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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je navrh vhodné komunikacni strategie pro kucharku Zhubni
v kuchyni, ktera vychazi z instagramového profilu se stejnym nazvem. V teoretické Casti
prace jsou vymezeny zakladni pojmy dané problematiky, a to online marketing, influencer
marketing, komunikac¢ni strategie, komunika¢ni néstroje, budovani osobniho brandu a také
metodologie prace. Prakticka ¢ast se vénuje predstaveni osobni znaCky a charakteristice
produktu, ktery je uvadén na trh, a také vybranym analyzam, jako je naptiklad SWOT
analyza nebo analyza konkurence. V této ¢asti je zahrnuto také kvalitativni a kvantitativni
vyzkumné Setieni. Na zaklad¢ tohoto Setfeni a vypracovanych analyz jsou zpracovany cilové
skupiny pro komunikacéni strategii. V projektové €asti je pak vypracovand komunikacni

strategie pro uvedeni kucharky na trh.

Kli¢ova slova: komunika¢ni mix, komunikac¢ni strategie, influencer marketing, Instagram,

food blog, osobni brand, online marketing

ABSTRACT

The main goal of this diploma thesis is to propose suitable communication strategies for
“Zhubni v kuchyni” cookbook that is based on the Instagram profile with the same name.
Elemental terms for this problematic, such as online marketing, influencer marketing,
communication strategies, communication tools, building personal brands and methodology
of this work, are specified in the theoretical part of the thesis. The practical part is focused
on the introduction of the personal brand and product characteristics which will be launched,
and it is focused on chosen analysis, such as the SWOT analysis and competition analysis.
There is also qualitative and quantitative research in this part. Based on this research and
analyses there are target groups established for the communication strategy. In the project

part communication strategy is defined for the launch of the cookbook.

Keywords: communication mix, communication strategy, influencer marketing, Instagram,

food blog, personal brand, online marketing
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UvVOD

V dob¢ socialnich siti je pro lidi jednodussi se kreativné vyjadfit a produkovat rozli¢ny
obsah, at’ uz na Instagramu, TikToku nebo YouTube. Socialni sité piedstavuji nastroj, diky
kterému lze oslovit Siroké publikum, a zasluhou jednotlivych funkci s nimi byt téméf
v neustalém kontaktu a budovat tak s nimi diitvéryhodny vztah. Hlavnim tématem diplomové
prace je realizace vlastniho projektu ve form¢ kucharky, kterd vychazi z instagramového
profilu s nazvem Zhubni v kuchyni, ktery se zaméfuje na vlastni recepty v odlehcené formé,
zdravy zivotni styl, hubnuti, ale otevira také témata poruch pfijmu potravy a ukazuje vlastni
zkuSenosti autorky a s uzdravovanim se z tohoto problému. Tento instagramovy profil ma
jiz vytvofeno silné publikum, které se tak mlZe proménit v zdkazniky. Cilem prace je
navrhnout vhodnou komunikaéni strategii pro tspésny vstup tohoto produktu na trh, jeho

efektivni propagaci a pro proménu sledujiciho na zakaznika.

Diplomova prace je rozdé€lena na tii ¢asti — teoretickou, praktickou a projektovou. Teoreticka
Cast se zamé&ii na zaklad¢ reSerSe sekundarni literatury na charakteristiku a specifika hlavnich
témat, které jsou stézejni pro dalsi ¢asti prace, a to konkrétné oblast online marketingu,
influencer marketingu a komunikacni strategie vcetné¢ komunika¢niho mixu, to vSe se
zameétenim na specifika knizniho trhu. Prvni ¢ast prace urci také metodologii a stanovi cile
a vyzkumné otazky prace. Prakticka ¢ast poskytne potfebna data a informace pro samotny
projekt. Budou v ném realizovéana potfebna relevantni Setfeni a analyzy k sestaveni navrhu
komunikacni strategie. V zdvéru praktické casti pak budou zodpovézeny zakladni vyzkumné
otazky, které byly specifikovany v teoretické &asti. Uvod projektové &asti se zaméfi na
vychodiska pro navrh komunikacni strategie, poskytne tedy shrnuti vSech dat z ¢asti
praktické. Nasledné se projektova ¢ast vénuje samotnému nadvrhu komunikace pro konkrétni
produkt, jejiz soucasti bude také navrh jednotlivych kreativ pro jednotlivé kroky propagace.
Diky této diplomové praci mize byt stanovena komunikacni strategie prenesena do praxe a
muze tak znamenat pfinos pro samotny produkt a zvysit tak nejen povédomi o ném, ale také

muze zajistit jeho efektivni prode;.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPECIFIKA VYDAVANI A PRODEJE KNIZNICH PRODUKTU

V soucasné dobé je mozno vyuzit vice zplsobi, jak vydat vlastni knihu. Jednim z téch
uzaviraji smlouvu. Nakladatelstvi pak vytiskne takovy ndklad knihy, o kterém si mysli, ze
se proda, a vyplati spisovateli honorat. V tomto piipadé je hlavni vyhodou to, ze autor
nepotiebuje kapitdl a celé vydani knihy financuje samo nakladatelstvi. Za druhé,
nakladatelstvi ma sv{j vlastni tym, ktery ma zkuSenosti s redakénim procesem, obalkou
knihy, marketingem a v§im ostatnim. Nevyhodou vSak muze byt to, ze nakladatelstvi si
autory dukladné vybiraji a neznamy autor nema tak velkou Sanci takovou spolupraci ziskat.
V Ceské republice jsou nejvétsimi vydavateli nakladatelstvi Albatros Media, Euromedia
Group a Grada Publishing (Svaz ceskych knihkupct a nakladateld, 2020, s. 10). Dalsi
moznosti je vydani knihy jako samostatné vydavajici autor. Diky technologickym inovacim
se totiz snizily naklady na vydani a distribuci tiSténych knih, a tak je tento zpusob

samondkladu dostupnéjsi (Méaattd, 2018, s. 7).

Pokud autor vydava knihu ptes nakladatelstvi, bude se nasledné prodéavat v urenych
knihkupectvich. Diky tomu si spotiebitel mize knihu koupit, jak osobn¢ v kamenné
vyuzivaji také online prodej, kde jsou k dispozici jak tis§téné knihy, tak vySe zminéné e-knihy
a audioknihy. Knihkupectvi tedy vyuzivaji nejen nastroji offline, ale také online
komunikace. Sdm autor si vS§ak miize od nakladatelstvi také ¢ast knih odkoupit a prodavat je
prostiednictvim vlastnich kanali — at’ uz to je prostfednictvim vlastni webové stranky nebo

socialnich siti. To stejné plati také pro samostatny autortiv naklad.

V soucasné dobé digitalizace a technologické inovace ovlivnily také to, ze se zvySuje
poptavka a je diky tomu vétsi pocet spotiebiteld, ktefi maji o knihy z4jem (Méitta, 2018, s.
14). Knihy se také uz nevydavaji pouze v ti§t€éné formé¢, ale na trh pfiSly 1 alternativy ve
formé e-knih, coZ jsou digitalni verze knih, a audioknih, coz jsou knihy nahrané s mluvenym
slovem. Podle MediaGuru (2020) v roce 2019 ,,obrat prodanych tiSténych knih dosahl
pfiblizné 8,2 miliardy K¢ a vzrostl tak meziro¢né ptiblizné o 2,5 %. Riist koncového obratu
audioknih a e-knih dosahl v souctu mezirocné 75 milionu K&, tj. 25 %*. Stejné tak se
s rozvojem technologii objevily nové formy a moZnosti propagace a prodeje kniznich

produktl prostiednictvim internetu.
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2 ONLINE MARKETING

Marketing jako takovy se podle Kotlera (2013, s. 35) zabyva ptedevSim uspokojovanim
potieb, a to jak lidskych, tak 1 spolecenskych, a to za ucelem zisku. American Marketing
Association (2017) definuje marketing jako ,,soubor instituci a procesii pro vytvareni,
komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zédkazniky, klienty, partnery a
celou Sirokou vetejnost®. S ptichodem informacnich technologii a s nastupem generace,
ktera na internetu a socidlnich sitich travi vétSinu svého volného casu, bylo potieba
marketingové aktivity pfesunout do této sféry. Rozvoj internetového marketingu nastal

praveé diky rostoucimu poctu uzivateli internetu (Schwarzl, Grabowska, 2015, s. 189).

Svétovy narlst uzivani internetu

3000
2500
2000
1500
1000
500
0

1995 1997 1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013

Pro Pro Pro Srp Pro Pro Pro Pro Pro Bre

Svétovy narust uzivani internetu

Graf. 1. Svétovy rist pouzivani internetu (Schwarzl a Grabowska, 2015, s. 189)

Internetovy marketing tak mizeme charakterizovat jako ¢innost, ktera vyuziva internet
k propagaci znacky, produktii ¢i sluzeb. Pravé v souvislosti s internetovym marketingem se
muzeme setkat s oznacenim online marketing. Tato oznaceni jsou velmi ¢asto oznacovana
jako synonyma, podle Janoucha (2014, s. 11) vSak tomu tak uplné neni. Internetovym
marketingem oznacuje ty marketingové aktivity, které se odehravaji na internetu. Online
marketing pak rozsifuje tyto aktivity jeSté navic o mobilni telefony. V sou€asné dob¢ se vSak
toto oznaceni prolind, protoZe uz i mobilni telefony maji standardné internetovy prohlizec,

a tak nahrazuji klasicky pocitac.

Online marketing je zam¢fen zejména na interakci a budovani vztahl se zdkazniky. Je velice

mladou oblasti, o ¢emZ sv&d¢i 1 fakt, Ze vétSina studii, které se timto tématem zabyvaji, byla
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publikovana v poslednim stoleti (Popa, 2015, s. 1269). Internet vSak uz neni bran jako pouhy
propagacni kanal, ale také obchodni misto, kde mohou probihat nédkupy i prodeje
(Bostanshirin, 2014, s. 784). Marketing v online prostiedi, ktery je nakladové efektivni,
flexibilni, dynamicky, ziskovy a celosvétové dosazitelny, ma spoustu vyhod, ale také

nevyhod.

Nespornou vyhodou online marketingu je zejména jeho relativné snadnd méfitelnost.
V podstaté vSechny marketingové aktivity 1ze v online prostifedi zméfit a analyzovat, at’ uz
se jedna o pocet kliknuti, zobrazeni stranek nebo pocet ndkupti. Diky tomu mohou marketéti
napiiklad sledovat ndkupni chovani zadkaznikii nebo ovéfit funkénost a dopady jednotlivych
kampani. Marketing na internetu by mél vychazet z celkové marketingové strategie a mél by
se doplnovat i s dal§imi marketingovymi néstroji. Existuje v§ak spousta firem a znacek, které
vyuzivaji pravé pouze online marketingu, protoze je to narozdil napiiklad od klasické offline
reklamy, jako je ta v televizi nebo v tisku, podstatné méné¢ nakladné, coz je jedna z jeho
dalsich silnych vyhod (Janouch, 2014, s. 11). Dalsi kli¢ovou vyhodou online marketingu je
bezesporu odstranéni geografickych bariér, protoze internet méa obrovsky globalni dosah.
Stejné tak je internet dostupny dvacet ¢tyfi hodin denné sedm dni v tydnu a diky tomu se
mohou zékaznici dostat k informacim a vykonat tak nakup kdykoli béhem dne nebo dokonce
v noci. Navic, pokud se budeme bavit pfimo o internetovém nakupovani, tak je mnohem
zakaznicky pohodInéjsi a ptivétiveési, protoze si mohou nakoupit efektivnéji z pohodli
domova. Online marketing je tedy personalizovany marketing, to znamena, Ze 1ze nabizené
produkty, sluzby ¢i informace pfizpusobit preferencim jednotlivych zédkaznikii na zakladée
jejich online registrované historie nakupt. Diky tomu lze vytvofit se zdkazniky udrZitelny

vztah (Bostanshirin, 2014, s. 787).

Naopak nevyhodou online marketingu je naptiklad nedostatek osobniho kontaktu. Nékteti
zakaznici totiz jesté stale povazuji elektronické zpusoby poskytovani zdkaznickych sluzeb
za neosobni a preferuji spiSe nakupovani v kamenném obchodé€. Mezi dalsi nevyhody patii
dilezité téma, a to ochrana osobnich udaji. Mnoho uzivatelii internetu se boji nedostatku
soukromi a Ze jejich citlivé udaje budou déle zneuzivany. Diky tomu miiZe vznikat ze strany
zakaznikil nediivéra k virtudlnimu prostfedi nebo samotné znac¢ce (Bostanshirin, 2014, s.
789). S internetem se také rozsifila konkurence a s tim souvisejici naro€nost zakaznika. Na
internetu totiZ rostou moznosti produkty ¢i sluzby recenzovat nebo naptiklad rychleji

porovnavat ceny (Schwarzl, Grabowska, 2015, s. 195).
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2.1 Nastroje online marketingu

Nastroje online marketingu jsou potfebné pii jeho fizeni a vykonavani. Mezi tradi¢ni nastroje
komunika¢niho mixu patii reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public relations.
Vsechny tyto néstroje jsou také vyuzivany pii propagaci kniznich produktu, jak ze strany
nakladatelstvi, tak ze strany knihkupectvi ¢i autori. Dnes je vSak potfeba tyto nastroje
obohacovat o nové a budovat tak uzsi vztah se zakazniky. Mezi zakladni nastroje online
marketingu patii webové stranky, obsahovy marketing a SEO, e-mail marketing a marketing
na socidlnich sitich. Tyto néstroje by se mély vzdjemné prolinat a kombinovat, protoze
napiiklad podle Vastikové (2014. s. 400) ,,neexistuje jeden komunikacni nastroj nebo
ptistup, ktery je nejlepSim feSenim pro vSechny organizace a vSechny situace a s tim musi

marketingovi pracovnici také pocitat.

2.1.1 Webové stranky

Webové stranky jsou formou online vizitky, bez které se v soucasné dobé zadna znacka
neobejde. Samotna znacka nebo firma miZe webové stranky vyuZit jako misto pro budovani
poveédomi o znacce, sdileni informaci o produktech nebo samotny prodej produktti. Webové
stranky se vSak daji také vyuzit naptiklad k prodeji reklamni plochy (prostfednictvim
bannert) a jsou vhodnym néstrojem k ziskavani informaci o zakaznicich, kteti se na danych

webovych strankéach pohybuji.

Podle Rezacde (2016, s. 14) se d&li webové stranky na dalsi typy, a to webovou prezentaci,
e-shop a webovou aplikaci. Webové prezentace funguje pouze ve formé informacnich
stranek, kde se navstévnici dozvi informace o produktech nebo sluzbach, které dana firma
nabizi. Webové aplikace jsou naopak platformy, které podle Suka (2017, s.11) ,,neslouzi
pouze k prezentovani statickych textovych dat, ale obsahuje vykonavatelny kod, umoznujici
interakci s aplikaci®. Mezi takové webové aplikace mizeme zaradit naptiklad e-mailové
klienty nebo internetové bankovnictvi. Naopak e-shop neboli elektronicky obchod je
webova stranka, na které si zdkaznik produkt nebo sluZzbu objedna online. V soucasné dobé
ma webovou stranku v podstaté kazdé vétSi nakladatelstvi a dokéze prodéavat knihy i
prostfednictvim tohoto kanalu. Nesoustiedi se tak pouze na offline prodej na kamennych

prodejnach, a tak zvétsuji portfolio svych zédkaznikd.
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2.1.2 Obsahovy marketing a SEO

Obsahovy marketing se tak stal klicem k uspéSné online marketingové kampani a
proces, ktery ma za cil vytvareni a Sifeni relevantniho obsahu k piildkani a zaujeti cilového

publika (Patrutiu Baltes, 2015, s. 112).

Mezi cile obsahového marketingu patii naptiklad zvyseni povédomi o znacce, budovani
davéry a loajality zakaznikt, pfilakédni novych potencidlnich zakazniki nebo vytvofeni
potieby konkrétniho produktu (Patrutiu Baltes, 2015, s. 115). Do obsahového marketingu se
fadi naptiklad blogové ¢lanky nebo podcasty (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 243).

SEO (Search Engine Optimalization), neboli optimalizace pro vyhledavace, je technicka
metodika, kterd ma za cil zvysit viditelnost produktl a sluzeb firmy z hlediska relevance
jejiho webu prostfednictvim klicovych slov, které jsou zaddvany ve vyhledavani. Nejvétsi
roli hraji ptedni pozice ve vyhledavani, jejichz zisk je podstatnou vyhodou oproti
konkurenci. Takova optimalizace, ktera je vlastné neplacenou reklamou, vSak vyzaduje
hodné prace (tvorba kvalitniho obsahu, zabezpeceni webu a pozivani efektivnich klicovych
slov) a miize trvat 1 n€kolik mésicl, nez se docili poZzadovanych vysledkl. Zarovei je to
jedna z nejucinngjSich metod k porazeni konkurence na internetu a k ziskani vétsiho
mnozstvi potencidlnich zédkaznikti (Warokka a kol., 2020, s. 1183). Stejn¢ jako ostatni
nastroje online marketingu, se i tato optimalizace neustale vyviji, a tak je dilezité neustale
sledovat a kontrolovat nové trendy tohoto odvétvi (Pavel Ungr a kol — Online marketing,

2014, str. 16).

V soucasné dobé¢ je 1 dalsi zpusob, jak 1ze dosdhnout vyssich pozic ve vyhledavani a je jim
placena reklama v reklamnich systémech Google Ads a Sklik. V téchto systémech lze
zaplatit za jednotlivd klicova slova, ktera jsou na zakladé¢ aukce umistovdna ve

vyhledéavacich.

2.1.3 E-mail marketing

E-mail marketing, nebo také e-mailing, je jednim z nejpopulérnéjSich nastroji online
marketingu, kterym muiZeme zasdhnout velké mnozstvi zdkaznikii. Efektivni e-mailovy
marketing je schopen pomoci vytvofit vztahy mezi organizaci a klienty nebo potencialnimi

klienty (Popa, 2015, s. 1273).
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Hlavni roli v e-mailovém marketingu hraje kvalitni databaze kontaktti. Kvili velkému
mnozstvi nevyzadanych e-maill neboli spamii, které zakazniky obtézovaly, se vS§ak musel
zavést novy koncept, kdy zédkaznici poskytuji povoleni k takové e-mailové rozesilce (Kotler
a Armstrong, 2012, s. 517). Dnes uz je toto povoleni dano legislativou, konkrétné zdkonem
¢. 110/2019 Sb. Zékon o ochrané zpracovani osobnich udaju. Jednad se o zakon, ktery
ptikazuje, ze kazda firma musi mit souhlas vSech, které pfidava do své vlastni databdze

(Karlicek a kol, 2016, st. 83).

Vyhodou tohoto marketingu je piesné a efektivni zacileni a také moznost o zakaznika

pecovat i po koupi produktu nebo sluzby, a tak z n¢ho vytvotit zdkaznika vracejiciho se.

2.1.4 Marketing na socialnich sitich

Vznik socidlnich siti velmi ovlivnil marketingové strategie firem. Diky inovacim, které
socialni sité pfindSeji, se zlepSuji vztahy firem se zédkazniky a zvySuje se hodnota jejich
image. Socialni sit¢ velmi usnadiuji interakci a umoziuji zdkaznikiim rychlejsi a neptetrzité
reakce (Erragcha a Romdhane, 2014, s. 2). Podle Cartera — Online marketing (2014, s. 121)
se stal v uplynulych letech ze socialnich siti trend, ktery firmy vyuZzivaji za ucelem zisku, a
to zejména Facebook, Twitter, a dnes uZz také dilezita socialni sit’ Instagram. Pravé tyto
socialni sit€¢ spole¢n¢ s platformou Youtube jsou nejoblibenéjSimi socidlnimi médii a
vyuzivaji je k propagaci svych znacek nejen spolecnosti, ale také celebrity pro budovani

osobniho brandu (Saravanakumar a SuganthalLakshmi, 2012, s. 4451).

Plsobeni firem na socialnich sitich je o to t€Z8i, protoZe jejich uZivatel ocekava od daného

profilu zédbavu, a ne pouze komer¢ni sdéleni. DileZité je tedy do obsahu promitnout vtip,

vvvvvv

u ostatnich ndstrojli online marketingu) je pravé hodnotny a kvalitni obsah (Zbijeczuk —

Online marketing, 2014, s. 131)

Erragcha a Romdhane (2014, s. 2) tvrdi, Ze socidlni sité stoji na péti pilifich:
a) participace — ucast vSech uzivateli a vyjadfeni jejich nazoru
b) otevienost — diilezitost spoluprace a vymény informaci
c) konverzace — dialog mezi riznymi uZivateli

d) komunita — rychlé budovani komunit lidi sdilejicich stejné zajmy
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e) propojeni — rozvoj diky vzajemného propojovani pomoci vytvaieni vazeb s jinymi

webovymi strankami, zdroji nebo lidmi

Mezi nejoblibenéjsi socialni sité¢ v soucasné dobé patii Facebook, ktery je jednou z
nejvetsSich internetovych komunit, umoznuje komunikovat s ostatnimi, sdilet fotografie,
multimedidlni obsah a vyuzivat riizné webové aplikace. Dalsi oblibenou socidlni siti je
v soucasné dob¢ Instagram, ktery slouzi zejména pro sdileni fotografii, videi a chatovani
s ostatnimi lidmi. Aktudln€¢ zaznamenava velky rozmach aplikace TikTok, ve které lze
sledovat a publikovat videa. Mezi dalsi hojn¢ vyuzivané socialni sit¢ se pak tadi také
profesni sit’ LinkedIn, zpravodajsky kanal Twitter, ktery je vhodny naptiklad pro navazani
kontaktd s médii a PR marketing, a video platforma YouTube, ktera umoziuje komukoliv

nahrat, zvefejnit a sdilet libovolna videa na internetu.
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3 INFLUENCER MARKETING

V dusledku digitalizace spotiebitelé travi ¢im dal tim vice ¢asu na socialnich sitich. Stejné
tak jsou v soucasné dob¢ kriti¢téjsi ke komercnim sdélenim, které se diky tomuto trendu
objevuji témét na kazdém kroku. Pro znacky je tak velmi t€zké vyniknout na prehlceném
trhu a ziskat pozornost spotiebiteltl pravé na vlastni produkty. Také diky tomu se mnoho
z nich upina k nové formé propagace prostfednictvim influencer marketingu, ktery probiha
na socialnich sitich, nejcastéji vSak na Instagramu, Facebooku, Twitteru nebo dnes jiz uz

také na socialni siti TikTok (Martinez-Lopez a kol., 2020, s. 1).

Vyjimkou neni ani knizni trh, kdy se velka ¢ast propagace pfesouva na profily tzv. kniznich
ale 1 dal$ich influencert, kteti mohou hrat vyznamnou roli pfi propagaci knihy. Dokéazou
totiz ovlivnit nazory svych sledujicich a pfimét je ke koupi prezentovaného produktu.
Takové doporuceni influencera totiz miize hrat vyznamnéjsi roli nez klasicka psana recenze
na webovych strankach. V soucasné dobé¢, kdy se na ceském trhu vyda pres 15 000 kniznich
titulti ro€né, je nutné, aby knihkupectvi reagovala na moderni marketingové trendy. Investuji
tak nejen do online prodeje prostiednictvim e-shopti, ale pravé také do jiz zminovaného
marketingu na socialnich sitich. Naptiklad knihkupectvi Knihy Dobrovsky nebo Luxor tvofi
vlastni obsah na YouTube (MediaGuru, 2018).

Influencer marketing se fadi pod word of mouth marketing. Jednd se o formu novodobé
marketingové komunikace, kdy je propagace produktu Sifena za pomoci mluvené
komunikace (Heskova a Starchon, 2009, s. 29). Influencer marketing je povazovan za
diavéryhodny a autenticky, protoze lidé sleduji influencery z vlastni vile a presvédéeni
zejména kvuli tomu, aby ziskali inspiraci. Zna¢ky mohou influencer marketingu vyuZit
napiiklad pro zvySeni prodeje produktu ¢i sluZzby nebo zvySeni povédomi o znacce, sluzbé
¢i produktu. Stejn€ tak se mezi cile této formy marketingu muaze fadit naptiklad zvyseni

fanouSkovské zakladny a ptivedeni dalSich potencialnich zakaznikl (Biaudet, 2017, s. 5).

Tato forma marketingu, ve srovnani s tradi¢néjSimi marketingovymi metodami, dava
spotiebitelim moznost aktudlné reagovat na sdéleni a klast otazky. Pravé tato moZznost u
klasickych platforem, jako je naptiklad tisk, radio nebo televize, neni uskutecnitelnd. Dalsi
vyhodou infleuncer marketingu je to, Ze znacka mtize zasdhnout tizce cilené a specifické
publikum témé&f okamzité¢ a dokdze zméfit i dopad této propagace podle urcenych cilti
(Biaudet, 2017, s. 6). Velkou nevyhodou vSak muze byt napiiklad nevhodny vybér

influencera. Ten bud’ nemusi dané znaclce piinést zadné vysledky, nebo dokonce miize
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znacku i poskodit. Proto je pravé vybér spravného influencera velmi kli¢ovy (Cernovsky,

2022).

3.1 Influencer

Influencer je clovek, ktery ptisobi na internetu a dokaze diky svému obsahu, svym nazorim
aspektem je v tomto ohledu vliv daného ¢lovéka na své publikum, které oslovuje. Tento vliv
vSak neni dan pouze poc¢tem sledujicich a fanouskl. Osoba, kterd ma velky pocet sledujicich,
muze byt néim kontroverzni, avSak nemusi to jeSt¢ znamenat, Ze dokaze ovlivnit

rozhodovani ostatnich (Riazicka, 2019).

V minulosti se mezi prvni influencery fadily pfevazné celebrity, v dneSni dobé uz
influencerem muze byt v podstaté kdokoli. Dulezité je, aby tomto ¢lovéku jeho komunita
sledujicich divérovala a nasledovala jej. Pravée influencefi jsou vyuzivani pro marketingové
propagace ruznych znacek a produktil, protoze dokdzou ptirozené predat komercni sdéleni
svym sledujicim. Takové sdéleni je potom mnohem divéryhodnéjsi, nez kdyby ho

propagovala naptiklad samotna znacka (Losekoot a Vyhndnkové, 2019, s. 185).

