Analyza spotrebitelského chovani studentt
pfi nakupu knih ve Zlinském kraji

lvana Slameckova

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2019 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav ekonomie
akademicky rok: 2018/2019

ZADANIi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: lvana Slameckova

Osobni &islo: M16180

Studijni program:  B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a ekonomika

Forma studia: prezencni

Téma prace: Analyza spotiebitelského chovani studentt pfi nakupu knih ve

Zlinském kraji

Zasady pro vypracovani:
Uvod
Definujte cile prace a pouZité metody zpracovani prace.
l. Teoreticka cast
e Zpracujte literarni redersi z oblasti chovani spotiebitele a knizniho prodeje.
Il. Prakticka ¢ast

e Analyzujte spotfebitelské chovani studenti pfi nakupu knih ve Zlinském kraji.

o Na zakladé analyzy navrhnéte firmam doporuceni pro zvyseni trzeb
z prodeje.



Rozsah bakalafské prace: 40 stran
Rozsah piiloh:

Forma zpracovani bakalafské prace: tisténalelektronicka

Seznam odborné literatury:

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.l. Praha: Grada,
2013, 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

LIPOVSKA, Hana. Moderni ekonomie: jednoduse o viem, co byste méli védét. Praha:
Grada, 2017, 252 s. ISBN 978-80-271-0120-7.

SETHNA, Zubin a Jim BLYTHE. Consumer behaviour. 3rd edition. Los Angeles: SAGE,
[20161, xxi, 499. ISBN 978-1-4739-1913-6.

&ETEDRON, Bohumir, Eva CASLAVOVA, Miroslav FORET, Vaclav STRITESKY a Jan SIMA.
Mezinarodni marketing. V Praze: C.H. Beck, 2018, xxvi, 289. Beckova edice ekonomie.
ISBN 978-80-7400-441-4.

TAUSL PROCHAZKOVA, Petra a Eva JELINKOVA. Podnikova ekonomika - kli¢ové oblasti.
Praha: Grada Publishing, 2018, 255 s. Expert. ISBN 978-80-271-0689-9.

Vedouci bakalafské prace: Ing. Monika Horakova, Ph.D.
Ustav ekonomie

Datum zadani bakalarské prace: 7. ledna 2019
Termin odevzdani bakalafské prace: 14. kvétna 2019

Ve Zliné dne 7. ledna 2019

LS.

doc. Ing. David Tuéek, Ph.D. Ing. Kamil Dobes, Ph.D.
dékan Feditel istavu



PROHLASENiI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, Ze

beru na védomi, Ze odevzdanim diplomové/bakalaiské prace souhlasim se zvefejnénim své
prace podle zakona ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zakont
(zakon o vysokych $kolach), ve znéni pozdé€jSich pravnich piedpisti, bez ohledu na vysledek
obhajoby;

beru na védomi, Ze diplomova/bakalaiska prace bude ulozena v elektronické podobé
v univerzitnim informaénim systému dostupna k prezen¢nimu nahlédnuti, Ze jeden vytisk
diplomové/bakalatské prace bude ulozen na elektronickém nosici v pfiru¢ni knihovné Fakulty
managementu a ekonomiky Univerzity TomaSe Bati ve Zling;

byl/a jsem seznamen/a s tim, Ze na moji diplomovou/bakalaiskou praci se pln€ vztahuje zakon
¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné
nekterych zakont (autorsky zakon) ve znéni pozdé€jSich pravnich piedpist, zejm. § 35 odst. 3;
beru na védomi, ze podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zlin¢ pravo na uzavieni
licenéni smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zdkona mohu uzit své dilo —
diplomovou/bakalaiskou praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen pfipousti-li tak
licen¢ni smlouva uzaviena mezi mnou a Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€ s tim, ze vyrovnani
ptipadného piiméfeného piispévku na thradu naklada, které byly Univerzitou Tomase Bati ve
Zlin€ na vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skutecné vyse) bude rovnéz predmétem této
licen¢ni smlouvy;

beru na védomi, Zze pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalaiské prace vyuzito softwaru
poskytnutého Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€ nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a
vyzkumnym  uelim (tedy pouze knekomerénimu vyuziti), nelze vysledky
diplomové/bakalarské prace vyuzit ke komercnim uceltim;

beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomové/bakalarské prace jakykoliv softwarovy
produkt, povazuji se za soucast prace rovnéz i zdrojové kddy, popt. soubory, ze kterych se
projekt sklada. Neodevzdani této soucasti mize byt divodem k neobhdjeni prace.

ProhlaSuji,

ze jsem na diplomové/bakalarské praci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem citoval.
V piipadé publikace vysledkl budu uveden jako spoluautor.

ze odevzdana verze diplomové/bakalaiské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG jsou
totozné.

Ve Zlin¢

Jméno a pfijmeni: ..........ccoeveviiinnnn..

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva rozborem spotiebitelského chovani studentii pii nakupu
knih ve Zlinském kraji. Cilem prace je analyzovat a zhodnotit nakupni a spotfebni chovani
tohoto segmentu. Prace byla zpracovana na zéklad¢ kvantitativniho vyzkumu, sekundarni
data byla Gerpana ze statistik Ceského statistického tfadu a Ministerstva financi CR.
Respondenti, ktefi se podileli na dotaznikovém Setfeni, jsou studenti vysokych Skol
ze Zlinského kraje. Teoreticka ¢ast se zabyva obecnymi poznatky spotiebitelského chovani.
Soucasti praktické c¢asti je vyhodnoceni dotaznikového Setieni a zhodnoceni téchto
knihkupectvi: Kanzelsberger, Martinus.cz a Kosmas, kterd maji v souCasnosti vyrazné
postaveni na trhu. V zavéru prace jsou pro tato knihkupectvi uvedena a vycislena
doporuceni, kterd by mohla vést ke zvySeni trzeb z prodeje knih studentiim. Mezi dil¢i cile
této prace patii analyza preferenci studentti pii nakupu knih a zhodnoceni vlivt digitalizace

na zkoumany segment. Soucasti praktické ¢asti je BCG a SWOT analyza.

Klic¢ové slova: spottebitelské chovani, student, knizni prodej, nakupni chovani, BCG analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the analysis of consumer behavior of students when buying
books in the Zlin Region. The aim of the thesis is to analyze and evaluate the purchasing
and consumption behavior of this segment. The work was processed on the basis
of quantitative research, secondary data were drawn from statistics of the Czech Statistical
Office and the Ministry of Finance of the Czech Republic. Respondents who participated
in the questionnaire survey are university students from the Zlin Region. The theoretical part
deals with general knowledge of consumer behavior. Part of the practical part
is the evaluation of questionnaire survey and evaluation of these bookstores: Kanzelsberger,
Martinus.cz and Kosmas, which currently have a significant position on the market.
At the end of the work, recommendations are made for these bookstores and quantified that
could lead to increased book sales revenue for students. Partial objectives of this work
include the analysis of students' preferences in the purchase of books and the evaluation
of the effects of digitization on the examined segment. The practical part includes BCG

and SWOT analysis.

Keywords: consumer behavior, student, book sale, buying behavior, BCG analysis
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UvVOD

O vyznamu zkoumani spotiebitelského chovani v ramci marketingu dnes nelze pochybovat.
Znalost tohoto chovani a odhaleni skrytych potfeb zakaznika patfi mezi nejnaro¢néjsi ukoly
dnesnich marketingovych odbornikii. Zacilenim na potteby zékaznika lze dosahnout nejen
zvySeni zajmu o nabizené zbozi ¢i sluzby, ale také loajalitu ke znacce, opakovani ndkupu

nebo dokonce ovlivnéni spotiebitelského chovani ostatnich subjekti.

Knizni prodej je zajimavy nejen svou rozmanitosti, ale také proto, Ze kromé zdbavni funkce
plni také funkci informaéni a vzdélavaci. Jako na kazdém trhu, i zde se projevuji faktory,
které nakupni chovani spottebitelil vyrazné ovliviiuje. Kromé knih jako takovych

je do prodeje zahrnut také prodej ¢asopisti, magazint a doplitkového sortimentu.

Segment studentli je proto idedlnim vyzkumnym vzorkem, nebot pravé vrstevnici,
digitalizace, moderni technologie, aktualni svétové trendy a mnoho dalSich faktori ovlivituje
nakupni chovani této skupiny mnohem vyraznéji, nez je tomu u ostatnich skupin

nakupujicich.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je analyzovat spotiebitelské chovani studentl
ve Zlinském kraji. Mezi dil¢i cile prace patii analyza preferenci studentl ptfi ndkupu knih
a zhodnoceni vlivu digitalizace na zkoumany segment studentd. V zavéru prace bude
vypracovano doporu¢eni vybranym knihkupectvim na zvySeni trZzeb z prodeje knih
studentiim a vy¢isleni ndkladl na tato moZna feSeni. Knihkupectvi, kterd poskytla dostate¢né
informace pro vypracovani této prace a pro kterd jsou doporuceni v zaveru prace zpracovana,

jsou: Kanzelsberger, Kosmas a Martinus.cz.

Dal$im cilem je ziskat odpovéd’ na otdazku, jak moc velky vliv maji praveé vysoké Skoly
na své studenty, pifipadné zda by mohly i tyto instituce zajem o knihy a knizni sortiment

u svych studentd n¢jakym zptisobem podpofit.

Pro zpracovani prace byl vyuzit pfedev§im kvantitativni vyzkum ve formé dotaznikového
Setfeni, jehoz respondenti byli pravé studenti vysokych Skol ve Zlinském kraji. Kromé
odborné literatury byly hlavnim zdrojem informaci také databaze a registry z narodnich
portald, predevdim portal Ceského statistického tfadu a Vefejny rejstitk Ministerstva

spravedlnosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem prace je analyzovat spottebitelské chovani studenta pii ndkupu knih ve Zlinském kraji
a na zakladé ziskanych poznatkii navrhnout firmém Kanzelsberger, Kosmas a Martinus.cz
mozna doporuceni, kterd by vedla ke zvyseni trzeb. Dil¢im cilem je analyzovat preference
studentti pfi ndkupu knih a zjistit, zda by vysoké Skoly mohly pomoci riznych opatieni

podpoftit zajem o Cetbu a knihy u svych studentt.

Analytickou ¢ast tvotfi dotaznikového Setfeni, které¢ho se ztcastnili studenti vysokych kol

ze Zlinského kraje. Tento kvantitativni vyzkum studentt prob¢hl elektronickou formou.

Informace o firmach Kanzelsberger, Kosmas a Martinus.cz byly ziskany prostfednictvim
e-mailové korespondence, ktera probé¢hla v listopadu minulého roku. Takto ziskané
informace byly podkladem pro zpracovani BCG analyzy a dil¢ich podkapitol, které

obsahuje prakticka Cast.

SWOT analyza byla vytvotena taktéz diky vyse ziskanym informacim v kombinaci s voln¢
dostupnymi informacemi na internetu (pfedevSsim z webovych stranek jednotlivych

knihkupectvi a vetejnych rejstiiki).

Hlavnimi podklady pro tvorbu ptehledi, tabulek s vyvojem ukazateli v ¢ase byly statistiky

zvetejiiované na webu Ceského statistického ufadu a Ministerstva financi CR.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CHOVANI SPOTREBITELE

., Neni ditvod, proc by nékdo chtél mit doma pocitac* (Ken Olson, 1977)

Cilem marketingu je uspokojit pozadavky a ptani konecnych zakaznikd Iépe
nez konkurence. Marketéfi se proto snazi co nejlépe porozumét tomu, jak spotiebitelé jednaji
a premysleji a nasledné hledaji cestu, jak tyto potieby efektivné uspokojit. Uspé&iny
marketing totiz vyzaduje kompletni propojeni spolecnosti se zakazniky (Kotler, 2013,

5. 189).

Dtivodem, ktery lidi podnécuje k ekonomické Cinnosti, je snaha uspokojit individudlni
potieby. Pravé ztohoto divodu ziskavaji rizné vyrobky a sluzby, které jim slouzi
ke spotiebé. Mnozstvi nakupovanych vyrobka a sluzeb je vSak znacn€ omezeno jejich

cenami a také diichodem, kterym spottebitel disponuje (Jurecka a kol., 2018, s. 84).

1.1 Ramec chovani spotiebitele

Kazdy jedinec spada do urcité spolecnosti, ve které se n¢jakym zptisobem projevuje a chova.
Toto chovani zahrnuje predevsim to, jak se projevujeme v souvislosti se spotfebou hmotnych
i nehmotnych statkti. Lze ho chapat jako jednu z urovni lidského chovani. Zaclenuje také
davody, které vedou nebo nuti spotiebitele k pouzivani urcitého produktu ¢i sluzby, ale také
postup, kterym jsou tyto nakupy provadény. Nelze opomenout také vlivy, které tento proces
provazeji. Obecné lze fict, Ze se snazime najit odpovéd’ na otazku: Pro¢ a jakym zpiisobem

spotiebitelé nakupuji a uzivaji vyrobky a sluzby (Koudelka, 2010, s. 7).

Nezapominejme vSak, Ze ndkupni chovani neni pouhé jedndni spojené s osobni spottebou.
Toto jednani zahrnuje cely nakupni proces a nemlzeme tak tvrdit, Ze se jednd o chovani,
které zahrnuje pouhy bezprosttedni nadkup nebo uZivani konkrétniho vyrobku.
Ve spottebnim chovani se také odrazi urCité prvky, které jsou kazdému jedinci dany
geneticky. Vliv na tuto ¢ast lidského chovani ma 1 spole¢nost, ktera jej urcitym zplsobem
formuje, napt. pomoci spolecenskych a referenc¢nich skupin. Patii sem i to, kdy a jak urcité
produkty prestdvame uzivat a jak je spotfebitelé odkladaji ¢i nahrazuji jinymi produkty.
Chovani spottebitele tak nelze chapat jako separovany soubor fyzickych a duSevnich aktivit,

které jsou vazany na spotiebni zbozi (Koudelka, 2010, s. 7).
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1.2 Pristupy ke zkoumani spotirebitelského chovani

Teorie spotiebitelského chovani charakterizuje, jak a pro¢ spotiebitelé vyuzivaji nakoupené
vyrobky. Zaroven vyuziva informace z mnoha védnich oborti, napt. ze sociologie, kulturni

antropologie ¢i psychologie (Bacuv¢ik, 2017, s. 10).
Psychologicky pristup

Tento pfistup se zaméfuje predevSim na vzajemny vztah mezi chovanim a psychikou
spotiebitele. Kazdé spotifebni chovani uréitym zplsobem souvisi s psychikou clovéka.
K psychologickym pristuptim patii také pristup behavioralni a zkoumani Cerné skiinky
spotiebitele. V ramci behavioralniho pfistupu je vlastni rozhodovani spotiebitele
povazovano za vnitini duSevni svét jedince, ktery nelze poznat piimo, ackoliv
se o to snazime. Voditkem k rozpozndni chovani spotiebitele je pozorovani a popisovani
toho, jak spotiebitel reaguje na urcité podnéty a stimuly. Jestlize zkoumame tzv. ¢ernou
sktiniku, snazime se proniknout k diivodim vyvolavajici ur¢itou reakci. Hleddme odpovéd’,
pro¢ zrovna tento podnét vyvolal pozitivni reakci, zatimco jiné podnéty zplsobily reakci
neutralni nebo (v horSim pfipad¢) negativni. Jednou z pfi€in, kterd vyvolava toto jednani,
je nevédomy pud, hluboko zakofenény v jedinci, ktery byl kviili vnéjsimu okoli potlacen

(Bacuvcik, 2017. s. 10).
Sociologicky pristup

Toto stanovisko sleduje, jak spotiebitelé reaguji na odlisné socialni situace a zaroven jaké
chovani tyto rozdilné situace vyvolavaji. Kromé toho se zabyvaji otdzkou, do jaké socialni
skupiny spotiebitel zapadd, jak moc jsou pro n¢ho socidlni skupiny dulezité, jakou roli
v jednotlivych skupinach zastava, ptipadné jaky vliv (at’ uz negativni nebo pozitivni) na n¢j

skupina ma (Bacuv¢ik, 2017, s. 11).
Ekonomicky pristup

Ekonomie se zabyva studiem poptavky. Ekonomové zkoumaji poptavku v rtiznych
oblastech, na irovni podniki a jejich zadkazniki (mikroekonomie), avSak také na nadnarodni
urovni (makroekonomie). Ackoli se miize na prvni pohled zdat, Ze mikroekonomie
vysvétluje chovani spotiebitele, skutecnost je takova, Ze vysvétluje pouze racionalni chovani

(Sethna, 2016, s. 21).

DalSim zmoZznych pfistupli je divat se na spotiebitelské chovani jako na disledek

racionalnich uvah. Pfedpokladem je, ze spotiebitel postupuje dle ,,chladné kalkulace®,
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do které neni zapojena psychika, emoce nebo socialni prvky. Pfedmétem zkoumani
je nasledné to, jaké rozhodnuti spottebitel v ekonomické situaci ucini (Bacuvcik, 2017,

s. 11).

Spottebitel se snazi maximalizovat svlij uzitek. Mezni uzitek je uroven uspokojeni, kterou
nam jeden statek ptinasi. Zakon klesajiciho mezniho uzitku v ekonomii fika, ze jestlize roste
mnozstvi statkll, které spotfebovavame, mezni uzitek z kazdé dodatecné jednotky klesa

(Lipovska, 2017, s. 48).

1.3 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Chovani spotiebitele ovliviiuje celd fada faktorii. Nejvyznamnéjsi z nich jsou: spolecenské,

vvvvv

vliv (Kotler, 2013, s. 189).

1.3.1 Kulturni faktory

Témito faktory rozumime vliv kulturniho prostfedi na uzivani, ziskdvani a spotfebu statkl

a sluzeb.
Pojem kultura lze chapat jako:

e  Umélé, ¢clovékem vytvorené Zivotni prostiedi
e Souhrn hmotnych, duchovnich a instituciondlnich vytvort, které slouzi
k uspokojovani lidskych potieb

e (Osobnost a rysy dané spolecnosti

Kulturu tvoti dva druhy slozek: hmotné a nehmotné. Hmotné slozky, kterym fikame kulturni
artefakty, obsahuji veSkeré predmcéty, které Cloveék vytvoril. Nehmotné slozky odréaze;ji

poznatky, ideje, instituce a socialni regulativy (Koudelka, 2010, s. 18).

Je dulezité si uvédomit, ze kultura se pfenasi z generace na generaci a velkou roli hraji
tradice — toho lze z pohledu marketéra vyuZzit pomoci tzv. retro marketingu. Spole¢nou
kulturu sdili velké skupiny spotiebiteld. Podobnost jednotlivych kultur tak 1ze vyuzit napf.
pii aplikaci obdobného marketingového ptistupu. Pro podnik je nezbytné nutné v§imat si a
pfizpusobit se odlisSnému spotiebitelskému chovéani v riznych kulturach, napt. postaveni
muze a zeny v daném kulturnim prostfedi. Verbalni a neverbalni komunikace je také
nedilnou slozkou kultury — jazyk tvoii jeji dulezitou komunikacni slozku, ktera zahrnuje

regulacni, heuristickou i reprezentacni funkci. Neverbalni komunikaci utvaii mimika, gesta,
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podani ruky i symboly. Tabu, mravy, myty, body image, nabozenstvi a uméni velmi
vyznamné formuji spotfebni chovani jedince. Kultura je rovnéz pruzné a adaptivni — je to
zpusobeno tim, jak se skupiny osob postupem casu st¢huji a formuji jinou kulturu (Koudelka,

2010, s. 20-31).

1.3.2 Spolecenské faktory

Na spotiebitelské chovani maji také vliv faktory spolecenské. Z pohledu marketingu
je dilezité se jimi zabyvat (Bacuvcik, 2013, s. 37).

Referenc¢ni skupiny

Témito skupinami rozumime veskeré skupiny, které maji vliv na chovani a postoje ¢lovéka.

Pisobi na své ¢leny novym chovanim, zivotnim stylem, na volbu vyrobkt a zna¢ek. Rodina

vvvvvv

referen¢ni skupinu (Kotler, 2013, s. 192).
Aspiracni skupiny

Jako aspiracni skupiny oznacujeme prave ty, do kterych by si jedinec ptal pattit, avSak neni
tomu tak. Osoba se stakovou skupinou ztotoZziuje, realné¢ vSak neni jeji soucasti

(Pospisil, 2013, s. 38).
Spolecensky status a role

Béhem svého zivota kazdy c¢lovék patii (at’ uz dobrovolné ¢i nikoliv) do nékolika
spolecenskych skupin najednou. Pfitom v kazdé skupin€ zaujima odliSnou roli 1 status. Role
¢lovéka je Cinnost, kterou od néj ocekéava jeho okoli. Status je naopak urcity postoj nebo také

ucta, které¢ se jedinci ve skupiné dostava (Pospisil, 2013, s. 39).
Pratelské skupiny

Jsou klasifikovany jako sekundarni, protoze jsou neformalni. Typickym ptikladem jsou

nabozenské, profesionalni ¢i skupiny odborové (Kotler, 2013, s. 192).
Rodina

Je zcela zvlastni skupinou. Je to druh neformalni skupiny, ktera ma na spottebitele velmi
velky vliv a to 1 poté, co jedinec rodinu opusti. Rodina ma na jednotlivce zna¢ny politicky,
nabozensky 1 ekonomicky vliv, formuje jeho ambice jiz od utlého détstvi

(Pospisil, 2013, s. 38-39).
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Zaméstnani

Prace a obor, v jakém Clovek pracuje, maji také nezanedbatelny vliv na sluzby a produkty,
které¢ nakupuje. Osoba s vysokym piijmem bude preferovat nakup drahé¢ho a luxusniho
zbozi, naopak nezaméstnany jedinec se bude snazit vyuzit davku v nezaméstnanosti

k uspokojeni zdkladnich zivotnich potteb (Pospisil, 2013, s. 40).

