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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zaméfena na cilovou skupinu matek s détmi ve véku od narozeni do tii
let. Hlavnim cilem prace je nastaveni optimalniho komunika¢niho mixu pro tuto cilovou
skupinu. V teoretické ¢asti se prace zabyva definovanim cilové skupiny, zpracovanim re-
SerSe literatury pojednavajici o jednotlivych nastrojich komunika¢niho mixu a formulaci
silnych a slabych stranek jednotlivych néstroji smérem k vybrané cilové skupiné.
V praktické ¢asti zpracovava analyzu soucasného stavu komunikacnich aktivit jednotlivych
spolecnosti véetn¢ praktickych ptiklad a formou prizkumné sondy zjistuje postoje k jed-
notlivym nastrojim komunikacniho mixu u cilové skupiny. Na zakladé vysledkt prizkum-
né sondy a teoretickych poznatkli zpracovava v praktické ¢asti navrh komunikaéni strategie

pro produkt urceny détem do tii let.

Kli¢ova slova: matka, dit¢ ve véku od narozeni do tii let, porodnost, komunikacni mix,
reklama, public relations, direct marketing, osobni prodej, podpora prodeje, sponzoring,

prizkum.

ABSTRACT

The Bachelor’s thesis focuses on the target group mothers with children from birth till
three years of age. The aim of the thesis is to optimize communication mix for this target
group. The theoretical section contains the definition of target group, describes the instru-
ments of communication mix and defines the strengths and weaknesses of these instru-
ments. The practical section presents the analysis of contemporary communication activi-
ties of several companies and includes specific examples. The research in the practical sec-
tion determines the attitude of the target group towards various instruments of communica-
tion mix. The research and the theoretical knowledge result in the project of optimum

communication strategy for products for children up to three years of age.

Keywords: mother, child from birth till the age of three, natality, communication mix,
advertising, public relations, direct marketing, personal selling, sales promotions, sponsor-

ing, research.
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UvVOD

Téma bakaléiské prace ,,Komunika¢ni mix pro cilovou skupinu matky s détmi do 3 let*
jsem si zvolila z mnoha dtvodd. Hlavnim divodem je V literatufe nepfili§ zmapovany cilo-
vy segment, piestoze patii k velmi zajimavym ke komerénimu vyuziti spole¢nostmi, které
vyrabéji a nabizeji produkty uréené détem ve véku od narozeni do tfi let. Druhym diivodem
je, ze pracuji na pozici produktového manazera ve farmaceutické spolecnosti, kde mam
v kompetenci marketingovou, tedy i komunikacni podporu ptipravki détské fady. Zaroven
jsem nyni na rodi¢ovské dovolené a mohu posoudit problematiku komunikace s matkami i
z druh¢ strany, tedy nejen jako zadavatel a tvlirce komunikac¢niho sdé€leni, ale i jako jeho
prijemce. V neposledni fad¢ predpokladam, zZe tato cilova skupina je pro komunikaci zaji-
mava, ma velky potencial a vyplati se ji 1épe poznat a cilit na ni 1 v budoucich letech. Vé-
fim, ze poznatky z bakalaiské prace mi pomohou a budou ptinosem pro moji dalsi praci
s touto cilovou skupinou, piipadné budou zdkladem pro rozSiteni prace v magisterském
studiu. Bakalaiska prace se nyni zamé&fuje na trh v Ceské republice, ale jeji navaznost by
pfipadné zmapovala trh v rdmci zemi Evropské unie nebo rozsifila zpracovani nejen o ko-

munikaéni mix, ale i o kompletni marketingovy mix produktu pro déti do tii let.

Tato prace je zaméfena na skupinu nejmladsSich détskych spotiebitelli, k niz podle onto-
geneze Clovéka patii novorozenci, nemluvnata, kojenci a batolata. Na rozdil od starSich
déti nema tato skupina Zadnou ,.kupni* silu, vliv mddnich trendd neni zésadni a vyzkum
vlivu reklamy na tfileté déti je zatim v pocatcich. Tato skupina déti je vyluéné spotiebitel-
skéa a neobejde se bez casti matek, které z hlediska marketingu zastavaji funkci zdkaznik.
Segmentu matek s détmi ve véku od narozeni do tii let je zatim vénovana mala pozornost,
pticemz — jak bude dale prokazano — se tento segment rozviji a stava se dobrou pfilezitosti

pro uplatnéni novych produkti a sluzeb.

Cilem bakalatské prace v teoretické ¢asti je definovat cilovou skupinu, zpracovat reSersi
literatury pojednavajici o jednotlivych nastrojich komunika¢niho mixu a formulovat silné a
slabé stranky jednotlivych nastroji smérem k vybrané cilové skupiné. V praktické casti
zpracovat analyzu soucasného stavu komunikac¢nich aktivit jednotlivych spole¢nosti véetné
praktickych piikladii a formou priazkumné sondy zjistit postoje k jednotlivym ndstrojim
komunika¢niho mixu u cilové skupiny. Na zéklad¢ vysledkii prizkumné sondy a teoretic-

kych poznatki zpracovat v praktické ¢asti navrh komunikacni strategie pro produkt uréeny
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détem do tfi let. Navrzeni optimalniho komunika¢niho mixu pro vybranou cilovou skupinu

je zavérecnym cilem, ke kterému vede splnéni stanovenych dil¢ich cilt bakalatské prace.

Reseni probéhne postupnym plnénim diléich cili nejdiive v teoretické &asti, na kterou
navazou poznatky z praktické ¢asti komunikace komer¢nich spolecnosti a prizkumna son-
da.. VSechny shromazdéné informace budou podkladem pro nastaveni optimalniho komu-

vvvvvv

prace.
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. TEORETICKA CAST
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1 CILOVA SKUPINA

1.1 Segmentace, targeting a positioning

., Segmentace trhu je proces, kterym se zdakaznici deli do homogennich skupin, tj. skupin
se shodnymi potiebami, pranimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komunikacni
aktivity. Trh muze byt rozdélen na rozdilné geografické segmenty — podle svetadilu, podne-
bi, narodu, regionii nebo sousedii. Demograficka segmentace rozdeluje trh podle pohlavi,
veku, velikosti rodin, naboZenstvi, mista narozeni, rasy, vzdeélani, prijmu a spolecenské
tridy.* [4, s. 128-129] ,,Segmentace trhii na zdkladé Zivotniho stylu nebo osobnostnich
kritérii se nazyva psychograficka segmentace. Zivotni styl je o tom, jak lidé organizuji sviij
Zivot a vynakladaji své penize. Vnéjsi charakteristiky (sport, navstévy divadel a restauract)
jsou spojeny s osobnosti (napr. clovek, ktery se obava rizika, se nebude vénovat adrenali-
novému sportu). “ [4, s. 131] ,, Behaviordlni segmentace (podle chovani) déli zakazniky do
skupin na zdkladeé znalosti, postojit nebo ohlasii na vyrobek. “ [3, s. 342] Podminkami pro
efektivni segmentaci je dosazitelnost, méfitelnost, odliSnost a dostatecna velikost segmen-

tu.

Znaky uréujici cilovou skupiinui

o geogrrafické* e = e — demografické

— narody e i o

~ iy ¥ Sgrlaw

: gslzztx - rodinny stav

B méstay — povolani

— nakupni oblasti apod. i

psychografické

~ psychologické znaky — | B
__ osobnost slovéka . ey

- osobnostni charakter — Zivotni név;ky o

- pos@e — normy chovani

— motivy atd.

— zajmy
— zkuSenosti atd.

Obrazek 1 - Znaky urcujici cilovou skupinu [9, s. 30]

., Targeting (vybér cilového trhu) je proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych seg-
mentii a vyber jednoho ¢i vice cilovych segmentii. “ [3, S. 326] ,, Cilovy trh predstavuje sku-
pinu potenciondlnich kupujicich, kteri maji stejné potreby a obdobné vlastnosti. Na né se
firma rozhodne zamerit.” [3, s. 353] Existuje pét typl strategii: zaméfeni na jeden seg-

ment, selektivni specializace, vyrobkova specializace, trzni specializace a plné pokryti trhu.
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,, Positioning znacky nebo produktu je jeho odliseni od konkurentii v povédomi zakazni-
kii. V tomto procesu musime vzit v uvahu slozitost vaimani, pocitit a dojmii zakaznika tyka-
Jicich se znacky nebo produktu. PoSitioning na zaklade viastnosti produktu a jeho prinosu
je zalozen na vylucném prodejnim prvku (USP = Unique Selling Proposition), diky némuz

se znacka nebo produkt stavaji pro cilovou skupinu nécim zvlasni. “ [4, s. 140]

1.2 Cilova skupina — matky s détmi do 3 let

1.2.1 Vyvoj porodnosti v Ceské republice v letech 1990 - 2010
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Graf 1 - Vyvoj porodnosti v CR v letech 1990 — 2010 [22]

V roce 1990 bylo v Ceské republice Zivé narozeno 130 564 déti. Od tohoto roku porod-
nost klesala az do roku 1996, kdy se narodilo pouhych 90 446 déti. V letech 1997 — 2001
doslo ke stagnaci, porodnost se pohybovala mezi 89 000 — 91 000 narozenych déti. Zlom
nastal v roce 2002, kdy se narodilo 92 786 déti. Tento rok je oznacovan jako zacatek tzv.
babyboomu, ktery trval do roku 2008, kdy se narodilo 119 570 déti. Z grafu vyplyva, Ze na
rozdil od celkové porodnosti, je vzristajici trend poctu narozenych déti ve svazcich mimo
manzelstvi. V roce 1990 se narodilo takto 8,55 % déti z celkového poctu, zatimco v roce
2010 to bylo vice nez 40 %.
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1.2.2  Porodnost v Ceské republice v roce 2010

., Zivé se v roce 2010 narodilo 117,2 tisice déti. Po vrcholu zvysené porodnosti v roce
2008 klesa druhym rokem pocet narozenych, opét o 1,2 tisice proti roku 2009. Cely ubytek
se koncentroval u narozenych v prvnim poradi (-1,7 tisice), zatimco déti narOzenych jako
druhé a treti mirné pribylo. Tomu odpovidaji i vékove specifické plodnosti, které byly u Zen
do 29 let nizsi a u zZen nad 30 let mirné vzrostly. Uhrnnd plodnost (primérny pocet naroze-
nych deéti jedné Zené) stagnovala na urovni 1,49. V malé mire pokracoval trend posunu
materstvi do pozdéjsiho véku. Priimérny vek matek vrostl o 0,2 roku na 29,6 roku, primer-
ny vek prvorodicek na 27,6 roku. Tretina vSech déti se narodila Zendm ve véku 29-32 let.

[21]

1.2.3 Cilova skupina

Z hlediska demografického je ¢ast populace od narozeni do dospélosti (= détstvi, v CR
do 18 let) vyznamnou spotiebitelskou skupinou. Skupina nedospélych je vSak vysoce hete-
rogenni z hlediska potieb, charakteristik a chovani, proto je vzdy rozdélovana na vhodné
trzni segmenty podle véku. S v€kem se méni objem a struktura produktti a sluzeb nakupo-
vanych pro déti, s vékem roste u déti jejich piima a neptima ,,.kupni* sila neboli schopnost
pomahat rodictm pfi ,,utrdceni jejich penéz. Marketingovi pracovnici analyzuji segmenty
populace nedospélych, vyuzivaji vhodné prvKky, postupy a principy marketingové komuni-
kace a vytvareji specifické marketingové komunikaéni mixy zamétené na ovlivnéni rozho-
dovaciho procesu v pfislusné cilové skupiné rodi¢li — zakaznikl a na ovlivnéni a vyuZiti
podptrného vlivu déti — spotiebitelid. Disledkem ovlivnéného rozhodovani je uspokojeni

potieb cilové skupiny zvysenim trzeb za nakup produkti a sluzeb.

Tato prace je zamétena na skupinu nejmladsich détskych spotiebiteld, k niz podle onto-
geneze Clovéka patii:

e novorozenci, nemluvnata, kojenci (,,infants*, I, vék od narozeni do 1 roku),

e Dbatolata (,,toddlers*, T, vék od 1 do 3 let).

Na rozdil od starSich déti nema tato skupina zZadnou ,,kupni* silu, vliv médnich trendt neni
zasadni a vyzkum vlivu reklamy na tfileté¢ déti je zatim v pocatcich. Skupina je vyluéné
spotiebitelskd a neobejde se bez Gicasti matek, které z hlediska marketingu zastavaji funkci

zakaznik.
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Z hlediska nakupnich roli zastdva matka, ve vétSin¢ pripadi nakupt tykajicich se ditéte,
roli iniciatora, rozhodovatele 1 kupujiciho. Ovlivilovatelem muze byt Casto ptitelkyné (téz
s ditétem), dalsi Clen rodiny, 1ékaf nebo prodejce. Konecnym spotiebitelem je v nasem pii-
padé vzdy dite. Tedy velikost skupiny konecnych spotiebitel v roce 2010 dosahla velikosti
355 066 déti ve veku od narozeni do 3 let, coz je 3,37 % z celkové populace. Pti fertilité
matek na trovni 1,49 je celkovy pocet matek v cilové skupiné v daném obdobi 238 299,
coZ je 2,26 % z celkové populace. Podkladem pro tyto vypoéty jsou data Ceského statistic-
kého uradu. Nakupy ohledné déti vSak samoziejmé nezastava jen matka, ale Casto i babicka

¢i otec. Bakalaiska prace se vSak zaméfuje pouze na komunikaci s matkami.

V ramci geografického ptisobeni se zaméfujeme na celou Ceskou republiku, tedy na
zeny zijici jak ve méstech, tak i na vesnicich na uzemi celé republiky. Z demografického
hlediska jsou pro nas cilovou skupinou zeny pievazné ve véku od 27 do 35 let, majici ale-
spoii jedno dit€¢ ve v€ku od narozeni do tfi let, Zijici v manzelském ¢i partnerském svazku.
Stale se zvysuje podil déti narozenych mimo manzelstvi, ktery v roce 2010 ptesahl 40,29

%.

Ve vétsin€ pripadl je to Zena na mateiské nebo rodi¢ovské dovolené, tedy s vlastnim
omezenym piijmem, zavisld financné na manzelovi ¢i partnerovi. Na druhou stranu, vzhle-
dem ke zvySujicimu se véku rodicek, ¢ast z nich pfed matefstvim pracovala a budovala
kariéru, tedy si zaroven vytvafela finan¢ni rezervu na dobu, kdy se bude vénovat pouze
matefstvi. Cast Zen na vysokych postech se do roka po porodu vraci alespoii na ¢asteény

uvazek zpét do prace.

