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Abstrakt

Tato diplomové prace se zabyva problematikou mezinarodniho marketingového mixu
vybraného nakladatelstvi z Ceské republiky vstupujiciho na némecky trh. Prace je ¢lenéna
na tii hlavni ¢asti. V teoretické casti jsou charakterizovany pojmy souvisejici
s problematikou této diplomové prace. Analyticka cast prace obsahuje analyzu
soucasného stavu vybraného nakladatelstvi a némeckého trhu s vyuzitim nékolika analyz.
Analytickd ¢éast prace je dale rozSifena o kvantitativni prizkum prodejnich cen na
némeckém online trhu a dotaznikové Setfeni. Navrhova ¢ast prace se vénuje navrhim
a doporucenim v oblasti celého marketingového mixu (4P), ktery vybrané nakladatelstvi

pouZzije pro vstup na némecky trh.

Abstract

This diploma thesis focuses on the issue of the international marketing mix of a selected
publishing house from the Czech Republic entering the German market. The thesis is
divided into three main parts. The theoretical part characterizes the concepts related to
the issues of the thesis. The analytical part of the thesis contains an analysis of the current
situation of the selected publishing house and the German market using several analyzes.
The analytical part of the work is further extended by a quantitative survey of sales prices
in the German online market and a questionnaire survey. The design part of the thesis
deals with proposals and recommendations in the field of the entire marketing mix (4P),

which the selected publisher will use to enter the German market.

Klicova slova
Marketing, mezinarodni marketingovy mix, 4P, nakladatelstvi, knihy pro déti a mladez,

expanze na zahrani¢ni trh, mezinarodni obchod, Némecko

Keywords
Marketing, international marketing mix, 4P, publishing house, books for children and

youth, expansion into foreign market, international trade, Germany
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1 Uvod

Mezinarodni marketing je slozity proces fizeni, ktery ma z divodu pfesahu narodnich
hranic velmi Siroky zabér. V ramci mezinarodni spolenosti ma marketing vyznamnou
integrujici tlohu, ktera musi zohlediovat n€kolik faktorii i specifickych rizik v ramci
komer¢nich aktivit. Pfi internacionalizaci je v ramci mezinarodni marketingové strategie
tteba brat v ivahu socialné-kulturni odlisnosti a jejich vliv na rozhodovani zakaznikd,
obchodnépolitické podminky a legislativu, nutnost upravy marketingového mixu,
kurzova rizika, jazykové bariéry a dalsi faktory. Cilem globalniho marketingu je vytvaret
mezinarodni marketingovou strategii, kterd méa diky optimalizaci firemnich zdroji
a vyhledavani vhodnych podnikatelskych pftilezitosti vytvaret maximalni hodnotu pro
firemni partnery. Spolec¢nost, kterd chce ptisobit mezindrodné, musi rozhodnout, zda sviij
marketingovy mix standardizuje ¢i adaptuje konkrétnimu trhu. Z toho divodu je nejprve
nutné provést segmentaci zdkaznikd a poté piipadné ptfizplsobit marketingovy mix

danému trhu.

V diplomové praci je feSena problematika optimalizace marketingového mixu na
zahrani¢nim trhu. Vybrané knizni nakladatelstvi B4U Publishing s.r.o., spadajici fizi pod
medidlni spolecnost Albatros Media a.s., exportuje knihy do 53 zemi svéta.
Nakladatelstvi se zahrani¢nim nejprve obchodovalo pouze prostfednictvim prodeje
licenci na vybrané knizni tituly, ale v poslednich letech se zacalo zaméfovat na
samostatny vstup na zahrani¢ni trhy a prodej knih pod vlastni zna¢kou. Nakladatelstvi jiz
proniklo na trh USA, Spanélska, Anglie a Francie. Nyni se spole¢nost piipravuje na vstup
na trh Némecka. Pifedmétem této diplomové prace je vytvoieni specifického
marketingového mixu pro existujici portfolio produktil vybraného nakladatelstvi na trh

Neémecka.
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2 Cil a metodika prace

Tato ¢ast diplomové prace se zamétuje na vymezeni hlavni problematiky souvisejici se
zkoumanym problémem, stanoveni cile diplomové prace a na charakteristiku pouzitych

metod a postupil, které byly vyuzity k naplnéni cila této diplomové prace.

2.1 Vymezeni problému

Vybrana spolecnost je exportnim kniznim nakladatelstvim, které ptsobi na ¢eském trhu
od roku 2015. Zvolené nakladatelstvi vydava piedevSim literaturu faktu pro déti
amladez. Doposud spolecnost prodavala knihy do zahrani¢i pouze ve formé licenci, tituly
tedy byly vydavany pod nazvem daného zahrani¢niho nakladatele, ktery licenci na titul
zakoupil. Pro rok 2023 se zvazuje vlastni distribuce a prodej knih na trhu Némecka.
Smyslem této diplomové prace je pro vybrané nakladatelstvi uskutecnit vyzkum

némeckého trhu a nasledné navrhnout vhodny marketingovy mix pro expanzi.

2.2 Stanoveni cile prace

Cilem této diplomové prace je provést rozbor souasného marketingového mixu a na
zaklad¢ literarni reSerSe, provedenych analyz a vyzkuml vypracovat mezinarodni
marketingovy mix, ktery vybrané nakladatelstvi pouzije pro vstup na némecky trh.
Dil¢im cilem, ktery napomulZe k naplnéni cile hlavniho, je identifikace cilového

segmentu, zjisténi jeho preferenci a pochopeni nakupniho chovani.

2.3 Metody a postupy FeSeni
Pro vypracovani teoretické Casti této diplomové prace je vyuzito pievazné informaci
z odborné knizni literatury. Nékteré kapitoly teoretické ¢asti jsou doplnény o informace
z elektronickych zdroji. Pro analyzu prostfedi vybraného nakladatelstvi jsou soucasti
analytické¢ casti této diplomové prace PEST analyza, Porteriv model péti
konkurenénich sil a McKinseyho model 7S. Tyto analyzy jsou shrnuty v analyze
SWOT. Podkladem pro analytickou cast bylo nékolik osobnich rozhovorid s Mgr.
Oldiichem Ruzickou, diky kterym bylo mozné ziskat uzitecné informace o vybraném

nakladatelstvi.
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Dulezitou soucasti analytické ¢asti je také prizkum prodejnich cen némeckych
konkurenti na online trhu. Pro lep$i porozuméni vnimani marketingového mixu

zakazniky je analytickd cast doplnéna rovnéz o dotaznikové Setfeni.
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3 Teoreticka vychodiska prace

Tato ¢ast diplomové prace se zabyva teoretickymi vychodisky, které je nutno znat pro
pochopeni celé problematiky. Jsou zde vysvétleny pojmy jako mezinarodni marketing,
marketingové prostiedi, marketingovy mix, analyzy marketingového prostiedi,

segmentace trhu a prvky marketingového mixu (4P).

3.1 Mezinarodni marketing

Mezinarodni marketing je charakterizovan orientaci spole¢nosti na zahranici a prodejem
zbozi a sluzeb na zahrani¢nim trhu. Pfedstavuje obchodni ¢innosti vedouci za ucelem
zisku, které se zabyvaji planovanim, tvorbou cenové politiky, propagaci a fizenim prodeje
vyrobki a sluzeb od spoleénosti ke spotiebitelim ve vice nez jedné zemi. (Machkova,

2015, str. 13)

,»Cilem mezindrodni marketingové strategie je vytvaret maximalni hodnotu pro firemni
partnery  (stakeholders) diky optimalizaci firemnich zdrojii a vyhleddvaini
podnikatelskych prilezZitosti na mezindrodnich trzich.,” uvadi Machkova (2015, s. 13).
V ramci mezinarodniho marketingu je mozné rozliSit tfi zdkladni koncepce. Jedna se
o vyvozni marketing, globalni marketing a interkulturni marketing. Snahou vyvezniho
marketingu je ptizpisobit obchodni politiku podminkam konkrétnich trhu. Tato
koncepce je typickd pro malé a sttedni podniky, které s vyvozem teprve zacinaji, a proto
Jsou v obtizné situaci, ktera souvisi se slabou pozici vii¢i obchodnim mezi¢lankiim, které
mohou vahat, zda s vyrobky této spole¢nosti viibec obchodovat. Takové spolecnosti se
proto snazi proniknout nejprve do malych segmenti, kterym svoji nabidku adaptuji. Pro
globalni marketing je typické obchodni politiku nemodifikovat a prodavat na
zahranicnim trhu stejny typ vyrobkli a nabizet je stejnému okruhu zakaznikd.
Piedpokladem globalniho marketingu je existence velkych, homogennich segmenti.
Modernim trendem je marketing interkulturni, ktery spociva ve vyuzivani
standardizovanych postupti, které jsou pouze adaptovany na mistni podminky daného
trhu. Typickym sloganem pro pojeti interkulturniho marketingu je ,,Think global, act
local®“. (Machkova, 2015, str. 16)
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3.2 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi tvofi fada na sob¢ nezavislych faktori, které se v ¢ase méni. Jedna
se o takové vlivy, které ptisobi na chovani a rozhodovani jednotlivych firem. Veskeré
faktory ptsobi na vSechny subjekty trzniho prostedi stejné. Témto faktorim je nutné
vénovat pozornost, sledovat je, analyzovat je a piizptsobit jim své chovani. Marketingové

prostiedi Ize ¢lenit na makroprosttedi a mikroprosttedi.

3.2.1 Makroprostiedi

Dle Kotlera a kolektivu (2007, str. 138) ovliviiuji makroprostiedi firmy nasledujici sily:

¢ demografické prostiredi
Demografické prostiedi je pro marketingové specialisty dulezité, protoze se
tyka lidi, tedy spotiebitelti, kteti tvoii trhy, na kterych jsou vyrobky ¢i sluzby
poptavany. Jedna se o studium lidské populace z hlediska poctu obyvatel,
hustoty osidleni, podilu méstského a venkovského obyvatelstva, vEkové
struktury obyvatelstva, podilu muzii a zen, etnické pfisluSnosti, zaméstnanosti

a dal$ich statistickych udajt.

Trendem je rostouci populace a starnuti obyvatelstva. Rlst populace znamena
rust lidskych potieb, které je potieba uspokojovat. Starnouci populace je
ovlivnéna dvéma vlivy — niz8i porodnosti a vyssi primérnou délkou Zivota.
Dtlezité je také zminit ménici Se pfedstavu idedlni rodiny. Lidé se v posledni
dobé berou pozd¢ji, maji méné déti, méni se slozeni domdacnosti (riznorodé
domaécnosti, osaméle Zijici osoby, samozivitelky) a dale roste pocet pracujicich
Zen. V rozvinutych zemi je moZno sledovat trend vyssi vzdélanosti. Rostouci
pocet vzdélanych lidi zvySuje poptavku po kvalitnim zbozi, knihéch,
Casopisech, ale i1 cestovani apod. Dochazi také ke zvySovani tlaku na

mezinarodni migraci. (Kotler a kol., 2007, str. 135-146)
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ekonomické prostiedi

Ekonomické prosttedi zahrnuje faktory ovliviiujici kupni silu a nakupni navyky
spotfebitele, tedy pfijmy, Uspory, vyvoj mezd ¢i inflace. Na zaklade
primérného piijmu je mozné rozliSit spotiebitele patfici do horni tfidy
(poptévajici luxusni zbozi) ve spolecnosti, do tiidy stiedni (opatrnéjsi na své
vydaje) a spotiebitele patiici do nizsi tiidy (drzi se zakladnich potieb).
V nekterych zemich existuje jesté nejchudsi tfida, kterd zahrnuje osoby Zijici

permanentné ze socialnich davek nebo pod hranici chudoby.

Celkové vydaje domacnosti se liSi v ramci riznych kategorii, tedy vydajh
vynalozenych na potraviny, bydleni, dopravu, studium apod. Nékterych rozdili
si v§iml Ernest Engel, ktery zjistil, Ze existuje urcitd souvislost mezi ristem
piijma domacnosti a slozenim jejich vydajii na vySe zminéné slozky spotieby.
Tyto Engelovy zédkony byly pozdé&ji potvrzeny dalSimi studiemi. (Kotler,
Armstrong, 2004, str. 194)

prirodni prostiredi

Toto prostfedi zahrnuje surovinné zdroje, které jsou vyuzivany jako vstupy
vyrobnich procest. K vyraznému naruseni rovnovahy v ptirodé a k velkému
zlomu do$lo s nastupem primyslové revoluce, pfi niz doslo k vyraznému
poskozeni ekosystémi. Proces devastace vrcholil v poslednich desetiletich
20. stoleti, ve kterém se jednalo primarné o znec€isténi vzduchu, nedostatek pitné
vody, kontaminaci pidy a jaderné zneciSténi. Vyraznym nebezpecim pro
Zivotni prostiedi jsou také rozsahlé ekologické katastrofy. (EDUCAnet Ostrava,
2010)

Ochrana Zivotniho prostfedi zlstava klicovym globalnim problémem, ktery je
nutny feSit. Nastésti o tuto problematiku v poslednich n¢kolika letech roste
zajem, a to nejen pii vyrob¢€ a spotiebé. Problematice pfirodniho prostfedi se
vénuje zeleny marketing, ktery je zaloZen na propagaci a reklamé vyrobki ¢i

sluZzeb ekologického plivodu. Hnaci silou green marketingu je samoziejmé
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poptavka spotiebitelti. Diraz je ale kladen na myslenky, metody a procesy,
které¢ umoziuji naplnovani cili podniku s ohledem na Zivotni prostiedi

a s efektivnim vyuzitim ptirodnich zdroji.

e technologické prostiedi
S ohledem na rychlost vyvoje a rozsifovani zakladny znalosti je technologické
neustale nuceny zlepSovat své postupy i procesy a zvySovat své naroky na
zaméstnance. Zmeny v této oblasti jsou mimotadné rychlé. Nové technologie
umoznuji vznik novych trhii a pfilezitosti. Zavedeni novych technologii
umoznuje dané spolecnosti zvySovat produktivitu prace, snizovat néklady
a zvySovat konkurenceschopnost vyrobku ¢i celé firmy. (Kotler, Armstrong,

2004, str. 198)

Technologie a inovace vyzaduji zna¢né investice do vyzkumu a vyvoje. Pro
vyvoj je nejnakladnéjsi farmaceuticky priimysl, automobilovy primysl, ale také
pramysl komunikac¢ni, pocitatovy, letecky a strojirensky. Pro né&které
spolecnosti s nedostatecnymi financnimi zdroji je vyhodna spoluprace s jinymi
spolecnostmi, diky kterym je mozné ziskat licence na vynalezy a inovace.
Ditraz je kladen také na rostouci regulace s ohledem na bezpecnost produkti.
Vladni natfizeni vedou k vyS$§im nakladim na vyzkum a k del§im ¢asovym
intervalim mezi vyvojem novych produktt a jejich uvedenim na trh. (Kotler

a kol., 2007, str. 153)

e politické prostredi
Do politického prostiedi, které vyrazné ovliviiuje marketingova rozhodnuti,
patii legislativa, orgdny statni spravy a zajmové skupiny. Spravna mira regulace
muZe podpofit konkurenéni prostfedi a zajistit rovné podminky na trhu zboZi
a sluzeb. Obchodni legislativa je dulezita jak z hlediska ochrany firem a ochrany

spotiebitelll pfed nekalymi obchodnimi praktikami, tak z hlediska ochrany
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3.2.2

z4jmu celé spoleCnosti. Vétsi duraz je kladen na etiku a spolecenskou

odpovédnost. (Kotler a kol., 2007, str. 155)

kulturni prostiedi

Kulturni prostiedi je ovlivnéno zékladnimi spoleenskymi hodnotami,
preferencemi a chovanim celé spole¢nosti. Zahrnuje vSechny instituce a dalsi
sily, kter¢é mohou ovlivnit zdkladni lidské hodnoty, jejich chovani, nazory
a preference. Hlavni kulturni hodnoty, dédéné z generace na generaci, jsou stalé
a je obtizné je ménit. Druhotné hodnoty prochazeji zménami. Marketing se
snazi tyto zmény predvidat a véasné reagovat na nové ptilezitosti Ci rizika, které

mohou piinaset. (Kotler, Armstrong, 2004, str. 204-206)

Mikroprostiedi

Mikroprostiedi zahrnuje nejblizsi G€astniky spolecnosti, ktefi ovliviiuji schopnost firmy

obsluhovat své trhy. Zahrnuje samotnou firmu, dodavatele, marketingové

zprostiedkovatele, zdkazniky, konkurenty a vetejnost.

spole¢nost
Marketingovy Utvar musi uzce spolupracovat se vSemi Utvary spole€nosti,
protoze vSechny maji ve svém dlsledku urcity vliv na aktivity a vysledky

marketingového oddé€leni. (Kotler a kol., 2007, str. 130)

dodavatelé

Dodavatel¢ jsou obchodni firmy a jednotlivci, ktefi zabezpecuji potiebné zdroje
pro vyrobu zboZi a sluZeb. VSichni dodavatelé maji na ¢innost podniku zna¢ny
vliv cenou, dostupnosti, dostatecnymi zasobami. Zvysené ndklady na vstupu
mohou vést ke zvySovani cen, které mohou poSkodit objem trzeb spole¢nosti.
Marketingovy management proto musi peclivé sledovat situaci a moZznosti
dodavatell, v¢etné jejich dlouhodobého vyvoje, aby bylo mozno véas reagovat
na ptipadné nepfiznivé jevy, které by mohly spolecnost negativné ovlivnit.

(Kotler a kol., 2007, str. 131)
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e zprostiedkovatelé
Zprostiedkovatelé jsou spoleCnosti, které pomahaji podniku s propagaci,
prodejem a distribuci zbozi k cilovym zakaznikim. Jsou jimi napiiklad
distributori, vytvarejici distribucni kanaly, které umoziuji ptrepravu
a skladovani zbozi, dale marketingové agentury, provadéjici marketingové
vyzkumy nebo poskytujici jiné sluzby a také finanéni ¢i marketingovi

zprostiredkovatelé. (Kotler a kol., 2007, str. 131-132)

e zakaznici
Spole¢nost musi sledovat cilové trhy svych zakaznikt. Kotler a kolektiv uvadi
Sest druhti cilovych trhti. Prvnim z nich jsou trhy spotiebitelské, které se
skladaji z jednotlived a domécnosti kupujicich zbozi a sluzby pro vlastni
spotfebu. Pro pramyslové trhy jsou typické organizace, nakupujici zbozi
a sluzby pro vyrobu vlastnich vyrobku, tedy pro dal$i zpracovani. Trh
mezinarodnich mezi€lanki nakupuje zbozi a sluzby s cilem pfimého prodeje
a zisku. Institucionalni trh je tvofen nemocnicemi, peCovatelskymi domy,
Skolami, vézenimi a dalSimi institucemi, které poskytuji zbozi a sluzby lidem
Vjejich péci. Statni instituce tvoii trh statnich zakazek, jehoz cilem je
vyprodukovat vetfejnou sluzbu. Mezinarodni trhy tvoii kupujici, kteti se
nachazeji Vv zahrani¢i. Patfi mezi né zahranicni spotiebitelé, vyrobci,

prekupnici a vlady. (Kotler a kol., 2007, str. 133)

e konkurenti
Pro dosazeni uspéchu je nutné zdkaznikovi poskytnout vysSi hodnotu
a uspokojeni nez konkurence. Marketingovi specialisté tedy musi produkt nejen
pfizplsobit potiebam cilovych zdkaznikl, nybrz také ziskat strategickou
vyhodu tim, Ze nabidku spolec¢nosti upevni v podvédomi zékaznikl

a upfednostni ji tak pied nabidkou konkurence. (Kotler a kol., 2007, str. 133)
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e verfejnost
,Verejnost je jakakoli skupina, ktera ma skutecny nebo potencialni zajem na

‘

schopnostech firmy dosdahnout svych cilu, pripadné ma na né viiv.,* uvadi

Kotler a kolektiv (2007, str. 134).

3.3 Analyzy marketingového prostredi

Tato kapitola je vénovana analyzam marketingového prostiedi. Pro analyzu vnéjSiho
prostfedi je mozné vyuzit PEST analyzu a Porteriiv model péti konkurenénich sil. Vnitini
prostiedi spole¢nosti Ize analyzovat pomoci McKinseyho modelu 7S. Uvedené analyzy

shrnuje SWOT analyza.

3.3.1 PEST analyza

Pomoci PEST analyzy Ize analyzovat vngj$i okoli spolecnosti. Tato analyza rozd¢luje
vlivy pusobici na spolecnost do ¢tyfech skupin, pficemz kazda z nich zahrnuje nékolik
faktord. Konkrétné se jedna o faktory politické, ekonomické, socidlni a technologické.
Cilem analyzy je sestavit seznam faktorl, které maji na danou spolecnost vliv
a identifikovat jejich mozné uc€inky. Vychéazi z poznani minulého vyvoje a snazi se

o predpovézeni a analyzu budoucich vlivi prostiedi.

Politické faktory mohou tvofit politicka stabilita, danova politika, ochrana spotiebitele,
regulace v oblasti zahrani¢niho obchodu aj. Ekonomické faktory mohou zahrnovat miru
inflace, vyvoj HDP, miru nezaméstnanosti ¢i vyvoj cen energii. Socidlni faktory jsou
tvofeny demografickou strukturou, vzdélanosti a Zivotni irovni, ptistupu k volnému ¢asu
atp. Technologické faktory obsahuji investice do technologii a jejich zmény, rozvoj
inova¢nich &innosti & vydaje na vyzkum a vyvoj. (Castoral, 2009, str. 111-112) Pii
analyze jednotlivych faktori danych oblasti neni nutné analyzovat veskeré faktory,
jelikoZ na spole&nost ma nejéastéji vliv jen nékolik z nich. (Bé&lohlavek, Kostan, Sulef,

2001, str. 200)

3.3.2 Porteriiv model péti konkurencnich sil
Analyticky rdmec pro ur¢eni konkurencni strategie, zahrnujici strukturdlni analyzu

prostedi, vypracoval a poskytl harvardsky profesor Michael Porter.
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Tento model péti faktord udava celkovou trzni konkurenci, pomaha odhalit rizika
a stanovit soucasnou konkuren¢ni pozici. Mezi Porterovy konkurenéni sily se fadi
konkurenti v odvétvi, potencialni nova konkurence, dodavatelé, odbératelé a substituty.
Dle Portera by spolecnost méla ovliviiovat rovnovahu téchto péti sil strategickymi
pohyby a posilovat tak pozici spole¢nosti na trhu. (B&lohlavek, Kostan, Sulef, 2001, str.
202)

Vliv soucasné konkurence v odvéti je z péti sil nejmarkantnéjsi. Mezi faktory, které
ovliviiuji intenzitu konkurence, je mozné zatadit velikost a silu konkurentt, rist trhu,
velikost fixnich nékladii v odvétvi a ndklady na opusténi odvétvi. (BéElohlavek, Kostan,
Sulef, 2001, str. 204) V ramci analyzy souasnych konkurentii jsou analyzovany
organizace pusobici ve stejném oboru, jejich trzni podil a pozice na trhu. Jestlize jsou
konkurenéni organizace schopny poskytovat vyrobky s niz§imi naklady, mohou

dosahovat konkurenénich vyhod. (Porter, 1998)

V ptipadé¢ ziskového odvétvi a nizké existence bariér pro vstup do odvétvi existuje hrozba
vstupu nové konkurence. Bariéry vstupu do odvétvi mohou piedstavovat velké
kapitalové vstupy, legislativa, ptistup k distribu¢nim kanaltim, patenty a know-how apod.
(Bélohlavek, Kostan, Sulef, 2001, str. 203) Podniky, které na daném trhu jiz existuji, se
mohou pfed vstupem novych firem branit upeviiovanim a prohlubovanim vztahli se

zékazniky ¢i obchodnimi partnery nebo rozvojem a inovacemi. (Porter, 1998)

Dodavatelé ovlivituji kvalitu, cenu i rozsah nabidky produktt a sluzeb spole¢nosti. Pro
hladky pribeh a plynulost vyroby by se méla kazda organizace vyvarovat nedostatku
nebo zpozdéni dodavek. (Porter, 1998) Dilezita je vyjednavaci sila dodavatelt, kvalita
dodavanych vstupli a eventudlni moZnost vzniku strategickych partnerstvi. Silu
dodavatele je mozné urcit dle poétu ostatnich dodavateli v daném odvétvi ¢i dle vyse
nakladi, které by bylo nutné vynalozit pro pfipadnou substituci doddvanych vyrobk.

(Bélohlavek, Kostan, Sulet, 2001, str. 203)
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Dale je nutné posoudit silu odbératelu, ktera je dana zejména jejich nakupnim chovanim.
U odbératelti je klicové vzbuzovat vérnost, nabizet jim piidanou hodnotu v podobé¢

dopliikovych sluzeb, zjistovat jejich spokojenost a zpétnou vazbu.

Poslednim prvkem z péti sil jsou substitu¢ni vyrobky. Ndhradni zboZzi nebo sluzby, které
mohou byt pouZzity misto vyrobki ¢i sluzeb dané spole¢nosti, jsou hrozbou. (Dedouchova,
2001, str. 23) Moznost koupé¢ substitutt ma vliv také na ceny produktti dané spolecnosti.
Ceny zbozi a sluzeb, za které na trhu neexistuji blizké substituty, mohou byt zvySovany,

jelikoz zakaznici nebudou mit moznost nahrady takového zbozi za jiny substitut.

3.3.3 McKinseyho model 7S

Koncept 7S za Gelem zjistovani efektivity organizaci pfedstavila poradenskd spolecnost
McKinsey. Model 7S se vyuziva jako analyticka technika pro hodnoceni internich prvkd,
které piedstavuji nutnou podminku pro uspéch organizace pfi realizaci jeji strategie. Pod
zkratku 7S patii strategie (strategy), struktura (structure), systémy (systems), styl (style),
zaméstnanci (staff), schopnosti (skills) a sdilené hodnoty (shared goals). VSechny tyto
proménné jsou ve vzajemném vtahu a jen pfi vzajemné rovnovaze vSech 7S bude dana

spole¢nost opravdu efektivni. (Cejthamr, Dédina, 2010, str. 95)

Prvky 78S l1ze rozdélit do dvou zékladnich skupin. Prvni skupinou jsou prvky ,tvrdé S¢,
mezi které lze zaradit strategii spole¢nosti, jeji strukturu a systémy. Tyto faktory mohou
byt vyuzivany bez pozménéni napii¢ mezinarodnimi trhy, Ize je snadno identifikovat
a management dané spoleCnosti je mize jednoduSe ovlivnit. Prvky druhé skupiny
nazyvané jako ,,mékké S, mezi které patii styl spoleCnosti, zaméstnanci, schopnosti
a sdilené hodnoty, jsou stejné dilezité jako prvky prvni skupiny. Musi se na n¢ ale klast
vEtsi diiraz, jelikoZ zde pasobi naptiklad kulturni rozdily mezi jednotlivymi narodnostmi.

(Mindtools, 2021)

Prvek strategie se tyka dobie pfipraveného obchodniho planu, ktery umoziuje
spolec¢nosti dosahovat udrzitelné konkurenc¢ni vyhody, dosahovat stanovenych cild

a hodnoty spolec¢nosti. Struktura je v konceptu 7S povazovana za zpusob, jakym je
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spolecnost organizovana, jak jsou rozd€leny Ccinnosti, koordinacni mechanismy
a zapojeni zameéstnancii do cCinnosti podniku. Systémy tvoii interni dokumenty
spolecnosti, systémy fizeni, pracovni postupy apod. Prvek styl se miize tykat komunikace
a postoje manazer k podiizenymi, zpisobu jejich interakce ¢i kodexu chovani. Prvek
zaméstnanci, ktery spadad do skupiny ,,mékké S, se tykd specializace a kvalifikace
zamestnancl ve spolecnosti, jejich Skolenim, ndborem, systémem odménovani a jejich
motivaci. Prvek schopnosti je tvofen navyky, znalostmi a schopnostmi zaméstnanc.

