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Uplatnéni segmentace trhu pri formulovani
marketingové strategie

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva problematikou segmentace trhu. Hlavnim cilem je
uplatnéni procesu STP pii formulovani marketingove strategie.

Prvni ¢ast prace vymezuje hlavni a dil¢i cile této prace a pouzité metody. V druhé
casti prace jsou na zakladé komparace vysvétleny zakladni pojmy, které se tykaji
marketingu, marketingové strategie, cileného marketingu a procesu STP a v neposledni fadé
také marketingového mixu. Druhd ¢ast prace slouZzi jako podklad pro ¢ast treti, kterou je
vlastni prace.

Obsahem vlastni prace je proces STP. Nejprve je provedena analyza vnéjsiho
prostfedi nasledovana charakteristikou klicového trhu. Déle je proveden kvalitativni
marketingovy vyzkum, jehoz cilem je ziskat zdkladni orientaci v trzim prostoru a dopiedu
definovat potencialni segmenty zakaznikl. Nasleduje kvantitativni vyzkum, ktery pomaha
segmenty vymezit, charakterizovat a tak lépe poznat. Na segmentaci navazuje vybér
cilového segmentu a positioning. Zavéreéna ¢ast prace obsahuje navrh marketingové
strategie a marketingového mixu piizptisobeného cilovému trhu.

Vzhledem k rostoucimu trendu domaciho vateni byl pro tuto praci zvolen ¢esky trh

s kuchaiskymi knihami.

Kli¢ova slova: marketing, segmentace, targeting, positioning, marketingova strategie,

marketingovy mix, proces STP, nakupni chovani, knizni marketing, kuchatské knihy



Market segmentation applying in formulate marketing

strategy

Abstract

The diploma thesis deals with the issue of market segmentation. The main objective
is to apply the STP process in formulation a marketing strategy.

The first part of the thesis defines the main and partial objectives of this work and
the methods used. In the second part of the thesis, basic concepts related to marketing,
marketing strategy, targeted marketing, the STP process and the marketing mix are explained
through comparison. The second part of the thesis serves as a basis for the third part, which
is the actual work.

The content of the actual work is the STP process. First, an analysis of the external
environment is performed, followed by the characterization of the key market. Next,
qualitative marketing research is conducted to obtain basic orientation in the market space
and define potencial customer segments in advance. This is followed by quantitative
research, which helps to delineate, characterize and better understand the segments. Target
segment selection and positioning follow the segmentation. The final part of the thesis
contains a proposal for a marketing strategy and a marketing mix adapted to the target
market.

Due to the growing trend of home cooking, the Czech market of cookbooks was

chosen for this work.

Keywords: marketing, segmentation, targeting, positioning, marketing strategy, marketing

mix, STP process, purchasing behavior, book marketing, cookbooks
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1 Uvod

Moderni doba ptinesla mnoho zmén a jednou z nich je i ndvrat k domaéci strave. Lidé
Se stale vice snazi sami vafit a nestravovat se pouze v bistrech, fast foodech a dalSich
restauracnich zatizenich. Pti¢in této renesance doméciho stravovani miize byt vice. Za jednu
z hlavnich se da zajisté povazovat pandemie Covidu-19, kdy se vzhledem k vladnim
restrikcim moznosti stravovani mimo domov minimalizovaly a ¢asto nezbyvalo nic jiného.
Mezi dalsi pti¢iny lze zatadit také snahu obyvatel o zdravéjsi, kvalitngjsi a v soucasné dobé
také levnéjsi stravovani.

Tento trend je pozitivnim jevem pro trh s kuchatskymi knihami. Piestoze v internetové
dobé¢ existuje spousta moznosti vyhledavani receptii na internetu, kuchatské knihy jsou stale
jednou z nejprodavanéjsich kategorii knih v nasi zemi.

I kdyz staré potekadlo fika ,,Nesud” knihu podle obalu®, dojem z kuchaiské knihy je
stejné¢ dulezity jako u jakéhokoliv jiného produktu. Proto i zde je marketing nedilnou
soucasti obchodni strategie.

Tato prace se zabyva uplatnénim procesu STP pfi formulovani marketingové strategie
zameiené praveé na kuchaiské knihy. Kucharky jsou knihy plné receptti, inspirace, technik
a dalSich rad, které usnadnuji vafeni. Existuje spousta kategorii té€chto knih, at’ se jedna o
tematické knihy, kuchaiky podle Zivotniho stylu, narodni a regionalni kucharky, ¢i inspiraci
marketingovych nastroji. Pfi formulovani marketingové strategic je tedy i Vv piipadé
kuchaiek velmi dualezita segmentace, ktera umozni rozdéleni zédkaznikii do zakaznickych
skupin se stejnymi preferencemi. Diky segmentaci je mozné zacilit na konkrétni

zékaznickou skupinu, ptizpiisobovat se jejim potiebam a vénovat ji veskerou pozornost.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je uplatnéni procesu STP pii tvorbé marketingové strategie zamétené na
kuchaiské knihy.

Dil¢imi cili jsou:

e Komparace zakladnich pojma tykajicich se dané problematiky — vysvétleni
zékladnich pojmil s vyuzitim odborné literatury,

e Analyza kli¢ového trhu — analyza vnéjSiho makroprosttedi a mikroprostiedsi,

e Segmentace trhu - vymezeni jednotlivych trznich segment na klicovém trhu a jejich
charakteristika,

e Targeting a positiong — hodnoceni atraktivity segmentu, volba cilového segmentu
a pozice na trhu,

e Navrh marketingové strategie a prizplisobeni marketingového mixu cilovému

segmentu.

2.2 Metodika

Préce je rozdé€lena do dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast tvori literarni reSerSe, kde jsou
na zékladé¢ komparace ruznych pfistupti vysvétleny jednotlivé pojmy, které souvisi
s problematikou marketingu, marketingové strategie, nakupniho chovani spotiebitelt
a procesu STP. Dale se teoreticka cast zamétuje konkrétnéji na knizni trh a knizni marketing.
Metodika prvni ¢asti je zaloZena na sbéru dat z odborné literatury. Vyznamnymi autory jsou
napt. Phillip Kotler, ktery napsal velké mnozstvi dél tykajicich se dané problematiky,
Dagmar Jakubikovi a jeji dilo vénujici se strategickému marketingu, ¢i Miroslav Karlicek,
jehoz dvé dila o marketingu a marketingové komunikaci jsou zdkladnim zdrojem pro tvorbu
této Casti prace.

Druha ¢ast, vlastni prace, navazuje na teoretickd vychodiska, ktera jsou ji podkladem,
a je rozdélena do n¢kolika dil¢ich ¢asti. Nejprve je provedena analyza vnéjSiho prostiedi.
Analyza vnéjsiho prostfedi vyuziva PEST analyzy. Dale je charakterizovano mikroprostiedi,
tedy konkrétni trh, pomoci reserse trendd a vlivnych sil na tomto trhu. Pomocnou metodou
pro analyzu spotiebitelli na ¢eském trhu kuchatskych knih je analyza klicovych slov,

zpracovana v online nastroji Collabim.
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Dalsi c¢ast obsahuje kvalitativni Setfeni. Toto Setfeni probiha za vyuziti
polostrukturovaného rozhovoru s marketingovou specialistkou z nakladatelstvi Smart Press
Olgou Formanovou. Jeho cilem je charakteristika ¢tenafe kuchaiskych knih a také nastinéni
zakaznickych segmentii v této oblasti. Rozhovor probiha formou online rozhovoru
prostfednictvim e-mailové komunikace a obsahuje 7 otevienych otazek, doplnénych posléze
0 jednu dopliikkovou. Otazky a odpovédi jsou soucasti piilohy €. 2.

Nasledujici ¢ast tvori Kvantitativni Setfeni, jehoz cilem je sestaveni profill
jednotlivych zakaznickych segmentt. Pro Gcely sbéru dat je zvolen standardizovany online
dotaznik. Toto marketingové Setfeni je podkladem pro segmentaci trhu v dalsi Casti prace.

Cilem kvantitativniho Setfeni je vymezeni jednotlivych zakaznickych segmentl
a jejich charakteristika. Vyzkum je zaméfen piedev§im na potieby respondentii a jejich
preference v oblasti kuchaiek, ale také na jejich stravovani a pfistup ke zdravému zivotnimu
stylu.

Dotaznik je spustén 9.3.2023 a do jeho ukonceni dne 17.3. je nasbirano 271
odpovédi. Potencionalni respondenti jsou oslovovani ptedevsim pies socialni sité. Primérna
doba vypliiovani se pohybuje mezi péti az sedmi minutami. Ugastnit dotazniku se mize

kdokoliv bez ohledu na v¢k, pohlavi, kulinaiské schopnosti, ¢i jiné kritéria.

Harmonogram marketingového vyzkumu
e Piipravna faze: 24.2.2023 — 8.3.2023
e Sbér odpovédi: 9.3.2023 — 17.3.2023
e Zpracovani a analyza ziskanych dat: 18.3.2023 — 23.3.2023
V piipravné fazi je dotaznik rozeslan n¢kolika respondentiim k otestovani, aby bylo

piipadné zabranéno nesrozumitelnosti otazek ¢i nepiehlednosti dotazniku.

Otazky

Dotaznik obsahuje 28 otazek, z toho 2 filtra¢ni, 6 meritornich tykajicich se domaciho
vareni, 12 meritornich otazek tykajicich se kuchatskych knih a 7 identifikacnich. Soucésti
byla také 1 otazka kontrolni, kterd se zamétuje na preference spotiebitelti kuchatskych knih

pro potieby nésledné charakteristiky segmenti.
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Struktura téchto otazek je nasledujici:
e 3 oteviené otazky
e 6 polouzavienych otazek
e 19 uzavienych, z toho:
o 7 dichotomickych,
o 14 polytomickych,
o 1 matice otazek.
Vysledky dotazniku jsou vyuzity pro vymezeni segmentli a sestaveni jejich
profild. Pro vyhodnoceni atraktivity jednotlivych segmentt je vyuZzito metody vazeného

souctu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Podstata marketingu

Pro pojem marketing existuje cela fada definic. Jednou z nejzndméjsich je definice
Americké marketingové asociace, ktera tika, ze ,,marketing je soubor zavedenych postupii
a procesti pro tvorbu, komunikaci, doruceni a smeénu nabidek, které prindseji hodnotu
zakaznikiim, partnerim a spolecnosti jako celku® (Karlicek, 2018).

Podle Kotlera a Kellera (2013) se marketing ,,zabyvd identifikaci a uspokojovanim
lidskych a spolecenskych potieb*. Jako dalsi uvadi jednu ze spolecenskych definic, ktera
tika, ze marketing je spoleCensky proces, diky némuz jednotlivci nebo skupiny uspokojuji
své potieby a ptani prostfednictvim tvorby, nabidky a smény vyrobki a sluzeb.

V definici se nijak nelis§i ani Pfikrylova (2019), ktera uvadi, ze marketing je
komplexni souhrn aktivit, které jsou orientovany na cilové trhy a jsou zalozeny na
odhadovéni a definici zdkaznickych potfeb a pfani a formulovani nabidky, ktera vede
k jejich uspokojeni, s dirazem na dlouhodobé vztahy se zakazniky. Studie potvrzuji, ze
znalost zdkaznika a jeho uspokojovani konkurenéné nejlepSimi nabidkami je zakladnim
kamenem kazdého prosperujiciho podnikatelského subjektu.

Jakubikova (2013) oznacuje marketing za uméni vidét o¢ima zdkaznika, jelikoz
zakaznik je praveé tim, kdo nas zivi. O marketingu jako o uméni pfemysli i nékteti manazefi.
marketingu. Peter Drucker, piedni teoretik managementu, uvedl, Ze cilem marketingu je
udé¢lat z potfebného prodeje prodej nadbytecny. Vysledkem marketingu je potom zakaznik
piredem ptipraveny koupit urcity produkt. Posledni, co poté zbyva, je zatidit jeho dostupnost
(Kotler, Koller, 2013).

Marketing je jadrem kazdého podnikéni a rozhoduje o tom, zda je podnikatelsky
subjekt sp&sny ¢i nikoliv. I kdyz pojem marketing vznikl teprve pted piilstoletim, marketing
existuje jiz velmi dlouho. Konkrétné od dob, kdy zacala existovat sména. Marketing je
hnacim motorem kazdé smény. Pokud sména probihd, probihd soucasné i marketing, at’ uz
védomé nebo nevédomé. Ve stiedu zajmu je hodnota pro zdkaznika. Aby mohla firma tuto
hodnotu tvofit, musi znat odpovédi na zdkladni otazky, tedy: kdo jsou jeji zdkaznici, co fesi,
co potiebuji, co si preji, jakou hodnotu jim nabizi a jak bude udrzovat jejich dlouhodobou
spokojenost a vlastni konkurenéni vyhodu. Toto jsou zékladni strategické marketingové

otazky. Na strategické otazky navazuji otazky taktické, mezi které patii otazky ohledné
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vzhledu produktu, jeho ceny, zplisobu a mista propagace a zajisténi dostupnosti (Karlicek,
2018).
Veskeré marketingové definice se tedy od sebe piilis nelisi, vSechny se shoduji

v diirazu na vyznam zakaznika a jeho potieb, coz se da v marketingu povazovat za klicove.

3.2 Strategicky marketing

Takeé strategicky marketing nema Zadnou jasné¢ danou definici. Dle Hindlse a kol.
(2003) jde o vyvojovou fazi marketingu. Strategickym se marketing stava ve chvili, kdy se
pii planovani soustiedi na definovani potencidlnich zdkaznikli a odhaleni jejich specifickych
potieb. Kotler, Wong a kol. (2007) definuji strategické fizeni jako proces majici vliv na
celkové sméfovani firmy a jeji budoucnost, ktery harmonizuje silné stranky podniku
S potencialnimi  zdkazniky. Pro cely proces je nutné tadné znat makroprostiedi,
mikroprostfedi a cilové trhy.

Vyse zminéné definice spolu se spoustou dalSich se shoduji v tom, ze Se strategicky
marketing orientuje na budouci ¢innost firmy, budouci zakazniky a jejich budouci potieby,
zkratka na budoucnost (Jakubikova, 2013).

Existuje tésnd vazba mezi strategickym fizenim podniku a strategickym
marketingem. Strategicky marketing pfipravuje zdkladni podklady pro strategické

rozhodovani (Jakubikova, 2013).

Strategicky marketingovy proces ma tii faze (Horakova, 2003):

° Planovaci faze,
° Realizaéni faze,
° Kontrolni faze.

Planovaci faze obsahuje marketingovou situa¢ni analyzu, stanoveni marketingovych
cilt, formulovani marketingovych strategii a sestaveni marketingového planu. Kone¢nym

vysledkem této faze je finalni plan (Blazkova a kol., 2003).

3.2.1 Situacni analyza

Stanoveni cilii a vybéru vhodné strategie k naplnéni téchto cili by mélo predchazet
zpracovani situacni analyzy. Tato analyza je také prvnim krokem marketingového

strategického tizeni (Jakubikova, 2013).

16



Situa¢ni analyza obsahuje podstatna data o prodejich, ndkladech, trhu, konkurenci a
vlivech makroprostedi (Kotler, Keller, 2013). Zasadnimi vystupy situa¢ni analyzy jsou
odhaleni silnych a slabych stranek firmy i konkurence a identifikace pfilezitosti a hrozeb
vychazejicich z vnéjsiho prostiedi. (Kozel a kol., 2011).

Soucasti situacni analyzy je kromé analyzy marketingového prostiedi firmy také
marketingovy vyzkum, pomoci néhoz mohou marketéfi zjistit, jaka je image znacky, jaka je
image konkurence, co zdkaznici ocenuji, co si pieji a co jim naopak chybi (Karlicek, 2018).

Marketingové prostiedi je souhrn okolnosti, které podnik ovliviiuji. Na jeho chovani
pusobi kladné 1 zaporné vlivy, které se nazyvaji faktory prosttedi. Faktory prostiedi ovliviiuji
soucasny i budouci vyvoj podniku. Ukolem marketérti je analyza a identifikace t&chto
faktorti a navrh zptisobu adaptace firmy ve vztahu k chovani prostredi (Jakubikova, 2013).

Vétsina odbornych publikaci o marketingu pouziva ¢lenéni prostiedi podle Kotlera
a Armstronga (2004), tedy na vnitini a vnéjsi prostiedi. Vné&jsi prostredi se dale d€li na
makroprostiedi a mikroprosttedi. Do mikroprostiedi se tadi prostiedi uvniti firmy,
dodavatelg, distributofi, vztahy s vetfejnosti a cilovy trh. Makroprostiedi se sklada z prostiedi
demografického, socio-kulturniho, ekonomického, ptirodniho, technologického a politicko-

pravniho prostiedi (Kotler, Armstrong, 2004).

Analyza vnejsiho makroprostredi

Marketingové makroprostiedi obsahuje vlivy a situace, které podnik nemtize ovlivnit
svymi aktivitami nebo je to minimaln¢€ velmi obtizné (Jakubikova, 2013).

Pro analyzu makroprosttedi se nejcastéji vyuziva analyza PEST nebo jeji rozsifena
verze analyza PESTLE. Tento nazev vznikl spojenim prvnich pismen jednotlivych prostiedi,
kterych se analyza tyka (Fotr a kol., 2020).

Analyza PEST obsahuje:

e Politicko-pravni prostiedi - Mezi tyto faktory lze mimo jiné zatadit politickou
stabilitu, vliv politickych stran, ¢innost zajmovych sdruzeni a svazi, fiskalni politiku,
¢lenstvi zemé& v riiznych politicko-hospodaiskych seskupenich, zdkony a regulace
(Jakubikova, 2013).

e Ekonomické prostfedi - Mezi ekonomické faktory patfi kurzy mén, mira

ekonomického rastu (vyvoj HDP), inflace, ceny komodit, Grokové sazby, mira
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nezameéstnanosti, dan¢ a jejich vyvoj nebo napt. primérna mzda obyvatelstva (Fotr
a kol., 2020).
e Socio-kulturni prosttedi - Mezi tyto faktory Fotr a kol. (2020) ftadi napf.
demograficky vyvoj populace, natalitu, mortalitu, miru vzdélanosti, zivotni Groven
a zivotni styl, mobilitu pracovni sily, tradice a nébozenstvi, délku pracovni
doby apod.
e Technologické prostredi - Technologické faktory predstavuji trendy ve vyzkumu
a vyvoji, tedy rychlost technologickych zmén, dale vyrobni, dopravni, logistické,
komunikac¢ni, informaéni a socialni technologie (Synek, 2002). Fotr a kol. (2020)
piidava jest¢ vladni vydaje na védu a vyzkum, podil HDP na védecko-
technologickém rozvoji, vyvoj cen prirodnich zdroju ¢i rozsah provadénych inovaci.
Rozsitend analyza PESTLE ptidava navic legislativni prostfedi, kam patii napf.
odvétvova statni regulace ekonomiky, obecnd legislativa, mezinarodni normy nebo
enviromentalni zakony, a ekologické prostfedi, kam se fadi vniméani ochrany zivotniho
prostiedi, diraz na obnovitelné zdroje, prosazovani udrzitelného rozvoje, nakladani
s odpady a recyklace, sociadlni odpovédnost firem, dostupnost vodnich zdroju ¢i sila

ekologickych aktivisti (Fotr a kol., 2020).

Analyza vnéejsiho mikroprostredi

Vlivy marketingového mikroprostiedi podnik svymi aktivitami ovliviiovat mize
(Jakubikova, 2013). Podle Michaela Portera ptisobi na kazdém trhu pét konkurencnich sil.
Tyto konkuren¢ni faktory jsou zachyceny v Porterové modelu péti sil, ktery je jednou
Z moznosti analyzy mikroprostfedi. Jsou jimi: stavajici konkurence, hrozba vstupu dalSich
konkurentli, hrozba substitutli, vyjednavaci sila odbératelii a vyjednavaci sila dodavatela
(Karlicek, 2018).

Firma vyhodnocuje velikost vlivu téchto sil na jeji ¢innost a zplisob obrany proti
tzv. Groeritv model. (Jakubikova, 2013).

Prvni silou Porterova modelu je stdvajici konkurence. Na nékterych trzich se
vyskytuje velmi silnd pfima konkurence a probiha zde tedy neustaly konkurencni boj.
V téchto pfipadech hrozi napf. rozpoutdni cenové valky, jelikoz silna konkurence se
vyznacuje schopnosti ovliviiovat ceny na trhu. Jiné trhy se naopak vyznacuji konkurenci

veelku nebo dokonce velmi nizkou, coz je pro firmu pozitivnim jevem.
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Na zéklad¢ analyzy konkurence Kotler rozlisil nasledujici typy konkurence (Tomek, 1998):
e Konkurent nasledovatel, ktery sleduje konkurenci a svadi konkuren¢ni boje,
e Laxni konkurent, ktery nijak vyrazné nereaguje na ¢innost konkurence,
e Vybiravy konkurent, ktery reaguje pouze na n¢které vybrané aktivity konkurence,

e Konkurent tygr, jez vzdy reaguje rychle na jakoukoliv hrozbu.

Hrozba nové konkurence zavisi pfedevSim na bariérach vstupu na konkrétni trh.
Stavajici firmy na trhu proto buduji takové bariéry, které by vstup novych firem do odvétvi
znacné ztizily (Fotr a kol., 2020).

Substituty jsou produkty, které mohou nahrazovat svou konkurenci vzhledem
K tomu, ze plni stejné nebo podobné potieby spotiebiteli. Dobry piiklad uvadi Karli¢ek
(2018), ktery oznacuje mobilni telefon jako substitut pro hodinky. Z diivodu rozsiteni
pouzivani mobilnich telefonl spotiebitelé Casto prestavaji nosit hodinky, jelikoz jejich
funkci mimo jiné mobilni telefony také plni.

Dalsi silou je vyjedndvaci sila dodavatelti. Dodavatelé jsou firmy, organizace i
jednotlivcei, ktefi poskytuji firmam potifebné zdroje pro vyrobu a produkci svych produkta.
Pti analyze dodavatelli se firmy zaméiuji zejména na jejich postaveni na trhu, kvalitu,
vCasnost a spolehlivost, cenu, potencial k inovacim a technologickou pruznost (Jakubikova,
2013).

Posledni, patou silou, je vyjednavaci sila odbérateli. Mezi odbératele 1ze zaradit
zékazniky a distributory. Zakaznici mohou byt pro firmu hrozbou ve chvili, kdy maji silu
hybat s cenou. To se stava v ptipadech, kdy ma zakaznik pocit, ze mize snadno vymeénit

svého dodavatele.

3.2.2 Marketingové cile

Marketingové cile jsou zdméry, kterych chee firma docilit v oblasti prodeje, trzniho
podilu nebo zisku. Existuji dva druhy marketingovych cili: ekonomické (napt. podil na trhu)
a psychografické (napt. image). Mohou byt také bud’ orientované na trh nebo orientované
na podnik. Marketingové cile musi byt pfesné urceny co se tyce obsahu, mnozstvi a Casu
(Jakubikova,2013).

Moznymi marketingovymi cili jsou napiiklad:

e Spokojenost zdkaznik,

e Loajalita,
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e Primérna délka vztahu se zakaznikem,
e Primérny pocet nakupti na zakaznika,
e Vnimana kvalita produktu,

e Primérné piijmy na zakaznika,

e Primérné vydaje na zakaznika (Persson, 2010).

3.2.3 Marketingova strategie

Diilezitou souc¢asti marketingového procesu jsou spravné promyslené marketingove
strategie a plany, podle nichz jsou fizeny marketingové aktivity. Pfi jejich vyvoji se firmy
musi drzet jadra strategie, ale zaroven ji postupné vylepsSovat. Musi tedy vladnout rovnovahu
mezi disciplinou a flexibilitou (Kotler, Keller, 2013).

Marketingova strategie spo¢iva v rozhodnuti top managementu o tom, jak, kdy a kde
konkurovat (Jakubikova, 2013). Pomoci marketingové strategie firma dosahuje svych
marketingovych cilt (Kotler a kol., 2007).

Nejznaméjsi Ansoffova matice Ctyt strategii (Ansoff, 1984) popisuje Ctyfi rustové
strategie, které se zaméfuji na vztah vyrobek — trh. Matice je vyobrazena na obrazku ¢. 1.

Pti strategii rozvoje firmy se firma snazi udrzovat svij stavajici vyrobek na
stavajicim trhu. Strategie pronikani na trh se tykd nového trhu, na ktery se firma snazi dostat
sviyj stavajici vyrobek. Strategie diverzifikace je velice narocna strategie a také je spojena
s vysokym rizikem a vysokymi néklady, proto ji vyuzivaji pouze firmy se silnou pozici na
stavajicim trhu. Jedna se o zavadéni Gipln€ nového vyrobku na novy trh. Posledni je strategie
vyvoje nového produktu, kdy firma uvadi novy vyrobek na stavajici trh (Srpova, Svobodova,
2011).

Obrazek 1 - Ansoffova matice ctyr strategii

Soucasny vyrobek MNovy vyrobek
£ . . _
b Strategie proniknuti Diverzifikacni
é na trh strategie
£
e Strategie rozvoje Strategie vyvoje
E firmy nového produktu
E
a

Zdroj: viastni zpracovani dle Ansoffa (1984)
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Michael Porter stanovil tfi obecné strategie, pomoci kterych mohou podniky

udrzovat svou konkurenceschopnost. Kazda z téchto strategii mize firmé zajistit dlouhodoby

zisk, pokud je pouzita spravné a za spravnych okolnosti. Patii mezi n¢:

Strategie vudcovstvi v nakladech — Pfedpokladem této strategie je Uspéch firmy
zaruceny niz$imi naklady vlastniho podniku, nez jsou naklady konkurence. Snizeni
nakladli umoznuje niz$i ceny a nizké néklady jsou tak klicovou konkurencni
vyhodou, ktera podniku zajistuje vétsi podil na trhu.

Strategie diferenciace — Tato strategie spociva v jedine¢nosti produktu nebo jeho
odlisnosti od produktid nabizenych konkurenci. Diferenciace je vSak spojena
s vyS$$imi néklady. Pfedpokladem tuspéchu této strategie je to, ze zdkaznik
jedinecnost produktu skutecné oceni a bude tak ochoten zaplatit vyssi cenu.
Strategie koncentrace — Posledni strategie spociva v koncentraci na uzkou skupinu
zdkaznik®, ktefi maji specifické potieby. Casto se tato strategie proto nazyva
»strategii trzniho vyklenku®. Podnik se poté zamé&fuje na specifické potieby tohoto
,mikrosegmentu® a vénuje se vyhradné¢ jemu. Nabizi tak jedinecnou ptidanou

hodnotu a zakaznici jsou tak ochotni zaplatit vyssi cenu (Karlicek, 2018).

Ze seznamu vSemoznych marketingovych strategii od Blazkové (2007) mtzeme

zminit napft.:

Strategie dle marketingového mixu (vyrobkové, cenové, distribu¢ni, komunikacni)
Strategie dle Zivotniho cyklu produktu

Strategie dle trendu trhu (rustové, udrzovaci, ustupove)

Strategie dle chovani na trhu (ofenzivni, defenzivni, obranné, expanzivni, tthybné,
bojovné)

Strategie dle chovani vzhledem ke konkurenci (koopera¢ni nebo konfronta¢ni).

Hordkova (2003) navic rozliSuje strategie na zaklad¢ specifickych potieb

jednotlivych zakaznickych segmentt na:

o Strategie masového trhu,

o Strategie velkych segment,

o Strategie sousednich segmentt,
o Strategie multisegmentd,
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J Strategie malych segmentd,
J Strategie trznich mezer,

o Strategie ptizptisobeni se potfebam zakazniki.

3.2.4 Marketingovy plan

Marketingové planovani patii mezi zakladni dovednosti kazdého marketéra.
Vystupem marketingového planovani je marketingovy plan. To je dokument, ktery zahrnuje
vSechny marketingové ¢innosti pro danou znacku na dané obdobi. Marketingovy plan
obsahuje (Karli¢ek, 2018):

e Manazerské shrnuti,

e Situacni analyzu,

e Marketingové cile,

e Marketingovou strategii,
e Marketingovy mix,

e Harmonogram,

e Rozpocet.

3.3 Proces STP

V marketingu lze rozlisit dva extrémy. V prvnim ptipad¢ je marketing zaméfen na
potieby kazdého jednotlivého zédkaznika a piizplsobuje jim produkt. Tento piistup se
oznacuje jako individualizovany marketing (customized marketing) a jeho aplikace je velmi
nakladna. Druhy pfistup je charakteristicky tim, Ze firma nabizi pouze jeden produkt pro
vSechny. Tomu se fik4 nediferencovany marketing (undifferentiated marketing) a je Casto
velmi neefektivni, jelikoz je nemozné, aby se jeden produkt zalibil vS§em zakazniklim na
trhu. Kompromisem mezi individualizovanym a nediferencovanym marketingem je cileny
marketing (Karlicek, 2018).

Cileny marketing bere na védomi rozdily mezi jednotlivymi skupinami spotiebiteld.
Je zalozen na segmentaci trhu a tfidi tak spotiebitele do homogennich skupin, jejichz
potiebam ptizplsobuje produkt a vyviji odpovidajici marketingovy mix (Juraskova, Hornak
a kol., 2012).

Proces STP je sloZen ze tii ¢innosti:

. Segmentace, tedy rozdéleni zakaznikt do zédkaznickych skupin,

J Targeting, neboli trzni zacileni
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J Positioning, tedy umisténi na trhu.
Pojmy segmentace, cilové zamétfeni a umisténi na trhu jsou zdkladem strategického
marketingu (Jakubikova, 2013).
Cely proces je vyobrazen na obrazku ¢. 2. Trh je nejprve rozdélen do jednotlivych
segmentd, poté je vybran cilovy trh a nakonec se stanovi pozice produktu v mysli cilovych
zakaznik.

Obrazek 2 - Proces STP

SEGMENTACE TARGETING POSITIONING

.. -
A ciLowi
SEGMENT 1 # | SEGMENT
&
— —_
."‘I
J':

&

POZICE

Zdroj: vlastni zpracovani dle Prikrylova (2019)

Pro cileny marketing je tedy klicovym elementem zakaznik a jeho nakupni a spotiebni
chovani. Spotiebni chovani znamena soubor vSech ¢innosti, které souviseji se spotfebou
produktu. Nakupni chovani je pak soucasti spotfebniho chovani a tyka se pouze nakupu
(Bacuvcik, 2015).

Nakupni chovani nezahrnuje pouze nakup produktu sam o Sobé. Kone¢né fazi
nakupu piedchazi tato rozhodnuti:
e Zda zédkaznik ma vybrané zbozi viibec koupit,
e Které¢ nakupni stredisko navstivi,
e Ktery konkrétni obchod navstivi,
e Kolik vybraného zbozi nakoupi (Bacuv¢ik, 2015).
Nakupni rozhodovani zakaznika ovlivituji ekonomické aspekty v souvislosti
s aspekty racionalnimi. Déle je zdkaznik ovliviiovan psychologickymi aspekty jako jsou
duSevni vlastnosti, zkuSenosti, védomosti, postoje apod. (Vysekalova, 2004).
Kotler a Keller (2007) rozd€luji hlavni vlivy na nédkupni chovani na:
e Kulturni — Tyto faktory zahrnuji hodnoty, preference a zptisoby chovani, kterych
nabyvame jiz od détstvi. Mezi kulturni faktory patii také rozdily mezi
naboZenstvim, narodnosti, rasovou a geografickou pfislusnosti. V soucasné dobé

existuje mnoho Usp&$nych multikulturnich strategii (Kotler, Keller, 2013).
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e Socialni — Mezi socidlni vlivy patii rodina, referencni skupiny, spole¢enské role
a postaveni. Referen¢ni skupiny se rozlisuji podle toho, zda piimo nebo nepiimo
ovliviiuji chovani zakazniki. Ty skupiny, které ovliviiuji ndkupni chovani ptimo,
se nazyvaji ¢lenské. Ty lze dale rozd¢lit na primarni, kam patii rodina a blizci,
a sekundarni, tedy skupiny nabozenské ¢i profesni, kde jsou vztahy formalné;si
(Kotler, Keller, 2013).
e Osobni — Tyto vlivy zahrnuji charakteristické vlastnosti kupujiciho jako napf.
veék, stddium Zivotniho cyklu, povolani a Zivotni styl (Kotler, Keller, 2013).
Vysekalova (2004) ptidava jeste dalsi vlivy, které pusobi na chovani zakaznik. Jsou
jimi design prostiedi, osvétleni, zvoleni barev, pfehlednost nakupniho prostfedi a hudba.
Tyto faktory rozhoduji o tom, zda se zédkaznik v obchodé€ citi piijemné ¢i nikoliv, plisobi
tedy jako Cinitel, ktery rozhoduje o tom, zda zdkaznik obchod navstivi znovu, a buduje

dlouhodobé¢ vztahy.

3.3.1 Segmentace

Segmentace rozdéluje trh na piesné definované skupiny, které se nazyvaji trznimi
segmenty. Trzni segment je tvofen skupinou zékazniki, kteti maji podobné potieby a ptani.
Podle Kotlera a Kellera (2013) patii mezi nejdilezitéjsi kroky podniku v rdmci segmentace
trhu rozpoznani téchto segmentti a dale rozhodnuti, na ktery z nich se chce podnik soustiedit.

Segmentacni proces se da rozde€lit do Ctyt fazi. V prvni fazi je zapotiebi definovat
trzni prostor, ktery chceme dale segmentovat. Ve druhé Casti je potifeba rozhodnout, ktera
segmentacni kritéria jsou pro takovou segmentaci vyznamna. Tieti faze se zabyva odkrytim
jednotlivych segmentli. Samotny proces Casto nejprve zacina kvalitativnim vyzkumem,
ktery pomaha ziskat zékladni orientaci v daném trznim prostoru a dopfedu tak definovat
potencidlni trzni segmenty. Poté nasleduje vyzkum kvantitativni, ktery pomahé urcit velikost
téchto segmentl a jejich charakteristiky, jako napt. jak reaguji na konkrétni marketingové
nastroje, jaky maji postoj k cené, atd. Tim se proces dostava do posledni faze, kterd se zabyva
tvorbou profild jednotlivych segmentd. Cilem &tvrté faze je segmenty podrobné poznat
(Karlicek, 2018).