1.3.3 Osobni faktory

VéEk, ekonomické podminky, stadium Zivotniho cyklu, Zivotni styl, vnimani sebe sama —
to vSe jsou faktory, které se u jednotlivych osob velmi lis§i. Hodné z nich ma bezprosttedni
vliv na chovani spottebitele, proto jej marketéti musi peclivé sledovat. Na rozhodovani
spotiebitele maji vliv i vnitini hodnoty, které jsou daleko hlubsi — plisobenim na ,,vnitini ja“

lze vyrazné ovlivnit kupni chovani (Kotler, 2013, s. 197).
Zivotni styl

Kazdy Clovek se odliSuje svymi zdjmy, konicky, nadzory a kazdodennimi aktivitami. Tyto
rysy spolecné se socialnim zatazenim a osobnosti jedince vytvaieji jedine¢ny vzorec chovani
¢lovéka. Znalost Zivotniho stylu spotiebitele je pro marketing nesmirné dulezita. Jestlize jej
dokéazeme rozsifrovat, 1ze diky poznatkiim zacilit marketingovou kampai na ur¢itou skupinu

spotiebiteld mnohem efektivnéji (Pospisil, 2013, s. 40).

1.3.4 Psychologické faktory

Soucasti osobnosti ¢loveka jsou také duSevni znaky, které se promitaji do jeho psychickych
projevill. Spotiebitelské chovani je témito procesy vymezeno. Mezi nejvyznamnéjsi znaky

patii u€eni, vnimani, pozornost, motivace a potteby (Zavodny a kol., 2013, s. 41-42).
Pozornost

Lze ji definovat jako dominantni a neménny celek —avSak mize trvat jen velmi kratce. Jedna
se o proces selektivniho soustfedéni na jeden prvek a zaroven potlaceni ostatnich prvkd.
Pozornost jako takova patii k jednomu z nejintenzivnéji studovanych latek z oblasti
neurovédy a psychologie. Nekteti specialisté na reklamu véti, Ze poznatky védcl z oblasti
kognitivni neurovédy v reklamé neplati. Jakmile se objevi reklama, lidé ji vénuji jen
malokdy pozornost — a pravé s touto nizkou urovni pozornosti reklama pracuje. Cilem

je vstoupit spotiebiteli co nejvice do jeho védomi (Du Plessis, 2011, s. 181-182).
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Motivace a potieby

Kazdodenni zivot ¢lovéka je protkdn riznymi potiebami. Ty rozdélujeme do dvou skupin
dle situaci a stavl, pii kterych potieby vznikaji. Biologické potieby jsou nasledkem
zékladnich fyziologickych procest v téle Cloveéka. Pric¢inou jejich vzniku je hlad, Zizen,
nepohodli ¢i napéti. Naopak potieby psychologického rdzu jsou jakymsi rozsifenim
zakladnich biologickych potieb. Tvoii je touha po uznani, sounalezitosti ¢i ticté. Soucasné
se ke spravnému vyloZeni a pozndni motivace nejcastéji pouzivaji teorie dvou psychologti —
Abrahama Maslowa a Sigmunda Freuda. Teorie motivace dle Freuda vzhliZi ke spotiebiteli
jako k osobg, ktera si jen velmi malo uvédomuje skuteéné psychologické vlivy, které maji
za nasledek zménu jeho chovani. Tato teorie také tika, ze ¢loveék v pribéhu svého vyvoje
potlacuje mnozstvi svych ptani, avSak zcela odstranény nebo potla¢eny nejsou nikdy.
To ma za nésledek obsesivni a neurotické chovani, piefeknuti nebo sny. Freud déle tvrdil,
ze ¢lovek nikdy zcela nepochopi svou motivaci. Maslowova teorie se snazi objasnit, pro¢
jsou lidé v urcité chvili ovladani svymi potiebami. Potfeby ¢lovéka tak hierarchicky setadil
dle jejich dileZitosti. Pii urCovani dulezitosti jednotlivych potieb vychazel Maslow
z v§eobecného rozdéleni lidskych potieb na psychologické a biologické. Tuto hierarchii

potieb znazoriiuje Obr. 1 nize.

/ N
/ o
/ Potreby
/ seberealizace:
/' nalézt sehsnaplnéni‘\\
/ a realizovat 5

f viastni potencial \\
/ A
/  Estetické potfeby: \
/ \
f,»" potfeby symetrie, fadu a krasy ‘\
¥ ,
/ N

/! \,
%

i Kognitivni potieby: N
J/ potfeby védét, rozumét a zkoumnat \\

i Potreby uznani: \,
J potfeby dosahnout uspéchu, byt kompetentni, N,
= ziskat souhlas a uznani

/ Potifeby sounalezitosti a lasky: AN

3 potfeby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit N,
/

S/ Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci \\

/ Fyziologické potreby: hlad, Zizen apod. \\

Obrazek 1 Maslowova pyramida potieb (Zavodny a kol., 2013, vlastni zpracovani)

Konkrétni potieby jsou sefazeny dle dulezitosti. Zakladni jsou potfeby fyziologické,

nasleduji potfeby bezpeci a sounalezitosti, potfeby uznani, kognitivni potieby, estetické
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potieby a na nejvyssim stupni se nachézeji potieby seberealizace. Maslowiiv predpoklad této
pyramidy je, ze ¢lovék se nejprve snazi uspokojit potfeby zdkladni a potieba jejich
uspokojeni piebije potieby, které se nachdzeji vyse v pyramidé. Soucasné muze tato
pyramida piedstavovat rozvrstveni spolecnosti. V tomto ptipadé zndzoriuje pocet jedinctl,

pro které je v dan¢ okamziku stézejni tuto potiebu uspokojit (Zavodny a kol., 2013, s. 42).

1.4 Marketingové pojeti chovani spotiebitele

Teorie spotiebitelského chovani se zabyvéa otdzkami, pro¢ a jak spotiebitelé nakupuji
auzivaji nakoupené vyrobky. Pouziva se pfitom tfada védnich obord, zejména pak:
sociologie, psychologie a kulturni antropologie. Na cely proces ndkupniho chovani
arozhodovani mé vliv velké mnozstvi vlivlh — od osobnosti ¢lovéka az po jeho znalosti
a socialni role. Na stejnou nabidku zareaguje kazdy ¢lovek zcela jinak. Zarovenn ma kazdy
néjaké cile — kratkodobé i dlouhodobé. Avsak nedosazeni nékteré¢ho z vytycenych cilti mize

snadno vést az k frustraci (Bacuv¢ik, 2017, s. 10).

1.4.1 Nakupni chovani spotiebitele

Odbornici na marketing vytvofili model nakupniho rozhodovani, ktery je rozdélen do péti
stadii. Diky tomu lze snadnéji pochopit, Ze ndkupni proces zacina mnohem diive,
nez samotna koupé nastane, a jeho disledky maji na jedince vliv jesté dlouho poté. Mize
se také stat, ze spotiebitel neprojde vSemi ¢astmi tohoto modelu, nebo zméni jejich poradi

(Kotler, 2013, s. 205).
Poznani problému

Nakupni proces za¢ind v okamziku, kdy si jedinec uvédomi urcitou potiebu, kterou chce
nakupem uspokojit. MiiZe se jednat o potfeby hmotné i nehmotné, z ¢asového pojeti mohou
byt aktualni nebo budouci. Je také pfirozené, Ze se snazime nejprve uspokojit potieby Zivotné
dualezité (hlad, Zizen) a poté az potieby sekundarni. Této problematice je vénovana predchozi

kapitola (Vysekalova, 2011, s. 49).
Hledani informaci

Je bézné, Ze se zdkaznici zajimaji jen o nepatrné mnozstvi informaci. Vyzkumy prokazaly,
ze jen polovina zakaznikl se pied ndkupem zbozi dlouhodobé spotiteby informuje pouze
v jediném obchod€. Motivaci po hledani informaci lze rozliSit na dvé skupiny. Slabsi

a klidné&jsi patrani po informacich nazyvame zvySenou pozornosti. Osoba, ktera dosahuje
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této urovng, je vnimavéjsi na informace o konkrétnim vyrobku. Vyssi uroven oznacujeme
jako aktivni patrani po informacich, a osoba na této urovni hleda udaje o vyrobku

na internetu, pta se prodavact na prodejnach, nebo svych pratel (Kotler, 2013, s. 205).
Zdroje informaci ¢lenime podle Kotlera (2013, s. 205) na 4 zékladni skupiny:

e Osobni: pratelé, rodina znami, sousedé
e Komerc¢ni: webové stranky, socidlni sité, baleni, dealefi, reklama
e Zkusenostni: pouzivani vyrobku, prohlizeni

e Vefejné: organizace na ochranu spotiebitele, masové sdélovaci prostiedky
Zhodnoceni alternativ

Tato faze nastava po vybéru produktu. Spotiebitel se rozhodl, Ze produkt nakoupi, s tim také

souvisi vénovani nejvice pozornosti vlastnostem, které mu poskytnou pozadované piinosy.
Rozhodnuti o nakupu

Etapa, kterd nasleduje po zhodnoceni alternativ. Spotiebitel se rozhoduje, kdy nakup
uskutecnit. Zaroven ale miZe na spotiebitele mit vliv vnimané riziko, jehoZ vliv mize kupni

rozhodnuti odlozit, zménit ¢i zplsobit to, ze se spotiebitel produktu radéji vyhne.
Kotler (2013, s. 209 — 210) rozliSuje tato rizika:

e Fyzické riziko: vyrobek narusSuje zdravi spotiebitele, jeho okoli nebo ma negativni
vliv na jeho fyzickou pohodu

e Funk¢ni riziko: vyrobek nefunguje tak jak ma

e Spolecenské riziko: vyrobek zpiisobi ztrapnéni pred ostatnimi

e Finan¢ni riziko: vyrobek ma pftili§ vysokou cenu, kterd neodpovida jeho uzitku

e Casové riziko: neuspokojeni potieb vyrobkem a nasledna ¢asova ztrata pti hledani
uspokojivého vyrobku

e Psychologické riziko: negativni dopad na psychiku spotiebitele
Ponakupni chovani

Po nakupu zaéne spotiebitel pocitovat spokojenost nebo nespokojenost pramenici
z nedokonalosti vyrobku. Jestlize vyrobek neuspokoji potieby spotiebitele, bude
nespokojeny ¢i zklamany. Pred¢i-li ocekavani, spottebitel bude nadSeny. Na zakladé¢ téchto
pocitl zane zdkaznik o produktu hovofit ostatnim — vychvalovat ho, nebo odradi okoli

od nakupu. Nespokojeni spotiebitelé se mohou pokusit vyrobek vratit nebo reklamovat.
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Spokojenost zakaznika s vyrobkem naopak casto vede k opakovanému nékupu (Kotler,

2013, s. 210).

A%

Cerna sk¥iiika spotiebitele

Tento model zachycuje, jak je obtizné predpovédét komplexni chovani spotiebitele 1 pies
poznatky z velkého okruhu védnich obort. To, co se odehrava v lidské hlave, zatim
dokazeme chapat jen omezené. Pro marketéra tyto informace piedstavuji pomyslnou ,,cernou
skiinku®. Je to model, ktery demonstruje nakupni chovani spotiebitele jako vztah: podnét —
erna skiifika — reakce. Cerna skiifka zde predstavuje sklon spotiebitele k uréitému kupnimu
rozhodovéani, pficemz na spotiebitele zaroven pisobi i dalsi vlivy. Prvotnim prvkem celého
procesu je vnitini nebo vn&jsi podnét. Cerna skiiiika znézorfiuje mentélni proces, ktery
nedokdzeme blize prozkoumat. Vnéjsi faktory zkoumat mulzeme, nékteré dokonce
dokazeme ovlivnit nebo vytvotit. Marketéry nejvice zajima vliv exogennich proménnych, tj.
vliv vnéj$iho prostfedi na spotfebni a nakupni chovani. Nejvétsi vliv na jedince maji
pochopitelné socialni a socialné kulturni faktory. Déle jsou to psychologické faktory, zivotni
styl spotiebitele, psychologické Cinitele (motivace, uceni, vnimani), kterym je vénovéana

predchozi kapitola (Vysekalova, 2011, s. 36-38).

Exogenni
proménné

Obrdazek 2 Cernd skititka spotrebitele (Vysekalova, 2011; viastni zpracovaini)

1.4.2 Segmentace trhu

Ukolem marketéra je vybrat a zacilit marketingovou kampati na vhodn& vybrany segment
spotiebiteld. Pro segmentaci jednotlivych trhi je vyuzivano nékolik zakladnich
proménnych: psychografie, geografie a demografie. Nasledné je analyzovano, zda

se vymezené segmenty odliSuji svymi potfebami nebo reakcemi na vyrobek. Zvoleny
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segment je poté klicovym prvkem, kterému se musi co nejvice prizpiisobit cela marketingova

kampan (Kotler, 2013, s. 252).
Geograficka segmentace

Tento druh segmentace slouzi k rozd¢€leni trhu na geografické jednotky, napft. staty, regiony,
okresy, mésta nebo obce. Diky tomuto rozdéleni lze pfizpisobit marketingové aktivity
zajmim a potfebam urcité skupiné zakaznikl. Kotler (2013, s. 253) zminuje, Zze nové
nariistajicim trendem je tzv. marketingové podhoubi, do kterého se marketéfi snazi pomoci
riznych aktivit co nejvice proniknout a tim se maximalné pfiblizit svému zdkaznikovi a stat
se tak pro ngj co nejdalezitéjSim.

Demograficka segmentace

V ramci tohoto typu segmentace Clenime trh podle proménnych veli€in. Mezi nejCastéji
pouzivané veliiny patii: v€k, narodnost, generace, velikost rodiny a jeji zivotni cyklus, rasa,
nabozenstvi, spolecenska tfida a dosazené vzdélani. Marketéfi tyto proménné radi pouzivaji,
nebot’ velmi dobfe odrazeji potfeby spotiebiteli. Dalsim divodem je fakt, Ze jejich méfeni
je pomérné snadné. Pomoci veli¢in demografické segmentace 1ze napt. odhadnout velikost
cilového trhu nebo zjistit, které médium se bude nejvice hodit pro osloveni spotiebitell

(Kotler, 2013, s. 254).
Vyvoj cilovych skupin

Vzhledem k velkému mnozstvi trendii v marketingové komunikaci, je zcela pochopitelny
1 vyvoj cilovych skupin. Marketing se také musi pfizpisobit zménam v chovani spotiebitele
stejné dobfe, jako zménam Zivotniho stylu spotiebiteld. V soucasnosti roste objem nakupt
prostfednictvim internetu, které ovlivituje velké mnozstvi reklamnich kampani. V disledku
toho se spotiebitelé stavaji méné informovani a zaroven roste jejich touha po samostatném

rozhodovéni o ndkupu (Frey, 2011, s. 184).
1.5 Ekonomické pojeti chovani spotiebitele

1.5.1 Behavioralni ekonomie

Muze se zdat, Zze behavioralni ekonomie je zcela novy, moderni piistup, opak je vSak
pravdou. Vychazi z kofenii neoklasické ekonomie, pro kterou je typicky odpor statnich
zasahti do ekonomiky (Laissez faire) a pozitivismus. V této dob¢ vSak psychologie jako

samostatny védni obor jeSté neexistovala, proto se tehdejsi ekonomové museli v rdmci
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ekonomie zabyvat i psychologickymi otdzkami, pfedevSim z oblasti spotiebitelského
chovani. Touto problematikou se diikladné zabyval i John Maynard Keynes. Béhem 50. let
20. stoleti zajem o porozumeéni spotiebiteli z jiného nez ekonomického pohledu, opadl.
Vznik behavioralni ekonomie zapficinilo hned nékolik riznych sméri vyvoje. Jednim z nich
bylo rychlé piijeti modelu diskontovani budoucnosti a modelu piedjimaného uzitku. Poté,
co zacali ekonomové tyto anomalie piijimat jako vyjimky, mohli psychologové predstavit
dalsi teorie. Novy pohled na funkci lidského mozku se stal zdkladem mnoha studii, které
se staly stézejnimi pro novy ekonomicky smér. Jiz tehdy byly nastaveny ¢tyfti zakladni kroky
vyzkumu, co se tyCe behaviordlni ekonomie. Prvnim krokem je pouziti ekonomického
modelu (naptiklad model ocekévaného uzitku) Druhy krok je rozpoznani anomalii v modelu.
Nasledujici krok je vyuziti t€chto odchylek k tvorbé novych teorii a poslednim krokem
je tvorba novych modelti chovani a jejich testovani. VyuZzivani psychologie v ramci
behaviordlni ekonomie otvird branu novym moznostem vyzkumu i mimo laboratof.
Behavioralni ekonomie nabizi moznost porozumét chovani spotiebitelli, které¢ vybocuje od

kazdodenniho stereotypniho chovéni (Zavodny a kol., 2013, s. 54-57).

1.5.2 Vyznam chovani spotiebitele pro firemni prostredi

,, Kazdy obchodnik by meél presné védet, kudy a jaci zdakaznici se v prodejné nejcastéji

pohybuji a kde se vyskytuji““ (Jesensky, 2018, s. 194).

Zpusob, jak zaujat zdkaznika je pfedmétem velkého mnozstvi teoretickych tvah a studii.
Cilevédomé uspotadani prodejny, které v zdkaznicich vyvola piijemny dojem, zaroven
napomahd prodejciim dosdhnout vlastnich cild. Umisténi produktu na nékolika rGznych
mistech v prodejné zvysi jeho viditelnost a ta je nasledné pobidkou pro impulzivni nakupni
rozhodovani nakupujicich. Daleko silnéj$i mohou na zakaznika pisobit produkty vystavené
na stojanech, které Ize pouzit v kombinaci s jinym produktem. Aplikuje se tak propagace
s imyslem poskytnout zdkaznikovi komplexni produkt. Aktivhim zdjmem o potieby
spotiebitele lze obohatit jeho ndkup o pifijemnou nakupni i1 spotfebni zkuSenost —
ta se v budoucnu muize stat 1 spouStéfem opakovaného impulzivniho nakupu (Jesensky,

2018, s. 191).

Jesensky (2018, s. 191) komunikaci v misté¢ prodeje oznacuje jako POP (= point
of purchase) nebo také POS (= point of sale) a tyto dva terminy od sebe nerozliSuje. S tim
vSak ne vSichni autofi souhlasi, naptiklad Mullin a Cummins (2010) zastavaji nazor, ze POS

reprezentuje piimé a jednoduché pobidky a POP komunikace je naopak vice komplexni.
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Druh nadkupu je vymezen zplisobem, cenou, povahou i ¢etnosti nakupovani konkrétniho
vyrobku, ale také kvalitou a hloubkou stavajicich zkusenosti nakupujiciho a vyhledavanim
1 zpracovavanim informaci o vyrobku. Jestlize zakaznik ma niz$i zajem a vénuje méné Casu
vyhledavanim informaci o produktu pted vstupem do prodejny, je tieba si uvédomit, ze velka
¢ast nakupniho rozhodovani probéhne impulzivné az na misté prodeje. Toho by mél prodejce
nalezit€ vyuzit a na potencidlniho zdkaznika co nejlépe zapiisobit pomoci marketingovych
nastroji. DalSim jevem, ktery se stal jednou z oblibenych volnocasovych aktivit dnesni
konzumni spole¢nosti, je tzv. rekrea¢ni nakupovani, které taktéz souvisi s impulzivitou
spotiebitele. Je dulezité si uvédomit, ze nakupovani jiz ddvno neni jen o ziskavani zbozi.
Je zde velky prostor pro tvorbu ptijemného, aktivniho prosttedi, které prave u tohoto druhu
spotiebitell aktivuje zajem a touhu po ndkupu. Nakupovéni, jak ho zndme dnes, zahrnuje:
vybirani, porovnavani s alternativami, zjiStovani cen, hledani konkrétniho stylu — prodejce
musi védét, jak vSechny tyto aspekty uspokojit a udrzet si své misto na trhu a byt tak

konkurenceschopny (Jesensky, 2018, s. 134).

