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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace pojednava o ndkupnim chovani ¢tenait generace Y. Zjist'uje, co je
pro né dulezité v ramci rozhodovaciho procesu u koup¢ knihy a ¢im se nechaji ovlivnit.

Dale pak zda je pro né€ znacka nakladatelstvi CooBoo znama4, a jaky k ni maji vztah.

Prace se sklada z teoretické a praktické casti. V teoretické casti je definovana zékladni
terminologie tykajici se generace Y, nakupniho chovani a socialnich médii. Prakticka cast
vyuziva profesnich zkuSenosti autorky s kniznim trhem a piedev§im vyhodnocuje vysledky
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, ktery cilil na generaci Y a jejich nakupni navy-

Ky, pokud jde o knihy.

Kli¢ova slova: generace Y, knihy, knihkupectvi, ¢teni, nakupni chovani, online komunika-

ce, socialni média, lovebrand, znacka

ABSTRACT

The bachelor thesis describes the shopping behavior of the Generation Y, analyzing the
main factors and influences involved in the decision process. One of the most important

questions is whether they are familiar with the CooBoo brand and what it means to them.

The thesis consists of two parts — theoretical and applied. The theoretical part defines the
main terminology relating to the Generation Y, shopping behavior and social media. The
practical part uses the author’s professional experience with the book market and interprets
the results of a qualitative and quantitative research aimed at the Generation Y and their
shopping behavior when buying books.

Keywords: Generation Y, Books, Bookstores, Reading, Shopping behavior, Online Com-

munication, Social media, Lovebrand, Brand
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UvVOD

,,Cte jesté viibec dne$ni mladez?“ Toto je povzdych, kterym se nechéavaji sly3et starsi gene-
race pii pohledu na to, jaky zivot dnes generace mladsi vedou. Je plny internetu a social-
nich siti a docela jiny, nez na jaky byli zvykli jejich rodice, ¢i dokonce prarodice. Tahle
generace je totiz néim zvlastni, a i proto si vyslouzili své specialni oznaceni. Generace Y.
Jinak komunikuji, jinak vyhledavaji informace a jinak se bavi. Ctou ale opravdu potad

jeste knihy? A podle ¢eho si je vybiraji?

Cilem této bakalarské prace je zjistit, zda je nakupni chovani generace Y (pokud jde o kni-
hy) ovlivnéno znackou nakladatelstvi. Jak probiha jejich rozhodovaci proces? Cim se za-
kaznici fidi? Na jaké a ¢i doporuceni daji? Jak moc rozhoduje reklama? Jak je dileZity

vzhled knihy? Lze je viibec né&jak ovlivnit? A co jim fika nakladatelska znacka CooBoo?

V teoretické ¢asti této bakalaiské prace budou vymezeny zékladni pojmy a definice, jako je
pravé generace Y ale také napriklad literatura young adult, jez na né cili. Podrobné&ji bude
rozebrana problematika socidlnich médii obzvlast’ ve vztahu ke generaci Y. Teoreticka Cast
bude taktéz obsahovat zakladni popis metod vyzkumu a jeho metodiku, popis cili a vy-
zkumné otazky, které by mély byt nasledné zodpovézeny v zavéru prace.

rowr

Prakticka ¢ast se bude vénovat vyhodnoceni vyzkumu provedeného pravé mezi zastupci
generace Y s dirazem na pravidelné a vasnivé ctenatre. Vyzkum se zaméfi na jejich nékup-
ni chovani a rozhodovani o knihéach. Praktickd ¢ast bude téz z velké miry Cerpat z osobnich
profesnich zkusSenosti autorky, které jsou samoziejmé velkym plusem pro obsah prace sa-

motné, ovSem zaroven casteCné omezuji objektivitu.

Téma své prace si autorka vybrala pfedev§im proto, Ze nakladatelstvi CooBoo duvérné zna.
Byla u jeho zalozeni v roce 2009 a stale v ném pusobi, dnes na pozici $éfredaktorky, ktera
ma na starosti utvareni koncepce edi¢niho planu a téz koncepci komunikace se ¢tenati pie-
devsim v online prostoru. Naplni jeji prace je utvaret znacku jako takovou. A proto doufa,
ze bakalafska prace a vyzkum s ni spojeny pfinese cenné poznatky i do autorcina profesni-

ho Zivota.
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1 DEFINICE LOVEBRANDU

Co se vubec skryva pod pojmem brand ¢i znacka? Podle Americké marketingové asociace
je brand definovany jako ,,jméno, vyraz, znak, symbol nebo design ¢i kombinace vSech,
pouzivany s imyslem identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho prodejce ¢i skupiny prodej-

ci a odlisit je od jejich konkruentt*! (Kotler, 2012, s. 241).

Podle Schiffmana (Schiffman, 2004, s. 144) spotiebitelé Casto podporuji domnénku o o0so-
bitosti obchodni znacky, coz v praxi znamend, ze riznym vyrobkiim pfisuzuji riizné pova-
hové vlastnosti. Samoziejme je k tomu motivuje reklama, kterd jim tyto vlastnosti podsou-
va. Snadno pak zac¢nou napiiklad Volvo povazovat za symbol bezpecnosti, Nike za atleta v
nas vSech ¢i BMW za symbol vykonu. Lze tedy fict, Ze vnuknout spotiebiteli podobnou
mySlenku je zdkladem uspéchu a prvnim stavebnim kamenem v tvorbé takzvaného lo-
vebrandu. Jak toho ale dosahnout v ptipad¢ knihy a konkrétné¢ znacky nakladatelstvi Coo-

Boo?

Lovemarks are owned by the people who love them (Roberts, 2005, s. 154). To je zakladni
myslenka a vlastné i definice lovebrandu podle Kevina Robertse, ktery je generalnim fedi-
telem reklamni agentury Saatchi & Saatchi. Podle Bergha a Behrera (Bergh a Behrer,
2012, s. 59) jsou nejdulezitéjsi rysy, o které je tfeba usilovat, pokud chcete, aby byla vasSe
znacka cool, tyto: Opravdovost, jedine¢nost, ztotoznéni se znackou, §tésti. Redeni se zda
tedy na prvni pohled prosté — nejdulezitéjsi je cilit na emoce zdkaznika a presvédcit ho, Ze
lovebrand vznika hlavné v jadru znacky samotné, u jejich prvnich zakazniku, tedy u za-
méstnancti a majitel. Bergh a Behrer to nazyvaji ,,laska k femeslu®. Z jejich pohledu je
pro to dillezité zapojeni 1 vy$§iho managementu, ale pfedevSim orientace na produkt, smysl

pro detail a nikdy nekon¢ici usili o dokonalost (Bergh a Behrer, 2012, s. 115).

Stat se vSak lovebrandem, jehoZ cilova skupina jsou teenageii ¢i obecnéji vSichni, ktefi
spadaji do takzvané generace Y, je samoziejm¢ mnohem slozitéjsi. Takovy lovebrand na-
vic musi byt jesté dostatecné ,,cool“. Co ale znamena cool v pojeti této generace? Kvalitu a

originalitu, ¢i jsou k tomu potieba docela jiné pfivlastky? Bergh a Berger ve své publikaci

! Vlastni preklad z: The American Marketing Association defines a brand as “a name,
term, sign, symbol, or design, or a combination of them, intended to identify the goods or
services of one seller or group of sellers and to differentiate them from those of competi-
tors.”
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prezentuji struény vysledek vyzkumu mezi cilovou skupinou generace Y, jejimz cilem bylo
definovat pravé slovo ,,cool” (Bergh a Behrer, 2012, s. 70). Vysledky prokazaly, ze vétSina
dotazovanych vnima znacku coby ,,cool* pokud je zajimava, originalni ¢i néjakym zpso-

bem nezvykla.

Mnohem zajimavéji nez tato na prvni pohled téméi vyprazdnéna slova vSak ptisobi zjisténi,
co a koho respondenti za ,,cool* povazuji. Jako hlavni zdroj toho, kdo ur€uje, co je a neni
,,c00l totiz uvadéji své pratele. Az s velkym odstupem za nimi je televizni vysilani, ¢aso-
pisy a reklama obecné. Ve zminovaném prizkumu nejspiS chybéla moznost ,,internet®,
ktera by se v dne$ni dobé pravdépodobné umistila jesté pred zminovanym televiznim vysi-
lanim. Dulezity je vSak fakt, ze generace Y dd hodné na osobni doporuceni, na své pratele,
na onu povéstnou ,,Septandu‘. Lze se tedy domnivat, Ze znacka s potencidlem stat se lo-
vebrandem musi byt v prvni fadé osobni. Z vyvoje online svéta, ktery se pro generaci Y
stava nejdulezitéj§im informacnim a komunikanim kandlem, Ize fici, ze pro zédkazniky ¢i

wevr

primo ¢tenaie jsou dilezitéjsi lidi a osobni obsah nez odosobnéné a studené pojaté znacky.

Toto potvrzuji i Bergh s Behrerem, kdyz hovoti o takzvaném crowdsourcingu ¢i spouluvy-
tvafeni (Bergh a Behrer, 2012, s. 36). Podle nich je dilezité nabidnout zakaznikiim moz-

nost generovat vlastni obsah, spolupodilet se na utvafeni znacky.

Pokud ma tedy znacka ambici stat se lovebrandem, je nutné, aby se na naptiklad a nejen
socialnich sitich chovala ke svym zakaznikiim, jako by to byli pratelé. To vychdzi praveé
Z premisy, ze generace Y divétuje vice lidem nez odosobnénym znackam. Dulezité je vy-
tvofit si emocni pouto se zdkaznikem a dat najevo, Ze znacka rozumi jeho zivotnimu stylu.
Neposkytovat pouze produkty, ale prave jiz zminovany zivotni styl. Podstatny je 1 samotny
obsah, ktery musi byt v prvni fadé autenticky. Podle Bergha a Berhera je idealni, kdyz
znacka predloZi spotiebitelim soubor piibéhi, jenZ vyvola pozadované emoce a hlavné
spotiebitele povzbudi k vypravéni vlastnich ptibéha (Bergh a Berher, 2012, s. 113). Pokud
se toto pouZije v online sféfe, podporuje to potencidl virdlniho §ifeni, ktery je nejen v gene-

raci Y velmi oblibeny.

Uspésnym piikladem podobného viralniho §ifeni obsahu miize byt kampan knihkupectvi
Martinus zaloZena na hashtagu #copravectu. Martinus vyzval své fanousky a ctenafe napfic
socialnimi sitémi, aby na Facebooku, Twitteru a pfedevSim Instagramu sdileli fotky kni-

zek, které pravé ¢tou (Martinus, © 2012). Primarné to méla byt inspirace pro ostatni kni-
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homoly, ve finale vSak velmi podafena viralni kampan, ktera dnes ¢ita naptiklad jiz ptes 20

tisic prispévki na Instagramu®.

Nakladatelstvi CooBoo se snazi prosadit pravé pfedevsim osobnim pfistupem, autentickym
obsahem a komunikaci pfimo s ¢tenafem, jak bude v této praci rozvedeno dale. Pro Coo-
Boo je vsak dulezity jesté jeden faktor, ktery by mélo pfi svoji praci S brandem vyuzit. Tim
je fakt, Ze se jedna o prvni znatku svého druhu v Ceské republice, ktera se na literaturu
cilenou v zédsad¢ na generaci Y zacala orientovat. Bergh a Behrer to nazyvaji ,,vyhodou
prvniho tahu* (Bergh a Behrer, 2012, s. 118) a je to néco, co by sebevédoma znacka pii

utvafeni lovebrandu jisté¢ neméla opomijet.

2 Udaj platny k dubnu 2016
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2 OBECNE MODELY CTENARSKEHO A NAKUPNIHO CHOVANI

Nakupni chovani je obecn¢ definovano jako chovani, které spotiebitelé projevuji pti hleda-
ni, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichZ o¢ekavaji
uspokojeni svych potieb (Schiffman, 2004, s. 14). Vysvétlit nakupni chovani 1ze nékolika
zpusoby, nejzajimavéjsi je vSak takzvany komplexni model, ktery zahrnuje vSechny fak-
tory, jenz se podileji na formovani spotiebitelova chovani. Zamazalova ho téZ nazyva mo-

delem podnétu a reakce (Zamazalova, 2009, s. 71).

Faktory ovlivitujici ndkupni chovani jsou rizné. Pro potieby této bakalarské prace je nejza-
sadng&jsi vek a castecné téz pohlavi, jelikoz jejim cilem je zjistit, jaké ndkupni a rozhodova-
ci ndvyky maji Ctendie generace Y. Jak bude zminéno déle, pohlavi je podstatné proto, ze
Ctenafi generace Y jsou predevSim divky a zeny. Mezi dalsi dilezité faktory dle Zamazalo-
vé také patii Zivotni styl a samotna motivace ¢i potieba (Zamazalova, 2009, s. 76). Cteni je
jednim ze zpusobt traveni volného Casu a pro spoustu zastupcti generace Y je i vyznam-
nym koni¢kem. Jejich ndkupni chovani je diky tomu jisté do velké miry ovlivnéno a maji

tak silnou motivaci k nakupu.

Schiffman také zduraznuje, Ze pro uspéch marketingové koncepce je stéZejni stanovit si
potieby a prani cilovych trhti (Schiffman, 2014, s. 16). V piipadé této prace tedy pujde o
trh knizni, ktery je v Ceské republice jednim z nejsilngjsich a nejnasycengjsich v celé Ev-
ropé. Ceska republika se v produkci knih fadi na jedno z &elnich mist ve svété (Travnicek,

2014, s. 26).

Sousttedime-li se na knizni trh, velmi dobrym zdrojem k tomuto tématu jsou publikace
Jittho Travnicka, které jsou podlozeny rozsdhlym vyzkumem a pojednavaji prave i o Cte-
natském nakupnim chovéani. Podle Travni¢ka 83 % obyvatel Ceské republiky starsich 15
let precte za rok aspon jednu knihu a panuje jisty genderovy rozdil — ¢te 78 % muzii a 89
% zen (Travnicek, 2014, s. 47). Tento rozdil je ve vékové kategorii, jez spada pod cilovou
skupinu CooBoo, jesté o néco vétsi. I proto se vyzkum v ramci této prace zaméfuje prede-

v§im na divky.

Pokud jde o samotné nabyvani knih, podle Travnicka (Travnicek, 2014, s. 82) je stale Cas-
t&jSim zpusobem darek (v roce 2013 60 %). Roste ale také samotny nakup (46 % v roce
2010 versus 48 % v roce 2013), klesa podil vetejnych knihoven (36 % v roce 2010 versus
31 % v roce 2013) a samoziejmé velmi razantné stoupl internet a moznosti volného staZeni

(10 % v roce 2013). V posledni kategorii samoziejm¢ dominuji mladsi ro¢niky — 24 %
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¢tenaii ve veéku 15-24 let (Travnicek, 2014, s. 83). V¢k také pochopitelné souvisi se zpu-
sobem nabyvani informaci o knihach, ¢im jsou ¢tenéii mladsi, tim vic informaci ziskéavaji z
internetu (Travnicek, 2014, s. 85) — coz jen potvrzuje definici generace Y, ktera bude
informaci Cerpa pravé z internetu, tisku a propagacnich materiali na ukor doporuceni bliz-

kych ¢i televize (Travnicek, 2014, s. 85).

87 % zakaznikil potfizuje knihy v tradi€nich knihkupectvich a samoziejmé také stale Castéji
prave pies internet (25 %, Travnicek, 2014, s. 91). Podle Travnicka je také necastéjsi di-
vod k vybéru knihy jeji zanr (73 %, Travnicek, 2014, s. 94) a duvod, pro¢ knihy nekupu-
jeme je také nasnad¢€ — jsou pfili§ drahé (71 %, Travnicek, 2014, s. 96). Zajimavy je i druhy
nejcastéj$i divod — obstardvam si je z jinych zdroji (38 %) — sem jisté spada i1 nelegélni
ziskavani e-knih ¢i pij¢ovani si mezi prateli.

Cilem této bakalarské prace bude Casteéné ovéfit, zda tato Cisla odpovidaji realit€¢ na
zkoumané cilové skupiné ¢tenaru literatury young adult, v jakych ohledech se tato skupina
1181 od zbytku populace a zda je diky tomu potieba s ni jinak marketingové pracovat. Diiraz
bude kladen pfedevsim na to, jak velkou roli pfi vybéru knihy hraje znacka nakladatelstvi,
zda je dostatecnou motivaci a zda ma znacka CooBoo moznost silou svého brandu zakaz-

niky a ¢tenafe ovlivnit.
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3 DEFINICE CILOVE SKUPINY

3.1 Ctena¥

Podle Travnicka je ¢tenai obecné definovan jako ¢lovek, ktery deklaruje ze ¢te (knihy), a
jehoz medidlni dovednost je sméfovana ke ¢teni. Jinymi slovy také dusevni uzivatel knih (a
jinych pisemnych zdroju) (Travnicek, 2008, s. 35).

ey e

la zalozend na Ctendiské aktivité. RozliSuje tak tedy nectenafe (zadna prectend kniha za
rok), ¢tenate sporadického (1-6 knih za rok), ¢tenate pravidelného (7-12 knih za rok) a
Ctenafe Castého (13 a vice knih za rok). Tato prace cili svllj vyzkum ptfedev§im na ¢tenate

pravidelné a Casté. (Travnicek 2008, s. 63).