Aby byla segmentace U¢innd, musi byt splnény dva zékladni pfedpoklady. Prvnim je
vnitini homogenita segmentl, tedy pfedpoklad, Ze jde-li o potieby, chovani nebo
napf. reakce na marketingové stimuly, méli by si byt zdkaznici v kazdém segmentu podobni.

Druhym pifedpokladem je wvngj$i heterogenita segmentl. To znamend, Ze jednotlivé
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segmenty by mély byt od sebe navzajem odlisné. Karli¢ek (2018) doporucuje zvazit i dalsi
podminky, které by segmenty mély spliovat, jako je minimalni velikost segmentu, jeho
stabilitu v case, jeho dosazitelnost atd. Kotler a Keller (2013) rozsifuji podminky
o méfitelnost, rozsititelnost a zvladatelnost segmentd.

Podle Datta (1996) by segmentace nebyla tGplna bez toho, aniz by podnik bral
v uvahu také konkurenci a zdroje, které ma podnik k dispozici.

Pti profilaci segmentu se urCuji pravé takové charakteristiky, které dany segment
odliSuji od téch dalSich a diky nimZ 1ze jeho ¢leny na trhu snadno identifikovat. Proto se
vV marketingu stale vice vyuziva kombinaci n¢kolika segmentacnich kritérii, kterd umoznuji
najit mensi a 1épe definovatelné skupiny (Kotler, Keller, 2013).

Segmentace trhu mutze probihat pomoci riznych kritérii, a to bud pomoci
deskriptivnich charakteristik jako geografie, demografie nebo psychografie, nebo

prostfednictvim behavioralnich charakteristik.
Geograficka segmentace

Geograficka segmentace rozdéluje trh na geografické jednotky jako staty, regiony,
okresy, vesnice, mésta nebo méstské ¢asti. Takto je mozné vénovat pozornost mistnim
odliSnostem a docilit tak nejlepSiho ptizplisobeni se potiebam zakaznikl. Klimatické rozdily
totiZ zpusobuji odliSnost zivotnich styli i stravovacich navyka. Kotler, Wong a kol. (2004)
uvadi jako ptiklad nabytek. V zemich, kde je klima teplejsi, neni nabytek zas tak dulezity
jako na severu, jelikoz vétSina spoleCenského Zivota se odehrava venku. Mnoho chyb
v marketingu v oblasti nabytkaistvi bylo zpisobeno pravé tim, Ze si marketéti neuvédomili

rozdil ve velikosti kuchyni v riznych zemich.

Geografické segmentace ¢asto vyuzivaji zejména nadnarodni korporace. Svétovy trh
tak cleni na né€kolik geografickych z6n, v nichz jsou zahrnuty zemé, které maji podobné
sociokulturni prostiedi, klima, kupni silu apod. Takovymto zondm pak ptizplsobuji své

produkty (Karlicek, 2018).

Geografické segmentace na zakladé regionti l1ze vyuzit v tzv. politickém marketingu.
Jelikoz obyvatelé rtiznych regiont maji riizné potize, politické strany tak mohou jednotlivym
regionlim pfizpuisobovat svou kampan. Rozdily mezi zédkazniky jsou vSak velmi vyrazné
i na rovni mést a vesnic. Zivotni styl a potieby kupujicich na venkové jsou &asto velmi

odlisné od potieb obyvatel mést, a tak je zapotiebi védeét, co od produktu dany obyvatel
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ocekava. Autor uvadi jako piiklad automobil: ve méstech pievazuje touha po menSich
autech, aby bylo mozné jednoduseji parkovat, kdezto obyvatelé venkova touzi spise po

prostorngjs$im a silngjsim automobilu (Karlicek, 2018).
Demograficka segmentace

Demograficka segmentace rozdé€luje trh dle riznych proménnych, jako je naptiklad
vek, pohlavi, celkovy ptijem, vzdélani, zaméstnani, ndrodnost, generace, sexualni orientace
nebo velikost rodiny. Pfi¢inou popularity demografickych ukazatelt mezi marketéry je podle
Kotlera a Kellera (2013) jednoduchost jejich méfeni a jejich tzka vazba na potieby a piani

jednotlivych skupin.

| v ptipadé, Ze jsou trzni segmenty definovany jinym zplsobem, je tieba poznat
i jejich demografické charakteristiky. Diky tomu je mozné identifikovat velikost cilové
skupiny a ucinné ji oslovit (Kotler, Wong, 2004). Mezi typologie zakaznikd na zakladé

demografickych ukazatell patii naptiklad:

e Typologie zakaznikt podle véku a stadia zivotniho cyklu — Potieby, pfani a kupni
sila spotiebitelli se méni s vékem. Pro potieby segmentace je Casto efektivnéjsi délit
zékazniky podle stadia zivota, jelikoz vék a stddium Zivota mohou byt v nékterych
piipadech zcela odlisné proménné. Zivotni stadium popisuje hlavni problémy jedinci
jako je rozvod, uzavieni druhého manzelstvi, narozeni potomka ¢i péce o nekterého
z rodi¢t, a tyto mezniky piedstavuji pro marketéry velkou pfilezitost pomoci
zakaznikiim s jejich hlavnimi starostmi (Kotler, Keller, 2013.).

e Typologie zakazniki podle pohlavi — Zeny a muZi maji odli§né postoje a pii nakupu
seberealizaci. Vyzkumna studie zjistila, Ze muzi ¢asto potiebuji pobidku k tomu, aby
si na vyrobek sahli, zatimco zeny jej vezmou do rukou, aniz by ¢ekaly na jakoukoliv
vyzvu. Zatimco muZi radi ¢tou o vyrobku informace, Zeny se rozhoduji spiSe podle
svych pocitt (Kotler, Keller, 2013).

e Typologie zikaznikli podle piijmu — Segmentace podle pi{jmu se vyuziva
Vv kategoriich jako jsou automobily, odévy, kosmetika nebo cestovani (Kotler, Keller,
2013). Ve vétsing produktovych kategorii vSak existuji prémiové produkty pro
bohatsi spotiebitele na jedné strané a levné produkty pro kupujici s niz$imi piijmy

na stran¢ druhé. Chovéni kupujicich vSak ne vzdy musi odpovidat jejich piijmam.
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Spousta bohatych zakaznik( nerada utraci, a proto nakupuje levngjsi produkty

a naopak i zakaznici s niz§imi pfijmy mohou Cas od Casu vyhledavat luxusné;si

vyrobek (Karlicek, 2018).

e Typologie zakazniki podle vzd€lani a povolani — Kombinaci téchto dvou

charakteristik vznikla socio-ekonomicka klasifikace ABCDE, ktera klasifikuje
domacnosti do 8 kategorii: A, B, C1, C2, C3, D1, D2 a E (Kaotler, Keller, 2013).

Psychograficka segmentace

Psychograficka segmentace vyuziva demografie a psychologie k lepsimu pochopeni

potieb spotiebitell. Kupujici jsou rozd€leni do skupin podle jejich psychologickych

a osobnostnich charakteristik, jejich hodnot nebo Zivotniho stylu.

e Typologie zékaznikii podle zivotniho stylu — Vysekalova (2004) déli spotiebitele na

zéklad¢ psychografickych ukazatell podle jejich zivotniho stylu na osm

zakaznickych segmentl:

©)

»Zrali® — tito zdkaznici se orientuji na principy a disponuji dostatkem zdrojt.
Jsou vzdélani, vyrovnani, maji dobré zaméstnani, vysSi piijmy
a odpovédnost. Orientuji se na funkcni, hodnotné a trvanlivé vyrobky.
,VErici“ - Jsou orientovani na principy a maji omezené zdroje. Jsou
konzervativni, orientovani na rodinny zivot a tradi¢ni hodnoty. Nakupuji
domaci kvalitu a vyzkouSené znacky.

., Uspé&sni* — Tito zakaznici se orientuji na své postaveni a kariéru a disponuji
velkym mnoZstvim zdroji. Nakupuji luxusni vyrobky ukazujici jejich tspéch
a postaveni.

DT — Dri¢i maji mens$i mnozstvi zdroji, praci davaji hodné casu
a energie. Zabezpecuji rodinu. Orientuji se na levné imitace luxusniho zbozi.
,Hledajici“ — Jedna se o aktivni jednotlivce, ktefi miluji proménlivost a radi
zdravé riskuji. Jde o spotiebitele kratkodobych, zabavnych produkti.
,Praktici® — Jsou energicti a sobéstacni, i kdyz nedisponuji vysokymi piijmy.
Orientovani jsou na praktické zalezitosti, rodinu a préaci. Preferuji vyrobky
S jasnym, praktickym a funkénim ucelem.

»Realizatofi“ — Spolu s nasledujici skupinou se jednd o dva extrémy.

Realizatofi predstavuji zakazniky s absolutnim nadbytkem zdroju.
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o ,,Bojujici — Jsou naopak charakteristi¢ti absolutnim nedostatkem.

Globalni vyzkumna agentura Kantar TNS provedla vyznamny vyzkum segmentace
zakaznikl a dospéla ke konstantni struktute, kterd ¢leni zivotni styl Ceskych zédkaznikti na
Sest zdkladnich skupin: ,, Troufali“, ,,Sebevédomi®, ,,Zodpoveédni®, ,,Starostlivi“, ,,Druzni‘

a ,,Bezstarostni (Karlicek, 2018).

e Typologie zékazniki na zakladé dvou dimenzi — agentura Kantar uvedla i dalsi
ptistup k psychografické segmentaci. Rozdéluje ¢eské spotiebitele na zakladé dvou
dimenzi. Jedna dimenze rozliSuje, zda spotiebitelé preferuji spiSe bezpeci a stalost
nebo naopak touzi po dobrodruzstvi. Druha dimenze rozliSuje spotiebitele podle
orientace na svédomi a duchovno nebo na zajem o sebe a vlastni image. Graficky je

tento ptistup znazornén na obrazku ¢. 3.

Obrdazek 3 - Behavioralni segmentace zakaznikit na zaklade dvou dimenzi

DobrodruZstvi a objevovani

Hledadi
zkufenosti
11%

Mezavisli
T %

Utopiste
- . 6%
Svédomi

a duchovno

Zajem o sebe
aimage

MNezafazeni
14%

Materialiste
15 %

Obyvatelé
bezpeiné

2ony
10%

Tradicienalisté
12%

Bezpecnost a konzervatismus

Zdroj: vlastni zpracovani podle Karlicka (2018)
Na zaklad¢ téchto dvou dimenzi jsou zédkaznici rozdé€leni na tyto segmenty:
o ,,Nezavislé“ povazuji za sebevédomé lidi, ktefi se radi lisi. Pokladaji se za
svobodomyslné jedince a odmitaji hodnoty, jako jsou bohatstvi a Gspéch.

o ,Hleda¢i zkuSenosti“ jsou jedinci s mocnou touhou po dobrodruzstvi

a po novych vécech. Jsou zaméteni na své z4jmy a sviij vzhled.
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o ,,Motivovani“ jsou velice ambicidzni jedinci, stavi se na prvni misto. Aby
dosahli svého, jsou ochotni pfijimat zmény i postupovat riziko.

o ,,Materialisté se soustfedi prevazn¢ sami na sebe. Touzi vzbuzovat ten
spravni dojem a nelisit se od spole¢nosti. Radi tedy investuji do prémiovych
znacek.

o ,Obyvatelé bezpecné zony* jsou jedinci konzervativni a orientovani na
rodinu. Maji silny odpor ke zménam a riziku. ZaleZi jim na tom, co si o nich
ostatni mysli.

o ,,Tradicionalistée’ jsou konzervativni patrioti, kterym zalezi na stalych
spolecenskych hodnotach.

o ,.Ctnostni“ jsou konzervativni a zodpovédni lidumilové. Odmitaji
pozitkarstvi.

o ,,Utopisté” jsou jedinci se sklony k dobrocinnosti a idealismu. Vyhybaji se
materialismu.

ree

o ,,Nezafazeni® nepatii do zadné z uvedenych skupin (Karlicek, 2018).

Behavioralni segmentace

Behavioralni segmentace déli kupujici na skupiny podle Grovné jejich znalosti

o vyrobku, jejich postoje k vyrobku, reakce na vyrobek a jeho pouzivani, jelikoz ne vSichni

zakaznici, ktefi si vyrobek koupi, od néj maji stejna o¢ekavani (Keller, Kotler, 2013).

Typologie zakazniki podle ocekdvaného uzitku — Ocekavany uzitek je jednim
z nejvyznamnéjsich kritérii pro behaviordlni segmentaci. Tento druh segmentace
rozliSuje zdkazniky podle jejich potieb, resp. ditvodii uzivani konkrétnich produktt
(Karlicek, 2018).

Typologie zakaznikd podle miry uzivani — Podle frekvence uzivani jsou zakaznici
segmentovani na prilezitostné uzivatele, primérné uZivatele a silné uzivatele.
Se segmentaci podle miry uZivani se poji 1 segmentace zakaznikd podle podilu na
celkovém zisku firmy. Tento postoj k segmentaci je Casto zasadni. U vétSiny
produkti totiz plati Paretovo pravidlo, tedy Ze na 80 % zisku se podili pouhych 20 %
zakazniki (Karlicek, 2018).

Typologie zakazniki podle uzivatelského statusu — Nekteré trhy jsou také

segmentovany podle uZzivatelského statusu. Timto pfistupem jsou zékaznici ¢lenéni
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na neuzivatele, byvalé uzivatele, potencidlni uzivatele, nezkuSené uzivatele
a pravidelné uzivatele produktu. Napft. potencialni zakaznici mohou reagovat na jiné
marketingové nastroje nez uzivatelé pravidelni (Kotler, 2004).
e Typologie zakaznikl podle loajality — V tomto ptfipadé mize byt trh rozdélen na
nasledujici segmenty:
o ,Loajalni* — ty zdkazniky, ktefi jsou vérni jedné jediné znacce,
o ,Pasivné loajalni* — ty, ktefi jsou vérni své znacce, ale pouze ze zvyku, ne
Z presvédcenti,
o ,,Nerozhodné“ — ty, ktefi jsou vérni dvéma nebo vice znackam a jsou vice
lhostejni, kterou z nich si koupi,
o ,,Vybirajici podle ceny* — zakazniky, ktefi si vybiraji znacku podle aktualni
ceny jejich produktu
o a zdkazniky, ktefi danou znacku nekupuji vitbec a jsou plné¢ vérni znacce
konkuren¢ni.
o Jakubikova (2013) pridava jesté dalsi skupinu zakaznikd, a to ,,Ztracené
zékazniky*“. Na tuto skupinu se Casto zapomina, pfitom se v ni skryva
nevyuzity potencidl. Je pouze potfeba je oslovovat vhodnym zplsobem

a vratit tak loajalitu co nejvice byvalych zakaznika zpét.

3.3.2 Targeting

Jakmile jsou identifikovany jednotlivé trzni segmenty, firma se musi rozhodnout na
kolik a na které z nich se zam¢ii (Kotler, Keller, 2013). Targeting, neboli zacileni, je proces,
pii kterém vyrobci a prodavajici hodnoti atraktivitu jednotlivych segmentl a rozhoduji se,
do kterych z nich budou investovat své zdroje a pokusi se je uéinit svymi zakazniky. Zvoleny

segment (nebo segmenty) piedstavuje pak pro firmu cilovy trh (Solomon a kol., 2006).
Atraktivita segmentl se hodnoti podle nésledujicich kritérii (Blazkova, 2007):

e Jaka je potencidlni Giroven ziskovosti dan¢ho segmentu,
e Jak jednoduché je se do daného segmentu dostat,

e Zda je segment dostate¢né velky, jedinec¢ny a stabilni,
e Zda je segment schopen dal$iho ristu,

e Jak velka je konkurence v daném segmentu a jak velky je jeji podil na trhu.
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Kotler, Wong a kol. (2004) rozlisuji 3 urovné segmentové strategie. Patii mezi né jiz
zminény nediferencovany marketing, dale diferencovany marketing, kdy se firma zamétuje
na nékolik segmentd, a koncentrovany marketing.

Firma, vyuzivajici prvni ptistup, tedy nediferencovany marketing, absolutné prehlizi
rozdily mezi trznimi segmenty a pokousi se oslovit cely trh. Divodem mize byt
nedostatecna heterogenita segmentti nebo minéni, ze produkt je tak atraktivni, ze presahuje
hranice jednotlivych segmentii. Nediferencovany marketing zndzorfiuje obrazek ¢. 4 nize.
Nabidka vénuje pozornost spolenym potfebam segmenttl, nikoli rozdiliim mezi nimi. Firma
tedy vytvoii produkt a k nému marketingovy program, ktery je atraktivni pro co nejvice
kupujicich a pocita s tim, ze hromadna distribuce a hromadna reklama zajisti produktu
nejlepsi image. Hromadné reklama a uzky sortiment Setii naklady na propagaci, vyrobu,
skladovani i dopravu. Negativem tohoto ptistupu je zanedbavani mensich segmenti (Kotler,

Wong, 2004).

Obrazek 4 — Nediferencovany marketing

Marketmvgovy mix ’ Th
spolecnosti

Zdroj: Viastni zpracovani dle Kotler, Wong (2004)

Firma, ktera se rozhodne pro vyuziti diferencovaného marketingu, se zaméfi na
nekolik trznich segmentl a pro kazdy segment vytvoii jedine¢nou nabidku. Tento piistup
piinasi zpravidla vyssi trzby nez marketing nediferencovany. Diferencovany marketing je

vyobrazen na obrazku ¢. 5 (Kotler, Wong, 2004).

Obrazek 5 — Diferencovany marketing

1. Marketingovy mix spole¢nosti q Segment 1
2. Marketingovy mix spolecnosti # Segment 2
3. Marketingowy mix spoleénosti ﬁ Segment 3

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Wong (2004)
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Tteti strategii pokryti trhu je koncentrovany marketing. Tento pfistup je vhodny
zejména pro firmy s omezenymi prostfedky. Jedna se o strategii, kdy se firma zaméfi na
velkou ¢ast jednoho nebo vice dil¢ich trhi. Podminkou je znét sviij trh velmi dobie. Diky
tomu mohou firmy ziskat silnou konkuren¢ni pozici. Nevyhodou je, ze trzni segment, na
ktery je podnik zaméfen se muze ,,zkazit“, tedy preference cilovych skupin zakazniki se

s ¢asem mohou ménit. Rozdil posledni strategie od téch piedeslych je zobrazen na obr. €. 6
(Kotler, Wong, 2004).

Obrazek 6 — Koncentrovany marketing

Segment 1

Marketingovy mix ' —

- . =l 4 IL £
spolecnosti

Segment 3

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Wong (2004)

Za velice perspektivni ptistup povazuje Karli¢ek (2018) tzv. mikro-lokalni targeting.
Ptikladem muze byt napfi. restaurace, kterd ma v urcity den malo host. Na zéklad¢ toho
posle lakavou nabidkou vSem lidem, co projdou okolo. Tim zaplni sva volna mista. Jako
dalsi ptiklad autor uvadi napf. kasino, které posle nékolik hernich Zetonii zdarma vSem, ktefi

se chystaji odejit, a tim je motivuje k delSimu pobytu.

Aby byly cilové skupiny poznany co nejlépe, sestavuji se v ramci targetingu tzv.
persony, tedy profily zdkazniki dané cilové skupiny. Persona je detailni popis fiktivni osoby,
ktera predstavuje potencidlniho zakaznika. Jakmile je popsana osoba, které se firma snazi
svymi produkty pomoci s jejich problémy, je jednodussi uvédomit si, jaké jsou potieby
cilové skupiny a co ji naopak viibec nezajima. Aby mohla firma takové profily vytvofit, musi
dobfe znat své zédkazniky a také védet, zda mlze néco ziskat z toho, ze bude uspokojovat

jejich potieby (Prochazka a kol., 2014).
Dle Prochazkové a kol. (2014) by méla spravna persona obsahovat:

e Jméno — persona je tak realngjsi a lze o ni konkrétn¢ mluvit,
e Pohlavi — maji odliSné potieby a ptani,
e Fotografie ¢i obrazek — umoziuje jednodussi pfedstavovani,

e Prijem — je dalezité védét, kolik osoba vydélava,
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e Zaméstnani — od ndplné prace lze odvijet vlastnosti a potieby,

e Stav a déti — déti velmi ovlivituji chovani persony,

e Lokalita — vesnice nebo mésto,

e V¢k —s vékem se méni potieby i prani,

e Jak travi volny Cas — kolik volného ¢asu ma4, jak si ho vazi a jak ho travi,

e Jak vypada jeji obycejny den,

e Jak komunikuje — kde sbira informace, jaké pouziva socialni sit¢,

e Potfeby a problémy — vyznamny bod, v némz se definuji redlné potieby, diky tomu
se poté snadnéji hleda jejich feSent,

o Typické véty — libovolné.

3.3.3 Positioning

Positioning je zalozeny na vybéru charakteristik, na zaklad¢ kterych je vyrobek
rozeznavan (Kotler, Trias de Bes, 2005). Velky slovnik marketingovych komunikaci
(Juraskova, Hornak, 2012) popisuje positioning jako ,,proces umisténi vyrobku, jeho znacky,
sluzby na trhu, jeho odliseni mezi produkty stejnych vyrobkovych skupin nebo navrh typicke
predstavy, kterou by mél produkt zaujmout v mysli spotrebitelit “.

Positioning je tedy zptsob, jakym chce firma byt vnimana spotiebiteli a jak se
vymezuje vuci konkurenci, dodavateliim, odbératelim a dalSim. Je zalozeny na vybéru
prvki, na zakladé kterych mé byt produkt rozezndvan. Jedné se vlastné o psychologicky
proces manipulace vnimani zakaznika. Dulezity je i tzv. depositioning. Ten ma za tkol
zménit vnimani konkurence cilovym trhem (Jakubikova, 2013).

Karli¢ek (2018) popisuje positioning jako tvar, kterou chtéji marketéti své znacce
vtisknout. Uvadi také n€kolik obecnych ptistupi, které se vyuzivaji k jeho tvorb¢:

e Positioning, ktery vyuziva dimenze ,,kvalita — cena® — Toto je povazovano za
nejbéznéjsi pristup k positioningu. Existuji zde dva zplisoby, jak tento ptistup
vyuzit. Nékteré znacky se snazi byt vnimdny jako nejkvalitnéjsi ve své
kategorii, a proto maji vysoké ceny. Jedna se o prémiové znacky. Jiné znacky
naopak vyuzivaji pocitu ptijatelné kvality za nizkou cenu. Tyto znacky se
nazyvaji nizkonakladové neboli low-cost brands.

e Positioning zaloZeny na funkénim uzZitku — Tim je mysSlena urcitd funkéni

kvalita, ktera je hmatatelna, méfitelna nebo srovnatelna s konkurenci. Firma
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se snazi vyzdvihnout tento funkéni uzitek ve srovnani s konkurenci. Pro tento
druh uzitku se pouziva pojem unique sellling proposition.

e Positioning zalozeny na emocionalnim uzitku, tedy emocionalnich asociacich
— V tomto piipadné se jednd o neméfitelné a nehmatatelné prvky, které
v zékaznikovi vzbuzuji pozitivni pocit. Pro tento uzitek se vyuziva pojem
emotional selling proposition. Nejznaméjsim piikladem tohoto piistupu je
tzv. nostalgicky positioning. Ten ma uspéch u znacek, které zdkaznici znaji
Z détstvi nebo mladi.

e Positioning umoznujici sebevyjadieni — Mnoho znacek takto nabizi moznost,
aby zékaznici skrze ni vyjadfili svoji identitu, tedy kdo jsou, jaké maji
hodnoty, co si mysli a jak jsou Gispésni. Znacky zédkaznikiim napomahaji, aby
byli sami sebou, nebo aby se staly tim, kym chtéji byt. Zatimco positioning
zalozeny na ESP se hodi spiSe pro produkty, které jsou spotiebovavany
Vv soukromi, tento positioning je zamé&ien na produkty, které jsou uzivany na
vetejnosti. Prostfednictvim téchto produkti zédkaznik komunikuje se svym
okolim.

e Positioning vyuzivajici misto puvodu — Tento positioning je charakteristicky
zduraziiovanim mista ptivodu. Lokalita je zdlraziiovana pfimo v ndzvu nebo
jakékoliv jiné komunikaci znacky. V nékterych ptipadech je propojeni
znacky s mistem plvodu provazeno silnym narGstem zakaznickych
preferenci. V soucasné dobé vsak neni dilezité pouze odkud znacka pochazi,
ale také kde se jeji produkty vyrabi. V nékterych ptipadech jsou zdkaznici
ochotni zaplatit vyssi cenu za to, ze k vyrobé dochazi v zemi, ktera je zndma
vysokou kvalitou.

e Positioning zduraznujici pfilezitost uziti — Zde je na misté uvést n€kolik
ptikladi. Bohemia Sekt je znamy jako napoj pro zvlastni piilezitosti, oslavy
Nového roku, narozeniny, atd. Jeho kazdodenni konzumace je vnimana jako
neobvykla a podivna. Typickym ptikladem je také Bebe Dobré rano, kde je
ptileZitost uziti vyzdvihnuta pfimo v ndzvu.

Existuje také pojem repositioning neboli zména soucasného positioningu znacky.
Ten je vyuZivan, pokud dojde ke zietelné proméné situace na trhu a znacka za¢ne byt

vnimana jako nemoderni (Karlicek, 2018).
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3.4 Marketingovy mix

Po procesu STP nasleduje piiprava marketingového mixu. Marketingovy mix
zvécnuje marketingovou strategii. Je to to jediné, co Ize spatfit na vlastni o¢i (Kotler, Trias

de Bes, 2005).

Marketingovy mix je soubor sledovatelnych proménnych, které jsou upraveny tak,
aby se vyrobni proces CO nejvice piiblizoval potfebam a pifanim cilovych zékaznikd.
Marketingovy mix spolecné s procesem STP vytvareji marketingovou strategii.

(Jakubikova, 2013).

Marketingovy mix je tvofen né€kolika prvky. Ty musi byt navzdjem propojené
a zaroven musi existovat spojitost se segmentaci a positioningem (Kotler, Trias de Bes,
2005). Zakladni forma marketingového mixu je tvofena ¢tyfmi prvky, které jsou dohromady
oznacovany jako 4P a jsou podrobné popsany nize. Jsou jimi Product (produkt), Price (cena),

Place (distribuce) a Promotion (marketingova komunikace) (Jakubikova, 2013).

Podle Prikrylové (2019) je vhodné&jsim piistupem k marketingovému mixu ten, ktery

vychazi naopak z pohledu zakaznika. Tento pfistup se oznacuje 4C a jeho prvky jsou:

e (Customer value (hodnota pro zdkaznika) — Hodnota je pro zdkaznika néco,
co muze uspokojit jeho potieby a piani a pfinést nejveétsi uzitek (at’ uz
V podobé uspory, lepsiho pocitu nebo spolecenského uznani).

e Customer costs (naklady) — Jedné se o ndklady spojené s potfizenim, tedy to,
co musi zadkaznik investovat, aby mohl produkt ziskat. Jde o celkovy néklad,
ktery zahrnuje napf. i ztratu Casu a fyzickou a psychickou namahu.

e Convenience (ndkupni pohodli) — Pod tento prvek patii nejen distribucni
proces produktu od vyrobce ke koneénému zakaznikovi, ale také zpisob,
jakym se zdkaznik k prodejnimu mistu dostane.

e Communications (komunikace) — VSechno vySe zminéné jsou informace,
které se zakaznik musi dozvédét. Firma naopak také potfebuje od svych
zakaznikti zpétnou vazbu. Proto je v modermni dobé komunika¢nich

technologii dilezitd komunikace.
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Dalsim kritikem klasické podoby ,,4P* je také Robins (1991). Za hlavni nevyhodu
povazuje kontrolovatelnost proménnych uvniti firmy. Proto radi klasickou podobu rozsifit

o tzv. strategicky marketingovy mix (téz 4C), ktery zahrnuje:

e Zékazniky (customers),
e Konkurenty (competitors),
e Schopnosti firmy (capabilities),

e Charakteristiky firmy (company).

Jakubikova (2013) uvadi, ze ,,cilem strategického rizeni marketingu by mélo byt
navrzeni takové marketingové strategie, kterd uvede 4P a 4C do souladu®. Také jmenuje

dalsi koncepce marketingového mixu, z nichZ je nékolik zminéno nize.

Autorem dalsiho oznaceni 4P je Mootee (2003). Jeho ¢tyfmi prvky jsou participation
(Gcast), peer to peer communication (komunikace v socialnich sitich), personalization
(personalizace) a predictive modelling (vytvafeni modeld pomoci piedpovédi vyuzivajici

neuronovych siti pro feSeni marketingovych problémi).

Také je mozné setkat se s marketingovym mixem 4S, ktery je nazyvan webovym
marketingovym mixem, jehoz autorem je Efthymios Constantinides (2002). Jeho prvky jsou
scope (dosah), site (umisténi), synergy (spoluprace) a System (zafizeni, systém).
Marketingovy mix 4S je dokonce nazvem i jedné Ceské koncepce. Patii sem segmentace
zékaznikt, stanoveni uzitku, spokojenost zakaznikli a soustavna péce (Heskova, 2001).

Marketingovy mix obsahuje vSe, co mize firma udélat pro ovlivnéni poptavky po
svém produktu. V zakladni koncepci se zpiisoby ovliviiovani dé€li do ¢tyt skupin. Jednotlivé
marketingové nastroje, které spadaji pod tyto ¢tyfi skupiny, jsou zobrazeny na obrazku ¢. 7
(Kotler a kol., 2007).
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Obrazek T- Nastroje marketingového mixu 4P

Produktova pelitika
(Product)

Cilovy trh

Distribuéni politika
(Place)

Cenova politika
(Price)

Komunikaéni politika
(Promotion)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Wong, Armstrong (2007)

3.4.1 Produkt

Produktem je minéno nejen jakékoliv fyzické zbozi, ale kterakoliv sluzba, informace
nebo myslenka. Na rozdil od napt. komodit, U béZnych produktd se da nejlépe pracovat se
spoustou charakteristik, kterymi je mozné je odlisit od konkurence. Jedna se o rtizné funkéni
vyhody, pouzity material, kvalitu, vykon, trvanlivost, spolehlivost, zaruky, design a baleni,
tvar, rozméry a mnozstvi. Konkurenéni vyhodou miize byt i design a estetika produktu
(Karli¢ek. 2018).

Nad produktem je tfeba uvazovat ve tiech zakladnich rovinach. Kotler a kol. (2007)
je nazyvaji tfemi urovnémi produktu. Nejniz$i Groven predstavuje zdkladni produkt, ktery,
jak Ize vidét na obrazku €. 8, tvoti jadro celého produktu. Jedna se o zakladni pfinosy, které

zajist'uji skutecnd feseni problémil — predstavuji ucel, za kterym si zdkaznik produkt kupuje.
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Obrazek 8 - Tri urovné produktu

ZAKLADNI PRODUKT
Poprodejni servis

VLASTNI PRODUKT

Nazev znacky

Zakladni
pfinosy

Zaruka

Funkce Kvalita

Dodani a avér

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Wong, Armstrong (2004).

Druhou uroven tvoii vlastni produkt. Pod tuto troven patii kvalita, design, funkce
produktu, nazev znacky a baleni. Na posledni urovni se nachazi rozsifeny produkt, tedy
doplikové sluzby a vyhody spojené se zakladnim a vlastnim produktem. Patfi mezi né
zaruky, instalace, poprodejni servis a dalsi sluzby (Kotler a kol. 2007).

Collins (1995) ma v ramci svého vnimani produktu o troven navic. Prvni Groven se
u né&j nelisi. Jedna se o zakladni produkt, tedy zakladni potieby a pfani zakaznikt. Druhou
uroven tvoii produkt o¢ekavany. To jsou pozadavky, které zakaznik od produktu o¢ekava.
Na tfeti urovni se téz nachdzi produkt rozsifeny, tedy néco navic, co produkt nabizi

a zakaznik to necekd. Posledni, ¢tvrtou, vrstvu tvoii potencidlni produkt. Zde se jedna o vse,

co zvySuje hodnotu pro zakaznika.

Zivotni cyklus produktu

Produkty prochazeji béhem svého plsobeni na trhu ¢tyimi fazemi, které nabizeji
ptilezitosti i hrozby. Béhem Zivotniho cyklu produktu je proto nutné ménit strategie.
Faze zavadeni

Tato faze je charakteristickd vysokymi naklady. Zakaznik ziskdvd moZznost se
s produktem seznamit a zjist'uje jeho benefity. Zatim vétSinou panuje nediivéra, tudiZ ¢etnost

prodejl je vétSinou nizka a zisky jsou malé. To, jak rychle dokdZze produkt proniknout na
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trh, urCuje praveé pouziti marketingového mixu, zejména cenové a komunikaéni politiky.
Existuje nékolik strategii, kterych lze vyuzit ve fazi zavadéni produktu (Jakubikova, 2013):

e Strategie intenzivniho marketingu (rapid skimming) — tato strategie je
charakteristicka silnou reklamou, podporou prodeje a vysokou cenou.

e Strategie vybérového proniknuti (slow skimming) — s vyuzitim této strategie
se firma zaméfuje na oblasti smalou konkurenci, naklady jsou
minimalizovany, cena je vysoka a reklama slaba.

e Strategie Sirokého proniknuti (rapid penetration) — pro tuto strategii je
charakteristickd nizka cena produktu, vysoké naklady a silna reklama.

e Strategie pasivniho marketingu (slow penetration) — v této strategii je nizka
cena produktu doprovazena také nizkymi naklady na marketingovou
komunikaci.

