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ABSTRAKT

Predmétem diplomové prace je navrhnout marketingovou a komunikacni strategii pro ku-
charku S jidlem roste chut’. Teoreticka Cast prace na zéklad¢ reSerSe odborné literatury pii-
blizuje problematiku strategického pldnovani, marketingové a komunikac¢ni strategie véetné
marketingového a komunika¢niho mixu a online marketingu. V praktické ¢asti je predstaven
koncept produktu, jsou provedeny analyzy trhu, do kterého produkt bude vstupovat, a je
zahrnuto taktéz prizkumné Setfeni mensiho rozsahu. Projektova ¢ast pak shrnuje vystupy
z analytické ¢asti prace a predstavuje marketingovou a komunikacéni strategii kucharky pfi

vstupu na trh, hodnoti jeji efektivitu a navrhuje zmény ¢i opatteni pro dalsi fazi produktu.

Kli¢ova slova: strategické planovani, marketingova strategie, marketingovy mix, komuni-

kac¢ni strategie, komunikacni mix, kuchatka

ABSTRACT

The main goal of this master thesis is to propose a marketing and communication strategy
for a cookbook S jidlem roste chut’. The theoretical part of the thesis is focused on topics of
strategic planning, marketing and communication strategy, including marketing and commu-
nication mix, and of online marketing. The practical part introduces a product concept and
performs a market analysis along with a small qualitative research. The project part summa-
rizes the outputs from the analytical part of the thesis and introduces marketing and commu-
nication strategies for the coobook’s market entry, evaluates its efficiency and proposes

changes or precautions for the next phase of the product.

Keywords: strategic planning, marketing strategy, communication strategy, marketing mix,

communication mix, cookbook
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UvVOD

Téma diplomové prace vychdzi z realizace vlastniho projektu propojujiciho zalibu ve foto-
grafovani a vareni, jehoz vystupem je kucharka s nazvem S jidlem roste chut. Ta stoji na
unikatnim konceptu uméleckych fotografii s jidlem servirovanym na nahém Zenském téle.
Cely projekt je hndn motivaci vytvofit néco odlisSného, krasného i praktického z témért ni-
¢eho, a to po vlastni ose, tedy s autorskymi fotografiemi, recepty, grafickym zpracovanim,
samovydanim 1 vedenim projektu. Trh kuchatek i pfes svou velikost stale roste a je zaplnén
nepiebernym mnozstvi tituld, mezi kterymi musi S jidlem roste chut’ zaujmout potencidlni
zakazniky. Z toho je odvozen cil této diplomové prace, tedy nastavit produktu marketingo-
vou a komunikacni strategii, kterou by v jiném piipadé mélo na starosti nakladatelstvi, a

ktera bude mit potencial zajistit kuchatce Gspéch ve formé povédomi a prodeje.

Diplomova préce je rozdé€lena na tii ¢asti — teoretickou, praktickou a projektovou. Teoreticka
¢ast poskytne na zakladé reSerSe odborné literatury poznatky z oblasti strategického plano-
vani, marketingové a komunikacni strategie véetné marketingového a komunika¢niho mixu
a online marketingu. Taktéz urci cile a metodiku prace a definuje vyzkumny problém a vy-
zkumné otazky. Praktickd cast poskytne vstup pro naplnéni cilii prace a zodpovézeni vy-
zkumnych otazek vypracovanim analyzy trhu obsahujici SWOT analyzu, Portertiv model
péti sil, PEST analyzu, analyzu konkurence a budou také za pomoci segmentacni analyzy
identifikovany cilové skupiny. Pro doplnéni téchto sekundarnich dat bude vystup praktické
¢asti obohacen také o zavéry ze sbéru dat primarnich ve form¢ kvalitativniho prizkumného
Setteni. Shrnuti téchto vystupli a zodpovézeni vyzkumnych otdzek bude prezentovano
v uvodu projektové ¢asti a bude nasledovano jiz samotnym navrhem marketingové a komu-
nikacni strategie. Soucasti tohoto nadvrhu bude 1 stanoveni marketingovych cilli, vytvofeni
¢asového harmonogramu a piedlozeni odhadu ohledné finan¢ni stranky projektu. V dobé
kompletovani této prace bude produkt jiz 4 mésice na trhu a bude mozné provést kontrolni
fazi projektu a ohodnotit tak efektivitu strategii a pfipadné navrhnout napravna opatieni ¢i

zmény.

Diplomova prace miZe mit pfinos nejen konkrétné ve zvyseni potencialu kucharky S jidlem
roste chut’ pro uspéch na trhu, ale predstavuje také relevantni zkuSenost s realizaci projektu
a procesem vstupu produktu na trh, kterd bude mit nepochybné vyznam pro dalsi tvirci a

marketingovou ¢innost.
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1 STRATEGICKE PLANOVANI

Pro efektivni béh ¢innosti podnikatelského subjektu a jeho dlouhodobou uspésnost je nutna
implementace procesu strategického planovani. Tim je mysSleno systematické a komplexni
fizeni zahrnujici urceni dlouhodobych cilt a prostiedki k jejich dosazeni. Strategické fizeni
“optimalizuje zachdzeni s lidskymi a financnimi zdroji, vede ke konsensu uvniti organizace,
neni organizaci vaucen zvenci ani jejim nejuzsim vedenim, ale je vysledkem prace Sirokého
okruhu jejich predstavitelii, neodvozuje dlouhodobé cile od stavajici podoby organizace, ale
naopak od dlouhodobych cilii odvozuje jeji Zadouci podobu, neomezuje se jen na planovani
budouci podoby a cilii organizace, ale zahrnuje i reakce na budouci vyvoj vnéjsiho prostredi.
Strategické planovani predstavuje ucelenou sadu standardnich, prakticky ovérenych krokii
a nastroju rizeni dlouhodobych zmén a zaroven i samotny proces rizeni téchto zmen” (Insti-

tut komunitniho rozvoje, ©2018).

Pozadovanym vstupem jsou analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostitedi a urCeni vize a misi.
Za zékladni analyzy jsou povazovany SWOT analyza, PEST analyza a Porterliv model péti
sil, kterym bude vénovéano vice prostoru v dalsi kapitole, a budou posléze provedeny pro
naplnéni cilii této prace. Vize predstavuje to, kam by se subjekt chtél dostat, ¢im by se chtél
v budoucnu stat. M¢la by byt tedy odlisna od souc¢asného stavu a za pomoci idedlné jedné
véty inspirovat a motivovat. Mise pak shrnuje zpiisoby, jakymi by subjekt chtél naplnit svou
vizi. Samotny proces strategického planovani pak zac¢ind stanovenim strategickych cili.

Dle Jakubikové by mély byt uréeny minimalné v nasledujicich oblastech:
» “postaveni na trhu, inovace, produktivita;

» materidlové a finan¢ni zdroje, rentabilita;

* manaZzerska vykonnost a zodpovédnost;

* vykonnost pracovniki a jejich postoje;

* socialni zodpovédnost” (Jakubikova, 2008, s. 40-41)

Strategické cile jsou obecné a dlouhodobé, mél by jich byt stanoven omezeny pocet a
vSechny by mély byt dosazitelné a konzistentni s vizi a poslanim podnikatelského subjektu.
Rozpadaji se posléze na cile specifické. Specifické cile musi splniovat SMART definici, tedy

byt dostatecné:

* Specific — specifické
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* Measurable — méftitelné
» Achievable — dosazitelné
» Realistic — realistické

* Time-specific — ¢asoveé definované

Po stanoveni cilti nasleduje krok volby strategie, tedy samotnych zpiisobi, jakym budou

cile splnény. Vystupem strategického planovani je dlouhodoby strategicky plan, rozdéleny

do mensSich kratkodobéjsich celkli nazvanych operativni plany. Ty jsou pak implemento-

vany a pozdéji dochazi k procesu kontroly, obsahujici méteni vysledkt, vyhodnoceni roz-

dili mezi plany a realitou, a nakonec ptipadna napravna opatfeni a pravy. Cely proces stra-

tegického fizeni je vizualizovan na Obr. 1. (Febmat, ©2016; Jakubikova, 2008, s. 40-41;

Institut komunitniho rozvoje, ©2018)

2. Stanoveni strategickych a specifickych cilt

v
| B 3 Volba strategie
v

} 4. Tvorba strategického planu a jeho rozpad
na provozni plany

v

Analyza soucasné

pozice

5. Implementace pland

v

6. Méreni skutecnych vysledkd

7. Srovnani a vyhodnoceni rozdili mezi skute¢nosti

a planem

8. Napravni opatreni ¢i Upravy pland/strategie

Obr. 1. Schéma procesu strategického planovani (Febmat, ©2016).

} 1. Vize, mise , hodnoty
v

planovani

kontrola
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2 MARKETINGOVA STRATEGIE

Jestlize se da pojem strategie jednoduse definovat jako vymezeni cile a stanoveni nejlepSich
zpusobt, jak tohoto cile dosahnout, je mozné stejn¢ jednoduse a zaroven relevantné popsat
marketingovou strategii? Dle Gilligana a Wilsona (2003, s. 54-55) jde v ramci tohoto feno-
ménu o rozhodnuti do kterého trhu ma subjekt imysl (ptipadné je schopen) vstoupit a opét
jakym zpiisobem toho docili. Spole¢né s tim popisuji Ctyfi klicové dimenze efektivni mar-

ketingové strategie:

* byt blizko trhu

» vytvoreni relevantnich pfedpokladii o vnéjSich trendech a trznim chovani
» vyuziti kompetenci organizace/subjektu

* vytvofeni realistického zdkladu pro ziskani a udrzeni konkurenéni vyhody

Jako dal$i variace na tyto dimenze mohou byt 3C marketingové strategie, ze kterych

vychazi otdzky podstatné pro vyzkum.

» Customers (zakaznici) - Kdo jsou? Kdy, kde a jak nakupuji? Co je motivuje? Jak je trh

momentalné segmentovan? Jak by mohl byt segmentovan?

*  Competitors (konkurence) - Kdo jsou? O jakou strategii usiluji? Jaké jsou jejich silné a
slabé stranky? V jakych oblastech jsou nejzraniteln€j$i? Jaky u nich mtizeme predpokla-

dat vyvoj v nasledujicich letech?

» Capabilities (schopnosti) - Jaké jsou relativni silné a slabé stranky organizace/subjektu
v kazdém z trznich segmentii ve kterych se nachéazi? Jaka vyse investice je k dispozici?

Jak mohou byt schopnosti nejlépe vyuzity?

Marketingova strategie by v ramci organizace méla stat na zakladech celkové korporatni
strategie, naopak z ni vychazi jednotlivé taktiky a marketingovy plan. Ten zacina identifikaci
zakladnich vnitinich a vné&jSich zaleZitosti a pfechdzi k analyze a zhodnoceni pfileZitosti,
schopnosti a mezer na trhu. Posléze jiz mize dojit k planovani strategie a vyuziti zdroja,
planovani konkrétnich aktivit a taktik, a nakonec k implementaci, sledovani a kontrole vy-
konnosti. (Gilligan a Wilson, 2003, s. 54-55; Jakubikova, 2008, s. 60; Horakova, 2003, s.
38-39)
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Teoreticky zaklad prvni fdze vytvoteni marketingové strategie, tedy teorie situacni analyzy
a STP procesu, bude popsan v nasledujicich podkapitolach. Zavér kapitoly se pak bude za-

byvat marketingovym mixem.

2.1 Situacni analyza

Jak jiz bylo vySe zminéno, prvnim krokem pii napliiovani marketingového planu, a tedy i
vychozim bodem pro vytvoreni marketingové strategie je identifikace a zhodnoceni vnéjsich
a vnitinich faktort piisobicich na organizaci Ci subjekt. Pravé timto pevnym odrazovym
mustkem je situacni analyza, vyuzivajici mnohé nastroje, z nichz n¢které budou dale pted-

staveny a posléze vyuzity pro tcely této prace.

2.1.1 SWOT analyza

SWOT analyza je zdkladnim nastrojem pro zformovani celkového pohledu na strategickou
pozici podnikatelského subjektu. Proces analyzy se pohybuje na ¢tyfech urovnich ukrytych
v samotném nazvu: Strenghts, tedy silné stranky subjektu predstavujici jeho diveéryhodnost
a trzni vyhodu; Weaknesses, tedy slabé stranky, projevujici se pfi srovnani s ostatnimi kon-
kurenty; Opportunities jako pfileZitosti pro rozvoj uspokojenim nenaplnéné potieby trhu;

Threats jako hrozby, které¢ by mohly v budoucnu narusit potencidl a ¢innost subjektu.

Strenghts a weaknesses jsou vztaZzeny k analyze vnitiniho prostiedi, tedy vnitinich zdroji
subjektu a schopnosti, a to z pohledu zédkaznika, dodavatele a konkurence tak, aby veskeré
faktory byly objektivné identifikovany a spravné zatazeny. Opportunities a threads naopak
piedstavuji faktory pfichazejici z vnéjSiho prostredi subjektu, nad kterymi nema plnou kon-
trolu a mohly by jej pozitivné ¢i negativné ovlivnit. Vnéjsi vlivy se déli na politické, ekono-
mické, socidlni, technologické, legislativni a ekologické. (Baines, Fill a Page, 2011, s. 140;

Havlicek a Kasik, 2005, s. 98-101)

SWOT analyza by méla ve své findlni podobé obsahovat skute¢né klicové faktory, které
mohou mit realny vliv na strategii. Baines, Fill a Page navrhuji Ctyfi otazky, kterymi se ma

subjekt po dokonceni SWOT analyzy zabyvat pro jeji efektivni zhodnoceni:

* Vynikd v néem subjekt vyrazné€ vice nez jeho konkurenti? Jestli ano, miize byt tento

faktor bran jako konkuren¢ni vyhoda?

» Které ze slabych stranek subjektu by méla strategie napravit a ptredstavuji zranitelnost

vuci konkurenci?
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* O které prilezitosti mtize subjekt usilovat a ma k tomu dostate¢né zdroje a schopnosti?
+ Kter¢ taktiky jsou nezbytné pro prevenci vici klicovym hrozbam?
(Baines, Fill a Page, 2011, s. 140)

Aby mohla byt definovana efektivni marketingova strategie, je nutné najit vhodné propojeni
silnych stranek subjektu s jeho ptilezitostmi. Jediné tak subjekt nabude schopnost vytvaret a
pfinaset hodnotu pro zédkazniky (Ferrel a Hartline, 2010, s. 44). Slabé stranky je navrhovano
nepiehlizet, naopak je aktivné fesit, nékteré mohou mit i potencial stat se silnymi strankami
nebo prilezitostmi. Hrozby, ackoliv patii do vnéjsiho prostiedi, je také v nékterych ptipadech
pozitivn¢ ovlivnit, napiiklad budovanim vztaht s ostatnimi subjekty (Baines, Chris a Page,

2011, s. 141).

2.1.2 Porterav model péti sil

Portertiv model péti je analyzou vnéj$iho mikroprosttedi subjektu vychéazejici z jeho inova-
tivniho pojeti konkuren¢niho boje. Standardni uvazovani nad konkurenci jako nad pfimym
soupefenim mezi rivaly Porter nahradil konceptem zalozenym na vysledném dosazeni zisku,
kterému predchazi stiet vice stran nez jen rivall. Popsal tak pét sil plisobicich proti sobé
riznou intenzitou, vytvafejici komplexni obraz o tom, jak funguje konkrétni odvétvi trhu,
jak je v ném vytvofena a sdilena hodnota (Magretta, 2012, str. 77). Organizace Ci subjekt
tedy diky této analyze poznava strukturu a tvorbu zisku v odvétvi, ve kterém ptisobi, a vy-

hodnocuje intenzitu vlivu jednotlivych sil na svou vlastni ¢innost.

S kym tedy subjekt soupeti o zisk? Mezi pét konkurencnich sil patii samoziejmé rivalové.
Také zékaznici ale ziskovost ovliviiuji svou tendenci zaplatit méné za vice. Dodavatelé na-
opak usiluji o to dostat zaplaceno vic za méné. Do “hry” vstupuji 1 subjekty nabizejici sub-
stituty a potencialni rivalové noveé ptichazejici do odvétvi, ktefi mohou ovlivnit cenotvorbu.

Detailnéjsi popis téchto péti sil je pro ucely této prace uveden nize (Magretta, 2012, str. 78).
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Hrozba novych
konkurentd

Rivalita mezi
existujici
konkurenci

Vyjednavaci sila

Vyjednavaci sila

dodavatelu kupujicich

Hrozba substitutd
produktt ¢i sluzeb

Obr. 2. Michael Porter’s Five Forces That Shape Industry Competition (Porter,
2008, 78-93).
Zikaznici mohou byt velmi mocnou silou a pozadovat redukovani cen nebo zvySovani hod-
noty produktu ¢i sluzby. V obou ptipadech tak pro podnikajici subjekt piedstavuje silu do-
mahajici se o snizeni jeho zisku. Velkou vyjednéavaci silu miize zptisobit mnoho faktort,
napiiklad demografické faktory, geografické faktory, mnozstvi konkurentl a substitut nebo
vysoké postaveni konkrétniho zdkaznika. Proto je nezbytné zédkazniky poznat, analyzovat
jejich chovani, odhadovat trendy v odvétvi a dle vystupu se svou ¢innosti snazit minimali-

zovat tlak na snizovani zisku.

Dodavatelé si v piipadé velké vyjednavaci sily pretahuji velkou ¢ast zisku na svou stranu,
¢imz snizuji ziskovost odvétvi. K tomu miize dojit v piipad€ vysokého postaveni dodavatele,
nemoznost subjektu dodavatele nahradit ¢i jak popisuje Magretta (2012, s. 96): “odvétvi jej
potiebuje vic, nez on potiebuje odveétvi”.

Substituty jsou produkty ¢i sluzby, které maji schopnost uspokojit stejnou potiebu. Nemusi
mit vzdy pfimy vliv na podnikajici subjekt, nicméné je zadouci pribézné analyzovat trzni

prostiedi a odhadovat riziko mozného tlaku této sily.
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Subjekty nové vstupujici do odvétvi mohou ohrozit ziskovost uz jen hrozbou svého vstupu.
Soucasni provozovatelé musi v rdmci své udrzitelnosti v odvétvi neustale investovat a ob-
novovat své produkty/sluzby tak, aby zakaznik nepocitil neuspokojeni né¢jaké noveé nabyté
potieby. Zaroven také omezuje vysi cen za ucelem minimalizovani atraktivnosti trhu prave
pro potencialni konkurenty uvazujici o vstupu. Pro podnikajici subjekt je zddouci zvySovat

bariéry vstupu na trh tak, aby hrozba byla co nejmensi.

Existujici konkurenti jsou zakladni a neustalou silou majici vliv na podnikajici subjekt a
odvétvi. Cim intenzivn&jsi je rivalita, tim niZ§i je ziskovost. V ramci vétsi konkurenceschop-
nosti, subjekty naptiklad uméle degraduji hodnotu snizovanim cen nebo zvySovanim na-
kladii na reklamu nebo sluzby zdkaznikiim. Zmirnéni vlivu této sily na subjekt je mozné
daslednou analyzou strategii konkurentt a naslednou diferenciaci. (Magretta, 2012, s. 108;

Ketkovsky, 2002, s. 45-46)

Michael Porter navrhuje v rdmci tvorby strategie umistit svou ¢innost tam, kde jsou sily
nejslabsi, té€zit ze zmeén v rozmisténi sil a ménit jejich strukturu ve sviij prospéch s pomoci

nasledujicich taktik:

* Minimalizovdni vyjedndvaci sily zédkaznikl roz$ifenim sluzeb tak, aby neméli potiebu

odejit ke konkurenci

* Zmirnéni cenové valky s existujicimi konkurenty investicemi do produktu/sluzby s nej-
vyssi diferenciaci
* Odrazeni vstupu novych subjekti do odvétvi zvySenim fixnich nakladf nutnych pro kon-

kurenceschopnost, naptiklad vydaji na vyzkum a vyvoj
* Omezeni hrozby substituty nabizenim lepsi hodnoty vétsi dostupnosti produktu/sluzby

(Porter, 2008, s. 78-93)

2.1.3 PEST analyza

PEST analyza je nastrojem nezbytnym k pochopeni vnéj§iho makro-prostiedi a schopnosti
reagovat na zmény, které v ném mohou nastat. Do vné¢jSiho prostiedi spadaji zaprvé vlivy,
které nemaji bezprostiedni dopad na ¢innost podnikatelského subjektu, ackoliv se to mize v
dlouhodobém méftitku zménit; a za druhé vlivy, které sice plsobi na subjekt, ten ale nad nimi
nema zadnou kontrolu. PEST analyza tyto prvky rozdéluje do Ctyt typi prostiedi vztazenych

k samotnému nazvu: P jako politicko-legislativni prostfedi, E jako ekonomické prostiedi, S
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jako socidlné-kulturni prostfedi, a nakonec T jako technologické prostiedi. (Baines, Fill a

Page, 2011, s. 37; Gupta, 2013)

Do politicko-legislativniho prostiedi spadad zejména politickd situace a stabilita v zemi
podnikani, Cinnost regulacnich tradu, legislativni ¢innost ovliviiujici naptiklad pracovni,
podnikatelskou nebo i1 ekologickou sféru. Politické prostiedi se povazuje za to s nejmensi
pravdépodobnosti mozného vlivu, nicméné nemusi tomu tak byt vzdy. Podnikatelsky subjekt
muZe svou ¢innosti navazat vhodnymi prostfedky vztahy s vladou a ptisobit do urcité miry 1
na legislativni Cinnost, samoziejmé legalnim zpisobem. (Baines, Fill a Page, 2011, s. 37;

Adéamkova, 2016, s. 19)

Pochopeni ekonomického prostiedi je pro podnikatelsky subjekt vyznamné kviili faktorim
ovliviiyjicich tvorbu cen, na které mé vliv pravé ekonomika statu. Mezi tyto faktory patii
cenova a mzdova inflace, HDP, dan¢, sménné kurzy a vyvozni kvoty. I na toto prostiedi
nemaji podnikatelské subjekty velky vliv. Proto musi co nejlépe predvidat jakékoliv zmény
a trendy na trhu, které by mohly mnohdy i vyrazné€ narusit jejich ¢innost, a ptizptsobit podle

toho 1 sva rozhodnuti a strategie. (Baines, Fill a Page, 2011, s. 40)

Socialné-kulturni prostredi zahrnuje chovani obyvatel a jejich kulturni zvyky. Pro podni-
katelsky subjekt je ze vSech prostfedi zfejmé& nejsnaze ovlivnitelné a monitorovatelne, jeli-
koz mnoho informaci je vefejn¢ dostupnych a moznost vytvoftit primérni data také neni ome-
zena velkym mnozZstvim bariér. Pochopit ndkupni chovani, povahu, ndzory, Zivotni styl a
ménici se hodnoty spotfebitell na urcitém trhu je st€Zejni pro isp&$nou podnikatelskou ¢in-

nost. (Baines, Fill a Page, 2011, s. 41)

Technologické prostiedi miize mit vliv i na podnikatelské subjekty, které se nepohybuji v
high-tech sektoru. Napftiklad socialni média vyrazné ovliviuji zptisob, jakym firmy vstupu;i
na trh a pfedstavuji nové produkty ¢i sluzby. Nejedna se ale pouze o rozsifeni komunikace
do online prostiedi, ale 1 o védeckou oblast, vyzkum a vyvoj zamé&feny naptiklad na efektiv-
n¢j$i vyrobu €1 postupy. Subjekt musi rychle reagovat a rozumét zmeénam v technologickém
prostiedi pro udrzeni konkurenceschopnosti nebo jeste 1épe zmény piimo vytvaiet a nabyvat

tak konkurenéni vyhodu. (Baines, Fill a Page, 2011, s. 42)

Dal8im prvkem v prvni fazi vytvareni marketingové strategie je spravnd identifikace cilo-

vych skupin, k ¢emuz je napomocen strategicky nastroj STP.
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2.2 STP proces

Jestlize je cilem marketingové strategie uspeSné vstoupit na trh a dosahnout zisku, pak to
znamena 1 efektivné uspokojit potfebu trhu. K tomu podnikatelsky subjekt potiebuje tuto
potiebu spravné identifikovat, porozumét svym soucasnym i potencialnim zédkaznikim, roz-
poznat je od zbytku trhu a vhodné piizptisobit komunikaci. Prave identifikace cilovych sku-
pin je podstatnou ¢asti pfi marketingovém planovani a velmi Casty pfistup k ni je zastitén
pojmem cileny marketing neboli STP proces. Obsahuje segmentaci trhu, targeting, tedy na-
mifeni z4jmu na urcitou nebo urcité cilové skupiny, a positioning, tedy zvoleni efektivni
komunikace s vybranymi cilovymi skupinami. Tyto tii faze STP procesu budou dale popsany

v nésledujicich podkapitolach. (Ferrell a Hartline, 2010, s. 152)

Mezi vyhody pfistupu cileného marketingu patii dle Bainese, Filla a Page (2011, s. 165):
Posileni konkurenceschopnosti podnikatelského subjektu, poskytnuti spravného sméru a za-
méfeni marketingovych strategii, a to véetné cilené reklamy, vyvoje novych produkti a di-
ferenciace znacky; Identifikace a pochopeni ptileZitosti pro rast trhu, a to rozpoznanim no-
vych zakaznikd, ristem segmentli nebo dal§im vyuZitim produktu; a efektivni propojeni vy-

uziti zdroju a zacileni na trzni segmenty, které ma nejveétsi prislib investi¢ni navratnosti

informace . - _ )
o trhu Segmentace Zacileny Umisténi marketingova

trhu trh znacky/produktu  [EEREZALSEUEIY

> © ™ ) >

infomp\ace Identifikace Identifikace Vytvoreni marketingova
otrhu podobnych skupin konceptu rozhodnuti

skupin zakazniku pro osloveni
[> zakaznikd pro zacilenf cilové skupiny [>

napr. napr. napr.
muz/zena zena, umistit
pr%zhkum uZivatelé uzivatelka Dprloeq[gl\jéy k[e@tivnf
rhu letove &k 18- . feSenf
kc?smetiky Vek18-25 _kosmetiky
Skove jako stézeni [>
rozvr%eoz}/? 8- pro sebedctu

25, 26-35, 36-
45, 46-65, 65+

Obr. 3. Cileny marketing/STP proces (Baines, Fill a Page, 2011, s. 166)
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2.2.1 Segmentace trhu

Cilem segmentace trhu je rozdélit trh na riznorodé segmenty, z nichz kazdy z téchto seg-
mentl bude predstavovat homogenni skupinu lidi, ktefi sdili urCitou potfebu nebo reaguji
podobnym zplsobem na vystupy marketingové a komunikacni strategie na zaklad¢ napfi-

klad povahy, z4jmy, nazory apod.

Existuji dva pfistupy k provedeni segmentace trhu. Prvni ptedpoklada, ze vSichni zdkaznici
jsou v podstaté stejni, proto se segmenty rozd¢luji podle jejich odlisnosti. Druhy naopak vidi
zékazniky jako rozdilné entity, které je tieba roztiidit podle podobnosti. Pro tspésnost celého

procesu se urcuji kritéria, dle kterych se segmentace provadi.

Geograficka kritéria déli proménné na oblast bydleni ¢i pracovisté, pocet obyvatel v této
oblasti, charakter oblasti, podnebi a jiné geografické tdaje, urcené i1 podle pozadovaného
mefitka.

Demograficka kritéria obsahuji proménné souvisejici s vékem, pohlavim, velikosti rodiny,
zivotnim cyklem rodiny, generaci, pfijmem, povolanim, vzdélanim, etnicitou, narodnosti,
naboZenskym vyznanim a socidlni vrstvou. Tato data jsou snadno méfitelna, vytvareji urcity
profil zdkazniky a jsou relevantni zejména pii rozhodovani o médiich vhodnych pro komu-

nikaci.

Psychograficka kritéria zahrnuji postoje, viemy, z4jmy, hodnoty, Zivotni styl 1 typy bene-
fith, které urcity zakaznik vyhledava u svych nakupnich rozhodnutich. Obzvlast’ nyni je
velmi dilezité porozumét tomu, jak zdkaznik travi svlij volny ¢as a kam a dle jakych principt

ptrerozdéluje své penize.

Behavioralni kritéria obsahuji proménné ziskané z pozorovani a porozuméni nadkupniho
chovani zékaznikt. Jsou to piilezitosti k ndkupu, uzivatelsky status, stupeit pouzivani, vér-
nosti a pfipravenosti, ale i1 napfiklad preferovana volba platby a vyuZiti socidlnich médii.
Tato data nejsou tak snadno dostupna jako naptiklad data geografickd, nicméné jejich hod-

nota je v souvislosti s vyslednou kvalitou segmentace velmi vysoka.
Jakmile jsou vybrana kritéria, jsou vytvofeny segmentacni profily. Aby tyto profily byly
relevantni pro efektivni segmentaci, musi jisté pozadavky:

* Segmenty musi byt méfitelné, a musi sdruzovat informace o velikosti, slozeni a kupni sile

kazdého segmentu.
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* Segmenty musi byt dosazitelné, aby bylo mozné je oslovit skrze komunika¢ni média a

distribucni kandly.
» Segmenty musi byt viici sob¢ rozdilné, aby kazdy z nich reagoval na jiny podnét.

» Segmenty musi byt dostatecné velké, aby se vyplatilo vytvaret jednotlivé marketingové

kampané pro kazdy z nich.