Mezi sdilené hodnoty je mozné zatadit etiketu spole¢nosti a firemni kulturu. (CFI, 2022)

3.34 SWOT analyza

SWOT analyza je roz$ifenou metodou pro systémovou analyzu, ktera porovnava silné
a slabé stranky spolecnosti, tedy faktory vnitini, S ptilezitostmi a hrozbami okoli, tedy
s faktory vnéjsimi. Zakladem je posouzeni silnych stranek organizace (Strengths), slabych

stranek organizace (Weaknesses), piilezitosti okoli (opportunities) a hrozeb (threats).

Silné stranky lze spatfovat v kvalitnim managementu ¢i ve vyuzivani $pickovych
technologii. Naopak slabé stranky spocivaji v nekvalitnich lidskych zdrojich nebo
v nizké jakosti vyrobkl a sluzeb. Za prileZitosti 1ze povazovat slabou konkurenci,
stabilni politické prostiedi, pfiznivé mezinarodni podminky a stabilni trh. Hrozby okoli
mohou byt dany nestabilnim trhem, diskrimina¢nimi opatfenimi a legislativou, silnou

konkurenci apod.

V ramci SWOT analyzy je mozné charakterizovat Ctyfi piistupy. Pfistup SO se zabyva
vyuzitim silnych stranek organizace a pfilezitosti na trhu, ptistup WO se snaZi eliminovat
slabé stranky a vyuzivat k tomu veskeré ptilezitosti poskytované okolim, dale pristup ST,
ktery je zalozen na vyuzivani silnych stranek spole¢nosti K potlaceni hrozeb a piistup
WT, ktery se zabyva feSenim negativniho stavu ve smyslu pfipadného insolventniho

feseni &i zruseni podnikatelského subjektu. (Castoral, 2009, str. 114-116)
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3.4 Segmentace trhu

Pomoci trzni segmentace je mozno rozdélit velké heterogenni trhy na mensi segmenty,
které 1ze 1épe oslovit vyrobky a sluzbami, které odpovidaji jejich jedine¢nym potiebam.
(Kotler a kol., 2007, str. 458) Je mozné rozlisit dva pfistupy k trzni segmentaci, a to

marketing trzné€ nediferencovany a marketing cileny. (Bouckova, 2003, str. 121-122)

34.1 Trzné nediferencovany marketing

V piipadé, Ze se na trhu neprojevuji diference, je vhodné zvolit pfistup trzné
nediferencovaného marketingu, ktery mize mit podobu masového nebo vyrobkoveé
diferencované¢ho marketingu. O masovy marketing se jedna v piipad¢, Ze se na celém trhu
nabizi pomoci jednoho marketingového mixu jeden produkt. Vyrobkovée diferencovany
marketing je variantou, kdy se na celém trhu nabizi né¢kolik variant produkti. (Bouckova,

2003, str. 122)

3.4.2 Cileny marketing

Naopak cileny marketing, ktery je v soucasnosti nejvice rozsifen, je zalozen na
respektovani diferenci mezi zékazniky. Tento pfistup mize mit dvé podoby, a to
koncentrovany marketing ¢i diferencovany marketing. V ptipadé, Ze se spole¢nost zaméti
na jeden segment (pfipadné nckolik segmentil), na ktery se specializuje, se jedna
o marketing koncentrovany. Diferencovany marketing pfedstavuje orientaci pomoci
samostatnych marketingovych mixd na vSechny vyznamné segmenty trhu. (Bouckova,

2003, str. 122)

Cileny marketing je mozné rozdé€lit do tii etap. Prvni etapou je segmentace trhu. Jedna
se o identifikaci segmentli, které spliuji podminku wvnitini homogenity a vné&jsi
heterogenity. Trh a jeho zakazniky je mozno segmentovat podle nejriznéjsich kritérii.
Jednd se o kritéria demografickd, geografickd, etnograficka, fyziologicka, ale také
o kritéria psychograficka, jako je naptiklad socidlni tfida, Zivotni styl ¢i osobnost. Trh Ize
segmentovat také dle postojli, preferenci, vnimané a ocekdvané hodnoty nebo miry
a zpusobu uziti. Druhou etapou je trzni zacileni neboli targeting. Je to faze, ve které se

dand spolecnost rozhoduje, na které¢ segmenty se bude orientovat. Spole¢nost vyjadii
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vybérova hlediska, sestavi postup, algoritmus a voli trzni segment. Positioning je tieti
fazi cileného marketingu. Nastava ve chvili, kdy je cilovy segment zvolen a k vybranému

segmentu se zvazuje vhodny piistup. (Bouckova, 2003, str. 122-131)

Cileny marketing poskytuje oproti marketingu nediferencovanému né¢kolik vyhod.
Spolecnost muze 1épe piizplsobit svoje produkty a sluzby potiebam a ptanim zakaznik,
usnadnuje volbu komunikacnich a distribu¢nich cest a Setii zbyte¢n€ vynalozené ndklady
spoleCnosti. Déle je pravdépodobné, ze ve vybraném trznim segmentu bude mensi

konkurence nez na celkovém trhu. (Kotler, 2003, str. 256)

3.5 Mezinarodni marketingovy mix (4P)

Tato kapitola se zabyva jednotlivymi slozkami mezinarodniho marketingového mixu.
Marketingovy mix piedstavuje soubor taktickych nastroji, které spolecnost pouziva
k upravé nabidky svych produktt ¢i sluzeb podle cilovych trhii. Tento soubor néstrojii
pomahd uspokojit pfani a pozadavky zdkaznikli a tim umoziiuje dané spolecnosti

dosahnout svych cili optimalni cestou. (Kotler a kol., 2007, str. 71)

Marketingovy mix ve formé 4P vychazi z tradi¢nich marketingovych teorii a tvoii hlavni
nastroje, které jsou zdkladem pro nasledny vyvoj marketingového mixu. V rdmci rtiznych
odvétvi a oborl lze totiz tento zdkladni marketingovy mix doplnit o dal$i néstroje
a roz§itit jej o dalsi ,,P“. V ptipad¢ ptidani prvkd people (lidé), process (procesy)
a physical environment (materiadlni prostfedi) vznika marketingovy mix sluzeb 7P.

(Urbanek, 2010)

3.5.1 Mezinarodni vyrobkova politika (product)

Produkt je zakladni slozkou marketingového mixu. Je to jakykoliv hmotny nebo
nehmotny statek, sluzba nebo myslenka, které se stavaji pfedmétem smény na trhu a jsou

urceny k uspokojovani lidské potieby €1 ptani.
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3.5.1.1 Vrstvy produktu

Samotny produkt 1ze rozdélit do né€kolika slozek. Témito slozkami jsou jadro, redlny
produkt a rozsifeny produkt. Jadro produktu piedstavuje zakladni funkce a hlavni ucel,
ktery ma produkt plnit, véetné zakladniho uzitku. Ten muze byt vniman ve dvou rovinach,
a to jako uzitek zakladni a doplikovy. Hlavni divod, pro¢ si zakaznik produkt kupuje,
spada do uzitku zdkladniho. Dopliikovy uzitek miize mit charakter osobni ¢i sociologicky
a souvisi s odliSenim produktu od konkuren¢nich nabidek. Realny produkt predstavuje
charakteristiky, které produkt odlisuji od jinych. Je to napiiklad znacka, design, kvalita,
barva, obal. Posledni slozkou je rozSifeny produkt, ktery je tvofen faktory

nehmatatelného charakteru, jako je prodejni servis, zaruka, poradenstvi, instalace.

(Turcinkova, 2015, str. 73)

Rozsii‘eny produkt

Realny produkt

Obr. 1 Vrstvy produktu
Zdroj: vlastni, podle Foreta, 2005

3.5.1.2 Produktovy mix

Produktovy mix (oznaCovan také jako sortiment) je soubor vSech produkti, ktery
konkrétni prodejce nabizi k prodeji svym zédkaznikiim. Produktovy mix (naptiklad knihy)
je tvoten jednotlivymi produktovymi fadami. Lze jej klasifikovat podle $iiky (poctu
produktovych tad), délky (celkového poctu polozek v produktovém mixu) a hloubky
(poctu variant produktti v jedné produktové fad¢). Vyrobky, které jsou urcitym zptisobem
ve vzijemném vztahu, tvoii produktové Fady a ty vytvari kategorii. V pripadé
produktového mixu knih mohou tvofit produktové fady knihy pro déti a mladez,
cestopisy, kucharky, sci-fi apod. Individualnim produktem pak jsou jednotlivé

produkty, naptiklad kniha Bylo nas pét od Karla Polacka. (Turéinkova, 2015, str. 74)
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3.5.2 Mezinarodni cenova politika (price)

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery je zdrojem piijma. Je to Castka, za
kterou je vyrobek ¢i sluzba nabizen na trhu. Cena je také vyjadienim hodnoty pro
spottebitele, kterou vynakldda vymeénou za uzitek, ktery diky zakoupenému vyrobku ¢i

sluzb¢ ziska. (BartoSova, Krajnikova, 2011, str. 118)

3.5.2.1 Faktory ovliviiujici cenu

Cile cenotvorby jsou ur¢ovany predevsim tim, ¢eho chce dana spole¢nost svoji cenovou
politikou dosdhnout. Mezi rozhodujici hlediska patfi trzni podil, maximalizace obratu,
maximalizace zisku, image, goodwill podniku, hodnota vnimana zakaznikem a reakce
konkurence. (Foret, Prochazkova, Urbanek, 2005, str. 103-104)

Cenotvorba je ovlivnéna vnitinimi i vné&j§imi faktory ptisobici na danou spole¢nost.
Vnitini faktory predstavuji marketingové cile spole¢nosti, jeji strategii marketingového
mixu a naklady. Marketingové cile je mozné definovat pomoci zvoleného cilového trhu
a positioningu. Cena je jednim z nastroji marketingového mixu, je tudiz nutné jeji vysi
koordinovat vzhledem k samotnému produktu, distribuci a propagaci, aby vznikl i¢inny
a konzistentni marketingovy mix. Naklady, pfedstavujici dalezitou slozku vnitifnich
faktorti ovlivilyjicich cenu, stanovuji jeji spodni hladinu. Mezi vnéjsi faktory ovliviiujici
cenu je mozné zafadit poptavku po produktu a povahu trhu, konkurenci a dalSi vné&;jsi

faktory, jako jsou faktory ekonomické, politické ¢i socialni. (Kotler a kol., 2007, str. 749)

3.5.2.2 Obecné postupy tvorby cen

Nakladové orientovana metoda (cost-based pricing) je nejjednodussi metodou tvorby
cen, a to predevSim proto, Ze nevyzaduje zadné dals$i usili nad ramec prace
s ucetnimi €1 finan¢nimi udaji firmy. Cena je stanovena pomoci vycisleni naklad
a priCteni marze. Vyhodou této metody je jeji jednoduchost a snadny vypocet, nevyhodou
je fakt, Ze neodrazi poptavku, ceny konkurence a tim pravdépodobné nepovede ke

stanoveni optimalni ceny. (BartoSova, Krajnikova, 2011, str. 119)
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Cenu lze stanovit dle konkurence. V tomto pfipadé¢ je mensi pozornost vénovana
poptavce a nakladiim, proto nemusi pfinést dostate¢ny zisk. Cena je stanovena podle ceny
konkurenc¢nich vyrobki. Tato metoda je ¢asto vyuzivana zejména pii vstupu na novy trh.
Pokud spolecnost zvoli stejnou cenovou troven vyrobk ¢i sluzeb, jako mé konkurence,
zékaznici ji budou povazovat za piijatelnou, jelikoz na podobnou cenovou troven jiz
budou zvykli. Tato metoda miize vést k cenovym valkam. (Bartosova, Krajnikova, 2011,

str. 120)

Pokud je cena stanovena na zakladé hodnoty vnimané zakaznikem, za¢ina cenova
tvorba analyzou jeho potieb a jim vnimanou hodnotou. Déle metoda vychéazi ze znalosti
psychiky zdkaznikli a z moznosti jejiho ovliviiovani. Cilem je nabidnout spravnou

kombinaci kvality produktu za pfijatelnou cenu.

3.5.2.3 Cenové strategie

Pti vstupu na zahrani¢ni trh ¢eli spolecnost rozhodnuti, zda bude mit jednotnou cenu na
vSech trzich, ¢i zda bude pouZivat rizné ceny pro odlisné trhy. Cenova standardizace,
tedy pouzivani jednotnych cen na vSech trzich, vyzaduje jednotny globalni positioning.
V takovém ptipad¢ jsou ceny stanoveny na urovni mateiské spolecnosti a tyto ceny jsou
udrzovany ve vSech zemich ve stejné hladin€. Na rozdil od cenové standardizace je pii
vyuziti cenové diferenciace ponechana pravomoc dcefinym spole¢nostem na
zahrani¢nich trzich. Tyto spolecnosti uzptsobuji ceny dle podminek jednotlivych trhli
a berou v potaz také odliSnosti ve spotfebnim chovani ¢i v kupni sile spotiebiteli.

(Machkova, 2015, str. 138)

Cenové strategie se obvykle méni vzhledem k tomu, jakym zivotnim cyklem produkt
prochazi. (Kotler a kol., 2007, str. 775) Pro strategii oznatovanou jako prémiova cena
(premium pricing) je charakteristicka vysoka cena. Této metody je vyuzivano v piipadé
zasadni konkurenéni vyhody, kterou je mozno dlouhodobé udrzet. Produkt ¢i sluzba musi
byt jedineény. Podobnou strategii je takzvané rychlé sbirani smetany (skimming
pricing). Tato metoda je zaloZena na nastaveni vysoké ceny za nabizenou konkurenéni

vyhodu, které ale neni dlouhodob¢ udrzitelnd. Spole¢nost tedy diky novosti produktu
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ziské na urc¢itou dobu monopolni vyhodu, ale s pfichodem dalsi konkurence je postupné
nucena cenu snizit. Rozdilné strategie je vyuzivano v situaci, kdy je trh jiz obsazen
a spolecnost se snazi na trh proniknout ¢i ziskat vétsi podil. V tom piipad¢€ je mozné zvolit
penetracni cenovou strategii (penetration pricing). Takovato cena je niz$i, nez jakou
nabizi konkurence. Nevyhodu je, ze vétSinou se na tuto zprvu nizkou cenu podari
pritahnout cenové citlivé zakazniky, ktefi se nevyznacuji velkou vérnosti, a proto po
nasledném zvyseni ceny odchazeji za cenové vyhodnéjsi nabidkou. (Turéinkova, 2015,

str. 88)

3.5.3 Mezinarodni distribu¢ni politika (place)

Cilem distribu¢ni politiky je pfiblizit nabidku poptavce a zajistit tak plynuly chod zbozi
a sluzeb. Pravé distribucni politika je v mezinarodnim prostfedi tim nejméné pruznym
nastrojem marketingového mixu, a proto je budovani mezinarodnich distribucnich cest

velmi nakladnou, komplikovanou a riskantni zalezitosti. (Machkova, 2015, str. 150)

Ostatni marketingové nastroje jsou distribuci velmi vyrazné ovliviiovany. V oblasti
produktu je distribuci ovlivnéna kvalita dodavanych vyrobku, ale také baleni, jeho
velikost a zptisob. V oblasti ceny je distribuce dulezita proto, ze budovani distribu¢nich
cest, zejména téch zahraniCnich, je spojeno se znaénymi investicemi a naklady tvofi
podstatnou €ast ceny. Silna pozice mezinarodnich distribuénich meziclankd ovliviluje
platebni podminky a dalsi smluvni nélezitosti. Pokud jde o vliv na propagaci, mizZe byt
diky distribuci ovlivnéna volba komunika¢ni strategie a jiné formy spoluprace.

(Machkova, 2015, str. 150)

3.5.3.1 Typy distribuénich cest

VétSina vyrobel pouziva k prodeji svého zbozi a sluzeb prostiedniky, kteti jejich zbozi
nabizeji na trhu. Ti se snazi vytvafet distribu¢ni cesty neboli mnozinu propojenych
organizaci, které se podileji na procesu zajiSténi dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro
koneéného zékaznika. Utastnici distribuéniho systému vytvafeji piidanou hodnotu,
jelikoZ ptekonavaji Casové, mistni a vlastnické rozdily, které odd€luji zboZi a sluzby od

jejich uzivateld. (Kotler a kol., 2007, str. 958-960)
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Distribu¢ni cesty lze popsat dle poctu urovni, které obsahuji. Vzhledem k tomu, ze
vyrobce 1 spotiebitel vykonavaji nezastupitelnou ulohu, jsou soucasti kazdého
distribu¢niho systému. Ostatni Gcastnici pak pfedstavuji urCitou uroven a jejich pocet
odrazi délku oné distribucni cesty. Zakladem je prima distribu¢ni cesta. V tomto
ptipadé€ neni vyuzivano sluzeb prostiednikti a prodej je uskute¢nén pouze mezi vyrobcem
a kone¢nym spotiebitelem. Nepiima distribu¢ni cesta obsahuje jednoho nebo vice
prostiednikd v systému, kterymi jsou Vv piipadé prodeje spotiebniho zbozi maloobchody
a velkoobchody. Vstupuje-li mezi vyrobce a kone¢ného spotiebitele zminény
maloobchod, jedna se o jednourovitovou distribucni cestu. Pokud je distribu¢ni systém
rozsifen o dalSiho prostfednika, kterym miZze byt onen velkoobchod, dochazi
k vybudovani dvoutiroviiové distribuc¢ni cesty. Pfi prodeji primyslového zbozi jde
o obchodni zastupce a dalsi prosttedniky ¢i primyslové distributory. (Kotler, Armstrong,
2004, str. 539)

3.5.3.2 Distribucni strategie

Pii rozhodovani o mmnozstvi zprostiedkovatelli, zastupci ¢i prostiedniki musi
spole€nost urcit, kterou distribuéni strategii se bude fidit. Je mozné rozliSit
distribuci intenzivni, vyhradni a selektivni. Pokud ma byt zbozi k dispozici na co
nejvice prodejnich mistech, jednd se o strategii intenzivni. Prioritou je nabizet
zakaznikovi zbozi kdykoliv a kdekoliv. Pfikladem muze byt zbozi denni spotieby.
Vyhradni distribuci se rozumi dohody, ve kterych se dodavatel zavazuje prodat své
vyrobky pouze jednomu ¢i omezenému poctu prostiednikd a dava jim tak vylu¢né pravo
(exkluzivitu) distribuovat dané vyrobky v urcité oblasti. Tato forma distribuce je typicka
pro luxusni zbozi. Mezi dvéma extrémy, popsanymi vySe, existuje pomyslny stfed
v podobé selektivni distribuce. Tento zplisob distribuce vyrobkid ke kone¢nému
spotiebiteli zahrnuje vybér nékolika prostiednikii. Distribu¢ni mista jsou vybirdna na
zakladé povahy vyrobkli nebo specifickych ryst trhu. Piikladem mohou byt

specializované prodejny na domaéci spotiebice.
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3.5.4 Mezinarodni marketingova komunikace (promotion)

Posledni slozkou mezinarodniho marketingového mixu ve formé 4P je mezinarodni
marketingova komunikace. Komunikace je prvkem, ktery je z celého marketingového
mixu nejviditeln€jsi a je také nejvice kulturné podminén. Dle Machkové (2015, str. 166)
je hlavnim cilem mezinarodni komunikacni politiky vytvofeni zadouci pfedstavy
o spolec¢nosti, jejich vyrobcich a znackach. DalSimi cili je informovat, stimulovat
poptavku, odlisit dany produkt od konkurence, ovlivnit zdkazniky (soucasné

1 potencialni), ptesvédcit je o ndkupu a zvysit loajalitu ke znacce.

Jednotlivé nastroje komunikaénitho mixu jsou pfizpusobovany cilovému trhu
a socialné-kulturnim odli§nostem spottebitelti. Zdkladem komunikace je pienos sdéleni,
které by mélo byt vyjadieno srozumitelné, jasné, stru¢né a v nejlepsim ptipade i zajimave
a opakované. Sd¢leni je ovlivnéno jazykem, vzdélanostni urovni, hodnotami uznavanymi
ve spole€nosti, ale také nabozenstvim, které mnohdy urcuje moralku a zptisoby chovani

zakaznikl. (Machkova, 2015, str. 166)

3.5.4.1 Mezinarodni komunika¢ni strategie

V mezindrodnim prostiedi je mozno rozlisit tfi komunikacni strategie, které musi
vychézet z celkové firemni strategie. Globalni komunikaéni strategie je vyuzivana
globalnimi spolecnostmi a je zaloZend na principu pfenosu jiz zavedenych uspésnych
koncepti komunikace do zahrani¢i. Spolecnosti, které maji ve vétSiné piipadi
centralizovanou firemni strukturu, upravuji pouze detaily tykajici se jazyka ¢i volby
médii. Mimoto jsou vyuZivadna stejna témata i slogany po celém svété. Strategie je vSak
vhodna pouze u téch vyrobkl, které jsou standardizovany, a které nejsou vazané na
socialné-kulturni odliSnosti. Tato strategie je taktéZ vhodna pro komunikaci firemnich
symboli a image. Nejcastéji je v mezinarodnim prostfedi zvolena strategie
interkulturni komunikace. V tomto pfipad¢€ zvoli centrdla zakladni koncepci, motiv
a jednotny styl komunikace a dcefiné¢ spolecnosti vyberou koncept, ktery nejlépe
odpovida jejich trhu. Pokud je komunikacni strategie plné pfizpisobena podminkdam

zahrani¢niho trhu a jeji tvorba je ponechana na zodpovédnosti dcefinych spolecnosti,



30 Teoreticka vychodiska prace

jedna se o tuzemskou komunikacni strategii. Tato strategie je charakteristickd pro

spolecnosti upfednostiiujici decentralizovany systém fizeni. (Machkova, 2015, str. 168)

Dle toho, na jaké cilové publikum komunikaéni nastroje smétuji, je mozné rozlisit dveé
zakladni komunikacni strategie, strategii tlaku a strategii tahu. Strategie tlaku (push
strategie) je zalozena na osobnim prodeji a na podpoie prodeje. Zamétuje se piedevsim
na distribu¢ni meziclanky, na které se snazi ptsobit, aby produkt kupovali a vhodné¢ jej
komunikovali s kone¢nymi zakazniky. Typickymi nastroji jsou osobni prodej a dalsi
nastroje pro podporu prodeje, jako je vyzdoba, reklamni stojany a letaky. Strategie tahu
(pull strategie) je cilena na osloveni koneénych zakaznikd, u kterych je cilem vyvolat
poptavku po produktu v obchodech. Timto je poptavka pienasena od spotiebitele az
k vyrobci. Této strategie je vyuzivano u diferencovanych, pfitazlivych produkti, které
dokazou zékazniky zaujmout. V praxi bézné¢ dochazi ke kombinaci téchto dvou strategii.

(Zamazalova, 2010, str. 258)

3.5.4.2 Mezinarodni komunikaéni mix

Mezinarodni komunikaéni mix je soucédsti marketingového mixu. Jedna se o soubor
disciplin, kterymi se spole¢nost snazi komunikovat relevantni informace svym stavajicim
a potencialnim zékaznikim a timto zptisoben ovlivnit jejich rozhodovani.
»~Prostiednictvim optimalni komunikace jednotlivych slozek komunikacniho mixu se snazi

firma dosdhnout svych marketingovych cilu na mezinarodnich trzich.,” uvadi

Machkova (2015, str. 170).

e Reklama
Reklama je jednosmérna, placena, neosobni forma prezentace a podpora
prodeje produktt prostiednictvim médii. Jeji hlavni funkei je pfesvédcovat,
informovat a prodavat. Reklama napoméaha vytvareni dlouhodobé image
vyrobku, znaCky nebo firmy a mtize byt podnétem rychle pisobicim k ndkupu.
Tradi¢né se reklama zamétfovala na zdlraziovani vyjimecnych vlastnosti
produktu a vyuZzivala koncepci USP (unique selling preposition). Nyni je stale

vice zaloZena na emocidlnich prvcich a jejim hlavnim cilem je dodat vyrobku
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¢i celé znacCce vyssi hodnotu prostfednictvim stylizace a imaginace. Sdéleni se
také zaméfuje na skryta ptani, jako je napiiklad plet’ bez vrasek, §tihla postava

apod. (Machkova, 2015, str. 171)

V soucasnosti je tradi¢ni masova reklama mnohem méné efektivni, nez drive.
S nariistem poctu médii, které mohou spotiebitelé vyuzivat, se jejich publikum
tfisti a je tézké zasdhnout vétsi mnozstvi osob najednou. Dalsim faktorem je, ze
lidé maji k reklamé negativni postoj, jsou pied ni na pozoru a snazi se ji
vyhybat. (Turcinkova, 2015, str. 114) V posledni dobé zaznamenava pokles
reklama rozhlasova, tiskova, ale i reklama televizni. Naopak reklama na
internetu se po reklamé v televizi stala druhou nejvyznamnéjsi. To je divodem,

pro¢ v posledni dobé dochézi k pfesunu investic do reklamy na internetu.

e Podpora prodeje
Podpora prodeje je ¢asové omezeny program, ktery zahrnuje mnoho nastroju,
které ptitahuji pozornost spotiebitele, poskytuji mu informace a lakaji ho ke
koupi vyrobku. Jedna se o soutéze, mnozstevni slevy, odmény, zkuSebni jizdy,
vérnostni programy, slevové kupény, vzorky a darky k nakupu. Snahou je u€init

nabidku pro zakazniky atraktivnéjsi. (Turcinkova, 2015, str. 117)

U této formy propagace je vZdy nutna aktivni spolutcast spotiebitelli prave
a pouze v tu dobu, kdy akce probiha. Podpora prodeje je velice efektivnim
marketingovym ndstrojem, ktery v obchodech podstatné zvySuje objemy

prodeje. (Finance pro radost, 2017)

e Public relations (PR)
Public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti jsou socialné komunikacni
aktivitou, jejichZ prostfednictvim spole¢nost pisobi na vefejnost a udrzuje s ni
pozitivni vztahy. (Svoboda, 2006, str. 17) Tyto aktivity vedené s vefejnosti
a s institucemi mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zaméri. Mezi PR

aktivity se fadi ¢lanky v tisku, seminafte, projevy, vyrocni zpravy, charitativni
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dary, styky se spole¢nosti, lobby a jiné. V této oblasti je pouzivan akronym
PENCILS, tvofeny prvnimi pismeny hlavnich aktivit PR, jenz jsou
Publications, Events, News, Community involvement, Identity, Lobbying,

Social responsability activities. (Turéinkova, 2015, str. 117)

Event marketing a sponzoring

Event marketing oznacuje aktivity, pii kterych se spole¢nost snazi
zprostiedkovat cilové skupiné zakaznikli emocionélni zazitky spojené se svou
znackou a ocekava, Ze zazitek z téchto aktivit bude mit dlouhodoby a pozitivni
dopad na emoce danych jednotlivell, coz se nésledné projevi ndklonnosti
ke znacce. Je pouzivan k podpote znacky, pro budovani loajality zakaznikd,
zameéstnancl a dealeril, nebo pro vyvolani PR efektu. (Karlicek, Zamazalova,
2009, str. 143) Diky event marketingu je mozné pievést uméle vytvoiené
reklamni kampané do redlného zivota a tim stimulovat cilové skupiny

spotiebitell k jejich zajmu. (Frey, Zamazalova, 2008, str. 85)

Sponzoring je nékterymi autory fazen k PR aktivitam. Je to nastroj
komunika¢niho mixu, zaloZzeny na principu sluzby a protisluzby, kdy firma
ziskava moZznost spojit svou firemni ¢i produktovou znacku s jinym produktem.
Tento projekt mize byt dlouhodoby nebo jednorazovy, muize byt spojen
s uritou instituci, tymem, jednotlivcem. (Karli¢ek, Zamazalova, 2009, str. 150)
Sponzor dava k dispozici finan¢ni ¢astku nebo hmotné prostfedky a dostava za
to protisluzbu, kterd mu pomiize k dosazeni marketingovych cilti. (Turcinkova,
2015, str. 119) Sponzoring byva s event marketingem nejéastéji zaménovan.
Stava se to z divodu, Ze na event marketingovych akcich je sponzoringu
vyuzivano. Sponzofi sponzoruji event s cilem jejich zviditelnéni. (Fialova,

2013, str. 24)

Veletrhy a vystavy
Veletrhy a vystavy jsou jednim z tradiénich nastroji marketingu. Ugast na

veletrhu ¢i vystavé muize byt pro firmu pfinosna z hlediska osobni komunikace.



