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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva problematikou direct marketingu. Prace je zaméfena na analy-
zu efektivity a vlivu direct-marketingového nastroje na nakupni chovani zvolené cilové
skupiny. Na zaklad¢ zjisténych dat jsou vyvozeny zavéry a doporuceni pro efektivngjsi

vyuziti zvoleného direct-marketingového nastroje.

Kli¢ova slova:

marketing, marketingovy mix, komunikace, reklama, podpora prodeje, osobni prodej, pu-

blic relations, pfimy marketing

DIE ZUSAMMENFASSUNG

Diese Bachelorarbeit beschreibt die Direct Marketing Problematik. Die Arbeit konzentriert
sich dabei auf die Analyse des Einflusses des Direktmarketinginstruments und auch auf das
Einkaufverhalten der Zielgruppe. Aufgrund der gewonnenen Daten wurden geeignete
MaBnahmen getroffen und Empfehlungen fiir eine effektive Nutzung des ausgewdhlten

Direktmarketinginstruments vorgeschlagen.

Die Schliisselworter:
Marketing, Marketingmix, Kommunikation, Werbung, Promotion, personlicher Verkauf,

Public Relations, Direct marketing
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UvVOoD

Komunikace je pro vétSinu z nds béznou soucasti kazdodenniho zivota. Komunikujeme
s rodinou, ptateli, spolupracovniky, zakazniky, nebo i pro nas neznamymi lidmi. Komuni-
kace je nastrojem, ktery vyuzivame pro dosazeni naSich cild, udrzovani vztaht se svym
okolim a v neposledni fad¢ k feSeni problémti. Aby nam komunikace byla ve vSech smé-

rech skute¢né napomocna, je tieba vést ji efektivné.

V oblasti marketingu je komunikace stejné¢ dilezita, jako v bézném zivoté. Je tfeba, aby
byla spravna a tak i efektivni. Kdyz dochazi k chybam a omylim v marketingové komuni-
kaci, neni to sice Zivot ohrozujici stav, ale pokud jsou tyto chyby dlouhodob¢ ignorovéany a
nikdo se nezajima o jejich napravu, snadno to firmu mize stat podil na trhu, nebo dokonce
»Z1vot™.

Direct marketing je odvétvim marketingu, které je firmami stdle intenzivnéji vyuZzivano.
Jedna se o dlouhodoby proces, jehoz cilem neni pouze prodat nabizeny produkt, ¢i sluzbu,

ale predevsim vybudovat pevny a uZitecny vztah se zdkazniky.

Direct marketing se stdva béznou soucasti marketingové komunikace i té€ch spolecnosti,
které diive vyuzivaly spiSe jiné komunikaéni kanaly. Pokud spole¢nosti chtéji byt dostatec-
né silné, se stabilnim postavenim na trhu a konkurenceschopnosti, je tieba, aby umély sku-
te¢né spravné komunikovat. A to nejen se svymi sou¢asnymi klienty, ale i s t€émi potencial-
nimi a v neposledni fadé také s dodavateli zboZi a sluZzeb, s médii 1 Sirokou vefejnosti. Pro-
blémem ovsem c¢asto byva, ze si firmy jsou védomy jisté nutnosti spravné komunikace, ale
netusi, co by vlastné¢ mélo byt pfedmétem toho komunika¢niho sdéleni a komu a jak by ho

mély piedavat.

Tato prace se zamétuje na zhodnoceni efektivity Prenatal Boxu, jakoZto néstroje pfimé
komunikace znacek s urcitou cilovou skupinou, jiz jsou soucasné i budouci maminky. Bu-
de zkoumana a vyhodnocena efektivita zvoleného nastroje, stejné jako jeho vliv na nakupni
chovani zvolené cilové skupiny. Na zékladé¢ zjisténi plynoucich z vyzkumu budou vyvoze-
ny zavéry a také vytvoifena doporuceni pro efektivnéj$i vyuzivani tohoto direct-

marketingového nastroje v praxi.
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1 MARKETING

Marketing je dnes velmi &asto sklofiovanym pojmem. Je viude kolem nas. Clovék je uz
témet prehlcen velkym mnozstvim reklamnich sdéleni, novinovych ¢lankt, internetovych
prezentaci a obchodnich telefonati. Je vSak tieba si uvédomit, Ze reklama a prodej jsou jen
dvé z mnoha oblasti marketingu, nebo marketingové komunikace. Marketing by m¢l byt
chapan spise jako dlouhodoby proces, ne jako jednorazova akce. Jde o dlouhodoby proces,
diky némuz jsou jak jednotlivci, tak firmy, schopni uspokojit potfeby zakaznikti. Dokaze-li
osobnost pracujici v oblasti marketingové komunikace ziskat a udrzet si divéru zakaznik,
dobfe porozumét ptanim a potiebam svych klientl, tyto potieby uspokojit, efektivné své
zbozi ¢i sluzby distribuovat a podporovat jejich prodej, pak je na spravné cesté k uspéchu.
Chceme-li v praxi ziskat i skute¢nou loajalitu zakazniku, je tfeba si neustale uvédomovat,
ze marketing je procesem dlouhodobym. Loajalni zdkaznik je zakaznikem spokojenym a je
tedy schopen odolavat nabidkam konkurence. Vypéstovat si loajalitu neni snadnym uko-
lem, firmy si vSak zakaznickou loajalitu ceni mnohem vice nez zékaznika, ktery provede

pouze jednordzovy nakup.

,Marketing vice nez kterakoliv jina oblast v podnikani je zalozena na vztazich se zédkazni-
ky. Vytvareni hodnoty pro zakaznika a uspokojeni jeho potieb a piani piredstavuje skutecny

zaklad moderniho marketingového mysleni a praxe. (Kotler a Armstrong, 2004, str. 29)

,Marketing postupoval od ,,ziskavani zakaznik(* (novi zédkaznici) ptes ,,udrzeni si zakaz-
nik(“ (snaha udrZet si zdkazniky po cely Zivot) az po ,,vybér zakaznikd* (snaha vytadit
nesolventni zakazniky tzn. zakazniky, z nichz neplyne zisk, a pfitom vyhledavat a udrzovat
si zdkazniky, z nichz zisk plyne). To se nékdy nazyva ,pievraceny vybér®. Cim dal zietel-
n¢ji se projevuje to, ze nekteti zakaznici jsou nevérni — jsou to lidé, ktetfi pouze hledaji
vyhodné nabidky zboZi, kteti vyuZzivaji nejriznéjsi akce se slevami (podpora prodeje) apod.
a kdyz se pak objevi vyhodnéa nabidka, ptejdou bez okolkl k jinému dodavateli. Takovi
zakaznici, lapidarn€ feceno, stoji hodné a vynéseji malo, dokonce se da fici, ze z vétSiny
z nich neplyne 7zadny zisk. Podle né€kterych odhadil stoji novi zédkaznici pétkrat vice nez
zakaznici stavajici, Cili, jinymi slovy, prodavat nynéjsim zakaznikiim nam mutize vynést

pétkrat tolik, nez se snazit ziskat zakazniky nové.” (Smith, 2000, str. 3)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1.1 Direct marketing jako nastroj komunikace

Direct marketing, ozna¢ovany také jako pifimy markting, prosel od svého vzniku jiz znac-
nym vyvojem. Otcem direct marketingu a také prikopnikem v tomto oboru je povazovan
Lester Wunderman, ktery na konferenci ,,The Hundred Million Club“ v New Yorku 1. Rij-
na 1961, viibec poprvé zminil pojem direct marketing. V roce 1967 je pak datovan jeho
dnes jiz legendarni projev na Massachusetts Institute of Technology, kde Wunderman iden-
tifikoval a také definoval termin direct marketing. (Wunderman, 2004, str. 9) Zatim co na
zaCatku Sedesatych let symbolizoval direct marketing piedevsim zasilkovy prode;j,
v sedmdesatych letech uz stal prostfedkem komunikace, ktery kladl diraz i na zpétnou
vazbu ze strany zdkaznikli. AZ v devadesatych letech pak zacal byt direct marketing vni-
man jako nastroj pro budovani dlouhodobych vztahti s vefejnosti a také budovani zakaz-
nické loajality. Dnes vnimame direct marketing jako efektivni nastroj budovani znacky,
kdy cilené¢ oslovujeme zakazniky vybrané cilové skupiny relevantni nabidkou. (Pelsmac-

ker, 2003, str. 387-388).

,Dnes je direct marketing myslenka natolik aktualni, Ze zije takika vlastnim zivotem, na-
tolik popularni, Ze se rozsitila témét do vSech oblasti obchodu a vSech zemi svéta, tak
ucinnd, ze si pres hromadny vyskyt nadSenych amatérti pripsala tolik vitézstvi a uspéch,

Ze ani pil tuctu obchodnich publikaci by je nedokéazalo pokryt.“ (Nash, 2003, str. 3)

1.1.1 Definice direct marketingu

,Direct marketing je interaktivni systém, ktery pouZziva jedno nebo vice reklamnich médii
pro vytvareni méftitelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv misté.” (Svétlik, 2005, str.
300)

Dle Kotlera (2007, str. 928) ptimy marketing znamena ptimou komunikaci s peclivé vy-
branymi individualnimi zédkazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouho-

dobé vztahy se zdkazniky.

Diky pfimému marketingu komunikuji manazeti ptimo se zékazniky a pomoci podrobnych
databazi upravuji své marketingové nabidky podle potieb tzce definovaného segmentu
nebo dokonce podle individudlnich kupujicich. Kromé budovani znacky a image obvykle

hledaji ptimé, okamzité a méfitelné reakce zakaznika.
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Princip pfimého marketingu je postaven na 4 pilitich, kdy se snazime o pochopeni charak-
teristiky a pfinosu nabizeného vyrobku ¢i sluzby, vymezeni seznamu cilové skupiny zékaz-

nikil a porozuméni zékaznikovi. (Heskova, 2004, str. 129)

Dle Heskové (2004, str. 129) jsou témito 4 pilifi pfimého marketingu identifikace, interak-
ce, kontrola a kontinuita. Identifikaci se snazime vymezit cilovou skupinu, zjistit, kdo bude
mit o nabidku z4jem a také jaka forma osloveni bude nejucinnéjsi. Interakci se rozumi jiz
samotny komunika¢ni akt se zdkaznikem na zéklad¢ dostupnych informaci o jeho chovani
v minulosti. Kontrola zajiStuje stanoveni si cild, naplanovani, rozhodovani a nasledné hod-
noceni efektivity jednotlivych krokt v rdmci pfimého marketingu. Kontinuitou pak rozu-

mime dlouhodobé budovéni vztaht se zdkazniky.

1.1.2 Funkce primého marketingu a jeho vliv na chovani zakazniki

Aplikace ptfimého marketingu v praxi je jednou ze soucésti marketingového mixu. Pomoci
direkt marketingu mtzeme ziskavat nové zakazniky, informovat stavajici, podpofit zave-
deni nového produktu na trh, posilovat vztahy se zakazniky, zvysit povédomi o produktu,
zvysit prodejnost, odlisit se od konkurence, byt uspésnéjsi a své uspéchy mizeme také me-
fit. Diky této formé& marketingu se miizeme zaméfit na piesné zvolenou cilovou skupinu a
obvykle kampané tohoto druhu piinasi okamzity vysledek. Diky vysoce osobnimu stylu
oslovovani zakazniki mohou firmy svoji ¢innost dokonce utajit pred konkurenci a mit tak

naskok.

Dle Pelsmackera, (2003, str. 389), je pfimy marketing vhodnym komunika¢nim nastrojem

pro ptimy prodej, podporu prodeje a distribuci a budovani loajality zakazniki.

Jak uvadi portal Businessinfo.cz (www.businessinfo.cz, 2011, online), velice ¢asto slouzi
direct marketing jako podpora osobnim prodejctim pfi ziskavani novych zakaznikt. Direct
marketingové kampané pomahaji ziskat kontakty na potencidlni zédkazniky a slouzi tak
prodejcim k pomyslnému ,,otevirani dvefi* a v pfimé souvislosti s tim pak vzrasta i efekti-
vita prodejct. Jednou z velmi dulezitych funkci direct marketingovych kampani je posilo-
vani loajality zakaznikl. Takovi zdkaznici, se kterymi maji firmy vybudované dobré vzta-
hy, jsou totiz méné nachylni ke konkurenénim nabidkdm. Direct marketing ma i funkci
presvédCovaci v ptipadech, kdy zékaznici piestanou produkt dané znacky poptavat a doka-
ze také zabranit zékaznikim odchodu ke konkurenci. Dale webovy server upozoriiuje na

dalsi dvé, spiSe vedlejsi, funkce direct marketingu, a sice zvySovani povédomi o znacce a
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ovliviiovani postoji K ni. Vzhledem k tomu, ze reklama buduje znacky obecné vice efek-

tivné a levné&ji, nebyvaji tyto dvé funkce vSak t€émi hlavnimi.

»Lypické funkce direct marketingovych kampani jsou patrné z tzv. cyklu vztahu se zakaz-
niky (customer relationship cycle). Tento model vyuziva pro planovani svych kampani ko-
munikaéni agentura OgilvyOne. Cyklus probiha ve ¢tyfech fazich. Nejprve jsou na cilovém
trhu identifikovani tzv. perspektivni (prospects). Jednd se o potencidlni zakazniky, ktefi
prokazou urcity zdjem o koupi. Napft. si mohou vyzadat brozuru nebo zatelefonovat na in-
folinku. Tito perspektivni zajemci uz jsou vice ¢i mén¢ naklonéni ke koupi. Proto se vypla-
ci zaméfit velké Usili na jejich proménu v zdkazniky, a to i s vyuzitim prodejni sily. Zakaz-
nici (customers) jsou vSichni lidé ¢i organizace, ktefi alespon jednou nakoupili produkt
dané firmy (¢i jiné instituce). Loajalni zdkaznik nakupujici produkty pfevazné od dané fir-
my (resp. jiné instituce) je oznaCovan jako tzv. vazany zdkaznik (bonded customer). Ti
vazani zékaznici, ktefi zdrovenl utraceji v dané produktové kategorii vyznamné financni

prosttedky, pfedstavuji nejhodnotnéjsi aktivum firmy (resp. jiné instituce).