(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2013, s. 122-133; Clow a Baack, 2008, s. 101-110; Baines,
Fill a Page, 2011, s. 165-182)

2.2.2 Targeting

Pfi cileni na definované segmenty je nutné ucinit dvé zakladni rozhodnuti. Prvni z nich fesi
pocet zvolenych segmentl a strategii zacileni. Podnikatelsky subjekt md moznost zvolit
pouze jeden segment a namifit na néj svlj produkt ¢i nabidku. Mize také vybrat vice seg-
mentd, které jsou atraktivni a vydélecné, a ptizpusobit kazdému z nich nabidku nebo jen
komunikaci. Pokud se subjekt soustfedi na jeden produkt, mize vybrat vice segmentt, které
by pro produkt mély své vyuziti. Ve specifickych ptipadech velkych spole¢nosti je také moz-
nost pokryt cely trh, a to bud’ s jednim vyrobkem nebo s rozmanitéjsi nabidkou. Mimo pocet
vybranych segmentt se rozliSuji 4 strategie. Nediferencovana strategie, kdy subjekt nerozli-
Suje mezi segmenty a na vSech aplikuje stejnou komunikacni strategii. Diferencovana stra-
tegie znamena piesny opak, subjekt ptizptisobuje komunikaci nebo charakteristiku nabidky
pro kazdy segment zvlast. U koncentrované strategie se subjekt zaméfuje pouze na jeden
nebo malé mnoZstvi segmentl se specifickou charakteristikou. Posledni je strategie marke-
tingu Sitého na miru, kdy je celd strategie vytvofena specidlné pro jeden konkrétni segment

¢1 pfimo jednoho zékaznika tak, aby co nejlépe splnila veSkeré pozadavky.

Druhé rozhodnuti se tyka samotného vybéru segmenti dle jejich atraktivity a potencidlni
ziskovosti. Dochézi ke zhodnoceni segmentl na zaklad¢ jejich velikosti a rlstu, struktury,
stability, cilli a rozpoc¢tu podnikatelského subjektu. Rist a ziskovost jsou stézejni body hod-
noceni, zejména pro zacinajici subjekty je doporucena taktika vybéru mensich a mén¢ atrak-
tivnéjSich niche segmentl, z divodu mensiho tlaku konkurence a mensiho rozpoctu. Atrak-
tivita struktury se dé analyzovat vyuZzitim jiz zminéného Porterova modelu péti sil. Vybrané
segmenty se potom stavaji cilovymi skupinami. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2013, s. 134-
137; Baines, Fill a Page, 2011, s. 188-189; Jakubikova, 2008, s. 135; Hu, Lin, Qian a Sun,
2018, s. 117-118)
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2.2.3 Positioning

Posledni fazi STP procesu je positioning, tedy umisténi. A to umisténi znacky, konkrétniho
produktu ¢i sluzby do mysli cilovych skupin. To, jak se produkt odliSuje od konkurence,
udava pro potencialniho zakaznika divod ke koupi. Positioning sestava ze dvou typt fak-
torti. Prvnim jsou fyzické vlastnosti produktu, tedy konkrétni funkce a design. Dle Blazkové
mezi tyto faktory patii vlastnost a znacka vyrobku nebo sluzby, potieba feseni, ptilezitost
uziti a srovnani s ostatnimi vyrobky. Druhym typem je komunikace, kterd ovliviiuje vnimani
znacky zakaznikem. Ob¢ z téchto kategorii maji svou hodnotu, i pies vyrok Riese a Trouta:
“It is not what you do to a product, it is what you do to the mind of a prospect” (1972). Cilem
umisténi je najit presné ty faktory, které jsou pro nase cilové skupiny dilezité, zvyraznit je
u produktu a posléze je spravné komunikovat. (Baines, Fill a Page, 2011, s. 191; Blazkova,

2007, s. 162)

2.3 Marketingovy mix

V roce 1960 Edmund Jerome McCarthy navrhl koncept marketingového mixu, jakozto kli¢
k uspokojeni potieb zdkaznika, a tedy k uspéchu podnikéni (Drummond a Ensor, 2005, s. 8).
Definic se od té¢ doby objevilo nepfeberné mnozstvi, mnohdy ptimo podporujicich nad¢aso-
vou verzi svého zakladatele. Naptiklad Kotler v roce 2001 popsal marketingovy mix jako
“soubor marketingovych nastrojl, které podnik vyuziva k tomu, aby dosahl marketingovych
cilti na cilovém trhu” (s. 32). V n&kterych ptipadech se pojeti zabéru marketingového mixu
li§i, Tomek a Vavrova jej vidi jako vnitini zalezitost firmy, jako opatteni k plnéni internich
cilt (2001, s. 164). Heskova oproti tomu piidava i vnéjsi prostredi a popisuje tento fenomén
jako “souhrn nastroji, které vyjadiuji vztah firmy k jeho podstatnému (z4jmovému) okoli,
tj. zakaznikim, distribu¢nim a dopravnim organizacim a dal§im prostfednikim® (2001, s

13).

Marketingovy mix sestdva ve své puvodni a zakladni podobé ze Ctyt prvka — 4P: product

(produkt), price (cena), place (misto), promotion (propagace).

Produkt je stéZejnim elementem marketingového mixu a feSenim k uspokojeni zakaznikovy
potieby. V ramci produktu je tfeba ucinit mnoha rozhodnuti, naptiklad jakou bude mit
funkci, design, jak Siroky bude vybér, nazev znacky, jaky bude obal, a bude-li zahrnovat
né&jaké sluzby a servis. Oblast produktu se tak rozdéluje na tfi vrstvy. Prvni je jadro produktu,

predstavujici specificky uzitek a pozici v mysli zakaznika. To ptfechazi ve fyzicky produkt,
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postihujici veskeré vlastnosti jako stupen kvality, design a obal. Posledni vrstvou je rozsi-
feny produkt, ktery ptidava fyzickému produktu vétsi hodnotu a atraktivitu pro zdkazniky.
Vétsinou obsahuje sluzby vazané na produkt, tedy doruceni, zdkaznicky servis a podobné.

(Drummond a Ensor, 2005, s. 9; Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2013, s. 3)

Cena urcuje, kolik dostane poskytovatel za produkt zaplaceno. Pti odecteni veskerych na-
kladii za vSechny ostatni prvky muze také primo urcit zisk za jednotku. Pro management tato
oblast vyzaduje mnoha rozhodnuti, ktera jsou ovlivnéna naptiklad fazi produktu, pronikanim
na trh, ivérovymi podminkami, diskontni politikou a ndklady na poskytovani. Existuji razné

cenové strategie, nejcastéji se rozlisuji tfi pristupy oznacené jako 3C:

* Cost function, tedy pristup zalozeny na nakladech, je nejbéznéji vyuzivany a odrazi se od

snadného vycisleni nakladu, ke kterym je pfictena urcitd ptirazka.

» Competitors’ prices, tedy ptistup podle konkurence, je zalozen na trzni cené bézné a stan-

dardni nabidky konkurence.

* Customers’ demand schedule, tedy pfistup orientovany na zakaznika, se odrazi od hod-

noty vnimané samotnym zakaznikem.
(Drummond a Ensor, 2005, s. 9; Foret, 2011, s. 212-213)

Misto je nejcastéji popisovano jako distribuce. Tato oblast fesi to, jakym zptisobem bude
produkt dostupny pro své zdkazniky, a voli tak vhodné distribucni kanély. Dle Foreta vlastni
distribuce nabyva nékolika stupiiti. “Pfedné v nejjednodussi forme se vyrobce sam obraci
pfimo na zakazniky. ... Vyssi stddium vyuziva mezi vyrobcem a zdkaznikem zprostiedkujici
chodnika mezi vyrobce a maloobchodnika™ (2011, s. 222). Vyssi stadium piedstavuje pro
podnikatelsky subjekt ur¢itou ztratu kontroly nad produktem, riistem ceny a komunikaci se
zakazniky. Zaroven je tak ale schopen pokryt §irsi trh. Strategie distribuce se dé€li na inten-
zivni distribuci s co nejvetSim pokryti kanall, exkluzivni distribuce s vyhradnim pravem
specifického kanalu, a selektivni distribuce, jako kompromis mezi prvnimi dvéma strategi-

emi. (Drummond a Ensor, 2005, s. 9; Foret, 2011, s. 222-223)

Propagace zahrnuje veskerou komunikaci s pozadovanou cilovou skupinou. Ta vyuziva
pestrou Skdlu komunika¢nich nastrojti a mechanismt, které se daji shrnout do komunikac-
niho mixu. Cilem propagace je pfitahnout pozornost cilové skupiny na nabizeny produkt ¢i

sluzbu, vytvofit s ni ur€ity vztah a vytvaret a stimulovat poptavku. Tato je oblast je velmi
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komplexni a je naro¢né zhodnotit efekt vSech pouzitych prvki, podnikatelsky subjekt si tedy
potiebuje jasn¢ vytycit cile a zplisoby jejich dosazeni, a to vytvorenim komunikaéni strate-

gie. Tou se bude prace posléze detailnéji zabyvat. (Drummond a Ensor, 2005, s. 9)

Tyto prvky jsou dle Drummonda a klicovymi elementy pro funk¢nost marketingu a mohou
byt ptizpisobeny za ucelem dosazeni a udrzeni zdkaznikovy spokojenosti (2005, s. 8). 4P se
daji povazovat za dulezité oblasti pro rozhodovani marketingovych pracovnikli a manazert,
jelikoz obsahuji proménné, které mohou jakkoliv kreativné a inovativné aplikovat v zavis-
losti na specifickych trzich. Pro zdkaznika se marketingovy mix nerozpada na jednotlivé
prvky, ale tvofi celek ovliviijici jeho vnimani ohledné celého produktu, sluzby, firmy a
znacky. Samotnou tvorbu marketingového mixu ovliviiuje naptiklad zaméteni na konkrétni
odvétvi, které miize vyZzadovat jiné prvky a néstroje. Také charakter vyrobku a jeho faze v
zivotnim cyklu jsou stézejni pro veSkerd marketingova rozhodnuti. Predpokladem pro efek-
tivni marketingovy mix je zaméfeni na faktor konkurenéni vyhody (cenovou nebo 1épe pro-
duktovou diferenciaci), na vytvafeni hodnoty pro cilové skupiny a konecné na integraci
vSech prvkil mixu tak, aby se o sebe vzajemn¢ opiraly a vytvarely konzistentni a silny celek.

(Drummond a Ensor, 2005, s. 12-13; Tomek a Vavrova, 2001, s. 165)
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3 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunikacni strategie je plan pro optimalni vyuziti propagacnich nastrojii za icelem pie-
dani optimalni zpravy spravnym cilovym skupinadm. Jak jiz bylo nastinéno vyse, propagace
je jednou z dilezitych soucasti marketingového mixu a pro ucely této prace ji bude vénovano
vice prostoru. Urcovani cilii komunikacni strategie je provadéno na zaklad¢é vSeobecnych
cilti podnikatelského subjektu, vychazejicich i z ostatnich prvki marketingového mixu. Dle
Lamba, Haira a McDaniela je hlavni funkci komunikacéni strategie piesveédcit cilové skupiny
o jisté konkuren¢ni vyhod¢ produktu ¢i sluzby. Ta miize predstavovat napiiklad vyssi kva-

litu, niz$i cenu, skvélé sluzby nebo i Gplné jinou funkei ¢i vlastnost produktu.

oblast porozumeéni oblast porozuméni

zakodovani dekédovani prijemce

zprava reakce

SAN\gZe -

Obr. 4. Linedrni model komunikace (Baines, Fill a Page, 2011, s. 267)

Komunikace obecné probihd za riiznymi ucely, pro pobaveni, mize se jednat o zadost, o
predani instrukci nebo o vyjadieni vnitinich pocitli a myslenek. V rdmci propagace je mozné
urcit ¢tyfi zakladni funkce komunikace: informovat, prfesvédcovat, propojovat a pfipominat.
Vsechny hraji diilezitou roli pfi plnéni stanovenych strategickych cili. S komunikacni stra-
tegii tak izce souvisi téma procesu komunikace (viz obrazek ¢. 4), tedy pfedani, vymény ¢i

sdileni vyznamu prostiednictvim obecné zndmych symbolt. Pti propagaci produktu, sluzby,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

znacky nebo firmy je potfeba komunikovat urcitou zpravu cilovym skupindm prostfednic-
tvim komunikaénich néstroji. Marketingovy pracovnik je v tomto procesu jak odesilatel, tak
piijemce. Odesila zpravu prostfednictvim urcitého kanalu, tedy komunikaéniho média, za
ucelem informovat a pfesvédcit zdkaznika o koupi. Jako piijemce vstiebava zpravy zakaz-
nikt tak, aby pochopil jejich potfeby a motivy, pfiblizil se jim a zformuloval dle toho svou

propagacni zpravu.

Nicméné, takovy pohled na cely proces je vyrazné zjednoduseny. Hughes and Fills pfedkla-
daji dalsi dimenze marketingova komunikace mimo své vlastni mikro prostiedi, plan a kon-
trolu. Jednou je neplanovand komunikace, zahrnujici pozitivni i negativni zkusenosti zakaz-
nikd, které taktéz ovlivituji pfijimani zpravy, jako naptiklad prazdny regal. DalSimi jsou ko-
munikace souvisejici pfimo s vyuzitim produktu a s pfijimanim pfidruZzenych sluZeb.
Vsechny tyto dimenze jsou vyobrazeny na obrazku od Bainse, Filla a Page. (Lamb, Hair a

McDaniel, 2017, s. 262-268; Baines, Fill a Page, 2011, s. 264-265; Hughes a Fill, 2007)

planovana komunikace zalozena
marketingova _ hazkusenostis
komunikace pfidruzenymi sluzbami

zkuSenost a viem
zakazniku

komunikace zalozena neplanovana
na zkusenosti marketingova
s produktem komunikace

Obr. 5. Makro perspektiva marketingové komunikace (Baines, Fill a Page, 2011, s. 265)

Komunika¢ni strategie zaznamenaly velky posun béhem poslednich let. Napiiklad mnoho

cilovych segmentu je nyni hiife dosazitelnych a televizni reklama jiz nema takovy vliv jako
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diiv. Marketingovi pracovnici jsou tak nuceni kreativné€ a inovativné uvazovat o svych kam-
panich a vyuzivat nové taktiky. Klasickda média jako televize a tisk jsou Casto nahrazena
digitalnimi a socidlnimi médii. To, jaké nastroje a k nim pfidruzend média mohou byt pro
marketingovou komunikaci vyuzity, shrnuje komunikac¢ni mix. RozliSuji se také tii zakladni
komunikacni strategie, ze kterych posléze komunikacni mix spolecné s predchazejicimi ana-
lyzami trhu, cilovych skupin a definovanymi cili vychazi. (Lamb, Hair a McDaniel, 2017, s.
262-268; Drummond a Ensor, 2005, s. 148)

3.1 3P komunika¢ni strategie

Rozlisuji se tii zakladni komunikaéni strategie nazvané 3P: push strategie, pull strategie a

profile strategie.

Push strategie piedstavuje piiméj$i formu komunikace se zdkaznikem. Je zaloZena na pro-
tlaceni produktu ke kone¢nému spotiebiteli s vyuzitim co nejmensiho poctu reklam. Naopak
vhodnym néstrojem je osobni prodej a podpora prodeje, konkrétné to mize byt napiiklad
vyhodné umisténi v obchodé, propagace prostiednictvim obalu, rozsifeni dodavatelského
fetézce a komunikace prodejce se zakaznikem na prodejné. Push strategie je vhodnd pro

prostiedi s vysokym poctem substitutil, nizkym stupném loajality, a pro impulzivni nakupy.

Pull strategie je povazovana za jemn¢jsi formu taktiky a je zaloZena na vzbuzeni zajmu
zakaznikl a vyvolani poptavky prostfednictvim zejména reklamy a riznych forem podpory
prodeje, odliSnych od téch uzivanych pii push strategii, naptiklad rozdavani vzorkl zdarma,
vystavovani vérnostnich kuponti nebo uspotradani soutéze. Tato strategie je vhodna, pokud
je na trhu vysoka poptavka, cilové skupiny zakaznikl provadéji sva nakupni rozhodnuti na
zakladé€ vérnosti ke znacce, nebo pokud subjekt nabizi diferenciovany produkt. V takovém

ptipadé¢ funguje i word-of-mouth marketing.

Tteti profile strategie neni tak standardn¢ zminovana a tyka se spise investi¢nich spolec-
nosti. Jeji agendou je totiz udrzovani kontaktu a vyhodného dialogu s investory ohledné vy-
voje spolecnosti, a to prostfednictvim e-maild, reportii, konferenci, sociadlnich médii a po-

dobné.

Bézné se stava, ze se strategie navzajem prolinaji a uplatituji se podle specifické situace a
potieby jak podnikatelského subjektu, tak zakaznikt. (Nefwlight, ©2018; Blazkova, 2007,
s. 130)
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3.2 Komunika¢ni mix

Pod pojmem propagace si lidé mnohdy predstavuji reklamu. Ve skutecnosti marketingové
komunikace vyuzivaji celou Skalu nastroji tvotici komunika¢ni mix. Jak jiz bylo zminéno,
komunikacni strategie i komunikaéni mix zaziva béhem poslednich let velké zmény. Z pou-
hého kratkodobého presvédcovani zédkaznika ke koupi produktu se vyvinulo dlouhodobéjsi
usili komunikacni mix uzptsobit i pro ucely pochopeni preferenci zakaznika, vytvoieni
vztahu a loajality. Vyvoj a uskute¢néni komunikacniho mixu také vice souvisi s optimalnim
vyuzitim zdroji a s dosazenim komunikaénich, marketingovych i obecnych cilii podnikatel-

ského subjektu. (Baines, Fill a Page, 2011, s. 293)

3.2.1 Komunikaéni nastroje

Komunikacni nastroje se standardné déli na pét zakladnich kategorii, které dale obsahuji
dalsi podkategorie a vyuzivaji riznoroda média. Je to reklama, podpora prodeje, public re-
lations, pfimy marketing a osobni prodej. Vzhledem k vyvoji technologii, spolecnosti, a tedy
1 komunikace se stale ¢ast¢ji mezi tyto zdkladni nastroje zatfazuje kategorie online marke-

tingu, na ktery bude v pro ucely této prace dale zamétena samostatna kapitola.

Reklamou je minéna forma neosobni a jednostranné masové komunikace, vyuzivajici média
jako napftiklad televize, tisk, rozhlas, radio, reklamni tabule a billboardy. Reklama muze
taktéZ vyuZzivat i digitalni média, jako webové stranky, socialni média, blogy, e-mail a videa.
Tvilrce reklamy skrze tato média pfedava snadno rozlustitelnou zpravu Sirokym skupinam
zakazniki tak, aby zaujal cilovou skupinu a podpofil zajem o konkrétni produkt, sluzbu,
znacku, udélost ¢i jen mySlenku. Vyhodou je tedy moznost komunikace s velmi velkym
poctem lidi s pomérné nizkymi néklady za jeden kontakt. Nicméné celkové néklady byvaji
1 pfes to vysoké, zejména u klasickych médii. Dle Kotlera a Kellera (2007, s. 606) podnika-

jici subjekt stoji pii vytvareni reklamy pred zdsadnimi otazkami:
* Jaké bude poslani reklamy a jeji cile?

* Kolik finan¢nich prosttedkii bude do reklamy vynalozeno?

+ Jaké sdéleni bude vyslano spotiebitelim?

 Jaka média budou vyuzita?

» Jakym zptsobem budou vyhodnoceny vysledky a u¢innost reklamy?
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Podpora prodeje je nastroj, ktery napiimo stimuluje cilové skupiny ke koupi produktu ¢i
sluzby. Mezi cilové skupiny mohou patfit nejen zdkaznici, ale i distributofi, agenti a jini lidé
s vlivem na trh a prodej. Funkci podpory prodeje je nabidnout pfidanou hodnotu, a to napfi-
klad prostfednictvim vzorka zdarma, kuponti, snizeni cen, predvadécich akci, soutézi nebo
losovani. Podpora prodeje mtize mit dva odli$né cile a dle toho se i d¢li vyuziti nastrojt.
Prvnim cilem je ziskdni novych zékaznikti, ktefi mohou reagovat naptiklad na vzorky
zdarma. Druhy cilem je vytvoreni a upevnéni vztahu s jiz existujicimi zakazniky, ktefi oceni
spise sluzby navic ¢i vhodné komunikujici propagacni predmeéty. Vyhodou podpory prodeje
je rychly a G€inny stimul zakaznikd, testovani vhodné hladiny ceny a vyrovnani rozdilt v
poptéavce a zasobach. Nicméné¢, efektivita tohoto nastroje hodnocena jako velmi kratkodoba,

a proto je stézejni vybér vhodnych prosttedkl ke komunikaci.

Public relations neboli PR slouzi k ovlivnéni toho, jak firmu nebo znacku vnima vetejnost,
urcité skupiny lidi nebo investofi. Zasadni charakteristikou PR je, ze nevyzaduje vynalozeni
nakladl za prostor v médiich, jde tedy o pomérné€ levny nastroj a zaroven velmi vérohodny.
PR je uplatiiovano vytvarenim pozitivnich informaci o firmé€ a jejich aktivitach tak, aby se
zlepSoval jeji vztah s vefejnosti a zvySovalo povédomi o znacce. Tyto informace by mély
vychazet z firemni strategie a mély by dlouhodobé posilovat jeji identitu a image. Existuji
rizné formy public relations, jako naptiklad sponsorship, lobbying nebo 1 vytvareni udalosti
a zazitkl. Pod néapln PR spada 1 krizové fizeni komunikace pfi udalostech, které by mohly

mit negativni dopad na vnimani subjektu vetejnosti.

Pifimy marketing ptedstavuje osobni a pifimou formu komunikace s cilovymi skupinami.
Mél by byt hnacim motorem k zédkaznikové reakci na dany produkt ¢i sluzbu a utvafenim
jeho chovani vici znacce. Mezi jeho nastroj patii personalizované zpravy, které casto pfimo
obsahuji vyzvu k néjaké akci a podnécuji ke zméné chovani spotiebitele. Pro efektivni vyu-
Ziti tohoto nastroje je nutny vybér vhodnych médii a zejména spravné porozumeéni cilové

skupiny na zaklad¢ relevantnich dat.

Osobni prodej zahrnuje osobni interpersonalni komunikaci se zakaznikem, ktera ma za ucel
pfedat vhodné informace, vytvofit v zdkaznikovi pozitivni pocit a stimulovat tak jeho cho-
vani. Vyhodou je moZnost okamzité reflexe, a tedy i zmény zpravy tak, aby byla efektivni
na obou stranach. Dosah tohoto néstroje je nicméné velmi maly a vyZaduje pomérné vysoké
naklady a schopné “médium”, tedy representativni osobu, kterd bude optimalnim zptsobem

pusobit pii komunikaci. (Kotler a Keller, 2007, s. 600-646; Janeckova a Vastikova, 2000, s.
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132-133; Clow a Baack, 2008, s. 350-366; Baines, Fill a Page, 2011, s. 294); De Pelsmacker,
Geuens a Van Den Bergh, 2013, s. 4-5; Lamb, Hair a McDaniel, 2017, s. 268-270)

3.2.2 Faktory tvorby komunikaéniho mixu

Pti vytvaieni komunikacniho mixu je nutné brat v potaz urcité okolnosti, definované Kotle-

rem a Kellerem.

Stézejni rozdil je mezi typy trhu B2B, tedy business to business, a B2C, tedy business to
customer. U trhu B2C je doporuceno zaméfit se v komunika¢nim mixu zejména na reklamu

a podporu prodeje, v nékterych piipadech jej doplnit osobnim prodejem.

Jednotlivé faze pripravenosti spotiebitelii k nakupu vyzaduji odli$né nastroje komunikac-
niho mixu. Reklama a osobni prodej jsou efektivni v prvni a druhé fazi povédomi a porozu-
meni. Ve fazi presvédCeni zdkaznika pretrvava ti¢innost osobniho prodeje. V dalsi fazi sa-
motného ndkupu je vhodné zapojit mimo osobni prodej i podporu prodeje, a to i v piipade

opakovaného nakupu.

Volba nastrojii komunika¢niho mixu je taktéz ovlivnéna stadiem Zivotniho cyklu pro-
duktu. Obecné je doporucena kombinace reklamy a osobniho prodeje, funkce se pak lisi
podle stddia. Pii uvedeni na trh je nutné cilové skupiny informovat, posléze je ve stadiu

rychlého riistu pfesvédCovat a ve stadiu zralosti se pak pfipominat.

Dalsim faktorem je samotna volba strategie ze tfi jiz zminénych variant: push strategie, pull
strategie a profile strategie. Pro strategii push je doporuc¢eno vyuzit nastrojii osobniho pro-
deje a obchodni podporu prodeje. Pro pull strategii je vhodnym néstrojem reklama a zakaz-

nicka podpora prodeje. Public relations je vhodné pro push i pull strategii.

Ostatnimi vyznamnymi faktory ovliviiujicimi komunika¢ni mix mohou byt naptiklad rozpo-
¢et pro propagaci, typ produktu, preference cilové skupiny vici riznym typiim médii, regu-
lace, konkurence a jiné faktory pfichazejici z vnéjSiho prostfedi nebo dostupnost médii.
(Mullins a Walker, 2013, s. 350-351; Kotler a Keller, 2013, s. 532-534; Marketing Prin-
ciples, 2012, s. 387)
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dostupny rozpocet
faze v zivotnim cyklu produktu

typ produktu
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zékaznikova pripravenost ke koupi podpora prodeje
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zakaznikovy preference v médiich primy marketing

social
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mail
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push vs. pull strategie

Obr. 6. Faktory ovliviujici vybeér komunikacniho mixu. (Marketing Principles, 2012, s.
387)
S efektivnim komunika¢nim mixem a provazanosti jeho prvki souvisi model integrované
marketingové komunikace, predstavujici pro mnoho subjektii moznost ziskat konkuren¢ni

vyhodu a 1épe zaujmout spotiebitele.
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4 ONLINE MARKETING

Nejspis zadny tsek marketingovych komunikaci nezaziva takovy rist jako online marketing.
Tuto revoluci v komunikaci zapocal postupny rozvoj internetu, rozsifeni uzivatelit mezi spo-
vojem se z internetu stal velmi efektivni ndstroj marketingovych pracovnikd, ktery je zaro-
ven potrad velmi proménlivy a poskytuje stale nové alternativni formy komunikace. V sou-
Casné fazi online marketingem hybe trend interaktivity a oboustranného spojeni mezi pod-
nikajicim subjektem a zakazniky. Internetova komunikace mé nicméné stejné cile a funkce
jako bézna “offline” marketingova komunikace. V ¢em spociva vyrazny rozdil je moznost
zakaznika ptejit skrze cely AIDA proces, tedy od pozornosti, pies zajem a touhu az k akci,
prostfednictvim jednoho jediného média béhem kratké chvile. Cely proces komunikace se
tedy diky online marketingu zrychluje a zvySuje svou ucinnost. (De Pelsmacker, Geuens,

Van Den Bergh, 2013, s. 485; Oprchalova, 2015, s. 33)

Jelikoz ville podnikatelskych subjekti vyuZivat néstroje online marketingu je velka a zaro-

vent ma mnoho z nich potiz urcit které taktiky jsou vhodné pro dosazeni urcitych marketin-

govych cilt, spole¢nost InSites Consulting vytvofila funkéni rdmec stanovujici, na které z

téchto cilt je vyhodné vyuzit digitdlni média:

* Vytvareni povédomi o znacce a jeji zafazeni do kategorie znacek, které zdkaznik vyhleda
v ptipadé€ potteby urcitého typu produktu ¢i sluzby. Takového cile je mozné docilit napfi-

klad online reklamou, reklamnimi hrami, viralnim marketingem a socialnimi médii.

» Tvorba image znac¢ky a postoju vici znacce nastavenim, posilenim nebo zménou asoci-
aci, které odliSuji znacku od konkurence, a zlepSuji vnimani a informovanost zédkaznikl o
znacce. K tomu je doporuceno vytvofit webové stranky znacky, vyuZit online reklamy, e-

mail marketingu, mobilniho marketingu, online soutéZemi a hrami.

* Vytvareni zkuSebni doby a tim pfilakani novych uZivatelli znacky, ktefi nemaji vysoky
stupen loajality a jsou snadno pfetazitelni od konkurence, nebo zékaznikt, kteti nemaji
zkuSenosti s podobnymi produkty ¢i sluzbami. Cilem je rychlejsi pronikani znacky na
urcity trh. Vhodnymi ndstroji jsou mobilni marketing, e-mail marketing, online soutéZe,

internetové kupdony a nabidka zkuSebni doby pro vyzkouSeni urcité internetové sluzby.

