
segment kladny vztah k technologiim.

Rada Modernich ¢tenaf nesleduje televizi viibec (35 %), ale ostatni sleduji televizni
stanice jako CT1 (15 %), CT24 (11,7 %) a Primu Cool (13,3 %). Celkem 20 % neéte noviny.
Ostatni preferuji noviny Dnes a Casopis 21. stoleti. Mezi tfi nejoblibengjsi radia tohoto
segmentu se zafadily CRo 1 — Radiozurnal, Evropa 2 a radio Blanik.

3.8. Doporuceni pro vybrané segmenty

Jednim z cili mé diplomové prace je vybrat segmenty, na které by se inzerenti, tedy
nakladatelstvi a knihkupectvi, méli zaméfit a navrhnout jak jim ptizplsobit ndstroje
marketingového mixu.

Pii vybéru segmenti je dulezita jeho velikost, zda segment knihy nakupuje, kolik knih
za rok nakoupi, jejich kupni sila a cena, kterou jsou ochotni zaplatit. Prvni segment nakupuje
sttedni mnozstvi knih, zato je ochoten akceptovat vyS$i ceny, proto je pro knihkupectvi
atraktivni. Druhy segment nakupuje velké mnozstvi knih a koupé€ knihy je pro n¢ dilezita, proto
je také atraktivni. Tteti segment nakupuje velmi malé mnozstvi knih, protoZe si knihy vétsinu
jen pujcuje. Knihkupectvi by jej oslovovat neméla. Posledni Ctvrty segment knihy nakupuje
a fadi se mezi vhodné segmenty pro osloveni.

Doporuceni vyuziji hlavné knihkupectvi, popt. nakladatelstvi, ktera se aktivné podili na
propagovani knih. Navrhuji konkrétni marketingové néstroje a média, jejich vyuziti je vhodné
pro segmenty. Jiz existujici knihkupectvi jim mohou pfizplsobit svou komunikaci s t€émito
segmenty. Mozné by bylo i zaloZeni nového knihkupectvi, které se zaméti pfimo na konkrétni
segment. Ta jiz existuji, napf. internetové knihkupectvi eReading.cz se zamétuje na segment
Modernich ¢tenaiti, protoze nabizi pouze elektronické verze knih.

Pracujici ¢tenari a studenti

Pracujici Ctenafi Ctou relativné méné a zakoupi mezi 6 a 20 knihami. Neni to pfili§
vysoké ¢islo, ale Pracujici ¢tenaii jsou ochotni za knihy zaplatit vyssi cenu. Jedna se o velky
segment, coz k jeho atraktivit¢ piispiva. DalSim divodem, pro¢ jsou Pracujici Ctenafi pro
nakladatelstvi a knihkupectvi zajimavi, je jejich kupni sila. Jejich nejcastéjsi ptijem se pohybuje
mezi 15 a 30 tisici K¢.
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Produktem, ktery je oslovi, jsou tisténé knihy, mtze se jednat o knihy lepsiho tisku
a tuhé vazby, které jsou kvalitnéjsi. Protoze jim knihy kromé& zabavy slouzi i pii praci, je
vhodné, aby byly reprezentativni a kvalitni. Tento segment se zajima o cestopisy, literaturu
faktu, motivacni knihy a knihy pro dusevni rozvoj, ucebnice, ¢eskou a svétovou literaturu.

Pokud se zaméfime na jejich pracovni ¢innost a budeme tomuto segmentu nabizet knihy
pro praci (muze se jednat o pravniky, osobni kouce, profesory, apod.) je vhodné vyuzit vysSich
cen. Cenové rozpéti se mize pohybovat od 800 do 1 500 K¢. Knihy, které Pracujicim ¢tenaitim
slouzi pro relaxaci a zdbavu, by mély byt do 399 K¢.

Knihy bychom tomuto segmentu méli nabizet prostfednictvim kamenného
knihkupectvi, ale také v internetovém obchodé. Knihkupectvi by tedy mélo mit svou kamennou
prodejnu i e-shop.

V marketingové komunikaci s timto segmentem je vhodné vyuzit reklamy na internetu,
napt. direct maily, bannery, reklamu ve vyhledavani, apod. Dobré je mit spravné nastavenou
komunikaci v misté prodeje, protoze knihkupectvi je jednim z hlavnich zdroji novych knih
tohoto segmentu. V reklamnim sdéleni je vhodné zdlraznit autora. Mozné je zdlraznit, ze jde
0 novinku nebo bestseller. Protoze Pracujici ¢tenafi knihy potiebuji k praci a studiu, bylo by
vhodné vytvofit vérnostni programy, kde by se sledovalo, z jaké oblasti (pravnické, osobni
rozvoj, apod.) knihy kupuji a pfizpusobit jim nabidku na miru. Kromé oblasti, na kterou je kniha
zaméiena, by se mél sledovat 1 jejich oblibenych autor (popi. autofi) a informovat je o jeho
novych knihach. Pokud se knihkupectvi, popf. nakladatelstvi rozhodne inzerovat knihu v
casopisech, méla by volit Epochu, Lidé a zemé nebo ¢asopis Ekonom. Pti volbé televizni
stanice je vhodné vyuzit CT24 a stanice zaméfené na védu, cestovani a zvifata, apod. jako je
Prima Zoom. Radia, kterymi je mozné Pracujici c¢tenafe oslovit, jsou Evropa 2
a CRo 1 — Radiozurnal.

Hipsterky

Hipsterky jsou segmentem, ktery pfecte nejvice knih. Jejich Kupni sila neni vysoka,
protoze jejich pfijem dosahuje maximalné pouze 10 000 K¢ a nejsou ochotné akceptovat vyssi
ceny. Jedna se vsak o velky segment (26,2 %), jehoz vytazeni by jisté zpasobilo zna¢ny pokles
pfijmil knihkupectvi, protoze nakoupi velké mnozZstvi knih (20 a vice za rok).

Protoze Hispterky preferuji ti§téné knihy, je vhodné je oslovit nabidkou téchto knih.
Maji rady biografie, poezii, romany a také knihy pro déti. Tisk a vazba knih nemusi byt tak
kvalitni, jak je tomu u pfedchoziho segmentu. Protoze Hispterky nekupuji pouze nové knihy,
je mozné je oslovit knihami tzv. z druhé ruky. Knihkupectvi by mohla odkupovat knihy od lidi,
ktefi si je precetli a nechtéji si je uchovat ve své knihovné. Tyto knihy by mohli mit ve zvla§tnim
oddé¢lenti, které by bylo uréeno prave pro Hispterky.

ProtoZze nemaji Hipsterky vysoké piijmy, nemohou si dovolit zaplatit za knihy pfili§
vysoké ceny. Je vhodné je oslovit knihami s vazbami, které jsou levngjsi napt. sesitové. Cena
knih by se méla pohybovat okolo 250 K¢&. Hispterky jsou ochotny zaplatit az 400 K¢, ale
levnéjsi knihy jsou pro né€ 1€pe dostupné.
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Hipsterky nakupuji v kamennych prodejnach a on-line obchodech, je tedy tfeba mit
k dispozici obé moznosti.

Mezi média, kterymi je vhodné Hispterky oslovit, patii internet a misto prodeje, tedy
knihkupectvi. V ramci internetu je jasnou volbou spoluprace s blogery a youtubery. Hipsgerky
pii vybéru knih voli na zékladé¢ doporuceni od piatel a znamych. Blogefi a youtubefi jsou
osobnostmi na internetu, ktefi si vybudovali své publikum a jsou znami a vazeni (samoziejmeé
ne vSichni). Hispterky se rady ucastni riiznych setkani a tvoii vlastni literarni dila. Toho je
mozné vyuzit pfi marketingové komunikaci s nimi. Knihkupectvi mohou potédat rtzné
autogramiddy, cosplaye, nebo inspiracni kurzy. Pti vyberu knih je zajimaji a motivuji letaky
a Casopisy, které knihkupectvi vydavaji. Knihkupectvi je také mize motivovat ke koupi knihy
tak, ze pro n¢ pfipravi zajimavé akce v podob¢ darku ke knize zdarma. Také je mozné motivovat
je inzeraty v novinach a ¢asopisech. Je vhodné zvolit Dnes, Joy, Receptat, Kvéty, Bydleni,
Bravo, aj. Je také mozné je oslovit prostfednictvim radii, jako: Frekvence 1, CRo 1 —
Radiozurnal a Evropa 2.