V ramci této bakalaiské prace je definice ¢tenafe omezena také vékem a ¢asteéné i genero-

vé. Do popiedi se dostava predevsim ¢tenaika literatury young adult.

3.2 Young Adult

Nakladatelstvi CooBoo bylo prvni samostatnou znackou, ktera se na ¢eském trhu zacala
cilen¢ vénovat literatuie pro takzvané mladé dospélé, tedy ,,young adult“. Literatura young
adult (déale jen YA) pokryva pomérné Siroké spektrum dospivajicich ¢tendit az po dospélé.
Bézny vékovy ramec, ktery tuto kategorii vymezuje se pohybuje mezi 12. a 18. rokem ve¢-
ku ¢tenait podle The Young Adult Library Services Association (YALSA, © 1996-2016),

v nékterych interpretacich vS§ak mliZeme najit horni hranici az mezi 25-30 lety ¢tenare.

Zanrové vymezeni YA je velmi t&Zce uchopitelné, protoze jako stéZejni se chape pravé
vymezeni vékem. Do tohoto okruhu literatury spadaji nejrizné;jsi Zanry, které samoziejme
také prosly jistym vyvojem. YA je sice trendem posledniho desetileti, nicméné literatura
mifend na mladez tu jiz byla mnohem diive. Literatura YA v dneSnim pojeti zahrnuje od-
vétvi sci-fi, fantasy, ptib&hy ze soucasného Zivota vcetné problémovych témat ¢i coming-
of-age ptibéht, které maji velky ptesah i k dosp€lym Ctenaiim, coz je samoziejmé pro
nakladatele ekonomicky mnohem zajimavéjsi cilova skupina.

Existuje 1 jisté genderové vymezeni literatury pro mladez. Bez nadsazky lze fict, ze v tom-

to vékovém rozpéti (12—18 let, respektive 25, ¢i dokonce 30 let) jsou cilovou skupinou

pfedev§im divky a na né cili vSichni nakladatel¢ véetné CooBoo. Pokud ¢tou chlapci v
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tomto véku, byvaji to spiSe ryze zanrové vymezené knihy, pfipadné non-fiction. Ctenafi

literatury YA se do jisté miry kryji s terminem, ktery napliluje takzvana generace Y.

3.3 Generace Y

Generace Y (Schiffman, 2004, s. 450) zahrnuje déti narozené v letech 1977-1994 takzva-
nym babyboomerim. Podle jiné, novéjsi klasifikace sem spadaji rocniky 1981-2004
(Bergh a Behrer, 2012, s. 21). Casto se popisuji pfedev§im jako otevieni novym experi-
mentim. Tato generace je velmi ,,marketingové aktivni® — tedy chape z4jem a marketingo-
vé aktivity firem a samozfejmé vyrusta v prostiedi siln¢ ovliviiovaném médii. Nakupovani
samotné je pro n¢ zabavou a ¢asem, ktery sdili s kamarady — a samoziejmé také s celym
svétem na socialnich sitich. (Bergh a Behrer, 2012, s. 33). Bez pocitace a chytrého telefonu

si Zivot jiZ moc pfedstavit nedovedou. Coz je idealni podhoubi pro vytvofeni lovebrandu.

Miluji Apple, Google a YouTube, pro¢ by nemohli milovat také CooBoo? Na druhou stra-
nu je to téz generace, co nepiejima pasivné piibéhy, které své znacky nabizeji spole¢nosti,
radi by jejich vyznam a naplii spoluutvéieli (Bergh a Behrer, 2012, s. 53). I proto se lze
domnivat, ze ma v dnes$ni dob¢ takovou silu viralni reklama, ktera je dle nazoru autorky v
knizni branzi porad nedostatecné vyuzita.

Podle Bergha a Behrera je pro uspéch znacky u generace Y dulezité dodrzet pét zakladnich
faktorti, které pojmenovavaji souhrnnou zkratkou CRUSH (Cool, Realness, Uniqueness,
Self-identification a Happiness (Berg a Berher, 2012, s. 58). Z pohledu kniZzni branze je
zcela jisté nejpodstatnéjs$im faktorem ,,Uniqueness®, tedy jedine¢nost a to jak z pohledu
konkrétni znaCky (nakladatelstvi), tak v pfipad¢ jednotlivych knih. Jedine¢ny a originalni
ptibch je tim, co Ctenare zarucené zaujme a zlaka ke koupi knihy. V ptipadé nakladatelstvi
CooBoo lze jeho velkou vyhodu spatiovat také ve ptitomnosti faktoru ,,Self-
identification®, tedy ztotoZnéni se se znackou, coz se nakladatelstvi snazi naplnovat piede-
v8im v online prostfedi na socidlnich médiich a podporuje tak emoc¢ni vztah zakazniki

S jejim obsahem.

3.3.1 Generace Y a socialni média

Socialni sit¢ ¢i média (z anglického social media) jsou skupinou internetovych sluzeb, kte-
ré umoznuji vzajemné virtualn€ spolecenské propojovani lidi na internetu a komunikaci
(Mediaguru, © 2016). Jejich zakladni mySlenkou je osobni interakce a vytvareni ¢i sdileni

obsahu. Jsou také velmi vhodnym prostorem pro firmy a jejich znacky, jak rozvijet poten-
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cial lovebrandu a oslovit tak cilené své publikum a zakazniky. Marketéfi mohou na social-
nich sitich ptimo zjistovat, co zdkaznici pozaduji ¢i jaké zastavaji postoje viiCi znacce ne-
bo firmé (Janouch, 2010, s. 210). Janouch vSak zdiraziuje, Zze socialni média nejsou pri-
marn¢ urcena k propagaci a reklamé. To Ze se tak d¢je, vSak nepopird jejich primarni tlo-

hu, kterou je komunikace, v tomto piipadé tedy komunikace konkrétné se zakazniky.

Mezi nejpopularnéjsi socialni sité patii Facebook, Twitter a v posledni dobé téz Instagram.
V Ceské republice jsou socialni média velmi popularni, podle Mediaguru co do poétu uzi-
vateli vede YouTube, t€sné za nim nasleduje Facebook a hned na to specificky ¢eska sit’
Spoluzaci (Mediaguru, © 2016).

Facebook je celosvétoveé nejrozsitenési socialni siti s 936 miliony denné aktivnimi uziva-
teli (Socialbakers, © 2016). Ptitom byl v roce 2004 pivodné zaloZen pouze pro studenty
Harvardské univerzity ke sdileni kontakti. Od 11. srpna 2006 se vSak muze k Facebooku
ptipojit kdokoli star$i 13 let (Janouch, 2010, s. 241). Principem této socidlni sité je ziskavat
pratele (¢i fanousky, pokud jde o firmu) a sdilet s nimi nejriiznéjsi obsah a informace. Na
Facebooku lze komunikovat prostfednictvim zprav nebo diskuznich skupin ¢i psat vzkazy
na zed’ (Janouch, 2010, s. 242). Firmy si mohou zalozit téz svij profil (stranku), jehoz po-
moci komunikuji se svymi fanousky a potencidlnimi zédkazniky. Pokud se zaméfime na
statné stranky ke kniham ¢i fenoméntim (napiiklad Konec prokrastinace). Z nakladatelstvi
je na tom nejlépe nakladatelstvi Argo s pfiblizné 19 tisici fanousky (Socialbakers, ©
2016).

Velmi uzitecnym prosttedkem k propagaci jsou na Facebooku takzvané Udalesti. Jsou
vhodné pro pofadani akci a jsou Casové omezené. Podle Janoucha jsou vhodné k uvedeni
nového vyrobku na trh ¢i k setkani s fanousky. UmozZiuji rozesilat pozvani na akce prate-
lam ¢i fanouskim stranky. V ramci Udalosti na Facebooku I1ze komunikovat s hosty, po-
skytovat informace o akci a vyvolat tim vétSi pozornost (Janouch, 2010, s. 249). V knizni
branzi jsou facebookové Udalosti vhodné napiiklad k upozornéni na kity knih, autogrami-
ady s autory ¢i naptiklad jen k prostému setkavani s fanousky.

Diky reklamé na Facebooku mohou firmy pomérné piesné mifit na svoji cilovou skupinu
zakaznikd. Socidlni reklamy umoziuji zaméfit se na urcité publikum s vétsi presnosti nez

Vv jakékoli jiné reklamni siti (Janouch, 2010, s. 249). Pro cileni lze vybrat z fady demogra-
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fickych udaja jako je misto, pohlavi, vék a vzdélani ¢i rodinny stav. Cilit lze vSak také

podle klicovych slov a oblibenych témat (filmy, herci, zpévaci a podobng).

Instagram je v Ceské republice také stale popularngjsi siti. Je zaloZena na sdileni vlastnich
fotografii a obrazku ¢i novéji 1 15 vtefinovych videi. Tuto socialni sit’ mohou vyuzivat ma-
jitelé chytrych telefonii s operacnim systémem iOS nebo Android. Instagram ma i své
webové rozhrani, to vSak slouzi vyhradné k prohlizeni ¢i vyhledavani. Pfidavani ptispévkl
je mozné pouze prostiednictvim mobilniho zafizeni. Tato sit’ je nejen v Cechach velmi
popularni mezi takzvanymi Millenials, tedy uzivateli mezi 18-24 lety, kteti se do zna¢né
miry kryji s pojmem generace Y. Podil Millenials je pfitom u nas vyssi nez globalni pri-
mér. Pocet Ceskych uzivateld piitom jiz prekrocil hranici 600 000 uzivatelt, ktefi jsou ak-
tivni alespon jednou do mésice (Newsfeed.cz, © 2016). Pro generaci Y je Instagram piitaz-
livy piedevsim diky jiz zminované vizualnosti, ktera je tu hlavnim nositelem obsahu. Vi-
zualni obsah je ostatné také tradicné nejuspeésnéjsi co do dosahu prispévkiu na Facebooku.
Jak tika Iva Brejlova ze serveru Tyinternety.cz: ,,Vizualni stranka Facebooku je jasny ta-

houn* (Tyinternety.cz, © 2014).

Dalsi z vétSich socialnich siti je Twitter, bezplatna socialni a mikroblogovaci sluzba, ktera
umoznuje svym uzivatelim posilat a ¢ist zpravy, jimz se fika tweety (Janouch, 2010, s.
257). Tweety jsou omezené na 140 znakt a Twitter samotny ma pomérné specifickou cilo-
vou skupinu ¢itajici 320 miliond aktivnich uzivateli mésicné (Twitter, © 2016). Jejich
popis by se dal zobecnit predevS§im na novinare, geeky ¢i obecné technicky zamétené lidi
piipadné lidi touZici po rychlych a davéryhodnych informacich. V Cechach jsou jedny z
nejsilngjsich profiltl pravé ty zpravodajské jako naptiklad CT24, Respekt nebo DVTV (So-
cialbakers, © 2016).

Je v8ak generace Y vhodné pro marketing v socidlnich sitich? Je to to pravé misto k budo-
vani lovebrandu. Janouch upozoriiuje, Ze 66 % teenagert sice uziva socialni sit€ ve svém
volném case, jsou vSak pro n¢ dulezité coby komunikaéni prostiedek (¢im dal Castéji nez
sms nebo e-mail). Generace Y je totiz na socialnich sitich kvuli komunité. Reklama je ne-
zajima a nenechaji se ji pfili§ ovlivnit (Janouch, 2012, s. 217). Pro znacky je tedy dilezité
volit citlivy pfistup ke svym fanouskiim na socialnich sitich a pokusit se utvofit onu komu-
nitu kolem svych produkti. Oslovit generaci Y s tim spravnym obsahem, ktery je bude

zajimat. V kniZni branZi k tomu lze vyuZit mimo jiné naptiklad knizni blogery.
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3.3.2 Blogeri

Slovo blog vzniklo zkrdcenim slova weblog, coZz znamend webovy zaznamnik. Jedna se o
vice mén¢ pravidelné zveiejnovani prispévki na urcité strance (Janouch, 2010, s. 225).
Blogy byvaji vétSinou tematicky zaméiené a slouzi jako prostiedek k vyjadiovani nazoru ¢i
pocitl. To, co zacinalo jako prosté internetové denicky, je dnes na zhola jiné Grovni. Bez
nadsazky lze fict, ze blogy v soucasné dob€é méni historii modernich médii. Blogerem se
totiz miize stat kdokoli. Ze medialni svét bere blogery vazngji nez kdy dfiv, jen doklada
fakt, Ze Magnesia Litera, nejtradicnéjsi ¢eské literarni ocenéni udélované od roku 2002, se
v roce 2015 rozhodlo rozsitit své kategorie praveé o blog roku (Magnesia Litera, © 2016).
Loniskou a prvni vitézkou této kategorie byla herecka Marie Dolezalova, jejiz blog Kafe a

cigarko také nasledné vysel v knizni formé.

Knizni blogefti jsou pomérné specifickou skupinou v takzvané blogosféte. Nepatii do ma-
instreemu, kam se fadi predevsim blogy tematicky orientované na modu, zivotni styl, li¢eni
¢i jidlo — soud¢ podle kategorii Blogerky roku, coz je ocenéni udélované od roku 2013
nelepSim bloglim (Blogerka roku, © 2015). KniZzni blogy by Slo zatadit do kategorie

lifestyle, ovSem zdaleka to neni kategorie, které by dobminovali.

Nakladatelé vSak s kniznimi blogy spolupracuji ¢im dal ¢astéji. Poskytuji blogerim zdarma
recenzni vytisky vyménou za ¢lanky a recenze knihy. Blogefi tak nahrazuji klasické novi-
nafe kulturnich rubrik. Toto je pro nakladatele vyhodné, obzvlast’ pokud jde o literaturu
young adult, jelikoZ pro tu neexistuje Zadna tiskova ¢i jina novinaiska platforma, kde by se
0 ni pravidelné referovalo. Novinaii kulturnich rubrik vétSinou piSou o literatuie pro do-
spélé ctenate, ptipadné o opravdu vyjimecnych projektech v détské literatuie. Young adult
ma v tomto pomérné nevdécné pozici, jelikoz je na ni Casto nahlizeno jako na podifadnou

az brakovou literaturu.

Zvlastni formou blogovani je pak videoblog, jinak téZ vlog nejcastéji umist'ovany na soci-
alni siti Youtube. YouTube je nejvétsi svétova sit’ pro sdileni videa, ma vice nez miliardu
divaki, coz je témér tietina vSech uzivatell internetu. Nejvice oslovuje cilovou skupinu ve
véku 18-34 let, coz z ni €ini idedlni platformu pro generaci Y (YouTube, © 2016). V sou-
casné dob¢ jsou také stale oblibengjsi pravé takzvani vlogefi ¢i youtubefi, novodobé ce-
lebrity, které nataceji videa o sobé& ¢i o svych koniccich a ziskavaji tak statisice odbérateld.
Ti jsou pak zajimavi pro firmy, jelikoz jsou pomérné ochotni ke spolupraci a prostiednic-

tvim product placementu ukazuji produkty ve svych videich, které maji pak neuvétitelny
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zasah a dosah k cilové skupin€. Vyhodou YouTube videi je, ze pokud jsou zajimava a ne-
tradi¢ni, mohou se rychle §itit dal v ramci ostatnich socialnich siti. Jak uvadi Janouch, vi-

ralni kampané¢ jsou dnes prevazné¢ videokampanémi (Janouch, 2010, s. 253).

wewvr

Stejk (cca 430 tisic odbératelit) nebo House (cca 460 tisic odbérateltt) (Mediaguru, ©
2016). V knizni branzi je YouTube v Cechich zatim v po&atcich svého rozvoje. Nékteid
nakladatelé jiz maji své kanaly, ovSem jejich obsah ani sledovanost zdaleka nedosahuji
Cisel nejpopularnéjSich Ceskych youtubert. Ve velké mife zde publikuji upoutavky na kni-
hy ¢i nahled do knizek pomoci listovani. Prvnim, kdo se pokousi o knizni vlogovani
v pravém slova smyslu vSak neni nakladatel, ale knihkupecky fetézec Martinus, ktery na
svém kanalu zvetejniuje videa s tipy ke ¢teni (YouTube Martinus, © 2016). Existuje jiZ 1
par ¢eskych kniZznich youtubert, ¢i booktubert, jak si radi fikaji, ale s boomem, ktery je
ohledné¢ ostatnich a jinak tematickych kanali na YouTue, se to prozatim neda srovnat. Me-
zi nejznaméjsi patii kanal Rodaw z Knihdnkova s pfiblizné péti a pul tisicem odbératelti

(YouTube Rodaw z Knihénkova, © 2016).