Vytvareni loajality, tedy ovliviiovani ndkupniho chovani spotiebitelli zvySovanim poctu

spokojenych a oddanych zékaznikt. Tento cil také postupné snizuje néklady, protoze hledani
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a cileni na nové spottebitele je dle De Pelsmackera a kol. az Sestkrat nakladnéjsi, nez jsou
vydaje za stavajiciho zakaznika. Tento cil je mozné naplnit skrze e-mail marketing, webové
stranky, internetové komunity a internetové vérnostni programy. (De Pelsmacker, Geuens a

Van Den Bergh, 2013, s. 487)

4.1 Online komunika¢ni mix

Internet nabizi mnoho zplsobl pro komunikaci za vyuZiti riznych médii jako je obrazova
grafika, obsah, audio a video. Vnika tak rozsahly soubor nastroji online marketingu, jez se
da diky své komplexnosti nazvat internetovy komunika¢ni mix. Pfi porovnani s béznym ko-
munikacnim mixem je snadné si v§Simnout, ze témét vSechny nastroje se daji nahradit pii-
zpiisobenou verzi pro online prostfedi, oviem s jiz zminénymi vyhodami snadné, pfimé a

rychlé multimediélni komunikace (Obr. 7).

webové internetova ggl’g‘:ﬂ
stranky reklama st b
prodeje
obsah, bannery socialni sité e-mail souléie
copywriting
textova reklama blogovani a newsletter hiry
doména - vlegovani
search instant zkugebni
mikro-stranky marketing astatni weboveé messaaging verze, slevy
stranky
- katalogy
aktuality - SEO mabilni vernostni
PR ¢lanky marketing programy
-FPC
reference
online seminare viralni marketing affiliate
marketing
R53
vyhledavace
zboZi

Obr. 7. Online komunikacni mix (Kuncik, 2009, s. 17).

4.1.1 Webové stranky

Webové stranky obsahuji konkrétni a relevantni informace o podnikatelském subjektu, o

produktu ¢i sluzbé. Kromée této jednostranné komunikace miize byt stranka také interaktivni
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a nabizet zakaznikiim newslettery. Mozny je také sbér dat o zékaznicich odménou za rizné
vyhody, hry, tapety na plochu a podobné. Spravné vytvorend, moderni ¢i nad¢asova a zaro-
ven pristupna a snadno pouzitelna webova stranka miize posilit znacku a loajalitu stavajicich
zékaznikil, a zaujmout zdkazniky nové. Podstatnou soucasti efektivni webové stranky je ne-
jen design, ale i obsah. Této oblasti, tedy psani kvalitnich a ptesvéd¢ivych textti pro weby,
je pfidruZzen nazev copywriting. Doména je taktéz nepostradatelnou soucasti a je tieba ji
spravné zvolit, aby reprezentovala zaméfeni stranky, znacku, firmu ¢i produkt. Je stézejni
udrzovat na strankach navstévnost a zvySovat pozici pii vyhledavani, aby investice do ni
nebyla zbyte¢na. Prostiedky k takovému usili se nazyvaji “traffic generators” (tedy volnym
prekladem generatory navstévnosti) a jsou to napiiklad RSS, online reklamy, SEO a umis-
téni URL adresy na dalsi online i offline platformy, jako je Facebook, Instagram nebo 1 obal
produktu, letdky a podobné. U online reklamy zamétfené prave na webovou stranku je zptisob
reklamovéani dilezity pro typ navstévnikt. Na loajalni zakazniky nejlépe ptisobi doporuceni,
kdezto na prelétavé zakazniky plsobi slevy a nezacilené bannerové reklamy. Webové
stranky uréené pro piimy prodej se nazyvaji e-shopy. “Kazdy dobry e-shop by mél zakazni-
kovi umoznit prijemny nakup zbozi bez jakychkoliv pirekazek nebo nutnosti se nad né¢im
hloubé¢ji zamyslet. Zatimco pti nakupu v kamenné prodejné odrazuje zdkaznika od opusténi
nevzhledné nebo nepiehledné prodejny Cas, ktery bude muset vynaloZit na cestu do konku-
ren¢niho obchodu, v internetovém prostfedi je zména obchodnika otdzkou né€kolika malo

kliknuti a doslova par vtefin” (Shoptet, ©2018).

V ptipadé¢ velké rozvétvené spolecnosti nebo takové nabizejici velké mnozstvi produktl je
vyhodné vytvaret mikro-stranky zaméfené pouze na jeden atraktivni produkt ¢i kolekci, a
to na omezenou dobu, naptiklad pfi uvedeni na trh. (De Pelsmacker, Geuens a Van Den

Bergh, 2013, s. 488-489; Kuncik, 2009, s. 18-19; Shoptet, ©2018)

4.1.2 Online reklama

Online forma reklamy sdili s tou klasickou mnoho vlastnosti, jedna se opét o masovou formu
propagace s ucelem zvySeni prodeje. V online prostiedi reklama dosahuje vysoké u¢innosti
(jez je také snadnéji méfitelnd), ackoliv oproti internetovych pocatcich se pomér kliknuti v
pomeéru k poctu zobrazeni zménil z 10-20 % na pouhé 0,01-1 %. Stale ale dokéze podnika-

telskym subjektim efektivné generovat nové zadkazniky.

Internetova reklama ma mnohé podoby, velmi standardni formou je bannerova plo$na re-

klama umisténd na webovych strankach a socidlnich sitich. U této formy je velmi dilezité
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umisténi, vhodné zacileni, tedy obecné souvislost s cilovou skupinou. Samoziejmé i format
a obsah hraje svou roli, naptiklad se nedoporucuje na obrazkovy banner vkladat velké mnoz-
stvi textu, fotka Ci grafika musi byt kvalitni a idealn¢ kreativni. Tyto faktory nyni hraji vel-
kou roli vic nez kdy diiv, protoze stejné jako u klasickych reklamnich ploch, lidé si na ob-
razové reklamy postupné tak zvykli, Ze je mnohdy ptehlizi. Tento fenomén se nazyva ban-
nerova slepota. Obejit ji 1ze pravé splnénim vsech jiz zminénych pozadavka pro kvalitni
banner, jina vice nésilni feseni, naptiklad vyskakovani banneru ¢i jeho velikost, mohou mit
u zakaznikl spiSe negativni efekt. Nyni statické bannery mnohdy nahrazuji reklamni kratka

videa, obzvlast’ na socialnich sitich.

Dalsi formou je textova reklama, tedy odkazy v textu smétujici na inzerovany web, kon-
textova reklama, coz je kratky propagacni text vlozeny na stranku se kterou obsahové sou-
visi, a pod-druzend intertextova reklama, ktera se zobrazuje spiSe nez podle kontextu na
zaklad¢é chovani uzivatele. (De Pelsmacker, Geuens a Van Den Bergh, 2013, s. 490-496;
Kuncik, 2009, s. 19-25)

Posledni zminénou formou online reklamy je marketing zaméteny na vyhledavace, tedy na
vyhodné umisténi odkazu sméfujictho na pozadované stranky, nazvanou search engine
marketing. Vyhodnym umisténim je minéna minimaln¢ prvni stranka vyhledavace, idealné
prvnich pét odkazi, a to z divodu mnohonasobn¢ vyssich proklikti. Toho je mozné docilit
vice zpusoby, placenymi i neplacenymi. Prvnim je ptidani webové stranky do katalogii, tedy
internetovych databédzi s vyhledavacimi a filtrovacimi mechanismy. Mnoh¢ katalogy tuto
moznost nabizi zdarma, v pfipad¢ vice zaméfenych odbornych katalogii je pfidani zpoplat-
néno. I u obecnych katalogli je moznost zaplatit prednostni ¢i zvyraznéné umisténi. Jiz zmi-
néné SEO je metodou, jak taktéz zvysit navstévnost webovych stranek a vylepSit umisténi
ve vyhleddvacich. Jedna se o optimalizaci webovych stranek a odkazli na ni smétujicich, a
to upravenim obsahu, struktury a zdrojového kodu stranky tak, aby web od nadpisii po hy-
pertextové odkazy obsahoval spravna klicova slova. PPC je metodou platby za reklamu, kdy
subjekt neplati za zobrazeni a umisténi, ale za prokliky (€1 jiné varianty jako zobrazeni ¢i
objednéavku) uzivateli, tedy az za projeveny zdjem o reklamu. V ¢eském prostiedi jsou nej-
vyuzivangjsi systémy Sklik.cz a Google AdWords napojené na vyhleddvace Seznam a Go-

ogle. (De Pelsmacker, Geuens a Van Den Bergh, 2013, s. 490-496; Kuncik, 2009, s. 19-25)
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4.1.3 Online PR

Jako u klasického PR, cilem je zejména dlouhodob¢jsi budovani a udrzovani vztahu se za-
kazniky ¢i jinymi cilovymi skupinami a posilovani reputace a image znacky. Velkou vyhodu
online verze PR piedstavuje moznost rychlé interakce a soucasné shromazd’ovani dat o spo-

tiebitelich.

Velkou a da se fict jiz nezbytnou soucasti PR aktivit je pfitomnost na socialnich médiich.
V Ceském prostiedi jsou nejvyuzivanéjsimi platformami Facebook, Instagram a LinkedIn.
Ucelem je vytvateni a zaéletiovani se do komunity lidi, kteti spolu komunikuji skrze tyto
platformy. To nabizi ohromny prostor pro propagaci, pfedavani zprav a utuzovani loajality
svych zakaznik1, a to zpisobem, ktery je pro n¢ zdbavny a nendasilny. Vytvareni takové ko-
munity podnikatelskému subjektu navic umozni ziskat relevantni data véetné insightu o své
cilové skuping, o jejich potiebach, spole¢nych vlastnostech, zdjmech ¢i pohledu na konkrétni
produkt, sluzbu ¢i znacku. S moznosti okamzité reagovat na tyto podnéty se ze socidlnich
médii skutené stavaji témi nejnutnéjSimi nastroji. Taktéz je mozné skrze zminované plat-
formy vytvaret placenou a zacilenou online reklamu, a to i s prokliky pfimo na webovou

stranku daného subjektu.

Kromé& webovych a facebookovych stranek ma kazdy podnikatelsky subjekt moZznost zapojit
se také do blogovani vytvarenim obsahu zajimavého pro své cilové skupiny a tim také okolo
sebe vytvaret komunitu. Tento obsah mize a nemusi napiimo souviset s produkty ¢i sluz-
bami, diileZité je spiSe obsahnout urcitou myslenku, Zivotni styl, pfibéh ¢i zajem, vychazejici
z poslani a image podnikatelského subjektu. A jelikoZz je spole¢nost vice zaméfena na vizu-
alni obsah nez textovy, je doporuceno nejen ptispevky (i na socidlnich médiich) zakladat na
obrazcich a fotkach, ale 1 na videich, kterym vyrazné roste popularita a jsou ve zméti vSech
informaci nejvyraznéjsi. Tato aktivita vytvafeni videi, jakoZto nastroje ke komunikaci a
shromazd’ovanim komunit, se nazyva vlogovani. Nejcastejsi platformou pro sdileni videi je
Youtube, kde je mozné vysokou sledovanost 1 zpenézit. Zaroven je vlogovani mozné propo-

jit i s facebookem a u velmi kratkych videi i s Instagramem.

Podnikatelsky subjekt taktéz miize vyuzit spoluprace s jinymi majiteli webovych stranek
¢i bloggery formou vymény odkazli nebo vhodného umisténi textovych ¢i vizualnich infor-
maci. Dal§im néstrojem jsou internetové PR €lanky ¢i jiné elektronické publikace, které se

o daném produktu nebo znacce kladné zmitiuji. Oblibené jsou také pro urcita odvétvi online
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seminare ¢i workshopy, u kterych komunikace probihd prostfednictvim e-mailu, chatu, we-
bovych stranek, videohovora a podobné. I u téchto aktivit je mozné posilovat znacku nebo
si pfimo Skolit své spotiebitele. (De Pelsmacker, Geuens a Van Den Bergh, 2013, s. 496-
501, 517-533; Kuncik, 2009, s. 25-27)

4.1.4 Online primy marketing

Pro aplikovani néstrojii pfimého marketingu je tfeba mit nejdiive spolehlivou databazi vhod-
nych kontakti podlozenou relevantnimi informacemi. Proto se online marketing dobte kom-
binuje s ostatnimi dimenzemi online komunika¢niho mixu, zejména s témi, které ziskavaji
tato nutna data o cilovych skupinach. Prostfednictvim PR aktivit na webovych strankéach a
socialnich médiich se pfimo vytvaii komunikace, a tedy databdze lidi, na které se pfimy

marketing mize zaméfit.

E-mail marketing je nevyzadana propagace prostfednictvim elektronické poSty. Spravné
zacilend a zpracovana e-mailova inzerce ma vysokou efektivitu za pomérné nizkou cenu.
Nevyhodou miize byt ipadek vyuzivani e-mailu ke komunikaci a taktéz pii Spatném zpraco-
vani mozny negativni dopad na vztah se zdkazniky ¢i neefektivita u zdkaznikl potencidlnich.
V takovém ptipad¢ je nevyzadanost zpravy pro uzivatele velmi védoma a e-mail skonci ve
spamu. Newslettery jsou podobné e-mail marketingu s tim rozdilem, ze jsou piijemci pfimo
vyzadany prostfednictvim néjakého formulafe umisténého na webovych strankéch ¢i pfti re-
gistraci do vérnostniho programu. Opét podobnou formou komunikace je instant messa-
ging, které misto elektronické poSty vyuziva chatovaci ¢i videochatovaci platformy pro ro-
zesilani rychlych zprav a videohovori jako je naptiklad Messanger, Viber, Skype, Facetime

¢1 diive popularni ICQ. Vyhodou je rychlost, ktera je oproti vSem ostatnim formam nejvétsi.

Viralni marketing je povazovan za nejefektivnéjsi nastroj pro rychlé zvyseni povédomi o
produktu, sluzbé ¢i znacce. Rychlost Sifeni charakteristickd pro tuto metodu vyplyva jiz z
jejiho nazvu odvozeného od viru. Virdlni kampan ma na svou efektivitu velmi nizké naklady,
ovSem je naro¢né vymyslet opravdu jedine¢nou formu, kterd zaujme piijemce natolik, aby
ji sdileli dal. Usp&snost takové kampang je tedy pro subjekt mnohdy velmi nejistd. Doporu-
cuje se tento nastroj kombinovat s jinymi prvky mixu tak, aby se navzajem podporovaly a

vytvofily u zakaznikl spravné asociace.

Mobilni marketing nespada pfimo pod internetovy marketing, nicméné blizce s nim sou-
visi. Jedna se totiZ o médium, které ma v soucasné dob& témét kazdy spotiebitel neustale u

sebe a mnohdy i s neomezenym piistupem k internetu. Moznosti komunikace se zadkazniky
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jsou tedy u mobilniho marketingu velmi Siroké, od hovort, SMS po hry a aplikace. (De

Pelsmacker, Geuens a Van Den Bergh, 2013, s. 496-512; Kuncik, 2009, s. 27-29)

4.1.5 Online podpora prodeje

Stejné jako u offline verze podpory prodeje jde o rychlé zvySeni prodeje stimulem zékaz-
niki. Prostfedi internetu ale nabizi mnohem vétsi moznosti pro zhodnocovani efektivity kon-
krétnich nastrojii. Velmi oblibenym z nich je potaddani soutézi. Zakaznici bud’ mohou ovliv-
nit vysledek vypracovanim néjakého tkolu, anebo jsou pouze vyzvani ke sdileni a posléze
losovani. Nékteré podnikatelské subjekty také zvysuji povédomi o znacce vytvarenim her,
kde je znacka ptitomna nebo dokonce produkty. Tyto hry mohou byt dostupné bud’ online
na internetu nebo prostiednictvim mobilni aplikace. I jako mimo prostiedi internetu, i vné
dobte funguji slevy, akéni nabidky a vyhodné kupdny. U programi a her jsou bézné také
zkuSebni demo verze. Mnoho firem také zakladaji vé€rnostni programy, ¢imz zvySuji loa-
jalitu zékaznikli a mohou jim pak pifimo nabizet mnohé prémie a zvySovat tak prodej. Affi-
liate marketing ptedstavuje partnerstvi mezi prodejci ¢i poskytovateli sluzeb a majiteli we-
bovych stranek a blogl. Ti tyto produkty a sluzby riznymi zpiisoby propaguji odménou za
provizi z prodeje uskute¢néného pfimo diky jejich propagaci. Casto je takova propagace
formou psané, foto nebo video recenze, nebo i1 banner odkazujici na prodejni web. Pro e-
shopy je vyhodné byt registrovany ve vyhledavacich zboZi, které zékaznikiim nabizi srov-
nani zboZi na trhu a pfimo na produkty odkazuje. V Ceském prosttedi je nejvyuzivanéjSim

vyhleddvacem zbozi naptiklad Heuréka. (Kuncik, 2009, s. 30-31)
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5 STANOVENI CILU A METODIKA PRACE

5.1 Cile prace

Cilem této diplomové prace je navrhnout marketingovou a komunikacni strategii véetné
marketingového a komunika¢niho mixu pro vlastni kuchatku S jidlem roste chut, a to ve

fazi vstupu produktu na trh. Na zéklad¢ toho jsou stanoveny nasledujici dil¢i cile:

* Provést analyzu vnitifniho a vnéjsiho prostiedi, konkrétné SWOT analyzu, Portertiv model

péti sil a PEST analyzu;
+ Urcit nejblizsi konkurenty kucharky S jidlem roste chut’;
+ Urcit cilové skupiny pro kuchatku S jidlem roste chut’ za pomoci segmentaéni analyzy;

* Provést kvalitativni polostrukturovany rozhovor s nékolika zastupci cilovych skupin pro

ziskani dodatecnych dat k ur€eni prvka marketingového a komunika¢niho mixu;

* Zhodnotit efektivitu navrzenych strategii a navrhnout ptipadné zmény pro dalsi fazi pro-

duktu.

5.2 Metodika prace

Teoreticka ¢ast prace poskytla pevny teoreticky zaklad pro naplnéni cilti préce, a to v oblas-
tech strategického planovani, marketingové a komunikac¢ni strategie a online marketingu.
Vstupem pro vytvoreni strategii, marketingového 1 komunikacniho mixu bude SWOT ana-
lyza, Porteriv model péti sil a PEST analyza. Taktéz bude provedena analyza konkurence a
cilovych skupin. Zakladni metodou tedy bude kvalitativni analyza sekundarnich dat dopl-
nénd o data primarni v podobé vlastnich zkuSenosti s procesem tvorby knihy a poznatkt v
oblasti kuchatskych knih. Zdrojem dalSich primarnich dat budou kvalitativni rozhovory se
zastupci cilovych skupin. Diplomova prace tedy svou metodologii zalozi na explorativnim

kvalitativnim vyzkumu.

5.2.1 Vyzkumny problém

Pro uspesny vstup nové kuchaiky na trh je nutné mit dostatecna data o vnéjSim 1 vnitinim
prostfedi a mit povédomi o moznych rizicich i nabizejicich se pftilezitostech. Vyzkumny
problém se tedy taktéz tyka konkurence a jejiho mozného vlivu na prodej. Zejména ale fesi
spravné urceni cilovych skupin a zjisténi jejich preferenci pro vytvoteni efektivniho marke-

tingového a komunika¢niho mixu.
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5.2.2 Vyzkumné otazky

Z cilii prace 1 vyzkumného problému vychazeji vyzkumné otazky, které budou zodpovézeny
na zaklad¢ zpracovani praktické Casti prace, tedy stanovenych analyz a kvalitativnich polo-

strukturovanych rozhovort.

» Jaké aspekty kucharky patii mezi jeji nejsilngj$i stranky?

* Kdo je nejvetsim konkurentem pro kuchatrku S jidlem roste chut'?

» Jaky distribu¢ni kanal bude vhodny pro kuchatku S jidlem roste chut’ a zaroven do-
stupny pro cilové skupiny?

» Jaké komunikacni aktivity jsou pro kuchatku a cilové skupiny vhodné?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENiI PRODUKTU

Téma této diplomové prace, tedy navrzeni marketingové a komunikacni strategie, je zame-
feno na vlastni produkt, kucharku S jidlem roste chut’. Ta pfedstavuje osobni projekt umoz-
nujici skloubit vicero zalib — fotografovani, vafeni a psani recepttl, a graficky design. Speci-
fickou vlastnosti této kuchatské knihy je propojeni zenského téla a jidla. Veskeré pokrmy
tak budou s nalezitou uctou nafoceny na nahém téle. Na takovém konceptu se zrodila mys-
lenka viibec kucharku vytvoftit, jako zatim unikatni dilo s uméleckymi a vkusnymi fotogra-

fiemi, a zaroven praktickymi a jednoduchymi recepty.

ZkuSenost s psanim podobnych receptii zapocalo sdilenim vysledkd svého vateni se zna-
mymi, prateli a spoluzéky, tyto kupici se Zadosti o recept nakonec vyustily ve vytvoteni
jednoduchého blogu pro blizké okoli, zejména dalsi studenty, slouZzici jako tloZzisté napadi.
I ptes sviij velky zdjem o rozmanité suroviny, techniky a svétovou gastronomii se veskeré
recepty na blogu i posléze v kucharce to¢i okolo snadnych a mnohdy rychlych pokrmt ze
lehce dostupnych, idealn€ sezonnich surovin. Toto zaméteni vychazi z potieby kazdého stu-
denta a posléze kazdé domacnosti minimalizovat ¢asové i finan¢ni néklady a zaroveii se i
skvéle najist. Motivaci pro sdileni recepti na blog tedy bylo z velké ¢asti pomoct studentiim
1 jinym lidem, co bézn¢€ moc nevafi, vyhnout se kazdodennimu utraceni za jiz hotova jidla,
travenim velkého mnoZzstvi ¢asu v kuchyni nebo $izenim téla nezdravymi instantnimi vari-

antami.

Hnacim motorem pro veskeré jmenované zaliby i1 pro samotné vytvoreni kucharky S jidlem
roste chut’ je moZnost vytvofit néco krasného 1 praktického z ni¢eho. Dilezitym specifikem
pro tento produkt je tedy samovyroba, zvladnout kucharku nafotit, napsat, graficky zpraco-
vat pro tisk a vydat po vlastni ose, a to s velmi omezenym studentskym rozpoctem. Zbytek
prakticke ¢asti se tak bude zabyvat analyzou vnitiniho 1 vnéjSiho prostiedi tak, aby tato mys-

lenka mohla byt co nejefektivnéji naplnéna.
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7 SWOT ANALYZA

SWOT analyza jakozto zakladni néstroj pro situacni analyzu vyuziva poznatkii ziskanych z
analyzy vnéjSiho makroprostiedi a mikroprostiedi, a kombinuje je s prostfedim vnitinim.
Obrazek ¢. 8 zobrazuje zpracovanou SWOT analyzu pro kuchaiku S jidlem roste chut’ pred

vstupem na trh.

N
vyjime€nost produktu nizky rozpocet na propagaci
vlastni tvorba - nizké naklady pro témér nulové povédomio
realizaci znacce/ autorovi
kvalitni a designové zpracovani nezku$enost a slaba distribu¢ni

sit
snadné a nespecializované o ] L
recepty i pro nezkuené kuchare tzka cilova skupina oproti jinym
kucharkam
nezavislost a vlastni kontrola . L
spojena se samovydavatelstvim | vlastni ¢asova vytiZzenost

\\\\\ ) /
zvysujici se spotfeba domacnostia velky trh v oblasti knih i
stoupajici zajem o kucharky a konkrétné kucharek
vafeni

nezasazeni Ci nezajem cilové
zvyk vnimat knihu jako vhodny skupiny
darek

skepse €i pohorseni spotfebitell
Vanoce a Valentyn jako obdobi ohledné fotografii s nahym
hledani darkud télem
narlst ¢asu spotiebitell malé bariéry pro vstup na trh
straveného na internetu, socialnich
sitich a nakupovanim pfes internet

narust nazoru, ze by mél v \‘ J‘
domacnosti mimo zeny vafit i muz \ /

N /

Obr. 8. SWOT analyza pro kucharku S jidlem roste chut’ (vlastni zpracovani).
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V oblasti silnych stranek bylo ureno a vyselektovano pét relevantnich bodi. NejsilngjSim
z nich je vyjimec¢nost produktu, kterd predstavuje velkou konkuren¢ni vyhodu a snizuje ri-
zika pramenici ze stranek slabych a z hrozby velkého pieplnéného trhu. Na tomto trhu
nicméné neni zadny piimy konkurent, ktery by stejné jako S jidlem roste chut’ propojoval
krasu zenského téla s jidlem (viz analyza konkurence). To dodava, samoziejmé v kontextu
s vkusnym zpracovanim, kuchatce i uméleckou hodnotu, ktera je pak podtrzena svou fyzic-
kou podobou. Ta byla vytvofena s péci o kvalitu a moderni minimalisticky design. Vlastni
celocerny design 1 volba materiala a techniky tisku bude vice popsana v projektové Casti této
prace. Recepty obsazené v kuchatce jsou zajimavym zpestfenim pro zkusengjsi kuchate a
zaroven jsou dostateéné snadné a rychlé i pro kuchate nezkuSené. Pro tuto skupinu je silnou
strankou taktéz riznorodost receptli vhodnych pro mnohé pftilezitosti. Dalsi silnou strankou
je vlastni tvorba, tedy moznost vyrazného snizeni naklada pro realizaci kuchatky od vymys-
leni, sepsani a uvareni receptil, nafoceni fotografii, celkové grafické zpracovani az po finan-
covani, sestaveni planu, propagaci a distribuci. S tim souvisi 1 nezavislost a vlastni kontrola

nad cely procesem vydani kucharky spojend s volbou samovydavatelstvi.

S volbou samovydavatelstvi ale taktéz souvisi 1 nutnost vlastniho financovani, ze které vy-
chazi prvni slaba stranka, a to nizky rozpocet na propagaci. V ramci vytvoieni marketin-
gového a komunikaéniho planu bude nutné na tuto skute¢nost brat zietel a drzet se cenové
dostupnych forem propagace. Zaroven tato propagace musi byt pro uspesSny prodej i efek-
tivni, jelikoZ bez podpory nakladatelstvi, a tedy znacky, bude kuchatka zacinat s témét nu-
lovym povédomim. Bude nutné taktéZ vytvofit distribucni sit,, celkové tedy vlastnim tsilim
vyvazit pohodli a bezstarostnost zastity standardniho nakladatele. Dalsi slabou strankou
muze byt specifi¢nost hlavni cilové skupiny v porovnani s jinymi kucharkami, které obvykle
cili velmi Siroce. Poslednim bodem je vlastni ¢asova vytizenost, pii které je S jidlem roste
chut’ povaZovéna za osobni projekt a déli se o ¢as zejména se studiem a dalsi praci, v dobé
tvorby dokonce i se zahrani¢nim studijnim pobytem. Pro omezeni této slabé stranky je di-
lezitd organizace prace, pii realizaci kucharky byla naptiklad vyuZita online platforma Tea-

mGantt (viz Obr. 9).
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People Assigned % Complete
20 21 22 23 24 25 28 27 28 29 3|1 2 3 5 & 7 B 3 10
slidlemRosteChut 100%

¥ Viytisky knihy 1002, I —
0-16 Petra Kovacsové 100
17-32 Petra Kovécsova 100 | Ptz Kovacsova
33-50 Petra Kovécsové 100 _ Petra Kovédcsova
Obsah, predmluva... Petra Kovécsové 100 _
Prvni stranka designu Petra Kovécsové oo NN F: ovécsova
Korekce dat 1. strany s tiskdrnou Petra Kovacsova 100 _ Petra Kovdcs
Tvorba designu celé kuchafky Petra Kovdcsovd 100 -
Sjednoceni a posledni dpravy fotek Petra Kovécsova 100 ]
Korekce dat s tiskdrnou Petra Kovacsova 100
Tisk 100
@ Task | Milestone | Group of Tasks

v Webovka 1002 I ——
Statickd stranka Petra Kovéacsové 100
e-shop Petra Kovécsova 100 ]
@ Task | Milestone | Group of Tasks

¥ Financovani 1002, I —
Podani Zadosti na Zonky Martin Stary 100

Obr. 9. Ukdzka organizace prace pri realizaci kucharky s vyuzitim portdalu TeamGantt

(Team Gantt, 2018).