Pti vybéru vhodného influencera pro marketingovou kampan je nejprve dalezité poznat jeho
zaméfeni, jako je naptiklad lifestyle, knizni, food, fitness, a nasledné velikost publika. Podle
druhého kritéria miZeme rozdélit influencery do né€kolika kategorii, a to nanoinfluencefti,
mikroinfluencefi, makroinfluencefi a megainfluenceti. Mezi nanoinfluencery patii ti, ktefi
maji na svém profilu od 500 do 3 000 sledujicich. Takovi influenceti maji vétSinou pevnou
vazbu se svymi sledujicimi, protoze je ptevazné tvofti jejich znami a ptatelé. Dokéazou také
rychle reagovat na komentafe a dotazy a socialni sit€ déla pro radost. Mikroinfluencer ma
na svém profilu od 1 000 do 10 000 sledujicich. Ma opét pomérn€ pevnou vazbu se svymi
fanousky a do spolupraci vétSinou davd maximum. Do skupiny makroinfluencert se fadi
profily s 10 000 az 100 000 sledujicimi. Tito influencefi maji dosah i engagement niZsi,
protoze nedokaZzi udrZet tak pevné uzké vztahy se sledujicimi jako naptiklad pfedchozi
skupiny. Megainfluincerem je ten, kdo méa na svém uctu vice nez 100 000 sledujicich a

vetSinou se jednd o celebrity, sportovce a medidlni osobnosti (Kuckova, 2020).

Marketingova spoluprace s influencerem miize mit nékolik forem. Mezi ty zékladni patii
placend spoluprace, kdy influencer dostane za realizaci a zvefejnéni propagace zaplaceno.
Druhou moznosti je spoluprace formou barteru, coz znamena, Ze influencer dostane za svou

praci odménu ve formé zboZi nebo sluzeb zdarma. Dale se miiZze jednat o ambasadora
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znacky. V tomto piipadé se jedna vétSinou o spolupraci dlouhodobéjsiho typu a sam
influencer se stava jakousi tvaii znacky, propaguje jeji hodnoty a vénuje ji vEtsi prostor ve
svém obsahu. Mezi dalsi Casto vyuzivanou formu spoluprace patii také affiliate marketing,
kdy influencer vyuziva naptiklad odkazu se slevou na koupi produktu nebo sluzby, a z kazdé

objednavky pak dostane influencer podil (Sitevhrsti,cz, 2021).

3.2 Proces tvorby marketingové kampané na Instagramu

Proces tvorby marketingové kampané na Instagramu ma nékolik fazi, které mohou pomoci

pfi jeji jejim planovani a uspésné realizaci s pozitivnimi vysledky.

Vybér
potencialnich
influencert

Spojeni se

Podrobnosti
0 kampani

Planovani

kampangé SR

influencerem

Zaveérecna Meéieni a

Zpréva ik Upravy <4 Publikovani

Obr. 1. Proces tvorby marketingové kampané na Instagramu (Biaudet, 2017, s. 40)

Jako prvni je to planovani kampanég. Pfi tom by firma méla jasné vymezit produkt nebo
sluZzbu a definovat publikum, které chce oslovit. V této fazi by mél byt nastinén také
harmonogram a rozpocet kampané. Ve druhém bod¢ je potieba vybrat vhodné potencidlni
je vhodné hledat takové influencery, pro které je dana spoluprace nejvhodnéjsi. M¢li by to
byt lidé, kteti jsou z produktu nebo sluzby, kterou budou propagovat, nadseni a produkt nebo
sluzba by se méla hodit do zaméteni jejich profilu. Stejné tak je potieba se rozhodnout, jestli
firma vybere influencera s mensim poctem sledujicich, nebo toho se silnéjSim zastoupenim
publika. Zde se Casto pracuje s pojmem engagement, ktery oznacCuje interakci uzivatelt

s obsahem dan¢ho profilu. Muze tim byt chapano napiiklad, kolik lidi reaguje
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prostiednictvim komentéte, sdilenim nebo tla¢itkem libi se mi. Cim vy$si engagement, tim
je vyssi mira zapojeni publika (IT slovnik, ©2022). Dalsim bodem je samotné spojeni a
kontaktovani se s vybranym influencerem, kde je potfeba predat informace o spolupraci.
Pokud influencer spolupraci pfijme, je nutné mu poskytnout podrobnosti o kampani,
produktech, rozvrhu, obsahu piispévku a také finan¢ni ¢i jinou formu odmény za provedenou
praci. Nasleduje ptiprava a publikovani ptispeévkl dle domluveného harmonogramu. Firma
by méla sledovat a kontrolovat, zda influenceti zvetejiuji vSe v€as a podle dohody. Diky
tomu totiz mohou reagovat kvuli pfipadnym potfebnym upravam v pribéhu kampang.
V jejim pribéhu by také mélo probihat shromédzdéni dat a pribézné méieni efektivity,
napiiklad pocet reakei, apod. Na konci kampané by mély byt analyzovany celkové vysledky
podle zadaného cile kampané. Na konci by firma méla pozddat o zpétnou vazbu od
influencera a také tvrda data. Diky zpétné vazbé pak mize efektivnéji reagovat na ptipadné
nedostatky ve spolupraci a ziskané informace a znalosti pak promitnout do spoluprace
budouci. Na uplném konci by pak méla byt provedena zavérecnd zprava. Ta obsahuje
ptispévky od vSech influencert, kteti se na kampani podileli, mnozstvi lajkii, komentafi,
uloZeni ptispévki a miru zapojeni. Pokud byl v rdmci kampané poskytnut influencerovi
slevovy kod, je potieba ve zpravé podat také informace o poc¢tu uplatnénych slev (Biaudet,

2017, s. 40).

Proces tvorby marketingové kampané se zapojenim influenceri miize byt popsan také
pomoci konceptu 4M. Ten je sloZzen z n€kolika fazi. Prvni je make, neboli tvorba, coz je
krok, kdy spole€nost identifikuje cilové segmenty a podle toho vybira influencera pro
spolupraci. Druhou fazi je manage, neboli organizace, kdy by spole¢nost méla vybranému
influencerovi pfedat co nejptesnéjsi informace o propagaci a komunikaci produktu nebo
sluzby smérem k publiku. Tieti fazi je monitor, neboli sledovéni, kdy spolecnost sleduje, jak
influencer danou propagaci prezentuje, jak komunikuje se svymi sledujicimi a jestli vSe
probihd podle pfedem sjednané domluvy. Posledni fazi je measure, neboli méteni, kdy by

méla spole¢nost udélat celkové vyhodnoceni kampané, a to jak z pohledu nakladt, tak

z pohledu efektivity (Brown a Fiorella, 2013, s. 189)
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4 BUDOVANI OSOBNIHO BRANDU V ONLINE PROSTREDI

V soucasné dobé jsou socialni sit¢ nastrojem, ktery je vyuzivan pro rozvoj podnikani a tim
padem 1 k budovani vlastni znacky. Znacka je urcitd kombinace prvkl, kterd oddéluje
produkt nebo sluzbu od konkurence. Mlizeme ji vnimat také jako ptedstavu, kterou u
spotiebiteld vyvolava dané jméno znacky (Halada, 2015, s. 25). Podle Kotlera (2007, s. 635)
,,skute¢na hodnota silné znacky tedy spoc¢iva v jeji schopnosti ziskat si spotiebitele a jejich

loajalitu®.

Stejné jako si buduje osobni povést a povédomi firma, tak si i influencer buduje vlastni
osobni znacku, se kterou muze dale pracovat. Podle Muntean (2018, s. 29) je osobni
po celém svété”“. A to plati také v piipad¢ budovani osobni znacky na socidlnich sitich.
V ptipad¢ socidlnich sitich je totiz vyhodou to, Ze na nich tviirce mize vybudovat silnou
komunitu, kterd se miize proménit v zadkazniky. Znacky na socidlnich sitich by se tedy mély
drzet koncepce zaujmout-naslouchat-vypravét-vyhodnocovat, diky ¢emuz mohou byt

uspésné (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 5).

Mezi zakladni kroky budovani osobni znacky na socialnich sitich je stabilni projev, poznéani
vlastniho publika a tvorba pravidelného a relevantniho obsahu, ktery bude ptisobit na
sledujici. PSejova (©2022) tvrdi, Ze existuje zakladni strategie pro budovani osobni znacky
na socialnich sitich, ktera obsahuje nékolik zakladnich bod, a to zacit o sob¢€ piemyslet jako
o znacce, specifikovat cilovou skupinu, byt autenticti a odlisni od ostatnich, sdilet hodnotny
obsah, ukazat se jako odbornik ve svém oboru a byt konzistentni v tvorbé a zvetejiiovani

obsahu.

Budovani znacky na internetu je vhodné spojit s komunikaci na vice marketingovych
kanalech, nikoli pouze na jednom z nich. Kromé¢ tohoto aspektu existuje také spousta dalSich
vlivl, které na ni plsobi. Mezi tyto vlivy mizeme zafadit napiiklad inovativnost,

konkurenceschopnost, dobré jméno nebo kvalita nabidky (Docekal, 2010).

V ptipadé budovani osobniho brandingu je potieba myslet na to, Ze se jedna o dlouhodobou
komunikacni strategii s diirazem na autenticitu, jedine¢nost a vlastni osobnost. Propagace
osobni znacky probihd za ucelem zesileni hodnoty odvedené prace. Pfi budovani dobrého
jména neni vhodné lhat a zkreslovat informace koncovym spotiebitelim, protoze uzitek
z takové komunikace miiZze byt kratkodoby z diivodu nediivéryhodnosti (Muntean, 2018, s.

32).
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hodnoceni vetejnosti

komunikacni strategie

komunikaéni
dovednosti

znacka,
identita,
osobnost

Obr. 2. Faktory ovliviiujici budovani osobni znac¢ky (Muntean, 2018, s. 33)

Podle Muntean (2018, s. 33) stoji v jadru budovani osobni brandu vlastni osobnost a identita.
Tento kruh zaujima povahové rysy, vize, mise, cile, znalosti i zkuSenosti. Na to se vazou
osobni komunika¢ni dovednosti, diky kterym mohou byt tyto jedineéné aspekty znacky
spravné komunikovany. V dal$im bod¢€ je to dand komunikacni strategie a volba vhodnych

kanalti ke komunikaci. Na konci je nasledné hodnoceni vefejnosti a reputace znacky.

Dulezitym aspektem v budovani vlastni znacky je ptibéh neboli storytelling. Ptibéh dokaze
v lidech vzbudit emoce a zajem. Clovék se pak dokaze vcitit do osobnosti tviirce a ma vétsi
pocit soundleZitosti. Hlavni roli zde opét sehrava autenti¢nost, nikoli piibéh smySleny

(Tabacikova, 2020).
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5 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunikacni strategie je velmi dilezitym aspektem marketingového planu kazdé firmy
nebo znacky. Podle Foreta (2011, s. 119) , komunika¢ni strategie vychézi z celkového
charakteru jeho marketingové strategie”. Aby komunikace byla GspéSnd, je potieba mit
jasnou vizi spole¢né s jedine¢n¢ vybudovanou znackou a provazanosti vsech komunikacnich
aktivit pro dané cilové segmenty. To, jak budeme s témito cilovymi segmenty komunikovat,

je rozhodnutim strategického vyznamu (Jakubikova, 2013, s. 376).

Komunikaéni strategie patfi mezi zdkladni fize komunika¢niho planovéani spolecné se
situacni analyzou, komunika¢nimi cili, Casovym planem a rozpoctem. Jeji hlavni kol je
popsat, jak dosdhnout primarnich stanovenych cili, mezi které patii naptiklad zvySeni
prodeje, budovani trhu, ovlivnéni postojii ke znacce nebo zvyseni povédomi o znacce. Pti
tvorbé vhodné komunikacni strategie se zamétuje zejména na vybér a zobrazeni nalezitého

marketingového sdéleni a volbu komunikac¢niho a medidlniho mixu (Karlicek, 2016, s. 8).

Vyrobce W Maloobchod W Spotiebitelé
aktivity dodavatele aktivity obchodnich
mezi¢lanki
STRATEGIE PUSH
Poptavka Poptavka
Vyrobce <4———— | Maloobchod | —— Spotiebitelé

Marketingové aktivity dodavatele

STRATEGIE PULL

Obr. 3. Souvislost distribu¢ni a komunikaéni politiky (Kotler a Amstrong, 2004, s. 640)
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Komunikace mtze byt zaloZzend bud’ na strategii push nebo strategii pull. V ptipadé strategie
push, neboli strategii tlaku, se vyuziva propagace ve sméru od vyrobce ke spotiebiteli. To
znamena, ze vyrobce propaguje produkt velkoobchodniktim, ti nasledné maloobchodniktim,
a nakonec maloobchody propaguji produkt koncovym spotiebitelim. Naopak strategie pull,
neboli strategii tahu, funguje opacné€. Primarni propagace prichédzi ke spottebiteli pfimo od
vyrobce. Tak ze strany spotfebitell vznikne poptavka po produktu u maloobchodd,
maloobchody nasledné poptavaji produkt od velkoobchodii a ti pak u samotného vyrobce.

(Machkova, 2015, s. 173)

Kazda komunikaéni strategie by se m¢la skladat z nasledujicich kroka — situacni analyzy,
urceni cilovych pfijemct, stanoveni komunikacénich cild, tvorby komunikaé¢niho sdélent,

vypracovani rozpoctu a méfeni vysledki (Klimkova, 2015).
e Situacni analyza

Jednd se o analyzu marketingového prostiedi za UCelem zjiSténi reality a nésledné
vyhodnoceni dalSiho sméfovani. Zachycuje vSechna pottebna data a vnitini 1 vnéjsi faktory,

které ovliviiuji soucasnou situaci znacky nebo firmy na trhu.
e Cilovy prijemce
V tomto kroku je pottebné urcit cilového piijemce nebo celé cilové segmenty, a to pomoci
analyzy cilové skupiny.
¢ Komunikacni cile
Firma také musi urcit své cile, kterych chce pomoci dané komunikace dosahnout.
¢ Komunika¢ni sdéleni

Vytvoteni komunika¢niho sdéleni je podstatnym krokem pfi realizaci komunikacni strategie.

Pii tomto kroku se také urcuji nastroje komunika¢niho mixu, které budou vyuzity.
¢ Rozpocet

Rozpocet se vypracovava jak na zadkladé cila, tak podle danych finan¢nich ¢i ¢asovych

mozZnosti.
e Zhodnoceni efektivity

Pro spravné vyhodnoceni je potieba vysledky meéfit a vyhodnotit efektivitu dané

komunikacni strategie.
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5.1 Komunikaé¢ni mix

Komunikac¢ni mix je podslozkou mixu marketingového. Jedna se o formu komunikace se
zakaznikem a obsahuje sedm zékladnich komunikac¢nich nastroji (Machkova, 2015, s. 175).
Jedna se o soubor veskerych prostfedkd, které jsou v rdmeci firmy pouzivany ke komunikaci
se zékazniky, a to jak stavajicimi, tak i potencidlnimi. Diky spravné zvolenému
komunika¢nimu mixu muize firma dosdhnout svych stanovenych cilii a mize ovliviiovat
zakaznickou divéru a jejich motivaci ke koupi. Obsah komunikac¢niho sdé€leni je dilezité

promyslet. K tomu je ndpomocny napiiklad marketingovy vyzkum (FEO, 2016).

Knizni marketingovd komunikace miize byt orientovana na propagaci urcitych kniznich
produktt, ale také na samotné autory nebo autorska ¢teni ¢i knizni festivaly (Heckova, 2013,

s. 33).

5.1.1 Nastroje komunika¢niho mixu v oblasti kniZniho trhu

Komunikaéni mix pracuje s riznymi nastroji, které jsou nutné pro upoutani zakaznikovy
pozornosti a budovani jeho divéry, a to jak pted ndkupem, tak i po prodeji produktu. Kdyz
se voli vhodné nastroje komunika¢niho mixu pro knizni trh, je potieba s jejich pomoci
vytvofit nejen optimalni podminky pro prodej konkrétnich knih, ale starat se o

marketingovou komunikaci i po samotném vydani knihy (Pistorius, 2003, s. 117).

Nastroje komunika¢niho mixu a jejich formy se mohou objevovat v online i offline podobg.
U propagace tisténych knih jsou vyuZivany zakladni nastroje komunika¢niho mixu. Mezi ty
se fadi reklama, osobni prodej, public relations, podpora prodeje a direct marketing
(Karlicek, 2016, s. 16). V ptipadé této diplomové prace je potieba pracovat s propagaci
zaméfenou na prodej ur¢itého konkrétniho titulu, kdy je cilovym segmentem na trhu jiz

koncovy zakaznik.
e Reklama

Kotler (2001, s. 569) tika, ze ,,reklama je jakékoliv placena forma neosobni prezentace a
propagace myslenek, zboZi nebo sluzeb konkrétnim investorem. Reklamu vyuzivaji nejen
firmy podnikajici za ucelem dosazeni zisku, ale i muzea, charitativni organizace a vladni
instituce, které se obraceji na rizné cilové skupiny obyvatelstva. Reklama doporucuje-li
zbozi, z jehoZz prodeje ma prospéch jedin€ prodéavajici, je rentabilnim zplisobem Sifeni
sd€leni, at’ jiz tato sd€leni vytvaii preference pro Coca-Colu, nebo chtéji vysvétlit lidem,

pro¢ se maji vyhybat tvrdym drogam®.
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Cilem reklamy je tedy povzbuzovat a presvédcovat publikum k néjaké urcité akci. Reklama
ma také nékolik zakladnich funkci, mezi které patifi: informativni, piesvédCovaci a
pfipominaci. Je mnoho moznosti, kam reklamu umistit, a i podle toho ji 1ze dale délit. Mtize
se jednat o reklamu v televizi, tisku, na internetu, v radiu, prostiednictvim plakata ¢i letaka
nebo formou word of mouth, coz je osobni doporuceni od dalsi osoby. V piipad¢ knih je
velmi G¢inné naptiklad reklama v tisku, protoze je diivéryhodna a 1idé ¢tou Casopisy a noviny
delsi dobu. V soucasné dobé¢ je také velice oblibend reklama na internetu, a to 1 v piipadé
knizniho trhu. V této oblasti se naptiklad rozriista okruh tzv. kniznich influencerd, coz jsou
lidé, ktefi na svych socialnich sitich sdili se svymi sledujicimi dojmy a recenze piectenych

knih, tipy na tituly a dalsi informace tykajici se tohoto odvétvi (Rabasova, 2013, s. 33).

e Osobni prodej

Osobni prodej je zastitovan obchodnimi zastupci, ktefi se staraji o ziskavani novych
zakazniki a jejich udrzeni. Tento obchodni zastupce v piipadé knizniho trhu mize pracovat
na urovni nakladatelstvi a knihkupectvi, nebo na trovni knihkupectvi a zakaznik, anebo na
urovni nakladatelstvi a zdkaznik. V ptfipad¢ knizniho trhu vSak osobni prodej piimo

k zdkaznikovi probiha jen malokdy (Rabasova, 2013, s. 36).
e Public relations

Jednd se o udrZovani vztahl s vefejnosti. Zakladem PR je pfedevSim informovani,
presvédcovani a mezilidska interakce (Hejlova, 2015, s. 7). V piipadé knizniho trhu jsou tyto
vztahy velice dilezité, protoZe firma svou komunikaci ovliviiuje nejen stavajici zékazniky,
ale také ty budouci. Takovy vztah se zdkaznikem muze napiiklad nakladatelstvi budovat
prostfednictvim zaloZeni kniZnich klubi, pofadani konferenci nebo v pfipadé knihkupectvi
to mize byt vérnostni program se slevou pro ¢leny. Jednou z dalSich moznosti budovani
vztahu se svymi zdkazniky v oblasti kniZniho trhu je napfiklad i kiest knihy, pfednéasky ¢i

pred¢itani v ramcei propagace knihy.
e Podpora prodeje

Podpora prodeje je marketingovou technikou, jenz vyuziva pobidek ke zvySeni prodeje,
které nepatii k obvyklé motivaci zékazniki, ke zvySeni prodeje. Jedna se o nastroje, které se
snazi spotfebitele pfimét k ndkupu. MlzZe se jednat napiiklad o akce v misté prodeje,
vystavy, vzorky, kupony nebo soutéze (Vysekalova a Mikes, s. 18). V ptipad¢ podpory
prodeje je hlavnim cilem pfimét spotiebitele, aby si koupil dany produkt, aniz by to byl jeho

puvodni zamér. V ptipad¢ knihkupectvi to mtize byt naptiklad Casové omezend akce ve
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formé slevy na urcity knizni titul. Diky této akci je na zdkaznika vytvofen tlak, a to ho mtze
motivovat k rychlejSimu nadkupu produktu.

e Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je forma komunikace, kterd zékazniky oslovuje
pfimo, adresné a individuéalné. Cilem je ziskat od téchto zakaznikl rychlou odezvu a budovat
s nimi ziskové vztahy (JuraSkova a Horndk, 2012, s. 119). Mize se jednat napiiklad o

zasilani e-mailovych newslettert s nabidkou konkrétniho knizniho titulu.

5.2 Framework S-T-D-C

Framework SEE — THINK — DO — CARE je strategicky nastroj pro zefektivnéni a zlepSeni
marketingové komunikace. Jeho hlavni tloha je zjednodusSeni chapani nakupni cesty a
procesu rozhodovani zékaznikl. Diky tomuto modelu lze 1épe navrhovat a tvofit dalsi
strategie. Pomoci tohoto ramce l1ze rozd¢lit zakazniky do jednotlivych fazi rozhodovaciho
procesu a diky tomu Iépe zacilit komunikacni cile a sdé€leni pro danou skupinu (Petrtyl,

2018).

SEE THINK DO CARE
VZBUDIT POVEDOMI N ‘ PECE O
DIT FOvE ZVAZOVANI NAKUP A AKCE ZAK AZNIKA

Obr. 4. Framework SEE — THINK — DO — CARE (vlastni zpracovani)

vvvvv

je hlavnim cilem zaujmout a vzbudit zajem o dany produkt, i kdyz o ném zdkaznik zatim
neuvazuje. Mezi vhodné komunika¢ni kandly pro tuto fazi se fadi socidlni sité, jako
naptiklad Instagram a Facebook, blog a SEO. Z hlediska méteni jsou dilezitymi metrikami

zejména pocet navstév nebo pocet zobrazeni (Svoboda, 2019).

Faze THINK zahrnuje jiz ty zakazniky, ktetfi maji konkrétni potfebu a premysli nad danymi
produkty. V této fazi jiz zédkaznik zvazuje koupi produktu a vyhledava relevantni informace
o ném. Cilem této faze je pomoci zdkaznikovi v rozhodovani, poradit mu, v ¢em je dany

produkt lepsi a budovat tak zdkaznikovu divéru. Vhodnymi komunikaénimi kanaly jsou
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v této fazi opét socidlni sité, Youtube, blog a také PPC reklama. Zakladni metriky tispéSnosti

jsou pocet zobrazeni, prokliki nebo CTR (Klamo, 2021).

Zékaznik ve fazi DO je jiz piesvédceny o koupi konkrétniho produktu. Hlavnim cilem je
tedy piimét zakaznika koupit pravé propagovany produkt. V tomto piipadé hraji velkou roli
napiiklad rtizné akce, slevy nebo jedine¢na konkurenéni vyhoda. Mezi vhodné komunikaéni
kanaly patii PPC reklama nebo zbozové srovnavace. Mezi zakladni metriky vyhodnoceni

efektivity patii napiiklad pocet konverzi nebo navratnost investic (Svoboda, 2019).

Do faze CARE jiz zapadaji vlastni zakaznici a hlavnim cilem je starost a péce o né. To vede
k tvorbé dlouhodobého vztahu s témito zdkazniky a moznému opakovanému ndkupu
v budoucnosti. Zde se tadi naptiklad vérnostni programy nebo cilené newslettery (Klamo,

2021).
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6 METODIKA PRACE

Tato kapitola se zabyva definici vyzkumného problému, stanoveni hlavniho cile a ucelu
prace, urceni metod sbéru dat, vyty¢eni vyzkumného problému a zakladnich vyzkumnych

otazek.

6.1 Cil a ucel prace

Cilem préce je sestavit komunikac¢ni strategii pro vlastni produkt ve formé kucharky Zhubni
v kuchyni, kdy primérnim potencidlnim zakaznikem je sledujici jiz zavedeného
instagramového profilu, ktery je zaméien na zdravy zivotni styl a vafeni. Diky provedenému
vyzkumu, ktery bude zahrnovat vybrané analyzy, a kvantitativni a kvalitativni Setfeni, bude
moznost dokazat specifikovat cilovou skupinu pro produkt a zvolit nejvhodné&;jsi strategii pro
jeho efektivni komunikaci a prodej na socidlni siti Instagram. Ziskané informace budou

nasledné vyuzity v praxi. Na tomto zdklad¢ jsou stanoveny jednotlivé dil¢i cile prace:
e Provést SWOT analyzu.
e Provést kvantitativni Setfeni.
e Urcit cilové skupiny pro komunikac¢ni strategii na zdkladé segmentace.
e Ur¢it hlavni konkurenci produktu.

e Provést kvalitativni polostrukturovany rozhovor se zastupci jednotlivych cilovych
segmentll pro ziskani bliz§ich informaci, které budou vyuZity pii sestavovani

komunikacni strategie.

e Nastavit vhodnou komunikaéni strategii.

6.2 Metody sbéru dat a analyzy

Pro vhodné sestaveni komunikac¢ni strategie produktu bude potieba zpracovat vstupni data
pomoci vybranych analyz. Mezi n€ patiti SWOT analyza, ktera bude slouZit pro podrobnou
identifikaci znacky, Porterv model péti sil pro analyzu mikroprostiedi, PEST analyza pro
zjisténi informaci o aktudlnim vnéjSim makroprostfedi znacky a velmi dilezitad analyza

konkurence a analyza cilovych skupin.