Moderni ¢tenari

Moderni ¢tenafi maji fadu nevyhod. Jedna se o maly segment, ktery Cte stfedné Casto.
Knihy nejen nakupuje, ale také ziskava i fadou jinych zptsobu. Z tohoto divodu Moderni
¢tenafi nakoupi pouze do 10 knih ro¢né. I ptes tyto nevyhody, by je knihkupectvi neméla
vyfazovat. Jednd se o segment s nejvétsi kupni silou, jejich pfijem se pohybuje od 20 do
40 tisic K¢. Dale také fakt, ze je jednd o jediny segment, ktery preferuje elektronické knihy.
Elektronické knihy maji pro prodejce fadu vyhod. Prodejctim odpadaji naklad s tiskem, nemusi
knihy ptevaZzet a ani skladovat. Po vytvoreni elektronické verze knihy mtze prodejce prodat
libovolny pocet téchto knih a nevznikaji jim Zadné dal$i vyrobni naklady.

Elektronické knihy jsou zna¢né specifickym produktem. Je tfeba, aby kupujici vlastnil
zafizeni, na kterém bude moci knihy ¢it. Néktera tato zafizeni maji vlastni formaty, které
umoziuji vyuZzit vSech funkcionalit ctecky, proto je tfeba nabizet knihy v riznych formatech.
Vhodné by také bylo nabidnout spotiebitelim dodateéné sluzby, jako on-line knihovnu, kde by
byly ulozeny vSechny zakoupené knihy. Kdyz by pak ¢tenat omylem knihu smazal, nebo ji
potifeboval smazat pro uvolnéni mista novym kniham, mél by stdle moznost je znovu stdhnout
z této on-line knihovny. Literarnimi Zanry, které je vhodné u tohoto segmentu zvolit, jsou
detektivky, romany, sci-fi a fantazy.

Protoze elektronické knihy nepfinaSeji prodejcim naklady spojené s tiskem, ocekava
se, ze jejich cena bude niz$i, nez tomu je U tiSt€nych verzi danych knih. Jak jiZ bylo zminéno
v &asti popisujici stav trhu s literaturou v CR, je primérna cena elektronickych knih okolo
120 K¢&. Moderni ¢tenati bézné plati za knihu od 200 K¢ a maximalni cena, kterou jsou ochotni
zaplatit, dosahuje 599 K¢. Na zaklade téchto tdaji bych stanovila cenu knih, které jim budou
nabizeny na 180 — 250 K¢. Je mozné pro né vytvofit n¢jaké exkluzivni edice elektronickych
knih, ve kterych bude specialni obsah (napt. dodatecny piibéh o néjaké vedlejsi postave), ktery
nebude bézné dostupny a ocenit tyto edice vyssi cenou. Cena specialnich edic by se méla
pohybovat okolo 400 az 600 K¢. Cena zavisi na exkluzivité obsahu.
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Protoze se jedna o elektronické knihy, je logické, Ze jejich distribuce je mozné pouze
ptes on-line obchody. Vyhodou prodejcii, kteti se zaméti na segment Modernich ¢tenait, je to,
Ze nemusi zafizovat kamennou prodejnu.

Komunikace s Modernimi ¢tenaii by méla byt pfevazné na internetu, popi.
prostiednictvim zafizeni, na kterém Ctou, napt. vytvoreni aplikace pro tablet. Moderni ¢tenaii
¢tou knihy ¢asto v MHD a pfi jiném cestovani, proto je vhodné komunikovat s nimi
| prostfednictvim CLV a plakata v prostiedcich hromadné dopravy a na zastavkach. Moderni
Ctenafi také pozitivné reaguji na slevové akce, proto je mozné zaradit i tento nastroj podpory
prodeje. Pokud by knihkupectvi chtélo vyuzit tisku pro svou inzerci, mélo by volit denik Dnes
nebo Casopis 21. stoleti. Televizni stanice, které by mohly souzit k osloveni Modernich ¢tenait,
jsou CT1, CT24 nebo Prima Cool. Réadia, ktera poslouchaji, jsou CRo 1 — Radiozurnél, Evropa
2 a radio Blanik.

Obecna doporuceni

Piestoze jsem se u obsahové analyzy zamétila hlavné na rozloZeni reklam, a to ze jsou
unifikované a vyjadfila jsem myslenku, Ze je tfeba byt ve vizudlni strance reklamy vice
originalni, v doporucenich pro jednotlivé segmenty jsem upravy tohoto problému nenavrhla.
Divodem je to, Ze na zakladé vysledku mého vyzkumu nejsem schopna urcit, jaké zmény by
oslovily konkrétni segmenty. Proto navrhnu zmény reklamnich sdéleni obecné, bez toho, abych
je piifazovala ke konkrétnimu segmentu.

Vizualni podoba reklamnich sdéleni, kterou miizeme vidét na plakatech a CLV (napf.
vV metru), by méla byt jednoduchd, jasna a méla by pfitdhnout pozornost kolemjdoucich.
Prochazejici nemaji dostatek Casu, aby si ptecetli rozsahly text na reklamnim sdéleni. To plati
predevsim pro reklamu podél prichodti do metra, v oblasti jezdicich ¢i normalnich schodt,
apod. Piimo na zastavkach a v konkrétnim dopravnim prostfedku maji spottebitelé dostatek
casu si reklamni sdéleni dikladné precist a prohlédnout. Moje ptedstava téchto reklam je
takovd, Ze na ni bude vyobrazen svét, do kterého vas kniha vezme. VétSina ¢tenatti, dle mého
vyzkumu, se snazi prostiednictvim knih uniknout z reality. Tim, Ze se jim vizualné pfedstavi
svét dané knihy, miiZzeme upoutat jejich pozornost. Reklama by také mohla vypravét piibch
knihy, nebo alespon ptedstavit hlavni d€j prostfednictvim maximalné tii obrazkl. Zvolila bych
velice jednoduché a srozumitelné kresby.

V ptipadech, kde maji étenafi ¢as a mohou vénovat reklamnimu sdéleni pozornost, bych
vyuzila textu knih. Neni vétsi motivace ke koupi knihy, nez kdyz ma Ctenat moznost si piecist
ukéazku knihy. Tyto ukdzky mohou byt v dopravnich prostiedcich, novinach, casopisech, na
internetu, apod. V dopravnich prostfednich je tfeba, aby byl text kratsi, nez pii vyuziti ostatnich
medii, protoze zde nejsou Casto k dispozici vetsi reklamni plochy a je tfeba vyuzit vétSiho
pisma, aby byl text dobfe Citelny i ze vzdalenéjsich mist. Zde je zcela zasadni, jaky Gryvek textu
v reklamé bude. Dobie vybrana ¢ast ¢tenafe zaujme, navnadi ke koupi knihy, ale neméla by
prozradit zadné zvraty, které v knize nastanou, apod. To by mohlo znehodnotit ¢etbu knihy pro
fadu lidi. Novinami a ¢asopisy vhodnymi pro tuto reklamu jsou denik Dnes, ¢asopis Epocha
nebo 21. stoleti
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Knihy je mozné propagovat i prostfednictvim radia, nejlépe CRo 1 — Radiozurnal
a Evropa 2. Zde bych opét vyuzila samotného textu knihy. Vybrany text by se precetl, popt. byl
zdramatizovan v radiu a navnadil tak posluchace k zakoupeni a piecteni knihy. Samoziejmé by
reklama musela koncit informaci, kde je mozné knihu zakoupit. Podobna forma propagovani
knih by mohla byt i prostfednictvim televize. Herec (popft. herecka) s charismatickym hlasem
by jen sed¢€l na zidli ¢i kiesle a precetl uryvek knihy. Televizni stanice, které by se hodily pro
osloveni ¢tenait, jsou CT1, Prima Cool a Prima Zoom.

Nemyslim, ze je tieba Gplné zrusit styl reklamnich sdéleni propagujicich knihy, ktery
knihkupectvi a nakladatelstvi pfevazné vyuzivaji (rozlozeni skladajici se z obrazku knihy
a textovych poli). Dle mého nazoru by se v§ak méla kombinovat s dal§imi formami.
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4. 7.aveér

Cilem diplomové prace bylo zanalyzovat trh literatury v CR a odhalit na tomto trhu
segmenty spotiebiteld, ktefi by projevovali homogenni spotiebni chovani. Pro tyto segmenty
pak navrhnout doporuceni, jak je oslovit.