Relevantni body z vnéjSiho prostredi, tedy z oblasti ptileZitosti a hrozeb, byly vyselekto-
vany s pouzitim PEST analyzy a modelu péti konkuren¢nich sil Michaela Portera. Prilezi-
tosti je velka ochota ¢eskych spotiebiteltl utracet a stale rostouci zajem o kucharky a vareni
(MFCR, 2018; CVVM SOU AV CR, 2017a). Zaroveti se také lehce méni a vyvazuji role v
domacnosti, a i od muzi se jiz mnohdy oéekava piiprava jidla (CVVM SOU AV CR, 2016).
Spottebitelé taktéz vice Casu travi na internetu, socidlnich sitich a jsou zvykli nakupovat pies
internet, coz je vzhledem k nizkému rozpoctu na propagaci a slabé distribucni siti pozitivni
okolnost (CSU, 2017a). Pro komunikaci je pfileZitosti zvyk vnimat knihu jako darek a v
souvislosti s tim 1 Vanoce a Valentyn, svatky aktualni pfi vstupu kuchatky na trh (NKP a
UCL, 2013). Hrozbou je zejména velikost trhu s kuchaikami, ta je ale oslabena jiz zminénou
rostouci poptavkou a vyjimecnosti produktu. Nejvetsi hrozbou je vzhledem ke slabym stran-
kam neefektivni zasazeni cilové skupiny ¢i pifimo jeji nezajem o produkt. Nékteti spotiebi-
telé taktéz mohou pocitovat pohorSeni zobrazenim nahého zenského téla. Po vstupu na trh
je hrozbou také nizka bariéra pro vstup jinych konkurentti, obzvlast’ prvnich pfimych kon-
kurentti, ktefi by mohli naptiklad pfevzit ndpad a oslabit tak nejvyznamnéjsi silnou stranku
— vyjimecnost produktu. Tuto hrozbu je mozné minimalizovat co nejrychlejSim ziskanim

poveédomi.
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8 PORTERUV MODEL PETI SIL

Pro analyzu mikroprostiedi neboli oborového prostredi slouzi zékladni nastroj Portertiv mo-
del péti konkurenc¢nich sil. Mezi ty patii vyjednavaci sila dodavateld, vyjednavaci sila kupu-
jicich, hrozba novych konkurentti, hrozba substitutii produkti ¢i sluzeb a rivalita mezi exis-
tujici konkurenci. Tyto sily budou diikladné¢ popsany a zhodnoceny pro potieby piipadné

snahy minimalizovat jejich negativni dopad na produkt.
Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavateli je jiz vyrazné snizena samotnym poctem nutné potiebnych do-
davatelii. Vzhledem k vlastnimu zaméfeni a samo-tvorbé kucharky odpada zavislost na fo-
tografickych, grafickych ¢i copywriterskych sluzbéach. Za prvni skupinu spadajici do doda-
vatell by se daly povazovat modelky u kterych je identifikovéana jako nejvétsi hrozba néhlé
odieknuti foceni, které mé za nasledek naruseni casového harmonogramu. Nezbytné¢ho do-
davatele predstavuje tiskarna, ktera kuchaice v posledni fazi tvorby doda jeji fyzickou po-
dobu a v ptipadé nutnosti doplni vytisky. I pfes svou nezbytnost a dllezitost kvalitniho pro-
vedeni jde nicméné o sluzbu narazovou a planovanou s velkym ptedstihem. Je tedy mozné
k vybéru spravného dodavatele a redukci potencidlniho dopadu pfistupovat zlehka a obe-
zietn€. Za hrozbu se da povazovat velka vytizenost tiskarny, kterd mize vyustit bud’ v ne-
schopnost dotisku nebo navySeni ceny. Opatfenim je piehled o dodavatelich vhodnych k
zastoupeni a zejména pak vztah, efektivni komunikace a dostate¢ny predstih objednavky se
stavajicim dodavatelem. Dalsi skupinou dodavateld jsou provozovatelé¢ mist vhodnych k fy-
zické propagaci produktu. Zde opét jako opatieni proti hrozbam nejlépe ptsobi dobry osobni
vztah. Za dodavatele se miiZe povaZovat taktéz poskytovatel webhostingovych sluzeb a e-

shopové platformy. Tuto silu oslabuje zejména moznost poméerné snadné zmény dodavatele.
Vyjednavaci sila odbérateli

Odbeératele kucharky S jidlem roste chut’ predstavuji vyhradné koncovi zdkaznici tvoftici po-
ptavku a disponujici tedy vyraznou vyjednavaci silou. Hrozbou mize byt obecna neochota
utracet, posléze také neochota utracet pfimo za specificky produkt, a také tlak na snizeni
ceny. Jak bude nize nastinéno v analyze makroprostiedi, ¢esti spotiebitelé vykazuji nartst
kvality zivota a viru v budoucnost, zejména diky ristu mezd a nizkou nezaméstnanosti.
Pravé to se projevuje ve vysoké ochoté utracet (CVVM SOU AV CR, 2017a). Zaroveti dle
CTK také kazdoroéné stoupa poptavka po kuchatkach (Tyden, 2017). Opatfenim proti ne-

zajmu spotiebitelil je zejména spravné zacileni a efektivni, kvalitné zpracovani komunikace.
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Kvalitni zpracovani samotného produktu po obsahové i materidlni strance by mélo zamezit
tlaku na snizeni ceny. Spravnému zacileni a komunikaci se bude prace déle vénovat v pro-
jektoveé Casti.

Hrozba novych konkurenti

Knizni trh a zejména konkrétné trh s kucharkami se neustale rozrista, a odpovida tomu i
nabidka (viz PEST analyza a analyza konkurence). Ta je zptisobena nejen vysokou poptavku
(Tyden, 2017), ale i sniZzujicimi se bariérami vstupu na trh. Standardnim a diive témét jedi-
nym postupem bylo obratit se s ndpadem a zpracovanou casti knihy na nakladatele, kteti
ohodnoti potencial knihy. Nakladatelé jsou i nyni z pochopitelnych divodi velmi vybiravi
a maloktery autor projde vybérovym fizenim. I v ptipadé pozitivni reakce je posléze napii-
klad financovani, distribuce nebo tisk bez starosti, autor nicmén¢ obdrzi prvotni honorai a
poté je jeho profit z trZzeb zhruba mezi 8-15 %. Nyni ma ale autor 1 jiné moZnosti, zejména
diky zajimavym zpisobtim financovani, napt. formou crowdfundingu ¢i platformam pro
pujcky mimo banky. Variantou mtze byt napiiklad vyuziti spolecnosti poskytujici knihy na
kli¢, které vytesi na naklady autora legislativni a administrativni starosti, v nékterych ptipa-
dech napftiklad i design, zadani do tisku ¢i distribuci. Dalsi variantou je postarat se o veskeré
zalezitosti procesu vydani knihy po vlastni ose a stat se samovydavatelem. V takovém pii-
padé samoziejme neni obstarana ani distribuce a propagace a kniha mtize mit mensi Sance
na uspéch. Na trh se tak nicméné¢ mize dostat ale témét jakdkoliv kniha, a se zajimavym
napadem, kvalitnim zpracovanim a dobrou komunikaci miize pfedstavovat hrozbu pro sta-
vajici produkty. Jak je niZe viditelné v analyze konkurence, n€které z vybranych nejuspés-
n¢jSich kucharek je skute¢né “samovydanych”, ptipadné vydanych pod zastitou malého ne-
zavislého nakladatelstvi. Relevantnim opatienim proti vlivu novych konkurentli mtize byt
vyrazné odliSeni se od celkového trendu kuchatfek a diraz na distribuci a komunikaci se

zakazniky Ustici ve vytvofeni jména a povédomi. (Nosek, 2015)
Hrozba substituti produktu

Pro jakoukoliv fyzickou knihu je nyni silnym substitutem e-kniha, u kuchatky to mize byt
navic jakykoliv jiny zdroj recepti, nejcastéji foodblogy a portaly s vetejné dostupnymi re-
cepty na internetu. Omezit silu substitutil 1ze jedin€ spravnym zacilenim a také formatem
kuchatky. Vzhledem ke svému uméleckému zpracovani a zaméteni na originalni fotografie
je zadouci, aby cilové skupiné ptipadala atraktivni pravé fyzicka tisténd podoba uz jen z

ditvodu vlastnictvi, a tim by byl omezen vliv této sily. Dal§im substitutem by taktéZ mohl
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byt naptiklad jakykoliv produkt, ktery je vhodnym darkem pro muze ¢i jinou cilovou sku-
pinu. Tuto skupinu substitutii je i vzhledem k jeji $ifi té€zké kontrolovat, opatfenim je opét

spravné zacileni a komunikace, kterd by mohla vytvofit vhodné asociace.
Rivalita mezi existujici konkurenci

Mimo vliv odbératelli ma velmi vyrazny vliv i stdvajici konkurence. Ta bude detailnéji
popséana a analyzovéana v samostatné kapitole. Jak jiz bylo zminéno u potencialni konku-
rence, trh s knihami 1 konkrétné s kuchaikami je velky a nema velké bariéry pro vstup. Nej-
ucinnéjSim opatienim tak muize byt zejména diferenciace produktu a nasledné kvalitni zpra-

covani, spravné zacileni a efektivni komunikace.
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9 PESTANALYZA

PEST analyza neboli analyza vn¢jSiho makroprosttedi kucharky S jidlem roste chut’ bude
zpracovana na zakladé veiejn¢ dostupnych sekundarnich dat. Zahrne politicko-legislativni,

ekonomické, socialné-kulturni a technologické faktory, jez by na produkt mohly mit vliv.

9.1 Politicko-legislativni prostredi

Zasadnim faktorem spadajicim do politicko-legislativniho prostredi je politicka stabilita. V
dobg vstupu produktu na trh ma Ceska republika po volbach do poslanecké snémovny a blizi
se volby prezidentské. Vysledky obou téchto voleb s sebou nesou vyraznou destabilizaci
ceské politické scény s vitéznym populistickym a centralistickym hnutim ANO v cele s
trestné stihanym podnikatelem a premiérem Andrejem BabiSem a s jiz znovuzvolenym pre-
zidentem MiloSem Zemanem, ktery svou pozici obhajil s rozdilem pouhych 2,73 %. Strana
ANO od svého vitézstvi neuspéSné jednd s ostatnimi stranami o vytvoreni koali¢ni vlady.
Béhem tohoto procesu byla navrZzena i menSinova vlada schvélena a podporovand preziden-
tem, nicméné pti hlasovani o divéie v poslanecké snémovné 16. ledna neuspéla a o den
pozdé&ji podala demisi. Prezident Andreje Babise znovu povéril sestavenim vlady, i pfes na-
ptiklad na né&j jiz zminéné vedeni trestniho stihdni za dota¢ni podvody, ¢i evidovanou spo-
lupraci s StB. Ceské politické prostfedi véetnd spolecnosti je tedy v souvislosti s nefunkéni
vladou, s kauzami ¢lent vlady a s pfistupem prezidenta velmi rozpolcené a miiZe i pies nize
analyzovany ekonomicky stav obyvatelstva zapti€init vyrazné zmény ve vnimani jistoty,
bezpeci a stability pottebné k vysoké ekonomické aktivité, a tedy 1 zahybat s trhem ve kterém
se bude nachazet dany produkt. (Hospodaiské noviny, 2018; iDnes, 2018; Reflex, 2018;
Ceska televize, 2017; Ceska televize, 2018a, Ceska televize, 2018b; Ceska televize, 2018c¢)

Dalsim faktorem jsou legislativni regulace pro podnikani. Pro vydani a prodej knihy je tieba
vychazet z Zivnostenského zakona a Zakona o neperiodickych publikacich. Zivnostensky
zakon je ve své nynéjsi podobé od roku 2008 a predklada naptiklad podminky a prekazky
pro provozovani Zivnosti, rozdéleni Zivnosti a rozsah opravnéni. Mezi v§eobecné podminky
pro ziskani zivnostenského opravnéni je svépravnost a bezithonnost. Volna Zivnost obsahuje
80 oboru ¢innosti a je mozny hromadny zéapis vSech z nich za jednotnou ¢astku 1000 K¢ na
zivnostenském ufade¢. Pro prodej knihy je nutné mit zapsén 48. obor Velkoobchod a malo-
obchod, nasledné propagace se pak tyka 66. obor Reklamni ¢innost, marketing, medialni
zastoupeni. Vzniku knihy se mtize tykat taktéz 67. Navrhatska, designérska, aranzérska cin-

nost a modeling, 68. Fotografické sluzby a 14. Vydavatelské ¢innosti, polygraficka vyroba,
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knihatské a kopirovaci prace, ten ale pouze v ptipadé opakované vydavatelské Cinnosti ¢i
vlastni tiskatské vyroby. Pokud je zivnostnikem student, musi svou ¢innost nahlésit na fi-
nanc¢nim ufadé, své zdravotni pojistovné a s potvrzenim o studiu i spraveé socialniho zabez-

peceni tak, aby nebyl nucen odvadét zdravotni a socialni pojisténi. (Zakon €. 455/1991 Sb.)

Zakon ¢ 37 z roku 1995 o neperiodickych publikacich pak udava krom definice i pod-

minky pro vydani a Sifeni takové publikace. Musi obsahovat nasledujici informace:

e ‘“nazev dila,

* jména autort, jejichz dila jsou v publikaci obsazena, jsou-li znama a autofi jejich uvedeni
vyslovné nezakazali, poptipad¢ pseudonymy autort,

* obchodni jméno a sidlo nebo jméno, pfijmeni a trvaly pobyt osoby, ktera neperiodickou
publikaci vydala (dale jen "vydavatel"),

* rok prvniho vydani, je-li znam,

* u dél prelozenych pivodni nazev dila a oznaceni vydani, z néhoz byl potizen pieklad,

» oznaceni nositele autorskych prav,

» (islo Mezinarodniho standardniho ¢islovani knih, pokud bylo udéleno,

* obchodni jméno a sidlo nebo jméno, pfijmeni a trvaly pobyt osoby, ktera neperiodickou

publikaci vyrobila, a rok, ve kterém byla tato publikace vydéana.” (Zakon ¢. 37/1995 Sb.)
TaktéZ vyslovuje povinnost vydavatele bezplatné a na vlastni ndklady pfedat publikaci Mo-
ravské zemské knihovné v Brnég, Statni védecké knihovné v Olomouci, mistné pfislusné
statni védecké knihovné podle sidla vydavatele a dva vytisky Narodni knihovné Ceské re-
publiky do 30 dnti od vydani. Dalsi nabidkova povinnost zni nasledovné: “Vydavatel je po-
vinen od kazdé neperiodické publikace, kterou vydava, pisemné nabidnout ke koupi jeden
vytisk knithovnam urcenym vyhlaskou Ministerstva kultury, a to do 30 dnli ode dne jejich

vydani” (Zakon €. 37/1995 Sb.).

Co se tyka danové politiky, knihy patii do kategorie zbozi s prvni snizenou sazbou DPH 15
% (Zékon €. 235/2004 Sb.). V ptipad¢ potieby plateb v hotovosti ¢i u e-shopu online kartou,
je nutné je evidovat dle zakona o evidenci trZeb, a to zaslanim 0idaji o této evidované trzbé
spravci dané datovou zpravou, a vystavenim uctenky zakaznikovi. (Kropacek Legal, 2016;

Zakon ¢. 112/2016 Sb.)
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9.2 Ekonomické prostredi

Ekonomické prostredi je v ramci PEST analyzy zhodnocovéano na zakladé¢ makroekonomic-
kych ukazatelti Ceské republiky relevantnich pro vstup produktu na trh. Ministerstvo financi
popisuje ¢eskou ekonomiku jako stabilni s viditelnym “naristem duvéry vytvareji podminky
pro dalii Gsp&iné pokradovani ekonomické konjunktury v Ceské republice” (MFCR, 2018).
Rist HDP ve 3. ¢tvrtleti roku 2017 je nejvyraznéjsi od konce roku 2015 a €ini 4,7 %. Za
bariéru pro jesté vyrazné€jsi riist je povazovan naznak prehfati na trhu prace. Na tuto situaci
odkazuje i mira nezaméstnanosti, kterd v roce 2017 klesla na 2,9 %. Pro rok 2018 je odha-
dovéano pokraovani tohoto trendu, ackoliv nepiili§ vyrazné pro “zna¢né¢ omezeny prostor
pro pokles” (MFCR, 2018). Zvysgila se také spotieba domacnosti o 4,1 %, reflektujici jiz
zminény stav trhu prace, nizké tirokové sazby, zvySujici se objemy mezd a platii a divéru v
dalsi ekonomicky vyvoj. Priimérna mira inflace zejména z divodu vyssich cen ropy, mezd
stoupla na 2,5 % a podobny vyvoj je odhadovan i pro rok 2018. Relevantni jsou taktéz vy-
razné investice do fixniho kapitalu s ristem o 6,3 %, tykajici se strojli, informacnich a ko-
munikacnich technologii. (MFCR, 2018) Knizni trh spada dle klasifikace CZ-NACE do ka-
tegorie 47.61 - Maloobchod s knihami (NACE.cz, 2018).

9.3 Socialné-kulturni prostredi

Analyza socialné-kulturniho prostfedi navazuje na prostedi ekonomické jiz zminénym fak-
torem spotfeby domacnosti, ktery vykazuje zvySujici se ochotu spotiebitelll utracet a neset-
fit, a to diky zvySujicim se mzdam, nizké nezaméstnanosti a jistot€ z dal$iho vyvoje. Cen-
trum pro vyzkum vetejného minéni zkoumal v fijnu 2017 minéni ¢eské vetfejnosti o hospo-
datské situaci CR a o Zivotni urovni svych domécnosti. Pozitivné ekonomickou situaci hod-
notilo 37 %, za Spatnou ji oznacilo 20 % respondentii. Nejvyssi procento (40 %) variantu
pruméru, tedy stagnaci. Podobné vysledky jsou zaznamenany jiz od zati 2016, jde nicméné
o vyrazné zlepSeni oproti minulym letem, naptiklad jesté v roce 2013 ceskou ekonomiku
ohodnotilo negativné az 69 % respondentl a pozitivné pouze 5 %. “Podrobné;jsi analyza
ukazala, ze optimismus v hodnoceni soucasné ekonomické situace nartsta se zlepSujici se
subjektivné hodnocenou Zivotni trovni respondenta” (CVVM SOU AV CR, 2017a). Toto
hodnoceni se zlepSuje v souvislosti s nartistem piijmu, stupném dokoncéeného vzdelani re-
spondenta a se spokojenosti s ekonomickou a politickou situaci. Negativni hodnoceni lze dle

vysledkl vypozorovat v souvislosti s rostoucim v€kem. Mezi skupiny s pozitivnim hodno-
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cenim patii “podnikatelé a zivnostnici, vysoce kvalifikovani odborni nebo vedouci pracov-
nici, studenti, Moravané, dotazani z velkych mést s populaci nad 80 tisic obyvatel krom¢e
Prahy, ti, kdo se na pravolevé skale politické orientace fadi napravo, volici TOP 09 a respon-
denti divétujici v1adé” (CVVM SOU AV CR, 2017a). Skupiny nespokojené s Zivotni Girovni
jsou zejména “diichodci, nezaméstnani, 1idé pracujici v délnickych profesich, rozhodni ne-
voli¢i, lidé, ktefi sami sebe na Skale levice-pravice politicky tadi jednoznacné k levému
stiedu, a dotazani, ktefi nedtvéiuji vladé” (CVVM SOU AV CR, 2017a). Vzhledem k fak-
toru spokojenosti s politickou situaci a datem vyzkumu se da pti dalsim vyzkumu ocekavat
lehky pokles pozitivné hodnoticich respondentii (viz. politické prostredi). Dalsi vysledky
vyzkumu zaméteného piimo na ekonomickou situaci domacnosti z fijna 2017 uvadi napfi-
klad urovné uspokojeni potieb v zavislosti na ptijmu a ¢asové srovnani (viz obrazek ¢. 10).
Z nich je taktéZ patrné, Ze se Uroven celkové zlepSuje. Uspokojovat zakladni potieby neni
aktualng schopno pouze 7 % respondentti (CVVM SOU AV CR, 2017b). Zvysujici se pro-
centa ukazujici moznost uspokojovat zajmy a konic¢ky a nakupovat kvalitnéjsi potraviny mo-

hou byt relevantni pro potencidlni zajem o kuchatku.
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Obr. 10. Casové srovndni podilu pozitivnich odpovédi v % (CVVM SOU AV CR, 2017b).
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Co se tyka chovani na kniZnim trhu, jako zdroj dat je k dispozici vefejny vyzkum v ramci
projektu Ctenafi a éteni v CR, ktery byl uskuteéiovan vzdy v intervalu tif let, nicméné po-
sledni vetejné dostupné vysledky jsou z roku 2013. Dalsi vyzkum je naplanovan az na rok
2018. I pfes Ctyrleté stari dat jsou nicméné nasledujici vysledky povazovany jako stale rele-

vantni:
* “84 % obyvatel CR pteéte za rok aspon jednu knihu;
* 48 % nakoupi za rok asponi jednu knihu;
« Kazdy obyvatel CR starsi 15 let v priméru:
precte 13,2 knih za rok;
jejich &teni denné vénuje 33 minut;
nakoupi primérné 2,3 knihy;
vyda ro¢né za knihy 691 K¢~
Zeny &tou vyrazné vice nez muzi (rozdil 11 %);
* Nejvétsi procento sporadickych ctenaiti (47 %) zastava vékova kategorie 35-44 let;

+ Nejvétsi procento pravidelnych (23 %) a Castych (32 %) ¢tenait zastava vékova kategorie
65+;
* 3/4 Cecht si nedokazou piedstavit, Ze by ¢etli pouze v digitdlnim prostiedi;

* Nejznamé;jsi instituci je prodejni sit’ Levné knihy;

* NejcastéjSim mistem nabyti knihy je stale tradi¢ni kamenné knihkupectvi (87%), dale pak

zlevnéné knihy (38%) a internet (25%);

« Cesi maji ve zvyku knihy darovat,

Knihy jsou vybirany nejvice podle Zanru;

Knihy jsou kupovany kvili zdbavé, potéSeni a relaxaci;

Hlavnim zdrojem informaci o knihach jsou blizci a znami; (NKP a UCL, 2013; Travnicek,

2013)

Aktuélnéjsi zdroj dat Zprava o ceském kniznim trhu 2016/2017 je mozné aplikovat 1

na chovani spotiebiteli, udava napiiklad informaci o nejnavstévovanéjSim internetovém
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knihkupectvi, tim je Kosmas.cz, druhym v potfadi Megaknihy.cz a posléze Knihydobrov-
sky.cz. Také ukazuje pozitivni vyvoj ndkupu e-knih, ktery je rychlejsi, nez rist prodeje kla-
sickych knih. Stale nicméné ptredstavuje pouze 1,5 % trzniho podilu. (SCKN, 2017; Media-
Guru, 2017)

Dle CTK se stale zvysuje jiz tak velky a dlouholety zajem o kuchaiKy, to je podporovano
zejména oblibou poradll a soutézi o vareni, webovymi strdnkami a blogy o jidle i rozhlaso-
vymi potady o ¢eské ¢i svétové kuchyni (Tyden, 2017). Server Bydleni.idnes.cz shrnul po-
stoj Cechii k vaieni na zakladé prizkumu $védského vyrobee nabytku IKEA Zivot doma z

¢ervence roku 2015. Predklada tak zajimavé poznatky z ¢eskych kuchyni:

* Diivodem castéjsiho domaciho vareni je pfevazné rozrustajici se rodina (42 % respon-

dentt), touha uSetfit (28 %), jist zdraveji (36 %) a ziskavani zkuSenosti s vafenim (39 %).
* 40 % respondentil pfipravuje minimalnég tfikrat tydné jidlo do zaméstnani;

* Vyhledavani receptl fesi 76 % respondentt skrz internet, 46 % si bézn¢ shani recepty u

znamych a 41 % se obraci na klasické fyzické kucharky;

+ Jidlo hraje velkou roli v socialnich Zivot& Cechtl, 80 % respondentii vyjadiilo zajem jist s

rodinou a prateli;

* Pro mnohé Cechy se z rutiny vareni stava konicek. 80 % respondentt si vafeni uzivéa —
témér 50 % pii kazdé prilezitosti, 20 % pak zejména o vikendech a 15 % si uziva hromadné

vareni s prateli a rodinou;
* 80 % respondentil maji v oblibé zkouset nové chuté a recepty;

* 61 % respondentli-rodicii se béZné pta na vyber jidla svych déti; do asistencnich ptiprav
pied vafenim a po vareni se zapojuji déti 50 % téchto respondentli, do samotného vateni

déti 47 % dotazanych. (Bydleni.idnes.cz, 2015)

Tyto vysledky pfedstavuji s porovnanim dal$iho prizkumu spole¢nosti IKEA z roku 2008
zlepSeni. Ten stanovil jako primérnou dobu stradvenou vatenim 2 hodiny a zejména pak urc¢il
piistup 53 % respondentl k vateni jako k nutnosti, kterd jim bere ¢as. 50 % dotazovanych
vyjadfilo pocit nedostate¢ného ocenéni rodinnymi ptisluSniky za doméci vateni, stejné pro-
cento zaroven bere vafeni a spole¢né jidlo jako stmelovani rodiny. 26 % respondentl

nicméngé ji ¢asto osamoté a cela 1/3 dotazovanych ji rado u televize. (Nova Kuchyng, 2008)

Centrum pro vyzkum vefejného minéni v inoru 2016 provedl vyzkum o rolich muzi a Zen

v domacnostech, kde z 68 % ptevlada nazor, Ze by méla vafit zena. 2 % respondentii si
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mysli, ze by mél vafit muz a z ¢asového hlediska nejvyraznéjsi rust dle obrazku ¢. X byl
zaznamenan u nazoru, ze by m¢li vafit oba, ten se v roce 2016 vysplhal na 30 % (CVVM

SOU AV CR, 2016).
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Obr. 11. Nézory na rozdéleni ¢innosti v rodiné — vareni (CVVM SOU AV CR, 2016).

Jiz star$i vyzkum stejného ptivodu z roku 2003 se tyka ptimo dovednosti vareni. Ukazuje,
Ze ta se zvySuje v zavislosti na véku. 45 % respondentl pak zvladne uvafit velky vybér jidel,
27 % dotazovanych naopak neumi vafit. Pfi porovnani muZzi a Zen je viditelny rozdil, z zen
pouze 8 % neumi varit viibec, 19 % zvladne nékolik jednoduchych jidel, 73 % umi vafit
velkou $kalu jidel. U muzi neumi vafit 46 % respondentt, jednoducha jidla zvladne 38 % a
velmi dobte vaii pouze 16 %. “Zajimavy vztah je vSak mezi dovednosti vafit a tim, zda
znamng Castéji velky vyber jidel, lidé Zijici bez partnera Castéji vafit neumeji nebo umé;i
vafit pouze nékolik jednoduchych jidel” (CVVM SOU AV CR, 2003).

Dalsim stézejnim faktorem socialné-kulturniho prostedi je postoj ceské verejnosti k re-
klamé. Vhled do né&j umozituje pravidelny vyzkum Ceské marketingové spoleénosti. Ten z
roku 2017 obsahuje data ohledn¢ medialnich kanalti, kde respondenti citi pfesyceni rekla-
mou. Nejlepsi vysledky zaznamendva reklama v misté prodeje, kterd zadkazniky tolik neob-
tézuje, naptiklad upoutavky v regalech a na pultech, propagacni stojany, u ochutnavek a
prezentaci na misté prodeje je naopak uvitano vétsi mnozstvi. Naopak nejvice respondenty
obt¢Zzuje reklama v televizi, dobfe si nevede také internetova reklama, které je ptili§ mnoho
pro 60 % lidi, u sociélnich siti je to uz jen 44 %. Jako dobry zdroj informaci pro rozhodovaci
proces povazuje reklamu 40 % respondenti, zejména jde o zeny Ci Casté uZivatele internetu.
Nékup na zékladé¢ reklamy ptiznalo 39 % dotazovanych. Zajimavy je vliv reklamy u kamen-

nych prodejen (36%) a e-shopti (13%). Garant vyzkumu za katedru marketingu FHP VSE
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David Riha tyto vysledky hloubgji analyzoval: “Cast&ji se reklamou v e-shopech nechaji
ovlivnit: lidé, ktefi jsou na internetu denné, vékova kategorie do 45 let, lidé s vy$§imi ptijmy,
se stfedoskolskym vzdélanim. V kamennych obchodech reklama vice ovliviiuje Zeny, nizsi
piijmové kategorie, star$i lidi s niz§im vzdélanim” (CMS, 2017). V &eské spole¢nosti je re-
klama povazovana za manipulativni a podporujici konzumni styl Zivota a zaroven s tim za
soucast moderniho Zivota s urcitou ekonomickou roli. Nejodmitanéj$im tématem v reklamé
jsou cigarety (pro zékaz 37 %, omezeni 34 % a naprostou volnost 28 %), na druhém misté
jsou pak sexudlni a erotické motivy. U té€ch je pro naprosty zédkaz 31 %, 42 % je pro urcita

omezeni a 23 % pro volnost. (CMS, 2017)

Téma vnimani nahoty v uméni relevantni pro kuchaiku S jidlem roste chut’ zkouma mensi
prizkum Lucie Chlupové z roku 2010. 55 % respondenti nema problém s nahotou v uméni,
pokud slouzi k vyjadieni myslenky, 33 % ji pak povaZuje za zpestieni a 11 % by ji Uplné
vypustilo. 67 % povazuje akty za nedilnou souc¢ast umeéni, 22 % je respektuje pouze na vy-
stavach a v seridznim tisku a 11 % si uméni piedstavuje jinak. Co se tykd naptiklad vnimani
nahoty ve filmech, 61 % takové scény nevyvadi z miry a pouze 5 % scénu pietaci ¢i prepina

(Vypliito.cz, 2010).

Poslednim zkoumanym faktorem je €as straveny s online médii. Dle shrnuti prizkumu
Connected Life z roku 2017 Cesi travi stale vic ¢asu online. “Kazdy Cech vlastni praimérné
2,8 ptipojenych zatfizeni a online aktivitami travi tydné 10,2 hodin. Nejvice ¢asu se pohybuje
na PC (54 %), poté na mobilnim telefonu (38 %) a na tabletu (8 %). Digitalnim médiim
vénuje dnes uz vice ¢asu (56 %) nez médiim tradicnim” (MediaGuru, 2017). Nartst ¢innosti
uzivatelll internetu je zaznamenano u posilani zprav, navstév socialnich médii ¢i u interne-
tového bankovnictvi. Vyznamny rist je viditelny také u nakupovani online. Mnoho firem
(73%) s ptivodné€ jen kamennymi prodejnami pfesouva svou €innosti i na internet a provo-
zuje nyni i e-shop. U ¢eské internetové komunikace je dle CEO agentury provadéjici vyzkum
stézejni zaméftit se na bezpe¢nost plateb, §ifi nabidky a rychlost doruceni. Taktéz rychlost
nakupniho procesu je vyhodné zvySovat naptiklad zakladanim ndkupnich seznamu ¢i moz-

nému objednani v jednom kroku. (Media Guru, 2017)

Statistika tykajici se nakupovani na internetu Ceského statistického tFadu rozdéluje re-
spondenty na jednotlivé segmenty. Muzi a zeny zastavaji vyrovnanou pozici. Vedouci vé-
kovou kategorii v poctu ndkupti pies internet je 25-34 let, tésn¢ za ni nasleduje kategorie 35-

44 let a mirn€ za nimi zaostava kategorie 16-24 let. Napadné ze statistik vystupuje segment
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respondentl s vysokoskolskym vzdélanim, s velkym rozdilem pak nésleduji kategorie s niz-
§im vzdélanim. Podle ekonomické aktivity nejvice pfes internet nakupuji Zeny na rodicov-

ské, poté s vétSim rozdilem studenti a zaméstnani.