Zakladni metodou prace bude explorativni kvalitativni vyzkum sekundarnich a primarnich

dat. Primérni data budou vychdzet z vlastni zkuSenosti pfi tvorbé kuchaiské knihy, ze
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statistik vlastniho instagramového profilu a také z provedeného kvantitativniho Setieni ve

formé dotazniku a kvalitativniho Setfeni ve formé polostrukturovanych rozhovort.

Pro spravnou identifikaci cilovych skupin pro komunikacni strategii je potfeba provést
kvantitativni Setfeni prostfednictvim online dotazniku. Zde se bude pracovat se dvéma
zakladnimi soubory. Prvnim souborem jsou lid¢, kteti sleduji instagramovy ucet Zhubni v
kuchyni, tudiz je jejich cilem ptevazné zhubnout, zajimaji se o zdravé vaieni nebo se potykaji
s poruchou piijmu potravy. Druhym souborem jsou lid¢, kteti Instagram Zhubni v kuchyni
neznaji. Tito lidé jsou totiz také potencionalnimi zékazniky produktu. Online dotaznik bude
distribuovan pouze prostrednictvim Instagramu. Je vS§ak mozné, ze se pies sdileni dostane

pravé i k lidem, kteti profil nesleduji.

Na zédkladé dotazniku a dostupnych dat ve statistikach profilu bude tedy provedena analyza
cilovych skupin, ve které budou nasledné urceny jednotlivé profily cilovych segment. V
pripadé kvalitativniho Setfeni pak vybereme zastupce téchto identifikovanych segmenti a
provedeme s nimi individualni polostrukturovany rozhovor pro ziskani dalsich relevantnich
informaci pro ptfesngjs$i identifikaci a vhodné vyuzijeme ziskané informace pro navrh
relevantni komunikacni strategie. Tito zastupci budou vybrani zdmérné metodou vybéru na
zaklad¢ dostupnosti. Zastupce prvniho souboru oslovim prostfednictvim vlastni socilni sité
dle dané definice vybérovych soubort. Zastupce druhého souboru (ti, co profil nesledu;ji)

pak vyberu ndhodné pies znamé. V této ¢asti miizeme respondentiim i ¢ast kucharky predat

k nahlédnuti a zjistit jejich ndzory a pocity ze samotného produktu.

6.3 Vyzkumny problém

Instagram Zhubni v kuchyni m4 mnoho fanouski, ktefi vaii podle zvetejniovanych recepti.
Diky tomu tato kuchatka vyjde ve spolupraci s nakladatelstvim Albatros, kdy primarni
propagace a s tim spojena komunikace piijde pfevazné ze strany vlastniho Instagramu. Aby
vSak mohla nové kucharka vstoupit tsp&$né na trh, je potieba zjistit co nejvice informaci o
vnéjSim a vnitinim prostfedi vlastni znacky. Vyzkumny problém tedy fesi, jak sestavit
funkéni komunikacni a marketingovou strategii kucharky pro danou cilovou skupinu na
Instagramu, ptipadné, jak je mozné ji prostfednictvim socialnich siti pro tento produkt

rozsifit.
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6.4 Vyzkumné otazky

Na zaklad¢ vyzkumného problému, cile a ucelu prace, byly stanoveny zakladni vyzkumné

otazky, na které bude zodpovézeno v zavéru prace podle zhodnoceni praktické casti prace.
VOL1: Kdo je cilova skupina pro produkt?

VO02: Jaky je nejvhodnéjsi kanal pro komunikaci kuchaiky Zhubni v kuchyni pro navrzené

cilové skupiny?

VO3: Jaka je nejsilngjsi stranka daného produktu a v ¢em ma nejvétsi konkurenéni vyhodu?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI PRODUKTU

Komunikacni strategie, ktera je hlavnim tématem této diplomové prace, je zaméfena na
produkt v podob¢ vlastni kucharky pojmenované Zhubni v kuchyni. Ta vychézi z osobniho
projektu ve formé profilu tviirce na socidlni siti Instagram se stejnym nazvem, ktery funguje
od roku 2020. Tento projekt je pfedevSim inspiraci na odleh¢ené a zdravé recepty a

v soucasné chvili ma na Instagramu ptes 42 000 sledujicich.

Instagramovy profil vznikl pivodné jako denicek pro zaznamendvani zdravych recepti a
cesty vlastniho hubnuti. Hlavnimi dvéma specifiky téchto zdravych receptli jsou jednoduchy
postup a dostupné suroviny. Kazdy recept obsahuje vlastni autorskou fotografii a také
spocitané kalorické hodnoty s makrozivinami. S rostoucim publikem se po néjaké dobé¢ zacal
profil zamétovat také na téma poruchy piijmu potravy. Toto zaméfeni vychazi zejména
z osobnich zkuSenosti se samotnou poruchou pfijmu potravy, a to konkrétné se
zachvatovitym piejidanim. Instagramovy profil je tak orientovan mimo jiné na prevenci,
predani informaci dalSim lidem a zkuSenosti s 1écbou této nemoci. V soucasné dob¢ se profil

také orientuje na vytvareni video receptll prostfednictvim funkce reels na Instagramu.

Népad vytvortit kuchatku pfisel jiz na zacatku tvorby obsahu na socidlnich sitich, kdy
sledujici profilu zacali takovy produkt poptavat. Nakonec byla na zaklad¢ osloveni od
nakladatelstvi Albatros, coZ je nejvetSi a nejstar$i Ceské nakladatelstvi, uskutecnéna

spolupréace a kniha bude vydéana prostiednictvim tohoto nakladatele.

Kuchatka obsahuje Sedesat recepti, které jsou rozdéleny do jednotlivych kapitol — snidang,
polévky, vegetarianska hlavni jidla, masova hlavni jidla, dezerty, pomazanky a odleh¢ené
pojeti klasickych fastfoodovych jidel. Kniha je navic proloZena ptibéhovymi kapitolami na
témata zdravého Zivotniho stylu, poruch piijmu potravy, a také tipy pro sestavovani

zdravého vyzivného jidelni¢ku a rady pro ptipadné zdravé hubnuti.

Prakticka ¢ast se bude tedy zabyvat analyzami vnitiniho a vnéjSiho prosttedi, aby mohla byt

vytvorena relevantni a efektivni komunikaéni strategie pro propagaci tohoto produktu.
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8 SWOTANALYZA

Zékladni nastroj SWOT analyza je vyuzita pro identifikaci soucasné pozice produktu

kuchaiky Zhubni v kuchyni na trhu na zaklad¢ urceni specifickych silnych, slabych stranek

a stanoveni prilezitosti a hrozeb (Jakubikova, 2013, s. 121).

/ SILNE STRANKY \

* povédomi o autorovi/znacce
* silna zékaznick4 zakladna a
dlouhodobé vztahy se
zékazniky

* jednoduché a zdravé recepty
z dostupnych surovin

\°designové barevné zpracovéni/
/ PRILEZITOSTI \

* zvySujici se zdjem o zdravy
zivotni styl

* prodej prostrednictvim online
prostredi

* roz§iteni zakaznické zékladny
(prostrednictvim knihkupectvi)

/ SLABE STRANKY\

* problém s nedostatkem papiru

» zavislost na vydavatelstvi
(terminy, apod)

» vlastni portfolio receptt na
socialnich sitich k dispozici
zdarma

- /

\w“:asové zaneprazdnénost /
/ HROZBY \

* vypadek socialnich siti

» velka konkurence, presyceni
trhu kucharkami

* ekonomicka krize — covid,
valka

- )

Obr. 5. SWOT analyza pro produkt ve formé kucharky Zhubni v kuchyni (vlastni

zpracovani)

Na obrazku 5 je znazornéna vlastni SWOT analyza pro kuchaiku Zhubni v kuchyni pted
vstupem na trh. Jednotlivé body silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb jsou

blize specifikovany v nasledujicich podkapitolach.
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8.1 Silné stranky

V analyze byly identifikovany Ctyii zakladni silné stranky produktu. Jako prvni je to
povédomi o autorce a osobni znacce. Jelikoz je autorkou kuchaiky tviirce profilu na socialni
siti, produkt ma diky tomu jiz vybudované urcité publikum, které se mize proménit
v potencidlni zdkazniky. Autorka ma jiz se svou komunitou vytvotenou divéru, diky které
muze byt jednodussi produkt mezi tuto skupinu distribuovat a propagovat. Od tohoto bodu
se nasledné odviji pravé silna zakaznickd zakladna a dlouhodobé vztahy s potencialnimi

zakazniky, jez jsou prostfednictvim socidlni sit¢ pravidelné budovany.

Dalsi silnou strankou je slozeni recepti zahrnutych v kuchatice, které jsou zdraveé,
jednoduché, a predevS§im z dostupnych surovin. Toto je velmi dilezitym aspektem pii
rozhodovani o koupi kucharky (viz. vyhodnoceni kvalitativniho Setfeni). Ve sféte zdravého
vafeni jsou totiz mnohdy vyuzivany rizné specidlni potraviny, které jsou nejenom tézko

sehnatelné v klasickém obchodé, ale taky jsou mnohdy velmi drahé.

Barevnost je jednim z charakteristik instagramového profilu, a tak byl pfi tvorbé kucharky
kladen dtraz ptfedevsim na barevné designové zpracovani, které by kopirovalo pravé nddech
tohoto profilu. To bylo promitnuto také do obalky knihy, kdy jeji barevnost miize zaujmout

potencialni zékazniky v kamennych knihkupectvich, i kdyz neznaji autorku.

ZHUBNI
VKUCHYNI

Sdara Fabry Kopplové

Obr. 6. Nahled titulni strany kuchaiky Zhubni v kuchyni (vlastni zpracovani)
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8.2 Slabé stranky

Koronavirova krize zapfiCinila zvyseni ceny papiru a také jeho opozdéné dodavky. Podle
MediaGuru (2021) to je dano zejména vétsi poptavkou po papirovych obalech v souvislosti
se zvySenym prodejem v online prostiedi. Nedostatek papiru tak miize zplsobit nejen
prodlevu v tisku materiald ve form¢ letdka ¢i plakath pro marketingové aktivity, ale také
posunuti terminu samotného vydani knihy. Mnoha nakladatelstvi tento problém jiz feSila
v minulém roce a nékteré tituly dokonce pievadéla i do edi¢nich planu na dalsi rok

(Svejdova, 2021).

Jelikoz je kniha vyddvana prostfednictvim nakladatelstvi, vznika tak zavislost na tfeti stran¢,
napiiklad co se tye harmonogramu. Miize se tedy stit, Ze bude naplanovana urcita
marketingova aktivita na vlastnich platformach, avSak z néjakého diivodu se mize zménit
napiiklad termin vydani knihy, a reakce nebude moci byt tak v€asna, takze kvtli tomu miize
probéhnout Spatné komunikovand informace smérem k potencidlnim zakazniktim. Proto je
nutné udrzovat pravidelnou komunikaci s nakladatelem a v€as na mozné zmény reagovat.
Stejné tak je potieba veskeré planované aktivity schvalovat, aby nedochédzelo k moznym

nedorozumeénim.

Jednou z dal$ich slabych stranek mtize byt také existence vlastniho portfolia receptli na
socialnich sitich, které je zde k dispozici zdarma. Kuchatka obsahuje 7 nejoblibenéjSich
receptli z profilu a 53 originalnich receptd, které jsou zcela nové. Tudiz kniha nebude
zahrnovat jen recepty z Instagramu, ale zdkaznici 1 tak mohou misto nakupu produktu vyuzit

moznost sdileni receptli zdarma.

V ptipadé kuchatky Zhubni v kuchyni budou nékteré aktivity v rdmci propagace produktu
probihat prostfednictvim vlastnich socialnich siti. Kviili tomu miiZze byt slabou strankou
osobni ¢asova zaneprazdnénost, kterd plyne predevsim ze studia posledniho ro¢niku, prace
na plny pracovni Gvazek a tvorby obsahu na vlastni socidlni sité. Proto je velmi dilezité

nastavit spradvny harmonogram a zorganizovat dostate¢nou pfipravu.

8.3 Prilezitosti

Svétova zdravotnicka organizace (2020) udava, ze v roce 2016 bylo na celém svété pres 950
milionti lidi trpicich obezitou nebo nadvahou. Tyto dva problémy ptedstavuji hlavni riziko
pro chronickd onemocnéni, véetné cukrovky druhého typu, kardiovaskularnich onemocnéni,

hypertenze a cévni mozkové piihody a urcitych forem rakoviny. V soucasné dobé si lidé ¢im
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dal tim vice tato rizika uvédomuji. Diky tomu povazuji zdravy zivotni styl, tedy vyvazenou
stravu a sport, dilezity pro své celkové zdravi. V roce 2020 patfilo mezi nejcastejsi
predsevzeti mezi Cechy pravé hubnuti, zdravé stravovani a cviéeni (Zdravé Zpravy, 2020).
Podle Buriankové (2019, s. 104) jsou ,zdravé stravovaci navyky vyrazné¢ zenskou
zalezitosti*. Tato rostouci cilova skupina je tak moznou ptilezitosti pro efektivni propagaci

knihy, zamétené na zdravy Zivotni styl, hubnuti a zdravé recepty.

Kuchatku bude mozné nakoupit jak osobn¢ ve vSech vétSich kamennych knihkupectvich,
tak prostfednictvim e-shopti jednotlivych knihkupectvi. Vyhodou propagovani knihy
zejména pies socialni sit€¢ je moznost ndkupu praveé i online, protoze se tim zkrati trasa
zakaznika a ten navic nebude mit pro ndkup produktu vétsi prekazku, jelikoz nemusi jit
osobné¢ do obchodu. Pravé internetové nakupovani prochdzi v poslednich dvou letech
velkym rlstem, a to prevazné kvili pandemie koronaviru, kterd zacala v roce 2020. Mezi
lety 2019 a 2020 tak stoupl podil nakupujicich online formou z 39 % na 54 % (CSU, 2020).
Vzhledem k tomu, Ze se kniha bude prodavat i v klasickych knihkupectvich, je mozné, ze se

tim rozsiii potencidlni zakaznicka zakladna.

8.4 Hrozby

Ve SWOT analyze byly stanoveny tfi zakladni hrozby. Jako prvni je predevsim piesycenost

trhu kuchatskymi knihami a z toho plynouci vétsi konkurence.

Dalsi hrozbou muze byt naptiklad vypadek socidlnich siti, kvili kterému by byla ztracena
primarni komunikaéni platforma. Pravé o vypnuti socidlni sité Instagram a Facebook se
v poslednich mésicich ¢asto mluvilo ve spojitosti s Gpravou natizeni o zptsobu sdileni
evropskych dat do Spojenych stati americkych, kvili ¢emuz spolecnost Meta Platforms,
kterd provozuje pravé tyto aplikace, postrasila, Ze sluzby Facebook a Instagram z tohoto

davodu pro Evropany vypne (Svoboda, 2022).

Posledni hrozbou je ekonomicka krize, kterd je zptisobena jak koronavirovou pandemii, tak
s aktudlné probihajici valkou na Ukrajiné. Kvili témto okolnostem se zvySuji ceny energie,
benzinu i nemovitosti, a tak lidé nemusi byt tolik ekonomicky aktivni a budou radé€ji penize

Setfit, neZ je utracet.
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9 KVANTITATIVNI DOTAZNIKOVE SETRENI

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvoreni komunikacni strategie pro kuchaiku
Zhubni v kuchyni. Aby byla tato komunikacni strategie co nejefektivnéjsi, bylo vyuzito
anonymniho dotaznikového Setfeni pro co nejrelevantnéjsi ur€eni cilovych skupin pro
naslednou komunikaci. Sbér dat probihal elektronicky prostiednictvim formuléie

vytvoieného na platformé Google Forms, a to v bfeznu roku 2022.

Dotaznik by mél doplnit primérni data, kterd jsou k dispozici ve statistikach profilu Zhubni
v kuchyni na socialni siti Instagram, jez budou blize specifikovany v analyze cilovych
skupin. Z dotazniku mizeme ziskat také informace, které ndm pomohou lépe odhadnout

chovani cilové skupiny a vhodngji tak sestavit komunikaéni strategii.

9.1 Struktura dotazniku a zkuSebni vzorek respondenti

Dotaznik obsahuje 21 otazek, které jsou uzaviené, oteviené nebo Skalové. Je rozdélen do tii
pomyslnych témat. V prvni ¢asti bylo cilem zjistit vztah respondenti k vafeni a jejich
stravovaci navyky. To slouzi k identifikaci motivace k ndkupu dané kucharky a jeji vyuziti
pro komunikaci. Uelem druhé ¢asti bylo zjisténi, jaké socialni sité respondenti vyuZivaji a
k jakym uceltim a jak na n€ pusobi reklama na téchto platforméch. Ve treti ¢asti byl hlavnim
tématem vztah respondentl k ndkupu knih. Zavérecna ¢ast dotazniku zjist'uje demograficka

data o respondentech.

Pfed rozeslanim dotazniku bylo provedeno pretestovani na vzorku 48 anonymnich
respondentti formou sdileni zkuSebniho dotazniku na socialnich sitich. Diky tomu bylo
zjiSténo, ze nékteré otdzky potiebuji bud’ zménu nebo doplnéni. Stejné tak byl doplnén
otazkovy segment o propagaci a vydavani knih. Zménil se také uvod, aby byl vice motivacni

a prim¢l tak respondenty k vyplnéni dotazniku.

9.2 Vyzkumny vzorek respondenti

Dotaznik byl distribuovan formou stories na vlastnim profilu Zhubni v kuchyni na socidlni
siti Instagram, které vidélo zhruba 10 000 uzivateld. JelikoZ byl k dispozici vefejné, dotaznik
sdileli na svych profilech i dalsi influenceti s pocetnou zékladnou sledujicich, tudiz nelze
zcela presné urcit jeho procentudlni navratnost. Diky tomu, Ze byl dotaznik distribuovan
mezi sledujici 1 ostatnich influencert, byli do dotazniku zahrnuti 1 ti, kteti nesleduji autorku
kucharky, a tak jsou k dispozici 1 informace o této cilové skuping. Finaln¢ bylo sesbirano

2 106 odpovédi, kdy 88 % dotazovanych sleduje instagramovy profil autorky.
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9.3 Vyhodnoceni dat

V nasledujicich kapitolach jsou shrnuty zakladni informace vyplyvajici z kvantitativniho
Setfeni a je zde také charakterizovan zplsob jejich dalSiho mozného vyuziti. Tato data jsou
rozdélena do Ctyt tematickych skupin. Vysledky dotaznikového Setfeni jsou k dispozici

v Ptiloze P I11.

9.3.1 Demografické udaje

Z dotaznikového Setfeni vyslo, Ze 99 % respondentil byly Zeny a 94 % z nich Zije v Ceské
republice. JelikoZ se dotazniku zGcastnilo pouze 24 muzil, coz je zhruba 1 %, nebylo dale

s témito daty pracovano a vyhodnoceni bylo zamétfeno pouze na segment Zen.

Vékové slozeni téchto dotazovanych bylo od 12 do 60 let, z ¢ehoz nejpocetnéjsi skupinu
tvofili respondenti od 20 do 33 let. Tato data souhlasi také s daty dostupnymi piimo
v ptehledech profilu na Instagramu, které budou blize specifikovany v analyze cilové
skupiny. Respondenty tvofilo 51 % zaméstnanych, 29 % studentii a 17 % znich je
v soucasné dob¢ na mateiské nebo rodi¢ovské dovolené. Déle bylo zanalyzovano, Ze pies
25 % dotazanych zen zije v domacnosti se svymi démi. Podle vyhodnoceni vékové
rozlozeni této skupiny, vyslo, ze se veék téchto zen pohybuje okolo 25 az 43 let. Studenti jsou

naopak ve veku 18 az 26 let.

9.3.2 Vztah k vareni

Vice nez 98 % respondentl uvedlo, Ze doma vafi minimaln¢ jedenkrat tydné. 73,5 %
dotazovanych si ptipravuje jidlo do krabicky minimaln¢ jedenkrat tydné a 88 % jsou doma
a vafi si. Z téchto dat miizeme vidét, Ze dotazovana skupina respondentt se zajima o domaci
vafeni, tim padem mohou byt také relevantni cilovou skupinou pro produkt ve formé

kucharky.

Respondenti uvadeli, Ze nejvice berou inspiraci k vatfeni na internetu a socidlnich sitich, pti
cemz tiStené kucharky zaujimaji az treti misto v pofadi. Tyto vysledky potvrzuji
identifikovanou slabou stranku produktu a to, Ze koupi tist€né kucharky mtze ohrozit vlastni

portfolio receptu, které je na socidlni siti k dispozici zdarma.

Vice nez polovina respondentil nezije v domdacnosti sama. Proto miize byt podstatnou
komunikovanou konkuren¢ni vyhodou to, ze jsou recepty koncipovany tak, aby nebylo
poznat, Ze jsou primarné zdravé a méla by si na nich pochutnat celd rodina. Diky tomu Zeny

nemusi vafit pro kazdého ¢lena rodiny jiné jidlo a tim mohou Setfit jejich Cas.
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Jelikoz je v knize vénovana kapitola také porucham piijmu potravy, bylo v jedné z otazek
zjisStovano, jaké procento respondentil s timto problémem bojuje. Ukazalo se, Ze je to skoro
5 % dotazovanych. 70 % respondentli ma za cil zhubnout a 12 % respondentti se chce zdraveé
stravovat. Pravé tyto moznosti mohou byt primarni motivaci k nakupu knihy zabyvajici se

témito tématy.

9.3.3 Socialni sité a reklama

V dotazniku byla jedna z otdzek vénovana tomu, na kterych socialnich sitich respondenti
travi nejvice ¢asu. Ukazalo se, ze ve vedouci pozici je socialni sit’ Instagram a poté nasleduje
Facebook a YouTube. Socidlni sit’ TikTok mezi respondenty neni natolik vyuzivana a vede
spiSe u mladsich respondentti. Twitter nevyuziva vice nez 73 % dotazovanych. Jelikoz byl
dotaznik distribuovan pravé prostfednictvim socidlni sité¢ Instagram, mohou byt vysledky
zkreslené. Pravé Instagram je vSak jedind platforma, kterou momentaln€ autorka vyuziva k
propagaci osobni znacky. Na zaklad¢ vyhodnoceni téchto dat vyplynulo, Ze by bylo vhodné
rozs§itit ptisobnost znacky i na jiné socidlni site, jako je praveé napiiklad Facebook, YouTube

nebo TikTok.

Kuchatka bude propagovana piedevsim prostiednictvim socidlnich siti, a tak bylo primarnim
cilem dotazniku zjistit, jak se respondenti k reklamé na téchto platformach stavi. 25 %
respondentli reklamu na socialnich sitich vnima negativné a obtézuje je. Naopak 38 %
respondentli vnima takovou reklamu pozitivné a nevadi jim a 6 % respondenti reklamu
dokonce pravidelné vyuziva a oceniuje ji. 14 % dotazovanych pak uvedlo, ze nakupuje na
zakladé doporuceni influencera, kterého sleduje na socidlni siti. Pokud influencer vytvofi
nich by uvazovalo o koupi takového produktu. To ndm potvrdilo jednu z identifikovanych

silnych stranek produktu, a to pozitivum jiz siln€ vybudované zakaznické zakladny.

9.3.4 Nakupovani knih

Vice nez 47 % respondentli vyuziva online nakupu knih na e-shopu knihkupectvi a pres 43
% nakupuje v kamenné prodejné. V odpovedich respondentti zaznélo, Zze nakupuji knihy také
online pfimo na e-shopu autora, pokud je k dispozici. V tomto ptipadé¢ je kniha ve vyhodé,
protoze bude k dispozici ve vSech vétsich kamennych knihkupectvich i na jejich e-shopech.
Z téchto vysledkl vzesla i moznost odkoupeni ¢asti kucharek a vytvoreni vlastniho e-shopu
pro jejich prodej a naslednou dalS$i moZznou marketingovou aktivitu, kterd bude navrzena v

projektové ¢asti prace.
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VétSina respondentt také uvedla, ze mezi nejvyznamnéjsi faktory, které jsou pro né pfi

vvvvv

strany a recenze. Az poté nasleduje obalka, autor a nazev knihy.
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10 ANALYZA CILOVE SKUPINY

Pro uspésny vstup nového produktu na trh, v tomto pifipadé kucharky s nazvem Zhubni
v kuchyni, a dosazeni ziskovosti, je nutna vhodna identifikace cilovych skupin. Diky této
identifikaci mizeme ndlezité ptizplsobit komunikaci. Jelikoz kuchatka Zhubni v kuchyni
vychézi ze stejnojmenného instagramového profilu, ktery je zaméfeny na zdravé recepty,
zdravy vztah k jidlu, hubnuti, ale také téma vlastni zkusSenosti s poruchou piijmu potravy,
jeji potencionalni zakaznici jsou primarné praveé sledujici tohoto profilu. Proto bude
jednodussi dané potenciondlni cilové skupiny piesnéji identifikovat. Tato identifikace byla
podpoftena jak dotaznikovym Setfenim, tak daty dostupnymi ve statistikach profilu a dalSimi
vetejné dostupnymi sekundérnimi zdroji. Pro identifikaci cilovych skupin je vyuzit nastroj

segmentace.

10.1 Segmentace

Diky tomu, ze je autorka produktu propojena s instagramovym profilem, na kterém se jiz
druhym rokem tvofi publikum, u kterého je vybudovana divéra, je primarni cilovou
skupinou pravé toto publikum. Zakladnim souborem pro segmentaci jsou tedy lidé, kteti
sleduji instagramovy Ucet Zhubni v kuchyni a jejich hlavnim cilem je pfevazné zhubnout,
zacit se zdrave stravovat nebo se potykaji s poruchou piijmu potravy. Tito 1idé jsou totiz také

potenciondlnimi zdkazniky produktu.

Prvnim krokem v analyze cilovych skupin bude rozdéleni cilovych segmenti na zakladé
demografické, geografické, socioekonomické a psychografické segmentace (Svétlik, 2005,
s. 72). Nasledné bude z této segmentace ur¢eno nékolik zakladnich cilovych skupin pro
komunikacni strategii kucharky Zhubni v kuchyni. Z téchto identifikovanych skupin pak
budou vybrani zéstupci pro kvalitativni polostrukturované rozhovory a ziskéni dalSich

relevantnich informaci pro pfesné¢jsi identifikaci motivace k ndkupu, vnimani reklamy na

socialnich sitich a ur¢eni vhodného vyuziti komunikacni strategie.