Cilem celého cyklu je rozsifovani poc¢tu téchto vazanych zakaznikl a jejich udrzeni. Pokud
zakaznici pfestanou z jakéhokoliv diivodu nakupovat produkty dané firmy, stavaji se tzv.
ztracenymi zakazniky (lapsed customers). V nékterych piipadech je jejich ztrata ptirozena
(napf. déti vyrostou a piestanou konzumovat détské pokrmy a napoje). Jindy je ale pfic¢inou
prechod ke konkurenci ¢i opusténi dané produktové kategorie. Organizace se muze pokusit
ziskat ztracené zakazniky zpét. Pokud se ji to nepodati, byvali zakaznici se ,,ztrati* na trhu

a cyKlus se tim uzavira.” (www.businessinfo.cz, 2011, online)

1.2 Formy direct marketingu

Existuji rizné formy direct marketingu. Podle Kotlera a Armstronga, (2004, str. 711), patii

vvvvvv

marketing). Zasilkovy prodej (poStovni zasilky), katalogovy prodej, teleshopping, speciali-

zované stanky (kiosky) a on-line marketing.
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osobni
prodej

on-line

zasilkovy
marketing

prodej

cilovy
zakaznici

specializované
stanky (kiosky)

katalogovy
prodej

teleshopping telemarketing

Obrazek 1 Formy ptimého marketingu (Zdroj: www.halek.info)

1.2.1 Telefonni marketing

Jak uvadi Smith, (2000, str. 312) telemarketing ¢ili telefonicky marketing se pouziva k
mnoha riznym ucelim. Patfi k nim prodej, ziskavani potencidlnich zakaznik, péce o za-
kazniky a dokonce i komunikace s akcionafi. Na rozdil od reklamy je telemarketing obou-

stranny komunikacni tok, ktery nabizi moznost se zakaznikem komunikovat.

Komunikace prostfednictvim telefonu je tedy vyhodna ptredevSim z diivodu moZnosti
okamzité zpétné vazby. Kampané telemarketingu umoziuji institucim pruzné reagovat, 1ze
Vv podstaté okamzité odvodit a zhodnotit efektivitu a GispéSnost kampané a dle potieb ji pfi-

zpusobit.

Existuji dva zékladni druhy telefonni komunikace. Smérem ven a smérem dovniti. Kam-
pan¢ vedené smérem ven znamena, ze pracovnici telemarketingu aktivné oslovuji klienty,
naproti tomu, kampané smérem dovniti znamenaji, ze klienti sami aktivné volaji a pracov-

nici telemarketingu musi byt schopni jim jejich telefonaty, respektive dotazy zodpovidat.

Vyhodou tohoto zptisobu vedeni kampani je pomérmné vysoka ndkladové efektivita, nevy-
hodou naopak spise nizka kvalita pracovniki telemarketingu a negativni postoj Siroké ve-
fejnosti. Byva obecné povaZzovan za nevyzadany az obtéZujici, nebo naruSujici soukromi.

(Smith, 2000, str. 312)
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1.2.2 Zasilkovy prodej

Zasilkovy prodej (poStovni zasilky — direct mail marketing) znamena podle Kotlera a Ar-
mstronga (2004, str. 713), rozesilani nabidek, oznameni a jinych polozek, na urcitou adre-
su. Seznamy pro rozesilani umoziuji firmém zasilat kazdoro¢né miliony zasilek, tj. dopisa,

inzeratl, brozur, vzorkd, audio- a videozaznamu, CD apod.

Direct mail marketing umoziiuje individudlni komunikaci, pfesné zaméteni na zakaznika,
pruzné reagovani a relativné presné méteni vysledkt. Je prokazano, ze se jednd o uspeésny
prostiedek komunikace napfi¢ vSemi obory, nevyjimaje neziskovy sektor. V soucasnosti se
pak prosazuji nasledujici tfi formy: fax, email a hlasové zpravy. (Kotler a Armstrong, 2004,
str. 713)

1.2.3 Katalogovy prodej

»,Zasilkoveé-katalogovy prodej je tradicni néstroj pfimého marketingu. Jde o zasilani na-
bidky zbozi a sluzeb prostfednictvim katalogu na adresy potencialnich a existujicich za-
kaznikli, obvykle na zdkladé¢ pisemné, telefonické, faxové nebo emailové objednavky

zdarma neboj jako placena sluzba.” (Heskova, 2004, str. 133)

,»S rozvojem internetu se stale vice katalogi objevuje v Cisté elektronické podobé. Firmy
pfidaly ke svym tradi¢nim papirovym katalogim jejich elektronickou verzi a nové katalogy

se objevuji uz jen v elektronické podobé.« (Kotler a Armstrong, 2004, str. 714)

1.2.4 Teleshopping

Teleshopping je forma pfimého marketingu, kterd vyuziva televizniho vysilani. Reklamy

jsou vysilany v ramci specializovanych potadi, spoti a prodejnich kanalt.

Teleshopping s pfimou odezvou (Direct Response TV, DRTV) mé dvé formy. Prvni z nich
je reklama s pfimou odezvou. Pii nich se pousti spoty dlouhé 60 nebo 120 sekund, které
predstavuji vyrobek nebo sluzbu a poskytnou zédkaznikiim bezplatnou telefonni linku, na
které 1ze zbozZi objednat. Dalsi formou DRTV marketingu jsou ndkupni kanaly, televizni
programy nebo celé stanice, které maji jediny cil: prodavat zbozi ¢i sluzby. Programy nabi-
zeji slevy cen vyrobku od Sperkd, lamp, sbératelskych hracek a odévl az po nastroje a spo-

tiebni elektroniku. (Kotler, 2007, str. 939)
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1.2.5 Specializované stanky

Dle Kotlera a Armstronga, (2004, str. 718), jsou specializované stanky, tedy kiosky ,,in-
formacni a objednaci zafizeni umistované firmami v obchodech, na letistich a na dalSich

zajimavych mistech.*

Jedna se nejcastéji o multifunkeni a interaktivni zafizeni, kterd zékaznikiim umoznuji zis-
kani nejrizné&jsich informaci, ale také komunikaci s prodejcem, nebo objednani vyrobkad,

zakoupeni vstupenek, ¢i tisk potiebnych informaci.

1.2.6 On-line marketing

Podle Krutise (www.krutis.com, online, 2007) marketingové aktivity probihajici on-line
prostfednictvim internetu jsou rozsifenim marketingu obecného, s vyuzitim a cilenim na
internetové prostredi. Odehrava se tedy ve specifickych podminkach internetu, avSak zasa-

dy a praktiky piejima z marketingu klasického.

Nékdy byva on-line marketing zaménovan s e-marketingem. Je vSak tieba tyto dva pojmy
rozliSovat. E-marketing je ozna¢enim pro marketing elektronicky, tedy takovy, ktery probi-
ha prostfednictvim elektronickych zafizeni. Zahrnuje internetovy marketing, mobilni mar-
keting, position marketing a online TV. Pfitom on-line marketing zaujima v e-marketingu

nejvetsi podil. (www.krutis.com, online, 2007)

1.2.7 Osobni prodej

,Osobni prodej se definuje jako interpersonalni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku,
sluzby, myslenky atd. prodavajicim Vv pfimém kontaktu s kupujicim.” (Pfikrylova a Jaho-

dova, 2010, str. 125)

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, str. 125), zahrnuje osobni prodej ,,primyslovy prodej,
mezifiremni obchod; prodej do distribu¢ni sité, tj.velkoobchod, maloobchod, obchodni

fetézce; prodej konecnym spotiebitelim, tj. pfimy prodej zakaznikim.*

Jak uvadi Pelsmacker (2003, str. 463) proSel i osobni prodej, stejn¢ jako jiné marketingové
techniky, v poslednich letech dlouhym vyvojem. Na zacatku se vyznacoval predevsim ag-
resivnim piistupem prodejcti, ktery ve vétSiné€ ptipadi pouze vyvolaval negativni emoce a

reputaci. Dnes je orientovan na budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky. Posunul se
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od metod zaloZenych na transakcich k metodam zalozenym na vztazich, pomahajicim za-

kaznikovu fesit jeho problémy a poskytovat mu informace o moznych pfileZitostech.

1.3 Etické a pravni aspekty direct marketingu

Etické a pravni aspekty pfimého marketingu nelze opominat. Toto odvétvi marketingu je
spojeno s hned nékolika etickymi a také pravnimi problémy. Lidé jsou pobufovani nartista-
jicim mnozstvim nevyzadanych reklamnich sd€leni a jejich agresivitou. Toto se tyka

zejména telemarketingu, nevyzadanych reklamnich emaild a letdk v postovnich schran-

kach.

Nejvice popuzujicimi jevy, které mohou direct marketingové aktivity provazet, jsou nepo-
ctivé jednani ze strany prodejcti, plané sliby, podvodné triky, imyslné podvody a v nepo-

sledni fade naruSovani soukromi.

Firmy, které pouzivaji nastroje pfimého marketingu, by tak mély dbat na dodrzovéani legis-

lativnich ptedpist a piislusnych zékoni.

Touto problematikou se zabyvé predevsim Smérnice 2000/31 ES a Smérnice 2002/58 ES,
které jiz byly zaimplementovany do Ceského prava (Zakon o sluzbach informacni spolec-
nosti a Zakon o elektronickych komunikacich). (Stedroii, Budi§ a Stedron jr., 2009, str.
125)

V ramci oslovovani adresatd rozliSujeme dva zptsoby. Opt-in a opt-out rezim. V ramci
opt-in reZimu mohou firmy zakazniky oslovovat sreklamnimi nabidkami pouze
Vv pfipadech, ze od nich maji pfedem ziskany vyslovny souhlas. Naopak opt-out rezim
znamena, ze mohou zakazniky oslovovat az do momentu, kdy sami projevi nesouhlas

s dalsim oslovovanim. (Karli¢ek a Kral, 2011, str. 85)

Regulaci problematiky souvisejici s ochranou osobnich daji se zabyva ,,Zakon o ochrané
osobnich udaju‘“. Firmy, které chtéji zasilat zasilky direct mailu, nazyvané také jako ptima
posta, tedy poStovni zasilky novym nebo stdvajicim zakaznikiim, se musi predem zeptat
kazdého jednotlivce z cilové skupiny, zda chce zasilky dostavat. Souhlas Ize ziskat formou
internetového dotazniku, telemarketingu ¢i spotiebitelskych soutézi. V ptipade, ze se firmy
nechtéji zabyvat souhlasem osob, jejichz udaje zpracovava, mize beztrestné vyuzivat jen

jméno, ptijmeni a adresu osoby. (Karlicek a Kral, 2011, str. 85)
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Stejné jako dodrzovani pravnich aspektii marketingovych aktivit, by pro firmy mélo byt

samoziejmé zabyvani se etikou reklamnich sdéleni a marketingovych aktivit.

Jak uvadi Kotler a Armstrong (2004, str. 722) ,,Firmy, které pouzivaji pfimy marketing, si
jsou védomy toho, Ze problémy s negativnim postojem zakazniki mohou vést ke snizeni
urovné odezvy a v disledku zvySeni legislativni aktivity k omezeni jejich podnikéni. Mno-
litn€ piipravené nabidky urcené zdkazniklim, ktefi se o né skute¢n¢ zajimaji a budou na né
reagovat. Pfimy marketing je ptilis ndkladny na to, aby smétoval k zakazniktim, ktefi o néj

nestoji.*

Problematiku $ifeni nevyzadané reklamy upravuje novela ,,Zakona o regulaci reklamy*®,

ktery urcuje, Ze reklama nesmi pfijemce obtézovat, nebo vést k jeho vydajum.

Za zékladni dokument etické samoregulace, je povazovan reklamni kodex. ,,Kodex rekla-
my — zékladni dokument etické samoregulace, ktery pozaduje od svych ¢leni Evropska
asociace komunikacnich agentur (EACA) a European Adverising Standards Alliance
(EASA) s cilem, aby se tento zakladni princip promitnul i do narodnich kodext evropskych
zemi. Urcen je profesionalim z oblasti reklamy (zadavatelim, reklamnim agenturam, mé-
diim, resp. jejich asociacim), ktefi se dobrovolné zavazali dodrzovat a prosazovat v praxi
jeho zéasady. Jako organ etické samoregulace je nezavisly na statni moci. Vychazi
s platnach pravnich ptedpisli, které nenahrazuje, ale je rozSifen o jejich staté, jejich dodr-

zovani vyzaduje moralka spolecnosti.* (JuraSkova a Horiidk, 2012, str. 103)

1.4 Meéreni efektivity direct marketingu

,Marketingové odd€leni musi nepfetrzité¢ monitorovat a kontrolovat marketingové ¢innos-
ti. Kontrola efektivity se zamétuje na hledani zptsobu, jak zvysit efektivitu prodejni sily,
reklamy, podporu prodeje a distribuce. Strategickd kontrola vyzaduje periodické vyhodno-
covani spole¢nosti a jejiho strategického pfistupu k trhu za pouziti nastroji marketingové

efektivity a marketingového auditu.“ (Kotler a Keller, 2007 str. 764)

Vyhodou kampani pfimého marketingu je jejich snadnd meéfitelnost. Jak fika Karlicek a

Kral, (2011, str. 81), odezva cilové skupiny je ve vétsin€ piipadi patrna ihned po realizaci

o 24
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Posuzovat direct marketingové kampané lze pomoci tfi hlavni ukazatelti. Tzv. response

rate, conversion rate a return on ivestment. (Karli¢ek a Kral, 2011, str. 81)

Response rate je ukazatel, podle n¢hoz byvaji kampané ptimého marketingu posuzovany
nejéastéji. ,,Jedna se o pocet piijemct sdéleni, ktefi na nabidku zareagovali v relaci
k celkovému poctu oslovenych. U typickych direct marketingovych kampani se vySe ode-

zvy pohybuje mezi 1 a 10 %.“ (Karlicek a Kral, 2011, str. 81)

Druhym ukazatelem, vyuzivanym pro posouzeni efektivity je conversion rate. ,,Jde o pocet
piijemcu sdé¢leni, ktefi nabizeny produkt zakoupili, ve vztahu k celkovému poctu oslove-

nych. Tento ukazatel je nizs§i nez response rate.” (Karlicek a Kral, 2011, str. 81)

Poslednim ukazatelem je return of investement, neboli ROI. Jedna se o ukazatele navrat-
nosti investic. ,,Direct marketing umoziuje velmi snadné porovnani ¢istého piijmu z kam-
pané s celkovymi ndklady na kampan. Timto ukazatelem je tak moZzné jednoduSe méfit

skute¢nou efektivnost direct marketingové kampang.” (Karli¢ek a Kral, 2011, str. 82)

,Okamzita odezva direct marketingovych kampani umoziuje rovnéz testovani nejvhodnéj-
Sich feseni.” ,,Testovat lze prakticky cokoliv — cenu nabizeného produktu, kreativni zpra-

covani, pouzitou argumentaci atd.“ (Karlicek a Kral, 2011, s. 82)

Jelikoz testovani direct marketingovych aktivit probiha v redlnych podminkach, mohou byt
jeho vysledky velice hodnotné a pfinosné. Lze napf. sestavit direct mail, ktery se bude vy-
skytovat v nékolika variantach, lisicich se néjakou drobnou odchylkou. Po rozeslani téchto

ruznych variant direct mailu lze pak zjistit, kterd z variant byla neti¢inn&;jsi.
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2 DIRECT MAILING

Direct mailing, tedy osloveni jiz stavajiciho nebo potencialniho zédkaznika prostfednictvim
zasilky, je nejrozsifengjSim zptsobem pouziti direct marketingu. Spocivéa v sestaveni se-
znamu adresatti zvolené cilové skupiny, nasledném sestaveni obsahové stranky sdé€leni,
kompletace zasilek a v neposledni fad¢ distribuce zasilek adresatim. Na konci kazdé direct

mailingové kampané by pak nemélo chybét jeji zavérecné vyhodnoceni.