50%
45%

40%
35%

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

@ 3
o ad‘ \lﬂfb*]_a'(ﬂ o 1‘-‘:" \iﬁ' ¢ @f‘f@“& wz@ @W
S ot @ﬂ"‘“w““

Obr. 12. Jednotlivci v CR, kteri nakoupili béhem 3 mésicii 3x a vice (CSU, 2017c¢).

Knihy patii do kategorie nej¢astéji nakupovaného zbozi pies internet, pomér mezi Zenami a
muzi je vyrovnany. Vyrazny naskok ve statistice ma nakup obleceni a obuvi, lehky naskok

ma pak elektronika a software, potraviny a drogerie a sportovni potieby.
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Obr. 13. Jednotlivci v CR podle pohlavi nakupujici na internetu vybrané druhy zbozi
(CSU, 2017¢).
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Prizkum na webu Modry konik marketérim se zaméfil na online ¢innosti Zen. 85 % re-
spondentek travi na internetu minimalné jednu hodinu denné, 25 % z nich i 3 hodiny denné
a vice. Internet navstévuji nejcastéji prostiednictvim notebooku a mobilniho telefonu. Mezi
nejcast¢j$i online ¢innosti patii sledovani socidlnich siti (37 %), sledovani zpravodajstvi (19
%), vyfizovani e-maild (19 %) a nakupovani (15 %). Jako velmi rusivou formu reklamy
vnimaji zeny videa (41 %) a bannery (22 %). (Modry konik marketérim, 2017)

Mensi vyzkum Kristyny Kiizkové z roku 2016 se zabyva ¢asem stravenym na socialnich

sledovani videi (60 %) a ¢teni novinek (56 %). 61 % respondentd mé pocit, Ze jejich Cas
straveny na socialnich sitich neni dobfe vyuzity a 92% vnima potencidlni nebezpeci social-
nich siti. Zaroven je ale 54 % dotazovanych povaZuje za nezbytné naptiklad z divodu pové-
domi o tom, co se d&je. (Vypliito, 2016) Priizkumy ohledné vyuziti online médii Gizce souvisi

i s technologickym prostfedim.

9.4 Technologické prostiedi

Do faktort technologického prostfedi spadd vyzkum, nové objevy, internet, komunikaéni
technologie, vyrobni technologie a dalsi. Jak je jiz vy$e dolozeno, Cesi travi na internetu ¢im
dal vic ¢asu a mnoho jejich ¢innosti se tak pfesouva do online prostfedi, coz dokazuje 1

statistika CSU (Obr. 14).
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Obr. 14. Domdcnosti s pripojenim k internetu (CSU, 2017a).
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Propojeni roviny chovani zdkaznikli a technologii je velmi zfetelné a veskeré prizkumy
tdchto oblasti se navzajem podporuji. Cesky statisticky Gfad v priizkumu VyuZivani infor-
macnich a komunikac¢nich technologii v domacnostech a mezi jednotlivci nejen potvrzuje
ostatni jiz uvedené vyzkumy, ale pfinasi i segmentaci uzivatelti. Na obrazku ¢. X rozliSuje
jednotlivce pouzivajici internet alespon jednou za tyden. Z veskerych respondentil lehce pie-
vazuji muzi, nejcastéjsi vékovou kategorii je 16-24 let s tésnym ndskokem nad 25-34 a 35-
44 let. Statistika ukazuje, Ze ¢im vyS$$i vzdélani, tim vétsi navstévnost internetu. Z pohledu
ekonomické aktivity vedou ve vyuziti internetu studenti, poté Zeny na rodiovské a zamést-

nanci (Obr. 15)
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Obr. 15. Jednotlivci v CR pouzivajici internet alespori jednou za tyden (CSU, 2017¢).
U vyuziti socidlnich sitich jsou rozdily mezi jednotlivymi segmenty mnohem vyrazngjsi,
kromé& pohlavi, tam maji muZi pouze nepatrny naskok. Vedouci vékova kategorie je opét 16-
24 let, poté jiz vyuziti socialnich médii klesa s v€kem, ptiblizné o 15-20 % s kazdou katego-
rii. Stejné tak faktor vzdélani vytvaii linearni trend s nejveétsim vyuzitim vysokoSkolskymi
absolventy a nejniz§im u obyvatel se zdkladnim vzdélanim. Studenti jsou nejcastéjSimi uZzi-
vateli socialnich sitich, nasleduji je Zeny na rodicovské, zaméstnani, nezaméstnani az k niz-

kému vyuziti socidlnich siti invalidnimi a starobnimi dtichodci (Obr. 16)
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Obr. 16. Jednotlivei v CR pouzivajici socidlni sité (CSU, 2017¢).
Dale pak Cesky statisticky tifad jako relevantni zdroj dal$ich informaci zveiejnil zpravu In-

formacni spolecnost v Cislech 2017. Mezi nejzajimavéjsi poznatky patfi:

* Od roku 2000 vyrazné klesa pocet domécnosti s pevnou telefonni linkou, na konci roku

2015 ji mélo pouze 16 % domacnosti;

v

* “Nejrozsifenéjsi informacni technologii v ¢eskych domécnostech je v poslednich letech
bezesporu mobilni telefon. V roce 2015 mély ptistup k mobilnimu telefonu témért vSechny

eské domacnosti (98 %), zatimco v roce 2000 jich byla jen téetina” (CSU, 2017b);
* Od roku 2009 stoupl poc¢et domacnosti s pocitacem o milion;

* “E-mail je hojné vyuZzivanou sluZzbou v§emi skupinami obyvatel CR vcetné starSich osob,
nezaméstnanych ¢i nizkopiijmovych skupin. Naproti tomu pfistup k socidlnim médiim je

vyrazné diferencovan vékem” (CSU, 2017b);

* Stranky pro srovnani cen ¢i parametrii produktu (napiiklad Heuréka) vyuziva ptres samot-
nym nakupem 37% ceskych obyvatel, z pravidelnych nakupujicich az 80%
* 18 % nakupujicich zaplatilo v roce 2016 platebni kartou online;

* 82 % podnikt s deseti a vice zaméstnanci disponovalo v roce 2016 webovymi strankami;

» Za poslednich 8 let se zdvojnasobil pocet podnikti prodéavajicich své produkty ¢i sluzby
pfes internet. V roce 2015 to byla pétina podnikii. Ceska republika se tak pohybuje na 7.
misté v evropském prostiedi, pokud by se jednalo o statistiku pouze z B2C prodeje, byla

by na misté 4. (CSU, 2017b)
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10 ANALYZA KONKURENCE

Analyza konkurence je dalSim relevantnim vstupem pro vytvotfeni marketingové a komuni-
kacni strategie. Prvnim krokem bude stanoveni velikosti trhu, uréeni strategickych skupin
na zéklad¢ jednotlivych kritérii, poté bude provedena samotna identifikace konkurentii v
kazdé skupin€. Ti budou vzhledem k rozsahu prace stru¢né analyzovani na zékladé vetejne

dostupnych sekundarnich dat.

Vysokou konkurenci mezi kucharkami dokazuje jejich pocet dostupny u piednich ¢eskych

distributoru:

» Kosmas na svém e-shopu nabizi 1964 fyzickych kuchaiskych knih, z toho mé skladem

1134 z nich;

» Neoluxor nabizi 2735 kuchatek, z toho mé skladem ale jen 990 knih;

Levné knihy nabizi pouze 80 kucharek;

Knihy Dobrovsky nabizi 3264 kuchatek, filtrovani dostupnosti na svém e-shopu neposky-

tuje;

Knihcentrum nabizi nejvétsi pocet kucharek, a to 4376, z toho ma dostupnych 1348 tituld.

Martinus fungujici pouze jako e-shop nabizi 5135 kuchatek a skladem ma pouze 605.

10.1 Strategické skupiny

Strategicka skupina seskupuje produkty jednoho odvétvi, které maji srovnatelné strategie
nebo minimalné shodnou klicovou charakteristiku predstavujici kritérium pro zafazeni do
takové skupiny (Jakubikova, 2008). Kuchatka S jidlem roste chut’ je velmi unikatnim pro-
duktem, ktery nema konkurenta z pohledu servirovani jidla na Zenském téle. Tomu nejblizsi
charakteristikou formujici prvni strategickou skupinu mize byt zajimavé a inovativni zpra-
covani a design kucharek. Druhou strategickou skupinou budou kucharky s jednodu-
chymi recepty pro kaZzdou denni prileZitost. Protoze S jidlem roste chut’ ma potencial
zamé&feni na muZzskou ¢ast populace, bude zhodnocena i tato strategickd skupina kucharek

vvvvvv

kém trhu.

10.1.1 Kucharky se zajimavym a inovativnim zpracovanim

Nejbarevnéjsi kucharka Kamu od Kamily Rundusové
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Nejbarevnéjsi kucharka ptiblizuje autoréiny zazitky z cest, zejména pak kulinaiské. Obsa-
huje mnoho originalnich receptii inspirovanych pokrmy z navstivenych zemi. Kuchaika je
na prvni pohled nepiehlédnutelna svou barevnosti, jak inzeruje nazev, a odlisuje se po gra-
fické strance od jinych kuchatek. M4 456 stran a stoji 1000 K¢. Kamila Rundusova ji vydala
jako samonakladatel a nabizi ji mimo knihkupce i na svém e-shopu. (Kosmas, 2018a; Nej-

barevnéjsi kucharka, 2018)
A co teda jiS? od Lindy Miilerové

Kucharka je tiSténym vystupem oblibeného veganského stejnojmenného blogu. Obsahuje
recepty zamétené na zdravou stravu pro kazdou denni piilezitost. Kniha mé moderni, ¢isté
bily minimalisticky design. Je vyddna nakladatelstvim Dosel Karamel, ma 192 stran a stoji

359 K¢&. (Kosmas, 2018b; A co teda jis?, 2018)
La Buchta — Cesta z jednoho tésta od Petry Frydlové, Venny Hladika a Johany PoSové

Originalni kuchatka zamétena ma riizna vyuziti jednoho jednoduchého tésta. Tuto myslenku
podtrhuje moderni design a kvalitni, az umélecké fotografie. Kniha je kromé knihkupectvi
dostupnd napiiklad i na e-shopu s designovymi dopliiky do domécnosti. Vydalo ji naklada-

telstvi Smart Press, ma 208 stran a stoji 449 K¢. (Kosmas, 2018c; Bella Rose, 2018)
Fuck(t) drsna veganska kuchaika od Thug Kitchen

Netradi¢ni kucharka od dvojice autorti z Los Angeles pod pseudonymem Thug Kitchen. Ori-
ginalni je zejména jeji stylizace a vtipné (misty 1 sprosté) texty. Zaroven se ale jedna o velmi
zdravé a napadité veganské recepty. V Ceské republice knihu vydalo nakladatelstvi Jota, ma

212 stran a stoji 358 K¢. (Kosmas, 2018d; Jota, 2018)

Padesat odstinii kufete od F. L. Fowlera

Kucharka vyuzivajici popularni knizni i filmové dilo Padesat odstinti Sedi. Kromé receptti
zamé&fenych na riiznd zpracovani kufete je proloZzena taktéZz vtipnymi povidkami o kufeti
Koko a hladovém kuchafti Bladesovi, které maji diky odkazu na jmenované dilo eroticky

podtext. U nas knihu vydalo nakladatelstvi Fragment. M4 160 stran a stoji 269 K¢. (Kosmas,
2018e)

Laskominy Denisy BartoSové
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Netradi¢ni kuchatka zamétena na vytvareni jedlych a kreativnich darkd. Sviij ndpad autorka
podtrhla i kvalitnim a zajimavym designovym zpracovanim. Kuchatku vydalo nakladatelstvi

Smart Press, ma 200 stran a stoji 494 K¢. (Kosmas, 2018f)

10.1.2 Kucharky s jednoduchymi recepty
Jednoduse a dokonale a Snadno a rychle od Romana Varka

Roman Vanégk je zndmym c¢eskym kuchafem, ktery se do povédomi dostal zejména svymi
internetovymi potady Peklo na talifi a Jidlo s.r.o. a porotcovanim v kulinéaiské soutézi Na
Noze. Je tak popsan jako populizator gastronomie. Taktéz je zakladatelem Prazského kuli-
narského institutu. Jeho znacka/jméno se tedy tési velkého povédomi a projevuje se to i na
oblibé jeho kucharek. Ty vydava prostfednictvim vlastniho nakladatelstvi Prakul Produ-
ction, s.r.0. a nékterymi tituly se zamétuje pravé na jednoduché recepty, které¢ zvladnou 1
nezkuSeni kuchati. Edice Jednoduse a dokonale obsahuje zatim dv¢ knihy — Zelenina & Lus-
téniny a Kufe. Ob¢ knihy maji 96 stran a stoji 299 K¢. Nevyhodou v této kategorii miize byt
velka specializace. Tu v tomto ohledu pievysuje sada dvou kuchatek Snadno a rychle se 111
riznorodymi recepty zamétenymi na rodiny. Prvni dil m4a 176 stran a stoji 349 K¢&, druhy ma
96 stran a stoji 299 K¢&. Kuchatky Romana Vaiika jsou specifické svym jednoduchym bilym
designem s neohrani¢enymi fotografiemi zasazenymi do bilého pozadi. Obsahuji Skalu kva-
litnich a ptehlednych receptt, dle recenzi ale mnohdy ne tak rychlych, jak vypovida nazev.
Kucharky jsou praktickym, dobfe zpracovanym az velmi klasickym rddcem do domacnosti,
vyrazné podpofenym jménem svého autora. (Nejlepsi kucharky, 2018; Knihy Dobrovsky,
2018)

Lahodné s Ellou kazdy den od Elly Woodwart

Ella Woodwart je britskou autorkou a znamou food influencerkou, oblibenou zejména na
Instagramu. Prosla tézkou nemoci a zachrénila ji zména Zivotniho stylu, od které se odrazi
jeji zaméteni na zdravou stravu. Sviij piibéh propojuje se svymi recepty a uci ¢tenafe, jak si
zdravou stravu uzit a necitit se suZovani a k né¢emu tlaceni. Lahodné s Ellou kazdy den
obsahuje snadné a rychlé recepty, oproti S jidlem roste chut’ jsou ale vyhradné vegetarianské
a striktn& v souladu se zdravym Zivotnim stylem. Kniha ma 264 stran a stoji 349 K¢&. V Ceské
republice je vydana pod zastitou nakladatelstvi Omega. Recepty jsou velmi vyhranéné,
mnohdy obsahuji drazsi a nezndmé ingredience, ¢tenafi ale ocefiuji jejich netradicni a zaji-

mave vyuziti. (Knihy Dobrovsky, 2018; Kosmas, 2018g)
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5 ingredienci, 15 minut v kuchyni a 30 minut v kuchyni od Jamieho Olivera

Jamie Oliver je opét velmi vyraznou a zndmou osobnosti vystupujici v mnohych televiznich
potadech, jeho kuchatrky tedy maji vyhodu vysokého povédomi o znacce, vnimané jako za-
ruka zabavnych, chytrych a lehkych recepti. Pfesné takové zaméteni maji 3 z jeho tituld. 5
ingredienci je popisovana jako ta nejjednodussi a nejsrozumitelnéjsi z jeho knih, jak jiz vy-
povida nazev, jde o zajimavé vyuziti nékolika béznych surovin. M4 320 stran a stoji 581 K¢&.
30 a 15 minut v kuchyni se snazi predat mnoho tipii pro lepsi organizaci a rychlosti pii vareni
a predklada i mnoho jednodussich receptii. Obé maji 288 a stoji 581 K¢, cena je tedy na

Ceské standardy pomérné vysoka. (Knihy Dobrovsky, 2018a; Kosmas 2018h)

10.1.3 Kuchaiky pro muze
Sam doma a hladovy od Matéje Pospisila

Mat¢j Pospisil je ¢esky umeélec, grafik — tvlirce. Jednim vystupem jeho rozmanité tvorby je
pravé kucharka Sam doma a hladovy. Ta je zamétena vyhradné na muze a je specificka svym
jedine¢nym, ruralnim a zejména vtipnym zpracovanim. Velky daraz je kladen na originalni
fotografie, ilustrace a osobité vtipné texty: “Covete, feknu ti, pro¢ si to neud¢lat trochu
hezky? Pro¢ se po celodennim dile v potu tvaie neodménit néjakou dobrotou? Ty si to za-
slouzi§! Ze uz se ti nechce vecer vafit? Simté, udélgj si z toho zabavu!” (Knihy Dobrovsky,
2018). M4 192 stran a stoji 359 K¢. Kuchatka je vydéna nakladatelstvim DosSel Karamel, se
kterym Mat¢j Pospisil ptimo spolupracuje. (Matej Pospisil, 2018; Knihy Dobrovsky, 2018b)

Kucharka pro mého muze od Veroniky Zemanové

Kuchatka pro mého muZe je popisovana jako prvni ¢eska kucharka pro normalniho chlapa,
takového, ktery moc nevati, ale obc¢as se vyskytne situace, kdy musi. Recepty jsou rozma-
nité, pro rtizné prilezitosti. Vizudlni stranka kuchatky je hodnocena velmi kladné a stoji za
ni fotograf David Turecky a kuchaft a food stylista David Skokan. Nicméné dle hodnoceni
by obsah mohl byt zajimavéjsi, finalni dojem je pro n€které spiSe esteticky. Kucharka velmi
dobie slouzi jako darek diky své specializaci a prostoru pro vénovani. Ma 184 stran, stoji

359 K¢ aje vydand pod zastitou nakladatelstvi Smart Press. (Heuréka, 2018; Kosmas, 20181)

Muzi sobé od Zuzany Humpolcové

Kuchatka muZi sob€ je jiz dle ndzvu zamétena na muzskou Cast populace, a to nejen rusti-

kalnim designem, ale 1 vybérem receptli. Ty obsahuji zejména maso a jsou rozd€leny podle
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ptilezitosti. Pro Uplné zacatecniky mohou byt recepty pfili§ slozité. Autory receptii jsou
predni &eiti kuchati jako Roman Paulus, Jirka Stift a dal$i. Uvodni slovo v knize ma Zdenek
Pohlreich. M4 280 stran a stoji 449 K¢. Nakladatelem je nezavisly vydavatel REBE Books
Zuzany Jinové. (Knihy Dobrovsky, 2018c; LinkedIn, 2018; Muzi Vati, 2018)

Kucharka pro supertatu od Ondry Holinky

Specificka kucharka zamétena na tatinky pochazi od autora Deniku muze na matetské. Ci-
lovou skupinou tedy jsou muzi, nicméné¢ jidla jsou pfizplisobena spise détem. Recepty jsou
prizptisobeny 1 nezkusenym kuchaitim a zaberou minimum c¢asu. Kuchatka ma originalni
design plny ilustraci a barevnych fotografii. Ma 160 stran a stoji pouhych 180 K¢&. Ondfej
Holinka vydal knihu jako samonakladatel. (Kosmas, 2018;)

vvvvvv

Jime zdravé od Fitrecepty

Absolutnim bestsellerem roku 2017 je kucharka od skupiny food bloggert stojicich za we-
bem Fitrecepty, ktery jiz pfed kuchaikou mél mnoho fanouskt. Kniha obsahuje rozmanité
recepty, které jsou zaroven rychlé, snadné, zdravé i z dostupnych ingredienci. Zpracovani je
jednoduché, strucné a kvalitni. Dle recenzi ptedstavuje pro mnoho zdkaznikii snadny zptsob,
jak se zacit 1épe stravovat. Kniha mé4 256 stran a stoji 359 K¢&. Nakladatelem si je sama
skupina Fitrecepty a kucharku mimo znamé knihkupce prodavaji i pies sviij e-shop. (Fitre-

cepty, 2018; Knihy Dobrovsky; 2018d)
Cukrfree od Janiny Cerné

Je zdravou a zaroven alternativni kuchatkou dal§i zndmé ceské bloggerky. Specifikem je
vafeni 1 peCeni bez cukru z pohledu Zivotniho stylu a pfedchdzeni nemoci. Recepty zahrnuji
kompletni denni menu a mnoho z nich pochazi z jiz publikovanych receptti na blogu
Cukrfree, jde tedy viceméné pouze o jejich knizni formu. Kuchatka ma 200 stran a stoji 269
K¢. Vydalo ji nakladatelstvi CPress a kromé& knihkupcti ji autorka prodava i na svém blogu.
(Megaknihy, 2018; Cukrfree, 2018)

Bricha¢ Tom od Tomase Kosacika

Kucharka popisujici ptibéh autora o jeho vlastnim hubnuti motivujici ¢tenare ke zmén¢ Zzi-

votniho stylu. Kniha obsahuje jednoduché recepty do 30 minut. I pfes svou velmi zastaraly
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design a nekvalitni fotky se titul Bficha¢ Tom stal diky funkénimu rozvrzeni stravy, typem
2017. Kniha mé 172 stran a stoji 224 K¢. Tomas Kosacik vydal publikaci jako samonakla-
datel. (Btficha¢ Tom, 2018; Kosmas, 2018k)

10.2 Shrnuti analyzy konkurence

Jak je vidét ve vyctu polozek u strategickych skupin, nejvyraznéjsimi konkurenty na ¢eském
trhu splitujicimi minimalné jedno stanovené kritérium jsou z velké ¢asti kucharky od ces-
kych tvircd, je tedy mozné predpokladat, ze zdkazniky pozitivné ovlivituje cesky ptuvod.
Zajimavym poznatkem je také primérnd cena kucharek, kterd je u zminénych 16 konkurentt
397 K¢, pii vyfazeni prvni nejdrazsi a nejlevnéjsi je to 377 K&. Pti ohlédnuti se na konku-
renty s nejveét§imi prodeji za rok 2017, je mozné si v§imnout zaméfeni na zdravou stravu,
coz je trend zivotniho stylu hybajici spole¢nosti. Ten se ale nicméné ptimo netyka kucharky
S jidlem roste chut, kterd neobsahuje nutné jen zdravé pokrmy a necili tak na stejné zakaz-
niky. Konkurent vyhodnocen jako nejbliz8i pro zkoumany produkt je Sdm doma a hladovy
od Matéje PospiSila. Tato kniha nejen Ze mifi na stejnou cilovou skupinu, ale kombinuje také
1 dalsi stanovena kritéria. Zajimavé a inovativni zpracovani tkvi zejména v humoru, ale i v
originalnich fotografiich a kvalitnim designu, vychéazejicich z uméleckého zaméteni autora,
ktery neni svym povolanim kuchat, ale grafik a malif. MoZna to je diivod, pro¢ se mu poda-
filo vymanit se z fady klasicky pojatych kucharek, cozZ je prvek vlastni i pro S jidlem roste
chut. Svému zacileni odpovidajici je 1 obsah, tedy jednoduché recepty pro kazdou denni
prilezitost, lakavych pro zvolenou cilovou skupinu. Ta je tedy vyrazné uzsi, nez kdyby ku-
chatka zasahovala jiz zminény trend zdravého Zivotniho stylu, nicméné i pfes niZ§i moznost
dosahnout tak obrovské prodejnosti jako naptiklad Jime zdravé, ma diky svym vlastnim kva-

litdm a odlisnosti uspéch u své skupiny zakaznik.
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11 ANALYZA CILOVYCH SKUPIN

Pro marketingovou i komunikacni strategii je stézejni povédomi o tom, na koho je potieba
cilit. K takové analyze cilovych skupin bude v této praci vyuzit nastroj segmentace. Jak na-
povida teorie, je zadouci identifikovat takové segmenty, které budou ve svém nitru homo-
genni a navenek vuci sobé heterogenni. Zarovein musi pro kuchatku S jidlem roste chut
predstavovat dostatecné velky celek potencidlnich zadkaznik, ktefi budou snadno dosazitelni
a budou mit relevantni motivaci pro nakup ¢i Siteni povédomi. Tyto segmenty budou ureny
na zdkladé segmentace geografické, demografické, psychografické a behavioralni. Je
vhodné zminit, ze se tyto identifikované zakladni segmenty mohou dale pfizpisobovat a

konkretizovat v zavislosti na dané form¢ komunikace a jejimu specifickému ucelu.

11.1 Segmentacni analyza

V ramci geografické segmentace nebude nutné spotiebitele rozd€lovat na vice nez jeden
segment. Vzhledem k nizkému rozpoctu, omezené distribucni siti, a tedy zddoucimu vyuziti
moznosti online prostfedi, nebude nutné omezovat se na maly geograficky celek na tirovni
okresu ¢i kraju. Pro cilovou skupinu je dulezité zejména rozumét jazyku receptd a pro pro-
pagaci pak mit moznost tuto skupinu oslovit. Proto budou segmenty shodné identifikovany

jako ob&ané Ceské republiky a Slovenské republiky.

Pro demografickou segmentaci je sté¢Zejni zejména rozdéleni segmentt dle pohlavi. Jiz v
uvodnim popisu kuchatky je zfejmé, Ze produkt samotny je vhodny spiSe pro muze svym
vyobrazenim nah¢ého Zenského téla. Recepty jsou napsany tak, aby byly rychlé a jednoduché,
a tedy motivujici 1 pro nezkusené ¢i méné zkusené kuchate, kterych je dle analyzy vnéjSiho
makroprostfedi vyrazné vic u muzské populace. Ta taktéz odhalila vétsi snahu zdokonalovat
se ve vafeni u jedinct ve vztahu. Zaroven by ale bylo pfed¢asné vyloucit z cileni veskeré
zeny. Ty totiz kuchatku mohou vnimat jako vhodny déarek pro kamarada ¢i pftitele. Tato
segmentace rozdéluje spotiebitele na dva vyrazné segmenty, které budou slouzit jako pod-
klad pro identifikaci zakladnich segmentd, jejichz dalsi charakteristika bude specifikovana
jinymi kritérii demografické segmentace a posléze 1 segmentaci psychografickou a behavi-

oralni.

Prvnim segmentem jsou tedy muzi, u kterych je jiz stanoveno, Ze maji vlastni snahu alespon
obcas vafit a mize tomu tak byt pravdépodobnéji, kdyZ budou ve vztahu. Druhym segmen-

tem jsou Zeny, které¢ hledaji vhodny darek pro muze. Pro oba segmenty bude vék urcen
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vzhledem k moznostem distribuce na zéklad¢ ¢innosti na internetu. Co se tyka Casu strave-
ného na internetu, nejvyraznéjsi skupinou je 16-24 let, v zavésu se drzi 25-44 let. U social-
nich siti je statistika podobnd, pouze s vétsSimi rozdily a propadem vékové kategorie 35-44
let. Nicméné u nakupovani pies internet se naopak nejmladsi kategorie pohybuje na tietim
misté a nejvyssi zminovana kategorie obhajuje svou relevanci ekonomickou aktivitou na
internetu. Spodni vékova hranice bude tedy 18 let, coz se jevi jako vhodné kvtili zobrazovani
nahoty v produktu a kvili aktivité na socialnich sitich, horni hranice pak bude 45 let. Opét z
divodu aktivit na internetu a ekonomické aktivity je v ramci kritéria vzdélani vybran seg-
ment vysokoskolskych absolventtl a SS s maturitou. Tento segment je také relevantni pro
celkové vnimani uméleckého zpracovani kucharky. V ramci ekonomické aktivity pak oba
segmenty zahrnou studenty, aktivni v online prostfedi a ochotni objevovat a pfijimat origi-
nalni produkty; osoby na rodi¢ovské dovolené zejména kviili €asu a aktivité na internetu; a

podnikatele se zaméstnanci pro svij vyssi zivotni standard a ochotu utracet.