Naékup je také dilezitym ¢lankem hodnototvorného podnikového fetézce. Podnik, ktery chce
byt konkurenceschopny, musi vénovat dostatecnou pozornost kazdému c¢lanku tohoto

tetézce (Tausl a kol., 2018, s. 183).

1.6 Moderni trendy ve spotrebitelském chovani

Internet je velmi dynamicky, trendy internetové ekonomiky se tak méni obrovskou rychlosti.
Nezastavitelny vyvoj pocitacli, mobilit a dalSich zatizeni vede k mnohem castéjSimu

vyuzivani internetu (Pilik, 2015, s. 12).

Pro firmy je komunikace prostfednictvim této sit¢ mnohem pohodInéjsi a spole¢nosti, které
v soucasnosti internet pro ucel obchodu nevyuzivaji, jsou zna¢né znevyhodnény (Pilik,

2015, s. 12).
K trendiim, které v soucasnosti nejvice ovliviiuji spottebitele, patii:

e Videa pfes internet
e Mobilita internetu
e Cloud computing
e Bigdata

e (Gamifikace.
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Nastup digitalnich technologii pfineslo do prostiedi byznysu nékolik vaznych zmén, které
vyrazné méni nakupni chovani spotiebitele. To ma za disledek naptiklad to, Ze zédkaznik
ma v soucasnosti vétsi moc nez kdy predtim a zaroven je také mnohem vice informovéan, nez
tomu bylo v minulosti. Obchod a komunikace mezi zdkaznikem a marketérem je mnohem
vic interaktivni a probiha v redlném case. To pfindsi zna¢nou vyhodu i pro firmy — diky
nastupu internetu mohou nabizet mnohem vice produktl a sluzeb najednou a zaroven také

snadné&ji monitorovat chovani zékaznika (Pilik., 2015, s. 14).

Po hlubSim prozkouméni vlivii na online nakupovéni se ukazalo, Ze nejvice spotiebitele
pii nakupovani prostfednictvim internetu ovliviiuji nasledujici faktory: kvalita, bezpecnost,

loajalita a divéra v jednotlivé e-shopy (Pilik, 2015, s. 21).
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2 AGREGOVANE UKAZATELE CHOVANI SPOTREBITELU

2.1 Index spotiebitelskych cen (CPI)

Jedna se o index, kterym se v Ceské republice méf zmény spotiebitelskych cen sluzeb
ukazatele vyvoje cen. Znamy je také pod nazvem Index Zivotnich nakladi a pouzivan

je pro méfeni miry inflace v zemi (CSU, ©2019).

V historii prosel tento index fadou zmén. Roku 1919 se zacalo se zjistovanim jeho hodnot
pomoci maloobchodnich cen. Vahou pro tyto vypocty se staly rodinné ucty sledovanych
rodin. Prvni indexy obsahovaly 41 polozek rozdélenych do dvou skupin. Roku 1923 se pocet
polozek zvysil na 72 a délily se do 5 skupin. VétSina indexti byla vypocitavana jen pro Prahu,
proto tyto vysledky nemohly byt objektivni a revize indexti byla vice nez potfebna. Revize
byla provedena v letech 1930-1931, dal$i méla nésledovat béhem roku 19401. Kvuli druhé
svétové valce k ni v§ak nedoslo. Od roku 1952 se zpiisob vypoctu indextt zménil, predevsim
kvili malé reprezentativnosti vzorkd. Byla zavedena metoda vycerpavajicich indexi

maloobchodnich cen.

Nasledné revize probihaly vZdy zhruba v intervalu 5 let. Posledni uprava probéhla v lednu
2018, od této doby jsou indexy spotiebitelskych cen pocitany dle nové zavedené klasifikace

ECOICOP, diky které jsou polozky spotiebniho kose ¢lenény mnohem detailnéji.

Informace o mife inflace a cendch ndm nejlépe poskytuje tzv. spotfebni koS. Tim,
ze je pravideln¢ aktualizovan, poskytuje velkou reprezentativnost vyrobki a sluzeb v daném
obdobi. Jednd se o soubor urcitych statkli, ze kterych je nasledné¢ pocitan Index

spotiebitelskych cen (CPT)(CSU, ©2019).

2.2 Spotrebni ko§

Vyrobky a sluzby jsou ¢lenény do 12 hlavnich kategorii, které¢ jsou uvedeny v Tab. 1 nize.

Tyto kategorie obsahuji 693 vyrobki a sluzeb (pro rok 2019) (CSU, ©2019).

Tento ukazatel odrazi primérnou spotfebu domécnosti. Kazdé polozce je pfifazena urcita

vaha, dle primérnych vydaji na danou polozku (Else International, ©2019).

Kategorie 09 — Rekreace a kultura, kterd je jednou z 12 hlavnich kategorii spotiebniho kose,

je soucasti Ptilohy .
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Tabulka 1 Spotiebni kos pro CR v r. 2019 (CSU, ©2019; viastni zpracovani)

Cislo kategorie Nazev kategorie Vahav %
1 Potraviny a nealkoholické napoje 177,63
2 Alkoholické néapoje, tabak 92,15
3 Odivani a obuv 41,45
4 Bydleni, voda, energie a paliva 257,17
5 Bytové vybaveni, zatizeni domécnosti | 58,10
6 Zdravi 24,54
7 Doprava 101,74
8 Posty a telekomunikace 28,85
9 Rekreace a kultura 86,27
10 Vzdélavani 5,74
11 Stravovani a ubytovani 59,13
12 Ostatni zboZi a sluzby 67,24

2.3 Demografické ukazatele CR

2.3.1 Rozdéleni obyvatelstva podle nejvyssiho dosaZeného vzdélani

Tab. 2 znazorniuje vyvoj nejvyssiho dosazeného vzdélani v prabehu let 2005-2017. V Setieni

byli zahrnuti obyvatelé ve véku 15-24 let. V téchto letech vzrostl pfedevsim zajem muzi

o vysokoskolské vzdélani a v roce 2017 dosahl téméft trojnasobku oproti roku 2005. Tohoto

rustu si nelze nev§imnout také u Zen, jejichZ zajem o studium na vysokych skolach v pribéhu

12 let vzrostl na trojnasobek. Pocet obyvatel, kteti dosahli maximalné zakladniho vzdé€lani,

se v pritbéhu let vyrazné neménil u zddného pohlavi.

Tabulka 2 Obyvatelstvo dle vzdélani (CSU, ©2019)

2005 2010 2015 2017
Celkem osob (tis.) 662,9 | 694,1 | 630,1 | 666,4 | 520,9 | 546,3 | 487,4 | 512,2
Pohlavi Zeny | MuZi | Zeny Muzi |Zeny |Muzi | Zeny | Muzi

Dosazené vzdélani (%)

Zakladni a bez vzdélani

46,3 | 44,2 44,3 | 43,0

44,1 | 46,7

47,4
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Stfedni bez maturity 13,5 | 23,5 | 10,1 18,3 |8,5 17,9 | 8,1 16,5
Stfedni s maturitou 37,5 | 28,77 |40,1 34,7 (40,6 |334 |36,6 |31,7
Vysokoskolské 2,6 1,5 5,6 2,7 7,9 4,6 8,6 4,4

2.3.2 Rozdéleni Zaki a studentu dle typu Skoly

Tab. 3 niZe zachycuje, kolik zakl a studentl v letech 2000 - 2018 studovalo na jednotlivych

typech skol. Zajem o stfedni Skoly, jejichZ vzdélani je zakonceno vyuénim listem poklesl

0 55, 9 %. U vSech druhii vzdélani doslo k patrnému poklesu, vyjimkami jsou konzervatote

a vysoké skoly. Tento pokles muze byt zptisobeny napft. niz§im poétem studentd ve Skolnim

roce 2017 -2018, nez tomu bylo ve Skolnim roce 2000 — 2001.

Tabulka 3 Studenti podle studovanych kol (CSU, ©2019)

Zaci/Studenti celkem

Skolni rok/Akademicky rok

2000 - 2001 | 2010-2011 | 2014 -2015 | 2017 -2018
Zakladni skoly 1 097 260 789 486 854 137 926 108
Ctyﬂeté gymnazia 51025 55251 47 138 48 339
Viceletd gymnazia 87017 83 815 80 528 &1 215
Stiedni Skoly bez 160 883 110 636 96 799 90 049
maturitni zkousky
Stiedni Skoly s maturitni 259 718 283 216 211 077 201 932
zkouskou
Konzervatore 3311 3560 3752 3781
Vyssi odborné skoly 26 605 29 793 26 960 19 876
Vysoké Skoly 190 203 395979 346 893 299 054

V Tab. 4 je uvedeno, kolik studenti vysokych Skol v pribéhu let studovalo prezencni

a kombinovanou formou. Do statistik jsou zahrnuti 1 studenti doktorského studia a studenti

s jinym nez ¢eskym obcanstvim, proto se celkovy pocet studentti oproti piedchozi tabulce

mirné lisi.
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Tabulka 4 Studenti podle studovanych skol (CSU, ©2019)

Akademicky rok 2000 2010 2014 2017

Studenti vefejnych a soukromych VS celkem | 203450 | 395979 | 346893 | 299054

Studium prezenéni 168125 | 283511 | 263637 | 227783

Studium distan¢ni nebo kombinované 36642 | 116739 | 86126 | 73496

Tabulka 5 Studenti Univerzity Tomase Bati ve Zliné dle fakult (Vyrocni zprava UTB, ©2018)

Univerzita TomasSe Bati ve Zliné - fakulty

Akademicky rok 2018 | FT | FAME | FMK | FAI | FHS | FLKR

Studenti 1581 | 1981 | 1125 | 1283 | 1855 | 816

2.4 Ekonomicky vykon

HDP, tj. hruby domaci produkt, je zakladnim makroekonomickym ukazatelem, ktery
se pouziva k méfeni vykonnosti celé ekonomiky. Tento ukazatel je vyjadfovan v penéZnich
jednotkach. Slovo produkt v této souvislosti vyjadiuje pfirastek bohatstvi. Zmény HDP

v jednotlivych obdobich ptedstavuji rychlost hospodarského rastu dané zemé.
Vypocet hrubého domaciho produktu (HDP)
Ukazatel HDP lze vypocitat pomoci 3 metod: produkéni, vydajové a dichodova metoda.

1) Produkéni metoda vypoctu HDP

Hruby domaéci produkt tvoii soucet konecnych vyrobkt a sluzeb, které za dané obdobi byly
vyrobeny a poskytnuty na tizemi statu. V praxi je vSak t€zké urcit, zda je produkt konecny,
nebo se jedna o meziprodukt, ktery bude déle zpracovavan. Proto se HDP touto metodou

spocita nasledujicim zplisobem:
HDP = produkce — mezispotireba + dané z vyrobkl — dotace na produkty

0y
(Managentmania, ©2016)
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2) Vvdajova metoda vypocétu HDP

Tato metoda vyuziva agregatnich vydaju, tzn., ze vydaje, které jsou na zbozi a sluzby
vynaloZeny, se rovnaji jejich cené (souctu ptfidanych hodnot). Tato metoda bere v ivahu

pouze finalni produkty (takové, které nebudou v pfidané hodnot¢ jiného zbozi)
HDP pomoci vydajové metody:
HDP=C+I1+G+X 2)

Ptitom C = vydaje domacnosti na spotiebu; I = soukromé hrubé domaci investice; G = vydaje
statu na ndkup sluzeb a statkli; X = Cisty dovoz, taktéz export — import (Managentmania,

©2016).

3) Duchodova metoda vypoctu HDP

Tato metoda nebere v ivahu vSechny dichody, ale pouze ty, které patii jednotliveiim
a korporacim, které maji piivod v bézné produkci statkii a sluzeb. Diichodova metoda
vylucuje transferové platby, tzn. diichody, které nemaji charakter plateb za bézné sluzby

a vyrobky.
HDP=w+r+z+i+y+a+n A3)

Vypocet pomoci diichodové metody zahrnuje tyto elementy: w = odmény za praci (hrubé
mzdy) pfed zdanénim; r = renty (dichody vlastnikd nemovitosti a pidy); z = hrubé zisky
korporaci (pifed zdanénim); i = Ccisté uroky (inkasované — placené); y = dichody
ze samozamestnani (vlastnici firem atd.); a = amortizace; n = nepiimé dané

(Managentmania, ©2016)
Makroekonomicka predikce — leden 2019

Meziro¢ni narust spotiebitelskych cen se jiz od roku 2017 pohybuje kolem 2 %. Skokovy
rust inflace se nepiedpoklada, priimérna mira inflace v lofiském roce dosahla 2,1 %. Pro rok
2019 se predpovédi snizuji z piivodnich 2,3 % na 2,1 %. Pro rok 2020 je odhadovana inflace
pfiblizné 2,2 % (MFCR, ©2019).

V nasledujici Tab. 6 je zaznamenan rist HDP, vydaje domacnosti a statu v pribchu let.
Soucasti jsou také informace o spotiebé domacnosti, kterd je tahounem ceské ekonomiky

v poslednich letech. Jedna se o roéni prehled, s referenénim rokem 2010 (MFCR, ©2019).
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Tabulka 6 Riist HDP v letech (MFCR, ©2019; viastni zpracovaini)

Ukazatel 2018 | 2019 | 2020
2015 2016 2017 odhad |predikce | predikce

HDP

. 4596 | 4768 | 5047 | 5313 | 5590 | 5823
v mld. K¢
HDP
sty % 6,5 3,7 59 53 52 4,2
Vydaje domécnosti na spotfebu | 5155 | 2943 | 9303 | 2542 | 2685 | 2811
v mld. K¢
Voydajcz domacnosti na spotiebu 3.8 42 6.7 6.2 5.6 47
rust v %
Vydaje Vlfldnlch ins. na spotiebu 283 919 963 1060 | 1128 | 1176
v mld. K¢
Voydajcz vladnich ins. na spotfebu 4,0 4,0 54 9.5 6.4 43
rust v %
Sg)otrelaa domacnosti 3.7 3.6 43 3.5 33 3.0
rust v %

2.5 Agregované ukazatele digitalni ekonomiky

Digitalizace v poslednich letech rapidné roste. Disledek toho je také to, ze lidé stale vice
pouzivaji moderni technologie ke komunikaci s okolim nebo pro vykon své profese. Tab. 7
znazoriuje pocet jednotlivcl pouzivajicich moderni technologie ve véku 16 az 34 let, ktery

byl zaznamenan v letech 2010 — 2015 (MFCR, ©2019).

Tabulka 7 Jedinci vyuzivajici informacni technologie (MFCR, ©2019; viastni zpracovaini)

Rok Mobilni telefon Poditac Internet
V tis. % V tis. % V tis. %
Jednotlivci ve véku 16 az 34 let
2010 - - 2544 89,1 2483 87,0
2011 2740 99,0 2527 91,3 2506 90,5
2012 2643 99,6 2498 94,2 2501 94,3
2013 2560 99,7 2404 93,6 2412 93,9
2014 2453 99,5 2369 96,1 2385 96,7
2015 2459 99,6 2332 94,5 2371 96,1

Ptistup k internetu, ktery je v soucasnosti dostupny témeét vSude, otevird branu k mnoha
tisicim aktivitdm, kterym se muze jednotlivec vénovat. Velmi oblibené je nakupovani
prostiednictvim internetu, u kterého je mozné sledovat markantni narGst zejména

v poslednich né€kolika letech (viz. Tab. 8).
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Tabulka 8 Jednotlivci nakupujici pres internet (MFCR, ©2019; viastni zpracovani

Rok 16 -24 let 25-34let [35-44let |45-541let |55-—64let
Pocet nakupujicich vyjadien v procentech
2010 38,8 44,5 34,7 22,1 10,5
2011 40,5 48,0 39,3 25,3 13,1
2012 46,3 54,3 43,1 27,9 15,7
2013 53,9 58,3 46,9 32,4 19,8
2014 62,2 63,2 52,6 40,1 21,7
2015 60,6 66,9 59,2 41,2 25,7

Internet a jeho pouzivani se dnes jiz nedilnou soucasti spotiebitelského chovani.

Vyhledavani informaci o zbozi, ndkup, hodnoceni ndkupu nebo ptipadné reklamace dnes jiz

bézné probihd prostfednictvim této technologie.

V Tab. 9 je zaznamenano, kolik procent jednotlivct, ktefi vyuzivaji internet, svij volny ¢as

travi Cetbou denikt, Casopisti a novin v online podob¢.

Tabulka 9 Podil cetby na volnocasovych aktivitach (MFCR, © 2019; viastni zpracovani)

Volnoc¢asové aktivity na internetu

2010

2011

2012

2013

2014

2015

Cteni zprav, online ¢asopisu,

41,4

49,5

58,9

60,1

64,0

65,2

Kromé vyse uvedenych aktivit jednotlivei travi velkou cast Casu posilanim elektronické

posty a prehravanim filmt a hudby. Elektronickd korespondence dosahuje kazdoroc¢né

priméru 50 % z volno€asovych aktivit. Pfehravani hudby a filmt tvoii primérné 30 % vSech

volnocasovych aktivit, kterym se jednotlivci na internetu bavi.
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3 KNIHY A KNIZNi PRODEJ

Nasledujici kapitola obsahuje podrobné informace o prodeji knih na narodni urovni

v poslednich desetiletich.

3.1 Knizni literatura

Jifi Travnicek (2010, s. 85) tvrdi, Ze vice nez 20 % ceské populace starsi 15 let jsou nectenafi.
Zhruba 30 % tvorti lidé, ktefi ctou jen ziidka a 30 % tvoti pravidelni ¢tenafi. Pouhych 7 %
tvofi Casti Ctenafi. Data, ktera zjistil, se mezi lety 2007 a 2010 téméft viibec nezménila. O ¢em
tato Cisla vypovidaji? PfedevSim o tom, Ze v nasi populaci znacné prevazuji dvé skupiny —
va$nivi Gtenafi a jejich protiklad — neétenafi. Cteni je synonymem vzdélavani — déti
ve Skolnim veku tak rozliSuji dvé roviny ¢teni — chci (ve svém volném Case, ¢teni povazuji
za unik od béznych starosti) a musim (povinna cCetba vramci Skoly a vzdélavani).
V okamziku, kdy tyto Skolni povinnosti opadaji a nastupuji nové (bydleni, rodina, vztahy,
prace) Cteni ustupuje do pozadi. Tento jev je vniman mezi 25 a 35 v€kem. Toto obdobi
je také vé€kem, kdy mé ceska populace formaln¢€ nejvyssi vzdélani. Paradoxem proto je,
¢teni dosahuje svého druhého vrcholu. Je proto ziejmé, Ze Cteni velmi Uzce souvisi

s osobnim zZivotem a volnym ¢asem.

3.2 Prodej knih

Aktudlné vyjde po celém svété zhruba jeden milion kniZnich tituldi roén€ — to znamena,
ze kazdych 32 vtefin vznikne 1 titul. Kazdy paty titul je publikovan v anglictin€, zaroven
vSak kazdy druhy je vydan v Evrop€. Z toho vyplyva, ze Evropané (narozdil od obyvatel
jinych kontinentl) maji o ¢teni stale nejveétsi zajem a to ma znacny vliv a pozitivni dopad
nana$ rozhled, vzdélani a zajem o celosvétové déni. Béhem 70. let minulého stoleti
UNESCO proneslo, ze ptes 60 % sveétoveé populace znacné€ zaostava za primérem (co se tyce
mnozstvi pretenych knih.) V soucasnosti je situace o néco lepSi — v pritb¢hu let jsme

se zlepsili o zhruba 10 % (Travnicek, 2010, s. 85).

To bylo struéné shrnuti toho, jak si populace vede globalng. Jak je na tom vsak Ceska
republika? Zde je znat vétsi dynamika, nez tomu bylo pii globalnim srovnani. Mezi lety 1980
- 1995 Cesi zdvojnasobili produkei a tento jev nastal i v obdobi 1995 - 2010. Do roku 2010
vychézelo témeét 4x vice knih nez za socialismu, znatelny byl hlavné Zanrovy, autorsky

a tematicky rozmach. Bohuzel, konzumni spole¢nost se projevila i v tomto aspektu prodeje
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— pted rokem 1989 trpé€l narod nedostatkem kniznich tituli, nyni jich je velky nadbytek.
Prodejni cyklus titulu se zna¢né€ zkratil — napor novych knih vytlacuje tituly starsi, kniha zije
prodejné pouhé 2 mésice. Poté ji nahradi kniha nové a stavajici se tiSe posouva do pozadi.
Majitel knihkupectvi Kanzelsberger prohlésil, ze velké mnozstvi knih na prodejnach
v zékaznicich vyvolava dezorientaci a zmatek a potenciondlniho zakaznika vystrasi

(Travnicek, 2010, s. 86).