Teoretickd vychodiska prace 33

Vyhodou je, Ze navstévnici (potencidlni zadkaznici) navstévuji veletrh cileng,
tudiz jsou otevienéjSi impulzivnimu nakupu. Veletrh je pro né¢ novym
prostorem, a proto jsou na impulzy citlivéjsi a 1ze je snadnéji oslovit. Vyhodou
je také skutecnost, Ze expozici je mozné cilit na rizné smysly navstévnika (zrak,
hmat, sluch). Komplexnéjsi prezentace na veletrhu tudiz zvySuje Sanci jeho
osloveni. Veletrh miize byt 1 ptilezitosti, jak si upevnit vztahy a divéru se
zakazniky. Od tucasti na veletrhu nelze ocekavat okamzité zvySeni prodeje,
veletrh je spiSe budouci investici do prestize spole¢nosti. (CCGS, 2021)
Nevyhodou je, Ze veletrhy a vystavy jsou navstévovany rozsahlou $kalou 0sob,

a proto muze byt obtizné urcitou cilovou skupinu oslovit.

e Primy marketing, osobni prodej
Vzhledem k rozvoji individualniho pfistupu k zdkaznikiim nabyva na vyznamu
forma pifimého oslovovani a kontaktu s cilovymi skupinami zakaznik.
Podstatou je rychle, ptesné a osobné oslovit zdkazniky a ziskat tak rychlou
zpétnou vazbu. Hlavnimi nastroji pFimého marketingu jsou direct mail,
telemarketing, teleshopping, osobni prodej, zésilkovy prodej, katalogovy
marketing, e-mail marketing a online marketing. Pro u¢inné fungovani je tfeba
udrzovat aktualni databaze kontakti bez duplicit. (Zamazalova, 2010, str. 276)
Osobni prodej je nejpouzivangjsi formou piimého marketingu, a to zejména
voblasti pramyslu. Mezi hlavni nevyhody patii omezenost kontroly
predavanych informaci prostiednictvim prodejcti a moznost predani informace

jen omezenému poctu zédkaznikl. (Machkova, 2015, str. 180)

e Online marketing
Online marketing je nejrychleji rostoucim médiem komunikace. Internetovy
marketing je mozné popsat jako aktivity, pfi kterych se pouZivad internet
a dochazi k propagaci znacky, produkti ¢i sluzeb. (Machkova, 2015, str. 182)
Vyhodou online komunikace je jeji dostupnost, nizké néklady, personalizace,
aktivni komunikace s uZivateli a moznost ptesného zacileni. Dalsi vyhodou je

snadné méfeni reakci, sledovani aktivit uzivatell, vysoka flexibilita
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a nepretrzitost zobrazeni reklamniho sdéleni. VétSina forem online marketingu
muze byt pro potencialni zékazniky piijemnéjsi a ptinosné€jsi, na uzivatele Ize
sit¢ (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn), blogy, diskuzni fora,
optimalizace pro vyhledavace pomoci klicovych slov (SEO), placend odkazy ve
vyhledavani (PPC marketing), nastroje Google Ads a Seznam Sklik. Oblibenym
nastrojem je také e-mail marketing. (MarketingPPC, 2021)
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4  Analyticka cast

Analyticka cast obsahuje predstaveni vybrané spole¢nosti B4U Publishing, jeji
marketingovy mix, charakteristiku knizniho primyslu na némeckém trhu a segmentaci
trhu. Vnitini prostiedi vybraného nakladatelstvi je analyzovano pomoci McKinseyho
modelu 7S. Makroprostiedi bylo zkoumano PEST analyzou a Porterovym modelem péti
konkuren¢nich sil. Soucasti analytické casti prace je priizkum prodejnich cen na
némeckém online trhu, na zakladé kterého byly nasledné stanoveny navrhy v oblasti
cenové politiky. Déle je tato kapitola rozsifena o dotaznikové Setfeni. Shrnujici
podkapitolou je SWOT analyza. Analyticka ¢ast této diplomové prace byla zpracovéna
na zaklad¢ nékolika osobnich rozhovort s jednatelem spolecnosti, Mgr. Oldfichem

Rizickou, jenz byly vyznamnym zdrojem informaci pro tuto ¢ast prace.

4.1 Charakteristika spolecnosti B4U Publishing s.r.o.

B4U Publishing je kniZzni nakladatelstvi, které se zaméfuje zejména na literaturu pro déti
a mladez, pfedevsim na ptivodni autorské projekty ve spolupraci se zajimavymi ¢eskymi
1 zahrani¢nimi ilustratory. Jednotlivé knizni tituly v sob& propojuji diiraz na vytvarnou
podobu a netradicni formu zpracovani s neotfelym tématem a interaktivitou. B4U
Publishing bylo zalozeno roku 2007 a od roku 2015 je soucasti medialni spole¢nosti
Albatros Media a.s., ktera je z hlediska poctu vydanych tituli nejvétsim nakladatelstvim
na Ceském trhu. Pod tuto medidlni spolecnost spada v disledku fuaze dalSich 15
nakladatelstvi, a to v¢etné jejich distribucnich siti a portald s elektronickymi knihami.
Mezi tyto nakladatelstvi patfi napfiklad nakladatelstvi FRAGMENT ¢i nakladatelstvi

Management Press. (Justice.cz)

B4U Publishing se strategicky zaméfuje na prode;j tituld do zahrani¢i a mezi jeho partnery
se fadi mnoho vyznamnych svétovych nakladatelskych domu. Tituly nakladatelstvi jsou
uspésné také na ceském trhu, o €emZ svéd¢i né€kolik nominaci na cenu Magnesia Litera
a stejné tak nékolik ziskanych cen ze soutéze Zlata stuha, jenZ ocenuje tviirce nejlepSich
knih pro déti a mladez. Knihy vybraného nakladatelstvi byly ptelozeny jiz do 23 jazyka
a prodavaji se ve 28 zemich svéta. (Ruzicka, 27. 11. 2021)
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41.1 Historie nakladatelstvi B4U Publishing s.r.o.

B4U Publishing vzniklo v Brné v roce 2007. Spole¢nost tenkrat zakladali dva jednatelé
a tvorilo ji par zaméstnanct. Jiz od pocatku se nakladatelstvi zamétovalo na literaturu
pro déti a mladez a vyvazelo své tituly piedev§im do zahrani¢i. V minulosti se
nakladatelstvi zaméfovalo na prodej knih pro B2B trh, aktualné dochazi k orientaci

S vybranymi tituly na trh B2C.

V roce 2015 doslo k fuzi s vySe uvedenou medialni spolecnosti Albatros media a.s.
Dtivodem fuze bylo upevnéni pozice na trhu a snaha o ziskani konkurenc¢ni vyhody
spolecnosti Albatros Media a.s. také v zahranici, jelikoz do té doby pusobila pouze na
Ceském trhu. V soucasnosti tedy nakladatelstvi B4U Publishing pisobi pod medialni
spole¢nosti Albatros Media a.s., ale nadale vydava knihy pod svym nazvem a vyvazi

je prevazné do zahranici. (Rzicka, 27. 11. 2021)

4.1.2 Sortiment nakladatelstvi B4U Publishing s.r.o.

Sortiment nakladatelstvi je rozdélen na knihy dle véku ditéte. Kategorie knih pro
kojence a batolata (0-2 let) nabizi fadu nau¢nych a interaktivnich text s obrazky. Tyto
knihy déti vzdélavaji zdbavnou formou a nauci je rozpozndvat zvitata, barvy, ¢isla ¢i

tvary.
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Obr. 2 Knihy pro kojence a batolata (0-2 let)
Zdroj: Albatros Media a.s, 2022
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Kategorii knih pro déti pied$kolniho véku (3-5 let) tvofi velmi rtiznoroda literatura.
V piedskolnim véku déti prochazeji nejvyraznéjsimi zménami, proto jsou knihy zamétené
na zdokonalovani fec¢i a rozSifovani slovni zasoby. Knihy ditéti pomahaji rozliSovat slova
a véty, uéi je spisovnému jazyku, spravné vyslovnosti a artikulaci. Obsahuji kratké

piibéhy, rozviji logiku, kreativitu a trpélivost.
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Obr. 3 Knihy pro déti pfedskolniho véku (3-5 let)
Zdroj: Albatros Media a.s., 2022

Pro déti prvniho stupné (6-8 let) jsou vzhledem k prvnimu ¢éteni dtlezita velka pismena
a snadno ¢itelny font. Knihy této kategorie by mély dité zaujmout a motivovat ho
k dalsimu ¢teni. Tato literatura piipravuje déti na Skolni dochazku a buduje kladny vztah

ke kniham.

Obr. 4 Knihy pro déti prvniho stupné (6-8 let)
Zdroj: Albatros Media a.s., 2022
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Knihy pro déti druhého stupné (9-12 let) obsahuji dobrodruzné piibéhy souvisejici

s védou, historii ¢i technikou.
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Obr. 5 Knihy pro déti druhého stupné (9-12 let)
Zdroj: Albatros Media a.s., 2022

Pro mladez (12+ let) jsou vhodné knihy s poutavymi piib¢hy plnymi napéti a zéhad,
kterymi je mlady &tenat vtazen do d&je. Usp&$nou knihou v této kategorii je titul Poklad
kapitana Williama Kidda, ktery obsahuje mapy a historické dokumenty. V této knize lusti
¢tenafi Sifry a plni tkoly spole¢né s hlavnimi hrdiny knihy. Jde o aktivni hru na hledani
Kiddova pokladu.
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Obr. 6 Knihy pro mladez (12+ let)
Zdroj: Albatros Media a.s., 2022
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4.1.3 Finan¢ni a obchodni pozice spole¢nosti Albatros Media a.s.

Dle vyro¢ni zpravy spolec¢nosti Albatros Media a.s., pod kterou fuzi spada nakladatelstvi
B4U Publishing, byl finan¢ni hospodaisky rok 2019/2020 ovlivnén jarni vinou epidemie
covid-19 a souvisejicimi ploSnymi vladnimi opatfenimi, které vedly k zasadnimu
omezeni obchodnich aktivit. I pfesto, ze po dobu nékolika mésict doslo k drastickému
vypadku veskerych piijmu, se v tak slozitém obdobi podatilo dosahnout velmi dobrych

vysledku a dokonce i zaznamenat meziro¢ni rust trzeb. (Albatros Media a.s., 2021)

Vzhledem k dosazenému obratu, ktery opét presahnul hranici 1 miliardy K¢, zaznamenal
Albatros nepftetrzity rust, ktery tak trva jiz desatym rokem v tfadé. Konsolidované trzby
dosahly za finan¢ni hospodarsky rok 2019/2020 vySe 1 107,5 mil. K¢, coz je 0 5 % vice
nez V pfedchozim roce. Pfiznivych vysledkli spole¢nost zaznamenala také v oblasti

hospodatského vysledku, ktery dosahl 17,9 mil. K¢. (Albatros Media a.s., 2021)

Tab. 1 Trzby za finanéni hospodaisky rok 2019 a 2020 (tis. K<)

Struktura trZeb na tuzemsko a vyvoz 2020 2019
e tuzemsko 1055951 | 1011005
* Vyvoz 51573 46 617
Trzby za prodej vi. vyrobkii, sluzeb a zbozi celkem 1107 524 1 057 622
Struktura sluZeb dle kategorii ¢innosti 2020 2019
e prodej knih 966 886 940 789
e e-book 73782 53912
e koedice, sublicence 47 591 44 006
e ostatni 19 264 18 915
Trzby za prodej vi. vyrobkii, sluzeb a zbozi. celkem 1107 524 1 057 622

Zdroj: Albatros Media a.s., 2021

Za fiskalni rok 2019/2020 exportovalo odd¢leni zahrani¢niho obchodu 467 prav na tituly.
Z celkového poctu v koedicich bylo vyrobeno 201 titulid v celkovém nakladu 556 000
kusii. Behem daného fiskalniho roku byly prodany prava na knizni tituly do 37 zemi svéta

a behem stejného roku byly prodany licen¢ni prava do 24 jazykda.
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Z davodu diverzifikace obchodnich kanal, sniZeni rizika zavislosti na ceském
a slovenském trhu a posileni ptilivu devizovych rezerv Albatros Media nadale pokracuje
v podpoie aktivit v ciziné. Za tim ucfelem investuje do vétSiho objemu titulua
uréenych pro zahrani¢ni a posiluje tak zahrani¢ni obchodni aktivity hledanim

novych trhi pro piimou distribuci. (Albatros Media a.s., 2021)

4.1.4 McKinseyho model 7S
McKinseyho modelem 7S je provedena vnitini analyza vybraného nakladatelstvi. Tato

vvvvvv

podminuji spéch a prosperitu spole¢nosti.

4.1.4.1 Strategie
Misi podniku je otevirat détem svét pfibéhl a poznani. Knihy vybraného nakladatelstvi
obohacuji zivot ve vSech podobéach détem i dospelym a piispivaji k rozvoji jednotlivce,
kultury a celé spole¢nosti. Konkurenéni vyhodu si spole¢nost udrzuje hledanim novych
témat knih. Pokud jsou publikovany tituly s tématem, které jiz na trhu existuje, klade
nakladatelstvi diiraz na to, aby byl titul proveden novym, neotielym zpisobem, tedy aby
se odliSoval wvnitini Upravou, atraktivnim designem a zajimavym ptibéhem.

Nakladatelstvi se snazi o pokryti vSech tematickych okruhi, které zajimaji déti ve vékové

kategorii 0-12 let. (Ruzicka, 10. 3. 2022)

Hlavni podnikovou strategii je expanze na zahrani¢ni trhy. Vybrané nakladatelstvi
exportuje knihy do 53 zemi svéta, v poslednich letech se ale zaméfuje na samostatny
vstup na zahrani¢i trhy. Nakladatelstvi jiz proniklo na trh USA, Spanélska, Anglie
a Francie. Nyni se spole¢nost pfipravuje na vstup na trh Némecka. Pokryti ¢eského trhu
pozitivné ovlivnila jiZ zminéna fize S medidlni spolecnosti Albatros Media a.s., dilci

strategii je tedy udrzovat tento trzni podil. (Ruzicka, 10. 3. 2022)

Na ceském trhu nakladatelstvi pasobi v oblasti B2B, na trzich zahrani¢nich se orientuje
spiSe na B2C trhy. Chovani spotiebitele je zalozeno na ruznych rolich pfi nakupu.

Uzivatelem jsou sice déti ve ve€ku 0-12 let, ale inicidtorem, ovliviiovatelem,
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rozhodovatelem i kupujicim byvaji jejich rodic¢e, pifedevsim tedy matky, tudiz cilovou

skupinou jsou matky déti ve véku 0-12 let.

Zakladnim prvkem obchodniho systému je piimy prodej knih, licence, koedice
a prodej knih prostiednictvim veletrhi & formou online meetingti. Usp&sné jsou také

osobni schiizky v zahrani¢i. (Ruzicka, 10. 3. 2022)

4.1.4.2 Struktura
Nakladatelstvi B4U Publishing je tvofeno Ctyimi oddélenimi a feditelem. StéZejnim
bodem nakladatelstvi jsou dvé oddéleni redakce, na kterych pracuje celkem
8 zaméstnancl. Kazda z redakci mé svého $éfredaktora. Vystupem tohoto oddéleni je
vybér témat jednotlivych titull, navrzeni konceptu knihy, jejiho obsahu a ilustraci.
Oddéleni zahrani¢niho obchodu, které tvotfi 6 osob, je zodpovédné za fyzicky prodej
dokonceného knizniho titulu, planovani navstév obchodnich partnert v zahranici,
planovani meetingli a prezentace na veletrhu. Oddéleni vlastni produkce, soucasti
kterého jsou 3 zaméstnanci, zajiStuje vyrobu knihy a veskeré kalkulace s ni spojené.
Nepostradatelnym oddélenim je DTP grafické studio, které pracuje na wvnitinim
1 vn&j§im vizualu knihy. Vzhledem k fuzi vybraného nakladatelstvi s medialni skupinou
Albatros Media a.s. vyuziva vybrané nakladatelstvi také sluzeb dal$ich oddéleni, kterymi
jsou oddéleni marketingu, personalni oddéleni a smluvné pravni oddéleni, které se
zabyva vytvafenim smluv a pravniho zastiténi celého titulu (pf. autorské a ilustratorské

licence). (Ruzicka, 10. 3. 2022)

Nakladatelstvi ma funkcionalni strukturu hierarchie, zaméstnanci jsou na zakladé
dovednosti a ukold rozdéleni do jednotlivych oddéleni. Vyznamnym faktorem je
specializace a délba prace. Vyuzivano je také decentralizace, diky niz jsou nékteré
pravomoci delegovany od feditele K jednotlivym oddélenim, coz umoziuje flexibilng&;si
rozhodovani a vétsi autonomii. Primarni komunikace v ramei podniku je zajisténa
pravidelnymi nakladatelskymi radami a edi¢nimi porady, které jsou realizovany zpravidla

jednou tydné. Na téchto poradach jsou feSeny koncepty novych titulii a nova témata,
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pfipominkovani rozpracovanych navrhti a schvalovani dokonéenych projektu. (Razicka,

10. 3. 2022)

4.1.4.3 Systémy
Mezi hlavni systémy Fizeni spolecnosti, které pouziva vrcholovy management, je mozné
zatadit mésicni a roéni strategie, soucasti kterych jsou plany novych titulii, plany trzeb
a ziskd. V¢étSina plant se pfipravuje v kvétnu, jelikoz fiskalni rok vybraného

nakladatelstvi probiha od ¢ervence do ¢ervna. (Razicka, 10. 3. 2022)

Nejdilezitéjsi informadni systém spole¢nosti je komplexni systém HELIOS Green,
ktery je schopen zpracovavat veskeré podklady pro strategické rozhodovani spolecnosti
¢1 kontrolu finan¢nich tokd. Mezi oblasti, které systém HELIOS Green pokryva, patii
fizeni spoleCnosti, finance a ekonomika, obchod a marketing, lidské zdroje, provozni
a podpirné agendy, vyroba ¢i logistika a sklady. DalSim dtlezitym nastrojem je cloudova
technologie od Microsoftu Power BI, ktera umoznuje jednoduchym zpusobem
analyzovat a vizualizovat data. Systém je schopen se online pfipojit na riizna data, ktera
je schopen vycistit, propojit a nacist do databaze. Dale je tento systém schopen z dat

vytvoftit grafy nebo tabulky. (Razicka, 10. 3. 2022)

4144 Styl
Komunikace mezi feditelem a podfizenymi je zaloZzend na demokratickém
(participujicim) stylu, diky kterému maji zaméstnanci moznost se vyjadfovat
k podnikovému rozhodovani. Diky této komunikaci, ktera probiha v obou smérech, je
zajisténa vysoka motivovanost, spokojenost a produktivita v celé spole¢nosti. (Rizicka,
10. 3. 2022)

Albatros Media a.s. se snazi byt tim nejlepsim zaméstnavatelem v oboru. Zaméstnanci
jsou tedy motivovani jak finan¢éné (mzda, prémie), tak nefinanéné prostiednictvim
zamé&stnaneckych programi a benefitl. V ramci jednotlivych oddéleni je do jisté miry
mozny také kariérni riist. Brnénské sidlo spole¢nosti Albatros Media a.s., ve kterém se
nachazi také kancelafe tymu z nakladatelstvi B4U Publishing, lezi v centru Brna

v obchodné administrativnim centru IBC. Zaméstnanci mohou vyuzivat také polovi¢ni
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home office. Dle pozice se jedna o 2-3 dny v tydnu, kdy mize zamé&stnanec pracovat
z domu. (Ruzicka, 10. 3. 2022)

4.1.4.5 Spolupracovnici
Nakladatelstvi klade velky diraz na dlouhodobost pracovniho vztahu a nizkou fluktuaci
zamé&stnancl. VEtSina zaméstnancil je zaméstnand vice nez 2 roky. Nabor zaméstnanct
je uskutecnovan za ucelem rozSifovani spoleCnosti. Pii naboru jsou zohlednovany
predevS§im zkuSenosti potencidlniho zaméstnance a jeho schopnosti. Vzdélani je
druhotnym aspektem a pozadavky na néj se li$i v zavislosti od pozice. Pro fizeni lidskych
zdroju je k dispozici personalni oddéleni medialni spolecnosti Albatros Media a.s., které
organizuje (nejen) pohovory. Vybérové fizeni byva uskute¢néno s nékolika uchazeci
formou assessment centra. V prubéhu tohoto vybérového fizeni fesi skupina n€kolika

uchazeci kolektivni a samostatné ukoly. (Rzicka, 10. 3. 2022)

Nakladatelstvi se zajiméa také o moznosti osobniho rozvoje stivajicich zaméstnanc.
K dispozici je kurz anglié¢tiny s rodilymi mluv¢éimi a dalsi Skoleni ¢i kurzy v oboru,
kterému odpovida pozice daného zaméstnance. Nové maji zaméstnanci moznost také
osobnich psychologickych sluzeb, a to véetné¢ skupinovych piednasek na zajimava
témata. Firemni kultura je budovéna spolecenskymi akcemi (pf. vanocni vecirky)

a teambuildingy. (Ruzicka, 10. 3. 2022)

4.1.4.6 Schopnosti
Nejdilezitejsi schopnosti celého nakladatelstvi je fakt, ze diky celému tymu zaméstnancti
vydava tituly, které jsou konkurenceschopné 1 na zahrani¢nich trzich. Dtlezitymi navyky
zaméstnancu jsou pravidelné tydenni meetingy, vedené mezi feditelem a zaméstnanci,
na zékladé kterych se reflektuje, zda zaméstnanec dany projekt posunul ¢i zda jej
dokoncil. Ony pravidelné meetingy jsou soucasn¢ nastrojem pro méieni dovednosti
zaméstnanci, které se nasledné otiskuji do ekonomickych ukazateld, jako je vyse trzeb

a zisku. (Ruzicka, 10. 3. 2022)
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4.1.4.7 Sdilené hodnoty
Hodnoty vybraného nakladatelstvi jsou nasledujici ,,Vasern pro knihu. Produkty, které
obohacuji zivoty lidem. Odpovédnost za Sireni mordlnich hodnot, vychovu, osobni rozvoj
cloveka. Tvirci prostredi a motivujici podminky pro zaméstnance. Feérovost a eticky

pristup ve vsem, co délame.* (Razicka, 10. 3. 2022)

Etiketa spole¢nosti nakladatelstvi zaméstnanciim nestanovuje zadny dresscode, ktery by
bylo nutné dodrZzovat v kancelafich. Mezi zaméstnanci se klade duraz na povédomi o vizi
a misi podniku, zaméstnanci se spolupodileji na strategii i misi spolecnosti. Pro
spoleCnost je dulezity také interni marketing prostiednictvim vnitini socialni sité
Yammer, coz je nastroj pro spolupréci, ktery propojuje a zapojuje celé nakladatelstvi.
Ptes tuto sit’ je mozné debatovat, sdilet znalosti a budovat komunity. Kazdy patek je
zaméstnanciim zasilan magazin Jednohubky. Obsahuje ¢lanky o tom, co se za tyden ve

0 v v

firme udalo a shrnuje novinky z jednotlivych oddéleni. (Razicka, 10. 3. 2022)

4.2 Marketingovy mix nakladatelstvi B4U Publishing

Tato kapitola je zamé&fena na marketingovy mix nakladatelstvi B4U Publishing v ramci
¢eského trhu. Jako prvni je charakterizovdna vyrobkova politika, dale cenova politika,

distribucni politika a nasledné marketingova komunikace.

421 Vyrobkova politika

Pfedmétem cinnosti nakladatelstvi B4U Publishing je tvorba a prodej knih pro déti
amladez. Cilem nakladatelstvi je tvofit origindlni a zdbavné knihy, pomoci nich vzdélavat
a utvaret vkus ditéte. Unikatni vlastnosti produktl je jejich neotfelé téma, netradicni
zpusob zpracovani, grafické provedeni a vnitini uprava knihy. Soucasti portfolia je
literatura fiction a non-fiction. Fiction literatura neboli picture book zaujima v portfoliu
nakladatelstvi pouze jednotky procent. Je tomu tak z divodu, ze kazda zemé& ma svoje
zvyky a tradice, které esti autofi nedokazi postihnout. Rozdilnost je mozné shledat také
u pohadek (v CR napiiklad pohadky o vodnicich), proto jsou vyrabény pouze knihy
s mezinarodnimi pohadkami, jako jsou pohadky bratti Grimmu (napi. Cervena karkulka,

Sipkova Riizenka, Jeni¢ek a Mafenka, Popelka).
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Proto je nejvétsi ¢ast portfolia nakladatelstvi B4U Publishing tvofena non-fiction
edukativni literaturou. Knizni portfolio je rozdéleno dle veku ditéte, a to od necelého

roku do zhruba dvanacti let ditéte. (Ruzicka, 27. 11. 2021) Piesné rozdéleni knizniho

sortimentu vybraného nakladatelstvi je mozné najit v kapitole 4.1.2

Vyvoj produktu se lisi v zavislosti na tom, zda je kniha prodavana na trh Ceské republiky
¢i na trh zahrani¢ni. V ptipadé prodeje knihy na ¢eském trhu je cely proces zahajen
napadem, na zaklad¢ kterého je vypracovan namét. Na zékladé namétu je vytvoren
koncept, ve kterém redaktor nastini jeho pfedstavu a rozvede obsah knihy. V piipadé
schvaleni musi byt koncept déle rozpracovan pomoci storyboardu, ve kterém je rucné
a nedbale nacrtnutd podoba knihy. Nésleduje smluvni a pravni ochrana knihy, vyfeseni
autorské a ilustratorské licence. Poté je pomoci kvalifikovaného odhadu nezbytné
schvaleni nakladl na knihu a odhadnuti pfijmi, které by z ni mohly plynout. Autor knihy
zacne psat texty, ilustrator zacind pracovat na ilustracich a grafik vytvaii layout, kterym
jsou vzorové 2-4 strany, udavajici predstavu, jak by kniha realné vypadala. Po
odsouhlaseni layoutu grafik dokonc¢uje jeho praci. Jednou z poslednich fazi je graficky
navrh obalky a nacenéni tisku produkci. Poté jde kniha do tisku a pfichézi fada na
obchodni oddéleni, které zajistuje objedndvky do center. V ptipad€ prodeje knihy na
zahrani¢ni trh ptebira knihu v elektronické podobé produkce. Kniha se netiskne ve
velkém ndkladu, ale pfipravuje se pouze zhruba 50 neprodejnych vzorkd, které jsou
prezentovany na veletrhu. Na zékladé eventualniho kontraktu se bud’to prodava licence
na dany titul, nebo je kniha pro odbératele zajiSténa na kli¢ (tzn. v€etné tisku). Dodéani ke
kone¢nému zakaznikovi na zahrani¢nim trhu zajist'uje dany distributor. (Razicka, 27. 11.

2021)

Licen¢ni smlouva mtize byt poskytnuta dvéma zpisoby, a to jako licence stanovena na
urcité obdobi, nebo jako licence v ramci koedice. Licence stanovena na urc¢ité obdobi
a presnou cenu muZze zavazovat také k mnozstvi vyrobenych kust (napt. vyroba
maximalné 30 000 kusti daného titulu). Nabyvatel dostane zdrojova data a po své ose Si
zajisti vlastni dodavatele (doprava, tisk, distribuce) a zaplati veskeré¢ dalSi ndklady.