10.1.1 Demograficka segmentace

U demografické segmentace bylo vyuzito rozdéleni skupin podle pohlavi a véku. Kuchaika
je cilena pfevazné na zeny, protoze ty se nejcastéji potykaji s vykyvy vahy, potfebuji pomoci
a zajimaji se o zdravé recepty. Stejné tak velmi Casto prave zeny bojuji s jidlem a poruchami

pfijmu potravy, coz potvrzuje i nasledujici tabulka.
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2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Kraj
muZi | Zeny | celkem | muZi | Zeny | celkem | muZi | Zeny | celkem | muZi | Zeny | celkem | muZi | Zeny | celkem | muZi | Zeny | celkem | muZi | Zeny | celkem
HI. m. Praha 4 47 51 8 43 51 2 61 63 7 52 59 3 67 70 2 45 47 L 58 62
Stfedodesky 2| 34 36 2| 46 48 2| 52 54 7| 56 63 7| 52 59 5| 59 64 4| 67 71
Jihogesky 1 7 8 1 14 15 1 26 27 2 24 26 2| 17 19 8| 13 21 3| 27 30
Plzerisky 15 15 - 9 9 1 17 18 1 23 24 1 17 18 - 13 13 15 15
Karlovarsky 4 4 2 1" 13 9 9 6 6 11 1 8 8 8 8
l’.lsleck;" 21 21 1 14 15 2 19 21 2 25 27 22 22 3| 27 30 4| 41 45
Liberecky 2 16 18 - 12 12 - n 11 1 18 19 1 14 15 1 17 18 14 14
Kralovéhradecky 22 22 - 20 20 3 18 21 5 18 23 21 21 4 20 24 2 23 25
Pardubicky 3 18 21 6| 23 29 2 15 17 1 28 29 5| 23 28 3| 13 16 4| 23 27
Vysogina 4 19 23 1 14 15 7 19 26 - 12 12 8| 34 42 8| 26 34 2| 25 27
Jihomoeravsky 1| 53 54 1| 40 41 3| 58 61 1| 40 4 1| 54 55 1| 47 48 4| 29 33
Olomoucky 22 22 1] 14 15 1| 13 14 - 19 19 1 9 10 1| 23 24 4| 15 19
Zlinsky 1 15 16 17 17 3 16 19 20 20 1 22 23 1 23 24 25 25
Moravskoslezsky -| 28 28 2| 26 28 1 35 36 1 42 43 5| 29 34 2| 39 4 4| 43 47
Bydlisté v €R 18 | 321 339 | 25| 303 328 | 28| 369 397 | 28| 383 411| 35| 392 427 | 39| 373 412 | 35| 413 448
bezdomovei - - - - - - - - - - - - - - - -
cizinei - 2 2 2 2 1 1 1 1 4 3 7 1 5 6
ogpnalovanl | 1g|321| 339 25| 305 330 28| 371 309 28 384| 412| 36 303 428 43| 376 419 36| 418 454

Obr. 7. Pocet hospitalizaci pro poruchy pfijmu potravy v psychiatrickych lizkovych
zafizenich podle pohlavi a kraje bydlisté (UZIS CR, 2018)

Pohlavi

z vasich sledujicich

97%

e 7eny

2,9%

® Muzi

Obr. 8. Pohlavi uzivateli sledujicich profil Zhubni v kuchyni (@zhubnivkuchyni, ©2022)

Zeny také velmi &asto hledaji recepty na internetu. Tuto skuteénost nam potvrzuji jak

vysledky dotaznikového Setieni, tak i data ze statistiky profilu, kde 97 % sledujicich tvoti

pravé Zeny.

Kniha obsahuje ptes Sedesat snadnych, rychlych a zdravych receptt, které jsou vhodné pro

ty, co chtéji zhubnout, ale také pro ty, co se snazi pouze zdrav¢ji vafit. Je ur€end 1 Zendm,

které¢ maji rodiny, protoZe recepty jsou koncipovany tak, aby neslo primarn¢€ poznat, zZe je

jidlo zdravé. Mnohdy se totiz stava, ze Zeny, které cht€ji zhubnout, musi vafit zvlast’ pro

sebe a zvlast pro zbytek rodiny, protoze ta nechce zdravé jidlo jist. Kniha se tedy primarné

zaméfuje na zdravé recepty, které skvéle chutnaji, a méla by bofit myty o tom, Ze zdrava
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strava neni dobrd. VSechny suroviny, se kterymi se v receptech pracuje, jsou velmi snadno

dostupné v klasickém supermarketu, a tak je vhodna i pro rodiny s mensim rozpoctem.
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Obr. 9. Porovnani poctu hospitalizaci s diagn6zami podle vékovych skupin v roce 2011 a

2017 (UZIS CR, 2018)
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Obr. 10. Stravovaci cil uzdraveni se z poruchy pifijmu potravy u respondentti

v kvalitativnim Setfeni (vlastni zpracovani)
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Kniha je také prolozena radami, jak zhubnout, coZ evokuje i samotny nazev. V knize je vSak
také dulezita kapitola o vlastni zkuSenosti s poruchou pfijmu potravy. Jelikoz v dnesni dobé
¢im dal tim vice roste, predev§im na socialnich sitich, trend hubnuti a zdravého Zivotniho
stylu, mize to mladou generaci az nevhodné ovlivnit. Diky tomu, Ze jsou v knize i edukativni
¢asti, recepty jsou plnohodnotné a nejednd se pouze o navod na striktni hubnuti, je urcité
kniha vhodné i pro mladsi publikum, které je, pravé i podle dostupnych vetejnych dat,
nachylnéjsi na tyto poruchy. V rdmci dotaznikového Setfeni zodpovédélo zhruba 5 % Zen,
Ze je jejich stravovacim cilem uzdraveni z poruchy ptijmu potravy. I v téchto vysledcich je

potvrzen trend nachylnosti mladsi vékové skupiny (viz. Tab. 9).

Vék Feny

Obr. 11. Primérné veékové rozlozeni zen sledujicich profil Zhubni v kuchyni

(@zhubnivkuchyni, ©2022)

Z dostupnych statistik daného instagramového profilu miiZzeme vidét, ze 1,7 % sledujicich
zen je ve véku 13—17 let, 24,9 % sledujicich Zen je ve véku 18-24 let, 47,5 % sledujicich
zen je ve veéku 25-34 let, 17,5 % sledujicich zen je ve véku 35-44 let, 6,4 % sledujicich Zen
je ve véku 45-54 let, 1,1 % sledujicich zen je ve vé€ku 55-64 let a 0,5 % sledujicich Zen je
ve véku 65 a vice let. Zeny ve véku 25-34 let, které zaujimaji nejvyssi procento sledujicich,
jsou take vétSinou Zeny, které vydélavaji penize a jsou ochotné je utratit za produkt, kterému
v&ii. Stejné tak je pramémy vék matek (Reflex, 2019) v Cesku 29 let a hubnuti po porodu je
velkym tématem. Tento trend byl potvrzen také prosttednictvim dotazniku, kde byl vysledny
vek respondentek od 12 do 60 let s nejvyssim zastoupenim skupiny ve véku od 20 do 33 let

(Ptiloha P III).
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Obr. 12. Osoby v CR pouzivajici internet alesponi jednou za tyden (CSU, 2020)

Véekové sloZeni cilové skupiny bylo tedy stanoveno od 18 do 54 let. Spodni hranice byla
uréena na zéklad¢ dosaZeni plnoletosti. Tato v€kova skupina byla identifikovana také na
zakladg jejich aktivity ve vyuZivani internetu podle dat z Ceského statistického ufadu (2010),
kde mizeme vidét, ze nejveétsi podil na pouzivani internetu maji prave tyto segmenty. Dnes
se jiz zvySuje vek uzivatell internetu a socidlnich siti, a proto byla horni hranici nastavena
praveé na 54 let. Je dulezité také zminit, Ze by dalsi cilovou skupinou mohli byt také muzi,
kteti pro svou pritelkyni ¢i manzelku hledaji darek. Ti jsou vSak nakonec vzhledem k nazvu
a prvotni povaze kucharky vylouceni, protoze by takovy darek nemusel byt pro Zenu tplné

vhodny.

10.1.2 Geograficka segmentace

Hlavni lokality

.. L7 Mésta Zemé
z vasich sledujicich

ool | ;
republika 85,2%

Slovenska .
republika . 11,9%
Velka Britanie | 0.5%
Némecko 0,3%
Rakousko 0,2%

Obr. 13. Geografické rozlozeni v§ech uZzivatell sledujicich profil Zhubni v kuchyni

(@zhubnivkuchyni, ©2022)
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Geograficka segmentace je zcela jasna. Cilovy segment musi kuchatfce rozumét a jelikoz je
kuchatka psana v Gesting, mélo by se jednat o obéany Ceské republiky, piipadné Slovenské
republiky. Stejn¢ tak 1 distribuci zafizuje Ceské nakladatelstvi, tudiz jsou tyto dva
geografické segmenty dostacujici. Tyto dve cilové skupiny vychazeji i ze statistik nize a dat

ziskanych v dotaznikovém Setieni.

10.1.3 Socioekonomicka segmentace

@ SOCIAL MEDIA AUDIENCE PROFILE

B FEMALE
MALE

_7

-24 35-44 45 -54 55-64
VEAR oLl YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD VEAR OLD

\w q e
Hootsune are. |

Obr. 14. Uzivatelé socialnich siti v Ceské republice rozdéleni podle véku (dotekomanie.cz,

2019)

V této segmentaci je pro praci dilezité rozdéleni podle povolani. Zde totiz mizeme 1épe
rozsegmentovat vékové rozlozeni. Student bude vétSinou pattit do skupiny 16-26 let. Je to
skupina, ktera travi velké mnozZstvi Casu na socidlnich sitich. Primarné se totiz produkt bude
propagovat na socidlni siti Instagram, a tak je vhodné zacilit takovou skupinu, kterd
s internetem pracuje a vyuziva socialni sit€. Velké zastoupeni maji na profilu také Zeny
s malymi détmi a Zeny na matetské dovolené, tyto budou zatazeny do vekové skupiny 20—
40 let. Dale zde patii Zeny, které jsou zaméstnané a maji stabilni pfijem, ty se mohou

pohybovat ve véku od 18-55 let. Z této analyzy vyplyva, Ze se tyto segmenty prekryvaji.

10.1.4 Psychograficka segmentace

V ramci psychografické segmentace hraje dilezitou roli potieba vlastnit tiSténou kuchatku.
Mnoho Zen vyhledava a vaii prave podle tisténych knih, protoze je to pro n¢ jednodussi nez
pfi vafeni hledat na internetu. Nejvetsi motivaci pro koupi je pfedevSim snaha zhubnout nebo

najit zdravy vztah k jidlu. Proto by se cileny segment mél zajimat o své zdravi a télo, mél by
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se chtit stravovat zdravéji. V neposledni fadé je motivaci k ndkupu také oblibenost

samotného instagramového profilu Zhubni v kuchyni.

10.2 Profily cilovych segmentii

SEGMENTACE

Pohlavi Zena

DEMOGRAFICKA Vek 18-64 let

GEOGRAFICKA Stit Ceska republika

Student

Na mateiské dovolené

SOCIOEKONOMICKA Povolani Zaméstnana

potfeba zhubnout a zdravé

se stravovat

oblibenost profilu Zhubni
PSYCHOGRAFICKA Motivace k ndkupu | v kuchyni

potieba jednoduchych,
levnych a zdravych recepti

v tisténé formé

Tab. 1. Segmentace (vlastni zpracovani)

Cilové segmenty vychdzi ze statistik vybraného instagramového profilu a byly
podpofeny dotaznikovym Setfenim a dalSimi vefejné¢ dostupnymi daty. Z vySe uvedené
segmentace vyslo, Ze pravé zédkladnim cilovym segmentem, ktery je homogenni, jsou Zeny
ve véku od 18 do 54 let, které cht€ji zhubnout. Tento segment zahrnuje studentky, Zeny
v zaméstnani 1 Zeny na matetské dovolené. Tyto Zeny chtéji vafit zdravé, ale také chtéji, aby
tyto potraviny byly snadno dostupné a levné. Stejné tak maji potiebu koupé¢ tisténé knihy.
Tento zakladni segment mizeme dale rozd€lit na mensi celky podle povolani a podle
zakladni motivace ke koupi — oblibenost profilu Zhubni v kuchyni. Z vyzkumného Setieni
nam vyplynulo, Ze cilovou skupinou mohou byt i zeny, které dany profil nesleduji a
oblibenost této znacky je nemotivuje k nakupu. V piedchozi kapitole byly uréeny vékové
hranice nasledujicich segmentii. Aby vSak byly jasn€ ohrani¢ené a neptekryvaly se, je

vékova hranice posunuta.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Nejprve byly zékladni cilové segmenty rozdéleny nasledovné:

1. cilovy segment: Studentka, 18-26 let ktera sleduje profil Zhubni v kuchyni

2. cilovy segment: Maminka s détmi, 27—43 let, ktera sleduje profil Zhubni v kuchyni
3. cilovy segment: Studentka, 18-26 let kterd nesleduje profil Zhubni v kuchyni

4. cilovy segment: Maminka s détmi, 2743 let, kterd nesleduje profil Zhubni v kuchyni

sleduje IG ne ano celkem
student ano 158 (36,1 %) 280 (63,9 %) 438
ne 24 (39,3 %) 37 (60,7 %) 61
maminka s détmi ano 172 (39,5 %) 264 (60,5 %) 436
ne 19 (45,2 %) 23 (54,8 %) 42

Tab. 2. Porovnani otazky Piisobi na vas pri ndkupu knihy jeji propagace, napriklad v

novindach nebo na internetu? segmentu student a maminka s détmi

negativni, oceiuji ji, pozitivni,
sleduje IG vadi mi nevnimam ji vyuFiva nevadimi_| celkem
student ano 97 (1.9 %) | 137 (30.9 %) 28 (6.56%) [180(40.7%)| 442
il 240988} 1 16 (26 2 %) ol I 15 (24 5 %) 61
maminka s détm ano 102 (23 2 %) | 137 (31.2 %) 21(48%) [179(408%)| 439
ne 14 (33.3 %) | 12 (28.5 %) 3(7.3 %) 13 (30.9 %) 42

Tab. 3. Porovnani otazky Jaky mate vztah k reklamé na socialnich sitich? segmentu

student a maminka s détmi (vlastni Setieni a zpracovani)

Pii bliz8i analyze téchto vybranych skupin prostiednictvim dat z dotaznikového Setfeni
vyplynulo, Ze i kdyZ jsou tyto v€kové skupiny rozli¢né, pii ndkupu knih, naptiklad vnimani
propagace ovliviiyjici ndkup, ¢i vnimani reklamy na socidlnich sitich, se mnohdy v

odpovédich shoduyi.

Obcas vsak vznikly rozdily v motivaci a chovani téchto segmentl, naptiklad pravé pri

¢etnosti vafeni nebo zplisobu ndkupu knih, coZ ukazuje, Ze jsou tyto skupiny heterogenni.

1-3 x tydné 4 6 x tydné kazdy den nevarim Celkem
ano, sleduji ho 180 158 a2 12 442
rne 3 1 g 1 61
221 179 an 13 503

Tab. 4. Cetnost vafeni — porovnani studenta ve véku 18-26 let sledujiciho a nesledujiciho

profil Zhubni v kuchyni (vlastni Setfeni a zpracovani)

1-3 x tydné 4 6 x tydné kazdy den nevarim Celkem
ano, sleduji ho I 188 164 0 439
rg g 11 21 1 42
86 209 185 1 481
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Tab. 5. Cetnost vaieni — porovnani maminky Zijici s détmi ve véku 27—54 let sledujici a

nesledujici profil Zhubni v kuchyni (vlastni Setfeni a zpracovani)

V tabulce 4 a 5 miizeme vidét odliSnosti v Cetnosti vareni, kdy vidime, ze u student
prevazuje predevsim nizsi frekvence 1-3 x tydné€, za to u maminek, které sdili spolecnou
domacnost s détmi je jiz frekvence vareni daleko vétsi. Tato moznost mize ovlivnit koupi

kuchaiky, ale je také mozné cetnost vafeni u studenti pomoci komunikacni strategie

kuchaiky zvysit.
online iv
e-shop kamenne |online v e-shopu| stahuji v kamennem | wsechny
autora | nekupyji | prodejné knibkupectvi | zdarma | w anfikwariatu | knihkupectvi | moZnosti | celkem
Student 7 g 8 TV 28 14 253 B 200
Mamirka s
dé&tmi 5 10 < 247 < 3 138 3 42

Tab. 6. Porovnani ndkupu knih segmentu student a maminek s détmi (vlastni Setfeni a

zpracovani)

Stejné tak se lisi trend nakupovani téchto dvou segmentti online formou a v kamenném
knihkupectvi. U studentl vidime, Ze ptevazuje prfedev§im kamenné knihkupectvi, naopak
maminky s détmi Setfi Cas a nakupuji online pfes internet. Tato situace vSak neovlivni prode;j
komunikovaného produktu, protoze bude k dispozici na obou distribu¢nich mistech. Muze

se vSak lisit pravé forma komunikace pro dané cilové skupiny.

Jelikoz bude produkt komunikovéan pievazné prostiednictvim vlastnich socialnich siti, kdy
primarnim zékaznikem by mél byt sledujici daného profilu, tak byly z plvodnich
definovanych segmentl odstranény ty, které nesleduji Instagram Zhubni v kuchyni. Vznikly
tak dvé cilové skupiny pro navrh komunika¢ni strategie:

1. cilovy segment: Studentka, 18-26 let ktera sleduje profil Zhubni v kuchyni

2. cilovy segment: Maminka s détmi, 2743 let, ktera sleduje profil Zhubni v kuchyni
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11 ANALYZA KONKURENCE

Analyza konkurence je dulezitd pro nastaveni spravné komunikacni strategie. Pro Gispésny
prodej musi totiz produkt uspokojovat potieby zdkaznikii 1épe nez ten konkurencni.
Konkurence je subjekt, ktery se podoba naSemu produktu, firmé nebo znac¢ce (Zamazalova
a kol., 2010, s. 55). V ptipadé produktu ve formé kuchatky se zdravymi recepty se bude

jednat o produkty co nejvice podobné.

11.1 Charakteristiky vybranych kucharek

Mezi hlavni kritérium vybéru tedy pattila skute¢nost, Ze se jedna o knihy influencert, at’ uz
se tim padem mohou proménit v zadkazniky. DalSimi kritérii bylo zaméteni na odlehcené
recepty, zdravy zivotni styl nebo hubnuti. U konkurence budeme porovnavat nejen zaméteni

knihy, ale také cenu a pocet stran.
Nebojte se jist — a hubnout: Karolina Katchaba HrubeSova (rok vydani — 2017)

Karolina HrubeSova je znama ptedevsim pod prezdivkou Katchaba. Ma velkou zakladnu
sledujicich ve facebookové skupiné Jime a hubneme s Katchabou, ktera ¢ita pies 105 000
¢lent. Skupina je zaméfena pfevazné na rady, tipy a triky, kde je dilezitym faktorem
uspéchu také kaZzdodenni interakce mezi publikem — pfidavani hubnoucich promén a
receptovych inspiraci. Sama Karolina HrubeSova prosla vyraznou hubnouci proménou, diky
¢emuz je pro své sledujici motivaci. V soucasné dobé& nabizi také jidelnicek na miru. Na
Instagramovém profilu @fit_katchaba ma momentalné pres 18 000 sledujicich, a tak se fadi
do skupiny makroinfluencerti. Kuchatka je jednou ze ¢tyt knih na téma zdravého zivotniho
stylu a obsahuje 130 jednoduchych recepti pro hubnuti. Vysla samondkladem a je
k dispozici ve vSech vétSich knihkupectvich. Kniha stoji 357 K¢ a ma 180 stran (Knihy
Dobrovsky, ©2022a).

Cesta k opravdovému jidlu: Ehrenbergerova Eva a GajdoSova Markéta (rok vydani —
2019)

Tato kniha mé 253 stran a obsahuje recepty na vyvazena jidla a zdklady zdravého stravovani.
Autorkami jsou vyzivovd specialistka Markéta GajdoSova a food blogerka Eva
Ehrenbergerova, ktera je maminkou jednéch z nejznaméjsich blogerek na ceské scéné Lucie
a Nicole, znamé pod ptezdivkou A Cup of Style. Pravé pod touto znackou je také kniha

vydéna a je k dispozici pouze na jejich vlastnim e-shopu za cenu 490 K¢. Na Instagramu ma
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Eva Ehrenbergerova pod piezdivkou @e eva pies 90 000 sledujicich a Markéta Gajdosova
pod ptezdivkou (@marketgajdosova pies 24 000 sledujicich. Obé tak patifi mezi
makroinfluencery (A Cup of Style, ©2022).

Cukrfree kuchaika: Janina Cerna (rok vydani — 2016)

Janina Cerna je food blogerka a megainfluencerka, kterd ma na Instagramu pod piezdivkou
@cukrfree ptes 116 000 sledujicich. Je znamé predevSim svou cukrfree cestou, tedy
nizkosacharidovym stravovanim. Kucharka obsahuje pies 70 receptl na 192 stranach a stoji
299 K¢. Vysla pod nakladatelstvim Computer Press — Albatros. Knihu Ize tak zakoupit ve
vétsich knihkupectvich a také na vlastnim e-shopu autorky (Cukrfree shop, ©2022).

Neber to jidlo tak vazné: Skalicka Kristyna (rok vydani — 2020)

Megainfluencerka a nutri¢ni koucka Kristyna Skalickd zndma na Instagramu jako @tojidlo,
kde ji sleduje ptes 104 000 wuzivateld. Je zndméd predevSim svymi typickymi
minimalistickymi grafikami na bilém pozadi, na kterych zobrazuje téma zdravého vztahu
k jidlu, rovnovéhy a nejcastéjSich stravovacich myti. Kniha, kterou autorka vydala, neni
typickou kuchatkou, jedna se spiSe o komplexni knihu o zdravém Zivotnim stylu a samotném
vztahu s jidlem. Je tak o par receptii pouze doplnéna. Knihu vydalo nakladateltsvi Computer
Press — Albatros, ma 168 stran a stoji 268 K¢. K dispozici je ve vSech vétsich knihkupectvich

(Knihy Dobrovsky, ©2022b).
Jidlo, které je skute¢nym jidlem: Havlova Barbora (rok vydani — 2020)

Barbora se dlouhodobé vénuje fitness a vyzivé a své znalosti zlrocila pii tvorbé této
kuchatky. Na Instagramu jeji profil @baruhavlova sleduje ptes 8 000 uzivateld, a tak patii
mezi mikroinfluencery. Kuchatku vydalo nakladatelstvi Dona, ma 256 stran a stoji 357 K¢.
D4 se zakoupit, jak ve vétSich knihkupectvich, tak na vlastnim e-shopu autorky, a také na

partnerskych webech, se kterymi autorka spolupracuje (Knihy Dobrovsky, ©2022c).
Jedina kniha o jidle, kterou potiebujete: Fourova Karolina (rok vydani — 2020)

Autorka knihy je inzenyrkou v oboru vyzivy a kvality potravin a v soucasné dob¢ vénuje
pfevazné vyvracovani mytl ve vyzivé a edukaci spoleCnosti o potravinach. VSe ma
podlozeno védou i fakty. Karolina Fourova je pravidelnou vitézkou hlavni kategorie ankety
Food blog roku. Na jejim instagramovém profilu @karolinafour ma ptes 75 000 sledujicich,

a tak patfi mezi makroinfluencery. Kniha, kterd méa 200 stran a stoji 319 K&, vySla pod



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

nakladatelstvi Esence a lze ji zakoupit ve vSech vétSich knihkupectvich. Obsahuje ptevazné

zakladni informace o vyzive a také 40 autorskych receptti (Knihy Dobrovsky, ©2022d).
Zdravé kdykoliv a kdekoliv: Sandra Schmidova (rok vydani — 2022)

Sandra Schmidové je nutri¢ni terapeutka, kterou lidé znaji predevsim z televizniho poradu
Tloustici na televizi Prima, coz byl potad, kde se v kazdém dile snazili jednotlivi ucastnici
zhubnout z nadmérné vahy. Autorka ma na svém instagramovém profilu @sannnulka pies
11 000 sledujicich, a tak spada jiz do kategorie makroinfluencera. Jeji kniha obsahuje nejen
58 jednoduchych recepti, ale taky rady a tipy na nakup potravin. Vysla prostiednictvim
nakladatelstvi Computer Press — Albatros a lze nakoupit ve vSech vétSich knihkupectvich a
také na webech se sportovni vyzivou. Kuchatka ma 160 stran a stoji 312 K¢ (Knihy

Dobrovsky, ©2022e¢).
Fitness recepty: Michaela Svecova (rok vydani — 2018)

Tato kuchatrka s podtitulem Zdravé a jednoduché je jiz druha v poradi autorky Michaely
Svecové, ktera méa na svém instagramovém profilu @fitnessrecepty pies 14 000 sledujicich
a je tak makroinfluencerkou. Kuchatka, kterou vydalo nakladatelstvi Computer Press —
Albatros, obsahuje jednoduché recepty, u kterych jsou uvedeny také vyzivové hodnoty. Lze
ji zakoupit ve vSech vétSich knihkupectvich a také na vlastnim e-shopu autorky. Kucharka

ma 208 stran a jeji cena ¢ini 357 K¢ (Knihy Dobrovsky, ©2022f).
Jime zdravé s Fitrecepty: kolektiv autori (rok vydani —2017)

Za projektem Jime zdravé stoji Petr Novak, ktery spolecné s kolegy tvoii nejen obsah na
socialni sité, ale také pravidelné¢ vydavaji kuchaiky pod vlastni znaCkou Fitrecepty.
V soucasné dobg jich jiz vydali 15. Ty prodavaji na vlastnim e-shopu a také jsou k sehnani
ve vSech vétSich knihkupectvich. Kuchatka Jime zdravé s Fitrecepty je prvni z téchto
kuchatek a obsahuje 120 receptli na 256 strandch. Jeji cena je 319 K¢&. Projekt Jime zdraveé
ma na Instagramu ptes 149 000 sledujicich a jeho facebookova stranka ma pies 300 000
fanouskt, coz projekt fadi do pozice makroinfluencera. Projekt se vSak neprezentuje

konkrétni tvaii a vytvari a propaguje pouze své vlastni produkty (Jime zdraveé, ©2022).