3.3.3 Generace Y a reklama

Tato bakalarska prace ma za cil také zkoumat, jak generace Y pfistupuje k vybranym
tipim reklamy a zda maji né¢jaky vliv na jejich rozhodovaci proces pii koupi knihy. Pii
propagaci knih nakladatelé voli nejcastéji kombinaci riznych prvkid k utvéieni celkové
kampanéS. Ta by pro generaci Y méla byt ,,8itd na miru“ a vyuzivat prostiedky a kanaly,

které jsou ji vlastni.

Prvni zkoumanym prostfedkem této prace bude newsletter. Pojmem newsletter se rozumi
forma komunikace se zakazniky. Newsletter mize byt tiStény nebo elektronicky (e-
mailovy) ptehled novinek pravidelné zasilany klientim (Mediaguru, © 2016). Pro newslet-
ter je dilezita pravidelnost, ale téZ styl a pfedev§im obsah. Janouch také zdiraznuje, Ze
vyzaduje ptekonani fady pravnich a technickych piekazek (Janouch, 2010, s. 279). Rozesi-

lani newsletteru je totiz regulovano pravnim rdmcem a zadna firma nesmi zneuzit.

3 Osobni rozhovor s Katefinou Obadalovou, vedouci marketingového oddéleni Albatros
Media a. s.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

K rozesilani e-maill je tfeba mit svoleni zdkaznika a kazdy newsletter musi obsahovat

moznost k odhlaSeni jeho odbéru.

Spatné voleny styl a cileni newsletteru mize zakazniky spide odradit a Ize se domnivat, Ze
generace Y je vtomto ohledu obzvlast' citliva, jelikoz je zahlcena nejen elektronickym
obsahem a je zvykla si vybirat pouze ty informace, které chce konzumovat. Na to je tedy

pfi ptipravé newsletteru ciliciho na generaci Y potfeba myslet.

Dal$im béznym prostiedkem reklamy je inzerce, letaky a pfedev§im plakaty vystavené
v knihkupectvi a vystaveni knizek v knihkupectvi. Toto lze zafadit mezi reklamu typu
POS/POP tedy aktivitu a materidly pouzivané ke komunikaci se zdkazniky v misté prodeje
(Mediaguru, 2016 ©). V ptipadé¢ kniznich plakatl se ve valné vétsin€ jedna o vizual knihy
— obalky. Vystaveni v knihkupectvi probiha pfedev§im formou pyramid, tedy knih vyskla-
danych ve vét§im mnozstvi, pfipadné vyrazném vystaveni knihy v regalech ve vysi o¢i a ve

vykladnich sk¥inich®.

Vystaveni knihy v knihkupectvi podpotfené plakatem je v dneSni dobé pomérné dulezité.
Knihkupectvi jsou zahlcena knihami a zakaznik, ktery do prodejny pfichazi bez konkrétni-
ho zdméru pak bude vybirat pravé podle toho, co jej na prvni pohled zaujme, tedy podle

toho, co je dobfe vidét a je vystaveno.

Dalsi specifickou formou propagace knih je vyuZiti reklamnich ploch v prostfedcich hro-
madné dopravy. Velmi popularni jsou plakaty v prazském metru na eskalatorech. Firma
JCDeaux, ktera vSak tyto plochy pro Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy pronajima,
nabizi i1 celou fadu dalSich moznosti reklamy v rdmci dopravnich prostfedkli. Mimo jiné
piimo ve vozech metra, ve stanicich metra, v tramvajich (vné i uvnitf’), v autobusech. Toto
se samoziejm¢ nevztahuje pouze na Prahu, nabizeji tyto plochy také v Ostravé a Plzni (
JCDeaux, © 2016). V Brné si reklamu v dopravnich prostiedcich spravuje pfimo Dopravni
podnik mésta Brna a na jeho webovych strankach lze najit i cenik jednotlivych ploch

(DPMB, © 2016).

Vedle reklamnich ploch v prostfedcich hromadné dopravy JCDeaux také samoziejmé na-

bizi citylighty ¢i polep zastavek. DalSim zajimavym prostiedkem outdoorové reklamy,

* Osobni rozhovor s Katefinou Obadalovou, vedouci marketingového oddéleni Albatros
Media a. s.
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ktera byva téz vyuzivana nakladateli ¢i knihkupci je polep lavi¢ek. Tuto moznost nabizi

firma AD-Net (AD-Net, © 2000-2014).
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4 VYZKUMNE METODY

Marketingovy vyzkum je provadén za riiznym ucelem. Jedna se predevsim o popis kon-
krétniho stavu, vysvétlovani pficin a vzajemnych vztahli a odhad budouciho vyvoje (Ko-
zel, 2006, s. 114). V prvni fad¢€ je pak dulezité stanovit si metodu vyzkumu. Jak pise Hen-
dl, vyzkumnici stale Castéji kombinuji metody kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu v

jedné vyzkumné akci a snazi se tak vyuzit vyhody obou piistupti (Hendl, 2008, s. 45).

Kvantitativnim vyzkumem se rozumi piedevs§im strukturovany sbér dat pomoci testd, do-
taznikii nebo pozorovani (Hendl, 2008, s. 46). Vyhody této metody podle Hendla (Hendl,
2008, s. 49) jsou samoziejm¢ moznosti zkoumani velké skupiny, relativné nezavislé vy-
sledky, piesna a méfitelna data. Nevyhody naopak lze spatiovat v omezeni, které muze
pominout fenomény, a vysledky mohou byt pfilis$ abstraktni. Kvalitativni vyzkum je napro-
ti tomu nékterymi metodology chapan jako pouhy doplnék tradi¢nich kvantitativnich me-
tod. V porovnani s kvantitativnim vyzkumem se kvalitativni vyzkum také realizuje na

mensich vzorcich (Kozel, 2006, s. 126).

Mezi klasické metody kvalitativniho pfistupu patii pozorovani, texty a dokumenty, inter-
view a audio ¢i video zaznamy. Kvalitativni vyzkum umoznuje ziskat podrobny popis a
vhled do dané problematiky, dobfe reaguje na podminky a konkrétni situaci a umoznuje
jsou samoziejmé nutné ovlivnény vyzkumnikem a jeho osobnimi preferencemi. Jak jiz
vyplyva z povahy zminovanych metod, kvantitativni a kvalitativni vyzkum trhu se 1isi cha-
rakterem jevu, které analyzuji. Kvantitativni vyzkum se pta ,,kolik?*, zatimco kvalitativni

zkouma ,,pro¢?* a ,,z jakého divodu?* (Kozel, 2006, s. 120).

Vzhledem k povaze bakalaiské prace bude proveden nejprve pravé vyzkum kvalitativni,
ktery bude nasledné doplnén a rozveden vyzkumem kvantitativnim. Jako metoda ziskavani
dat bude zvolen hloubkovy fizeny rozhovor a sémanticky diferencial. Zakladem metody
nazyvané sémanticky diferencidl jsou protikladné dvojice, diky nimz lze charakterizovat
zkoumanou znacku. Mezi nimi existuje vicestupfiova Skala, na které respondent zaskrtne
pouze jeden z nejvhodnéjSich stupni. Pro tuto metodu, kterou mizeme nazyvat téz polarit-
nim profilem, se autorka prace rozhodla proto, ze je vhodné mit vedle hloubkového rozho-
voru k dispozici dals$i metodu, diky niz Ize analyzovat image znacky. Jak uvadi Vysekalo-
va, jde pak o komplexnéjsi metodicky pfistup a v pfipad¢ kvalitativniho vyzkumu se dopo-
rucuje (Vysekalova, 2009, s. 133).
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Kostra scénare strukturovanych rozhovort s otevienymi otazkami bude K praci pfilozena
coby Piiloha P I. Na zaklad¢ vysledki kvantitativniho vyzkumu bude sestaven dotaznik

pro ucely vyzkumu kvalitativniho.

Jak jiz bylo zminéno vyse, kvantitativni vyzkum poskytuje moznost zasahnout velkou sku-
pinu respondentl a ziskat tak pomérné nezavislé vysledky. Kvantitativni vyzkum se zaby-
va ziskavanim udajii o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz probéhlo nebo se déje pravé nyni
(Kozel, 2006, s. 120). Jak prozrazuje sam kofen slova kvantita, ktery pochazi z latinského
qguantum, tedy kolik, pomoci kvantitativniho vyzkumu Ize provést pomérné rychly sbér dat
na velkém vzorku respondentti. Jeho vysledky se daji snadno zobecnit, coz miize byt vSak
jak kladem, tak zaporem celého vyzkumu. Mezi dalsi rizika tohoto vyzkumu samoziejmée
patii fakt, Ze Zadnym zpisobem nezohledituje vyjimky ¢i jistd osobni specifika responden-
tl a neni tolik variabilni jako vyzkum kvalitativni. Zdkladem dobrého kvantitativniho vy-
zkumu je hypotéza, jez se stanovuje za pomoci dobte zvolenych otazek, na jejichz zakladé
je pak utvotfen dotaznik, ktery je predlozen respondentiim. I proto se autorka této prace

rozhodla obé vyzkumné metody kombinovat.

Za pomoci kvalitativniho vyzkumu ziskd hypotézu a vychozi pfedstavu pro formovani
spravného dotazniku, ktery bude nasledné pouzit v ramci kvantitativniho vyzkumu. Autor-
ka prace by rada do celé problematiky vnesla alespon ¢astecné osobni ptistup, predevsim
proto, Ze ndkupni chovani a vztah ke znacce je znaén¢ emotivni zalezitost, i proto povazuje
kombinaci kvalitativniho dotazovani (tedy takového, které piistupuje k respondentiim coby
k jedine¢nym individuim a citi nuance v odpovédich) s dotazovanim kvantitativnim, diky
némuz bude mozné zasahnout vétsi skupinu respondentil a ziskat tak alespon ¢astecné re-

prezentativni vzorek cilové skupiny.
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5 METODIKA

5.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, zda je ndkupni ovlivnéno generace Y chovani znackou. Jak pro-
biha jejich rozhodovaci proces? Cim se ¥{di? Na jaké a ¢i doporudeni daji? Jak moc rozho-
duje reklama? Jak je dtlezity vzhled knihy? A v neposledni fadé také jaky maji responden-

ti vztah ke znac¢ce CooBoo.

5.2 Vyzkumné otazky

1. Podle ¢eho se nactileti ¢tenafi generace Y rozhoduji pti koupi knihy?

2. Ma nakladatelstvi CooBoo moznost silou svoji znacky jejich ndkupni chovani

ovlivnit? Jakym zplisobem?

5.3 Metodika prace

Informace potiebné k naplnéni cile bakalatské prace budou ziskdny pomoci vyzkumu spo-
trebitelského chovani. Jeho prvni ¢asti bude kvalitativni vyzkum zaméteny na cilovou sku-
pinu zakazniki, coZ jsou v tomto ptipadé divky pfiblizné ve véku 15-21 let. Formou indi-
viduélnich hloubkovych rozhovora bude osloveno 9 respondentek, pticemz jejich vztah ke

knihdm a zna¢ce CooBoo obecné bude rozvrstven nésledujicim zplisobem:

3 naruzivé Ctenaiky/blogerky

3 primérné ctenarky

3 nectenarky
Vystupy z hloubkovych rozhovorti budou také nasledné pouzity k formulaci vhodného
dotazniku, ktery bude hlavnim zdrojem dat K analyze pro tuto bakalaiskou praci. Dotaznik
se vice zamé&fi na obecné nakupni chovani nactiletych ctenarti a moznosti, jak na né spravé
cilit marketingové aktivity. Také pak v ném bude hloubé&ji ovéfena znalost znacky

CooBoo a jeji postaveni na trhu. Dotaznik bude obsahovat 15 otazek, z velké casti uzavre-

nych. PIné znéni dotazniku bude ptiloZeno k této praci coby Ptiloha PIII.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 HISTORIE AVZNIK NAKLADATELSTVi COOBOO

Nakladatelstvi CooBoo vydava knizky pro déti a teenagery. CooBoo coby samostatna
znacka vzniklo v roce 2009 a patii do medialni spole¢nosti Albatros Media, ktera v sobé
kromé klasického a tradi¢niho Albatrosu sdruzuje celou fadu dalSich imprintl, neboli zna-
¢ek. Tyto znacky vydavaji Siroké spektrum knih a firma ma tak potencial zasdhnout v za-

sad¢ jakéhokoli Ctenaie.

Vedle zminovaného Co0Bo0o0, které se orientuje na ¢teni pro dospivajici, a klasického Al-
batrosu s pétasedesatiletou tradici, kam patii klasické publikace, ale i krasné soucasné
knizky pro dnesni déti, ma firma v portfoliu jest¢ nasledujici znacky a typy knih: Naklada-
telstvi Plus, kam spada kvalitni svétova i ¢eska beletrie (mimo jiné napf. romany pro do-
sp¢lé od autorky Harryho Pottera, J. K. Rowlingové), ddle Motto s nejen ¢eskymi zensky-
mi autorkami typu Haliny Pawlowské, a XYZ, které vydalo svétovy bestseller Padesat
odstint Sedi.

Pod Albatros Media spada také n€kolik non-fiction znacek, jez se k firmé ptipojily fuzi
ptvodniho Computer Pressu. Nyni z nich jsou: Computer Press orientujici se na pocita-
covou literaturu, CPress vydavajici popularné nau¢né knizky, Edika se Sirokou nabidkou
knih pro déti, rodice a pedagogy, BizBooks, ktery vydava aktualni trendy knihy pro mana-

zery o kariérnim ristu a sebevzdélavani a rad by byl novym Melvilem, coz je v soucasné

vvvvvv

Dalsi fuzi se k medidlnimu domu Albatros Media ptipojilo také nakladatelstvi Manage-
ment Press, nakladatelstvi B4U se zajimavou détskou produkcei a predevsim nakladatelstvi
Fragment, ¢imz se zvysil podil firmy na ¢eském trhu s détskou literaturou a literaturou pro
mladez na 48 % (Albatros Media, © 2012). Zcela novou akvizici je pak znacka Egmont,
ktera se orientuje pfedevSim na licen¢ni produkty nejznaméjSich svétovych znacek jako je
Disney nebo Mattel (Albatros Media, © 2012). Caste¢né také probiha spoluprace s Ceskou
televizi na vydavani knih pod znackou Edice CT a firma téZ vlastni vétsinovy podil znacky
eReading, coz je portal zabyvajici se prodejem a distribuci elektronickych knih a vlastnich
ctecek (Albatros Media, © 2012).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

7 POSTAVENI COOBOO NA NAKLADATELSKEM TRHU

Nakladatelstvi CooBoo bylo v rdmci Albatros Media zaloZeno s vidinou oddé€leni komerc-

n¢j$i produkce literatury pro déti a mladez od klasického a tradi¢niho Albatrosu.

CooBoo mélo tedy v pocatku svého vyvoje vydavat rychloobratkové knihy, které zaujmou
behem let proménil a dnes se CooBoo soustiedi opravdu predevsim na literaturu YA. Linii
komer¢nich titul pro mladsi ¢tendfe vSak docela neopustilo, ale marketingové ve spojeni

se znackou s nimi tolik nepracuje.

Znacka v souCasné dob¢ vyda primérmé 70-80 novych knih a cca 50 Gspé$nych titull za
rok dotiskne. Podle Zpravy o ¢eském kniznim trhu vyslo v roce 2013 v Ceské republice
celkem cca 16 tisic knih (Zprava o ¢eském kniznim trhu, 2015, s. 4). Coz znamen4, Ze Co-
oBoo samotné zabird 0,5 % knizniho trhu. OvSem diky pfisluSnosti k velké medialni rodiné
Albatros Media se toto Cislo samoziejmé zvétsuje. Podle Zpravy o ¢eském kniznim trhu je
skupina Albatros Media na prvnim misté¢ mezi v§emi nakladateli co do po¢tu vydavanych

titult (Zprava o ¢eském kniznim trhu, 2015, s. 11).

7.1 CooBoo a konkurence

Nakladatelstvi CooBoo je v soucasné dobé spolehlivou jedni¢kou na trhu s young adult
literaturou. Zadny jiny nakladatel &i nakladatelska skupina nema tak silnou znacku, ktera
by se vénovala vydavani pfedevsim YA. Konkurenci lze spatfovat v Euromedii, ktera pro

YA ztidila znacku Yoli, kde vSak vychazi pouze cca 20 tituli rocné.

Své aktivity na poli young adult & literatury middle-grade® viak rozvijeji i ostatni naklada-
telé. Vedle Euromedie obecné je jednim z nejvétsich konkurentd nakladatelstvi Host. Jeho
sila spoc¢iva v malém mnozstvi YA tituli a velké marketingové propagaci, schopnosti vy-
tvofit fenomén jako naptiklad Kosti¢as (Shannonova, 2014). Zaroven je Host stale syno-
nymem kvalitni literatury, tudiz k YA pftitdhne vét$si mnozstvi dospélych ¢tenéaiti nez Coo-

Boo. Mezi dalsi konkurenty patiil diive Egmont (hlavné na poli velkych licen¢nich projek-

> Terminem middle-grade se oznaduje literatura pro starsi déti, oby&ejné se vymezuje dru-
hym stupném zékladni Skoly.
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th a knih pro mladsi ¢tenéie, nez jej skupina Albatros Media akvirovala), Mlada fronta a

Argo.