Faze ristu

Jakmile produkt vyhovi potiebam trhu nebo probudi diive nezname potieby, vstoupi
do faze rastu. Tato faze je charakteristicka ristem objemu prodeje, ale také rlstem
konkurence. Ceny zlstavaji vétSinou stejné, nékdy dojde k poklesu. Sila propagace zustava
také stejna, ptipadné se mirné zvySuje (Kotler, Wong, 2004).

Firma se snazi v této fazi ziskat nové trzni segmenty pomoci riznych strategii. Mtze
svij produkt modernizovat, zvysit jeho kvalitu, rozsitit sortiment o dalsi podobné produkty

nebo vyuzivat novych distribu¢nich siti (Jakubikova, 2013).

Faze zralosti
Tuto fazi lze rozd€lit na dvé Casti. Prvni ¢ast je charakteristicka nejvyssim ziskem
a nizkymi naklady. V tomto obdobi jiz vétSina zédkaznikl produkt zna a poptavka je velka.

Pro druhou polovinu této faze je typické tzv. nasyceni trhu. Jde o nejdelsi fazi v zivotnim

cyklu produktu (Soukalova, 2015).

Faze upadku

Ve fazi upadku trzby silné klesaji, zakaznici zacinaji ¢im dal vice kupovat substituty
a vétsina firem stahuje vyrobek z prodeje (Karli¢ek, 2018). Pticinou mize byt technologicky
pokrok, stale silici hrozba substitut nebo zkratka zména potieb a ptani spotiebiteld (Kotler,
Wong, 2004).

Strategie vhodné pro tuto fazi (Jakubikova, 2013):
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Zvysit investice tak, aby bylo dosazeno dominantniho nebo alespon lepsiho
konkuren¢niho postavent,

Snizovani investic tak, ze se firma pfestane soustiedit na nepiinosné skupiny
zakazniku;

Snaha udrzovat stavajici produkty bez omezovani marketingové podpory;
,»Sklizeni® — snaha dosahnou co nejvyssiho zisku pfi tvrdé redukci nékterych
nakladu;

Uplné vyfazeni produktu a vénovani pozornosti jinym produktovym

kategoriim.

Produktovy mix

Sortiment se také jinak nazyva produktovy mix. Jedna se tedy o souhrn vsech

produktt, které podnik nabizi na trhu. V produktovém mixu se rozliSuje nékolik zakladnich

charakteristik, které urcuji velikost sortimentu. Jsou jimi:

Site sortimentu — pocet produktovych kategorii (produktovych fad),
ve kterych firma nabizi své produkty;

D¢élkou sortimentu — pramérny pocet produkti v kazdé produktové fadg,;
Hloubka sortimentu — primérny pocet variant (podob, pfichuti, vani atp.)

u kazdého produktu.

Velky objem produktového mixu je$t€ nemusi znamenat vyhodu. Podstatna je

celkova ziskovost produktového portfolia. Zde opét plati Paretovo pravidlo: nizky pocet

produktu tvoii velkou vétSinu celkového zisku. Proto by firma méla uvazovat o sniZeni

hloubky, délky nebo i Sife sortimentu, pokud by tim mohla zvysit profitabilitu svého

produktového portfolia. Z tohoto diivodu je nutné ¢asto méfit podil jednotlivych produkt

na celkovém zisku (Karli¢ek, 2018).

BCG matice

Mnohdy se pro hodnoceni produktového portfolia vyuziva BCG matice, ktera je

zalozena na zjiSténi, ze Srhstem trzniho podilu klesaji firm& naklady a roste tak

konkurenceschopnost, tudiz také roste ziskovost (Karli¢ek, 2018).
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V matici jsou produkty rozdé€leny do ¢tyi skupin dle relativniho podilu na trhu (vici

nejvetSimu konkurentovi) a tempa ristu daného trhu. Tuto matici znazoriuje obrazek ¢. 9.

Obrazek 9 - BCG Matice

Vysoky | Otazniky Hvézdy
—————————————————————— >
Rozvoj Pfipadné da\éi investice

Rast trhu 10%

Bidni psi Dojné kravy

s

Sklizef / Utlum Dret pozice

Nizky
0,1x 1x 10x

Relativni podil na trhu

Zdroj: Karlic¢ek (2018)

e Hvézdy znamenaji vysoky relativni podil na rychle rostoucim trhu. U téchto
produktu je potieba velkych finan¢nich investic. Jedna se o hlavni produkty
a firma musi usilovat o udrzeni pozice svych kli¢ovych produkti, jelikoz
rostouci trh samoziejmé velmi pfitahuje konkurenci.

e Bidni psi jsou naopak produkty charakteristické nizkym relativnim trznim
podilem na pomalu rostoucim trhu. Tyto produkty se nachéazeji ve fazi
upadku.

e Otazniky jsou produkty na cesté bud’ do kategorie Hvézd nebo Bidnych psii.
Zélezi na tom, zda firma do téchto produkti bude investovat ¢i nikoliv.

e Dojné kravy znamenaji vysoky relativni trzni podil, ale pomaly rust trhu.
Jsou to produkty ve fazi zralosti, které nepotiebuji velké investice a pfinaseji

firm¢ vétsinu zisku (Karli¢ek, 2018).

BCG matice je Casto kritizovana pro to, Ze nebere v potaz nové a klesajici vyrobky.
Proto vznikla matice Barksdale a Harris, ktera se tento nedostatek snazi vylepsit kombinaci
BCG matice s koncepci zivotniho cyklu produktu. Mimo Hvézdy, Dojné kravy, Otazniky
a Psy pridava jesté Kojence, coz jsou produkty ve fazi zavadeéni a Vale¢né kon¢ a Starce ve

fazi upadku (Mallya, 2007). Matice je znazornéna na obrazku ¢. 10.
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Obrazek 10 - Matice Barksdale a Harris

Zavedeni Rast Zralost Pokles
Hvézdy Dojné kravy Valeéni koné
i Vysoky podil na trhu Vysoky podil na trhu | Vysoky podil na trhu
: a vysoky rust

a nizky rust ! a negativni rast

Kojenci . Psi
i Nizky podil na trhu
| a nizky rust
' Otazniky Starci
i Nizky podil na trhu Nizky podil na trhu
i a vysoky rust a negativni rast
Vstup 5 Vystup | &as

Zdroj: Barksdale, H., Harris C (1982)
3.4.2 Cena

Cena jako marketingovy nastroj vyjadiuje mnozstvi pen€z za produkt nebo sluzbu,
¢i sumu hodnot, které zakaznici vyménuji za vyhody plynouci z jeho vlastnictvi nebo uzivani
(Kotler, Armstrong, Opresnik, 2017).

Cena je jediny nastroj v ramci marketingového mixu, ktery firme generuje zisk.
Ostatni prvky marketingového mixu penize naopak spotiebovavaji. Proto je na cenu kladen
velky diraz. Ma velky vliv na budovani image znacky a kvalitu vystupti (Jaderna, Volfova,
2021).

Pro spravné stanoveni ceny je potieby chapat vztah mezi cenou a vnimanou kvalitou
zbozi. Bez konkrétnéjsich informaci o kvalité produktu je pro zakazniky determinantou
kvality pravé cena. Zbozi s vysokou cenou je automaticky vnimano jako kvalitnéjsi
a naopak. Cena je tak dulezitou slozkou positioningu znac¢ky a musi ho respektovat
(Karlicek, 2018).

Zakaznici si Casto pamatuji informace o cenach z ptredchozich ndkupt. Ty pak pfi
nakupu srovnavaji se stanovenymi cenami. Témto cenam se fika referen¢ni ceny a mohou
mit nékolik podob. MuzZe jit o tzv. ,,dobrou cenu®, tzn. kolik by podle zakaznika mé&l produkt
stat, typickou cenu, cenu pii poslednim nakupu, konkuren¢ni ceny, ocekavanou cenu
V budoucnosti, obvyklé slevy, nejvyssi nebo naopak nejnizsi Castku, kterou je zakaznik

ochoten zaplatit (Keller, 2007).
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Z pohledu marketingu je cena (Jakubikova, 2013):
e Diilezity marketingovy nastroj,
e Signal pro kupujici,
¢ Konkuren¢ni nastroj,
e Zdroj ptijmu,

e Projev firemni kultury.

Cenotvorba a cenové strategie

Cenova politika je soubor vSech rozhodnuti zaméfenych na trh, které souviseji se
stanovenim ceny produktu. Ma dv€ podminky: zakaznik musi byt s cenou spokojeny
a zaroven musi generovat firme zisk (Kasik, Havlicek, 2004).

Hlavnimi cili cenové politiky jsou ndvratnost investic, dosazeni urcitého podilu na
trhu a urcitého pomeéru trzeb, ziskavani novych zakaznikli a udrZzovani si téch stavajicich
(Jakubikova, 2013).

Pti tvorbé ceny je tieba vzit v uvahu nékolik faktorti, které ji ovliviiuji. Mezi
zakazniky, tedy horni hranice ceny (Karli¢ek, 2018).

Mezi nejznamé&;jsi metody cenotvorby patii (Jakubikova, 2013):

e Nakladové orientovana tvorba ceny — Firma usiluje o0 stanoveni takové ceny,
ktera pokryje vSechny néklady na vyvoj, distribuci, prodej, komunikaci a také
odmény za snahu a riziko. Celkové naklady zde urcuji spodni hranici ceny.
Cena vSak nesmi pfesahnout svou horni hranici, kterou piedstavuje poptavka.

e Poptavkové orientovana tvorba ceny — Tato metoda vyuziva ekonomické
teorie a z ni vychazejici cenové elasticity poptavky. Je dilezité znat strukturu
poptavky, cenové predstavy zakazniku, cenové tiidy a miru, do jaké je pro
zakazniky dilezita image a kvalita produktu.

e Stanoveni ceny podle konkurence — Tato metoda se tolik nesoustfedi na
vlastni néklady ani poptavku, cenotvorba je zavisla na cenach konkurence.
Existuji dvé formy:

o Orientace na cenu v oboru — napf. pramér cen konkurence,
o Orientace na cenového vidce — tzn. takové stanoveni ceny, jemuz se

ostatni firmy ptizptsobuji.
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Kotler

a Armstrong (2017) zminuji mezi hlavnimi také tvorbu ceny orientované na

hodnotu pro zdkazniky. V tomto piipadé se cena nestanovuje az po vytvoreni produktu

a marketingového programu, ale zna¢né ovliviiuje cely marketingovy mix. Tato metoda je

zalozena na vnimani hodnoty zdkaznikem. Tim se naprosto lisi od ndkladové orientované

ceny. Rozdil j

e znazornén na obrazku ¢. 11.

Obrazek 11 - Postup tvorby ceny

Cena zaloZena na nakladech

—>

i

Zjisténi

oty zékaznike

Zdroj: Viastni zpracovani dle Kotler, Armstrong (2017)

Karli¢ek (2018) uvadi 3 zakladni cenové strategie:

Strategie vysoké ceny — Firma se zaméfuje na segment zakaznikd, ktefi
vyzaduji vysokou kvalitu a jsou ochotni si za ni pfiplatit. V tomto piipadé
tedy nabizi produkt vysoké kvality za vysokou cenu. O kvalité produktu ale
musi zakazniky informovat, a proto jsou nezbytné investice do marketingové
komunikace.

Strategie dobré hodnoty — Firma nabizi relativné kvalitni produkt za nizsi
cenu. Tato strategie je vhodna pro zakazniky, ktefi také vyhledavaji vyssi
kvalitu produktu, ale nejsou uz ochotni za ni zaplatit vyssi cenu. Pti vyuziti
této strategie je nutné prodavat velké mnozstvi produktl, aby firmé
generovala zisk.

Ekonomicka strategie — Tato strategie oslovuje zakaznické segmenty, které
se zamé&fuji zejména na nizké ceny a nezalezi jim tolik na kvalité. Firma tak
nabizi produkty za niZ8i cenu, ale stale pfijatelnou kvalitu. Pro generovani

zisku je opét nutné prodavat velky objem produktu.
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Karlicek (2018) navic uvadi dvé strategie, které jsou vhodné pro firmy, které

pfinaseji na trh néjakou inovaci:

Upravy cen

Penetracni strategie — Tato strategie je vhodna pro trh, ktery je choulostivy na
cenu a bariéry vstupu jsou omezené. Produkt je na trh uveden s nizkou cenou
a probihd silnd komunika¢ni kampan. Firma tak usiluje o ziskdni co
nejvétsiho podilu na trhu.

Strategie sbirani smetany — Pouziti této strategie je vhodné zvlasté v ptipade,
ze firma pfinasi na trh inovaci, kterd ma po urcity ¢as zajiSténou ochranu ptred
konkurenci, nebo pokud se jednd o silnou znacku. Pfedpokladem této
strategie je nizkd cenova citlivost trhu a vysoka poptavka po produktu.
Je zaloZzena na postupném sniZovani ceny — pocateCni cena je vysoka,
ale jakmile si produkt potidi vSichni zakaznici, ktefi jsou ochotni tuto cenu
zaplatit, cena se snizi a tim se oslovi cenové citlivéjsi segment. Jakmile je

tento segment uspokojen, cena se opét snizi (Karli¢ek, 2018).

Firma vétsinou nestanovi jedinou cenu produktu, ale spiSe cenovou strukturu, ktera

reflektuje diferenci potieb jednotlivych trznich segmentt, dale rozdil v naasovani nakupt,

frekvenci objednédvek, zarukach a dalSich faktorech. Nize je popsano nékolik strategii

cenovych uprav.

Geograficky pricing je zalozeny na rozhodovani, jaké ceny produkti budou
stanoveny pro rtizné lokality ¢i staty. Kromé toho, zda vzdalen¢jSim lokalitdm
nastavovat vy$8i nebo naopak niZsi ceny, je také potieba rozhodnout, jak si
nechat za produkt zaplatit. Pokud zdkaznik nema moznost platby tvrdou
ménou, nabizi se tzv. protiobchod. Ten ma nékolik podob: barter,
kompenza¢ni dohoda, dohoda o odkupu produkce ¢i offset.

Slevy a rabaty poskytuje vétSina firem za promptni platbu, velikost
objednédvky ¢i ndkupy mimo sezénu. RozliSuje se sleva za v€asnou platbu,
objemova sleva, funk¢ni sleva (také obchodni sleva) pro prodejce,
distributory a dalsi ¢leny distribucni sité, sezonni sleva a rabat, coz je

dodatec¢na platba poskytovana napft. za vykup starého zbozi.
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o Akcéni ceny jsou vyuzivany pro podnécovani K nakupu. Jedna se
napf. o snizovani cen znamych a atraktivnich znacek v supermarketech, ceny
pro zvlastni zékazniky, delsi doby splatnosti, zaruky a dalsi.

e Diferencované ceny znamenaji, ze firma nabizi stejny produkt za rtizné ceny.
Jedna se o rizné ceny pro rizné zakaznické segmenty a pro rizné lokality.
Déle se stanovuji ceny podle formy produktu, distribu¢niho kanalu nebo

sezony (Kotler, Keller, 2013).

3.4.3 Distribuce

Distribuce, neboli place, se snazi o co nejvhodnéjsi zptsob doruceni produktu a jeho
umisténi na trhu. Cilem tohoto nastroje marketingového mixu je minimalizace naklada na
distribuci a stanoveni vhodné distribu¢ni cesty pro kazdy trh i pro kazdy vyrobek (Blazkova,
2007). Podle Karlicka (2018) je cilem distribuéni politiky, ,,aby se produkt dostal
K zdkaznikovi na spravmém miste, ve spravnou chvili a zpiisobem, ktery odpovida
marketingové strategii dané znacky, a to vSe pri co mozna nejnizsich nakladech. *

Oproti ostatnim nastrojim marketingového mixu, distribu¢ni politiku nelze snadno
ménit, jedna se o dlouhodobéjsi zalezitost, ktera vyzaduje spoustu Casu na planovani
a rozhodovani. Navic zdkaznik zmény také pfili§ neoceni (Jakubikova, 2013).

Distribucni cesta je soubor firem ¢i jednotlivct, ktefi se podileji na pohybu produktti
od vyrobce ke konetnému spotiebiteli (Jakubikova, 2013). RozliSujeme dva typy
distribucnich cest: pfimé a nepiimé. Pfima distribucni cesta znamena, ze vyrobek jde od
vyrobce rovnou ke spotiebiteli. V piipad€ neptimé distribucni cesty existuje mezi vyrobcem
a spotiebitelem jeden Ci vice distribu¢nich mezi¢lank. Ve druhém piipadé se muze firma
rozhodnout, zda zvoli strategii jedné distribu¢ni cesty, tedy vybere pro sviij produkt pouze
jednu jediny distribu¢ni mezi¢lanek, nebo se piikloni spise k multidistribu¢ni strategii, kdy
vyuZije dvou ¢i vice distribucni cest pro dodani svych produktt. Také 1ze rozlisit distribu¢ni
cesty komplementarni, kdy se rtizné distribucni cesty soustiedi na riizné zakaznické
segmenty, a distribu¢ni cesty konkurenéni, kdy jsou pouzivany dvé distribu¢ni cesty pro
dodavani jednoho produktu (Blazkova, 2007).

Ptima distribu¢ni cesta a mozné zplsoby nepiimé distribucni cesty jsou vyobrazeny
na nasledujicim obrazku. Zluta barva znaéi mozné prostiedniky, kterych miize firma pro

svou distribuci vyuZzit.
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Obrazek 12 - Primé a neprimé distribucni cesty
P¥ima distribuéni cesta
FIRMA 3 ZAKAZNIK
Nepiimé distribuéni cesta
FIRMA === MALOOBCHOD === ZAKAZNIK

FIRMA === FRANSIZANT w3 ZAKAZNIK

FIRMA |3  DEALER ™= ZAKAZNIK

FIRMA =P VELKOOBCHOD =3 MALOOBCHOD =3 ZAKAZNIK

Zdroj: viastni zpracovani dle Karlicek (2018)

Na zékladé€ toho, kolik ma firma distributorii, rozliSujeme tii distribu¢ni strategie:

strategie intenzivni distribuce, strategie exkluzivni distribuce a strategie selektivni distribuce

(Karlicek, 2018):

Intenzivni distribuce — umisténi produktu do co nejvice prodejen.
Cilem této strategie je snaha o to, aby byl produkt dostupny vzdy a vsude.
Strategie je typicka pro vyrobky denni potieby, jako jsou Zvykacky nebo
nealkoholické néapoje.

Exkluzivni distribuce — snaha 0 co nejmensi pocet mezi¢lanku, které maji
piijit do styku s vyrobkem. Tato distribu¢ni strategie je téz nazyvana
,vyhradni distribuce®, jelikoz pouze omezeny pocet prostiedniki ma
exkluzivni pravo distribuovat tento produkt. Tim znacka zvySuje svou image,
miZe stanovovat vys$i ceny a zarovenn ma vyrobce velkou kontrolu nad
cenami a reklamou a vyraznou podporu prodeje. Vyuziva se u luxusnich
vyrobkill — napf. luxusni auta ¢i prestizni moda.

Selektivni distribuce — vyuZiti n€kolika mezi¢lanki ochotnych vyrobky
prodavat. Je kompromisem mezi intenzivni a exkluzivni distribuci.
Vysledkem této distribu¢ni strategie jsou niz8i naklady neZ u intenzivni

distribuce, zaroven vsak dobré pokryti trhu (Kotler, Wong, 2004).

Volba strategie distribuce se uzce poji se strategii cenovou. Vztah mezi témito

strategiemi je znazornén na obrazku ¢. 13.
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Obrazek 13 - Vztah mezi cenovou a distribucni strategit
Vysoka cena

Strategie vysokeé
ceny

Exkluzivni distribuce

Nizka Vysoka
vnimana e vNiMana
hodnota Selektivni distribuce hodnota

Intenzivni distribuce

Ekonomicka Strategie dobre
strategie hodnoty

Nizka cena
Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicek (2018)

Firmy, které vyuzivaji strategie vysoké ceny, zvoli jako svou distribucni strategii
exkluzivni distribuci, pfipadné distribuci selektivni. Maji tak vétsi kontrolu nad svou
znackou a jeji image a tyto dvé distribu¢ni strategie umoznuji stanovovat vyssi ceny. Naopak
firmy vyuzivajici ekonomické cenové strategie si vyberou intenzivni distribu¢ni strategii,

aby dosahli co nejlepsiho pokryti trhu a tim padem co nejvétsiho objemu prodeje.

3.4.4 Marketingova komunikace

Komunikaci v ramci marketingu se rozumi vedené informovani a presvédCovani
cilovych zdkaznikli. Pomoci marketingové komunikace firma naplituje své marketingové
cile. Marketingova komunikace musi zaroven vychazet z marketingové strategie (Karlicek,
2018).

Vseobecnymi cili marketingového komunikace jsou (Matisko a kol., 2021):

e Oznameni vefejnosti o vzniku produktu, sluzby, znac¢ky nebo firmy,

e Vzbuzeni z4jmu o nakup daného produktu nebo sluzby,

e Ovlivnéni rozhodovani zakaznik,

e Budovani vazeb a vztahl se zdkazniky, dodavateli a partnery,

e Obsazeni trzni pozice a ziskani zakazniki ptimé i nepiimé konkurence,
e Pfiméni jednorazového zékaznika k opakovanému nakupu,

e Zajisténi SirSiho povédomi o znacce.
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Komunikacni strategie

V ramci komunikace zamétené na spotiebitele l1ze uplatnit jednu ze dvou strategii

(Jakubikova, 2013);

Strategie tlaku (strategie push) — Vyznacuje se propagaci vyrobku

smérem od vyrobce ke spotiebiteli. V tomto piipade vyssi ¢lanek fetézce vzdy

motivuje ke koupi c¢lanek nizs$i (tedy vyrobce velkoobchod, velkoobchod

maloobchod a maloobchod zékaznika)

Strategie tahu (strategie pull) — Je naopak zaméfena na vnéjsi motivaci

spottebitele. Nejprve je vyuzito reklamy, podpory prodeje ¢i jiného ndstroje

a predpoklada se, ze spotiebitel bude vyzadovat zbozi v maloobchod¢. Maloobchod

je pak motivovan ke koupi u velkoobchodu, velkoobchod u vyrobce.

Dle strategie podle Pattiho a Frazera existuje celkem 7 ptistupti, které mohou byt

v marektingové komunikaci vyuzity (Jakubikova, 2013):

Genericka strategie — duraz je kladen na propagaci skupiny produkti,
nez-li na celou znacku,

Preemptivni strategie — kombinace obecného tvrzeni s tvrzenim, ze je
znacka né¢im jedinecna,

Strategie unikatni prodejni vlastnosti — zakldda si na komunikaci
vyjimeéné vlastnosti produktu odlisujici ho od konkurence,

Strategie image znacky — klade diiraz na budovani image celé znacky,
Strategie pozice znacky — pokousi se vytvorit vyklenek, ktery znacku
odlisi od konkurence,

zkuSenosti, mySlenky a asociace,

Emocionalni strategie — vyvolava u cilovych zédkaznik emoce,
Informacni strategie — snazi se poskytnout co nejveétsi mnozstvi

informaci.

Komunikacni mix

Komunikaéni mix je subsyst¢émem marketingového mixu. Pomoci optimdlni

kombinace nastrojii komunika¢niho mixu je dosahovano marketingovych i firemnich cila

(Ptikrylova, 2019).
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Mezi zakladni nastroje marketingové komunikace patii osobni prodej, reklama,
podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, direct marketing a online
marketing.

Online marketing
Online marketing predstavuje zpisob, diky némuz Ize dosahovat marketingovych

cili skrze internet. Stejné jako tzv. offline marketing obsahuje fadu Cinnosti, které slouzi
k ovlivitovani, pfesvédCovani a udrzovani vztahi se zakazniky (Janouch, 2020).

Komunikaéni mix online marketingu se sklada z online reklamy, online PR, online
osobniho prodeje, online podpory prodeje a online ptimého prodeje (Pfikrylova, 2019).
Karli¢ek (2016) mezi tyto nastroje pridava jesté online socialni média.

Online marketing neznamena pouze komunika¢ni mix, internet ovlivnil i cely
marketingovy mix. Existuji produkty, které najdeme pouze online. Internet dal vzniknout
novym platebnim metodam, jako jsou online platby pifevodem, platebni platformy (napf.

PayPal) a platebni brany. Také vznikly noveé distribucni kanaly (BureSova, 2022).

Nastroje komunika¢niho mixu

Nize jsou charakterizovany jednotlivé nastroje marketingového mixu, a to v offline
i online prostiedi.

Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim komunika¢nim néstrojem. Je zalozen na primém
kontaktu prodejce se zakaznikem, coz je také jeho hlavnim benefitem. Pfi pfimém kontaktu
1ze 1épe zachytit zdkaznikovy potieby a prani, jeho oCekavani a motivaci, a také ptizptisobit

komunikaci konkrétnimu zakaznikovi (Karli¢ek, 2016).

Online osobni prodej

Osobni komunikace nemusi probihat pouze face-to-face. V moderni dob¢ technologii
existuje mnoho moznosti osobni komunikace i1 ptfes geografickou vzdalenost. Mezi nastroje
online osobni komunikace se fadi messaging v podobé chatovacich aplikaci (WhatsApp,
Skype) nebo jako soucast socialnich siti (Facebook a Messenger). Déale sem patii napt. online
eventy a webinafe. Prib¢h akei je stejny jako v offline prostfedi, zii€astnit se v§ak mize

prostfednictvim internetu kdokoliv (Piikrylova, 2019).
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Reklama

Reklama je placend a neosobni komunikace skrze riizna média, kterd stimuluje ke
koupi produktu nebo sluzby (Ptikrylova, 2019). Karlicek (2018) povazuje reklamu za
a oslovuje velké mnozstvi cilovych zdkaznik.

Podle média, které je vyuzivano se rozliSuje televizni reklama, rozhlasova reklama,
tiskova reklama, venkovni reklama, reklama v kin¢, online reklama a product placement

(Karlicek, 2018).

Online reklama
Online reklama je oproti klasické reklamé& velmi personalizovana, ma moznost

interakce a participace. Nevyhodou online reklam je vSak velka pfesycenost reklamou na
internetu, kterd nuti potencidlni zdkazniky k jejimu ignorovani ¢i dokonce nenévisti. Také
vznikly ad blockery, blokatory reklamy, které sice redukuji pfehlceni reklamou, ale reklama
se tak stdva neucinnou (Ptikrylova,2019).

Do online reklamy patfi display reklama (bannery v online prostiedi), intextova
reklama (reklama pomoci kli¢ovych slov v textu), reklama ve vyhledavacich a reklama na

socialnich sitich (Ptikrylova, 2019).

Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje, jako dalSiho nastroje komunikacniho mixu, je zvySeni
objemu prodeje. Jedna se o kratkodobou pobidku, podpora prodeje nevede k nabyti
dlouhodob¢ vérnych zakaznikl. Patfi sem rtzné soutéze, akce v misté prodeje, vystavy
a veletrhy, vzorky, darky k nakupu, kupony, slevy a vérnostni programy (Matisko a kol.,
2021).

Prostiedky podpory prodeje jsou pfidanou hodnotou produktu nebo sluzby. Podpora
prodeje je proto vyznamnd hlavné tehdy, kdyZz existuji rozdily mezi produkty a neni

jednoduché se odlisit od konkurence (Karli¢ek, 2016).

51



Online podpora prodeje

Mezi néstroje online podpory prodeje patii (Buresova, 2022):
e Cross-selling — nabizeni souvisejiciho produktu k produktu vybranému,
e Up-selling — nabizeni lepsi varianty produktu, neZ je ten, co byl vybran,
o Affiliate marketing — tzv. partnersky program — firma umisti poskytnuty
komunikaéni néstroj (banner, text nebo obrazek) na svych webovych strankach spolu
s affiliate odkazem.
e Advergaming — druh reklamy, kdy je vytvofena pocitaCova hra, ktera propaguje

danou znacku nebo produkt (Okazaki a Yagiie, 2012).

Public Relations

Public Relations neboli PR jsou komunika¢ni nastroje, které pomahaji tvorbé vztahti
s vefejnosti. Zakladem PR je vefejné minéni, image a corporate identity. Pomoci public
relations firma usiluje o ptizen vefejnosti. K tomu, aby firma uspé$né pasobila na vefejnost,
musi o sob¢ vytvoftit kladnou predstavu ¢ili image. Corporate identity je potom zpusob,
jakym se firma identifikuje. Jedna se o dlouhodobou firemni filosofii (Svoboda, 2009).
Mezi nastroje PR patii (Hejlova, 2015):
e Media relations — vztahy s médii a novinafi (tiskové zpravy, eventy pro
média, interview a tiskové konference),
e Krizova komunikace,
e Doporuceni celebrit ¢i expertt,

e Fundraising — ziskavani finan¢ni podpory na konkrétni ¢innosti firmy.

Online public relations

Online PR zahrnuje tiskové zpravy, jejichZz vyhodou oproti tiskovym zpravam pro
tiSténd média je rychlost jejich Sifeni, dale online tiskové konference a virtualni casopisy,
které nejCastéji slouzi jako komunikaéni médium uvnitt firmy. Také sem patii diskuzni fora
slouZici jako skvéla zpétna vazba, Q&A portaly (portaly pro otazky a odpovédi), podcasting

a vodcasting (BureSova, 2022).
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Podcasting je internetové vysilani audioobsahu (Janouch, 2020). Vodcasting
znamena tvorbu videoobsahu na internetu. Stejné jako podcasting a vodcasting jsou nedilnou

soucasti online public relations také ¢lanky na vlastnim ¢i cizim webu nebo blogu (BureSova,

2022).

Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing spo€ivd v komunikaci se soucasnymi
a moznymi novymi zakazniky. Cilem je vyvolat bezprostfedni a métitelnou reakei, pticemz
je vyuzivano nastrojii pfimé komunikace jako napft. posta, telefonni kontakt nebo mailing

(De Pelsmacker a kol., 2003).

Online direct marketing
Online direct marketing je v podstaté to samé, co klasicky pfimy marketing,
akorat v online svété. Online pfimy marketing je také zaloZen na adresném osloveni
zékaznika a zaroven zde existuje moznost rychlé zpétné reakce (Janouch,2020).
Online direct marketing zahrnuje e-mail marketing (pouZzivajici newslettery,

transak¢ni e-maily a e-maily s nabidkou) a online chat (Buresova, 2022).

Event marketing a sponzoring

Event marketing ma tyto charakteristiky (Sindler, 2003:

. Vyjimec¢na udalost,
. Prozitek vnimany vice smysly najednou,
o Komunikaéni sdéleni.

Event marketing tedy znamena potfadani riiznych uddlosti nebo akci pro soucasné
a potencidlni zékazniky. Cilem je poskytnout cilové skupiné emocionalni zazitek spojeny se
znackou (Karli¢ek, 2018).

Sponzoring je obchodni vztah mezi poskytovatelem financnich prostfedkii (nebo
zdroju ¢i sluzeb) a firmou. Sponzor pomaha firmé uskute¢nit planovany projekt a firma

pomaha sponzorovi s komunikaci (Pfikrylova,2019).

Online socialni sité
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Constantinides a Fountain (2008) definuji online socialni sit¢ jako ,,otevrené
interaktivni online aplikace, které podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti. Uzivatelé
socialnich siti zde tvofti a sdileji riznorody obsah, jako napt. zkuSenosti, prozitky, fotografie,
myslenky apod. Ptikladem online socidlnich médii je Facebook, Google+ nebo LinkedIn.
Socialni sité¢ jsou Casto vyuzivany pro zakaznickou péci a sdilenym obsahem se firmy

ptiblizuji svym zakaznikim (Karlic¢ek, 2016).

3.5 Khniha a knizni marketing

Knizni primysl je pevnou soucasti kulturniho primyslu, dle obratu se jedna
0 nejprodavanéjsi soucast tzv. "kreativniho® prumyslu (Pistorius, 2011).

Miillerova (2012) uvadi charakteristiky, které knizni trh odliSuji od trhi jinych. Trh
knih je velmi naro¢ny co se tyce kapitalu, jelikoz je zapotiebi mit velké skladové zasoby.
Dale se jedna o rozsahlost sortimentu. Pistorius (2011) uvadi, ze mala knihkupectvi maji na
skladé 5 000 az 7 000 titult, knihkupectvi stiedni velikosti okolo 12 000 az 15 000 titult
a velka knihkupectvi dokonce 20 000 az 30 000 tituld. Mezi dalsi rozdily fadi Miillerova
(2012) relativné pomaly obrat zasob, existenci jazykovych bariér a specifi¢nost produktu
knihy.

Stejné jako spousta jinych trhi i trh knih podléha kromé dlouhodobych trendt také
sezonnosti. Naptiklad nejvice knih se prodava pied Vanoci, naopak po nich prodeje prudce
klesaji. Hlavnimi subjekty na kniznim trhu jsou nakladatel¢, knihkupci a knizni distributofi

(Pistorius, 2011).

3.5.1 Book marketing

Knizni marketérka Lucie Zelinkova v rozhovoru pro #HolkyzMarketingu uvedla, ze
marketing je nedilnou soucasti knizni produkce. Upozoriiuje na vyznamnost segmentace trhu
a védomost, komu knihu prodavame. Knizni marketing je stejny jako jakykoliv jiny
marketing. I zde stoji na zac¢atku persona, potencialni zakaznik, ktery je soucasti cilového
segmentu. Zdlraznuje také vyznamnost socialnich siti. Pfi book marketingu je potfeba védét,
jakeé socidlni sit€ cilova skupina pouziva a na které bude tedy posléze komunikace zamétena.

vvvvvv

a nasledny prodej knih nejvétsi vliv (HolkyzMarketingu, 2022).
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Knizni trh je velmi rozmanity, kazdy zanr potiebuje jinou distribuci, odlisnou cilovou
skupinu, jinou cenu a jiné moznosti propagace (Pistorius,2011). Miillerova (2012) fadi mezi
faktory, které ¢ini knizni trh tak riznorodym, piedevsim:

a) druh a zanr knihy — prodej poezie probiha jinak nez prodej uc¢ebnic a skript pro
studenty vysokych Skol, kuchaiskd kniha napsana celebritou potiebuje jiny marketing nez
kniha povidek spisovatele, ktery je na trhu novy,

b) rozdilna cilova skupina uzivateli knih — mtze se jednat o Ctenafe, kupce,
zprostiedkovatele Ci sbératele,

C) prostiedi, v némz se prodej realizuje.