11.2 Shrnuti analyzy konkurence

V analyze konkurence bylo identifikovano devét potencidlnich konkurenénich produkta.
Vyznamnym spoleénym charakterem téchto kuchaiek je, Ze jejich autofi jsou Cesi. Stejné

tak se v podstaté ze vSech ndzvi téchto knih dozvime, o ¢em kniha je. V jejich ndzvech se
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totiz opakuji klicova slova jidlo, zdravé a recepty. Tento faktor je pro zikaznika
srozumitelny a nazev knihy ho tak zaujme na prvni pohled, kdyz je jeho motivaci nakoupit
knihu pravé s timto zamétenim. Druhou moznosti je vyuziti stejného nazvu, jako je ndzev
jiz zavedeného blogu nebo instagramového profilu, jako je tomu naptiklad v piipadé
Cukrfree kuchatky nebo projektu Jime zdravé ¢i Fitness receptd. Oba tyto trendy byly
vyuzity i1 v ptipadé vlastniho produktu. Ten byl pojmenovan pravé podle ndzvu
instagramového profilu a nachdzi se v ném srozumitelna zprava pro zakaznika, protoze
obsahuje klicova slova zhubni a kuchyné. Pravé nazev knihy hraje u zakaznika dtlezitou roli

pfi vybéru knihy (viz. vysledek dotaznikového Setfeni v kapitole 9).

Dalsim spole¢nym znakem téchto knih je to, Ze jsou témét vSechny k dispozici ve vétSich
kamennych knihkupectvich i jejich online obchodech, diky c¢emuz si zdkaznik maze produkt
jak osobné prohlédnout a prolistovat, tak si precist recenze nebo mezi knihami vybirat na

jednom miste.

Nazev a autor Cena Pocet stran

Nebojte se jist — a hubnout: Karolina Katchaba Hrubesova 357 K¢ 180
Cesta k opravdovému jidlu: Ehrenbergerovd Eva a GajdoSova | 490 K& 253
Markéta
Cukrfree: Janina Cern4 299 K¢ 192
Neber to jidlo tak vazné: Skalicka Kristyna 268 K¢ 168
Jidlo, které je skute¢nym jidlem: Havlova Barbora 357 K¢ 256
Jedina kniha o jidle, kterou potfebujete: Fourova Karolina 319 K¢ 200
Zdravé kdykoliv a kdekoliv: Sandra Schmidova 312 K¢ 160
Fitness recepty: Michaela Svecova 357 K¢ 208
Jime zdravé s Fitrecepty: kolektiv autord 319 K¢ 256

Priamér 342 K¢ 208

Tab. 7. Tabulka vybranych kuchatek v ramci analyzy konkurence z pohledu ceny a poctu
stran (vlastni Setfeni a zpracovani)
Z tabulky 1 vychdzi, ze primérna cena vybranych knih se zaméfenim na zdravy Zivotni styl

¢ini 342 K¢ a primérny pocet stran je 208, pficemz zvySovani ceny neni pfimo umeérné s
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rostoucim poctem stran. Kuchatka Zhubni v kuchyni bude mit celkem 190 stran a bude stat
399 K¢. Vzhledem k ptfedchozim datiim bude tento produkt trosku drazsi nez klasické knihy
jemu podobné, coz muze byt vyraznou budouci konkuren¢ni nevyhodou. Kvili stdvajicimu
trendu zvySovani cen papiru, coz bylo blize ptiblizeno v predchozi kapitole, je vSak mozné,
ze noveé vydavané knihy tohoto typu, budou drazsi nez knihy vydané pted koronavirovou

situaci.

Mezi dalsi faktory, které zdkaznika ovliviuji pii vybéru knihy, patii také vzhled obalky.
Obalka by méla odrazet téma knihy a meéla by urCitym zplisobem pusobit na pocity
zakaznika, aby ho zaujala a pfipadné pfiméla produkt koupit, coz mize byt docileno
napiiklad vyuzitou barvou. Ve vybranych knihach jsou obalky dvojiho charakteru, a to bud’
tvar autora v hlavni roli, nebo samotné¢ jidlo, kde mizeme vidét bud’ pfimo recept z knihy
nebo usporadané potraviny. V dotazniku tomuto tématu byla vénovana otazka cislo 17, ve
které 86 % respondentti uvedlo, Ze je na prvni pohled u kuchatky zaujme spise jidlo, které
v dané knize najdou nez tvar autora. Pfi porovnani obalek vybranych knih v Pfiloze P V,
muze byt hlavni konkurencni vyhodou kuchaiky Zhubni v kuchyni jeji barevné provedent,
které svym riizovym designem, mize zdkaznika na prvni pohled zaujmout, protoze se
vyrazng li$i od ostatnich vybranych knih. Barvy totiz vyvolavaji emoce, pritahuji pozornost
a vytvareji rizné asociace. Rizova podle Vysekalové (2012, s. 160) evokuje volnost,
sladkost, me&kkost, néZznost a lehkost. Jedna se o uklidiiujici barvu, kterou uptednostiuji
pfevazné znacky, které cili na Zeny, coZ je 1 v tomto pifipad€é primarni cilova skupina

produktu (MediaGuru, 2012).
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12 KVALITATIVNI SETREN{ - POLOSTRUKTUROVANE
ROZHOVORY

Z analyzy cilovych skupin vzesly dva zakladni cilové segmenty — student ve véku od 18 do

26 let a maminka s détmi ve véku 27 az 43 let, ktefi sleduji profil Zhubni v kuchyni. Aby

byla vstupni data blize doplnéna a byl tak ziskan relevantnéjsi obraz o chovani a nazorech

cilovych segmenti v danych oblastech pro vytvofeni co nejvhodnéjs$i komunikacni strategie,

bylo provedeno kvalitativni Setieni ve formé& polostrukturovanych rozhovort se zastupci

téchto dvou cilovych segmentt.

Polostrukturovany byl zaloZen na pfipraveném scénéii, ve kterém byla zahrnuta osnova
otazek. Ty vsak byly pokladany a doplnény na zékladé dané potieby a situace pfimo pfi
uskutecnéni rozhovord. Soucésti tohoto Setfeni bylo také testovani riznych kreativ pro
propagaci produktu na socidlnich sitich. JelikoZ je jednim z hlavnich kritérii vybéru
skutecnost, ze sleduji instagramovy profil autorky kucharky, byli potencidlni recipienti
osloveni prostfednictvim této socidlni sité, stejné jako v ptipadé dotaznikového Setfeni.
Vsechny nahravky rozhovord kvalitativniho Setfeni jsou k dispozici na online ulozisti

Google Drive na odkazu v Piiloze P V.

12.1 Vyzkumny vzorek recipienti

Rozhovort se zacastnilo celkem 10 recipientli, za kazdou cilovou skupinu 5 zéstupcu.
Rozhovory byly anonymni, a tak jsou jednotlivé osoby rozliSeny pomoci ¢iselného oznaceni.

Kazdy recipient je charakterizovan pomoci véku a skupiny, do které spada:
S1: 26 let, studentka

S2: 23 let, studentka

S3: 19 let, studentka

S4: 25 let, studentka

S5: 25 let, studentka

M1: 29 let, maminka s 1 ditétem

M2: 36 let, maminka se 2 détmi

M3: 39 let, maminka se 3 détmi

M4: 29 let, maminka s 1 ditétem
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M5: 36 let, maminka s 1 ditétem

12.2 Vyhodnoceni kvalitativniho Setfeni

Vyhodnoceni polostrukturovanych rozhovori se bude odvijet na zakladé primarnich
tematickych okruht, které byly ur€eny ve scénafi pro rozhovory, a které jsou dulezité pro
vyvozeni zavér a urceni specifik pro ndvrh komunikac¢ni strategie a jednotlivych sdéleni.
Mezi okruhy patii chovani na socidlni siti Instagram, vztah k ostatnim socialnim sitim,

vafeni a domacnost, a nakonec navrh ukazek a forem komunikac¢nich sdéleni.

Nejveétsi rozdil mezi cilovou skupinou studentky a maminky s détmi byl spatfen v tom, ze
segment maminek Casto vari nékolik riznych jidel, zejména pokud hubnou, a to zvlast pro
sebe, pro déti a pro partnera (odpoveéd’ M3: ,,Mdam ti syny a manzela, takze pro kluky varim
Jjednotny jidlo a pro sebe zvldst, jo. Protoze jd se snazim v podstaté po trech détech, po trech
porodech, jsem se sebou nespokojena.. ““, nebo odpoved M5: ,,Kazdymu varim zvlast. Ja se
snazim hubnout, takze jim zdravé a sobé navazeny recepty. Jsou véci, které mi moje dité neji.
(...) A manzel mi tohle viibec neji samoziejmé. “‘) Naopak studentky vétSinou vaii jidlo pouze
pro sebe, piipadné to stejné pro partnera ¢i spolubydlici (odpovéd’ S3:,, Vzhledem k tomu, ze
to, co vari doma, nent tipIné to, co koliduje s mym jako stylem, kterym bych chtéla zit. Ze
prosté jako Fikam, varte si, co chcete, ale ja to jist nebudu. Takze obcas si varim sama pro
sebe, obcas varim pro celou rodinu. “ nebo odpovéd S5:,,Ja varim a varim fakt hodné a fakt
casto. A vlastné varim pro sebe a pro svého pritele.”). Z toho vyplyva, Ze dlleZitou
konkuren¢ni vyhodou v komunika¢nim sdéleni pro segment maminky s détmi muize byt
informace, ze diky receptim z kuchatrky nebudou muset vatit n¢kolik jidel zvlast, protoze
jsou koncipovany tak, aby nebylo poznat, ze jsou zdravé a jsou v nich zakomponovany i

omacky a klasicka ¢esk4 jidla.

Jako dals$i hlavni konkurenéni vyhody, které budou stéZejnimi informacemi pro
komunika¢ni sdéleni, byla ur¢ena rychlost receptu, dostupnost potravin a ingredience, které
mohou opakované vyuZit i na dalsi recepty. Na téchto dvou aspektech se shodly obé cilové
skupiny (odpovéd’ S1: ,,aby to bylo jako z bézné dostupnych surovin®, odpoved S2:
,,heuvarim si recept, kdyz tam vidim hodné surovin, které si musim koupit jenom kvuli tomu
receptu a nikdy je uz nevyuziju ““, odpoved’ S4: ,,dostupnost potravin, jestli to mam fakt doma,
Jjestli to treba vyuziju pak i dal (...) kolikrat i, aby to bylo co nejrychlejsi, abych nestravila
2-3 hodiny u plotny“, odpovéd M2: ,,kdyz je v ném néco, co doma nemam, respektive, co

nikde jinde podle mé nevyuZiju, nebo k cemu jinému bych to vyuzila a nebo nekdy, kdyz je to
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mega pracny ", odpovéd’ M1: ,,diilezité jsou pro mé dvé véci — prvni je zaprvé ta relativni

rychlost, nechci proste varit hodinu a pul a druha véc je dostupnost téch potravin ).

V dalsi ¢asti byla otazka zaméfena na rozsifeni obsahu na dal$i socidlni sit€. Recipienti se
shodli na tom, Ze jim pro Ucely inspirace na recepty staci platforma Instagram (odpovéd M3:
,,Jjd si asi myslim, Ze je ten Instagram dostacujici, protoze by mé v tuhle chvili ani nenapadio,
zkoumat YouTube, jak na to nejsem zvykla® nebo odpoveéd S4: ,,.Jd prevazné asi ten
Instagram jedu (...) clovek nema tolik casu, aby to jesté sledoval dal a dal*). Shodli se také
na tom, Ze naptiklad platforma Facebook pro n¢ jiz neni atraktivni, pfinosnou a zajimavou
socialni siti, na kterou by pravidelné¢ chodili a konzumovali obsah na ném, protoze ho
vyuzivaji spise k soukromym ucéeltiim (odpoveéd’ S1: ,,Facebook jako moc nepouzivam, ja si
myslim, Ze ten Facebook je jakoZe uz tak trochu stranou “, nebo odpovéd M5: ,,Jd Facebook
pouzivam jako hodné soukromé, tam nesleduju skoro Zadnyho clovéka, co takhle ma
kucharskej profil “. V ptipad¢ moznosti rozsifeni obsahu na jiné platformy by ocenili spise
YouTube nebo TikTok (odpoveéd M4: ,,to zdlezi i na povaze receptu, kdyby to byl néjaky
slozity dort nebo néco, kde by fakt slo o tu ukazku toho, jak se to prorezava a zdobi, tak bych
ocenila treba i to YouTube “ nebo odpovéd’ S1: ,,Ten YouTube by byl asi dobry napad (...)
TikTok mozna, tam jsou jakoze ty virdlni videa, to by moznd mohlo mit uspéch* nebo

odpoveéd’ S2:,,Na YouTube bych té sledovala, tam chodim kazdy vecer*).

Velka ¢ast respondentd je spise tzv. tichymi pozorovateli a konzumenty obsahu, to znamena,
Ze obsah na socidlnich sitich sleduji, zobrazuji si ho, ale neinteraguji s nim — nepfidavaji
komentare, tlacitko libi se mi, apod (odpoveéd M1: ,,spis jsem tichy pozorovatel, jediné na
co reaguju, tak vyjimecné, ale to uz se netyka influenceru, ale nékoho z rodiny‘ nebo
naptiklad odpoveéd’ S5: ,,No, abych si néco precetla, tak to musi byt kratké nebo hodné
zajimaveé, ja se vetsinou do online diskuzi moc nepoustim*). Na zéklad¢ toho bude urcen

jako hlavni ukazatel vykonnosti komunikac¢ni strategie zobrazeni ptispévkda.

VSsichni recipienti také uvedli, Ze nejvice asu na Instagramu travi na moznosti stories, tedy
aktualni ptibehy, které tviirci ptidavaji, a které po 24 hodinach zmizi (odpovéd’ M3: ,,ja mam
rada ty pribehy, ty storicka*, odpoveéd MS: ,,no nejvice mi jdou storicka a na druhém miste
Jjsou reelsy“, odpovéd’ S1: ,,tam mé jako hodné bavi storicka* nebo odpovéd’ S4: ,,no jako
hodné ty storicka nejvice jedu*).

V moznostech vybéru obalky, ze kterych recipienti vybirali tu, ktera je nejvice zaujala, byly

ukdzany obalky knih analyzy konkurence, a také tam byla pfiddna obalka vlastniho

produktu, avSak byl zménén nazev a autor, aby to recipienta pifi vybéru neovlivnilo.
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Recipienti se shodli na tom, Ze je zaujaly tmavsi nebo barevné obalky knih, kde hraje hlavni
roli jidlo, nikoli osoba. To potvrdilo i informace ziskané z dotaznikového Setfeni a z analyzy
konkurence (odpovéd’ M1: ,,Libi se mi ta 5, Jime zdravé, jo mozna proto, Ze je barevnd, a
moznd pro to, zZe tam uplné nemusim ty ksichtiky “, nebo odpoveéd’ S3: ,,Na prvni pohled mé
zaujaly ty tmavy (...) pak se mi libi to s téma palacinkama, to je takovy jako hezky, ta rizova,
ta je dobra* (pozn. 6 — barevnost kucharky Zhubni v kuchyni). Pravé barevnost obalky miize

hrat také dtlezitou roli pti vybéru kucharky zdkaznikem.

Na konci kazdého rozhovoru byla cast s prezentaci, kterd obsahovala navrhy piispévki a
kreativy, kdy méli recipienti vybrat ten, ktery je nejvice zaujal a okomentovat diivod jejich
vybéru. V ptipad¢ barevného sladéni profilu se recipienti shodli, Ze jim na tom nezalezi, ale
maji radi, kdyz je profil vesely a barevny (odpoveéd M1: ,, Vzhledem k tomu, Ze se jednd o

jidlo, tak se mi libi, kdyz je to pestré, takové jaké jidlo je. ).

# kalDETEM

A B

Obr. 15. Vybér kreativy ptispévku pro propagaci kucharky (Instagram
@mycookingdiarycz, ©2022)

Druhé otazka z tohoto okruhu se vénovala dvéma moznostem vybéru piispévku ohledné
propagace knihy, kdy na jedné byla fotka osobnéjsiho razu s autorkou a na druhé byla pouze
reklamni fotka produktu na barevném pozadi. V tomto ptipade se vétSina recipientii shodla
na moznosti osobn¢jsi fotky, kterd by je na Instagramu v souvislosti s produktem zaujala
(odpoveéd M2: ,,je to takovy, nevim, osobnéjsi, prijde mi to takovy laskyplny “, odpoveéd S1:
,.ta vlevo, protoze je tam ona, ktera tu knizku drzi, a pro mé ten clovek, ktery ten produkt
drzi je prosté dulezitej, abych se s ni ztotoznila*). Z této Casti plyne, Ze je pro uzivatele

Instagramu diivéryhodnéjsi to, kdyz je produkt propagovan osobnéjsi formou.
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Déle nésledovala otazka na moznost funkce Obchod na Instagramu a jestli recipienti tuto
funkci zaregistrovali a vyuzivaji ji. Tady se odpovédi liSily. Bud’ se recipienti s touto
moznosti setkali, ale nevyuZili ji (odpovéd’ M1: ,,nevim, jak to funguje a nic jsem s tim
nedelala, ale zahlidla jsem*“, odpovéd M2: ,vsimla jsem si, ale nevyuzila‘), nebo ji
pravidelné vyuzivaji (odpovéd M3: ,,vyuzila, s tim, Ze jsem se pak dostala na stranky, sice
na s kucharkama, ale na obleceni ', odpovéd M4: ,,uz néekolikrat jsem to oteviela“, odpoved’
S1:,,uz jsem takhle proklikla néekolikrat, ale zase to musi byt néco, co mé oslovi ““, odpovéd’
S2: ,,ano, proklikla jsem parkrat a celkem mé to zaujalo a libi se mi to, protoZe pres ten
obchod se hned dostanu na tu stranku a nemusim googlit a odchazet z Instagramu *“ nebo
odpoveéd’ S4: ,,jo, hodné krat, kolikrat jsem zmackla i omylem, je to takovy jednodussi*),
nebo o této funkci viibec nevédi (odpovéd’ MS5: , ne, vithec“, odpoveéd’ S3: ,,zaznamenala
jsem to a parkrat jsem to oteviela, ale vétsinou mi to nefunguje hned a rychle “ nebo odpovéd’
S5: ,,netusim vitbec ). V tomto piipadé bude funkce Obchod navrzena do komunikacni

strategie a nasledné analyzovany vysledky.

NOVA KUCHARKA NOVA KUCHARKA

PRAVE v PRODE)! PRAVE V PRODEJI

NOVA KUCHARKA NOVA KUCHARKA

PRAVE ¥ PRODEJI

KOUPIT KOUPIT KOUPIT KOUPIT

A B C D

Obr. 16. Vybér barvy kreativy banneru pro propagaci kuchatky do stories (vlastni

zpracovani)

V zé&véru tohoto okruhu byl vybér barevného provedeni ndvrhii bannerti pro propagaci
kucharky ve stories. Zde se nejvice recipientd shodlo na rizové barvé (odpoveéd M4: ,,asi to
acko, to mi prijde takové jemné a k tomu jidlu se to fakt hodi*, nebo odpovéd’ S1: ,,ja jsem
uplné jakoze na ty pastelové barvy, jako je ruzova, takze ja bych sla do ni*), a poté

nasledovala ¢ervena (odpovéd’ S3: ,,jako prvni mou pozornost upoutalo cécko, protoze, to
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Jjde jakoze nejvice vidét ) a modra (M5: ,,mi se libi décko, nebudu to vysvetlovat, prosté D *).

V tomto ptipadé byla vybrana pro komunikaéni sdéleni varianta A.

NOVA KUCHARKA

PRAVE V PRODEJI

KOUPIT

A B

Obr. 17. Vybér kreativy banneru pro propagaci kuchatrky do stories — produkt nebo autor

(vlastni zpracovani)

Nasledné byl banner s produktem porovnén s bannerem s autorkou kuchaiky. Zde vétsi ¢ast
recipientli zvolilo banner s autorkou (odpovéd M1: ,,pokud by to byla reklama, kterd mi
nekde vyskoci, tak by mé asi vic zaujala ta osoba*“, nebo odpoveéd S4: ,vidis tam toho
cloveka prosté, asi kdybych musela tak to bécko “, nebo odpoveéd’ S5: ,,asi ta napravo, ta
nalevo je jen reklama na knizku, kterou vidime hodné, ta napravo je takova, na me pusobi
hodné radostne, asi na mé pusobi, jakoze to je knizka a najim se ), coz vsak bylo ovlivnéno
také tim, ze autorku sleduji a znaji ji (odpovéd M4: ,,protoze té znam a sleduju ten profil,

ale kdybych byla cizi a nesledovala te, tak asi produkt*).

V ptipadé obou cilovych skupin nebyly nalezeny vyrazné rozdily ve vnimani reklamy na
socialnich siti nebo vyuzivani kuchaiek. Pomoci rozhovort bylo zjisténo detailné;si chovani
uzivatell na socidlnich sitich. V kvalitativnim Setfeni byly také potvrzeny urcené
konkurenéni vyhody zptfedchozich analyz a byly specifikovany konkrétni kreativy
propagace. Jako hlavni konkuren¢ni vyhodu pro segment maminek s détmi lze ur¢it moznost
piipravy jidel pro celou rodinu, protoze jsou recepty postaveny tak, aby nebylo poznat, ze se

jedna o zdravou alternativu a diky tomu mohou maminky vafit pro vS§echny a ne zvlast' pro
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wevr

receptu uvedly rychlost ptipravy receptu, dostupnost potravin a vyuziti ingredienci z receptu
1 pii dal§im vafeni. Z rozhovort vyplynulo, zZe v piipadé rozsifeni obsahu na dalsi platformy,
recipienti by upfednostiovali YouTube nebo TikTok, naopak Facebook jiz vyuzivaji jako
soukromou osobni sit, kde nevyhleddvaji obsah pro zdbavu. Recipienti uvedli, ze
s ptispévky moc neinteraguji, spiSe obsah pouze sleduji a nejvice ¢asu na Instagramu travi
ve funkci stories. V zavéru Setfeni pak byly vybrany moznosti kreativ pro propagaci. Ty

budou nasledné vyuzity pro projektovou ¢ast.
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13 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zakladé vSech analyz v praktické ¢asti a vyhodnoceni kvantitativniho a kvalitativniho
Setfeni je mozné odpoveédéet na zakladni vyzkumné otazky, které byly vytyceny v teoretické

¢asti diplomové prace.
VO1: Kdo je cilova skupina pro produkt?

Zékladni cilovou skupinou pro produkt ve form¢ kuchatky Zhubni v kuchyni jsou zeny ve
veéku od 18 do 43 let sledujici profil Zhubni v kuchyni na Instagramu. Jejich hlavni motivaci
pro nékup knihy je hubnuti a zdravé stravovaci navyky. Tato skupina byla dale roz¢lenéna
na dva heterogenni celky, a to studentky ve véku od 18 do 26 let a maminky s détmi ve véku

od 27 let do 43 let.

VO2: Jaky je nejvhodnéjsi kanal pro komunikaci kuchaiky Zhubni v kuchyni pro

navrZené cilové skupiny?

V ramci analyzy cilovych skupin byla stanovena cilova skupina, kterda je sledujicim
instagramového profilu, a proto je jako hlavni komunikac¢ni kandl zvolena pravé tato
platforma. Z analyzy vSak vyslo také to, Ze je vhodné tento komunika¢ni kandl doplnit o
dalsi socialni sité, jako je napiiklad TikTok, YouTube a webové stranky, a to z divodu

mozného vypadku socialni sit¢ Instagram a z diivodu rozsiteni zakaznické zakladny.

VO3: Jaka je nejsilnéjsi stranka daného produktu a v ¢em ma nejvétsi konkurencni

vyhodu?

Nejsilngjsi strankou kuchaiky je srozumitelny ndzev obsahujici kli€ova slova a barevny
design obalky, ktery zaujme piedev§im Zeny, coz je cilova skupina produktu. Stejné tak je
podstatnou silnou stranku produktu jiz vybudovana zakaznickd zakladna na socidlni siti
Instagram zaloZena na diivéfe a silném vztahu mezi autorkou a jejimi sledujicimi. Mezi
kli¢oveé konkurencni vyhody patii jednoduché a rychlé recepty ze surovin, které jsou snadno
k dostani ve vSech obchodech a ze surovin, které maji vSichni doma a mohou je déle vyuzit

1 pro dalsi recepty, kalorické hodnoty s makroZivinami a pocet porci u kazdého receptu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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14 VYCHODISKA PRO NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

V uvodu praktické ¢asti probehlo predstaveni produktu a nasledovalo provedeni zakladnich
analyz pro ziskani relevantnich dat a informaci, kter¢ jsou potiebné pro naplnéni hlavniho
cile diplomové prace, tedy navrh komunikacni strategie pro kuchatku Zhubni v kuchyni.
V praktické casti tak byla provedena SWOT analyza, analyza cilovych skupin, kterd byla
podpofena daty z kvantitativniho Setfeni, jehoz se zicCastnilo pfes 2 000 respondentl, a
analyza konkurence. Na zéklad¢ urCeni cilovych skupin pak byly provedeny rozhovory s
deseti zastupci téchto segmentt pro blizsi pochopeni motivace k ndkupu kucharky a vniméni
reklamy na socidlnich sitich. Souc¢asti rozhovort byla i ukadzka kucharky, formy propagace
a navrhi kreativ pro jejich relevantngjs$i vybér v navrhu strategie. V zavéru praktické ¢asti
byly zodpovézeny vytyCené vyzkumné otdzky z Casti teoretické. Z praktické ¢asti prace tak
vyplynulo nékolik konkrétnich vychodisek pro navrh vhodné komunikaéni strategie, které

budou stru¢né shrnuty v této kapitole.