V ramci psychografické segmentace je relevantni zejména touha fyzického vlastnictvi knih
ajinych originalnich produktd, a to pfedev§im u segmentu muzil. Pro segment Zen je dileZzité
vnimani knihy jako darku. Pro vybér S jidlem roste chut’ je relevantni 1 motivace, pro ¢ast to
muze byt zajem najit vtipny, originalni i prakticky darek pro muze/kamarada/ptitele se zali-
bou v jidle, pro nékteré to mize byt dokonce snaha piimét pritele k vareni. Pro oba segmenty
je specifické 1 pozitivni vnimani benefitu ¢eského ptivodu produktu, a tedy ochota pred-
nostné podporovat ceské tviirce. Mozné zéliby segmentl budou stanoveny v bodovém shr-
nuti. Pro behavioralni segmentaci plati otevienost ¢i dokonce preference nakupu pies in-
ternet a zajem o netradicni produkty. I sociadlni média jsou Castym ndstrojem pro objevovani

a sledovani produkti, zejména Facebook a Instagram.
11.2 Shrnuti zakladnich segmentt

Shodna definice obou zakladnich segmenti

« oblast: Ceska republika a Slovenska republika

o vek: 18-45 let

« vzdélani: vysokoskolské / SS s maturitou

» ekonomicka aktivita: student/ka, na rodicovské dovolen¢, podnikatel/ka, zaméstnany/a
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1. zakladni segment — muzZ s vlastni snahou varit

* zakladni charakteristika: rad si obc¢as uvafi, ale preferuje jednoducha a rychla jidla

* rodinny stav: ve vztahu

» zajmy: jidlo / vafeni / fotografie / design / knihy / surfovani na internetu a socialnich sitich

* motivace a postoj: vlastnictvi fyzickych knih a obecné originalnich produktii / podpora

ceskych tvlircti — benefit ¢eského pivodu

* chovani: otevienost vii¢i nakuptim pfes internet

2. zakladni segment — Zena hledajici darek pro muze

* zakladni charakteristika: povazuje kuchatrku za vhodny darek pro muze

* z4jmy: ¢teni / nakupovani / moda a design / uméni / surfovani na internetu a socidlnich
sitich

¢ chovani: pro hleddni darku vyuziva internet a socialni sité, neboji se nakupu pies internet

* motivace a postoj: bud’ potésit kamarada se zalibou v jidle nebo i1 pfimo motivovat pfitele,

ktery nevafi / preference ¢eskych vyrobki / preference originalniho i praktického darku
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12 PRUZKUMNE SETRENI

Pro doplnéni vstupnich dat k vytvofeni marketingové a zejména komunikacni strategie a
lepsi vhled do postojii a chovani cilové skupiny bude slouzit priizkumné Setieni malého roz-
sahu a kvalitativniho charakteru. Maly rozsah je dan nizkym poctem respondentt, ktery je
nicméné opodstatnény vzhledem k jiz vypracovanym analyzam a mnozstvi dat na jejich za-
klad¢ zjisténych. Prizkumné Setieni tak predstavuje nastroj pro potvrzeni, doplnéni ¢i spe-
cifikaci informaci, a to pfimo u zastupct cilové skupiny. Kvalitativni charakter je dan potie-
bou odkryt myslenky, ndzory a procesy respondenttl, a to v oblasti aktivit na internetu, na-

kupu knih a kuchatek, vareni, vybéru darki 1 pfimo kuchatky S jidlem roste chut’.

12.1 Technika sbéru dat

Pro moznost volného vyjadieni postoju a zaroven zachovani jmenovanych témat byla zvo-
lena metoda polostrukturovanych rozhovori. Ty probihaly dle scénéie zaloZzeném na pfedem
stanovenych tématech shrnutych do tematickych okruhil. Tento scénat ve formé ptiprave-
nych otazek nebyl nicméné fixni a mohl byt v pfipadé potieby rozsifen. Délka i hloubka
odpovédi se tak lehce lisila a dle toho i délka rozhovort. U kazdého z respondentt byl na
zakladé¢ nahravky vytvoten piepis, ze kterého pak byly pro ucely analyzy vyselektovany za-

jimavé ¢i opakujici se informace, které¢ budou ptedlozeny v podkapitole nize.

12.2 Respondenti

Rozhovor byl uskute¢nén se 3 zéstupci cilové skupiny “muZi s vlastni snahou vafit” a 3
zastupct cilové skupiny “Zeny hledajici darek pro muze”. Aby nebyli respondenti jmeno-
vani, budou navzajem odliSeni ¢islem a pismenem pro cilovou skupinu, M pro skupinu

muzil, Z pro skupinu Zen. Ke kazdému respondentovi bude uvedena stru¢na charakteristika:
1M — muz, 20 let, student, zaméfeni na audiovizualni komunikace

2M — muz, 37 let, na volné noze, konstruktér

3M — muz, 27 let, zaméstnanec,

1Z — 7ena, 19 let, studentka, zaméfeni na marketing

27 — Zena, 25 let, zaméstnana na ¢asteCny uvazek + na volné noze v oblasti grafického de-

signu

3Z - 7ena, 34 let, na matei'ské dovolené, akademicky pracovnik
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12.3 Tematické okruhy

Pro prizkumné Setieni byla stanovena témata roziazena do péti tematickych okruht.

1.

Internetova aktivita, produkty na internetu
- Nejcastéjsi aktivity na internetu

- Vyuziti socilnich siti

- Vnimani nabidky produktl a inzerce na internetu a socialnich sitich

- Duvod zaujeti produktem na internetu

- Vnimani piivodu produktu

Nakupovani pies internet

- Proces nakupu pfes internet

- Porovnavani zbozi a e-shopti

- Zpusob hodnoceni e-shopu a jeho reliability
Vybér darki

- Postup pti vybéru darku

- Preferovany typ darku

Vybér knih a kuchatek, vztah k vareni

- Pozitivni i negativni rozhodujici aspekty pro vybér knihy

- Idealni kuchatka

- Misto vybéru a nakupu knih a kucharek
- Vztah k vateni a hledani inspirace

- Role v domécnosti

Vnimani S jidlem roste chut’

- Pozitivni a negativni aspekty kucharky

- Vhodné zacileni

Otéazky navrzené pro navedeni respondenta ke zkoumanym oblastem jsou uvedeny v piiloze

préace. Tyto otdzky mohly byt déle rozvijeny v piipad¢ nutnosti udrZeni tématu a potfebné

hloubky rozhovoru. Jak jiz bylo stanoveno, rozhovor ke konci kratce fesi i samotnou ku-

charku, a to zejména kvuli zjisténi aspektl, které respondenty zaujmou. Je nutné opét po-

dotknout, ze kviili po¢tu dotazovanych nelze pouze z téchto rozhovort vyvodit obecné platné

zavery, nicméné v kombinaci s vlastnim autorskym uvazenim a informacemi z ostatnich

analyz mohou byt inspiraci pro obsah komunikace s potencialnimi zakazniky. Vzhledem k



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

odli$nosti zkoumané kucharky je totiz mozné upln¢ jiné vnimani, nez jaké respondenti zazi-
vaji vici béznym kuchatkdm. Posledni faze rozhovoru probéhne volné pouze preddnim ku-
charky k prohlédnuti a zkoumanim reakce, ptfipadn¢ lehkym navedenim za pomoci navrze-

nych otazek.

12.4 Shrnuti a vyhodnoceni rozhovoru

V této podkapitole budou prezentovany zavéry vychazejici z vypoveédi vsech respondentt.
Ty budou odd¢€leny a systematicky fazeny dle stanovenych tematickych okruhti a posléze,
na zacatku projektové Casti prace, z nich budou vyselektovany hlavni zavéry prizkumného

Setfeni relevantni pro vytvoreni marketingové a komunikacni strategie.
OKRUH 1 - internetova aktivita, produkty na internetu
- Nejcasté¢jsi aktivity na internetu a vyuziti socialnich siti

Pro ¢innost na internetu byl vypozorovan podobny vzorec u zastupcii obou cilovych skupin,
tedy odpovédi typu ,,surfovani a procitani novinek™. Pti detailn€j$im dotazovani se jako pro-
stiedek k této Cinnosti prokazal zejména Facebook, skrze mobilni telefon pak i Instagram, a
to v piipadech odpoéinku &i volné chvile (odpovéd 27 ,.chvile mezi praci pro relax®, IM
kdyz se nudim, nékde cekam nebo tak). Tato ¢innost ma nicméné 1 jiné umisténi, byly
jmenovany 1 urcité webove stranky, které respondenti pravidelné navstévuji, napiiklad u 2M
Thned.cz, Respekt.cz, LinkedIn, u 1Z i 3Z to jsou rtizné oblibené blogy. K tém se ale zfejmé
Casto nakonec dostavaji skrze Facebook (,,stejné ma uz dnes kazdy profil nebo stranku a sdili
tam nové piispévky™, 17). Pouzivanym vyhledavacem je Google, pro vyhledavani zajima-
vych témat ¢i nakupovani (,,Nékdy si i jen tak prochdzim oblibené obchody, co maji no-
veho...nebo primo hledam néco pro sebe, deti, domdacnost®, 32, »Hazu si do Googlu to, co
mé zajima a pak si o tom ctu*‘, 2M). Facebook je vyuzivan také jako prostiedek k chatovani
jak s prateli, tak se spoluzéky, kolegy, ¢i klienty, a to prostfednictvim stranek nebo skupin.
Cilené¢ je vSak bézné navstévovat spise skupiny, ne stranky, u téch je musi zaujmout piispé-
vek na zdi (,,Sama si sleduju, jestli neni néco nového a diileZitého na skupinach...jinak se
divam na to, co mé zaujme na zdi*, 1Z, ,,Prochdzim zed a obcas se seknu u néceho, co se mi
libi, lajkuju prispevky a fotky...«, dopliujici odpoveéd’ ,,Nene, primo stranky si nevyhledavam,
moznd jen vyjimecneé*, 3M). Instagram je pak oblibeny kvtili snadnému a zabavnému pro-

hlizeni a inspirativnimu obsahu (,,Dokdzu se na nem zabavit dlouho, kdyz se chci jen tak

pokochat a nechci moc cist”, 1M, ,,Najdu tam vidycky hodné inspirativnich véci, poznam,
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co ted jede, co se mi libi...“, 17, ,,Hrozné rdd si prohlizim fotky, vyhleddvim zajimavé de-

signove veéci a tak*, 2M).

- Vnimani nabidky produktli a inzerce na internetu a socialnich sitich, dtivod zau-

jeti produktem na internetu

Bylo vypozorovano, ze ackoliv pifimé reklama neni vnimana pfili§ pozitivné, a to obzvlast
na webovych strankach, kde reklama rusi od prohlizeni, respondenti ¢asto klikaji na zaji-
mavé piispévky nebo se nechaji inspirovat fotkami (,,Hrozné mé stve, kdyz si chci néco pre-
cist a musim odklikavat vyskakujici reklamy nebo zacne néco hrat.*, dopliujici odpovéd
»INa facebooku mi to asi tolik nevadi, obcas mé néco zaujme, hlavné je to na me, jestli se na
to podivam nebo ne*, 2M, ,,Nevadi mi, kdyz je produkt na fotkach nebo reklamy na Facebo-
oku a tak, souhlasi to s tim, co mé zajima, tak se i rada podivam na néco nového®, 22).
Cilovéa skupina Zen vykazuje vEtsi zjem o inzerované produkty (,,4si docela casto klikam
na reklamy, prosté vi, jak na mé, jesté kdyz néco shanim, tak je to misto prochdzeni ob-
chodi, 37, ,,Bud’ néco objevim na zdi nebo se mi néco libi na Instagramu a hned bych to
chtéla...ale je to super, mnohdy taky néco objevim u néjaké bloggerky, ta to za mé vyzkousi,
vim, jak to vypada a kde to koupit...“, 17), kdezto muZi zazivaji podobné situace méné &asto
(,,Obcas na néco zajimavého narazim, vétSinou si toho ale asi moc nev§imam, kdyz vylozen¢
néco neshanim®, 1M, ,,Rdd si néco sam hledam a vybiram, obcas se doklikam k nécemu, co
mé zaujme a presvedci no*, 3M). Produkt zaujme nejcastéji dobrou fotkou nebo tim, Ze je to
néco jiného a nového (,,No na facebooku asi fotkou, kdyz prochazim zed, tak mé musi donutit
se zastavit*, 1M, ,,Asi musi byt zajimavy sam o sobé no nebo splitovat to, co zrovna hledam*,
2M, ,,Obecné mé dost bavi prochazet fotky, takze kdyz ma mezi tim produkt dobrou fotku,
tak se na ném urcité zastavim*, 27, ,,Bud’ je to néco, co shanim, nebo néco uplne nového, co

mé zaujme a sedne mi to**, 37).
- Vnimani ptvodu produktu

U ptivodu produktu byla zjevna primérni tendence vyvarovat se nekvalitnim produktiim spo-
jenych s nékterymi zemeémi ptivodu (,,No, mnohdy to vypada hezky na fotce, a nakonec je
Jjasné, Ze nékdo néco predprodava z Ali, ale to jde poznat i podle toho webu a tak, 17,
»VZdycky si hledam, co je to za znacku a kde vyrabi, ideadlni se drzet znacek, co znam a vim,
Ze to bude kvalitni, 3M, ,,Kdyz si nejsem jista, tak si to najdu, casto to jde ale poznat, Ze to
neni moc kvalitni, snazim se tomu vyvarovat a nekupovat nic s nejasnym piivodem*, 27).

Cesky nebo slovensky ptivod je pro respondenty pifjemnym benefitem nebo i kritériem pro
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nakup a citi se dobfe, kdyz znacku nebo autora podpofti (,,Sama si vyhledavam ceské pro-
dukty, sleduji, co se zde tvori, mnohdy to jsou uzasné designové veci a je treba to podporit™,
17, . ,Kdyz se mi produkt libi, tak je to urcité piijemné védet, ze je odsud, asi bych se k nému
i pFiklonil pFi vybéru“, 2M, ,,Pokud je to zajimavy vyrobek, tak tim lip, kdyz je z Ceska, 3Z,
»INekdy vybiram i podle toho, ony se tu daji najit fakt super véci, znam tu par takovych tviircii

a rad je podporim*, 1M)
OKRUH 2 - nakupovani pres internet
- Proces nadkupu pfes internet, porovnavani zbozi a e-shopt

Vzorec v odpovédich vypoveédél, ze v prvnim kroku pti umyslu koupit n¢jaky typ produktu
je vyuzit vyhledavac (,,Nejdriv si vygoogluju, co bych chtel koupit”, 1M, ,,Automaticky si to
nejditv vyhleddam a uvidim, co mi vyskoci*, 27). U specifickych produktii je pak po vyhledéani
volbou odkaz na srovnédvac zbozi (,,kdyz vidim odkaz na Heuréku nebo Zbozi, tak tam casto
zamirim, upresnim si, co chci, vidim jasné kde to mizu sehnat, za kolik, hodné si tam ctu
recenze a podobne*, 2M). Cilova skupina Zen se na konkrétni e-shopy a znacky obraci u
vybéru obleceni a doplik (,,Kdyz vim, Ze potrebuju treba kabelku nebo néjaké obleceni, tak
se nejditv podivam na weby vyrobcii, u kterych uz vim, Ze se mi jejich véci libi*, 37, ,,Na
obleceni uz mam vytipované néjaké vyrobce, tak nejditv mirim tam*“, 17). U jiného typu
zbozi, se kterym nemayji tolik zkuSenosti, vyhledavaji a porovnéavaji ve srovnavacich, kdyz
je vyhledané zbozi neptfesveédci, v§imaji si vice 1 inzerci na socidlnich sitich (,,Nékdy mi ten
proces docela trvd, ale to nevadi, rada si prochazim, co kde maji, na facebooku mi pak
vyskakuji podobné véci nebo nekde neco uvidim na fotce a casto se tak dostanu k uplné
nécemu jinému, nez jsem si piivodné predstavovala®, 27). U muzil je proces znatelnd syste-
navace zbozi, kde mohou snadno porovnavat parametry, cenu a piecist si recenze (,,Na ne-
které véci uz jdu rovnou na e-shop, kdyz ale nemam u produktu zadny oblibeny, tak témer
vzdycky jdu na Heuréku®, 3M, ,,Kdyz nevim, tak pouziju Heuréku nebo Zbozi, tam si nejlip
vyberu produkt i e-shop*, 2M).

- Zpusob hodnoceni e-shopu a jeho reliability

Ve vyhledédvacich jsou preferovany prvni odkazy, ve srovnavacich ma vysokou relevanci
hodnoceni a recenzce e-shopu, pak cena a doprava (,,Kdyz hledam néjaky produkt, vétsinou
se asi nedostanu dal nez na druhou stranu®, 3M, ,,Klikam na prvni odkazy, co mi prijdou

relevantni, pak uz moc ne*, 27, ,,Na Heuréce vyberu, co se mi libi a pak se divam, kde to
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maji, vetsinou vyberu stejné e-shop, co ma dobré hodnoceni, leda kdyz je cena néjak vyrazné
nizsi, tak zkoumdam i méné znamy e-shop*™, 37). E-shop je nejéast&ji vybran na zakladé vlast-
nich zkuSenosti (,,byl jsem spokojeny uz s vice nakupy, takze se uz primarné obracim na ne*,
3M) a povédomi, hodnoceni a recenzi (,,Nekdy uvazuju i nad jinym obchodem, ale pak to
vezmu u toho z téch znaméjsich s velkym poctem hodnoceni, je to takové jistéjsi, 27). U e-
shopiti, co nabizi vlastni zbozi nebo maji vyhradni zastoupeni pro n&jaky specificky produkt
je pak dtlezité umisténi ve vyhledavaci a vzhled webu, kde jsou Cesky uvedeny vsechny
podstatné informace (,,Rad nakupuju i pres oficialni web vyrobcu, kdyz mé nékde produkt
zaujme nebo ho najdu ve vyhledavani a je snadné jej koupit...ale musi to byt fakt cesky e-
shop, dobre popsany a tak, prosté, aby mél clovek jistotu®, 1M, ,,U néjakych originalnich
designovych veci dam na jejich e-shop, vétsinou je i propojeny s facebookem a tak, a miize

si clovek celkem snadno ovérit, jestli tomu miiZe vérit no*, IZ).
OKRUH 3 - vybér darki
- Postup pii vybéru darku, preferovany typ darku

Postup vybéru darku byl popsan podobné jako u ndkupu zbozi, piijasné predstave se respon-
denti obraceji na znamé ¢i specializované kamenné obchody nebo e-shopy nebo konkrétni
darek vyhledaji na srovnavaci zbozi. Vzorcem ale bylo vyjadieni potiZi prave pii vymysleni
darku a uchylovani se k hledani inspirace na internetu 1 v reklaméch, byla vyjadirena také
potieba najit néco zajimavého a jiného (,,Nekdy uz fakt nevim, tak zkousim vyhledat néco
zajimavého, vétsinou pak alespon dostanu néjaky napad a od toho se odrazim*, 1M, ,,Ne
vzdycky mé hned néco napadne, nékdy si vzpomenu, Ze jsem treba néco zajimavého vidéla,
tak se to snazim dohledat, porovndvam, jestli by to ten druhy ocenil a tak*, 27, ,,Prizndm se,
Ze uz se nékdy uchylim k zoufaléemu googlovani a hodné si davam pozor, co na mé kde vy-
skoci, pritom je toho tolik, ale néjak uz je to vsechno na jedno brdo*, 3Z). Obecné prefero-
vany typ darku jako zbozi nebylo moZné z rozhovort vyhodnotit, odpovédi byly riizné, byl

ale zaznamenan vzorec v piivlastcich ,origindlni/zajimavy* 1 ,prakticky/vyuZitelny*.
OKRUH 4 - vybér knih a kucharek, vztah k vareni
- Pozitivni 1 negativni rozhodujici aspekty pro vybér knihy

Dulezitym aspektem pro vybér knihy je pro respondenty Zanr (,,Od Zanru se pak ten vybér
odrazi“, 27), pak také autor, a to zejména u beletrie (,,Mdm néjaké oblibené autory a po-
stupné si dokupuji jejich knihy*, 3Z) anebo zajimavé téma, obalka &i zpracovani (,,Rdd si

prochazim knizky a obcas mé néjaka zaujme obalkou nebo nazvem, pak se rozhoduji podle
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obsahu a zpracovani ¢i ceny™, 2M, ,,Kdyz mé zrovna néco zajima a chci si najit knizku, tak
hodné porovnavam podle obalky a obsahu®, 3M). Odradit od koup¢ knihy dokazi velmi ne-
gativni recenze (,,Kdyz vybiram z vice podobnych knih a néjaka mé zaujme, a pak se podivam
a md strasné recenze, tak si to docela rychle rozmyslim*, 2Z), nediivéryhodna obalka $patné
kvality (,,Kdyz vypada, Ze se za chvili rozpadne*, 2M, ,,Prijde mi, zZe kdyz se autor nebo
nakladatel nevynasnazi, aby ta knizka néjak vypadala, tak kdovi, jak to bude u obsahu*, 17)
a také prili§ vysoka cena (,,UzZ si to pak vic rozmyslim, jestli to ted za to chci dat*, 3M,

.,Nechdavam si to pak tieba na narozky, kdyz si pak na to vzpomenu*, 17)

- Ideélni kuchaika

.7

Pro cilovou skupinu muzt ideélni kuchatka obsahuje hlavné chutné jednodussi jidla, jejichz
pfiprava netrva dlouho. Nemusi pfitom nutné obsahovat jen jidla masita, naopak je vitana
Sir$i Skdla mensiho mnozstvi receptl, aby bylo z ¢eho vybrat (,,No hlavné, aby ta jidla byla
dobrd a nemusi u toho clovek dve hodiny stat...a at' se dobre vybira“, 1M, ,,Rad obcas varim,
ale to uz mam v tu chvili vétsinou hlad, takze chci néco jednoduchého, co mé uspokoji a
nemusim nutné letét do obchodu...takze asi i at' tam jsou takové bézné ingredience, abych
vybral i bez nakupovani‘, 2M, ,,Libi se mi, kdyz je v ni od kaZdého néco, jen teda at to neni
moc slozité*“, 3M). Zaroven respondenti oceni kvalitni fotky ke kazdému z receptt a hezky
design, pfesveéd¢i je zejména kdyz kuchatka mezi ostatnimi nécim vycniva (,,Ja bych ani
moc nevedél, jak si mezi vSemi temi kucharkami vybrat, prosté mi musi néjaka padnout do
oka, byt jina, nez ty ostatni‘, 2M, ,,Chci videt, jak vSechna jidla vypadaji, jinak nemam chut
je varit...a celkove kucharka musi lakat k vareni i tim, jak vypada*, 3M, ,,Urcité zajimavy

design, super lakavé fotky, néco navic, aby byla treba i zabavna“, 1M).
- Misto vybéru a nakupu knih a kuchaiek

Respondenti ¢asto nakupuji knihy pfes internetova knihkupectvi dle zkuSenosti a ceny, v né-
kterych ptipadech kniha zaujme v kamenném knihkupectvi a bud’ je ihned zakoupena nebo
posléze objednéna pies internet (,,Vétsinou si knizky objednam, staci mi popis a ukazky, miizu
si rovnou precist recenze, vybrat obchod, porovnat cenu a nikam pro to nemusim*, 2M, ,,Asi
nejvic objedndvdim pres internet, u knizky se nebojim*, 17, ,,Rdda si prochdzim knizky v knih-
kupectvi, ale stava se, Ze tu co se mi zalibi si pak koupim pres internet, 27, ,,Asi dle situace,
nekdy koupim rovnou v knihkupectvi, jen kdyz je tam treba o moc drazsi, tak ji radsi pak

objednam®, 1M).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

- Vztah k vateni a hledani inspirace, role v domécnosti

Vztah k vateni byl u vSech respondentti popsan kladné, lisi se Cetnost, obzvlast’ mezi cilo-
vymi skupinami, zeny vaii ¢astéji a maji nékdy potiz s inspiraci pravé kvili Casté potiebe
vymyslet jidla, muzi vafi spi§ piilezitostné a potiebuji se inspirovat, protoze neumi tolik
receptl (,,Varim si sama kazdy den, tak jsem rada za kazdou inspiraci, ale musi to byt pro
mé financné dostupnd jidla®, 17, ,,Varim rdda, jen nékdy uz moc nevim co, ale bud’ si projdu
blogy nebo vytihnu néjakou kucharku a nacerpdm zase nové ndapady™, 37, ,,Nevarim sice
moc, ale jako bavi mné to, hlavné mam dobry vztah k jidlu teda...na co mam chut vymyslet
dokazu, ale jak to udélat si hledam...a hlavné kdyz chci uvarit pritelkyni‘, 1M, ,,Myslim, Ze
nevarim Spatné, kdyz uz varim*, 3M, ,,Sam nic moc neuvarim, i bych obcas treba néco
uklohnil, ne, Ze by mné to nebavilo, ale nevim moc co...i kdyz jako...kdyz jsem naposledy

varil, tak jsem si néco nasel v kucharce, co byla doma, a myslim, Ze dobré*, 2M).
OKRUH 5 — vnimani S jidlem roste chut’
- Pozitivni a negativni aspekty kucharky

V prvnim okamziku kuchatka zaujala zejména svym konceptem, byla popsana jako origi-
nalni/jind, kromé toho zminénym aspektem byla vybrana jidla, zpracovani a grafika (,,Noo,
tak takovou kucharku jsem teda jesté nevidel, z toho by se varilo®, 3M, ,,Tak to se mi teda
libi, pro¢ to jeste nikoho nenapadlo? Ty fotky jsou super...a sama lakava jidla“, 1M, ,,Tak
to je teda origindl, celé, i ta vazba je takovd jina, hrozné se mi libi i ty Cerné stranky, to se
tolik nevidi*, 22, “To by treba namotivovalo i mého muze k vareni, kdyz ne tohle, tak uz co
jiného...kucharka je moc krdsnd, ta bude mezi viemi ostatnimi vycnivat*, 3Z). Ke zminéni
negativnich aspektli bylo tfeba respondenty postrcit, nékteti nevédéli, bylo ale fe¢eno, ze

,nhekomu muze vadit bilé pismo na cerném podkladu (2M).
- Vhodné¢ zacileni

Respondenti se shodli, Ze je kviili konceptu kuchatka namifena na muze, i kdyz ptipoustéli,
ze se diky vkusnému zpracovani mize libit i Zenam (,,No je to takova super inspirace pro
chlapy®, 37, ., Zjevné pro muze, i kdyz mné se teda libi taky, jako takovy origindlni umélecky
kousek...a z jidel si taky vyberu...a hned mé napada kamarad, pro kterého by to byl super
darek*, 17, ,,Pro mé, i kdyz moznd mi z toho obcas uvari pritelkyné...“, 2M, ,,Urcité je ur-

Cena pro muze, ale vérim, zZe se najdou i Zeny, co si ji koupi‘, 3M).
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 SHRNUTI VSTUPNICH DAT Z ANALYTICKE CASTI

V praktické, tedy analytické Casti prace byl predstaven produkt — kucharka S jidlem roste
chut’ a vypracovana situacni analyza vnitfniho a vnéjSiho prostfedi obsahujici SWOT ana-
lyzu, Porteriv model péti sil a PEST analyzu. Déle pak byla provedena analyza konkurence
a cilovych skupin. To vSe bylo posléze doplnéno kratkym prizkumnym Setfenim ve forme
polostrukturovanych rozhovora se zastupci cilovych skupin. Dale prezentované a shrnuté
vystupy z téchto aplikovanych nastrojti budou slouzit jako data relevantni pro naplnéni cilt

préce, a tedy vytvoreni marketingové a komunikacni strategie pro vstup kuchaiky na trh.

V ramci analyzy vnitiniho prostiedi byly ve SWOT analyze vyselektovany nejvlivnéjsi
silné a slabé stranky kuchatky. Za nejsilné;jsi stranku je povazovana vyjimecnost produktu,
vytvarejici konkurenéni vyhodu na trhu s kucharkami, coz je idaj potvrzeny i analyzou kon-
kurence a Porterovym modelem péti sil. Tato diferenciace spociva v konceptu kucharky pro-
pojujici krasu Zenského téla s jidlem formou umeéleckych fotografii. Pro marketingovou a
komunikacni strategii bude tato silna stranka jednou ze stézejnich skutecnosti a bude zadouci
ji vhodnymi prvky podpofit. Dal§imi silnymi strankami je pak kvalitni a designové zpraco-
vani, snadné a nespecializované recepty vhodné i pro nezkusené kuchate, nizké naklady na
realizaci spojené s vlastni tvorbou a nezavislost a moznost kontroly diky volb¢é samovyda-
vatelstvi. Slabé stranky kuchatky vytvaii dalsi dileZité podminky a naroky na marketingo-
vou a komunikaéni strategii. Pfi tvorbé téchto strategii bude nutné myslet na nizky rozpocet
na propagaci spojeny se samovydavatelstvim a vlastnim financovanim, na slabou distribu¢ni
sit’ a na skute¢nost velmi nizkého povédomi. Dale pak miize hrat svou roli vlastni ¢asova
vytizenost, a tedy mozné potiZe pii realizaci pfinaSejici nutnost dobré organizace prace.
S jidlem roste chut’ cili oproti jinym kucharkdm pomérné uzce a nezasahuje Sirokou vetej-

nost, ani cilovou skupinu s nejvétSim potencidlem zaméiujici se na zdravou vyzivu.