Nejdfive jsem v teoretické Casti predstavila teoretickd vychodiska segmentace trhu. Poté
jsem se zaméfila ptimo na trh literatury v CR. BohuZel piesné Gidaje o trhu knih nejsou
k dispozici, ale dle kvalifikovanych odhadu, byl v roce 2013 objem trhu 7,2 mld. K¢&. Pocet
tituld, které byly vydany s vrotenim 2013, je témé&f 16 tisic. Cesky knizni trh ma importni
charakter a jeho velkou ¢asti jsou knihy ze zahrani¢i, jak ti§téné v zahranici, tak autorské
licence. Primérnd cena knihy se pohybuje okolo 240 K¢. Zajimavé je, ze ¢esky trh neni tak
monopolizovan, jak je tomu v zahrani¢i. Jedno procento ze vSech nakladateld vyda ptiblizné
33 % vSech tituli. V poslednich letech dochazi k dramatickému narGstu na trhu knih
elektronickych. Spottebitelé, kteti knihy nenakupuji, ale radi ¢tou, mohou vyuZivat sluzeb jedné
z 5 381 knihoven. Trh knih v CR je propagovan fadou akci, napt. veletrh Svét knih Praha,
Podzimni knizni veletrh v Havlickové Brod¢, Mésic autorského ¢teni, apod.

V obsahové analyze jsem prozkoumala 54 reklamnich sdéleni. Tato sdé€leni byla
z Casopist, novin, CLV a plakati. Odhalila jsem, ze v 59 % maji reklamy velice podobné
rozlozeni, které je typické pro CLV a plakaty. Témeét vzdy je pifitomna konkrétni kniha.
Jednotliva sdéleni jsou pfizptisobovana Zanru knihy a také médiu. Ctenafi jsou pravdépodobné
segmentovani na zakladé zanru, ktery maji radi. Segmentiim je vSak pfizpusobovan pouze text
reklamniho sdéleni a jeho barva. RozloZeni, i u riznych Zanru, zlstava stejné (popf. velice
podobné).

Dale jsem odhalila demograficky profil typického ctenafe. Pfi odhalovéani hlavnich
odliSnosti mezi Ctenafi a nectenafi jsem vyuzila dat MML-TGI a MCART analyzu, kterd mi
umoznila zjistit, u jakych spottebitelil je predikovano 1o, Ze jsou Ctenafi. Typickym Ctenafem je
velice racionalni Zena, ktera je ve stiednim véku, nebo star$i. Ma vyssi vzdélani. Dle narodné
socioekonomické klasifikace se zatazuje do stiid po C2, ale ptijem jeji domécnosti je vyssi, nez
17 500 K¢.

Bohuzel data MML-TGI nedostate¢né pokryvaji oblast ¢teni knih, proto jsem samotnou
segmentaci postavila na datech z primarniho vyzkumu. Vyzkum jsem dé¢lala formou osobniho
a internetového dotazovani (CAWI a CAPI). Ziskala jsem celkem 486 respondentt.
Respondenty jsem vybirala na zakladé¢ zamérného kvotniho vybéru. Data jsem pouzila do
segmentacnich analyz, odhalila Ctyfi segmenty a rozvinula jejich profil.

Prvnim segmentem, ktery jsem odhalila, byli Pracujici Ctenafi a studenti. Jednd se
0 segment prevazn¢ muzu. Z hlediska veéku, se zde nejvice objevoval vek stfedni. Nejcastéji
dosahli vysokoskolského vzd€lani. Tento segment je specificky tim, Ze (oproti ostatnim
segmentiim) nejcastéji ¢te z ditvodu prace, popt. kvuli studiu. Tento segment je jednim z téch,
které preferuji knihy tisténé. Knihy nakupuji a jsou také ochotni si za dobrou knihu pfiplatit.
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Druhym odhalenym segmentem jsou Hispterky. Jedna se ptrevazné o mladé divky, které
preferuji tisténé knihy. VétSina z nich dosahla stfedoskolského vzdélani. Pro Hispterky je Cteni
soucasti zivotniho stylu a knih si velice ceni. Ctou hlavn& pro zabavu. Knihy vyhradn& nakupuji.

Tietim segmentem byly Navstévnice knihoven. Jedna se Zeny, vétSinou mladsi, ale
zaroven se sem zatrazuje skupina starSich. Nejcastéji dosahuji stiedoskolského vzdélani. Jak jiz
nazev segmentu napovida, nejcastéji si knihy nekupuyji, ale ptij¢uji v knihovnach, popf. od pratel
a znamych. Ctou piedev§im pro zdbavu a preferuji knihy ti§téné.

Poslednim segmentem, ktery jsem odhalila, byli Moderni ¢tenati. Segment Modernich
ctenaid se skladd z muzl a Zen, ktefi jsou stiedniho veku. VétSinou dosdhly vysokoskolského
vzdélani. Jedna se o jediny segment, ktery preferuje knihy elektronické. Knihy nakupuji, ale

I ziskavaji jinymi zpasoby, jako je hledani knih zdarma (voln¢ Sifitelné, akéni nabidky), nebo
ilegalni stahovani. Ctou pro zabavu a zkraceni Gasu pii cestovani.

Pro knihkupectvi je vhodné, aby se zamétily na Pracujici ¢tenate, Hipsterky a Moderni
¢tenafe. Hlavnim kritériem, které jsem pfi vybéru segmentii zvazovala, bylo to, zda knihy
Kupuji, nebo nekupuji. K atraktivité segmentu také piispiva jejich velikost a kupni sila. Moderni
Ctenafi sice knihy také ziskavaji jinym zplisobem, ale jednd se o jediny segment, ktery ¢te knihy
elektronické, a proto je pro knihkupce zajimavy. Také ma velkou kupni silu.

Pro jednotlivé segmenty jsem pfipravila doporuceni pro spravné ptizplisobeni
marketingového mixu. Mimo jiné, jsem doporucila pro Pracujici ¢tenafe a studenty, aby jim
byly nabizeny kvalitnéjsi knihy s vy$si cenou. Hipsterkam naopak knihy levnéjsi. Hipsterky je
mozné motivovat pofadanim zajimavych akci, od autogramiad po rizné kurzy. Moderni ¢tenafi
jsou specifi¢ti tim, ze ¢tou elektronické knihy, proto je vhodné je oslovit hlavné pies internet
a mozné je 1 vyuZiti slevovych akci.

Navrhla jsem také vSeobecna doporucenti, jak ozivit reklamni sdéleni propagujici knihy.
Inzerce v casopisech, novinach a médiich, kdy maji spotiebitelé dostatek Casu na piecteni
reklamniho sdéleni, by mohla navnadit ¢tenafe prostfednictvim vybraného uryvku knihy.
Uryvek knihy bych doporugila vyuzit i v radiich a televizi. Zde by byl uryvek preéten osobou
S hlasem vhodnym pro zanr knihy. Na mistech, kde jsou spotiebitelé vystaveni reklamnimu
sdéleni po omezenou dobu, napt. vestibuly metra, bych vyuzila reklamni sdéleni, ktera by
zachycovala ,,svét™ knihy.

V&fim, Ze mé prace pfinesla fadu dilezitych informaci o trhu literatury v CR, které
mohou slouzit pro lepsi osloveni ¢tendit a ptizptisobeni jim urcitého reklamniho sdéleni.
Vhodné by bylo rozsifit praci o to, jaka konkrétni forma reklamniho sd€leni bude ideélni pro
jednotlivé segmenty, napt. zda Hispterky spiSe oslovi sdéleni s ukézkou knihy, nebo
predstaveni svéta knihy prostfednictvim jednoho obrazku.
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6. P¥ilohy

Priloha 1 — Zajimavé reklamy
Obrazek 6 Reklama - Staiite se nékym jinym

Zdroj: Creative Bookstore Ads. Skullspiration [online]. © 2014 BUZZBLOG [cit. 2015-04-15]. Dostupné z:
http://www.skullspiration.com/creative-bookstore-ads/

Obriazek 7 Words create Worlds

Zdroj: Creative Ads: Words Create Worlds. My Modern Met [online]. © 2015 [cit. 2015-04-15].
Dostupné z: http://www.mymodernmet.com/profiles/blogs/creative-ads-words-create
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Priloha 2 — Tabulka kédi proménnych obsahové analyzy

Tabulka 16 Kody obsahové analyzy 1.