V ptipad€ prekroceni mnozZstvi vydanych kusti knih urcenych licenéni smlouvou je
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nabyvateli licence u¢tovan dalsi poplatek. Druhym zptsobem je licence v ramci koedice,
pii které nabyvatel zaplati vyssi ¢astku, ale je mu dodan hotovy produkt. Nabyvatel
licence tudiz nemusi fesit dalsi dodavatele a dostane prakticky hotovy produkt na klic.
Licence se mohou vztahovat na konkrétni titul, jazykovou mutaci ¢i teritorium prodeje,
napiiklad prava ve francouzstiné pro Francii, na jeden konkrétni titul. V nékterych

0 W *w

ptipadech jsou licence poskytovany pro cely svét (misto prodeje). (Ruzicka, 27. 11. 2021)

Pro vzhled knihy jsou dulezité jeji desky, které jsou nejcastéji fesSeny celkovou laminaci
nebo v ptipadé¢ zvyseni estetické podoby tiskoviny také parcidlnim UV lakem, ktery mize
byt v lesku nebo matu. Pro UV parcialni lakovani se hodi pouze natirané (kiidové) papiry,
jelikoz u pftili§ savych nenatiranych materialii a specidlnich grafickych kartoni neni
mozno docilit vysokého lesku, protoze se lak do papiru vsakne. Potazeni desek platnem
je nejdrazsi zalezitosti. Textilni obalky jsou vhodné pro star$i déti. Byvaji pouzivany také
Vv piipad€ luxusngjSich knih, které snesou vyssi cenu. Alternativou byvaji textilni ¢i

kozené imitace desek, jelikoz u knih pro déti je velky tlak na cenu. (Rdzicka, 27. 11.
2021)

Obr. 7 Ukéazka vybrané knihy

Zdroj: vlastni zpracovani dle Albatros Media a.s.
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Pro knizni blok je nej€astéji volen papir se 135 gramovou tfidou. Pro tisk je mozné pouZit
papir natirany i nenatirany, 1 kdyZ vhodné&jsi pro tisk z hlediska savosti je papir
nenatirany. Hladky, leskly, natirany papir psobi luxusnéji. Jednotlivé varianty jSou
voleny podle techniky, kterou je knizni blok tisknut. (Rtzicka, 27. 11. 2021)

£
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Obr. 8 Detail vybrané knihy

Zdroj: vlastni zpracovani dle Albatros Media a.s.

Vazba knihy je feSena v zavislosti na v€kové kategorii, pro kterou je kniha urcena. Pro
kojence, batolata a déti predSkolniho veéku je nejcastéji volena podoba leporela (kniha
slozend do harmoniky). Knihy pro tuto vékovou kategorii jsou vyrabény s vazbou

z lepenky.
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Obr. 9 Detail vazby vybrané knihy

Zdroj: vlastni zpracovani dle Albatros Media a.s.
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U mladsich déti je bran zietel na tloustku desek, protoze ¢im je dit€ mladsi, tim musi byt
kniha tlustsi, aby byla odolnéjsi. Knihy pro déti prvniho a druhého stupné€ jsou nejcastéji
vyrabény ve vazbé V8, tedy se Sitou vazbou a s tvrdymi deskami. Tloustka desek obvykle
¢ini 2-3 mm. M¢&kké vazby, takzvané paper back, vybrané nakladatelstvi nevyrabi. Strany
takovych knih jsou lepeny lepidlem a jsou velmi nachylné ke zniceni. (Ruzicka, 27. 11.
2021)

V oblasti vyroby byva vyuzivano outsourcingu. Vyroba knih byla v minulosti
zaji§tovana externimi spole¢nostmi v Cing. Aktualné se vyroba posouva do Evropy,
v mnoha piipadech byva zajisfovana na Ukrajiné & v Polsku. Zivotnost knihy je
odhadovana v ramci desitek let a generaci. Kvalita soudobych knih je Vv porovnani

s knihami vyrabénymi v minulosti mnohdy i vyssi. (Ruzicka, 27. 11. 2021)

Elektronické knihy piedstavovaly na pocatku roku 2008 hrozbu pro nékteré tisténé
knihy. Sance e-knih vytla¢it z trhu knihy ti§téné je v piipadé knih uréenych pro déti
miziva, jelikoz rodi¢ pii koupi nejcastéji klade diraz na jeji interaktivni prvky. Mnoho
rodi¢l se snazi také snizovat ¢i Upln€¢ omezovat dobu, kterou dité strdvi u obrazovky.
Potencial elektronickych knih je tudiz spatfovan spiSe v beletrii pro dospélé. (Ruzicka,

27.11. 2021)

4.2.2 Cenova politika

Faktory ovliviiujici cenu knihy jsou autorska prava, honorafe, ilustratorské poplatky
a podoba knihy. Cenu knihy také zvySuji interaktivni prvky, pfipadnd rucni prace
a pouzity material. Vys$i citlivost na cenu byla zaznamenana u knih pro déti niz§iho veéku.
Rostouci ceny materialti a jeho vypadky, zpisobené koronavirovou krizi, ovliviiuji cenu
knih zasadnim zptisobem. Cena papiru vzrostla 0 30-50 % dle typu, naklady na dopravu
se zvysily sedminasobné. Delsi dodaci lhuty a terminy jsou taktéz divodem zvySujicich
se cen knih. Ve vybraném nakladatelstvi nastane ploSné zvySeni cen minimalné

0 10 %. (Ruzicka, 27. 11. 2021)
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Typovy kalkulaéni vzorec se 1iSi v zavislosti na tom, kde je kniha prodavéana. Knihy
prodavané pro trh Ceské republiky se fidi ,,koeficientem 50“. Veskeré naklady, které jsou
na daném titulu proinvestovany, musi byt maximalné polovi¢ni vzhledem k vysledné
cen¢ knihy. Pro knihy prodavané v zahranici se typovy kalkula¢ni vzorec lisi ve velikosti
zisk délit s tolika subjekty. Pro knihu uréenou na prodej v zahrani¢i se vySe zisku
pohybuje v rozmezi 25-30 %. (Ruzicka, 10. 3. 2022)

4.2.3 Distribuéni politika

Prodej kniznich titult probiha tfemi zpisoby. Prvnim zpisobem je prodej licence
k danému titulu, kdy si zahrani¢ni nakladatelstvi zajisti tisk po vlastni ose. Druhy zptisob,
takzvany prodej formou tzv. koedice, je ptipadem, kdy Albatros Media zajist'uje také tisk
prodaného titulu. Tituly prodané formou koedice se vétsinou tisknou v Cing,
Hong-Kongu, Ukrajing, Polsku a CR. Tieti zpasob prodeje je piima distribuce na
zahrani¢nich trzich pod znackou Albatros Media. Takto jsou zatim vydavany knihy pouze
ve Spanélsku a zemich Latinské Ameriky, v USA, Kanadé a ve Velké Britanii. (Albatros
Media a.s., 2021)

Doposud tedy fungoval kontakt se zahrani¢nim prostiednictvim prodeje licenci na
konkrétni knizni tituly a licencované knihy vychazely v zahrani¢i pod nazvem jinych
nakladatelstvi. Jiz pfed dvéma lety se zacalo uvazovat o vyuZiti zahrani¢niho distributora
a vydavani titul pfimo pod znaCkou Albatros Media a.s. V roce 2019 byl prodej
prostfednictvim distributorii zahijen ve Spanélsku. Nasledovat bude distribuce pod
vlastni znackou ve Francii a v planu pro rok 2023 je distribuce na trhu Némecka.

(Riizicka, 27. 11. 2021)

Vybér zahrani¢niho distributora je zalozen na tom, které fetézce obsluhuje. Zvolen je
jsou urceny externi specializovanou agenturou, ktera provede analyzu trhu a tyto prodejni
fetézce identifikuje. Dal§i mozZnosti je vybér zahrani¢niho distributora skrze veletrhy, na

kterych se kontakty ziskavaji. (Razicka, 27. 11. 2021)
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Produkt nemusi byt distributorem prodavan pouze ve standardnich prodejnach. Prodej
muze byt realizovan také prostfednictvim elektronického obchodu, ktery v posledni dob¢
vzhledem ke koronavirové krizi zaznamenal velky rozmach. Aktualn¢ je naprosta vétSina
nakupt knih pro déti realizovana ve standardnich prodejnach, jelikoz si rodice chtéji dany
produkt detailné prohlédnout, a proto v tomto piipadé zlstavaji kamenné prodejny
tézistém prodeje. Nutné podotknout, ze prodej pies e-shop ma v piipadé beletrie pro
dosp€lé rozhodné potencidl. Aktivity jako je doprava, tisk a vyroba, sluzby ptekladatelti

a grafiki jsou vétSinou zajistovany externé. (Ruzicka, 27. 11. 2021)

4.2.4 Marketingova komunikace

V ptipadé€ propagace je nutné brat v potaz role kupujicich. Inicidtorem, ovliviiovatelem,
rozhodovatelem a kupujicim je rodi¢, nejcastéji tedy matka, ktera ma dité¢ ve véku
0-12 let. Ta nakup knihy pro dité realizuje. Pti prodeji je vhodné vyzdvihnout edukaéni
vlastnosti knihy. Oznaceni ,,zahrani¢ni bestseller* zvysuje prodej. (Ruzicka, 27. 11. 2021)

Mezi nejucinné&jsi nastroje pro propagaci knih pro déti patfi:

e veletrhy
Vv zahrani¢i. Z obchodniho hlediska jsou nejvyznamné;jsi veletrhy ve Frankfurtu
nad Mohanem, Bologni, Pekingu, Tchaj-pej a ve VarSavé. Tyto veletrhy se
obvykle konaji jednou za rok. Celosvétové nejvetsi je knizni veletrh ve
Frankfurtu nad Mohanem, ktery byva na podzim. Je urCen hlavné pro
obchodniky, ktefi na ném maji dokonce vyhrazené prvni tii dny z péti. Naopak
veletrh v Bologni je realizovan na jafe. Veletrhil se neticastni pouze nakladatelé,
ale také knihkupci, distributofi, samotni autofi, tiskarny, novinafi a literarni

agenti.

e socialni sité
Nakladatelstvi Albatros Media plsobi na socialni siti Instagram, Facebook,
Twitter a Youtube. Na Instagramu ma nakladatelstvi dva ucty, jeden se vénuje

kniham pro dospélé (ucet: albatrosmedia) a druhy je zaméfen predev§im na
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knihy pro déti (i¢et: albatros knihy). Na obou uctech je nakladatelstvi aktivni
a vyuziva v prispévcich nejriznéjSich formatt. Na téchto profilech jsou
prostiednictvim potfadani kniznich soutézi do interakci zapojovéani také
fanousSci. Na Youtube kandle nakladatelstvi Albatros Media je mozné najit
knizni tipy, rozhovory, pohledy do zdakulisi, knizni tagy a dal§i vyzvy.
Vybranym uctim, ptsobicim na socialnich sitich 1G a FB, zasila nakladatelstvi
knihy a ocekava jejich pozitivni recenze. Tyto recenze na danych uctech zvysuji

povédomi o produktech a podporuji jejich prode;.

recenze v ¢asopisech, magazinech a novinach
Obdobné jako socialni sité¢ funguji pro vybrané nakladatelstvi také recenze
Vv ¢asopisech, magazinech a novinach. Ty byvaji umistovany do tiskovin, které

¢tou Skolaci nebo jejich rodice a maji za cil podpofit prode;j.

eventy a festivaly

Mezi eventy je mozné zatadit napiiklad kiesty knih ¢i ucasti na nejriznéjSich
soutézich. Hlavnim smyslem ktestt knih je jejich propagace. Pro kiest knihy je
mimo jiné dilezité také pozvani médii. Mezi zajimavé akce v Ceské republice
patii naptiklad soutéz Zlata stuha, na které jsou oceniovani tvirci knih pro déti
a mladez vydanych v ¢eském jazyce. NejlepSim tviircim je udélovana vyrocni
cena Zlat stuha, ktera je jedinou cenou v Ceské republice zaméfenou vyhradné
na literaturu pro déti a mladez. Piinosna je také ucast na festivalech. Vybrané

nakladatelstvi se ucastni naptiklad na festivalu HumbookFest.

Mezi dal$i nastroje marketingové komunikace vyuzivané nakladatelstvim Albatros

Media a.s. je moZné zatadit také nastroje firemni identity, jako je naptiklad logo, pismo,

barevnost, hlavi¢kové papiry a vizitky.

Obr. 10

>
ALBATROS MEDIA

Logo Albatros Media a.s.

Zdroj: Albatros Media a.s., 2022
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Obr.11  Logo B4U Publishing
Zdroj: Albatros Media a.s., 2022

Dulezitym nastrojem marketingové komunikace jsou také webové

publishing

stranky

(www.albatrosmedia.cz), které jsou k dispozici jak v ¢eském jazyce, tak v anglické

mutaci. Webové stranky jsou minimalistické a pfehledné. Tento web funguje soucasné

jako e-shop.

B e
ALBATROS MEDIA ymeaa

= NASE KNIHY BESTSELLERY NOVINKY PRIPRAVUJEME

MEGA VYPRODE] 2022 ~

EN

AKCE -20 % NA VSE

() SLEVA20% NAVSE AKNIHA ZDARMA KE KAZDE OBJEDNAVCE.

Pribeh mysky, ktera

( ulovila Ceskeho lva
= S XLQ
= ™ (

=~ —‘i &R\_\)

BESTSELLERY

Obr. 12 Webové stranky Albatros Media
Zdroj: Albatros Media a.s., 2022
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Vybrané nakladatelstvi pouziva také PPC reklamy ve vyhledavani.

Reklama - hitps:/fwww.albatrosmedia.cz/ ~ 800 355 513
Eshop Albatros Media - Doprava zdarma od 800 Ké&

U nas najdete ¢teni pro dé&ti, miadeZ, young adult i dospélé Etenafe. Knihy nas bavi! Jsme
nejvetdi nakladatelsky ddm u nés s tradici sahajici aZ do roku 1934. Platte za knihy benefity.
Spitkova péte o zakazniky Rychlé doruceni  Sleva 20 % na vie Ve skladem

Bestsellery

Nejoblibenéjsi knihy skladem. Staéi si vybrat. Odesilame obratem!

Popularné naucéné pro déti
Oblibené nauéné kniny pro déti. Prohlédnéte si nasi nabidku

Young adult

Dobrodruzstvi, romantika, fantasy. Odesilame obratem!

Beletrie pro dospélé
Svétova beletrie, ¢teni pro Zeny, thrillery a mnoho daliho!

Obr.13  PPC reklama Google
Zdroj: Google

4.3 Charakteristika kniZniho priimyslu na némeckém trhu

Némecko se tadi k nejvétsim producentiim knih v Evropské unii, v roce 2019 ¢inila jeho
produkce knih 889 miliona eur. Také tisku, exportu i importu knih dominovalo v roce
2019 na trhu EU Némecko. Export knih z Némecka ¢inil v roce 2019 563 miliont eur,
zatimco import byl ve vysi 277 miliont eur. (Hortig, 2020)

Nezpochybnitelnym diikazem, Ze je Némecko dulezitym hracem knizniho primyslu, je
také fakt, ze se ve Frankfurtu kona celosvétoveé nejvetsi knizni veletrh. Ten je uréen
pfedevsim pro obchodniky, ktefi na ném maji vyhrazeny prvni tfi dny z péti. Pro knizni
primysl je vyznamny také veletrh v Lipsku, ktery je uren spiSe pro Ctenate.
(Aktualné.cz, 2021)

»Nemecky knizni trh je druhy nejvétsi na sveté. Je nejlépe zorganizovany a je to také

nejvetsi trh s preklady. Z onéch 80 tisic novych knih, které v Némecku rocné vychazeji, je

3

12-13 % prekladu do némciny. To je velmi mmnoho., uvadi pro iRozhlas feditel

lipského knizniho veletrhu Oliver Zille (Poléak, 2019).
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Statistika spole¢nosti Borsenverein des Deutschen Buchhandels z roku 2021 ukazuje, ze
vroce 2020 vygeneroval knizni primysl v Némecku vice nez 9,3 miliardy eur.
Nejvétsim segmentem je prodej v maloobchodé. (Borsenverein des deutschen
buchhandels, 2021) Podil knih urcenych pro déti a mladez ptedstavuje na celkovém

némeckém kniznim trhu 18,4 %. (Borsenverein des Deutschen Buchhandels, 2021)

4.4  Segmentace trhu

V minulosti se vybrané nakladatelstvi zaméfovalo na B2B trh, coz obnaSelo najmuti
vhodného distributora, ktery by dany trh obslouzil. Distributor byl vybiran
marketingovou agenturou Vv zavislosti na tom, které ze zasadnich fetézcii na daném trhu
obsluhoval. Aktualné se nakladatelstvi orientuje spise na trh B2C, a to pomoci vytipovani
urcitych kniznich tituld, které¢ budou na vybraném trhu prodavany. Je tedy nutné sledovat
zajem koncového zakaznika. Jak jiz bylo zminéno, produktem vybrané spole¢nosti jsou

knihy pro déti a mladez ve vékovém rozmezi 0-12 let.

Cilovou skupinou jsou tedy rodice (pfevazné matky) s détmi ve véku 0-12 let. Druhym
zajimavym segmentem mohou byt také osoby ve veékové kategorii nad 50 let, ktefi jsou
jiz mnohdy v roli prarodi¢t a jednou za ¢as nakupuji knihy pro vnoucata. Pro expanzi do

Némecka by cilové segmenty zistaly stejné.

4.5 PEST analyza

Makroprostiedi némeckého trhu je analyzovano pomoci PEST analyzy, kterd zkouma
faktory, které na danou spoleCnost piisobi. Témito vlivy jsou faktory
politicko-legislativni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické. PESTE analyza
muze napomoci v oblastech strategického planovani, planovani pracovnich sil, vyvoje

produktl ¢i v oblasti marketingového planovani.

45.1 Politicko-legislativni faktory
Spolkova republika Némecko je federativni parlamentni republika, zastupitelska
demokracie. V Cele vlady stoji kanclét a hlavou statu je prezident, jehoz hlavni povinnosti

a pravomoci jsou pievazné¢ ceremonidlni. Prezident jmenuje spolkového kancléte
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(ptedsedu vlady) a reprezentuje stat. Volebni obdobi prezidenta je pétileté a muze byt
prodlouzeno maximaln¢ jedenkrat. Prezidenta voli Spolkové shromazdéni, které se schazi
pouze jednou za pét let. (Euroskop, 2021) V unoru roku 2022 ziskal Frank-Walter
Steinmeier druhy mandat a zistdva tak hlavou statu. Spolkové shromazdéni ho do
druhého funkéniho obdobi zvolilo jasnou vétSinou hlast. (iDnes.cz, 2022) Vlada je
tvofena spolkovymi ministry, které jmenuje prezident na doporuceni kancléte. Od
8. prosince 2021 je spolkovym kancléfem Olaf Scholz ze socidlni demokracie (SPD).

Parlament, nazyvany Spolkovy sném (Bundestag), ma 614 poslanct.

Zem¢ se sklada z 16 spolkovych zemi (Bundesldnder), z nichz kazda ma svou vlastni
Gistavu a velkou autonomii. Rozloha zemé ¢&ini 357 021 km?. Hlavnim méstem je Berlin.
(Euroskop, 2021) Némecko je zakladajicim ¢lenem Evropské unie. Trh Némecka je
vyspély a stabilni, a to jak po politické strance, tak po strance pravni. Némecko spada do
Schengenského prostoru, je soucésti jednotného trhu EU a je clenem Eurozony.
Vzhledem Kk tomu je po pravni strance vstup na tento trh usnadnén, jelikoz se na néj

vztahuje spole¢na evropska legislativa.

Systém zdanéni pfijmu v Némecku je v podobny systému v Ceské republice. Vybirané
dané se déli na tfi arovné (spolkové dané€, zemské dané a obecni dang). Dan z piijmu
pravnickych osob u kapitalovych spolecnosti (Korperschaftsteuer) ma jedinou sazbu ve
vysi 15 %. Zisky pravnickych osob vsak dale podléhaji zivnostenské dani a soliddrnimu
ptiplatku k dani z pijmu. Zivnostenska dai (Gewerbesteuer) zdaiiuje piijmy osob
samostatné vydélecné ¢innych, osobnich i kapitalovych spolecnosti. Vynos dan¢ nélezi
jednotlivym obcim, které maji pravomoc rozhodovat o jeji vysi. V zavislosti na
konkrétnim mistu sidla mize celkové danové zatiZzeni piijmu pravnickych osob
dosahovat témét 30 %. Solidarni pfiplatek (Solidaritétszuschlag) se vybira od sjednoceni

Némecka ve vysi 5,5 % ze sazby dané z ptijmu. (ExportDoSRN, 2016)

I presto, Ze se Ceska narodni banka (CNB) k intervencim uchyluje jen vyjime&ng, mohou
mit intervence na ménovém paru euro/¢eska koruna velky vliv na zahrani¢ni obchod.

Pti spravé devizovych rezerv usiluje CNB o dosaZeni maximdlniho mozného vynosu.
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Pokud kurz koruny posili, sniZi se tim korunova hodnota devizovych rezerv a CNB tak
vznika kurzova ztrata. Pokud koruna oslabi, korunova hodnota vzroste a CNB vzniké
kurzovy zisk. Nominalni kurz koruny mé dlouhodobé¢ tendenci spise posilovat. Intervence
Ceska narodni banka vyuziva predeviim ve vyjimeénych situacich, jako tomu bylo pii
intervencich na devizovém trhu proti oslabovani koruny 4. 3. 2022 po invazi ruské

armady na Ukrajinu. (iRozhlas, 2022)

45.2 Ekonomické faktory
Némecko je nejvétsi ekonomikou v ramci Evropské Unie a po USA, Ciné a Japonsku
¢tvrtou nejvetsi ekonomikou svéta. Za svou konkurenceschopnost a postaveni ve

svétovém hospodarstvi vdéci své inovacni schopnosti a proexportni orientaci.

V prosinci roku 2020 dosahl v Némecku hruby domaci produkt vyse 3 846 biliontt USD
a meziro¢né se z divodu koronavirové pandemie snizil o 5,3 %. (TradingEconomics,
2021) Némecké ministerstvo hospodaistvi a dal$i ekonomické instituty v roce 2022
o¢ekavaji vyraznéjsi oziveni ekonomiky, a to ve vysi 4,1-4,8 %. (Novinky.cz, 2021)
Némecké vetejné finance se do roku 2013 vyznacovaly rozpo¢tovym schodkem, od roku
2014 do roku 2019 byl statni rozpocet v ptebytku. V roce 2020 byly piebytky ve statnim
rozpoctu ukonceny v disledku koronavirové krize a v bieznu roku 2021 doslo vladou ke
schvaleni navySeného statniho rozpoctu ve vysi 547,7 mld. eur. Rozpoctovy deficit se
pro rok 2021 odhaduje na 240,2 mld. eur. Dle nazorti ekonomu i pies vysoké zadluzeni
Némecka nehrozi dluhova spirala. (BusinessINFO, 2021) Ekonomické sektory se v roce
2020 na celkovém HDP podilely nasledovné: 63,59 % sluzby, 26,19 % priimysl a 0,66 %
zeméd¢lstvi. (Statista, 2021)

Ro¢ni mira inflace v Némecku vzrostla v listopadu roku 2021 na 5,2 %, coz je nejvyssi
mira inflace od cervna roku 1992. ZvySujici se mira inflace pfispéla k obavam
z rostouciho infla¢niho tlaku v disledku dalSich problémi spojenymi se stoupajicimi
cenami energii, zvySené poptavce po ropé a rostoucich cen meziproduktti. Problémem

jsou také dodaci lhity s mezinarodnimi dodavatelskymi fetézci. Ceny zboZzi vzrostly
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o 7,9 %, hlavni tlak na rGst cen pochdzi také ze strany potravin a sluzeb.
(TradingEconomics 2, 2021) S inflaci na tom bylo Némecko nejhtie po roce 1918, kdy
prohralo prvni svétovou valku a jako porazeny stat muselo platit vysoké reparace a bylo
siln¢ zadluZeno. Inflace stoupala jiz béhem valky, opravdova krize ale pfisla az po jejim
konci. Aby byly zajistény alespon zakladni funkce statu, muselo si brat Némecko vysoké
ptjeky. (Roklen.cz, 2021) Risska banka tedy musela vydavat bankovky neuvéfitelnou
rychlosti, coz mé¢lo za nasledek hyperinflaci, kterd v roce 1923 doséhla vice nez 23 000

procent. (Pucelik, 2017)

2018 2020

Obr.14  Némecko — mira inflace 2018-2020

Zdroj: Trading Economics

Dle CNB se v roce 2022 kurz eura ke koruné nejprve zpevni v reakci na strmy nartist
domacich urokovych sazeb a poté se ustali t€sné pod hladinou 24 EUR/CZK. Progndza
ménového kurzu je pro rok 2023 23,9 EUR/CZK. (CNB, 2022)

28
27
26
25
24

23

22

1770 T I |1 AV V-3¢ | A 1 I AV - | R 1 Y A VA /o< S | I ||
90% 70% 50% 30%

Obr.15  Prognéza kurzu EUR/CZK pro rok 2023
Zdroj: CNB
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Ke dni 17. 4. 2022 je aktualni kurz 24,436 EUR/CZK. Pétilety vyvoj kurzu je zachycen

na obrazku ¢. 16.

&
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Obr.16  Kurz EUR/CZK (k 17. 4.2022, 1 EUR = 24.436 CZK)
Zdroj: Trading Economics

Pozitivni vyvoj na trhu prace v Némecku se odrazi na klesajici nezaméstnanosti. V zafi
2021 bylo v Némecku evidovano 2,47 milionu nezaméstnanych, coZz je oproti zafi roku
2020 o 382 000 nezaméstnanych osob méné. I piesto, ze v zafi roku 2021 cCinila mira
nezaméstnanosti 5,4 %, nebylo dosud dosazeno miry nezaméstnanosti jako pred
pandemii, kdy celostatni nezaméstnanost byla na urovni pouhych 4,9 %. Z divodu
koronavirové pandemie jsou nezaméstnanosti ohrozeny hlavné osoby starS$i 55 let,
zahrani¢ni a nekvalifikovani pracovnici. I pfesto se uroven nezaméstnanosti a pocet
volnych pracovnich mist pomalu vraci zpét na svoji pivodni Groven a situace na

némeckém pracovnim trhu se za¢ina vyvijet pozitivné. (SPIEGEL Wirtschaft, 2021)
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Obr.17  Né&émecko — mira nezaméstnanosti 2012-2020

Zdroj: Trading Economics
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Némecko je 3. nejvétsim svétovym vyvozcem, ktery si ve vztahu k EU dlouhodobé¢
udrzuje kladné saldo obchodni bilance. Zemé EU piedstavuji pro Neémecko
nejvyznamnéj$i obchodni partnery, mezi nimiz ¢ini vzajemna obchodni vyména vice nez
50 %. Mezi vyznamné partnery patii také USA a Cina. V &ervenci roku 2021 ¢inil export
114 miliard eur a import byl ve vysi 97,8 miliardy eur, coz vedlo ke kladné obchodni
bilanci (16,4 miliardy eur). Exportu dominuje piedev$im automobilovy pramysl,
farmaceutické¢ vyrobky a stroje, chemikalie, ale také jaderné reaktory, elektronické
vyrobky a dalsi elektricka zafizeni. Nejvice se dovazi ropa a ropné plyny, stroje na
vyrobu elekttiny, pfistroje na zpracovani dat, automobily a jejich dily, chemické vyrobky.
(OEC, 2021) Pro export a import zbozi je dilezité berlinské letisté, ale také piistavy
(Hamburg, Bremen, Rostock, Liibeck, Kiel, Wilhelmshaven) a transportni sluzby (DHL,
Fedex, UPS, TNT, DEGES, Maersk, Schenker). (Santander Trade Markets, 2021)

453 Socialné-kulturni faktory
Némecko je moderni a otevienou zemi s vysokou zivotni urovni. Podobné jako i jiné
vyspélé zemé stoji Némecko pted problémy demografického vyvoje. Konkrétné se jedna

o starnouci populaci, nizkou porodnost a prodluzovani primérné délky zivota.