V ramci SWOT analyzy byly identifikovany hlavni silné stranky produktu, které budou hrat
dalezitou roli v efektivni propagaci produktu, a to zejména silnd zdkaznicka zdkladna
s vybudovanymi vztahy a povédomi o autorce. V tomto ptipadé je dulezité pomoci
komunikacni strategie vytvofit z tohoto publika zdkazniky, ktefi si produkt opravdu koupi.
Designové barevné zpracovani, jak obalky kuchatky, tak obsahu, bude zase dulezitym
aspektem pro vytvofeni kreativ a barevného spojeni celé komunikace. Silna stranka ve formeé
jednoduchych a zdravych recepti z dostupnych surovin je dilezitou konkurenéni vyhodou,
ktera bude pilitem komunikacénich sdéleni. V této analyze byla vytyCena zdkladni hrozba,
kterou je nutno zminit, a to je mozny vypadek socidlnich siti. Proto je v ramci budouci
komunikace vhodné aktudlni socialni sit’, tedy Instagram, obohatit o n€které dalsi, jako je
naptiklad TikTok, YouTube nebo webové stranky, aby komunikace nestéla pouze na jednom

komunika¢nim kanale.

cvwr

Setfeni probihalo prostfednictvim dotazniku online formou, ktery byl distribuovan ptes
socialni sité. Vysledna data byla rozdé€lena do n€kolika tematickych okruhli — demografické
udaje, vztah k vareni, socialni sit¢ a reklama a nakupovani knih. Tato data byla nasledné

vyuzita pro analyzu cilové skupiny.

V segmentacni analyze pak byly stanoveny zakladni cilové skupiny pro komunikaci

produktu, a to studentky ve v€ku 18-26 let a maminky s détmi ve v€ku 2743 let.
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V analyze konkurence bylo vybrano devét potencialnich konkurencnich knih, které byly
analyzovany na zakladé poctu sledujicich, designu obalek, ceny a poctu stran. Zde bylo
urceno nekolik konkuren¢nich vyhod kucharky Zhubni v kuchyni, a to srozumitelny cesky
nazev, ktery obsahuje klicova slova, jez v zdkaznikovi vyvolavaji jasny signal toho, co miize
od kuchatky ocekavat. Ddle je to vizual obalky kucharky, ktery svym rizovym barevnym
provedenim cili na Zeny a je tak i rozpoznatelny mezi ostatnimi kuchatkami. I tyto aspekty

budou vyuzity v ramci komunikacnich sd€leni v projektové ¢asti.

Pomoci kvalitativnich polostrukturovanych rozhovor bylo blize specifikovano chovani
uzivatelli na socidlnich sitich, byly potvrzeny stanovené konkuren¢ni vyhody a bylo také
zjisténo, které navrhy propagace osloveni recipienti preferuji. Hlavnimi konkurencnimi
vyhodami pro segment maminky s détmi je moznost pfipravy receptl pro celou rodinu,
protoze se v kuchatfce objevuji 1 klasicka Ceska jidla v odlehcené formé. Pro oba cilové
segmenty je pak dulezita rychlost ptipravy receptu, dostupnost potravin a vyuziti ingredienci
z receptu 1 pti dal$im vafeni. Prostiednictvim rozhovori bylo zjisténo, Zze pokud by se mél
obsah, ktery influencer tvofi, rozsifit na jiné platformy, mohl by to byt YouTube, TikTok
nebo blog, jak to bylo navrzeno ve SWOT analyze. Naopak socidlni sit” Facebook jiZ neni
tolik vyuzivana jako misto pro zabavu a traveni volného casu. Jelikoz velkd Cast uzivatell
obsah na socidlni siti pouze konzumuje a neinteraguje s piispévky, hlavni metrikou
uspesnosti danych kreativ bude zejména zobrazeni a dosah. VSichni recipienti také uvedli,
Ze nejvice Casu na Instagramu travi na moznosti stories, a proto bude v ramci navrhu
komunikacni strategie pracovano i s propagaci v této moznosti Instagramu. V zavéru pak
byly vybrany moznosti kreativ pro propagaci, kterd bude vyuzita v navrhu komunikaéni

strategie v dalSich kapitolach.
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15 KOMUNIKACNI STRATEGIE KUCHARKY ZHUBNI
V KUCHYNI

Projektova ¢ast diplomové prace se zabyva ndvrhem komunikaéni strategie pro produkt ve
formé kucharky s nazvem Zhubni v kuchyni. Tato strategie bude vychazet z vysledkt analyz
provedenych v praktické ¢asti. V prvni Casti je potfeba stanovit cile této komunikacni
strategie, stanovit konkrétni cilové skupiny, urc¢it konkurenéni vyhody produktu a nasledné

vytvofit samotny navrh komunikace.

15.1 Marketingovy mix

Pro spravné nastaveni komunikacéni strategie je potifeba popsat 4P marketingového mixu —
tedy produkt, cenu, distribuci a propagaci. Césti propagace se bude zabyvat podrobngji

nasledujici kapitola.

15.1.1 Produkt

Produktem pro komunikacni strategii je kuchatka Zhubni v kuchyni, kterda vychazi
z instagramového profilu se stejnym ndzvem. Autorka na ném tvoii obsah z oblasti zdravého
zivotniho stylu, receptli a upozoriiuje na problematiku poruch piijmu potravy. Kuchatka
mela primarné odrézet tonalitu a emoci profilu. Dilezitym aspektem bylo knihu pojmout
nejen jako kucharku s recepty, ale také jako berlicku v boji proti porucham ptijmu potravy
¢irady a inspiraci na to, jak zhubnout. Tato dvé témata se mohou na prvni pohled vylu€ovat,
ale v knize jde ptedev§im o upozornéni ctenafi, ktefi nemaji zdravy vztah k jidlu, Ze nema
cenu hubnout, protoZe to jim nepfinese pocit §tésti. Hlavnim poslanim knihy je najit balanc
v jidle a se zdravym zivotnim stylem se dokézat szit a délat kroky k tomu, aby lidé neZili pro

to, aby jedli, ale aby jedli pro to, aby zili.

Kniha obsahuje 60 autorskych receptii, které jsou rozdéleny do 7 kapitol. Ty jsou od sebe
barevné odliSeny tvodni strankou, kde je vyfoceno jidlo zastupujici dané téma na barevném
pozadi. U kazdého receptu je fotografie, pocet porci a kalorické hodnoty pokrmu. Kapitoly
obsahujici recepty jsou prolozeny piibéhovymi kapitolami ze zivota autorky a jejim vztahem
k jidlu a také kapitolami s radami a tipy ohledn€ hubnuti, zdravého nédkupu nebo pocitani
kalorii. Cely graficky design kuchaiky po navrhu autorky, stejné tak navrh obélky, format
knihy a pocet kust knih mélo na starosti nakladatelstvi, pod kterym kniha vychdzi a je

soucasti obchodniho tajemstvi.
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Obr. 18. Ukéazka dvoustrany barevnosti tvodu kapitoly v kuchatce Zhubni v kuchyni

7 OSOBNICH RAD
NA CESTE ZA UZDRAVENIM
Z PORUCHY PRIJMU POTRAVY

A ted budu mluvit piimo k febé. Pokud 1& jidle opravdu irdpi, neboj se fict si o pomoc. V pfi-
padé poruch prijmu poiravy, of uZ je to zachvaiovité prejiddni, anorexie nebo bulimie, se
jednd o problém, ve kierém hraje velikou rali psychika.

1. SVER SE OSOBE, KTERE VERIS

Clovék by na své trapeni nikdy nemé! byt sam, sdilend bolest je totiz poloviéni bolest. Svér se
Elovaku, kierému divaiujes, napiiklad rodiéim nebo nejlepsi kamaradce. Tite lidé ti mohou
pomoci s daliimi kroky k vzdraveni.

2. NEDAVEJ HUBNUTI PRIORITU

Az zhubnu, budu se citit [épe. Az zhubnu, zacnu si plnit své sny. Az zhubnu... Poznavés se
v tom? A vii o tom, Ze hubnuli nevyfesi ivé problémy? A neni io taky néco, na co je potieba
ekat, abychom zacali zit. To mizes zacit ted hned. Nemusis se vzdavat svého cile, aviak
nejprve uzdrav svij vziah k jidlu.

3. SCHOVEJ VAHU

S odlozenim hubnuti jde ruku v ruce i véha. Schvdlné se zamysli nad tim, jaké pocity v tobé
vaha vyvoldva. Je to tak, Ze pokud tam neni to Eislo, kieré chces vidét, mas spatnou néladu
a cely den mas zkazeny? To jsou piesné ty pocity, kieré jsem zazivala i ja. Véha nenf uka-
zatel, ktery by mél ovliviiovat tvij Zivot. Jsi vice nez &islo.

4. ODLOZ KALORICKE TABULKY

Kalorické tabulky jsou dobry sluha, ale zly pan. Pokud se chces vymanit ze srikini kontroly
jidla a naslednych pfipadnych zéchvatd prejiddni, tabulky uréité odloz. Tenhle krok je velice
1&zky (mluvim z vlastni zkuienosti), ale je potfeba.

5. ZAHOD HODINKY A POCITANI SPALENYCH KALORIf A KROKU
Hodinky, na kterych si mé&fis spalené kalorie a kontrolujes poéet kroki, taky na chvili sundej.
Mé hodinky nutily cviéit vice, neZ jsem potfebovala, nebo hodiny chodit na misté, abych

méla splnén denni cil, kiery jsem si stanovila. A to piece neni polieba.

6. DOPREJ 51 CAS PRO SEBE A DOSTATECNE ODPOCIVE
Mé samotnou neustdld kontrola jidla, kazdodenni cviceni, nésledné zachvaty a vzapéti mu-
civé wycitky velice vysilovaly. Navic s tim viim je spojeny i perfekcionismus a vy<itky z toho,

n

Obr. 19. Ukazka dvoustrany s ptibéhovou ¢asti v kuchaice Zhubni v kuchyni




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

Poéet porci: 5
Kalorick hadnaty na jedny porci: 143 keal / 598 kI | & g bifkovin | 13 g sacharidi | 10 g ki

Tato fit Eokolddovd pé&na se stala na instagramu fenomé-
nam. Jo tak akordt sladkd o nadychand joko vanek.

Jaknato?

1. Bilky; s erythritolem,, | dejte do hrnce nad vodni péru
Pomalu zahfivaite. Tarta krok ja dile3t proto, aby bilky ne-
byly GplnS syrové. Poznr, musite byt viak abezfeini o nezahist
bilky moc, aby se nesrazily. Dilezité je mit zapnuty sporak
na nejni3H shuped, neusidle sms michat a pApadnd i 2 péry
na chvili stahnout. Bilky jsou pFipraveny ke ilehani, jokmile je
erythitol rozpuiténg a zadne se ot pina. To, jest jo dadidlo

puiténg, pozndte jednoduie - p gte bilky mezi prsty.
Pokud ucitie krystalky, je potiaba joits chyili vydrst.

2. Takto pipravens bilky prelite do studen misy a vyilshste
mixérem dotuha. Dejte do lednice.

3. Nad vodni pérou i rozpusfte éokoladu _ Jokmie buds fe-
kutd, odstavte ji z tepla a postupné do ni piimichdvejte jogurt
nebeo zakysanoy smetanuy

4. Do takto piipravens éokoladové smési ruéns vilshavejts vy-
chladlé bilky tak, aby vém vznikla kempakini hladka hmota
Prandajte do skleniéak a nachta wehlodit nsjlépe do druhého
dne.

Obr. 20. Ukazka dvoustrany receptu v kuchaice Zhubni v kuchyni

15.1.2 Cena

Zakladni cena produktu byla nastavena nakladatelstvim na 399 K¢ a odrazi vSechny naklady,
které nakladatelstvi na vyrobu produktu vynalozilo. Tato cena se nasledné muze liSit na
zaklad¢ akci a slev v ramci jednotlivych knihkupectvi, kde jiz budou s cenou nakladat sami

a autorka tyto moZnosti nemtize ovlivnit ani do nich zasahovat.

15.1.3 Distribuce

Primarnimi distribu¢nimi kanaly budou v ptipadé€ kuchatky Zhubni v kuchyni vSechny vétsi
knihkupectvi v Ceské republice, jako je napiiklad knihkupectvi Knihy Dobrovsky nebo
knihkupectvi Luxor a jejich online obchody. Déle se miZe tato distribu¢ni sit’ rozsifit o

prodej na vlastnim e-shopu.

15.2 Profily cilovych skupin

V segmentacni analyze byly stanoveny dvé zakladni cilové skupiny pro komunikovany
produkt. V této kapitole byly jednotlivé segmenty blize specifikovany a u kazdého z nich
byl vyprofilovan typicky zastupce této skupiny.
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15.2.1 Studentky

Do tohoto segmentu spadaji zeny ve v€ku od 18 do 26 let, které¢ aktualné studuji stfedni nebo
vysokou Skolu. VétSinou ziji s rodi¢i nebo s kamarady na koleji nebo ve studentském byte,
kde si pravidelné vari. Tyto Zeny ziji aktivnim stylem zivota, zajimaji se o zdravy zivotni
styl, hubnuti nebo prochazi poruchou pifijmu potravy. Tato cilova skupina pravidelné
vyuziva socidlni site.

Profil ,,studentka Katka*

L

Obr. 21. Ilustrativni obrazek persony studentka Katka (Every Pixel, ©2022)

Katka je studentkou vysoké Skoly, kterd bydli na koleji. Zde si vaii 1 az 3 x tydné a jidlo si
chysta do krabicek, aby si ho mohla vzit dalsi dny sebou do skoly. Na vikend se vraci zpatky
domt k rodictim. Velmi dba o to, co ji, avSak také si rada zajde s prateli na dobré jidlo do
restaurace. Sviij volny €as travi s kamarady, na socialnich sitich, chodi do posilovny a vénuje
se pripravé do Skoly. Jelikoz nakupuje Casto knihy do Skoly, rdda nakupuje v kamenné
prodejng, kde si miize dané knihy prohlédnout nebo se obsluhy zeptat na dopliujici
informace. V ptipad¢ nakupu knihy ji ovliviiuje jeji propagace a rada si necha poradit a

poslechne si recenzi i od svych oblibenych influencert, které sleduje na socialnich sitich.

15.2.2 Maminky s détmi

Zastupci tohoto segmentu jsou piedstavitelé ,,generace Y a jsou jimi Zeny ve véku od 27 do

43 let, které maji potomka a ziji se svym partnerem. Tyto Zeny travi vétSinu Casu se svym
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ditétem a taktéz tihnou ke zdravému Zivotnimu stylu a hubnuti. Rady zkousi nové vyrobky

a rady se inspiruji na socidlnich sitich, kde travi sviij volny Cas.

e Profil ,maminka Jana*

Obr. 22. llustrativni obrazek persony maminka Jana (Homer Blog, ©2022)

Maminka Jana je pravé druhym rokem na mateiské. Zije v byté s manzelem a dvéma détmi,
z nichZ jedno ma 2 roky a druhé 8 let a chodi do Skoly. Jana vaii pro rodinu kazdy den, ale
jelikoz chce zhubnout, tak manzelovi a détem vaii odlisné jidlo, protoze jim jeji zdravé verze
nechutnaji. Maminka Jana nema moc ¢asu, protoze se stara o domacnost a rodinu, a proto
cvi¢i vecer doma. Rada nakupuje online pfes internet s dorucenim az domti, protoze tak Setii
sviyj ¢as. KdyZ ma chvili, rada sleduje své oblibené profily na socidlnich sitich a inspiruje se

novymi recepty.

15.3 Zakladni pilife v komunikaci produktu

Na zaklad¢ provedenych analyz v praktické ¢asti prace byly stanoveny zakladni konkurenéni

vyhody produktu, které budou hlavnimi aspekty v komunikaénich sdélenich.
e Srozumitelny nazev

Diky ¢eskému srozumitelnému nazvu, ktery je stejny jako ndzev profilu na socidlni siti, bude
snadng&j$i kuchaiku komunikovat. Sledujici si tak produkt snadnéji spoji s profilem. Zhubni
v kuchyni totiz jasné€ asociuje téma toho, co v kuchatfce mohou zakaznici o¢ekéavat, aniz by
o produktu védeli vice. To mize v knihkupectvich nebo v e-shopech prilakat také uplné nové

zakazniky, ktefi projekt neznaji.
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e Barevny design

Barevnost je hlavnim charakteristickym znakem profilu Zhubni v kuchyni, proto je i cela
kuchaika vytvofena v tomto duchu. Komunikacni strategie by tak méla odrazet tyto aspekty
a kreativa jednotlivych vystupti by mé¢la korespondovat s barevnosti kucharky, kterd mtize
potencialni zédkazniky vice zaujmout. Jak vySlo z vyzkumného Setieni v praktické casti,

praveé barevnost receptil a prispévkll na socidlni siti je pro uzivatele klicova.
e Jednoduché a rychlé recepty

Se zvySujicim se z4jmem o zdravy zivotni styl se zvySuje i zdjem o zdravé recepty. Pro
zakazniky mize byt vyhodou, Ze vSechny recepty jsou snadné na ptipravu a rychlé. Pravé

rychlost byla jednim z hlavnich aspektii vybéru receptu pro vareni.
e Recepty z dostupnych surovin

Hlavni aspekt pii vybéru receptl, na kterém se respondenti pii kvalitativnim rozhovoru
shodli, je to, ze jsou ingredience receptu sloZzeny z dostupnych surovin, které jsou k sehnani

v kazdém obchod¢ nebo je maji doma a dokazou je vyuzit i pro dalsi recepty.
e Kalorické hodnoty a pocet porci u kazdého receptu

V ptipad¢ zdravych receptll zakaznici velmi Casto ocefiuji pocet porci u receptu a kalorické
hodnoty na porci véetné rozepsanych makrozivin. JelikoZ kuchatka tyto informace obsahuje,

bude to jednim z dalSich dllezitych aspektii komunikace.
e Piibéh
Kucharka obsahuje také ptibeéhové kapitoly o vlastni zkuSenosti s poruchou pifijmu potravy,

hubnutim a cestou za zdravéjS$im zivotnim stylem. Osobity piibéh je dilleZitou soucasti

marketingu, diky cemuZ se mohou lidé vice vcitit do autora a ztotoznit se s nim.
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16 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

V této kapitole bude navrzena komunikacni strategie obsahujici cile kampané, vybér
komunikac¢nich nastroji v online i1 offline prostfedi, vytvoreni komunikacnich sd€leni pro
primarni vybrany kanal a v zévéru také urCeni Casového harmonogramu, vypocet
odhadovanych nakladi na komunikaci, stanoveni efektivity méfeni vysledki a vymezeni
moznych rizik. Cela komunikacni strategie byla postavena na modelu SEE-THINK-DO-

CARE, jehoz podstata je pfedstavena v teoretické Casti prace.

16.1 Cile komunikacdni strategie

Pii tvorbé komunikacni strategie je dilezité pfed samotnym vytvaienim komunika¢niho

sd¢€leni stanovit jeji métitelné cile. Mezi hlavni cile pro produkt patfi:
e Zvyseni povédomi o produktu a autorce

Zakladnim cilem komunikacni strategie je zvySeni povédomi nejen o produktu, ale také
budovani osobniho brandu autorky a zvySovani povédomi o projektu Zhubni v kuchyni i na
dalSich socialnich sitich. Diky tomu se tak muze zvétSit zakaznickd zdkladna pro
komunikovany produkt, ale i pro dalsi vytvotrené produkty v budoucnosti. Zakladni metrikou
uspésnosti kampané a naplnéni cile bude zvyseni engagementu nad 4 %, kdy aktudlni
engagement profilu Zhubni v kuchyni na Instagramu je podle webové stranky Social Blade

2,12 %, a zvySeni poctu sledujicich.
e Propagace produktu pro zvyseni jeho prodeje

Druhym cilem je propagace kuchaiky za ucelem zvySeni jejiho prodeje, kde bude hrat hlavni
roli pfedevs§im reklama na socialnich sitich. Zakladni metrikou uspéSného naplnéni tohoto

cile bude pocet konverzi — objednavek kucharek, které budou zjistovany od nakladatelstvi.

16.2 Komunika¢ni nastroje

Pro komunikaéni strategii kuchatky Zhubni v kuchyni bylo vybrano nékolik nastroji pro
komunikaci. Vedle instagramového profilu autorky, kde bude probihat hlavni komunikacni
kampai, byly zvoleny doplitkové marketingové aktivity v rdmci dalSich komunika¢nich
nastroji vonline i offline prostfedi, a to zejména za ucelem naplnéni prvniho cile
komunikacni strategie, tedy zvySeni povédomi o produktu a autorce a s tim spojené zvySeni
engagementu a poctu sledujicich. Tyto aktivity budou probihat postupné se zavedenim

produktu na trh.
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16.2.1 Komunikaéni nastroje v online prostredi
e Socialni sit’ Instagram

Stézejni komunikac¢ni kampan bude probihat na vlastnim kandlu @zhubnivkuchyni na
Instagramu, kde je jiz vybudovana komunita s 42 000 uzivateli. Pravé tito sledujici jsou
primarnimi potencidlnimi zakazniky produktu. V ramci komunikacni strategie bude vyuzito
jak organického dosahu, tak placené reklamy. Navrh této komunikacni kampané bude

zpracovana v nasledujici kapitole 16.3.
e Influencer marketing na Instagramu

V ramci faze SEE bude dalsi formou propagace vyuziti influencer marketingu. Cilem této
formy komunikace je predevSim zvySeni povédomi o produktu a autorce. Jelikoz je
k dispozici pouze omezeny budget, spoluprace s influencery bude probihat formou barteru.
Vzniknou tak ndklady na zaslané kuchaiky, ptipadné dalsi darky a tiskoviny v baliku a
postovné. Jelikoz budou pro tento druh komunikace vybrani piedevSim influencefi ze
skupiny makroinfluencerti, nebudou zadany zadné podminky pro propagaci. Bude se jednat
pfevazné o darek, ktery mohou sdilet na svych socialnich sitich, pokud se jim bude libit a
pfipadat jim zajimavy.
Influencefi byli vybrani podle n¢kolika spole¢nych charakteristik:

e Zena

e Engagement nad 4 %

e Zijem o zdravy Zivotni styl nebo hubnuti

e Nevydal vlastni kuchatku

Engagement byl zjiStovan prostfednictvim webové stranky SocialBlade.com, kde jsou tato

data jednotlivych profilii po zaregistrovani k dispozici.

Celkem bylo pro tuto spolupraci vybrano 5 potencidlnich influencerti spliiujicich kritéria

uvedena vyse.
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Nazev profilu na Pocet sledujicich Engagement podle
Instagramu serveru SocialBlade.com
@jetojenvhlave 64 998 5,26 %
@kristynycesta 19 601 4,42 %
(@gigi95.gabus 16 516 7,26 %
@gzivotslusy 45 383 6,73 %
@anshule 67 849 5,97 %

Tab. 8. Tabulka vybranych potencidlnich influencerti pro spolupréci (vlastni zpracovani)

V prvni fazi je tedy potieba tyto influencery oslovit s nabidkou zaslani kucharky jako darku
a v ptipadé jejich potvrzeni zaslat pfipraveny bali¢ek. Vybrany influencer dostane v balicku
nejen kucharku, ale také darek ve formé surovin pottebnych k vytvoreni jednoho z receptii
z kucharky. V balicku bude nddoba se sypkymi surovinami na vyrobu c¢okoladovych
cupcakli, coZ je jeden zrecepti v kuchafce ze sekce dezerty. U nadoby bude vzkaz
s informacemi, co do sypkych surovin piidat pro dokonceni a vytvofeni tohoto moucniku.
Bude to jakasi forma interakce, coz pro samotné influencery mize byt nééim novym, co
budou mit chut’ sdilet na svych socidlnich sitich. V balicku bude také osobni vzkaz vénovany
kazdému influencerovi zvlast, kde najde i1 informace o tom, kde se d4 kucharka koupit.
Efektivitu této kampané budeme méfit na zaklad¢ toho, zda dany influencer na svém profilu

na socialnich sitich kucharku sdilel nebo ne.
e Platforma YouTube a socialni sit’ TikTok

Pro rozsiteni komunika¢nich kanali a zvétSeni zdkaznické zakladny byly vytvoreny
uzivatelské profily 1 pro dal$i platformy, a to YouTube kanal a profil na platformé TikTok
se stejnym nazvem. Na téchto kandlech se bude postupné tvofit novy obsah a publikum.
Nejsou to tedy kanaly, na kterych aktualné bude probihat pravidelnd komunikace smérem
k propagaci kuchaiky, ale tyto kanaly jsou spiSe fazeny do faze CARE, tedy starost o

uZzivatele a pfidani cileného obsahu navic.

YouTube bude zaméten predevsim na videa postupt zdravych receptll, vlogy se zaméfenim
na cviceni a celodenni jidelniek a na cestu za uzdravovanim se z poruchy piijmu potravy.
Na TikToku budou zejména sestiihy kratkych receptti, které budou korespondovat
s konceptem reels z Instagramu, a také zde budou videa zaméfeny na poruchy piijmu

potravy.
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e E-shop

Kniha bude sice primarné distribuovédna prosttednictvim kamennych knihkupectvi a jejich
e-shopt, avSak z divodu rozvoje komunikaénich kanalt i pro budouci mozné produkty, bude
vytvoten vlastni e-shop www.zhubnivkuchyni.cz. Ten bude mit zejména distribucni a

zabavnou funkci, protoze jeho soucasti bude také sekce recepty, kde se budou piidavat

vvvvvv

vvvvvv

z kucharky, kde bude ptistup pouze s heslem, které zakaznici ziskaji po zadani e-mailové
adresy. To do budoucna zase napomiize ke sbéru e-mailovych kontaktl a naslednému e-mail
marketingu. Design webovych stranek bude odraZet celkovy vzhled profilu na Instagramu a

bude vytvoien prostiednictvim jednoduché Sablony na platformé Rocketoo.