3.5.2 Marketingovy mix knihy

Ani kniha se sama neproda. Jak jiz bylo feceno, napsdnim textu prace nekonci.

Marketingovy mix knihy lze téZ roz¢lenit na tzv. 4P, tedy product, price, place a promotion.

Kniha jako produkt

Aby kniha zékaznika zaujala a podnitila tak jeho zajem o koupi, je tieba se zaméfit
na n¢kolik aspektl. Pfed vydanim knihy je dilezité zamyslet se nad tim, jaky bude mit kniha
format, zda bude mit tvrdou ¢i mékkou vazbu, jaky papir bude pouzit. Také pismo se lisi
podle toho, na jaky zédkaznicky segment cilime (napfi. pro seniory ¢i déti se voli pismo vEtsi)
(vydaniknihy.cz, 2020).

Vsem je znamo staré poiekadlo ,,Nesud’ knihu podle obalu.* Paradoxem je, Ze to je
to prvni, co zdkaznik d€la. Z hlediska marketingu je obalka knihy velmi dulezitym prvkem,
méla by upoutat pozornost potencialniho zakaznika. Ustiedni je také nazev (titul) — prvek,
ke kterému zakaznikovy o¢i sméfuji hned poté (neilpatel.com, 2022).

V soucasné dob¢ se velmi doporucuje, aby obalka nebyla v Zadném ptipadé€ tiSt€na
na lesklém papife. Duvod je prosty — kniha s matnou obalkou se Iépe foti. To je vhodné nejen
pro samotnou propagaci knihy, ale také pro konecné spotiebitele, kteti se radi knihami
pochlubi na socialnich sitich prostfednictvim estetické fotografie, ¢i pro spolupraci
s influencery. Obalka je v book maketingu nesmirné dilezita, zejména pokud se jedna
0 nového autora. Reflektuje se v ni mimo jiné to, jak se ke knize postavil nakladatel a co od
ni o¢ekava (HolkyzMarketingu, 2022).

Autor knihy ¢i nakladatel vSak neprodava pouze ,.knihu* jako zbozi. Zakaznik si

koupi knihy kupuje pobaveni, radu ¢i nadéji, inspiraci, darek pro blizkého a dalsi. Zaroven
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mize premyslet o vedlejSich produktech nebo dopliicich knihy jako soucasti produktové
fady. Muze napt. vytvorit e-book, audioknihu, usporadat seminaf, zvefejnit jednu kapitolu
zdarma na svych webovych strankdch nebo vénovat ¢ast licencnich poplatkli na charitu
(Batchelor, 2010).

V konkrétnim piipadé kuchaiskych knih se také nejedna pouze o obalku, ktera musi
potencialni zdkazniky zaujmout. Za jednou kuchatskou knihou stoji mnoho osob, které se
na jeji tvorbé podileji. Jakmile autor sepiSe recepty, pfichdzi na fadu prace editora. Ten
kontroluje vyskyt vSech surovin v postupu a naopak, ale také zda pti vafeni Ctenafi
nevznikne pfili§ velka Casova prodleva. Zkontrolovany text poté dostava redaktor a korektor.
Velmi diileZité jsou na kuchatské knize také fotografie. Ctenat musi mit na jidlo chut, musi
ho lakat ho uvatit a k tomu, aby fotka toto spliiovala, je nékdy zapotiebi az péti lidi.
Diilezitou roli hraje fotograf, dale foodstylista, ktery pokrm uvaii a rozlozi na talifi tak, aby
vypadalo co nejlépe. VSechno pozadi okolo (ubrousky, skleni¢ky ¢i dobové propriety)
zatizuje decorstylista. Decorstylista a foodstylista si pro co nejlépe povedené dilo ¢asto tvoii
tzv. ,,mood board®, aby méli ptedstavu, jak fotka bude vypadat jesté predtim, nez se na ni

zacne pracovat. V neposledni fadé je tu grafik a art director (kuchatky.cz, 2019).

Tvorba ceny knih

Naklady na vydani a prodej knih lze rozd¢€lit na externi a interni. Mezi externi
naklady patii napf. autorsky honorai nebo naklady na tisk knihy. Interni naklady jsou
naklady vynalozené na odmény zaméstnancim, ktefi pracuji na konkrétnim titulu, jako napf.
ilustrator, redaktor ¢i management nakladatelstvi. Dale Ize knizni ndklady roz¢lenit na fixni
(naklady, které nesouvisi s pocCtem vydanych tituli) a variabilni. Variabilni naklady
predstavuji zejména naklady na vlastni tisk, vazbu, apravu obalek a papir (Pistorius, 2011).

Vyrobni cena jedné knihy se vypocitd jako soucet fixnich a variabilnich naklad
vydéleny poctem vytiskil. Pofizovaci cena je déale souctem ceny vyrobni a nalezité ¢asti
autorskych honoréit. Tato cena klesa s poctem vytiski. Aby byl generovdn maximadlni zisk,
je potieba vytisknout takovy pocet knih, o ktery bude opravdu zajem (Pistorius, 2011).
Distribuce knih

V Ceské republice bylo k 31.12.2020 evidovéano 7 608 vydavatelskych subjekti. Dle
odhadu Narodni agentury ISBN (2020) vsak aktivné vydava pouze tietina z nich. Na ¢eském
kniznim trhu najdeme jak velkoobchodni distributory (Euromedia Group, a. s.,

Kosmas, s. r. 0., Pemic Books, a. s., a Pavel Dobrovsky Beta, s. 1. 0), tak nakladatele s vlastni
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distribuci (jako napt. Albatros Media, Dobrovsky, s.r.o., Grada Publishing, Levné knihy,
Host apod.). V Ceské republice existuje téméf 600 ,kamennych® knihkupectvi.
V maloobchodni siti mezi nejvyznamnéjsi patii Kanzelsberger, Luxor, Knihy Dobrovsky,
Kosmas, Levné knihy, Knihcentrum & Academia knihkupectvi (SCKN, 2021).

Nakladatel a nakladatelstvi zprostfedkovava a zhmotiuje komunikaci mezi autorem
a ctenafem. Klasicky komunikac¢ni fetéz autor — dilo — pfijemce Ize tedy chépat jako vztah

autor — nakladatel — ¢tenai (Halada, 1993).

Propagace knih

Marketingova komunikace by me¢la probihat pied, pfi a po vydani knihy. Jerop
(2020) ve svém clanku doporucuje zacit knihu propagovat minimalné rok pied jejim
vydéanim. Tato taktika umozni vytvofit si velkou fanouskovskou zakladnu a ziskat autoritu.
V této Casti je nejlepsi Cas na vytvoreni webovych stranek a hodnotného obsahu. Také je na
misté budovat své profily na socidlnich sitich.

| na kniznim trhu se vyplaci vyuziti marketingovych nastroji jako je podpora prodeje,
reklama, event marketing nebo PR. Casté PR knih jsou napiiklad tzv. knizni kluby. Clenstvi
v takovych klubech znamend pro zédkazniky vyhody jako vysoké slevy, pravidelnou nabidku
novinek, moznost pfednostniho nakupu, apod. Event marketing 1ze vyuzit v podobé& kniznich

veletrhii, besed a autogramiad autort (Foret, 2006).
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4  Vlastni prace

V nasledujici Casti prace jsou poznatky z literarni reserse uplatnény pii segmentaci
konkrétniho trhu. Prace je zaméfena na segmentaci ¢eského trhu kuchatskych knih. Nejprve
jsou vymezeny hlavni vlivné sily vnéjStho makro a mikroprostiedi. Na zdkladé
marketingovych Setfeni je dale vyhodnocena vyznamnost segmentace trhu pti formulovani
marketingové strategie na konkrétnim trhu. Nasleduje segmentace tohoto trhu, trzni zacileni

a vhodny positioning, zaméfeny na cilovy segment.

4.1 PEST analyza

PEST analyza slouzi k vyhodnoceni vlivu dilezitych faktorti globalniho prostredi,
které mohou trh pozitivné ¢i negativné ovliviiovat.
Politické faktory
Darnova politika

Tisténé knihy jsou v Ceské republice zafazeny od roku 1993 mezi zboZi, na které je
uplatiiovéna druhd snizena sazba DPH, tedy 10 %. Snizen4 sazba se diive netykala audioknih
a e-knih, které byly oproti tiSt€énym knihdm znevyhodnény zakladni 21% sazbou. To se
zménilo v roce 2019, kdy bylo tlakem Svazu Ceskych knihkupcii a nakladatelt dosazeno
snizeni sazby a zafazeni elektronickych knih do stejné kategorie se sazbou DPH 10 %
(SCKN, 2022).

Poslanecka snémovna vsak jedna o zméné sazeb DPH. Ze tii sazeb (zakladni a dvou
snizenych) tak budou potencialné sazby dve. Snizena sazba by se potom méla pohybovat
okolo 12 az 13 %, coz pro knihy neznamend pozitivni vyvoj. Diky novelizaci evropské
smérnice o DPH, kterou pfijala rada EU 5. dubna 2022, maji naopak vSechny ¢lenské staty
moznost zavést kromé dvou snizenych sazeb také supersnizenou sazbu. Tato sazba by byla
nizi nez 5 % a dokonce miize dosahovat nulové hodnoty (SCKN, 2022).

Do zbozi se supersnizenou sazbou DPH lze zaradit sedm polozek ze seznamu
Vv piiloze zminéné smérnice. Mezi t€émito polozkami se nachdzi pravé knihy — tisténé,
e-knihy 1 audioknihy. Stat by se touto cestou mohl rozhodnout pro podporu cteni a
vzdélanosti zafazenim knih do této supersnizené sazby. Na to se tedy SCKN také
dlouhodobé zamé&fuje a snazi se o sniZzeni danového zatiZeni Cetby knih a podporu knizni

kultury vyjednavanim a vysvétlovanim vyhod tohoto postupu kli¢ovym subjektim (SCKN,

2022).

59



Z hlediska dainiové politiky ¢ekd knizni trh spiSe pozitivni ¢i ne pfili§ negativni vyvoj.
Valka na Ukrajine

Valka velmi ovlivnila svétovou ekonomiku, tedy i v§echna odvétvi. Ruska invaze na
Ukrajinu ma zna¢ny dopad na cenu energii a pohonnych hmot, stejné jako na ceny potravin.
Pfi¢inou jsou mimo jiné protiruské sankce uvalené na Moskvu a omezeni exportu obili
z Ukrajiny (newstream.cz, 2023).

Studie némeckého hospodaiského institutu IW uvadi, Ze v lofiském roce stala valka
svétovou ekonomiku 1,6 bilionu dolart. Rust svétové ekonomiky se z 6,2 % zpomalil na
3,4 % a Mezinarodni ménovy fond oéekava, ze zpomalovani bude pokracovat (CTK, 2023).

Vélka nema jen ekonomické dopady, vyvolala také nejrychleji rostouci uprchlickou
krizi od druhé svétové valky. Utad Vysokého komisaife OSN pro uprchliky odhaduje, Ze od

pocatku valky opustilo svou rodnou zem pies 8 miliontt Ukrajinct (unhrc.org, 2023).

Ekonomické faktory

Inflace

V soucasné dobé ma inflace velky vliv na vSechny oblasti podnikani. V lednu 2023
doséhla inflace nejvyssi Girovné v historii Ceské republiky. Meziro¢né vzrostla o 1,7 %
a doséahla hodnoty 17,5 %. Nejvétsi vliv na mezirocni narist mély ceny bydleni, elektiiny,
ale také ceny potravin a nealkoholickych napoju (newstream.cz 2023).
inflace v roce 2023 zpusobeny rozlozenim vyrazné inflace do del$iho ¢asového obdobi.
Celoro¢ni primérna inflace tak tento rok nepiekro¢i hranici 10 %. Dle prognézy CNB bude
s velkou pravdépodobnosti ¢init 10,8 % (newstream.cz, 2023).

Ekonom Ceské spofitelny Michal Skofepa se téZ domniva, Ze inflace v lednu roku
2023 doséhla svého vrcholu a nyni bude jiz klesat. Za nejvlivngjsi inflacni tlaky vnima ceny
energii a také ceny v kategorii potravin, které po prosincovém uvolnéni opét velmi narostly.
Podle néj by mélo v druhé poloviné roku 2023 dojit ke snizeni cenové hladiny na
jednociferné hodnoty (newstream.cz, 2023).

S rychle rostouci inflaci nezépasi pouze Ceska republika, spousta zemi po celém
svété zaznamenava dvojciferné narusty a inflaéni rekordy také. Stejné jako v Cesku, i na

Slovensku byla v roce 2022 nejvyssi od roku 1993 (newstream.cz, 2023).
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Kurz CZK/EUR

Guvernér CNB Ale§ Michl uvadi, Ze silna koruna tlumi inflaci. Proto je nyni pro
Ceskou republiku silna a pevna koruna velice dleZita (newstream.cz, 2023).

CNB oéekava pramémy kurz koruny v roce 2023 v hodnoté 24,50 CZK/EUR, coz
znali jesté silngjsi korunu nez bylo predpokladano v prognoze z listopadu roku 2022.
V lednu posilila aZ na hodnotu 23,664 CZK/EUR, ¢imZ koruna zaznamenala nejsilngj$i

uroven vuci euru od roku 2008 (newstream.cz, 2023).

Ruist cen energii a energeticka krize
a zaroven vyvolala nejistotu co se tyce bezpecnosti dodavek energii v EU. Evropa tak celi
energetické krizi.
Evropska unie si klade tyto hlavni cile:
e Zajistit pro spotiebitele cenové dostupnou a konkurenceschopnou energii,
e Zvysit energetickou bezpecnost a ptipravenost EU pro ptipad mimoiadnych
udalosti,
e Posilit energetickou odolnost a autonomii ¢lenskych statt

(consilium.europa.eu, 2023).

V Ceské republice vzrostly v lednu mezimésiéné ceny elektiiny o 140 %. Meziroéné

vzrostly ceny elektiiny o 36,4 %, ceny zemniho plynu o 87 % (newstream.cz, 2023).
Ruist cen potravin

Spolu se zvySovanim cen pocituje Ceska republika i dal§i desitky zemi ve svété
zvySovani cen potravin a nealkoholickych napojt. Nejvétsi skoky zaznamenali zejména ryze
(nértst o 35,1 %), mouka (nartst o 44,2 %), vepiové maso (narast o 36,8 %), dritbezi maso
(nértst o 32,4 %), polotu¢né mléko (nartst o 39,5 %), olej (narhst o 31,5 %), cukr (narlst
0 84,7 %) a nejvétsi narast cen se dotkl vajec (nartst o 85 %) (czso.cz, 2023).

Snizeni dovozu kukufice, pSenice, fepkového a slunecnicového oleje a moucky
z Ukrajiny ma dopad nejen na ceny, ale také na cely potravinaisky pramysl. Pred valkou
pochézela polovina svétové produkce slunecnicového oleje z Ukrajiny, stejné jako témeér
pétina jeCmene, Sestina kukufice a osmina pSenice (consilium.europa.eu, 2023).

Diky spolecné zemé&délské politice neni dostupnost potravin, krmiv a hnojiv pro EU tak
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znaénym  problémem, zavaznym problémem je pravé dostupnost cenova
(consilium.europa.eu, 2023).

Zdrazeni zemniho plynu také ovliviiuje vyrobu hnojiv. K vyrobé ¢pavku jakozto
hlavni slozky dusikatych hnojiv je potieba zemniho plynu velké mnozstvi. Evropské zavody
Yara International jsou na ruském plynu, jehoz velkoobchodni cena rapidné vzrostla jiz

Vv bfeznu roku 2022, zavisla (newstream.cz, 2022).

Priimérnd a minimalni mzda obyvatel CR

Dne 26. zafi 2022 bylo Vladou CR vydano natizeni ¢. 290/2022 Sb., ve kterém byla
nova primérna vysSe mzdy pro rok 2023 stanovena na 40 344 K¢, jednd se tedy o narist
0 1 413 K¢. Minimalni mzdu pro rok 2023 schvalila Vlada dne 21. prosince 2022 v hodnot¢
17 300. Zde se jedna o narust o 1 100 K¢ (kurzy.cz, 2023).

Z lednového priizkumu agentury PAQ Research a Ceského rozhlasu viak vyplyva,
ze vice nez jedna ¢tvrtina domdacnosti pokryje své vydaje témét celymi svymi piijmy. Jedna
se 1 0 domacnosti, které se svymi piijmy fadi na troven nizsi sttedni ttidy. Podil domécnosti,
které maji stejné nebo vyssi vydaje nez piijmy dosahl v lednu 28 % (newstream.cz, 2023).
Proto soucasna situace nenabizi spotiebiteliim pfili§ moZznosti nakupovat zbozi ptilezitostné

¢i impulzivni potfeby, jako jsou napft. knihy.

Pandemie Covidu-19

V koronavirové krizi doSlo v disledku vladnich restrikei k uzavieni restauracnich
zafizeni. Stravovaci sluzby tehdy fungovaly maximélné formou vydejovych okének
a zamé&fovaly se spiSe na ptipravu klasickych eskych hotovych jidel. Pokud si Cesi chtéli
doprat zdravejsi a vyvazenéjsi stravu, pripravovali si jidlo doma do krabicek, které nosili
ssebou (edenred.cz, 2022). Ve stejnou dobu se také rozmohl trend domaciho peceni.
V bfeznu roku 2020 zaznamenaly obchody do té doby rekordni poptavku po drozdi
(idnes.cz, 2020).

Dal$im vlivnym dasledkem pandemie je také nérGst obyvatel, kteti nakupuji na

internetu. Jejich podil v letech 2020 a 2021 vyrazné vzrostl (CSU, 2021).
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Socio-kulturni faktory

Vekova struktura obyvatel

Ceska republika se potyka s dlouhodobé starnouci populaci. Obyvatelé dosahli v roce
2021 pramérného véku 42,7 let, coz znamena, ze od roku 2011 populace zestarla o 1,7 let.
Dlouhodobg se snizuje také pocet obyvatel v produktivnim véku. Dle vékové pyramidy na
obrazku &. 14 je nejvice obyvatel Ceské republiky ve véku 40 — 50 let. Naopak mladych
obyvatel okolo 20 let je, napt. oproti vékové kategorii 65-75 let, velmi malo (czso.cz, 2021).

Vékova struktura obyvatel vyrazné ovliviluje cely knizni trh, ale také trh
S kuchaiskymi knihami, jelikoz z&jmy, vkus, ale také chuté¢ a vztah k tradici jsou napfic

generacemi velmi odliSné.

Obrizek 14 — Vékova struktura obyvatel CR v roce 2021
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Stravovaci kultura v Ceské republice
Ptistup spotiebitelt ke zdravému zivotnimu stylu a jejich stravovaci kultura je pro
kuchaiské knihy velmi vlivnym faktorem. Zivotni styl obyvatel v tomto piipadé velmi

ovlivityje jejich potieby a prani.
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Piistup ke zdravému zivotnimu stylu

Podle studie z roku 2015, ktera byla zvefejnéna v odborném zdravotnickém Casopise
The Lancet, si Ceské republika co se ty¢e zdravého stravovani moc dobie nevedla. Cesi se
stravovali spiSe nezdravé (lidovky.cz, 2015). Rychld moderni doba s sebou vSak piinasi
rychlé zmény, dle vyzkumu internetového magazinu vimcojim.cz z roku 2019 si jiz 88 %
respondentl uvédomovalo, ze ke zdravému zivotnimu stylu patii zdrava vyvazena strava,
a 74 % ke zdravému Zivotnimu stylu pfifazovalo 1 aktivni pohyb (vimcojim.cz, 2019).

Data Ceského statistického ufadu udavaji, ze Cesi si oproti dfive vice oblibili
obiloviny, luiténiny, ovoce i zeleninu (czso.cz, 2019). Dle vyzkumu CSU lze také Fici, Ze se
zdravé stravuji vice Zeny nez muzi. Zeny jedi ¢astéji ovoce i zeleninu. MuZi jsou viak zase
ve volném case vice aktivni. Necelych 40 % respondentti uvedlo, Ze se obvykle cilené
nevénuji pohybu a neprovozuji Zadnou fyzickou aktivitu. (statistikaamy.cz, 2018).

Food trendy roku 2022 ukazuji na to, Ze trh 1 gastronomie se potykaji
S tzv. veganmanii, ktera se nesoustfedi na radikalni obrat spole¢nosti k veganské strave, ale
predvidd zvySenou poptavku po rostlinnych produktech z (nejlépe lokalnich) luSténin
(jidloaradost.ambi.cz, 2022).

Z vyzkumu spolecnosti Nielsen provadéného ve vybranych hypermarketech
a supermarketech, ktery ma k dispozici Ceska tiskova komora, vyplyva, Ze vysoky meziroéni
nartst byl zaznamenan i u alternativnich potravin. Tento nariist zaznamenal napiiklad
hypermarket Globus a jeho sekce Zdravy svét. Zakaznici si v této sekci nakoupili 0 16 %
vice produkti nez v ptedchozim roce. Barbora Hyzova za spole¢nost Nielsen uvadi: ,,Za
poslednich sedm let rostou trzby za zdravé potraviny témer dvakrat rychleji nez za ty

nezdravé. “ (CTK, 2021).

Spotieba masa v CR a jeji zdravotni aspekt

V roce 1900 snédl primérny clovek za svij Zivot cca 300 zvitat. Tato hodnota je
V soucasné¢ dob€ az dvacetkrat vyssi. Dle britské organizace Vegetarian calculator ¢ini
spotieba primérného ¢loveka az 7 000 ks zvitat. Tyto propoctu zahrnuji pouze hovézi,
vepiove, kufeci, krocani, ov¢i a rybi maso. Pii pfipo€itani dalSich druhii masa se spotifeba
dostane na Cisla jesté vyssi (Winterova, 2018).

Priimérna spotieba masa na osobu v Ceské republice &inila v roce 2021 86 kg masa
za rok. Tabulka ¢. 1 znazorfiuje spotiebu masa v kg na osobu za rok a jeji vyvoj v prubéhu

let. Velmi o¢ividna je rostouci spotieba veprového masa, ktera je oproti spotiebé v roce 1936
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vice nez trojnasobnd. Vice néz tfinactkrat vétsi je spotieba masa driibeziho, hovézi, teleci
a krali¢i maso se naopak ji ¢im dal mén¢ (czso.cz, 2022).

Svétova zdravotnickd organizace WHO zatadila v roce 2015 Cervené a zejména
zpracované Cervené¢ maso mezi karcinogeny hned vedle tabdkovych vyrobki, azbestu
a plutonia. Pti¢inou velkého poklesu spotieby hovéziho masa zapticinil zvySeny vyskyt tzv.
nemoci Silenych krav, kterou zpusobuje piilisna konzumace tohoto masa z dobytku

krmeného kostni mouckou (Winterova, 2018).
Tabulka 1 — Spotieba masa v CR v letech 1938 - 2021

Spotifeba masa v CR v letech 1938 - 2021 (v kg/os/rok)

orun/ 936 950 970 1990 2000 20 202
15,2 15 26,2 28 12,3 9,1 9.4

31 3 21 0.4 0.2 0.1 0.1

‘)/"'_-"I{_: 14,6 251 36,5 50 40,9 421 44.6
2,2 2.4 7.7 13,6 22,3 24,5 29,9

0.5 0.4 0.4 0,5 0.4 0.7 11

3.8 3.4 3 1.8 0.6

: 0.7 0,7 0.5 0.6 0.3 0.4 0.4
e 2.1 35 6 54 5,4 5.4 5.6

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU (2021) a Winterova (2018)

Nasi predkové ziskavali maso zejména z domécich chovil. V soucasné dobé by bylo
toto maso diky etickému zachazeni se zvitaty a pfirozenému krmivu oznaceno za organickeé
¢i biomaso, jelikoZ vétSina masa, které se bézné€ prodava, pochazi z konvenc¢nich velkochovii

(Winterova, 2018).
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Stravovaci kultura v CR

V roce 2021 se specialni vyzkum Centra pro vyzkum vefejného minéni ,,Potraviny
2021 zaméfil pravé na stravovaci kulturu Cechii a jejich stravovani mimo domov.
Obyvatelé Ceské republiky nejéastdji jedi tiikrat denng, a to ze 41 %. Alespoi jednou za
14 dni se 35 % lidi stravuje v kantyné, 33 % v restauraci a 21 % ve fastfoodech. Vyzkum
také zjistil, ze 71 % vetejnosti si nikdy neobjednalo jidlo pies rozvozové aplikace a pouze
2 % si objednavaji jidlo domu pravidelné (Centrum pro vyzkum vefejného minéni, 2021).

Velky srovnavaji priizkum o stravovacich navycich FOOD iniciovany Evropskou

wevr

unii odhalil, Ze Cesi si v restauracich davaji mnohem tu¢ngj§i pokrmy neZ je tomu u obyvatel

jinych evropskych zemi. Dlivodem je, Ze zdravéjsi jidlo v restauraci stoji Ceské obyvatele

vice penéz. Celkem 73 % tuzemskych restauraci tvrdi, Ze zdrava strava je na pripravu

24

Doméci vareni

Data z prizkumu spolecnosti SANEP udavaji, Ze v roce 2018 doma nevatilo pres
27 % respondentli. Tehdy nejvice domacich kuchaii odpovédélo, ze nejcastéji hleda recepty
na internetu. Po internetu nejcastéji kazdy doma sahne po kuchaice, v obou piipadech vSak
pouze kdyZ potiebuji najit néco konkrétniho. Naopak 21,4 % vetejnosti vyuziva kuchaiské
casopisy pouze pro inspiraci, ale nevaii podle nich. Podle chuti vaii 10,3 % respondentli
(parlamentnilisty.cz, 2018).

Jiz bylo zminéno, Ze v koronavirové dobé si Cesi zacali vice pfipravovat domaci
jidlo. Divodem byla omezeni v podobé vladnich restrikci, ale také touha stravovat se
zdravéji a vyvazenéji. Tento trend vétSin€ obyvatel vydrzel az do soucasnosti a v poslednim
roce navic sili diky zvySovani cen jidla v restauracich. Silny vliv ma také zavedeni
stravovaciho pausalu, ktery ve spousté podnikl z ¢asti zastupuje klasické stravenky. Podle
n¢kolika prizkumi se zaméstnanci se stravovacim pausalem stravuji méné v restauracnich
zafizenich nez zaméstnanci spolecnosti, které pausal nezavedl (Edenred.cz, 2022).

Také expertka na zdravou stravu Iva Malkova ze spole¢nosti STOB — Stop obezité
tvrdi, Ze 1idé, kteti se soustiedi na to, aby jedli spravné, si rad€ji uvaii doma a do restauraci
S pestrym a lakavym vybérem ne pftili§ zdravych pokrmi tolik nechodi (Edenred.cz, 2022).

Z priizkumu spoleénosti Ipsos vyplyva, ze pro 89 % Cechil je nejsilngjsim diivodem
pro koupi hotového jidla misto domaciho vateni nedostatek ¢asu. Pro kazdého patého Cecha

je dale problémem nedostatek inspirace. Respondenti pfiznavaji, Ze nevédi, jak suroviny
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slozit v chutné a plnohodnotné jidlo. Dal§imi, mén¢ Castymi diivody jsou tnava ¢i lenost
(feedit.cz, 2019).

Piesto se velka ¢ast nasi zemé domniva, ze varit zdraveé znamena vafit draze. Tento
,mytus* v souc¢asné dob¢ vyvraci nejeden online magazin ¢i blog. Online magazin na webu
JimelJinak.cz ve své rubrice Jidlo pod lupou porovnava konvencni (,,klasické®) stravovani se
zdravym vatenim podle jejich receptii. Na modelovém jednodennim jidelnicku postaveném
na péti jidlech denn¢ a denni kalorické hodnoté 10 000 KJ, tedy 2390 kcal. V piipadé
konvencni stravy vySel jednodenni jidelnicek na 225 K¢&, zatimco jidelnicek sestavny ze
zdravé a vyvazené stravy vySel celkem na 125 K¢, tedy byl o 100 K¢ levnéjsi. Ve stejném
¢lanku jsou navic porovnavany celkové naklady na kupované a doma vyrobené potraviny.
Piikladem je napt. kvaskovy zitny chleba, ktery lze v obchodé zakoupit v priméru za 66 K¢,

zatimco doma lze pfipravit za pouhych 15-20 K¢ (jimejinak.cz, 2022).

Food trendy 2023
Soucasnou gastronomii charakterizuji dlouhodobé megatrendy, které zanechavaji
stopy na jidelnich listcich restauraci po celé republice i nakupnich seznamech domécnosti.
Z téchto megatrendil se rodi mensi, ale velmi zivé trendy, které reaguji na rychle se ménici
dobu, potieby a hodnoty spolecnosti. Mezi nejvyznamné;jsi trendy roku 2022 pattily napt.:
1. Regiondlnost a (hyper)lokalnost,
2. Lokalni exotika (n¢ktefi zeméd€lci v soucasné dob¢ zkouseji vyuzit zmény klimatu
a technologii a ptichazi s tzv. local exotics, klasicky importované suroviny, kterym
se nyni diky modernim technologiim jako aquaponie ¢i indoor farming dafi i ve
sttedni Evrop¢),
3. Fermentované omacky (jako napt. garum a shoyu, jejichz ukolem je zintenzivnit
chut’ bezmasych jidel),
4. Zodpovédnost na talifi (zodpoveédny pfistup ke stravovani, ktery povazuje za zdravé
to, co je zdravé pro piirodu),
5. Zero waste (celosvétovy protest proti plytvani potravinami),
6. Vegourmets (rostouci popularita veganské a vegetarianské kuchyné),
7. Kuvalitni junk food (fast food v kvalitnim provedeni), a dalsi (jidloaradost.ambi.cz,
2022).

Dle blogu Jidlo a radost ¢ekaji rok 2023 nasledujici trendy v gastronomii:

1. Kvasinky (fermentované probiotické napoje — kombucha, kefir),
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2. Houby (gastronomie se dale snazi prozkoumavat tisi hub — pozornost si zaslouzi
napft. funkéni houby, které podporuji koncentraci i traveni),

3. Mix kuchyni a tradic (tzv. fuze),

4. Maso z pastevniho chovu (maso ztraci hlavni pozici v jidelni¢ku lidi a v pripadé¢,
ze v ném je, je hledéno na to, aby bylo maso regionalni a z pastevniho chovu),

5. Jeste vétsi vyuzivani lusténin,

6. Meéné alkoholu (inovace v podobé nizkoalkoholickych ¢i nealkoholickych klasicky
»alkoholickych* napojt),

7. ,New Glogal* (zména globalni produkce potravin, zaméfend na regionalnost
a udrzitelné hospodarstvi),

8. Silici pozice zero waste, a dalsi (jidloaradost.ambi.cz, 2023).

Plytvani potravinami

Velmi silny megatrend zvany ,,zero waste se dostava ¢im dal vice do podvédomi
spolec¢nosti. Dle Organizace pro vyzivu a zemédélstvi se roén€ vyhodi tretina celkové
produkce potravin. V situaci, kdy by se podatilo toto jidlo zachranit, by tak mohlo dojit
k nasyceni 3 miliard lidi na svété. V Evropské unii pfipada na jednu osobu primérné 127 kg
potravinového odpadu za rok. Primérna Ceskd domacnost by pfitom omezenim plytvani
mohla usettit vice nez 8000 K¢ ro¢né (zachranjidlo.cz, 2023).

V roce 2019 byl spole¢nosti Ipsos realizovan prizkum, jehoz cilem bylo zjistit,
jak se k plytvani potravinami stavi ¢eské a slovenské domacnosti. Piistup Cechii a Slovakt
k této tématice vySel z vyzkumu jako velmi zodpovédny, tii étvrtiny respondentd tvrdi,
ze jidlo nevyhazuji nikdy ¢i pouze ziidka kdy a odpovédnost ptisuzuji obchodnim fetézctim,
vyrobciim potravin a restauracnim zatrizenim. Kromé litosti nad vyhozenymi penézi piitom
citi také zodpovédnost vii¢i Zivotnimu prostedi. Domacnosti maji v§ak na plytvani téz velky
podil. Diivodem je pfevazné nehezky vzhled potravin, coZ souvisi také s tim, Ze pétina Cechti
zaroven priznava neznalost v oblasti spravného skladovani potravin (Feedit.cz, 2019).

Z prizkumu vychazi, ze Castym diivodem vyhazovéni jidla je dit€¢ v domdacnosti.
Jidlo ob&as vyhodi 80 % respondenti, ktefi maji doma dé&ti. 20 % Cechii pak fesi tento
problém tim, Ze vaii neustale stejna jidla, ktera jsou u jejich déti oblibend, a tim zamezuji

zbyte¢nému vyhazovani potravin (Feedit.cz, 2019).
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Technologické faktory

Pristup k internetu

Pocet Ceskych domacnosti vyuzivajicich internet neustale a rychle roste. Ve druhém
Ctvrtleti roku 2022 bylo Kk internetu ptipojeno téméi 85 % domacnosti. Jedna se predevsim
0 rodiny s détmi a mladé rodiny bez déti, z nichz doma internet vyuziva 99,7 %. Z tad
domacnosti seniorti vyuziva internetu pouze kazda druha (czso.cz, 2022).

Pocitac vlastnilo v roce 2022 81 % domaéacnosti. Do kategorie pocitacii vSak spada
nejen stolni pocitac, ale také tablet a notebook. Na ukor toho, ze podil domacnosti se stolnim
pocitatem dlouhodobé¢ klesa, podil téch domacnosti, které vlastni prenosny pocitac, tedy
notebook Ci tablet, neustale roste. V souCasné dobé¢ vlastni stolni pocita¢ pouze 33 %
domacnosti, notebook 66 % a tablet 35 % (czso.cz, 2022).