Dle prazkumu spolec¢nosti RDSi v programu Little'n’ Large se po narozeni ditéte méni
rozhodovani matek. Dité se stava centrem vesmiru a vSechno ostatni (prace, piatelé, do-
konce i partner) ustupuji do pozadi. Z tohoto diivodu se komunikace s touto skupinou musi
dotykat déti. Z praktického hlediska pfindsi narozeni ditéte mnoho prace navic. Matky si
osvojuji rutinni postupy, aby jejich zivot mél alespon néjaky fad a aby maximalizovaly
mnozstvi ¢asu, které mohou stravit s ditétem. Mezi tyto zabehnuté postupy patii i to, ze

navstévuji stale stejny obchod nebo pouzivaji stale stejnou znacku. [25]

Mezi psychografické znaky fadime osobnost ¢lovéka a zivotni styl. Z prizkumu spolec-
nosti RDSi téz vyplynulo, ze matky musi zejména davetovat znacce, kterou kupuji, a musi

mit pocit, ze voli pro své dité to nejlepsi. Z tohoto diivodu se ¢asto spoléhaji na dobfe zna-
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mé, zavedené, specializované znacky, a to pfedev§im u potravin a kosmetiky. U ostatnich
kategorii (naptiklad u odévl) se pfi vybéru mnohem vice fidi vzhledem a vkusem. [25]
Cilovou skupinou jsou matky, které maji zdjem o rodinu, ditéti chtéji davat to nejlepsi i na
ukor vlastnich potieb, preferuji zdravy Zivotni styl, ale v rdmci ztizené finan¢ni situace se
snazi o nakupech pfemyslet a planovat je a zaroven 1 usetiit (naptiklad vyhledavaji kupony,
slevové a rabatové akce). Kladou diiraz na zdravi ditéte a sleduji slozeni a nutriéni hodnoty

vyrobki.
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2 KOMUNIKACNI MIX

,» Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych ndstrojii — vyrobkové, ceno-
vé, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani

zakaznikit na cilovém trhu. * [3, s. 105]

Zakladni marketingovy mix neboli 4P tvofi Product (produkt), Price (cena), Place (dis-
tribuce) a Promotion (komunikace). Mezi jednotlivé formy komunika¢niho mixu patii re-
klama, direct marketing, podpora prodeje, osobni prodej, public relations a sponzoring.
Cilem této kapitoly je definovani jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu, zhodnoceni vy-
hod a nevyhod a popséani zplsobu vyuziti smérem k vybrané cilové skupiné, tzn. Zendm
s ditétem ¢i détmi ve véku od narozeni do tii let. Pfestoze se v ndsledujici teoretické ¢asti
mluvi o jednotlivych nastrojich kazdé formy komunika¢niho mixu odd¢€lené, je nutné zdi-
raznit, ze v praxi se nediln¢ prolinaji, vzadjemné podporuji a zvySuji navzajem svij ucinek,

coz se potvrzuje i v ukazkach v praktické ¢asti této prace.

2.1 Reklama

., Reklama je kazda placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo slu-

zeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora. 9, s. 20]

., Reklama jako placend forma neosobni, masové komunikace je uskutecriovana pro-
strednictvim tiskovych médii, rozhlasu a televize, internetu, venkovnich médii atd. Jejim
cilem je informovani Sirokého okruhu zakaznikii se zamerem ovlivnit jejich kupni chovani.
Je vhodna pro komunikaci omezeného mnozstvi informaci velkému poctu osob. Z pohledu
,, hierarchie ucinki* je reklama nejvhodnéjsi pri vytvareni uvédomeni si existence produk-

tu.“ [6, s. 76-77]

Strucné feceno, jde o komunikaci s komerénim cilem prostfednictvim né&jakého média
mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt ¢i sluzba ur¢ena. Formy reklamy rozli-
Sujeme dle pouzitého média - televizni a rozhlasova reklama, tiskova reklama, venkovni
reklama, internetova reklama a reklama v kinech. Hlavnim cilem je informovat, ptesvéd-

covat a pfipominat.

2.1.1 Vyhody a nevyhody

Vyhody:
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masovy zésah — rychlost osloveni Sir$i vefejnosti je vysokd; reklama vysilana napii-
klad v televizi oslovi béhem jednoho spotu ptes milion lidi, coz naptiklad osobnim

prodejem neoslovime ani za dobu trvani celé kampang;

naklady na tisic oslovenych (CPT) — reklama je nakladnd, ale v pfepoctu na tisic

oslovenych vychazi podstatné levnéji, nez je tomu naptiklad u osobniho prodeje;

méfitelnost — vyuzivame nékolik ukazatell, které ndm piehledné ukazi efektivnost
kampané, napi. cost per thousand, target rating points, gross rating points, net re-

ach;

kontrolovatelnost — je vysoka; zadavatel reklamy ma plnou kontrolu nad jejim ob-

sahem a vizualem; ptesné vi, kdy, kde a za kolik bude reklama uvetejnéna.

Nevyhody:

2.1.2

nizka vérohodnost — reklama je vnimana jako méné vérohodna forma propagace

naptiklad oproti public relations;

neosobni komunikace — mezi subjektem a piijemcem propagacni zpravy chybi pfi-

my kontakt, nelze reagovat na dotazy piijemce, zaznamenat jeho zpétnou vazbu, a
zda ,,vysilané* sdéleni pochopil,;

zahlcenost — v kazdodennim zivoté se s reklamou setkdvdme na kazdém kroku,
z tohoto divodu je jiz nékterymi zdkazniky ignorovéna, napiiklad ptepinaji pro-
gram Vv piipadé€ znélky na zacatku reklamniho bloku nebo automaticky vyhazuji ne-

adresnou reklamu ze schranky.

Nejcastéjsi pouziti u cilové skupiny

Televizni reklama je zcela jisté nejviditelnéjSim nastrojem nejen reklamy, ale 1 celého

komunika¢niho mixu, bohuZel je bezpochyby 1 jedna z nejnakladnéjSich. Kazdy den jsou

do vysilani zafazeny desitky reklam na détské produkty — jednorazové plenky, détskou

kosmetiku, mléka, ptikrmy, 1éky aj. Velmi Castym néstrojem je téz inzerce v Casopisech pro

matky, napfiklad Maminka, Betynka, Miminko, Mama a ja, Déti a my aj. A samoziejme

reklama na internetu (naptiklad bannery, fadkova inzerce). Dnes$ni matky travi na internetu

¢as hledanim informaci, nakupy, nadvstévami webovych stranek zaméfenych na péci o dité

¢i ,,jen* komunikaci s okolnim svétem prostiednictvim socialnich siti, skypti a e-maild.
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2.2 Direct marketing

., Primy marketing (direct marketing) znamend navazani primych vztahi s peclive vy-
branymi zakazniky. Vyhodou je moznost okamZzité reakce ze strany zakaznika a budovani
dlouhodobych vztahi. Tato forma komunikace mezi firmou a zdakaznikem se casto realizuje
interaktivné. S vyuzitim databadzi pak firmy mohou pripravit marketingovou nabidku pri-
zplisobenou primo malym seQmentiim nebo individualnim zdkaznikum. Kromé budovani

znacky je snahou ziskat primou, rychlou a méritelnou reakci zakazniku. *“ [3, s. 704-705]

Direct marketing zahrnuje sedm zakladnich forem: telemarketing, teleshoping, zasilko-
vy prodej, katalogovy prodej, tisténou inzerci s moznosti pfimé reakce, on-line marketing a
specializované stanky. Mezi hlavni prostiedky patii katalogy, prospekty, ¢asopisy pro za-
kazniky, telefonni seznamy a rychle se rozvijejici e-mailova komunikace (newslettery, di-

rect maily apod.).

2.2.1 Vyhody a nevyhody
Vyhody:
e selektivita — pfesné zacileni na cilovou skupinu dle pfipravené kvalitni databaze;

e méfitelnost — odezvy respondentii, nakladd vynalozenych na zasilku ¢i hovor, ob-

jednavek ptijatych teleshoppingem nebo zasilkovym prodejem;

e interaktivita — moznost okamzité reakce na podnéty od zakaznika, naptiklad pfi te-
lefonickém hovoru, vyuzitim odpovédniho kuponu, zavolanim na ¢islo teleshop-

pingu, objednanim v katalogu, ,,proklikem® v direct mailu;

e individudlni pfistup — personalizované dokumenty, sbér informaci o zakaznikovi,

vkladani do databazi a ptiprava nabidky ,,uSité pfimo na miru®;

e rychlost pfipravy a realizace — ve velmi kratkém case pfipravené a zrealizované

kampané; nevazanost na mésicni uzavérky €asopisu, ¢asovou narocnost vyroby TV

spotu, sestaveni a proskoleni prodejniho tymu aj.;

e _neviditelnost™ pro konkurenci — nékter¢ aktivity (napiiklad telefonni hovory, direct

maily) nejsou zfetelné viditelné konkurenci, tak jako je tomu napiiklad u televizni a

tiskové reklamy.
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Nevyhody:

e cena databdze — kvalitni a aktudlni databdze je nemalou finan¢ni polozkou roz-
poctu, at’ uz je ziskana vlastnimi zdroji nebo zakoupena, tato investice se vSak vy-

plati;

e cena zasilky — kreativni zasilka na kvalitnim papife, s napaditym vysekem a zaji-
mavym darkem sice zvysuje cenu zasilky, ale vysledny efekt pfindsi vice nez neote-

viena bila obalka bez napadu s nizkymi vyrobnimi naklady;

e negativni postoj — K nékterym formam direct marketingu; dle prizkumu z roku

2005 od spole¢nosti Factum Invenio ptrevlada negativni postoj k aktivnimu tele-

marketingu zhruba u 45 % Cechl. [5, s. 78]

2.2.2 Nejcastéjsi pouziti u cilové skupiny

Nejcastéjsi formou je zasilkovy prodej. 96 % matek si v porodnici vyzvedne Klinik box,
S tim zaroven dé souhlas se zpracovanim svych identifika¢nich tidaji a automaticky se do-
stava do databaze matek s détmi ve véku 0-1 rok spole¢nosti Prosam. Poté za¢nou dostavat
direct mailové nabidky na vstupy do klubt, vyhodné nabidky a slevové kupony na détskou
vyzivu a kosmetiku. Tyto nabidky jsou dorucovany nejen do postovni schranky, ale i na e-
mailové adresy, které spadaji do on-line marketingu. V ramci telemarketingu je spiSe vyu-
Zivan pasivni telemarketing, kdy matky mohou zavolat na informaéni linky (vérnostni klu-

by, informace k soutézim a produktim aj.).

2.3 Podpora prodeje

., Podpora prodeje je jakykoliv casove omezeny program prodejce, snazici se ucinit svou
nabidku atraktivnéjsi pro zakazniky, pricemz vyzZaduje jejich spoluucast formou okamzité
koupé nebo néjaké jiné cinnosti. ““ [8, s. 285]

., Podporou prodeje rozumime kratkodobé pobidky slouzici k podpore nakupu nebo pro-

deje vyrobku ¢i sluzby. “ [3, s. 630]

Tento komunikac¢ni néstroj se ¢leni z hlediska cilové skupiny, podnétu a formy.
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U cilové skupiny rozliSujeme tii typy podpory prodeje zaméfené na distributory, prodej-
ce a konecné zakazniky. Bakalarska prace nastavuje optimalni komunika¢ni mix pro matky
s détmi, tedy se soustfedi na nastroje pusobici na konecné zdkazniky. Ptikladem téchto
nastrojii jsou kupony, vzorky, rabaty, odmény za vérnost, prémie, soutéze, vyherni loterie,

cenové balicky a slevy z ceny.

,,Podnét je prakticky motiv ke koupi znacky, ktery ma podobu bud’ cistého snizeni ceny,
nebo zvyseni vwhody. [8, s. 292] Cenova podpora prodeje je pfimé sniZeni ceny, tj. slevy
na stejné mnozstvi, jaké bylo nabizeno diive. Neptimo lze cenu snizit i prostfednictvim
kuponti. Necenova podpora prodeje miize mit podobu vétsiho mnozstvi za ptivodni cenu
(naptiklad Détsky napoj HiPP + 10 % zdarma) nebo darku ptibaleného k produktu (Détska
mast Rybilka s pfibalenym darkem - vlhéenymi ubrousky).

., Podporu prodeje povzbuzujeme u zakaznikii primymi a neprimymi formami. Za Nepri-

mé oznacujeme takové, kdy okamzité po splnéni urcitého ukolu obdrzi zakaznik odménu. Je
tedy ocenén bezprostredné po splneni podminek. U neprimych nastrojii zakaznik nejprve
,,sbira doklady* o ndakupu zbozi, coz byvaji nejcastéji urcité specialni znamky, razitka na
kartu, casti obalii a teprve pri predlozent urcitého mnozstvi téchto dokladii vznika ndarok na
odménu. “ [2, s. 262] Ptikladem piimé formy je nakup dvou baleni plenek Pampers, kdy po
pfedloZeni Gc¢tenky na informacich zékaznice dostane vlhcené kapesniky zdarma. Prikla-
dem neptfimé formy je vérnostni klub Nivea baby, kdy za zaslané carové kody z oballi pro-
dukt pro déti obdrzi odesilatelka dle svého vybéru odménu (Zupan pro dité, prebalovaci

podlozku, détské hodiny aj.).

2.3.1 Vyhody a nevyhody
Vyhody:

e okamzité zvySeni prodeje — rychla odezva na nastavenou akci a zvySeni objemu

prodeje; vyuziti pfi zvySovani trzniho podilu na ukor konkurence, pfipadné snizo-
vani nadmérné zasoby z diivodu expirace zbozi;

e mgéfitelnost — Ize dobfe vyhodnotit nastaveni akce, naptiklad kolik bylo prodano

ak¢nich balicka s darkem ¢i za snizenou cenu nebo dle poc¢tu navracenych kuponi;
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e ziskdni novych zdkaznikli — momentalni vyhoda napomaha u novych zakaznika

V rozhodnuti o ndkupu na zkousku; zaméni svoji stavajici znacku za nasi a mohou

se stat nasimi novymi zakazniky;

e pusobnost v misté prodeje — ¢ast zdkaznikli se rozhoduje az na misté prodeje a

uskutecnuje tzv. impulzivni ndkupy; piikladem je matka, ktera jde nakoupit potra-
viny, ale diky akci 3+3 zdarma na vlh¢ené ubrousky Huggies zakoupi i drogerii pro
dite.

Nevyhody

e ztrita dobrého image — pfili§ ¢asté pouzivani mize vést k dojmu, Ze je produkt ne-

prodejny, nekvalitni a levny;
e ndkladovost — vySe kompenzace snizuje ziskovost;

e nesnadnd tvorba rozpoétu - u nékterych nastroji, napt. akéni snizeni ceny ¢i kupo-

ny, lze tézko pfedem odhadnout, jak velka bude jejich ndvratnost, tedy nase nakla-

dy.

2.3.2 Nejcastéjsi pouziti u cilové skupiny

Obecné lze fici, Ze nastroje podpory prodeje jsou hojné vyuzivané u zvolené cilové sku-
piny. Slevové akce na produkty (naptiklad megabaleni plenek Pampers - piivodni cena
970,- K¢ a nyni akéni cena 599,- K¢), rabatové akce (naptiklad Hami détsky ptikrm 3+1
zdarma), vétsi baleni za piivodni cenu (napiiklad 10 % caje HiPP navic zdarma), pfipadné
ak¢ni balicek s darkem (naptiklad k détské kosmetice HiPP etue jako darek) najdeme skoro
v kazdém letaku hypermarketii, drogistickych fetézcii ¢i 1ékaren. Velmi oblibenym nastro-
jem jsou také vzorky na vyzkouseni, které jsou distribuovany matkam jiz v porodnicich

v ramci projektu Klinik boxu nebo po registraci do klubu ¢i k odebirani newsletterd.

2.4 QOsobni prodej

,, Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo sluz-

by a vytvoreni dobrého vztahu se zakaznikem. ** [3, s. 630]

,, Osobni prode] miize byt definovan jako dvoustrannd komunikace ,, tvari v tvar*, jejimz
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obsahem je poskytovani informaci, predvadeni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vzta-

hit nebo presvédcovani urcitych osob — prislusnikii specifické casti verejnosti.“ [4, S. 463]

K prostfedkiim osobniho prodeje patii naptiklad osobni navstévy, obchodni jednéni,

predvadeéni produktii nebo prodej na zkousku. Rozlisuje se nékolik typli osobniho prodeje,

napftiklad obchodni prodej, prodej mezi podniky ¢i misiondisky prodej. V rdmci cilové

skupiny je vSak stézejni maloobchodni prodej, tedy prodej maloobchodniho prodejce ko-

necnému zakaznikovi, kdy napiiklad Iékarnik prodava matce mast na opruzeniny ditéte.