Cislo
kodu | Inzerujici Typ literatury (Typ literatury 11.) | Hlavni oéekavana hodnota Vedlejsi oéekavana hodnota
0 Neuvedeno Neznamy Neni zfejma Neni zfejma
1 Argo Biografie Romantika Romantika
2 Computer Press Cestopisy Humor, zabava Humor, zabava
3 CooBoo Cizojazy¢na literatura Napéti Napéti
4 Domino Ceskd literatura Strach Strach
5 Euromedia Group - KniZni klub Detektivka Informace, vzdélani Informace, vzdélani
6 Fragment Eroticka literatura Smutek Smutek
7 Host Fantazy, sci-fi Kulturni zazitek Kulturni zazitek
8 Ikar Humorn4 literatura Relaxace Relaxace
9 JaS Literatura pro déti Vyhodné zakoupena kniha Vyhodné zakoupend kniha
10 Jota Komiksy
11 Kniha Zlin Kucharky, navody
12 Knihy idnes.cz Literatura faktu
13 Knihy Dobrovsky Motivacni, osobni rozvoj
14 Lidové noviny Poezie
15 Metafora Roman
16 Mindsoft Ucebnice
17 Mlada fronta Svétova literatury
18 MOBA Horror/thriller
19 Neoluxor Proza pro dospélé
20 Noxi
21 Palmknihy
22 Panteon
23 Prostor
24 Prazsky kulinafsky institut
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25 Plus

26 Seenmedia

27 svetovybestseller
28 Slovart

29 XYZ

30 Yoli

31 Albatros Media
32 CPress

33 Denik

34 eReading

35 Leda

Zdroj: autorka

Tabulka 17 Kédy obsahové analyzy I1.

Cislo kodu | Piimé uvedeni zénru Uvedeni, kdy kniha vyjde | Uvedeni, kde je mozné zakoupit Ozn. Novinky Ozn. Bestseller

0 Ne Ne Ne Ne Ne

1 Ano Ano Ano Ano Ano

Cislo kodu [ Autor (mimo knihu) Odkaz na predchozi knihy autora Doporuceni | Pozvani Obr. Knihy Cena Knihy Obsah

0 Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne

1 Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano

Cislo kédu | Pozadi Rozlozeni Obal knihy Médium Pohlavi Vek Elektron/Tisténé
0 Prazdné Neni Bez osoby | Bez osoby Bez oznaceni

Tmavé Definované Autor CLV, plakat v metru Zena Mladsi (do 30) Tisteéné

2 Svetle Definované s upravami Motiv Plakat v knihkupectvi Muz ggf)edniho veku (30 - Elektronické
3 Vicebarevné Jiné Jen text Casopis Starsi (nad 55)
4 Autor Hlavni postava, postavy | Noviny
5 Osoba

Zdroj: autorka
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Priloha 3 — Zaznamova listina

Tabulka 18 Zaznamova listina obsahové analyz
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74



Priloha 4 — Kontingen¢ni tabulky obsahové analyzy
Tabulka 19 O¢ekavana hodnota * Zanr

Hlavni o¢ekavana hodnota * Typ literatury Crosstabulation

% within Typ literatury

Typ literatury Total
= o 3
2 » g 5 S < = =
g S 2 | «5| 2 8 | g. | ¢ £ | 55| % z s | £ | £z
55 5 = RS < = 20 S = © X = = B = g =
5 k= 3 0 8 2 & I S g FRNE > g 3 S © 9
2 [e) (@) = a § 2 M O = =) S e
L — T
Romantika 54,5% 11,1%
<
‘g Humor 100,0% 50,0% | 100,0% 18,2% 13,0%
e}
=]
= Napgti 75,0% | 100,0% 16,7%
=}
<
ﬁ: Strach 16,7% 27,3% 100,0% 11,1%
Q
>Q
‘2 Informace 100,0% [ 100,0% 100,0% | 50,0% | 100,0% 100,0% 29,6%
>
= Relax 25,0% 25,0% 3,7%
Vyhodné zakoupend kniha 75,0% 8,3% 25,0% 50,0% 100,0% | 14,8%
Total 100,0% | 100,0%| 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Symmetric Measures
Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Phi 1,743 ,000
Cramer's V 712 ,000
Contingency Coefficient ,867 ,000
N of Valid Cases 54

Zdroj: autorka (program PASW Statistics)
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Piiloha 5 —- MCART analyza
Graf 6 Profil typického ¢tenare

Uzel 0
Predikovana hodnota NE &tenafi
Kategorie n %
NE étenafi 2308,33| 51,68
Stenafi 2158,41| 48,32
Celkem 4466,74| 100,00

Vzdélani respondenta (R)

* <= vyuéen/ S§ bez maturity stfedoskolské s maturitou <= *
Uzel 1 Uzel 2
Predikovana hodnota|  NE ctenafi Predikovana hodnota Stenari
Kategorie n % Kategorie n %
NE &tenafi 1144,63| 62,48 NE ctenari 1163,70| 44,17
ctenari 687,39| 37,52 cStenari 1471,02| 55,83
Celkem 1832,02| 41,01 Celkem 2634,72| 58,99

Vék respondenta (R2)

*<=16-24 let 25-34 let <=*
Uzel 3 Uzel 4
Predikovana hodnota| NE ctenafi Predikovana hodnota Ctenafi
Kategorie n % Kategorie n %
NE &tenafi 136,58 55,86 NE étenafi 1027,12| 42,97
Ctenafi 107,92| 44,14/ Gtenari 1363,10| 57,03
Celkem 244,50 5,47 Celkem 2390,22| 53,51

Narodni socioekonomicka klasifikace

* <:| c2 D<=*
Uzel 5 Uzel 6
Predikovana hodnota Stenafi Predikovana hodnota| NE étenari
Kategorie n % Kategorie n %
NE ctenafi 880,19 41,80 NE &tenafi 146,93 51,63,
Stenafi 1225,41| 58,20 Ctenari 137,68 48,37
Celkem 2105,60| 47,14 Celkem 284,61 6,37

1. Cisty mési&ni pijem domacnosti

*<=15.001 - 17.500 K¢ 17.501 - 20.000 K& <=*
Uzel 7 Uzel 8
Predikovana hodnota| NE Ctenafi Predikovana hodnota Ctenafi
Kategorie n % Kategorie n %
NE Etenafi 62,59 39,85 NE &tenafi 817,59| 41,96
ctenari 94,48 60,15 Ctenafi 1130,94/ 58,04
Celkem 157,07| 3,52 Celkem 1948,53| 43,62

Pohlavi respondenta

* <= Muzi Zeny<=*
Uzel 9 Uzel 10
Predikovana hodnota Ctenafi Predikovana hodnota Ctenafi
Kategorie n % Kategorie n %
NE étenari 434,61/ 46,58 NE étenari 382,98 37,71
Stenafi 498,36/ 53,42 ctenari 632,57| 62,29
Celkem 932,97| 20,89 Celkem 1015,56| 22,74
Svédomitost Racionalnost
*<=5 6<=* *<=5 6<=*
Uzel 11 Uzel 12 Uzel 13 Uzel 14
Predikovana hodnota | NE Etenafi Predikovana hodnota Ctenafi Predikovana hodnota Ctenafi Predikovana hodnota Ctenafi
Kategorie n % Kategorie n % Kategorie n % Kategorie n %
NE &tenafi 224,51| 57,90 NE Gtenafi 210,10/ 38,53 NE tenafi 274,25/ 43,08 NE &tenafi 108,73/ 28,69
ctenari 163,22 42,10 cStenari 335,14/ 61,47 Ctenafi 362,37| 56,92 CStenafi 270,20| 71,31
Celkem 387,73| 868 |Cekem 545,24{12.21| | Celkem 636,62| 14,25/ | Celkem 378,93| 848

Vytézeno z dat MML-TGI CR 2012 1. - 4. kvartdl SPOJENA (09.01.2012 - 09.12.2012)
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Priloha 6 — dotaznik

1. Ctete knihy? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano Preskocte na
otazku 2.

Ne Preskocte na otazku
36.