S timto tvrzenim nelze nesouhlasit — pro prilezitostného c¢tenafe, ktery si chce vybrat
zajimavou a ¢tivou knihu, je velmi zavadégjici takové mnozstvi tituld — o to vic, pokud velké
mnozstvi z nich laké napisem ,,novinka*“ nebo ,.kniha roku“. Zakaznik je tak zmateny
a s pocitem, ze chce koupit to nejlepsi, ¢asto (paradoxn¢) odchazi z knihkupectvi s prazdnou.
Kazdy druhy Cech v priibéhu roku 2009 nakoupil n&jakou knihu — at’ uz v knihkupectvi,
supermarketu nebo antikvariatu. Jaké byly vydaje? Kazdy tfiadvacaty ¢loveék za knihy
v pribéhu roku utratil nad 3000 K¢&. Kazdy patnacty Cech utratil maximalné 250 K¢&, zato
kazdy desaty ¢lovék vydal v rozmezi 1000 — 3000 K&. Kazdy &tvrty Cech utrati v pribéhu
roku 250 — 1000 K¢. Dale bylo zjisténo, Ze muZzi a zeny nakupuji knihy zhruba stejné €asto,
ale muzi se neboji pii téchto nadkupech utratit vic. I u nés se potvrdil trend, kdy v obdobi
ekonomické aktivity éteni a nakup knih upada. V Ceské republice konkrétné mezi 25 - 54
rokem Zivota. Povaha prace ma na nas nakup také vliv — nejvice za knihy utraci lidé, jejichz

povoléani tizce souvisi s duSevnim vykonem (Travnicek, 2010, s. 88).

3.3 Agregované ukazatele kniZniho prodeje

Dle Zpravy o ¢eském kniznim trhu 2017/2018 tuzemsky trh v roce 2017 zpomalil sviij rtst
na 2,5 % coz je ménég, nez rust celé ekonomiky. Beéhem tohoto roku se poprvé prodalo vice
nez 1 milion e-knih a to mélo za nésledek, Ze jejich prodej vzrostl o 14 %. Na druhou stranu
vSak opét klesl pocet vydanych titult. V pfedchozich letech bylo roéné vydano zhruba 17
000 novych tituld, v pribéhu tohoto roku to bylo 15 000. Rok 2017 byl ptiznivym jak
pro nakladatelstvi, tak i pro knihkupecké fetézce, kterym se diky rostouci ekonomice dafilo
velmi dobfte. I presto vSak nedosahuji tak velkych trznich podil, jak je pro zbytek Evropy
bézné.

Nasledujici udaje se opiraji o dva zdroje Narodni knihovny CR. Prvnim jsou kazdoroé¢ni
Vykazy o neperiodickych publikacich (VNP), druhym zdrojem je bibliograficka databaze
Ceska narodni bibliografie (CNB) (Zprava o ¢eském kniznim trhu 2017/2018, ©2018).
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Pieklady

N&s knizni trh md importni charakter. V roce 2017 bylo ptelozeno 36 % vSech zpracovanych
tituld. Tento pomér se oproti roku 2016 nijak nezménil. Jazyk, ze kterého prekladame nejvic,
je angli¢tina (53,5 % ze vSech preloZenych titulll). V roce 2017 ale mirné€ oslabila a naopak
vzrostlo procento knih pfekladanych z némciny (15,1 %). Ze slovenstiny bylo ptelozeno 5,7
% knih, z francouzstiny 5,6 %. Pouha 2 % ptekladl pochdzeji ze skandindvskych jazyki, z
rustiny (1,9 %) a Spanélstiny (1,9 %). Pieklady z ostatnich jazyka nepiekracuji 1,5 %
(Zprava o ¢eském kniznim trhu 2017/2018, ©2018).

Beletrie, détské knihy a uc¢ebnice

Ucebnice pro stfedni a zakladni $koly, skripta a vysokoskolské ucebnice tvoti 5,2 % z celé
produkce knih. V roce 2017 vSak zaznamenaly vyrazny pokles. Podrobngjsi zkoumani
odhalilo, ze vliv na tento propad mélo wukonceni programu ,, Vzdélavani

pro konkurenceschopnost“, ktery zainvestoval Sirokou $kalu studijni a odborné literatury.

Détské knihy ¢ini 11,2 % knih vyprodukovanych v roce 2017. Oproti roku 2016 (12,1 %)
je zde znatelny mirny pokles (Zprava o ¢eském kniznim trhu 2017/2018, ©2018).

Pfi¢inou poklesu produkce détskych knih miiZze byt nizs$i porodnost v poslednich letech
a soucCasn¢ také digitalizace. VIiv na tyto mozné faktory ma také dneSni Zivotni styl,
uspé€chand doba a fakt, ze rodice dité¢ zabavi snadnéji tabletem nebo smartphonem,

nez kreslenou knihou.

Vyvoj trhu za poslednich S let

Z Tab. 10, ktera je uvedena nize, lze vycist, Ze celkovy obrat z prodeje knih (i pies pokles
prodeje nékterych zanrh) neustale roste. Za 5 let vzrostl o téméf 800 miliont. Nejvetsi

meziro¢ni nardst je zaznamenan v letech 2015/2016 a 2016/2017.

Zde je jasné vidét, v jakych letech dosahovala ekonomika svého vrcholu. V poslednim roce
mirn¢ zpomalila, coz se projevilo i na meziroéni zméné, kterd v porovnani s pfedchozimi

dvéma lety dosahla ,,pouhych* 2,4 % (Zprava o ¢eském kniznim trhu 2017/2018, ©2018).

Tabulka 10 Vyvoj trhu v poslednich 5 letech (Zprdva o ceském k. trhu 2017/2018, ©2018)

Rok 2013/2014 | 2014/2015 | 2015/2016 2016/2017 | 2017/2018
Celkovy obrat 7,2 7,2 7.5 7,8 8,0
(mld. K¢)
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Meziroéni 0% 0% +4 % +4 % +2,5 %

zména

Pocet nakladatelskych subjekti v CR

V roce 2017 se na celkové produkei knih v Ceské republice podilelo 2151 vydavatelskych
subjektl, coz je témer totozné Cislo jako v roce 2016. Roku 1990 dokladala ¢eska Narodni
agentura ISBN 650 vydavatelt. Pocet vydavateli tak béhem let vzrostl o 2898, tedy
o pctinasobek. Z tohoto mnozstvi zhruba 1/3 aktivné vydava, 1/3 svou ¢innost ukoncilaa 1/3
subjektll svou Cinnost pozastavila nebo ji nevyviji (Zprava o ceském kniznim trhu

2017/2018, ©2018).

Nakladatelé podle obratu

Udaje o hospodateni jednotlivych firem ukazuji, Ze pouze 10 nakladatelstvi pfesahne ro¢ni

obrat 50 milionti K¢&. Tyto tdaje byly ziskany z Vetejného rejstiiku a Sbirky listin.

Tabulka 11 Nakladatelé podle obratu (Zprava o ceském kniznim trhu 2017/2018, ©2018)

Nakladatelstvi | Prevladajici typ Trzby Celkovy Obdobi
literatury z prodeje obrat

Albatros Riizné 855 963 2017/2018

Euromedia Rizné 593 1391 2017

Group

Grada Ruizné 167 170 2017

Fraus Ucebnice 132 132 2017

Za nakladatelstvim Fraus se umistilo nakladatelstvi Svojtka (obrat 124 mld.), Host (obrat 73
mld.), Nova skola (obrat 69 mld.) a Jota (56 mld.) (Zprava o ¢eském kniznim trhu 2017/2018,
©2018).

Maloobchodni prodej

Na tizemi Ceské republiky existuje v soudasnosti 500 — 550 kamennych knihkupectvi
s rozmanitou nabidkou. Z tohoto poctu ptiblizné 200 téchto prodejen je soucasti nejvétsich
knihkupeckych fetézch. Urcit vSak piesny pocet je znané obtizné, nebot’ fada nejmensich
prodejen nabizi krom¢ knizniho sortimentu 1 dal$i doplitkové zbozi. Digitalizace ma za

nasledek pokles poctu nezavislych knihkupct a tento trend se dlouhodobé nedati zastavit.
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Kanzelsberger je nejvétsim knihkupeckym fetézcem podle poctu prodejen (Zprava o ceském

kniznim trhu 2017/2018, ©2018).
E-knihy

I béhem roku 2017 pocet prodanych e-knih 1 nadale rostl — mnohem rychleji nez prode;j
fyzickych knih. Tato hodnota dosahla 135 miliont, coz tvofi 1,7 % podilu na celkovém
obratu ¢eského knizniho trhu. V roce 2017 se prodalo vice nez 1 milion e-knih. Dlouhodobé¢
patfily k drtivé vétSiné Ctenafd e-knih muzi, v roce 2016 se pomér muzi-zeny vyrovnal.
Béhem roku 2017 vSak opét prevahu ziskali muzi. MnoZzstvi prodejcti e-knih se nijak
nezménil, nejvyznamngj$imi prodejci na trhu byly: e-Reading, Palmknihy, Alza.cz,
Kosmas.cz, Knihcentrum.cz a Martinus.cz (Zprava o ¢eském kniznim trhu 2017/2018,

©2018).

Statni podpora knizniho trhu

Stat se samoziejmé snazi rozvoj literatury a produkci knih podporovat. V ramci stipendia
v oblasti literatury bylo v roce 2016 vynaloZeno 675 000 K¢, v roce 2017 tyto prostiedky
¢italy 1 000 000 K¢&. V ramci Programu statni podpory uméleckych festivalii bylo béhem
roku 2017 vy&erpano 4 000 000 K&. Dale pak knizni trh podporuje Statni fond kultury CR,
ze kterého vSak bohuZzel nejde vycist, kolik prostfedkil nalezelo pouze na podporu knizni
kultury. Celkové prostiedky vynalozené na 437 projekta vsak ¢italy 25 025 000 K¢. (Zprava
o ¢eském kniznim trhu 2017/2018, ©2018)

Daii z pridané hodnoty (DPH) v souvislosti s prodejem knih

Od 1. 1. 2015 jsou v CR uplatiiovany 3 sazby z pfidané hodnoty. Zakladni sazba &ini 21 %
a vztahuje se k béznému zbozi a sluzbam. Prvni sniZena sazba ptedstavuje 15 % a touto
sazbou jsou zatizeny napt. ubytovaci a stravovaci sluzby, hromadna pravidelna doprava lidi

a zavazadel (Aktudln¢, ©2019).

Tisténé knihy jsou od roku 1993 zatizeny sniZzenou sazbou DPH (aktudlné 10 %), ktera
se krom¢& knih vztahuje napf. na kojeneckou vyZivu, polozky bezlepkoveé diety, léky
a ockovaci latky. Na podzim loniského roku doSlo k velké zméné v legislativeé, ktera
by v budoucnu mohla znamenat snizeni dané z ptfidané hodnoty (DPH) na e-knihy. Evropska
Unie rozhodla, ze jednotlivé staty mohou dle vlastniho uvazeni e-knihy pietradit do kategorie
s niz§i sazbou DPH. Casovy vyvoj hladin DPH v CR a podrobné informace o DPH v Evropé
z roku 2017 jsou k dispozici v Ptiloze II. (Zprava o ¢eském kniznim trhu 2017/2018, ©2018)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

., Marketingovy vyzkum je o naslouchani spotrebiteltim. “ (ESOMAR, 1989)

Marketing je postaven na oboustranné vymeéné hodnot mezi piijemce a osobou, ktera
poskytuje néjaky produkt nebo sluzbu. Recipientem muiize byt zdkaznik nebo organizace
(B2B trhy), nebo kone¢ny spotiebitel (B2C trhy). Pro ucinné rozhodovéani a fizeni
je nezbytny systémovy piistup, ktery je nazyvan jako Marketingovy informacni systém,
(MIS). Podle ptivodu informaci se tento systém déli na marketing inteligence, interni data

a marketingovy vyzkum (Tahal a kol., 2017, s. 13).

Marketingovy vyzkum je v nékterych pifipadech definovan jako ,,Sesty smysl marketéra®.
Firmam poskytuje informace, které¢ slouzi jako podklad pro rutinni Ccinnosti,
ale 1 pro dlouhodobé strategické planovéani. Zdkladnim cilem marketingového vyzkumu
je ziskat odpovédi na otazky, a tim zvysit poznani zkoumaného oboru. Aby se jednalo
o marketingovy vyzkum, jeho zdmérem musi byt zkoumani trzniho prostiedi (Tahal, 2015,

s. 1).

Cilem zkoumani trhu, zaméteného na spotiebitele, jsou udaje o jeho chovani v jeho flexibilni

podobé, tudiz se zabyvame:

e Vznikem poptavky po produktu nebo sluzb¢, motivaci k ndkupu a disponibilnimi
prijmy

e Vnimanim produktu, procesem uvadénim produktu na trh a stim souvisejici
logistikou

e Piasobenim reklamy, ceny a dalSich informaénich procesi na tvorbu motivac¢nich
struktur

e Realizaci prodeje a koupé

e Konecnou fazi spotieby, uzivanim produktu

Je potieba vyuzit fadu dalSich védnich disciplin, mezi ty nejdileZitéjsi patii: psychologie,
ekonomie, statistika a sociologie. Velky vliv na vyzkum maji v poslednich letech také

informacni technologie (Barta, 2012, str. 90).

Nasledujici metody a postupy vychéazeji ze sbéru primarnich dat. Pracovat mizeme se dvéma
skupinami primarnich dat: s kvalitativnimi a kvantitativnimi. Dle toho se pak ¢leni dalsi

metody vyzkumu. Oba druhy vyzkumu jsou rovnocenné, je vSak dilezité zvolit prave
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ten vyzkum, ktery snadnéji odkryje zkoumanou problematiku. Alternativou miize byt také

kombinace obou druhti vyzkumu (Kozel, 2011, s. 158).

4.1 Kvantitativni vyzkum

Tento druh vyzkumu se pfedev§im snazi najit odpoveéd’ na otazku ,.kolik?*, jejiz odpovedi
muze byt urcéita frekvence nebo Cetnost. Kvantitativni vyzkum zjistuje Cetnost vyskytu

urcitého jevu a vyjimecné sleduje také budoucnost (napt. predikce poptavky nebo spotieby).

Utelem kvantitativniho vyzkumu je shromazdit dostatek méfitelnych, ¢ili &iselnych dat.
Jestlize chceme ziskat statisticky spolehlivé vysledky, musime pracovat s dostate¢n¢ velkym
souborem respondentii. Cilem kvantitativniho vyzkumu je odhalit motivy, postoje a minéni

vedouci k urcitému chovani (Kozel, 2011, s. 158-159).

4.1.1 Dotaznik

V soucasnosti 1ze k rozeslani dotazniki vyuzit internet, postu nebo dotazniky rozdavat
osobné. Od rozesilani dotaznikl prostiednictvim faxu jsme jiz zcela upustili, piedevSim diky
globalni modernizaci a vyvoji ve svété technologii. Jestlize dotaznik rozdavdme osobné,
muzeme se presnéji zacilit na urcitou skupinu lidi, které chceme oslovit. Jedné se o jednu
z nejefektivnéjSich metod dotaznikového Setfeni. Zaroven je vSak tato metoda Casové
pomérné ndro¢nd. Dotaznik, ktery je rozesildn poStou, mize v respondentech vyvolat
naopak pocit bezpeti, diky své anonymité. Zaroven je dulezité snazZit se na respondenty
co nejvice zapusobit a piesvédcit je, aby dotaznik vyplnili a odeslali na urcenou adresu.
Proto by mél byt takto zaslany dotaznik co nejvice pfitazlivy (po vizudlni i obsahové
strance). V uvodu dotazniku je také vhodné uvést vyznam spoluprace, pfipadné vysvétlit
postup vyplilovani. Otazky by mély byt pokladany jasné€ a jednozna¢né. Nevyhodou tohoto
druhu Setfeni je jeho nizkd navratnost, kterd se pohybuje v rozmezi 10 az 30%. Dal§im
druhem je dotaznik, ktery respondenti vypliuji prostfednictvim internetu. Tento zpiisob je

nejméné ndrocny jak na Cas, tak 1 na samotnou realizaci (Foret, 2011, s. 123-125).

Kromé dotazniku Ize v rdmci kvantitativniho vyzkumu vyuzit napt. skupinové rozhovory,
které vhodné doplnime projektivnimi technikami nebo individuélni rozhovor, ktery zkouma

problém tzv. do hloubky (Kozel, 2011, s. 159).
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Vyznam dotazniku spociva v nésledujicich oblastech:

e Ziskavani informaci od respondenta

e Usnadnuje zpracovani dat

e Zajistuje jednotnou Sablonu pro zaznamenavani odpovedi

e Poskytuje strukturu, které se respondent drzi a usmériuje proces ziskavani informaci

(Kozel, 2011, s. 200)

4.2 Kvalitativni vyzkum

Tento druh vyzkumu se zaméfuje na hledani postojii, motivii a pfic¢in. Jeho cilem
je odpovédét na otazku PROC. Provadime ho s malym poétem respondentli nebo
s jednotlivei. Metody, které se pouzivaji nejcastéji, jsou: expertni rozhovory, skupinové
diskuse a individudlni hloubkové rozhovory. Nasbirana data jsou hodnocena pomoci
obsahové analyzy. Je potieba zapojit do vyzkumu experta z oblasti sociologie nebo
psychologie. Klicovym ukolem je rozkryt témata, ktera jsou pro danou oblast stéZejni (Tahal,

2015s. 19).
Cilem kvalitativniho vyzkumu je najit pfi¢iny, motivy a postoje pomoci spoluprace
s jednotlivei nebo malymi skupinami. Jejich projevy a nazory se Casto vyhodnocuji

a analyzuji psychologicky (Kozel, 2011, s. 165).
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5 ANALYTICKE NASTROJE MARKETINGOVEHO VYZKUMU

5.1 SWOT analyza

Do obchodni strategie firmy by méla byt zahrnuta také SWOT analyza, které umoziuje
identifikovat slabé a silné stranky podniku a také hrozby a prilezitosti, které se na trhu
objevuji. Pomoci mikro a makro analyzy prostiedi jsou hodnoceny hrozby a pftilezitosti,
které mohou souviset s fungovanim trhu a jeho zménami. Pomoci analyzy vnitiniho
prostiedi, do které fadime i finan¢ni analyzu nebo marketingovy mix, definujeme silné
a slabé stranky daného podniku. Aby byla SWOT analyza efektivni, mély by se pfi jeji

tvorbé dodrzovat tyto zasady:

e Objektivita
e Podstatna fakta
e Relevantni zavéry

e Setadit ohodnoceni jednotlivych faktori dle jejich vyznamnosti.

(Stedroni a kol., 2018, s. 21)

5.1.1 Analyza externiho prostiedi (prileZitosti a ohroZeni)

Podnik musi neustale sledovat sily makro a mikro prostfedi, které na firmu a jeji zisk
neustale ptisobi. Uménim marketingu je tyto sily vyuzit ve sviij prospéch co nejefektivnéji.
Marketingové pftilezitosti vznikaji ze tii zdroji. Prvnim zdrojem je nabidka produktu nebo
sluzby, ktery na trhu chybi. Druhym zdrojem je vylepSeni stavajiciho produktu ¢i sluzby,
ktery se na trhu jiz vyskytuje. Posledni zdroj (detekce problému) ¢erpa z navrhii spotiebiteld,
z jejich pozadavki a iluzi o tom, jak by mél idealni produkt vypadat. To pak Casto vede
ke zcela novym vyrobkiim a sluzbam. Ohrozeni v matici pfedstavuje neptiznivy trend nebo

situaci na trhu, ktera by zpiisobila pokles ziski firmy (Kotler, 2013, s. 80-81).

5.1.2 Analyza interniho prostiedi (silnych a slabych stranek)

Zhodnotit silné a slabé stranky podniku mtize byt poné¢kud slozitéjsi, nez piredchozi analyza.
Myslim si, Ze zaujatost, pfeceiovani a zamilovanost do svého produktu mize byt Casto
pro podnik klicovym problémem. Je tfeba se na pozici podniku a jeho produkti na trhu divat
objektivné a dokazat si pfiznat své chyby a slabé stranky. Cim diiv si podnikatel tuto slabinu
uvédomi, tim vice Casu ziskéd na jeji napravu. Avsak podcenovani se, nedivéra v produkt

a strach z konkurence jsou také problémem, ktery dokdze podnik zna¢né oslabit. Jak svou
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firmu zhodnotit objektivné? Pro interni analyzu se skvéle hodi pouzit nezaujatého jedince.

Diky tomu je mozné ziskat zajimavou odezvu a zcela novy ndhled na véci, které byly dosud

hodnoceny pouze z jednoho thlu pohledu (Kotler, 2013, s. 81-82).