2.4.1 Vyhody a nevyhody

Vyhody:

vzajemny ptimy kontakt — dava prostor k informovani zakaznika, zjisténi jeho po-

tteb a upraveni nabidky praveé pro néj; zjisténi bezprostredni reakce a zpétné vazby;

budovani dlouhodobych vztahti — v ramci dlouhodobé spoluprace a navstévovani

vznikaji zké obchodni a nékdy i ptatelské vztahy, které napomahaji obchodu a

hlavné loajalité zakaznika;

meéfitelnost — velmi dobfe lze métit vykonnost prodejce v poméru uskute¢nénych

navstév a obratu prodeje;

pozornost — vysoka hodnota dosaZené pozornosti vzhledem ke komunikaci ,,tvari

Nee

Vv tvai“ naptiklad oproti reklamé.

Nevyhody:

rychlost osloveni SirSi vefejnosti — je velmi nizk4; obchodni tym mé urcitou denni

kapacitu, tedy naptiklad ve srovnani s reklamou je tento néstroj opravdu pomaly;

naklady na jeden kontakt — osobni prodej je velmi ndkladny v pfepo¢tu na jeden

kontakt naptiklad ve srovnani s reklamou;

kontrola — je velmi problematicka; prodejci musi mit dobré prezentacni i védo-
mostni znalosti, aby obsah sdéleni nebyl zkreslovan, naptiklad ve srovnani s rekla-

mou nemame moznost kontrolovat ptedany obsah a formu.
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2.4.2 Nejcastéjsi pouziti u cilové skupiny

Osobni prodej neni ¢asto vyuzivan v komunikaci s matkami, protoze zeny vétSinou pro-
dukty pro déti nakupuji samostatné v obchodech (hypermarkety, supermarkety, drogerie)
nebo na internetu. Piikladem je prodej v Iékarné, kdy Iékarnik nabizi moznosti v daném
sortimentu — détska mast na opruzeniny (znacky Rybilka, Bepanthen, Babynol, Aviril aj.),
nebo navstéva u détského 1ékare, ktery doporucuje napiiklad vakcinu proti pneumokokovi

(znacky Prevenar 13, Synflorix).

2.5 Public relations

,, Public relations jsou socialnékomunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim organizace
pusobi na vnitini a vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a

dosahnout tak mezi obéma vzdjemného porozuméni a duvery. “ [7, s. 17]

., Public relations oznacuje snahu o budovani pozitivnich vztahu verejnosti k dané firme,
vytvareni dobrého instituciondlniho image a snahu o minimalizaci nasledkit nepriznivych

udalosti, popripadé pomluv, které se o firmé siri. ““ [3, s. 630]

., Verejné minéni, image a corporate identity tvori tri vychodiska, od nichz se odviji

podstata public relations. “ [7, s. 14]

Dle ucelu a zaméfeni komunikace patii do public relations tyto druhy: press relations —
prace s tiskem a médii, government relations — vztahy s vladnimi institucemi, public affairs
— vztahy s neziskovou sférou, investor relations — vztahy k akcionaiim, investorim, em-
ployee relations — vztahy s vnitini vefejnosti, community relations — komunikace s blizkym
okolim, industry relations — vztahy s partnery v daném odvétvi a minority relations — vzta-
hy s mensinovymi skupinami. Cilové skupiny se tyka ptevazné press relations. Mezi hlavni
komunikac¢ni kandly se fadi tiskova média (deniky, Casopisy, publikace), elektronicka mé-
dia (televize, radio), internet, vystavy a veletrhy a venkovni média. Hlavnimi nastroji jsou

tiskové zpravy, tiskové konference, press kity a tripy, firemni ¢asopisy, casopisy pro za-

kazniky, webové prezentace, intranet aj.

2.5.1 Vyhody a nevyhody

Vyhody:
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e vysokd divéryhodnost — ve srovnani s reklamou ma Public relations podstatné vyssi

davéryhodnost u zakaznikl, je pro né objektivnéjsi z divodu neplacené formy a

tvorby obsahu sdéleni tieti osobou, nikoliv vyrobcem ¢i prodejcem;

e financ¢ni ndkladovost — v ptipadé, Ze je téma zajimavé, vyvolava pozitivni reakci u

novinafi a ti sami toto téma vyhledavaji a pisi o ném, tedy finanéni naklady na otis-
téni jsou oproti reklamé vyrazn€ nizsi, protoze tato forma je neplacend; nutno vSak
podotknout, Ze zaroven vznikaji naklady, naptiklad na tiskové konference, press ki-
ty, ¢1 mzdové néklady na PR managera.

Nevyhody:

e kontrolovatelnost obsahu — je téméf nemozna, dochazi ke zkracovani ¢i upravé ob-

sahu ¢lankt; nelze zasahovat do kone¢né podoby napsané novinaii;

e nejistota otisténi — i sebelepsi PR ¢lanek nema jistotu otisténi, kdyz novinafi nepro-

jevi zajem;

e nepfinasi okamzity zisk — tento nastroj je dlouhodoby a jeho vliv se na prodeji ne-

projevi v kratkém case, jako je tomu napftiklad u podpory prodeje.

v

2.5.2 Nejcastéjsi pouziti u cilové skupiny

Cilova skupina se nejcastéji setkdva s produktovym PR, pfipadné korporatnim PR.
Produktové PR se snazi presvédCit matky, ze dany produkt je ten nejlepsi pro jejich dité a
nasledné je pfimét ke koupi. Pfikladem je ¢lanek ,Jak ochranit své déti pfed pneumoko-
kem?* uvefejnény na internerovém portalu Rodina CZ. Z ¢lanku se dozvime plno zajima-
vych informaci, v€etné moZnosti vakcinace pfipravkem Synflorix. Dalsi ¢astou formou
jsou rubriky v ¢asopisech na riizna témata (Novinky mésice, Opruzeny zade¢ek miminka,
Détska kosmetika aj.), v nichz se objevi fotka produktu s kratkym popisem, piipadné i ori-
enta¢ni cenou. Korporatni PR podporuje spole¢nost jako takovou, snazi se o vytvoieni dob-
rého jména. Lze uvést piiklad spole¢nosti Johnson& Johnson s.r.o., ktera podporuje porod-
nice a webové stranky Péce o dit€ aj. Snazi se o vytvoteni spojeni dobrého partnera pro
matky v péci o dit€ a nasledné na zakladé dobrého jména prodavat produkty détské tady

Johnson’s Baby.
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2.6 Sponzoring

Sponzoring byva nékterymi autory, napiiklad P. Kotlerem [3, s. 667], zatazen pod pub-
lic relations, néktefi, jako J. Vysekalova [9, s. 20], ho naopak uvadéji jako samostatnou
formu komunikac¢niho mixu spole¢né s reklamou, osobnim prodejem, podporou prodeje,
vztahy s vefejnosti a pfimym marketingem. Bakalaiska prace se pfiklani nazoru J. Vyseka-

lové. Z tohoto diivodu je sponzoring uveden jako samostatna forma komunikaé¢niho mixu.

,,Sponzoring je komunikacni technika umozZnujici koupit ¢i financné podporit urcitou
uddlost, porad, publikaci a rizna dila tak, zZe organizace ziska prileZitost prezentovat svou
obchodni znacku, nazev ¢i reklamni sdeéleni. Sponzor dava k dispozici financni castku nebo
vécné prostiedky a za to dostava protisluzbu, ktera mu pomaha k dosazeni marketingovych

cilir. “ [10, s. 16]

,,Sponzoring je specificka forma propagace. Jeho hlavnim cilem je zapamatovani znac-
ky ¢i jména sponzora a posileni pozitivni image organizace ve smyslu porozumeni a diive-
ry. Sponzoring je postaven na principu oboustranné vyhodné dohody dvou subjektii. “ [1, s.

63]

Sponzoring se vétsinou uplatniuje ve sportovni, kulturni, socialni, spole¢enské nebo po-
litické sféfe. Hlavnim cilem je budovéani povédomi o znacce u specifické cilové skupiny a

zvySeni image na zakladé spojeni jména znacky se sponzorovanou udalosti.

2.6.1 Vyhody a nevyhody
Vyhody:

e zlepSeni image a dobrého jména firmy — u Siroké veftejnosti, ale i u vlastnich za-

meéstnancu;

e zvyseni publicity a reklamy — zviditelnéni v ramci propagace sponzorovaného pro-

jektu, naptiklad logo na tiskovinach, spojeni jména spolecnosti s nazvem projektu,
uvedeni v televizni reklamé nebo radiovém spotu, vizualni podpora piimo v misté
konani (naptiklad stanky, displeje, tricka hostesek).

Nevyhody:

e mcfitelnost — je sice mozna pomoci napiiklad testli povédomi nebo image pied a po

akci, ale i tak je hufe méftitelna, naptiklad oproti direct mailu nebo podpoie prodeje;



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

¢ volba sponzorovaného objektu — je problematicka a je nutné ji dobfe zvazit, aby se

sponzorovany objekt co nejvice identifikoval s cilovou skupinou sponzora;

e ,stalé” spojeni se sponzorovanym subjektem — je nutné zvazit riziko sponzorované

osobnosti ¢i akce, aby se misto budovani dobrého jména spolecnosti nestal opak,

prikladem jsou aféry nevérného golfisty Tigera Woodse.

2.6.2 Nejcastéjsi pouziti u cilové skupiny

Sponzoring neni ¢asto vyuzivan v komunikaci s cilovou skupinou. Nejéastéjsim piikla-
dem vyuziti je sponzoring uvedeny pifed a po jednotlivych televiznich potadech. A to jak
v pofadech pro déti (Vecerni¢ek, Kouzelna Skolka), tak v pofadech a serialech pro matky

(Sama doma, Ordinace v ruzové zahrad¢, Zoufalé manzelky).
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3 HYPOTEZY BAKALARSKE PRACE

Z vyse uvedeného teoretického zakladu ohledné cilové skupiny matky s détmi ve véku

od narozeni do 3 let a komunika¢niho mixu zaméfeného na tento segment, vyplyvaji nésle-

dujici hypotézy:

H 1: sampling v podobé projekti darkovych bali¢ka do porodnic je efektivnim na-

strojem pro komer¢ni spolecnosti a je velmi oblibeny pro sviyj uzitek u matek;

H 2: finan¢ni i ¢asova investice komercnich spolecnosti do vérnostnich klubia se

vyplati, matky maji z4jem o tento druh ¢lenstvi a vyhod z toho vyplyvajicich;

H 3: tfi nejCastéjsi zdroje informaci o novém produktu jsou internet, osobni dopo-
ruceni a prodejni misto;

H 4: tfi média nejvice ovliviiyjici ndkupni rozhodnuti matky pfi prvnim nakupu
jsou webové diskuze a blogy, televizni reklama a tiskova inzerce;

H 5: matky upfednostiiuji v rdmei podpory prodeje slevu z ceny nebo vétsi mnoz-

stvi za stejnou cenu pred kupony na slevu pii pfistim nakupu.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PRAKTICKE UKAZKY KOMUNIKACNIHO MIXU

4.1 Procter & Gamble — plenky Pampers

Spolec¢nost Procter & Gamble vyrabi pod znackou Pampers velké mnozstvi plenek,
plenkovych kalhotek a détskych Cisticich ubrouskd. Pro ucely bakalatské prace jsou vybra-
ny dva druhy plenck. Plenky Premium Care jako komunikovana novinka a plenky Active
Baby jako produkt stavajici fady. Produkty se prodavaji v 1ékarnach, v drogistickych a po-

travinovych fetézcich.

Co jsou plenky Premium Care? ,, Plenky pro miminka a batolata. Pouzivanim plenek
Pampers Premium Care s jadrem DryMax™ miizete pomoci chranit pokozku vaseho de-
tatka, aby ji nic nestalo v cesté. Inovativni design je vysledkem vice nez deseti let prace
na vyzkumu a vyvoji. Spojuje se v ném uzasna suchost a neuveritelnad tenkost, diky cemuz

vznikla nase doposud nejsussi a nejtenci plenka. ** [29]

Co jsou plenky Active Baby? ,,Plenky s klinicky testovanym pletovym mlékem a obsa-
hem aloe vera pro ochranu pokozky. Nase doposud nejjemnéjsi plenky Pampers Active

Baby maji nyni vrstvu Extra Dry, ktera uzavie vlhkost uvniti plenky az na 12 hodin. “ [30]

4.1.1 Komunikaéni mix

Televizni spoty nasazované spole¢nosti komunikuji jednotlivé produkty, nejcasté&ji dét-
ské plenky. Piikladem je 30 sekundovy spot na plenky Premium Care (zdroj: televizni sta-
nice Nova, 11. 11. 2010, 21:48 hod.). Casto je v televiznich spotech komunikovana i spo-
luprace s UNICEF, ptedni svétovou organizaci zaméfenou na ochranu déti. V ptipadé, ze
matka koupi jedno baleni détskych plenek znacky Pampers, zakoupi spolecnost Procter &

Gamble jednu vakcinu proti tetanu pro rodicky a novorozence v zemich ttetiho svéta.

Tiskova reklama je Casto vyuzivanym nastrojem komunikace. Komunikuji se jak jed-
notlivé produkty (obr. 2), tak i internetové stranky www.pampers.cz (obr. 3). Inzerce se
objevuje v Casopisech pro cilovou skupinu, napiiklad Maminka, Betynka, Rodice, Mimin-
ko aj. Produkty také Casto nalezneme v tipech a doporuéenich jednotlivych ¢asopisi, napii-

klad v rubrice ,,Maminka doporucuje®.


http://www.pampers.cz/
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! - Pampers

Obrazek 2~- Inzerce produktu [18, s. 179] Obrazek 3 - Inzerce webu [16, s. 181]

DalSim podpirnym nastrojem jsou aktivity pfimo v misté prodeje. Akce zamétené na
konecného spotiebitele miizeme rozdélit na cenové akce a akce s darkem. Oba typy jsou
nejcastéji inzerovany v reklamnich letacich distribuovanych neadresné do schranek domac-
nosti. U cenovych akci dochazi ke sniZzeni bézné ceny, ptikladem jsou slevy v letdku Glo-
bus (obr. 4) a DM drogerie (obr. 5). Registrovanym uzivatelim pfichazeji e-mailem webo-
vé odkazy, kde se po ,,prokliku‘ otevie slevovy kupon na jednotlivé produkty s moZnosti
vytisténi a vyuziti v prodejnim misté (obr. 6). Akce s darkem jsou mén¢ Casté nez slevové.
Matka se zakoupenym balenim ziskava bonus navic, naptiklad détsky zupanek Pampers,
uloznou plastovou krabici na plinky nebo vlhéené ubrousky zdarma. V DM drogeriich pro-
béhla akce, kdy pii nakupu 2 ks plenek Premium Care dostal kupujici na pokladné darek -
détské vyukové karty (obr. 5).

Pampers

active baby
détské plenky
Mini 80 (1ks=311K)
Midi 70 (1ks=356 k)
Maxi 62 (1ks=4,02K

Pii ndkupu 2 baleni

(Tks=445K) Pampers Premium Care

Junior 52

(1ks =479 ko)
Xlarge 44
(1 ks = 5,66 Ke)

cena za baleni

2491'

Obrazek 4 - Vyiez letaku Globus [43, 5.13]  Obrazek 5 - Vyiez letaku DM drogerie [39, S.3]

dostanete navic
DETSKE VYUKOVE KARTY!"
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Pigers (5 - unicef®)

1 baleni = 1 vakcina,
ktera zachrani Zivot

U KUY E’r&é

Uspora 70 Kt z aktualni maloobchodni ceny plenek Pampers.