7.2 Postaveni CooBoo v ramci skupiny Albatros Media

M v

Fragmentu, Albatrosu a Cpressu). Jeho nejvétSim vnitinim konkurentem je momentalné
znacCka Fragment, ktera se podobné jako CooBoo cilen¢ zaméfuje na literaturu young adult.
Jisté rozdily v produkci vSak samoziejmé pozorovat jde. Zanrové i tematické rozkrodeni
Fragmentu je mnohem S§irsi, nez je tomu tak v piipadé CooBoo. Fragment vydava knihy
pro témét vSechny vékové skupiny a YA je tedy pouze Casti jeho celkové produkce.
Z pohledu CooBoo je Fragment subjekt, ktery umoznuje zasdhnout vétsi ¢ast trhu s YA
literaturou a vypliuje tak mezery, které CooBoo nepfislusi naplnit. Spliuje tak roli druhé-
ho nakladatele young adult ve skupiné Albatros Media. CooBoo je v tomto piipad¢ vnima-

no jako prémiova znacka.

V jistych specifickych piipadech je pro CooBoo konkurentem Albatros. CooBoo vydava i
literaturu pro mladsi ¢tenare, ktera je komercnéji zamétena. CooBoo také vydava knihy pro
Ctenafe middle-grade, které by se kvalitou mohly fadit do Albatrosu. Vydani v CooBoo
vSak u podobnych knih skyta vétsi pravdépodobnost tispéchu a osloveni §irsi cilové skupi-

ny, protoZe pak se tyto knihy dostanou i ke ¢tenaiim young adult.

CooBoo se snazi svou cilovou skupinu zaujmout piedev§im online. Spolupracuje s peclivé
vybranou skupinou blogerii, kterym poskytuje elektronické recenzni vytisky piipravova-
nych knih a chysta pro n¢ rizné knizni srazy. Od roku 2012 ma své webové stranky (Coo-
Boo, © 2012) s primérnym zobrazenim téméf 70 tisic za mésic pii poctu cca 12 tisic uni-
katnich navstévnikl za mésic. Pomér novych a vracejicich se navstévniki je 44 % vs. 56 %

ve prospéch vracejicich se navstévnikl (viz Obrazek €. 1).

Nakladatelstvi aktivné pisobi na socialnich sitich, z nichz vede samoziejmé Facebook (Fa-
cebook CooBoo, © 2016) (ptes 7 a pil tisice fanouskt ziskanych prakticky bez podpory
placenych ptispévkil, s velkym organickym dosahem a s pomérné vysokou interakci ve
srovnani s ptimou konkurenci — viz Obrazek ¢. 2), dale Twitter (CooBoo_redakce, © 2016)

(témef tisic followeri) a Instagram (cooboo_redakce, © 2016) (pies 1 600 sledujicich).
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Ptehled publika 3.2.2016-4. 3. 2016
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Obrazek ¢. 1: Prehled publika a navstévnosti www.cooboo.cz unoru roku 2016

Obrazek. ¢. 2: Printscreen FB prehledii interakci CooBoo a konkurence (uinor 2016)
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8 PREZENTACE VYSLEDKU VYZKUMU

Autorka v ramci své ro¢nikové prace zpracovala kvalitativni vyzkum formou hloubkovych
rozhovort, ktery ji poskytl dostate¢né mnozstvi informaci k vyvozeni zavéra a predevsim
k sestaveni kvantitativniho dotazniku, jehoz vysledky maji byt hlavni naplni této bakalar-

ské prace.
8.1 Kvalitativni vyzkum

8.1.1 Popis situace a charakteristika respondentek

Prizkum probihal formou hloubkovych rozhovort s vybranymi respondentkami, které od-
povidaji cilové skupin€ znacky CooBoo. Jejich vékoveé rozpéti se pohybovalo mezi patnac-
ti a jednadvaceti lety. Rozhovory byly vedeny podle scénate, ktery je k praci pfiloZzen coby
Ptiloha Pl. Nahravky rozhovora jsou k praci pfilozeny ve formé audionahravky na CD
(Ptiloha PII). Samotny rozhovor byl rozdéleny do ¢&tyi zakladnich segmentti: otazky obec-
né-ho druhu tykajici se ¢tenafskych navykil, otdzky konkrétnéji zamétené na Ctenaiské a
nakupni chovani, dale segment otazek tykajicich se pouze znacky CooBoo. Na zavér pak
ptisel segment s demografickymi udaji respondentek. Po ukonceni hloubkového rozhovoru

dostaly respondentky tabulku se sémantickym diferencialem.

Valna vétsina respondentek sama sebe charakterizovala coby naruzivé ¢tenarky, pfipadné
¢tenarky prumérné. Vétsinou se jednalo zaroven o aktivni kniZni blogerky. Rozdil mezi
naruzivymi a praimérnymi ctenatkami byl v zdsad¢ marginalni. Naruzivé ctenarky piectou
deset a vice knizek za mésic, primérné ctenarky piiblizné pét. Ob& skupiny chodi ¢asto do
knihovny a ptjcuji si knizky navzajem. Uvadéji, ze Ctou prakticky vSe, zacinaly u ,,rané
YA* (pod tento pojem lze zahrnout knihy tzv. upirské viny, které téZily z uspéchu Stmiva-
ni od Stephenie Meyerové), ¢asto jmenuji uspesné série, které se dockaly filmového zpra-
covani (Divergence, Hunger Games a samoziejm¢ Harry Potter). S postupem véku je patr-
ny odklon od YA k soucasné Ceské 1 zahrani¢ni literatute, ale valna vétSina u YA potad

v

zUstava, jen si vic vybiraji a maji na knihy ,,stfizlivéjs$i* pohled.

Tyto respondentky nerady odhaduji, kolik penéz utrati za knihy, protoZe to nejspi$ nebude
mala ¢astka. Primérné 400-800 za mésic, coz je pomérné velky rozptyl a jeho vyse do
znaéné miry zavisi na v€ku respondentek (¢im starsi, tim je vyssi) a na tom, zda maji vlast-
ni pfijem z brigadd nebo pouze kapesné do cca 1 000 K¢ na mésic od rodicii. Jejich mésicni

ptijem se pohybuje mezi 2 000-3 000 K¢, pokud maji brigadu. Mezi skupinou naruzivych
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Ctenatek je vyraznd Cast s brigddou v knihkupectvi (coz je samoziejmé také ovliviiuje v
pohledu na knizni trh). Jedna se o studentky stfednich $kol ¢i prvnich ro¢nikd vysokych

Skol (dominuji humanitni obory).

8.1.2 Vztah respondentek k znaé¢ce nakladatelstvi

VétSina naruzivych i primérnych ¢tenatek tvrdi, Ze pro né znacka nakladatelstvi pfi vybéru
knihy nehraje roli, fidi se jinymi kritérii (autor, doporuceni, obalka). Vétsina z nich ale
dovede vyjmenovat n¢kolik svych oblibenych nakladatelstvi, o kterych védi, Ze kniha od
nich znamena do zna¢né miry jistotu. Pfi dotazu na vylozen¢ neoblibené nakladatelstvi se
musi zamyslet. Pokud n¢jaké jmenuji, diivody jsou vétSinou ve vzhledu knih ¢i kviili chy-
bam a pieklepiim v textu (Alpress, Baronet). Casto také zmifiuji nakladatelstvi Omega kvi-
li sporim o picklady a téz pro nekvalitni zpracovani texti. Od tohoto nakladatelstvi vétsi-
nou nic necetly, ale zaznamenaly online diskuzi na toto téma, viz naptiklad diskuze na por-
talu Databaze knih (Databaze knih, © 2008-2016) ¢i ¢lanek Lidovych novin o anticené
Skiipec (Lidovky.cz, © 2016).

Vsechny oslovené respondentky z obou kategorii znatku CooBoo znaly, coz je samoziej-
mé velmi pozitivni, ale mize to byt do jisté miry ovlivnéné i tim, Ze osoba vedouci vy-
zkum je zainteresovand v fizeni této znacky. Pfesto vSak vychazejme z predpokladu, ze
predevsim knihomolky vlastnici blog, ale i primérné ¢tenarky pohybujici se v této komu
nité, jsou s existenci znatky CooBoo a jeji produkci rdmcové velmi dobfe obeznameny.
Dovedou ji identifikovat, charakterizovat jeji produkci i zaméteni. CooBoo popisuji jako
lidra v oboru literatury young adult, znacku, které se Gispé$né podatilo naplnit diru na trhu
nat. Bézna produkce, se kterou se setkdvaji (predevsim prostiednictvim online komunika-
ce) je ni¢im nepiekvapuje, napliiuje to, co od znacky ocekdvaji. Pokud se vSak ponofii
hloubéji a patraji, co vSe nakladatelstvi CooBoo vydalo, zarazi je spousta knih cilici na
mladsi vékovou skupinu. ProtoZe vSak nejde o produkci, na kterou jejich cilova skupina

bézné v souvislosti s CooBoo narazi, neptipada jim nijak rusiva vii¢i znacce samotné.

8.1.3 Online svét

Naruzivé ¢tenarky i ¢tenarky primérné zmifiovaného v€ku se samoziejmé velmi pfirozené
pohybuji v online svété. Ziskavaji odtud i vétSinu informaci, pokud jde o knihy. Nejoblibe-

néjsi socidlni siti je pro né¢ Facebook (dale pak Instagram, zfidka Twitter). Z kniznich webil
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u naruzivych ¢tenafek na celé Cafe vitézi mezinarodni Goodreads (Goodreads, © 2016).
Jeho Cesky ekvivalent Databaze knih (Databaze knih, © 2008-2016) je z jejich pohledu
spiSe na ustupu, n¢kterym dokonce piipada nedivéry-hodny. Upiednostituji Goodreads
predevsim kviili mezinarodnosti a mnozstvi knih. Primérné Ctendiky naopak navstévuji
Databazi knih. Divody lze spatfovat predevsim v jazykové bariéte, kdy Goodreads a jeho
komunita funguje do velké miry anglicky. Primérné ¢tenaiky necétou tak Casto knizky v

anglictin€, proto kdyZ si maji vybrat online prostiedi, kde o knihach diskutovat a hledat

.....

Na databazi knih Goodreads respondentky sleduji pfedevsim, co ¢tou jejich pratelé (Tento
web funguje jako jakysi internetovy ¢tenarsky denik — je mozno si tu vyznacovat, na které
strance v které knize se nachdazite, pridavat komentare, hodnotit knihy, ale 1 pfidavat obec-
né statusy a obrazky atd. Funguje prakticky jako Facebook pro ¢tenare). Také je to Casté
misto inspirace k tomu, co &ist dal, a zda danou knihu viibec &ist. Ctenaiky rady prochazeji
citaty ze svych oblibenych knih a porovnavaji hodnoceni. Maji diky tomu piehled, kdo ma
podobny vkus, a fidi se doporué¢enimi nazorové spiiznénych lidi. Pro nakladatelstvi je to
bajecna zpétna vazba pro hodnoceni knih. Nakladatelstvi CooBoo tento web aktivné vyu-
ziva, ptidava edice svych knih, ceské obalky a Ceské anotace. Také na n€j odkazuje ze

svych webovych stranek — u kazdé knihy lze najit proklik na jeji hodnoceni na Goodreads.

Databaze knih je primarné pouze Cesky web, ktery funguje na podobném principu jako
Goodreads, jen je obohaceny o prvky klasického periodika. Objevuji se zde ¢lanky, obli-
beny a pravidelny je Souboj kniznich obalek (Databaze knih, © 2008-2016). Mnohem vic
tu zije diskuzni ¢ast. Tento web lze povazovat za skulinu, kam by CooBoo mohlo vice cilit.
Jedna se o web s priimérnou mési¢ni navstévnosti pres milion navstévnikl, coz neni neza-

nedbatelné publikum®.

8.1.4 Sémanticky diferencial

Sémanticky diferencial byl pouzit coby dodate¢nd metoda k hloubkovym rozhovortim pre-
devS§im proto, ze do jist¢é miry odbouravd osobni kontakt se zaujatou osobou vedouci
hloubkovy rozhovor. V ramci vyzkumu se naskytla moznost predlozit tabulku se sémantic-

kym diferencialem mirné vétsimu poctu respondentek (16 diferencialti, 9 monitorovanych

® Zdroj &isel navitévnosti je Eerpan z www.similarweb.com
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rozhovortl) Respondentky vyplnovaly tabulku se sémantickym diferencidlem prakticky
anonymné, tudiz pro n¢ bylo pfipadné negativnéjsi hodnoceni jisté snazsi nez pii osobnim

rozhovoru.

Dvojice charakteristickych rysi znacky byly voleny tak, aby nebyly jen ¢isté negativni x
pozitivni, ale také zahrnovaly napiiklad faktor aktivity (novatorské x konzervativni). Dvo-
jice v puvodni tabulce také byly piehdzeny tak, aby vSechny pozitivni rysy nebyly umisté-
ny vlevo a negativni vpravo. V Grafu ¢. 1 niZe je souhrn vysledkd, ktery vyzniva v pro-
spéch zna¢ky CooBoo. Respondentky ji ve valné vétsiné vnimaji jako moderni, dynamic-
kou a osobni. Na pochybach jsou u kvality, coz lze pfi¢ist obecnému pohledu na knihy YA

rec
1

ve srovnani s tradi¢ni ,,kvalitni* produkci. Hodnoceni ,,ani-ani znacka také ¢asto dostala u
polarit zadané x nechténé a vyznamné x zanedbatelné. Zajimavé jsou vysledky dvojice
elitni x pro kazdého, které jsou nejednoznacné a nejspi§ velmi zavisi na chapani obsahu a
vyznamu danych slov. V tomto piipadé mize byt charakteristika ,,elitni* vniména negativ-

nim zptisobem.

vyznamné-zanedbatelné

Zadané-nechténé

inspirativni-bez napadu

lidr-ndsledovatel

elitni-pro kazdého

odvazné-used|é R
& velmi

Hani-ani
novatorské-konzervativni

“ velmi

jistota kvality-pochybnd kvalita
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dynamické-statické
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Graf ¢. 1: Souhrn vysledkii sémantického diferencialu
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8.1.5 Shrnuti vysledkii

Na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu, ktery probéhl v ramci ro¢nikové prace autorky bylo
zjisténo, ze nakladatelstvi CooBoo ma jiz vérné a stabilni ¢tenare, musi vSak zapracovat na
pristupu ke Ctenartiim, ktefi znacku tolik neznaji. VétSina dotazovanych ¢tenarek tvrdi, ze
neklade diiraz na znacku nakladatelstvi pii svém rozhodovani o koupi. V opozici vsak stoji
fakt, ze vétSina z nich ma své oblibené nakladatelstvi, ke kterému se vraci a rdda od n¢j

nakupuje knihy. Tento rozpor bude tedy ovéfen pomoci kvantitativniho dotazniku.
8.2 Kbvantitativni vyzkum

8.2.1 Popis situace a charakteristika respondenti

Pro kvantitativni vyzkum byla zvolena metoda sbéru dat ptes rozhrani www.kvalikvant.cz.
za pouziti vlastniho dotazniku 1 vlastnich respondentti. Dotaznik byl distribuovan vyhradné
online prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook a to hned na dvou mistech. V uzaviené sku-
piné KniZni blogeri (Facebook, © 2016), jez ¢ita téméf 3 tisic ¢lend, kteii zde sdili odkazy
na své blogy (recenze, ¢lanky atd.). Zakladnim ptfedpokladem bylo, ze se zde sdruzuje ci-

lova skupina dotazniku (tedy pfedevs§im ¢tenaiky do 30 let).

Dale byl dotaznik sdilen pfimo na facebookovych strankach nakladatelstvi CooBoo, kde
byl zacilen na okruh uzivatelti ve véku 25 let a méné, coz se rovna nejvétsimu okruhu uzi-
vatelti zminované facebookové stranky a zaroven to umoznilo pokryt dotaznikem co nej-

vétsi Skalu cilové skupiny.
8.2.2 Demograficka analyza

Dotaznik tak nakonec vyplnilo 616 respondentii ve véku 12-30 let. Nejvice respondentt
spadalo do vékové skupiny 1618 let. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti ve
véku 19-25.


http://www.kvalikvant.cz/
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Graf ¢. 2: Demografické rozlozeni respondentii podle véku

Mezi respondenty v drtivé vétsiné prevazovaly divky a to v poméru 598 respondentt Zen-
ského pohlavi ku 18 respondentim muzského pohlavi. Tato situace odpovida predpokladu,
Ze o literaturu young adult se zajima piedevsim divéi publikum ve véku 15-30 let. Samo-
zfejmé je také do jisté miry dand mistem distribuce dotazniku. Nejvyssi okruh fanouska
facebookové stranky nakladatelstvi CooBoo, odkud pochazi nejvyssi pocet respondentt,

jsou zeny ve véku 18-24 let. Tvoii 35 % ze viech fanouskd stranky’.