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
& R
o il o = + Konzervativni pristup k
v ) Kva"_t"' wrr;:bky [sluzbig) inovadnimu procesu
o * Tradice znaCky 2 i
o5 « Dobie zajistény a fungujici servis = Wy za?lu'ze:ncast o
'E S e *» Nedostatetna drovef
= « Dobra finanini situace 7 i 5
o + Vyskoleny prodejni personal lnformacnlho ?ystemu
= s = : . « Nizky prodejni obrat
- « Vysokd drovefi marketingové it i
e * Podnik je nevatkem na
zavedeném trhu
PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
DE‘
¥ ¢ Pfiznivé podminky na trhu « Nepfiznivé legislativni zmény
> *» Chybna strategie konkurence * Politické zmé&ny (destinace)
'C ¢ Pfiznivé zmény v politice e Zvyieni konkurenéniho tlaku
o *» Snadny vstup na nove trhy » ZvySeni rizik prodeje
E « Moderni trendy v technologiich

Obrazek 3 SWOT analyza (Elearning, ©2019)

5.2 BCG Metoda

Tuto metodu predstavila konzultacni firma Boston Consulting Group formou matice, ktera
zahrnuje dvé zasadni kritéria: relativni podil na daném trhu a rist trhu (neboli dynamika
rustu trhu). Jestlize rocni tempo rlstu prodeji piekracuje 10 %, toto tempo ristu trhu
je povazovano za vysoké. Jestlize ukazatel neptesahne 10 %, pak se jedna o nizké tempo
rustu. Relativni podil podniku na celkovém trhu (v porovnani s trZznim podilem nejblizsiho
konkurenta) je povazovan za vysoky, jestlize ptekro¢i hodnotu 1. Jednotliva data jsou
zakreslovana do této matice pomoci kruhti. Matici tvofi také nasledujici kvadranty: psi,
otazniky, dojné kravy a hvézdy. Hlavni vyhodou BCG matice je jeji Citelnost a snadna
pochopitelnost. Je velmi ndpomocna pii posuzovani realizovatelnych podnikatelskych
aktivit. Nevyhodou vSak mtiZze byt, Ze produktové portfolio je mozné hodnotit pouze ze dvou

hledisek: ,,vysoky — nizky* (Castorél, 2016, s. 119-120).
Psi

V tomto kvadrantu se nachéazeji produkty, jejichz relativni podily na trhu a rist na trhu jsou

nizké. Nejedna se tedy o prosperujici produkty, investovat do nich jiz nema smysl. Vyhlidky
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do budoucnosti taktéZ nejsou slibné, proto by méla firma zvazit jejich stahnuti z trhu

(Castoral, 2016, s. 119).
Otazniky

Obsahuji produkty, které se vyznacuji nizkym relativnim podilem na trhu, avSak vysokym
tempem rustu. Otazkou je, zda bude tento vyvoj udrzitelny. Jednd se zejména o nové
produkty, které spotfebovavaji znacnou ¢ast financnich zdrojti, napf. manazefi, konstrukce,

technologie, marketing (Castorél, 2016, s. 119).

Dojné kravy

Produkty v kvadrantu dojnych krav maji vysoky relativni podil na trhu a nizké tempo rtstu
na trhu. Tvofti velké vynosy a zisky, zaroven vSak neni pro podnik vyhodné néjak investovat

do jejich marketingu a prodeje. Vynosy z dojnych krav je vhodné investovat do produktii
z kvadrantu otaznik a hvézd (Castoral, 2016, s. 120).

Hvézdy

Hvézdami jsou produkty, které disponuji vysokym tempem ristu na trhu a zaroven vysokym
relativnim podilem na trhu. Jednd se o Uspé$né produkty, podnik by se mél snazit jejich
pozici udrZet a dale je rozvijet. Tyto kroky pozaduji vys$si ndklady na distribuci a reklamu

(Castoral, 2016, s. 120).

+ 2%
Wysoké HvEzdy Otazniky
Tempo 10%%
riistu izké Dojné kravy Pz
trhu
0%
Vysoly Nizkey
10=x 1x 0.1x
%

Belativnd trini podil

Obrazek 4 Bostonska matice (Managerka, ©2019)
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I1. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA PRIMARNIHO VYZKUMU I —
SPOTREBITELE

6.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni, které je soucasti této prace, bylo analyzovat
spotiebitelské chovani u vysokoskolskych studenti ve Zlinském kraji pfi ndkupu knih
a knizniho sortimentu. Dil¢im cilem bylo ovéfit, zda jsou studenti pravidelni/ ptilezitostni

¢tenafi nebo nectenati jako 20 % populace starsi 15 let. (Travnicek, 2010, s. 85)

Dal$im cilem vyzkumu je zjistit vliv digitdlnich technologii na spotiebitelské chovani.
Informacni spolecnost a digitalizace vytlacuje tradi¢ni ¢etbu a nahrazuje ji novou formou —
audiovizudlnimi a elektronickymi knihami. Dal§i alternativou jsou také dokumenty
ve formatu pdf nebo vetejna cloudova tloziste, kterd usnadnuji dostupnost knih pro Sirokou
vetejnost. Vyzkum by mél také pfinést informace o preferencich studentt, tedy o kniznich

zanrech, které studenti nakupuji nejcastéji.

6.2 Metoda vyzkumu

Vyzkum byl provadén kvantitativni metodou Setfeni — dotaznikem v elektronické podobé,

ktery respondenti vypliovali prostfednictvim internetového odkazu.

6.3 Vyzkumny vzorek respondentii

Respondenti, ktefi se zicCastnili dotaznikového Settfeni, byli studenti ze Zlinského kraje.
Vyzkumu se zacastnili studenti vysokych a vyssich odbornych $kol. Diky tomu jsou vSichni
respondenti starsi 18 let. Velkou c¢ast tvoii studenti jednotlivych fakult Univerzity Tomase

Bati ve Zliné.

Dtivodem, ktery autorku k tomuto rozhodnuti vedl, byl fakt, ze studenti v tomto v€ku maji
mnohem vétsi rozmezi finanénich prostfedkit nez napt. Zaci zékladnich a stfednich Skol,
ktera prameni pfedevs§im z toho, Zze mnoho studenti si ke studiu pfivydelava na brigadach,
pfipadné studuji dalkové zaroven se zamé&stnanim. Dale autorka vychézi z pfedpokladu,
ze tito studenti nejsou zcela zavisli na piijmech od svych rodi¢i nebo rodinnych ptislusnikti
arozhoduji tak o své utraté sami. Jestlize by do dotaznikového Setteni byli zahrnuti také Zzaci
sttednich Skol, nebo zékladnich $kol, ziskané informace by byly vékovym rozdilem

a disponovanymi pfijmy znacné ruznorodé a vzhledem k platnosti Obecného natizeni
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na ochranu osobnich udaji (GDPR), jestlize osoba neni zletila, pfi vyzkumu je nutné

vyzadovat souhlas jeho zakonného zastupce.

6.4 Tvorba dotazniku

Jak jiz bylo zminéno vySe, dotaznikové Setfeni probéhlo elektronickou formou. Pro jeho

tvorbu bylo vyuzito rozhrani Formuldrii Google. Dotaznik je soucasti piilohy P III.

Dotaznik tvofilo 15 otazek, z nichZ pouze 1 byla oteviena. Ostatni otazky byly uzaviené,
z toho 4 otazky davaly respondentovi moznost oznacit vice nez jednu odpovéd’. Prevaha
uzavienych otazek usnadnuje dotazovanému vypliiovani, avsak presto ma diky oteviené

otazce moznost vyjadfit svij vlastni nazor.

Nasledné byl dotaznik rozeslan. Cilem byly ptedev§im studentské skupiny na Facebooku.
Tyto skupiny slouzi jako informacéni kanal mezi jednotlivymi studenty, proto jsou casto
navstévované a vysoka aktivita ¢lend zajistuje jejich aktualnost. Diky tomu, Ze jsou tyto
skupiny rozdéleny také podle fakult a formy studia, jednalo se o skvélou mozZnost oslovit
studenty vSech fakult Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a snadnéji se spojit se studenty
kombinované formy, které by pii tisténé formé ziejme v takovém mnozstvi nebylo mozné

do Setfeni zahrnout.

6.5 Vysledky vyzkumu

Celkem se dotaznikového Setfeni zlcastnilo 162 studentll ze Zlinského kraje. Ze strany
jednoho respondenta byl projeven zajem o zpétnou vazbu z pohledu vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni. Sbér dat byl ispéSny a efektivni, 162 dotaznikil bylo vyplnéno béhem

kratkého ¢asového obdobi: 26. 3 — 3. 4. 2019.

Pro vétsi prehlednost byly jednotlivé otdzky zatazeny do tii dil¢ich kategorii: Zakladni
identifikacni charakteristika respondentii, knizni preference a knizni prodej. Diky tomu

nejsou otazky uvadény v potadi, ve kterém byly pokladany respondentiim.
Ziakladni identifika¢ni charakteristika respondenti

Otazka ¢. 1: Pohlavi:

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 126 zen (77,8 %) a 36 muzi (22,2 %).
To, Ze se dotaznikového Setieni zicastnilo vice zen, se dalo predpokladat také na zakladé

informaci z Tab. 2 Obyvatelstvo dle vzd¢lani.
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Otazka €. 2: Do jaké vékové skupiny se radite?

U této otazky mél respondent moznost vybrat vékovou kategorii, do které prislusi.
Nejcastéjsi odpoved byla 18 — 24 let. Do této vékové kategorie se zaradilo 131 respondenti.
Dle véku lze ptedpokladat, Ze se jedna o studenty bakalatského studia, pfipadné o studenty
prvnich ro¢nikli navazujiciho studijniho programu. Vékovou kategorii 25 -34 let zastoupilo
19 respondentti, do vékové skupiny 35 — 44 let se fadi 7 studentli. Pouze 2 respondenti jsou

starsi 55 let.

Otazka €. 3: Jaka je VaSe forma studia?

Tato otazka méla za tkol odhalit, kolik % studentt, ktefi se zacastnili dotaznikového Setfeni,
studuji kombinovang. Jestlize by se jednalo o vysoké procento, bylo by potieba brat v tivahu,
ze tito studenti maji k dispozici bézné piijmy ze zaméstnani, coz by mohlo zkreslit napf.
informace o primérné utraté studenta.

Dotaznik vypliovali z velké casti studenti prezencni formy studia, konkrétné 137
respondentli. Dotaznik nakonec zodpovédélo 22 studentli kombinovaného studia, tedy 13,6

% z celkového poctu dotdzanych. 3 dotdzani studuji prezencni i kombinovanou formou

soucasne.

Otazka ¢. 4: Kde studujete?

Kromé fakult, které jsou uvedeny v Tab. 12 niZe, se do Setfeni zapojili také 2 studenti Zlinské
soukromé vyssi odborné Skoly uméni (1,2 % z celkového poctu respondenti). Studenti
FaME ptevazuji proto, Ze k respondentiim z této fakulty byl nejsnadnéjsi ptistup. Vice nez
polovina respondentl studuje na fakult¢ managementu a ekonomiky nebo na fakulté
humanitnich studii — tyto dvé fakulty maji zarovenn nejvyssi pocet studenti ze vSech
zminénych v poslednich letech. V roce 2018 na FaME studovalo celkem 1981 studentd,

na FHS 1855 osob. (Vyro¢ni zprava UTB za rok 2018, ©2019)

Tabulka 12 Zarazeni studentu k jednotlivym fakultam (viastni zpracovani)

Fakulty Univerzity TomaSe Bati ve Zliné

FaME FHS FAI FT FMK FLKR

Pocet odpovédi 79 45 10 9 9 8

V % 48,6 27,8 6,2 5,6 5,6 4,9
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KniZni preference

Otazka €. 5: Kolik knih (ti§téné + elektronické) priblizné za rok prectete?

V kapitole ,,Knizni literatura® byl zminén autor Jiti Travnicek, ktery tvrdi, ze vice nez 20 %
Ceské populace star$i 15 let jsou nectenari, 7 % téchto osob jsou Casti ¢tenafi, 30 % tvofi
osoby, které ¢tou knihy jen ziidka a dalSich 30 % patii pravidelnym ¢tenarim. Dale tvrdi,
ze v populaci prevladaji pouze 2 skupiny: vasnivi ¢tendfi a neCtenari, a zjiSténa data

se v letech 2007 a 2010 skoro viibec nezménila.

Dotaznikovym Setfenim bylo zjiSté€no, Ze ve Zlinském kraji témét 92 % studentl precte rocné
alesponl 1 knihu. Nectenare — teda ty, ktefi nepfectou ani 1 knihu ro¢né, tvoii pouhych 8,6 %
(tedy 14 respondentil), coz je o vice nez polovinu méné, nez tvrdi Travnicek. Velmi
prekvapivy je také fakt, ze vice neZ 3 knihy ro¢né precte zhruba 72 % studentl. Vasnivi
Ctenafi — tak autorka definovala respondenty, ktefi prectou 9 a vice knih roéné — tvoti 31,5

% z celku, coz je n€kolikandsobné vic, nez byl predpoklad (51 respondentt).

Studenti jsou proto rozdéleni do ctyt zékladnich skupin, do kterych jsou pfifazovany

na zakladé poctu prectenych knih:

Tabulka 13 Respondenti dle poctu prectenych knih rocné (viastni zpracovani)

Nazev skupiny Pocet prectenych knih Podil na celkovém poctu
respondentii ro¢né respondentii (v %)
Nectenari 0 knih 8,6
Nepravidelni ¢tenafi 1 — 2 knihy 19,1
Pravidelni Ctenaii 3 — 8 knih 40,7
Vasnivi Ctenaii 9 knih a vice 31,5

Pted rozeslanim dotazniku autorka ptedpokladala, ze vice nez 60 % studentti budou prave

nectenafi. Tento predpoklad byl timto vyvracen.

Otazka €. 9: Ktery Zanr preferujete nejvice?

Tato otazka nabizela vybrat i vice nez jednu odpovéd’. Piesto mezi studenty jednoznacné
prevlada zajem o romany. Dale je velky zajem o knihy s fantasy a sci-fi tématikou. Velka
obliba téchto zanri lze mimo jiné vysvétlit i jako snahu studentd ,,oddechout si*

od studijnich povinnosti.
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Tésné¢ za t€mito zanry se umistila odborna a naucna literatura tedy ucebnice, encyklopedie
aj., které studenti nakupuji, jelikoz je vzdélavaci instituce vyzaduji, nebo si chtéji rozsitit
své znalosti 1 mimo ramec vyuky. Naopak nejmensi zajem je o knihy s détskou tématikou

a o poezii. Detailni informace o preferencich studentli jsou zobrazeny na Obr. 5 niZe.

Odborna a nauéna literatura 58 (38,7 %)
Romany

Detektiviy

79 (52,7 %)
Sci-fi a Fantasy —59 (39,3 %)
Historicka literatura 27 (18 %)
Literatura pro déti
24 (16 %)

16 (10,7 %)

—27 (18 %)

Cestopisy a Zivotopisy
Poezie
Cizojazyéna literatura

0 20 40 60 80

Obrazek 5 Grafické vyhodnoceni preferenci studentii (vlastni zpracovani)
KniZni prodej

Otazka €. 6: Jak casto nakupujete knihy?

Dotaznikové Setfeni ukézalo, Ze studenti nakupuji nejcastéji (27,8 %) ptilezitostné pro své
pribuzné/kamarady/okoli. Kniha nebo knizni sortiment je tak pomérné oblibenym druhem
darku, kterym studenti obdarovavaji své blizké. Dale se ukazalo, ze 20,4 % respondentli
(tedy 33 osob) nakupuje knihy 1x za % roku, 16 % v priméru 1x za /2 roku a 11,7 % studentt
nakoupi knihy zhruba 1x ro¢né. Knihy viibec nenakupuje 13,6 % studentti, coz koresponduje
s poctem nectenart, i kdyz je procento nenakupujicich studentli o néco vyssi. To muze

znamenat mimo jiné napf. to, Ze studenti jsou také knihami obdarovavéani od svych

ptibuznych nebo pratel.

Otazka €. 7: Kolik penéz pri béZném nakupu knih utratite?

100 respondentti (66,7 %) na tuto otazku odpovédelo, Ze je jeden ndkup knih stoji 201 — 500
K¢&. Vzhledem k omezené financni situaci vétSiny studentil je tato ¢astka odpovidajici —
v soucasnosti stoji 1 kniha zhruba 250 — 350 K¢. 30 dotazanych (20 %) utrati za kniZni
sortiment v rozmezi 501 — 1000 K¢. Pouze 4 respondenti utrati za toto zbozi vice nez 1001
K¢ Tyto osoby jsou pravdépodobné studenti kombinované¢ formy studia a maji

tak k dispozici daleko vétsi piijem, ktery Ize utratit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Otazka €. 8: Kde nejéastéji knihy nakupujete?

Otazka nabizela moznost vybrat vice nez 1 odpovéd. Na prvnim misté¢ se s velkym
naskokem (84,8 %) umistila odpovéd’ Knihkupectvi, druhd nejcastéjsi odpoved (51,7 %)
byla Ceské-eshopy. Tato odpovéd’ tak potvrzuje fakt, ze diky digitalizaci stale vice lidi
pouziva e-shopy pro nakup bézného zbozi. Nékup v antikvaridtech, na zahrani¢nich
e-shopech nebo online bazarech patiil mezi méné oblibené a tyto odpovédi nedosahovaly

vice nez 13 %.

Otazka €. 10: Které z nasledujicich knihkupectvi preferujete nejvice?

U otazky bylo mozné vybrat vice nez 1 odpovéd. Nejvice procent dosédhla knihkupectvi
Luxor a Levné knihy a.s. Tato oblibenost u studentti je mimo jiné dana i tim, ze ve Zlinském
kraji maji tato dv€ knihkupectvi pobocky na velmi frekventovanych mistech (ve Zling
konkrétnd v Obchodnim centru Zlaté Jablko a v Nakupnim centru Cepkov). V piipadé
spolecnosti Levné knihy a.s. je oblibenost nejspiS dana i tim, ze prodavaji star$i tituly
za velmi pfiznivé ceny. Na tfetim misté se umistilo internetové knihkupectvi Martinus.cz,
coz se dalo na zdkladé odpovédi u Otazky 8 piedpokladat. Knihkupectvi Kanzelsberger
preferuje 21 studentli, knihkupectvi Kosmas 25 studentd. To, ze Kanzelsberger a Kosmas
nepatii mezi nejpreferovanéjsi je ziejmé dano tim, Ze se nenachazeji na mistech, kam

studenti chodi nakupovat nej¢astéji — tedy do obchodnich center.

Otazka ¢. 11: Nakupujete e-knihy?

Otazka se zamé&fuje piedev§im na to, zda studenti podléhaji vlivim digitalizace i v tomto
sméru nakupovani. V soucasnosti ale dava 78,5 % (117 studentl) prednost klasické forme
knih. 9,4 % dotdzanych nakoupi alesponi 1 e-knihu zhruba 1x za rok. Studentti, ktefi e-knihy

nakupuji pravidelné (kazdy mésic alespon 1x) je minimum (pfesné pouha 4 %).

Lze tedy fict, Ze o digitalni formu knih ma z4jem jen zhruba " studenti. V1iv na ndkup
elektronickych knih tak mze mit mimo jiné i to, ze k pouzivani e-knih je nutnost vlastnit
¢tecku knih, ¢imz je tedy cetba nakladné;si.

Otazka ¢. 12: Co je ¢astym diavodem Vasi nav§tévy knihkupectvi?

Respondent mohl taktéz vybrat vice nez 1 odpoveéd. Nejcastéjsi odpovedi s 54,7 % (82
respondentll) byl ndkup knih pro své ptatele/rodinu, tedy napt. hledani vhodného darku

pro své blizké.
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Druhym nej¢astéjsim diivodem, pro¢ studenti navstévuji knihkupectvi, je zaliba Cetby (53,3

%). Rozhodné¢ tedy nelze tvrdit, Ze studenty Cetba knih nebavi nebo se ji vyhybaji.

Dal$im divodem s 54,7 % (82 dot4dzanych) byla ndvstéva knihkupectvi v rdmci nakupovani,
jen ze zvédavosti. Odpovédi u otazky €. 10 s timto jevem tedy souvisi a obliba knihkupectvi
Luxoru a Levnych knih mize souviset s jejich umisténim do nékupnich center. Ve 49
ptfipadech dotazani navs$tévuji knihkupectvi také proto, Ze potiebuji studijni materialy
do skoly nebo prace, coz potvrzuje, ze studenti nenakupuji pouze volnocasovou literaturu

(romény, fantasy atd.), ale také literaturu vzdelavaci.

Otazka ¢. 13: Co je podle Vas pricinou toho, ze studenti malo nakupuji ti§téné knihy?

Jednalo se o otazku s moznosti vybéru jedné odpovédi. Jestlize respondent nesouhlasil
s zadnou z pfedem danych odpovédi, napsal vlastni ndzor. Proto byly odpovédi pomérné
riznorodé. 57 studentl si mysli, Ze je to zplsobeno tim, ze studenti nectou. Vzhledem
k vysledktim ptedchozich otazek (napt. Otdzka €. 5) se jedna o nepravdivé (avSak rozsifené)
tvrzeni. 41 studentl odpovédelo, ze je to z diivodu ceny tisténych knih. To, Ze nakup knih
muze byt pro studenty problematicky z divodu omezenych financi, potvrzuje také tieti
nejcastejs$i odpoved a to snadna dostupnost elektronickych materidli (23 %). Tyto materidly

jsou Casto dostupné zcela zdarma, proto jsou mezi studenty tak oblibené.