Obecné otazKy

2. Jak ¢asto ¢tete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Kazdy den
Nekolikrat tydné

O vikendech
Nekolikrat za mésic
Jednou za 3 mésice
Nekolikrat za rok

3. Kolik knih preétete roéné? *
Oznacte jen jednu elipsu.

1-5
6-10
11-20
21-40
41 avice

4. Jakou literaturu preferujete? *
Vyberte 2 nejoblibengjsi typy literatury.
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

Biografie

Cestopisy, privodce po destinacich
Cizojazy¢na literatura

Ceska literatura

Detektivky

Eroticka literatura

Fantasy a Sci-fi

Humorna literatura

Knihy pro dgti

Komiksy

Kuchaiky

Literatura faktu

Motivaéni knihy, duchovni rozvoj
Poezie

Romany (romantické, historické)
Ucebnice

Jiné:

5. Kde nejéastéji ¢tete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Doma

V MHD, jiné cestovani
Na dovolené

V praci

Ve skole

V piirodé

Jiné:

6. Uved'te prvniho autora, ktery Vas napadne.
7. Uvedte svého nejoblibenéjsiho autora.
8. Uvedte svého nejoblibenéjsiho prekladatele.

9. Mate oblibené nakladatelstvi?
Pokud ano, uved'te jaké.

10. Jaky je hlavni divod, proé ¢tete knihy? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Zabava

Znalosti

Inspirace

Z pracovnich divoda
Ctu détem

Unik z reality
Osobni rozvoj

Uceni

Jiné:

11. Serad’te nasledujici kritéria p¥i koupi knihy od
nejdilezitéjsiho, po nejméné dilezité.

1. - nejvice dulezité, 11. - nejméné dalezité (jedna se o poradi
kritérii)

Autor

Prekladatel

Nakladatelstvi

Zanr

Cena

Reference

Recenze

Novinky

Bestsellery

Osobni sympatie (napi. obal, anotace,...)
Potieba knihy pro praci, studium

12. P¥i jaké prilezitosti nejéastéji ¢tete knihy? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Kdyz se potiebuji u¢it

Kdyz pottebuji néco zjistit

Kdyz jsem doma a mam volny ¢as

Kdyz cestuji (napt. MHD)

Kdyz jsem na dovolené

Kdyz pracuji

Jiné:

13. Jak se nejéastéji dozvidate o novych knihach? *

Zaskrtnéte maximalné 2 moznosti.
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

Letaky

Internet

Televizni reklamy
Knihkupectvi
Reklamy v aplikacich
Reklamy v MHD
Doporuceni

Recenze v ¢asopisech
Ve skole, praci

Jiné:

14. Jaka z nasledujicich moznosti by Vas
nejpravdépodobnéji priméla ke koupi knihy? *
Vyberte maximalné 3 moznosti.

Zaskrtnete vsechny platné moznosti.

Doporuceni od pratel, znamych, apod.

Slevova akce (napt. sleva 20 %)

Zajimavy darek ke knize zdarma

TV reklama

Zajimava reklama v MHD (city light)

Clanek o knize v ¢asopise, novinach

Letak knihkupectvi

Pouta¢ v knihkupectvi

Akce v knihkupectvi (setkani s autorem, setkani fanousk)
Nove¢ vychazejici kniha od oblibeného autora

Zajimavy banner (internetova reklama)

Pozitivni ohlas na knihu na socialnich siti

E-mail od knihkupce nabizejici knihy na zaklade knih, které jste
jiz koupily

Zabavné video (napf. inspirované knihou)
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Nutnost koupé knihy do skoly, prace 25. Jakou formou é&tete knihy nejéastéji? *

Oznacte jen jednu elipsu.
15. P¥ijde Vam, Ze jsou reklamy na literaturu zajimavé? *

Oznacte jen jednu elipsu. Tisténé knihy Preskocte na otdazku 29.
Elektronické knihy Preskocte na otdazku 26.

Ano

Ne Preskocte na otazku 26.

16. Jste aktivni ve skupinach se zaméfenim na literaturu na Elektronické knihy

socialnich sitich? *

Oznacte jen jednu elipsu. 26. Na jakém zafFizeni ¢tete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne E-book ¢tecka
Mobilni telefon

17. Jste élen Klubu nékterého knihkupectvi, ¢ nakladatelstvi? Tablet

* PC

Oznacte jen jednu e|ip5u. 27. Jakym zpisobem knihy ziskavate nejéastéji? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne Kupuji pres on-line obchody
Kupuji pres aplikace

18. Pokud jste na piedchozi otdzku odpovédéli ano, uved’te Hledam knihy zdarma

jakého. Stahuji knihy z warezu

19. Chodite na setkani fanouska stejné literatury? * Jiné:

Oznacte jen jednu elipsu.
28. Jak dlouho ¢tete elektronické knihy? *

Ano Oznacte jen jednu elipsu.
Ne

) Mésic
20. Vytvarite vlastni literarni dila? * Tii mésice
Oznacte jen jednu elipsu. Pal roku

Rok

Ano 2 roky
Ne 4 roky

Déle nez 4 roky
21. Zajimate se aktivné o nové vychazejici knihy? *

Oznacte jen jednu elipsu. Preskocte na otazku 30.

Ano Tisténé knihy

Ne
29. Jak knihy nejéastéji ziskavate? *

22. Kolik knih roéné nakoupite? * Oznacte jen jednu elipsu.

Oznacte jen jednu elipsu. . .
Nakupuji v kamennych knihkupectvich

0 Levné knihy

1-5 Nakupuji online

6-10 Pajéuji si knihy z knihovny, od pratel
11-20 Z aptlkvanétﬁ

21-40 Jiné:

41 avice

Preskocte na otazku 30.
23. Kolik bézné zaplatite za jednu knihu? *

Lo . T i
Oznacte jen jednu elipsu. vrzem

Vyberte maximalné 3 tvrzeni, ktera se nejvice shoduji s

0-99 K¢ Vasimi nazory.
100 - 199 K¢
200 - 399 K& 30. Tvrzeni
400 - 599 K¢ Zaskrtnete vsechny platné moznosti.
600 - 899 K¢
900 - 1500 K¢ Neni nad opravdovou knihu.
1500 K¢ a vice Povazuji se za knihomola.
24. Kolik jste ochotny/a zaplatit za Vasi oblibenou knihu? * Ctu s vasni.
Oznacte jen jednu elipsu. Neni nic krasngjsiho, nez ving nove knihy.
Cteni je vstupem do mnoha svéta.
0-99 K¢ Nejradgji ¢tu v prirode.
100 - 199 K¢ Idealni dovolena je s knihou v ruce.
200 - 399 K¢& Knihami se zatazuji mezi pratele.
400 - 599 K¢ Nejvice si cenim ti§ténych knih, ale nejéastéji ¢tu elektronické
600 - 899 K¢& knihy.
900 - 1500 K& Elektronické knihy jsou baje¢né, protoze jich mohu mit spoustu
1500 K¢ a vice potad u sebe.

Pti ¢teni elektronickych knih mé boli o¢i.
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Elektronické knihy zasadné nectu.

Zacal/a jsem ¢ist, az s pofizenim mobilu, tabletu aj.
Ctu, jen pokud musim.

Ctu jen ugebnice do gkoly.

Nej¢astéji ¢tu odbornou literaturu.

Rad/a ¢tu, ale nechce se mi za knihy platit.
Knihy jsou dnes piilis drahé.

V préci se bez knih neobejdu.

Na éteni mam ¢as jen v MHD.

Nejrad&ji mam novinky.

Nejradéji mam klasiku.

Rad/a chodim do knihovny.

Ctu jen knihy doporucené od pratel.

Zaliby

31. Jaka je Vase nejoblibenéjsi ¢innost? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Cestovani

Cteni
Chovatelstvi
Hrani her (PC, konzole, deskové, karetni)
Malovani
Modelaistvi
Sledovani filma
TV Sport
Poslouchani hudby
Tanec

Uceni se

Vaieni

Jiné:

32. Jak oblibené je pro Vas &teni? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Je to ma nejoblibengjsi ¢innost

Patii mezi 3 nejoblibengjsi ¢innosti
Patii mezi 10 nejoblibengj$ich ¢innosti
Patii mezi oblibené ¢innosti

Nepatti mezi mé oblibené ¢innosti

33. Jaka je Vase nejoblibenéjsi TV stanice? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Nesleduji TV
(CT1

(T2

CT24

Nova

Nova Cinema
Prima

Prima Cool
Prima Zoom
Prima Love
TV Barrandov
HBO

Animal Planet
Eurosport

CT Sport
Disney Channel
Oc¢ko

Slagr

Jiné:

34. Vyberte Vase 3 nejoblibenéjsi noviny a ¢asopisy. *
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

Nectu noviny ani éasopisy

Aha!