Némecko ma 82,17 milionu obyvatel. Mezi nejvétsi mésta se fadi Berlin, ktery ma pies
3 654 000 obyvatel, dale Hamburk, Mnichov, Kolin nad Rynem a Frankfurt nad
Mohanem. K protestantské vife se hlasi 34 % obyvatelstva, 34 % populace je soucasti
fimsko-katolické viry a k muslimské vite se hlasi 3,7 % obyvatel. Oficidlnim jazykem je

némcina.

Némecko je nejlidnatéj$im statem Evropské unie. Stalo se oblibenou destinaci, jenz pro
mnoho migrantli pfedstavuje cilovou zemi. V souvislosti s internacionalizaci
a globalizaci Némecko ¢im dal vice usiluje o jejich pfiméfenou integraci do spole¢nosti
a na trh prace. V némecké spolecnosti zije jiZ vice nez 21,2 milionu osob s migra¢nim
pavodem. 69,8 % osob je puivodem z EU, 18,1 % migrantt je pivodem z Asie, 7 % je
z USA, Oceanie a Australie a 5,5 % migrantt je z Afriky. Byvala némecka kanclérka

Angela Merkelova, zndma svymi otevienymi ndzory na piijimani béZenct z Blizkého
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vychodu a Afriky, byla kvili svym nazorim velmi casto kritizovdna. Velky pfiliv
zadatell o azyl mé& za nasledek extremistické nazory ve spolecnosti. Neémecti
predstavitelé opakované vyzvali n¢€kolik evropskych zemi, aby se vice zapojili do

migraéni krize, pfedevsim pak k pfijeti uprchlickych kvot. (Facts About Germany, 2018)

Prib¢h koronavirové pandemie se vV Némecku na podzim roku 2021 vyrazné zhorsil.
(Zdravotnicky denik, 2021) V Némecku je plné naockovano (obéma déavkami vakciny)
69 % osob, alesponi jednu davku jiz dostalo pies 71 % populace. Tempo vakcinace se
Vv jednotlivych spolkovych zemich lisi. Nejproockovanéjsi skupinou jsou obyvatelé nad
60 let. Jednotlivé spolkové zemé mohou dle vyvoje pandemické situace uvadét v platnost
dopliujici opatfeni, jako je napiiklad docasné uzavieni restauraci. (BusinessINFO 2,

2021)

Némecko je individualistickou zemi, pro kterou je typicka snaha vyhnout se riziku
a ptripadné nejistoté. Pro Némce jsou ve spolecnosti typické struktury, ve spolecnosti
existuje ne¢kolik norem, ptikazl a natizeni. (Businessculture, 2019) V piipadé, Ze jejich
dodrzovani neni stoprocentni, ptfichdzi na fadu postihy a sankce. Typické je také
dodrzovani ¢asového harmonogramu, a to jak v osobnim, tak v pracovnim zivoté. Déle je
Némecko maskulinni spole¢nosti, ve které se ocekava asertivnost, houzevnatost,
orientovanost na vykon, materialni hodnoty a tispéch. Dal$i dimenzi kultury je vzdalenost
moci, ktera zahrnuje respektovani hierarchického uspotadani spole¢nosti, vychovu déti,
o¢ekavani presnych instrukci od nadfizenych, autokratické tendence vlad, miru korupce
atd. V tomto ohledu je v soucasnosti némecka kultura spiSe méné hierarchizovana, nez je
napiiklad kultura ¢eska. Posledni dimenzi kultury je orientace spole¢nosti na kratkodobé
nebo dlouhodobé vysledky, investice, plnéni zavazki apod. Némecko je orientovano

spiSe dlouhodobé¢, tedy na cileni na budouci vysledky a dlouhodobé investice.

Dle aktudlnich udaji vykazuje index kvality zivota v Némecku vysokou uroven,
konkrétn¢ se jedna o hodnotu 181,21 z maxima 240 (ke dni 19. 12. 2021). Index kvality

Zivota je mozné vidét na obrazku ¢. 18 nize. (Numbeo, 2021)


https://cs.wikipedia.org/wiki/Hierarchie
https://cs.wikipedia.org/wiki/Autokracie
https://cs.wikipedia.org/wiki/Korupce
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Quality of Life Index: 181.21
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01 81 .21m
Purchasing Power Index 104.35 High
Safety Index 63.86 High
Health Care Index 7348 High
Climate Index 82.55 Very High
Cost of Living Index 63.98

Property Price to Income Ratio  8.87
Traffic Commute Time Index 3117 Low
Pollution Index 2007 Low

f Quality of Life Index: 181.21 Very High

Obr. 18  Némecko: index kvality Zivota

Zdroj: Numbeo, 2021

Zajem o knihy je v Némecku pomérné velky, za rok 2021 si dle statistiky Allensbachova

institutu zakoupilo alespon 1-2 knihy za rok ptes 11 milionti osob (IfD Allensbach, 2021).

Dalsi vyzkum z roku 2020 ukazuje vysledky dotazovanych déti Zijicich v Némecku.

Vyzkum byl zaméfen na to, jak ¢asto déti ctou. Béhem sledovaného obdobi bylo zjisténo,

ze vice nez 1/3 déti ¢te knihu alespon jednou nebo vicekrat tydné. Dotazovanymi byly

déti ve véku 6 az 13 let. (FAK, 2020)
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Obr.19  Vyzkum frekvence ¢teni mezi détmi (%)
Zdroj: Vlastni zpracovani, dle FAK studie 2020

45.4 Technologické faktory

Némecko je zemi inovaci, tudiz vyzkum a véda maji v Némecku velmi vyznamné

14% g9 17%

vibec

postaveni. (Euractiv, 2021) Jiz po né¢kolik let je Némecko zemi se Spickovym

technologickym zazemim. Vyzkum a vyvoj je jednak podporovan velkym procentem
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ekonomické produkce a jednak vladou, kterad do néj investuje. Data Eurostatu ukazuji, ze
Némecko jiz vynaklada 3,17 % svého HDP na vyzkum a inovace. Vzhledem k tomu, Ze
prumér Evropské unie je 2,19 % HDP, je v této oblasti Némecko povazovano za
globalniho lidra. Do roku 2025 planuje Némecko investovat 3,5 % HDP do vyzkumu
a inovaci ve snaze zajistit si vedouci mezinarodni pozici v budoucich technologiich, jako

je vodik, kvantové vypocty a uméla inteligence. (Euractiv, 2021)

V kniznim primyslu mohou inovace pfedstavovat audio knihy, elektronické knihy, ale
také knihy s interaktivnimi prvky, jako je napiiklad elektronicka tuzka. Nakladatelstvi
Albatros Media se inovacim vénuje V oblasti ¢teéek, aplikaci a v oblasti netradi¢niho
zpracovani knih. Mezi inovativni projekty vybraného nakladatelstvi 1ze zatadit aplikaci
knihovni¢ka Booko, ktera vyuziva telefoni a tabletd v kombinaci s kvalitnimi knizkami
pro nejmensi déti. Knihy jsou k dispozici v interaktivni podobé, a to véetné rozhybanych
ilustraci a audiostopy s hlasem vypravéce. Pro star$i déti priSel Albatros Media s aplikaci
Storki, ve které je mozné ¢ist veskeré zanry knih ve formatu kratkych zprav. Uzivatelé
mohou Storki také sami vytvafet. Tento format ma vizual skuteénych konverzacich
naptiklad v Messengeru. Do piib¢ht je mozné pridavat fotky, gify nebo nahravat zvuky.
(KnihyNasBavi, 2022)

4.6 Porteriiv model péti konkurenénich sil

K popisu vnitiniho prostiedi vybraného nakladatelstvi byl vyuzit Porteriiv model péti
konkurenénich sil. V Porterové modelu péti konkurencnich sil je zachycena stavajici
konkurence, potencialni nova konkurence, vliv odbératell a dodavatelti a substitu¢ni

vyrobky.

46.1 Stavajici konkurence

Stavajici konkurence byla analyzovana na zakladé sekundarniho vyzkumu platformy
Statista. Soucasti vyzkumu byli konkurenti uspofadani dle podilu na vynosech na
némeckém kniznim trhu. Mezi tyto nejvyznamnéjsi konkurenty je mozné zafadit
nakladatelstvi Carlsen Verlag, Ravensburger, Oetinger Verlagsgruppe, Arena Verlag,

Loewe, cbj/cbt, Thienemann-Esslinger, Baumhaus/Boje/One, Fischer Sauerldander, Beltz
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& Gelberg, dtv, Ars Edition, Kosmos, Coppenrath a nakladatelstvi DK. (Borsenblatt,
2020) Carlsen Verlag je dcefinou spole¢nosti stejnojmenného danského vydavatelstvi,
jehoz pobocka byla zaloZena jiz roku 1953 v Hamburku. Jedna se o jednoho z nejvétsich
vydavateld knih na némeckém trhu, ktery se zamétuje zejména na knihy pro déti, tedy na
tituly typu Harry Potter, Rugrats, Naruto, Twilight, nebo napifiklad Tintinova
dobrodruzstvi. (Carlsen, 2022) Spole¢nost Ravensburger AG neni pouze lidrem
Vv oblasti vydavatelstvi, zaméfuje se také na prodej her a détskych skladacek
(Ravensburger, 2022). Vydavatelska skupina Verlagsgruppe Oetinger je jednou
z piednich spole¢nosti na némeckém trhu s médii a zabavou pro déti. Spolecnost je zndma
predevsim Sirokym portfoliem autord (Verlagsgruppe Oetinger, 2022). Arena Verlag je
dal$im vyznamnym vydavatelstvim knih pro déti a mladez v Némecku. Spolecnost byla
zalozena v roce 1949 a byla prvnim vydavatelstvim na némeckém trhu, které pro déti
amladez uvedlo sérii knih paperback. Nyni mé vydavatelstvi velmi Sirokou nabidku knih,
jenz tvofi nejméné 2 000 tituld (Arena Verlag, 2022). Ostatni zminéna konkurencni
nakladatelstvi maji na némeckém trhu taktéz vysoky podil na vynosech. Za ucéelem
prohloubeni analyzy konkurence byl realizovin prizkum prodejnich cen
konkurentii v oblasti kniZzniho nakladatelstvi na némeckém online trhu, jenZ je

zpracovan v kapitole 4.7.

4.6.2 Potencialni nova konkurence

Z mezinarodniho hlediska by potencidlnim konkurentem mohlo byt n&jaké nakladatelstvi
na vzestupu, jenz by dokazalo konkurovat svoji Sifkou sortimentu, mnozstvim vydanych
titull, kvalitou zpracovani a know-how jiZ existujicim silnym spole¢nostem, které svoje
organizacni struktury, partnery, dodavatele a zaméstnance budovaly nékolik let. Hrozba
potencialnich konkurentl je podminéna existujicimi bariérami vstupu do odvétvi, které
jsou vtomto ohledu opravdu vysoké. Tyto bariéry mohou piedstavovat financni
prostiedky a kapital, funkéni firemni infrastrukturu, kancelafské zazemi, fungujici
marketing, vySkolené a specializované zaméstnance, licence, ale také smlouvy a dohody

s dodavateli, odbérateli, obchodnimi domy a partnery.
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4.6.3 Vliv odbérateli

Pro zahrani¢ni trhy patii mezi hlavni odbératele distributofi, ktefi jsou vybirani specialni
agenturou s ohledem na to, kolik fetézcti na zahrani¢nim trhu obsluhuji. Spoluprace miize
byt iniciovana také ze strany zahrani¢niho distributora. Typickym mistem pro zafizovani
téchto kontraktli jsou nejriznéjsich akce, na kterych si mohou distributofi zajimavych
produkti vSimnout a mohou tak projevit zajem o podepsani kontraktu s danym
nakladatelstvim a zajistit tak naslednou distribuci v zahrani¢i. Timto mistem byvaji
nejcastéji mezinarodni veletrhy, kterych se kazdoro¢né ucastni né€kolik navstévnika.
Nakladatelstvi mize negativné ovlivnit pfipadny snizeny zdjem distributorti o prode;j
produktii. Vzhledem k dnesni situaci s covidem-19 hrozi také riziko rusenych akci

a veletrht, které by mohly ohrozovat potencialni tvorbu novych kontrakta.

Vzhledem Kksilné trzni pozici nakladatelstvi B4U Publishing, které bylo docileno
predevsim fuzi s medidlni spolecnosti Albatros Media, zde neni markantni riziko silné

pozice odbératele a nevyhoda souvisejici Se smlouvanim o cené.

4.6.4 Vliv dodavatelii

Riziko neptiznivych vlivl ze strany dodavateld je pomérn€ vyrazné. V nékolika fazich
vyroby knihy by mohlo byt obtizné uvazZovat o zméné ¢i nahradé dodavatele, a to
naptiklad s ohledem na kvalitu, terminy dodavek ¢i cenu. V minulosti byla vyroba
knih realizovana externimi spole¢nostmi v Cing, aktudlné se vyroba posouvéa do Evropy
a v mnoha piipadech byva zajistovana na Ukrajin€ ¢i v Polsku. (Ruzicka, 27. 11. 2021)
Budovani sit¢ dodavatelt, ktera je z Ceské republiky dostupnéjsi, je pro dané
nakladatelstvi vyhodngjsi. Produktim sice muze vzrist vyrobni cena, ale na druhou
stranu dojde ke sniZeni rizik mezinarodniho charakteru a uspoife nakladi na dopravu,

ktera byla zejména ze zminéné Ciny opravdu nékladna (lodni doprava, letecka doprava).

4.6.5 Substitu¢ni vyrobky

Substituty mohou ptedstavovat kvalitnéji propracované knihy, které by pro déti byly
z pohledu rodi¢u zajimavéjsi, nez knihy vybraného nakladatelstvi. V tomto ohledu se
muZe jednat naptiklad o interaktivni prvky v knihach. Hrozbou mohou byt také inovace,

na které dané nakladatelstvi nemusi byt pfipraveno, a které mohou potencialni
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spotiebitelé upfednostiiovat. Inovaci v oboru knih pro déti mohou predstavovat knizni
sety s interaktivni tuzkou, které slucuji vyuku a zdbavu. Nutnosti tedy je dbat na kvalitu
produktu, jeho inovace, graficky design a podobu zpracovani, ale také témata, jimiz se

dané tituly zaobiraji.

Obr.20  Knizni inovace
Zdroj: Knihy Dobrovsky

4.7 Pruzkum prodejnich cen na némeckém online trhu

Za ucelem prohloubeni analyzy konkurence byl na némeckém online trhu ve vybraném
¢asovém obdobi proveden prizkum konkurencnich cen v oblasti knih pro déti a mladez.
Cilem prizkumu bylo srovnat prodejni ceny vybranych kategorii knih pro déti na
némeckém online trhu s trhem ceskym a vypracovat pro nakladatelstvi navrhy

a doporuceni v oblasti cenového rozhodovani pfi vstupu na némecky trh.

Cenovy prizkum je zaméfen na zjisStovani konkuren¢nich cen za ucelem rozhodnuti
o cenové politice vybranych produktovych kategorii, uvddénych na némecky trh,
s vyuzitim tvorby ceny dle konkurence. Tento prizkum je zaloZen na obecné hypotéze:
., Priitmérnd prodejni cena vybranych produktii daného nakladatelstvi v Ceské republice
je nizsi, nez prumérna prodejni cena konkurentii v Némecku.” Pro vyzkum byly
stanoveny nasledujici hypotézy:
e Pracovni hypotéza H1: Primérmd prodejni cena z oblasti knih 1 je na
némeckém trhu statisticky vyznamné vyssi, nezZ primérna prodejni cena knih

z oblasti 1 ¢eského vybraného nakladatelstvi.
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e Pracovni hypotéza H2: Vice nez 50 % cen némeckych konkurentl z oblasti
knih 1 je statisticky vyznamné vyssi, nez primérna prodejni cena knih z oblasti
1 ¢eského nakladatelstvi.

e Pracovni hypotéza H3: Knihy ze stanovené oblasti 1 jsou ceskym
nakladatelstvim proddvany za pramérnou cenu, ktera je oproti primérné cené

knih z oblasti 1 na némeckém trhu nizsi o vice nez 30 %.

Nulové hypotézy H1 — H3 byly analogicky sestaveny také pro produktové kategorie knih

1, 2 a 3, které jsou blize specifikovany nize v metodologii pruzkumu.

4.7.1 Metodologie priazkumu

Predmétem prizkumu bylo zjistovani konkurencnich cen knih pro déti u vybranych
produktovych fad dle v€ku na némeckém online trhu. Cilem prizkumu bylo srovnat
prodejni ceny vybranych kategorii knih pro déti na némeckém online trhu s trhem ceskym
a vypracovat pro nakladatelstvi navrhy a doporuceni v oblasti cenového rozhodovani pfi

vstupu na némecky trh.

Centralni vyzkumna otazka zni: ,,Jaké bylo cenové rozhodovaini konkurentii v oblasti
knizniho nakladatelstvi u vybranych kategorii knih pro déti na némeckém online trhu ve

vybraném casovém obdobi?

Pro prizkum je zvolen deduktivni kvantitativni pfistup, konkrétné se jedna o sbér
kvantitativnich dat z webovych stranek, e-shopli a cenovych srovnévaci némeckych
konkurentli v oblasti knizniho nakladatelstvi. Zvolenou metodou je standardizovana
archivni analyza. Prizkum probihal od 15. 11. 2021 do 28. 11. 2021. Tento pruzkum,
zalozeny na sbéru a analyze kvantitativnich dat, byl opfeny o prizkumné zaloZzena
sekundarni data z platformy Statista, coZ je jeden z celosvétove nejvétsich statistickych
portall,, ktery obsahuje pies 1,5 milionu statistik, progndz, dokumentaci, zprav
a infografik. K sesbirani dat byl vyuzit Excel, k vyhodnoceni statistickych hypotéz a k
testovani dat byl vyuzit statisticky software R.
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V prizkumu byly zkoumany prodejni ceny knih pro déti dle jejich véku. Produktoveé
kategorie jsem rozdé¢lila do nasledujicich oblasti:

e OBLAST 1: kategorie knih pro kojence a batolata (0-2,5 let)

e OBLAST 2: kategorie knih pro déti predskolniho véku (3-6 let)

e OBLAST 3: kategorie knih pro déti Skolniho véku (7-12 let)

Zakladni soubor byl stanoven na zdklad¢ prizkumné zalozenych sekundarnich datech
z platformy Statista, a to prostfednictvim statistiky nesouci nazev ,,Book market revenue
share of product groups in Germany 2019-2020%, tedy podil produktovych skupin na
kniznim trhu v Némecku v letech 2019 a 2020. Sekundarnim vyzkumem bylo zjiSténo, ze
podil knih uréenych pro déti a mladdez predstavuje na celkovém némeckém kniznim trhu

18,4 %. (Borsenverein des Deutschen Buchhandels, 2021)

Konkrétni konkuren¢ni nakladatelstvi byla vybrana na zdkladé dal$iho sekunddrniho
vyzkumu (taktéz z platformy Statista). Onen vyzkum s nazvem ,,Y outh books publishers
ranked by revenue share of the children's and young adults' book market in Germany from
January to August 2020, je zaméfen na nakladatelstvi, ktera jsou ve vyzkumu sefazena
podle podilu na vynosech na trhu knih pro déti a mladez v Némecku (viz tabulka ¢. 2).
Na zdklad€ tohoto vyzkumu byly prodejni ceny knih pro déti hledany na webovych
strankach a e-shopech danych konkurentii (vzdy podle vékovych kategorii). Pro zakladni
soubor, ve kterém byl zohlednén podil na vynosech némeckych konkurenénich
nakladatelstvi, bylo vyuZito 231 prodejnich cen pro kazdou vybranou produktovou

kategorii. (Borsenblatt, 2020)



68

Analyticka cast

Tab. 2 Némecka konkurenéni nakladatelstvi uspofadana dle podilu na vynosech
Konkuren¢ni Podil na vynosech (%) Pocet prodejnich cen
nakladatelstvi
Carlsen 12,1 ((231*12,1)/100) = 27,95 = 28
Ravensburger 10,9 ((231*10,9)/100) = 25,18 = 25
Oetinger Verlagsgruppe 6,9 ((231*6,9)/100) = 15,94 = 16
Arena Verlag 51 ((231*5,1)/100) = 11,78 = 12
Loewe 4,8 ((231*4,8)/100) = 11,09 = 11
cbj/cbt 3,5 ((231*3,5)/100) = 8,09 =8
Thienemann-Esslinger 3,7 ((231*3,7)/100) =8,55 = 9
Baumhaus / Boje / One 2,9 ((231*2,9)/100) = 6,7 = 7
Fischer Sauerlinder 2,9 ((231*2,9)/100) = 6,7 = 7
Beltz & Gelberg 3,2 ((231*3,2)/100) = 7,39 = 7
dtv 2,4 ((231*2,4)/100) =5,54 = 6
Ars Edition 2,8 ((231*2,8)/100) = 6,47 = 6
Kosmos 2,7 ((231*2,7)/100) = 6,24 = 6
Coppenrath 2,0 ((231*2,0)/100) =4,62 =5
DK 1,9 ((231*1,9)/100) = 4,39 =4
DalSi nakladatelstvi 32,2 ((231*32,2)/100) = 74,38 = 74
> 100 % 231

Zdroj: Sekundarni vyzkum ¢. 2, Statista, 2021

Po stanoveni vybérového souboru nasledoval sbér dat, testovani statistickych hypotéz

a vyhodnoceni vysledkt. Prodejni ceny byly vyhledavany a zapisovany ru¢né do Excelu,

a to s ohledem na vyse uvedené produktové kategorie (oblast 1, oblast 2, oblast 3). Pro

statistické testovani a vyhodnoceni byl vyuZit statisticky software R.

4.7.2 Analyza a priprava dat

Pro tucely prizkumu bylo sbérem dat shromazdéno 693 prodejnich cen v ramci

némeckého knizniho trhu, tedy 231 prodejnich cen pro kazdou produktovou kategorii.

Data byla sbirana s ohledem na pfislusnou kategorii produktt (knih), rozdélenou dle

vékové kategorie a s ohledem na némecka konkurencni nakladatelstvi dle podilu na

vynosech.
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Pro analyzu ziskanych dat byla nejprve vyuzita popisna statistika (viz tabulka ¢. 3).

Tab. 3 Popisné statistické ukazatele: oblast 1, 2, 3

Oblast 1 Oblast 2 Oblast 3
Kontrola: poéet dat 231 231 231
Primér 9,849654 13,43874 13,6581
Rozptyl 11,99193 15,67356 20,67412
Smérodatna odchylka 3,462936 3,958985 4,54688
Minimum 2,99 5 4,99
Maximum 25 25 25
Median, kvantil 50% 9,95 13 12,99

Zdroj: zpracovani vlastni, software R

Primér kazdé kategorie produktii je mozné srovnat s primérnou prodejni cenou v Ceské

republice. V tomto ohledu jsem se obratila na zaméstnance z finan¢niho oddéleni

nakladatelstvi Albatros Media, ktery mi tyto primérné ceny ke dni 30. 11. 2021 sdélil.

Nésledné jsem priimérné ceny tohoto nakladatelstvi pfepocitala do ceny v € (dle

aktudlniho kurzu CNB k 30. 11. 2021 byl pomér mezi eurem a &eskou korunou 1 €/
25,4476 K¢&). Primérné ceny vybraného ¢eského nakladatelstvi ke dni 30. 11. 2021 byly

tedy nasledujici:

e OBLAST 1: knihy pro kojence a batolata (0-2,5 let)

o prumérna prodejni cena: 193,5 K¢

o cenav € (l€/254476 K&) = 7,60 €

e OBLAST 2: knihy pro déti pfedSkolniho véku (3-6 let)

o prumérna prodejni cena: 245,14 K¢

o cenav € (l€/254476 K&) = 9,63 €

e OBLAST 3: knihy pro déti $kolniho véku (7-12 let)

o primérna prodejni cena: 264,36 K¢

o cenav € (1€/25,4476 K¢) = 10,39 €

Dle vysledki (vyse uvedenych vypoctll) bylo mozné potvrdit obecnou hypotézu ve znéni

,,Primérna prodejni cena vybranych produkttl daného nakladatelstvi v Ceské republice je

niz8i, neZ primérna prodejni cena konkurenti v Némecku.*



70 Analyticka cast

4.7.2.1 Posouzeni normality dat: Shapiro-Wilkiiv test, histogram
Shapiro-Wilktiv test je jeden znejcastéji pouzivanych testdi normality dat s blize
nespecifikovanymi parametry stfedni hotnoty (i) a rozptylu (62), N (i, 6%). Tento test je
pomérné silny. Nevyhodou je, ze pii testovani normality vybéru s velkym mnozstvim
identickych hodnot mize byt méné spolehlivy. (Shapiro, Wilk, 1965) Pro testovani
normality se doporucuje kombinace dvou zptisobti, tedy ovéfeni normality pomoci testu
o normalnim rozd€lenim a pomoci grafickych metod. Nulova hypotéza tohoto testu
normality piedpoklada, ze zakladni soubor dat pochazi z normalniho rozd€leni. Naopak
alternativni hypotéza ptedpokladd, ze zdkladni soubor dat z normdalniho rozdé€leni

nepochazi. Testovani normality jednotlivych produktovych kategorii (tabulka ¢. 4):

Tab. 4 Shapiro-Wilkuv test

Hodnota testového kritéria W o P-hodnota Vysledek
Ho zamitam.
Oblast 1 0.93992 0,05 3.844e-08 N
Pfijimam Hy.
Ho zamitam.
Oblast 2 0.96249 0,05 9.234e-06
Pfijimam Hy.
Ho zamitam.
Oblast 3 0.95467 0,05 1.171e-06

Pfijimam Hy.

Zdroj: zpracovani vlastni, software R

Pokud se testové kritérium W rovna 1, jde o perfektni shodu s normélnim rozdélenim.
Pokud je testové kritérium W mensi neZ 1, je nutné posoudit vyznamnost odchylky od
1. Pro posouzeni vyznamnosti odchylky testového kritéria W od 1 Ize vyuzit p-hodnotu,
kterou je mozné porovnat se zvolenou hladinou vyznamnosti, kterd je v tomto piipadé
a=0,05. Pokud je p-hodnota > a, ponecham nulovou hypotézu (Ho). Pokud je p-hodnota
< 0, zamitdm nulovou hypotézu a pfijimam hypotézu alternativni (Hi1). (Doubravsky,

2021)
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Posouzeni normality pomoci histogramu (obrazek ¢. 21, 22, 23):

Histogram of 01
9 Histogram of 02

Histogram of 03

© S | —
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10 15 20 25

o1

Obr.21  Histogram — oblast 1 Obr.22  Histogram — oblast 2 Obr.23  Histogram — oblast 3
Zdroj: software R Zdroj: software R Zdroj: software R

Také podle vySe uvedenych histogrami je viditelné nenormalni rozdéleni zakladniho
souboru. Sloupce grafu odpovidaji pouze naznaku tvaru Gaussovy kiivky, ktera normalni
rozdé¢leni reprezentuje. Na jednotlivych grafech lze vidét spiSe nepravidelné usporadané
sloupce. Ztohoto divodu Ho zamitam a pfijimam alternativni hypotézu Hi Data
nepochazi z normalniho rozdéleni. Vzhledem Kk dostate¢né velkému vybéru
zakladniho souboru jednotlivych oblasti 1ze konstatovat, Ze poruSeni normality
nema zasadni vliv na fungovani testi a neméni tak ani jejich zavéry. (Mrkvicka,

PetraSkova, 2006)

4.7.2.2 Testovani pracovni hypotézy Hi
Pracovni hypotéza H1: Primérna prodejni cena z oblasti knih 1 je na némeckém trhu
statisticky vyznamné vyS$si, nez prumérnd prodejni cena knih z oblasti 1 ceského

vybraného nakladatelstvi.

Tato hypotéza vyplyva jiz z vysledku obecné hypotézy. Vysledkem tedy je, Ze pFrijimam
nulovou hypotézu a zamitam hypotézu alternativni. Primérna prodejni cena z oblasti
knih 1/2/3 je na némeckém trhu statisticky vyznamné vyssi, nez primérnd prodejni cena

knih z oblasti 1/2/3 ¢eského vybraného nakladatelstvi.
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4.7.2.3 Testovani pracovni hypotézy H>
Pracovni hypotéza H2: Vice nez 50 % cen némeckych konkurentii z oblasti knih
1 je statisticky vyznamné vyssi, nez primérnd prodejni cena knih z oblasti 1 ceského

nakladatelstvi.