Méné zminovane, avSak zajimavé odpovédi byly: skladovatelnost knih (jestlize student
pobyva na kolejich, nema dostatek prostoru a vét§i mnozstvi knih je naro¢né uskladnit), dale
pak dostupnost knihoven, ve kterych 1ze knihy zaptj¢it zdarma nebo za minimalni poplatek.
Studenti také vidi jako problém nedostatek volného ¢asu, ve kterém by se mohli cCetbé

vénovat (kromé povinné Cetby a skript).

Otazka €. 14: Co by podle Vas mohlo knihkupectvi udélat, aby vzrostl zajem o koupi

knih ze strany studenta?

Otazka byla op¢t vytvorena tak, Ze bylo k dispozici nékolik odpovédi a jestlize se respondent
s zadnou z nich neztotoznil, napsal svou vlastni odpoveéd’. Kviili pfehlednosti byla vytvotena

Tab. 14 s nejcastej$im i nejzajimavejSim typem odpovedi.
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Tabulka 14 Opatreni, ktera by zvysila zajem o nakup knih u studentii (vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet odpovédi | V %
Vérnostni karty pro studenty 56 34,6
Slevové hodiny pro studenty (napt. UT 15-16 h sleva 15%) 44 27,2
Vytvoreni reklamni kampan¢ zacilené na studenty 18 11,1
Rozsitit sortiment knih, které studenti ctou nejvice 9 5,6
Slevy na dalsi nakup 11 0,8
Podporovat studenty jiz na ZS a SS aby zjistili, Ze existuje 1 0,6
1,,zajimav¢jsi Cetba“ nez tradicni povinna Cetba
Vice knih v piivodnim jazyce (original) 1 0,6

Otazka ¢. 15: Jakvm zpusobem by podle Vas mohly vysoké §koly ovlivnit zajem o

knihy u svvch studenta?

Tabulka 15 Navrhy studentii na podporu cetby na vysokych skolach (viastni zpracovani)

hami rtiznych zanrt dle vlastniho vybéru

Odpovéd’ Pocet \%
odpovédi %

Prostfednictvim partnerstvi s knihkupectvim poskytnout studentlim | 36 22,2

jeste vyraznéjsi slevy na knihy, nékteré tituly zdarma

Pravidelné rozdavat na fakultach letdky s kniZznimi novinkami a | 11 6,7

zajimavymi tituly riznych zanrd (nejen odborné)

Setkani s autory, prednaSky, workshopy, autorskda cteni se | 10 6,2

zajimavymi osobnostmi, besedy

Rozsitit sortiment knihovny o vice zanrd, dostupnd je prevazné | 9 5,5

odborna literatura

Pedagogové by mohli studentiim ¢astéji doporucovat knihy, pomoci | 8 4,9

kterych by mohli rozsifit své znalosti a dovednosti

Zalozit ctenarsky klub 4 2,4

Odmeénit vitéze nékteré ze Skolnich soutézi knihami vlastniho | 3 1,8

vybéru (namisto propaga¢nich mikin)

Umistit na fakulty knihovnicky, do kterych by ptidavali knihy | 2 1,2

hlavné studenti. Zapojit do spolupréce také nekteré knihkupectvi

Otevftit novy predmét, v rdmci kterého by studenti pracovali s kni- | 1 0,6
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Odpovédi studenttl byly velmi pestré. Nejvice by podle studentli zdjem o knihy ovlivnila
spoluprace knihkupectvi s vysokou skolou, diky které by studenti ziskali jesté vétsi slevu,
piipadné nékteré tituly zdarma (napf. 1x za pul roku kniha dle vybéru studenta zdarma).
Studenti také navrhuji, aby se sortiment knihovny rozsifil o knihy popularnich Zanrt. (napf.
sekce vyhrazena predev§im pro zébavnou literaturu). Velmi originalni byl navrh zalozit
studentsky ctenaisky klub, nebo na jednotlivych fakultdch vytvofit knihovnicky, jejichz
obsah by tvoftili predev§im sami studenti. Podstatou je, Ze studenti maji zajem a kreativni

napady, jak ¢etbu na pid¢ vysokych Skol podpofit.

6.6 Vyhodnoceni vyzkumu

Diky vyzkumu bylo zjisté€no, Ze 91,4 % studentl ptecte v prib¢hu 1 roku alesponi 1 knihu.
TaktéZ bylo zjisté€no, Ze procento nectenari je 8,6 %. Lze tedy fict, ze vysledky, které byly
zjistény Jifim Travnickem (2010) se u segmentu student ve Zlinském kraji nepotvrdily.
Studenti Zlinského kraje jsou nejéastéji pravidelni Ctenati (40, 7 %), kteti v prubéhu roku
ptectou 3 - 8 knih. Velké procento (31, 5 %) tvoii vaSnivi Ctenafi, ktefi v prubehu 1 roku
prectou 9 a vice knih. Nelze tedy tvrdit, Ze by studenti Cetli malo. Procento nectenairti

a nepravidelnych ctenait (studenti, kteti prectou ro¢né€ 1 - 2 knihy) neptesahlo 30 %.

Studenti Zlinského kraje maji jednoznacné nejvetsi zajem o romany. Po romanech studenti
vyhledavaji velmi casto taktéZ sci-fi a fantasy literaturu stejné casto jako naucnou

a odbornou literaturu. Naopak minimalni zajem je o détskou literaturu a poezii.

Studenti knihy nakupuji nejcastéji pro svou osobni potiebu - nejéastéji v priméru 1x za 1/4

roku ale také pro své ptatele/rodinu/ptibuzné - ziejmé ve formé darki.

V ramci 1 ndkupu knih studenti utrati v rozmezi 201 - 500 K¢, coz je odpovidajici vydaj,

jelikoz vétSina studentd disponuje omezenym diichodem.

Vliv digitalizace na nakup knih v tiS§téné formé v soucasnosti neni nijak velky. Studenti

1 nadale preferuji v 78,5 % tiSténé knihy pted e-knihami.

Studenti nejcastéji knihkupectvi navsStévuji pravé za Ucelem ndkupu knih pro své
ptibuzné/ptatele, jak jiz bylo zminéno, zfejmé ve form¢ vhodného darku. Druhym
nejcastéjSim divodem je navstéva knihkupectvi jednoduse proto, Ze studenta Cetba bavi.
I tento fakt tedy vyvraci tvrzeni, ze studenty v soucasnosti ¢etba nelakd. Respondenti jsou
toho nazoru, Ze studenti knihy nenakupuji vice, protoze maji omezené finanéni moznosti

a dalSim diivodem je snadna dostupnost n€kterych knih na internetu. Zajem o knihy mohou
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dle nazoru studentt knihkupectvi ovlivnit. Jednou z variant, které by studenty lakala, by byly
specialni vérnostni karty pro studenty, které by lakaly na vyraznéjsi slevy nez je tomu doted’.
Dalsi variantou, ktera vzbudila ohlas, jsou slevové hodiny, v ramci kterych by studenti mohli
taktéz nakupovat vyhodnéji. Studenti Zlinského kraje maji o Cetbu zajem a jsou toho nazoru,
ze zajem o knihy muze ve vrstevnicich vyvolat i vysoka Skola - napf. jestlize by vzniklo
partnerstvi vysoké Skoly a nékterého knihkupectvi, nebo pokud by se na fakultach

objevovaly pravidelné nabidkové letdky s aktudlnimi kniznimi trendy a novinkami.

V ramci zkoumani se podafilo dosédhnout cill, které byly na zac¢atku stanoveny. Vysledky
dotazniku mohou byt zajimavym ukazatelem nejen pro knihkupectvi Kanzelsberger,

Kosmas a Martinus.cz.
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7 CHARAKTERISTIKA PRIMARNIHO VYZKUM II — FIRMY

Ve Zlinském kraji se nachazi ptes 71 riznych knihkupectvi, od maloobchodii, mistnich

prodejcti az po pobocky velkoobchodt (Firmy, ©2019).

Mezi nejvétsi v tomto kraji patii: knihkupectvi Luxor, Dobrovsky, Kosmas a Kanzelsberger,

které maji rozvinutou poboc¢kovou sit’ po celé CR.

Za ucelem vypracovani bakalaiské prace byla prostiednictvim e-mailu oslovena nasledujici
knihkupectvi: Kosmas, Kanzelsberger, Martinus.cz, Luxor, Levné knihy a Dobrovsky.
E-maily byly rozeslany zdmérné na ekonomickd a marketingova oddéleni jednotlivych
knihkupectvi, protoze informace, které autorku zajimaly, by nebyli schopni zodpovédét
prodavaci na ptisluSnych kamennych prodejnach (nebo by tyto informace byly zkresleny
vlastnim ndzorem zaméstnance na pobocce). Dalsi prekézkou bylo, Ze vzhledem k platnosti
smérnice GDPR, ktera souvisi se zpracovanim osobnich udaji a volném pohybu téchto
odmitla spolupraci. Knihkupectvi, ktera poskytla podklady pro tuto praci, byla: Kosmas,
Kanzelsberger a Martinus.cz a t¢ém bude vénovana nasledujici ¢ast. Vyzkum probihal
pomoci sekundarnich dat zportalu justice.cz a pomoci e-mailové korespondence
se zam¢stnanci marketingovych a ekonomickych oddélenich, jejichZ totoznost bude v ramci

bakalarské prace zachovana v anonymit¢.

7.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo analyzovat knizni prodej 3 velkych knihkupectvi ve Zlinském kraji.
Z moznych knihkupectvi byla vybrana nasledujici 3:

e Knihkupectvi Kosmas (J. A. Bati 5637, Zlin)

e Khnihkupectvi Kanzelsberger (ndm. Miru 2/488, Zlin)

e Knihkupectvi Martinus.cz (Gorkého 4, Martin — jedna se o e-shop se sidlem

na Slovensku)
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7.2 Charakteristika firem

7.2.1 Knihkupectvi Kosmas
Zakladni informace

Spolecnost s ru¢enim omezenym byla zalozena v roce 1999 a dnes jiz patii mezi tradi¢ni,
velmi zndma knihkupectvi na ceském trhu. Kosmas prodava tisténé, audiovizualni knihy
a elektronické knihy. V Ceské republice se nachazi 31 kamennych prodejen a je ziizen také
e-shop. Kosmas se zaméfuje na kvantitu a riznorodost svého sortimentu — na sklad¢
internetového obchodu je k dispozici pies 50 000 tituld od zhruba 700 nakladatela (Kosmas,
©2019).

Socialni sité

Na socialnich sitich patii spole¢nost Kosmas mezi primérné prodejce. Uéet na Facebooku
sleduje 20 000 zékaznikd, tcet Instagramu ,,pouhé* 3 000 fanouskd (Kosmas, ©2019).
Vérnostni program

Kosmas svym zakaznikiim nabizi moZnost bezplatné se registrovat do vérnostniho programu
na e-shopu. Za jednotlivé nakupy jsou na konto pfipisovany body, které muize zédkaznik
proménit na slevovy kupon pii dal§im ndkupu. V soucasnosti je v programu registrovano
pies 100 000 zékaznikl. Knihkupectvi také zaznamendva vysokou navstévnost svych
webovych stranek — mésiné toto ¢islo €ini zhruba 150 — 200 000 navstévnikl. Studentim

je nabizena sleva ve vysi 10 % na kazdy nakup (Kosmas, ©2019).
Informace o prodeji

NiZe je uvedena Tab. 16 s trzbami a ziskem v jednotlivych letech. Informace z let 2015 —

2018 nejsou bohuzel dostupné, knihkupectvi Kosmas tyto tidaje pfestalo zvetejiiovat.

Tabulka 16 Trzby a zisk spolecnosti Kosmas (Justice, ©2019; vlastni zpracovani)

Rok Trzby za prodej zboZzi (v tis.) Zisk pred zdanénim
2012 440 890 1622
2013 497 452 8 645

2014 507 785 6 105




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

Knihkupectvi Kosmas poskytlo v ramci e-mailové korespondence nasledujici informace

o prodeji:

,, Co se tyce prodeje klasickych knih, neustale mirné roste, stejné i pocet e-knih, které tvori
Jjiz delsi dobu cca 15% podilu prodeje vSech knih *“ (nejmenovany zaméstnanec spole¢nosti

Kosmas).

L4

Presnéjsi informace o prodeji a trzbach nebylo knihkupectvi Kosmas ochotné poskytnout,

ptedevsim kviili Obecnému natizeni o ochrané osobnich udaji (GDPR).

7.2.2 Knihkupectvi Martinus.cz
Zakladni informace

Jedna se o slovenské internetové knihkupectvi, které bylo zalozeno v roce 2001. Ceska
doména tohoto knihkupectvi byla ziizena v roce 2012 (www. Martinus.cz). Na Slovensku
patifi mezi nejvétsi internetové prodejce knih. I kdyz se nejednd o Ceskou spolecnost,
na nadem Gzemi je e-shop pomémé znamy. Do ledna 2019 fungovala v CR jedind kamenna
pobocka, kterd slouzila jako odbérové misto a ve které bylo k dispozici kromé vybéru
nékterych knih také dopliikovy sortiment (pfedevs§im propagacni tri€ka, hrnky, tasky atd.).
Tato pobolka se nachizela v Praze. Momentalné nema Martinus.cz na tzemi Ceské

republiky zaddnou pobocku (Martinus, ©2019).
Socialni sité
Knihkupectvi Martinus patfi na socidlnich sitich mezi oblibené prodejce — stranku

Facebooku sleduje pres 48 000 fanouski, ucet na Instagramu sleduje pies 26 000 fanouskt

(Martinus, ©2019).

KniZzni Sifry

Internetovy obchod Martinus.cz nabizi zakazniklim zfidit si ucet, prostfednictvim kterého
1ze objednévat zbozi a ukladat si ho do Wishlistu. Pro své zdkazniky ale nenabizi vérnostni
program nebo slevové kupony. V pribéhu roku zakazniky 14ka na rtizné druhy interaktivnich
her na webu, diky kterym mutZe navstévnik vyhrat az 180 knih. Tyto hry funguji na bazi

hadanek, kdy navstévnik musi za pomoci riiznych indicii rozkliCcovat jména autor nebo

nazvy knih (Martinus, ©2019).
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Informace o prodeji

Martinus.cz bohuZzel nezvefejituje ucetni zaveérky ani vyrocni zpravy, proto lze trzby a zisk

pouze odhadovat.

., Studenti, kteri nakupuji na e-shopu Martinus.cz maji zajem predevsim o nejnovéjsi trendy,
které jsou popularni na socialnich sitich. Dale jsou to knihy od znamych osobnosti, které
na socialnich sitich piisobi. Velmi Zadané jsou take motivacni knihy a diare, zejména od Jan
Melvil Publishing. Znacny zdjem je také o tituly v anglickém jazyce® (nejmenovany

zamestnanec spole¢nosti Martinus.cz).

7.2.3 Knihkupectvi Kanzelsberger

Kanzelsberger je akciovéa spole¢nost s vice neZ 60 kamennymi prodejnami po celé Ceské
republice. Zbozi lze objednavat také ptes e-shop. V soucasnosti zaméstnava zhruba 320
pracovnikd. Na trhu plsobi od roku 1990, kdy bylo toto knihkupectvi zaloZeno Janem
Kanzelsbergerem, a postupem casu se z rodinného podniku stala velka spolecnost. V letech
2010-2012 ziskalo knihkupectvi grant z Evropského socidlniho fondu (Kanzelsberger,
©2019).

Socialni sité
Aktivita tohoto prodejce na socidlnich sitich v porovnani s vySe zminénymi knihkupectvimi

znaéné pokulhava. Ucet Kanzelsberger zajima 7 000 zakaznik®, uéet na Instagramu 2 300

zakazniki (Kanzelsberger, ©2019).
Vérnostni klub

Zakaznici se mohou bezplatné registrovat do vérnostniho programu. Za kazdy néakup
se naéitaji body, které se daji vyménit za zajimavé darky nebo slevové poukazky. Clentim

tohoto klubu jsou nabizeny specidlni nabidky, atraktivni soutéze a spousta jinych vyhod.
Slevy pro studenty

Jestlize student pfedlozi priikaz ISIC, méa automaticky na kazdé kamenné prodejné slevu

ve vys$i 10% na jakykoliv ndkup (Kanzelsberger, ©2019).
Informace o prodeji

Tab. 17 niZze znazornuje vyvoj trzeb a zisku v priabéhu let 2014 — 2016. Aktualné;si

informace nejsou k dispozici. Data byla ¢erpéna z portalu justice.cz.
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Tabulka 17 Trzby a zisk spolecnosti Kanzelsberger (Justice, ©2019; viastni zpracovani)

Rok Trzby za prodej zbozi (v tis.) Zisk pied zdanénim
2014 323922 1416
2015 353259 6664
2016 364 026 9909

Nasledujici informace shrnuji aktudlni situaci na kniznim trhu a soucasnou poptavku
zakaznikd knihkupectvi Kanzelsberger. Tyto udaje byly ziskany e-mailovou korespondenci

se zameéstnancem ekonomického oddéleni.

. Udaje o tom, kolik zakazniku tvori studenti, bohuzel nemame. Zhruba 70% zakaznikui tvori
zeny. Utrata studenti, kteri se pii ndkupu prokazuji ISIC kartou, tvoii zhruba 1,5 % procenta
trzeb, ale nejsou to samozirejmé vsichni studenti. Trzby z prodeje za rok 2018 ve Zlinském
kraji jsou zhruba 23 milionii K¢, vé. DPH. Ubytek prodeje klasickych knih v disledku
elektronickych knih nepozorujeme, tistenych knih se prodava stdale stejne, v pribehu let
se meni zanry bestselleru, napr. v poslednich 5 letech se prodalo daleko vice kucharek nez
drive. Naopak se témer neprodavd pocitacova literatura“ (nejmenovany zameéstnanec

Kanzelsberger).
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7.3 SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti spolecnost ze 4 zdkladnich hledisek: slabé, silné stranky, ptilezitosti
a hrozby. SWOT analyza u knihkupectvi Kosmas, Kanzelsberger a Martinus.cz byla

provedena na zéklad¢ informaci z webovych stranek a socidlnich siti.

7.3.1

Knihkupectvi Kosmas

Silné stranky
- zasilani zbozi i do
zemi mimo CR a SR

- silnd pobockova sit

- TV a radio Kosmas
- magazin OKO

PrileZitosti

Slabé stranky

- prehlednost
informaci v e-shopu

- nedostatek
personalu

Hrozby

- mnozstvi knih
dostupnych ve
formatu pdf zdarma

- nové trhy, expanze
- zazadani o dalsi
dotaci z Evropského
fondu v CR

- nizsi ceny u
konkurence

- zvySeni DPH

Obrazek 6 SWOT analyza firmy Kosmas (vlastni zpracovani)

Silné stranky: Knihkupectvi Kosmas nabizi zakaznikiim velké mnozstvi doplitkovych
sluzeb, které nabizi na svém webu. Kromé provozovaného e-shopu je k dispozici také
magazin OKO, ktery je pravideln¢ aktualizovdn a nabizi zajimavé ¢lanky o autorech knih,
rozhovory a knizni tipy. Soucéasti magazinu OKO je TV Kosmas a radio Kosmas. Obé¢ tyto
sluzby poskytuji navstévnikovi aktualni zajimavosti a novinky ze svéta knih, navic jsou zcela
zdarma. Velkou vyhodou knihkupectvi je také zasilani zbozi i mimo tzemi Ceské

a Slovenské republiky.

Slabé stranky: Slabou strankou je pfehlednost webu, ve kterém se navstévnik musi nejprve
zorientovat, kvili velkému mnozstvi sluzeb a interakci, které web nabizi. Spole¢nost
neustdle prostfednictvim inzerati na webovych strankdch hledd zaméstnance na rtizné

pracovni pozice, které se ziejmé dlouhodobé nedafi zaplnit.

Prilezitosti: Diky Siroké Skale nabizenych sluzeb by Kosmas mohl vyuzit ptilezitosti

aexpandovat 1 do dalSich sousednich stati (napi. zavaddéni kamennych prodejen
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i na Slovensku). Kosmas v minulosti vyuzil Evropského fondu a v roce 2013 mu byla
vyplacena dotace ve vysi 2,2 milionu K¢ v rdmcei Vzdélavani zaméstnancti pro budoucnost

(Dotace EU, ©2019).

Ziejmé by bylo mozné ziskat dal$i dotaci, napf. na modernizaci prodejen nebo vzdélavani

pro konkurenceschopnost.

Hrozby: Ohrozenim pro knihkupectvi miize byt digitalizace a stale vétsi mnoZzstvi souborti
a knih, které jsou volné Sifeny na internetu prostfednictvim formatt pdf a nebo cloudovych
ulozist. Knihkupectvi by mohlo ohrozit i vyrazné a trvalé sniZeni cen konkurence a zvySeni

DPH.