Mezi informa¢nimi a komunikaénimi stale dominuje mobilni telefon. V Ceské
republice vlastnilo telefon 99 % osob starSich 16 let, dokonce také jiz 96 % seniort. Chytrym
telefonim s informacnim systémem, které¢ diky svym funkcich z velké ¢asti nahrazuji
pocitace, davaji prednost spiSe mladsi generace, avSak ve vékové kategorii 65 — 74 let vlastni
takovyto telefon vice nez polovina, coz za posledni 4 roky znamena nartst o 31 % (€zso.cz,
2022). Narist vyuzivani téchto technologii za pouhé dva roky je patrny z grafu ¢. 1.

Graf 1 — Porovndni vyuzivani informacnich technologii v CR v letech 2020 a 2021

Zdroj: Viastni zpracovani dle CSU (2022)

E-knihy a audioknihy
Celkovy prodej e-knih v roce 2021 rostl rychleji nez prodej knih tisténych. Ackoliv

meziro¢ni rist oproti roku 2020 (35 %) vyrazné zpomalil, pfesto zaznamenaly elektronické
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knihy meziro¢ni nartst prodeji o 15 %. Prodano bylo vice nez 1,45 miliont kust. E-knihy
vroce 2021 nabizelo vice nez 400 nakladatelstvi, celkové bylo dostupnych 20 000
elektronickych tituld (SCKN, 2021).

Primérna prodejni cena e-knihy ¢ini napf. u beletrie 68 % prodejni ceny knihy
fyzické. Mezi Ctenéii e-knih dlouhodobé dominovali muzi. V roce 2021 vSak podil zen
nakupujicich elektronické knihy vzrostl na 53 %. Stejné jako prodej e-knih, roste také prode;j
mluveného slova, neboli audioknih. Mezi lety 2020 a 2021 dosahl meziro¢ni rist vice nez

12 % (SCKN, 2021).

Online nakupovani

Nakupovani ptes internet zazilo vroce 2020 velky narist, a to zejména diky
pandemii Covidu-19. Tehdy meziro¢né stouply nakupy na internetu o 15 % na 54 %. Také
v roce 2021 pocet nakupujicich rostl, ackoliv jiz viibec ne tak rychlym tempem jako v roce
predchozim. Podil osob, které béhem tii mésict pied zahajenim Setfeni CSU nakoupily na
internetu ¢inil 57,5 % (czso.cz, 2021).

Na internetu nakupuji Castéji Zeny (59 %) nez muzi (56 %) a nejvétsi podil na online
nakupech ma vékova kategorie 25 — 34 let (czso.cz, 2021).

Nékteti lidé ale stadle nenakupuji online viibec. 46 % respondenttl, kteti vyuZzivaji
internet, v tomto dotaznikovém Setieni odpovédélo, ze hlavnim divodem je sila zvyku.
Dalsim divodem je napft. neochota poskytovat osobni udaje ¢i nedostatecné znalosti prace

s internetem (czso.cz, 2021).

4.2 Cesky trh kucha¥skych knih

Nasledujici kapitola se vénuje jiz konkrétnimu ¢eskému trhu kuchaiskych knih. Jsou
popsény soucasné trendy na tomto trhu i jejich vyvoj v pribchu let. Nasledné jsou
vyzdvizeny hlavni vlivné sily na ¢eském trhu kuchaiskych knih. Na zavér je provedena
analyza klicovych, kterd vytvaii predstavu o tom, co CeSti uzivatelé internetu nejvice

vyhledévaji a jaké jsou tedy jejich potieby.

Cesky trh s kucharskymi knihami v priibéhu let
Cesky trh kuchaiskych knih zaZiva od devadesatych let minulého stoleti rist
a diverzifikaci. V osmdesatych letech vychazelo ro¢né okolo deseti az patnacti kuchaiek.

V devadesatych letech se jiz jednalo o okolo padesati vydanych kuchatek, v roce 1999 vyslo
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dokonce 172 tituld. Kucharky tehdy ptestaly cilit na Zeny — hospodyné a zacaly prochazet
diverzifikaci. Na kniznim trhu bylo mozné najit také kucharky pro muze i pro déti, které si
mohly zavafit napt. s Medvidkem P, Kacerem Donaldem ¢i panenkou Barbie. Zaroven se
mezi oblibenymi Zanry objevovaly kuchaiské knihy, které byly spojeny s erotikou
(Finmag.penize.cz, 2021).

Nov¢ se také popularnimi staly kuchaiské knihy zaméfené na bezmasou stravu
¢i exotické chuté. Doba se tehdy vyznacovala SetrnéjSim zpisobem Zivota, proto se objevil
také trend Uspornych kuchatek. Je zapotfebi nezapominat ani na segmenty jako kuchatky
slavnych osobnosti €1 fiktivnich filmovych ¢i literarnich postav. Trh byl zkratka plny novych
segmenttl a neustale rostl. Kuchatky v t€ dob¢ byly navic plné reklamnich sdéleni, slevovych
kupont a soutézi (Finmag.penize.cz, 2021).

Na prelomu tisicileti zaZzil trh s kuchafskymi knihami opravdovy boom. Tehdy
vychdazelo ptes 200 titulti rocné, z kucharek se staly knihy udavajici zivotni styl a segmentace
cilovych skupin pokracovala. Na zacatku tisicileti zacaly na trh ve velkém pronikat také
vSemozné diety. Svou dietu si pfitom naSel kazdy, at’ uz se jednalo o diety podle krevnich
skupin, podle nabozenstvi, narodnostnich mensin, ,,ezo“ diety ¢i diety orientované na
prirodni 1écCitelstvi. Ani tehdy vSak neztracely na popularité kuchaiky slavnych osobnosti.
V roce 2004 se stala nejprodavanéjSim titulem kuchaika reziséra Zdénka TroSky Nebe
v hubé (Finmag.penize.cz, 2021).

Na konci nultych let se zacal do poptedi dostavat internet a socialni sité. S rozvojem
internetu a blogu se K profesionalnim kuchaiim zacinaji pfidavat amatérSti kuchafi,
kteti svou popularitu zaéinaji zpenézovat také vydavanim vlastnich kuchaiskych knih a trh
se tak dale rozrista (Finmag.penize.cz, 2021).

Ani Vv jiz nedaleké minulosti nedali CeSti ¢tenafi dopustit na dvé kategorie
kuchatskych knih — celebrity a diety. To potvrzuje i fakt, ze nejprodavané;jsi knihou (nikoliv
pouze kuchatrkou) v roce 2014 se stal titul — Varime s Ladou Hruskou — levné a chutné
(SCKN, 2015). Nové se objevuje také velmi populdrni Zanr kuchatek s piibéhem
(Finmag.penize.cz, 2021).

Soucasny cesky trh S kucharskymi knihami
Jan Kanzelsberger mladsi, majitel stejnojmenné sité¢ knihkupectvi, potvrzuje,
ze kuchaiky jiz ddvnou nejsou symbolem piejidani, trend na tomto trhu se pfeménil na touhu

po moderni gastronomii ¢i kuchatkdm zamétujicim se na zdravy Zivotni styl. Segment
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S knihami ¢i kuchatkami o zdravi a zdravém Zivotnim stylu se dlouhodobé podili na
8 az 10 % prodeju vSech knih (Finmag.penize.cz, 2021).

Hlavnimi hraci na trhu jsou slavné osobnosti, a to at’ uz $éfkuchari, celebrity ¢i food
a Zdenck Pohlreich. Jejich kuchatky patfi mezi nejprodavanéjsi ve vsech internetovych
knihkupectvich.

Roman Van¢k ma za sebou vydani své jiz 22. kuchaiky, z toho 17. z nich vydal piimo
pod vydavatelstvim Prazského kulinaiského institutu, jehoz je zakladatelem. Jeho kuchaiky
jsou zamétfeny predevSim na konkrétni suroviny ¢i rychlé a jednoduché recepty
(databazeknih.cz, 2023). Jeho nejnovéjsi kuchatka Legendy svetové kuchyné se zatadila na
druhou ptic¢ku mezi nejprodavangjsimi kuchaikami v prvnich tydnech roku 2023 (SCKN.cz,
2023).

Zden¢€k Pohlreich je téz autorem celkem 22 kuchatskych knih, v nichz se prevazné
zamé&fuje na jednoduché recepty a grilovani (databazeknih.cz, 2023). Jeho nova kuchatika
Super jednoduse bez masa sSe Stala nejprodavanéjsi kuchatkou za mésic leden 2023
(SCKN.cz, 2023). Oba kuchafi jsou mimo jiné znami také z televiznich pofadi, ¢imZ se
popularita jejich kuchatek nasobi.

Z autorti food blogl se velmi ¢asto stanou také slavni autofi vlastnich kucharek.
roku 2022 a 2023, polovina jiz svou vlastni kucharku napsala. Je tfeba zminit napi. food
blogerku Karolinu Fourovou, vitézku ocenéni Food blog roku 2019, jejiz kniha Jedina kniha
o jidle, kterou potrebujete, je mezi zakazniky velmi oblibena (foodblogroku.cz 2022).
Se svou druhou kuchatkou, vydanou v roce 2022, si dle knihkupectvi Kosmas zaslouzila
blogerek soucasné doby je také Karolina HrubeSova alias Katchaba, jejiz knihy se objevily
ve vyctu nejprodavanéjSich kuchatek roku 2022 objevily téz, a to hned vSechny Ctyfi
(Kosmas.cz, 2022).

Dle internetového srovnavace Rankito.cz, ktery porovnava v§emozné produkty na
zaklade jejich recenzi, patii mezi 18 nejlépe hodnocenych kuchatek (Rankito.cz, 2023):

e Knihy jiz zminénych $éfkuchaitit Romana Varka a Zderika Pohlreicha,
e Jana Florentyna Zatloukalova se svou Kuchatkou pro dceru,

e Kamila Rundusova (Kamu) se svou Nejbarevnéjsi kuchaikou,
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e Kristina Nemeckova, vitézka televizni soutéze MasterChef Cesko 2019,
se svou knihou #UPGRADE,
e Nakladatelstvi Jime zdravé s jednou z nejoblibengjsich kuchatek v kategorii
zdravé vyzivy Jime zdravé s Fitrecepty Il.,
e Kuchatka z edice Ceské televize Co nase babicky umély a na co my jsme
zapomnéli,
e Janina Cernd se svou kuchatkou Cukrfree poukazujici na Zivotni styl
S nizkym obsahem sacharidd,
e [va Trhotiova s kuchatrkou Ruce v mouce zamétenou na doméci pecivo,
e Kuchaika MasterChef Cesko 2019 s vybérem t&ch nejlepsich receptl této
série soutéze amatérskych kuchatt,
e Kucharka edice Apetit zamétena na polévky,
e Zeleninova kuchatka od kuchare Petra Klimy,
e Domaci kuchatka od publicistky Karoliny Kamberské.
Tento vybér a mnoho dalSich pouze potvrzuje na lasku ¢eskych Ctenarii ke zdravému
zivotnimu stylu a kuchatkdm slavnych osobnosti, ve kterych se nachazi velkd konkurence.
Konkurence vSak neni jedinou vlivnou silou na tomto trhu. V soucasné dob¢ se jedna
také o dodavatele. Hlavnim dodavatelem je v pfipadé€ knizniho trhu a tim padem i konkrétné
trhu kuchatskych knih tiskarna. Vyjednavaci vliv dodavatelt je velmi silny, jelikoz mohou
snadno zvysit ceny svych sluzeb. Maji k tomu také své ditvody. Kromé energetické krize se
vyrobu knih — papiru. Ceny papiru vzrostly meziro¢né o 60 % (Janda, denik.cz, 2022). Knihy
se zdrazuji, snizuji se naklady, snizuje se pocet vydavanych knih a v soucasné dob¢ se tak

trh potyka s nelehkou situaci (HolkyzMarketingu, 2022).

Analyza klicovych slov
Pro ptfedstavu o tom, co ¢esti spotiebitelé nejcastéji vyhleddvaji na internetu Vv této
oblasti, byla prostfednictvim analyzy klicovych slov nalezena nejvyhledavané;si kli¢ova
slova. V ramci analyzy byla zadana 3 kli¢ova témata: kuchatka, domaci vafeni a recept.
Vysledky analyzy specifikované na vyhledava¢ Google jsou k dispozici v piiloze ¢. 1.
Nejcastéji se opakujicim slovnim spojenim je dle analyzy ,kuchatka pro dceru*
(22 436 vyhledavani za posledni mésic). Tento pojem je dale spojovan s konkrétnimi

pokrmy. To sveédci o tom, jak velky podil spotiebiteli vyhledava recepty Jany Florentyny
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Zatloukalové, které tak prislusi velky podil na trhu, jelikoz spotiebitelé vkladaji do jejich
receptll velkou divéru.

Velka duavéra vramci internetového vyhledavani také piipada webové strance
televize Prima fresh.iprima.cz. Za posledni mésic ji vyhledalo téméf 6 392 uzivatelt
vyhledavace Google.

Nejvyhledavangjsimi recepty ve vyhledavaci Google se staly gulase na vSechny
zpusoby a domaci knedliky. Velky podil ma také domaci peceni, at’ uz domacich chlebu ¢i
moucnikl. Z vysledkl analyzy téz vychazi zna¢na vyhledavanost specifickych kuchynskych
spotiebi¢ll @ Snimi souvisejicich receptd (viz. ,,Kuchaika s recepty pro horkovzdusny
hrnec®, ,,Vafeni v pomalém hrnci®).

Mezi nejvyhledédvanéj§imi kliCovymi slovy nechybi také rychlé recepty, levné
recepty a zdravé recepty. Vysledky svéd¢i o tom, Ze se spotiebitelé na internetovy
vyhledévac Casto obraci, kdyZ potiebuji v rychlosti vymyslet, co uvaii (viz. klicova slova

jako ,,Co vaftit“, ,,Rychly obéd z ni¢eho*, ,,Rychly obéd co dim dal®).

4.3 Uplatnéni segmentace na ¢eském trhu kucharskych knih

Data ziskana z rozhovoru s marketingovou specialistkou z nakladatelstvi Smart
Press, Olgou Formanovou, poukazuji na to, jak je segmentace trhu pii formulovani

marketingové strategie dulezita.

Charakteristika ceského ctenare kucharskych knih

Respondentka pii charakteristice Ctenafe kuchatfskych knih z vlastni zkuSenosti
uvadi, ze motivace k nakupu kuchatské knihy je riiznoroda. Ne¢ktefi se snazi o zménu
zivotniho stylu, jini chtéji zhubnout, omezit maso ¢i cukry a nékdo se chce naucit v kuchyni
vice vyuZivat nékteré suroviny.

Dle Olgy Formanové ¢tenat nejvice oceni obsahovou stranku knihy, tedy kvalitni
know-how ¢eského autora a kvalitni, provéfeny a srozumitelny obsah §ity na miru ¢eskému
prostfedi. Dale zminuje recepty z bézn¢ dostupnych a lokalnich surovin, kuchatské postupy
pro zacateCniky 1 pokrocilé, inspiraci na nové suroviny, téma prechodu na zdravéjsi stravu
a v neposledni fad¢ také ptijemnou vizualni stranku.

Publikace nakladatelstvi Smart Press si zakladdaji na p¢kném designu s vyuzitim
barev a spousty fotografického a obrazového materialu. Toto pry oceni skupiny zakaznikd,
kteti kupuji knihu jako darek.
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Duilezité aspekty pri tvorbe kucharky

Dle Olgy Formanové je pii tvorbé a vybéru kuchatky v jejich nakladatelstvi
a byla v souladu s dobrym a etickym zivotem a vizi nakladatelstvi.

Respondentka udava, ze cesta knihy k cilové skupiné mize byt dlouhd, a to od
uplného pocatku, kdy vznikne myslenka, az po hotovou knihu a jeji prode;j. Jednim z dil¢ich
ukoll je také marketingova komunikace. Tento tkol zahrnuje prazkum cilové skupiny,
ptipravu kvalitniho produktu cilové skupin€ na miru a ptipravu podrobného marketingového
mixu, do kterého se nejlépe s nadSenim, peclivosti a profesionalitou zapoji autor
1 nakladatelstvi.

V dnesni dobé existuje velké mnozstvi moznosti, které napomahaji dostat knihu
k cilovému ¢tenafi. Propagace knihy zacina jiz pfemyslenim o tom, kdy a jak knihu vydat
a ujasnénim si finan¢nich a ¢asovych moznosti. S konkrétnim pldnem se zacina jiz nekolik
mésici pied samotnym vydanim a je zaméfen na cilovou skupinu. Samotny proces pak
zahrnuje jak placené, tak neplacené¢ komunikacni platformy.

Zékladem je prichystani kvalitnich a profesionalné zpracovanych materiala o knize
a autorovi (obalka, anotace, obsah, ukazky, video, reference apod.). Dale se vyuziva cileni
na socidlnich sitich na komunitu, kterou téma zajima, prace s e-mailovou databazi
zékazniktli, propagace v tisténych i on-line médiich, natdCeni videi a podcastii, spoluprace
s influencery a bloggery ¢i PPC kampai, a to vSe v navaznosti na cilovou skupinu.

Ve spolupraci s autorem jsou poté piipravovany rizné akce, jako napi. kiest knihy,

autogramiada, workshop, prednaska ¢i beseda.

Segmentace na trhu kucharskych knih

V pritbéhu rozhovoru uplatnila respondentka segmentaci trhu hned n¢kolikrat. Dle ni
je nezbytné védét, pro koho je kniha pséna, tvofena a vydavana. Kazdy ze zékaznikl je
original, ma specifické potieby a ty je tfeba znat.

Nejcastéji vyuziva rozdéleni trhu dle demografickych segmentacnich kritérii jako je
vék a stadium zivotniho cyklu a pohlavi. Dal§im vyuzivanym segmentacnim kritériem je
psychografické rozdeleni trhu podle zivotniho stylu a behaviordlni rozdé€leni dle ptistupu

k zdravé stravé.
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Z rozhovoru vyplyva, ze motivem k vafeni u mladych lidi je spiSe to, ze vafi pro
radost, zatimco dospélé Zeny vati proto, aby pe¢ovaly o svou rodinu. Stejné tak je dilezita
segmentace trhu i pfi tvorbé kuchatské knihy, jelikoz jinak promlouvame k dospélé zené
a jinou rétoriku pouzijeme na teenagera.

Respondentka v rozhovoru charakterizovala cilovou skupinu nakladatelstvi Smart
Press. Nakladatelstvi cili na Zeny ve véku 30 — 55 let, maminky s détmi a aktivni Zeny
sttedniho véku, které se zajimaji o zdravy zivotni styl a neni jim lhostejné, co nakupuji a vafi
pro sebe 1 svou rodinu. Kuchaika je pro né¢ zarukou kvality a pfijemného designu, neni to
pouze jednorazova informace, kupuji ji pro sebe a ¢asto se k ni vraci.

Olga Formanova vSak zaroven tvrdi, Ze vSichni ¢tenafi kuchatskych knih maji néco

spole¢ného — chté¢ji uvatit néco chutného pro sebe ¢i své blizké.

4.4 Typologie zakazniki v oblasti kucharskych knih

Na zakladé dotaznikového Setteni byl ziskan prehled o potencidlnich zakaznicich na

¢eském trhu kuchatskych knih. Jeho vysledky jsou podkladem pro nésledny proces STP.

Identifikace respondentu

Nejveétsi skupinu respondentt (106) tvorila generace Z (tedy v rozmezi 13 — 27 let).
Celkem 76 respondentt patiilo do generace Y (28 — 42 let) a 68 z do generace X (43 — 58
let). Nejmen$i ¢ast respondentd tvofila generace tzv. baby boomers (59 - 78),
a to konkrétn€ 22 z nich. NenasSel se respondent, ktery by byl starsi 79 let.

Mezi respondenty bylo 80 % Zen a 20 % muzii, na dotaznik tedy odpovédélo 219 Zen
a 52 muza.

Celkem 82 % respondentli udava, ze ji vSechno, tedy neni jim blizky néktery
z alternativnich Zivotnich stylti. Mezi respondenty se vsak naslo 24 vegetariant a 6 vegantl.
Dale se objevuji zastupci skupin, Fidicich se zasadami keto diety, paleo diety ¢i diety
Vv disledku urcitého zdravotniho problému. Z téchto 18 % respondentd témét 4/5 souhlast,

ze se snazi dodrzovat zdravy Zivotni styl, coZ je zietelné i z nasledujici tabulky ¢. 2.
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Tabulka 2 — Kontingencni tabulka pro zdravy Zivotni styl respondentii, zdjem o alternativni Zivotni styl a vek

Vék respondentt

Zivotni styl a zdravy 13-27 28-42 43-58 59-78 Celkovy souéet
zZivot

Jim vSechno 84 60 63 20 227
Ziju zdravé 57 42 50 15 164
NeZiju zdravé 27 18 13 5 63
Zivotni styl 22 15 5 2 a4
Ziju zdravé 18 13 4 2 37
NeZiju zdravé 4 2 1 7
Celkovy soucet 106 75 68 22 271

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade dotaznikového Setieni

Nejen vsak ti, kterym je blizky néktery z alternativnich Zivotnich styld se pokousi zit
zdravé, dodrzovat zdravy Zivotni styl se snazi vét§ina respondentt. Z tabulky ¢. 2 je také
oc¢ividné, Ze se o to pokousi také 75 % ,,vSezravcu®. Nejvice zdraveé se snazi zit generace X
(80 %), nasledovana generaci baby boomers (tento vzorek vSak neni dostate¢né

reprezentativni). Nejmensi podil jedinct Zijicich zdravé ma nejmladsi generace (cca 70 %).

Tabulka 3 - Kontingencni tabulka pro zdravy Zivotni styl a pohlavi

Zdravy zivotni styl

Pohlavi Ano Ne Celkovy soucet
Muz 31 21 52
Zena 170 49 219
Celkovy soucet 201 70 271

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setreni

Z tabulky ¢. 3, ktera porovnava udrzovani zdravého zivotniho stylu na zakladé
pohlavi respondentt, 1ze fici, Ze u muzl se jedna o necelych 60 %, zatimco u zen 0 témct
78 %. Alespoii jednou tydné se vénuje pohybu pies 67 % respondentl. Z grafu €. 2 je patrné,
7e mladsi generace nejCastéji sportuji jednou nebo dvakrat tydné. S pfibyvajicim vékem

roste podil respondentll, kteti se na sport nezamétuji viibec.
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Graf 2 — Frekvence pohybu podle véku

Kazdy den 3x - 6 x tydné 1x - 2x tydné
Nékolikrat mésicné  m Nijak zvlast nesportuji
40

30

20

10 I I I
0
13-27 28-42 43 -58 59-78

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového setreni

Vétsina dotazovanych se stravuje pravidelné, tedy 3x az 4x denné. Mimo domov se
respondenti stravuji zfidka kdy a rozvazkovych aplikaci spise nevyuzivaji. To svéd¢i o tom,
7€ se V bézné dny stravuji domaci stravou.

Domaci vareni

Alespon parkrat rocné vaii doma celkem 98,15 % respondentii. Ne¢kolikrat do tydne
vaii téméf stejny podil muzii a Zen, coz poukazuje na meénici se role muzi a Zen
v doméacnosti. Castéji vaii muzi mladsich generaci. U Zen se nejéastdji domacimu vafeni
vénuje generace Y, tedy predev§im matky, které se staraji o rodinu. Vysledky porovnani

frekvence vareni naptic¢ pohlavimi a generacemi je vyobrazeny V tabulce €. 4.
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Tabulka 4 — Kontingencni tabulka pro frekvenci vareni, pohlavi a vék

Frekvence vareni

Pohlavia vék Kazdy den Nékolikrat Pouze o Parkratdo  Parkrat Celkovy
do tydne vikendu mésice rocné soucet
Muz 2 16 2 4 1 25
13-27 1 7 1 9
28-42 5 1 6
43 - 58 1 2 2 1 1 7
59 -78 2 1 3
Zena 61 107 11 9 6 194
13-27 15 33 3 3 4 58
28-42 22 30 1 4 1 58
43 -58 17 34 6 1 1 59
59 -78 7 10 1 1 19
Celkovy 63 123 13 13 7 219
soucet

Zdroj: viastni zpracovéni na zakladé dotaznikoveé Setient

Pro ¢esky trh s kuchaiskymi knihami ptedstavuje hrozbu to, ze potencialni zakaznici
nejéastéji hledaji inspiraci pro vafeni na internetu a na socialnich sitich. Nejvyuzivané;si
zdroje inspirace jsou vyobrazeny na grafu ¢. 3 v ptiloze ¢. 3.

Téch, ktefi pi1 vareni radéji sdthnou po receptu a téch, ktefi preferuji improvizaci,
je vyrovnané mnozstvi. Rozdily nevykazuje ani porovnani zédkaznikii na zakladé pohlavi.
Naopak zajimavy jev ukazuji grafy ¢. 3 a 4 nize, ze kterych je patrné, Ze zatimco Zeny
generace Z se (jako jedina generace tohoto pohlavi) pii vafeni radé¢ji fidi predepsanymi
postupy, muzi této generace naopak spise experimentuji.

Graf 3 a 4 — Srovnadni sebediivery Zen a muzii pri vareni napiic vékem

ZENY MUZI
Radé&ji improvizuji Radgji se Fidim recepty Radégji improvizuji Radéji se Fidim recepty
30 15
20 10
10 5
0 0
13-27 28-42 43-58 59-78 13-27 28-42 43-58 59.78

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setreni
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Kucharské knihy v ramci marketingového mixu

Kuchaiskou knihu vlastni celkem 219 respondentti. Na zdkladé odpovédi tohoto
vzorku byly zjiStovany postoje potencidlnich zakaznikt ke kucharkdm jako produktu, jejich
ceng, distribuci a jejich motivace ke koupi. V tabulce ¢. 5 je viditelné, ze kuchaiky nevlastni
zejména muzi, pripadné¢ mladsi zeny. Také tito jedinci hledaji inspiraci nejcastéji na
internetu a socialnich sitich.

Casto zmifiovanymi oblibenci mezi autory kuchatskych knih jsou Jana Florentyna
Zatloukalova, Roman Vanék, Zdenék Pohlreich, Jamie Oliver, manzelé Lorencovi, Jaroslav
Vajgl alias Tehotnej kuchat, Karolina Fourova, Katefina Winterova, Kamila Randusova
(Kamu). Nékolikrat byla zminéna také food blogerka Katetina Saint Germain (My cooking
diary) ¢i Ivana Jindfichovd (Cat&Cook). Mezi nakladatelstvimi byl nejcastéji zminovan

Apetit (tedy vydavatelstvi Burda Praha) a také nakladatelstvi Jime zdravé.

Tabulka 5 — Kontingencni tabulka pro viastnictvi kucharky, vek a pohlavi

Vlastnictvi kucharky

Vék a pohlavi Ano Ne Celkovy soucet
13-27 67 34 101
Mui 9 15 24
Zena 58 19 77
28-42 64 10 74
Mui 6 6 12
Zena 58 4 62
43 -58 66 2 68
Mui 7 2 9
Zena 59 59
59-78 22 22
Mui 3 3
Zena 19 19
Celkovy soucet 219 46 265

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setreni

Vétsina potencialnich zakaznikl vSak velky pocet kuchatek nevlastni. Z vyzkumu
vyplyva, ze nejcastéji mame doma maximaln€ 10 kuchatek. Néktefi o dalsi kucharky jiz
nemaji zajem.

Dle analyzy jedné z otevienych otazek se néktera oCekavani od kvalitni kuchaiky
meéni s vékem. Mladsi generace nejvice oceni piesnost a srozumitelnost postupti a celkovou

pfehlednost, zatimco starsi vékové skupiny zajimaji zejména rychlé a jednoduché recepty
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z dostupnych surovin. Velmi o¢ekdvany jsou napii¢ generacemi také kvalitni a realné
fotografie nejlépe u kazdého recepty, ztoho jedna osmina udava nutnost piidat
ke slozitéjsim postuptim foto navod. Veskera ocekavani napfi¢ generacemi jsou zobrazena
Vv nésledujici tabulce €. 6.

Tabulka 6 — Kontingencni tabulka pro ocekavani od kucharky a vék

Vék respondentt

Ocekavani od kvalitni 13-27 28-42 43 -58 59-78 Celkovy

kucharky soucet

Dostupné ingredience 22 19 32 7 80
Fotky 28 24 21 7 80
Néco nového 2 3 4 9
Rychle a jednoduse 18 23 22 9 72
Sezonnost 1 1 2
Srozumitelnost 30 34 19 2 85
Celkovy soucet 101 101 97 29 328

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladeé dotaznikového Setreni

Nejobliben¢jsim tématem kuchaiské knihy jsou rychlé a jednoduché recepty, narodni
a mezinarodni kuchyné a tradi¢ni recepty. Z tabulky €. 7 na dalsi strané lze fici, ze zadkaznici,
ktefi se snazi dodrzovat zdravy Zzivotni styl také Castéji sahaji po kucharkach, které jsou
zameiené pravé na zdravi a diety ¢i napf. specializované veganské ¢i vegetarianské
kuchaiky.

Preference se ale 1iSi 1 napfi¢ generacemi. Napf. tradi¢ni kuchatky voli prevazné
star$i generace, naopak po veganské Ci vegetaridnské sdhne nejcastéji generace nejmladsi
(také nejstarsi generace tzv. baby boomers voli tento typ kuchaiky casto, pro toto prohlaseni
vSak vzorek neni prili§ reprezentativni). Vice o preferencich v oblasti kuchatrskych knih

napii¢ vékem je zobrazeno v tabulce v pfiloze ¢. 4.
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Tabulka 7 — Kontingencni tabulka pro preferovany druh kucharky a zdravy Zivotni styl

Zdravy Zivotni styl

Preferovany druh kucharky Ne Ano Celkovy

soucet
KuchaPlysryehigmia jednoduchgmirecepty | 24 s 12
Kichafkyslavajehosobrosti ] 7 2 3
Kuchatkyzamdfendnapetent | s 8 3
uchatiyzmefené azdravi, ety 2 3 38
Kucharky zaméfend na votnistyl (vegarské, vegetariénské,) | 3 18 22
Nérodrfa mezindrodhikuchathy | 10 0 &
. T
SR S e 2 % e
Cekowgsoudet e 3 o
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikove Setrent

Z vyzkumu, ktery se zabyval nejen vnitinim obsahem produktu, ale také jeho vné;si
vizualni strankou, vyplyva, Ze pro vétSinu zakazniki je dilezité, aby je obalka knihy zaujala
na prvni pohled. Pokud se jim obalka nelibi, je mensi Sance, ze po kuchaice sahnou. Ze ¢tyt
druhti obalek s cenzurovanymi tituly, které by jinak mohly vést ke zkresleni odpovédi, byla

jako vizualn¢ nejldkavéjsi vybrana ta, ktera obsahovala barevnou fotografii pokrmu, jehoz

Zakaznici jsou ochotni za kuchatskou knihu podle svych ptedstav zaplatit nejcasteji
Castku v rozmezi 201 a 500 K¢. Jak Ize odvodit z tabulky ¢. 8, vice si je ochotna piiplatit
ptedevsim generace Y, z niz za kvalitni kuchatku zaplati vice nez 500 K¢ az 42 %
zakazniki.
Tabulka 8 — Kontingencni tabulka pro preferovanou cenu a vék

Preferovana cena za kvalitni kucharku podle predstav

Vvék Do 200 K¢ 201-500 501 -1000 Vice nez1000  Celkovy
K¢ K¢ K¢ soucet
3 51 11 2
2 35 24 3
8 48 10
6 14 1 1
19 148 46 6
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V grafu €. 7, ktery je soucasti prilohy €. 3, je vyobrazeno, kde zakaznici nejcastéji
kucharky nakupuji. Necela polovina stile nakupuje v kamennych knihkupectvich a pouze
jedna ¢tvrtina nakupuje online. Pocet osob nakupujicich online sice roste, pro knihkupectvi
je vSak dobrou zpravou, ze zakaznici si stale chtéji knihu pted jeji koupi fadné prohlédnout.

Motivace ke koupi kucharky je riznorodd, nejucinnéjsi se vsak v tomto piipadé zda
byt Word of Mouth, tedy doporuceni ¢i zjisténi informaci o knize od blizkych osob. Dale se
motivace zédkaznikl odviji od toho, kde nejcastéji kucharky nakupuji. Ti, co nakupuji castéji
v kamennych knihkupectvich si knihu nejradéji nejprve prolistuji a rozhoduji se az na
zaklad¢ podrobngjsiho prozkoumani. Reklama na internetu a doporuceni influencera je
naopak nejucinnéjsi na ty, ktefi skute¢né radéji nakupuji online. To je zdGraznéno v tabulce
¢. 9 nize.

Na tom, kde zakaznici nakupuji knihy, zavisi také to, zda pted nakupem kuchaiky
sleduji recenze ¢i nikoliv. V tabulce v ptiloze ¢. 5 je mozné sledovat, Ze zakaznici, ktefi
nakupuji knihy v kamenném obchodé, recenze sleduji méné, zatimco ti, ktefi si kupuji knihy

na internetu, se pfitom na recenzi radéji rovnou podivaji.