2.1 Direct mail jako nastroj direct marketingu

,Direct mail, pfima zasilka, predstavuje sdéleni v pisemné podob&. Zprava ma obchodni
charakter a skryva v sob¢ informace, které zakaznika vedou ke koupi. Pisemny kontakt
miva velmi pestrou podobu, jako nabidkové dopisy, pohlednice, letdky, odpovédni karty,

skladacky, brozury, katalogy, specialogy.* (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 96)

Stejné jako u ostatnich forem direct marketingu, je tieba i u pfimych zasilek respektovat

zakonna ustanoveni, jako je zdkon o regulaci reklamy a o ochrané osobnich udaja.

Ptikrylova a Jahodova (2010, str. 96) rozdé€luji direct mail na adresny a neadresny. Adres-
ny e-mail pfedstavuje zasilku, kterd jiZ ma svého konkrétniho adresata a text sdéleni je pak
sméfovan piimo tomuto vybranému piijemci. Jedna se z pravidla o personalizovany dopis,
dopis s poukazkou, rizné ilustrované a trojrozmérné zasilky, nebo zasilky obsahujici vzor-
Ky ¢i ukazky raznych produkti. Adresna komunikace v pfijemcich zpravidla vyvolava po-

zitivni psychologicky ti€inek.

Predpokladem uspésné direct mailingové kampané je predevSim spravné stanoveni cilové
skupiny a vyuziti spravné a tedy efektivni databaze. Vyuziti kvalitni databaze adres je tieba
vénovat velkou pozornost a je-li to mozné, také na zaklad€ databazovych tidaji co nejvice
zuzit vybranou cilovou skupinu. K ¢emuz je zapotiebi, aby databaze adres byly pravidelné

aktualizovany.

Naproti adresnym zasilkdm pak stoji neadresné zasilky. Ptikrylova a Jahodova (2010, str.
96) je popisuji jako zasilky typu rozesilka letdki, rozdavani na ulicich, rozvazeni vzorkl
apod., takové zasilky nemaji jasné uvedeno jméno adresata, ale piesto se nejedna o maso-

vou a hromadnou reklamu.
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»Rozdil spo¢ivd v segmentaci, kterd predchazela distribuci, a proto je sdéleni urceno jiz
vymezené skupiné piijemci. Zde se vyuziva techniky geomarketingu, kdy pomoci special-
niho pocitacového programu jsou vybirany optimalni lokality pro distribuci direct mailo-

vych zasilek.* (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 96)

I u direct mailovych zasilek plati, Ze design prodava a prvni dojem je rozhodujici. Cim za-
jimav¢jsi a kreativni design zasilky maji, tim vySs$i je Sance na zaujeti pozornosti adresata.
Cim originalngj3i a pestiejsi zasilka je, tim vy$si byva i nasledny zajem klienta. Velice di-

lezity byva predevsim prvni dojem, takze ¢im kreativnéjsi a zajimavéjsi je obalka direct
mailu, tim vyssi jsou Sance na uspéch.

Dle Ptikrylové a Jahodové (2010, str. 97), je i v Ceské republice forma postovniho mailin-
gu intenzivné vyuzivana. I pies rozvijejici se technologie a znatné moznosti komunikace
prostfednictvim internetu, pofad existuje ta ¢ast populace, kterou ptes internet oslovit nel-
ze. A ackoliv je oslovovani zakaznikd posStovni zasilkou ponékud nékladné&jsi zpisob ko-
munikace nez komunikace e-mailem, je legislativné bez vyraznéjSich piekazek. Spada totiz
do rezimu opt-out, coz v praxi znamena, ze je dovoleno vhazovat propagacni materidly do
vSech schranek, nebo prostor, kterd nejsou jasné oznacena napisem, ze kterého vyplyva, ze

si adresati podobnych sdé€leni jejich doru¢ovani vyslovné nepieji.

2.2 Vyhody a nevyhody direct mailingu

Za jednu z nejvétsich vyhod direct mailingu se povazuje nasledna moznost hodnoceni a
méteni efektivity a usp&Snosti konkrétnich zrealizovanych kampani. Je mozné vyhodnotit,
zda bylo prostfednictvim kampané dosdhnuto planovaného cile, ktera ze zvolenych cilo-
vych skupin vykazovala nejvyssi konverzi, ¢i v jakém regionu byla kampai nejvice Gsp¢s-
na. Z téchto dat lze pak vyvozovat zavéry, ze kterych lze vychazet pii planovani dalSich

kampani.

Dalsi vyhodou je rtiznorodost forem. Zadavatel ma moznost usit nabidku pfesné¢ na miru
zakaznikl své zvolené cilové skupiny. Lze tedy cilit na Gzce specifikovanou cilovou skupi-
nu a eliminovat tak riziko, Ze se dané sdéleni dostane do rukou lidem, pro které je naprosto

irelevantni.

Nevyhodami byvéa nejcastéji pomérné mald odezva a riziko, ze budou zasilky adresaty

vnimany jako omezovani osobni svobody, ¢i zdsah do jejich soukromi.
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»Nevyhodou je, ze odezva na tyto zasilky je zpravidla velmi maléd. Dtsledkem piesyceni
adresatli maji tyto zasilky image ,,néceho, co patii rovnou do kose*. Pfesto se toto médium
pouziva nejcastéji a vysoky pocet zasilek na jednoho obyvatele vede k tomu, Ze piijemci
jsou velmi selektivni v tom, zda obalku oteviou a zda si ji prectou.” (Pelsmacker, 2003, str.

395)

V poétu direct mailovych zasilek v Evropé jasné vede Svycarsko, spolu s Belgii a Némec-

kem, jak Ize vidét na obrazku nize.

Svycarsko

Belgie

Némecke

Francie

Holandsko |

Norsko

Dansko |

Svédske
Finsko |
Anglle [

Spandlsko [
Irsko 1
Portugalsko [~ ] | |
0 50 100 150
Podet zasilek na osobu

Graf 1 Pocet zasilek na jednoho obyvatele v Evropé (Zdroj:

www.books.google.at)

Vastikova (2014, str. 134) vyhody a nevyhody direct mailu popisuje nasledovné. Vyhody
pfimych zésilek jsou moZnost oslovit vybranou cilovou skupinu, flexibilita, absence pfi-
mého stietu s konkurenci a moznost vyvolat dojem osobniho kontaktu. Nevyhody pak jsou

relativné vysoké naklady na kontakt a malo vyrazna image.

2.3 Direct mailingova kampan
Ma-li byt direct mailingova kampan efektivni a ispéSna, je tfeba ji také peclivé naplanovat.

Dle Smitha (2000, str. 304) je tfeba, at’ uz pii planovani kampané reklamni, ¢i direct-
marketingové, nejprve prozkoumat situaci, vytvofit, poZzadované reklamni sdéleni, napla-
novat prostory ve sdé€lovacich prostiedcich, provést testovani a nakonec také sledovat vy-

sledky. Jako zakladni kostru 1ze vyuzit model AMSTIK a zdroje 3M.
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231 AMSTIK a3M

»AMSTIK je jednoduchou mnemotechnickou pomuckou, ktera manazerim pomaha vzpo-
menout si na hlavni slozky planu marketingové komunikace. AMSTIK se da vlastné pouzit
na jakykoliv plan, at’ jde o plan podnikovy, marketingovy, plan marketingové komunikace,

pfimé posty ¢i dokonce plan osobni.*

,»A — analyza situace — kde se nyni nachazime?

M — mety — kam chceme dojit?

S — strategie — jak se tam chceme dostat?

T — taktika — podrobnosti strategie

| — implementace — ¢innosti, kterymi plany naplnime

K — kontrola — méteni, monitorovani, sledovani a uprava plana‘

(Smith, 2000, str. 27)

3M pak dle Smitha (2000, str. 28) piedstavuji tii druhy zdroji. Muzi, mince a minuty.

Muzi jsou chépani jako lidské zdroje. Tedy ti, ktefi jsou potieba pro realizaci danych uko-
4. Mince piedstavuji penize, finan¢ni rozpocet. Minuty jsou vétsSinou zdrojem nejomeze-
né¢jsi. Jde o Casovy rozpocet. Kdy je tfeba, mit jiz od samého zacatku dobry Casovy plan. A

to Casovy plan pro své cile a zaroven mit také uréené konec¢né lhiity pro vSechny ¢innosti.

2.3.2 Faktory ovliviiujici direct mailingovou kamparn

Pfi planovani kampané ptimé posty se dle Smitha (2000, str. 304) zohlednuje 6 nasleduji-
cich faktorti: nacasovani, volba seznamu, tvofivé postovni zasilky, sestavovani rozpoctu,

dasledky provadéni kampané a testovani.
Nacasovani hraje pfi tvorbé direct mailové kampané velice diileZitou roli.

,Firma se mize rozhodnout, Ze vytvofi kampai s né¢kolika fdzemi (vyvolat u zakaznikl
odezvu, tyto odezvy prosit, zdkaznikiim nasledné zatelefonovat, poté je osobné navstivit
s prodejni nabidkou atp.), nebo Ze bude mit kampan fazi jen jednu (pfimo objednavka).
Mize se také rozhodnout, zda pfi tom pouzije jeden sdélovaci prostiedek, nebo jich bude

vice atd. Jednorazové velké kampané s poStovnimi zasilkami by mély byt postupné nahra-
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zeny mensSimi a Castéj$imi akcemi, protoze databaze dokaze urcit, co kdo potiebuje a kdy.*

(Smith, 2000, str. 304)

Je tfeba také zohlednovat dobu, ve které firma pfichazi se svoji kampani na trh a umét
spravné urCit dobu, kdy cilovi zdkaznici na trhu nakupuji a jak Casto. Nekteré trhy jsou
sezonni zalezitosti, stav trhu se neustdle méni a zdkaznici se nachdzeji v riznych fazich

svého nakupniho cyklu. (Smith, 2000, str. 304)

Volba seznamu je dalSim faktorem pfi planovani kampané. Je tieba umét si zodpoveédét
nekolik zékladnich otdzek. Zejména koho se firma pokousi svoji kampani ovlivnit, co se
vlastné pokousi prodat, pro¢ by si to zdkaznici meli chtit koupit, kde své potencialni za-

kazniky mize najit a kdy by k nim méla promlouvat. (Smith, 2000, str. 304)

Smith (2000, str. 304) oznacuje volbu seznamu jako nejdulezitéjsi fazi v celém procesu
pfimého marketingu. ,,Vybéru spravného seznamu zakaznikli by se mélo vénovat asi 60%

doby na jakykoliv projekt. Nema smysl hledat ryby v rybnice, kde nejsou ryby.*

Ptesyceni trhu poStovnimi zdsilkami a reklamnimi letdky vyzaduje ze strany tvlrct direct
mailingovych kampani vyS$si miru kreativity. Existuje nespocet moznosti, kterymi lze tvo-
fivost a napady pfi tvofeni kampani uplatnit. Jak uvadi Smith (2000, str. 307), velka ¢ast
reklamnich postovnich sdéleni zanikd v mnozstvi uctl a jinych pisemnosti. I néktefi tviirci
kampani ziji neustale v domnéni, Ze televizni reklama je pro piijemce pfitazlivejsi a proto
bohuzel spousté kampani s poStovnimi zasilkami brani v rozletu jiz samotni tvtrci nebo

zadavatelé kampani.

Rozpocet byva faktorem, ktery pii planovani kampani vyvolava spoustu emoci. ,,Jeden
zpusob tvorby rozpoctu je, kdyz se zeptame ,,Kolik si mize organizace dovolit utratit, aby
ziskala nového zékaznika? Jak cenny je takovy novy zdkaznik a jaké jsou mozné naklady
na zakaznika? Jakou ma zakaznik celkovou celoZivotni hodnotu?* Toto ¢islo potom nasob-

te poctem zakazniku, které potiebujete, a hled’'me, mame rozpocet.© (Smith, 2000, str. 308)

Hned pfi planovani kampané je také tieba se zamyslet nad moznymi duasledky fungovani
kampang, coz je piedposledni ze zminénych faktorti. Dle Smitha (2000, str. 309) je nutné si
pfedem uvédomit predevsim, zda dusledky kampané nebudou pro firmu nezvladatelné.
Napt. zda zvladne pojmout vyssi mnozstvi telefonatli, zda se dokéze personal 1 pii narastu
pracovnich povinnosti ke klientim stale chovat s néaslednou péci a nadSenim, zda jsou

k dispozici dostatecné velké skladové prostory pro postovni baliky aj.
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Poslednim z faktorti planovani direct mailingovych kampani je testovani a kontrola. ,,Jed-
nou z vyhod pifimého marketingu je schopnost testovat, opétné testovat, ménit, sledovat,
zjistovat, co funguje nejlépe. Jestlize se 10 % rozpoctu na ptimy marketing da na pribézné

testovani, budou pocty lidi, ktefi na akce reaguji, neustale vyssi.“ (Smith, 2000, str. 311)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum lze chapat jako obor, ktery zkouma zpisoby, kterymi se co nejefek-
tivnéji dostat a prosadit na trhu a uspokojit jeho potieby. Jak uvadi Kozel (2011, str. 12),
mezinarodni organizace ESOMAR, ktera soustfed’'uje odborniky z oblasti marketingu a
marketingového vyzkumu, definuje marketingovy vyzkum jednoduse jako naslouchani

spottebiteli.

Kozel (2011, str. 13) také dale uvadi, ze Casto dochéazi k zaménovani pojmi vyzkum a
prizkum. Prizkum vSak byvé pouze jednorazovou aktivitou, ktera probiha v krat$im caso-
vém useku a nezachazi do takové hloubky jako vyzkum, ktery je detailn&jsi a dlouhodobgj-

§i. Marketingovy vyzkum rozdélujeme na kvalitativni a kvantitativni formu.