Obrazek 6 - Odkaz na vytisténi slevového kuponu a slevovy kupon [28]

Do Klinik boxt vklada spole¢nost ¢asopis Pampers svét, kde na 51 strankach nalezne
matka spoustu uZiteCnych rad ohledné péfe o miminko a samoziejmé se dozvi o ucelené
fad¢ produktti znacky Pampers. Kromé ¢asopisu dostane k vyzkouseni 2 ks plenek Premi-

um Care a mini bali¢ek vlhcenych ubrouskil Sensitive (obr. 7).

Obrazek 7 - Vklad do Klinik boxu

Znacka Pampers ma i své internetové stranky — www.pampers.cz. Stranky jsou velmi
obsahlé a dobie propracované. Nemaji klasické ¢lenéni na produkty a ostatni informace, ale
jsou rozdéleny dle véku ditéte na jednotlivé sekce — téhotenstvi, novorozenec, dét'atko,
batole a predskoldk, ja a moje rodina a nas$ svét. V kazdé sekci jsou uzite¢né rady a téma-
tické ¢lanky k danému véku véetné doporuceni vhodnych produktt Pampers. Kromé toho
maji matky moznost se v on-line dotazniku zaregistrovat do Pampers Village alias Svéta
je zde moznost po piihlaseni vést deni¢ek svého miminka a zacastiiovat se diskuzi. Samo-
zfejmosti je zasilani newsletterti registrovanym uzivatelim ohledné novinek a vyhodnych

akci (obr. 8). V piipadé dotazii 1ze vyuzit kontaktniho e-mailu.


http://www.pampers.cz/
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Od: Pampers <pampers@email pampers cz> Od: Pampers <pampers@email pampers cz>
Pledmit Pampers kuponovs akce it Pampers kupdnord akcia

aturn: 10,12 2010, 1456 st 33,2011, 1453
e | Odpovédét | | Odp.viem | | Pleposial | [ Tisk | [ Smal | [ Smaljako SPAM | Datdiak
| Odpovédét || Odp.viem || Pieposiat | | Tisk | [ Smai| | Smaijako SPAM | Datdiakce o po ! 0. Dadiakee

1 baleni = 1 vakcina,

ktera zachrani zivot

Nase doposud NEJSUSSI

b NEJTENC‘ plenky Pampers

1. biezna do 31, biezna 2011 3

Obrazek 8 - Ukazka newsletterti Pampers

4.2 Globus - Mimi klub

Co je Mimi klub? , Kazdy mésic az sto vyrobkii za nizsi ceny, zajimavé informace
a rady odborniku. To jsou vyhody, které svym cleniim nabizi Mimi klub spolecnosti Globus.
Mimi klub je urceny nastdavajicim maminkam a rodicim deéti do tri let. Diky ¢lenstvi v Mimi
klubu ziskate nejen ndrok na vyrazné slevy na vybrané zbozi urcené détem v této vekové
kategorii, ale také zdroj zajimavych informaci, rad a tipii v podobé nasich internetovych

stranek. “ [23]

Nejde o klasicky produkt, ktery si matka zakoupi, ale naopak registraci do Mimi klubu,
ktera je zdarma, ziska plno vyhod, slev a informaci. Podminkou vstupu do klubu je vyplné-
ni registraéniho formulafe (obr. 9) a predlozeni t€hotenské prikazky nebo rodného listu
ditéte ve véku 0-3 roky. Po registraci obdrzi kazdy novy ¢len uvitaci darek (napt. dudlik)
a identifika¢ni ¢lenskou kartu (obr. 10). Registraci Ize provést bud’ elektronicky prostied-

nictvim registra¢niho formulaie, nebo osobné na Oddéleni informaci v hypermarketu.

b Registracni formular do Mimi klubu
To nejlep pro mimink { maminkyl Stofte se Cleny o ziskdle

spoustu vyhod. Slevy, darky, soutéZe a dalii akfivity.

Uivatelské jméno:

Hypermarket Globus, kde si vyzvednete svoji dlenskou kartu:

Obrazek 9 - Registracni formular Obréazek 10 - Clenska karta
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4.2.1 Komunikaéni mix

Nejvétsi komunikaéni podporu ma tento ,,produkt v misté prodeje, kterym jsou vsech-
ny hypermarkety Globus. O tom, co je Mimi klub, se matky dozvi v hypermarketu
z informacnich plakat ve stojanech (obr. 11), letakti (obr. 12), rozhlasovych spotd pousté-

nych béhem ndkupu a oznacenych regélii s akénim zbozim Mimi klubu.

Spousta vyhod pro miminka i maminky!

Obrazek 11 - Informacni plakat Obrazek 12 - Letdk Mimi klubu

Velmi dobrym nastroje je reklamni letak ,,NASE NOVINY*, ktery Globus vydava kaz-
dy tyden a neadresné ho distribuuje do postovnich schranek. I zde ma Mimi klub prostor
Kk prezentaci. Inzeruje slevové akce pro Cleny (obr. 13), informuje o aktualnim déni v Klubu

(obr. 14) a v neposledni fad¢ provadi akvizici novych ¢lent.

) - &
; * * Mimi klub letos slavi
TOPCOM ~ jiz druhé narozeniny! b
£ I J
\ ) oals ¢
Digitdlni usni & O -
a éelovy teplomér b @
301 £
méii béhem 2 sekund, fe!ﬂ
s infracervenou thA’DK@VA’
technologii, méfeni mléka,
stravy a détské koupele, _ Kuchar'ka
signalizace horecky pFi e A s
teploté nad 38 °C, ““""5
LCD displej ‘ ftimeny o Pohddkovd kuchaika Miny a Tyny
&asem a pokojovou pro déti do 3 let

7 s
o autorka Jana Vasékové

Obrazek 13 - Slevové akce pro ¢leny [43,5.16] Obrazek 14 - Aktuality z klubu [43, s.14]

Po vstupu do klubu je matka informovana o déni v klubu i akcich prostfednictvim
newsletterti zasilanych e-mailem (obr. 15). Také ma moznost sledovat aktuality na webo-
vych strankach www.mimi-klub.cz. Zde po ptihlaseni pod svym registracnim ¢islem najde
nabidku mésice, tématické ¢lanky, soutéze a zabavu. Mimi klub komunikuje s cilovou sku-

pinou i na socialni siti Facebook.


http://www.mimi-klub.cz/
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Od: Globus <noreply@giobus cz> & 06 Globus <nerepy@gotus cz> £
dn Mimi kb - souté pro blogujicirodite Mami it - piaaky
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Vazené ¢lenky, vazeni ¢lenové Mimi klubu,

=¥
Obrazek 15 - Ukazky newsletterd Mimi klubu

Dalsi soucasti komunika¢niho mixu je inzerce, naptiklad v publikacich Happy baby
book (obr. 16) a Happy baby web guide, vkladanych do Klinik boxi. Klub se téZ prezentu-
je na akcich pro cilovou skupinu, napiiklad na veletrhu FOR KIDS v Prazském veletrznim

arealu Letnany (obr. 17) nebo akce Dopoledne s Mimi klubem v hypermarketech Globus.

8 "N

Obrazek 16 - Inzerce Happy baby book [46, s. 16] Obrazek 17 - Veletrh FOR KIDS

4.3 Nutricia - mléko Nutrilon

Co je Nutrilon? ,, Miéka Nutrilon jsou svym slozenim velmi blizkd materskému mléku.
Jako jedina totiz obsahuji IMMUNOFORTIS®, coz je unikatni klinicky testovana smeés
oligosacharidit GOS/FOS, kterd byla odborniky vyvinuta po vzoru materského mléka. Za-
roven mléka Nutrilon presné spliuji vyzivové naroky batolat, a tak Vasemu malému zajisti
prisun vSech dulezZitych latek, které v tomto diileZitém obdobi potrebuje. “ [27] Mléka Nu-

trilon lze zakoupit v 1ékarnach, potravinovych a drogistickych fetézcich.

4.3.1 Komunikaéni mix

Nejviditelnéjsim nastrojem je televizni reklama. Spolecnost Nutricia nasazuje né¢kolik
ruznych televiznich spotu dle aktualni situace. Televizni spot na 600 g baleni byl nasazen

pfi zavadéni tohoto nového baleni na trh (zdroj: televizni stanice Nova, 15. 12. 2010, 13:46


http://www.nutrilon.cz/cs/nase-produkty/immunofortis/
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hod.). Televizni spot na dvojbaleni za ak¢éni cenu 599,- K¢ byl nasazen v dobé trvani této
akce (zdroj: televizni stanice Prima, 30. 3. 2011, 13:41 hod.). Spole¢nost zatfazuje do vysi-
lani 1 klasicky produktovy spot mléka Nutrilon (zdroj: televizni stanice Prima, 20. 10.

2010, 12:35 hod.).

Tiskovou inzerci nalezneme v ¢asopisech pro matky s détmi, naptiklad v ¢asopise Ma-
minka (obr. 18). Spolecnost se Gcastni i projektu Klinik boxu, kde inzeruje v publikaci

Happy baby book a vklada vzorek mléka spole¢né s produktovym letdkem (obr. 19).

) \ Nutrllon E;

{
> Y 92
L < s St v “
. PODPORUJTE )
) ) ZDRAVI SV éhodtete -
Obrazek 18 - Inzerce Maminka [17, s. 55] Obrazek 19 - Letak Nutrilon

Dal$im podpirnym nastrojem jsou aktivity pfimo v misté prodeje. Nutricia pfipravuje
specialni akce uréené pouze pro nakupy v l€karnach. Tyto akce matky nemohou vyuzit v
drogistickych ani potravinovych fetézcich. Prikladem jsou ak¢ni balicky (obr. 20) zaméetené
na koneéného spotiebitele: 2 ks Nutrilon mléka za vyhodnou cenu 599 K¢ (bézna cena 678
K¢&), 2 ks Nutrilon mléka s darkem — détskym Zzupankem nebo 2 ks Nutrilon mléka
s darkem — nemlécnou kasi Nutrilon. Kromé ak¢nich bali¢kt vyuziva spole€nost i moznost
inzerce v nabidkovych letacich jednotlivych 1ékaren. Piikladem je snizena cena Nutrilonu
Vv letdku lékaren sit¢ Pharmaland (obr. 21). Obdobné cenové balicky nebo balicky s darky
vyuziva spole¢nost 1 v drogistickych a potravinovych obchodech, ptikladem je mnoZstevni

sleva v Tescu (obr. 22) nebo slevové kupony v DM drogerii.

" Nutrilon
2 unf iz HATY
- h 6 b j
utrilon —
r‘. e e
St

Obrazek 20 - Akeni balicky Nutrilon
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Obrazek 21 - Vyiez letaku Pharmaland [44,5.4] Obrazek 22 - Vyiez letaku Tesco [48,5.15]
Spolecnost komunikuje s cilovou skupinou i Vv ¢ekarnach pediatrit pomoci stojanti, kar-

tonovych desek u prebalovacich pultd, letaki aj.

Znacka Nutrilon ma i své webové stranky — www.nutrilon.cz. Zde matky naleznou in-
formace o jednotlivych produktech, probihajicich akcich, zajimavé rady a tipy, kalkulator
rizika alergii aj. V pfipad¢ dotazii maji moZnost vyuzit bezplatné zelené telefonni linky

800-110-000 nebo kontaktniho formulaie na webovych strankach.

4.4 Herbacos Recordati - mast Rybilka

Co je Rybilka mast? ,, Rybilka je détska mast proti opruzeninam ke kazdodenni prevenci
pred vznikem opruzenin u miminek, vhodna k oSetreni jiz vzniklych opruzenin. Zklidiuje
podrazdeénou pokozku a udrzuje ji hladkou a viacnou. Mast diky svému sloZeni ochrani
pokozZku miminka déle nez krém. “ [35] Produkt Ize zakoupit pouze v Iékarnach nebo inter-

netovych lékarnach.

4.4.1 Komunikaéni mix

Hlavnim néstrojem komunikac¢ni strategie je kazdoroc¢né jiz od roku 2004 sampling do
porodnic, realizovany prostfednictvim Klinik boxt spolecnosti Prosam. Do kazdého balic-
ku je vlozen vzorek produktu Rybilka 50 ml a produktovy letdk détské tady (obr. 23).
Z ditvodu pribyvajicich konkuren¢nich produktl na opruzeniny (napiiklad Nivea baby,
Indulona baby, HiPP), vklada spolecnost Herbacos Recordati nikoliv 10 ml vzorek, jak
tomu bylo v roce 2006 a 2007, ale nove vzorek o velikosti 50 ml. VéEtsi baleni umozni mat-
ce pouzivat u svého miminka produkt nejméné 14 dni. Cilem této zmény je zapamatovani

znacky, ale 1 vytvofeni navyku a ovéteni funkénosti. K vét§imu zasahu cilové skupiny je


http://www.nutrilon.cz/
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vyuzito i inzerce v publikaci Happy baby book, kde v sekci u informaci k piebalovani mi-
minka je uveden inzerat (obr. 24), a Happy baby web guide (obr. 24), kde v sekci Cistota
détatka je uveden inzerat podporujici produkt i jeho webové stranky. V praxi to znamena,
ze v ramci Klinik boxu matka najde 4krat komunikaci Rybilky — vzorek k vyzkouseni, pro-

duktovy letak, inzerce v publikacich Happy baby book a Happy baby web guide.

Kamarddi pro zdravi d&tf

RYBILKA « KOMPLETNI PECE O ZADECEK VASENO MIMINKA
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Obrazek 23 - Samplingovy vzorek Rybilka 50 ml a produktovy letak A6
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Obrazek 24 - Inzerce v Happy baby book [46, s. 119] a web guide [47, s. 29]

Tento hlavni nastroj je podporovan inzerci a PR ¢lanky se zaméfenim na cilovou skupi-
nu v Casopisech (napf. Maminka, Miminko, Rodice, Moje zdravi, Diagnéza pro zdravi —
obr. 25) a na internetu (napf. Rodina CZ, Babyweb). Produkt ma i vlastni webové stranky -
www.rybilka.cz. Rozsahla spoluprace probiha na nékolika tirovnich i se serverem Rodina
CZ - bannery, PR ¢lanky, soutéze a e-maily zaregistrovanym matkam s détmi 0-1 rok a 1-3

roky.


http://www.rybilka.cz/
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Obrazek 25 - Inzerce a PR v Diagnoze pro zdravi [45, s. 20]

Dal$im podpirnym nastrojem jsou aktivity pfimo V misté prodeje, tedy v lékarné.
V obdobi kampané je prodejni misto vyzdobené stojany na produktové letdky, letdky a dis-
plejem formatu A3 a A4 s kapsou na letaky (obr. 26). Koupi podporuji akéni balicky zameé-
fené na konecného spotiebitele: 2 ks Rybilky 100 ml + gelové kousatko zdarma nebo 2 ks
Rybilky 100 ml + vlh¢ené ubrousky Rybilka 24 ks zdarma. Kromé akénich balickt vyuziva

spole¢nost 1 moznost inzerce v nabidkovych letacich jednotlivych 1€karen. Ptikladem je

Rybilka - détska mast proti

opruzeninam

- ke kazdodenni prevenci pfed vznikem
opruzenin

» vhodna k o3etfeni jiZ vzniklych opruzenin

snizena cena Rybilky v letaku Iékaren sit¢ Dr. Maxe (obr. 27).
« zklidiuje podrazdénou pokozku a udrzuje ji

- Kama/-ad/ pro zdravi hiadkou a vidénou

e
‘(QMM pro zdravi c(e( @ - mast diky svému sloZeni ochrani pokozku déle

RYEILKA

( akéni cena: 45,- K¢ )

Obrazek 26 - Dlsplej Ads kapsou a A3 Obrazek 27 - Vyiez letaku Dr. Maxe [41, s.1]
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4.5 HIiPP Czech - kosmetika HiPP Babysanft

Co je HiPP Babysanft? , Détska kosmetika nejen pro déti. Vsechny vyrobky jsou bez
mineralnich olejii, obsahuji vyhradné prirodni latky z BIO mandli, které jsou pokozZkou
velice dobre sndSeny a byly vyvinuty tak, aby pomdhaly predchdzet riziku vzniku alergii.
[24] Produkty détské kosmetiky lze zakoupit v 1€karnach i drogistickych a potravinovych

fetézcich.
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45,1 Komunikaéni mix

Stézejnim néstrojem komunikacniho mixu détské kosmetiky HiPP Bybysanft je sam-
pling v porodnicich prostfednictvim Klinik boxt. Spole¢nost vklada do boxu moderné
zpracovanou darkovou krabicku (obr. 28), kterd obsahuje produktovy letak celé fady, dét-
ské vlhéené ubrousky a malé vzorky maséazniho oleje, ochranného oleje, masti na opruze-

niny a détského krému. Poétem vzorkl je spolecnost v ramci tohoto boxu nejviditelné;si.