Blesk

Hospodaiské noviny

Lidové noviny

Metro

Mlada fronta DNES

Moznost 8

Pravo

Sport

TV magazin
Elle

Joy

Vlasta

Tina

Spy

Zena a zivot
Receptar
Tydenik

Kveéty

TV star
Prekvapeni
Puls

Dam a zahrada
Lidé a zemg
Bydleni

Blesk zdravi
Bajecné recepty
Katka nejlepsi recepty
ABC

Bravo

Ekonom

Level
Computerworld
MobilMania
21. stoleti

Svét filmu
Epocha

Koné & hiibata
Pes pritel ¢loveéka
Jiné:

35. Jaké je Vase nejoblibengjsi radio? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Neposloucham radio
Impuls

Evropa 2

Frekvence 1

Radio Blanik

CRo 1 - Radiozurnal
CRo 2 - Praha

CRo Brmo
Programovasit BBC
Radio Cas

Country radio

Fajn radio

Jiné:

Preskocte na otdzku 37.
Necétenari

36. Jaky je hlavni diivod, proé¢ neétete knihy? *
Zaskrtnete vsechny platné moznosti.

Nedostatek ¢asu

Knihy jsou moc drahé (finan¢ni davody)
Cteni neni mym koni¢kem

Jiné:

Osobni udaje

37. Pohlavi *
Oznacte jen jednu elipsu.

Zena
Muz

38. Vas vék? *
Oznacte jen jednu elipsu.

79



méné nez 15
15-24

25-34

35-49

50-64

65 avice

39. Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Zakladni vzdélani

Stiedni (bez maturity)
Uplné stiedni (s maturitou)
Vysokoskolské vzdelani

40. Kolik obyvatel ma mésto nebo obec Vaseho bydliste? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Do 999 obyvatel

1 000 az 4 999 obyvatel

5000 az 19 999 obyvatel

20 000 az 49 999 obyvatel

50 000 az 99 999 obyvatel nad 100 000 obyvatel

41. V jakém kraji bydlite? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Hlavni mésto Praha Stredocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj

42. Jaky je vas celkovy ¢isty mési¢ni prijem?

Veetne piipadnych vedlejsich pifjmu, piijmt z pronajmu, soc.
davek, apod.

Oznacte jen jednu elipsu.

Do 10 000 K¢&

10 001 az 15 000 K¢
15 001 az 20 000 K¢
20 001 az 30 000 K¢
30 001 az 40 000 K¢
40 001 az 50 000 K¢
50 001 az 60 000 K¢
60 001 az 70 000 K¢
70 001 az 80 000 K¢
80 001 K¢ avic



Priloha 7 — Grafy obecné analyzy

Graf 8 Cetnost &teni
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Zdroj: autorka
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Zdroj: autorka
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Zdroj: autorka
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Piiloha 8 — Shlukova analyza
Obrazek 8 Dendogram
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Priloha 9 —

Tabulka 20 K¥iZova tabulka - ¢etnost

K{tizové tabulky pro rozvoj profilu segmenti

2 Cetnost? Ward Method
1 2 3 4 Total
1 5,6% 1,4% 1,7% 2,2%
o 2 6,4% 1,8%
é 3 13,6% 2,5% 8,8% 6,7% 8,2%
8 4 6,4% 2,5% 4,1% 3,8%
™ 5 28,8% 36,4% 42,2% 46,7% 37,6%
6 39,2% 58,5% 43,5% 45,0% 46,4%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Value Approx. Sig.
Nominal by Phi ,349 ,000
Nominal Cramer's V ,202 ,000
Contingency ,330 ,000
Coefficient
N of Valid Cases 450
Zdroj: autorka (program PASW Statistics)
Tabulka 21 K¥iZova tabulka - knihy za rok
3 Knih za rok Ward Method
1 2 3 4 Total
1 19,2% 2,5% 3,4% 7,1%
S 2 15,2% 12,7% 18,4% 16,7% 15,8%
< 3 20,0% 23,7% 19,0% 33,3% 22,4%
X x 5 24.8% 26,3% 23,8% 31,7% 25,8%
™ = 6 20,8% 34,7% 35,4% 18,3% 28,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Value Approx. Sig.
Nominal by  Phi ,339 ,000
Nominal Cramer's V ,196 ,000
Contingency 321 ,000
Coefficient
N of Valid Cases 450
Zdroj: autorka (program PASW Statistics)
Tabulka 22 Shrnuti - Zanr'
Zanr 1 2 3 4
4A Biografie 7,2% 9,3% 5,4% 0,0%
4B Cestopisy 4,0% 0,0% 2,7% 1,7%
4C Cizojazy&né 12,8% 17,8% 19,0% 18,3%
4D Ceské 17,6% 13,6% 10,9% 13,3%
4E Detektivky 24,8% 30,5% 34,0% 41,7%
4F Erotické 1,6% 5,1% 4,1% 1,7%
4G Fantazy 44,8% 32,2% 36,7% 48,3%
4H Humor 8,8% 5,9% 9,5% 6,7%
41 Pro déti 1,6% 1,7% 0,0% 0,0%
4J Komiksy 3,2% 2,5% 3,4% 3,3%
4K Kucharky 1,6% 0,0% 0,0% 1,7%
4L Faktu 13,6% 2,5% 4,8% 8,3%
4M Rozvoj 8,0% 5,1% 4,1% 5,0%
4N Poezie 0,8% 5,1% 5,4% 0,0%
40 Romany 36,0% 53,4% 48,3% 46,7%
4P Ucebnice 4,0% 2,5% 2,7% 1,7%
4Q Svétova 5,6% 0,0% 0,7% 0,0%

Zdroj: autorka
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Tabulka 23 K¥iZova tabulka - misto
5 Misto Ward Method
1 2 3 4 Total
Doma 60,0% 71,2% 68,7% 56,7% 65,3%
Na dovolené 6,4% 1,7% 2,0% 2,9%
g V MHD, jiné cestovani 28,8% 24,6% 24.5% 36,7% 27,3%
E V praci ,8% ,8% 4%
o) V ptirodé ,8% 2%
Ve skole 1,6% 2,7% 1,7% 1,6%
Vsude 2,4% ,8% 2,0% 5,0% 2,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Value Approx. Sig.
Nominal by  Phi ,229 ,166
Nominal Cramer's V ,132 ,166
Contingency 224 ,166
Coefficient
N of Valid Cases 450
Zdroj: autorka (program PASW Statistics)
Tabulka 24 K¥izova tabulka - proc ¢tou
10 Proé & Ward Method
oc cou 1 2 3 4 Total
Ctu détem 8% 2,5% ,9%
Inspirace 5,6% 2,5% 1,4% 2,7%
Osobni rozvoj 15,2% 9,3% 8,8% 11,7% 11,1%
=
g Uceni ,8% 1,7% 2,0% 1,3%
3 Unik z reality 24,8% 25,4% 27,2% 16,7% 24,7%
2“, Vice diivodi 3,2% 3,4% 2,7% 1,7% 2,9%
Z pracovnich divodi 3,2% 7% 1,7% 1,3%
Zéabava 38,4% 51,7% 53,1% 65,0% 50,2%
Znalosti 8,0% 3,4% 4,1% 3,3% 4,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Value Approx. Sig.
Nominal by Phi 276 ,078
Nominal Cramer's V ,160 ,078
Contingency ,266 ,078
Coefficient
N of Valid Cases 450
Zdroj: autorka (program PASW Statistics)
Tabulka 25 Shrnuti - kritéria'
Kritérium 1 2 3 4
11A Kirit. Autor 203 195 214 103
11B Krit. Pfekladatel 30 25 39 11
11C Krit. Nakladatelstvi 15 16 33 10
11D Krit. Zanr 172 190 198 83
11E Krit. Cena 31 32 62 10
11F Krit. Reference 51 49 78 51
11G Kirit. Recenze 32 43 53 29
11H Krit. Novinky 24 6 10 5
111 Krit. Bestsellery 26 20 19 5
11J Krit. Osob. sympatie 85 85 124 28
11K Krit. Potfeba 75 38 40 24