3.1 Kvalitativni vs. kvantitativni vyzkum

Zéakladnim rozdilem mezi kvalitativnim a kvantitativnim druhem vyzkumu je v charakteru
jevu, které analyzuji. Zatimco kvalitativni vyzkum zkouma ,,pro¢?*, tedy diivody a motiva-

ce, kvantitativni se pta ,,kolik?*, tedy Cetnost a frekvence. (Kozel, 2011, str. 158)

3.1.1 Kvantitativni vyzkum

Vyzkumy kvalitativniho typu se zabyvaji sbérem dat, kterd vypovidaji o Cetnosti vyskytu
jevu, které jiz probéhly, nebo se praveé déji. Jen vyjimecné se zabyva jevy budoucimi. Jeho
ucelem je ziskat méfitelna Ciselnd data. Pro dosaZeni statisticky spolehlivych vysledki je

tteba pracovat s velkymi soubory respondentt. (Kozel, 2011, str. 158)

3.1.2 Kuvalitativni vyzkum

Vyzkum kvalitativniho typu zkouma pfticiny jevi, pro¢ se dély, nebo déji. Zakladem toho-
to typu Setfeni je v psychologii, kdy je asto zapotiebi i psychologicka interpretace. Ugelem
téchto Setfeni byva zjisténi motivli, nazoru a postoju, které vedou K uréitému chovani. Nej-
Castéji se jedna o zkoumani formou skupinovych rozhovort doplnénych o projektivni tech-

niky, nebo individualni rozhovory. (Kozel, 2011, str. 158-159)
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3.2 Zakladni metody sbéru primarnich dat

Mezi zakladni metody sbéru primarnich dat dle Kozla (2011, str. 173) patii pozorovani,
dotazovani a experiment. Pii ¢emz 72% celkovych vydaji na marketingovy vyzkum ve
sveté tvori dle udaji agentury ESOMAR pravé zakladni metody dotazovani. NejnovéjSim
trendem je pak nastup online vyzkumu, coZ je zpusobeno rozvojem socialnich siti, ale i

technologii obecné.

,,Klicovou metodou sbéru dat je v soucasnosti dotazovani. Pozorovani hraje dulezitou roli,
protoze je pii ziskdvani nékterych typi dat, pfedev§im o misté a zpisobech prodeje, nena-
hraditelné. Experiment se prakticky vyuzivad pro omezeny pocet problému feSenych vy-

zkumem.* (Kozel, 2011, str. 175)

3.2.1 Pozorovani

»Pozorovani je specifické neptimou formou kontaktu tzn., Ze pozorovany nevi o tom, ze
je pozorovan. Tato metoda spocivad v zamérném sledovani probihajicich udélosti a jejich
zaznamenavani. Misto toho abychom subjektiim pokladali otazky, pozorujeme, jak se cho-
vaji, jaké pocity a emoce vyjadiuji atd. Pouziva se pét variant pozorovani, podle toho zda
je pozorovani: fizené (uméle vytvoiené), ziejmé (skryté), strukturované (nestrukturované),

piimé (nepiimé), osobni (za pomoci technickych prostiedkir).” (www.vyzkumy.cz, online)

3.2.2 Experiment

Dalsi z metod marketingového vyzkumu je experiment. Jedna se o sledovani vztahu mezi
dvéma, nebo vice proménnymi. Zakladni mySlenkou této metody je, Ze je do urcitého pro-
stiedi zasazen urcity prvek testovani a poté je tfeba zaméfit se na jeho dopad. Experimenty

lze provadét za terénnich, ¢i laboratornich podminek.

(www.vyzkumy.cz, online)

3.2.3 Dotazovani

Jak popisuje Foret (2012, str. 39), dotaznikova Setieni se nejcastéji provadéji za pomoci
nastroju, tedy dotaznikii, zaznamovych archti a vhodné¢ zvolené komunikace vyzkumnika a

dotazovaného, tedy respondenta.


http://www.vyzkumy.cz/
http://www.vyzkumy.cz/
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,Dotazovani predstavuje metodu sbéru primarnich dat zaloZzenou na piimém (rozhovor)
nebo zprosttedkovaném (dotaznik) kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem podle
pfedem predepsané formy otdzek, jez slouzi ke sjednocovani podminek a usnadnéni zpra-

covani vysledkt.” (Kozel, 2011, str. 175)

3.2.4 Online dotazovani

Online elektronické dotazovani, neboli CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) je
metoda, pfi niz zjistujeme informace od dotazovanych za pomoci dotaznikti v emailech

nebo na webovych strankach. (Kozel, 2011, str. 177)

Vyhodou online zptisobu dotazovani je nizs$i finanéni naro¢nost a adresnost, naopak nevy-
hodou tohoto zplisobu dotazovani je nizka pocitacova vybavenost v nékterych regionech, ¢i

nevybavenost nékterych domacnosti internetem. (Kozel, 2011, str. 178)
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4 METODOLOGIE PRACE

Tato bakalaiska prace se zabyva efektivitou Prenatal Boxu jakoZto nastroje direct marke-
tingu. Zkouma vliv direct-marketingového nastroje na zvolenou cilovou skupinu, jiz jsou

zeny, které maji jedno, nebo vice déti.

4.1 Cile prace

Cilem prace je analyza efektivity Prenatal Boxu jako direct marketingového nastroje a jeho
vlivu na nakupni chovani zvolené cilové skupiny. Cilova skupina, maminky s détmi a je-
jich postoje k danému nastroji pfimého marketingu byla zvolena autorkou prace zamérné,
jelikoz pracuje v oboru reprodukéni mediciny a gynekologie, kde s timto druhem direct-
marketingového nastroje pfichazi denné do styku a zajima se tedy o efektivitu ndstroje i

zZ profesnich davoda.

4.2 Vyzkumné otazky
Bakalaiské prace bude zodpovidat dvé vyzkumné otazky:
,»Je Prenatal Box sestaven tak, aby odpovidal potfebam a pfedstavam cilové skupiny?*

,Ovliviiuje Prenatal Box nakupni chovani maminek a jejich vztah a davéru k danym znac-

kam, ¢i vyrobkiim?*

4.3 Metodika vyzkumu

Odpovédi na vyzkumné otazky budou zodpovézeny za pomoci kvantitativniho vyzkumu.
Kvantitativni vyzkum bude proveden pomoci dotazovani respondentek dotaznikovou me-
todou, konkrétné za pouziti online dotazniku. Tato metoda byla zvolena z diivodu rychlosti
a snadnému zpiisobu sbéru dat a snadné distribuci k cilové skupin€. Diky online dotazovani
lze ziskat data ze Sirokého spektra cilové skupiny a relativné snadno a v kratkém casovém
useku ziskat dostatecné mnozstvi respondentli. Dotaznik bude vystaven na webovém porta-
lu www.mojeanketa.cz a odkaz na tento online dotaznik bude k cilové skuping distribuo-

van za pomoci emailu a profilu autorky na socialni siti Facebook a Modry konik.


http://www.mojeanketa.cz/
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4.4 Vybér vhodné literatury

Literatura byla zvolena na zdklad¢ doporuceni vyucujicich Univerzity Tomase Bati ve Zli-
né¢ a na zakladé konzultaci s odborniky z oblasti marketingovych komunikaci a marketin-
gového vyzkumu. Literatura byla vybrana na zakladé podobnosti s tématem bakalaiské
prace. Pojednava nejcastéji na témata marketing, direct marketing, management, marketin-
gova komunikace a dale také marketingovy vyzkum. Literatura pochazela ze zdroju uni-

verzitni knihovny Tomase Bati ve Zling, stejn¢ jako z osobnich zdroju autorky.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SPOLECNOST FAMILY SERVICE

Spolecnost Family Service sama sebe na svych matefskych webovych strankach
www.familyservice.com prezentuje jako ,,Nr.1 in young family marketing®, tedy cislo jed-
na v marketingové oblasti specializujici se na mladé rodiny. Spole¢nost sidlici v belgickém
Bruselu se zabyva distribuci bali¢ki se vzorky vyrobki a reklamnich letaki K jasné vyme-
zené cilové skuping, nastavajicim, nebo sou¢asnym maminkam. Na ¢eském trhu piisobi jiz
vice nez deset let. Dale je ¢inna také v Chorvatsku, Francii, Némecku, Polsku, Rakousku a

Slovenské republice. (http://familyservice.cz/, online).

5.1 Ceské zastoupeni spole¢nost Prosam

Na tizemi CR je Family Service zastoupena spoleénosti Prosam. Ta vystupuje jako spolec-

nost s komplexnim feSenim pifimého marketingu se zaméfenim na mladé rodiny.

»Jsou-li vasi cilovou skupinou rodiny s malymi détmi, pak jste na spravném misté! Od ro-
ku 1992 je firma Prosam s.r.o., jako soucast holdingové spole¢nosti Family Service, ve-
douci firmou v oblasti marketingu & ptisobeni ve sdélovacich prostiedcich se zaméfenim

na tuto dilezitou cilovou skupinu.

Nase kompletni nabidka multimedialnich produkti a sluZzeb zahrnujici darkové balicky,
prirucky, webové stranky, databaze. Kombinuji vynikajici $ifi zabéru, optimalni U¢inek a
perfektni naCasovani, a s bezkonkuren¢ni navratnosti vloZené investice umoziuji naSim

zakaznikim, aby si marketingovym ptisobenim vybudovali své znacky.

Nase tuzemska i mezinarodni klientela jiz zjistila, jak je pro inzerenta diileZité byt prave na
téchto klicovych vstupech na trh, pfesvédéte se o tom pro svou znacku také! Kontaktujte

nas hned ted’.
Vase cilova skupina? Oslovime ji celou!* (www.prosam.cz, online)

Webové stranky spole¢nosti PROSAM ale nejsou aktualizovany pro vSechny webové pro-
hlizece a tak se napt. v Google Chrome nezobrazuji spravné a nejsou zcela funkéni, coz 1ze
vidét na obrazku 3. Informace na webovych strankach nejsou aktualni a nékdy se informace
na jednotlivych podstrankach neshoduji. Je tak napf. v zalozce NaSe produkty uvedeno, ze
Prenatal Boxem a Klinik Boxem oslovuji pies 96% cilové skupiny, zatimco podstrance

darkové kuftiky je uvedeno 85% cilové skupiny. Stejné tak graficky piisobi web nekonzis-
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tentnim dojmem a ani obsahové strance nebyla vénovéna pfili§ velkd pozornost. Uvodni

text, ktery je zobrazen na obrazku 3 to také potvrzuje.

Objevte nase produkty

budte ve spravny Cas na sprawnem okamziku, utvareni “rodinnych znacek™
‘ misté. Distribuci kuffiku navic stale a po definitivnim rozhodnuti

oluje a fidi nas viastni odbyt a dlouhodoba vémost zvolené znatce. Doctéte se vice ’

Obrézek 2 Ukéazka nefunkénosti webu spolecnosti Prosam (Zdroj:

WWW.prosam.cz)

*
B T “Komplexni feSeni pfiimého marketingu se zaméfenim na mladé rodiny”

ay
FQmilg Sefvice DOMOVSKA STRANKA | NASE PRODUKTY | REFERENCE | KONTAKTY
N°1in young family marketing Fmsien

VOLBA JAZYKA: B English | b Cesky

Nesporné vedouci firma v oblasti marketingu a
pusobeni ve sdélovacich prostredcich - Rodiny s
malymi détmi

Kompletni nabidka produktt a sluzeb

Vynikajici Sire zabéru - Optimalni G¢inek - Perfektni nacasovani

Obrazek 3 Uvodni webova stranka spoleénosti Prosam (Zdroj: www.prosam.cz)
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Ceské zastoupeni, spole¢nost Prosam, na rozdil od spole¢nosti Family Service, profilem na
socialnich sitich nedisponuje. Kontaktni tidaje ve formé emailové adresy a telefonnich ¢isel

jsou ziejmé hned na prvni pohled a tedy snadno dohledatelné.

Zatimco web spolecnosti Family Service je urcen pfedevsim pro cilovou skupinu z fad za-
kaznikii, web spolecnosti Prosam je uréen pfedevsim pro firmy a spolecnosti, které by mély
zajem vyuzit produkty spole¢nosti Prosam, jako nastroj svych direct marketingovych akti-
vit. Na svych webovych strankdch pak pod zalozkou ,,Globdlni a totdlni program* vice

priblizuji princip svych direct marketingovych aktivit.

»Family Service: Vyhody globalniho programu. Pruzny a individuadlné ptizpiisobeny sys-
tém nabizi kazdému zdkaznikovi mnoho riznych moznosti analyzovat klienty, zacilit na n¢

a budovat vérnost znacce.
Nasi zékaznici si mohou vybrat nejvyhodnéjsi program pro zacileni a nacasovani znacky.
1. Vybér cilové skupiny s nejvyhodnéjsim na¢asovanim
- T¢hotné zeny
- Mladé maminky/tatinkové po narozeni ditéte
- Rodiny s détmi (ve véku 0-3 roky)
- Rodiny s détmi (ve véku 3-12 let)
- Seniofi s vnoucaty: 95 % jich zajde po porodu do porodnice
2. Vybér Site zabéru
- Té&hotné Zeny 1 az 95 %
- Mladé maminky/tatinkové po porodu 1 az 100 %
- Rodiny s détmi (ve veéku 0-3 roky) 1 az 95 %
- Rodiny s détmi (ve véku 3-12 let) 1 az 60 %
- Seniofi s vnoucaty: 95 % jich zajde po porodu do porodnice 1 az 90 %
3. Volba distribu¢nich kanalt
- Gynekologové

- Laboratofe (Francie)
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Porodnice

Doma

B~

. Volba programu a produktti nebo sluzeb
- 4 Gseky: reklama, sd€lovaci prostiedky, interaktivni kontakty, data
- Vice nez 20 produktt a sluzeb

- 2 strategie: zacileni na specifickou populaci, osobni zacileni* (www.prosam.cz, on-
line)

Ani sebevédomi firmé Prosam neschazi, oznacuje se na svych webovych strankach samymi

,»hej“. ,,Firma Prosam s.r.o. ma silnou pozici vedouci firmy na trhu s nejvétsi siii zabéru v

zaméfeni na t€hotné Zeny a mladé rodiny, s nejrozsahlejsi a nejaktualnéjsi databazi a s nej-

uplngjSim sortimentem produkti. Kazdym rokem rozesildme mladym rodindm vice nez

250 000 kuftika a pies 180 000 piirucek.” (www.prosam.cz, online)

Své klienty z oblasti spolupracujicich firem se snazi oslovit riznymi argumenty, které vSak
diky zvlastnimu pouzivani Ceského jazyka, nelogickému slovosledu aj., neptsobi pfili§
presvedcive.