Geograficky se jednd o respondenty piedevSim z menSich mést. Nejvice jich pochazi
z mé&st do 10 tisic obyvatel (33 %), na druhém misté jsou pak mésta s maximalné 100 tisici

obyvatel (témé&f 27 %).

Pokud jde o vzdélani respondentti, jednalo se ve valné vétsiné o studenty. Z nabizenych
moznosti jich nejvice zvolilo, Ze studuji stfedni odbornou Skolu ukoncenou maturitou
(19,44 %), na druhém misté nasledovala zakladni $kola (18,75%) a na tfetim gymnazium

S humanitnim zamétenim (17, 36 %).

7 Zdroj informaci jsou nevefejné piehledy facebookové stranky CooBoo, k nim2 ma autor-
ka préace coby spravce ptistup.
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8.2.3 Ctenafi a fanousci nakladatelstvi CooBoo

Pti otdzce na oblibend nakladatelstvi valna vétSina respondenti volila pravé CooBoo. Co-
oBoo zvolilo 288 respondentti z celkovych 616, tedy témét 46 % vSech dotazovanych.
Hned na druhém misté figuruje moznost ,,nemam oblibené nakladatelstvi® (178 responden-
th a témet 29 %). To na jednu stranu samoziejmé vrha velmi pozitivni svétlo na tuto znac-
ku, na druhou je vsak tfeba si uvédomit, Ze jde o vice méné zkreslené informace predevsim
pro to, kde byl dotaznik distribuovan. | piesto je zajimavé se podivat, jak fanousci a ¢tenaii

CooBoo odpovidali na ostatni dotazy.

Jedna z prvnich otazek dotazniku se tykala oblibeného Zanru. Respondenti mohli zvolit az
tii z nabizenych moznosti. Mezi fanousky CooBoo jednozna¢né vede young adult sci-fi a
fantasy, dystopie (96 % respondentit), nasleduje young adult contemporary alias realistické
ptib&hy ze soucasnosti (63 % respondentll). Mezi respondenty, ktefi zvolili jiné nakladatel-
sice za svij nejoblibenéjsi zvolili young adult sci-fi, fantasy a dystopie (77 %), ale mno-
hem vétsi zastoupeni tu ma naptiklad beletrie pro dospélé (55 % respondentii oproti 31 %

respondentt, kteti volili CooBoo).

Duivod pro tento rozdil 1ze spatfovat ve vékovém rozloZeni respondentii. Nejvétsi procen-
to fanouskt CooBoo totiz spada do vékové skupiny 16-18 let (37 %). Tato vékova skupina
CooBoo, tésn¢ na druhém misté jsou respondenti ve véku 19-25 let (33 %) a zaroven sem
patii i vétSina respondentd ve véku 25-30 let, coz byla hrani¢ni kategorie dotazniku. (20 %

oproti 1 % v piipadé fanouski CooBoo).
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Obrazek ¢. 3: Wordcloud sestaveny z odpovedi respondentii, jez volili CooBoo za své obli-

bené nakladatelstvi

Jako duvody, pro¢ volili CooBoo, respondenti vétsinou zmifuji oblibené knihy, jejich
zpracovani a autory, ktefi se jim trefuji do vkusu. Velmi asto kladou diraz na obalky
knih, coZ se ostatné ukaze i v dalsi ¢asti vyzkumu. Ve velkém mnozstvi také zaznivaly

davody, jako je dobra komunikace se ¢tenafi ¢i osobni pfistup:
CooBoo jasné vyhrava na poli komunikace se ctenari, at' uz na Facebooku nebo na webu.

Libi se mi, jak nakladatelstvi komunikuje se ctendri skrze pravidelné blogy a prispévky na

socialnich sitich.

Kdysi ve skole jsme méli za ukol vytvorit si fiktivni firmu, ja vytvorila nakladatelstvi a vy-
padalo presné takhle. Takhle by podle mé spravné nakladatelstvi mélo vypadat, komuniko-
vat se ¢tenari a vydavat takové knihy, jaké si preji.

Tyto vysledky a komentaie jen podporuji zavér, jenz vzesel z kvalitativniho vyzkumu. A

totiz Ze CooBoo ma sviij pomérné vérny a nadSeny okruh ctenafd, ktery se mu dafi pésto-

vat a ptikladné se mu vénuje pfedev§im na socialnich sitich.

8.2.4 Oblibené nakladatelstvi

Jak bylo jiz zminéno, CooBoo v dotazniku obsadilo prvni pticku, druhou nejcastej$i moz-
nosti byla odpovéd’ ,,nemam oblibené nakladatelstvi®. Dal$i potadi bylo nasledujici: Yoli,

znacka patiici pod Euromedia Group (6,17 %), jiné (tedy nakladatelstvi, které nebylo
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Vv mozném vybéru — 5,36 %), Host (4,06 %), Fragment a Ikar (oba 2, 27 %), Argo (1,46
%), Jota a Slovart (oba 0,97 %), Domino (0,81 %).

Nakladatelstvi Yoli je svym zaméfenim a edi¢ni politikou dozajista nejpiimé;jsi konkurenci
CooBoo, potvrdilo se to tedy i v prizkumu. Mozna se jedna o troufalé tvrzeni, ale autorka
prace se domniva, ze Euromedia Group zalozila znacku Yoli pfedev§im jako reakci na
uspeésné CooBoo. Funguje podle velmi podobného schématu, snazi se orientovat na stejné-
ho cilového ¢tenafe a jeji marketingova komunikace probiha také povétSinou online. Re-
spondenti, jez volili Yoli coby své nejoblibenéjsi nakladatelstvi to zdivodinovali velmi
podobnym zptisobem, jak tomu bylo u fanouskti CooBoo. Tedy oblibené knihy a autofi a
jejich celkové zpracovani. Respondenti ¢asto vyzdvihovali format paperbacku, kterym se

Yoli profiluje. CooBoo naproti vydava vétsinu své produkce v pevné vazbe.

Dalsi nejcastéj$i moznosti bylo ,,jiné nakladatelstvi®. Zde se mezi nejoblibenéjsi zatadilo
nakladatelstvi Fantom Print. Toto nakladatelstvi vzniklo v roce 1999 a vydava predevsim
sci-fi a fantasy literaturu. Oblibu tohoto Zanru ostatné kopiruje jiz zmifiovany nejobliben¢j-
§i zanr respondentii dotazniku. CooBoo se na rozdil od Fantom Printu v tomto zénru orien-
tuje spiSe na jeho jistou ,,soft” verzi, knihy s pfiznakem young adult literatury, tedy pro
mladez. Zatimco Fantom Print ma svou produkci vymezenou ryze zanrové a cili predevsim

na dospélé Ctenare.

Na dalSich mistech ¢tenafi jmenovali bud’ samotnou Euromedia Group ¢i znacky pattici
pod ni, jako je Knizni klub ¢i Odeon. Dale v potadi byl Talpress, dalsi zanrové sci-fi a

fantasy nakladatelstvi vydavajici napiiklad Uzasnou Zeméplochu od Terryho Prattcheta.

Dutivody pro volbu toho kterého nakladatelstvi byly u vétSiny respondenti opét podobné:
oblibeny zanr, zajimavy vybér knih a autort. Pfipadné respondenti uvad¢li, ze se jedna o
nakladatelstvi, od néjZ maji doma nejvice knih. Obecnd motivace vybéru nakladatelstvi je
tedy pomérné jasna a neni Zadnym piekvapenim. Respondenti dle svych slov vybiraji

hlavné podle svych oblibenych zanrt a autoru a velky diraz kladou také na podobu knihy.

Jedinym vyraznéjSim rozdilem je diraz na komunikaci se ¢tenafem. Vedle CooBoo re-
spondenti tuto prednost vyzdvihovali také u Yoli a pfedevsim u nakladatelstvi Host. Jak
jiz bylo v této praci diive zminéno, nakladatelstvi Host mé u ¢tenafi velmi dobrou povést,
plati za synonymum kvalitni literatury, ale zaroven se v posledni dobé pousti 1 do Zanri

velmi blizkych cilové skupiné CooBoo. Zplsob, jakym se jednotlivym titulim marketin-
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goveé vénuje je opravdu vyjimecny a dovede usit kampan pfimo na miru (viz napiiklad pfi-

loha P IV. Promo material ke knize Kosticas rozesilany novinaitum).

8.2.5 Diilezitost anotace, obalky, nazvu, autora a nakladatelstvi (srovnani)

Jak bylo jiz zminéno respondenti, jez uvedli, Ze zadné z nakladatelstvich neni jejich obli-
bené, pattili k druhé nejvétsi skuping. V celkovém souctu se jednalo o témér 29 % respon-
dentli. Své rozhodnuti podporuji tvrzenim, ze jim jde v prvé fad€ o autora a knihu samot-
nou, nevybiraji tedy podle znacky. OvSem druhy nejcastéjsi divod je ten, ze maji vice ob-
libenych nakladatelstvi a nedokazou se spontanné rozhodnout pro jednu konkrétni znacku.
Casto dokonce vyjmenovavaji hned nékolik svych oblibenych nakladatelstvi. Budi to tedy
spiSe dojmem nerozhodnosti nez skutecnosti, ze by se skute¢né rozhodovali pouze na za-
klad¢ jinych faktorti. Uz jen fakt, Ze dovedou vyjmenovat n¢kolik znacek znamena, Ze

brand nakladatelstvi je pro n¢€ v ur€ité fazi alespot podvédomé dilezity:

Mam nékolik opravdu oblibenych nakladatelstvi (Domino, CooBoo, Fantom Print), u dal-

Sich aspon par oblibenych autorii, ale jedno opravdu TOP nedokdzu vybrat.

Nedokdzu urcit, protoze mam vice oblibenych nakladatelstvi, které vydavaji knihy, které se

mi vzdy vejdou do vkusu :)

Protoze nelze jednoznacné vybrat. Existuje velkd spousta nakladatelstvi, ktera vydavaji
kvalitni literaturu. Nemam jednoznacného favorita. Pokud bych ale méla srovnat, CooBoo

mam tireba o dost radéji, nez Yoli.

Tito respondenti toto potvrzuji i v ovéfovaci otazce, kde bylo tkolem setadit podle duilezi-
tosti nazev knihy, jejiho autora, obalku, anotaci a pravé nakladatelstvi. Valné vétSina fadi
tedy stru¢ny popis knihy, ktery najdou bud’ na zadni stran¢ obalky, na chlopnich ptebalu ¢i

online v internetovych obchodech nebo na nejruznéjsich kniznich databazich.
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Respondenti bez oblibeného nakladatelstvi
1 = nejduleZitéjsi, 5 = nejméné dulezité

Anotace l '

Obdlka
Nazev

Autor
Nakladatelstvi

Graf ¢. 3: Dulezitost anotace, obdlky, nazvu, autora a nakladatelstvi pro respondenty bez
oblibeného nakladatelstvi

Je vsak dulezité poukazat na to, Ze tento vysledek je pomérné odliSny od zbytku respon-
dentt, ktefi zvolili coby oblibené jedno z nakladatelstvi zminénych v dotazniku, ptipadné
vyplnili néjaké jiné. Vysledky otazky jsou pii srovnani téchto dvou skupin (respondentii
s oblibenym nakladatelstvim a respondenti bez oblibeného nakladatelstvi) pomérné roz-
dilné. Respondenti, jez uvedli oblibené nakladatelstvi sice také povazuji za nejdulezité;si

obalku a anotaci, ale znacka nakladatelstvi je za t€émito moznostmi v t€sném zavésu.

Vysledky sefazovani podle dileZitosti
1 = nejdulezitéjsi, 5 = nejméné duleZité

nemaji oblibené nakladatelstvi ® maji oblibené nakladatelstvi

|
{
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Anotace
Obilka !

Nazev

Autor —
Nakladatelstvi

Graf ¢. 4: Srovnani dulezitosti podle respondentii, kteri maji ¢i nemaji oblibené naklada-
telstvi

Ze tito respondenti upfednostnili nakladatelstvi pted nazvem i autorem miiZze pUsobit na

prvni pohled jako ocividné — koneckoncti sami uvedli, Ze oblibené nakladatelstvi maji a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

knihy si alesponi do jisté miry vybiraji podle né€j. Také neni nikterak piekvapujici, ze pro
tyto Ctenafe neni dulezity nazev knihy. Pokud voli své ¢teni skuteéné do jisté miry podle
nakladatelstvi, pak maji piehled o jeho produkci, znaji autory, které¢ pravidelné kupuji a
¢tou (proto ta na prvni pohled mozna nedulezitost autora). Vypovida to o pomérné velké
divéfe v nakladatelstvi, ale také o tom, ze tato skupina ¢tenait si vybira knihy podle zhola
jinych kritérii.

Mozna to bude do jisté miry dané i vékem respondentti, ktefi spadaji do této uzsi kategorie.
Pramérny v€k se pohybuje mezi 16-18 lety. To je nejhojnéji zastoupena vékova skupina
celého prizkumu, ale také jedna z nejhlavngjsich cilovych skupin young adult literatury.
Coz se potvrzuje i u této uzsi skupiny — mezi jeji nejoblibenéjsi zanr s piehledem patii
young adult sci-fi a fantasy ¢i dystopie. Tato literatura ma sva pomérné vyrazna specifika.
Piedevsim se jedna o knihy, které vychazeji pfevazné v sériich (tedy maji dva a vice dila).
Ctenafi jsou zvykli potizovat si knizky z dané oblibené série, a je tedy logické Ze pii tako-
libenosti (povédomi v médiich a u kamaradi) a z velké miry také podle obalky a anotace,

které uvedli na prvnich dvou mistech v sefazovaci otazce.

Dutlezité vsak je, ze nakladatelstvi neni pro ¢tenare faktorem, ktery by je primarné odradil
od koupé. V otazce, kde méli respondenti rozhodnout, co je spolehlivé odradi od koupé
knihy se nakladatelstvi umistilo na poslednim misté necelym 1 % odpovédi. Zaroven pii
opacné polozené otazce, tedy: Co vas ke koupi knihy spolehlivé piesvédci? byla znacka
nakladatelstvi dulezita pro témét 5 % dotazovanych. Znamena to tedy, ze pokud naklada-
telstvi skutecné funguje jako brand, ¢i dokonce lovebrand, ma potencial do jisté miry pozi-
tivné ovlivnit ¢tenafovo nakupni chovani. Ukazuje se, Ze neni hlavnim diivodem v rozho-
dovacim procesu, oviem neni radno ho zcela opomijet. To otvira prostor pro nakladatele a
jejich praci s brandem, ktera se dle nazoru autorky prace muize jevit v budoucnu jako velmi

dulezita.
8.2.6 Obalka versus anotace

Jak jiz bylo zminéno, z vyzkumu vyplyva, Ze pro ¢tenafe je pii rozhodovacim procesu nej-
zejicim zplsobem. Generace Y, na niZ dotaznik této bakalarské prace cilil, 1ze povaZovat
za generaci v prvni fadé vizualni. Tedy generaci, jez klade diraz na vizualni vjemy a

vzhled zakupovanych produkti. Obraz ¢i fotka samoziejmé budi vice emoci nez text, je
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neustdlé inovace (...), kvalitu a charakteristickou vizudlni identitu. Doporucuji pro komu-
nikaci s mladou generaci spisSe silny vizual, jenz muze mit vétsi dosah neZ prosty text.
(Bergh a Behrer, 2012, s. 146 a s. 197). Proto by bylo nasnadé oc¢ekavat, Ze i pro respon-
denty tohoto dotazniku bude pravé obalka knihy fungovat coby prvotni S nejdilezité;si
vizualni vjem. V tomto piipad¢ je v8ak nutné si uvédomit, ze nejde o obycejné zakazniky,
ale Ctenare, tedy ty, ktefi maji v prvé fadé zajem o psané slovo. Je tedy nasnad¢ a zaroven
je to pomérné pozitivni impuls a informace pro nakladatele, Ze je pro zakazniky dulezité,
co Ctou.

Anotace je prvnim textem z Knihy, s kterym se ¢tenaf setkava, proto je samoziejmé textem
vyznam anotaci ¢asto nedoceiiuji, nekteii si neuvédomuji, Ze jde vskutku o reklamni text,
ktery ma Ctenare naldkat knizku otevfit, zacist se a v idedlnim pfipadé ji samoziejm¢ za-
koupit. Anotace je tfeba rozliSovat podle toho, pro jaky kanal a jakého zakaznika jsou ur-
¢ené. Jina anotace by se mé&la objevit na zadni strané knihy, ptipadné na chlopnich piebalu
(pokud ho kniha ma), jind v katalogu cilicim na knihkupce a jina v katalogu uréeném pii-

mo cilovym zakazniktim ¢i na strance e-shopu.