Zdroj: autorka
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Tabulka 26 K¥izova

4

tabulka - prileZitost

Zdroj: autorka (program PASW Statistics)

12 PiileZitost Cteni Ward Method
1 2 3 4 Total
Kdyz cestuji (napf. MHD) 23.2% 21.2% 25,9% 33,3% 25,1%
‘5 Kdyz jsem doma a mam volny 49,6% 74,6% 62,6% 55,0% 61,1%
2 cas
% Kdyz jsem na dovolené 12,0% 1,4% 8,3% 4,7%
;:ﬁ) Kdyz potiebuji néco zjistit 4,8% ,8% 1,4% 2,0%
£ Kdyzpracuji 8% 2%
S Kdyz se potiebuji ugit 4,8% 1,7% 4,1% 3,1%
Nelze ur€it jen jednu ptileZitost 5,6% ,8% 4,8% 3,3% 3,8%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Phi ,347 ,000
Cramer's V ,200 ,000
Contingency ,328 ,000
Coefficient
N of Valid Cases 450
Zdroj: autorka (program PASW Statistics)
Tabulka 27 Shrnuti - zdroje'!
Zdroj 1 2 3 4
13A Zdroj Letaky 3,2% 6,8% 6,8% 3,3%
13B Zdroj Internet 50,4% 66,1% 61,9% 85,0%
13C Zdroj TV 1,6% 0,0% 1,4% 0,0%
13D Zdroj Knihk. 47,2% 46,6% 29,9% 13,3%
13E Zdroj Aplikace 0,0% 2,5% 0,7% 1,7%
13F zZdroj MHD 5,6% 5,9% 6,8% 18,3%
13G Zdroj Dopor. 36,0% 30,5% 49,7% 50,0%
13H Zdroj Casopisy 19,2% 11,0% 11,6% 3,3%
131 Zdroj Skola, prace 4,0% 5,9% 10,2% 5,0%
Zdroj: autorka
Tabulka 28 K¥iZova tabulka — nakup ro¢né
22 Nikup ro¢né Ward Method
1 2 3 4 Total
22 Néakup 0 6,1% 2,0%
rocné 1 26,4% 10,2% 52,4% 33,3% 31,6%
2 21,6% 24,6% 20,4% 25,0% 22,4%
3 26,4% 31,4% 12,9% 31,7% 24,0%
4 18,4% 16,9% 6,1% 6,7% 12,4%
5 7,2% 16,9% 2,0% 3,3% 7,6%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Value Approx. Sig.
Nominal by Phi ATT ,000
Nominal Cramer's V 276 ,000
Contingency 431 ,000
Coefficient
N of Valid Cases 450
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Tabulka 29 K¥iZzova tabulka - primérna cena

. Ward Method
23 Prum. cena
1 2 3 4 Total
23 Pram. cena 1 ,8% 6,8% 8,2% 6,7% 5,6%
2 8,0% 16,9% 17,7% 21,7% 15,3%
3 76,8% 73, 7% 72,1% 68,3% 73,3%
4 12,8% 2,5% 2,0% 3,3% 5,3%
5 1,6% 4%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Value Approx. Sig.
Nominal by Phi ,290 ,000
Nominal Cramer's V ,168 ,000
Contingency 279 ,000
Coefficient
N of Valid Cases 450

Zdroj: autorka (program PASW Statistics)

Tabulka 30 K¥iZova tabulka - maximalni cena

24 Max. cena Ward Method
1 2 3 4 Total
24 Max. cena 1 1,7% 3,4% 1,6%
2 1,6% 3,4% 2,7% 5,0% 2,9%
3 25,6% 42,4% 52,4% 48,3% 41,8%
4 40,8% 35,6% 30,6% 31,7% 34,9%
5 18,4% 12,7% 8,8% 11,7% 12,9%
6 6,4% 2,5% 1,4% 3,3% 3,3%
7 7,2% 1,7% 1% 2,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Value Approx. Sig.
Nominal by Phi ,322 ,000
Nominal Cramer's V ,186 ,000
Contingency ,307 ,000
Coefficient
N of Valid Cases 450

Zdroj: autorka (program PASW Statistics)

Tabulka 31 K¥iZova tabulka - forma

Ward Method
25 Forma 1 2 3 4 Total

25 Forma Elektronické knihy 2,7% 100,0% 14,2%

Tisténé knihy 100,0% 100,0% 97,3% 85,8%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Value Approx. Sig.

Nominal by  Phi ,964 ,000
Nominal Cramer's V ,964 ,000

Contingency ,694 ,000

Coefficient
N of Valid Cases 450

Zdroj: autorka (program PASW Statistics)
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Tabulka 32 K¥izova tabulka - zarizeni

o Ward Method
26 Zarizeni 1 > 3 7 Total
26 Zatizeni 100,0% 100,0% 97,3% 85,8%
E-book ¢tecka 2,0% 83,3% 11,8%
Mobilni telefon 1% 6,7% 1,1%
Tablet 10,0% 1,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Value Approx. Sig.
Nominal by Phi ,965 ,000
Nominal Cramer's V 557 ,000
Contingency ,695 ,000
Coefficient
N of Valid Cases 450
Zdroj: autorka (program PASW Statistics)
Tabulka 33 K¥izova tabulka - ziskavani e
s Ward Method
27 Ziskavani e 1 5 3 7 Total
27 100,0% 100,0% 97,3% 85,8%
Ziskavani Hledam knihy zdarma 2,7% 28,3% 4,7%
e Kupuji ptes on-line 46,7% 6,2%
obchody
Stahuji knihy z warezu 25,0% 3,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Value Approx. Sig.
Nominal Phi ,970 ,000
by Cramer's V ,560 ,000
Nominal  Contingency Coefficient ,696 ,000
N of Valid Cases 450
Zdroj: autorka (program PASW Statistics)
Tabulka 34 K¥itova tabulka - doba
28 Doba Ward Method
3 4 Total
28 Doba 1 3,3% 3,1%
2 25,0% 1,6%
3 5,0% 4,7%
4 50,0% 20,0% 21,9%
5 25,0% 41,7% 40,6%
6 16,7% 15,6%
7 13,3% 12,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Phi ,535 ,005
Cramer's V 535 ,005
Contingency Coefficient AT72 ,005
N of Valid Cases 64

Zdroj: autorka (program PASW Statistics)
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Tabulka 35 K¥itova tabulka - ziskavani v

Zdroj: autorka

S g Ward Method
29 Ziskavani v 1 5 3 2 Total
2,7% 100,0% 14,2%
Dostavam knihy 2,0% 1%
; Levné @ihy ) 5,6% 11,9% 4,7%
$  Nakupuji online 24,8% 25,4% 13,6%
34: Nakupuji v kamenném knihkupectvi 56,0% 45,8% 27,6%
g Pijcuji si knihy z knihovny, od piatel 5,6% 93,9% 32,2%
a 1,4% 4%
Z antikvariati 8,0% 16,9% 6,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Value | Approx. Sig.
Nominal by  Phi 1,369 ,000
Nominal Cramer's V ,790 ,000
Contingency Coefficient ,807 ,000
N of Valid Cases 450
Zdroj: autorka (program PASW Statistics)
Tabulka 36 Shrnuti - tvrzeni"
Tvrzeni 1 2 3 4
30A Tvrz. Opravd. k 33,6% 29, 7% 17,7% 5,0%
30B Tvrz. Knihomol 22,4% 36,4% 27,9% 35,0%
30C Tvrz. Véasen 21,6% 25,4% 19,7% 23,3%
30D Tvrz. Viiné 28,0% 30,5% 23,1% 11,7%
30E Tvrz. Svéty 53,6% 47,5% 50,3% 48,3%
30F Tvrz. Pfiroda 2,4% 1,7% 1,4% 1,7%
30G Tvrz. Dovolena 15,2% 19,5% 11,6% 20,0%
30H Tvrz. Zafazeni 0,8% 0,0% 2,7% 0,0%
301 Tvrz. Rozpor 4,0% ,5% 5,4% 33,3%
30J Tvrz. Spousta e-books 6,4% 5,9% 4,8% 50,0%
30K Boli o¢i 6,4% 5,9% 4,8% 50,0%
30L Tvrz. E-book ne 15,2% 10,2% 8,2% 0,0%
30M Tvrz. Zagatek s ebook 1,6% 0,0% 0,0% 3,3%
30N Tvrz. Musim 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
300 Tvrz. Ucebnice 0,8% 0,0% 0,0% 0,0%
30P Tvrz. Odborna lit. 10,4% ,5% 2,0% 3,3%
30Q Tvrz. Ne platit 4,0% 1,7% 17,7% 6,7%
30R Tvrz. Drahé 13,6% 14,4% 12,9% 10,0%
30S Tvrz. Prace 4,8% 1,7% 0,7% 1,7%
30T Tvrz. Jen v MHD 4,8% 3,4% 2,7% 6,7%
30U Tvrz. Novinky 0,8% 1,7% 3,4% 0,0%
30V Tvrz. Klasika 6,4% 14,4% 8,2% 1,7%
30W Tvrz. Knihovna 26,4% 34,7% 61,2% 15,0%
30X Tvrz. Doporucené kn 0,8% 0,0% 1,4% 1,7%
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Tabulka 37 K¥izova tabulka - pohlavi