Kromé zminované krabi¢ky nalezne matka v boxu i inzerci v publikaci Happy baby book
(obr. 29).
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Obrazek 28 - Krabicka se vzorky Obrazek 29 - Inzerce Happy baby book [46, s. 107]

Tento hlavni nastroj je podpoien inzerci v ¢asopisech pro cilovou skupinu, piikladem je
Active beauty (obr. 30) a Mama a ja. Spole¢nost podporuje bud’ celou fadu détské kosme-
tiky, nebo vybrany produkt. Kromé klasické inzerce se produkty dostavaji i do tipt redakei

u produktd pro déti (obr. 31).
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Obrazek 30 - Inzerce Active beauty [38, s. 57] Obrazek 31 - Tip Maminka [16, s. 72]

Cela produktova fada ma i své internetové stranky — www.hipp-babysanft.cz. Zde matky

naleznou informace o jednotlivych produktech a jak kazdodenné pe¢ovat o miminko.


http://www.hipp-babysanft.cz./
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V piipad¢ dotazii maji matky moznost vyuzit placené telefonni linky 724 138 948 nebo

kontaktniho formuléie na webovych strankach.

V ramci podpory prodeje nalezneme akéni nabidky se snizenou cenou, piikladem je sit’

DM drogerii (obr. 32).

~
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Obrazek 32 - Vyiez letaku DM drogerie [39, s. 2]

4.6 Woyeth - vakcina Prevenar 13

Co je Prevenar 13? ,, Prevenar 13 je pneumokokova polysacharidova konjugovana vak-
cina urcend k ockovani proti invazivnim pneumokokovym infekcim, zapaliim plic a zanétiim
stredniho ucha, kterd se poddva détem ve veku od 6 tydnii do 5 let. *“ [31] Je to registrovany

1é¢ivy ptipravek a je vazany na lékatsky ptredpis, ktery 1ze uplatnit pouze v 1€kéarné.

4.6.1 Komunikaéni mix

Nejviditelngjsi ¢asti komunikaéniho mixu je 30ti sekundovy televizni spot [32], ktery je
zamé&fen pouze na dany produkt (zdroj: televizni stanice Nova, 28. 3. 2011, 21:13 hod.).
Tento nastroj je podpofen i inzerci v tisku v ¢asopisech pro matky (pfikladem je asopis
Maminka - obr. 40) nebo na internetovych strankach pro cilovou skupinu (ptikladem je

banner umistény na serveru Rodina CZ nebo banner a PR ¢lanek na Baby online - obr. 41).

Z dtivodu povahy vyrobku jako 1éku je velka pozornost komunikace vztazena k pediat-
rovi. Ten vakcinaci pfedepisuje a matka s nim pfipadné konzultuje dotazy ohledné vhod-
nosti pro jeji dit€. V ¢ekarné pediatra nalezneme produktové letdky jak ve stojanech urce-
nych pro letaky (obr. 42), tak i produktovych stojanech (obr. 43). Dale zde nalezneme pla-
katy produktu v rameccich (obr. 42).
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Dejte mu moznost,
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Obrazek 40 - Inzerce Maminka [13, s. 67] Obrazek 41- Banner a PR Baby online [19]

I’

Obrazek 42 - Stojan na letdky s rameckem Obrazek 43 - Produktovy stojan

Znacka Prevenar 13 ma i své internetové stranky - wWww.prevenar.cz. Stranky jsou roz-
déleny na dvé ¢asti a to pro vefejnost a odborniky, jak urcuje zdkon u vakcin. V ¢asti pro
vetejnost se matky dozvi informace o pneumokokovém onemocnéni, moznosti prevence

oc¢kovanim a samoziejmeé o pneumokokové vakcing Prevenar 13.

Z diivodu omezeni reklamy na vakciny zdkonem, nenalezneme Zadné akcéni nabidky

s darkem nebo zasilani vzorkid zdarma, protoze je to pro Sirokou vefejnost zakazané.


http://www.prevenar.cz/
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4.7 Hero Czech - vyziva Nutradefense

Co je kojenecka vyziva Nutradefense? ,, Prémiova péce mlécné kojenecké vyzivy Nutra-
defense zahrnuje 4 vyjimecné produkty inspirovane materskym mlékem. Produkty pocatec-
ni i pokracovaci mlécné vyzivy zahrnuji vyzZivu pro kojence od narozeni alespon do 3 let
veku ditéte a skytaji plnohodnotnou i doplitkovou alternativu pestré détske stravy. Hypoa-
lergenni péce kojenecké vyzZivy Nutradefense HA predstavuje komplexni plnohodnotnou
kojeneckou vyzZivu urcenou specialne detem s rizikem vzniku alergie. Dietni vyZiva je na
lekarske doporuceni predepisovana détem od narozeni, které nejsou nebo nemohou byt
kojeny a jsou geneticky zatizeny alergii.” [26] Kojeneckou vyzivu lze zakoupit

v 1ékarnach, ale i1 v drogistickych a potravinovych fetézcich.

4.7.1 Komunika¢ni mix

Spole¢nost Hero Czech nevyuziva klasického televizniho spotu, ale pouze televizniho
sponzoringu u poradil pro malé déti (naptiklad Vecernicek, Kouzelna skolka) nebo potady
pro matky (naptiklad serial Zoufalé manzelky). Sponzoringovy spot trva 10 s [20] (zdroj:
televizni stanice CT1, 15. 2. 2011, 8:30 hod.).

Televizni reklama je podpoiena i tiskovou reklamou v podobé¢ klasickych inzerati, na-
ptiklad inzerci v Casopise Active beauty (obr. 44) nebo v riiznych tipech a doporucenich

redakci, naptiklad v sekci Vybavicka novorozence v ¢asopise Maminka (obr. 45).
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Obrazek 44 - Inzerce Active beauty [38,s. 33]  Obrazek 45 - Tip Maminka [16, s. 97]

Dal8im podpiirnym nastrojem jsou aktivity ptimo v misté prodeje. Mezi akce na podpo-

ru prodeje pro konecného spotiebitele fadime cenové akce, piikladem je snizend cena
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v hypermarketu Globus (obr. 46) nebo kupon na 50% slevu v DM drogerii (obr. 47). Kro-
me slev nabizi spolecnost i akéni balicky s darkem, naptiklad détskou lahvickou. Prikla-

dem je akce inzerovana v letaku Iékaren sité Dr. Maxe (obr. 48).
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Nabidka plati i pro Sunar
Nutradefense HA 2,3 600 g

Obrazek 48 - Vyiez letaku Dr. Max [42, s. 1]

Spolec¢nost zapojuje do komunikace i pediatry, kteti jsou vérohodnym zdrojem informa-
ci pro cilovou skupinu. Pediatii maji k dispozici akéni letacky (obr. 49), které v rdmci kon-
zultace ohledné vyzivy predaji matce s doporuc¢enim koup€. Ta nasledné v 1€karné pti na-
kupu produktu Nutradefense letak pfeda magistfe (seznam zapojenych lékaren je dostupny

na internetovych strankach) a dostane navic k produktu i plysového medvidka.

Obrazek 49 - Letak u pediatra

Znacka Nutradefense ma i své webové stranky — www.nutradefense.cz. Zde matky na-

leznou informace o jednotlivych produktech, probihajicich akcich, privodce kojenim aj.
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Lze se zde i zaregistrovat k odebirani newsletteru o novinkach a vyhodnych nabidkach. Po
vyplnéni kontaktnich udajl Ize zazadat o zaslani vzorku zdarma. Tato znacka komunikuje i

prostiednictvim socialni sité Facebook - www.facebook.com/nutradefense.cz.

4.8 GlaxoSmithKline - vakcina Synflorix

Co je Synflorix? ,, Synflorix je pneumokokovad konjugovand vakcina, kterd v Ceské re-
publice pomdaha chranit pred vétsinou nebezpecnych sérotypii pneumokoka, jez malym de-
tem  zpusobuji  invazivni  onemocnéni, ataké  poskytuje  vysokou  ochranu
pred pneumokokovymi zanety stiredniho ucha. Synflorix je plné hrazen pro vsechny nove
narozené déti.* [36] Je to registrovany 1éCivy piipravek a je vazany na lékaisky piedpis,
Ktery l1ze uplatnit pouze v Iékarng. Spole¢nost GlaxoSmithKline vyrabi dvé vakciny pro
novorozence, a to Synflorix a Rotarix. Z tohoto divodu je velmi ¢asta komunikace obou

vakcin spole¢né smérem ke spotiebiteli (obr. 50).

Obrazek 50 - Spole¢na komunikace vakcin Synflorix a Rotarix [37]

4.8.1 Komunika¢ni mix

Nejviditelngjsi ¢asti komunika¢niho mixu je 30ti sekundovy televizni spot, ktery je spo-
le¢ny pro détské vakciny Synflorix a Rotarix (zdroj: televizni stanice Prima, 16. 4. 2011,
10:07 hod.). Tento nastroj je podpofen i inzerci v tisku v ¢asopisech pro matky, prikladem
je Casopis Mama a ja (obr. 51), nebo na internetovych strankach pro cilovou skupinu, pii-
kladem je textova inzerce na serveru Rodina CZ (obr. 52). Spole¢nost pro matky potrada i
rizné soutéze nikoliv o vzorek vakciny, protoze to z hlediska zakonu o reklamé nelze, ale o

hodnotné darky. Ptikladem je soutéz o détské capacky a osusku v ¢asopise Maminka (obr.
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53) nebo soutéZ o hraci deku na internetovém portalu Rodina CZ. Zajimavym nastrojem je

i vklad do ¢asopisu Maminka, s o¢kovacim schématem déti od narozeni do 2 let (obr. 54).

Dopfejte mu vice ochrany

S novou vakcinou Synflorix™

nétem stfedniho ucha

i pneumokokovymi ¢

Dejte mu moznost,
aby se branilo samo.

www.synflorix.cz

Textova reklama

Jsk ochrdnit
swé déti pfed

neumokokem?

Obrazek 53 - Sout¢z Maminka [15, s. 80] Obrazek 54 - O¢kovaci schéma [16]

Z legislativnich divodii nesmi komunika¢ni podpora vakcin vyuzivat vzorkt, tedy spo-
le¢nost GlaxoSmithKline vyuziva alesponi moznosti inzerce v Happy baby book v projektu
Klinik boxu, aby se dostala do povédomi matek jiz v porodnici a oslovila cilovou skupinu

Vv tak velkém poctu. Vizudl inzerce je totoZny s inzeratem v ¢asopisu Mama a ja (obr. 51).

4.9 Klinik box

Co je Klinik box? ,, Darkovy balicek s atraktivnim obsahem (vzorky vyrobkii, prospekty,
informace, kupony, poukazky), zhotoveny z recyklovaného, barevné potisknutého kartonu,

N1

ktery dostane priblizné 96 % vSech maminek novorozenych deéti. *“ [33]
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Klinik box (obr. 55) je darkovy kufiik distribuovany do jednotlivych porodnic v Ceské
republice spole¢nosti Prosam s.r.o. od roku 1992. Box dostavé rodicka po porodu na oddé-
leni Sestined€li. Podminkou k pievzeti kuftiku je vyplnéni karticky s kontaktnimi tda;ji
matky i miminka véetné souhlasu se zasilanim marketingovych zprav. Matka v boxu naléza
mnoho uzite¢nych informaci (publikace Happy baby, produktové letaky, ¢asopis Maminka)
a vzorkl produktii od riznych vyrobcd, napt. détskou mast Rybilka, plenky Pampers, dét-
skou kosmetiku HIPP, praci prasek Palmex, détskou vyzivu Hamanek, kojici ¢aj Leros,
dudliky NUK, CD Zpivani s beruskou od Komer¢ni banky aj. Darkové balicky jsou u ma-
tek velmi oblibené zvlast¢ pro moznost nejprve vyzkouset na miminku vzorky a pak na-
sledné pfi dobré zkuSenosti uskutecnit nakup produktu. Pfevazné prvorodicky uvitaji i in-
formace o koupani, pfebalovani, vybaviéce aj., které najdou v publikaci Happy baby book a

web guide (obr. 56), ktera je soucasti darkového kuftiku.

Obrazek 55 - Klinik box Obrazek 56 - Publikace Happy baby book [46] a web guide [47]

4.9.1 Komunika¢ni mix
Tento nastroj vyuZzivaji komercni spolecnosti v nékolika variantach ke:
e vkladani vzorkd, letaki, kuponti, poukazek, brozur a casopisi;
e inzerci v publikacich Happy baby book a Happy baby web guide;

e e-mailové korespondenci nabidek na zaklad¢ ziskané databaze z potvrzujicich kar-

ticek od matek pfi prevzeti kuffiku.

Matky jsou tedy v ramci jednoho kuffiku osloveny nékolikrat danou znackou, coz zvy-

Suje jeji zapamatovani pro ndsledny ndkup. Efektivnost tohoto néstroje potvrzuje vysoka
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numericka distribuce — 96 % matek novorozenych déti, jeho dlouhodobost na trhu (od roku

1992) a zvySujici se objem kuffiku z diivodu vétsiho poctu inzerenti.

Utinnosti Klinik boxu vyuZivaji z praktické ¢asti tyto spole¢nosti:

Procter & Gamble (Pampers) - vzorky plenek Premium Care a vlh¢enych ubrouskii

Sensitive a Casopis Pampers sv¢t;
Globus (Mimi klub) - inzerce v Happy baby book a Happy baby web guide;

Nutricia (Nutrilon) — vzorek mléka Nutrilon, produktovy letak a inzerce v Happy
baby book;

Herbacos Recordati (Rybilka) — vzorek Rybilky, produktovy letak, inzerce v Happy
baby book a Happy baby web guide;

HiPP Czech (HiPP Babysanft) — darkova krabicka s produktovym letakem celé ta-
dy, détskymi vlhéenymi ubrousky a malymi vzorky masazniho oleje, ochranného

oleje, masti na opruzeniny a détského krému, dale pak inzerce v Happy baby book;

GlaxoSmithKline (Synflorix) - inzerce v Happy baby book a Happy baby web
guide;

I tento darkovy balicek ma konkurenci. Obdobnym balickem je pamétni darkova krabice

,»Milé prekvapeni® od spolecnosti Event marketing, ktera je distribuovana prostfednictvim

vybranych pediatrli, nebo darkovy kufficek Cvréek, ktery je projektem VSeobecné zdravot-

ni pojiStovny a spolecnosti Hamé. Tento kuftik pfevezme matka pfi registraci novorozence

na poboc¢ce VZP.
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5 PRUZKUMNE SETRENI

Cilem Setfeni je co nejlépe poznat cilovou skupinu, jeji ndkupni chovéani a oblibenost
jednotlivych komunikacnich nastroji. Na zaklad¢ analyzy téchto dat navrhnout ucinnou
komunikacni strategii pro détské produkty, ktera je vhodna k propagaci produktii komerc-

nich spolecnosti.