Tabulka 9 — Kontingencni tabulka pro misto nakupu a motivaci k nakupu

Misto nakupu

Motivace k ndkupu Dostavam je  Vinternetovém V knihkupectvi Celkovy
darem obchodé soucet
Doporuceni influencera 6 15 14 35
Doporuceni od pribuznych 26 35 45 106
nebo pratel
Koupé nového kuchynského 4 4 3 11
spotrebice
Oblibeny autor 7 12 18 37
Reklama na internetu 10 14 8 32
Zaujme mé v obchodé 12 19 56 87
Zména Zivotniho stylu 6 9 16 31
Celkovy soucet 71 108 160 339

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setrent
4.5 Segmentace

Vzhledem ke zjisténi, ze segmentace ¢eského trhu s kuchatskymi knihami je pro ucely
formulovani marketingové strategie a piizpisobeni marketingového mixu zakaznikovi

nezbytnd, byl na zakladé kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni rozdélen do jednotlivych

zakaznickych segmentd. NejvyznamnéjSim segmentacnim kritériem se stal demograficky
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ukazatel v€ku a stadia Zivotniho cyklu. Toto kritérium bylo vybrano, jelikoz napfi¢ obéma
Setfenimi bylo n€kolikrat potvrzeno, ze zakaznici v jednotlivych stadiich zivotniho cyklu na
tomto trhu se od sebe 1isi svymi potfebami a o¢ekavanim od produktu. Rozd¢leni zakaznikt
na zékladé jejich pohlavi se ukézalo jako neti¢inné, nejen z divodu toho, Ze v soucasné dobé
se vénuje vareni stale vice muzu, ale také na zakladé toho, Ze i v ostatnich oblastech nebyly
prokézany podstatné rozdily.

Dalsi vyznamné kritérium segmentuje zakazniky podle toho, jaky je jejich pfistup ke
zdravému zivotnimu stylu, jelikoz ti zakaznici, ktefi se o sviij Zivotni styl zajimaji aktivné,
Casto vyhledavaji kucharky specializované na urcité diety ¢i alternativni zptisoby stravovani,
zatimco ti, kterym je jejich zivotni styl vice lhostejny, oceni predevsim klasiku. Segmentace
bere v potaz nejen zdravou stravu, ale také pohyb.

Poslednim kritériem, podle kterého byli na zdklad€ Setfeni zékaznici segmentovani je
frekvence vareni. Toto behavioralni kritérium je dulezité zejména proto, Ze maji spotiebitelé
na zakladé toho, jak Casto vafi, rozdilné preference.

Na zéklad€ zvolenych kritérii byl Cesky trh s kuchafskymi knihami segmentovan
a vznikly tak tyto trzni segmenty:

1. Mladi a lhostejni
Zdrava generace Z
Pekafi

2

3

4, Mladé rodiny
5. Neochotni ke zmén¢

6. Zdrava generace X

7. Aktivni seniofi

Poté, co byli zakaznici rozdéleni, byly nize sestaveny profily jednotlivych trznich

segmentil. Piehlednéjsi grafické zpracovani segmentl je soucasti ptilohy ¢. 6.

Mladi a lhostejni alias ,, Cinské polévky

Prvni trzni segment tvoti zastupci generace Z, ktefti se o své zdravi ptili§ nezajimaji.
Nesnazi se dodrzovat zasady zdravého Zivotniho stylu a sportu se vénuji malokdy. Jedna se
o mensi segment, jelikoZ vétSina zastupci generace Z se snaZzi Zit spravné a zdrave.

Tito mladi lidé nevaii kazdy den, dokonce ani pfili§ ¢asto. Cast&ji nez jiné segmenty
v8ak vyuzivaji rozvazkovych aplikaci nebo se stravuji v restauracich ¢i fast foodech. Za den

ji dvakrat az trikrat, oceni tedy spiSe kuchatku zméfenou na vydatné hlavni chody.
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Tito zdkaznici zatim Casto ani zddnou kuchaiskou knihu nevlastni a pokud vlastni,
tak maximaln¢ 5. Jejich hlavnimi zdroji inspirace jsou socialni sité, internet a YouTube. Na
plné Care u nich vitézi kuchatka s rychlymi a nendro¢nymi recepty. Potiebou Casové
i technické nenarocnosti spojenou s nezajmem o zdravy Zzivotni styl si tento segment
vyslouzil také svou ptrezdivku.

Tento segment je za kucharku podle svych piedstav ochotny zaplatit 201 — 500 K¢.
Zékaznici z této skupiny nejcastéji kupuji kuchatky v knihkupectvi, dostavaji ji darem,
¢1 zadné dalsi nepotitebuji. Pokud nakupuji, nakupuji na zédkladé doporuceni od ptibuznych,
influencera a také zmény zivotniho stylu, je tedy mozné, ze by se u téchto zakazniki mohl

objevit potencial pro prodej kucharky zamétené na zdravi a zdravy Zivotni styl.

Zdrava generace Z alias ,, Avotousty “

V souvislosti s rostoucim zajmem mladé generace o vafeni a o zdravy Zivotni styl,
existuje pomérné velky segment muzii a zen této generace, kterym neni jejich zdravi
lhostejné. Zakaznici v tomto segmentu vaii Casto. Sportu se vénuji pfevazné jednou az
dvakrat tydné¢.

Co je na tomto segmentu zajimavé je, ze se stravuji prevazné 4x az 5x denné. Oceni
tedy spiSe kucharky s méné sytymi pokrmy ¢i variacemi kazdodennich svacinek. Mimo
domov se vSak tento segment stravuje nejcastéji, a to zejména v restauracich, fast foodech a
skrze rozvazkové aplikace. Cast&j§i vyuZivani restauraénich zafizeni je nejtypiét&jsi pravé
pro generaci Z. Tomu vsak napovida i pfezdivka segmentu, ktera poukazuje na to, Ze Casté
stravovani se mimo domov pro tuto skupinu neznamena navstévovani znamych fast foodi,
ale také napiiklad riznych bister, ktera nabizeji Siroké spektrum zdravych pokrmi —
klasickych, vegetarianskych i veganskych.

Pfi vafeni tato skupina zakaznikti velmi rada experimentuje a zkous§i nové chuté
a postupy, radéji se vSak Fidi recepty, nez aby pifi vafeni improvizovala. Favority mezi
kategoriemi kuchaiskych knih v tomto segmentu jsou:

e Kucharky zamétené na zdravi ¢i diety,

e Kuchatky zamétené na Zivotni styl,

e Kuchaiky s rychlymi a jednoduchymi recepty.

K nakupu tito jedinci vyuzivaji ptedevs§im online prostfedi a mimo doporuceni od

znamého a zmény zivotniho stylu je pfimé&je k nakupu online komunikace — reklama na
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internetu a doporuceni influencera. Za kvalitni kuchaiku jsou, stejné¢ jako vétSina

zakaznikd, ochotni zaplatit maximalné 500 K¢.

Pekari — Domaci kvasek

Do tohoto mensiho segmentu lze zafadit muze a zZeny mladsich generaci (Y a Z),
kteti vaii pouze velmi prilezitostné, jelikoz nejpravdépodobnéji si k vareni nenasli cestu
a piili§ je nebavi. Svatecné vSak vafi vétSinou pro vice osob. Vcelku Casto se stravuji
Vv restauracich a fastfoodech. Ji primérné Ctytikrat za den. Dbaji na sviij zivotni styl, ale

Ve

nevénuji mu aktivni pozornost. Pomérné casto vSak cvici ¢i se néjak veénuji pohybu.
Nepraktikuji Zadny z alternativnich Zivotnich styla.

Tito jedinci vétSinou rad&ji pecou, at’ uz dezerty nebo slané pecivo. Také z toho
davodu se pii1 vybéru preferované kategorie kuchaiek tak ¢asto objevuje kuchaika zaméiena
na peceni. Proto jim byla pfifazena piezdivka charakterizujici typicky um kazdého domaciho
pekafe. Pokud uz vafi, tak vyhledavaji vétSinou nenarocnost recepti z divodu jejich
chybéjici zkusenosti a pfesné normy. Dale preferuji tradi¢ni kuchatky ¢i knihy zaméfené na
hubnuti nebo zdravy zivotni styl. Zména zivotniho stylu vSak nepatéi mezi jejich motivy
nakupu kucharky viibec.

Pti vateni se potiebuji drzet pfesnych postupti a gramazi v receptu. Toto je zejména
pro peceni specifické, tudiz bude tato souvislost také hlavnim divodem toho, pro¢ nejsou
tito zakaznici ochotni improvizovat. Recepty hledaji zejména v rodinnych knihach dédénych

po generace Ci na internetu. Kucharky nakupuji v kamennych prodejnach ¢i je dostavaji

darem. Za kuchaiku podle svych piedstav zaplati ¢astku do 500 K¢.

Mladé rodiny alias ,, To zeleny je hrasek “

Do tohoto trzniho segmentu spadaji muzi i zeny generace Y, nej¢astéji mladé rodiny
s détmi, které se snazi udrzovat zdravy Zivotni styl, a to nejen sob¢, ale celé roding. Zakaznici
V tomto segmentu se zaroveil velmi aktivné vénuji pohybu.

Pro zastupce tohoto segmentu je charakteristicka Casta frekvence vaieni pro 3 — 5
osob. Vzhledem k tomu, Ze dbaji na spravny zivotni styl, snazi se vafit vyvazena, zdrava
a presto chutna jidla pro celou rodinu. Typickou vétou ,,To zeleny je hrasek.* charakterizujici
tento segment je poukdzano na jejich snahu naucit zdravému Zivotnimu stylu pravé také své
déti. Stravuji se 3x az 4x denné. Ve fast foodu a jinych restauracnich zatizenich se stravuji

ztidka kdy a rozvazkové aplikace témé&f viibec nevyuzivaji.
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Pti vafeni zastupci této zakaznické skupiny radi zkousi nové chuté ¢i nové kuchaiské
postupy, radi experimentuji. Vzhledem Kk tomu, jak ¢asto vafi a peCuji o rodinu nechtéji travit
v kuchyni pfili$ ¢asu, proto i oni preferuji jednoduchost a ¢asovou nenaro¢nost recepti. Mezi
preferované kucharky v tomto segmentu patfi:

e Narodni a mezinarodni kuchaiky,
e Specializované kucharky (na konkrétni suroviny, postup ¢i napft. vateni pro déti),
e Kucharky s jednoduchymi a rychlymi recepty.

Tento segment je také specificky tim, ze obalka kuchatky neni pro jeho zastupce tak
dulezitd. Nemusi je zaujmout na prvni pohled, dulezity je pro n¢ hlavné obsah. Kucharky
nedostavaji darem, pievazné si je kupuji sami a maji tak prehled nad tim, zda je pro né
kuchaiku opravdu ptinosem. Kuchatské knihy nakupuji na zakladé¢ doporuceni (svych
blizkych i influencerl) ¢ po podrobném prozkoumani v obchods. Casto také nakupuiji
nezklame.

Tito zakaznici maji také oproti nékterym segmentim velké mnozstvi kuchaiek.
Ptesto vSak nejcastéji hledaji inspiraci na internetu a socialnich sitich. Za kvalitni kucharku
jsou ochotni zaplatit vice, nez vétSina ostatnich zakaznickych skupin, vétSina z nich je

ochotna zaplatit vice nez 500 K¢.

Neochotni ke zmené alias ,, Konzervy “

Dalsim segmentem zakaznikl jsou konzervativni jedinci z generace X a Y, ktefi se
nezajimaji o zdravy zivotni styl, ani nesportuji. Tato stfedn¢ velka skupina zakaznikl se vSak
vyznacuje Castym vatenim pro 2 az 5 osob.

Pro tento segment je charakteristické, ze jeho zéastupci nejsou ochotni zkouset nové
véci, maji radi osvéd€enou klasiku a upfednostiiuji pfesné postupy dané recepty ¢i pozdéji
zkuSenosti spojenou s ¢astym vafenim specifického pokrmu. Jedna se o velmi konzervativni
jedince, proto je jim ptezdivano ,,Konzervy*. Tato neochota zkouset nové véci je potvrzena
i co se tyce elektronickych kuchatek, kde se jako jediny tento segment shoduje v nazoru,
ze o elektronické kucharky opravdu zdjem nemaji. Jedna se zaroven o jediny segment, jehoZ
hlavnim zdrojem inspirace jsou mimo jiné prave kuchaiky.

Potencional maji v souvislosti s timto segmentem zejména tradi¢ni kuchaiky, které

N 24
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snadno dostupné ingredience a asovou nenarocnost vafeni. Za takovou kuchatku jsou
ochotni zaplatit nejméné.

Zastupci tohoto segmentu nakupuji kucharky nejcastéji v internetovém obchodé,
tedy bez piedchoziho prozkoumani, ani pro né€ nejsou dulezité recenze. Mezi hlavni motivy

nakupu dalsi kucharky patii vlastni iniciativa, reklama ¢i doporuceni.

Zdrava generace X alias ,, Krabicky do prace
Znacné¢ velky segment tvoii zastupci generace X, ktefi se snazi o vyvaZenou stravu i
pohyb, jelikoz tato generace se vyznacuje nejvétsi snahou o zdravy zivotni styl. Zastupci
nekolikrat do tydne, at’ uz pro dva nebo pro zbytek rodiny. Pohybu se tito jedinci vénuji v
priaméru 4 x tydné. Stravuji se 3x aZ 4x denn€. Mimo domov se nestravuji, pfipadné si jedno
za Cas zajdou do restaurace. S jedinci této generace, ktera se snazi o zdravy Zivotni styl, je
spjat trend ,krabickové diety”. Jelikoz se jedna o pracujici jedince, ktefi se zaroven
nestravuji mimo domov, zda se, Ze ,,krabicky do prace* zlstaly soucasti jejich Zivota az do
dnes.
Tento segment je charakteristicky tim, ze ma velké mnozstvi kucharek, které také
Casto vyuzivaji pfi hledani inspirace. To znamend, Ze se k zakoupenym kucharkdm casto
vraci. Pokud sahnou po kuchatce, drzi se ptimo jejim receptem. Kdyz shanéji inspiraci jinde,
zejména na internetu, radi si zaimprovizuji. Specifické pro tyto zédkazniky je, Ze neoceni
klasiku, radi zkousi novinky a vyhledavaji zajimavé a neotielé recepty. Dulezité jsou pro né
také snadno dostupné ingredience a stru¢ny a logicky postup. U tohoto segmentu maji
uspéch:
e Narodni a mezinarodni kucharky,
e Kucharky slavnych osobnosti,
e Kucharky s rychlymi a jednoduchymi recepty.

U kuchatek pro n€ neni dilezitd obalka, ani grafické zpracovéni, v prvni fadé
hledi rovnou na obsah knihy. Kuchatky nenakupuji na zékladé recenzi, jejich motivaci
ke koupi je vétSinou vlastni iniciativa, zména Zivotniho stylu ¢i také ¢asto zminovana
koupé€ nového spotiebice.

Segment se nevyznacuje Zadnym specifickym mistem nakupu kuchatské knihy,

dokonce nakupuje také v mén¢ vyuzivanych obchodech s knihami z druhé ruky, které se
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oproti klasickym obchodim vyjadiuji mnohem niz8i cenou knih. Ani tito zékaznici

nejsou ochotni za kucharku zaplatit vice nez 500 K¢.

Aktivni seniofi alias ,,Sojovy gulas “

Do tohoto trzniho segmentu patii seniofi z generace Baby boomers, ktefi se zajimaji
o své zdravi, a proto se snazi dodrzovat zdravy zivotni styl. Zaroven se tito zakaznici vénuji
pohybu, a to minimaln¢ jednou tydné, vétSina v§ak mnohem cCastéji.

Zastupci tohoto segmentu jsou charakteristicti tim, ze vafi Casto, ale pfevazné pro
dve osoby ¢i1 pro sebe. Mimo domov se témét nestravuji, preferuji doméaci stravu.

Ackoliv by se od tohoto segmentu dalo o¢ekavat, Ze ma rad&ji klasiku a neni ochoten
zkouset nové véci, jeho zastupci naopak experimentuji radi. Velmi oblibenym trendem v této
skupiné zékazniki je alternativni zivotni styl. KdyZ se vSak zaroven spoji s jeho laskou
ke Klasice, asociuje typicky pokrm této skupiny napt. s6jovy gulas. Mezi preferované druhy
se kromé tradi¢nich kuchatek tadi prave:

e Kucharky zaméfené na alternativni Zivotni styl,
e Kucharky s rychlymi a jednoduchymi recepty,
e Kucharky zaméfené na zdravi.
Inspiraci pro vafeni shani Aktivni seniofi pfevazné v kuchafkach, Casopisech
a poradech o jidle. Kuchatky nakupuji v knihkupectvich. Pfi vybéru kuchaiky daji nejvice
na doporuceni od ptibuznych nebo pratel. Také pred nakupem sleduji recenze.
Za kucharku podle svych piedstav jsou ochotni zastupci tohoto segmentu zaplatit

201 az 500 K¢.

4.6 Targeting

V dalsi fazi procesu STP byla zhodnocena atraktivita pfedem identifikovanych
segmentt. Hodnoceni jednotlivych segmentli probihalo na zakladé jejich velikosti,
potencidlni ziskovosti, jedinecnosti, schopnosti dal$iho rlstu a velikosti konkurence.
Hodnoceni je vyobrazeno v tabulce ¢. 10. Segmentim byly u jednotlivych kritérii
pfidélovany body od 1 do 3. U prvnich ¢tyt kritérii byly body pfidélovany zptisobem: mala
(1 body), stfedni (2 body), velka (3 body). U velikosti konkurence, jakozto nezadouci
charakteristiky segmenty byly segmenty hodnoceny opa¢né, tedy: 1 bod (velka konkurence),

2 body (stiedné velka konkurence) a 3 body (mala konkurence).

89



Tabulka 10 — Hodnoceni atraktivity jednotlivych segmentii

Velikost | Potencialni | Jedine¢nost | Schopnost | Velikost

ziskovost rustu konkurence

Mladi a MALA MALA VELKA MALA VELKA
lhostejni

Zdrava | STREDNI | STREDNI | VELKA VELKA VELKA
gen Z

Pekati MALA | STREDNI | VELKA | STREDNI | STREDNI

Mladé VELKA | VELKA VELKA | STREDNI | STREDNI
rodiny

Neochotni | STREDNI | MALA VELKA MALA STREDNI
ke zméné

Zdrava | VELKA | VELKA | STREDNI | STREDNI | VELKA
gen X

Aktivni | STREDNI | STREDNI | STREDNI | VELKA | STREDNI
S€niori

Zdroj: vlastni zpracovani

Kritéerium 1 — Velikost trzniho segmentu:

Mladi a lhostejni — Velikost tohoto segmentu byla ohodnocena jako malé z diivodu
rostouciho zajmu o zdravy Zivotni styl, doprovazeného zjisténou motivaci tohoto
segmentu k nakupu kuchaiky souvisejicimu se zménou zivotniho stylu.

Zdrava generace Z — Tento segment byl vyhodnocen jako stfedni, jelikoz ackoliv
podil mladych lidi, ktefi se zajimaji o zdravotni styl je napti¢ generacemi nejmensi,
stale se jedna o vétSinu, které neni jeji zivotni styl lhostejny. Z hlediska vékové
struktury vsak tento segment nelze povazovat za velky.

Pekaii — Zastupci tohoto segmentu vaii pouze parkrat rocné€. Jedinct, ktefi se
domécimu vafeni pfili§ nevénuji je v Ceské republice méné, proto byl segment
vyhodnocen jako maly.

Mladé rodiny — Segment byl vyhodnocen jako velky, jelikoZ je spousta mladych
rodin s détmi, které potiebuji ziskat velké mnozstvi inspirace a zkuSenosti.
Neochotni ke zméné€ — Tento segment byl vyhodnocen jako stfedni, jelikoz generace
X ¢&ita v Ceské republice nejvétsi pocet zastupct, ale téch, ktefi se nezajimaji o sviij
zivotni styl je menSina.

Zdrava generace X — Za stejného uvazovani jako u pfedchoziho segmentu byla tato
skupina zdkaznik ohodnocena jako velkd. Divodem je zminénd v€kova struktura

obyvatel Ceské republiky a velky podil t&ch, ktefi se snazi zit zdravé.
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e Aktivni seniofi — Posledni segment byl vyhodnocen jako stiedné velky vzhledem
k dostatecné velkému poctu obyvatel v tomto véku a podilu téch, kteti se zajimaji

0 své zdravi.

Kritérium 2 — Potencialni ziskovost trzniho segmentu:

e Mladi a lhostejni — Ziskovost tohoto segmentu byla vyhodnocena jako mala, jelikoz
se v tomto segmentu nachazi velké mnozstvi jedinct, kteti Zadnou kuchatku nemaji
¢i nemaji motivaci ke koupi dalsi. Pro vyvolani zajmu v tomto segmentu by bylo
potieba vynalozit velké mnoZstvi prosttedki a podstoupit tak velkeé riziko.

e Zdrava generace Z — Tento segment byl vyhodnocen jako stiedné ziskovy z divodu
traveni velkého mnoZzstvi ¢asu mladych lidi na internetu plném volné dostupnych
receptl, a tim padem i1 mensi motivaci ke koupi vétSiho mnozstvi kuchatrek.

e Pekafi— Pekati byli vyhodnoceni téz jako stiedné ziskovy sektor, jelikoz pro potiebu
obcasného domaciho peceni neni nutné disponovat piili§ velkym mnozstvim
kuchatek. Recepty na domaci peceni se také velmi ¢asto dédi.

e Miladé¢ rodiny — Jedinci tohoto segmentu jsou charakteristi¢ti nutnosti nabyvani
novych zkuSenosti jak v zivoté, tak i v kuchyni. Proto potfebuji velké mnozstvi
inspirace a zaroven jsou nejvice ochotni si za kvalitni kuchatku pfiplatit. Tento
segment Ize zhodnotit jako velmi ziskovy.

e Neochotni ke zméné¢ — Ziskovost tohoto segmentu byla vyhodnocena jako mala
vzhledem Kk neochoté jeho zastupct ke zmén¢ a zkouSeni novych véci.

e Zdrava generace X — Tento segment disponuje nejvEétSim mnozstvim kuchaiek,
ve kterych Casto hleda inspiraci, a také velkym zajmem o nové obzory v oblasti
vateni. Proto byl ohodnocen jako velmi ziskovy.

e Aktivni seniofi — Tento segment byl ohodnocen jako stiedné ziskovy vzhledem
k velkym zkuSenostem jeho zastupcti a tim padem moznosti, ze jiz dalsi kuchaiky

neoceni.

Kritérium 3 — Jedinecnost trzniho segmentu:

e Miladi a lhostejni — Tento segment byl vyhodnocen jako velmi jedinecny, jelikoz
jedinci jsou ke koupi kucharky nejméné motivovani a tim padem ziskani jejich

pozornosti predstavuje velkou vyzvu. Tento segment nechce nic jiného, nez aby
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recepty nebyly ¢asové naro¢né a obtizné na uvaieni. Vzhledem k tomu, ze zaroven
jedi nejméné chodt denné, oceni spise vydatnéjsi pokrmy.

Zdrava generace Z— Tento segment je velmi jedinecni tim, kolikrat denné ji.
Vzhledem k tomu, ze za den ji ¢tyfikrat az pétkrat, oceni spise leh¢i jidla a rtzné
svaciny.

Pekati — Tento segment je velice jedineCny, jelikoz se zaméfuje na konkrétni
kategorii kuchatskych knih.

Mladé rodiny — Segment mladych rodin s détmi je diky svym potiebam téz velmi
jedine¢ny. Zastupcim nezalezi totiz pouze na tom, jak zdrave se stravuji oni, ale celd
rodina. Proto tento segment vyhledava kuchaiky s recepty, které budou vhodné pro
celou rodinu a zejména déti.

Neochotni ke zméné — Jedinecnost tohoto segmentu byla vyhodnocena jako velka
vzhledem K lasce k tradici a neochoté ke zméné.

Zdrava generace X — Od ostatnich segmentt se tato skupina zakaznikt odlisuje svou
velkou motivaci ke koupi kuchaiky na zakladé koupé nového spotiebice. Z toho
davodu byla tato skupina vyhodnocena jako stfedn¢ jedinecnd, kuchynskych
spotfebicli je mnoho a neni mozné kucharku ptizptisobit vSem.

Aktivni seniofi — Tento segment byl vyhodnocen jako stiedné jedineény vzhledem
K tomu, Ze maji radi jak klasické recepty, tak moc radi zkousi nové chuté a zajimaji

se o alternativni zivotni styly.

Kritéerium 4 — Schopnost rustu segmentu:

Mladi a lhostejni — Schopnost riistu tohoto segmentu byla vyhodnocena jako mala,
jelikoz pribyva jedinct, ktefi se zajimaji o zdravy Zivotni styl. Vzhledem k tomu
a také zjiSténi, ze néktefi zastupci tohoto segmentu budou nakupovat kucharky,
pokud se rozhodnou pro zménu Zivotniho stylu, bude tento segment naopak klesat
a zapficini tim potencialni rist segmentu nasledujiciho.

Zdrava generace Z — Vzhledem k okolnostem zminénym vySe byla schopnost ristu
tohoto segmentu vyhodnocena jako velka.

Pekati — Tento segment se jiZ po néjakou dobu vyznacuje velkym ristem. Diivodem
je narast obyvatel Se z4jmem o peceni v dobé€ koronaviru a také soucasné krize. Tento

velky narist Ize sledovat také na socialnich sitich, kde se mnoho influencert a dalSich
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jedincii tématu doméciho peceni vénuje. Proto byla schopnost riistu vyhodnocena
jako velka.

Mladé rodiny — Potencial rustu byl u tohoto segmentu vyhodnocen jako stiedni.
Dlvodem je zejména v€kova struktura obyvatelstva a rostouci prumérny veék pii
narozeni prvniho ditéte (statistikaamy.cz, 2020). Zastupci tohoto segmentu budou
také nabirat ¢im dal vice zkuSenosti a tim u nich mize potencialn¢ klesnout potieba
kuchatskych knih.

Neochotni ke zméné — Schopnost ristu tohoto segmentu je spiSe mala, jelikoz
jedincu, ktefi byli diive zaméfeni na zdravy zivotni styl a méli v oblibé
experimentovani, nepiejde do tohoto segmentu neochotného ke zméné mnoho.
Zdrava generace X — Potencialni rist tohoto segmentu mohou zapficinit pouze
jedinci z generace Y, ktefi do tohoto segmentu zaméfeného na své zdravi a zivotni
styl ,,zestarnou®. Proto byla schopnost ristu vyhodnocena jako stfedni.

Aktivni seniofi — Ze stejného divodu byla schopnost ristu tohoto segmentu
vyhodnocena jako vysoka. Divodem je piedevS§im starnouci populace a tim padem
budouci rozriistani tohoto segmentu o zastupce generace X, kteii se o Zivotni styl
zvySovanim vyskytu zdravotnich problémi u této generace a s tim souvisejicim

piechodem ke zdravéjSimu ¢i alternativnimu zivotnimu stylu.

Kritérium 5 — Velikost konkurence v trzZnim segmentu:

Mladi a lhostejni — Vzhledem Kk tomu, Ze se tento segment zaméfuje pouze na to,
aby byly recepty, podle kterych vari, rychlé a jednoduché, konkurence je opravdu
velkd. Nejenze se jedna o kategorii kuchaiek chténou napfi¢ vSemi segmenty, navic
je v soucasné dob¢& vydavano velké mnozstvi tituld na toto téma. Nejvétsi podil
vV tomto segmentu ma vSak internet a socialni sité, které zde kuchaiské knihy
nahrazuiji.

Zdrava generace Z — Tento segment ma v oblibé zejména kuchaiky zamétené na
zdravy zivotni styl, pfipadné kuchatky specializované na zivotni styly alternativni.
S rostoucim zajmem o zdravy zivotni styl roste také konkurence v této kategorii.
Proto je konkurence v tomto segmentu vyhodnocena jako velka hrozba, kterou navic

podporuje aktivita mladé generace na internetu.
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Pekati — Konkurence vtomto segmentu a v této kategorii kuchaiskych knih
Vv soucasné dobé sili, neni ovSem stéle tak silnd, jako je tomu u kuchatek zamétenych
na zivotni styl. Proto je zde konkurence vyhodnocena jako stiedné velka.

Mladé rodiny — Tento segment vyhledava predevsim specializované kucharky, které
mohou zaroven uplatnit pii vafeni pro celou rodinu a zejména déti. Vzhledem
k tomu, ze nebyla nalezena zadna velkd konkurence, ktera by v této oblasti
vykazovala velky podil, je konkurence v tomto segmentu vyhodnocena jako stfedné
silna. Je vSak tfeba brat v potaz moznost ristu konkurence vzhledem k rostoucimu
zajmu o alternativni stravovani u déti (napt. metoda BLW).

Neochotni ke zméné — Konkurence v tomto segmentu byla vyhodnocena jako stiedné
silnd. Tradi¢nich kuchatek s tradi¢nimi recepty existuje celd fada, nijak zvlast’ se od
sebe vSak nelisi.

Zdrava generace X— Nejvétsi konkurence spociva Vv oblibenych kuchafkach od
slavnych osobnosti, které maji opravdu velky podil na trhu a jsou zarovenn hodné
viditelné. Proto byla konkurence vyhodnocena jako silna.

Aktivni seniofi — Konkurence v tomto segmentu byla vyhodnocena jako stiedné silna
vzhledem K teprve se rozrustajicimu podilu kuchatek, které se vénuji alternativnimu

stravovani ve vyssim veku.

Tabulka 11 — Hodnoceni atraktivity segmentii pomoci metody vazeného souctu

Velikost  Ziskovost Jedineénost Rist Konkurence Vazeny PORADI

soucet
Miladi a 1,1 6.
lhostejni
Zdrava gen 1,9 3.
y4
Pekari 1,8 4,
Miladé 2,3 1.
rodiny
Neochotni 1,4 5.
ke zméné
Zdrava gen 2 2.
X
Aktivni 2 2.
seniofi
Vaha

Zdroj: viastni zpracovani



Na zakladé zhodnoceni jednotlivych segmenti a jejich porovnani S vyuzitim metody
vazeného souctu zobrazeného v tabulce ¢. 11 bylo stanoveno potadi jednotlivych segmentd.
Z tabulky se nejvice lakavé zdaji byt segmenty, jejichz zastupci se zajimaji o zdravy zivotni
styl. Vzhledem K vy¢nivajicimu segmentu mladych rodin, jejich velikosti, jedine¢nosti
a ochot¢ si za kuchaiku pfiplatit bylo rozhodnuto vyuzit marketingu koncentrovaného na
segment Mladych rodin, tedy zacileni na pravé tento jediny segment a piizpusobeni mu
marketingové mixu.

Pro co nejlepsi pribliZzeni cilového segmentu byly vytvofeny persony, které jsou
vyobrazeny na obrazku ¢. 15 a 16. Prvni persona reprezentuje maminku dvou déti, ktera je
na matetské dovolené. Vzhledem ke kazdodennimu piipravovani Casto 4 jidel denné ji ¢asto
schazi inspirace. Zaroven se stard o to, aby celé rodin¢ pfipravovala chutné, zdravé
a vyvazené chody. Vénuje se sportu.

Obrazek 15 — Persona ¢. 1 — Karolina Pekarova

KAROLINA PEKAROVA

VEK  :29

POHLAVI :Zena

LOKALITA :Bustéhrad, Stredocesky kraj
STAV :Vdana

VZDELANI : Stredoskolské s maturitou
PROFESE :Rodicovskda dovolend

p X

O KAROLINE

CiLE ) MOTIVACE

Karolina je mladé maminka dvou déti, ktera
Zije se svou rodinou v byté na Bustéhradé.
Vystudovala Obchodni akademii v Praze a po
studiich  nastoupila jako administrativni
pracovnice v Gvérové spolecnosti. Nyni je na
rodicovské dovolené. Karolina cvi¢i kazidé
réno jogu a nékolikrat tydné béhda. Témer
kazdy den pfipravuje sobé a své rodiné
snidané, svaciny, obédy i vecere.

Cisty pfijem domacnosti je v sou¢asné dobé
42 533 K&/ mésic.

ZAJMY SOCIALNI SiTE
e Vareni
e Peceni
* Rucni prace
« Cteni
* Malovéni
\ @ v

Karolina by rada po materské
zmeénila obor a zacala se vénovat
praci s détmi. Také by se svym
manzelem Karlem radi postavili
rodinny dim nékde v okoli, aby
mohli s détmi travit dny na zahradé.

PREFEROVANE KANALY

Tradiéni reklama
==

Online reklama
< ~

Socidln sité I
Word of Mout

Vzhledem k tomu, Ze je Karolina
doma s détmi, ma vice casu
pripravovat pro rodinu zdravé a
vyvazené pokrmy. Jelikoz ale vari
Casto, nékdy se stane, ze ji dojde
inspirace.

Karolina se svymi détmi rada tvori a
maluje a uéi je tak novym
dovednostem. Proto by jisté ocenila
kucharku, kterd@ by ji pomohla
vymyslet rdzné aktivity s détmi v
kuchyni.

PRIORITY

» Barevné fotografie
e Vyvazena strava
o Casové nendroénost

‘,L e Jasny postup
' &
‘..,.‘

Zdroj: viastni zpracovani v Canva.com; Autor fotografie: Aleksandar Nakic, Getty Images Signature



Druhou personu reprezentuje muz. Druhd persona je vytvofena 2z divodu
neprokéazaného rozdilu v potiebach a preferencich mezi pohlavimi. Tomas casto pracuje na
homeofficu, proto také doma Castéji vafi on. Zajima se o zdravou stravu a vénuje se pohybu.

Se svou dceru radi pripravuji mamince piekvapeni, proto je TomaS reprezentativnim
zastupcem cilové skupiny.

Obrazek 16 — Persona ¢. 2 — Tomas Polévka

TOMAS POLEVKA

VEK  :36

POHLAVI :Muz

LOKALITA :Velesin, Jihocesky kraj
STAV :Zenaty

VZDELANI : Vysokoskolské
PROFESE : Marketing

O TOMASOVI

Tom@s je mlady kreativni muz, ktery Zije se
svou Zenou a dcerou EliSkou v rodinném
domku ve Velesiné pobliz Ceského Krumlova,
kde vystudoval VS. Po studiich se dostal do
firmy zabyvajici se zdravou vyZivou, kde se
seznémil i se svou Zzenou Marii. Z pracovnika
zakaznické podpory se vysplhal aZ na
marketingového specialistu. Pracuje na pul
na home office a tak si muze dovolit travit
vice ¢asu s rodinou, cestovat, posilovat a
navstévovat rizné akce a workshopy. Také
nékolikrat do tydné uvari.