Urceni stfedni hodnoty (n = X) a ur¢eni smérodatné odchylky (o = s) v tabulce €. 5.

Tab. 5 Data pro testovani hypotézy H»

Primérna cena CZ Primér Smérodatna odchylka
Oblast 1 7.6 X =9.849654 s = 3.462936
Oblast 2 9.63 X =13.43874 s =3.958985
Oblast 3 10.39 X =13.6581 s = 4.54688

Zdroj: zpracovani vlastni, software R

Piikazy ve statistickém software R (tabulka ¢. 6):

Tab. 6 Ptikaz pro testovani hypotézy Ho v software R

Ptikaz pnorm (Xcz, X, §)
Oblast 1 pnorm(7.60, 9.849654, 3.462936)
Oblast 2 pnorm(9.63, 13.43874, 3.958985)
Oblast 3 pnorm(10.39, 13.6581, 4.54688)

Zdroj: zpracovani vlastni, software R

Nasledovalo testovani hypotézy H2 ve statistickém software R (tabulka ¢. 7).

Tab.7 Testovani hypotézy H» v software R

F (Xcz) P (X>Xcz)=1-F (Xcz) %
Oblast 1 0.2579631 0,7420369 74,20
Oblast 2 0.1680123 0,8319877 83,20
Oblast 3 0.2361455 0,7638545 76,39

Zdroj: zpracovani vlastni, software R

Na zaklad¢ vysledkli, které lze vidét v tabulce €. 7, potvrzuji nulovou hypotézu
a zamitam hypotézu alternativni. Vice nez 50 % cen némeckych konkurentt z oblasti knih
1/2/3 je statisticky vyznamné vys$i, nez primérna prodejni cena knih z oblasti 1/2/3

¢eského nakladatelstvi.
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Ptesnéji:
e Zoblasti I je konkrétn€ 74,20 % prodejnich cen némeckych konkurentti vyssich,
nez je pramérna prodejni cena knih oblasti 1 ¢eského nakladatelstvi.
e Z oblasti 2 je konkrétné 83,20 % prodejnich cen némeckych konkurenta vyssich,
nez je prumeérnd prodejni cena oblasti 2 ¢eského nakladatelstvi.
e Z oblasti 3 je konkrétné 76,39 % prodejnich cen némeckych konkurenta vyssich,

nez je prumeérnd prodejni cena oblasti 3 ¢eského nakladatelstvi.

4.7.2.4 Testovani pracovni hypotézy Hs
Pracovni hypotéza H3: Knihy ze stanovené oblasti 1 jsou ceskym nakladatelstvim
prodavany za prumérnou cenu, kterd je oproti priumerné cené knih z oblasti 1 na

néemeckem trhu nizsi o vice nez 30 %.

Pro testovani pracovni hypotézy ¢. 3 bylo nutné vytvofit novy datovy soubor. Pro
provedeni testu byly jednotlivé prodejni ceny némeckych konkurenti piislusnych
kategorii upraveny tak, Ze od nich byla odectena primérna cena ceského nakladatelstvi
vyjadiend v €. Tento upraveny datovy soubor byl testovan vici 30 % stanovenych
z primérné prodejni ceny knih némeckych konkurenti (kazdé kategorie). Pred
testovanim tohoto nového souboru bylo opét nutné otestovat normalitu dat. S-W testem
bylo zjisténo, ze data nepochazeji z normalniho rozdé€leni, coz vzhledem k velikosti
vzorku nema vliv na fungovani testli a neméni tak ani jejich zavery. K testovani této tieti
pracovni hypotézy bylo vyuzito testu o stfedni hodnoté p normalniho rozdéleni N (p,

6°). Tento test je také nazyvan jako t-test. Nasledovala piiprava hodnot, viz tabulka &. 8.

Tab. 8 Ptiprava hodnot pro testovani hypotézy Hz

Primérna cena 30 % z primérné ceny (o)
Oblast 1 9,849654 2,9548962
Oblast 2 13,43874 4,03162
Oblast 3 13,6581 4,09743

Zdroj: zpracovani vlastni, software R
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Nasledovalo testovani hypotézy H3 v software R (viz tabulka ¢. 9).

Tab. 9 Testovani hypotézy Hz v software R
t-hodnota p-hodnota o
t.test(x, alternative="less",
Oblast 1 -3,0457 0,001297 0,05
mu=2.9548962, conf.level=0.95)
t.test(x, alternative="less", mu=4.03162,
Oblast 2 -0.85563 0.1965 0,05
conf.level=0.95)
t.test(x, alternative="less", mu=4.09743,
Oblast 3 -2.7722 0.003012 0,05
conf.level=0.95)

Zdroj: zpracovani vlastni, software R

Na zaklad¢ vysledkd, které 1ze vidét vySe v tabulce €. 9, bylo mozné zaujmout nasledujici

stanoviska:

oblast 1: p-hodnota < @

Zamitam nulovou hypotézu (Ho) a pfijimam hypotézu alternativni (Hy). Knihy ze
stanovené oblasti 1 jsou ¢eskym nakladatelstvim prodavany za primérnou cenu,
ktera je oproti primérné cené knih z oblasti 1 na némeckém trhu nizs§i o méné nez
30 %. Rozdil mezi primérnymi prodejnimi cenami na danych trzich
neprekrocil 30 %.

oblast 2: p-hodnota > a

Ponechavam nulovou hypotézu (Ho). Knihy ze stanovené oblasti 2 jsou ¢eskym
nakladatelstvim prodavéany za primérnou cenu, kterd je oproti primérné cené knih
z oblasti 2 na némeckém trhu nizsi o vice nez 30 %. Rozdil mezi primérnymi
prodejnimi cenami na danych trzich piekro¢il 30 %.

oblast 3: p-hodnota < a

Zamitam nulovou hypotézu (Ho) a pfijimam hypotézu alternativni (H1). Knihy ze
stanovené oblasti 3 jsou ¢eskym nakladatelstvim prodavany za primérnou cenu,
ktera je oproti primérné cené knih z oblasti 3 na némeckém trhu nizs§i o méné nez
30 %. Rozdil mezi primérnymi prodejnimi cenami na danych trzich

neprekrocil 30 %.
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4.7.3 Diskuze vysledki

Centralni vyzkumna otdzka se tdzala na to, jaké bylo cenové rozhodovani konkurentt
v oblasti knizniho nakladatelstvi u vybranych kategorii knih pro déti na némeckém
online trhu ve vybraném ¢asovém obdobi. Prizkum probihal od 15. 11. 2021 do 28. 11.

2021. Centralni vyzkumna otdzka byla zodpovézena.

Stanoveného cile, tedy usnadnit ¢eskému nakladatelstvi vstup na némecky trh z hlediska
vypracovani cenovych vypocti a doporuceni, které budou podlozeny na zakladé
prizkumu konkurence na némeckém trhu, bylo dosazeno. Vysledky prizkumu ukazaly,
ze ve vSech stanovenych produktovych kategorii knih je primérna prodejni cena na
némeckém trhu vyssi, neZ priméré prodejni cena knih vybraného nakladatelstvi v Ceské
republice. Prizkumem bylo doloZeno, Ze vyssi prodejni cena se na némeckém kniznim
trhu projevila u vice nez 50 % produktl, a to opét ve vSech zkoumanych kategoriich
produktt. U oblasti knih €. 1 se konkrétné jednalo o 74,20 % prodejnich cen, které jsou
u némeckych konkurentli vys$si, nez je primérnd prodejni cena knih oblasti 1 ¢eského
nakladatelstvi. U oblasti ¢. 2 bylo na némeckém trhu prokazano 83,20 % vysSich cen,
u oblasti €. 3 bylo prokdzano 76,39 % vyssich cen. V ptipadé knih pro kojence a batolata
a kategorie knih pro déti Skolniho véku bylo zjisténo, Ze pruimérna cena na némeckém
trhu (v porovnani s trhem ceskym) je vyssi o méné nez 30 %. V ptipadé knih pro déti
predskolniho v€ku byl rozdil mezi prodejnimi cenami nejvyssi. U této produktové
kategorie bylo zjisténo, Ze primérna cena na némeckém trhu v porovnani s trhem ¢eskym

je vyssi o vice nez 30 %.

Vzhledem k tomu, ze tento prizkum byl realizovan v listopadu roku 2021, bude nutné

Kk vyslednym doporucenim pripo¢itat také aktualni vysi inflace.

4.8 Dotaznikové Setfeni
Pro ziskani vétSiho mnozstvi informaci vyjadrujicich preference a spotiebitelské
chovani na némeckém trhu s knihami pro déti byla vyuzita kvantitativni metoda sbéru
dat, dotaznikové Setfeni. Z divodu vypovidajici hodnoty prizkumu byl dotaznik

poskytnut némeckym maminkam, které maji déti ve v€kové kategorii 0-12 let.
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Online dotaznik byl vytvofen pomoci webové aplikace Microsoft Forms a nasledné byl
sdilen prostfednictvim socialni sit¢ Facebook ve vybranych relevantnich skupinach, kde

se cilova skupina vyskytovala.

Dotaznik, ktery bylo nutné pielozit do némciny, obsahoval pruvodni dopis a dale
22 otazek, z nichz 3 otazky, umisténé na zaCatek dotaznikového Setfeni, byly vyrazovaci.
Nasledovalo 16 otazek zaméfenych na problematiku preferenci a spotiebitelského
chovani respondentl. Posledni 3 otdzky dotazniku byly otazky identifika¢ni. VétSina
otazek méla uzavienou formu odpovédi, nékteré z otazek byly polooteviené, u kterych
bylo mozné vypsat jinou odpovéd'. Pro postojové Skaly byla v dotazniku vyuzita verbalni

hodnotici skala.

Sbér dat probihal ve dvou tydnech, a to od 22. 2. 2022 do 8. 3. 2022. Setieni se uitastnilo
celkem 216 respondentii, z nichZ bylo na zakladé prvnich tii vyrazovacich otiazek
vylouceno 11 vyplnénych dotaznikd. Zpracovano bylo 205 dotazniki. Dotaznik

Vv Ceské a némecké verzi je soucasti seznamu piiloh.

Jak uz bylo zminéno vySe, dotaznik byl Sifen prostiednictvim facebookovych skupin,
které odpovidaly profilu cilové relevantni skupiny, tedy primarné matkam déti ve vékové
kategorii 0-12 let. Dotaznik byl umistén do nasledujicich skupin:

1. Schwangerschaft & Baby 2022 - Fiir werdende Mamas, V prekladu Tehotné &

miminka 2022 — pro nastavajici maminky; ke dni 22. 2. 2022 13,6 tis. ¢len

2. Junge Miitter und Schwangere unter sich, v prekladu Mladé maminky a téhotné
Zeny mezi sebou, ke dni 22. 2. 2022 8,8 tis. clenu
Biicher fiir Kinder, v piekladu Knihy pro deti, ke dni 22. 2. 2022 894 ¢lenii
Kinderbiicher, v prekladu Détské knihy, ke dni 22. 2. 2022 1,1 tis. c¢lenii
Kinder lieben Biicher, v prekladu Déti miluji knihy, ke dni 22. 2. 2022 388 ¢lenii

o 0k~ w

Kinderbiicher Tausch und Verkauf, v prekladu Vymeéna a prodej détskych knih,
ke dni 22. 2. 2022 292 clenii
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V prvnich dvou skupinach doslo u sdileného piispévku k zamitnuti sdileni obsahu ze
strany spravce facebookové skupiny, tudiz dotaznik byl Sifen ve skupinach 3 — 6. Tyto
skupiny svym obsahem odpovidaji cilovému segmentu.

Vybérovym souborem tohoto dotaznikového Setfeni byly matky zijici v Némecku
zaregistrované¢ ve vybranych relevantnich facebookovych skupinach. Dotaznik byl

k datu 22. 2. 2022 k dispozici 2 674 uzivatelim. Navratnost dotazniku ¢inila 7,6 %.

4.8.1 Charakteristika respondentek
Cilovym segmentem jsou pro vybrané nakladatelstvi matky déti ve vékové kategorii
0-12 let. Cil dotaznikového Setfeni, jehoZ zamérem bylo zasdhnout primarné tuto cilovou

skupinu, 1ze povaZovat za splnény.

Charakteristiku respondentek 1ze urcit na zékladé poslednich tii otazek dotazniku, jenz
byly identifikac¢ni.
e Prvni identifikacni otazka byla zaméfena na pocet déti daného respondenta.
43 % respondentek odpovédélo, Zze maji jedno dité, 41 % respondentek mé déti
dvé. Dalsich 15 % respondentek méa 3 déti. Vice nez 3 déti mélo 1 %
dotazovanych.
¢ Druhai identifika¢ni otazka byla zamétena na v€kovou skupinu, do které spadaji
déti respondentek. V této otazce bylo mozné zatrhnout vice v€kovych kategorii.
Nejzastoupenéjsi kategorii se staly veékové skupiny déti 1-2 roky (32 %
respondentek) a skupina 3-5 let (38 % respondentek). 20 % dotazovanych ma
dité/déti ve vekové skupiné 6-8 let a pouhych 9 % dotazovanych ma dité/déti staré
zhruba 9-12 let.
e Tieti identifikacni otazka byla zaméfena na puvod dotazovanych. K dispozici

bylo moZzné vybrat z 16 spolkovych zemi Némecka.
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Pivod dotazovanych je mozné vidét na obrazku nize. Piiblizné¢ 24 %

respondentek pochazelo ze spolkové republiky Berlin.
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Slesvicko-Holstynsko Durynsko

Obr. 24 Puvod respondentek (pocet)

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni prace

4.8.2 Nakupni chovani respondentek
V této Casti prace jsou vyhodnoceny odpoveédi respondentek, na které cilil dotaznik, ktery
byl ptelozeny do némeckého jazyka. Veskeré vysledky dotazniku jsou pielozeny zpét do

¢eského jazyka.

Prvni vyfazovaci otazkou byly respondentky dotazany, zda maji déti ve véku 0-12 let.
V ptipadé, Ze respondentka uvedla, Ze dité v této v€kové skupin€ nemad, doslo k ukonceni
dotazniku. Touto otazkou bylo vyfazeno 5 dotaznikd. Druhd vyfazovaci otdzka byla
zamé&fena na to, zda respondentky kupuji svym détem tiSténé knihy. Podobné jako u prvni
otazky, pokud byla zaznamenéana negativni odpovéd’, doslo k ukonceni dotazniku. Data
tak byla ocisténa o dalsi 3 dotazniky. Posledni vyfazovaci otdzka se tazala na to, kolik
knih respondentka pramérné ditéti/détem zakoupi. Tt respondentky uvedly, Ze Zadnou,
a tak bylo dotaznikové Setieni ocisténo o dalsi 3 dotazniky. Touto otdzkou bylo zjisténo,

ze 25 % dotazovanych zakoupi rocné 1-2 knihy pro déti. 54 % dotazovanych zakoupi
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primérné 3-4 knihy pro déti roéné a dalSich 20 % odpovédé€lo, Ze détem rocné zakoupi

vice nez 4 knihy.

1%

20%
25%

54%

0 knih m 1-2 knihy = 3-4 knihy = vice nezZ 4 knihy

Obr.25  Roéni prumérny pocet zakoupenych knih pro déti (%)

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni prace

Celkem 205 respondentek, které se dostaly pies tuto vyfazovaci ¢ast dotazniku,

nasledné odpovidaly na dalsi otdzky dotaznikového Setfeni.

Ctvrtou otazkou bylo zjisténo, ze pouhych 12 % dotazovanych kupuje détem spise fiction

literaturu a 88 % dotazovanych kupuje détem spiSe nauc¢nou non-fiction literaturu.

V otédzce €. 5 bylo zjistovano, které faktory jsou pro respondentky dilezité pfi vybéru
knihy. U této otdzky bylo mozZné zatrhnout vice odpovédi. Pro 26 % respondentek je
dilezité téma, kterému se kniha vénuje. 34 % respondentek prohlizi pied koupi grafické
provedeni knihy a 32 % respondentek se zajima o interaktivni prvky v knize. Pro 8 %
respondentek je pfi koupi dilezitd cena knihy. Pfi vstupu na némecky trh by se dané
nakladatelstvi mélo zaméftit predev§im na vybér prodavanych knih dle tématu, grafického

provedeni a interaktivnich prvkd.

Nasledujici otdzka se vénovala provedeni knihy. 92 % respondentek uvedlo, Ze preferuji
tvrdé desky knihy s Sitou vazbou, 8 % dotazovanych uvedlo, Ze upfednostiiuji knihy

s m&kkou vazbou (paper back).
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Pfi dotdzani na preferenci knih pro déti od némeckych nakladatelstvi odpoveédélo 3 %
respondentek, Ze tuzemska nakladatelstvi urcité preferuje. DalSich 30 % dotazovanych
pii koupi knih pro déti spiSe podporuje némecka nakladatelstvi. 55 % dotazovanych
uvedlo, ze tuzemska nakladatelstvi spiSe nepreferuji a 12 % dotdzanych pii koupi urcité
nepreferuji nakladatelstvi z Némecka. Da se tedy predpokladat, ze by pii ndkupu nemély

byt némeckymi spotiebiteli znevyhodnéné knihy dovazené z Ceské republiky.

12% 3%

55%

= urcité ano = spiSe ano = spiSe ne = urcité ne

Obr. 26  Preference knih od némeckych nakladatelstvi (%)

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni prace

Dalsi otazka se vénovala tomu, zda respondentky dévaji pfednost kniham s interaktivnimi
prvky, jako jsou napiiklad rozkladaci mapy, pohyblivé prvky apod. 29 % respondentek
urcité preferuje knihy s interaktivnimi prvky a 38 % respondentek spiSe preferuje knihy
s témito prvky. V souctu negativné odpovédélo 33 % respondentek. Pravé interaktivni
prvky knihy, na kterych si vybrané nakladatelstvi zaklada, budou ustfednim prvkem,

ktery bude mit vliv na prodej dané knihy.

3%

v

= urcité ano = spiSe ano = spiSe ne = urcité ne

Obr. 27  Preference knih s interaktivnimi prvky (%)

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni prace
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Na frekvenci ¢teni s ditétem se zaméfovala otazka ¢. 9. Celkem 9 % respondentek si
s dité¢tem c¢te kazdy den. 35 % respondentek si s ditétem ¢te 2-3x tydné a 1x tydné si
s ditétem ¢te 39 % dotazovanych. 15 % respondentek si s ditétem ¢te nékolikrat do mésice

a pouze 2 % dotazovanych si s ditétem ¢te vyjimecné.
Respondentky dale odpovidaly na to, jakou castku jsou ochotné maximalné zaplatit za
jednu knihu pro déti. Nejpocetn€jsi byla cenova hladina maximalné 15 €. Vybrané
nakladatelstvi by mélo brat ohled na tuto vysi cenové hladiny.

9% 4%

-

= maximalné 9 € = maximalné 12 €

63%

maximalné 15 € = vice nez 15 €

Obr. 28  Maximalni ¢astka za jednu knihu (%)

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni prace

Nasledné byly respondentky dotazany na to, kde se nejcastéji setkdvaji s reklamou na
knihy pro déti. V této otdzce bylo mozné zaSkrtnout vice odpovédi. Dle vysledki se
s reklamou setkavaji nejcastéji na internetu, na socidlnich sitich a v knihkupectvi ptes

regalové, podlahové a nasténné reklamy.

200 135 116 118
85
54
- > =
. N e
M reklama na internetu M reklama na socialnich sitich
reklama v knihkupectvi reklama v tisku
M televizni reklama B venkovni reklama

H informace od pratel, rodiny nebo kolegt

Obr.29  Reklama na knihy pro déti (pocet)

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni prace
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Otazkou €. 12 bylo ovéfovano povédomi o konkurentech na némeckém trhu. Setfenim

bylo zjisténo, Ze pies nejvice respondentek zna nakladatelstvi Carlsen a Ravensburger.

150

140 132
100
67
54
50
9
0 —

M Carlsen ®Ravensburger m Oetinger Verlagsgruppe Arena H keine

Obr.30  Povédomi o konkurenci (pocet)

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni prace

Nasledné bylo zjiSténo, ze 60 % dotazovanych nejCastéji nakupuje knihy pro déti
Vv knihkupectvi. 28 % dotazovanych uvedlo, ze knihy objedndvaji online na internetu.

StéZejnim prodejnim mistem knih pro déti tedy budou knihkupectvi a e-shop.

129 I

m v knihkupectvi
® v nespecializovanych prodejnach

= online na internetu

Obr.31  Misto nakupu knih (%)

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni prace

Dale bylo zjisténo, ze 15 % Némek zajimaji knizni novinky (nove vydané knizni tituly)
a dalsich 52 % respondentek tyto novinky spiSe zajimaji. Zbylych 33 % respondentek
novinky z knizniho svéta nezajimaji. Je pravdépodobné, Ze knihy s ozna¢enim ,,Novinka“

budou vykazovat vyssi prodejnost i na némeckém trhu.
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Otazkou ¢. 15 bylo zjistovano, jakym zplisobem respondenty ovliviiuji urcité druhy
reklamy. Konkrétni vysledky je mozné vidét na obrazku nize (1 - urcité ovliviuje,
2 - spise ovliviiuje, 3 - spis neovliviiuje, 4 - urcité neovliviiuje). Z grafu nize Ize vidét, ze

nejefektivnéj$imi reklamami budou ty, které budou umistény na internet a na socidlni site.
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reklama na reklama na v knihkupectvi reklama v tisku televizni venkovni
internetu socialnich sitich reklama reklama
M urcité ovliviiuje M spiSe ovliviiuje M spiSe neovliviiuje urcité neovliviiuje

Obr.32  Ovlivnéni ur&itou reklamou

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni prace

Otazka €. 16 se tazala na informace, na zakladé ceho se respondentky rozhoduji pti koupi
knihy pro dité. Nejcastéji bylo zaskrtavano doporuceni od pratel a rodiny, doporuceni od
odbornikil (na zédklad¢ knih pro rodi¢e, magazinti) a vlastni uvazeni o koupi. Z vysledkt
je ztejmé, Ze dalSim dualezitym marketingovym nastrojem bude na némeckém trhu
WOMM neboli Word of Mouth marketing, ktery odkazuje na Ustni sdéleni informaci

o produktech mezi ptateli, rodinou a kolegy.
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B s e -
0 |
B doporuceni od pratel a rodiny ® doporuceni od odborniki M vlastni uvazeni

doporuceni v misté prodeje M zajem ditéte

Obr. 33  Informace pti koupi knihy (pocet)

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni prace

Nasledovala otazka ¢. 17, ktera se zabyvala tim, zda oznaceni ,,zahrani¢ni bestseller*

zvysi spottebitelovu pozornost a naslednou Sanci, ze si knihu zakoupi.
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Tyto vysledky byly velmi vyrovnané, a proto z nich neni mozné ur€it jasny zavér.
Vzhledem ktomu, ze v pfedchozi dotaznikové otazce bylo zjisténo, ze némecké
spotiebitelky nekladou diraz na produkty vyrobené v tuzemsku, je pravdépodobné, ze

toto oznaceni bude mit spise pozitivni dopad na prodej danych kniznich titulti.

2%

= yréité ano = spiSe ano = spiSe ne = urcité ne

Obr.34  Oznaleni ,,zahraniéni bestseller* (%)

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni prace

Predposledni otdzka byla zamétena na elektronické knihy pro déti. Vysledky této otazky
jsou taktéz porovnatelné, kazdopadné vétsi Cast respondentek se priklanéla k tomu, ze

elektronické knihy s détmi nevyuzivaji.

= yréité ano = spiSe ano = spiSe ne = urcité ne

Obr. 35  Elektronické knihy (%)

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni prace

Posledni otazka dotaznikového Setfeni se zabyvala trendem knih pro déti s interaktivni

tuzkou. Z vysledki je zfejmé, Ze respondenty tento trend zaujal.



Analyticka cast 85

6%

23%
28%

42%

urcité ano m spiSe ano = spiSe ne = urcité ne

Obr.36  Trend knih s interaktivni tuzkou (%)

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni prace

4.8.3 Shrnuti vysledki dotaznikového Setieni

V této podkapitole jsou shrnuty vysledky dotaznikového Setfeni mezi matkami déti ve
véku 0-12 let Zijicimi v Némecku. Setieni se ti¢astnilo celkem 216 respondentek. Na
zakladé prvnich tfi vyrazovacich otdzek bylo vyrazeno 11 vyplnénych dotazniku,

zpracovano jich tedy bylo dohromady 205.

Na zéakladé vysledki dotaznikového Setfeni je mozné vyhodnotit nasledujici zavéry.
Vétsina respondentek pro svoje déti kupuje spise non-fiction nau¢nou literaturu (88 %).
Pro dotazované je pti vybéru knihy dulezité jeji téma, grafické zpracovani (34 %)
a interaktivni prvky (32 %). Cena pro respondenty nebyla dilezitym faktorem pii vybéru
knihy (pouze 8 % respondentek uvedlo, Ze je pro né€ pti koupi dilezita cena). Co se tyce
vnéjSiho vzhledu knihy, je respondentkami uptednostiiovana $itd vazba s tvrdymi
deskami (92 %). Dotaznikem bylo zjisténo, Ze dotazované nepreferuji némecka
nakladatelstvi pfed nakladatelstvimi ze zahrani¢i (67 %). U otazky tykajici se maximalni
ceny knihy pro dité zaSkrtla vétSina respondentek maximalni castku 15 € (ptes 63 %).
Déle bylo zjisténo, Ze respondentky maji vysoké povédomi o némeckych
nakladatelstvich. Nejcastéji bylo respondentkdm povédomé nakladatelstvi Carlsen
Verlag (vice nez 68 %), nakladatelstvi Ravensburger (pies 64 %) a nakladatelstvi
Oetinger Verlagsgruppe (vice nez 32 %). Vétsina respondentek nakupuje knihy pro déti
v knihkupectvich (60 %) a na e-shopech (necelych 28 %). Pozitivnim vystupem

dotazniku je fakt, ze respondentky zajimaji novinky z knizniho svéta (67 %).
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Je pravdépodobné, Zze knihy s oznacenim ,,Novinka“ budou vykazovat vyssi prodejnost.
Dotaznikem bylo také zjisténo, ze dotazované nejvice ovliviiuje reklama na internetu
(necelych 85 %) a reklama na socialnich sitich (ptes 69 %). Posledni ¢ast dotazniku byla
zamétena predev§im na inovace v oblasti knih. Vétsi ¢ast respondentek se priklanéla
k tomu, Ze elektronické knihy s détmi nevyuzivaji. Také bylo zjisténo, Ze se dotazované

zajimaji 0 knihy s interaktivni tuzkou (65 %).

Vysledky dotaznikového Setfeni mohou byt pro vybrané nakladatelstvi vyznamnym
podkladem slouzicim pro pochopeni spotiebitelského chovani v oblasti knih pro déti na
némeckém trhu. Z dotaznikového Setfeni plyne né€kolik dualezitych poznatki, které by
vybrané nakladatelstvi mélo vzit v potaz pfi tvorb¢ marketingového mixu cileného na

némecky trh.

49 SWOT analyza

Nasledujici kapitola se vénuje SWOT analyze vybraného nakladatelstvi a shrnuje tak
celou analytickou ¢ast této diplomové prace. V tabulce ¢. 10 jsou definovany silné a slabé
stranky plynouci z vnitiniho prostfedi vybraného nakladatelstvi a dale pfilezitosti

a hrozby, které vyplyvaji z analyz vnéjsiho prostiedi.