Jedna se napf. o véty typu:

,Nesporn¢ vedouci firma v oblasti marketingu a piisobeni ve*

,»Firma Prosam s.r.0. ma ucelenou nabidku produktti pro ptisobeni ve sd€lovacich prostied-

cich a marketing.*

»Skutecnosti je, Ze narozeni ditéte je pro mnoho kategorii takovym vstupem na trh, a ze v

mladé rodin¢ takovych vstupi byva nékolik.*

»Firma Prosam s.r.o. vyviji webové stranky, elektronické aktuality, elektronické dopisy a
dal$i interaktivni produkty a sluzby ke v§em svym programum, Casto jakoby §ité na miru
pravé pro vas; nasi zédkaznici spole¢né s nasim mistnim tymem zkoumaji, co bychom pro
vas mohli dé¢lat; to vSe na zdkladé¢ vaSeho trhu a na potiebach vasi znacky.“

(www.prosam.cz, online)
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5.2 Webové stranky spolecnosti Family Service

Na obrazku 4 je zobrazena uvodni stranka webového portalu spole¢nosti Family Service.

€« C' [} familyservice.com

e

,,,,,,,,,,,,,,,,,,

Toucher les parents,
c'est un jeu d'enfants !

p—

Fomilg Service

<)

Obrazek 4 Homepage spolecnosti Family Service (Zdroj:

www.familyservice.com)

Zatimco na belgickych strankach spole¢nosti 1ze pouze listovat online katalogem a dozve-
dét se néco malo o matefstvi, fungovani spole¢nosti a nabizenych produktech, ceskd muta-

ce stranek je diametralné odlisna a to jak vzhledové, tak obsahove.

Ceska variace stranek www.familyservice.cz je webovy portal, obsahujici ¢lanky na téma
matefstvi, t¢hotenstvi, neplodnost, déti a jejich vychova apod. UZivatelky maji moznost se
bezplatné zaregistrovat a vytvaret si ptispévky ve vlastnim blogu, ptfidavat a sdilet fotogra-
fie, vkladat a komentovat ptispévky v poradnach a diskusnich forech, Gi€astnit se soutézi, ¢i
prihlasit se k odebirani newsletteru. Pti registraci ve Family Service Klubu, ktera je zna-
zornéna na obrazku 5, lze ziskat nejriiznéjsi slevy na vyrobky, nechat si zaslat ukazkové

vytisky Casopistl, nebo ziskat zdarma publikace, to vSe na téma t€hotenstvi a matetstvi.

Jednou z podkategorii webovych stranek je rubrika Testujeme, kde se nachazi ¢lanky za-
meéfené na testovani nejriznéjsich produktii od kojicich podprsenek, po ergonomické pol-
Stafe, pficemz ¢lanky jsou prezentovany jako recenze samotnych osob nejpovolanéjsich,

tedy maminek.
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€ & C [ wwwfamilyservicecz

. Chel otéhotnét Téhotenstvl Porod Miminko Dité Testujeme Qw ) Service
Family Service Y Q Jp ey Klub

Registrace

Vyvoj miminka — 1 mésic &= Test kombinéza Lodger *

[ L o W W

e, Klinik Box® u 2 Zaregistrujte se a vyhrajte

Obrazek 5 Ceské webové stranky spole¢nosti Family Service (Zdroj:

www.familyservice.cz)

5.3 Facebookovy profil spolec¢nosti

Webové stranky www.familyservice.cz jsou propojeny také s ceskou mutaci facebookové-
ho profilu, jehoz nahled je na obrazku 6. Profil disponuje 3943 fanousky a to ke dni 14. 4.
2015. Mésicné jsou vlozeny prumémé 1-3 piispévky, které vykazuji ve vétSiné piipadii

spise nizkou miru konverze. (www.facebook.com/FamilyService.cz, online)

g
Fomllg' Service

(3.904)

Yo FamilyService.cz
INFORMACE > Mﬁ .

Daii test - tentokrat matrace! A opét sieva pro vas! (&
it /www familyservice cz/lestujeme-jak-si-kdo-ustele!

FOTKY

Obrazek 6 Facebookovy profil spole¢nosti Family Service (Zdroj:

www.facebook.com)
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5.4 Produkty spolecnosti Family Service

V Belgii, odkud napad ptavodné pochazi, jsou balicky uréené nastavajicim a sou¢asnym
maminkam dostupné v nékolika variantach, jak je vyobrazeno na obrazku 7. La Boite Mou-
ve — ur¢eny t€hotnym Zenam, La Boite Rose - hovorozenci, La Boite Bleue — 4 mésice véku
ditéte, La Boite Verte — 12 mésicii veku ditéte a La Boite Jaune — 36 mésici. Balicky
s vyrobky tedy maminku provazi od obdobi pied porodem az do véku, kdy jejich dité na-

vstévuje matetskou skolu (http://familyservice.com/, online).

V Ceské Republice jsou dostupné pouze dvé varianty balicki a to Prenatal Box, dnes do-
stupny pod nazvem Prenatal Pack pro nastdvajici maminky a Klinik Box pro maminky

soucasneé.

5 colis cadeaux
pour vous et votre bébé

S e

& -

Obrazek 7 Piehled reklamnich kuftikt (Zdroj: www.laboiterose.be)

5.5 Co je Prenatal Box a kdy ho lze ziskat?

v roce 1952. Tzv. la Boite Rose, neboli rizovy box, u nas zndmy pod nazvem Klinik Box,
ma byt privodcem rodic¢i po dobu matetstvi. Obsahuje darky, vyukové materidly, tipy pro
péci a hygienu aj. Postupné byl napad rozsiten a zacaly vznikat kuftiky jiz od obdobi tého-

tenstvi az do obdobi tfi let véku ditéte. Prenatal Box je pak kuffik uréeny prave pro obdobi
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téhotenstvi byva bezplatné k dostani u 1ékait gynekologu. (http://familyservice.com/, onli-

ne)

- Prenatal Box ,,Pokud jste t¢hotna, dostanete u svého gynekologa darkovy bali¢ek
PRENATAL BOX. Jiz v dob¢ t€hotenstvi v ném najdete uzite¢né vzorky, darky a
informacni letadky. Box obsahuje i pritvodce téhotenstvim - knizku Happy Baby ®
"v radostném ocekavani", ktera Vas krok za krokem provede obdobim té€hotenstvi.
PRENATAL BOX ziskate bezplatn¢, a pokud ho nahodou Vas gynekolog nema,

napiSte nadm, my mu ho pro Vas doru¢ime. (http://familyservice.cz/, online)

- Klinik Box ,,Pokud se Vam narodilo dét'atko, v porodnici jsme pro Vas piipravili
KLINIK BOX ®. Box obsahuje pritvodce prvnimi 12 mésici Zivota vaseho drobec-
ka - knizku Happy Baby ® "mych prvnich 12 mésict", ktera Vam pomize zvlad-
nout situace, které mohou byt ve Vasem Zivoté poprvé.* (http://familyservice.cz/,
online).

Ptivodné byl jak Prenatal Box, tak Klinik Box, papirovy kuftik z tvrdé lepenky s barevnym
potiskem a plastovym uchem pro snadné ptenaseni o rozmérech 34 x 26 x 9 cm. Dnes byl
Prenatal Box zredukovan uZ jen na plastovy sacek nesouci nazev Prenatal Pack o rozmé-

rech 29 x 24 cm. Oba typy jsou zobrazeny na obrazku 8.

Obrazek 8 Ukazka Prenatal Boxu a Prenatal Packu (Zdroj: vlastni zpracovani)

5.5.1 Podminky pouZivani sluZeb a stranek
Princip dostupnosti téchto boxti spociva v tom, Ze jsou k dostani zdarma a jejich pfijmutim
se maminky nezavazuji ke koupi Zadného z vyrobki, ani k zddnym jinym aktivitdim. Nut-

nosti je vSak poskytnuti e-mailové adresy spole¢nosti PROSAM s.r.0., kterd zastupuje Fa-
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mily Service na tizemi ¢eské republiky, pfip. také registrace na webovych strankach. Nutny
je v8ak pifedem ziskany souhlas s podminkami pouZzivani jejich sluZzeb a stranek. Ptihlaseni
k této sluzbé tak funguje na principu opt-in.

. Timto udéluji spole¢nosti PROSAM s.r.0., IC 49451821, jako spravci udajt, v souladu s
§ 5 zékona €. 101/2000 Sb, o ochran¢ osobnich idaji a 0 zméné nékterych zdkonl souhlas
k uziti mych osobnich udajti v celém rozsahu po dobu 10-ti let, véetné€ zpracovani tietimi
stranami, a to za ucelem nabizeni obchodu a sluzeb, a dale za ucelem poskytovani téchto
idaji dal§im subjektim (spraveiim) fadné registrovanym v obchodnim rejstifku CR a to k
nabizeni jejich obchodu a sluzeb vcetné zasilani vzorka a pouziti elektronickych prostied-
ka (tel., e-mail, SMS apod.). Dale vyslovné souhlasim se zasilanim obchodnich sdéleni v
souladu s § 7 zdkona ¢. 480/2004 Sb., zakona o nékterych sluzbach informacéni spolecnosti
a o zméné nékterych zdkonl. Tento souhlas neni povinny a muze byt kdykoli pisemné nebo
telefonicky bezplatn¢ odvolan. Déle beru na védomi, ze mam pravo na piistup k osobnim
udajiim a pravo na opravu osobnich tdaju. V pfipadé, Ze se domnivadm, Ze jsou mé osobni
udaje zpracovavany v rozporu se zakonem o ochrané osobnich tidajii, mam pravo od sprav-
ce nebo zpracovatele osobnich udaji pozadovat vysvétleni, mam pravo pozadovat odstra-
néni zavadného stavu & se obratit na Ufad pro ochranu osobnich tudaji.*

(www.familyservice.cz, online)

5.6 Obsah Prenatal Boxu

Obsahem Prenatal Boxu jsou vyrobky a informaéni materialy, které Zena muze vyuzit
v obdobi téhotenstvi, nebo i po porodu. Soucasti je také knizka Happy Baby, ktera slouzi
jako pritvodce téhotenstvim a vydani neékterého z ¢asopist, jejichz cilova skupina jsou Zeny
obecng, ¢i praveé te¢hotné zeny a maminky. Slozeni obsahu bali¢kd a tedy i firem prezentuji-
cich se v ném je ¢asem obménovano. Jak mize naptiklad Prenatal Box vypadat je vidét na

obrazku 9.
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Obrazek 9 Piiklad obsahu Prenatal Boxu (Zdroj: www.familyservice.cz)

5.7 Vzorky vyrobkii a produktii v Prenatal Boxu

Vyrobky, jejich vzorky a reklamni materialy byly casem obménovany. Ty, které byly nej-

Castéji zminovany v ramci dotaznikového Setfeni, jsou predstaveny lehce podrobnéji.

- Caro

Caro je teply ceredlni napoj s Cisté€ pfirodnim sloZenim bez pfidanych cukri a bez obsahu

kofeinu. Vhodny jako nahrazka kavy pro t€hotné a kojici Zeny.

Vyrobce: Nestlé (www.caro.cz, online)

- Silan Sensitive / Lenor Sensitive

Silan a Lenor Sensitive jsou tekuté avivazni prostfedky vhodné pro déti s citlivou pokoz-

kou.
Vyrobce: Silan - Henkel (www.silan.cz, online)

Lenor — Procter & Gamble (www.lenor.com, online)
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- Lovela/ Persil Sensitive

Praci prostiedek Persil Sensitive, stejné jako Lovela Sensitive je vhodny pro miminka, déti

a osoby s citlivou pokozkou.
Vyrobce: Lovela — Reckitt Benckiser (www.lovelababy.cz, online)

Persil — Henkel

- Sudocrem/ Bepanthen/ Rybilka

Sudocrem, ¢i Rybilka je krém na prevenci vzniku opruzenin, chranici pokozku pod plen-
kou, podobné jako Bepanthen mast, ktera je vhodna i na pé¢i o namahavé prsni bradavky
kojicich zen.

Vyrobce: Sudocrem - Forest Tosara

Rybilka- Herbacos

Bepanthen — Bayer

- Pampers/ Pampers Sensitive

Pleny Pampers a vlh¢ené ubrousky Pampers Sensitive jsou vyrobky pro kazdonneni pouziti

pii pebalovani, vhodné od narozeni.

Vyrobce: Procter & Gamble

- Milton
Steriliza¢ni tablety Milton jsou uréené na sterilizaci lahvi, nadobi, ¢i Siditek.

Vyrobce: Laboratoire RivadisVoda Rajec/ Bonaqua

- Kosmetika HIPP
Kosmetika znacky HIPP urcend na intenzivni a jemnou péci o pokoZku miminka.

Vyrobce: HIPP

- NUK/ Avent

Siditka znacky Avent, nebo NUK pro kojence.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Vyrobce: NUK — Jarden Corporation

Avent — Philips AVENT

5.7.1 Kniha Happy Baby v radostném ocekavani

Kniha Happy Baby v radostném o¢ekavani je knizka formatu A5 v mékké vazbé, dostupna
také v pdf on-line verzi. Jedna se o poradce pro t€hotné Zeny od 12. tydne téhotenstvi, na
jehoz vzniku se podileli 1€ékafi z oboru gynekologie, porodnictvi a pediatrie. Obsahuje in-
formace o vyvoji t€¢hotenstvi, pé¢i pired porodem, hygien¢ a krase, problémech a potizich

V t€hotenstvi, pfipravé na ptichod ditéte a také o samotném porodu.

Kniha obsahuje celkem 92 stran a z toho 20 stran je vénovano komerénim sdélenim.

V knize lze nalézt i n€kolik soutézi a slevovych kupont.

Obalka knihy je zobrazena na obrazku 10.

o

TEHOTNE
OD 12. TYDNE

Family Service

Obrazek 10 Nahled knihy Happy Baby v radostném oc¢ekavani (Zdroj: vlastni

zpracovani)

5.7.2 Casopis Maminka / Casopis Betynka

Soucasti Prenatal Boxu byva tradi¢né i ¢asopis vénovany maminkdm, matefstvi, t¢hoten-

stvi, €1 lidské psychice. Jedna se napt. o casopisy Maminka nebo Betynka.

Vydavatel: Mlada Fronta
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6 VLIV PRENATAL BOXU NA NAKUPNI CHOVANI MAMINEK

Analyzou dotaznikového Setieni se prace pokusi dokazat vliv Prenatal Boxu, jakozto na-
stroje direct marketingu, na cilovou skupinu, kterou jsou maminky a t€hotné Zeny. Je Pre-
natal Box efektivni? Ma vliv na nakupni chovani maminek? Ma vliv na to, zda si vyrobky
nasledné samy zakoupi a nadale je pouzivaji? Vytvoii si vztah ke znacce, ¢i vzroste jejich

dtvéra k danym vyrobklim a znackam?