V WYNI O mné  Recepry  Rady acipy  Kentako

Nova kucharka

ZHUBNI V KUCHYNI )

Inspirujte se 60 jednoduchymi a zdravymi recepty
a naucte se zakladim zdraveho fivotniho stylu

DOZVEDET SE VICE

FIT COKOLADOVA PENA | * KURE NA PAPRICE
o o ¥ i ’

Obr. 23. Navrh Givodni stranky webu www.zhubnivkuchyni.cz (vlastni zpracovani)



http://www.zhubnivkuchyni.cz/
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16.2.2 Komunikaéni nastroje v offline prosti-edi
e Podpora v misté prodeje

Jelikoz bude kuchatka vydavana prostfednictvim nakladatelstvi Albatros, tak jak bylo
uvedeno v prvni kapitole, bude ji diky tomu mozné zakoupit ve vSech vétSich
knihkupectvich a také bude vyuzito obchodni podpory nakladatelstvi i podpory v misté
prodeje, naptiklad vystaveni knihy na viditelnéjSich mistech v prodejné. Podporu v misté
prodeje vSak nelze ovlivnit a zde komunikacni strategii vytvaii teti strana, tedy nakladatel

spole¢né s knihkupcem.
o Kiest kucharky

Po vydani produktu se uskutecni event ve formé kiestu kucharky. Jeho hlavni cilem bude
podpora image produktu a pfima interakce a komunikace s potencialnimi zdkazniky. Kiest
knihy vSak bude spiSe koncipovan jako zaZitkova uzaviena akce, kde bude omezena kapacita
mist, a proto bude umoznén vstup pouze s pozvankou. Ta bude distribuovana mezi rodinou,
prateli, zndmymi, ale také mezi influencery, se kterymi je autorka v izkém kontaktu. Diky
tomu se akce bude sdilet na socidlnich siti prostfednictvim jejich profild, coz miize opét
pfitahnout pozornost ke komunikovanému produktu. Cast pozvanek pak bude k dispozici i
pro urcity pocet sledujicich profilu Zhubni v kuchyni. Ti budou mit moznost o tyto pozvanky
soutezit v ramci jednoho z postii komunikace kuchatrky na profilu Zhubni v kuchyni. Diky
takovému zapojeni bude vytvotfen osobnéjsi piistup k zdkaznikovi a vytvoteni zazZitku cilové

skupin€ produktu, tedy sledujicim profilu.

Pivodné byla jako misto pro kiest vybrana kavarna COKAFE v Dolni oblasti Vitkovic
v Ostrave, protoze prostor této kavarny odrazel nadech knizky a byl dostate¢né velky pro
takovou udalost. Navic misto Dolni oblast Vitkovice je unikatni industridlni komplex, ktery
je vsouCasné dobé vyuzivan jako vzdélavaci, kulturni a spolecenské centrum, kde se
uskutecniuje spousta akci a festivald, jako je tfeba znadmy festival Colours of Ostrava.
Problém vSak nastal v nemozZnosti vlastniho cateringu, coZ je v pfipadé kiestu kucharky
stéZejni. Proto kiest nakonec prob¢hne jako zahradni party na vlastnim pozemku kousek od

Ostravy. Zde je vSak velkou nevyhodou zavislost na poc€asi, coz mohou vyfesit party stany.
e Vénovani ¢asti vytézku z prodeje centru pro poruchy prijmu potravy

Jelikoz bude vytvoten e-shop a vznikne tak vlastni distribu¢ni platforma pro prodej, je
mozné nastavit vlastni cenu produktu. Kuchatky, kterych bude na e-shopu pouze omezené

mnozstvi, se zde budou prodavat za zvySenou cenu. Tato vybrana ¢astka pak bude vénovana
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centru pro poruchy piijmu potravy Anabell, kde autorka v ramci vlastni 1é€by poruchy
piijmu potravy dochazela. Prace této organizace spociva v pomoci lidem s poruchami piijmu

potravy, ale také lidem z jejich okoli, at’ uz je to rodina, ptatelé nebo partnefi.

16.3 Komunika¢ni kampan na Instagramu @zhubnivkuchyni

V ramci komunikace kucharky, kterd bude probihat zhruba dva mésice se cely vizual profilu
bude odrazet od barevnosti kuchatky a jednotlivé ptispévky na sebe budou graficky
navazovat. Jelikoz se v ramci publika¢niho planu bude na Instagramu zvetejiovat i klasicky
obsah ve form¢ receptd a dalsich tipti, budou tyto recepty barevné korespondovat s celym

vizualem.

zhubnivkuchyni -

© O O

O

Obr. 24. Priklad barevného vizualu na profilu @zhubnivkuchyni v dob&é komunikace

produktu (vlastni zpracovani)

Ve fazi SEE je potieba zacilit co nejvétsi mozné publikum, které se zajima o zdravy zivotni
styl a hubnuti. V této fazi publiku sdélime, Ze kuchatka brzy vyjde, pfibliZime jim, jak
probihal proces tvorby knihy a ukdZeme zékulisi. Diky tomu bude vytvoten piibéh ptipravy

knizky a vtdhneme tak publikum do celého procesu.
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< PFispévky

zhubnivkuchyni
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Obr. 25. Priklad ptispévku z procesu ptipravy knihy (vlastni zpracovani)

-----

kratkého tticeti sekundového videa, které ma velice velky organicky dosah a poc¢et zhlédnuti.
Touto formou bude probihat pfedstaveni kuchatky, a to po jednotlivych kapitolach. Kazda
kapitola v kuchatce ma svou barvu, a videa budou barevné tyto kapitoly kopirovat. Bude tak
celkem vytvofeno 7 kratkych videi se zamétenim na jednotlivé kapitoly. V této fazi bude
hrat hlavni roli barevny design kuchatky, jeji ndzev a navozeni zajmu o recepty z videa.
V tomto videu vSak nebudou zobrazeny vSechny recepty. V prvni ¢asti bude vzdy zébér na
kuchatku, poté zabé&r na rychlé prolistovani dané kapitoly a sestfih z pfipravy a ochutnavky
ttech receptll. Tato aktivita bude probihat pfed vydanim kuchaiky v priitbéhu predprodeje.
Metrika efektivity zde bude stanovena na pocet zobrazeni, coz by mélo byt alespon 20 %
sledujicich profilu Zhubni v kuchyni. Jak jiz bylo zminéno, tak cilem je, aby se videa
to, co se zajima o zdravy zivotni styl, zdravé vafeni a hubnuti. K tomuto ucelu budou
k ptispévkiim pfipojeny nasledujici hashtagy: #kucharka #zhubnivkuchyni #zdravevareni

#zdravyzivotnistyl #hubnuti #jakzhubnout #radyatipynazhubnuti.
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Obr. 26. Navrhy nahledovych obrazki k reels na Instagramu v ramci faze SEE (vlastni

zpracovani)

Féaze THINK bude zaméfena na konkurenéni vyhody kuchatky a na rady a tipy, které
potencialni zdkaznici v knize najdou. Budou zde hrat hlavni roli pfevazné statické ptispévky
a stories, které budou cilit na stanovené cilové skupiny, tedy studenta a matku, ktefi sleduji
Instagram (@zhubnivkuchyni. V této fazi bude vyuzito i placené propagace pomoci
Facebook Business Manageru, kde Ize pii vytvotfeni propagace presné specifikovat urcené

cilové skupiny. Tato propagace bude nastavena na 7 dni.

U profilu studenta se budou komunikovat zejména informace s tématem Setfeni pen¢z a ¢asu
pii ptipraveé receptl, bude zde kladen diraz na piipravu jidla do krabicek a bude zde
apelovano na vétsi informovanost ohledné poruch piijmu potravy. V ptipadé profilu
maminky s détmi bude podstatou komunika¢niho sdéleni to, ze mohou diky kuchatce varit
stejné jidlo i pro déti a partnera, protoze jsou recepty koncipovany tak, aby byly chutné a

nebylo rozpoznatelné, Ze jsou zdravé. DalSim tématem bude opét usetieni Casu pii piiprave
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a informace o kalorickych hodnotach a také tipech na hubnuti. Hlavnimi informacemi pro
ob¢ skupiny bude i dostupnost jednotlivych potravin a také to, Ze se recepty prolinaji a
mohou na né v podstaté vyuzit podobné suroviny, které budou mit doma. V tomto ptipadé
budou tyto konkurenéni vyhody komunikovany v popisku ptispévku. V ramci kreativy
ptispévkl se bude pracovat s nékolika verzemi — a to s vizualem, ktery koresponduje
s designem kucharky, a pak s osobn¢jsim klasickym ptispévkem, ktery byl pti kvalitativnich

rozhovorech vybran jako uZivatelsky piivétivejsi.

ZHUBNIVKUCHYNI
PFispévky

ZHUBNIVEUCHYNI
Prispévky

zhubnivkuchyni _— zhubnivikuchymni
Ceska republika Coski republika

KUCHARKA

ZHUBNI
VKIICHYNI

Zobrazit

Obr. 27. Priklady propagovanych piispévki cilenych na studenta a na maminku s détmi

v ramci taze THINK (vlastni zpracovani)

V této fazi na profilu probéhne také soutéZ o pozvanky na uzavieny kiest knihy, kde bude

moznost kuchaiku zakoupit osobng¢.

Ve fazi DO bude bude komunikovano, ze se kniha da koupit ve vSech vétsich kamennych
knihkupectvich, protoZe z praktické ¢asti vyslo, Ze pravé segment studenti nakupuji radéji
osobn¢ v kamenné prodejné. Stejné tak bude k dispozici informace, Ze se da kniha koupit
online, a diky tomu ji mohou objednat z pohodli domova. Tuto moznost zase vice oceni
segment maminek s détmi, jak vyslo z dotaznikového Setfeni v ramci praktické Casti. V této
fazi se bude pracovat zejména s funkeci stories na Instagramu, coz je forma ptibehu, ktera je
viditelnd pouze 24 hodin. Je zde totiz moznost vlozeni piimého odkazu na stranky, kde

mohou zédkaznici produkt zakoupit.
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Obr. 28. Navrh kreativ pro propagaci ve stories v ramci faze DO — A/B testovani (vlastni

zpracovani)

V ramci této faze bude pak také vytvorena kreativa pro propagaci ve stories. Jelikoz zprvu
nebude primarnim prodejnim kandlem vlastni e-shop, ale knihkupectvi, nebude mozno
zm¢étit konverze v redlném case, a tak bude hlavni klicovou metrikou pocet proklika.

Vramci kreativ bude probihat marketingové metoda A/B testovani k zjisténi, ktery

vvvvvv
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Obr. 29. Navrh funkce Obchod pro instagramovy profil Zhubni v kuchyni (vlastni

zpracovani)

Ve tazi DO bude také vyuzita funkce s nazvem Obchod. V tomto ptipadé bude nutné zménit
typ profilu na firemni. Nasledné pfibyde moznost ptidat do piispévku tzv. shopping tags,
které k fotce pfidaji odkaz na produkt a odkaz na samotny obchod, kde po prokliknuti bude

k dispozici samotny produkt, jeho cena, popisek a odkaz pro nakup.

V ramci faze CARE se jiz bude pracovat s témi, ktefi kuchatku koupili. Jelikoz se ale bude
dana komunikace opét odehravat necilené na socialni siti, mtize tato komunikace zaujmout
1ty uZivatele, ktefi jesté kuchaiku nevlastni a miZe je to podnitit k jeji koupi, 1 kdyZz to neni
primarni cil aktivit v této fazi. Tato komunikace bude probihat dva tydny po vydani kuchatky
a bude zde vyuzito zivého vysilani na Instagramu. Probihat bude vzdy v ned¢€li a bude
zaméteno na spole¢né vareni jednoho vybraného receptu z kucharky, ktery sledujici zvoli
vzdy v pribéhu tydne ve stories prostiednictvim hlasovani. Tato aktivita bude tedy probihat

po dobu sedmi tydnil. V rdmci této faze bude probihat také soutéz o samotné kuchaiky.
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o #6 pod 2
VARIME SPOLEENE

z kuchaiky

ZHUBNI
VKUCHYNI

Obr. 30. Navrhy nahledovych obrazki k livestreamtiim na Instagramu v rdmci faize CARE

(vlastni zpracovani)

16.4 Casovy harmonogram

Komunikace produktu bude rozdélena na dvé ¢asti — komunikaci v rdmci predprodeje
kuchaiky a komunikaci po vydani kucharky. Samotna kniha vychazi 30. kvétna 2022 a
predprodej bude probihat na e-shopu nakladatelstvi zhruba mésic pted vydanim kucharky.
Dny pro zvefejiovani ptispévku na socialni siti Instagram se vybraly na zéklad¢ statistik
nejvyssi aktivity v prehledech profilu. Planovand komunikace skrz vSechny kandly bude

probihat zhruba mésic pred vydanim knihy a mésic po jejim vydani.
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prodej pro

Anabell

26.6.

Socialni

sité: CARE

16.5 Naklady

3.7.

1.5. 25. | 35. 45. |55 | 65 |75 | 85 |95 | 105, | 11.5. | 12.5. | 13.5. | 145
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Socialni

sité: CARE

E-shop a

zpracovani)

Tab. 9. Casovy harmonogram komunikace kuchatky Zhubni v kuchyni (vlastni

Pro moznost realizace projektu je potfeba odhadnout pocate¢ni naklady pro dil¢i aktivity

komunikacni strategie. V ptipadé e-shopu byla s platformou Rocketoo uzaviena barterova

spoluprace, diky cemuz se do nékladii zapoctou pouze naklady na provoz domény a nikoli

na provoz e-shopu poskytovatelem. V ramci influencer marketingu vzniknou naklady na

zaslané kucharky, ptipadné darky, tiskoviny v baliku a poStovné. Ktest kucharky nevyzaduje

naklady na prostor, ale pouze naklady na obc¢erstveni, pronajem stanu a vyzdobu.
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Jelikoz kucharky nevychazeji samondkladem, ale prostfednictvim nakladatelstvi, je potfeba

kucharky pro vlastni distribuci odkoupit, coz je do naklada také zapocitano.

Polozka Castka
Instagram
Propagace ptispévku 3000 K¢
E-shop
Provoz domény 250 K¢
Kuchatky pro prodej na e-shopu — 50 ks 19 950 K¢
Influencer marketing
Kucharky pro barter - 5 ks 1 995 K¢
Balici material 500 K¢
Darky 1 000 K¢
Postovne 345 K¢
Kiest knihy

Obcerstveni 7 000 K¢
Kucharky pro prodej na kiestu - 50 ks 19 950 K¢
Party stan 3 000 K¢
Vyzdoba 5000 K¢
Celkem 61 990 K¢

Tab. 10. Odhadované naklady pro komunikaci (vlastni zpracovani)

Navratnost nékladii z odkupu ¢asti kuchatrek bude 100%, jelikoz je vSak odména za celkovy

prodej kuchatek obchodnim tajemstvim a mezi nakladatelem a autorem je uzaviena

smlouva, neni mozné v této praci vypocitat celkovou odhadovanou navratnost investice do

komunikace. Proto jsou veskeré komunikacni aktivity vnimany jako podpora brandu.
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16.6 Méreni efektivity a rizika

Posledni ¢ast komunikacni strategie — méfeni efektivity navrzené komunikacni strategie,
bude mozné vyhodnotit az po probéhnuti vSech planovanych casti této kampané a zjisténi

mnozstvi prodanych kuchatek od tfeti strany, tedy samotného nakladatelstvi.

Rizika navrhované komunikaéni strategie je mozné spatiit v n€kolika aspektech. Jedno
znejveétsich rizik muize byt napiiklad Casovd vytizenost autorky, coz muze vyustit
v nedodrzeni ¢asového harmonogramu ¢i v uplné vypusténi nékterych naplanovanych
komunikac¢nich aktivit. To miZe nastat také v souvislosti s finan¢ni naroc¢nosti nékterych
navrhovanych moznosti komunikace, jako je naptiklad odkup ur€itého pocétu kucharek a
jejich prodej na vlastnim e-shopu. V tomto piipad€ lze z nedostatku finan¢nich prostredkil
nckteré aktivity, jez nejsou nutné komunikovat ihned, odlozit. DalSim rizikem muze byt
nevhodny vybér komunika¢nich sdéleni a kreativ, coz Ize odhalit prubézné podle miry
zapojeni uzivatelti u jednotlivych prispévkl na socialnich sitich a ptipadné¢ se mohou tyto

kreativy v prubéhu kampané upravit ¢i pozménit.
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ZAVER

Cilem diplomové prace byl navrh komunikacni strategie pro vlastni projekt ve formé
kuchaiky snazvem Zhubni v kuchyni, ktera bude vydana v kvétnu roku 2022
prostfednictvim nakladatelstvi Albatros Media. Primarnimi zakazniky tohoto produktu
budou uzivatelé sledujici stejnojmenny instagramovy profil, na kterém se autorka zamétuje
na vlastni recepty v odlehcené formé¢, zdravy zivotni styl, hubnuti a poruchy piijmu potravy.
Navrh komunikacni strategie vychazel zreSerSe sekundarni literatury, vybranych

marketingovych analyz a kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.

Teoreticka ¢ast diplomové prace se zabyvala charakteristikou hlavnich témat z oblasti online
marketingu a strategického planovani se zamétenim na specifika knizniho trhu. V této Casti
byla specifikovéana i metodologie, cile a zakladni vyzkumné otdzky prace.

Prakticka ¢ast prinesla diky provedenym analyzam pottebna data a informace pro realizaci
projektu. Tyto analyzy zahrnovaly SWOT analyzu, kde byly urceny silné stranky produktu,
slabé stranky produktu, ptilezitosti a hrozby. Dale segmentacni analyzu, ve které byly uréeny
dvé zékladni cilové skupiny, s jejichz zastupci byly nasledné provedeny polostrukturované
rozhovory v ramci kvalitativniho Setfeni. Diky rozhovorim bylo blize charakterizovano
chovani jednotlivych cilovych segmenti a zjistény jejich preference v nabidnutych navrzich
kreativy pro propagaci produktu na Instagramu a ve vyuzivani rtiznych funkci Instagramu.
V ramci praktické ¢asti probéhlo také kvantitativni Setfeni s vétSim poctem respondentt,
diky kterému mohla byt doplnéna data pro segmentacni analyzu. Nakonec probéhla analyza
konkurence, kde byly zjistény zakladni konkuren¢ni vyhody produktu. V zavéru praktické
¢asti bylo zodpovézeno na zakladni vyzkumné otdzky prace, tedy kdo je cilovou skupinou
pro produkt, jaky je nejvhodnéjsi kanal pro komunikaci kuchaiky Zhubni v kuchyni pro
navrzené cilové skupiny a jaka je nejsiln€jsi stranka dané¢ho produktu a v ¢em ma nejveEtsi

konkuren¢ni vyhodu.

Zavery z praktické c¢asti pak byly shrnuty v ivodu projektové casti diplomové prace.
Nasledovala profilace jednotlivych cilovych skupin, stanoveni cili komunikacni strategie a
urceni zakladnich aspekti komunikacnich sdéleni. Poté se jiz projektova Cast zabyvala
navrzenim samotné komunikac¢ni strategie. Komunikace produktu na socidlni siti Instagram
byla postavena na strategickém frameworku SEE-THINK-DO-CARE a do téchto fazi byly

zasazeny vSechny komunikaéni sdéleni a formy komunikace.
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Tato diplomova prace miize byt piinosna pro dalsi potencidlni autory pfi vydavani jejich
knih a navrhu komunikacéni strategie na socialni siti Instagram. Vypracovani této prace
pomohlo autorce ujasnit vSechny dil¢i faze pii pripraveé takového projektu, jejimz vystupem
je komunikace kuchatky na socialnich sitich a diky tomu moznost komunikaci realizovat v

praxi.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK — PRETEST

Dobry den,

jmenuji se Sara Fabry a obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni mého dotazniku, ktery
poslouZi jako podklad pro diplomovou praci na téma ,Marketingovy plan pro kucharku
Zhubni v kuchyni®. Dotaznik Vam zabere jen par minut Vadeho ¢asu. Ucast ve vyzkumu je

anonymni a dobrovolna.

Pfedem dékuji za vypInéni dotazniku a pfeji Vam pfijemny den.

1. Jak ¢asto varite?

Kazdy den

Nevarim

2. Bavi vas vareni? (Ohodnot'te jako ve Skole 1 - nejvice / 5 - nejméné)

1 2

4-6 x tydné
1-3 x tydné

3

4

3. Jak se stravujete v dobé obéda?

5

kazdy den 4-6 x tydné

1-3xtydn& | nikdy

pfiprava jidla do krabi¢ky

v restauraci

dovoz

zaméstnanecka kantyna

fast food

neobé&dvam

4. Co je pro vas rozhodujici pfi vybéru jidla?

spiSe ano

rozhodné ano

spiSe ne

rozhodné ne

na co mam chut

nutriéni hodnota

velikost porce

cena

rychlost pfipravy
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5. Kde vyhledavate recepty?

na internetu — weby, blogy

na socialnich sitich — Instagram, Facebook, TikTok
tisténé kucharky

pfes znamé, rodinu

vymyslim si je

jiné

6. Ohodnot'te nasledujici fotografii receptu livancti od 1 — nejlepsi (mam na né chut)
do 5 — nejhorsi (nhemam na né chut)

7. Nakupujete:

Nékolikrat tydné | Alespon 1 x tydné | Alespon 1 x za mésic | Nikdy

v supermarketu

online s dovozem

online s
vyzvednutim

od lokalnich farmar

e jiné
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8. Co je pro vas pri nakupu potravin prioritni?

Spise ano

Rozhodné ano

Spise ne

Rozhodné ne

Cena

Kvalita

Chut

akce, sleva

Dostupnost

Trvanlivost

Slozeni

tuzemsky plvod

9. Mate déti?
e ano
e Nne

10. S kym sdilite domacnost: (vyberte prosim jednu nebo vice odpovédi)

Ziji sam/sama
Ziji s kamaradem/kamaradkou
Ziji s partnerem
Ziji u rodicu

Ziji s détmi

Ziji u svych déti (s jejich rodinou)
bydlim na internatu, koleji, privatu

11. Varite pro kazdého v rodiné stejné?

nevarim

jim zdravé, rodiné vafim jiné jidlo
ano, vsichni jime to samé
mame v rodiné alergie, vafim zvlast

12. Jaky je vas momentalni stravovaci cil?
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Spise Rozhodné Spise Rozhodné
ano ano ne ne

zhubnout

nabrat svaly

vyrysovat postavu

pribrat

zdravé se stravovat

uzdravit se z poruchy pfijmu
potravy

nefesSim to

13. Pokud chcete zhubnout, kde nejcastéji hledate informace o hubnuti?

na internetu
od znamych
ustné od trenéra nebo nutricniho specialisty
jinak

14. Kolik €asu travite na jednotlivych socialni sitich?

Facebook - vice nez 4 hodiny denné / 1-4 hodiny denné / denné nevyuzivam /
nevyuzivam vibec

Instagram - vice nez 4 hodiny denné / 1-4 hodiny denné / denné nevyuzivam /
nevyuzivam vibec

Tik Tok - vice nez 4 hodiny denné / 1-4 hodiny denné / denné nevyuzivam /
nevyuzivam vibec

Twitter - vice nez 4 hodiny denné / 1-4 hodiny denné / denné nevyuzivam /
nevyuzivam vubec

YouTube - vice nez4 hodiny denné / 1-4 hodiny denné / denné nevyuzivam /
nevyuzivam vibec

15. Co je cilem vasi navstévy na socialnich sitich? (na stupnici zvolte u jednotlivych
polozek 1 moznost)

1 - nejméné 2 - spiSe méné 3 - stfedné 4 - spiSe vice 5 - nejvice
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e zjiStovani novinek 1 2 3 4 5
e zahanéni nudy 1 2 3 4 5
e nastroj pro komunikaci 1 2 3 4 5
o sdileni vlastniho obsahu (napfiklad fotky) 1 2 3 4 5
e hry a zabavné aplikace 1 2 3 4 5
e komeréni vyuziti (propagace/prodej produktu Cisluzeb) 1 2 3 4 5
e soucast mé brigady/prace 1 2 3 4 5
e studium (komunikace se spoluzaky, studijni materialy) 1 2 3 4 5
e sledovani oblibenych profild 1 2 3 4 5
e vzdélavaci ucely (videa na YT, ruzné rady a tipy, ¢lanky.) 1 2 3 4 5
e hledani novych pratel 1 2 3 4 5

16. Jaky mate vztah k reklamé na socialnich sitich?

Nevnimam ji
Negativni, vadi mi
Pozitivni, nevadi mi
Ocerniuji ji, bavi mé

17. Nakupujete na zakladé doporuceni influencera na socialni siti?

Casto

méné Gasto
zfidka
nikdy

18. Znate instagramovy profil @zhubnivkuchyni?

e ano, sleduji ho
e ano, nesleduji ho
(] ne

19. Koupili byste si kucharku?

spiSe ano
rozhodné ano
spise ne
rozhodné ne

20. Vénovali byste kucharku jako darek?

spiSe ano
rozhodné ano
spiSe ne
rozhodné ne

21. Co by vas u kucharky se zdravymi recepty nejvice zaujalo? (napfiklad informace
o kalorickych hodnotach, rady navic, ¢asova naro¢nost

Spise Rozhodné SpiSe | Rozhodné
ano ano ne ne
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kalorické hodnoty u recept

rady a informace o hubnuti a
zdravém zivotnim stylu

¢asova naroc¢nost

odkaz na podrobny videonavod

hezké fotografie jidla

osobni pFibéh

osobni fotografie

pfesny a podrobny postup receptu

22. Cim vas kniha nejvice zaujme na prvni pohled? (oznaéte podle dilezitosti 1

nejvice, 5 nejméné)

Barvou: 1
Fotografii: 1
Srozumitelnym nazvem: 1
Znamym autorem: 1
23. Jste:

student

zaméstnany
nezaméstnany

na materske

v invalidnim ddchodu
ve starobnim ddchodu

24. Jaké je vaSe vzdélani?

Zakladni

Stfedoskolské s maturitou
StiedoSkolské bez maturity
vysokoskolské

25. Kde zijete?
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o Ceska republika
o Slovenska republika
e jinde

26. Kolik je Vam let?

27. Pohlavi:

e 7ena
e muz



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 112

PRILOHA P II: DOTAZNIK — FINALOVA VERZE

Dobry den,

jmenuji se Sara Fabry a tento rok vydavam svou prvni tiS§ténou kucharku s nazvem Zhubni
v kuchyni. Obracim se proto na Vas s prosbou o vyplnéni mého dotazniku, ktery poslouzi
zaroven jako podklad pro diplomovou praci na téma ,,Komunikaéni strategie kuchatrky
Zhubni v kuchyni®.