Ugelem prizkumného Setieni je pochopeni nakupniho chovani Zeny, ktera nakupuje
produkty pro své dité ve véku od narozeni do tii let, z divodu zefektivnéni komunikace
s touto cilovou skupinou. StéZejnim bodem je zjisténi informaci, které nastroje komuni-
kac¢niho mixu ¢i jiné skutecnosti (napt. cena, kvalita produktu, osobni doporuceni) nejvice

ovlivituji matky pfi jejich rozhodovani o koupi.

5.1 Priprava pruzkumného Setfeni

5.1.1 Harmonogram
Ptiprava prizkumu:

e zahrnuje definovani respondentd, zvoleni metodologie, formulaci otazek a tvorbu

dotazniku;
e termin: fijen-listopad 2010.
Pretest:

e zahrnuje zkuSebni vyplnéni 10ti respondentti z diivodu pochopeni formulace otazek

a technické naro¢nosti vyplnéni;
e termin: prosinec 2010.
Korekce:

e zahrnuje upraveni nejasnych formulaci otazek dle vysledkll pretestu a odstranéni

pfipadnych technickych nedostatki;
e termin: prosinec 2010.
Realizace prizkumu:

e zahrnuje vyplnovani dotaznikli respondenty a sbér dat k analyze;
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e termin: leden-tinor 2011.
Vyhodnoceni:
e zahrnuje analyzu ziskanych dat;

e zpracovani hodnotici zavérecné zpravy ohledné¢ vysledki prizkumného Setieni a

jeho grafické podoby;

e termin: biezen 2011.

5.1.2 Respondenti

Respondenty jsou Zeny, které jsou na materské nebo rodicovské dovolené a maji ale-
spoii jedno dité ve v€ku do tii let. Sbér dat probéhne v obdobi od ledna do tinora 2011 pro-
stfednictvim elektronického dotazovani. Vétsina respondentd vyplni dotaznik elektronicky
na webovém portalu www.rodina.cz, kde bude v uvedeném case vyvésen v sekci ,,Soutézi-
te? na homepage. Deset respondentti vyplni dotaznik pfi osobnim dotazovani z diivodu

poskytnuti hlubSiho vhledu do problematiky.

Cilem prizkumného Setieni je ziskat minimalné vzorek 300 respondentli z Vybrané ci-
lové skupiny, coz je 0,13 % z cilové skupiny v ramci Ceské republiky. Vypodet vychazi

z udaje, kdy dle Ceského statistického uadu spadalo do cilové skupiny 238 299 Zen.

5.1.3 Metodologie

K ziskdni primarnich informaci byla zvolena metoda dotazovani. Dotazovani 1ze prova-
dét osobné, pisemné, telefonicky a elektronicky. Priizkumna sonda kombinuje elektronické
a osobni dotazovani. Pisemné dotazovani nebylo zvoleno z finan¢nich divodl (poStovni
znamka, tisk dotaznikll) a Casové narocnosti na vyftizeni zasilek. Elektronické dotazovani
tyto nevyhody eliminuje a je podstatné rychlejsi. Telefonické dotazovani nebylo vybrano
Z ditvodu vyssich finanénich nakladl (ndklady na delsi telefonni hovor) a Casové ndro€nosti
pro tazatele i respondenty (sladéni vhodné doby volani pro ob¢ strany). Piedpokladem pro
relevantni informace je dostatek ¢asu a klidu pro vyplnéni dotazniku. Pfi telefonickém kon-
taktu je velka pravdépodobnost, Ze nezvolime idealni volaci dobu. Matky na mateiské ¢i
rodicovské dovolené jsou béhem dne stale s ditétem, které vyzaduje pozornost. KdyZ na-
ptiklad respondentku vyrusime v dob€, kdy krmi dit€¢ nebo ho piebaluje, budou jeji odpo-

védi co nejrychlejsi, jen aby mohla hovor co nejdiive skoncit, ptipadné ndm hovor neceka-
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né ukon¢i jiz v jeho prub&hu. V tomto je velkou vyhodou elektronické vyplnéni, kdy si
zena sama zvoli dobu, kdy maze v klidu vyplnit dotaznik bez asistence tazatele, napiiklad

po uspani déti. Vyhodou je i jednodussi zpracovani dat ziskanych v elektronické podobé.

K vyhodnoceni a vizualizaci vysledka poslouzi program Excel. Osobni dotazovani bude
probihat pii osobnich navstévach. Aby sebrané informace mély stejnou vypovidajici hod-
notu jak z elektronického, tak i z osobniho dotazovani, bude osobni dotazovéani vedeno
strukturovanym rozhovorem. Po vyplnéni dotazniku budou kladeny jesté doplnujici dotazy.
Otazky jsou zvoleny uzaviené z diivodu jednodussiho vyhodnocovani priizkumu. Po ukon-
¢eni pfipravné faze prizkumu se provede pretest, ktery odhali piipadné nejasnosti ve vy-

znamu otazek a jejich zaznamenavani u respondenti.

Metoda Focus Groups nebyla zvolena z divodu ¢asové naro¢nosti na sladéni terminu
setkani vétsiho poctu matek bez déti a nedostateéné kvalifikovanosti tazatele na fizeni dis-

kuze takovéto skupiny.

Nerealnost sledovani jednotlivych zen béhem celého dne, a tim moznost nendpadné
zjiStovat skutecnosti popisované v dotazniku, byla diivodem pro nezvoleni metody pozo-

rovani pro sbér dat. Zatidit podminky pro experiment bylo nad rdmec moznosti tazatele.

5.1.4 Realizatori

Realizatorem prizkumu je zpracovatelka bakalarské prace, ktera je jak tvircem dotaz-
niku, tak i tazatelem a zpracovatelem ziskanych dat. Na technickém zabezpeceni se podilel
1 internetovy rodinny portal Rodina CZ. Se zastupcem toho serveru byla domluvena spolu-
prace ohledné vyvéseni dotazniku na jejich webovych strankach www.rodina.cz, kde matky

vyplni dotaznik v daném terminu.

5.1.5 Naklady
Naklady na realizaci prizkumu tvoii tyto slozky:
o tisk dotazniktli a zajiSténi pohoS§téni pii osobnim dotazovani, cena 1 000 K¢;

e spoluprace se serverem Rodina CZ; vyveéSeni dotazniku je z divodu dlouhodobé
spoluprace zdarma, pouze darky pro respondenty, tj. 3 balicky obsahujici plySovou
hracku a multivitaminovy sirup Mart’anci (hodnota jednoho balicku je 500 K¢), ce-

na 1 500 K¢;
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e postovné z diivodu rozeslani vyher, cena 200 K¢.

Celkové naklady prizkumného Setfeni dosahly vyse 2 700,- K¢.

5.2 Realizace prizkumného Setieni

5.2.1 Shromazdéni informaci - dotaznik

Shromazdéni informaci probéhlo v elektronické podobé¢ pies server Rodina CZ v obdobi
ledna a unora 2011. Navstévnice webovych stranek vypliovaly na webové adrese
www.rodina.cz v sekci ,,Soutézite? na homepage elektronicky dotaznik a tim se zatadily
do slosovéani o vyherni balicky. Dotaznik je pfilohou PI bakalafské prace. Tento dotaznik

byl vyplnén i pti osobnim setkani.

5.2.2 Respondenti

Cilem bylo dosahnout vyplnéni dotazniku minimalné od 300 Zen z cilové skupiny.
V ramci prizkumného Setfeni se podafilo shromazdit 399 platnych vyplnénych dotaznikd.
389 dotaznikl bylo vyplnéno elektronicky a 10 dotaznikll pfi osobnim strukturovaném roz-

hovoru.

Finalni pocet respondentt je 399. Z toho je 48 % prvorodicek a 52 % druhorodicek a
vicerodi¢ek. V obci s vice nez 10 000 obyvatel zije 59 % respondentti a 41 % jich zije v

sidlech s méné nez 10 000 obyvateli.

5.3 Vyhodnoceni prizkumného Setieni

5.3.1 Faktory ovliviiujici rozhodnuti matky pri prvnim nikupu

Znéni otazky: Na zakladé ¢eho se rozhodujete o koupi (napt. détské kosmetiky, détskych

plenek, détské stravy) pii Vasem prvnim nakupu?
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Graf 2 - Faktory ovliviiujici rozhodnuti matky pii prvnim nakupu

Respondentky hodnotily 5 moznych odpovédi na Skale od 1 do 5, pficemz 1 znamenala

nejvice mne ovliviiuje a 5 nejméné. Kazdou hodnotu mohly dat pouze 1x. Pfi vytvofeni

priméru odpovédi vyplyne zaver, Ze nejvice ovliviiuje rozhodnuti matky pfi prvnim naku-

pu doporuceni kamaradky, pfipadné rodiny (pramérnd hodnota 1,90). S malym rozdilem

skoncily na druhém misté vyzkouSené vzorky a poté doporuceni prodejce ¢i 1ékafe. Nej-

hafe dopadla reklama, ta ziskala primérnou hodnotu 3,59. Z grafu je patrné, Ze prvni na-

kup ovliviluji nejvice zkuSenosti, at’ uz kamaradek ¢i vlastni, nasledované vyzkouSenim

vzorku zdarma.

5.3.2 Vzorky zdarma

Znéni otazky: V pfiipade, ze obdrzite vzorek zdarma (napf. mast na opruzeniny, vlhéené

ubrousky, détsky piikrm) vyzkousite tento produkt?

2%

9 %

O vzorek vzdy vyzkousi
O vyzkousi pfiblizné polovinu vzorka

B vzorky vzdy vyhodi

0%

B vét§inou vzorek vyzkousi

O spise ojedinéle vzorek vyzkousi

52 %

Graf 3 - Zptisob zpracovani obdrzeného vzorku zdarma
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Respondentky vybiraly 1 spravnou odpovéd’ z 5 nabizenych moznosti. 52 % matek od-
povédeélo, ze vzorek vzdy vyzkousi, a 37 % dotdzanych vyzkousi vétSinu vzorka. Tedy 89
% ucelné rozdanych vzorkil cilova skupina nevyhodi. Toto ¢islo je dobrym argumentem
pro vyrobu a distribuci vzorkt naptiklad v Klinik boxech, které matky obdrzi v porodnici.
Tento fakt podporuje i pouze jedind odpovéd’ z 399, kdy matka uvedla, Ze vzorky vzdy

vyhodi. Vzorky zdarma jsou tedy G¢innym a oblibenym nastrojem vybrané cilové skupiny.

5.3.3 Darkovy kufrik

Znéni otazky: Dostala jste v porodnici (pfipadn¢ od zdravotni pojistovny) darkovy kuftik s

reklamnimi ptredméty (vzorky produktu, letaky, casopisy, publikace)?

5%

95 %

O dostala M nedostala

Graf 4 - Cetnost dostani darkového kuffiku v porodnici

Respondentky vybiraly ze dvou nabizenych moZnosti (ano, ne). Kladn€ odpovédélo 95
% dotazanych. Tedy v pifipadé, Ze hledame distribucni kanal, kterym chceme dorucit ko-
munikacéni sdéleni (vzorky, letdky, Casopisy) matkam s novorozenci, je tato cesta pies pO-

rodnice nejlepsim fesenim.

Znéni otazky: V pfipadé€, Ze ano, zaskrtnéte vSechny polozky, které jste z tohoto kuffiku
vyuzila.
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56 %

Ovzorky zdarma B slevové kupony/poukazky O Casopisy a publikace

Graf 5 - Pouzitelnost jednotlivych polozek v darkovém kufiiku

Na tuto otazku odpovédely pouze respondentky (379 matek), které obdrzely darkovy
kuftik v porodnici. Respondentky zatrhavaly vSechny polozky, které z kuftiku pouzily.
Nejlépe se umistily vzorky, které pouzilo 359 matek, coz je 95 %. Nasledovaly Casopisy a

publikace, které vyuzilo 89 % dotdzanych. Nizsi vyuziti slevovych kupond a poukazek

wrwe

v dosahu bydlisté respondentky.

5.3.4 Preference jednotlivych vyhod p¥i nakupu

Znéni otdzky: Jaké vyhodé pii ndkupu davate prednost?

3,5

3

2,5 3,03

~

pramér

2,31

1,80
1 1,47

sleva z ceny vice mnozstvi za darek k nakupu kupon na slevu pti
stejnou cenu piistim nakupu

Graf 6 - Preference jednotlivych vyhod
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Respondentky hodnotily 4 mozné odpovédi na skale od 1 do 4, pficemz 1 znamenala
vyhodu, kterou nejvice preferuji, a 4 nejméné preferuji. Kazdou hodnotu mohly dat pouze
1x. Pfi vytvofeni praméru odpovedi vyplyne zavér, ze nejvice matky preferuji slevu z ceny
(pramérnd hodnota 1,47), dale pak vétsi mnozstvi za stejnou cenu (primérna hodnota
1,80). Kupon na slevu pii dal§$im nakupu byl hodnocen nejhiie (primérna hodnota 3,03),
coz muze byt z nékolika divodl, napiiklad pravdépodobnosti ztraty kuponu do dalsiho
nakupu ¢i zmény znacky produktu. Ostatni vyhody (uSetiené penize, vétsi mnozstvi, darek)

prinéseji uzitek ihned, nikoliv az v budouci dobé, jako je tomu prave u kupond.

5.3.5 Clenstvi ve vérnostnich klubech pro matky s détmi

Znéni otazky: Jste clenkou vérnostniho klubu pro matky s détmi (napt. Globus Mimi klub,
DM drogerie Dm babybonus, Nivea baby klub, Hami klub)?

12%

47 %

O ¢len 1 vémostniho klubu pro matky s détmi

B ¢len 2 a vice vémostnich klubl pro matky s détmi

O nejsem ¢lenem zadného vérnostniho klubu pro matky s détmi

Graf 7 - Clenstvi ve vérnostnich klubech pro matky s détmi

Respondentky vybiraly 1 spravnou odpovéd’ ze 3 nabizenych moznosti. Clenem vér-
nostniho klubu pro matky je 88 % dotazanych, z toho 47 % ma registrované ¢lenstvi ve 2 a
vice vérnostnich klubech. Pouze 12 % respondentek neni v zadném klubu, z téchto Zen zije
62 % v obci s méné nez 10 000 obyvateli. Divodem tedy mize byt i nedostate¢né tizemni
pokryti vérnostnimi kluby, naptiklad Mimi klub Globus je vhodny pro matky, které maji

v misté bydliité hypermarket Globus, ten je v§ak pouze ve 12 méstech Ceské republiky.
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5.3.6 Diilezitost duvodi pro vstup do klubu

Znéni otdzky: V piipade, ze jste ¢lenkou vérnostniho klubu pro matky s détmi, sefad’te dle
dualezitosti divody k rozhodnuti pro Vas vstup do klubu.