7.3.2 Knihkupectvi Martinus.cz

Silné stranky

- moderni design
stranek

- interaktivni
soutéze o knihy

- vydejni mista po
celé CR

Prilezitosti

- rlist poptavky po
e-knihach

- narGst zakaznikl
nakupujicich pres

Slabé stranky

- nejsou k dispozici
kamenné prodejny

- poruchovost
webu, vypadky

Hrozby
- zvySeni DPH

- zdrazeni
postovného

- nedostatek kval.

internet sil na trhu prace

Obrazek 7 SWOT Analyza firmy Martinus.cz (vliastni zpracovani)

Silné stranky: Internetové knihkupectvi Martinus.cz 1dka svym propracovanym designem
a zabavnou formou interaktivnich soutézi o knihy na svych strankéch. Pfestoze neprovozuje
z4dnou kamennou prodejnu, l1ze si zboZzi vyzvednout na velkém mnozstvi vydejnich mist
po celé republice, ptipadné zaslat zbozi pfimo domd.

Slabé stranky: Velkou nevyhodou je, ze zdkaznici nemohou nakupovat v kamennych

prodejnach, takze je k ndkupu nutné mit internet. To pfindSi omezeni, napf. nelze

tak efektivné oslovit seniory a lidi, ktefi internet nevyuZzivaji. Poruchovost webu, ptetizeni
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nebo chyba serveru jsou dalsi slabé stranky, se kterymi se musi knihkupectvi Martinus.cz

potykat.

Prilezitosti: Martinus.cz kromé tisténych knih prodava i e-knihy. Jestlize by vzrostla
poptéavka po tomto druhu zboZi, jednalo by se o skvélou ptilezitost, jak na web ptilakat dalsi
zéakazniky. Dalsi pfilezitosti pro toto knihkupectvi by byl nartst zakaznikd, ktefi preferuji

nakup prosttednictvim internetu pred nakupem v kamennych prodejnach.

Hrozby: Kvili cené postovného mize ndkup v e-shop stat vice penéz nez nakup v prodejné
a ptipadné zdraZeni by se odrazilo i na zajmu zakaznik nakupovat online. ZvySeni sazby
DPH by mohlo mit na e-shop také nezanedbatelny vliv. Zaméstnanci spole¢nosti Martinus.cz
musi ovladat praci s programem, prostiednictvim  kterého web  funguje.
Bez znalosti programu nelze praci vykonavat. JestliZze by na trhu prace poklesl pocet takto

kvalifikovanych pracovnich sil, mohlo by to spole¢nost ohrozit.

7.3.3 Knihkupectvi Kanzelsberger

Silné stranky

Slabé stranky
- velka sit prodejen

- nenabizi e-knihy
- vérnostni klub - neefektivn{

vyuZzivani soc. siti

PrileZitosti Hrozby
- zvySeni poptavky

po e-knihach

- chybna strategie
konkurence

- vyhodné uvéry - fuze konkurentt

Obrazek 8 SWOT analyza firmy Kanzelsberger (vlastni zpracovani)

Silné stranky: Knihkupectvi Kanzelsberger tvoii velkou sit’ kamennych prodejen po celé
CR. Diky tomu, Ze prodejny jsou zdmérné umistovany do frekventovanych obchodnich
prostori ve meéstech, jsou pobocky dostupné pro vSechny veékové skupiny. Dalsi velkou
vyhodou je funkéni vérnostni program, ktery umoznuje ziskat za nasbirané body zajimavé

darky. Pro ¢leny tohoto programu jsou n¢kolikrat ro¢né€ pofadany soutéze o hmotné ceny.
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Slabé stranky: Kanzelsberger oproti konkurenci nenabizi e-knihy. Tito zakaznici se tedy
presunuji ke konkurenci, ke které si diky nabizenym sluzbam mohou vybudovat loajalitu.
Nedostatkem je také neefektivni vyuzivani socidlnich siti — viditelnost této spolecnosti

na internetu je minimalni, piispévky na Instagramu a Facebooku vidi jen zlomek zakazniki.

Prilezitosti: Pro Kanzelsberger jsou aktualni vhodné tivérové podminky skvélou piilezitosti

pro rychlou expanzi nebo inovaci.

Hrozby: Zvyseni poptavky po e-knihach by mohlo v budoucnu knihkupectvi Kanzelsberger
ohrozit, jelikoz tuto formu knih nenabizi. Pokud by doslo k fuzi vyznamnych konkurentd,

bylo by postaveni knihkupectvi ohrozeno a taktéz by na tento problém muselo reagovat.

7.4 Bostonska matice trendu na trhu studentu

Bostonska matice byla zpracovana na zéklad€ podkladi, které poskytly v rdmci e-mailové
korespondence firmy Kanzelsberger, Martinus.cz a Kosmas. Na Obr. 9 jsou vyznaceny zanry
knih, které jsou podle tempa ristu trhu a trzniho podilu fazeny do 4 kvadrantii: otazniky,

hvézdy, dojné kravy nebo psi.

20% 1
Hvézdy ‘ Otazniky ’
10%
Psi
Tempo ristu trhu Dojné kravy ®
10x Ix 0,1x

Relativni trzni podil

Obrazek 9 BCG Matice (Kotler, 2013; vlastni zpracovani)

E-knihy — V soucasnosti je trzni podil e-knih oproti prodeji tisténych knih

v jednotlivych knihkupectvich pomémné nizky, avSak trh jako celek neustale mirné
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roste. Zda se z otaznikili stanou psi nebo hvézdy zévisi na mnoha faktorech (napf.
rust/pokles poptavky, cena, trendy atd.)

‘ Motivacni diare — Knihkupectvi Martinus.cz uvedlo, ze spolu s zivotopisy slavnych
osobnosti ptsobicich na internetu je o tituly tohoto typu stale vétsi zdjem. Obecné
patii témata jako motivace, osobni rozvoj, zdravy zivotni styl mezi aktuélni trendy,
které se promitaji do poptavky.

‘ Romany — Prodej knih tohoto zanru patii na trhu studenti mezi nejoblibengjsi. Jedna
se o zanr, ktery je poptavany neustale, bez vétSich vykyvl. Romany jsou nejcastéji
poptavanym zanrem nejen na trhu studentli — nejcastéji ho nakupuji také zeny
v produktivnim veku.

. Détska literatura — Tento zanr nepatii na trhu student mezi Zadané. Prodej
détskych knih tvofi jen maly trzni podil. Jedna se o zanr, ktery dlouhodobé nepatii

u student mezi vyhledavané.

7.5 Vyhodnoceni vyzkumu

Vyzkum ukazuje, Ze e-shop je v soucasnosti (kromé kamennych prodejen) taktéz béznou
nakupni platformou, kterou zakaznici radi vyuZzivaji a firmdm z ni vznikaji nemalé zisky.
Kromé piehledného, fungujiciho webu se spolecnosti snazi svym zdkaznikim nabidnout
v riznych formach dalsi sluzby navic. Vérnostni programy, soutéze, slevy na dal$i nakup
nebo poStovné zdarma jsou jen zlomkem toho, ¢im se snaZi e-shopy naldkat zakaznika. Tyto

doplitkové sluzby jsou stale rozmanitéjsi, kromé klasického blogu jsou vyuZzivédna i1 dalsi

média — radia a TV kanaly.

Prodej e-knih tvofi malou ¢ast v§ech prodejl, rozhodné nedosahuji takového objemu, jako
prodej tisténych knih. To se ale v budoucnu mlize zménit, a knihkupectvim, ktera e-knihy
nabizeji, by tak vyrazn¢ mohly vzrist trzby. V pribéhu let neustdle roste zisk z prodeje
kniZnich titula. V letech 2014 - 2016 vzrostl zisk firmy Kanzelsberger o témét 700 %. Zisk
knihkupectvi Kosmas v letech 2012 - 2014 narostl o 377 %. VSechna 3 knihkupectvi tvofi

zisk a to i pfesto, Ze je na trhu knih velké konkurence.

Knihkupectvi Martinus.cz, Kanzelsberger i Kosmas propaguji své zbozi i na socidlnich
sitich, predev§im na Facebooku a Instagramu. Nejefektivnéji s témito médii pracuje
Martinus.cz, knihkupectvi Kanzelsberger naopak oslovi az 7x méné zékaznikli. Tento
problém by mohlo vytesit napt. Skoleni zaméstnancli nebo pfijiméani absolventl vysokych

Skol na junior pozice do odd€leni marketingu. VSechna zkoumana knihkupectvi by mohlo
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ohrozit zvySeni sazby DPH, tato hrozba se vSak hlavné tyka spolecnosti Martinus, jelikoz

provozuji pouze e-shop.

Knihkupectvi si také uvédomuji, Ze se méni i Zanry poptavanych knih a bestsellerti. Oproti
minulosti roste zdjem o autobiografie slavnych osobnosti, motivacni knihy a diafe
a kucharky. Zajem je také o knihy v cizich jazycich - to potvrdilo i dotaznikové Setfeni

u studentd Zlinského kraje, kteti maji taktéz zajem o cizojazy¢nou literaturu.
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8 DOPORUCENI PRO FIRMY

V piredchozich kapitolach je zhodnoceno chovéni studentti pii ndkupu knih. Dale byla
provedena SWOT analyza tfi vybranych knihkupectvi, nasledovand BCG analyzou trendt
na trhu student. Pfestoze podniky vykazuji zisk a nabizeji rizné formy odménovani
zakaznikl, nasledujici navrhovand doporuceni by mohly pfispét ke zvySeni prodeje knih

na trhu studentii. VSechna doporuceni jsou uvedena s cenou véetné DPH.
8.1 Knihkupectvi Kosmas

8.1.1 Prodejni stojan ,,Doporuceno pro studenty“

Kosmas disponuje $irokou pobockovou siti po celé Ceské Republice. Mnoho poboéek
se nachazi pravé v obchodnich centrech. Jelikoz bylo zjisténo, Ze témér 52 % studentl
navstévuje knihkupectvi v rdmci nakupovani a ze zvédavosti, doporucila bych podniku
umistit do kamennych prodejen prodejni stojan, ktery by na zakladé predchoziho vyzkumu
(napf. anketou na socidlnich sitich) studentim pravidelné nabizel za zvyhodnénou cenu

nekteré zadané tituly nebo doplitkovy sortiment (diate, psaci potieby, zalozky do knih atd.)
Vy¢isleni nakladi

Prodejni stojan, ktery by byl vyroben na zakazku z kompozitniho svétlého dieva, a jeho
rozméry by byly: Sitka 100 cm x vyska 150 cm x hloubka 40 cm by stal 5200 K¢&. Cenu

za tento stojan a praci vycislil zkuSeny truhlar.

Nad kazdym prodejnim stojanem je umisténa specialni tabulka s popisem stojanu. Tabulka
,Doporuceno pro studenty, kterou by vyrobila na zakazku specializovand firma, by stala

300 K¢.

Tabulka 18 Vycisleni nakladii na prodejni stojan (vlastni zpracovani)

Nazev polozky Cena polozky
Stojan z kompozitniho svétlého dieva 5200 K¢
Tabulka s popisem stojanu 300 K¢

Kone¢na cena za vSechny polozky 5500 K¢
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Celkova cena 1 prodejniho stojanu ¢ini 5500 K¢. Jestlize by se Kosmas rozhodl stojany

umistit do v§ech 31 kamennych prodejen, toto doporuceni by firmu stalo 170 500 K¢&.
8.2 Knihkupectvi Kanzelsberger

8.2.1 Kampané na Facebooku

Spoleénost vlastni pies 60 kamennych prodejen po celém tizemi Ceské Republiky, aviak
povédomi o podniku na socidlnich sitich (které ma v soucasnosti nemaly vliv na prodej)
je v porovnani s konkurenci opravdu malé. Pro srovnani: Kosmas mé na Facebooku pies 20
tisic fanouskt, Martinus 48 tisic. Knihkupectvi Kanzelsberger sleduje pouhych 7 tisic
fanousku. Jelikoz je Facebook socidlni siti, kterou drtiva vétSina studentli denné pouziva,
bylo by pro spolecnost vhodné, aby zainvestovala do kampani, které pomoci proklikii

ptfivedou na stranky knihkupectvi daleko vice potencionélnich zédkaznikd.
Vy¢isleni nakladi

Placenéd komerce na Facebooku je velmi individudlni. Kanzelsberger jako velka spolecnost
s dostatecné velkym rozpoctem si mize dovolit draz8i a komplexnéjsi reklamu, kterou oslovi

velké mnoZstvi uzivateld.
Kanzelsberger by mohl mési¢né publikovat 10 placenych ptispévka (Clanky, videa)
na Facebooku, kazdy by podpofil ¢astkou 2000 K¢. Dale by svou stranku propagoval pomoci

reklamy v pravém sloupci stranky, kterou zacili na skupinu uzivateli od 18 — 25 let. Tento

sloupec bude knihkupectvi Kanzelsberger mési¢né stat 3000 K¢.

Tabulka 19 Vycisleni nakladu na internetovou kampan (vlastni zpracovani)

Forma propagace na Facebooku Cena propagacniho materialu
Placené ptispévky (celkem) 20 000 K¢
Placeny postranni banner 3 000 K¢
Konecna cena propaga¢niho materialu 23 000 K¢

Jestlize by byla reklamni kampan uspésnd, mohlo by knihkupectvi uvazovat také o zvySeni

nakladii na dal$i kampang, které by oslovily jesté §irsi okruh zdkaznikd.
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8.3 Khnihkupectvi Martinus.cz

8.3.1 Kamenna prodejna

Knihkupectvi Martinus.cz je ze zkoumanych knihkupectvi jedinym, které nemé na uzemi
Ceské republiky kamennou prodejnu. Jedinou prodejnou, kde bylo mozné knihy fyzicky
nakoupit, byla pobocka Martinus.cz Bookspot v Pasazi Lucerna v Praze, ktera byla bohuzel
k 4. 1. 2019 uzaviena. Spolecnost se tak musi spoléhat pouze na internetovy e-shop, coz
muze piinaset komplikace, napfi. pietizeni serveru, zdrazeni postovného, osloveni zékaznika
pouze prostfednictvim internetu, internetova kampai konkurence, ktera ptitdhne i zdkazniky
z webu Martinus.cz atd. Prvni kamennou prodejnu bych doporucovala umistit taktéz
do obchodniho centra. Jelikoz se centrala spolecnosti nachazi ve slovenském mésté Martin,
bylo by idealni umistit ¢eskou prodejnu do nékteré¢ho z mést: Zlin, Ostrava, Brno nebo
Olomouc, jelikoz jsou nejblize centrale, ¢imz by se také minimalizovaly naklady (doprava

zbozi na prodejnu, pravidelna kontrola prodejny z centraly atd.)
Vydisleni nakladu

Jestlize by se spolecnost Martinus.cz rozhodla umistit kamennou prodejnu do mésta Zlin,
skvélou a velmi frekventovanou lokalitou je Skolni ulice, ve které se dosud Zadné
knihkupectvi nenachazi. Cena najemného v této lokalité by ¢inila 30 000 K¢/ mésic. Energie
(svétlo, teplo, voda) nejsou soucésti ndjmu. Prodejna by byla oteviena Po — Ne, 8:00 — 21:
00 h. Martinus.cz by hledani vhodnych kandidati na tuto pozici pfenechal persondlni
agenture. Hruba mzda 1 zaméstnance, kterd zahrnuje mimo jiné 1 povinnd pojiSténi
(zdravotni a socidlni) by ¢inila 21 440 K¢&. Na prodejné by dohromady pracovali 4
zaméstnanci na HPP. Poc¢ate¢ni ndklady na pokladnu, regély a ostatni vybaveni prodejny by
¢inily 350 000 K¢&. Tyto castky jsou uvadény s ohledem na soucasny mzdovy primér

a priumérnou vysi nakladi na provoz ve Zlinském kraji (E piehledy, ©2019).

Tabulka 20 Vycisleni nakladu na kamennou prodejnu (viastni zpracovani)

Nazev ikonu Cena ikonu
Najemné 30 000 K¢
Energie 7 000 K¢

Personalni agentura 8 000 K¢
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Hruba mzda (v¢etné SP a ZP) 85 760 K¢
Vybaveni prodejny (regaly, pokladna atd.) 350 000 K¢
Kone¢né naklady na zfizeni prodejny a 480 760 K¢
zajiSténi personalu

Naklady, které by firma musela pravidelné¢ vynalozit na zajiSténi prodejny a personalu

v dalSich mésicich ¢ini: 122 760 K¢&.

8.4 Spolecna doporuceni

Studenti projevili znacny zdjem o spolupraci vysokych Skol a knihkupectvi. Nejvice
by ocenili jest¢ vyraznéjsi slevu na nékteré tituly, pfipadné v ramci spoluprace nékteré
vybrané tituly zcela zdarma. Knihkupectvi by mohlo zvazit vytvoteni reklamni kampané
zacilenou na studenty, diky které by ziskalo jejich pozornost a mohlo tak budovat vérnost
studenta ke znacce. Informacni letdky s aktualnimi akcemi a zajimavymi tituly, které
by se objevily na ptidé vysokych skol, by k prodeji titulti také znaéné ptispélo. Dar vysokym
Skolam napft. formou knihovnicky s knihami riznych zanra by studenti taktéz ocenili. Diky
témto krokim je moZzné budovat loajalitu u studentil vysokych Skol a zaroven se také dostat

do povédomi Siroké vetejnosti.
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ZAVER
Cilem bakalatské prace bylo analyzovat spottebitelské chovani studentii pii nakupu knih
ve Zlinském kraji. Pocet osob, které studovaly vysokou Skolu v letech 2000- 2010 rapidné

vzrostl. Od roku 2010 zdjem o vysokoskolské studium mirné poklesl, avsak stale se jedna

o nezanedbatelné ¢islo.

Vyzkumem bylo zjisténo, Ze studenti jsou z velké ¢asti pravidelni ¢tenafi, ktefi v prubéhu
roku pfectou 3 - 8 knih. Nectenaiti je mezi studenty pouhych 8,6 %. Toto ¢islo jasné
vypovida o tom, ze studenti o ¢etbu a knihy maji zajem a knihkupectvi by se na tento segment
zakazniklih méla vice zacilit. Dale bylo zjisténo, Zze studenti nejCastéji ¢tou romany
nasledované zanrem sci-fi a fantasy. Za bézny nakup, ktery student uskutecni, zaplati
nejcastéji v rozmezi 201 - 500 K¢&. Uvedena suma je odpovidajici, jelikoZ vétSina studentl
disponuje omezenymi finanénimi prostfedky. Vstiicnym krokem od knihkupectvi
pro studenty by bylo poskytovat jim vyrazngjsi benefity, ptipadné zvazit spolupraci pravé
s vysokou Skolou, napt. formou daru, sponzoringu nebo spolupracovat v ramci workshopli
a pfedndsek s autory vybranych knih. Tyto ndkupy jsou uskutechovany predev§im
v knihkupectvich nebo na ceskych internetovych e-shopech. Pocet jednotlivcl, ktefi
preferuji ndkup pies internet podle narodnich statistik také kazdym rokem mirné vzroste.
Obliba e-knih mirné nariistd, v soucasnosti vSak dava tisténym knihdm ptednost 78,5 %
studentli. V1iv na poptavku po e-knihdch mize mit také zména legislativy, ke které¢ doslo

na podzim roku. Tato zména by se tykala pfefazeni e-knih do nizsi sazby DPH.