Silnou strankou vybraného nakladatelstvi je silny partner Albatros Media a.s., ktery je
nejvetsim nakladatelstvim na ¢eském trhu. Nakladatelstvi je soucésti stabilni spole¢nosti,
kterd ma na zéklad€ auditnich zprav dobré finan¢ni zdravi. Za financni hospodarsky rok
2019/2020 c¢inil obrat celé spolecnosti pies 1 miliardy K¢. Dalsi silnou strankou
vybraného nakladatelstvi jsou dlouholeté zkusenosti s exportem knih do zahranici (v této
dobé vyvazi do 53 zemi svéta). Dulezitou konkurenéni vyhodou jsou kvalitné a originalné
zpracované produkty. Nezpochybnitelnou silnou strdnkou vybraného nakladatelstvi jsou

také jeho dlouhodobi zamé&stnanci, kteti maji dobrou kvalifikaci a know-how.

V oblasti slabych stranek ma nakladatelstvi oproti némeckym konkurenc¢nim
nakladatelstvim mezery v hloubce sortimentu knih pro mladez. Do budoucna muze byt

pro vybrané nakladatelstvi slabou strankou to, Ze se nezaméfuje na vyvoj produktd, které
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jsou aktualn€ na trhu trendy. Témito trendy mohou byt naptiklad e-knihy pro déti nebo

knihy s interaktivni tuzkou.

Prilezitosti je bezpochyby dlouhodobé stabilni a prosperujici ekonomika Némecka, ktera
je nejvétsi ekonomikou v Evropské unii a ¢tvrtou nejveétsi ekonomikou svéta. Némecko
je otevienou zemi s vysokou zivotni Urovni. Dalsi pfiilezitosti je diky jednotnému
evropskému trhu snadny obchod mezi Némeckem a Ceskou republikou. Némecko je
druhym nejvétsim kniznim trhem svéta a méa velké mnozstvi potencialnich zédkaznik,

ktefi se vyznacuji vysokymi preferencemi v kvalité.

Jelikoz je vyroba situovana v né€kolika zahrani¢nich zemi, mtze byt do budoucna
hrozbou pravé absence vyrobni sob&stacnosti v Ceské republice. Hrozbu dale piedstavuji
silni konkurenti na némeckém trhu, ktefi maji dlouholetou tradici. V piipadé
nevyhodného kurzu EUR/CZK mize dojit k riziku snizeného zisku. V dnes$ni dobg,
s ohledem na koronavirovou krizi a vale¢nou situaci na Ukrajing, kvili které doslo
k zastaveni obchodovani s Ruskem, na které mélo vazby nékolik subjektti v Ceské
republice, miize dojit k neodvratitelnému riziku ristu cen vyrobnich naklad a s nim

i riziko rustu celkovych vyrobnich nakladt, popiipad¢ i dopravy.
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Tab. 10  SWOT analyza vybraného nakladatelstvi

S — Silné stranky

W — Slabé stranky

S1 - Silny partner Albatros Media

S2 — Dlouholeté zkuSenosti s exportem
S3 — Stabilni spolecnost, dobré financni
zdravi podniku

S4 — Kvalitné a origindln€ zpracované
produkty

S5 — Dlouhodobi zaméstnanci, velmi

dobra kvalifikace a know-how

W1 — Relativné uzky sortiment knih pro
mladez (12+ let)
W2 — Nezamétuje se na nové trendy

W3 — Slabsi online propagace

O — Prilezitosti

T — Hrozby

O1 — Dlouhodobg stabilni a prosperujici
ekonomika Némecka

02 — Evropsky jednotny trh

O3 — Druhy nejvétsi knizni trh svéta
O4 — Velké mnozstvi potencialnich
zékaznikl na némeckém trhu

O5 — Vysoké preference kvality

némeckych spotiebiteli

T1 - Absence vyrobni sobéstac¢nosti —
vyroba v zahrani¢i

T2 — Silna konkurence na némeckém trhu
T3 — Riziko nevyhodného kurzu
EUR/CZK

T4 — Rast cen vyrobnich faktord, rast

vyrobnich nakladi

Zdroj: zpracovani vlastni

49.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

SWOT analyza je vyhodnocena v tabulkéach ¢. 11-14 nize. V kazd¢ tabulce jsou nejprve

identifikovany jednotlivé kritické faktory a dale je kazdému faktoru (dle subjektivniho

uvazeni) pfifazena vaha, jez musi byt v sou¢tu vzdy rovna 1. Dale je v tabulce uvedeno

A4

5 — nejvyssi spokojenost, velmi dobra reakce). Jednotlivé vahy faktor jsou nasledné

vynasobeny pfislusnym hodnocenim, které je poté secteno jako celkova suma za kazdy

kriticky faktor.
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Tab. 11  Vyhodnoceni silnych stranek SWOT analyzy
S — Silné stranky Vaha Hodnoceni | Sou¢in | Suma celkem
Silny partner Albatros Media 0,2 5 1
Dlouholeté zkuSenosti 0,3 5 1,5
S exportem
Stabilni spole¢nost, dobré 0.2 5 1
“ . . ' 4,6
finan¢ni zdravi podniku
Kvalitn¢ a originalné zpracované 0,2 4 0,8
produkty
Dlouhodobi zaméstnanci, velmi 0,1 3 0,3
dobra kvalifikace a know-how
Zdroj: zpracovani vlastni
Tab. 12 Vyhodnoceni slabych stranek SWOT analyzy
W — Slabé stranky Vaha Hodnoceni | Sou¢in | Suma celkem
Relativné Gzky sortiment knih 0,5 4 2
pro mladez (12+ let)
Nezaméfuje se na nové trendy 0,3 4 1,2 38
Slabsi online propagace 0,2 3 0,6
Zdroj: zpracovani vlastni
Tab. 13  Vyhodnoceni ptilezitosti SWOT analyzy
O - Prilezitosti Vaha Hodnoceni | Sou¢in | Suma celkem
Dlouhodobé¢ stabilni a
prosperujici ekonomika 0,2 5 1
Némecka
Evropsky jednotny trh 0,1 3 0,3
Druhy nejvétsi knizni trh svéta 0,3 5 15 4,2
Velké mnozstvi potencialnich 0,3 4 1,2
zékaznikii na némeckém trhu
Vysoké preference kvality 0,1 2 0,2

némeckych spotiebitelil

Zdroj: zpracovani vlastni
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Tab. 14  Vyhodnoceni hrozeb SWOT analyzy

T — Hrozby Vaha | Hodnoceni | Soucin | Suma celkem
Absence vyrobni sobé&stacnosti — 0,2 3 0,6
vyroba v zahraniCi
Silna konkurence na némeckém trhu 0,3 4 1,2
Riziko nevyhodného kurzu 0,2 3 0,6 3.3
EUR/CZK
Rist cen vyrobnich faktor, riist 0,3 3 0,9
vyrobnich nékladd,

Zdroj: zpracovani vlastni

Hodnota internich faktori, dana souctem vyslednych hodnot silnych a slabych stranek

vybrané¢ho nakladatelstvi, ¢ini 8,4. Vy$$i sumy dosahuji silné stranky. Hodnota

externich faktori, ziskana souctem vyslednych hodnot ptilezitosti a hrozeb je 7,5. VySsi

hodnoty dosahuji pfileZitosti.

Vybrané nakladatelstvi by se mélo zaméfit na p¥istup SO, respektive na strategii Maxi —

Maxi, jenz spociva ve vyuziti silnych stranek vnitiniho prostiedi spole¢nosti a vyuziti

ptilezitosti plynoucich z vnéjsiho prostiedi.
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5 Navrhova cast

Tato ¢ast diplomové prace se vénuje ndvrhiim a doporuc¢enim v ramci jednotlivych slozek
marketingového mixu, které¢ vybrané nakladatelstvi pouzije pro vstup na némecky trh.
Navrhy vychazeji z provedenych analyz, rozhovort s jednatelem, cenového prizkumu
a dotaznikového Setfeni. Navrhnuté zmény by mély vést ke zviditelnéni nakladatelstvi
a jeho produktti na némeckém trhu, ke zvySeni prodeje, zvyseni konkurenceschopnosti,
zisku a k budovani image mezi zakazniky. Jednotlivé navrhy a jejich zatazeni do urcitych
slozek marketingového mixu jsou uvedeny v nasledujici tabulce €. 15 a jejich potadi nema
vliv na jejich vyznamnost. Navrhy byly vytvofeny ptedevS§im s ohledem na zvolenou
cilovou skupinu a jeji preference. V zavéru navrhové ¢asti je ekonomické zhodnoceni

navrhi, jejich pfinosy a casovy plan.

Tab. 15  Zatazeni navrhi do dil¢ich prvk marketingového mixu 4P

Product Price Place Promotion
Navrhy (4P) (vyrobkova | (cenovéa | (distribu¢ni | (marketingova
politika) politika) politika) komunikace)
Novy web s e-shopem a
. S X X
jeho optimalizace
PPC reklama X
Rozsifeni sortimentu X
Zména cenové politiky X
Socialni sité X
In-store marketing X
Utast na kniznich
. X
veletrzich

Zdroj: zpracovani vlastni

Z vysledki analyzy konkurence v analytické casti prace je patrné, Ze vybrané
nakladatelstvi bude pfi vstupu na némecky trh znacné znevyhodnéno oproti konkurenci,
ktera ma jiz vybudovanou urcitou pozici na trhu, a to véetné povédomi mezi némeckymi
zakazniky. PFevazny pocet navrhii se proto tyka oblasti marketingové komunikace,

ktera bude pri vstupu na némecky trh pro vybrané nakladatelstvi klicova.
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5.1 Novy web s e-shopem a jeho optimalizace

Pii vstupu na némecky trh planuje vybrané nakladatelstvi vyuzit hlavné sluzeb
distributorti, ktefi zajisti dodani knih ke kone¢nému zakaznikovi pfimo pod znackou
Albatros Media a.s. az do knihkupectvi. Vybér zahrani¢niho distributora je zaloZzen na
tom, které fetézce obsluhuje. Zvolen bude takovy distributor, ktery obsluhuje ty
nejzasadnéjsi fetézce na némeckém trhu. Doporucuji vybrat distributora, ktery primarné
zavazi knihkupectvi a fetézce v nejvétsich méstech Némecka, tedy v Berlin¢, Hamburku,
Mnichoveé, Koliné nad Rynem, Frankfurtu nad Mohanem, Stuttgartu, Diisseldorfu,
Dortmundu, Norimberku, Hannoveru, Drazd’anech, Lipsku, Essenu a v Brémech.
Vhodny distributor bude urcen externi specializovanou agenturou, ktera provede analyzu
trhu a identifikuje prodejni fetézce. Dalsi moznosti je také vybér zahrani¢niho distributora
skrze veletrhy, kterych se vybrané nakladatelstvi hojné ucastni. Prodej nemusi byt
realizovan pouze skrze standardni prodejny, ale také prostfednictvim elektronického
obchodu, ktery v posledni dobé zaznamenal velky rozmach. E-shop je pii prodeji

produktti velmi dulezitou soucasti, jelikoz zakaznik, ktery nema blizky dosah k prodejné,

muze jednoduSe vyuzit nakupu online z pohodli domova.

Webové stranky medidlni skupiny Albatros Media a.s. se pro ¢esky trh nachdzeji na
adrese www.albatrosmedia.cz. Tyto webové stranky maji jak informativni, tak prodejni
charakter (slouZi k propagaci spolecnosti na ¢eském trhu i jako e-shop). Tyto internetové

stranky maji pouze ¢eskou a anglickou jazykovou mutaci.

Vybranému nakladatelstvi navrhuji vytvofit webové stranky véetné e-shopu, ktery by
mél jednoduchy design, s jazykovou mutaci vV némcing€. Tento projekt doporucuji zadat
tymu, jenz je schopen vytvotit web na miru dle pozadavki zadavatele. Oproti varianté
vytvofeni webu skrze jiz pfipravené Sablony je tato varianta sice nakladnéjsi, ale je
vhodnéjsi zejména pro tyto specifické a obsahové rozsahlé projekty. V tomto ptipad¢ se
nejednd pouze o vytvoreni informativnich webovych stranek, ale o stabilni, responzivni
a robustni web se-shopem, ktery bude plné¢ funkénim internetovym obchodem
s profesionalnim e-commerce syst¢émem. Pfi tvorbé webu je dualezité brat ohled na

responzivitu (zobrazeni na mobilnich zafizenich), rychlost nacitani a piehlednost.
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Nize na obrazku ¢. 37 lze vidét demonstraéni navrhované rozlozeni webové stranky.
Doporucuji zachovat jednoduchy, prehledny a jednotny design celé webové stranky
arespektovat logo manual spolecnosti Albatros Media a.s. Pro zacatek bude dostacujicich
5 zalozek, a to ,Nase knihy“, ,Bestsellery”, , Knizni novinky“, ,,O Albatrosu*
a ,,Kontakty*. Na homepage doporucuji umistit slider o n¢kolika bannerech, jehoz hlavni
vyhodou je to, Ze na stejné ploSe dokaze zobrazit vice nez jeden obsah. Pro okamzitou
komunikaci s navstévniky webu doporucuji ptidat také Chatbot, ktery byva nejcastéji

umistén v pravém rohu webovych stranek a provazi navstévnika na vSech podstrankach.

— Albatros Z\

‘ Suchbegriff eingeben... 9 Warenkorb
albatros griff eing Q| & Awares

Unsere Biicher Bestseller Neuerscheinungen Uber Albatros Kontakt

Neuigkeiten mm,ﬁ
im Juni .~ TS -
ol

.

FS @2 | Finde mehr heraus
,L—-rkk lg'

Du findest uns auch auf o @ °

Obr.37  Demonstraéni navrh rozlozeni menu webové stranky
Zdroj: vlastni zpracovani

Aby se novy web s e-shopem pro trh Némecka zobrazoval na ptfednich mistech
vyhledavact, je zapotfebi vyuzit digitdlniho marketingu a optimalizovat web pomoci
SEO. Algoritmy internetovych vyhledavacl jsou uzplisobené tak, aby byly efektivni
a zobrazovaly uzivateliim pouze relevantni vysledky. Pravé optimalizace klicovych slov
napomaha webu dosahnout vyssiho hodnoceni ve vysledcich vyhledavani. Kromé toho,
ze lepsi viditelnost ve vyhledavacich vytvari zna¢ny naskok pfed konkurenci, miize mit

ono umisténi zasadni dopad také na ekonomické vysledky spolecnosti.

V ramci nové piipravovanych webovych stranek s e-shopem je nutné, aby doslo

k provedeni analyzy klicovych slov. Je nezbytné definovat klicova slova, ktera by mohl
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potencialni zakaznik vyhledavat. Vybér kli¢ovych slov pro némecky web by mohl byt
nasledujici: Kinderbiiche, Kinderbuch, Biicher fiir Kinder, Biicher fiir kleinkinder,
Biicher fiir Kindergartenkind, Bucher fur Schulkind, Biicher ab 1 Jahr, Interaktiven

Biicher, Lesen fiir Kinder.

Dilezité je také ptipojeni webové stranky ke Google Search Console, kterd usnadiuje
sledovani a spravu webu ve vysledcich vyhledavani Google. Search Console také
umoznuje monitorovani pozic v organickém vyhledavani a je schopna vyhodnotit,
z jakych klicovych slov je web navstévovan. Dale je mozné vyhodnotit miru prokliku
(CTR). Kazda stranka webu (vcetné stranky domovské) by méla obsahovat vybrana

klicova slova v popiscich i v textech.

Poptavka na tuto celkovou realizaci némeckého webu bude zadana nékolika agenturam.
Jednorazové naklady byly odhadnuty na 50 000 K¢ (Vladislav Musilek, 2022).

Tab. 16  Piehled: naklady na web s e-shopem

Naklady

Jednorazové naklady: realizace webu s e-shopem 50 000 K¢

Zdroj: zpracovani vlastni, dle Vladislav Musilek, 2022

5.2 PPC reklama

Zviditelnit web je mozné také prostfednictvim PPC reklam a platformy Google Ads, ktera
umoziuje tvofit online marketingové kampané. Velkou vyhodou je to, Ze se reklama
zobrazuje na prednich strankach vyhleddvace Google a zadavatel reklamy plati pouze
proklik na webovou stranku, nikoliv za zobrazeni ve vyhledavaci. Tato forma propagace

by ptispéla ke zvyseni povédomi o nakladatelstvi.

Na platformé Google Ads je moZné nastavit primémy denni rozpocet kampané, ale
pokud by pro vybrané nakladatelstvi bylo vhodné&jsi stanovit spiSe rozpocet mésicni, 1ze
¢astku primérného denniho rozpoctu vynasobit hodnotou 30,4 (primérnym poctem dni

V mesici).
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Rozpocet PPC kampané se pro robustnéjsi internetovy obchod pohybuje piiblizné na
urovni 15 000 K¢ meésicné. Je tieba brat v potaz to, ze PPC reklama je investice se
ziskovym potencialem, nikoliv ttrata. Proto doporucuji rozpoc¢et PPC kampané v prib&hu

roku ménit. (MarketingPPC 2, 2022)

Pro zajisténi plynulého chodu marketingovych aktivit doporucuji vybranému
nakladatelstvi zajistit nabor marketingového specialisty. Navrhuji zaméstnat osobu zijici
v Némecku, kterd ma zkuSenosti s tvorbou a spravou PPC kampani, SEO analyzou,
webovou analytikou a vykonnostnim internetovym marketingem. Marketingovy
specialista by mél mit cit také pro hodnotny obsah, texty a spravu socialnich siti. Pfiblizné

mésicni nédklady na takového zaméstnance ¢ini v Némecku pfiblizné 2 300 €.

Tab. 17  Piehled: naklady na PPC reklamu

Naklady
Pravidelné mési¢ni néklady: rozpocet kampané 15 000 K¢
Pravidelné mési¢ni naklady: zaméstnani 2300€~56419 K¢ *
marketingového specialisty

Zdroj: zpracovani vlastni, dle MarketingPPC 2
Pozn. * dle aktualniho kurzu CNB k 26. 4. 2022 1 €/24,53 K&

5.3 RozS§ireni sortimentu

Dle jarniho katalogu vybraného nakladatelstvi s kniznimi tituly pro rok 2022,
prezentovaného na veletrhu v Bologni, obsahuje kategorie knih pro déti star$i dvanacti
let pouze 6 tituld. Tato kategorie zahrnuje oproti ostatnim kategoriim nejméné tituli.
Soucasny sortiment se jevi jako tzky také ve srovnani s némeckou konkurenci. Proto by
bylo vhodné, aby spole¢nost pii vstupu na némecky trh rozsitila své soucasné portfolio

této kategorie minimalné o ctyfi dalsi tituly.

Dle prizkumu némeckého trhu by rozsifeni této kategorie sortimentu bylo velkou
konkurenéni vyhodou, jelikoz némecka konkurence se zejména v této kategorii orientuje
z velké casti na fiction literaturu a pravé non-fiction literatura pro tuto vékovou kategorii

na trhu chybi.
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Dotaznikovym Setfenim bylo zjiSténo, ze 67 % respondentek se zajimé4 o nové vydané
knizni tituly. Proto bych vybranému nakladatelstvi doporugéila oznacit nové tituly Stitkem
Novinka, ktery velmi pravdépodobné napomuize ke zvySeni prodeje a K prilakani

pozornosti potencialnich zdkaznik.

54 Zména cenové politiky

Z vysledkta dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze cena je faktorem, ktery némecké
vybéru knihy téma, kterému se kniha vénuje, déle jeji provedeni a interaktivni prvky.
Nicméné nejvice respondentek uvedlo, Zze jsou za knihu pro dit¢ ochotné zaplatit

maximalné 15 €.

Prizkumem prodejnich cen na némeckém online trhu bylo zjisténo, Ze prodejni ceny knih
némeckych nakladatelstvi jsou vys$i, nez primérné prodejni ceny knih vybraného
nakladatelstvi (ke dni 30. 11. 2021). V ptipad¢ kategorie knih pro kojence a batolata
a kategorie knih pro déti Skolniho véku bylo zjisténo, Ze pruimérna cena na némeckém
trhu je vy$si o méné nez 30 %. V piipadé knih pro déti pfedSkolniho véku se jednalo
0 rozdil mezi prodejnimi cenami v&tsi nez 30 %. V ramci cenového prizkumu byly
produktové kategorie knih pro lepSi porovnani snémeckymi konkurencnimi
nakladatelstvimi rozdéleny do oblasti knih pro kojence a batolata, pro déti predskolniho
véku a pro déti véku $kolniho. Primérné ceny vybraného nakladatelstvi pro trh CR byly
ke dni 30. 11. 2021 nasledujici (pfepocet dle aktualniho kurzu CNB k 30. 11. 2021):
e OBLAST 1: knihy pro kojence a batolata (0-2,5 let)

o prumérna prodejni cena: 193,5 K¢
o cenav € (1€/25,4476 K¢) = 7,60 €
e OBLAST 2: knihy pro déti pfedSkolniho véku (3-6 let)

o prumérna prodejni cena: 245,14 K¢
o cenav € (1€/25,4476 K¢) =9,63 €
e OBLAST 3: knihy pro déti $kolniho véku (7-12 let)

o prumérna prodejni cena: 264,36 K¢

o cenav € (1€/25,4476 K¢) = 10,39 €
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Vzhledem k prodejnim cenam konkurence bych vybranému nakladatelstvi pii vstupu na
némecky trh doporucila zvySit prodejni ceny minimalné o 30 %. V ptipadé primérné
prodejni ceny knih pro kojence a batolata by se jednalo ptiblizné o 10 €, v piipad¢ knih
pro déti predskolniho v€ku by se jednalo pfiblizn¢ o 13 € a primérnou prodejni cenu

kategorie knih pro déti Skolniho véku bych doporucovala zvysit na 14 €.

Tab. 18  Pichled: zména cenové politiky

Knihy pro kojence | Knihy pro déti Knihy pro déti
a batolata predskolniho véku | S$kolniho véku
(0-2,5 let) (3-6 let) (7-12 let)
Proceptlrlalnl zvySeni 30 %
prodejnich cen
Navrhovana
pramérnd prodejni 10€ 13€ 14 €
cena

Zdroj: zpracovani vlastni

Tento cenovy prizkum byl realizovan v listopadu roku 2021. K vyslednym

doporucenim bude tedy nutné piipocitat také aktualni vysi inflace.

5.5 Socialni sité

DalS$im navrhem je zaloZeni profili na socialnich sitich Instagram a Facebook
urcenych specidlné pro némecky trh a jejich aktivni sprava. Diky profilim na
socialnich sitich bude vybrané nakladatelstvi blize svym zakaznikiim, bude s nimi moci
rychleji komunikovat, sdilet aktualni akce a novinky. I na téchto platformach je moznost

sponzorovanych pfispévki, které umozni zacilit na dany cilovy segment.

Jak jiz bylo zminéno vySe, pro zajiSténi plynulého chodu marketingovych aktivit
doporucuji vybranému nakladatelstvi zajistit ndbor marketingového specialisty, ktery se
bude orientovat také v copywritingu a sprave socialnich siti. Pro dodrZeni pravidelnych
pfispévkl a utvafeni image o nakladatelstvi doporu€uji vybranému nakladatelstvi
pfipravit podrobny obsahovy a komunikacni plan, ve kterém bude specifikovany
komunikac¢ni styl spole¢nosti. Pro jednotnou prezentaci je dulezita také ptiprava logo

manualu, jelikoZ naptiklad na trhu Spanélska je vyuzivano odlisného loga (viz obr. &. 38).
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albatros

Obr.38  Logo Albatros Media a.s. (3panélsky trh)
Zdroj: Albatros Media a.s., 2022

Nakladatelstvi by si prostfednictvim socialnich siti mélo vybudovat vlastni komunitu

a zaradit do své komunikace také komunitni marketing, jehoz zdmérem je vyvolat

zvédavost a mnaslednou zavislost na informacich. Prostfednictvim komunitniho
marketingu muze dané nakladatelstvi sdilet informace z piiprav knih nebo vyroby.
Oblibenym nastrojem némecké konkurence jsou kratka videa Reels, ktera maji primérné
7 tisic zhlédnuti. Pii prezentaci knih na socidlnich sitich se vybranému nakladatelstvi
doporucuji zaméfit také na tyto formaty, které jsou uzivateli oblibené. Pro prezentaci

produktd navrhuji vyuzit influencer marketingu a navazat spolupraci s influencery, jenz

maji dostatecny pocet relevantnich followerti. Cena za propagaci se u influencera lisi dle
poctu jeho sledujicich a uspeSnosti ptedeslych kampani. V soucasné dobé se propagace
na Instagramu u influencera se 130 tisici followers pohybuje v ¢astce piiblizné 40 000
K¢&/mésic, a to konkrétné za jeden instagramovy post a jedno stories (Fleishman-Hillard
Prague, 24. 3. 2022). Navrhuji tedy oslovit 3 vlivné influencery a na influencer marketing
vycClenit 130 000 K¢ na rok.

K marketingovym aktivitam by bylo vhodné ptidat i brand blogging. Nakladatelstvi

Albatros Media a.s. navrhuji spojit se s blogy, fory, Casopisy a magaziny specifickymi
pro danou cilovou skupinu (matek déti vékové kategorie 0-12 let) a publikovat zajimavé

¢lanky v kombinaci s reklamou. Pfinosna bude spoluprace s t€émito blogy:

e urbia.de e hauptstadtmutti.de
e familothek.de e mompreneurs.de

e frau-mutter.com o littleyers.de

e elternplanet.ch e Dutterflyfish.de

e mamamiez.de e smart-mama.de

e mummy-mag.de e vonguteneltern.de
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Na aktivity brand bloggingu doporucuji spoleCnosti Albatros Media a.s. vyclenit
20 000 K¢ rocné. Celkové naklady na propagaci spolecnosti na socialnich sitich odhaduji

na 150 000 K¢ ro¢né.

Tab. 19  Pehled: naklady na socialni sité

Niéklady
Pravidelné ro¢ni naklady: influencer marketing 130 000 K¢
Pravidelné ro¢ni naklady: brand blogging 20 000 K¢
Pravidelné ro¢ni naklady celkem 150 000 K¢

Zdroj: zpracovani vlastni

5.6 In-store marketing

Také marketingova komunikace v misté prodeje neboli in-store marketing vyznamné
upoutava pozornost a ovliviiuje ndkupni chovani potencialniho zdkaznika. Tyto néstroje
zajistuji primy kontakt se zdkaznikem a mohou byt dokonce spoustééem impulzivniho

nakupniho chovani spotiebitelt.

Vybranému nakladatelstvi bych doporucila umistit POS a POP prostiedky do mist
prodeje knih. Jednalo by se zejména o podlahové ¢i regalové prostiedky umisténé do

knihkupectvi.

Obr.39  POS a POP prostredky
Zdroj: paketo.one, upraveno
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Doporucuji se nejprve zaméfit na marketing v misté prodeje v knihkupectvich a fetézech

nejvetsSich meést Némecka (Berlin, Hamburk, Mnichov, Kolin nad Rynem, Frankfurt nad
Mohanem, Stuttgart, Diisseldorf, Dortmund, Norimberk, Hannover, Drazd’any, Lipsko,

Essen, Brémy).

Do kazdého z mést nejprve navrhuji umistit dva podlahové stojany (vybranych prodejnich
mist). Pro vyraznéjs$i zvyseni prodeje navrhuji tuto marketingovou akci zahgjit pied
vano¢nimi svatky. Pti odbéru vice nez 11 kust kartonovych stojani z EB vinité lepenky
se ¢tyfmi policemi (s ptdorysem stojanu 55x30 cm a vySkou bez topkarty 170 cm) je
pfiblizna cena odhadnuta na 1600 K¢ za jeden stojan (PRO HM Systems, 2022).
Nakladatelstvi doporucuji nakoupit 28 POS a POP prostiedkd.