VnéjSim prostiedim se prostfednictvim prilezitosti a hrozeb zabyvala SWOT analyza a
zejména pak PEST analyza a Porterliv model péti sil. Vzhledem k velkému rozsahu téchto
analyz budou zminény vystupy ohodnoceny jako stéZejni pro urc¢eni prvk marketingové a
komunikacni strategie. Pozitivnim ptedpokladem pro tspéch je dobra Zivotni iroven Ces-
kych spotiebitell a ochota utrdcet, a to zejména u studentil, Zivnostnikli a podnikatelti a vy-
soce kvalifikovanych odbornych nebo vedoucich pracovniki, obecné tedy i u lidi s vys$Sim
vzdélanim. Obyvatelé CR tak maji vice nez kdy dfiv uspokojovat své zajmy, koni¢ky a na-

ptiklad dovolit si nakupovat i kvalitni potraviny a vyrobky. Zaroven spottebitelé vykazuji
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stale rostouci zdjem o kuchatrky. Zajimavym poznatkem je také skutecnost, ze ¢esti spotte-
bitelé¢ maji ve zvyku darovat knihy. Ty nejc¢astéji nakupuji v kamennych knihkupectvich a
posléze na internetu. Co se tyka knih obecné, stale ze % ptevlada preference knih fyzickych
nad digitalni podobou. Pro kuchatrky nicméné piisobi jako silny substitut internet, ktery ob-
sahuje velké mnozstvi receptt, da se tedy predpokladat, ze fyzicka kuchatka musi nabidnout
konkrétnimu spotiebiteli jakousi pfidanou hodnotu. Ve vztahu k vafeni bylo zjisténo, Ze se
zvysuje pocet lidi, ktefi si z vafeni ud¢€lali konicek a nepovazuji tuto €innost pouze za nut-
nost. Vzhledem k zaméteni kucharky je podstatnd i zména nazort na rozdéleni ¢innosti va-
feni v domdacnosti. Snizuje se procento lidi, ktefi tuto ¢innost pfisuzuji pouze zen€, a postoj,
ze by se na vareni m¢l podilet i muz je na vzestupu. Zajimavy je také rozdil mezi Zenami a
muzi v dovednosti vafeni, muZi jsou na tom podstatné hife, 1 kdyz alespon 38 % z nich
zvladne uvafit jednodussi pokrmy. Co se tyka vnimani reklamy vyznamné pro ur¢eni prvka
komunikace, internetova reklama je povazovana za ptili§ Castou, a tedy mnohdy rusivou,
reklama na socidlnich sitich je na tom 1épe. Nicméné prizkum také ukazal, Ze na online
reklamu vic daji zeny a zaroven Casti uzivatelé internetu, 1idé do 45 let a lidé s vySSimi
pfijmy. Nahota by vétSinu Ceskych spotiebitelli neméla pohorSovat pravé v uméleckém kon-
textu, coz mize byt dilezité pro tvorbu image a komunikaci. U ¢asu stradveného na internetu
je efektivnim segmentem vékova kategorie 16-44 let s vysSim vzdélanim a jsou to zejména
studenti, zaméstnanci a Zeny na rodicovské. U vyuZziti socialnich siti a nakupovani pies in-
ternet jsou mezi kategoriemi vétsi rozdily, ale do aktivni skupiny patii stejny segment. Tyto
udaje byly vyuzity zejména u segmentacni analyzy, jejiz zaveéry budou dale také uvedeny.
Pro komunikacni strategii znamenaji feSeni ve volbé€ online prvkii komunikace s ohledem na

nizky rozpocet.

Co se tykd krizovych situaci pramenicich z moznych vlivii konkurenénich sil, nejveétsi
hrozbu predstavuje sila odbératelli, tedy koncovych zakaznikli. Pravé zde bude stézejni
spravné nastaveni marketingové a komunikacni strategie tak, aby kucharka méla moznost se
cilovym skupinam vibec pfiblizit a posléze je zaujmout a presvédcCit ke koupi. Vzhledem
k nizkym bariéram pro vstup na trh nelze ptimo ovlivnit nové konkurenty, ktefi mohou pte-
jmout koncept, ktery zatim predstavuje konkuren¢ni vyhodu. Jedinym opatfenim je dosta-
te¢né rychlé ziskani povédomi, aby se S jidlem roste chut’ zapsalo do mysli spottebitelti jako

originalni produkt prvni svého druhu.

V analyze konkurence bylo zjiSténo, Ze i ptes stale zvétSujici se velikost trhu s kuchatkami

zatim neexistuje ptimy konkurent, ktery by sdilel stejny koncept propojeni zenského téla
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s jidlem. To je tedy kritérium, které diferencuje produkt od ostatnich. Nicméné byla identi-
fikovana jina blizké kritéria, ke kterym bylo zafazeno 16 uspéSnych konkurentd. Témito
kritérii byly: zajimavé a inovativni zpracovani kuchaiky, kuchaiky s jednoduchymi a do-
¢eském trhu v roce 2017. Ty taktéz dopomohly blize specifikovat trh mimo svou velikost a
ukdazaly, ze nejvetsi poptavka je po kuchaikéch zaméfenych na zdravou stravu, a zaroven po
kucharkach ¢eského ptivodu. Nicméné ne vSechny ze zatazenych kucharek jsou zacileny na
segment zdrave se stravujicich lidi, a presto maji diky jinym kritériim uspéch a nasly si své
zakazniky. Jednou z téchto kucharek je i kniha Sam doma a hladovy, identifikovana jako
nejblizsi konkurent. Je stejn¢€ jako kucharka S jidlem roste chut’ zaméfena na muze, obsahuje
snadné a dostupné recepty a velmi dobte také spliuje kritérium zajimavého a inovativniho
zpracovani. Dokonce i tvlirce neni zamétenim kuchat, ale designer a malif, coZ jej mohlo
vymanit ze standardu klasickych kuchatek. U vybranych 16 konkurenti byla vypocitana

pramérna cena 397 K¢&.

Vystupem segmentacni analyzy je identifikace dvou zdkladnich segmentt, které mohou
byt dle konkrétnich prvka komunikace a jejich ucelu déle ptizplisobeny ¢i konkretizovany.
Oba segmenty maji spoleéné vlastnosti, jsou obéany Ceské a Slovenské republiky ve véku
18-45 let s vys$§im vzdélanim a ur¢enou ekonomickou aktivitou student / rodi¢ na rodi¢ovské
dovolené / podnikatel / zaméstnanec. Prvni segment je pak blize identifikovan jako muz
s vlastni snahou vafrit, ktery si tedy rad obcCas uvafi, ale preferuje jednoducha a rychla jidla.
Je ve vztahu, coz zvySuje jeho vlastni snahu vaftit a mezi jeho zaliby patii design, fotografie,
knihy, surfovani na internetu a socialnich sitich nebo jidlo. Pro chovani je diilezit4 otevienost
vuci ndkuptim pfes internet, pozitivn€ se stavi k vlastnictvi fyzickych knih a originalnich
produktli, rad také podpofii Ceské tviirce. Druhym segmentem je Zena hledajici darek pro
muze. Ta rada hleda i nakupuje darky pfes internet a socidlni sit¢, sama ma dobry vztah ke
knihdm, zajima se také o modu, design ¢i uméni a relaxuje 1 surfovanim na internetu a soci-
alnich sitich. Motivaci je pro ni bud’ potesit kamarada se zalibou v jidle nebo pfimo motivo-

vat pfitele, ktery sdm nevafi. Preferuje Ceské vyrobky a originalni i praktické darky.

Z analyz 1 ur¢enych cilovych skupin je zjevna, mimo dals$i vySe zminéné relevantni infor-
mace, zejména vhodnost zaméteni komunikace na prostfedi internetu. Vyhodné bude také
podpofit a zvyraznit vyjimecnost kuchaiky a posilit zvolenymi prvky marketingového a ko-

munikacéni strategie zddouci umelecky dojem.
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13.1 Hlavni vystupy prizkumného Setieni

Bylo také provedeno kvalitativni prizkumné Setfeni mensiho rozsahu za vyuziti techniky
polostrukturovanych rozhovort s Sesti zastupci cilovych skupin. Zavéry s priklady odpoveédi
jiz byly prezentovany a zde budou uvedeny hlavni vystupy z nasbiranych primérnich dat

relevantni pro kucharku:

* Nejcast¢jsi aktivitou na internetu je surfovani a procitani novinek za ucelem relaxu
¢1 zabavy; jako prostfedek k této aktivité slouzi mimo oblibené zpravodajské webové
stranky socialni sité, zejména Facebook pro chatovani a zajimavosti na zdi a In-
stagram pro svou zabavnou vizualni formu a inspirativni obsah;

* Reklama neni tolik rusivéa na socialnich sitich, kde je vnimana jako zdbavnd, kdyZz
jde o poutavé prispévky a fotky nebo ptimo zajimavy jiny produkt; tato reklama ma
vétsi vliv na cilovou skupinu zen;

«  Cesky nebo slovensky ptivod produktu je pifjemny benefit a mtize byt i kritériem &i
motivaci pro nakup

* V prvni fazi nakupovani pievlada vyuziti vyhledavace, posléze srovnavace zbozi; u
muzi je proces nakupovani systematictéjsi a daji na porovnavani parametrii, ceny a
recenze; u zen je proces del$i, vyuzivaji k nému i brouzdani po internetu a vnimaji
podnéty na socidlnich sitich;

* U vyhledavact jsou pro uZivatele relevantni odkazy na prvni, maximalné na druhé
strance; u srovnavacu zbozi hraje velkou roli u vybéru e-shopu hodnoceni, recenze,
cena a doprava;

* Pro e-shop s vlastnimi produkty ¢i zastoupenim znacky je dilezité vysoké umisténi
ve vyhledavaci, design a uvedeni podstatnych informaci v €esting;

» Pfi vymysleni darku je pro inspiraci vyuzit internet 1 online reklamy; byla vypozoro-
vana tendence hledat originalni/zajimavy 1 prakticky/vyuZitelny darek;

» Za dulezité aspekty pro vybér knihy je povazovan Zanr, autor u beletrie, zajimavé
téma, obalka nebo zpracovani; odradit dokazi negativni recenze, Spatna obalka a vy-
soka cena;

* Pro cilovou skupinu muzi idealni kuchaika obsahuje chutnd, jednodussi a rozmanita
jidla s kratsi dobou pfipravy, ma kvalitni fotky a design a né€im vy¢niva mezi ostat-

nimi;



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

* Knihy jsou casto zakoupeny prostfednictvim internetovych knihkupectvi, n¢kdy
kniha zaujme v kamenném knihkupectvi a bud’ je ihned zakoupena nebo az posléze
pies internet;

* Vztah k vafeni byl u respondentt kladny; Zeny vaii Castéji, a proto hledaji dalsi in-
spiraci; muzi vaii pouze prilezitostné¢ a inspiraci potfebuji, protoze sami neznaji moc
receptl;

» Jako pozitivni aspekt kuchaiky byla identifikovana originalita, vybrana jidla, zpra-
covani a grafika; jako negativni mtze byt vnimano bilé pismo na ¢erném pozadi

* Produkt je vniman jako kuchatka pro muze, ne ale vyhradné.

13.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V této fazi prace je mozné na zdkladé provedenych analyz i kvalitativniho prizkumného

Setfeni zodpovedét tii stanovené vyzkumné otazky.
1) Jaké aspekty kuchatky patii mezi jeji nejsilngjsi stranky?

Nejsilné€jsi strankou produktu je originalita/unikéatnost zaloZzené na konceptu a svych ume-
leckych fotografiich, to dopliuje kvalitni zpracovani, grafika a vybér jidel vhodnych pro

cilovou skupinu muzi.
2) Kdo je nejvétsim konkurentem pro kuchatku S jidlem roste chut™?

Vzhledem k unikatnimu konceptu vytvaiejicimu konkurenéni vyhodu kuchatka nema i ptes
velikost trhu s kuchatkami pfimého konkurenta, byl ale identifikovan nejbliz$i konkurent, a
to kniha Sdm doma a hladovy od Matéje Pospisila. Tato kuchatka taktéz cili na muze, obsa-
huje snadné a dostupné recepty a mé zajimavé a inovativniho zpracovani vychazejici z au-

torova uméleckého zaméieni.

3) Jaky distribu¢ni kandl bude vhodny pro kucharku S jidlem roste chut’ a zaroven do-
stupny pro cilové skupiny?
Mezi slabé stranky produktu byl zafazen nizky rozpocet, ktery jde alespon zpocatku podpofit
financn€ vyhodou formou distribuce, kterd je zdroven dle analyz i prizkumu dostupna a
pfijatelnd pro cilové skupiny, a tou je internetovy distribu¢ni kandl vlastniho e-shopu.

4) Jaké komunikac¢ni aktivity jsou pro kuchaiku a cilové skupiny vhodné?

Tato vyzkumna otazka bude zodpovézena v kapitole komunikac¢ni strategie kucharky S jid-

lem roste chut’.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

14 MARKETINGOVA STRATEGIE KUCHARKY S JIDLEM ROSTE
CHUT

Jednim z primarnich cilti této prace je vytvofit marketingovou strategii véetn¢ marketingo-
vého mixu pro kuchaiku S jidlem roste chut’ ve fazi vstupu na trh. Dle teorie strategického
planovani volbé strategickych cilii a strategie samotné piedchazi analyza soucasné situace.
analyza podstatné informace o vné&jSim prostredi a trhu, na ktery kucharka vstupuje. Ty jsou
posléze doplnény dle teorie 3C marketingové strategie o vystupy analyz odpovidajici na
otazky tykajici se zdkaznikl (customers), konkurence (competitors) a vlastnich schopnosti
(capabilities). Tento predpoklad pro urceni efektivni marketingové strategie byl tedy napl-
nén v praktické Casti prace a prezentovan v prechozi kapitole, a bude nasledovan identifikaci

marketingovych cilt.

Pro kuchatku S jidlem roste chut’ byly stanoveny zakladni marketingové cile, které se tykaji
realizace, tedy samotného uvedeni produktu na trh prostfednictvim vlastniho distribu¢niho
kanalu, ziskani povédomi u cilovych skupin, coz je cil vice specifikovany v kapitole komu-

nikacni strategie, a prodeje.

» Realizace a distribuce — Uvést kuchatku do prosince 2017 na trh prostfednictvim
vlastniho internetového distribu¢niho kanalu

*  Povédomi — Postupné ziskévat povédomi a dosah u cilovych skupin prostiednictvim
prvkl komunikace

* Prodej — Prodat béhem prvnich 4 mésicii 200 kuchatek, do roku pak cely néklad 800
ks

Vzhledem k velikosti trhu s kuchatkami a zaroven nulovému poctu stejnych a malému poctu
podobnych produkti je relevantni volbou marketingova strategie produktové diferenciace.
Ta uz vychdzi z konceptu kuchaiky a bude dale podpotena zvolenymi prvky marketingového
mixu. JelikoZ je vyjimecnost produktu jeho nejsilnéjsi strankou, bude kladen velky diraz na
to, aby tato pfednost byla efektivné komunikovéna. Pro marketingovou strategii je velmi
podstatny fakt nulového pocatecniho povédomi, nezkuSenost a slaba distribu¢ni sit’ spolecné
s nizkym rozpoc¢tem na propagaci. Pfedevsim proto je oekéavano spiSe pozvolné pronikani
na trh a ziskavéani povédomi u svych cilovych skupin. Je nutné zminit jiz po€atecni volbu

realizace vlastniho projektu véetné vyzvy samovydavatelstvi, ze kterého pramenti jiz uvede-
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nych slabych stranek produktu, které mohou jeho tispéch nebo minimalné rychlost méfitel-
ného uspéchu vyrazné ovlivnit. Cile byly tedy dle definice SMART stanoveny tak, aby

kromé dalSich kritérii byly zejména realistické a dosazitelné.

14.1 Marketingovy mix
Aby bylo mozné naplnit marketingovou strategii a posléze i navrhnout strategii komunikac¢ni
spolecné s prvky komunika¢niho mixu, je nutné sestavit a popsat 4P marketingového mixu:

product (produkt), price (cena), place (misto), promotion (propagace).

14.1.1 Produkt

Projekt samotny se tyka jediného produktu, a to kucharky S jidlem roste chut. Kniha je
postavena konceptu origindlnich fotografiich zobrazujicich jidlo servirované na zenském
téle a je tedy urcena primarné pro muze, ackoliv jednu ze zékladnich cilovych skupin pro
komunikaci tvofi taktéz zeny hledajici darek pro muze. Stézejnim bodem pro realizaci tako-
vého konceptu bylo vyhnout se vulgarnimu a nevkusnému zpracovani, a naopak podpofit
umeélecky dojem, at’ uz fotografiemi samotnymi, designem nebo posléze komunikaci. Pro
naplnéni tohoto cile byl zvolen velmi minimalisticky ¢erny design, ze kterého vystupuji fo-
tografované objekty. Fotografie jsou v kuchaice prezentovany vzdy spole¢né s receptem pro
dané jidlo na jedné dvoustran¢. Ty byly na dvoustranu vlozeny tak, aby co nejmén¢ naruso-
valy dojem z fotografii a byla udrZena Cistota designu, zarovenl ale aby ptedaly potfebné
informace. Pro text byl zvolen Sedobily bezpatkovy font Roboto light, zahlavi receptu je
oddéleno tenkymi liniemi s akcentovou hnédou a modrou barvou, které se objevuji 1 na ti-

tulni strané.

houbové penne
s tvarlzky

ingredience postu,
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Obr. 17. Ukazka dvoustrany kucharky S jidlem roste chut ¢. 1.

krémova kukuricna
polévka

postup

Obr. 18. Ukazka dvoustrany kucharky S jidlem roste chut' ¢. 1.

Kucharka obsahuje 50 receptii s fotografiemi, ty jsou roziazeny do 8 kategorii: snidan¢, po-
1évky, mald jidla, té€stoviny a ryze, hlavni jidla, grilovani, fastfood a dezerty. Byly vytvoieny
tak, aby byly snadné a zaroven lakavé pro cilovou skupinu muza. Zvladne je tak uvafit i
méné zkuSeny kuchat, cemuz dopomaha i velmi specificky popis postupu. V zihlavi kaz-
dého receptu je také mimo standardné uvadény Cas piipravy a pocet porci sdéleno pottebné
vybaveni k uvafeni pokrmu. Kuchaiku uvadi predmluva se slovem autorky o kuchafce a

receptech, a zakoncuje ji podékovani.

Forma byla zvolena pouze fyzicka a byl kladen diiraz na kvalitni materialy a tisk, stejné jako
na odliSeni se od konkurence. Pivodni pfedstava zahrnovala mékkou vazbu opét z divodu
zachovani Cistého minimalistického designu. Ta se nicméné neshodovala s poZzadovanou
kvalitou, proto byla nahrazena pevnou Sitou vazbou V8O a ,,nedokonalost* v podobé¢ piesa-
hujicich okraji desek byla vyfeSena netradi¢ni a u jinych kucharek zatim nevidanou metodou
raw-cut, u které jsou prave presahujici okraje sefiznuty a desky jsou tak zarovnany s obsa-
hem knihy. Ctvercovy format o kratsi strané A4 nejenze taktéz diferencuje S jidlem roste
chut’ od vétSiny kuchartek, ale poskytuje také vhodnou kompozici pro fotografie a pfijemnou
velikost pro ¢tenare. Obsah knihy, tedy 120 stran, je vyti§tén ofsetovym tiskem na 150 g
kiidovy papir a bylo nutné trvat taktéZ na Cerné predsadce. Pocet vytiskl byl vzhledem k do-

stupnym financim a vyhodné nakladovosti tisku stanoven na 800 ks.
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Obr. 19. Hotovy produkt.

14.1.2 Cena

BéZna cena pro kuchaiku S jidlem roste chut’ byla nastavena na 399 K¢, pro vlastni pfimou
distribuci je pak zvyhodnéna na 349 K¢ a mtZe se dale liSit s ohledem na rizné propagacni
akce. Tato cena vychazi z vysSich ndklada na tisk 1 knihu samotnou vzhledem k poctu kust

a zaroven 1 z béznych cen kuchatek na trhu.

14.1.3 Distribuce

Pocate¢nim distribu¢nim kanalem bude vlastni e-shop, ktery je z finan¢niho hlediska nejvy-

hodnéjsi a zaroven je pro zvolené cilové skupiny s otevienosti vii¢i nakupovani pies internet



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 87

pfijatelny. Bude nicméné potieba tento e-shop spravné nastavit a komunikovat, aby vzbuzo-
val divéru a ptipadné pocitat s ohledem na vysledky vstupni kampané s nutnym rozSifenim
distribuce na umisténi v kamennych obchodech ¢i jinych e-shopech, a to i vzhledem k obec-
nym preferencim ceskych spotiebitelt zjisténych PEST analyzou. U takové varianty je ne-
vyhodou radikaln€ nizsi ziskovost, nicméné v ptipad¢ neefektivniho prodeje a nedostatec-

ného dosahu bude nezbytné k takovému feseni pfistoupit.

Podstatnou soucasti této prace, tedy komunikaci a propagaci kucharky S jidlem roste chut’

se bude zabyvat nasledujici kapitola.
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15 KOMUNIKACNI STRATEGIE KUCHARKY S JIDLEM ROSTE
CHUT

Vytvoteni komunikacni strategie pro kucharku S jidlem roste chut’ je druhym z priméarnich
cilii pro tuto praci. Zaroven se také vyznamné tyka cil marketingovych, kdy pii uvadéni
produktu na trh spravnd komunikace vede pravé k ziskani povédomi u cilovych skupin a
spole¢n¢ s prvky marketingového mixu i k prodeji. Jak jiz bylo stanoveno, mezi slabé
stranky projektu patii nizky rozpocet na propagaci, produkt také zacina s nulovym povédo-
mim a pouze s vlastnim distribu¢nim kanalem ve form¢ e-shopu. Vyhodou produktu je
nicmén¢ jeho originalita, se kterou se d4 pocitat jako se zdkladnim aspektem pro propagaci.
Ty budou dale identifikovany a piifazeny dle relevance k cilovym skupindm na zaklad¢
vstupnich dat z praktické ¢asti prace a marketingového mixu. Takovym zptiisobem bude na-
vrzeno sdéleni, které posléze bude komunikovano prostfednictvim zvolenych néstroji ko-
munikac¢niho mixu. Aby byla volba prvkii komunikace efektivni, je nezbytné urcit zdkladni

cile komunikacni strategie.

15.1 Cile komunikacni strategie

Zakladnim cilem komunikaéni strategie je ziskat povédomi a zajem u cilovych skupin ku-
charky, tedy u muzi s vlastni snahou vafit a Zzen hledajicich darek pro muze, ptipadné i u
dalsich skupin potencialnich zédkazniki, ktefi by napomohli vétsimu dosahu u konkrétnich
prvkll komunikace svou aktivitou na internetu a socialnich sitich ¢i osobni snahou podpofit
autorku. Dal§im cilem vychézejicim z limith projektu je zvolit takové prvky komunikace,
které budou financné dostupné a zarovent budou mit poZzadovanou ucinnost, da se tedy pred-
pokladat pfitomnost zejména v online prostiedi. Posléze bude G¢innost méfitelna zejména
diky navstévnosti e-shopu a aktivité na socidlnich sitich. Vzhledem k pocatecnimu stavu a
zminénych slabych strankéch je o¢ekavan spiSe pozvolny proces dosahovani zastupct cilo-
vych skupin. Poslednim cilem bude také v ramci komunikace zachovavat nésledujici
aspekty, které budou kromé produktu samotného dotvaret image a asociace spojené s ku-

chatrkou, dulezité pro utvoteni a piipadné udrzeni pozice na trhu.

15.2 Aspekty komunikace

Zvolené aspekty komunikace piedstavuji jakési pilife, od kterych se budou odrazet klicova
sdéleni pfenaSena cilovym skupindm za pomoci komunikacnich nastrojii. Vychdzeji zejména

z vnitinich vstupnich informaci o produktu.
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¢ Unikatnost

Pti takové velikosti trhu, jak je tomu u knih i konkrétné kucharek, je sté¢zejni obéma cilovym
skupinam sdé¢lit, ze na n¢j prichazi odlisny produkt v podob¢, kterou zatim nikdo predtim
nezpracoval. Tento aspekt vychazejici z konceptu kuchatrky je déale podpoien formou, tedy
napiiklad netradi¢nim formatem, celo-Cernym designem a ofezem desek. V komunikaci
bude dbano naptiklad na vyuziti slov jako origindlni / unikatni / nevSedni / netradi¢ni, ktera

dale zvyrazni tuto silnou stranku a vytvoii zadouci asociace.
*  Umélecké, designové, kvalitni zpracovani

Aspekt relevantni pro cilové skupiny, z pohledu z4jml a motivace vlastnit ¢i darovat zaji-
mavé designové produkty. Uroven kvality obsahu i formy taktéZ vyzdvihuje cely koncept
kucharky, ktery by bez diirazu na vkusné zpracovani mohl pisobit vulgarné a lacing. Pted-
stavuje také kritérium vyznamné pro ochotu zakaznikli zaplatit za kuchatku stanovenou
cenu. Asociace na uméni, design a kvalitu budou podpoteny nejen volbou slov, ale i celko-

vou prezentaci kucharky, naptiklad ur¢enim mista pro kiest knihy a podobn¢.
*  Vhodny, originalni i prakticky darek pro muze

Zejména pii vhodnych ptilezitostech jako Véanoce ¢i Valentyn bude komunikace namifena
na cilovou skupinu Zen pfimo vést k oznacovani kuchatky jako originalniho a zaroven prak-
tického darku urc¢eného pro muze. To miiZze vyrazné usnadnit proces vybéru nebo minimalné
zatadi S jidlem roste chut mezi potencialni darky a vytvofi asociaci, ktera se vybavi pii dalsi
ptrilezitosti.

* Snadné, a pritom likavé a rozmanité recepty

Aspekt, ktery nejen vytvoii u spotebiteli predstavu, co od kucharky a receptli ocekévat, ale
muze naldkat zejména cilovou skupinu muzi, ktefi ob¢as radi vafi, ale preferuji jednoducha
jidla. Sdéleni o typu receptli bude komunikovéano za G¢elem presvédcit potencidlni zakaz-
niky, Ze je produkt vhodny pfimo pro né€ a ze kromé estetického dojmu ma vysokou hodnotu
1 ve svém praktickém vyuziti. Pro cilovou skupinu Zen miiZe tento aspekt predstavovat taktéz
urcitou jistotu v redlném vyuziti darku i pro muzi, u kterych si nejsou jisté, jak na tom s do-
vednosti vafit jsou. Sdéleni bude komunikovéano pfedevs§im popisem produktu a ukazkami

z knihy.

«  Cesky pivod



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

Z analyzy konkurence, a i z preferenci cilovych skupin vychdzi dalsi relevantni aspekt, ktery
bude komunikovan, a to ¢esky pivod kuchatky. Tento aspekt je viniman jako benefit, ktery
muZze vzbuzovat u spotiebiteltl davéru i chut’ ¢eského autora podpotit. Mimo geografického
puvodu budou komunikovany také jiné informace o autorce, a to napiiklad na e-shopu ku-

charky.
15.3 Komunikaéni mix

15.3.1 Online marketing
*  Webova stranka a e-shop

Jak jiz bylo stanoveno v marketingovém mixu, kucharka S jidlem roste chut’ bude distribu-
ovana alespon zpocatku prostfednictvim vlastniho distribu¢niho kanalu v podob¢ interneto-
vého obchodu. Ten tedy musi byt nachystan, aby mohl byt uskute¢nén vstup kuchaiky na
trh. Tomu nicméné bude predchézet vytvoreni jednoduché informaéni webové stranky, na
jejiz doménu www.sjidlemrostechut.cz se posléze e-shop presméruje. Ten bude mit reklamni
ucel jesté pred vydanim knihy. To je propojeno s propaga¢nim aspektem financovani ku-
charky skrze portal Zonky.cz, kde bude projekt predstaven investoriim s zadosti o pijcku.
Kromé ziskani prostfedkil na vyrobu knih tak bude kucharka minimaln€ dva dny vystavena

na zdi a viditelna pro 17 000 investoru.

E-shop samotny bude mit funkci jak informacni, propagacni a distribu¢ni. Ve svém zékladu
bude dan diraz na konzistenci designu, a tedy 1 image. Web tedy bude minimalisticky, bude
zduraziiovat fotografie, a hned na prvni pohled bude zjevné, ze nejde o béznou kucharku.
Uvodni strana bude kromé banneru s menu, vyraznou fotografii a logem obsahovat produkt
ke koupi s popisem tak, aby navstévnik nemusel ucinit ani jediné kliknuti pro zjisténi za-
kladnich informaci o kuchaice. Popis kuchatky ptedstavuje anotaci pfitomnou i na zadni

stran¢ obalky:

»Ze spojeni krasné Zeny a dobrého jidla vznikaji okamziky, na které se nezapomina. A ze
spojeni vasné pro fotografii a nadSeni pro vafeni zase vznikaji kucharky, které si s chuti

prolistujete, 1 kdyZ zrovna nemate hlad.
S jidlem roste chut’ je kniha mladé fotografky, ktera propadla vymysleni dostupnych a za-
bavnych receptil, diky nimZ si s minimalnim Gsilim zpestiite svlij kaZdodenni jidelnicek a

ptipadné piekvapite a potcsite svou partnerku ¢i ptatele. Jelikoz si uvédomuje, ze jist je tieba
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1 o¢ima, vSechny pokrmy doprovazi unikatnimi fotografiemi, které z celé knihy vytvaii sku-
tecné nevsedni zazitek.*

Ta byla pro kucharku externé napsana tak, aby zachytila vS§echny dulezité prvky a pietvorila
je ve sdéleni navozujici umélecky dojem. Tyto prvky jsou pak jesté¢ dale zvyraznény, na
banneru unikatnost kuchatky, pod popisem tfi informa¢ni body, pod tim pak technické in-
formace, slogan ,.kucharka, kterd Vam pfinese nevsedni zazitek jesté diiv, nez zacnete jist™,
cena a tlacitko ,,do kosiku*. Pod tuto produktovou sekci jsou umistény ukazky dvoustran a
fotky kucharky. Footer nabizi rychly kontakt, odkazuje na facebookovou stranku, Instagram

a web s portfoliem autorky.
Menu pak obsahuje nasledujici polozky:

* O autorce — V této Casti se autorka této prace i knihy ptedstavuje ptimo navstévnikiim
webu a ptiblizuje svlj vztah k vateni, fotografovani i kucharce samotné.