Anotace je zaroven z nejzminovangj$i divod, ktery presvédci respondenty ke koupi knihy
od autora, kter¢ho dosud neznali (téméf 23 % vSech odpovédi). Tato otizka byla
Vv dotazniku zdmérné polozena s konkretizaci na ,,nezndmého autora®, protoze se lze do-
obsahuje vSechny dilezité prvky zakaznikova nakupniho uvazovani. Pokud si ¢tenaf pofi-
zuje knihu jiz zndmého autora, rozhoduje se Casto praveé podle jména a faktu, Ze je jeho
kaznikim autory nové. Spatné napsand anotace totiz muze zakaznika odradit. I v této
opacné polozené otazce (Co vas od koupi knihy odradi?) se anotace umistila na prvnim

misté s podilem témé&f 20 % na vSech odpovédich.

vvvvvv

hy. Jako pozitivni impuls ke koupi ji oznacilo 17 % respondenttl, naopak necelych 16 %
respondentti dovede oskliva ¢i jakkoli nepovedena obalka (z jejich pohledu) od knihy od-
radit. Obalka se zaroven velmi ¢asto objevuje v charakteristice ¢i popisu jejich oblibeného

nakladatelstvi (pokud néjaké zvolili):
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Maji nadherné obalky a ponechavaji ty originalni, které jsou uchvatné.
Nabidka knih je bdjecnd, obalky maji krasny design... :)
Krasné zpracované knihy, peékné obalky, dobry vyber titulu

Hrozné moc se mi libi obalky kniZek jsou uzasné.

oy oo

t&jSi vizualni kontakt Ctenare s knihou. Obalky young adult knih cilici na generaci Y jsou
vsak kapitolou samy pro sebe. A¢ se to tak na prvni pohled nezdé, maji do jisté miry zhola
Ptislusnici generace Y a ¢tenafi young adult jsou v tomto pomérné naro¢ni a maji jasnou

predstavu o tom, jaké obalky se jim libi, a jaké naopak ne.

Formulace ,,origindlni obalky* v prvni odpovédi respondenta citovaného vyse totiz necha-
rakterizuje originalitu obalky co do jejiho vzhledu. VétSina produkce mifici na Ctenaie
young adult je totiz piekladova a pochazi z anglosaského trhu (v ptipadé CooBoo maji
pteklady vic jak 90% podil na celkovém edi¢nim planu). PfedevSim vasnivi a zaujati ctena-
i v dnesni dob¢ uz védi, jaka kniha v zahrani¢i vysla a jak vypadala jeji obalka. Jejich pr-
votni vizualni kontakt tedy probéhne diiv, nez maji moznost dostat se k ¢eskému piekladu
piipadné k Ceské verzi obalky. Pravé proto jsou ¢asto velmi kriti¢ti, pokud nakladatel ori-
ginalni obalku nezachova, jelikoz uz si k ni vytvofili jistou vazbu a maji dojem, ze jakako-

liv ndhrazka bude jen druhotada a ,,nebude origindlni*.

Nakladatelstvi CooBoo na svych facebookovych strankach pravidelné zvetejiuje knihy,
jejichz prava ziskalo a chysta se je vydat. Komentare pod podobnymi piispévky byvaji
nadSené, ale jedna z nejéastéjSich poznamek a proseb se vaze k zachovani originalni obal-
Ky. Ne vzdy je to samoziejm¢ mozné a divody pro to se rizni, napiiklad piili§ vysoké na-
klady na obstarani prav ¢i nevhodnost obalky pro ¢eské publikum z pohledu nakladatele.
V takovém piipad¢é opravdu neni snadné presvédcit ¢tenare a fanouSky o tom, Ze ptivodni
ceska obalka je dostatecné kvalitni. Nakladatelstvi CooBoo se dokonce po jedné negativni

reakci na socialnich sitich rozhodlo obalku knihy dodate¢né zménit.
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Stephanie Perkinsova

Obrazek ¢. 4: Isla a stastné konce — Vlevo prvni varianta obalky, vpravo finalni a zménénda
varianta obalky

Priklady komentaiti po zvefejnéni prvni obalky (Facebook, © 2016):

Okej, ta obalka je podla mia strasna. A vyzera ako spred minimdlne desiatich rokov
Tu knihu chci! i kdyz ta obalka se mi vaazné nelibi :(

Tak tohle si kviili obdlce asi neporidim a piijdu spise do e-knihy

Po téchto reakcich se nakladatelstvi CooBoo rozhodlo obalku zménit a zvefejnilo ptispé-
vek (Facebook, © 2016)® s timto textem: Premysleli jsme o ISLE a rozhodli jsme se, Ze jeji
Stastny konec musi byt mnohem barevnejsi a duhovéjsi! Proto bude obalka nakonec vypa-

dat v celé svoji krase takhle :) Co na ni rikate? Reakce fanouska byly nasledovné:

Oh, chvalabohu. Mnohondasobne lepsSia ako ta prva. Ale popravde... Vsetko je lepsia ako ta
prva D

8 Facebook nakladatelstvi CooBoo [online]. [cit. 2016-04-14]. Dostupné z: htt-
ps://www.facebook.com/cooboo/photos/a.111748062218845.13172.110586879001630/93
7311052995871/?type=3&theater


https://www.facebook.com/cooboo/photos/a.111748062218845.13172.110586879001630/937311052995871/?type=3&theater
https://www.facebook.com/cooboo/photos/a.111748062218845.13172.110586879001630/937311052995871/?type=3&theater
https://www.facebook.com/cooboo/photos/a.111748062218845.13172.110586879001630/937311052995871/?type=3&theater
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Okay. Tak tohle je moc moc moc moc moc lepsi. Libi se mi, jak je barevna. )

Boze jak ja CooBooo miluju! To ze jste kviili nazoru ctendru naprosto zmenili obal je na-

prosto skvély! Zadny pochybnosti, proc je to moje nejoblibenéjst nakladatelstvi!! :3

Posledni komentaf je jasnym piikladem toho, ¢eho chtélo nakladatelstvi CooBoo dosah-
nout. Vyslechlo nézor ¢tendit a na jejich popud zménilo obalku knihy, coz opravdu neby-
va zvykem. Pozitivni reakce na toto chovani jsou ukdzkou toho, jak lze v nakladatelské
branzi budovat a podporovat lovebrand tieba pravé pomoci velmi diilezité vizualni identity
vlastniho produktu. Zapojeni Ctenarii a fanouski do rozhodovaciho procesu vysila velky,
pozitivni a osobni impuls, ktery nelze ptehlédnout. To potvrzuji ostatné i Bergh
s Behrerem, kdyz tikaji, Ze ptisluSnici generace radi maji moznost nepfijimat pasivné vse,
co se jim predklada. Vitaji moZnost upravovat ¢i ménit obsah (Bergh a Behrer, 2012, s.

37).
8.2.7 Kde a jak respondenti porizuji knihy
Nejcastéjsim zptisobem potizeni knihy je podle vysledkii z dotazniku nakup v kamenném

knihkupectvi (téméf 42 % respondentti), nasleduje pujceni z knihovny (27 % respondentt).

Jak se ke knize nejcastéji dostanete?

B Nakup v kamenném knihkupectvi ® PGjceni z knihovny

W Nakup v e-shopu M Darek

M pujéeni od kamarada B Nékup v antikvariatu

Graf ¢. 5: Jak se ke knize nejcastéji dostanete?

Tato otazka byla schvalné formulovéana tak, aby nevylucovala pravé knihovny, proto na-
misto prostého: Kde knihy nejcastéji potizujete? znéla: Jak se ke knize nejcastéji dostane-
te? Plvodni Givaha pii sestavovani dotazniku se potvrdila a knihovny se pro generaci Y

ukazaly jako velmi diilezitym mistem a zdrojem knihy. Dvod pro to je prosty, ve valné
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veétsSing jde o studenty bez stalého trvalého vyssiho pfijmu, ndkup knih je pro né tedy po-
meérné velkou investici. Cena knihy se dokonce umistila na druhém misté faktort, které
dokazou respondenta od koupé odradit, té€sné po anotaci (20 % respondentl pro anotaci, 17

% respondentti pro cenu).

Na druhou stranu, pokud se podrobnéji podivame na vékové rozlozeni respondentl u jed-
notlivych odpovédi na tuto otazku, ukazuje se, ze pajovani z knihoven neni doménou
mladSich ¢tendi. Primérny veék u této odpovedi byl 19,37 a v celkovém pohledu se co do
veku umistil az na ¢tvrtém misté z Sesti. Rozdil mezi tfetim az patym mistem v tomto po-
hledu je sice marginalni, aby se z n¢j daly vyvozovat n¢jaké zavery, ale za pozornost a
uvahu stoji i1 proto, ze veékové omezeni vyzkumu bylo pomérné uzké (13-30 let), piicemz

jak jiz bylo uvedeno diive, nejhojnéji byli zastoupeni respondenti ve véku 16-18 let.

V otazce na zpisob pofizeni knihy se na tfetim miste se s primérnym vékem 18,15 umistil
nakup v knihkupectvi, na patém pak nakup v e-shopu s primérnym vékem 19,79. | z toho-
to mirné¢ho rozdilu lze vyvodit, ze pro generaci Y neni knihovna primarnim mistem k zis-
kavani knihy. Podle primérného veku nad 19 let 1ze usuzovat, ze knihovny zacinaji hojnéji
navs§tévovat studenti vysSich rocnikli gymnazii ¢i stiednich Skol, pak také vysokych kol a
shan¢ji zde prevazné studijni literaturu. To potvrzuje i dopliujici otazka na vzdé€lani, kde
Vv této skupin€ ve valné mife ptevazuji odpoveédi: gymnazium s humanitnim zamétenim a
vysoka Skola s humanitnim zamétenim. Fakt Ze skupina vyuZivajici k pofizeni knih nejcas-
t&j1 e-shop je nejstarsi z tii zminovanych, miiZze byt podlozen tim, Ze k platb¢ na internetu
je dnes stale castéji potieba platebni karta, kterou mivaji k dispozici respondenti
V pozd¢j$im veéku, ale toto je pouze uvaha autorky prace. K tomuto bodu je také zajimavé
zminit Travnicktv vyzkum k otazce nabyvani knih, z néjz vyplyva, ze mladsi generace
ziskava knihy v knihkupectvi &asté&ji nez generace starsi. Cim byli respondenti starsi, tim
Castéji odpovidali, Ze knihy ziskavaji jako darky nebo je maji ve své domaci knihovné
(Travnicek, 2008, s. 73). Travnicktv vyzkum vSak nebyl ohranicen vékovou skupinou re-

spondentt, jak tomu bylo v pfipadé této prace, cili na celkovou populaci.

Pojem domaci knihovna je podle Travnicka ryze specificky Cesky (¢i stiedoevropsky)
fenomén. Ditvod podle n¢j lezi v minulosti, kdy dnes nejstarsi generace prozily velkou ¢ést
svého Zivota v systému, kde knizni trh diky cenzufe a omezenym vefejnym knihovnam
nefungoval tak, jak jsme dnes zvykli. Domaci knihovny se tak staly nahrazkou obojiho
(Travnicek, 2008, s. 77).
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V ramci vyzkumu zpracovaného pro potieby této bakalaiské prace se na prvnich dvou mis-
tech v otazce nabyvani knih, vidéno perspektivou v€ku, umistilo ptjceni od kamarada
(pruméry veék 16,27) a darek (primérmy vék 17,43). Knizka coby darek neni u mladsich
respondentil piekvapivé, kniha coby darek je v Ceské republice tradiéni po mnoho let a
ukazuje se, ze ¢tenafi v niz§im véku preferuji ptjceni od kamarada pred navstévou knihov-
ny. To mtize byt zpusobeno bud’ nevybavenosti mistnich knihoven literaturou, kterou gene-
race Y vyhledava, dlouhymi ¢ekacimi lhatami ¢i zkratka touhou mit knihu ptijcenou od
nekoho blizkého. Kamaradi jsou pro generaci Y velmi silnym motivacnim prvkem pii roz-

hodovani — jak bylo jiz v této praci uvedeno diive.

Pokud jde o finan¢ni moznosti respondentti, valnd vétSina z nich utrati mési¢né za knihy
¢astku maximalné do 500 K¢ a pfijatelna cena za knihu je pro né€ do 299 K¢. Tyto dvé
otazky byly poloZeny pouze k zjiSténi orienta¢niho rdmce finan¢nich moznosti responden-
ti. Pokud by se méla hloubéji zkoumat cena knihy a ochota zakazniki platit, bylo by tfeba
zohlednit také typ knihy, jeji celkovy vzhled a ucel, za kterym ji zdkaznik potizuje. Je vSak
dualezité poukazat na fakt, Ze castka vydand mési¢né za knihy je pomérné vysoka. Travni-
¢ek se ve svém vyzkumu respondentli dotazoval, kolik penéz utrati za knihy béhem celé¢ho
roku a rozmezi v podobné vékové skupiné, ktera odpovida respondentiim tohoto dotazniku,
se pohybovalo mezi 1 077 K¢ a 1 436 K¢, pficemz celorepublikovy primér stanovil na 1
303 K¢ ro¢né (Travnicek, 2009, s. 71). Tento velky rozpor jen dokazuje, Ze dotaznik slou-
zici coby podklad dat pro tuto praci zaujal respondenty, ktefi jsou pfedev§im naruzivymi
¢tenafi, na rozdil od Travni¢kova vyzkumu, jenz zahrnoval celou populaci bez ohledu na
oblibu ¢i neoblibu ¢teni. Toto tvrzeni je podpoieno téz vysledkem otazky: Kolik knih pri-
mérné prectete za mésic, kde nejcastéjsi odpoveédi bylo nékdy az péet, naproti tomu odpo-

véd’ skoro vitbec nectu zvolili pouze dva respondenti z celkového poétu 616 respondentd.

8.2.8 Kde a jak ziskavaji respondenti informace o knihach

Nejcastéjsim zdrojem informaci o knihach je podle respondentli internet. Neni se ¢emu
divit, generace Y je v prvni fadé generaci internetovou a spousta z jejich pfislusnikt si
dnes ani existenci offline nedovede potfadné¢ predstavit. Jak fikaji Bergh a Behrer, tato ge-
nerace je na zabavé a obsahu podavaném online téméi zavisla. Pokud z né&jakého divodu
druhou stranu jsou tyto vysledky tak jednoznac¢né i diky tomu, Ze dotaznik byl distribuovan

pouze online a zadnou jinou (naptiklad papirovou) formou. Pokud by se tak stalo, ziistava
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otazkou, nakolik by konecné vysledy byly skute¢né odlisné. Autorka prace se vSak domni-

va, ze by k zadnému zasadn¢ jinému vysledku prakticky nedoslo.

Nejvice respondentti odpovédélo, ze informace o knihach hleda na svych oblibenych
webech ¢i obecné vyhledava na internetu (24,5 % odpovédi, respektive 24,4 % odpovédi),
dal§imi v pofadi byly socialni sit¢ jako napiiklad Facebook (17,6 %), knihkupectvi
(13,6%), kamaradi (13,3 %), noviny a ¢asopisy (4,3 %) a Skola ¢i prace (2,3 %).

Nizky podil novin a Casopist dnes jisté uz nikoho nepiekvapi, klasicka printova média jsou
na ustupu a pro generaci Y téméf irelevantni. Umisténi Skoly na s piehledem poslednim
misté muze byt zpisobeno predevsim typem literatury. Generace Y (a zaroven respondenti
tohoto dotazniku) vyhledava jiny typ literatury, neZ jim poskytuje §kola, nez o jaké se uci.
Young adult je stale brana coby literatura oddychového typu a nepatii tedy zékonité mezi
povinnou ¢i doporu¢ovanou cetbu. I proto je nasnad€, Ze zajemci o ni se nebudou obracet

na Skolu coby hlavni zdroj informaci o téchto knihach.