Tab. 20  Piehled: naklady in-store marketing

Pocet poptavanych Naklady na jeden
stojanu (ks) stojan
Dva podlahové stojany do
vybranych prodejen nejvétsich 28 1600 K¢
mést Némecka (55x30x170 cm)
Jednorazové naklady celkem 44 800 K¢

Zdroj: zpracovani vlastni, dle PRO HM Systems, 2022

5.7 U&ast na kniznich veletrzich

Pro udrZovani vztahii a komunikaci s cilovymi skupinami je vhodné se zucasthovat
veletrht, které vedou taktéz k budovani image. Pro rok 2023 jsou v Némecku planované
tyto zajimavé knizni veletrhy:

e biezen 2023: Lipsky knizni veletrh (Leipziger Buchmesse)

e fijen 2023: Frankfurtsky knizni veletrh (Frankfurter Buchmesse)

e listopad 2023: Berlinsky knizni veletrh (BUCHBERLIN)

Dle posledniho bieznového veletrhu v Bologni (IT) v roce 2022, kterého se Albatros
Media a.s. G¢astnil, ¢inily celkové naklady na tcast na veletrhu 1 185 000 K¢. Nejveétsi

¢ast rozpoCtu piedstavovala vystavba stanku (458 000,- K¢), pronajem plochy stanku
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(300 000,- K¢) a ubytovani zaméstnanctu (350 000,- K¢). Do celkové sumy nakladi byly
zahrnuty také naklady na sluzby spojené se stankem (schvaleni, elektiina) a tisk katalogt.

(Razicka, 25. 4. 2022)

Tab.21  Piehled: naklady na u¢ast na kniznich veletrzich v Némecku

e o
vystavba stanku 458 000 K¢
prondjem plochy stanku 300 000 K¢
ubytovani zaméstnancii 350 000 K¢ 1 185 000 K¢
sluzby spojené se stankem 16 000 K¢
tisk katalogii 61 000 K¢
celkové naklady na tri veletrhy v Némecku 3555 000 K¢

Zdroj: zpracovani vlastni, dle Ruzi¢ky, Albatros Media a.s.

S ohledem na to, Ze by na némeckych veletrzich byla zachovana stejna velikost stanku
a totoznd vytizenost zaméstnancii ucastnicich se veletrhu, budou vyse uvedené naklady
(na zakladé¢ zkuSenosti ze zahrani¢niho veletrhu v italské Bologni) povazovany za
ptiblizné primérné naklady pro ucast na jednom veletrhu. Celkové naklady pro ucast
spoleCnosti na Lipském, Frankfurtském a Berlinském veletrhu v Némecku byly
odhadnuty na 3 555 000 K¢&. Na obrazku ¢. 40 nize je mozné vidét vizualizaci veletrzniho

stanku.
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Obr. 40  Vizualizace veletrzniho stanku
Zdroj: Razicka, Albatros Media a.s.
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5.8 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Tabulka ¢. 22 zachycuje celkové zhodnoceni nakladii na doporucené navrhy pro rok 2023.

Naklady jsou rozdéleny na jednorazové naklady a na pravidelné méesic¢ni a ro¢ni naklady.

Tab. 22  Roc¢ni ekonomické zhodnoceni ndvrhti v K¢ (2023)

. Jednorazové Pravidelné naklady
Navrh . < -
naklady mésiéni rocni
Novy W§b s _e-ShOpem a 50 000 K& i i
jeho optimalizace
PPC reklama - 15 000 K¢ -
Nab(_)r marketmgoveho i 2300 € ~ 56 419 K& * i
specialisty
Socidlni sité - - 150 000 K¢
In-store marketing 44 800 K¢ - -
Ugast na kniznich y
veletrzich v Némecku 3555000 Ke i )
celkem 3649 800 71419 150 000
celkem rocné 3649 800 + (12 x 71 419) + 150 000 = 4 656 828 K¢

Zdroj: zpracovani vlastni
Pozn. * dle aktualniho kurzu CNB k 26. 4. 2022 1 €/24,53 K&

V ptipadé, Ze by se nakladatelstvi rozhodlo realizovat vSechny pfedstavené navrhy, by
naklady na jejich realizaci €inily ptiblizné 4 656 828 K¢é. Tyto ndklady by zahrnovaly
naklady za novy web s e-shopem, optimalizaci webu pomoci PPC reklam, zaméstnani
marketingového specialisty, prezentaci nakladatelstvi na socialnich sitich a dalsi
spoluprace s influencery, in-store marketing a ucast na némeckych veletrzich v Lipsku,

Frankfurtu a v Berling.
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5.9 Piinosy navrhu

Hlavnim pfinosem téchto navrhd bude snadnéjsi ziskani trzniho podilu a upevnéni pozice
na zahrani¢nim trhu, zdokonaleni celkové prezentace spole¢nosti na novém trhu, zlepSeni
marketingové komunikace, zvySeni zisku, rozsiteni povédomi o nakladatelstvi a jeho
produktech a ziskani novych zakazniki. Témét do vSech doporucenych navrht bude
potieba finan¢n€ investovat, ale z dlouhodobého hlediska by mély nakladatelstvi ptinést

piiznivy pfinos.

Diky vytvoreni webu s e-shopem si vybrané nakladatelstvi vytvoii druhou distribu¢ni
cestu a oslovi tak vice zakazniki. Web bude také jednim z komunikacnich kanala se
zakazniky. Optimalizace webu pomoci SEO a PPC kampani bude mit vliv na zvyseni
viditelnosti webu ve vyhledavacéi Google, ktera povede k osloveni dalich potencialnich
zakazniki. Nabor marketingového specialisty zajisti plynuly chod marketingovych
aktivit na némeckém trhu a pravidelnost obsahu. Roz$ifeni sortimentu kategorie knih
pro déti star$i dvanacti let bude piedstavovat konkurencni vyhodu oproti némecké
konkurenci, a proto povede ke zvySeni konkurenceschopnosti celého nakladatelstvi.
Pravideln4 a aktivni sprava profild na socialnich sitich bude predstavovat vhodny nastroj
ke komunikaci se stavajicimi i potencidlnimi zakazniky. Tento navrh zajisti vétsi
interakci se zdkazniky, urychli komunikaci a zajisti také moznost vkladani
sponzorovaného obsahu, ktery bude nové produkty na trhu zviditelnovat. Diky in-store
marketingu ve vybranych prodejnach dojde k wupoutani pozornosti zakazniki
ak podpote prodeje. Utast na kniZnich veletrzich povede k budovani image a udrzovani

vztahll S vefejnosti.



Navrhova ¢ast 105

5.10 Casovy plan navrha

V této kapitole jsou doporucené navrhy uspotradany do ¢asového harmonogramu. Spravné
naplanovany ¢asovy harmonogram jednotlivych aktivit je pro nakladatelstvi dulezitym
bodem, jelikoz chybné rozplanované aktivity mohou vést k neefektivnimu vyuziti

finan¢nich prostredkd.

Nejprve je dulezité piipravit web s e-shopem. JelikoZ se veskeré dalsi aktivity budou
odvijet od tohoto bodu, navrhuji na novém webu zacit pracovat jiz od ¢ervna roku 2022,
Web by mél byt pfipraven na leden roku 2023, kdy navrhuji zacit s optimalizaci webu
pomoci SEO, kli¢ovych slov a PPC reklamy. V obdobi od listopadu do prosince roku
2022 navrhuji planovat cenovou politiku pro némecky trh. Jelikoz bylo navrhnuto, aby
byl rozsifen sortiment kategorie knih pro déti starSich dvanacti let miniméalné o Ctyfi
tituly, bude pravdépodobné nutné na tomto névrhu pracovat jiz od ¢ervna roku 2022.
Jelikoz se se vstupem na némecky trh pocita od ledna roku 2023, bude také nutné od
tohoto mésice zacit s aktivni a pravidelnou spravou profilii nakladatelstvi na socialnich
siti. Prezentaci nakladatelstvi a jeho produkti doporucuji podpofit také ti€asti na nékolika
kniznich veletrzich v bieznu, fijnu a listopadu roku 2023. Na tyto akce se bude poticba
piipravovat s n€kolikamési¢nim piedstihem. AKktivity in-store marketingu doporucuji

zah4jit pfed vano¢nimi svatky, a to od listopadu do prosince roku 2023.

Pro ptehlednost je Casovy plan navrhii pro rok 2022 a 2023 zobrazen nize v tabulce €. 23.

Pole v tabulce vybarvené zluté znaci pfipravnou fazi, zelena pole znaci fazi realizace.
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Tab. 23  Casovy plan navrhii pro rok 2022 a 2023

Navrhy (4P)

2022

2023

VI. - X.

Novy web s e-shopem

Optimalizace webu

Rozsifeni sortimentu

Zména cenové politiky

Socialni sité

In-store marketing,

Ucast na kniznich

veletrzich

Zdroj: zpracovani vlastni
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6 Zavér

Tato diplomové prace byla zpracovana pro vybrané exportni knizni nakladatelstvi B4U
Publishing, které ptisobi na ¢eském trhu od roku 2007 a od roku 2015 je soucasti medialni
spolecnosti Albatros Media a.s. Toto nakladatelstvi, které doposud prodavalo knihy do
zahranic¢i pouze ve form¢ licenci, vydava predevsim literaturu faktu pro déti a mladez.
Cilem této diplomové prace bylo provést rozbor soucasného marketingového mixu
vybraného nakladatelstvi v Ceské republice a na zékladé literarni reSerSe, provedenych
analyz a vyzkuma vypracovat mezinarodni marketingovy mix, ktery vybrané
nakladatelstvi pouzije pro vstup na némecky trh. Dil¢im cilem byla také identifikace
cilového segmentu, zjisténi jeho preferenci a pochopeni nakupniho chovani. Smyslem
této diplomové prace bylo uskute¢nit vyzkum némeckého trhu a nasledné navrhnout

vhodny marketingovy mix pro expanzi. Stanoveného cile bylo dosaZeno.

V Gvodni ¢asti diplomové prace je vymezena zkoumana problematika, je stanoven cil
prace, pouzité metody a postupy feseni. Diplomova prace je rozdélena na tii hlavni ¢asti,

a to na ¢ast teoretickou, analytickou a navrhovou.

V teoretické ¢asti jsou charakterizovany pojmy souvisejici s problematikou této
diplomové prace. Nejprve je vymezen mezinarodni marketing, dale marketingové
prostiedi a jeho analyzy. Teoretickd cast prace se dale vénuje segmentaci trhu

a podrobnym popisem jednotlivych slozek mezinarodniho marketingového mixu (4P).

Analyticka ¢ast prace obsahuje charakteristiku vybrané spole¢nosti (historii, sortiment,
finan¢ni a obchodni pozici), McKinseyho model 7S, analyzu marketingového mixu na
trhu Ceské republiky, dale charakteristiku knizniho primyslu na némeckém trhu,
segmentaci trhu a volbu cilové skupiny. Pro analyzu makroprostredi némeckého trhu je
soucasti analytické prace PEST analyza. Pro analyzu konkurenéniho prostfedi vybraného
nakladatelstvi a jeho strategického fizeni byl vyuzit Porteriiv model péti konkurencnich

sil.
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Analyticka ¢ast této diplomové prace je rozsitena 0 kvantitativni prazkum prodejnich cen
na némeckém online trhu, jehoz cilem bylo srovnat prodejni ceny vybranych kategorii
knih pro déti na némeckém online trhu s trhem ¢eskym a vypracovat pro zadavatele
navrhy a doporuceni v oblasti cenového rozhodovani pii vstupu na némecky trh. Pro
zjisténi preferenci a spotiebitelského chovani na némeckém trhu bylo provedeno také
dotaznikové Setieni. Dotaznik byl poskytnut prostiednictvim vybranych relevantnich
skupin na socidlni siti Facebook némeckym maminkdm, jenz maji déti ve veékové
kategorii 0-12 let. Zpracovano bylo 205 dotaznikii. Posledni shrnujici kapitolou
analytické c¢asti je SWOT analyza. Vysledek SWOT analyzy ukézal, ze vzijemné
pusobeni faktori vykéazalo nejvyssi soucet u silnych stranek (S) a pfilezitosti (O).
Vybrané nakladatelstvi by se tedy mélo zaméfit na strategii Maxi — Maxi, jenZ spoc¢iva
ve vyuziti silnych stranek vnitiniho prostiedi spolecnosti a vyuziti ptilezitosti plynoucich
z vnéjsiho prostiedi. Zaveérem analytické ¢asti bylo zjisténi, ze némecky trh je pro expanzi

vybraného nakladatelstvi vhodny a nevykazuje neptekonatelné bariéry vstupu.

Posledni navrhova ¢ast prace se vénuje nadvrhim a doporucenim v oblasti celého
marketingového mixu (4P), ktery vybrané nakladatelstvi pouZije pro vstup na némecky
trh. Jiz z vysledkl analyzy konkurence v analytické ¢asti prace bylo patrné, ze vybrané
nakladatelstvi bude pii vstupu na némecky trh zna¢né znevyhodnéno oproti konkurenci,
ktera ma jiz vybudovanou urcitou pozici na trhu, a to véetné ur¢itého povédomi mezi
némeckymi zdkazniky. Podstatnd vétSina navrhli se proto tyk4 oblasti marketingoveé
komunikace, ktera bude pfi vstupu na némecky trh pro vybrané nakladatelstvi klicova.
Mezi navrhy spadajici do této oblasti patii vytvofeni nového webu s e-shopem (soucasné
navrh oblasti distribu¢ni politiky), optimalizace webu, socialni sité, in-store marketing
a ucast na kniznich veletrzich. Pro oblast vyrobkové politiky bylo navrzeno rozsiteni
sortimentu jedné z kategorii knih pro déti. S ohledem na konkurenci na némeckém trhu
dale doslo k vypracovani doporuceni v oblasti cenové politiky. V zavéru navrhové ¢asti
bylo provedeno ekonomické zhodnoceni navrhii a byly stanoveny piinosy, které z téchto

navrhl plynou. Navrhova ¢ést prace obsahuje také casovy plan navrhi.
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Véiim, Ze vSechny doporuéené navrhy z oblasti marketingového mixu jsou pro vybrané
nakladatelstvi pfinosné a vyuzitelné v praxi. Realizace téchto navrhit mize vybranému
nakladatelstvi usnadnit vstup na némecky trh, zvysit povédomi mezi zakazniky, osloveni
novych zékazniki a nasledny rist trzeb. Hlavnim pfinosem expanze na némecky trh je
skutecnost, ze si nakladatelstvi otevie nové podnikatelské pftilezitosti, ziskd snadnéji
urcity trzni podil a upevni na ném svoji pozici. Uplatnénim téchto navrht by déale mélo
dojit ke =zdokonaleni celkové prezentace spolecnosti na novém trhu, zlepSeni
marketingové komunikace, zvySeni zisku, rozsifeni povédomi o nakladatelstvi a jeho

produktech a ziskani novych zakaznikd.
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P¥ilohy
Priloha: Dotaznik (vlastni zpracovani)

Pruvodni dopis:

Hallo, mein Name ist Denisa Cicatkova und ich studiere Wirtschaftswissenschaften an
der Technischen Universitdt Briinn. Ich mochte Sie bitten, diesen Fragebogen
auszufiillen, der sich auf die Erhebung des Interesses importierter Biicher fiir Kinder und
Jugendliche aus der Tschechischen Republik bezieht. Dieser Fragebogen enthdlt 19
Fragen und dauert maximal 5 Minuten. Mit dem Ausfiillen dieses Fragebogens helfen Sie
mir, meine Abschlussarbeit und mein Studium abzuschlieBen. Meine Abschlussarbeit
beschiftigt sich mit der Expansion des tschechischen Verlags, der Kinder- und
Jugendbiicher auf den deutschen Markt bringt. Vielen Dank im Voraus fiir das Ausfiillen
des Fragebogens.

Dobry den, jmenuji se Denisa Cicatkova a jsem studentkou ekonomického oboru
univerzity VUT v Brné. Rada bych Vas poprosila o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery se
tyka priizkumu zdjmu importovanych knih pro déti a mladez z Ceské republiky. Tento
dotaznik obsahuje 19 otazek a zabere Vam maximdlné 5 minut. Vyplnénim tohoto
dotazniku mi pomiiZete dokoncit zavérecnou prdaci a mé studium. Moje zaverecna prdce
se zabyva expanzi ceského nakladatelstvi, vydavajici knihy pro deéti a mlddez na némecky
trh. Za vyplnéni dotazniku Vam predem mockrat dekuji.

1. Haben Sie Kind/Kinder im Alter von 1-12 Jahren?
Bitte kreuzen Sie eine der folgenden Optionen an.
a. ja
b. nein - Fragebogen schliefien

Mate deti ve veku 1-12 let?
Oznacte, prosim, jednu z ndsledujicich moznosti.

e adno
e ne — ukoncete dotaznik

2. Kaufen Sie gedruckte Biicher fiir Thre Kinder?
Bitte kreuzen Sie eine der folgenden Optionen an.
a. ja
b. nein - Fragebogen schlieien

Kupujete svym détem tisténé knihy?
Oznacte, prosim, jednu z ndsledujicich moznosti.
e ano

e ne — ukoncete dotaznik
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3. Wie viele Biicher pro Jahr kaufen Sie fiir Kinder?
Bitte kreuzen Sie eine der folgenden Optionen an.
a. 0 - schliet den Fragebogen
b. 1-2 Biicher
c. 3-4 Biicher
d. mehr als 4 Biicher

Kolik knih rocnée primernée détem koupite?
Oznacte, prosim, jednu z nasledujicich moznosti.

o 0 —ukoncete dotaznik

e 1-2 knihy

e 3-4 knihy

e vice nez 4 knihy

4. Kaufen Sie Belletristik fiir Kinder (Mérchen) oder Sachliteratur (Sachliteratur)?
Bitte kreuzen Sie eine der folgenden Optionen an.
a. Fiktion
b. Sachbuch (Sachbuch)

Kupujete detem spise fiction literaturu (pohadky) nebo non-fiction (naucnou)
literaturu?
Oznacte, prosim, jednu z nasledujicich moznosti.

e fiction (pohadky)
® non-fiction (naucna literatura)

5. Welche Faktoren sind Ihnen bei der Buchauswahl wichtig?
Sie konnen mehr als eine Option fiir diese Frage auswahlen.

das Thema des Buches

grafische Gestaltung des Buches

interaktive Elemente im Buch

Preis

Sonstiges, bitte angeben: ........

®o0 o

Které faktory jsou pro vas diilezité pri vybéru knihy?
U této otazky miizete oznacit vice moznosti.
e téma, kterému se kniha vénuje
grafické provedeni knihy
interaktivni prvky v knize
cena

[ ]
[ ]
[ ]
e jiné, prosim, uvedte jaké:
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6. Welches Design des Buches bevorzugen Sie?
Bitte kreuzen Sie eine der folgenden Optionen an.
a. Hardcover, Fadenheftung
b. Taschenbuch

Jaké provedeni knihy preferujete?

Oznacte, prosim, jednu z nasledujicich moznosti.
o tvrdeé desky, Sita vazba
e mékka vazba (paper back)

7. Bevorzugen Sie beim Kauf von Kinderbiichern inldndische deutsche Verlage?
Bitte kreuzen Sie eine der folgenden Optionen an.
a. definitiv ja
b. eherja
c. Eher nicht
d. definitiv nicht

Preferujete pri nakupu détskych knih tuzemska némecka nakladatelstvi?
Oznacte, prosim, jednu z nasledujicich moznosti.

e urcité ano
e spiSe ano
® spiSe ne

e urcite ne

8. Bevorzugen Sie Bicher mit interaktiven Elementen (Faltkarten, bewegliche

Elemente etc.)?

Bitte kreuzen Sie eine der folgenden Optionen an.
a. definitiv ja
b. eherja
c. Eher nicht
d. definitiv nicht

Davate prednost kniham s interaktivnimi prvky (rozkladaci mapy, pohyblivé
prvky apod.)?
Oznacte, prosim, jednu z nasledujicich moznosti.

e urcité ano

e spiSe ano

® spiSe ne

e urcité ne
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9. Wie oft lesen Sie mit dem Kind / wie oft liest das Kind?

Bitte kreuzen Sie eine der folgenden Optionen an.

P00 T

jeden Tag

2-3 Mal pro Woche
einmal pro Woche
mehrmals im Monat
nur ausnahmsweise

Jak casto si s ditetem ctete/ jak casto si dité cte?
Oznacte, prosim, jednu z nasledujicich moznosti.

kazdy den

2-3x tydne

Ix tydne

nékolikrat do mésice
pouze vyjimecné

10. Wie viel sind Sie bereit, fiir ein Kinderbuch zu zahlen?

Bitte kreuzen Sie eine der folgenden Optionen an.

a.
b.
C.
d.

maximal 9 €

maximal 12 €
maximal 15 €
mehr als 15 €

Jakou castku jste ochotni maximalné zaplatit za jednu knihu pro déti?
Oznacte, prosim, jednu z nasledujicich moznosti.

maximalné 9 €
maximalne 12 €
maximalnée 15 €
vicenez 15 €

11. Wo begegnet Thnen Werbung fiir Kinderbiicher am hiufigsten?

Sie konnen mehr als eine Option fiir diese Frage auswahlen.

@roaop o

Internetwerbung

Werbung in sozialen Netzwerken (IG, FB, LinkedIn, Youtube)
in Buchhandlungen (Regale, FuBboden, Wandwerbung)
Printwerbung

Fernsehwerbung

AuBenwerbung (Plakate, Plakate)

anderswo, wo: ........
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Kde se nejcasteji setkavate s reklamou na knihy pro deti?
U této otazky miizete oznacit vice moznosti.

e reklama na internetu

e reklama na socidlnich sitich (IG, FB, LinkedIn, Youtube)
o v knihkupectvi (regalové, podlahové, nasténné reklamy)
e reklama v tisku

televizni reklama

venkovni reklama (plakaty, billboardy)

informace od pratel, rodiny nebo kolegui

jinde, kde:

12. Welche Verlage in Deutschland kennen Sie?
Sie konnen mehr als eine Option fiir diese Frage auswihlen.

Carlsen

Ravensburger

Oetinger Verlagsgruppe

Arena Verlag

keine

nichts davon, aber ich weil}: ........

P00 o

Ktera nakladatelstvi v Nemecku vam jsou povédoma?
U této otazky miizete oznacit vice moznosti.

e Carlsen

Ravensburger

Oetinger Verlagsgruppe

Arena Verlag

Zadné

z vySe vypsanych zZadné, ale znam:

13. Wo kaufen Sie am hiufigsten Kinderbiicher?
Bitte kreuzen Sie eine der folgenden Optionen an.
a. ineiner Buchhandlung
b. in nicht spezialisierten Geschiften (z. B. Supermarkte,
Verbrauchermérkte)
C. Ich bestelle Biicher online im Internet
d. an anderer Stelle, wo: ........

Kde nejcastéji nakupujete knihy pro deti?
Oznacte, prosim, jednu z ndsledujicich moznosti.

o v knihkupectvi

e v nespecializovanych prodejndach (napr. supermarkety, hypermarkety)
e objednavam knihy online na internetu
[ ]

jinde, kde:
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14. Interessieren Sie sich fiir Buchnews im Bereich Kinderbuch

(Neuerscheinungen)?
Bitte kreuzen Sie eine der folgenden Optionen an.

a. definitiv ja
b. eherja

c. Eher nicht
d. definitiv nicht

Zajimaji vas knizni novinky v oblasti knih pro déti (nove vydané tituly)?
Oznacte, prosim, jednu z nasledujicich moznosti.

e urcité ano

e spiSe ano

e spiSe ne

e urcite ne

15. Wie wirken sich die folgenden Arten von Werbung auf Sie aus? (1- trifft
definitiv zu, 2- trifft eher zu, 3- trifft eher nicht zu, 4- trifft sicher nicht zu)

Internetwerbung

Werbung in sozialen Netzwerken (1G, FB, LinkedIn, Youtube)

in Buchhandlungen (Regale, Fulboden, Wandwerbung)

Printwerbung

Fernsehwerbung

AuBlenwerbung (Plakate, Plakate)

~o o0 o

Jakym zpiisobem Vas ovliviiuji nasledujict druhy reklamy? (I1- urcité ovliviwje,
2-spise ovliviiuje, 3- spis neovliviiuje, 4- urcité neovliviiuje)
e reklama na internetu
reklama na socialnich sitich (IG, FB, LinkedIn, Youtube)
v knihkupectvi (regalové, podlahové, nasténné reklamy)
reklama v tisku
televizni reklama
venkovni reklama (plakaty, billboardy)

16. Auferund welcher Informationen entscheiden Sie, wenn Sie ein Buch fiir ein
Kind kaufen?

Sie kdnnen mehr als eine Option fiir diese Frage auswahlen.
a. Empfehlungen von Freunden und Familie
b. Empfehlungen von Experten (basierend auf Elternbiichern, Zeitschriften
usw.)
Diskretion
Point-of-Sale-Empfehlung (Buchhandlung)
das Wohl des Kindes
andere, wie: ........

—® oo
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Na zaklade jakych informaci se rozhodujete pri koupi knihy pro dite?

U této otazky miizete oznacit vice moznosti.

doporuceni od pratel a rodiny

doporuceni od odbornikii (na zakladeé knih pro rodice, magazinii apod.)
vlastni uvazeni

doporuceni v misté prodeje (knihkupectvi)

zdjem ditete

jiné, jake:

17. Erhoht die Aufschrift .ausldndischer Bestseller® auf dem Buch Ihre

Aufmerksamkeit und die anschlieBende Kaufchance?
Bitte kreuzen Sie eine der folgenden Optionen an.

18.

19.

a.
b.
C.
d.

definitiv ja
eher ja

Eher nicht
definitiv nicht

Zvysi oznaceni ,,zahranicni bestseller *“ na knize vasi pozornost a naslednou
Sanci, Ze si ji zakoupite?
Oznacte, prosim, jednu z nasledujicich moznosti.

urcite ano
spise ano
spise ne
urcite ne

Verwenden Sie E-Books mit Kindern?

Bitte kreuzen Sie eine der folgenden Optionen an.

a. definitiv ja
b. eherja

c. Eher nicht
d. definitiv nicht

Vyuzivate s detmi elektronické knihy?
Oznacte, prosim, jednu z nasledujicich moznosti.

urcité ano
spise ano
Spis ne
urcite ne

Interessieren Sie sich fiir den Trend der Kinderbiicher mit interaktivem Bleistift?

Bitte kreuzen Sie eine der folgenden Optionen an.
a. definitiv ja
b. eherja
c. Eher nicht
d. definitiv nicht
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20.

21.

22.

Zaujal vas trend knih pro deéti s interaktivni tuzkou?
Oznacte, prosim, jednu z nasledujicich moznosti.

® wurcité ano
e spiSe ano
® spi§ ne

® wurcité ne

Wie viele Kinder haben Sie?
Bitte kreuzen Sie eine der folgenden Optionen an.
a. 1Kind
b. 2 Kinder
c. 3 Kinder
d. mehr als 3 Kinder

Kolik mate deti?
Oznacte, prosim, jednu z nasledujicich moznosti.
o [ dite
o 2deti
o 3deti
e vicenez 3 deti

In welcher Altersgruppe ist Ihr Kind/lhre Kinder?
Sie konnen mehr als eine Option fiir diese Frage auswihlen.

a. 1-2 Jahre
b. 3-5Jahre
c. 6-8Jahre
d. 9-12 Jahre

Do které vékové skupiny patri vase dité/ vase deti?
U této otazky miizete oznacit vice moznosti.

e 1-2roky
e 3-5let
e 6-8let
e 9-12let

Aus welchem Bundesland kommen Sie?
Bitte kreuzen Sie eine der folgenden Optionen an.

a. Baden-Wiirttemberg i. Mecklenburg-

b. Bayern Vorpommern

c. Berlin J.  Nordrhein-Westfalen

d. Brandenburg k. Rheinland-Pfalz

e. Bremen I. Saarland

f. Hamburg m. Sachsen

g. Hessen n. Sachsen-Anhalt

h. Niedersachsen 0. Schleswig-Holstein
p. Thiiringe
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Z jake Spolkové zemé Nemecka pochazite?

Oznacte, prosim, jednu z nasledujicich moznosti.

Badensko-
Wiirttembersko
Bavorsko
Berlin
Braniborsko
Brémy
Hamburk
Hesensko
Dolni Sasko

Meklenbursko-Predni
Pomoransko

Severni Poryni-
Vestfalsko
Poryni-Falc

Sarsko

Sasko
Sasko-Anhaltsko
Slesvicko-Holstynsko
Durynsko