Pozvolné ochlazovani ekonomiky je disledkem poklesu meziro€nich zmén celkovych
obratii knihkupectvi. Rozhodné to ale neznamena, Ze by knihkupectvi na ¢eském trhu nebyla
ziskova - naopak. V priibéhu let se také méni poptavka po zanrech knih. V ramci digitalizace
spolecnosti je nutnosti, aby firmy sledovaly trendy a aktivné propagovaly své zbozi
1 spole€nost prostfednictvim socialnich siti, které jsou efektivnim reklamnim nastrojem.
Doplnkové sluzby pro zékaznika jsou dnes jiz také samoziejmosti, knihkupectvi vyuzivaji
rizné formy vérnostnich programi a slev, které mtze zdkaznik pfi ndkupu uplatnit. Provoz
funkéniho, ptehledného internetového e-shopu a moznost zde nakoupit je pro zakazniky
dnes jiz béznym pozadavkem. Na tizemi Ceské republiky provozuje knihkupectvi bez jediné
kamenné prodejny spole¢nost Martinus.cz, kterd i ptesto ziskala loajalitu mnoha zékaznik.
Kamenna prodejna je vSak i naddle vyhodou, predev§im diky pfimé komunikaci

se zakaznikem.
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PRILOHA I: SPOTREBNI KOS —- KATEGORIE E09

EO7 24 Ostam shudby Wiajic| se osobnich dopravnich prosfedid 4, 237967
EOT 241 FROMAJEM GARAN, PARKOVACICH MIST A 08, DOPRAVNICH PROSTREDKU 0,250165
EOT 24101  NAJEMNE ZA GARAZ 1 m2 0,250165
EOT 242 MYTNE APARKOVACI HODINY 2385374
EOT24201 PARKOVNE ZA OSOBNI AUTOMOBIL 1 hodina 0,824261
EOT24202 POPLATEK ZA DALNICNI ZMAMKU rodnl pop! 1,541113
E07 243 JZDY V AUTOSKOLE RIDIC 2K, LICENCE KONTROLY TECH ZPUSOB MOT.VOZ 1,622428
E07 24301 RIDICSKY KURZ PRO OSOBN ALTOMOBIL 1 kuovnd 0,679935
EO7T24302 POPLATEK ZA TECHNICKOU KONTROLU OSOBNIHO AUTOMOBILU 1 popiated 0,942493
E07T3 Dopravni sldby 14, 823778
EOT.31 oleiova 0s0bnl doprava 2588818
EOT 311 ZELEZNICN] OSOBNI DOPRAVA 2588818
EOT31101  SUBI Kolelova oscbnl doprava 2588818
E0732 Sdnetn cachnl doprava 6, 306215
E07.321 AUTOBUSOVA OSOBNI DOPRAVA 6. 155124
EOT32101  JEDMOTLIVE JZDNE v MHD SILNIENI 1 jizdenka 0,945428
EOT32102 MESICNI PREDPLATNE V MHD SILNICNI cledoiaing 0,333733
EOT 32103 CTVRTLETNI PREDP LATMNE W MHD SILMICNI oleapian: 0,221788
EOT 32104 JEDNOTLWVE JZDNE PRO DUCHODGCE W MHD SILMICNI 1 jzdenka 0,101104
EOT321058  MESICNI PREDPLATNE PRO DUCHODCE V MHD SILNICNI o edpiaine 0,008610
E0732108 MESICNI 2AKOVSKE PREDPLATNE W MHD SILNICNI pledpdatd 0, 183322
E0T32107 OBYCEJNE JZDNE ¥V AUTOBUS. DOPRAVE (10 KM) 1 jizdenka 0,522071
EOT32108 OBYCEJNE JIZDNE WV AUTOBUS. DOPRAVE (25 KM) 1 izdenka 0,536734
E0T32100 OBYCEJNE JZDNE V AUTOBUS. DOPRAVE (50 KM) 1 izdenka 0.610817
EOT321.10 OBYCEJNE JZDNE ¥ AUTOBUS. DOPRAVE (100 KM) 1 izdenka 0,613740
EOT321.11  MESICNI PREDPLATNE V AUTOBUSOVE DOPRAVE [14-17HM) 1 pledoiaing 0, 344324
EO7321.12  TYDENNI PREDPLATNE V AUTOBUSOVE DOPRAVE (30 KM) 1 pledoiame 0,003823
EOT321.14  JZDNE W AUTOBUSOVE DOPRAVE PRAHA-BRNO 1 jzdenka 0,609007
EOT321.15  SUBI ZLEVNENE JIZDNE v AUTOBUSOVE DOPRAVE 0, 840053
EO7 322 TAXISLUZBA A PRONAJEM OSOBNICH ALUTOMOBILU 5 RIDICEM 0, 241081
EO7T32201  AUTGTAXI OSOBNI 1 izda 0, 241081
E0733 Leteckd osobn| doprava 1418125
EO7 332 MEZINARODNI LETECKA OSOBNI DOPRAVA 1418125
EOT33201  SUBILETECKA DOPRAVA 1,418125
EOT a8 Kombinovand oechnl dograva 3, 75TR2
E07 350 HOMBINOVANA OSOBN| DOFRAVA 3, 707042

EOT35001 JEDNOTLIVE JIZDNE W MHD KOMBINOVANE 1 lizdenka 0,648526
EOT 38002 MESICNI PREDPLATNE W MHD KOMBINOVANE 1 pledpiame 0,850395
EOT35003 CTVRTLETNI PREDPLATNE W MHD KOME INOVANE 1 pfedolainé 0,428567
EOT35004 ROCNI PREDPLATHE V MHD KOMBINOVANE oledolaine 0,848179
EO735005 JEDNOTLIVE JIZDNE PRO DUCHODCE W MHD KOMEINOVANE 1 izdenka 0,080673
EO7T35006 MESICNI 2AKOVSKE PREDPLATNE V' MHD KOMBINOVANE 1 pledolaind 0,561688
E0735007 MESICNI PREDPLATNE PRO DUCHODCE V¥ MHD KOMBINOVANE 1 pfedolaind 0,381917
EO07 .36 Ostainl placend shadby v dooravi 0,322678
EO7 362 STEHOVACH A SKLADOVACH SLLZBY 0,322678
jzda

EOT 36201  AUTOTAXI NAKLADNI 1 0,322678
E08 FOATY A TELEKOMUN KACE I8 A5
E08.1 Poblovni shudby 0,537983
E0B.10 Polovn shulty 0,537983
E08.101 LISTOWNI SLU2BY 0,303648
E08.101 .02 SUBILISTOVNI SLUZBY 0303049
E0B.100 OSTATNI POSTOVNI SLU2BY 0,234014
EOB10903  SUBIOSTATNIPOSTOWNI SLUZEY 0,234014
E082 Tebelonnl a faxova zadizen 0,751601
E08.20 Tabelonni a faxova 20¢izeni 0,751681
E08.202 MOBILNI TELE FOMNNI ZARIZENI 0,751681
EOB20201  MOBILNI TELE FON - PRISTROJ 1k 0, 248058
EOB20202 MOBILNI TELE FON - PFRISTROJ - ntemetovy obchod 1k 0,503633
E08.3 Telefonnl a faxové shulby 27550801
E08.30 Tetelonnl a faxové shulby 27550801
E08.301 TELEFONMI SLLZBY PEVNEHD P RIPOJENI 1,031304
EOB30101  SUBI TELEFONNI SLUZBY PEVNEHD PRIPOJENI 1,031304
E08.302 MOBILNI TELE FOMNNI SLLZBY 18,403183
E0B30201  SUBIMOBILNI TELEFONNI SLU2BY 18,403183
E08.303 SLUZEY INTERNETOVEHO PRIPOJENI B8.125224
EOB30301  SUBISLUXBY INTERNETOVEHO PRIPOJENI 8128224
E08 REKREACE A KULTURA 86, 270565
Eda.q Zadz. & wib. audiovizu Sinl, Iotogralickd a pro 200 dat vE oorav 13, 808347
E0g.11 Zalizenl pro pfbem, 2ienam a reprodukd Svulku 8 obrazu 3.220462
E0O.112 ZARIZENI PRO PRUEM, ZAZNAM A REPRODUKCI ZVUKL A OBRAZU 2, 788605
E00.11202  TELEVIZNI PRUJIMAC BAREVNY 5TOLNI S LCD OBRAZOVKOU 1 ks 0,8431917
E00.11203  SATELITMI PRUMAC 1k 0,230706
E00.112.04 TELEVIZNI PRUIMAC BAREVNY 5 LCD OBRAZ. - ivematow) cbohod 1k 1,711782
E08.113 PREMOSHA ZARZEN PRO PRUEM, ZAZNAM A REPRODUKCI ZVUKL A OBRAZU 0,434797
E0S.11301  RADIOMAGHETOFON PRENOSNY 5 CD PREHRAVACEM 1k 0,216081
E0O.11302  MPWMPA PREHRAVAC 1k 0072015
E00.11303  MPWMP4 PREHRAVAL - intemetovy obchod 1ks 0, 145831
E0G.12 Fotogratckd a kinemalogratckd zodlzen| a optické pfi stroge 0, 7dz237
E09.121 FOTOAPARATY 0, 742237
E00.12101  FOTOAPARAT DIGITALNI 1 ks 0, 742237
E00.13 Zal|zenl pro zpeacovan| dat 8, 198027
E09.131 0S08N POCITACE 6,0158713
E00.131.01  NOTEBOOK 1k 1, 245780
E00.13102 TABLET 1k 2278348
E06.13103  NOTEBOOK - ntemelovy obchod 1k 2491578
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PRILOHA II: DPH V ROCE 2017

4. DPH VROCE 2017

Knihy jsou v CR od roku 1993 zafazeny mezi zboZi, na né? se uplatfiuje nizsi hladina DPH. Obé hladi-

ny DPH se vyvijely nasledovné:

Poatek platnosti Snitena sazba Zakladni sazba
1.01. 15993 5% 23 %
1. 01. 15995 5% 22 %
1. 05. 2004 5% 19 %
1. 01. 2008 9% 19 %
1. 01. 2010 10 % 20%
1. 01.2012 14% 20%
1.01.2013 15% 21%
1.01.2015 10 % 21%

V letech 2017 i 2018 tedy byla u tisténych knih v CR uplatfiovina DPH 10 %.

Na podzim 2018 doslo k velké legislativni zméné, kiera zfejmé umoini vyhledové snizeni DPH na

e-knihy. EU rozhodla, Ze tuto vysi, tedy i pfefazeni e-knih do ni2si sazby, si mohou zvolit jednotlivé

staty dle vlastniho uvaZeni.

Zdroj: SCKN

DPH v Evropé v roce 2017

Zemé Stand ardni Knihy E-knihy
Albanie 20 % 0% 0 %
Hdgie 21% 6% 21 %
Bulharsko 20 % 20 % 20 %
Ceska republika 21% 10 % 1%
Dansko 25 % 25 % 25 %
Estonsko 20 % 9% 20 %
Finsko 24 % 10 % 24 %
Francie 20 % 55 % 55%
Chorvatsko 25 % 5% 25 %
Irsko 231 % 0% 23 %
Italie 22 % 4% 4%
Ky pr 19 % 5% 19 %
Litwa 21% 9% 21 %
Lotyisko 21% 12 % 21 %
Lucembursko 17 % 1% 17 %
Madarsko 27 % 5% 27 %
Malta 18 % 5% 18 %
MNémecko 19 % 7% 19 %
Nizozemsko 21% 6% 21%
Morsko 25 % 0% 25 %
Polsko 23% 5% 23 %
Portugalsko 23% 6% 23%
Rakousko 20% 10 % 20 %
Rumuns ko 24 % 9% 24 %
Recko 231 % 65% 231%
Slovens ko 20 % 10% 20 %
Slovinsko 22 % 95 % 22 %
Spanélsko 21% 4% 21%




PRILOHA III: DOTAZNIK

Spotiebitelské chovani studenti pfi nakupu knih ve Zlinském kraji

Jmenuji se Ivana Slameckova a jsem studentka tfetiho ro¢niku Fakulty Managementu

a Ekonomie na Univerzité¢ Tomase Bati ve Zling. Touto cestou Vs chci pozadat

o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je soucasti mé bakalarské prace. Vétsina otazek

je uzavienych, u né€kterych lze vybrat i vice nez jednu odpoveéd’. Pfedem dékuji za vyplnéni

dotazniku.

1. Pohlavi
o Muz

o Zena

2. Do jaké vékové skupiny se radite?

o 18-241let
o 25-34let
o 35-—-44let
o 45-541et

o 55 letavice

3. Jaka je VaSe forma studia?
o Prezentni
o Kombinovana

o Oboji

4. Kde studujete?

o UTB ve Zlin¢ - Fakulta managementu a ekonomiky
o UTB ve Zlin¢€ - Fakulta technologicka

o UTB ve Zlin¢ - Fakulta multimedidlnich komunikaci
o UTB ve Zlin¢ - Fakulta aplikované informatiky

o UTB ve Zliné - Fakulta humanitnich studii



6.

UTB ve Zlin¢ - Fakulta logistiky a krizového fizeni
Vyssi odborna skola ekonomicka Zlin
Zlinska soukroma vyssi odborna skola umeéni, o.p.s.

Jiné

Kolik knih (tiSténé + elektronické) pribliZzné za rok prectete?

0

1-2

3-4

5-6

7-8

9 avice

Jak casto nakupujete knihy?

(V pripadé odpovédi "viibec nenakupuji", prrejdéte na otiazku 14.)

o Ixzamésic

o Ixza'aroku

o Ixza'sroku

o Ixzarok

o Nakupuji pfilezitostné pro ptibuzné/kamarady/okoli

o Vibec nenakupuji

Kolik penéz pri béZném nakupu knih utratite?
o 1-200Ke¢

o 201-500Kc¢

o 501-1000K¢

o 1001 K¢ a vice

Kde nejcéastéji knihy nakupujete? (1ze vybrat vice moZnosti)
O Knihkupectvi

O Antikvariat

0 Ceské e-shopy
O

Zahrani¢ni e-shopy



Knizni odd¢leni v supermarketu/hypermarketu
Pfimo na VS

Online bazary/aukce

[ R N e I N I

Jiné:

9. Ktery Zanr preferujete nejvice? (Ize vybrat vice moZnosti)
Odborna a nauc¢na literatura

Romaéany

Detektivky

Sci-fi a Fantasy

Historicka literatura

Literatura pro déti

Cestopisy a zivotopisy

Poezie

O 0o o oo0oo0oqQgooo

Cizojazyc¢na literatura

10. Které z nasledujicich knihkupectvi preferujete nejvice? (Ize vybrat vice moz-
nosti)

Kanzelsberger

Martinus

Luxor

Kosmas

Levné knihy a.s.

O 0o o 0o 0o o

Jiné:

11. Nakupujete e-knihy?
o Ano, 1x za mésic
o Ano, 1x za % roku
o Ano, 1x za rok

o Vibec nenakupuji

12. Co je ¢astym diivodem Vasi navstévy knihkupectvi? (Ize vybrat vice moZnosti)

0 Rad/a ¢tu



Zajimam se o literarni novinky
Pottebuji studijni materidl do Skoly/prace
Nakupuji knihy pro svou rodinu/ptatele/okoli

Navstévuji knihkupectvi v ramei nakupovani, jen ze zvédavosti

0 N R N R I

Nakupuji dopliky knizniho sortimentu (zalozky, pfani, psaci potieby,
hracky a jiné)

13. Co je podle Vas pric¢inou toho, Ze studenti malo nakupuyji tiSténé knihy?
o Studenti nectou
o Cena tisténych knih
o Nedostupnost knihkupectvi
o Dostupnost e-knih
o Dostupnost elektronickych materialt

o Jiné:

14. Co by podle Vas mohlo knihkupectvi udélat, aby vzrostl zajem o koupi knih ze
strany studenti?
o Nakupni slevové hodiny pro studenty (Napt. UT 15 — 16 h sleva 15%)
o Vérnostni karty pro studenty
o Rozsifit doplitkové sluzby
o Slevy na dal8i ndkup
o Zvysit informovanost studentli o nabidce
o Rozsifit sortiment knih, které studenti ¢tou nejvice
o Vytvofit reklamni kampan zacilenou piedev§im na studenty

o Jiné:

15. Jakym zptsobem by podle Vas mohly vysoké §koly ovlivnit zajem o knihy u
svych studenta?

o







PRILOHA IV GRAFICKE VYHODNOCENI DOTAZNIKU

1. Pohlavi:

162 odpovédi

® Zena
® ME

2. Do jaké vekové skupiny se radite?
162 odpovédi

® 13-241et
® 25-341et
© 35-44 et
@ 45-54 et
@ 55 letavice let

3. Jaka je Vase forma studia?
162 odpovédi

@ Prezenéni
@ Kombinovana
® Ohaji




4. Kde studujete?

162 odpovédi

@ UTB ve 7liné - Fakulta management...
@ UTB ve Zliné - Fakulta technologicka
@ UTBve Ziné - Fakulta mutimedialnic...
@ UTB ve Zliné - Fakutta aplikované inf....
@ UTB ve 7liné - Fakulta humanitnich s....
@ UTBve Ziné - Fakutta logistiky akrz...
@ W33iodborna Skola ekonomicka Zlin
® Ainska soukromavy3Si odborna Skal_ .

1Y

5. Kolik knih (tisténé + elektronické) priblizné za rok prectete?
162 odpovédi

®0
®1-2
®3-4
®5-6
®7-8
® 9avice

6. Jak casto nakupujete knihy? (V pripadé odpovédi "vibec nenakupuiji",
prejdéte na otazku 14.)
162 odpovédi

® 1z zameésic

® xzaldroku

O xzatiZroku

® xzarok

@ Makupuji prileZitostné pro pfibuz ne/
kamarady/okoli

@ Vibec nenakupuiji




7. Kolik penéz pri bézném nakupu knih utratite?

150 odpovédi

8. Kde nejcastéji knihy nakupujete? (Ize vybrat vice moznosti)

151 odpovédi

Kninkupectvi

Akctiko ariat

Ceské e-shopy
Zahraniéni e-shopy

pAimo na V& 2 (5,2 %)

Online baz ary/aukce T (4.6 %)
1(07 %)
Stahuju na ulcdto)—1 (0,7 %)
Vyprodeje z knihoven|—1 (0,7 %)
Amazonj—1 (0,7 %)
Knihy kradul—1 (0,7 %)

14 (9,3 %)

50

@ 1-200Ke

& 201- 500 K&
© 501- 1000 KE
@ 1001 KE avice

78 (91,7 %)

100

9. Ktery zanr preferujete nejvice? (Ize vybrat vice moznosti)

150 odpovédi

Odborna a naucna literatura
Romany

Detektivky

SciHi aFantasy

Historicka literatura
Literatura pro déti

Cestopisy a Zivotopisy
Poezie

Ciz ojazyéna literatura

1281(84,8 %)

150

79 (52,7 %)

20



10. Které z nasledujicich knihkupectvi preferujete nejvice? (Ize vybrat
vice moznosti)

146 odpovédi

9 (6.2 %)

Dobrovsky 8 (5,5 %)
IMegaknihy 4(2,7 %)
Knihy Dobrovsky 3(21%)
Daobrovsky i—1 (0.7 %)
megaknihy i1 (0.7 %)
kniny Dobrovsky[i—1 (0.7 %)
1(0.7 %)
Bookdepository[i—1 (0,7 %)
Svojtkall—1 (0.7 %)
Nejlevn&jsi kniny i1 (0,7 %)
Knihy Dobrovsky, knizni roer :’{’}
waup1 (0.7 %)
1(0.7 %)
Nepreferuji Zadnéfi—1 (0,7 %)
1(0.7 %)
Nepreferuji Zadnél—1 (0,7 %)
1(0.7 %)
Knihcentrum—1 (0.7 %)
antikvariat lva Adamoval—1 (0,7 %)
Nemam preferencei—1 (0,7 %)
Panta Rheil—1 (0,7 %)

11. Nakupujete e-knihy?
149 odpovédi

@ ano, 1x za mésic
@ ano, 1x za 12 roku
© ano, 1x zarok

@ vibec nenakupuji




12. Co je castym divodem Vasi navstévy knihkupectvi? (Ize vybrat vice
moznosti)
150 odpovédi

Radia étu B0 (53,3 %)

Zajimam se o literarni novinky

Potfebuji studiini material do
Skoly/pr...

Makupuji kniby pro svou rodinu/
prateles .

MavEtévuji kninkupectvl v ramci
nakupa...

Nakupuji doplfiky knZniho
sortimentu (z....

49 (327 %)
82 (54,7 %)
77 (513 %)

18 (12 %)

0 20 40 G0 30 100

13. Co je podle Vas pricinou toho, ze studenti malo nakupuji tisténé
knihy?

152 odpovédi

@ Studenti neétou

@ Cenatidténych knih

© Nedostupnost knihkupectei

@ Dostupnost e-knih

@ Dostupnost elektronickich materiald
@ sSpousta knih je k dostani jako ebook...
@ Pokud maji studenti zajemn o éteni kn_.
® nemaiji ¢as na Eeni (pino prace do 5.

v

14. Co by podle Vas mohlo knihkupectvi udélat, aby vzrostl zajem o
koupi knih ze strany student(?
162 odpovédi

@ Nakupni slevové hodiny pro studenty .
@ VEmostni karty pro studenty

@ Roz Eifit doplfikové sluZby

@ Slevy na daldi nakup

@ Zviit informovanost studentd onabi...
@ Roz it sortiment knih, které studert...
@ Wytvofit reklamni kampan zacilenou p._
® Jito nevim Myslim si, Ze vBechynv_.

1Y




15. Jakym zpusobem by podle Vas mohly vysoké skoly ovlivnit zajem o knihy
u svych studentd?

162 odpovédi

slevy pro studenty

Slevy na knihy

reklama na univerzité

knihy zadarmae, vic pfikladi z praxe, reklama svoji knizky

Vzdy jsem rada cetla, ¢tu si svoji oblibenou literaturu, vysoka skola na to nema vliv
Povinné koupit

Slevy pro studenty své Skoly v daném knihkupectvi, informovat o tematické nabidce knih tykajicich se
studovanych predméta

Rict néco poutavého z knihy

Napfiklad formou néjakych soutézich o knihy. Pfednasky s autory atd. Hlavné zaleZi na studentech, aby chtéli oni
sami Cist.

Povinné materidly

slevove kupony
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