Zarazejici je vSak az predposledni misto kamaradi v této otazce. Jak jiz bylo diive n€koli-
krat zminéno, pro generaci Y jsou kamaradi a jejich nazory €asto na prvnim misté. Divod
pro¢ jim respondenti v této otazce nepiikladali takovy vyznam miize byt rlizny. Jako prvni
se nabizi jistd touha po individualité a opravdu osobnim rozhodovani, které nikdo neovliv-
ni. Ctenafi této generace si radi sami vyberou, co budou &ist (& nosit, poslouchat nebo jist,
toto by se dalo vztahnout i k jinym produktim). Lze to vycist i z otazky, jez znéla: Na ¢i
nazory date, pokud jde o knihy? Napiste jméno osoby, webu ¢i ndzev blogu. Tato otdzka
méla za cil zjistit, zda se mezi cilovou skupinou pohybuji néjaci stabiln¢ zavedeni opinion
makefi, odhalit vlivné blogery, se kterymi by nakladatelstvi CooBoo mohlo do budoucna
své znacky coby lovebrandu. V odpovédich se sice objevilo nékolik opakujicich se jmen a
kniznich blogt (Rodaw z Knihankova, Knizni doupé, Freckles’s Books), ¢asto také zazni-
valy facebookové skupiny orientované na Ctenare a literaturu (Literarni s(n)obi, Knizni
blogeti). Zajimavé také je, Ze n€kolikrat padly webové stranky riznych knihkupectvi, pie-
devSim Martinus, Neoluxor a Knihy Dobrovsky. VSechny tyto knihkupecké domy jsou
pomérné aktivni online a pfedev§im na socidlnich sitich. Nabizeji svym zdkaznikiim néco
vice nez pouhy e-shop, v ramci svych webovych stranek maji i blogovou sekci, kde zvefej-
nuji ,,nezavislé™ recenze od svych spolupracovniki — blogerii. Je tak pro né jist¢ dobrou

zpravou, Ze je cilova skupina generace Y fadi mezi faktory, podle kterych vybird knihy.
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Existuje pak totiz pomérmn¢ velka pravdépodobnost, Ze u nich kniZzku rovnou i nakoupi.

Toto 1ze brat za pomérné dobrou praci s brandem.

Nejcastéjsi odpoveéd’ na vySe zminovanou otdzku vsak byla, Ze respondenti nedaji na nazor
konkrétniho Clovéka ¢i blogu. Radi se rozhoduji sami podle svych preferenci, radi se vy-
mezuji oproti ostatnim (,,Mam jiny vkus nez vétSina®). Jednim dechem vSak uvadeéli, ze se
nechaji ovlivnit informacemi z nejriznéjsich databazi knih a webovych portalt tomu vé-
novanych (Databaze knih ¢i Goodreads). V tom lze spatfovat jisté limity této ,,individuali-
ty*, kdy prislusnici generace Y sice o sob¢ radi tvrdi, ze se rozhoduji pouze na zakladé
vlastniho tisudku, ovSem podvédomé stale Cerpaji informace od jinych. Nejmenuji sice
pfimo osobu ¢i blog, vyberou si radéji obecnéjsi platformu, kde vSak tyto osoby i blogy
pusobi a zvetejiiuji své nazory.

Ukézky odpovédi na zminovanou otazku:

Nikdy nedam primo na nikoho. Vzdy, jsem ohledné vybéru knihy ponékud skepticka a roz-

poruplna. Nyni uz soudim jen podle hodnoceni na goodreads a databazi knih.
Mam jiny vkus nez veétsina, takze si musim dobré knihy najit sama :)

Predevsim na své viastni. Vadi mi, kdyz je na jednu knihu najednou vicero recenzi, takové

se vyhnu obloukem. Rdda si vybiram sama, aniz by mé cokoli ovliviiovalo.

Vetsinou dam na dojem, ktery na mé vzhled a popis knihy udélal. Dale se priklanim k in-

formacim na webu databazeknih.cz

8.2.9 Socialni sité a jejich dopad na Ctenare

Jak vyplynulo jiz z pfedchoziho oddilu, ¢tenafi generace Y hledaji informace (nejen) o
knihach ptedevsim online. Pokud jde o konkrétni webové stranky, z nabizenych moZnosti
dotazniku na celé ¢afe zvitézil portal Databaze knih (52 % vsech respondentti). Americky
Goodreads, ktery byl jasnou volbou respondentek v kvalitativnim vyzkumu, se zde umistil
na druhém misté, ovSem s pomérné velkym odstupem (25 % respondenttt). Na dalSich mis-
tech se umistily jiné weby (9 %), Neoluxor (8 %), odpoveéd’ ,nehledam informace na

webovych strankach* (4 %) a Kosmas (2 %).

Dutivod pfevahy Databaze knih nad Goodreads v kvantitativnim vyzkumu jen doklada roz-
dilné povahy téchto vyzkumnych metod. Kvalitativni vyzkum byl cilen pfedev§im na vas-
nivé Ctenarky a blogerky, které maji pfehled o tom, co kde vychazi (i v zahrani¢i), a anglic-

tina jim vétSinou ned¢la potize. Proto je pro né globalni Goodreads zajimavéj$i, protoze
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tam najdou informace o vétSin€ knih, které je zaujmou. Naproti tomu kvantitativni vyzkum
cilil na mnohem $ir$i skupinu. VétSinovy Ctenai generace Y porad preferuje ¢teni v rodném
jazyce, a 1 proto je pro néj ¢esky web Databaze knih mnohem piivétiveéjsi a zajimavesi.
Jak jiz bylo zminéno dfive, Databaze knih navic generuje i svlij vlastni obsah, ¢lanky, re-
cenze, doporuceni, coz je jisté velky prostor pro znacku, jako je CooBoo, kde a rozvijet

svij potencial coby lovebrand.

Z ostatnich socialnich siti vede neptfekvapivé Facebook a konkrétné spiSe Facebookové
stranky pfimo nakladatelstvi nez knihkupectvi ¢i blogu (34 % odpovédi pro nakladatelstvi
oproti 20 % odpovédi pro blogy a knihkupectvi). S vétsim odstupem nasleduje Instagram
(14% odpovédi, respondenti opét spisSe vyberou tcet nakladatele nez et blogera ¢i knih-

kupce). Zcela v zavésu jsou pak socialni sit€ jako Google+, Tumblr, a Twitter.

Preference nakladatele nad blogerem ¢i knihkupcem je v tomto piipadé pomérné snadno
osvétlitelnd. Nakladatelstvi ma jasné navrch, pokud jde o informace. Pfesné vi, jakou knihu
kdy vyda, ma jako prvni k dispozici obalku, je v kontaktu s autory a mize tak Ctenaim
pomoci socialnich siti poskytnout pomérné exkluzivni obsah. Z tohoto pohledu se napfi-
klad pravé Facebook jevi coby idealni platforma k budovani zakladi lovebrandu. Je aktu-
alni a mize byt do velké miry osobni. Nakladatelstvi CooBoo vénuje Facebooku velkou
pozornost, publikuje primérné dva piispévky denn¢ a diky tomu lze definovat typ piispév-
ku, ktery oslovi cilovou skupinu nejvice. Samoziejmé funguje vizualni obsah. Idealné
obalka nové pfipravované knihy ¢i fotka knizky, ktera pravé dorazila z tiskarny. A i zde
plati ¢im osobnéjsi, tim lepsi.

10.251 10.976

CooBoo >, CooBoo
B ot B 619

i jste j, tak jsme se rozhodi vam ji potidit! & Vydame SIRENU od Dneska prisly Michalovi 6o redakce knizky na hrani... &
Kiery Cassové @& 451 412 39 Na kterou z téchhle krasavic se nejvic tésite? G 524 483 3

U w0 .

KIERA CASS °

738 169 1173

839 16 1325

Obrazek ¢. 5: Printscreen z FB CooBoo zobrazujici podrobnosti o prispévku typu fotogra-
fie
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Video je format, kterému se nakladatelstvi CooBoo zatim pfili§ nevénuje, ale zde je jisté
prostor pro zlepSeni. Ze zkuSebnich piispévki je patrné, ze audiovizualni obsah ma velky
potencial. Pro uzivatele Facebooku je také ¢im dal zajimavéjsi. Facebook ve svych algo-
ritmech upfednostiuje video vlozené piimo na Facebook pied odkazem na YouTube, jeli-
koz logicky nema z4jem na tom, aby uZzivatel¢ odchazeli na jiné stranky. I proto maji
obecné pouhé vlozené odkazy mensi zasah. Presto nakladatelstvi CooBoo pravidelné zve-
fejiuje prispévky s odkazem. Jsou to obycejné recenze knizek od blogert, ktefi je sami
nakladatelstvi posilaji at’ uz na zed’ Facebooku ¢i jinou formou. Nakladatelstvi tak upevnu-
je kontakt s ¢tenafi a dava najevo, ze jejich hlas a nazor je pro n¢j dilezity, ackoliv dosah
samotnych prispévk je citelné nizsi.

2.745 8.260
m CooBoo m CooBoo

a nevidané dobrodruzstvil® LASKA MEZI PISMENKY je n

‘Miada divka a bily tygr se spolecné vyda
o fikate? Cetl jste

To uz je skoro kubulinska Klasika, co Fikat

0 a5 108

0 o

oow -

Obrazek ¢. 6: Printscreen z FB CooBoo zobrazujici podrobnosti o prispévcich typu odkaz
avideo

8.2.10 Reklama a knihy

Jak jiz bylo zminéno vySe, generaci Y Ize nejvhodnéji zaujmout a ziskat online. S jakymi
dal§imi marketingovymi metodami je vSak také vhodné pracovat? Z dotazniku vyplyva, Ze
neni mnoho béZnych marketingovych prostredkd, u kterych by se respondenti dobrovolné
priznali, Ze je ovliviuji. 4,7 % vSech dotdzanych uvadi, Ze je ovlivni plakat a vystaveni
V knihkupectvi, coz byva hlavnim marketingovym nastrojem vétSiny nakladatelstvi. Ci-
lem je upoutat zakaznika ke knize, zaujmout a vy¢nivat nad masou ostatnich. Vystaveni

Vv knihkupectvi ve vét§in¢ piipadii zalezi na dohod¢ nakladatele ¢i distributora s knihkup-
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cem. Dokonce i velké knihkupecké fetézce spolupracuji s nakladateli na bezaplatné bazi,

vystavuji knihy i plakaty. Jediny fetézec, ktery ma toto vie placené je Neoluxor®.

Podobnym prostiedkem je plakat v metru, ktery je pii rozhodovéani o ndkupu knihy dule-
zity pro pouhé 1 % respondentl. Takto nizky pocet odpovédi vSak miize byt zplsobeny
faktem, Ze respondenti dotazniku pochazeji pfedevsim z mensich mést do 10 tisic obyvatel.
Plakat v metru pfitom cili primérné a pouze na prazské zakazniky ¢i zdkazniky, ktefi se

V Praze alespon Casto vyskytuji.

To ze vystaveni knihy ¢i plakét respondenti neuvadéji jako impuls, ktery je piesvedci ke
koupi, jesté neznamend, ze tomu tak podvédomé neni. Jen to v prvé tfad¢é nepovazuji za
dalezité. Dilezitéj$i je pro né jiz zminovana anotace, obalka a nazory ziskané
Z komunitnich webl. Za vystavenim v knihkupectvi se dale umistila slevova akce
s pouhymi 3,8 % respondentll. To se zd4 piekvapivé, jelikoz sleva je néco, na co nejen
generace Y pomérné Casto slysi. Fakt, Ze ji v dotazniku neumistila na vyssi pricku miize
znamenat pouze to, ze respondenti neradi slevu povazuji za prvotni a jediny impuls

k nakupu knihy.

Dal$im marketingovym nastrojem, ktery nakladatelé i knihkupci velmi ¢asto pouzivaji, je
newsletter. I ten vSak v dotazniku nezabral vys$si mista. V otazce Co vds presvedci ke kou-
pi knihy autora, kterého zatim nezndte se S necelym 1 % odpovédi umistil na poslednim
misté. Na druhou stranu newsletter neni ani né¢im vyloZen¢ otravnym, co by zédkazniky od
nakupu knihy odradilo. V opacné polozené otdzce se umistil na sedmém misté z deviti

s 4,5 % respondenti.

Neni tieba se vSak domnivat, Ze by newsletter byl pfezitou formou reklamy, spiSe je dule-
zité si uvédomit, ze je postizen takzvanou bannerovou slepotou, tedy ze zakaznik jej ve
velké mife ignoruje. Aby zaujal, musi nabizet néco vic nez jen pouhy soupis zbozi. Zde
pak plati vSe, co bylo v této praci zminéno diive — zdkaznika zaujme originalita, autenticita

a osobni pfistup.

% Osobni rozhovor s Katefinou Obadalovou, vedouci marketingového oddgleni v Albatros
Media a. s.
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ZAVER
Tato bakalai'ska prace je zalozena predevsim na provedeném vyzkumu a profesnich znalos-

tech a zkuSenostech autorky. Diraz je tedy kladen na jeji praktickou ¢ast, v jejimz ramci

probéhl jak kvalitativni, tak kvantitativni vyzkum.

Kvalitativniho vyzkumu se zic¢astnilo 616 respondenti, z cehoz byla pievazna vétsina zen-
ského pohlavi (598 versus 18 respondentli). Nejpocetnéjsi vékova skupina byla v rozmezi
16 az 18 let. Ve velké mife se jednalo o pravidelné, ¢i dokonce vasnivé ¢tenarky. Kvalita-

tivni vyzkum probéhl formou hloubkovych rozhovora s deviti respondentkami.

Respondenti dotazniku i respondentky, které se zicastnily vyzkumu v rdmci jeho kvalita-
tivni ¢asti, jsou s existenci znacky CooBoo a jeji produkci ramcoveé velmi dobie obezna-
meni. Dovedou ji identifikovat, charakterizovat jeji produkci i zaméteni. CooBoo popisuji
jako lidra v oboru literatury young adult, znacku, které se uspésné podatilo naplnit diru na
piekonat. Mezi nejvétsi konkurenty fadi obecné medidlni skupinu Euromedia Group,
z jejihoz portfolia nejCastéji zaznivala znacka Yoli, dale pak nakladatelstvi Host a ryze
zanrové nakladatelstvi, jako je napiiklad Fantomprint. Toto odpovida teoretickym vycho-
disktim prace, kde je konkurence CooBoo podrobné popsana. Zminovana zanrova naklada-
telstvi se v prizkumu objevila diky neutuchavajici popularité fantasy zanru, coz je fakt,

ktery by mélo nakladatelstvi CooBoo ve svém edi¢nim planu nadale zohlednovat.

Znacka nakladatelstvi neni pro nactileté ¢tenafe generace Y tim pravym a jedinym impul-
sem ke koupi knihy. Z vyzkumu vyplyva, Ze se rozhoduji primarné podle zhola jinych fak-
torti. Dulezity je vzhled knihy (pfedevs§im obalka) a anotace, ktera knihu a jeji obsah cha-
rakterizuje. Nakladatelstvi, které ma tedy ambici stat se lovebrandem pro tuto skupinu ¢te-
natt, lze doporucit, aby kladlo co nejvétsi diraz pravé na kvalitu téchto texti. Bylo by
vhodné anotace cClenit dle kandlu a cilového zékaznika, rozliSovat popisek na zadni strané
knihy od textu v katalogu ¢i textu na webovych strankach. Toto nakladatelstvi CooBoo
prozatim pfili§ aktivné nevykonava a je to jisté prostor k zlepSeni.

Na obalky knih cilici na tuto skupinu ctendit je také tieba klast obzvlastni diraz. Pokud
jde o piekladovou literaturu, respondenti uptfednostiuji obalky originalni, pivodni a pie-

vzaté pied t€émi nové vytvoirenymi ¢eskymi.
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Veérni charakteristice generace Y respondenti tvrdi, ze se nenechaji nikym ovlivnit. Z dota-
zovani na opinionmakery nevzesla zadna konkrétni jména, spi§ obecné postulaty o indivi-
dualismu a samostatném rozhodovani. Generace Y vsak informace (nejen) o knihach ¢erpa
predevsim z internetu. Opinionmakery sice nejmenuje, sleduje vSak pravidelné nejriznéjsi
baze knih, kterd porazi mezinarodni Goodreads. Toto by mohl byt impuls a doporuceni pro
nakladatelstvi CooBoo k vétsi spolupraci s touto platformou, jejiz navstévnost je vskutku
uctyhodna. Ze socialnich siti vede Facebook, na némz je nakladatelstvi CooBoo velmi ak-

tivni a sklizi za to téz chvalu od respondentd.

4

Na generaci Y je nejvhodnéjsi cilit osobnim zpiisobem, vazi si znacek, které k nim pfistu-
puji jako k sobé rovnym a nechévaji je zasahovat do obsahu, ¢i ho dokonce vytvaiet. Na-
kladatelstvi CooBoo ma tak potencial byt lovebrandem v ramci svoji cilové skupiny, u
¢asti vasnivych ¢tenafek a blogerek tak tomu jiz do jisté miry je. Vyzdvihovaly pravé ko-
munikaci znacky se zdkazniky, jeji otevienost a osobni pfistup ke ctenaiim. CooBoo jako
znacka musi zapracovat na pfistupu k ¢tenaiim, ktefi ji nemaji natolik v povédomi (ptede-
v§im mimo online sféru) a ptesvédcit je, Ze jeji knihy stoji za to Cist.

Lze se domnivat, Zze v rdmci budovani znacky by se nakladatelstvi CooBoo mélo zamétit
pfedevsim na naruzivé a prumérné Ctenaiky, které jiz maji jisty vztah ke kniham. Piesvéd-
¢it vylozeného nectenaie ke koupi knihy z produkce nakladatelstvi CooBoo ¢i1 jakékoli jiné
by bylo zbyte¢né nakladné a s nejistym vysledkem.