6.1 Charakteristika situace

Autorka prace se pomoci vyhodnoceni on-line dotazniku pokusi tuto efektivitu Prenatal
Boxu analyzovat. Dotaznik byl nazvan ,,Prenatal Box a jeho efektivita®“ a byl vypracovan
prostfednictvim webového serveru www.mojeanketa.cz. Autorka prace odkaz na dotazni-
kové Setieni sdilela prostfednictvim socidlni sit¢ facebook.com a také modrykonik.cz.
Osloveny byly také maminky z autorcina nejbliz§iho okoli prostfednictvim emailové zpra-
vy s prosbou, o Sifeni mezi dalsi maminky z fad jejich znamych. Podminky pro moznost
vyplnéni ankety autorka sdélila respondentkam pfed samotnym zahajenim vypliiovani an-
kety. Témito podminkami bylo alespon jedno prodélané t€hotenstvi, pti kterém Zena zaro-
venl obdrzela zminény Prenatal Box. MuzZska ¢ast populace byla z dotaznikového Setfeni
vynechana. Vyzvu K vyplnéni ankety sdilela autorka v mésicich unor a bfezen, a to celkem

4x na obou zminénych socialnich sitich.

6.2 Charakteristika cilové skupiny

eey

Cilovou skupinou dotaznikového Setfeni byly Zeny, Zijici na tizemi Ceské republiky, ve
veéku 18-45 let, které byly alespon jednou za sviij Zivot t€hotné a obdrzely po dobu t€hoten-

stvi bali¢ek Prenatal Box.

6.3 Analyza dotaznikového Setieni

Analyza dotaznikového Setfeni probéhla k datu 6. 4. 2015. Autorka bakalarské prace ziska-
la vyplnény on-line dotaznik od celkem 275 respondentek. Primérny vék byl 29,9 let.
Nejmladsi respondentka byla ve véku 18 let, nejstarsi ve véku 44 let. Nejcastéji Slo o zeny
ve véku 26-30 let. 77,7 % respondentek dostalo Prenatal Box v dob¢, kdy ¢ekaly prvni dité.
22,3 % vdobé kdy cekaly druhé (tfeti.) dité. Témét polovina dotazovanych Zije
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V domacnosti s ¢istym mési¢nim piijmem v rozmezi 21 — 35 000,- K¢, druhé nejvyssi za-
stoupeni, néco pres jednu ¢tvrtinu, maji domécnosti s pfijmem nad 36 000,- K¢, dalsi ¢tvr-

tina uvedla pfijmy niz8i nez 20 000,- K¢.
Dotaznik obsahoval celkem 18 otazek.

Vyhodnoceni jednotlivych otazek z dotaznikového Setfeni ukazuji nasledujici grafické, ¢i

slovni legendy.

6.3.1 Balicek jste dostala v dobé, kdy jste:

Z odpovédi na otazku ¢. 1 vyplyva, ze 77,7% respondentek obdrZelo Prenatal Box v dobé
svého prvniho téhotenstvi, zatimco 22,4% v obdobi, kdy byly t¢hotné s druhym, ¢i dal§im
ditétem. Pro Zeny, které nemaji s t€¢hotenstvim a matetstvim zadné zkuSenosti a nejsou na
toto téma jeste prili§ dobfe informovany, stejn¢ jako nemaji ziejmé zatim zadné oblibené
produkty z oblasti péce o dité a t€hotné Zeny, je tak Prenatal Box vhodnou pfilezitosti, kde

1ze ziskat potfebné informace a utvorit si vztah k prezentovanym znackam a produktim.

6.3.2 Vas prumérny mési¢ni ¢isty prijem domacnosti je: (nepovinna otazka)

Dle dotaznikového Setfeni spada 48,4 % respondentek do skupiny domdcnosti s Cistym
mésicnim piijem v rozmezi 21 000,- az 35 000,- K¢. 27,3 % uvedlo piijem nad 36 000,-
K¢, 19,3 % piijem v rozmezi od 10 000,- do 20 000,- K¢ a pouhych 4,9 % piijem do
10 000,- K¢&. Autorka prace se domnivala, Ze v ptipad¢, kdy by z dotaznikového Setfeni
vyplynulo, Ze nejvétsi zastoupeni ma skupina s piijmy pod 20 000,- K& mési¢né, bylo by
vice zjevné, Ze byly respondentky potéSeny a vdéény za obdrzeni Prenatal Boxu se slevo-
vymi kupony a produkty zdarma. Tato domnénka vSak dotaznikovym Setfenim nebyla po-
tvrzena a Cisty mésicni piijem domacnosti se tak ukazal jako nevyznamné informace pro

posuzovani ucinnosti, ¢i efektivity Prenatal Boxu.

6.3.3 Prenatal Box s reklamnimi materialy Vas:

Z odpoveédi na otazku 3 vyplyva, Zze 53,6 % respondentek bylo ptekvapeno mile, 39,8%
zaujima neutrlni postoj a jen 6,6% negativni. Pro vice nez polovinu je tak obdrzeni Prena-

tal Boxu spojeno s pozitivnimi emocemi a piijjemnym momentem piekvapeni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

6.3.4 Vzpomenete si jesté, co v§echno bylo soucasti kufiiku?

Z odpovédi vyplyva, Ze 9% maminek si jiz nedokézalo viibbec vzpomenout, co bylo sou-
¢asti balicku. 62% respondentek dokazalo vyjmenovat cely obsahu balicku, nebo alespoii
vétSinu jeho obsahu a 29% si vzpomnélo alesponi na né&jakou ¢ast obsahu. Pouhych 25%

vSak dokézalo pojmenovat vyrobky i s ndzvem konkrétni znacky. Napt. plina Pampers.

6.3.5 Uved’te prosim konkrétni priklady reklamniho letiku ¢i vzorku produktu,

ktery Vam p¥isel uZite¢ny: (nepovinna otazka)

Ackoliv tato otazka byla nepovinna, zodpovédélo ji 85% respondentek. 16% vsak odpove-
délo ,,nevim* nebo ,,nic*. Nejvyssi zastoupeni odpovédi mél produkt Sudocrem, celych
40%, druhy nejvyssi vyskyt odpovédi mély plenky Pampers 19% a tieti nejvyssi vyskyt
knizka Happy Baby, 8%. Zbylych 31% byly odpovéedi unikatni, ¢i nepfesné a pouhd 2%

dotazovanych uvedla, ze shled4vaji Prenatal Box uzitecny jako celek.

6.3.6 Uved’te prosim konkrétni priklady reklamniho letiku ¢i vzorku produktu,

ktery Vam prisel neuZite¢ny: (nepovinna otazka)

Tato nepovinna otazka byla zodpovézena 57% respondentek. 24% z nich uvedla jako od-
poveéd’ ,,nevim® nebo ,,nevzpominam si*“ a 7% povazuje cely obsah Prenatal Boxu za neuzi-
te¢ny. Dale z odpovédi vyplyva, zZe celych 25% povaZzuje za neuzZite¢né reklamni letaky a
brozury, jako dal$i nejvice neuzite€nou soucast boxu byly oznaceny vytisky ¢asopisu Ma-
minka, nebo Betynka. Takto odpovédélo 6% dotazanych a vSechny shodné jako divod
uvedly neaktudlnost vytisku, aZ 2 roky stary vytisk ¢asopisu. 3% dotdzanych pak oznacila
za neuzitecny vzorek pliny Pampers, z divodu pouzivani latkovych plen, nebo podobné

jako u Casopist, z divodu expirace.

6.3.7 Firmy prezentované v balicku jste:

Z analyzy odpovédi na tuto otazku vyplynulo, ze nékteré respondentky zaménuji firmy,

tedy vyrobce se samotnymi produkty, proto nelze odpovédi povazovat za piesné.

9,9% maminek odpovédelo, ze znaly jen nékteré firmy. Tyto pak dale uvedly, ze 37% znalo

jiz diive Pampers, a dale shodné 15% ziskaly odpovedi Silan, Sudocrem, Bepanthen a

Hipp.
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6.3.8 Produkty prezentované v balic¢ku jste:

Piedchozi znalost produktil potvrdilo 78,8 % a vyvratilo 8,8% respondentek. Casteénou
znalost uvedlo 12,4 %, piicemz 30% z nich uvedlo, ze jiz dfive znaly plenky Pampers,
26% krém Sudocrem a 21% mast Bepanthen. Oproti otazce 6.3.7 uvedlo znalost produktu
Pampers 30 %, namisto 36 %. Tento rozdil vznikl zfejmé tim, Ze n¢které maminky povazu-
ji Pampers za produkt a nékteré za firmu, pficemz nékteré z nich uvedly znalost tohoto
produktu v otazce ¢. 6.3.7, zatimco nékteré v otazce €. 6.3.8. Pomér znalosti jednotlivych

produktii a firem tedy nelze povazovat za ptiliS vypovidajici.

6.3.9 Produkty prezentované v balicku jste do té doby:

Odpovédi na otazku €. 9 ukazuji, Ze 56,9% respondentek nemélo s produkty v Prenatal
Boxu do té doby zadnou praktickou zkuSenost, zatimco 31,8% produkty jiz diive pouzivalo
a 11,3% uvedlo praktickou zkuSenost jen s nékterymi z nich. Nejcastéji pak uvedly prede-
§1é uzivani produkt krém Sudocrem 21% a dale shodné 16% ziskaly produkty Pampers

plenky a Bepanthen mast.

6.3.10 Vzorky produktii z bali¢ku jste:

Zodpovédi na otazku ¢ 10 lze vyvodit, ze produkty v Prenatal Boxu vyvolaly
v maminkach zajem o vyzkouSeni. Téméf osmdesat procent, 78,5% Zen, vyrobky z boxu
skutecné vyzkouselo. 10,2% zdjem o vyzkouSeni vyrobkl neprojevilo, a 11,3% uvedlo, Ze
vyzkousely jen urcité vyrobky, kdy 45% uvedlo vyuziti vzorku krému Sudocrem, 26% ple-

ny Pampers a 13% masti Bepanthen.

6.3.11 Se vzorky produkti jste byla spokojena/nespokojena? (uved’te konkrétni pii-
klad):

Na otazku spokojenosti se vyjadiilo 79% pozitivn€, 13% zaujimalo neutralni postoj a 8%
postoj negativni. Negativni postoj vysvétlovaly respondentky ve tfech pfipadech nemoz-
nosti vyuziti vzorka z divodu expirace vyrobkt, dale ¢tyfi shodné uvedly nevhodnost uzi-
vani avivaze pro kojence a 5 uvedlo jeden kus plenky jako pfili§ maly vzorek pro utvotfeni

nazoru na vyrobek.
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6.3.12 Zakoupila byste na zakladé této zkuSenosti produkty obsazené v bali¢ku?

B Ano (54.8%)
B Ne (21.5%)
B Jen nékteré (ktere)? (23.7%)

=

Graf 2 Prenatal Boxu jako motivaéni nastroj k nakupu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z nasledujiciho grafu vyplyva, Ze Prenatal Box zafungoval jako motiva¢ni néstroj k nakupu
vyrobkid v ném obsazenych v 54,8%. Pro 21,5% nema na ptipadné zakoupeni vyrobku zad-
ny vliv a 23,7% jej jako motivaéni prostfedek povazuji jen v ptipadé nékterych vyrobki a

to nejastéji krém Sudocrem 58%, pleny Pampers 31% a mast Bepanthen 12%.

6.3.13 Pozorujete, Ze jste si na zakladé tohoto bali¢ku vytvorila zcela novy vztah k

nékteré z neznamych znacek/produkta?

B Ur&ité ano (12%)
m Spise ano (14.6%)
‘ : B Nejsem si védoma (40.5%)
B Spize ne (15.7%)
F ' B Ur&ité ne (17.2%)

Graf 3 Prenatal Box jako nastroj budovani vztahu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pti secteni procent kladnych, zadpornych a neutrdlnich odpovédi, ziskdme pomér 26,6%
kladné, 40,5% neutralni a 32,9% zaporné. Z daného grafu lze tedy usuzovat, ze Prenatal
Box ve vétsing pripadi nevedl k védomému vytvareni vztahu k produktim a znackam, pro
témet 33% Prenatal Box nebyl viibec néstrojem budovani vztahu a pouhych 26,6% dotaza-
nych ho za nastroj pro vytvafeni vztahu ke znac¢ce povazuje. Prenatal Box tedy funguje i
jako nastroj pro vytvareni vztahu zakaznik — produkt, avSak v pouhé ¢tvrtin€ ptipada. Toto

niz$i procentudlni zastoupeni miiZze vSak byt zptisobeno také tim, Ze respondentky mély

vvvvv
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6.3.14 Pozorujete, Ze na zakladé tohoto balicku vzrostla Vase diivéra k nékteré ze

znamych znacek/produkta?

B Ur&its ano (11.7%)

3 Spise ano (24.8%)

B Nejsem si védoma (30.3%)
B spize ne (15.7%)

B Ur&its ne (17.5%)

Graf 4 Prenatal Box jako nastroj budovani divéry (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z dat ziskanych v ramci otazky ¢. 14 plyne, Ze 30,3% respondentek si neni védoma nartistu
duvéry k prezentovanym znackam, 33,2% moznost tohoto jevu vylozené popira, zatimco
36,5% zen pozorovalo praveé diky Prenatal Boxu, Ze jejich diivéra ke znackdm a produktim

vzrostla.

6.3.15 Zajimal/zaujal Vas obsah reklamnich letaki?

B Ano (38.7%)
B Ne (56.2%)

.Ano, ale jen nékteré (které)?
(5.1%)

Graf 5 Zajem o reklamni letaky (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Z nasledujiciho grafu vyplyva, Ze vice nez polovina respondentek povazuje reklamni letaky
za nezajimavé. Ty, které se o reklamni letdky zajimaly, pak nej¢astéji svoji odpoveéd’ kon-

kretizovaly na letdk o o€kovani Synflorix a Rotarix, pleny Pampers, a vyrobky Avent.
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6.3.16 Zakoupila jste si nékdy ve skutecnosti diky této formé reklamy propagovany

produkt ¢i sluzbu?

Respondenti

94

48

L. . . -
Ano, Ano, Ano, témér Ne, Zadné Vyrobky
minimalné nékolik viechny bych
jeden zakoupila 1
bez vlivu
Prenatal

Graf 6 Nakupy uskute¢néné diky Prenatal Boxu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z grafu k otazce ¢. 16 plyne, ze pro vétsinu respondentek neslouzil Prenatal Box vylozené
jako podnécovatel k nakupu prezentovanych vyrobkid. Jako druhou nejcastéjsi odpoveéd
maminky uvadé€ly, Ze slouzil jako iniciator k nakupu minimaln¢ jednoho vyrobku, tieti nej-
vetsi zastoupeni méla odpoveéd’ popirajici provedeni nakupu na zékladé tohoto druhu pro-
pagace. Pouhé 1% dotazovanych uvedlo, Ze zakoupily vSechny vyrobky prezentované

V ramci Prenatal Boxu.