3,50

3,00

2,50 2,90

3 2,00 2,43

prium

1,50 1,87

1,65

1,00

0,50

0,00 T T T
vzorky zdarma k kupony na slevu pfi piisun informaci k zabava
vyzkou§eni nakupu problematice déti

Graf 8 - Dulezitost divoda pro vstup do klubu

Respondentky hodnotily 4 mozné odpovédi na Skdle od 1 do 4, pfiCemz 1 znamenala
nejvice dulezité a 4 nejméné dulezité. Kazdou hodnotu mohly dat pouze 1x. Pfi vytvofeni
kupony na slevu pti nakupu (primérnd hodnota 1,65). Tento fakt poukazuje na skutecnost,
ze v ptipadég, Ze si zena vybere vérnostni klub dle svého uvazeni, naptiklad dobra dostup-
nost v mist¢ bydlisté, zajimaveé akce a produkty, tak ji forma kuponli vyhovuje. Druhym

nejcastejSim ditvodem byla moznost vyuziti vzorkll zdarma.

5.3.7 Vliv sniZené ceny na nakupni rozhodnuti matky

Znéni otazky: Vede Vas snizena cena produktu ke koupi 2 a vice ks do zasoby? Napftiklad

kojenecké mléko, papirové plenky.
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39 %
O akci nikdy nevyuzije W akei spise vyjimecné vyuzije
O akci vzdy vyuzije O akei vét§inou vyuzije

B akci obcas vyuzije (velmi vyhodna koup¢)

Graf 9 - Vliv snizené ceny na nakup do zasoby u matek

Respondentky vybiraly 1 spravnou odpovéd’ ze 5 nabizenych moznosti. Akei, kdy ma
produkt snizenou cenu pii ndkupu vétS§iho mnozstvi, obcas pii velmi vyhodné nabidce vy-
uzije 40 % dotazanych. 39 % akci vyuzije vétsSinou, 11 % matek ji vyuzije vzdy. Z téchto
¢isel 1ze usuzovat, Ze cena u zvolené cilové skupiny motivaci ke koupi ovliviiuje. Akce
tohoto typu jsou ¢asté, naptiklad v podobé 3+1 ks zdarma nebo dvojbaleni za zvyhodnénou
cenu (cena za ks 100,- K¢, cena za dvojbaleni 160,- K¢). Na sniZeni ceny produktu nikdy

nereflektuje pouze 5 % dotazanych.

Znéni otazky: Vede Vas snizena cena produktu k jeho koupi, i kdyz musite zaménit Vasi
oblibenou a vyzkousenou znac¢ku? Napiiklad pouzivate kojenecké mléko znacky Nutrilon a

v akci se objevi snizena cena kojeneckého mléka Hami.

0,
12 % 2%

60 %

O akei nikdy nevyuzije
B akci obcas vyuzije, je to piileZitost vyzkouset nové produkty
O akei vétSinou vyuZije

O akei vzdy vyuzije, neni loajalni k jedné znacce

Graf 10 - Vliv snizené ceny na loajalitu u matek
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Respondentky vybiraly 1 spravnou odpovéd’ ze 4 nabizenych moznosti. Akci, kdy je
konkuren¢ni produkt (jiny nez matka bézné€ pro své dité¢ nakupuje) nabizen za snizenou
cenu, obCas vyuzije 60 % dotazanych. Vidi to jako moZnost vyzkouSet nové produkty a
zaroven usetfit. Loajalni k oblibené znacce je vzdy 26 % matek, zatimco neloajalnich uzi-

vatelek jsou pouze 2 %.

5.3.8 Média ovliviiujici nakupni rozhodnuti matky

Znéni otdzky: Kterd 3 média nejvice ovliviiuji Vase rozhodnuti o koupi?
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Pocet odpovédi

TVreklama TVsponz tisk PR radio outdoor web inzerce web
diskuze

Graf 11 - Média ovliviiujici nakupni rozhodnuti matky

Respondentky vybiraly z 8 nabizenych moznosti 3 média, kterd nejvice ovliviiuji jejich
rozhodnuti o koupi. Nejvice odpovédi dostaly diskuze a blogy na webu (pocet odpovédi
306), nasledované PR komunikaci (pocet odpovédi 263) a televizni reklamou (pocet odpo-
védi 206). Nejcastéjsi trojkombinaci byla televizni reklama s PR a diskuzi a blogy na
webu. Tuto odpovéd’ uvedlo 112 respondentek, coz je 28 % z osloveného vzorku. Mezi

média, kterd nejméné ovliviluji ndkupni rozhodnuti matek, patii outdoorova reklama a ra-

dio.

5.3.9 Nejcastéjsi zdroje informaci o novém produktu

Znéni otazky: Na trhu se objevi novy produkt pro déti. Kde budete hledat informace k roz-
hodnuti, zda ho koupit?
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Graf 12 - Nejcastejsi zdroje informaci o novém produktu

Respondentky zatrhavaly 3 zdroje informaci o novém produktu ze 7 nabizenych moz-
nosti. Nejcastéjsi odpovedi byl internet (pocet odpovédi 382), coz je logické pro jeho Caso-
vou dostupnost, moznost zadani jednoduchého vyhleddvani a moderniho trendu. Jako dru-
hé se umistilo prodejni misto (pocet odpovédi 305), nasledované informacemi od rodiny a
pratel (pocet odpoveédi 293). Nejcastéjsi trojkombinaci zdroja byl internet, prodejni misto a
pratelé. Tuto odpoveéd uvedlo 231 respondentek, coz je 58 % matek z cilové skupiny. Nej-

hiife hodnocenym zdrojem bylo radio, které si zvolilo pouze 5 respondentek.

5.3.10 Shrnuti zavéra prizkumného Setieni

Pfi prvnim nakupu ovliviiuje rozhodnuti doporuceni kamaradky ¢i rodiny, dale pak vel-

kou roli hraje vlastni zkuSenost s jiz vyzkousenym vzorkem zdarma.

Vzorky jsou oblibenym nastrojem u vybrané cilové skupiny. Az 89 % zZen vyzkousi ob-
drzeny vzorek na svém ditéti, tedy v piipadé vkladani vzorku vétsiho baleni je mozné vy-
tvortit ,,navyk*, a je-li matka spokojend s produktem, naptiklad s masti pii péci o zadecek
miminka, je pravdépodobné, Ze si po spotifebovani vzorku zakoupi dany produkt. Distribu-
ce vzorkll miize probihat riiznymi cestami, napiiklad vkladem do Casopisti, zaslanim na
zéklad¢ registrace na internetovych strankach nebo samplingem. Osvédéenym zplisobem
distribuce informaci a vzorkd je sampling v porodnicich. Z prizkumného Setfeni vyplyva,

Ze je touto cestou osloveno 95 % rodicek, které porodi v porodnici.
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Matky uptednostnuji vyhody, které jsou spojené s nakupem a ziskdvaji je ihned (sleva
z ceny, VvEtSi mnozstvi za stejnou cenu) pied vyhodami spojenymi s dalSim nakupem
(kupony na slevu pfi pfistim nakupu). Pti akci, kdy je snizena cena s podminkou nakupu
vétSitho mnozstvi, je reakce cilové skupiny znatelnd. Vzdy, nebo vétSinou tuto akci vyuzije

50 % a obcas 40 % dotazanych zen.

S porodnim boomem vzrostl i po€et vérnostnich klubii pro matky s détmi do 3 let, které
poskytuji rizné vyhody. Oblibenost potvrzuje i fakt, ze 88 % respondentek je ¢lenem mi-
nimalné jednoho vérnostniho klubu. Jako diivod pro vstup uvadéji Zeny na prvnim misté

slevové kupony, dale pak moznost ziskani vzorki zdarma.

Loajalni k oblibené znacce je 26 % matek, neloajalni 12 %. 60 % dotazanych je ochotno

znacku produktu zaménit v piipad¢, Ze je akce na sniZzenou cenu velmi vyhodna.

Nejvice ovlivituji z médii ndkupni chovani cilové skupiny webové diskuze a blogy, na-
sledované PR ¢lanky v tisku €i na internetu a televizni reklamou, které si po spusténi tele-
vize nelze nevSimnout. Jako tfi nejcastéjsi zdroje informaci o novém produktu uvedly re-

spondentky internet, prodejni misto a informace od rodiny a ptatel.

V prizkumném Setfeni byly sledovany postoje prvorodi¢ek a vicerodicek z diivodu
ptedpokladu rozdilnych postojit v nékterych otazkach. Tento fakt se vSak nepotvrdil, odpo-

vedi byly téméf totozné.
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6 VYHODNOCENI HYPOTEZ

6.1 Hypotéza 1

Znéni hypotézy: sampling v podobé projektu darkovych balicki do porodnic je efektivnim

nastrojem pro komerc¢ni spolecnosti a je velmi oblibeny pro svijj uzitek u matek.

Vyhodnoceni: Z prizkumného Setfeni vyplyva, Ze darkovy bali¢ek dostalo 95 % Zen z cilo-
vé skupiny, coz se témét shoduje s udajem spolecnosti Prosam, kterd uvadi, ze Klinik box
dostane 96 % rodicek v porodnici. Zasah cilové skupiny je tedy téméf 100%, coz Zadny
jiny néstroj nezarucuje, zvlast¢ kdyz komercni spolecnost je soucésti projektu kontinualné
po n€kolik let. Vyhodou je také nékolikanasobny pocet zasahti — matka ziska nejen produkt
k vyzkousSeni, ale dozvi se vice informaci z inzerce v publikacich Happy baby. Efektivni
vynaloZeni nakladii na vyrobu a distribuci vzorkl potvrzuje 1 fakt, ze az 89 % zen vzorek
na ditéti vyzkousi. Téz doba, ihned po porodu, kdy hleda informace a teprve si vytvaii na-
vyky a stereotypy Vv péci o dité, je idealni k osloveni této cilové skupiny. Tento fakt potvr-

zuje 1 priazkum spole¢nosti RDSi. [25]

Zavér: hypotéza potvrzena.

6.2 Hypotéza 2

Znéni hypotézy: financni i ¢asova investice komer¢nich spolecnosti do vérnostnich klubt

se vyplati, matky maji zajem o tento druh Clenstvi a vyhod z toho vyplyvajicich.

Vyhodnoceni: Z prizkumného Setfeni vyplyva, ze 88 % respondentek je ¢lenem minimalné
jednoho vérnostniho klubu. Jako diivod pro vstup uvadéji matky na prvnim misté slevové
kupony, dale pak moznost ziskani vzorki zdarma. Oblibenost této formy u cilové skupiny
potvrzuje i1 vzrustajici pocet klubt jednotlivych spole¢nosti, napiiklad Huggies klub, Pam-
pers Village, Helen Harper klub, Globus Mimi klub, DM drogerie Dm babybonus, Nivea
baby klub, Hami Klub aj.

Zavér: hypotéza potvrzena.
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6.3 Hypotéza 3

Znéni hypotézy: tfi nejCastéjsi zdroje informaci o novém produktu jsou internet, osobni

doporuceni a prodejni misto.

Vyhodnoceni: Z prizkumného Setfeni vyplyva, ze mezi tfi nejcastéjsi zdroje informaci o
novém produktu patfi prvni misto internetu nasledovanym prodejnim mistem a informace-
mi od rodiny a pratel. Internet zvolilo 96 % respondentek pievazné pro jeho dostupnost ve
chvili, kdy ma matka ¢as (napi. po uspani ditéte), a jednoduchost vyhledavani dle klicové-

ho slova. Pro vitéznou trojkombinaci hlasovalo 58 % dotazanych.

Zavér: hypotéza castecné potvrzena. Doslo k prohozeni potfadi u osobniho doporuceni a

prodejniho mista.

6.4 Hypotéza 4

Znéni hypotézy: tfi média nejvice ovliviujici nakupni rozhodnuti matky pti prvnim nakupu

jsou webové diskuze a blogy, televizni reklama a tiskova inzerce.

Vyhodnoceni: Z prizkumného Setfeni vyplyva, Ze respondentky z médii nejvice ovliviuji
webové diskuze a blogy, nasledované PR ¢lanky a televizni reklamou. Webové diskuze a
blogy zvolilo 77 % respondentek. Tento zdroj je jistou obménou osobniho doporuceni od
rodiny a pratel, které ma cilové skupina v oblibé. V diskuzich si matky vyménuji zkuSenos-
ti s produkty, konzultuji ceny a ptipadné akéni nabidky. Pro vitéznou trojkombinaci hlaso-

valo 28 % dotazanych.

Zavér: hypotéza Castecné potvrzena. Doslo k zaméné tiskové reklamy za PR clanky prav-
dépodobné z ditvodu vétsi divéryhodnosti pro matky u PR ¢lankl psanych redakcemi nez

inzerci vytvarenou komer¢énimi spole¢nostmi.

6.5 Hypotéza S

Znéni_hypotézy: matky upfednostiiuji v ramci podpory prodeje slevu z ceny nebo vetsi

mnozstvi za stejnou cenu pied kupony na slevu pii pristim nakupu.

Vyhodnoceni: Z prizkumného Setfeni vyplyva, Ze respondentky uptednostiuji vyhody,
které ziskavaji ihned (sleva z ceny, vétSi mnozstvi za stejnou cenu), pred vyhodami spoje-

nymi s dal$im ndkupem (kupony na slevu pii pfiStim nakupu). 50 % matek vétSinou nebo
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vzdy vyuzije snizené ceny u oblibené znacky k nakupu zbozi do zasoby. V ptipad¢ slevy
S nutnosti zdmény znacky je loajalni k své znacce 26 % matek a neloajalni 12 % matek.
V piipadé, ze je akce na snizenou cenu velmi vyhodnd, je ochotno znacku produktu zame-

nit 60 % respondentek.

Z4&ver: hypotéza potvrzena.
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7 NAVRH OPTIMALNIHO KOMUNIKACNIHO MIXU

Pro ukazku navrhu optimalniho komunika¢niho mixu pro cilovou skupinu matek

s détmi ve vé€ku od narozeni do tfi let jsou zvoleny dva neexistujici produkty z détské tady:
e Niko - détsky krém proti vétru (velikost baleni 50 ml, cena 75 K¢),
e Niko — détsky opalovaci krém s faktorem 30 (velikost baleni 50 ml, cena 125 K¢).

Oba pripravky jsou schvaleny jako kosmetika pro déti od narozeni. Prodejnim mistem jsou
1ékarny, drogistické a potravinové fetézce. Bakalarska prace nefesi komunikacni mix sme-
rem Kk distributoriim a prodejctim, ale zaméfuje se pouze na komunikaéni mix k vybrané

cilové skuping.