Cilem préce bylo zjistit, jak se chova generace Y pii ndkupu knih a jaké faktory jsou pro ni
mérn¢ zajimavou Skalu odpovédi a moznost formulovat zavéry, které bude moci pouzit
VvV ramci svého profesniho Zivota a coby Séfredaktorka nakladatelstvi CooBoo tak bude mit
moznost posunout tuto znacku dal smérem k lovebrandu mezi nakladateli literatury pro

teenagery.
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PRILOHA P I: SCENAR HLOUBKOVEHO ROZHOVORU

1. segment (obecné dotazy)

Kolik primérmé ptectes knih za mésic/rok/kolik knih jsi uz celkem precetla?
Ctes rada?

Mas vlastni blog?

Pokud t€ nebavi Cist, pro¢? Co by t¢ ke Cteni ptivedlo/motivovalo?

Co konkrétné t€ bavi/by t¢ bavilo Cist? (zanry, autofi, povinna literatura)

Za co sve penize utracis?

Kolik utrati§ za knihy?

Jak velkou roli pro tebe hraje cena knihy?

Podle ¢eho knihy vybirds? (reklama, osobni doporuceni apod.)

2. segment (konkrétnéjsi dotazy)

Jak velkou roli pro tebe hraje vzhled knihy?

Jak velkou roli pro tebe hraje znacka (nakladatelstvi) knihy?

Mas oblibené nakladatelstvi? Které a pro¢? Mas néjaké, které naopak vylozen¢ rada ne-
mas? Proc¢?

Ctes blogy? Ceské? Anglické?

Sledujes goodreads.com, databazeknih.cz ¢i podobné portaly? (Ktery rad€ji a proc?)

Co konkrétn€ na danych webovych portalech sledujes?
Sledujes webové stranky nakladatelstvi a jejich edi¢ni plany?
Sledujes na socialnich sitich nakladatelstvi a knihkupectvi? Ci doporuéeni je pro tebe lep-

§1? (nakladatel versus knihkupec)

Ktera socidlni sit’ je pro tebe v tomhle ohledu nejzajimavéjsi?

Lajkujes? Rozklikavas odkazy?

Dostavas/ctes newslettery od nakladatelt/knihkupca?

Reagujes na slevové akce?

Reagujes na reklamu v knihkupectvi (plakaty, letdky vkladané do knih, zalozky)?
Reagujes na reklamu mimo knihkupectvi? (rdmecky v metru a jiné prostory)

Kde knihy nejéastéji pofizujes? (kamenna knihkupectvi, e-shop)

Chodi$ do knihovny? Pljcujes si knizky s kamaradkou?



3. segment (CooBoo)

Znés znacku CooBoo?

Co pro tebe znamena? Jaké déla knihy? Jaké knihy bys od ni ¢ekala/nec¢ekala?

Sledujes CooBoo na socialnich sitich? Web CooBoo?

Kde jinde, kromé internetu, o CooBoo vis?

Které znacky jsou podle tebe konkurenci CooBoo? (setad’ je od nejlepsSiho k nejhorSimu +

diavody)

4. segment (demografie)
Kolik je ti let?
Studujes? Pracujes?

Jaky je tviij mésicni ptijem? (kapesné? brigady?)



PRILOHA P I11: PLNE ZNENI DOTAZNIKU

gl. Kolik knih pramérné prectete za mésic?

q2.

Jednu, dveé

Nekdy az pét

Pét a vice

Skoro vitbec nectu

Vyberte typ otazky:: JEDNA MOZNA ODPOVED
Nastaveni otazky (Povinna)

Co nejradéji ctete? (MiiZete vybrat az tfi moZnosti.)

Young adult sci-fi a fantasy, dystopie
Young adult contemporary (soucasné piibehy)
Romany pro dosp¢lé
Historické romany
Populérn€ nau¢né knihy
Komiksy
Vyberte typ otazky:: VICE MOZNYCH ODPOVEDI
Nastaveni otazky
o Zvolenych maximalné: 3
o Zvolenych minimalné: 1

. Vyberte svoje nejoblibenéjsi nakladatelstvi.

Argo

CooBoo

Domino

Fortuna Libri

Fragment

Host

Ikar

Jota

Slovart

Yoli

jiné

nemam

Vyberte typ otdzky:: JEDNA MOZNA ODPOVED

Nastaveni otazky
o Povinna



q4. 1. Popiste svoje oblibené nakladatelstvi. Pro¢ ho mate radi? Cim si vas ziskalo? 2.

Pokud jste zvolili moZnost "jiné", napisSte také které. 3. Poud jste zvolili moZnost

"nemam"', zkuste vysvétlit proc.

Vyberte typ otdzky:: OTEVRENA OTAZKA - VICE POLI PRO ODPOVED
Nastaveni otazky
o Délka textu
=  Max. :500

o Zvolenych minimalné: 1

g5. Jak se ke knize nejcastéji dostanete?

Nékup v kamenném knihkupectvi

Nakup v e-shopu

Nakup v antikvariatu

Dérek

Pijceni z knihovny

Pijceni od kamarada

Vyberte typ otazky:: JEDNA MOZNA ODPOVED
Nastaveni otazky (Povinna)

q6. Kolik mési¢né utratite za knihy?

Méné nez 200,- K¢

Do 200,-K¢

Do 500,- K¢

Vic nez 500,-K¢

Vyberte typ otazky:: JEDNA MOZNA ODPOVED
Nastaveni otazky (Povinna)

q7. Jaka cena za knihu je pro vas prijatelna?

Do 100,-K¢

Do 199,-K¢

Do 299,-K¢

Do 399,-K¢

Vic

Vyberte typ otazky:: JEDNA MOZNA ODPOVED
Nastaveni otazky (Povinna)

q8. Serrad’te podle diileZitosti.

Nazev
Autor



Obalka
Anotace
Nakladatelstvi
Vyberte typ otazky:: SERAZOVANI
Nastaveni otazky
o Zvolenych maximalné: 5
o Zvolenych minimalné: 5

q9. Co vas presvédci ke koupi knihy autora, kterého zatim neznate? (Vyberte az tri

moZznosti.)

Plakat a vystaveni v knihkupectvi
Plakat v metru
Newsletter
Weby jako napt. Goodreads.com nebo Databazeknih.cz
Dobré recenze znamych blogt/blogerti
Nazor kamarada
Slevova akce
Obalka
Nakladatelstvi
Anotace
Vyberte typ otazky:: VICE MOZNYCH ODPOVEDI
Nastaveni otazky
o Zvolenych maximaln¢: 3
o Zvolenych minimalné: 1

q10. Co vas od koupi knizky spolehlivé odradi? (Vyberte aZ ti¥i moznosti.)

Spatné recenze znamych blogert
Spatné hodnoceni na goodreads.com nebo databazeknih.cz
Osklivy plakat
Otravny newsletter
Nézor kamarada
Nakladatelstvi
Obalka
Anotace
Cena
Vyberte typ otazky:: VICE MOZNYCH ODPOVED]
Nastaveni otazky
o Zvolenych maximalné: 3
o Zvolenych minimalné: 1

ql1. Kde zjist'ujete informace o knihach? (Vyberte az tfi moZnosti.)

Od kamaradu



e Ve Skole/v praci
e 'V knihkupectvi
e V novinach nebo ¢asopisech
e Na Facebooku ¢i jinych socialnich sitich
Vyhledavam na internetu
Chodim cilen¢ na své oblibené webové stranky
Vyberte typ otazky:: VICE MOZNYCH ODPOVEDI
Nastaveni otazky

o Zvolenych maximalné: 3

o Zvolenych minimalné: 1

qlla. VaSe odpovéd’ na predeslou otazku byla: #ODPOVED#q11# Pokud jste zvolili

moznost socialni sité, které konkrétné? (Vyberte aZ ti'i moZnosti.)

FB stranky nakladatelstvi
FB stranky knihkupectvi
FB stranky oblibeného blogu
Instagram nakladatelstvi
Instagram knihkupectvi
Instagram oblibeného blogu
Twitter nakladatelstvi
Twitter knihkupectvi
Twitter oblibené¢ho blogu
Tumblr
Google+
Nezvolil/a jsem socialni sité
Vyberte typ otazky:: VICE MOZNYCH ODPOVED]
Nastaveni otazky
o Zvolenych maximalné: 3
o Zvolenych minimalné: 1

ql11b. ZjisSt'ujete informace o knihach na webovych strankach? Na kterych konkrét-

kosmas.cz

neoluxor.cz

goodreads.com

databazeknih.cz

jiné

nehledam informace na webovych strankach
Vyberte typ otazky:: JEDNA MOZNA ODPOVED
Nastaveni otazky (Povinna)



q12. Na ¢i nazory date, pokud jde o knihy? NapisSte jméno osoby, webu ¢i nazev blo-
gu.

e Vyberte typ otazky:: OTEVRENA OTAZKA - ODPOVED TEXT
e Nastaveni otazky (Povinna)
o Délka textu
= Min.:3
=  Max. :500

q13. A na zavér par obecnych informaci o vas... Pohlavi

Zenské

Muzské

Vyberte typ otazky:: JEDNA MOZNA ODPOVED
Nastaveni otazky (Povinna)

q14. Kolik vam je let?

10-12

13-15

16-18

19-25

25-30

Vyberte typ otazky:: JEDNA MOZNA ODPOVED
Nastaveni otazky (Povinna)

g15. Studujete? Kde a jaky obor?

e zakladni Skola

e stfedni odborné ucilisté

odborna stfedni §kola ukon¢ena maturitou (naptiklad obchodni akademie, zdravotni
Skola)

gymnazium s humanitnim zamétenim (napiiklad na jazyky)

gymnazium s nehumanitnim zaméfenim (naptiklad biologické, t€lovychovné)
vysoka Skola - humanitni obor

vysoka Skola - nehumanitni obor

nestuduji

Vyberte typ otazky:: JEDNA MOZNA ODPOVED

Nastaveni otazky (Povinna)

q16. V jak velkém mésté ¢i vesnici bydlite?

e Do 1000 obyvatel
e Do 10 000 obyvatel



e Do 100 000 obyvatel

e Nad 100 000 obyvatel

e Praha

e Brmo

e Vyberte typ otazky:: JEDNA MOZNA ODPOVED

e Nastaveni otazky (Povinna)

ql7. A to je vSe! Pokud byste radi znali vysledky celého vyzkumu, uved’te do kolonky
niZe svoji mailovou adresu, rada vam napisu, jak to celé dopadlo. Jako bonus tfi z
vas vylosuju a poslu vam libovolnou knihu z tohoto e-shopu.

e Vyberte typ otazky:: OTEVRENA OTAZKA - ODPOVED TEXT

e Nastaveni otazky
o Délka textu
= Min.:3
= Max. :100

q18. Moc dékuji za vyplnéni a vas ¢as! Tereza

e Vyberte typ otazky:: KONEC DOTAZNIKU, PODEKOVANI



PRILOHA PIV: PROMO MATERIAL KE KNIZE KOSTICAS

Samantha Shannonova
Kosticas

PreloZila Lenka Kapsova
480 s., vaz., 329 K¢
ISBN 978-80-7294-902-1

Vychazi 30. dubna 2014

O autorce

Samantha Shannonova (nar. 1991) se narodila a vyrostla
v Z&padnim Londyné. Vystudovala anglicky jazyk a literaturu
na Oxfordské univerzité. Psat zac¢ala v patnacti letech a Kos-
ticas je jejim prvnim publikovanym romé&nem. Zaroven jde
o prvni knihu z planované sedmidilné série, jiZ vydava brit-
ské nakladatelstvi Bloomsbury. Mladé autorce se zéhy zacalo
prezdivat ,nova Rowlingova“. Kniha ihned po vydani obsadila
predni pricky Zebricku bestsellera denfku The New York Ti-
mes, preklada se do sedmadvaceti jazykl. Filmova prava na
adaptaci romanu vlastni spole¢nost 20th Century Fox. V fjnu
2014 vyjde druhy dil série nazvany The Mime Order.

Trailer ke knize Kostic¢as

hostbrno.cz




Anotace

Pribéh zac¢ina v roce 2059. Devatenactileta Paige Mahoneyova pracuje v londynském kriminal-
nim podsvéti, kde plisobf jako jakasi ,spojka“ ¢i ,posel” — je krajinochodec, zvlastni typ jasnovidce,
a diky svym schopnostem se dokaze vnorit do mysli druhych lidi. Zije v represivnim rezimu Scion,
kde pacha velezradu uz jen tim, Ze dychda. Jednoho dne se jejf zivot navzdy zméni. Je prepadena,
unesena a prevezena do nekdejsiho Oxfordu, mésta, které pred dvéma sty lety zmizelo z map. Tam
je Paige vydana na milost a nemilost StraZci, nejkrasnéjsi, ale zaroven nejdésivéjsf bytosti, jakou
kdy potkala...

Obalku v tiskové kvalité a ukazku z knihy Kosti¢as naleznete zde:
http://nakladatelstvi.hostbrno.cz/nakladatelstvi/brzy-vyjde/913

PDF kompletniho textu knihy pro novinare k dispozici na vyZzadan{ ihned.

Vice informaci o autorce a knize
~Rychly. Temny. Zvlastni. Nepolapitelny.” Roman Kosti¢as vychazi 30. dubna

Britské nakladatelstvi Bloomsbury koupilo prvni tfi dily sedmidilné knizni série dnes dvaadvaceti-
leté absolventky Oxfordské univerzity Samanthy Shannonové za $estimistnou cifru. KniZnf prava
byla prodana do jednadvaceti zemi jesté drive nez prava na filmové zpracovani. Novinar Sunday
Times autorku oznacil za novou J. K. Rowlingovou. ,Vite, radé&ji bych byla prvnf Samantha Shanno-
nova,” reagovala talentovana autorka. Prvni dil série, roman Kosti¢as, se aktualné preklada do se-
dmadvaceti jazykl a vychéziiv ¢estiné.

Prava prodéna do 27 jazyki Ocenéni a nominace
— bulharstina, Ciela Norma AD — Bestseller denfku New York Times
— katalanstina, Edicions Bromera a Sunday Times
— ¢instina, Shanghai 99 Culture Consulting
— tradi¢nf ¢inétina, Sharp Point Press — Kniha roku podle Daily Mail, Stylista
— chorvatstina, Simplified Huffington Post
— Cestina, Host
— danstina, Uitgeverij Prometheus — Druhy nejleps$i roman v kategorii Paranormal
— francouzstina, Les Editions J'ai Lu fantasy v Goodreads Choice Awards 2013
— némcina, Berlin Verlag
— rectina, Platypus — Jedna z nejleps$ich knih roku 2013 v kategorii
— hebrejstina, Agam Books Science Fiction a Fantasy podle Amazonu
— madarstina, Athenaeum Kiadé
— ital$tina, Salani Editore — UZ8i nominace na cenu Women of the Future
— lotystina, Zvaigzne ABC v kategorii The Young Star 2012
— norstina, Kagge Forlag
— polstina, SQN — Nominace na cenu FutureBook Innovation
— portugalstina, Casa das Letras
— portugalstina, Editora Rocco (Brazilie) — Cena Red Hot Women Award — Woman
— rumunstina, Curtea Veche to Watch 2013

— rustina, Azbooka-Atticus

— srbétina, Laguna

— slovenstina, Vydavatelstvo Tatran

— $panélstina, Fantascy

— &védstina, Modernista

— thaistina, The Post Publishing Company Ltd
— turectina, Pegasus Yayincilik

— vietnamstina, Nha Nam

hostbrno.cz




Ohlasy

Kniha se dovoldva politické tyranie George Orwella stejné jako bukolické mytotvorby
J. R. R. Tolkiena.

USA Today

Prvotina ve stylu Hunger Games.
Irish Daily Mail

Kosti¢as vykresluje krimindini podsvéti budoucnosti, v némz Ziji jasnovidci — c¢daste¢né
se jednd o fantasy, ¢dstec¢né o dystopii plnou intrik. Je to svét impozantniho rozsahu za
doprovodu tolkienovskych priloh, slovniki i map.

Vogue

Kniha Kosti¢as prekypuje bohatstvim ndpadi, jeji dobrodruzny pribéh vds zcela pohlti.
Najdeme v nf ozvény Narnie, pohddek i knih o dystopické budoucnosti.

Alexandra Pringleova, $éfredaktorka Bloomsbury

Oslnivé inteligentni, vtipny a okouzlujici pribéh o nezmeérné odvaze, hrdinském soucitu,
neskutecné ldsce a hleddni svobody.

Booklist

Temnda a skvéle vykreslend fantasy.
Kami Garcia, spoluautorka knihy Nddherné bytosti

Vnitr'ni mytologie je komplexni a fascinujici, emociondini boj podmanivy
a tempo zridkakdy klopytad.
Publishers Weekly

Skutecné vyjimecné a vzrusujici.
Andy Serkis, herec a predstavitel Gluma z Pdna prsteni

hostbrno.cz