6.3.17 Jaky je Vas soucasny vék?

Udaje o véku jsou popsany jiz v avodu kapitoly o analyze dotaznikového Setieni. Na grafu
8 v priloze P2 je jesté navic i graficky znazornéno zastoupeni jednotlivych vékovych sku-

pin.
6.3.18 Je néco, co podle Vas v Prenatal Boxu chybélo? Co byste uvitala? Vase dalsi
posti‘ehy k produktu, negativa? (nepovinna otazka)

Tuto nepovinnou otazku zodpovédélo 50,5% viech dotazanych Zen. Cast respondentek

byla s obsahem spokojena, n¢kolikrat byly shodné zminény nedostatky a nékolikrat byla
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shodné zminéna pfdni maminek na vylepSeni obsahu Prenatal Boxu. Nej€astéji by mamin-

ky uvitaly nasledujici (uvedeny pouze odpovédi, které se opakuji):

Opakujici se prani maminek (ze 139 odpovédi celkem):

Vétsi mnozstvi produktovych vzorkd | 16 Informace o kojeni 13
V¢étsi mnozstvi jednorazovych plen | 13 Vzorky détské kosmetiky 9
Vzorky susenych mlék 8 Vzorky vlozek do podprsenky 7
Vzorky vlhéenych ubrouskt 6 Vzorky poporodnich vlozek 5
Vzorky masti na bradavky ) Vzorky krémt na strie 4
Vzorky ¢aju pro kojici matky 4 Sleva na Bepanthen/Sudocrem 4
Vzorky vitaminti pro t€hotné 3 Vzorky ptirodni kosmetiky 3
Détsky dudlik 3 Kontakt na lakta¢ni poradkyné 2
Info o zmirnéni projevi bolavého | 2 Praktické info do porodnice 2
briska

Info o cviceni v téhotenstvi/po poro- | 2 Slevy do Iékarny 2
du

Vzorky détskych kasi 2 Vzorky détskych caju 2
Vzorky kosmetiky v t€hotenstvi 2 Vzorky pracich gelt 2

Tabulka 1 Pfani maminek (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Nejéasté&jsi negativa Prenatal Boxu

B zidna (66.7%)
& produkty, slevové kupony,
poukazy byly po expiraci (8.3%)
2 produkty a letdky se nevztahovaly
k téhotenstvi (2.1%)

B malé mnozstvi produktd, piilis
mnoho letakd (12.5%)

@ obsah je naprosto neuzZitecny
(6.3%)

B nutnost registrace, podpisu
prevzeti boxu (2.1%)

B jiné maminky tdajné& dostaly box
s lepsim obsahem (2.1%)

Graf 7 Negativa Prenatal Boxu dle respondentek (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z grafu zpracovaného na zakladé odpovédi K otazce ¢. 18 vyplyva, ze témét 70% respon-
filo jako negativni aspekt Prenatal Boxu skutecnost, ze mnozstvi reklamnich letaka vy-
znamngé prevySuje mnozstvi uzite¢nych vzorka vyrobku. Jako dalsi negativum je hned pod-
le témét 9% maminek fakt, ze nékteré slevové kupony, poukazy a dokonce i produktové
vzorky byly po datu expirace. 6,3 % respondentek shledalo cely obsah Boxu jako neuzite¢-
ny. Déle z grafu také vyplyva, Ze nékterymi Zenami byla negativné vnimana potteba regis-
trace, uvadeéni své emailové adresy, ¢i podepsani pievzeti balicku od gynekologa. Stejné
tak byly negativné vnimany produkty a informacni letaky nerelevantni pro obdobi t€hoten-
stvi a tésné€ po porodu. 2,1 % Zen také uvedlo, Ze ostatni maminky obdrZely Prenatal Box

s udajné lepsim obsahem, coZ v nich vyvolalo negativni pocity ve smyslu je zklamani, ¢i

pocit nespravedInosti.
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6.4 Doporuceni plynouci z vyzkumného Seti‘eni

Na zaklad¢ informaci plynoucich z dotaznikového Setieni 1ze vyvodit nékolik doporucenti,
ktera by v konecném duasledku mohla vést ke zvySeni oblibenosti Prenatal Boxu u cilové
skupiny a k navyseni jeho efektivity jakozto direct marketingového nastroje, slouziciho
K utvareni vztahti mezi cilovou skupinou a danymi firmami, ¢i vyrobky. Stejné tak by moh-
lo dojit k posileni jeho vlivu jako nastroje ovliviiujici nasledné nakupni chovani a dlouho-

dobé uzivani vyrobki cilovou skupinou.

6.4.1 Navrat k piivodni myslence

Pii vyhledavani respondentek v cilové skupiné se autorka prace shledala nékolikrat
s negativnim postojem vuéi nové formé Prenatal Boxu, kterou je tzv. Prenatal Pack. Ma-
minky byly zarmoucené mimo jiné tim, ze forma baleni uz neni tak atraktivni a obsah tak
bohaty. Na zaklad¢ toho by tak bylo vhodné doporucit navraceni se k ptivodnimu typu ba-

leni z tvrdého kartonu s plastovym uchem.

6.4.2 Relevance obsahu

Vzhledem ke skute¢nosti, ze respondentky nékolikrat negativné hodnotily ¢astecnou irele-
vanci obsahu balicku, dalsim doporucenim by tak mohlo byt, peclivéji vybirat firmy a vy-
robky prezentované v Prenatal Boxu. Vyvarovat se tak napiiklad vkladani vzorka éisticich

ptipravki na WC do balickti urenych pro t¢hotné maminky.

6.4.3 Neplést si pojmy

Bylo by vhodné Iépe komunikovat a jasné rozlisit Prenatal Box od Klinik Boxu. Obsah
Prenatal Boxu by mé¢l skuteéné odpovidat potfebam zenam od obdobi t€hotenstvi az do
obdobi kratce po porodu, napi. po obdobi Sestinedéli, zatimco Klinik Box by obsahoval

materialy relevantni pro obdobi od Sestinedéli do jednoho, dvou let véku ditéte.

6.4.4 V pravy ¢as

Stejné jako doposud by Zeny mohly dostavat bali¢ek u svého obvodniho gynekologa. Ideal-
né vsak vzdy uz tehdy, kdyz pfichdzi na ultrazvuk k potvrzeni srdec¢ni akce plodu, nebo

v moment¢, kdy obdrzi od gynekologa téhotenskou prukazku, coz byva obvykle ve 12. tyd-
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nu téhotenstvi. Zeny by tak mély mit poiad dostatek Gasu na vyuziti viech vyrobki a se-

znameni se se vSemi materialy, které Prenatal Box obsahuje.

6.4.5 Transparentni podminky

Aby se ptedeslo zépornym pocitim a nedorozumeénim pti uvadeéni e-mailové adresy, regis-
trace, nebo dokonce pii podepisovani pievzeti balicku, doporucuje prace upravu podminek,
za kterych Zeny bali¢ek obdrzi. Box by od Iékafe dostaly vSechny zeny, spliujici podmin-

ky, tedy pouze ty, které jsou t€hotné.

Aby nedochazelo k nepochopeni ze stran zakaznic, je tieba, aby podminky obdrzeni Prena-
tal Boxu byly vzdy jasné feceny jiz na zacatku a byly obéma stranami odsouhlaseny. Jako
druhd alternativni varianta se nabizi Prenatal Box, avSak bez nutnosti uvadét jakékoliv kon-
taktni udaje, ¢i potieby cokoliv podepisovat. Souc¢asti Prenatal Boxu by pak ale mohl byt
dobrovolny registra¢ni formulai od spole¢nosti Family Service. Formulai by mohl byt ve
form¢ pohlednice formatu A5 s predvyplnénou adresou spole¢nosti, bez nutnosti ofranko-
vani, jelikoz ¢im mén¢ prace a povinnosti s odeslanim formuléafe pro respondentky vyply-
va, tim vyss$i je i Sance, Ze k jeho vyplnéni a odeslani skute¢n¢ dojde. Spolecnost Family
Service by diky témto obdrzenym formulaiim mohla ziskat kontaktni iidaje na Zeny ze své
cilové skupiny za t¢elem moznosti zasilani dal$ich reklamnich sdéleni, ptipadné za ucelem
jinych marketingovych aktivit, tentokrat viak s plné védomym souhlasem. Zeny by souhlas
s registraci daly dobrovolné a stvrdily ho poskytnutim svého podpisu a odsouhlasenim ob-

chodnich podminek.

Jako ,,odména‘“ by jim mohly byt nabidnuty nejriznéjsi benefity. Maminkam lIze dat na
vybér z nékolika druhi ,,dark*, kterymi mizou byt rizné testovaci a startovaci sady napf.
potravinatskych vyrobkt, jako jsou détské presnidavky, vyzivy, dopliky stravy, které jsou
jinak nevhodné pro umist'ovani do Prenatal Boxu z diivodu specifickych podminek sklado-
vani. Nebo rtznorodé hodnotné darky, jako sada kojeneckych potieb, dudlik, kojenecka
lahev, détské hracky, ¢i hodnotny darek pro samotné maminky. Jako dalsi lakadlo by mohla
slouzit moznost registrace do soutéze o predplatné nekterého z Casopistu vénujicimu se té-
matim rodina, t€hotenstvi a déti, ¢i soutéz o rizné jiné produkty souvisejici s téhotenstvim
a matefstvim. Moznost registrace maminek by samoziejm¢ zustala nadale i v online forme,

za stejnych podminek a s moZznosti ziskani stejnych benefita.
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6.4.6 Pozor na expiraci

Jako dalsi doporuceni se nabizi dbat zvySené pozornosti pii sestavovani obsahu a také pii
vydavani balicku vzhledem k datu, do které¢ho je obsah bali¢ku pouzitelny, ¢i nezavadny.
Neni tieba dlouze vysvétlovat, pro¢ je vice nez vhodné, vyvarovat se umistovani vyrobkd,
které maji po expiraci. Zeny jsou velmi opatrné na to, aby svym détem dévaly jen to nejlep-
§i, proto firma, od které je v balicku napt. krém na citlivou détskou pokozku ptl roku po
datu expirace, nemusi pusobit pro cilovou skupinu pravé jako duvéryhodna. Pritom chyba

nemusi byt nutné na strané vyrobce.

Bylo by tedy vhodné dbat v tomto ohledu zvySené opatrnosti, vyvarovat se témto nepti-
jemnostem by tak Slo napfiklad tim, Ze se bude uvadét hned na vnéjsi obal Prenatal Boxu
viditeln¢ a dobfe Citelnym pismem datum, do kterého je obsah balicku jako celek nezavad-
ny. Po uplynuti toho data expirace by pak gynekologové neméli balicky déale vydavat, ale
vratit na adresu zprostfedkovatele a vyzadat si balicky nové, s aktudlnim a nezavadnym
obsahem. Toto zvySené dbani opatrnosti na data a aktualnost obsahu se v8ak netyka pouze
vyrobki, ale také slevovych kupont, ¢i darkovych poukazi. Pokud je Zena dostane
v moment¢, kdy jiz nejsou platné, spiSe nez radost, zpiisobi ziejmé& znacné roz€arovani.
Bohuzel zajistit vzdy aktualni ¢islo Casopist, které byvaji soucasti balicku, by bylo ziejmée
z praktického hlediska nerealné, nicméné i pfesto by balicek mohl obsahovat alespon ukaz-

kové ¢islo ¢asopisu z toho ro¢niku, kdy zena bali¢ek obdrzi, nikoliv 2 a vice let staré.

6.4.7 Setfeme nase lesy

Analyzou dotaznikového Setfeni se ukazalo, ze vétSina respondentek povazovala samotné
reklamni letdky za nezajimavé a zbyte¢né, proto je dalS$im doporucenim navySeni poméru
vzorkd vyrobki oproti poméru pouhych letaki, jelikoz letaky jako takové se v Setfeni uka-

zaly jako neptilis efektni zptisob komunikace.

6.4.8 Maminky sobé

Maminky dostaly v posledni otdzce dotaznikového Setieni prostor vyjadfit svoje prani
s predstavy. Kdyby byl Prenatal Box sestaven dle kritérii, které uvedly respondentky, mohl

by vypadat nasledovné.

- Casopis na téma rodina, t€hotenstvi, déti, ale Cislo z aktualniho ro¢niku.
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Reklamni letaky ano, ale ne v mnozstvi vét$im, nez je mnozstvi vzorkd, a spiSe jako

letak s informacemi dopliujicimi samotné reklamni vzorky.

Napf. jako vzorek produktu by mohl byt v boxu umistén détsky dudlik, ktery by byl dopl-

nén o letdk od stejné znacky predstavujici celou produktovou fadu a odkazujici na webové

stranky pro ty, které maji zdjem o vice informaci.

Kosmeticky balicek jako soucasti boxu, ktery by obsahoval produkty s détskou
kosmetikou, jako jsou vlh¢ené ubrousky, t€¢lové krémy, Sampony, ¢i télové olejicky.
K tomu by autorka prace doporucila ptilozit maly katalog predstavujici opét celou
produktovou fadu, a aby sdéleni neptsobilo piili§ komeréné, 1ze katalog doplnit o
par tipi, jak peCovat o détskou pokozku, nebo jiné informace tykajici se détské hy-
gieny.

Vzorky, produkty, darecky. Aby balicek vice odpovidal pfedstavam cilové skupiny,
mély by byt jako soucast balicku zavedeny i nékteré z ostatnich, maminkami zada-

nych, vyrobk, jako jsou détské pleny, poporodni vlozky, vzorky ¢aju aj.

Slevy a poukazy jsou vitany. Jelikoz nékolik respondentek uvedlo, Ze by uvitaly
slevové kupony a poukazy do drogerie, ¢i 1ékarny, nabizi se zde moznost na oslo-
veni téchto zafizeni s nabidkou spoluprace. Aby se vSak zabranilo nemoznosti vyu-
ziti téchto kuponu z diivodu piekroceni data jejich expirace, zda se byt vhodngjsi
pouzivani kuponti a poukazu, které nebudou ¢asové omezeny, napt. ve form¢ malé-
ho seSitu slevovych kuponil. Tento slevovy sesit by mohl byt vytvoten ve spolupra-
ci s konkrétni siti 1ékaren, ¢i drogerii a obsahovat slevy na vyrobky relevantni pro
cilovou skupinu, jako jsou pravé pliny, krémy na strie, ¢aje pro déti, caje pro kojici

zeny aj.