) Ward Method
36 Pohlavi 1 2 3 4 Total

36 Pohlavi 1 73,6% 33,3% 45,0% 37,3%

2 26,4% 100,0% 66,7% 55,0% 62,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Approx.
Value Sig.

Nominal by Nominal Phi ,564 ,000

Cramer's V 564 ,000

Contingency 491 ,000

Coefficient
N of Valid Cases 450

Zdroj: autorka (program PASW Statistics)
Tabulka 38 K¥iZova tabulka - vék

37 Vek Ward Method
1 2 3 4 Total
37 Vek 1 33,6% 55,9% 46,3% 26,7% 42,7%
2 61,6% 38,1% 34,0% 66,7% 47,1%
3 4,8% 5,9% 19,7% 6,7% 10,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Value Approx. Sig.
Nominal by Phi ,329 ,000
Nominal Cramer's V 232 ,000
Contingency 312 ,000
Coefficient
N of Valid Cases 450

Zdroj: autorka (program PASW Statistics)
Tabulka 39 K¥iZova tabulka - vzdélani

38 Vzdslani Ward Method
1 2 3 4 Total
38 Vzdélani 1 5,6% 16,1% 19,7% 5,0% 12,9%
2 42,4% 45,8% 46,3% 41,7% 44.4%
3 52,0% 38,1% 34,0% 53,3% 42,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Value Approx. Sig.
Nominal by Phi 221 ,001
Nominal Cramer's V ,156 ,001
Contingency ,216 ,001
Coefficient
N of Valid Cases 450

Zdroj: autorka (program PASW Statistics)
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Tabulka 40 K¥izova tabulka - bydlisté
. Ward Method
39 Bydliste 1 > 3 7 Total
1 000 az 4 999 obyvatel 11,2% 18,6% 12,9% 11,7% 13,8%
20 000 az 49 999 8,0% 8,5% 10,9% 5,0% 8,7%
obyvatel
2 5000 az 19 999 obyvatel 9,6% 8,5% 15,0% 21,7% 12,7%
5 50 000 az 99 999 11,2% 8,5% 5,4% 1,7% 7,3%
& obyvatel
& Do 999 obyvatel 13,6% 11,0% 13,6% 8,3% 12,2%
nad 100 000 obyvatel 46,4% 44,9% 42.2% 51,7% 45,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Value Approx. Sig.
Nominal by Phi 211 ,170
Nominal Cramer's V 122 ,170
Contingency ,207 ,170
Coefficient
N of Valid Cases 450
Zdroj: autorka (program PASW Statistics)
Tabulka 41 K¥izova tabulka - kraj
40 Kraj Ward Method
1 2 3 4 Total
Hlavni mésto Praha 35,2% 36,4% 32, 7% 43,3% 35,8%
JihoCesky kraj 3,2% 5,9% 10,9% 8,3% 7,1%
Jihomoravsky kraj 9,6% 4,2% 5,4% 5,0% 6,2%
Karlovarsky kraj 3,4% 2,7% 1,8%
Kralovéhradecky kraj 4,0% 5,1% 5,4% 1,7% 4,4%
Liberecky kraj 4,8% 4,2% 2,7% 1,7% 3,6%
Moravskoslezsky kraj 2,4% 4,2% 3,4% 6,7% 3,8%
Olomoucky kraj 4,0% 2,5% 6,1% 3,3% 4,2%
Pardubicky kraj ,8% 4,2% 4,1% 3,3% 3,1%
Plzensky kraj 4,0% 5,9% 5,4% 4,4%
Stiedocesky kraj 13,6% 12,7% 13,6% 23,3% 14, 7%
g Ustecky kraj 7,2% 5,9% 2,7% 1,7% 4,7%
i Vysocina 4,8% 2,5% 3,4% 3,1%
N Zlinsky kraj 6,4% 2,5% 1,4% 1,7% 3,1%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Value Approx. Sig.
Nominal by Phi 327 ,151
Nominal Cramer's V ,189 ,151
Contingency 311 ,151
Coefficient
N of Valid Cases 450

Zdroj: autorka (program PASW Statistics)
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Tabulka 42 K¥izova tabulka - pFijem

41 Prijem Ward Method
1 2 3 4 Total
10 001 az 15 000 K¢ 15,2% 14,4% 16,3% 13,3% 15,1%
15001 az 20 000 K¢ 16,0% 20,3% 11,6% 6,7% 14,4%
20 001 az 30 000 K¢ 28,0% 16,1% 21,8% 23,3% 22,2%
g 30 001 az 40 000 K¢ 5,6% 3,4% 1% 15,0% 4,7%
'@E 40 001 az 50 000 K¢ 4,0% 1% 5,0% 2,0%
50001 az 60 000 K¢ ,8% 2%
60 001 az 70 000 K¢ ,8% 1,7% 4%
80 001 K¢ a vice 1,6% ,8% 1,7% ,9%
Do 10 000 K¢ 28,0% 44.9% 49,0% 33,3% 40,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Value Approx. Sig.
Nomi Phi ,354 ,000
nal  CramersV 204 ,000
by . Contingency Coefficient ,333 ,000
Nomi
nal
N of Valid Cases 450

Zdroj: autorka (program PASW Statistics)
Tabulka 43 K¥izova tabulka - nakup

., Ward Method
42 Kupuji? 1 2 3 4 Total

42 Kupuji? 0 5,6% 100,0% 53,3% 41,3%

1 94,4% 100,0% 46,7% 58,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Value Approx. Sig.

Nominal by Phi ,896 ,000
Nominal Cramer's V ,896 ,000

Contingency ,667 ,000

Coefficient
N of Valid Cases 450

Zdroj: autorka (program PASW Statistics)
Tabulka 44 K¥izova tabulka - diived

49 Pro¢ &tou Ward Method
1 2 3 4 Total
49 Proc ¢tou 0 3,2% 3,4% 2,7% 1,7% 2,9%
1 64,0% 79,7% 80,3% 81,7% 75,8%
2 32,8% 16,9% 17,0% 16,7% 21,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Value Approx. Sig.
Nominal by Phi ,329 ,006
Nominal Cramer's V 232 ,006
Contingency ,312 ,006
Coefficient
N of Valid Cases 450

Zdroj: autorka (program PASW Statistics)

i Jedn4 se o kombinaci k¥iZzovych tabulek jednotlivych Zanrt. V ¥adu je vzdy procento ze segmentu, které odpovédélo, Ze dany zénr
preferuji (respondenti mohli vybrat 2 zanry).

it Shrnuti kritérii je udélano tak, aby bylo mozné zjistit, ktera kritéria jsou nejdtlezit&ji. Pocet respondentti v daném segmentu, ktery
oznacil dané kritérium na prvnim, druhém, nebo tietim misté je vynasoben véahou mista
(1. misto — 3, 2. misto — 2, 3. misto — 1).

i Zdroje, ze kterych se respondenti dovidaji o novych knihach, jsou v tabulce shrnuty podobné jako Zanry. Jednd se o shrnuti
jednotlivych kiizovych tabulek, kdy je vyuzita ta ¢ast, kdy respondenti oznaéili, ze dany zdroj vyuzivaji.

v Tabulka je shrnutim kontingenénich tabulek s tvrzenimi. V fadcich je opét
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