7.1 Kampan p¥i uvedeni produkti na trh

Marketingovéd komunikace produktli bude spolecnd z diivodu stejné cilové skupiny,
Setfeni finan¢nich nakladl na vyrobu a tspory ¢asu. Graficky vizual je jednotny pro vsech-
ny produkty znacky Niko. Uvedeni produktové fady Niko na trh je stanoveno na leden

2012. Zavadéci kampan potrva po dobu tii mésici.
Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu pti uvedeni produkti na trh:

e 30s a 20s televizni spot — pfinese informace 0 nové kosmetice pro déti znacky Niko
a zaroven o ak¢énim balicku v 1ékarnach, delsi a zkracena verze spotu se bude stiidat

ve vysilacim Case;

e tisk — produktova tiskova inzerce a PR ¢lanky v ¢asopisech pro matky (Maminka,
Betynka, Miminko, Mama a ja atd.), sou¢asti spoluprace s redaktory budou zvetej-
nény i informace o novinkach v tipech a doporucenich redakci, kiiZovky a soutéze o

produkty Niko a reklamni darky;

e internet — bannery riznych velikosti, PR ¢lanky a soutéze na internetovych stran-
kach pro tuto cilovou skupinu (Rodina CZ, Baby web, Online baby atd.), zalozeni

blogt a diskuzi;

e spoluprace s Rodinou CZ — pronajmuti databaze matek s détmi ve v€ku do 1 roku a
od 1 roku do 3 let — zaslani direct mailu ve 3 mési¢nich vinach: 1. vina - informace

o nové kosmetice Niko, 2. vIna - informace 0 ak¢nich bali¢cich v 1ékarnach, 3. vina
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- informace o kosmetice Niko a probihajici soutézi. Jednou z podminek ucasti je

zaslani ¢arového koédu ze zakoupeného vyrobku.

e internetové stranky www.niko-detskakosmetika.cz — informace o produktech détské

kosmetiky znacky Niko, po registraci uzivatele zaslani vzorku zdarma, e-shop;

e akeni balicek v Iékarnach — pii spolecném zakoupeni obou produkt (opalovaciho
krému a krému proti vétru) zavadéci cena pro spotiebitele pouze 150 K¢, nikoliv

200 K¢;

e pulty s hosteskami v 1ékarnach — predstaveni produkt a nabidka ak¢nich balickd,

pii zakoupeni v dob¢ akce navic vyherni los s okamzitou vyhrou (reklamni pfedmé-
ty);

e produkty v drogistickych a potravinovych fetézcich baleny se vzorkem zdarma dru-
hého produktu po dobu dvou mésicii (naptiklad Niko détsky krém proti vétru 50 ml

bude mit piibalen vzorek 15 ml Niko opalovaci krém s faktorem 30);

e POS materidly — produktové letaky, stojany, displeje, woblery, samolepky, reklamni
predméty (micky, stres kostky, propisky, blo¢ky, etue, chrastitka, kousatka) — vyuzi-

ti v ramci vystaveni a upoutani pozornosti v misté prodeje;

e Kilinik box — vkladani 15 ml vzorkt obou produktti, produktového letaku do boxu

vcetné inzerce v publikaci Happy baby book a Happy baby web guide.

7.2 Udrzovaci kampan

UdrZovaci kampai bude ¢asové nasledovat ihned po skonceni zavadéci kampané a bude
trvat 5 mésict. Po jejim skonceni bude nasledovat zavadéci kampan na dalsi 2 produkty

znac¢ky Niko pro pfedvanocni trh.
Jednotlivé néstroje komunika¢niho mixu udrzovaci kampane¢:

e 10s televizni sponzoring — u potadt pro déti a cilovou skupinu matek, pfipominka

produktil, prodlouzeni efektu TV kampang;

e 20s televizni spot — bude vysilam pouze v obdobi ak¢nich balickd nebo soutézi ni-

koliv po celou dobu 5 mésici;


http://www.niko-detskakosmetika.cz/
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e tisk - produktova tiskova inzerce a PR ¢lanky v ¢asopisech pro matky (Maminka,
Betynka, Miminko, Mama a ja atd.), kizovky a soutéze o produkty Niko a reklamni

darky, jeden mésic souc€asti inzerce 1 kupony na 20% slevu ve vybranych Iékarnach;

e internet — bannery ruznych velikosti, PR ¢lanky a soutéze na internetovych stran-
kach pro tuto cilovou skupinu (Rodina CZ, Baby web, Online baby atd.), monito-

ring blogt a diskuzi;
e vérnostni soutéz - za zaslani ¢arovych kodu dle poctu darek z katalogu odmén;

e spoluprace s Rodinou CZ — pronajmuti databaze matek s détmi ve véku do 1 roku a
od 1 roku do 3 let — zaslani direct mailu s moznosti vytisténi kuponu na 20% slevu

ve vybranych l1ékarnach;

e internetové stranky www.niko-detskakosmetika.cz — aktuality, informace o produk-
tech détské kosmetiky znacky Niko, po registraci uzivatele zaslani vzorku zdarma,

e-shop;

e akeni balicky v drogeriich a hypermarketech — pii zakoupeni 2 ks Niko détsky krém
proti vétru darek - détské chrastitko a pti zakoupeni 2 ks Niko opalovaci krém

s faktorem 30 darek - détska osuska;

e Vv prodejnich fetézcich (naptiklad Globus, Tesco, DM drogerie aj.) nasmlouvana in-

zerce v ak¢nich letacich se snizenou cenou produktii;

e POS materidly — produktové letdky, stojany, doporucovaci karticky pro pediatry,
reklamni pfedméty (micky, stres kostky, propisky, blocky, etue, chrastitka, osuSky)
— vyuZiti v rdmci vystaveni a upoutdni pozornosti v prodejnim misté a v ¢ekarnach

pediatri;

e direct mail pediatrim — dle zakoupené databaze oslovit pediatry v Ceské republice
S zadosti o umisténi letdkli a stojanti v ¢ekarné pro pacienty S moznosti doporucit

produkty — darek stres kostka na hrani nejen pro déti;

e Kilinik box — pokracovani v jiz zapocatém v samplingu v porodnicich.


http://www.niko-detskakosmetika.cz/
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ZAVER

Cilem ptedlozené prace je zmapovani vymezené cilové skupiny matek s détmi ve véku
od narozeni do ti let ve vztahu k marketingové komunikac¢ni strategii. V této souvislosti,
na zaklad¢ studia teoretickych a praktickych poznatkli a vlastniho prizkumného Setieni

k dané problematice, vypracovat navrh optimalniho komunika¢niho mixu pro uvedenou

cilovou skupinu.

Po zpracovani dilCich cilti a dokonceni bakalaiské prace dochazim k zavéru, ze segment
matek s détmi je perspektivni pro zacileni komunikace komerénich spole¢nosti nejen pro
svoji velikost a finan¢ni objem, ale také pro svou dulezitost v ramci fungovani a rozvoje
nasi spolec¢nosti. Odpovéd’ na otazku:,,Co, nebo spise kdo, je pro Vas nyni nejdulezitéjsi?*
je po porodu ve vétSing piipadd jasnd: ,M¢ dité.” Tedy matky chtéji dat svému ditéti to
nejlepsi 1 na ukor sebe, jinymi slovy budou investovat do jeho zdravi a péce nemalé financ-

ni prostfedky nejen po narozeni, ale i v budoucich letech.

Poznatky z prizkumného Setfeni a praktickych ukazek komunikace vytvofily zaklad pro
stanoveni komunika¢niho mixu a vhodnosti jednotlivych nastroji. Mezi ty nejoblibengjsi
patii bezpochyby vzorky zdarma, cenové akce a akéni balicky ¢i vérnostni kluby. Pti prv-
nim nakupu ovliviiuje rozhodnuti doporuceni kamaradky ¢i rodiny, dale pak velkou roli
hraje vlastni zkuSenost s jiZ vyzkouSenym vzorkem zdarma. Az 89 % Zen vyzkousi obdr-
zeny vzorek na svém ditéti, tedy ndklady spojené s vyrobou a distribuci jsou ucelné vyna-
lozené. OsvédCenym zplsobem distribuce informaci a vzorkll je sampling v porodnicich
(napfiklad Klinik box — spolenost Prosam, Milé piekvapeni — spoleénost Event marke-
ting). Z prizkumného Setfeni vyplyva, Ze je takto osloveno 95 % rodicek, které porodi
v porodnici. Matky upfednostiuji vyhody, které jsou spojené s nakupem a ziskavaji je
ihned (sleva z ceny, vétsi mnozstvi za stejnou cenu), pied vyhodami spojenymi s dal§im
nakupem (kupony na slevu pfi pfistim ndkupu). Vzrista oblibenost vérnostnich klubt, kte-
ré poskytuji vyhody (slevové kupony, vzorky, informace aj.). Oblibenost potvrzuje fakt, ze
88 % respondentek je ¢lenem minimaln¢ jednoho vérnostniho klubu. Vyhledavanym médi-
em je internet, ktery je dostupny, kdykoliv matka potiebuje, a hlavné¢ kdy ma Cas. Mezi
média, kterd nejvice ovliviiuji ndkupni chovani cilové skupiny, patii webové diskuze a blo-
gy, nasledované PR ¢lanky v tisku ¢i na internetu a televizni reklamou. Jako tii nejcastéjsi
zdroje informaci o novém produktu jsou uvadény internet, prodejni misto a informace od

rodiny a pratel.
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Vyse popsané nastroje by mély byt soucasti optimalniho komunika¢niho mixu pro vy-
branou cilovou skupinu, jak je tomu i v Kapitole 7 této bakalaiské prace, ktera popisuje pro
demonstraci ziskanych poznatkii zavadéci a pokracovaci kampan neexistujicich produkta
znacky Niko. Bohuzel v praxi produktovy manazer nema neomezeny finan¢ni rozpocet, a
jeho tivahy o komunikaci pak dostavaji zcela jiny rozmér. Tato prace se vSak Gizce zamétu-
je pouze na posledni ze 4P marketingového mixu, tedy na Promotion (komunikaci). Zpra-
covani celého marketingového mixu by mohlo byt dalsim pokracovanim bakalarské prace

V magisterském studiu.
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PRILOHA PI- DOTAZNIK — 1. CAST
Dotaznik pro maminky s détmi

Milé maminky, vypliite prosim tento dotaznik, ktery mi pomizZe zjistit, které propagacni
nastroje jsou pro Vs prinosné a co ocenite pri vybéru produkti pro Vade déti. Priizkum je
soucasti mé bakalaiské prace a je anonymni. D&kuji Vam za vyplnéni dotazniku.

Radka Necasova

* Povinne pole

1. Nazikladé eho se rozhodujete o koupi (napF. détské kosmetiky, détskych plenek, détské
stravy) p¥i VaSem prvnim ndkupu? *
Jednotlivé moznosti sefadte v pofadi od 1 do 5. pFicemz | = nejvice ovliviuje mé rozhodnuti o koupi
a 5 = nejméné ovlivige mé rozhodnuti o koupi). Kazdé cislo miize byt prirazeno jen jedné variante.
mam jiZ vyzkouSeny vzorek zdarma
reklamy (inzerce, TV reklama aj.)
doporuceni kamaradky/rodiny
doporuceni prodejce/lékare
ceny

V pFipadé, e obdrZite vzorek zdarma (nap¥. mast na opruzeniny, vihené ubrousky, détsky
pfikrm) vyzkousite tento produkt? *

Vyberte 1 variantu.

ano, vzdy tento vzorek vyzkousim

vétSinou obdrZeny vzorek vyzkousim

vyzkousim priblizné polovinu obdrzenych vzork

spie ojedinéle vzorek vyzkousim

ne, tyto vzorky vyhazuji

Dostala jste v porodnici (pFipadng od zdravotni pojiStovny) darkovy kuffik s reklamnimi
piedméty (vzorky produkti, letiky, Easopisy, publikace)? *

Oznacte spravnou odpovéd.

ano

ne

4.V piipadg, Ze ano, zaSkrtn&te viechny polozky, které jste z tohoto kuffiku vyuZila.
Oznacte viechny polozky, které jste alespon cdstecné vyuZila.
vzorky zdarma
slevové kupony/poukéazky
asopisy (napf. Maminka) a publikace (napf'. Happy baby)

5. Jaké vyhodé pFi ndkupu davate prednost? *
Jednotlivé moznosti seradte v poradi dle preference varianty pro vds od 1 do 4, pricemz 1 = nejvice
preferuji a 4 = nejméné preferuji. Kazdé cislo miZe byt prifazeno jen jedné varianté.
sleva z ceny (napf. normalni cena 50 K¢, ak¢ni cena 38 K¢)
vice mnoZstvi za stejnou cenu (napi. +20% zdarma, 3+1 zdarma)
dérek k nakupu (pfi koupi 2 ks Rybilek dostanete vihéené ubrousky)
kupon na slevu pfi pfistim ndkupu

Jste Ylenkou vErnostniho klubu pro maminky s d&tmi (nap¥. Globus Mimi klub, DM drogerie
Dm babybonus, Nivea baby klub, Hami klub)? *

Vyberte 1 variantu.

ano, jsem &lenkou 1 vérnostniho klubu pro maminky s détmi

ano, jsem ¢lenkou 2 a vice vémostnich klubli pro maminky s détmi

ne, nejsem &lenkou zadného vérostniho klubu pro maminky s détmi

V pFipadé, Ze jste élenkou vérnostniho klubu pro maminky s détmi, sefad’te dle dileZitosti
diivody k rozhodnuti pro Va3 vstup do klubu.

Serad'te varianty v poradi od 1 do 4, pricemz | = nejvice dillezité a 4 = nejméné dilezZité. Kazdé cislo
miiZe byt pFirazeno jen jedné varianté.

vzorky zdarma k vyzkouSeni

kupony na slevu pfi nakupu

pfisun informaci k problematice d&ti (napf. recepty pro déti, jak koupat aj.)

zabava (soutéZe, blogy ..)

Vede Vis snizena cena produktu ke koupi 2 a vice ks do zasoby? Napfiklad kojenecké mléko,
papirové plenky. *

Vyberte 1 variantu.

ne, nikdy

spise vyjimeéné

obgas, v pripadé, Ze se jedna o velmi vyhodnou koupi

vétsinou ano

ano, vzdy



PRILOHA PII - DOTAZNIK - 2. CAST

10.

Vede Vis sniZzens cena produktu k jeho koupi, i kdyZ musite zaménit Vasi oblibenou a
vyzkouSenou znalku? Napfiklad pouZivate kojenecké miéko znacky Nutrilon a v akei se objevi
snizena cena kojeneckého mléka Hami. *

Vyberte 1 variantu.

ne, nikdy

obtas, je to piileZitost vyzkouset nové produkty

vétsinou ano

ano vzdy, nejsem loajalni k jedné znacce

Které 3 média nejvice ovliviiuji Vase rozhodnuti o koupi? *

Oznacte 3 média, kterd Vs nejvice ovliviwji.

reklama v televizi

televizni sponzoring (kratka reklama u jednotlivych pofadii - napf. u Vecernitku)

tiskova inzerce (v ¢asopisech, novinach)

PR ¢lanky (€lanky v Casopisech, které pisi o tématu napf. plenky a uvadi Pampers jako ptiklad)
reklama v radiu

outdoorova reklama (billboardy, citylighty - vitriny na zastavkach, reklama na autobusech)
webova inzerce - internet (bannery, textova inzerce)

web - diskuze, blogy

Na trhu se objevi novy produkt pro déti. Kde budete hledat informace k rozhodnuti, zda ho
Koupit. *
znacte 3 moznosti, kde budete hledat nejcastéji informace o produktu.
v televizi
v tisku
v radiu
na internetu
v outdoorové reklamé
v prodejnim misté (Iékarna, drogerie, hypermarket)
u kamaradek/rodiny/pratel

A ted’ néco mdlo o Vis.
Identifikacni udaje slouzi pouze ke statistickému zpracovani.

Jsem:

Oznacte spravnou odpovéd.
prvorodicka

druhorodicka a vicerodi¢ka

Mam dité/déti ve véku:

Spravnou nebo spravné odpovédi u vice déti oznacte.
do 1 roku

1 - 3 roky

Bydlim:

Oznacte spravnou odpovéd.
obec s vice nez 10.000 obyvatel
obec s méné nez 10.000 obyvatel

Vi3 e-mail:
E-mail uvedte v pripade, Ze se chcete ziicastnit soutéZe o ceny.