Cisty pfijem domécnosti je 63 000 K&/mésic.

ZAJMY SOCIALNI SITE
e Vareni
® Zdrava vyziva
* Workshopy
* Cestovani
« Kytara \ |@l? O

CILE
Tomas by se rad by se svou rodinou
vydal nékam do ciziny jesté predtim,
nez zacéne Eliska chodit do $koly.
Poté by bud zUstal na své sou¢asné
pozici nebo zacal podnikat.

PREFEROVANE KANALY

Tradicni reklama
o
Online reklama

< S
[===scssaaernd

[
Socidlni site I
Word of Mou
»

~

i

) w /f‘,’-‘by

MOTIVACE

Vzhledem ke své praci maze Tomas
travit vice €asu se svou dcerou. Radi
spolu pfipravuji mamince rizna
prekvapeni. Tomas vari nékolikrat
do tydne, zejména vecere a Eliska
ho pfitom réda pozoruje a néco
malo i pomize. Oba by uréité
ocenili, kdyby meéli knihu, ktera@ by
byla jen a jen jejich a mohli podle ni
pripravovat vecere a tieba i snidané
do postele spolecné.

PRIORITY

* Néco nového, co jesté nezna
* Jednoduché recepty
e Zdravé recepty

&

Zdroj: vlastni zpracovani v Canva.com; Autor fotografie: George Rudy, Getty Images

4.7 Positioning

Navrhovany positioning vychazi z tabulky €. 6, kterd zkouma ocekavani zékaznikt
od kvalitni kuchatky podle jejich pfedstav. Proto bude produkt prezentovan jako kucharka
S rychlymi recepty z dostupnych surovin se srozumitelnymi a chronologickymi postupy
a kvalitnimi pravdivymi fotografiemi. Zaroven se opird o specifické potieby cilového
segmentu, tedy zdravé recepty pro celou rodinu a zejména déti.

Na obrazku €. 17 se nachazi positioning statement, ktery shrnuje jedinecnou hodnotu

produktu a jeho odliSeni od konkurence.



Obrazek 17 — Positioning statement

/7. Pro koho?

Positioning statement

Mladé rodiny, které touZi po
rychlych a zdravych receptech
pro celou rodinu

Kucharka s recepty, pfi jejichz
vafeni se zabavi cela rodina

Je interaktivni. Nabizi spoustu
jednoduchych, zdravych receptd,
které si mize zakaznik uvafit se
svymi malymi pomocniky, a u
nékterych receptl verzi pro déti i
dospélé.

Je déléana s laskou k détema k

rozvijeni jejich dovednosti.

Zdroj: vlasti zpracovani v Canva.com

Pro mladé rodiny, které touzi po rychlych a zdravych receptech pro celou rodinu,

rwr

piinasi Nakladatelstvil kuchaiku s recepty, pfi jejichz vafeni se zabavi a hlavné pochutna
celd rodina. Kuchaika neobsahuje jen tak ledajaké recepty pro déti. Byla vytvotena s laskou
k détem a k rozvijeni jejich dovednosti. Jedna se o interaktivni kuchaiku, ktera nabizi
spoustu jednoduchych recepta, které mtize mlada rodina uvatit se svymi malymi pomocniky,

doprovazenych mnozstvim her, hadanek a kvizli. Nékteré recepty navic obsahuji verzi pro

déti 1 dospélé.

1 Vzhledem k tomu, Ze price neni zaméfena na konkrétni spole¢nost, jednd se o fiktivni nakladatelstvi

s nazvem Nakladatelstvi.
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5 Vysledky a diskuse

Na zakladé segmentace ¢eského trhu s kuchatskymi knihami, nasledného targetingu
a positioningu je vypracovan navrh marketingového mixu a s nim souvisejicich strategii.
Cilovou skupinu muzi i zeny generace Y, mladé rodiny s détmi, které se snazi sob¢ i celé
rodin¢ udrzovat zdravy zivotni styl a vyvazenou stravu. Vafi Casto a proto ¢asto potiebuji

inspiraci.
5.1 Produkt

Na zakladé vybéru cilové skupiny a positioningu byl navrhnut jedine¢ny produkt,
ktery cilova skupina oceni. Jednd se o kuchaiku se zdravymi a ¢asové nendro¢nymi recepty,
diky kterym zajisti cilovy zdkaznik vyvazenou stravu celé rodiné. Kuchaika je zaroven
interaktivni a tak se s ni mize celd rodina také zabavit. Navic nckteré recepty obsahuji
2 varianty, jednu pro déti a druhou pestiejsi pro dospé¢lé.

Kuchaika nese nazev SP O L E C N E s podtitulkem Rychle, zdravé a pro celou
rodinu, ktery odrazi potteby cilové skupiny. Pro cilovou skupinu neni piili§ dilezita obalka
knihy, ale spiSe jeji obsah. Pokud si vSak maji zakaznici vybrat, uznavaji, ze nejlakavejsi je
pro n¢ obalka, ktera reprezentuje pokrm v receptech obsazeny. Dle vyzkumu na zdkazniky
velice dobfe pusobi praveé lakavy, barevny talif na obalce. Pro tento produkt byla proto
navrzena obalka, kterd prezentuje nejen samotny pokrm, ale také dava najevo, ze recepty
V kuchaftce jsou piizpsobeny détem. Navrzena obalka je soucasti ptilohy €. 7.

Obalka by meéla byt matna, a to z diivodu jeji fotogeni¢nosti napt. pro piipadné
vyuziti online propagace skrze influencery apod. Vazba obélky vhodna pro kuchatskou
knihu je V4 nebo V8. Na zakladé konzultace s produk¢ni firmou PraguePrint s.r.o., ktera
predstavuje vhodny zplisob, jak piedejit neporozuméni si s tiskdrnou a nevytisténi produktu
podle ptedstav zadavatele, je navrzen materidl a dalsi parametry vhodné pro tisk kuchatské
knihy:

e Vazba: V4 — jedna se o Sitou a kvalitni m&kkou vazbu, kterou lze (na rozdil
od vazby V8) minimalizovat naklady
e Obalka
o Typ papiru: matna kiida, 350 g (vhodné gramaz pro vazbu V4)
o Barevnost: plnobarevny tisk

o Povrchova uprava: matna laminace
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e Vnitini blok
o Typ papiru: matna kiida, 150 g (kuchatky obsahuji mnoho obrazkt
a grafiky a tenc¢i kiidové papiry mohou prosvitat)
o Barevnost: plnobarevny tisk
o Povrchova uprava: matny lak (zuSlechténi vnittku knihy zarucuje,
ze se tisk nebude ,,mazat®)

S tiskarnou se lze dale domluvit mimo jiné napt. na barvé zalozky, ktera bude ladit
s obalkou, stejné tak na barveé vnitini gazy ¢i na riznych upravach predsadek (prvnich stran
knihy, které se Casto tisknou na jiny druh papiru).

Obsah knihy musi byt piehledny. Je zapotitebi, aby byly jednotlivé recepty
srozumitelné a chronologické a zejména aby pravdivé podtrhovaly positioning produktu,
tedy byly Casoveé nenaro¢né a zvladatelné, a to zejména postupy, které budou ptipraveny pro
déti. Dalsim pozadavkem, ktery musi byt splnén, jsou snadno dostupné suroviny.

Produkt je ve fazi zavadéni, tedy na zacatku svého Zivotniho cyklu. V této fazi je
mozné vyuzit jedné z téchto strategii: rapid skimming, slow skimming, rapid penetration
¢i slow penetration. Typickou motivaci cilové skupiny ke koupi kuchatské knihy je vlastni
iniciativa ¢i doporucéeni od znamych. Zaroven je ochotna za kvalitni kuchatku zaplatit vyssi
cenu. Vzhledem k mensi konkurenci v této kategorii kuchaiskych knih a vy$e zminénym
informacim o cilové skupiné¢ je doporuCena strategie vybérového proniknuti, tedy
slow skimming, ktera se vyznacuje minimalizaci nakladl, slabou reklamou, ale vysokou

cenou.

5.2 Cena

Nakladatelstvi se zaméfuje na segment, ktery se vyznacuje vyzadovanim vysoké
kvality a ochotou si za ni pfiplatit. Proto je mozné vyuZit strategie vysoké ceny, kdy bude
nabizen produkt vysoké kvality za vyssi cenu. O kvalité produktu bude nezbytné zdkazniky
informovat prostfednictvim marketingové komunikace.

Pii tvorbé ceny je zapotfebi brat v potaz ndklady, ceny konkurence a hodnotu
vnimanou zékazniky. Pro stanoveni ceny produktu bylo vyuZito ndkladové orientované
cenotvorby, kdy celkové naklady urcuji spodni hranici a horni hranici pfedstavuje poptavka.
Na zéklad¢ konzultace s produkcni agenturou PraguePrint s.r.o. a za pomoci online

kalkulace tisku na webu cenytisku.cz byly stanoveny naklady za tisk jedné knihy. Obecné

99



plati pravidlo, ze ¢im vice knih je v tisku, tim se snizuji naklady za 1 kus. Cenova kalkulace
byla pro porovnani uskute¢néna za 3 rizné pocty kust: 1 500 ks, 3 000 ks a 5 000 ks. Dale
je zvolena vazba V4, tedy vazba, ktera je Sita, pouze neni tak pevna jako vazba V8. Diivodem
je snizeni nékladi a zaroven zachovani knihy. Vysledky kalkulace jsou vlozeny
do ptilohy ¢. 8.

Z kalkulace je zfejmé, ze pokud necha Nakladatelstvi vytisknout 1 500 ks, za 1 ks
zaplati 149,45 K¢ bez DPH. V ptipad¢ tisku 3 000 ks jsou naklady na 1 ks vypocteny na
113,39 K¢ bez DPH. Pokud by Nakladatelstvi chtélo vyuzit jest€ nizSich nakladu
pfipadajicich na 1 ks, je moZzné dat do tisku 5 000 ks a snizit tak naklady na 106,78 K¢&/ks
bez DPH. Dokud knihy potencialné neziskaji supersnizenou sazbu DPH, spadaji do
kategorie s druhou snizenou sazbou. Pro cenotvorbu je pocitano s tiskem 3 000 ks knih.

Naklad na 1 knihu tedy ¢ini pouze v ramci jejiho tisku cca 125 K¢ vé. DPH (velmi
zélezi na volbé¢ tiskarny). Tato ¢astka uz predstavuje velmi velky néklad, jelikoz jak prace
avizuje jiz diive, autor a tiskarna neni to jediné, co se na tvorb¢ kvalitni kuchaiky podili.
Pokud by se k tomu pfipocitala prace grafika, korektora, editora a dalSich, a zaroven kniha
méla generovat minimalné 20% zisk, cena knihy se bude pravdépodobné pohybovat pravé

v intervalu 500 az 1 000 K¢. I piesto je vSak doporuc¢eno nepiesahovat ¢astku 850 K¢.

5.3 Distribuce

Cilova skupina nakupuje vzhledem ke své potiebé kucharku pted jeji koupi fadné
prozkoumat nejcastéji v kamennych prodejnach. Nejen proto je doporuc¢eno kromé piimé
distribu¢ni cesty (napi. e-shop nakladatelstvi) vyuzit také distribu¢ni cesty nepfimé. Pro trh
kuchaiskych knih se nabizi strategie intenzivni distribuce, tedy umisténi produktu do co
nejvice knihkupectvi 1 dalSich maloobchodnich fetézcti. Z divodu minimalizace nakladt se
vSak doporucuje strategie selektivni distribuce, ktera se vyznacuje niz§imi ndklady nez
distribuce intenzivni.

Vyuzit se doporucuje zejména nejvice navstévovanych knihkupectvi, které maji své
pobo&ky rozmistény po celé Ceské republice jako napf. Kosmas, Luxor, Neo Luxor, Knihy
Dobrovsky ¢i Kanzelsberger. Samoziejmé se pocita také s umisténim knihy na e-shopy

jednotlivych knihkupectvi, nebo napt. Megaknihy.cz ¢i Knihy.cz.
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5.4 Marketingova komunikace

Pii marketingové komunikaci je vyuzito strategie push, tedy propagace produktu
smérem od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli. Zaroven se nabizi vyuziti jednoho z pfistupti
dle Pattiho a Frazera, konkrétn¢ strategic unikatni prodejni vlastnosti. Komunikace se tedy
bude zakladat zejména na vyjimec¢nosti knihy oproti konkurenci.

Zakladem uc¢inné propagace knihy je spravné nastavena komunikacni kampan
zaméefend na cilovou skupinu. Komunikace by méla zdaraziiovat jedine¢nost produktu,
zejména jeji interaktivnost, mnozstvi receptl a dalsi pfidané hodnoty, jako jsou hry, tajenky,
hadanky ¢i rizné kvizy.

Cilovou skupinou je mlada generace Y, ktera je aktivni na internetu a socidlnich
sitich. Proto je pfi ndvrhu propagace uvazovano zejména o online komunika¢nim mixu.
Komunikaéni kampan by méla zalit jiz dlouho pfed vydanim samotné kucharky, a to
zejména pomoci socialnich siti. Prispévky budou probihat formou ukazek a tzv. ,,sneak
peekl*. Obsahem budou piedevsim tipy a triky, jak ud€lat z détmi neobliben¢ho pokrmu
néco, co si zamiluji, na coZ poukazuje jiz prezdivka ¢i véta, kterd charakterizuje tento
segment - ,, To zeleny je hraSek, aneb jak dostat do déti co nejvice zdravych potravin.
Takovy prispévek reprezentuje ptiloha ¢. 9 ,,Uvaite si spolu duhu®.

Dalsim obsahem pfispévkil na socidlni sité jsou déti, které pomahaji doma v kuchyni.
Tento typ piispévku by mél evokovat zajem zapojit do vateni déti. Pikladem je ptispévek
navrzeny v piiloze ¢. 10.

Piispévky se doporucuje doprovazet Casto vyhledavanymi hashtagy. Dle TOP 30
nejvyhledavanéjSich hashtagi na Instagramu na téma ,recepty” se nabizi napi:
#zdraverecepty, #healthyfood, #healthylifestyle ¢i #zdravastrava (tagsfinder.com, 2023).
Doporucuje se také rozSifit je o #vareniprodeti #varenisdetmi, #detskerecepty
a #receptyprodeti. Témito pfispévky bude zajisténo, ze se produkt posléze dostane blize
cilové skupiné. Hlavnim a neustale se opakujicim hashtagem, ktery bude seskupovat
vSechny piispévky, které tim budou snadné&ji dohledatelné, je #zdravarodina.

Pfi vydani kuchatky bude vyuZzito obsahové PPC kampané¢ s klicovymi slovy na
témata ,,vafeni pro déti“, ,,vafeni s détmi“ a ,,zdravé recepty*. Navrh vizudlu konkrétniho
banneru je soucasti ptilohy ¢. 11.

Dale se namisto klasickych besed ¢i autogramiad uskute¢ni nékolik workshoptl
snazvem ,,Vafime SPOLECNE®. Tyto workshopy budou pofadany pro rodiée s d&tmi

a jejich cilem bude navnadit je na Cast&j$i vatfeni s jejich pomocniky. Dal$im pozitivem
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workshopti je mozné vytvoreni komunity, ktera si bude navzajem sdilet své zkuSenosti napft.
prostiednictvim vytvoiené facebookové skupiny. To miize zarucit jeji loajalitu pfi vydani
dal$i kuchatiky. Pozvanka na i¢ast na workshopu spolu s dalsimi potiebnymi informacemi
je soucasti prilohy ¢. 12.

Cilem marketingové komunikace je zvySeni povédomi zakaznikli o produktu

a vybudovani komunity loajalnich zakaznikt pro ptipadné budouci rozsifovani portfolia.
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6 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo uplatnéni segmentace trhu pii formulovani
marketingové strategie. Uplatnéni segmentace trhu je klicovou soucasti marketingu. Jeji
vyznamnost se tyka také jak celkového knizniho trhu, tak i konkrétniho ceského trhu
kuchatskych knih. Na zaklad¢ teoretickych vychodisek byla uplatnéna segmentace na tomto
trhu, dale byl vybran cilovy segment, zvolen vhodny positioning a také navrzen
marketingovy mix doprovazeny strategiemi na miru cilové skupiné zakaznikd.

Prvni ¢ast prace se vénovala literarni reSerSi. V této Casti prace je Cerpano pievazné
z vyznamnych dél odborné literatury a odbornych c¢lankt, jejichz komparace slouzi
k vymezeni zakladnich pojmi tykajicich se problematiky strategického marketingu
a segmentace trhu.

Prakticka ¢ast prace se zabyvala nejprve analyzou vnéjSiho mikro a makroprostiedi
trhu. Pomoci PEST analyzy byly zjistény zasadni vlivy globalniho prostfedi, které na trh
pusobi. Vlivné faktory byly poté vytyCeny i na urovni mikroprostedi. Dale bylo zkoumano
uplatnéni segmentace trhu pii formulovani marketingové strategie jakozto hlavni cil prace.
Nejprve bylo vyuzito polostrukturovaného rozhovoru s marketingovou specialistkou
nakladatelstvi Smart Press, jehoZ cilem bylo poukdzani na vyznamnost segmentace tohoto
trhu, charakteristika Ceského Ctenafe kuchatfskych knih a nastinéni potencidlnich
zékaznickych segment.

Dalsi ¢ast vlastni prace byla uskute¢néna pomoci kvantitativniho Setieni, jehoz cilem
bylo odkryti zdkaznickych segmentti na tomto trhu a jejich charakteristika. Na zakladé obou
Seteni bylo zjiSténo, ze zédkaznici na tomto trhu se od sebe lisi na zédklad¢ nékolika kritérii.
Jednim z vyznamnych kritérii je vék a stadium Zivotniho cyklu. Z prace dale vyplyva, ze je
nutnd segmentace zadkaznikli na zaklad¢ jejich piistupu ke zdravému zivotnimu stylu.
Na zakladé vyznamnych segmentaénich kritérii byly odkryty jednotlivé trzni segmenty,
které byly posléze blize poznany a profilovany.

Dilezitou ¢ast prace tvofilo vyhodnoceni atraktivity jednotlivych trznich segmentt,
na jehoz zéklad€ byla zvolena strategie pro vybér cilového segmentu a uskute¢nén vybér
segmentu jako takovy. Nejatraktivnéj$im segmentem se stal segment mladych rodin, jehoZ
zastupci se zajimaji o zdravy Zivotni styl sebe 1 své rodiny. Kromé velikosti tohoto segmentu
byla jako velmi kladné ohodnocena jeho jedine¢nost a ochota si za kvalitni kuchatskou knihu

pfiplatit. Na zdklad€ charakteristiky trzniho segmentu a jeho potieb byl nasledné zvolen
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vhodny positioning, ktery si zakladd zejména na ¢asové nenaro¢nych a zdravych receptech
pro celou rodinu a jedinecnosti produktu v podob¢ interaktivni kuchatky, pti které lze
zabavit celou rodinu a déti tak naucit novym dovednostem.

V zavérené Casti prace byl tomuto segmentu pfizplisoben marketingovy mix
a strategie s tim spojené. Cilovému trznimu segmentu byl ptizpsoben produkt, kterym je
interaktivni kucharka se zdravymi recepty pro celou rodinu obohacena o nékolik jedine¢nych
vlastnosti. Zvolenou produktovou strategii byla strategie vybeérového proniknuti
(slow skimming), ktera se vyznacuje minimalizaci nakladi, slabou reklamou, ale vysokou
cenou. V ramci cenotvorby je zvolena strategie vysoké ceny, jelikoZ se jedna o segment,
ktery je ochoten si za kvalitni kuchatku ptiplatit. Tvorba ceny produktu je uskute¢néna na
zakladé nakladové orientované ceny. Vzhledem ke konkrétnimu trhu byla v rdmci distribuce
zvolena strategie selektivni distribuce s vyuzitim pfimych i nepfimych distribu¢nich cest.
V neposledni fadé byla zvolena také komunikacni strategie push obohacend o strategii
unikatni vlastnosti produktu. Pro navrh propagace byly vzhledem k véku cilové skupiny
vyuzity zejména online nastroje doplnéné o0 besedu v podob¢ workshopu tykajiciho se vafeni
s détmi. Cilem propagace bylo zvySeni povédomi zakaznikti 0 produktu a vybudovani

komunity loajalnich zakaznikl pro ptipadné budouci rozsifovani portfolia.
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Prilohy

Priloha 1 — Vysledky analyzy klicovych slov
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recepty
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moucniky
kuchafka pro
dceru

jidlo
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knedlik
vareni
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hovézi gulas
pomaly hrnec
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pivni
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knedlik
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domaci chleba
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steak
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dceru recepty
kotlikovy gulds
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kase
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pohlreich
hrnec tefal
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rychlé peceni
satecky
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levné a rychlé
recepty

nevim co k
obédu

domaci chleba z
drozdi

vareni v pare
sladké peceni
recepty

kuchafka pro
dceru svickova

nutriéni
hodnoty
porady
bezlepkové
madarsky gulas
recept

1645
1621
1580

1563

1443
1380
1362

1233

1104

1090

1064

1012
934
924
923
920

896
882

882

880

850
848

820

776

772
748
729

726

1646
1622
1581

1564

1444
1381
1363

1234

1105

1091

1065

1013

935

925

924

921

897
883

883

881

851
849

821

777

773
749
730

727

1647
1623
1582
1565

1445
1382
1364

1235
1106
1092
1066
1014
936
926
925

922

898
884

884

882

852
850

822

778

774
750
731

728

119

1648
1624
1583

1566

1446
1383
1365

1236

1107

1093

1067

1015

937

927

926

923

899
885

885

883

853
851

823

779

775
751
732

729

1649
1625
1584

1567

1447
1384
1366

1237

1108

1094

1068

1016

938

928

927

924

900
886

886

884

854
852

824

780

776
752
733

730

1650
1626
1585

1568

1448
1385
1367

1238

1109

1095

1069

1017

939

929

928

925

901
887

887

885

855
853

825

781

777
753
734

731

1651
1627
1586

1569

1449
1386
1368

1239

1110

1096

1070

1018

940

930

929
926

902
888

888

886

856
854

826

782

778
754
735

732



jednoduché
peceni
salente

hrnickové
knedliky

vareni brambor

kucharka ze
svatojanu
kvaseni
kucharka pro
dceru palacinky
kucharka pro
déti
jednoducha
jidla k obédu
nejlepsi
houskovy
knedlik

loupacky
kucharka s
recepty pro

horkovzdusny
hrnec

vareni krup
chytry hrnecs
recepty

nekynuty
houskovy
knedlik recept

vanilkovy
pudink

rychly obéd co
dim dal
babiccin hovézi
gulas
elektricky hrnec

fermentacni
nadoba

domaci
presnidavka
vidensky gulas
vareni v
pomalém hrnci

726
715

700
652

643
630

630

623

612

600
595

590
521

497

492

483

480

480
460

416

403
400

398

727
716

701
653

644
631

631

624

613

601
596

591
522

498

493

484

481

481
461

417

404
401

399

728
717

702
654

645
632

632

625

614

602
597

592
523

499

494

485

482

482
462

418

405
402

400

120

729
718

703
655

646
633

633

626

615

603
598

593
524

500

495

486

483

483
463

419

406
403

401

730
719

704
656

647
634

634

627

616

604
599

594
525

501

496

487

484

484
464

420

407
404

402

731
720

705
657

648
635

635

628

617

605
600

595
526

502

497

488

485

485
465

421

408
405

403

732
721

706
658

649
636

636

629

618

606
601

596
527

503

498

489

486

486
466

422

409
406

404



domidci
houskovy
knedlik bez
drozdi
kucharka pro
dceru pernicky
babiccin
veprovy gulas
domaci knedlik
recept

domadci chleba z
trouby
kuchafka pro
dceru sekana
kucharka online
vareni piva
zdravé vareni

levné vareni

kuchafka pro
dceru gulas

houskovy
knedlik ze
suseného
drozdi

vareni sous vide
rocni dité
vareni se
soukupem

domaci
presnidavka pro
kojence

recept na
nadychané
houskové
knedliky

rychld jidla pro
zacatecniky
omacka ze
susenych hub
vareni v
tlakovém hrnci

gulas z mletého
masa

395

391

390

374

372

364
356
355
351
342

332

329
327
326

321

320

320

320

308

298

295

396

392

391

375

373

365
357
356
352
343

333

330
328
327

322

321

321

321

309

299

296

397
393
392
376
374
366
358
357
353

344

334

331
329
328

323

322

322

322

310

300

297

121

398

394

393

377

375

367
359
358
354
345

335

332
330
329

324

323

323

323

311

301

298

399

395

394

378

376

368
360
359
355
346

336

333
331
330

325

324

324

324

312

302

299

400

396

395

379

377

369
361
360
356
347

337

334
332
331

326

325

325

325

313

303

300

401

397

396

380

378

370

362

361

357
348

338

335
333
332

327

326

326

326

314

304

301



parni hrnec

recepty 291 292 293 294 295 296 297
varime 286 287 288 289 290 291 292
Skvareni sadla v

hrnci 285 286 287 288 289 290 291
vegetaridnska

kucharka 282 283 284 285 286 287 288
vareni pro déti 281 282 283 284 285 286 287

Zdroj: viastni zpracovani pomoci Collabim
Priloha 2 — Polostrukturovany rozhovor s Olgou Formanovou

1. Je moZné néjakym zpusobem charakterizovat ¢eského ¢tenare kuchaiskych
knih?
Spektrum nasich ¢tenaii a zejména uzivateli nasich kuchatskych knih je Siroky.
Vydavame kuchaiky pro déti, pro teenagery a mladé lidi, ale zejména pro
maminky a zeny ve stfednim véku, které maji riizné stravovaci pozadavky a potieby.
Motivace k nakupu nasich kuchatek je riznoroda. Néktefi potiebuji ozdravit jidelnicek,
nékdo chce zhubnout, nékdo omezit maso, cukry, nékdo se chce naucit vyuzivat

V kuchyni vice lusténin, obilovin.

Hodné mladych lidi vaii pro zabavu, Zeny zase pecuji o svoji rodinu a potiebuji ji
nakrmit. Ale vSichni mame urcité jedno spole¢né... Chceme pro sebe ¢i blizké uvatit néco

dobrého, aby to vS§em chutnalo.

2. Co takovy soucasny ¢tenar nejvice oceni?

V dnesni dobg je internet plny receptt, ale s nasimi kuchaikami si uzivatel kupuje
zaroven pomocnou ruku a osvédéené postupy ¢eského autora, ktery pouziva ceské bézné
dostupné suroviny a lokalni potraviny. Klademe diraz na zpracovani knihy od zac¢atku
do konce, na kvalitni, provéfeny a srozumitelny obsah. Vétfime, Ze ¢tendf oceni hlavné
obsahovou stranku, kvalitni know-how ¢eského autora §ité na miru ¢eskému prostiedi:
kuchaftské postupy pro zacatecniky i pokrocilé, inspiraci na nové suroviny, téma prechodu
na zdravou stravu, jak bezpe¢né zhubnout a dalsi osvétova témata. V neposledni fadé

urcité 1 piijemnou vizualni formu.
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Nase publikace vynikaji hezkym designem, barevnosti, vyuzivime hodné
fotografického a obrazového materidlu. Toto oceni zejména druha skupina zékaznik,

ktera knihu kupuje jako darek.

3. Je stale zajem o tiSténé kuchaiky, nebo je nyni ze scény vyrazuji e-kucharky?
Pripadné stoji tedy za to, vydat zarovei oba typy?

Nakladatelstvi Smart Press je mensi zavedené nakladatelstvi, jehoz doménou
Vv prvnich letech byly pravé kuchatrky. Kazdy rok vydavame 5 az 8 kniznich projekta.
Specializujeme se vyhradné na tiSténé knihy. Minuly rok jsme poprvé udélali vyjimku
a rozhodli se pripravit prvni pilotni projekt na audioknihu. Jednd se o audionahravku
kniZniho bestselleru Rytmus roku s Hankou Zemanovou, ktery ziskal 2. misto v Cené&
Stenatl v soutézi Cesky bestseller. Audionahravka je autentickd nejen diky tomu, Ze ji
namluvila pfimo Hanka Zemanova (autorka tisténé varianty knihy), ale i tim, Ze vznikala v
prubéhu jednoho celého roku. Jednotlivé kapitoly knihy se nahravaly pravé v tom obdobi, o
kterém pojednavaji, protoZze Hanka vnimala, Ze 1 do jejiho hlasu je energie ro¢niho obdobi
obtisknuta.

Zku$enosti v tomto oboru zatim sbirame.

4. Na co je podle Vas dilezité se pri tvorbé kuchai'ské knihy zamérit, aby oslovila
nakladatelstvi i potencialni zakazniky, vzhledem k vysoké konkurenci na
tomto trhu?

Musi nas chytnou za srdce, méla by do svéta pfinést néco dobrého, uzite¢ného,
ekologického, byt v souladu s dobrym a etickym Zivotem a samoziejmé byt v souladu s nasi

vizi.

5. Je podle Vas diilezité se pri psani kuchaiky zamérit na konkrétni cilovou
skupinu?

Je velmi uzite¢né a viceméné nezbytné védet, pro koho knihu piSete, pfipravujete
a vydavate. Jinak mluvite k malému ditéti, jinou rétoriku pouzijete pro teenagera, jinak
promlouvate k dospé&lé Zené atd. Kazdy z nich je origindl, ma svoje potfeby a ty je potieba

znat.
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6. Na jaké segmenty byste zakazniky v této oblasti rozdélujete vy?

Ptedpokladam, Ze na toto jsem jiz odpovéd€la v prvni otdzce, ale hlavni cilovou
skupinou jsou zeny ve véku 30-55 let, maminky s détmi, aktivni zeny stfedniho véku.
Typicky je to zena produktivniho veéku, ktera se zajima o zdravy zivotni styl a neni ji jedno,
co nakupuje a vafi pro sebe i svoji rodinu. Kniha (véetné kuchaiky) je pro ni zarukou kvality
a krasného designu, ke knize se mize vracet i prubézné, neni to jednorazova informace
a kupuje ji pro sebe. Casto se k nam vraci a dalsi nakup pak vyuzivé jako darek pro svoji

dceru, syna, déti a kamaradky.

7. Jak nejlépe propagovat kuchaiku, aby se dostala k cilové skupiné?
Cesta vzniku knihy mutZe byt dlouhd. Od Uplného prvopocatku, kdy vznikne

myslenka ¢i napad na knihu, aZ po hotovou knihu a jeji prodej v kamenném knihkupectvi
¢i v e-shopu. Reklama, propagace a marketingova komunikace je jeden z dil¢ich ukoli na
této cesté. Zahrnuje prizkum cilové skupiny, ptipravu kvalitniho produktu pro danou
cilovou skupinu na miru, pfipraveni dobrého a podrobného marketingového planu, do
kterého se idealn¢ zapoji sradosti, nadSenim, peclivosti a profesionalitou autor
1 nakladatelstvi.

Kazdy autor je jiny, kazdy ma jiny zamér, cil vydani knihy a také jiné moznosti
propagace knihy. Ideélni je tedy na zacatku spoluprace si vyjasnit priority, casové i finan¢ni

moznosti, které se na propagaci vydaji.

Ad. 7: Jaké jsou nejcastéjsi a nejucinnéjsi zptisoby propagace kucharské knihy?

Nas maly redakcni tym vydava piiblizn€ pét az osm kniznich projekt roéné. Tento
pocet knih zarucuje, ze se kntham miizeme vénovat s velkou péci. Na né¢kterych knihach nasi
autofi pracuji i n€kolik let a my s nimi pak spoleénymi silami pokra¢ujeme — na editaci,
korekturach, pfi vymysleni formy a grafické Upravy, aby kniha ctenafe bavila. Ladime
layout, design, fotografie, ilustrace a pak znovu a znovu korektury a dolad’ovani, dokud
nemame jistotu, Ze je kniha 100% pfipravend k vydani. Nasleduje propagace a distribuce.

V dnesni dobé mame obrovské moznosti, aby se o knize ¢tenari dozvédéli. Propagace
knihy zacina uz tim, ze pfemyslime, kdy a jak vydani ¢asové dobfe naplanovat a ujasnime

si finan¢ni rozpocet a Casové moznosti. S konkrétnim planem zac¢inadme jiz n¢kolik mésici
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pred samotnym vydanim a cilime tam, kde se vyskytuje nase cilova skupina. Samotny proces
pak muze zahrnovat placené i neplacené formy.

Zaklad je nachystani kvalitnich a profesiondlné zpracovanych materialii o knize
a o autorovi (obalka, anotace, obsah, ukazky, video o knize, reference na knihu atd.), cileni
na socialnich sitich, vyuziti komunity, kterou vase téma zajima, prace s e-mailovou databazi
Ctenaili, propagace v tisténych i online mediich, nataceni videi, podcastl, kde Ctenariim
a poslucha¢iim nabidnete kvalitni obsah a edukaci, spoluprace s bloggery a influencery,
vyuziti PPC kampané aj. VSe v ndvaznosti na vasi cilovou skupinu.

Ve spolupraci s autorem pak lze také vyuzit riznych akci, jako je naptiklad kiest

knihy, autogramiada, workhop, pfednaska ¢i beseda.

Priloha 3 — Struktura dotaznikového setieni

FILTRACNI OTAZKY
1. Varite doma?

Na prvni otazku tykajici se alespoil pfilezitostného doméciho vareni, méli
respondenti moznost odpoveédét pouze ano €i ne. To, Ze se alespon obCas vénuji domacimu
vareni, odpovédélo celkem 266 respondentt, tedy 98,15 %. Zbylych 5 respondentii bylo
automaticky pfesmérovano na identifikacni otdzky na konci dotazniku.