Dotaznik Vam zabere jen par minut VaSeho Casu a jeho vyplnénim pomuzete pii tvorbé
spravné komunikacni strategie kucharky a jejimu efektivnimu prodeji. Ucast ve vyzkumu je

anonymni a dobrovolna.

Ptedem dékuji za vyplnéni dotazniku a pfeji Vam piijemny den.

1. Jak Casto varite?

Kazdy den
4-6 x tydné
1-3 x tydné
Nevaifim

2. Jak se stravujete v dobé obéda?

kazdy den 4-6 x tydné 1-3 x tydné nikdy

pfiprava jidla do krabicky

v restauraci

dovoz

zaméstnaneckd kantyna

fast food

neobédvam

3. Kde vyhledavate recepty? (miiZete zvolit vice odpovédi)

e na internetu — weby, blogy

e na socialnich sitich — Instagram, Facebook, TikTok
o tiSté€né kucharky

e pfes zndmé, rodinu

e vymyslim si je

o jiné
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4. Co je pro vas pri nakupu potravin prioritni?

Rozhodné€ ano

Spise ano

Spise ne

Rozhodné ne

ceéna

kvalita

chut’

akce, sleva

dostupnost

trvanlivost

slozeni

tuzemsky ptivod

5. S kym sdilite domacnost: (vyberte prosim jednu nebo vice odpovédi)

e Ziji sdm/sama
e 7iji s kamarddem/kamaradkou
e Ziji s partnerem
e zijiurodici

e Ziji s détmi

e Zijiu svych déti (s jejich rodinou)
e bydlim na internatu, koleji, privatu

e jiné

6. Jaky je vas§ momentalni stravovaci cil? (vyberte jednu nebo vice moZnosti)

e zhubnout

e nabrat svaly
e vyrysovat postavu

e pfibrat

e zdrave se stravovat
e uzdravit se z poruchy pfijmu potravy

e nefeSim to
e jiné
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7. Kolik ¢asu travite na jednotlivych socialni sitich?

Facebook - vice nez 4 hodiny denné¢ / 1-4 hodiny denné / denné nevyuzivam /
nevyuzivam vibec

Instagram - vice nez 4 hodiny denné¢ / 1-4 hodiny denn¢ / denn¢ nevyuzivam /
nevyuzivam vubec

Tik Tok - vice nez 4 hodiny denn¢ / 1-4 hodiny denn¢ / denn¢ nevyuzivam /
nevyuzivam vubec

Twitter - vice nez 4 hodiny denn¢ / 1-4 hodiny denné / denné nevyuzivam /
nevyuzivam vibec

YouTube - vice nez4 hodiny denn¢ / 1-4 hodiny denné¢ / denné nevyuzivam /
nevyuzivam vibec

8. Co je cilem vasi navs§tévy na socialnich sitich? (na stupnici zvolte u jednotlivych
poloZek 1 moZnost)

1 - nejméné 2 - spiSe méné 3 - stifedné 4 - spiSe vice 5 - nejvice

e zjistovani novinek 1 2 3 45
e zahanéni nudy 1 2 3 45
o komunikace s ptateli a rodinou 1 2 3 45
e sdileni vlastnich fotek, videi,... 1 2 3 4 5
e hry a zdbavné aplikace 1 2 3 45
o komer¢ni vyuziti (propagace/prodej produktl ¢i sluzeb) 1 2 3 45
e soucast mé brigady/prace 1 2 3 4 5

e studium (komunikace se spoluzaky, studijni materialy) 1 2 3 45
o sledovani oblibenych profilt 2 3 45
e vzdélavaci ucely (videa na YT, rtizné rady a tipy, ¢lanky.) 1 2 3 4 5
e hledani novych pratel 1 2 3 45

9. Jaky mate vztah k reklamé na socialnich sitich?

Nevnimam ji
Negativni, vadi mi
Pozitivni, nevadi mi
Ocenuji ji, vyuzivam

10. Nakupujete na zakladé doporuceni nékoho, koho sledujete na socialni siti?

e (Casto
e méné ¢asto
o ziidka

e nikdy
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11. Pokud nékoho na socialnich sitich radi sledujete a zacne pracovat na vlastnim
produktu, podporite ho koupi?

e Rozhodné ano
e SpiSe ano

e SpiSe ne

e Rozhodn¢ ne

12. Znate instagramovy profil @zhubnivkuchyni?

e ano, sleduji ho
e ano, nesleduji ho
e ne

13. Jakym zpiisobem nakupujete knihy?

online v e-shopu knihkupectvi
chodim do knihkupectvi
stahuji zdarma

v antikvaridtu

Jiné

14. Ovliviiuje vas pri koupi knihy to, jaké nakladatelstvi ji vydalo?

® ano
® nc

15. Piisobi na vas pri nakupu knihy jeji propagace, napriklad v novinach nebo na
internetu?

(] ano
e Nn¢

16. Jaké faktory jsou pro vas pri koupi knihy dulezité? (oznacte podle diileZitosti 1
nejvice, S nejméné)

Autor knihy 1 2 3 4 5
Nézev knihy 1 2 3 4 5
Recenze knihy 1 2 3 4 5
Obalka 1 2 3 4 5
Nakladatelstvi 1 2 3 4 5
Reklama 1 2 3 4 5

Doporuceni 1 2 3 4 5
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17. Pokud porizujete kuchaiku, zaujme vas na jeji titulni strané spiSe:

e obli¢ej autora
e jidlo, které v kuchatce najdete

18. Jste:

e student

e zaméstnany

e nezaméstnany

e na materské

e v invalidnim dichodu
e ve starobnim dichodu
e jiné

19. Kde Zijete?

o Ceska republika
e Slovenska republika
] J inde

20. Kolik je Vam let?

21. Pohlavi:

e Zena
e muz
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PRILOHA P III: VYHODNOCENI FINALOVE VERZE DOTAZNIKU

Otazka 1: Jak ¢asto varite?

Graf 1: Jak casto varite? (Google Forms — vlastni dotaznik)

Pocet:

©® kazdy den: 502
® 4-6 x tydné: 832
1-3 x tydné: 732

nevarim: 40

Otazka 2: Jak se stravujete v dobé obéda?

anddial

jsem doma a vafim si neobédvam

pfiprava jidla do krabiéky v restauraci dovoz zaméstnanecka kantyna fast food

Graf 2: Jak se stravujete v dobé obéda?

Pocet:
@ kaidyden |@ 4-6xtydné | 1-3 x tydné nikdy
pfiprava jidla do krabicky 123 537 889 557
v restauraci 0 29 1010 1067
dovoz 0 24 826 1256
zaméstnaneckd kantyna 48 222 458 1378
fast food 0 0 732 1374
jsem doma a vafim si 286 519 1044 257
neobédvam 17 34 414 1641
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Otazka 3: Kde vyhledavate recepty? (mutzete zvolit vice odpoveédi)

vymyslim sije mm
tisténé kucharky, pfes znamé, rodinu u
pfes znamé, rodinu, vymy&lim sije 1
Nevafim
na sacialnich sitich — Instagram, Facebook, TikTok,...mm
na socialnich sitich — Instagram, Facebook, TikTok, tisténé. .
na socialnich sitich— Instagram, Facebook, TikTok, pfes.. =l
na socidlnich sitich— Instagram, Facebook, TikTok =
na internetu — weby, blogy, vymyslim sije ==
na internetu — weby, blogy, titéneé kucharky IE———
na internetu — weby, blogy, pfes znamé, rodinu =
na internetu — weby, blogy, na sociélnich sitich —.. I ———

na internetu — weby, blogy, na socialnich sitich —.. — ——

na internetu — weby, blogy, na socialnich siticih —. . .

na internetu — weby, blogy, na socialnich sitich —. . .
na internetu — weby, blogy =

0 100 200 300 400 500 600

Graf 3: Kde vyhledavate recepty? (Google Forms — vlastni dotaznik)

Pocet:

Zdroj receptul - muz
na internetu — weby, blogy

na internetu — weby, blogy, na socidlnich sitich — Instagram, Facebook, TikTok

na internetu — weby, blogy, na socialnich sitich — Instagram, Facebook, TikTok, tisténé kucharky

na internetu — weby, blogy, na socialnich sitich — Instagram, Facebook, TikTok, tisténé kucharky, vwmyslim si je
na internetu — weby, blogy, na socialnich sitich — Instagram, Facebook, TikTok, vymyslim si je

na internetu — weby, blogy, pfes zndmé, rodinu

na internetu — weby, blogy, tisténé kucharky

na internetu — weby, blogy, vymyslim si je

na socidlnich sitich — Instagram, Facebook, TikTok

na socilnich sitich — Instagram, Facebook, TikTok, pfes znamé, rodinu

na socidlnich sitich — Instagram, Facebook, TikTok, ti§téné kucharky

na socialnich sitich — Instagram, Facebook, TikTok, vymyslim si je

Nevafim

pfes znamé, rodinu, vymy$lim si je

tisténé kucharky, pres znamé, rodinu

vymyslim si je

700

~

Celkovy sc

60
431
739
171
206
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Otdazka 4: Co je pro vas pii ndkupu potravin prioritni?

Alhddaid

cena kvalita chut akce, sleva dostupnost trvanlivost sloZeni tuzemsky plvod

Graf 4: Co je pro vas pii nakupu potravin prioritni? (Google Forms — vlastni dotaznik)

Pocet:
@ rozhodné ano| @ spide ano spise ne rozhodné ne

cena 665 1161 260 20
kvalita 1039 1021 46 0

chut 1418 668 20 0

akce, sleva 572 1150 362 22
dostupnost 586 1139 360 21
trvanlivost 467 822 742 75
slozeni 737 982 363 24
tuzemsky pavod 140 645 1085 236
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Otdazka 5: S kym sdilite domacnost: (vyberte prosim jednu nebo vice odpovédi)
Ziji u svych déti (s jejich rodinou) 1
Ziji u rodiéd, Ziji s détmi m
2iji u rodiéd, bydlim na internatu, koleji, privatu s
Ziji u rodieh
Ziji sam/sama, bydlim na internatu, koleji, privatu 1
Zijisam/sama  S———
Ziji s partnerem, Ziji u rodi¢l  m—
Ziji s partnerem, bydlim na internatu, koleji, privatu 1
Ziji s partnerem a détmi
Ziji s partnerem
Ziji s kamaradem/kamaradkou, Ziji u rodi&d, bydlim na internétu, koleji, privatu 1
%iji s kamaradem/kamaradkou, Ziji u rodiéd m
Ziji s kamaradem/kamaradkou, Ziji s partnerem, Ziji u rodi¢a
Ziji s kamaradem/kamaradkou, Ziji s partnerem, bydlim na internétu, kolsji, privatu
Ziji s kamaradem/kamaradkou, Ziji s partnerem 1
Ziji s kamaradem/kamaradkou, bydlim na internatu, koleji, privatu 1
Ziji s kamaradem/kamaradkou mmm
Ziji s détmi  ——
srodinou ®
bydlim na internatu, koleji, privatu mm
0 100 200 300 400 500 600 700 800
Graf'5: S kym sdilite domacnost? (Google Forms — vlastni dotaznik)
Pocet:
Sdilenni doméacnosti - muz zena Celkovy soucet
Ziji s partnerem, Ziji u rodi¢u 81 81
Ziji sém/sama 1 166 167
Ziji sam/sama, bydlim na internatu, koleji, privatu 2 2
Ziji u rodica 4 363 367
Ziji u rodic¢t, bydlim na internatu, koleji, privatu 57 57
Ziji u rodica, Ziji s détmi 14 14
Ziji u svych déti (s jejich rodinou) 2 2

900
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Otdazka 6: Jaky je vaS momentalni stravovaci cil? (vyberte jednu nebo vice moznosti)

zhubnout |

zdravé se stravovat [ NRNREIIE
vyrysovat postavu [N
uzdravit se z poruchy piijmu potravy [
udrZet vahu
pribrat
nefesim to

nabrat svaly

200 400 600 800 1000 1200 1400 1800

Graf 6: Jaky je va§ momentalni stravovaci cil? (Google Forms — vlastni dotaznik)

Pocet:

Stravovaci cil v muz zena Celkovy soucet
nabrat svaly 2 49 51
nefesim to 3 101 104
pribrat 1 11 12
udrzet vahu 8 8
uzdravit se z poruchy pfijmu potravy 101 101
vyrysovat postavu 1 109 110
zdravé se stravovat 1 259 260

zhubnout 15 1445 1460
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Otazka 7: Kolik Casu travite na jednotlivych socialni sitich?

500

0
Facebook Instagram Tik Tok Twitter YouTube

Graf 7: Kolik ¢asu travite na jednotlivych socialni sitich? (Google Forms — vlastni

dotaznik)
Pocet:
@ vice ne? 4 hodiny denné| @ 1-4 hodiny denné denné nevyuZzivam nevyuzivam viibec

Facebook 76 1256 615 159
Instagram 220 1838 48 0

Tik Tok 22 212 466 1406

Twitter 0 93 477 1536
YouTube 43 607 1285 171




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 123

Otdazka 8: Co je cilem vasi navstévy na socialnich sitich? (1 - nejméné 2 - spiSe méné 3 -

stitedné 4 - spise vice 5 - nejvice)

500

zjistovani novinek zahanéni nudy komunikace s prateli a rodinou hry a zabavné aplikace

soucast mé brigady/prace sledovani oblibenych profill hledani novych pratel

Graf 8: Co je cilem vasi navstévy na socialnich sitich? (Google Forms — vlastni dotaznik)

Pocet:
@ 1@ 2 3 4@ 5

zjistovani novinek 101 163 508 597 737
zahanéni nudy 218 322 580 550 436
komunikace s prateli a rodinou 128 205 499 567 707
sdileni vlastnich fotek, videi,... 855 658 405 123 65
hry a zabavné aplikace 1348 407 215 84 52
komer¢ni vyuziti (propagace/prodej produkti ¢i sluzeb) 1699 197 103 42 65
soucast mé brigady/prace 1764 115 92 47 88
studium (komunikace se spoluzaky, studijni materialy) 1161 216 311 221 197
sledovani oblibenych profil 112 255 683 606 450
vzdélavaci ucely (videa na YT, rGzné rady a tipy, ¢lanky.) 240 337 650 560 319
hledani novych pfatel 1587 316 116 32 55
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Otdazka 9: Jaky mate vztah k reklamé na socialnich sitich?

)

Graf 9: Jaky mate vztah k reklamé na socidlnich sitich? (Google Forms — vlastni dotaznik)

Pocet:

@ Nevnimam ji: 668

@ Negativni, vadi mi: 520
Pozitivni, nevadi mi: 791

@ Ocetiyji ji, vyuzivam: 127

Otazka 10: Nakupujete na zédkladé doporuceni n€koho, koho sledujete na socialni siti?

Graf 10: Nakupujete na zdklad¢é doporuceni nékoho, koho sledujete na sociélni siti?

(Google Forms — vlastni dotaznik)
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Pocet:

® Casto: 297

® Méné Casto: 715
Ziidka: 987

© Nikdy: 107

Otazka 11: Pokud n€koho na socidlnich sitich radi sledujete a za¢ne pracovat na vlastnim

produktu, podpoftite tvlirce koupi takového produktu?

Graf 11: Pokud n¢koho na socialnich sitich radi sledujete a za¢ne pracovat na vlastnim

produktu, podpotite tviirce koupi takového produktu? (Google Forms — vlastni dotaznik)

Pocet:

® Rozhodné ano: 211

® Spise ano: 1260
SpiSe ne: 616

@ Rozhodné ne: 19
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Otdazka 12: Znate instagramovy profil (@zhubnivkuchyni?

m)

Graf 12: Znéate instagramovy profil @zhubnivkuchyni? (Google Forms — vlastni dotaznik)
Pocet:

@ Ano, sleduji ho: 1853
® Ano, nesleduji ho: 101
Ne: 152
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Otdazka 13: Jakym zpisobem nakupujete knihy?

Véechny mozZnosti |l

v kamenném knihkupectvi

v antikvariatu

stahuji zdarma

online v e-shopu knihkupectvi
Online i v kamenné prodejné
Nekupuji

Nekupuji

E-shop autora

0 200 400 600 800 1000 1200

Graf 13: Jakym zptisobem nakupujete knihy? (Google Forms — vlastni dotaznik)

Pocet:

Nakup knih ~ | muz zena Celkovy soucet
E-shop autora 31 31
Nekupuiji 2 12 14
Nekupuiji 1 17 18
Online i v kamenné prodejné 17 21 22
online v e-shopu knihkupectvi 6 993 999
stahuiji zdarma 1 68 69
v antikvariatu 2 29 31
v kamenném knihkupectvi 9 895 904
VSechny moznosti 17 17

VSechny moznosti 1 1
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Otazka 14: Ovlivilgje vas pti koupi knihy to, jaké nakladatelstvi ji vydalo?

Graf 14: Ovlivilgje vas pti koupi knihy to, jaké nakladatelstvi ji vydalo? (Google Forms —

vlastni dotaznik)

Pocet:
® Ano: 72
® Ne: 2034

Otazka 15: Pisobi na vas pii ndkupu knihy jeji propagace, napiiklad v novinach nebo na

internetu?

Graf 15: Plisobi na vas pii ndkupu knihy jeji propagace, naptiklad v novinach nebo na

internetu? (Google Forms — vlastni dotaznik)
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Pocet:
® Ano: 1277
® Ne: 829

Otazka 16: Jaké faktory jsou pro vas pii koupi knihy dulezité? (oznacte dle dilezitosti: 1 -

nejméne 2 - spise mén¢ 3 - stfedné 4 - spiSe vice 5 - nejvice)

500 II I
0

Autor knihy Nazev knihy Recenze knihy Obalka Nakladatelstvi Reklama Doporucéeni Zaméieni knihy

Graf 16: Jaké faktory jsou pro vas pti koupi knihy dilezité? (Google Forms — vlastni

dotaznik)
Pocet:
@ 1| ® 2 3 4| @ 5

Autor knihy 385 334 592 404 391
Nazev knihy 282 389 745 471 219
Recenze knihy 131 149 485 739 602
Obalka 196 276 629 630 375
Nakladatelstvi 1564 299 166 36 41
Reklama 762 558 605 142 39
Doporuceni 102 130 537 711 626
Zaméreni knihy 66 49 262 573 1156

Otazka 17: Pokud pofizujete kuchaiku, zaujme vas na jeji titulni strané spiSe:

26,10%

Graf 17: Pokud poftizujete kucharku, zaujme vas na jeji titulni stran¢ spise: (Google Forms

— vlastni dotaznik)
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Pocet:

@ oblicej autora: 549
® jidlo, které v kuchatce najdete: 1557

Otadzka 18: Jste:

Graf 18: Povolani (Google Forms — vlastni dotaznik)
Pocet:

® Student: 615

® Zaméstnany: 1080
Nezaméstnany: 22
Na mateiské: 353

Jiné:

-0SVC: 12

-zaméstnany student: 21

-v invalidnim duchodu: 3
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Otazka 19: Jaké je vase vzdélani?

B

Y

Graf 19: Vzdeélani (Google Forms — vlastni dotaznik)

® Zakladni: 149

@ Stiedoskolské s maturitou: 967
Stredoskolské bez maturity: 113
Vysokoskolské: 877

Otazka 20: Kde zijete?

Graf 20: Zemé (Google Forms — vlastni dotaznik)
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@ Ceska republika: 1984
@ Slovenska republika: 102
© Jinde: 20

Otazka 21: Kolik je Vam let? (napiste Cislo)
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Pocet:

Vék

12
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Graf 21: Vek

zena Celkovy soucet
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Otazka 22: Pohlavi:

Graf 22: Pohlavi (Google Forms — vlastni dotaznik)
Pocet:

® Zena: 2083
® Muz: 23
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PRILOHA P IV: SCENAR INDIVIDUALNICH ROZHOVORU

M¢ jméno je Sara Fabry a jsem studentkou druhého ro¢niku magisterského studia oboru
marketingové komunikace na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢€ a pravé zacina kvalitativni
rozhovor pro mou diplomovou praci s nazvem Komunikaéni strategie pro kuchatku Zhubni

v kuchyni.

1. TEMA INFLUENCERU, REKLAMA NA SOCIALNICH SiTiCH
o Jak byste popsali influencera?
o Jaky madte ndzor na reklamu na socialnich sitich pravé ze strany influencerti?

o Dokéazal vas uz n€kdy influencer presvédcit, abyste koupili n¢jaky produkt? Jaky?

2. INSTAGRAM A FORMY PRiSPEVKU
o Jaké formy ptispévkll vas nejvice na Instagramu bavi a zaujmou? Proc?
e Kolik uzivatel zhruba sledujete a stihate vénovat pozornost v§em jejich
prispévkim?
o Utastnite se soutézi na Instagramu? Pro&?

e Ctete popisky? Interagujete s piispévky?

3. VZTAH K VARENI
e Vafite stejné jidlo 1 pro zbytek rodiny? Déti, partner?
e Vafite do krabicky?

vvvvvv

e Co je pro vas u receptu nejdilezitéjsi?

4. KUCHARKA ZHUBNI V KUCHYNI
e Mate doma néjaké kucharky? Jaké?

e Jaka titulka vas nejvice zaujala?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 136

Kasoina Katchabis Hrubebors

EEEQiEﬁEJET,;ﬂﬁ},’_BﬂEUT! = -
B FITNESS &
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oduche

ZDRAVE
V KUCHYNI

Jana Durejova

neberto jidlo tak vizng
Tyna Skalickd

ZDRAVE KDYKCL 1V
M KDEKCLIV .....

7 8 9 10

e Co vas jako prvni napadne, kdyz se fekne profil Zhubni v kuchyni?

e Bylo by pro véas ptinosné, kdyby mél profil i dal§i formy komunikace, jako
napiiklad Facebook, webové stranky nebo YouTube kanal? Pokud ano, z jakého
divodu, pokud ne, proc¢?

NAHLED DO KUCHARKY — Dokazete si na prvni pohled spojit kuchaiku s Instagramem
Zhubni v kuchyni?
5. DANE KREATIVY

e Ktera fotka propagace knihy vas vice zaujme? (Zdroj: Instagram

(@mycookingdiary)
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e Barevné¢ sladény profil — ano nebo ne a proc?

o Setkali jste se nékdy na Instagramu s funkci Obchod? Proklikli jste? Zaujala vas

takova moznost?
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iime zdravé 111 snadnych
pod jednou a rychlych recept
poklickou s minimem nadobi

Jime zdravé pod
jednou poklickou

1 kus = 399 K¢ 2 a vice kust = 329 K&/kus

0 399,- 329,- o [\ »' &

e Stories sponzorovano — barevné moznosti kreativy

NOVAmISEUCHAﬁKA NOVA !(UCHAﬁKA NOVA KUCHARKA
H‘HIGﬂE]I PR VEVF!DIIE]I

NOVA KUCHARKA

PRAVE ¥ PRODE]! PRAVE V PRODEJI

A\
KOUPIT KOUPIT KOQUPIT KOUPIT

e Kreativa s knihou nebo s osobou?
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NOVA KUCHARKA KUCHARKA

ZHUBNI

;“‘ V (UCHYNI

PRAVE V PRODEJI

KOUPIT KOUPIT




PRILOHA P V: KVALITATIVNI SETRENI - NAHRAVKY
ROZHOVORU

Nahravky rozhovort jsou k dispozici zde:

https://drive.google.com/drive/folders/1 EoFPt7a6eGgu35gRyllThsd1 CrXaXDn3?usp=shar

ing


https://drive.google.com/drive/folders/1EoFPt7a6gGgu35gRyllThsd1CrXaXDn3?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1EoFPt7a6gGgu35gRyllThsd1CrXaXDn3?usp=sharing

PRILOHA P VI: NAHLED OBALEK VYBRANYCH KNIH
V ANALYZE KONKURENCE

Karolina Katchaba Hrubetovs

NEBOJTE SE JIST - A HUBNOUT!

{Kia shodite navidy jen pestrjm a zdravym jiclem)

&

Obalka knihy Nebojte se
jist a hubnout (Knihy
Dobrovsky, ©2022a)

A U?Wf,ﬂ @ov (/;*ru&

Obalka knihy Cesta

k opravdovému jidlu (A

Cup of Style, ©2022)

bukyfee

KUCHARKA

JANINA CERNA

Obalka knihy Cukrfree Obalka knihy Jidlo, které
kuchatka (Cukrfree shop, je skute¢nym jidlem
©2022) (Knihy Dobrovsky,

©2022¢)

(niha o jidle

(=

neberto jidlo tak vainé T
Tyna Skalicks _BATT=YRoN
| =]

Obalka knihy Jedina

Obalka knihy Neber to

jidlo tak vazné (Knihy
Dobrovsky, ©2022b)

kniha o jidle, kterou
potiebujete (Knihy
Dobrovsky, ©2022d)
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Obalka knihy Zdravé Obélka knihy Jime
kdykoliv a kdekoliv zdravé (Jime zdravé,
(Knihy Dobrovsky, ©202

©2022e)

Michaala Svecova

_ FITNESS
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Zdrave a jednoduchi

Obalka knihy Fitness

recepty (Knihy
Dobrovsky, ©2022f)
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PRILOHA P VII: DATA VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Data vyhodnoceni dotazniku jsou k dispozici zde:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1mA160Qd0nmPOLtkWpCQv2Shjrr]JefqgsYD/edit?u
sp=sharing&ouid=112553287323384989305&rtpof=true&sd=true



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1mA16Qd0nmP0LtkWpCQv2ShjrrJefqsYD/edit?usp=sharing&ouid=112553287323384989305&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1mA16Qd0nmP0LtkWpCQv2ShjrrJefqsYD/edit?usp=sharing&ouid=112553287323384989305&rtpof=true&sd=true