» Doprava a platba — Stranka obsahuje piehledny vypis moznosti dopravy a platby tak,
aby m¢li zékaznici moznost tyto informace snadno dohledat jesté pred nakupem.

*  Obchodni podminky

* Kontakt

Platforma e-shopu nabizi funkci nastaveni SEO tak, aby byla stranka snadno zpracovatelna
vyhledavaci a viditelna uzivateli. Podporu prodeje budou na e-shopu predstavovat zejména
akce a slevy, a to pfi predprodeji, pfed Vanoci a Valentynem. Produkt i e-shop byl také

zaregistrovan ve vyhledavaci zbozi Heuréka a zapsan do Databaze Knih.
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OAUTORCE DOPRAVAAPLATBA  OBCHODNIPODMINKY  KONTAKT
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Obr. 20. Uvodni strana e-shopu kucharky S jidlem roste chut.

* Socialni sité
Ptimo pro produkt S jidlem roste chut’ bude vytvorena facebookova stranka a instagramovy
profil. Tyto platformy ptedstavuji idealni nastroj k neformélni komunikaci se potencialnimi
zakazniky a prostor pro sdileni. Facebookova stranka bude také obsahovat zdkladni infor-
mace o produktu a autorce prostfednictvim funkce ,,Our story*, dale také kontakt a odkaz na
Instagram a zejména na e-shop. Ten bude propojen i se zdlozkou ,,Obchod®, kde bude ku-
chafce vytvoren produktovy profil s tla¢itkem sméfovanym na nakup na e-shopu, podobné

tlacitko ,,Koupit* bude i v zakladni hlavic¢ce stranky pod uvodni fotkou.
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Ptispévky budou jak na Facebooku tak na Instagramu ptidavany ve formeé fotografii s popis-
tové, coz odpovida nynéjsi spolecnosti vice zaméiené na vizualni komunikaci. V popisku
nicmén¢ vzdy bude sd€leni obsahujici bud’ néktery z aspektti komunikace nebo prakticka

informace o aktualité ¢i udalosti spojené s kucharkou.

Vybrané ptispévky ¢i specialné vytvorené kampané budou mit za ucel zejména zvySovani
povédomi a zajmu, zvySeni poctu fanousSkl a navstévnosti e-shopu a budou vzdy zacileny
dle obsahu a sdéleni. Pfed Véanoci a Valentynem bude napiiklad samostatna kampain nami-
fena praveé na uzivatele splitujici charakteristiku cilové skupiny zen hledajicich darek pro
muze a sdéleni bude obsahovat zejména aspekty komunikace unikatnost, zpracovani a
vhodny darek (viz Aspekty komunikace), dalsi ptiklad jesté predchdzejici kampané bude
ptedprodej kucharky pfed samotnym vydanim ¢i kampai pro vétsi povédomi znacky a na-
v§tévnost webu pii vydani, komunikujici aspekty unikatnosti, zpracovani, ptivodu i praktic-
kého vyuziti. Tyto placené propagacni kampané budou propojeny i s Instagramem pro zvét-
Seni dosahu a ziskani komunity sledujicich. To bude na Instagramu podpoieno i vlastni ak-
tivitou a interakci s uzivateli, tedy sledovanim zajimavych a relevantnich profilti a oznaco-

vanim ¢i komentovanim fotek.

Socialni sité jsou taktéz vhodnym meédiem k podpote prodeje, a to usporddanim soutéze.
Naplanovéna je pro zatim soutéz o kucharku namifend na cilovou skupinu Zen za tcelem
zvySeni dosahu. Proto bude zaloZena na zaujeti postoje vici idedlnimu darku pro pratele,
ktery budou ucastnici vyjadfovat do komentatfe propagovaného piispévku. Propagace se ¢as-
te¢né vymani ze standardniho zacileni a zaméfi se i na maminky na matetské kvuli jejich

aktivité na socialnich sitich a otevienosti k Gcasti v soutézich, kterd mize zajistit vyssi mnoz-

stvi komentaii, doporuceni, sdileni, a tedy 1 vétsi dosah.
» Affiliate marketing

Affiliate marketing neboli provizni systém je idealnim marketingovym néstrojem pro ziskani
povédomi a zvySeni prodeje. Pro kuchaiku S jidlem roste chut predstavuje moznost velkého
zvétSeni dosahu prostfednictvim affiliate partnert, ktefi jiz sami dosdhli velkého povédomi
u zastupctl cilové skupiny kucharky a maji na né urcity vliv. Zaroven projektu vyhovuje
zpusob financovani takové propagace, protoze vzhledem k nizkému rozpoctu je alespon
z pocatku piijatelngj$i vzdat se €asti zisku z redln€ prodan¢ho zbozi nez narazové vlozit

prostiedky naptiklad do velmi nakladného PR ¢lanku, ktery sam od sebe nezajist'uje zvyseni
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prodeje. Platforma e-shopu navic usnadiiuje realizaci této formy propagace vlastni aplikaci

provizniho systému.

Stézejni je nicméné vybér a ziskani affiliate partnera. U vybéru je podstatné minimalné cas-
te¢né protnuti cilovych skupin a potencial dosahu. Nabizi se osloveni prfedevsim foodblo-
gerl, nicmén¢ vzhledem k zajmtim cilovych skupin a formé a aspektim kucharky je mozné
jejich zasazeni i1 u bloggerd, vloggeri ¢i jinych influencert jiného zaméfeni, naptiklad na
lifestyle, modu, design, uméni ¢i knihy. Taktéz se da oslovit 1 vybrané fotografy zamétujici
se na vkusné glamour fotografie. U ziskani je samoziejm¢e nutné, aby partnerstvi mélo vy-
znam pro obé¢ strany, tedy aby sdm influencer mél motivaci nabidku pfijmout. Forma i obsah
propagace musi zapadat do jeho ¢innosti tak, aby vytvoreni ptispévku bylo i pro néj zadouci,
mimo provize ze zakoupeného produktu, ktera bude alespon v prvni vin¢é nabidek affiliate

partnerstvi nastavena na 25 % ze zisku.

15.3.2 Offline marketing

Veskeré nastroje komunikace mimo internetové prostiedi budou alespon zpocatku pti vstupu

na trh spadat do PR a budou to eventy spojené s kuchatkou a sponzorstvi.
* Kvest kucharky spojeny s vernisazi

Pti ptilezitosti vydani kucharky bude uspotadan jeji kiest, coz je vhodna udalost pro poca-
te¢ni rozSiteni povédomi, pfimou komunikaci s potencidlnimi zékazniky, ale také pro pod-
pofeni image knihy. Pozvanka bude mit Sifenim dosah zejména mezi rodinu, ptatele a
znamé, které by realizace projektu mohla zajimat, ale také mezi dosavadni fanousky na face-
bookové strance kuchatrky a podstatnou ¢ast budou tvofit online i offline kontakty majitelky

a manazerky mista konani spole¢n¢ se standardnimi navstévniky.

Misto bylo vybrano tak, aby protnulo charakteristiku a zajmy cilovych skupin a zaroven
podporovalo Zadouci asociace spojené s produktem. Jedna se o designovou minimalistickou
galerii TAKO v Brng¢, které slouzi kromé prostoru pro prezentaci zajimavych produktt také
jako utoc¢isté a sidlo majitelky, jejiz hlavni €innosti je navrh a realizace designu interiéri.
Pro podporeni umélecké idey bude kiest propojen i s vernisazi, a kromé¢ moznosti prohléd-
nout si knihu budou po galerii vystaveny i vytisky fotografii. Raut bude pfedstavovat ochut-
navku vybranych jidel z kuchatky upravenych do cateringové podoby. Fotografie a kratka
videa z kiestu budou posléze pouzita pro dal$i komunikaci na socialnich sitich a e-shopu.

MozZnosti do budoucna je usporadat vernisdz podobného formatu i na jiném miste.
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*  Ochutnavka spojena s prednaskou

Bude naplanovana také udalost v mist¢ bydlisté autorky, kterd se pravé svym umisténim
¢astecn¢ vymkne zakladnimu zacileni kucharky, ale miize pfinést osobni zainteresovanost
obyvatel oblasti Mikulovska dale §itit povédomi o produktu. Zaroven informace o této uda-
losti a nasledné fotky ¢i videa mohou byt pouzity pro propagaci a budovani dalsi stranky
image a diveéryhodnosti v oblasti gastronomie. Bude se jednat o fizenou ochutnavku vybra-
nych jidel spojenou s piednaskou autorky a majitele restaurace. Pozvanky budou rozsiteny
prostiednictvim kontaktii autorky i restaurace, socialnich siti a webové stranky, mozna ucast
bude nicméné limitovana na 30 hostd, ktefi se nejdiive na udalost nahlasi, a to z organizac-

nich diivodt. Opét je mozné opakovani podobné akce i na jinych mistech.
* Sponzorstvi

Kucharka S jidlem roste chut’ bude pronikat do povédomi cilovych skupin 1 $ir§i vetejnosti
i formou sponzorského daru, v zimnim obdobi se nabizi plesy a podobné spolecenské uda-
losti, vyhledavany také budou soutéze z oblasti gastronomie, designu, fotografie ¢i knih.
Jinou formou sponzorstvi mimo darovani samotného produktu mize byt vytvoreni rautu za-
loZzeném na kuchatce ¢i finan¢ni dar, coz zajisti moznost propagace na misté udalosti ¢i
v propaga¢nich materidlech. Cetnost této formy PR bude nicméné zaviset na dostupnych
finan¢nich prostiedcich a také na momentalni ¢asové vytizenosti autorky, stejné jako dalsi

prozatim nepldnované formy propagace.

15.4 Casovy harmonogram

Neéktereé z aktivit propagace a komunikace jsou realizovany jesté pied vydanim kuchatky a
zahdjenim samotného prodeje. Ty jsou viditelné v tabulce €. 1, v tabulce €. 2 je pak plan
aktivit pro prvni 4 mésice po vydani S jidlem roste chut, kdy budou ptredlozené strategie
v ramci této prace ohodnoceny spole¢né s navrhem na mozné zmény tykajici se jak prvka
komunikace, tak i marketingového mixu. Casovy harmonogram bylo nutné p¥izpisobit okol-
nostem, tedy vytizenosti tiskarny, galerie a zejména vlastnimu navratu ze studijniho zahra-
ni¢niho pobytu, ¢imZ projektu ubylo z ¢asu pro propagaci a prodej pfed Vanoci. Datum ofi-
cidlniho vydani kuchatky bylo tedy stanoveno na datum 30. 11. 2017 ¢emuz ptedchazi kiest
knihy 29. 11. 2017. V tu chvili budou nicméné jiz spustény piredobjednavky spolecné s pro-

pagaci a e-shopem.
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Komunikace na
socialnich sitich
Reklama na soci-

alnich sitich

- kampan zvyseni

pové domi

- kampan pre-

dobjednavky

Informaéni we-

bova stranka

E-shop

Zonky kampan

Tab. 1. Casovy harmonogram prvkii komunikace pred vydanim kucharky.
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- kampan navstévnost, Va-
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- kampari Vanoce .

- kampan Valentyn

- kampan povédomi, de-

sign

- kampan soutéz

E-shop, SEO

e [ S

Affiliate marketing

Ktest s vernisazi
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Ochutnavka s prednaskou

EEE

Tab. 2. Casovy harmonogram prvkii komunikace na 4 mésice po vydani kucharky.

15.5 Finan¢ni stranka projektu

Pro efektivni nastaveni, fizeni a pfipadné zmény strategie je nutny alespon orientacni fi-
nan¢ni plan, ktery zahrne veskeré ndklady na realizaci projektu. VysSe uvedeny komunikaéni
plén je stanoven na obdobi do 4 mésicti po vydani knihy, na zacatku dubna 2018 pak bude

vyhodnocena situace tykajici se prodeje a ucinnosti zvolené formy distribuce a komunikac-

nich prvka.

NAKLADY
Polozka Suma
KNIHA 91 600 K¢
Viytisk 800 ks 90 000 K¢
Zivnostenské opravnéni 1 000 K¢
Balici material 600 K¢
KOMUNIKACE na 4 mésice 30 000 K¢
Webova stranka a e-shop
Tvorba e-shopu 1 000 K¢
Provozni naklady 2 000 K¢
Socialni sité
Placena propagace 6 000 K¢
Kiest knihy
Pronajem prostoru 5100 K¢
Raut 1500 K¢
Vytisk fotografii 2400 K¢
Ochutnavka
Néklady na jidlo 2 000 K¢
Sponzorstvi 10 000 K¢

Tab. 3. Pocdtecni naklady za realizaci a odhad nakladii za komunikaci pro 4 mésice.

Tabulka €. 2 vyobrazuje odhad navratnosti investice, nicmén¢ za idedlnich podminek, kdy

by byl udrzen planovany rozpocet 1 pro dalSich 8 mésict, a byl by tak prodan cely prvni

naklad knih. V takovém ptipad¢ by byl projekt vydéle¢ny jiz timto prvnim nakladem.

Vzhledem k marketingovym ciliim, zejména tomu prodejnimu, tedy prodat 200 kuchaiek
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v prvnich 4 mésicich a cely néklad 800 ks do roku, a ptedpoklddanému pozvolnému proni-

kani na trh se dd oCekavat nutnost rozsiteni rozpoctu pro dalsi fazi prodeje. Nicmén¢ ukaze

situace po 4 mésicich od spusténi prodeje prezentovana v dalsi kapitole prace.

Naklady Vynosy

Knihy 800 ks 91 600 K¢ | Prodej knih 800 ks Prodej knih 800 ks za
za cenu 349 K¢ cenu 299 K¢

Komunikace 4 mésice 30 000 K¢ 279 200 K¢ 239 200 Ké

Udrzeni rozpoétu pro komu- 60 000 K¢

nikaci na dalSich 8 mésicu

Celkem 181 600 K¢

Tab. 4. Odhad navratnosti investice.
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16 ZHODNOCENI EFEKTIVITY STRATEGIE PO UVEDENI
KUCHARKY NA TRH A NAVRH ZMEN

Dutlezitou soucasti jakéhokoliv strategického planovani je kontrolni faze projektu, ve které
jsou zhodnoceny prozatimni vysledky, srovnany se stanovenymi cili a plany a posléze jsou
navrzena napravna opatfeni ¢i upravy a dalsi postup. Tato kontrola je provedena po 4 mési-
cich po vydani kucharky S jidlem roste chut’ a spusténim prodeje tak, aby bylo mozné do-
sahnout dlouhodobéjsich stanovenych cild, tedy prodat cely prvni naklad 800 ks do roku od
vydani, tj. do 29. 11. 2018. I pro situaci po téchto 4 meésicich byl stanoveny urcity cil pro
prodej, a to mit 200 prodanych kust. Dle ptedpokladu pozvolného pronikani na trh by tak
prodeje mely taktéz béhem roku pozvolna rist. Tabulka ¢. 5 zobrazuje ideélni stav, kdy je
naplnén planovany rozpocet pro komunikaci a je prodano 200 kuchaiek se ziskem v rozmezi
od 59 800 K¢ do 69 800 K¢&. Toto rozmezi je zpiisobeno planovanymi slevami v rdmci pod-

pory prodeje a nevédomosti, kolik kust bude pfti jaké cené prodéno.

Naklady Vynosy

Knihy 800 ks 91 600 K¢ | 200 ks knih pfi 200 ks knih pt¥i cené
cené 349 K¢ 299 K¢

Komunikace 4 mésice 30 000 K¢ 69 800 K¢ 59 800 K¢

Celkem 121 600 K¢

Tab. 5. Planovany stav nakladii a rozmezi vynosii dle stanoveného cile prodat 200 ks knih

béhem 4 mesicii.

Bohuzel, jak je vidét v tabulce €. 5, nejsou vysledky po 4 mésicich prodeje pfilis pozitivni a
misto planovanych 200 kuchatek bylo prodano pouze 105 kusii. To znaci nenaplnéni zaklad-
niho marketingového cile a bude nutné navrhnout podstatné zmény. Predtim ale budou pied-

loZeny 1 hodnoceni tykajici se dosaZeni povédomi a reaket lidi.

Naklady Vynosy

Knihy 800 ks 91 600 K¢ | 46 ks knih za cenu 16 000 K¢
349 K¢

Komunikace 4 mésice 30 000 K¢ | 59 ks knih za cenu 17 641 K¢
299 K¢

Celkem 121 600 K¢ | Celkem 105 proda- 33 641 Ke
nych knih
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Tab. 6. Realny stav nakladii a vynosii po 4 mésicich.

U socialnich siti 1ze méfit konverze u placenych ptispévki i stav sledujicich uzivateli. U
webu je to pak navstévnost, u affiliate marketingu pocet ziskanych partnert a efektivita této
spoluprace. D4 se také zahrnout zpétna vazba tcastnikl naplanovanych eventt. Dle téchto
dat je zjevné predpokladdané rozsifeni rozpoctu pro propagaci, protoze prozatimni plan ne-
zarucuje u socidlnich siti dostatecny dosah a u affiliate marketingu byla reakce a efektivita
minimalni, ackoliv pfedstavuje idealni prostiedek pro rozsifeni zadkladny potencialnich za-
kazniki. Proto zejména u tohoto nastroje je pro dal$i komunikaci aktivita navrzena, tentokrat

ale s vét§im dlirazem na vybér partnert a zvySeni motivace zadost pfijmout.

Jako uspésné ve smyslu pozitivnich reakci na produkt samotny i néasledny prodej se daji
hodnotit uskutecnéné udalosti, ackoliv byly také nadkladnéjsi. Byly také mistem pro ptimy
kontakt s ucastniky, a tedy zdrojem informaci o vnimani produktu, kromé 1 jinych pribéz-
nych interakci s predstaviteli cilovych skupin. Pti rozhovorech nejen s autorkou byly reakce
na kucharku nadmiru pozitivni a zaznamenanym vzorcem byl postoj ,,musi se prodavat jak
nic*, ackoliv realita tomu neodpovidala. Zaroven byla také zpozorovéana stézejni neochota
nakupovat kuchatku ptes e-shop 1 ptes charakteristiku cilové skupiny.

Na zaklad¢ téchto projevii nedivéry vici jedinému distribu¢nimu kanalu bylo jesté pred
timto zhodnocenim rozhodnuto rozsitit distribu¢ni sit’ a jednat o umisténi kuchaiky do ka-
mennych knihkupectvi a jinych e-shopt, coz bude realizovano pravé pii dokonceni této
prace a bude mozné vénovat Cas nastaveni prudsi strategie pronikani na trh tykajici se ko-
munikace 1 distribuce. Tyto zmény se projevi v del$i navratnosti investice, nicméné produkt
ma tak Sanci na trh skutecné prorazit a opét mit potencial k prodeji. Jak se tedy ukdzalo,
slabé stranky projektu mély vétsi vahu, nez se predpokladalo, a bude nutné je eliminovat
ziskanim a investovanim financ¢nich prosttedkl. TaktéZ je doporuceno provést znovu dopl-

fujici pruzkum u zastupct cilovych skupin, ktery by spravné nasmeéroval dalsi poc¢inéni.

V tuto chvili je tedy kuchatka umistovana do kamennych knihkupectvi fetézcti Kosmas a
Knihy Dobrovsky a na zhruba 20 internetovych knihkupectvi véetné Bux.cz, DobréK-
nihy.cz, Megaknihy.cz a ABZ.cz. V ramci propagace bude s distributorem vyjednana mar-
ketingova konzultace a zvazeny navrhy. Kromé& pokracovani v komunikaci na socidlnich
sitich a placenych propagaci bude vytvoten podrobné&jsi kontaktni seznam influencerti vhod-

nych ke spolupraci a dle jejich zaméfeni a dosahu s nimi bude v jednani provizni systém
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nebo podminky placeného PR ¢lanku. Bude nastavena PPC kampan ve vyhledavaci Goo-
gle.com a taktéz na Heuréce. Kromé rozsiteni distribuce o zminéné knihkupce budou také
vyhledana netradi¢ni ale zaroven vhodnd mista k prodeji ¢i vystaveni kucharky, ptikladem
je stylové bistro/restaurace na nameésti v Mikulove, propojené s obchodem se zajimavymi
potravinami a mistnimi produkty, které je jednim z nejnavstévovanéjsich podnikl v oblasti,
zejména v turistické sezoné, kdy na Palavu pfijizdi lidé z celého Ceska a Slovenska. Z inter-
netovych umisténi je ptikladem obchod Bella Rose s minimalistickymi doplitky do domac-
nosti a Kurdz zaméteny na Ceské autory zajimavych produktti od obleceni ke Sperktim 1 po

knihy.

Pro to, aby bylo mozné vyhnout se absolutnimu propadu prodeje a zajmu, je nezbytné v tuto
chvili vénovat projektu mnoho ¢asu, energie a taktéz finan¢nich prostredkii. Po dikladném
zvazeni a nasledné realizaci planu postavenym na vyse uvedenych navrzich bude opét v pri-
béhu 4 mésict projekt podroben dalsi kontrole, kterd zhodnoti efektivitu zmén a srovné vy-

sledky se nyng&jsi situaci.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout marketingovou a komunikacni strategii ku-
charky S jidlem roste chut’ na zaklad¢ reserSe odborné literatury a naplnéni cila dil¢ich, tedy
provedeni analyzy vnitiniho a vné&jSiho prostiedi, uréeni nejblizsich konkurentd a cilovych
skupin pro produkt a provedeni kvalitativniho prizkumného Setfeni. Dodate¢nym dil¢im ci-

lem pak bylo ohodnotit navrzené strategie a navrhnout ptipadna napravna opatieni ¢i zmeény.

Teoreticka Cast predlozila poznatky podstatné pro realizaci prace z oblasti strategického pla-
novani, marketingové a komunikacni strategie a online marketingu. Byly v ni také stanoveny
jiz jmenované cile a popsana metodika prace, véetné¢ vyzkumného problému a vyzkumnych
otazek relevantnich pro praktickou ¢ast prace. Ta piedstavovala prvotni fazi v procesu stra-
tegického planovéni, a to analyzu soucasné pozice, jejiz zavery slouzily jako vstupni data
pro navrzeni strategii. Analyza vnéjsiho a vnitfniho prostfedi zahrnovala SWOT analyzu,
PEST analyzu a Porteriv model péti sil. Byla taktéz provedena analyza konkurence, ktera
ukézala, Ze 1 pies preplnény trh s kuchatkami nemé S jidlem roste chut na trhu pfimého
konkurenta se stejnym konceptem, jeZ piedstavuje nejsiln€jsi stranku produktu a jistou kon-
kuren¢ni vyhodu. Segmentacni analyza podlozena analyzou trhu identifikovala cilové sku-
piny. Se zéstupci téchto cilovych skupin pak byly uskute¢nény kvalitativni polostrukturo-
vané rozhovory. Ty mély své limity zejména v poctu respondentil, opodstatnénym zejména
ucelem priizkumného Setieni, tedy doplnénim primarnich dat k jiz velkému mnozZstvi po-

znatkt o trhu z provedenych analyz.

Zavery z praktické Casti stézejni pro dalsi postup ve vzorci strategického planovani byly
predloZeny v souhrnu na zacatku projektové ¢asti prace. TaktéZ byly zodpovézeny stanovené
vyzkumné otazky. V této fazi prace nashroméazdéna a vyselektovana data jiz predstavovala
podklad vhodny k navrZeni samotnych strategii. U marketingové strategie byly vytyceny cile
na obdobi jednoho roku a zaroven 1 na 4 mésice po uvedeni produktu na trh tak, aby bylo
mozné posléze provést kontrolni fazi. Byla zvolena strategie produktové diferenciace vzhle-
dem ke své konkuren¢ni vyhod¢ a pozvolného pronikani na trh pro svou pocatecni pozici a
nevelké prosttedky k propagaci a distribuci. Byly také upfesnény prvky marketingového
mixu. Pro vytvofeni komunikaéni strategie bylo taktéz Cerpano ze zavéra praktické Casti
prace i z jiz uréené marketingové strategie. Po distribuci i vétSinu komunikacnich aktivit
mimo udalosti spojené s vydanim kucharky a sponzoringu bylo ur¢eno jako vhodné interne-

tové prostiedi a byly tedy uplatnény zejména prvky online komunika¢niho mixu. Bylo dbano
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na udrzeni nizkého rozpoctu a zaroven na vysledky analyz a prizkumného Setfeni, tedy i na
schopnost zasahnout zvolenymi komunika¢nimi prvky cilové skupiny, dostat produkt do po-
védomi a dosdhnout prodejnich cilli. Limitem pro navrzené strategie byl jiz zminény nizky
rozpocet na distribuci a propagaci vychazejici z volby samovydavatelstvi, nulové pocatecni
povédomi a také ob¢asna Casova vytizenost autorky. Pro komunikac¢ni strategii byl vytvofen
¢asovy harmonogram aktivit pro obdobi pfed vydanim a na 4 mésice po vydani kucharky.
Taktéz byl nastaven alespon orientacni financ¢ni plan projektu s odhadovanou navratnosti

investice.

Po 4 mésicich po uvedeni na trh bylo vyhodnoceno, ze se nedafi naplnit stanovené marke-
tingové cile a bylo tak nutné navrhnout zmény a ndpravna opatfeni pro moznost splnit cile
vytycené pro obdobi jednoho roku. Slabé stranky projektu mély na efektivitu strategii vétsi
vliv, nez bylo pfedpokladéano, a bude nutné je omezit vynaloZenim vét§itho mnozstvi financ-
nich prostiedkil, ¢asu a energie pro rozsifeni distribuce a vytvoreni rozsahlejsiho komuni-
kacniho planu. Taktéz bylo navrzeno pied konkrétnimi zménami provést dalsi kvalitativni
prazkumné Setfeni bez limitu nizkého poctu respondentti pro ziskani relevantnich dat, které

mohou napomoct zvysit dosah a prodej kucharky.

Ackoliv se prozatim nepodatilo vyhovét vytyéenym cilim marketingové strategie, co se tyka
samotné diplomové prace, podafilo se naplnit nejen hlavni cil, tedy navrZzeni marketingoveé
a komunikacni strategie, ale 1 veSkeré dil¢i cile v€éetné€ provedeni finalni kontrolni faze pro-
jektu. Byly také zodpovézeny vymezené vyzkumné otazky pro praktickou ¢ast prace. Reali-
zace této prace je i pies stavajici situaci ptinosem jak pro projekt samotny, tak i pro autorku,
zejména diky ziskani pfehledu a zkuSenostem s podobnym procesem uvedeni produktu na
trh a jasn&j$i predstaveé o dalsi fazi tohoto konkrétniho projektu zabyvajicim se kuchatkou

S jidlem roste chut’.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B Obchodni vztah mezi obchodnimi spole¢nostmi

B2C Obchodni vztah mezi obchodni spolec¢nosti a koncovym zakaznikem

IMK Integrovand marketingova komunikace

RSS Rich Site Summary, tedy format pro sdileni a Sifeni obsahu webové stranky
SEO Search Engine Optimalization

PPC Pay Per Click, tedy platba za proklik

MFCR Ministerstvo financi Ceské republiky

CVVM Centrum pro vyzkum vefejného minéni
soU Sociologicky tstav

AV Akademie ved

CR Ceska republika

CsU Cesky statisticky ufad

NKP Nérodni knihovna Ceské republiky
UCL Ustav pro ¢eskou literaturu

Sb. Sbirka

DPH Daii z ptidané hodnoty

SCKN Svaz ¢eskych knihkupct a nakladateld
CTK Ceska tiskova kancelaf
CMS Ceska marketingova spole&nost

FPH VSE Fakulta podnikohospodaiska Vysoké skoly ekonomické

HDP Hruby domaci produkt
PR Public relations
t. to jest

apod. a podobn¢
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PI Scénar polostrukturovanych rozhovorti.



PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVORU

OKRUH 1 - internetova aktivita, produkty na internetu

Co nejcastéji délate na internetu?

Jaké socidlni sité pouzivate a k cemu?

Pamatujete si, kdy jste naposledy objevili prostfednictvim internetu n¢jaky zajimavy
produkt?

Stava se Vam to Casto a pii jaké prilezitosti a na jakém misté to byva?

Cim Vas dokaze produkt zaujmout?

Resite n&jakym zptisobem ptivod produktu, p¥ipadné piimo jeho tvirce?

OKRUH 2 - nakupovani pres internet

Popiste standardni proces nakupu pies internet (hledate si vice o vyrobku, porovna-
vate je, drzite se oblibeného e-shopu, date na oficialni e-shop).
Lisi se v zavislosti na typu vyrobku?

Jaky prvek je pro Vas pii ndkupu a vybéru e-shopu dilezity a dokdze Vas ovlivnit?

OKRUH 3 - vybér darku

Jak postupujete pii vybéru darka?

Mate néjaky preferovany typ darku?

OKRUH 4 - vybér knih a kucharek, vztah k vareni

Co je pro vas rozhodujici pfi vybéru knihy?

Co vas dokaze odradit?

Popiste kuchatku, ktera by Vas presvédcila o koupi, ¢im by to bylo?
Kde nejcastéji knihy/kucharky vybirate a kde je kupujete?

Jaky mate vztah k vateni?

Kde hledate inspiraci?

Pokud zijete ve spolecné domacnosti, kdo spiSe vafi a jste s timto stavem spokojen/a?

OKRUH 5 - vnimani S jidlem roste chut’

L]

Co Vas na knize nejvic zaujalo?
Mate ke kuchatce n¢jaké vyhrady?

Pro koho je ur€ena, znate né€koho takového?