Praktické informace. Vitané by podle maminek byly 1 praktické informace. Jak pe-
¢ovat o miminko, co s sebou do porodnice, kde rodit, jak vybrat miminku jméno,
jak ho obléct na prvni vychazku atd. Soucasti boxu mohou tak byt praktické infor-
mace v kombinaci s reklamnim sdélenim. Velice Zadané jsou napi. informace o ko-
jeni, které mohou byt propojeny se znackou vyrabéjici vlozky do podprsenky. Firma
tak miize prezentovat svlij vyrobek a zaroven tim poskytnout maminkam praktické
informace, doplnéné napi. o seznam laktacnich poradkyn v jednotlivych regionech

apod. Podle ndzoru autorky by si tak Zeny rychleji vybudovaly pozitivni vztah
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k vyrobku, ¢i znacce, nez v ptipad¢, ze by byl do boxu pouze volné vloZzen jeden

kus vzorku bez dalSich doplnujicich informaci.

6.4.9 Jits dobou

Pti Cerpani informaci z facebookovych a webovych stranek spolecnosti Family Service se
autorka prace setkala n¢kolikrat s neaktualnim, nebo naprosto chybé&jicim obsahem. Bylo
by vhodné, aby webové stranky byly 1épe prehledné. Aby se v nich uzivatel dokazal na
prvni pohled zorientovat, bylo jasné, jaké je poselstvi firmy, jaké jsou jejich produkty, a byl
snadno dohledatelny kontakt. Pokud uzivatel pod zdloZkou ,,kontakt* objevi jen prazdno-

tou zejici stranku, bohuzel to pfili§ nepfidava ani na vérohodnosti spole¢nosti.

Aktuélni, funkéni a pravdivé webové stranky by mély byt zdkladem kazdé spolecnosti,
ktera chce puasobit diivéryhodnym dojmem. Potencial komunikace ptes socidlni sit Facebo-
ok neni vyuzivan téméf viibec, mohl by pfitom dobie fungovat jako doplikovy néstroj ko-
munikace. Dal$im bodem, na ktery by nebylo $patné se zaméfit co do komunikace, ktera je
v souvislosti s Prenatal Boxem vedena, je komunikace pfes diskusni fora. Maminky a té-
hotné Zeny se Casto aktivné ucastni nejriznéjSich diskusi na téchto forech. Autorka zazna-
menala jednu diskusi s negativnim nabojem, ktera byla zalozena pravé na téma téchto dar-
kovych box1, na kterou vSak zastupkyné firmy Prosam zareagovala az rok a ptll po té, co
tato diskuse vznikla. Zastavat dobré jméno spolecnosti je v poradku, ale zda to ma efekt

S vice nez ro¢nim zpozdénim, je vice nez sporné.

6.4.10 Potencial uspéchu

Autorka bakalaiské prace shledava Prenatal Box jako potencialné zajimavy a funkéni na-
stroj direct marketingu i pro firmy z nejriznéjsich odvétvi, ktera zatim do Prenatal Boxu
nepronikla a zabyvaji se pfitom ¢innostmi, ¢i vyrobou zbozi pro tuto cilovou skupinu

vhodnymi.

V boxu by se tak mohly prezentovat napft. financni instituce s nabidkou détskych pojisténi
a spofeni, farmaceutické firmy vyrabé&jici détské vakciny, fotografové zamétujici se na fo-
ceni téhotnych matek a novorozenct, zdravotni pojistovny, vyrobcei pfirodni kosmetiky a
homeopatik, vyrobci détskych podlozek pro kontrolu dechu, farmaceutické firmy vyrabéjici
téhotenské vitaminy a preparaty, e-shopy s t€hotenskym a kojeneckym zbozim, zdravotnic-

ka zatizeni zamé&fujici se na uchovavani pupecnikové krve, vyrobci kocarkt, détskych pos-
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tylek, ptebalovacich pultl, spolecnosti vyrabé&jici odsavacky matetského mléka, firmy vy-

rabéjici kosmetické vyrobky pro zeny a t€hotné a mnohé dalsi.

6.4.11 Novy dech

Dét Prenatal Boxu ,,nalepku né¢eho moderniho, neotielého, zabavného a pfitom uzitec-
ného. Pomyslné reinkarnace z balicku plného letakli na balicek, ktery dokaze potésit, byt
prakticky a pfitom plnit sviij ucel, firmam piinaSet v kone¢ném dasledku zisk. Autorka
prace by doporucovala byt vice kreativni a pouzivat i neobvyklé zpuisoby prezentace, tedy

ne jen pouhé vloZeni reklamniho letdku.

Dobie zapamatovatelny a tedy ucinny zptsob prezentace firem by tak mohl byt napt. po-
tisk predméti bézné denni potieby logem spolecnosti, produktu atd. Tento ,,darek* pak
mohou maminky denné pouzivat a denné si tak pfipominat danou znacku a vytvaret si k ni
I nevédomé urcity vztah. V praxi by tedy Prenatal Box mohl obsahovat i rizné pfedméty
s potiskem, napf. obal na téhotenskou prukazku, jednorazovy bryndak, détské ponozky,
dudlik, ptebalovaci podlozku aj. Vyrobni nédklady takovychto pfedméti by ziejme byly
vyssi, nez naklady na tisk jednoho kusu letaku, nicméné dle nazoru autorky by byly také
mnohem efektivnéjsi, jelikoZ by byly spojeny s pfijemnymi emocemi a byly tak sndze za-

pamatovatelné.
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ZAVER

Tato bakalarska prace méla za ukol zhodnotit efektivitu direct marketingového nastroje
Prenatal Boxu. Zavérem prace lze fici, ze je tento direct marketingovy nastroj cilovou sku-
pinou vnimam pievazné pozitivné. Respondentky z cilové skupiny si diky tomuto druhu
nastroje dokéazaly dobfe zapamatovat obsah boxu, €asto i konkrétni ndzvy vyrobku, piede-
v§im se jako dobie zapamatovatelné ukazaly krém Sudocrem a pleny Pampers. Jako ne
ptilis efektivni se ukazala ptima komunikace tisténymi reklamnimi materialy, tu velka cast
dotazanych povazovala za nezajimavou a neuzitecnou. Velka vétSina dotdzanych zen vy-
Prenatal Boxu tak slouzi spiSe jako komunikace navazujici na ptedchozi marketingové
aktivity danych firem a tedy jako nastroj pro zvySovani povédomi a piipadné jako impuls
k provedeni nakupu, ¢i upevnéni vztahu k produktiim a zna¢kam. Ackoliv vétSina dotazo-
praktickou zkuSenost a je tedy na misté, aby Prenatal Box obsahoval vzorky vyrobkd, které
by slouzily jako piesvédCovaci nastroj k jejich koupi. To, ze skutecné budou maminky chtit

produkty zkouset, naznacuje fakt, ze témet 80% uvedlo, ze vzorecky v balicku otestovaly.

Vyzkumnou otazku ,,Ovliviiuje Prenatal Box nakupni chovani maminek a jejich vztah a
divéru k danym znackam, ¢i vyrobkliim?* 1ze zodpovédét nasledovné. Vice nez polovina
dotazanych uvedla, ze by si na zaklad¢ této zkuSenosti s Prenatal Boxem, prezentované
vyrobky pravdépodobné zakoupila. Nicméné opravdové zakoupeni vyrobku pravé diky
tomuto podnétu nasledné potvrdilo pouhych 43 % dotazanych, kdy ale tfetina Zen také
shodné uvedla, ze by si vyrobky zakoupily i bez vlivu zkuSenosti s Prenatal Boxem. Pti
zkoumani boxu jakoZzto nastroje pro vytvafeni vztahu, ¢i budovani diveéry, se jeho ucinek
spiSe nepotvrdil. V obou pfipadech Zeny totiz vétSinou nevykazovaly védomé ovlivnéni
timto direct marketingovym nastrojem, pozitivné se v tomto sméru vyjadiilo néco kolem
jedné ¢tvrtiny maminek ve smyslu vytvofeni nového vztahu ke zcela nezndmym znackam a
produktim a néco malo pfes jednu tfetinu maminek potvrdilo, Ze pozorovaly narlst jejich
divéry k danym znackam.

Ackoliv ze Setfeni vyplyva, ze Zeny byly obdrZzenim Prenatal Boxu mile pfekvapeny a se
vzorky jednotlivych vzorki byly pfevazné spokojené, nelze druhou vyzkumnou otazku ,,Je

Prenatal Box sestaven tak, aby odpovidal potfebam a piedstavam cilové skupiny?* zodpo-
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veédét zcela kladné. Predevsim diky pfevazujicimu mnozstvi tisténych reklamnich sdé€leni,
nejéastéji ve form¢ letakn, nad praktickymi vzorky vyrobki, coz hodnotily maminky nega-
tivné. Také bylo diky Setfeni nalezeno nékolik nedostatkli Prenatal Boxu, pfedevsim, co se
obsahu tyce. Na zaklad¢ téchto nedostatkt, byla vytvoiena doporuceni a navrhy na mozné
zlepSeni, jak po strance formy balicku, tak po strance obsahové. D4 se tak ocekdvat, ze v
piipadé, ze by Prenatal Box byl na zaklad¢ téchto doporuceni a danych kritérii vylepsSen a
aktualizovén, 1épe by odpovidal potfebam dané cilové skupiny, a zfejmé by také, 1épe a
efektivnéji fungoval jako nastroj pfimého marketingu pro vytvaieni vztaht cilové skupiny

se znackou, pro budovani divéry a v neposledni fadé k ovliviiovani nakupniho chovani.

Autorka prace zvolila toto téma také z pracovné-osobnich ditvodi. Pracuje jiz téméf Sest
let v oblasti gynekologie a asistované reprodukce, piichazi tak s timto nastrojem piimé
komunikace do styku denné a nejednou byla pfitomna pracovnim poradam, kdy bylo pied-

métem diskusi, zda tento nastroj komunikace skute¢né ptinasi néjaky uzitek.

Dle nazoru autorky, lze Prenatal Box povazovat za vV podstaté¢ vhodny néstroj ptimé ko-
munikace s velkym potencialem. Aby tento potencial boxu mohl byt zcela vyuzit, zaslouzil
by si vice naslouchat potiebam cilové skupiny, tfeba pravé dle uvedenych doporuceni. Je
obecné znamo, Ze t€hotné zeny a matky na matetské dovolené patii k nejaktivnéj$im uziva-
telkam socialnich siti. Rady diskutuji, sdileji své zkuSenosti, zazitky, fotografie a informace
i ze svého nejuzsiho soukromi a rodinného zivota. Jedna se o velice specifickou uzivatel-
samy jako skupina vétsinou funguji velice kompaktn¢ a je tedy pravdépodobné, ze za pied-
pokladu, ze by Prenatal Box vice odpovidal pozadavkim a pfedstavam maminek a i pod-
minky byly transparentni a pfedem dobfe znamé, maminky samy by se pak jiz postaraly o
Siteni dobrého jména tohoto nastroje komunikace, sdileni dojmt z jeho obsahu. Diskutova-
ly by, sitily a upozornovaly na jednotlivé produkty, znacky a firmy a tim se postaraly o je-

jich propagaci.
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DRTYV - direct response television
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AMSTIK - analyza, mety, strategie, taktika, implementace, kontrola
3M — muzi, mince, minuty (man, money, minutes)

ESOMAR - European Society for Opinion and Marketing Research
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CR — Ceska Republika

IS — Informacni systém

STAG - Studijni agenda
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PRILOHA P1 - DOTAZNIK PRENATAL BOX A JEHO EFEKTIVITA

1. Balicek jste dostala v dobé, kdy jste:

[ Cekala prvni dité
|| €ekala druhé (tfeti...) dité

2. Va& pramérny Cisty mésicni pfijem domacnosti je:
(nepovinna otazka)

[ Do 10 tisic K&

1110 - 20 tisic K

[ 21 - 35 tisic K&

[ 36 tisic KE a vice

3. Prenatal Box s reklamnimi materialy Vas:

) Mile prekvapil
|| Nemile prekvapil

) Meutralni posto)

4, Vzpomenete si jesté, co viechno bylo soudasti balicku?

5. Uvedte prosim konkrétni priklady reklamniho letaku & vzorku produktu, ktery Yam prigel ufitecny:
(nepovinna otazka)

6. Uvedte prosim konkrétni priklady reklamniho letaku & vzorku produktu, ktery Yam pfisel neuZitecny:
(nepovinna otazka)

7. Firmy prezentované v balicku jste:

[ Znala
[ Neznala

L) Znala jen néktere (které)? |




8. Produkty prezentované v balicku jste:
[J Znala
| Neznala
) Znala jen nektere (které)? |

9. Produkty prezentovane v balicku jste do té doby:

] Jiz nékdy pouzivala

[ Jezes nikdy nepouzivala

) Pouzivala jen nékteré (které]? |

10. Vzorky produktid z balicku jste:
(] YVyzhouiela
L Nevyzkousela

) Vyzkouzela jen nékteré (které)? | |

11. Se vzorky produktd jste byla spokojena/ nespokojena? (uved'te konkrétni priklad):

A

12. Zakoupila byste na zakladé této zkusenosti produkty obsaZzené v balicku?
[ Ano
L] e
L) Jen nékteré (ktergf? |

13. Pozorujete, Ze jste si na zakladé tohoto balicku vytvorila zcela novy vztah k nékteré z neznamych
znacek/produktd?

[ Urgité ano

O SpiEe ano

O MHejsem si védoma
(] SpiEe ne

L Uréité ne

14. Pozorujete, Ze na zikladé tohoto balifku vzrostla Vage divéra k nékteré ze znidmych znadek/produkti?
[ urits ano
(] Spige ano
(] Mejsem si védoma
(] SpiEe ne
L uréits ne

15. Zajimal/zaujal Vas obsah reklamnich letakd?
[ Ano
L Ne

(] Ano, ale jen nékteré (které)? |




16. Zakoupila jste si nékdy ve skutecnosti diky této formé reklamy propagovany produkt & sluzbu? (vice moZnych
odpovédi)

(] Ano, minimalné jeden

J Ano, nékolik

(] Ano, temér viechny

[ Ne, zadne

(] Yyrobky bych zakoupila i1 bez viivu Prenatal Boxu

(] Odpovéd prosim uprfesnéte:

17. Jaky je Va& soucasny vk?
[ Do 20 et
)20 - 25 let
26 - 30 let
131 - 40 let
[ 40 let a stargi

18. Je néco, co podle Yas v Prenatal Boxu chybélo? Co byste uvitala? Vase dalii postfehy k produktu, negativa?
(nepovinna otazka)
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B Cekala prvni dité (77.7%)
B Cekala druhé (tieti...) ditd
(22.3%)
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B Znala (85%)
B Neznala (5.1%)
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Graf 4 Povédomi respondentek o prezentovanych firméach
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Graf 7 Zajem respondentek o vyzkouseni vzorkl
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