2. Vlastnite alespon jednu kucharku (¢i e-kucharku)?

V druhé filtratni otdzce byli respondenti dotazovani na vlastnictvi kucharek.
Podminkou bylo, ze musi mit doma alespoii jednu kuchatskou knihu ¢i e-kucharku. Na tuto
otazku odpovédélo z opét dvou moznych odpovédi 82,33 % ,,Ano. Diky filtracnim otdzkdm
se reprezentativni vzorek snizil na 219 respondenti.

3. Kde nejcastéji shanite inspiraci pro vareni?

Pro respondenty, kteti byli negativni odpovédi v pfedchozi otdzce vylouceni z otazek
nasledujicich, byla navic pfipravena extra otazka, jejimz cilem bylo zjistit, kde nejcastéji
shani inspiraci pro vafeni. Celkem 50 % znich odpovédélo, Ze se nejCastéji nechavaji
inspirovat na internetu ¢i konkrétn€ na food blogu. Druhou nejcetnéjsi odpovedi pak byly
socialni sit¢, na nichZ hleda inspiraci 39,1 % respondentil nevlastnicich ani jednu kuchatskou

knihu. Nasledovalo hledani inspirace na YouTube a jeden z respondentl nejradéji vaii dle
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televiznich poradii. Po této otdzce byli tito dotazovani dale pfesmérovani na otazky

identifikacni.

Graf 1 — Hledani inspirace u respondentii neviastnicich kucharku

3. Kde nejcastéji shanite inspiraci pro vareni?

Televize
YouTube 299
B8.7%

Socidlni sité
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Food blog. internet
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Zdroj: viastni zpracovani na zdakladé dotaznikového Setient

MERITORN{ OTAZKY TYKAJICI SE VARENI

V nasledujicich péti otazkach byli respondenti vlastnici alespont jednu kuchatku
dotazovani na to, jak casto a pro kolik osob vaii a dale byl zjiStovan jejich postoj
k improvizaci v kuchyni a zkouSeni novych véci. Také tito respondenti byli tazani, kde
nejcastéji hledaji inspiraci pro vareni.

4. Jak casto doma varite?

Kazdy den vaii 28,8 %. Nejcastéji respondenti vari nékolikrat do tydne (56,2 %).

Celkem 13 respondentt vafi pouze o vikendu, stejny pocet pak pouze parkrat do mésice.

Pérkrat ro¢né vafti 3,2 % dotazovanych.
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Graf 2 — Frekvence vareni
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Zdroj: viastni zpracovani na zdkladeé dotaznikového Setreni

5. Pro kolik osob nejcasteji varite?

Respondenti nejéastéji vaii pro tii az pét osob, a to celkem 47 % z nich. Druhou
nejéastéj$i odpovédi bylo, ze vaii pro osoby dvé, coz odpovédélo 84 dotazovanych.
Z necelych 12 % vafi respondenti pouze pro sebe, naopak pro Sest a vice osob odpovédéla
pouze 2 %.

6. Privareni spise improvizujete nebo se radéji ridite recepty?

V dalsi otazce bylo zjiStovéano, zda respondenti pii vafeni rddi improvizuji ¢i se
radé¢ji fidi recepty. Odpovédi na tuto otazku byly po celou dobu sbéru dat velmi vyrovnané.
Finalni vysledek ukazuje, Ze improvizaci v kuchyni dava piednost 110 respondentti, kdezto
recepty se radéji ¥idi 109 z nich.

1. Zkousite radi nové véci (nové postupy, chuté,..) nebo mate radeji tradicni kuchyni?

V této otazce odpovédély, ze v kuchyni radi vyzkousi néco nového, tfi Ctvrtiny
respondentl. Posledni ¢tvrtina z nich se radéji drzi klasickych chuti a postupi a nijak zv1ast’
neexperimentuje.

8. Kde nejcastéji shanite inspiraci pro vareni?
Tato totoznad otdzka byla poloZena také respondentim, ktefi vlastni alespoil jednu

kuchatskou knihu.
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Graf 3 — Inspirace pro vareni u respondenti vlastnicich kucharku

8. Kde nejcastéji shanite inspiraci pro vareni?

fred
Ln

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setreni

Stejné jako u nevlastnikit kuchatrek byl nejcastéji zvolen internet ¢i food blog, tuto
odpovéd’ zvolilo 32,87 % dotdzanych. I v tomto ptipad€ byly druhou nej€astéjsi odpovedi
socialni sité, které zvolilo 30,59 %. Hledani inspirace v kuchatskych knihach zvolilo
15,52 % respondentli. Zbytek vzorku respondentl shani inspiraci v Casopisech, na YouTube
¢i v televizi a 18 z nich odpovédélo, Ze jejich nejveétsi inspiraci je rodinné dédictvi, tedy to,
co se naucili od svych rodicl, prarodicu ¢i jinych piibuznych ¢i recepty sepsané piimo
nékym z rodiny. V této otazce méli respondenti dale moznost zvolit odpovéd’ ,,jiné“ a svou
odpovéd’ vepsat sami. Nékteiri vepsali kombinaci vySe zminénych zdrojl inspirace, nékteti

neshani inspiraci nikde a vaii Cisté podle sebe.

MERITORNI OTAZKY TYKAJICI SE KUCHAREK
Dalsich tfinact otazek (z toho jedna kontrolni) se tykaly konkrétné kuchatskych knih.
Byly zaméfeny na preference vzorku respondentl a vychézely zejména z marketingového

mixu.
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9. Kolik vlastnite kucharek?
Respondenti vétsinou piilis kuchafek nevlastni. Vyplyva to z toho, ze 60 % z nich
odpovédélo, ze vlastni pouze 1 — 5 knih s recepty. Druhou nejéetnéjsi odpovédi bylo 6 — 10
kuchatek, kter¢é md doma jedna Cctvrtina dotazanych. Vice nez 20 kuchatfek vlastni

15 z respondentt, tedy 7 %.

Graf 4 — Pocet kucharek
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Zdroj: viastni zpracovani na zdkladeé dotaznikového Setreni

10. Jaky druh kucharky preferujete?

V nésledujici otdzce bylo zjiStovano, jakému druhu kuchaiek respondenti davaji
pfednost. Na vybér méli z kuchatek zaméfenych na néjaky Zivotni styl (veganské,
vegetaridnské), kuchatfek zaméfenych na zdravi €1 diety, narodnich a mezindrodnich
kuchatek, kuchatek slavnych osobnosti, specializovanych kuchatek (napf. na konkrétni
kuchatské postupy, kuchynsky spotiebic,..), kuchatek s rychlymi a jednoduchymi recepty,
sezonnich kuchatek, kuchatek zaméfenych na pe€eni a tradi¢nich kuchatek. Dale méli
moznost vepsat svou vlastni odpovéd’ do moznosti ,,Jiné“. V této otdzce mohli dotazovani

zvolit az tii odpovédi.
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Nejcastéji zvolenym druhem kuchatky byly takové kuchatky, které obsahuji
jednoduché a rychlé recepty. Tato moznost byla zvolena celkem 112 x. Druhou nejcetnéjsi
vybranou moznosti byly tradi¢ni kuchatky. Vzhledem k tomu, ze bylo diky kontrolni otazce
zjisténo, ze tento pojem mize pro kazdého znamenat néco jiného, nelze tuto odpovéd
povazovat za relevantni. Dal§im oblibencem mezi respondenty jsou narodni a mezinarodni
kucharky, které¢ zvolilo celkem 60 dotazovanych. Na kucharky zamétené na zdravi a hubnuti,
stejn€ jako na specializované kucharky, kliklo na oboje po 38 respondentech. Mezi nejméné
oblibené¢ druhy se zatadily sezonni kuchatky a kuchatky zaméfené na Zivotni styl. Mezi
ostatnimi odpovéd'mi v moZnosti ,Jiné*“ se vétSinou objevovaly Zadné preference
¢1 bezlepkové kucharky, které by se vSak daly zatadit do kategorie kuchaiek zaméfenych na

diety a zdravi.

Graf 5 — Preferovany druh kucharky

10. Jaky druh kucharky preferujete?
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setreni
11. Co ocekavate od kvalitni kucharky podle Vasich predstav?

Nasledovaly 3 oteviené otdzky, z nichZ jedna byla povinna a dalsi dvé nepovinné.

V prvni otazce byli respondenti tdzani, co oc¢ekavaji od kuchairky podle svych ptredstav.
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V této otdzce zminovalo 36,5 % respondentll kvalitni a redlné fotky nejlépe u kazdého
receptu, z toho 10 z nich uvedlo, ze by u slozitéjsich recepti ocenilo fotopostup. Téméer
39 % z nich pak uvedlo ptehledny, srozumitelny a pravdivy postup a celkové kvalitni
zpracovani receptll. Pro 33,33 % je dulezité, aby recepty byly jednoduché a rychlé. Nejvice
respondentll (t€émet 37 %) v této otdzce zminilo snadno dostupné ingredience.

Mimo jiné se objevuji odpovédi jako prehledny rejstiik a smysluplna organizace
kucharky (rozdéleni recepttr), chutna jidla pro celou rodinu ¢i oznaceni, zda je dany recept
napi. vegansky. Casto je zmifiovano také jednotné uzivani jednotek — nékteii oceni spise
uzivani gramaZzi, jini naopak oceni mnozZstevni idaje ptrevedené na hrnky, 1zice atp. Nékolik
respondentl také uvedlo, Ze v kvalitni kuchatce ocenti tipy a triky, naptiklad kde sehnat dané
ingredience, ¢im je pfipadné nahradit a kdy jsou v sezoné.

12. Mate néjaké oblibené autory kucharek c¢i oblibené nakladatelstvi?

Dalsi otazka se ptala, zda ma dotazovany néjakého oblibeného autora kucharek ¢i
oblibené nakladatelstvi. Na tuto nepovinnou otazku odpovédélo 177 dotazanych, z toho
124 vSak uvedlo, ze zddného oblibence nemd. Mezi ostatnimi odpovéd'mi se nejcasteji
objevovala Jana Florentyna Zatloukalova, Roman Vanék, Zden¢k Pohlreich, Jamie Oliver,
manzelé Lorencovi, T¢hotny kuchaf, Karolina Fourovd, Katefina Winterovd, Kamila
Randusové (Kamu), nékolikrat byla zminéna také food blogerka Katetina Lustigova (My
cooking diary) ¢i Ivana Jindfichova (Cat&Cook). Mezi nakladatelstvimi byl nejcastéji
zminovan Apetit (tedy vydavatelstvi Burda Praha) a nakladatelstvi Jime zdrave¢.

13. Je néjaky typ kucharky, ktery Vam na trhu chybi?

Posledni oteviend otdzka se naopak ptala na to, zda existuje néjaky typ kuchaiky,
ktery jim na trhu chybi. Zde bylo nasbirano 158 odpovédi, z toho 134 respondentt uvadélo,
ze jim na trhu Zadna kuchatka nechybi, ¢i dokonce, Ze je trh pfesycen.

V ostatnich odpovédich byla zminéna napft. pescetarianska kucharka, vareni z ceské
ptirody (jedlé kvétiny a byliny spolu s tim, kde je najit a jak je poznat), staro¢eska kuchatrka
nebo tematickd svatecni kuchatka (Vanoce, Velikonoce). Zminovan byl také nedostatek
(jednoduchych) veganskych a vegetarianskych kuchatek, kuchatek s lehkymi, zdravymi
a rychlymi recepty pro déti ¢i kucharek s recepty na vafeni v pomalém hrnci. Zajimavé je
také prani kucharky s recepty na masové pokrmy, které by vzdy obsahovaly bezmasou ¢i

veganskou alternativu.
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14. Je pro Vas diilezita obalka kucharky?
V névaznosti na ptedchozi otazky tykajici se kuchatky jako produktu byli
respondenti dotazani, zda je nutné, aby byla obalka kucharky lakava, aby je donutila
premyslet nad jeji koupi. Na tuto otdzku odpovédélo, Ze ano, celkem 144 respondentti, tedy

66 %. Pro zbylych 34 % neni obalka tak dilezita, ze by je mohla od koup¢ odradit.

15. Ktera z nasledujicich kucharek Vam prijde nejzajimavéjsi?

V nasledujici otazce méli respondenti na vybér ze ¢tyt riiznych obalek a méli zvolit,
kterd je zaujala na Gplné€ prvni pohled nejvice. Tyto obalky byly upraveny tak, aby byl jejich
nazev cenzurovan a tim bylo zabranéno vybéru kuchaiky na zéklad¢ jeji nazvu ¢i tématu.
Jedna z moznosti (Chilli kuchafka od Katefiny Bi¢ikové) reprezentovala obalku, na které je
vyobrazeny pokrm, ktery je soucasti kucharky. Pro tuto obalku hlasovalo 66 % respondentt.
Druh4d moznost (Fresh kuchyné¢ od Zdeiika Pohlreicha) reprezentovala obalku, kde je
vyobrazena znamd osobnost. Pro tuto moZnost hlasovala pouhd 4 % odpovidajicich. Tteti
moznosti byla kuchatka The Green Kitchen (David Frenkiel a Luise Vindahl), ktera
predstavovala abstraktnéjsi obalku, ktera spiSe nez pokrm poukazovala na ingredience, které
jsou v receptech vyuzivany. Tuto moznost zvolilo 12 %. Posledni moznosti (Coolinatka od
Svatavy Vaskové) byla obalka, kde bylo vyobrazeno dokonce nékolik pokrmu,
ptedstavujicich recepty v kuchatfce obsaZené. Pro tuto mozZnost hlasovalo zbylych 18 %.
Z této otazky je tedy témér ocividné, ze zakazniky obalka na prvni pohled zaujme, pokud
rovnou vidi, co za recepty 1 jejich fotografické zpracovani je uvnitt knihy ceka.

16. Jakou cenu jste ochotni zaplatit za kucharku podle Vasich predstav?

Nasledujici otazka se tykala ¢astky, kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit za
kuchatku podle svych ptedstav. Témét 68 % vzorku respondentt odpovédélo, Ze jsou za
dobie zpracovanou kuchatrku ochotni zaplatit ¢astku v rozmezi od 201 do 500 K¢. O néco
vyssi ¢astku (501 — 1000 K¢&) je ochotno zaplatit 21 %. Celkem 19 respondenta (8,7 %)
odpovédélo, Ze by za kvalitni kucharku nezaplatili vice nez 200 K¢. Naopak vice nez 1000

K¢ by za kuchatskou knihu podle svych ptedstav zaplatily pouze necela 3 %.
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Graf 6 — Horni hranice ceny kucharky
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8.7%

Vice neZ 1000 KE
2.7%

501-1000 K&
21%

201-500 KE
67.65

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setreni

17. Kde nejcasteji nakupujete kucharské knihy

Z ceny se dotaznik pfesméroval na distribuci, kde byli odpovidajici tdzani na misto,
kde nejcastéji kuchatské knihy nakupuji. Zde 47 % odpovédé€lo, Zze v knihkupectvi, 26 %
Vv internetovém obchodg, 2 % v obchodech s knihami z druhé ruky a 22 % je dostava darem.

3 % respondentt odpovédélo, Ze jiz kucharky nekupuje ani nedostava.
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Graf 7 — Misto ndakupu kucharky

17. Kde nejcastéji nakupujete kucharské knihy?

Jing
27%

Internetowy obchod

Diastavam je darem 255

22.4%

Knihy z druhé ruky
2.3%

Knihkupecti
46.6%

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade dotaznikového Setreni

18. Nakupujete e-kucharky?

Osmnacta otazka se zajimala o postoj respondentt k e-kuchaikam. Celkem 3 z nich
odpovédeli, ze vlastni pouze e-kucharky a tisténé knihy nenakupuji viibec. 26 dotazovanych
odpovédélo, Ze vlastni jednu ¢i vice e-kuchatek. Déle 75 respondentti uvedlo, Ze Zadnou
e-kuchatku nevlastni, ale nebrani se tomu si ji koupit. Nejvice respondentli (115) vSak
odpovédélo, ze e-kucharky nevlastni a ani je kupovat naplanuji, jelikoz maji rad¢ji kucharky
tiSténé.

19. Co Vas nejcastéji priméje kucharku koupit?

Nasledujici otdzka se tykala motivu ndkupu kuchatskych knih, kdy méli respondenti
moznost odpovédét az na 3 z moznosti. NejCasteji je ke koupi nové kuchatrky piiméje
doporuceni od ptibuznych ¢i zndmych, coz odpovédéla celkem polovina. 42 % pak knihu
koupi, jelikoZ je zaujme v obchodé&. 17,35 % odpovédélo, ze kuchatku koupi, kdyz vyda
novy titul jejich oblibeny autor. Podobné velkd skupina respondentti nakoupi kuchaiku na
zakladé doporuceni influencera. Stejné¢ velka skupina pak nakoupi na zakladé reklamy na

internetu 1 zmény Zivotniho stylu. Koupé€ nové spotiebice (napf. pomaly hrnec) presvédci ke
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koupi pouze 5 % z nich. Mezi jinymi odpovéd’'mi se nejcastéji objevuje, ze respondenta

neovlivni nic z vyse uvedeného nebo kucharky nekupuje.

Graf 8 — Motivace ke koupi kucharky

19. Co Vas nejcastéji priméje kucharku koupit?

u

-
£

2
ra
2

73

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setreni

20. Sledujete pri nakupu kucharky recenze?

Dalsi otazka se respondenti ptala, zda se pti nakupu kucharky rozhoduji na zakladé
recenzi. Zde 53 % odpovédelo, ze nez nakoupi kuchatku, podiva se na jeji hodnoceni.
Pro zbylych 47 % nejsou recenze dileZzité.

21. Ktery z nasledujicich druhu kucharek byste si nejspis koupili?

Posledni otazka byla otazka kontrolni, kterd se tdzala respondentd na jejich
preference ve vztahu k typu kuchaiky a vztahovala se tak k otazce ¢. 10 ,,Jaky typ kucharky
preferujete? . Otazka obsahovala odpovédi ve formé fotografii kuchatrek, které mezi tyto
kategorie spadaji, a nazvli jednotlivych typl. Respondenti méli opét moZnost vybrat
maximalné 3 odpovédi.

Zde se potvrdila prevaha kucharek s rychlymi a jednoduchymi recepty, které v tomto
piipadé zvolilo jesté vice respondentii nez v otazce €. 10, ndsledovana preferenci narodnich

a mezinarodnich kuchatek. Jak jiz bylo zminéno vySe, tradi¢ni kuchatka zde byla zvolena
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pouze 18 % respondentii oproti 31 %, ktefi tuto moznost zvolili v otdzce ¢. 10. To sveédci
o Spatné formulaci otdzky a o tom, Ze si pod timto pojmem kazdy piedstavi néco jiného.
Ostatni odpovédi se s otazkou €. 10 shoduji.

IDENTIFIKACT OTAZKY

Nakonec dotaznik obsahoval n€kolik identifikacnich otazek, které byly zamétené na
demografické udaje a dale na zivotni styl respondentd.

22. Kolik je Vam let?

Nejveétsi skupinu respondentt (106) tvorila generace Z (tedy v rozmezi 13 — 27 let).
Celkem 76 respondentti patiilo do generace Y (28 — 42 let) a 68 z nich do generace X
(43 — 58 let). Nejmensi Cast respondentt tvofila generace tzv. baby boomers (59 — 78),
a to konkrétn¢ 22 z nich. Nenasel se respondent, ktery by byl starsi 79 let.

23. Jste (pohlavi)

Mezi respondenty bylo 80 % Zen a 20 % muzii, na dotaznik tedy odpovédelo 219 zen
a 52 muza.

24. Je Vam blizky nektery ze zminénych zZivotnich stylii?

Dalsi otazka se zajimala, zda je respondentiim blizky néktery ze zminénych zivotnich
stylti. Mezi moznostmi byla také odpovéd’ ,,Jim vSechno®, kterou zvolilo 224 z nich, tedy
vice nez 82 %. Vegetarianii se mezi respondenty nasSlo celkem 24 a vegani 6. Necela
3 procenta uvedla, Ze je ji blizsi spisSe keto dieta, celkem 2 respondenti se drzi zésad paleo
diety, vitarian se mezi respondenty nenasel zadny. V moZnosti vepsani vlastni odpovédi se
objevila dieta prizpisobena celiakii ¢i odpovéd ,nejim ovoce a zeleninu“. Neéktery
z respondentil také uvedl, Ze sice ji vSechno, ale miluje veganskou stravu. Tato odpovéd’ by
se tedy dala ptiradit k moznosti, Ze je respondentovi blizka veganska strava.

25. Snazite se dodrzovat spravny (zdravy) zZivotni styl?

V nasledujici otdzky méli dotazovani na vybér ze dvou moznosti, a to zda se snazi
¢1 nesnazi dodrzovat spravny Zivotni styl. Celkem 201 respondenti uvedlo, Ze se snazi Zit
zdrave, kdezto 71 z nich uvedlo, Ze se o spravny zivotni styl nijak nezajima.

26. Jak casto se venujete pohybu?

Pestré odpovédi ziskala otazka, ktera se ptala na to, jak Casto se respondenti vénuji

pohybu. Nejvice z nich (téméf 29 %) uvedlo, ze se pohybu vénuje jednou az dvakrat tydné,

22 % se hybe témét kazdy den, naopak 21 % nijak zvlast nesportuje. Kazdy den se sportu
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vénuje pouze 16,5 % z respondentl a zbylych necelych 12 % se cilené¢ hybe jen nékolikrat

do mésice.

Graf 9 — Frekvence pohybu
26. Jak Casto se vénujete pohybu?

KaZdy den
Mijak zvl&5f nesportuji 16.5%
21%

Nékolikrat mésicné -
11.9% 3x - Gx tydné

221%

1x - 2x tydné
28.7%

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setreni

27. Kolikrat denné vétsinou jite?
Na otazku, kolikrat denné vétsinou ji, odpovédélo 40 %, Ze ji t¥ikrat denng. Ctyfikrat
denné se naji témét 37 %, dvakrat denné ji témet 11 %. P&t a vice jidel denné si dopieje

témef 12 % respondenttl, naopak jednou denné ji pouze 1 % z nich.
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Graf 10 — Pocet jidel denné

27. Kolikrat denné vétsinou jite?

1x denné&
Sx a vicekrat denné 1.1% 2x denné

11.8% 10.7%

Ay denné

36.8% Fx denné

39.7%

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladeé dotaznikového Setreni

28. Jak casto se stravujete nasledujicimi zpuisoby?

Posledni otazka se vénovala tomu, jak Casto se respondent stravuje vybranymi
zpusoby. Bylo zde zahrnuto stravovani v restauraci, ve fast foodu, v kantyné/jidelné,
kavarn&/cukrarné ¢i stravovani s vyuzitim rozvazkovych aplikaci.

V restauraci se vétSina respondentll stravuje pouze obcas. Ve fast foodu se
respondenti vétSinou nestravuji. Rozvazkovych aplikaci vétSina respondentli nevyuZziva.
Nejvice se téméf kazdodenné stravuji v kantynach napt. na pracovistich ¢i ve skole.

Nejcastéji se respondenti mimo domov stravuji ziidka kdy, coz svéd¢i o tom, Ze se

Vv bézny den stravuji domaci stravou.
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Graf 11 — Stravovani mimo domov

28. Jak ¢asto se stravujete nasledujicimi zpUsoby?

“ Nikdy = Zfidkakdy = Obgas = Casto
u TéméF kaZdy den

Restaurace

Fast food

Rozvazkoveé aplikace

Kavarna, cukrarna

Kantyna/jidelna

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setreni
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Priloha 4 — Kontingencni tabulka pro preferovany druh kucharky a vek

Vvék
Celkovy

Preferovany druhy kucharek 13-27 |28-42 (43-58 [59-78 |soucet
Kucharky s rychlymi a jednoduchymi recepty 41 32 33 6 112
Kucharky slavnych osobnosti 13 14 5 2 34
Kucharky zamérené na peceni 16 9 11 36
Kucharky zamérené na zdravi, diety 17 10 5 6 38
Kucharky zamérené na Zivotni styl (veganské,
vegetarianské,..) 10 6 4 2 22
Narodni a mezinarodni kucharky 19 21 15 4 59
Narodni a mezinarodni kucharky 1 1
Sezdénni kucharky 13 4 21
Specializované kucharky (na konkrétni
kucharské postupy, suroviny, kuchyrsky
spotrebic, ...) 10 15 7 1 33
Specializované kucharky (na konkrétni
kucharské postupy, suroviny, kuchyrsky
spotrebi, ...) 2 1 2 5
Tradiéni kucharky 15 10 22 9 56
Tradiéni kucharky 2 2 7 1 12
Celkovy soucet 158 123 115 33 429

Zdroj: vlastni zpracovani na zdklade dotaznikového Setieni

Priloha 5 — Kontingencni tabulka pro misto nakupu a sledovani recenzi

Misto ndkupu
Sledovani recenzi | Vinternetovém Vv Celkovy
obchodé knihkupectvi | soucet
Ano 34 48 82
Ne 23 54 77
Celkovy soucet 57 102 159

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladeé dotaznikového Setreni
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Priloha 6 — Grafické zpracovani profilii segmentii; Zdroj: viastni zpracovani pomoci
Canva.com

Mladi a lhostejni alias "Cinské polévky"

Kritéria: Charakteristika:
m Generace Z Pohyb:
Spise ne

Ne

Domaci vareni:

Méneg casto, pro 2

Zdravy Zivotni styl:

2-3jidla denné ﬁ@[}

Zadny alternativni
zpuisob stravovani

Casto ani kucharku nemaji nebo o dalsi nestoji.

Zdroje:

« Internet, Youtube

* Socialni sité
Priorita:

« Casova nenarocnost
¢ Jednoduchost

Oblibené kategorie:

Rychle a jednoduse

Misto: Cena: Motivace:
thk . Zména
LGOI 5T 201 - 500 K& Zivotniho stylu
25l Doporuéeni .

o)
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Zdrava generace Z

alias "Avotousty"

Kritéria:

il

Generace Z

Zdravy Zivotni styl:
Ano

Domaci vareni:
Casto, pro2-5

Charakteristika:

Pohyb:
1x aZ 7x tydné

4-5 jidel denné W@R

Obliba
alternativnich
Zivotnich styld

Radi experimentuji, ale potfebuji se u toho Fidit recepty.

Zdroje:

* Internet
Priorita:

¢ Srozumitelnost
* PFesnost

¢ Graficka stranka

Oblibené kategorie:

Zdravi a diety

Alternativni Zivotni styl

Rychle a jednoduse

Misto: Cena: Motivace:
Zmeéna
Online 201 - 500 K& Zivotniho stylu
Doporuceni
Online

7\
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Pekari alias "Domaci kvasek"

Kritéria: Charakteristika:

GeneraceYaz Pohyb:
1x - 6x tydné

Zdravy Zivotni styl: 4 jidla denné 1?@9
V mire

Doméci vaFeni: Zadny alternativni
Parkrat roéné zpusob stravovani

Vari svdatecné a spiSe pecou.

Oblibené kategorie:

Zdroje: S
¢ Rodinné dédictvi Pecen
* Internet
Tradicni kucharky
Priorita:

» Nenarocnost

N Zdravi a diety
+ PFesné normy

Misto: Cena: Motivace:
Knihkupectvi . Online reklama
Dar il SELY Doporuéeni

™

A%
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Mladé rodiny alias "To zeleny je hrasek"

Kritéria: Charakteristika:

Generace Y Pohyb:
Velmi aktivné

Zdravy Zivotni styl: 3.4 jidla denné W@R
Ano

Domaci vafFeni: Zajem o alternativni
Casto, pro rodinu Fivotni styly

Maji vétsi mnoZstvi kucharek, ale rddi improvizuji. Sbiraji zkusenaosti.

Oblibené kategorie:

Zdroje: Specializované kucharky

e Internet

e Socialni sité Narodni inarodni

Priorita: arodni a mezinarodni

* PFinosny obsah

« Casova nenaronost Rychle a jednoduse
Misto: Cena: Motivace:
Kamenna - Vlastni iniciativa
prodejna SIS OLE Doporuéeni

Oblibena autor

AN
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Neochotni ke zméné alias "Konzervy"

Kritéria: Charakteristika:

Em Generace XaY Pohyb:
Ne
fdravy z:::tm ot 3-4jidla denné 1?@9

Doméci vaFeni: Zadny alternativni
Casto, pro2-5 zpusob stravovani

Jsou neachotni ke zméné, maji radi osvédéenou kiasiku.

Oblibené kategorie:

Zdroje: Tradiéni kuchafky
« Kucharky
) In.termt Rychle a jednoduse
Priorita:

» Dostupné ingredience
+ Casova nenaroénost

Misto: Cena: Motivace:

Kamenna . Vlastni iniciativa

prodejna Ao ALILE Doporugeni
Reklama

N
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Zdrava generace X alias "Krabicky do prace"

Kritéria: Charakteristika:

Generace X Pohyb:
1x - 7x tydné

Zdravy Zivotni styl: 3. 4jidla denné W@R
Ano

Domaci vafeni: Obliba
Nékolikrat tydné, alternativnich
pro2-5 Zivotnich styl

Mayji velké mnoZstvi kuchafek. Nechtéji klasiku, ale zajimavé a neotielé recepty.

Oblibené kategorie:

Zdroje: . . . .
J . Narodni a mezinarodni

¢ Kucharky

¢ Internet

Priorita: Slavné osobnosti

» PFinosny obsah
» Dostupné ingredience

o Rychle a jednoduse
¢ Strucny postup

Misto: Cena: Motivace:
Vlastni iniciativa
Kdekoliv 201 - 500 K¢ Zména Zivotniho
stylu ,
Novy spotFebic ]
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Aktivni seniofi alias "Séjovy gulas"

Kritéria: Charakteristika:

Em Baby boomers Pohyl?: -
1x - 7x tydné

Zdravy Zivotni styl

Ano 3jidla denné 1?@9

Domadci vareni:
Né&kolikrat tydng, Zajem o alternativni
pro2-5 Zivotni styly

| pfesto, Ze maji radi tradi¢ni pokrmy, moc radi zkousi nové véci.
Oblibené kategorie:

Zdroje:
+ Kucharky, €asopisy
+ TV porady

Priorita: Tradi¢ni kucharky
» Grafické zpracovani
» Dostupné ingredience
» Casova nenaronost

Alternativni Zivotni styl

Rychle a jednoduse

Misto: Cena: Motivace:
Kamer.ma 201 - 500 K¢ Doporuceni
prodejna Recenze

RS
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Priloha 1 — Obdlka kucharky

Rychle, zdravé a pro celov rodinv




INTERAK. IVNi KOCHARKA

plna zdravych receptt a zabavy pro celou rodinu.

Vateni s détmi je nyni HRACKA! Kniha nabizi plno
jednoduchych postupt, do kterych miizete zapojit i
své malé pomocniky. Mimo to v ni najdete radu her,

kvizli a hadanek.

Nakladatelstvi

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 8 — Vysledky kalkulace tisku kucharek

VYSLEDEK KALKULACE

Format: A4

Obalka

Typ papiru: kiida matna {350g)

Barevnost obalky: 4 barvy (plnobarevny tisk)
Barevnost vnitfku obalky: 4 barvy (pinobarevny
tisk)

Povrchova Gprava obalky: lamino matné
Povrchova Uprava vnitfku obalky: bez Gprav

Vnitrni blok

Pocet stran bez obalky: 180

Typ papiru: kiida matna {150g)

Barevnost: 4 barvy (plnobarevny tisk)
Povrchova Gprava: lak matny

Knihafské zpracovani: V4 (§ita mékka vazba)
@Naklad 1 500 ks:

224 168 K&
149.45 K/ks

(ONéklad 3 000 ks:

340 155 K¢
113.39 K&/ks

(ON4éklad 5 000 ks:
533 888 K¢
106.78 Kilks

Ceny jsou bez DPH.

Platba v hotovosti nebo na dobirku.

Zdroj: cenytisku.cz, 2023
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Priloha 9 — Prispévek na socialni sité ,, Uvarte si spolu duhu*

©QY n

2038 To se mi libi

nakladatelstvi Uvafte si spolu duhu! & &

Jak dostat do déti takové mnoZstvi zeleniny? Zkuste tento jednoduchy recept
na duhové jahly a zaukolujte u toho i své malé pomocniky.

Recept v pFispévku a brzy mnohem vice &

#zdravastrava #zdravarodina #receptyprodeti #varenisdetmi #zdraverecepty
#vareniprodeti #healthylifestyle

Zdroj: vlastni zpracovani pomoci Canva.com
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Qv

2038 To se mi libi

nakladatelstvi Spolecné peceni zdravych housticek - lepsi plan na tento
destivy vikend nezname &

#zdravastrava #zdravarodina #receptyprodeti #varenisdetmi #zdraverecepty
#pecenisdetmi #healthylifestyle

Qv

2038 To se mi libi

W

nakladatelstvi Spolecné peceni zdravych housticek - lepsi plan na tento
destivy vikend nezname &

#zdravastrava #zdravarodina #receptyprodeti #varenisdetmi #zdraverecepty
#pecenisdetmi #healthylifestyle

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 11 — Banner na obsahovou PPC kamparn — navrh

Vareni s détmi?
S novou kuchatkou

SPOLECNE

je to HRACKA.

o Zdravé recepty
* Jednoduché postupy
¢ Hry, kvizy, hddanky

 Zébava pro celou rodinu

.
Yo o

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 12 — Pozvanka na besedu s workshopem

/4 Nakladatelstvi vas zve na besedu
§ a workshop

Varime @
SPOLECNE

V souvislosti s vydanim nové kucharky s
nazvem "SPOLECNE" pro vas pripravujeme
besedu s autorkou spojenou s kurzem vareni
rodicu s détmi, kde se naucite nékolik
jednoduchych a zdravych receptt, které
muzete spolecné vyzkouset doma!

28.09.2023 - 15:00 - Kurz pro rodice s détmi od 3 do 6 let
29.09.2023 - 16:00 - Kurz pro rodicCe s détmi od 7 let
05.10.2023 - 15:00 - Kurz pro rodic¢e s détmi od 3 do 6 let
06.10.2023 - 16:00 - Kurz pro rodice s détmi od 7 let

Zdroj: vlastni zpracovani

154



