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Souhrn

Bakalaiskd prace se zabyva tématikou détského spotiebitele. Prace se zaméiuje
pfedev§im na zdkonné moznosti reklamy na déti, na vlivy marketingovych aktivit
a ovlivnéni rodict pifi ndkupu. V praktické c¢asti porovnava dva détské produkty
zaméfené na déti od 4-6 let a od 7-10 let. Provedené aktivity ukazuji, jak je détsky
zakaznik ovlivnén piipadnymi déarky a jak se rozhoduji rodic¢e v ptipadé zakoupeni
produktu. Piipadovéa studie provedena ve velkych méstech CR piimo ukazuje vliv
ptidanych hodnot k produktu a rozhodovaci jednani rodic¢t. V zavéru je vyhodnoceni

ptipadové studie a porovnani vysledkti obou produkti.
Summary

This thesis deals with the theme of children's consumer. The work focuses on the legal
possibilities of advertising on children, the effects of marketing activities and influence
parents' purchasing decisions. In the practical part of the compares two children's
products aimed at children from 4-6 years and 7-10 years. Carried out activities show
how a child affected by the potential customer gifts, and how parents make decisions
when purchasing the product. A case study in big cities CR directly shows the influence
of added value to the product and decision-making meetings of parents. In conclusion,

the evaluation of case studies and compare results of both products.

Klicova slova:
Spottfebni chovani déti, marketingové aktivity, produkt — ¢asopisy ve volném prodeji,

piibaly ovliviiujici déti, détsky zdkaznik.

Keywords:
Consumer behavior of children, marketing activities, product - magazines over the

counter, include affecting children, children's consumer.

JEL Classification:

M31 — Marketing

M37 — Advertising

M38 - Government Policy and Regulation



Obsah

T VO et 7
2 SPOTEDNT CHOVANT......eiiiiiiiieiieeieee ettt ettt ete et e e b eeeas 9
2.1 Typy zékaznikl podle Zivotniho Stylu .........ccceeeiieriiiiiiiniieieieeeeeeee, 10
2.2 DéEti jJako SPOTEDILEIE ........oeeeiieeiiieeieecee e e e 11
2.3 Cilova skupina d€ti — VIVO] V CaASC....uueeerurieeiieeeiieeeieeeeiee e enreeeivee e 11
2.4 Spottebni ChOVANT AEt........ceeeeiiiieeieece e 12
2.5 VIivy na ChOVANT A€t .....ccvviiiiiieciieeeeeee et 13
2.6 DEtsky spotiebni KOS .......c.ooviiiiiiiice e 14
2.7 Marketingové nastroje cilené na déti .........ccoeeeeeviiniiinieiiiieieecee e 15
2.8 REKIAMA ..ot 15
2.9 Détska reklama z pohledu prava ..........ccceeviiiiieiiiiciiieee e 16
210 Dit€ areklama .......ooeiiiiiiiiiiii e 16
3 Prakticka CASt.....couiiiiiiiiee e 17
3.1 Porovnavane tituly ........cccvveiiiiieiie e e e 17
3.2 VOINY PIOAC] .uvviieiiieeiiee ettt ettt e e e e e taeeerb e e eaaeeenneeens 18
33 Ptibal jako pfidand hodnota k titulu...........ccoceeeeiiiiiniiiiiiee e 19
34 TVOTDA COM ..ttt sttt 20
3.5 Distribuce na prodejni mista ke spotiebitelim...........ccccoeevvieniiniiiinieiiiee, 21
3.6 VoIny prode] CaSOPIST....ccueeerierrierieeiieeieesiieeieesieeereeeeeeaeesseeereesseesnseenaneenns 22
3.7 Podpora titulu v mist€ prodeje ........cecvveeiieiieniieiieeieeieeie e 24
3.8 Promo akce v miSt€ prodeje .......ccueeviieeiiieiiiieeiieceee e 26
3.9 Prodeje dle pribalu ........ccveieiiieeiieeeeeeee e e 28
3.10  Prodeje dle reZIONT .......cocueeiuiiiiiieiieeiieee e e 32
3.11 Prodeje dle prodejnich mist.........cccoeiuieriiiiiiiiiiiiieieee e 33
3.12  Porovnani s konkurenci v CR .........cc.cooeuiiureeceveeeeeeeeeeeeeeeeeeeese e, 35
3.13  Marketingové aktivity zamétené na détské tituly .........ccoevieniiiiniiniincnnene 38
B ZLAVET .ottt et h et a ettt eea e beente st enae et 40
LEETALUTA ...ttt sttt et ettt et ea et e e s st e sbeebeenteseeeseennens 42
PrIMAINT ZATOTC.....veeiiiie ettt e e e e e e eab e e eabeeenaeeenaeeens 42
INEETNELOVE ZATOTE .ovevieeeiie ettt et e et e e e eabeeeaaeeenaeeeneeeens 42
Zdroje VYAavatelStVi......cocuiiiiiiii et 43



1 Uvod

Déti tvoii specifickou skupinu na trhu, stejn¢ jako zeny, seniofi, teenageti apod. Maji
rozdilné spotiebni chovani nez dospéli, jsou impulzivnéjsi, jejich preference jsou
pomijivéjsi a pifi spotiebnim vybéru opomijeji dilezité faktory, jako jsou naptiklad

vlivy vyrobku na jejich zdravi, prakti¢nost vyrobku, cena, mnoZzstvi, pouzitelnost.

Dit¢ je specifické taky v tom, Ze na rozdil od ostatnich spotiebiteld, neni vzdy tim, kdo
si konecny vyrobek koupi. Ve vétSiné piipadi jsou kupujicimi rodice. Zde
nastava zékladni otazka celé prace: ,,Mohou byt Uspésné marketingové nastroje cilené

pouze na dité?*

Spottebni chovani ditéte jde ruku v ruce se spotfebnim chovanim jeho rodict. Vliv
prostiedi a rodiny na spotfebni chovani byl jiz mnohokrat analyzovan a vzdy se ukazal

jako znacny.

Cilem préace bude v teoretické Casti najit veskerd mozna specifika spotfebniho chovani
déti. Soucasti prace bude 1 prakticka cast, kterd se zamé&fi na vybér produktu v misté

prodeje — konkrétné na ¢asopisy pro déti.

Hlavni linie préce, kterd bude vyuZivat zejména deskripci, bude popisovana predevs§im
z marketingového pohledu. Prvni kapitola bude vénovana spotfebnimu chovéani obecné,
budou v ni nastinény typy zdkazniki podle Zivotniho stylu a dale se bude vénovat

faktorim spotiebniho chovani.

K vypracovani praktické casti jsem vyuzila svého plisobeni ve vydavatelstvi Mlada
fronta a.s., ktery je v soucasnosti jednim z nejvétich vydavatelskych domt v CR. Své
dobré jméno stavi na mnohaleté zkuSenosti a mezi jeji portfolio Casopisu patii praveé
mimo jiné¢ vydavané détské tituly Slunicko a Matefidouska. Druhy jmenovany oslavil
65let svého plsobeni na trhu. To je také ditvod pro¢ zrovna tyto tituly budu srovnavat
s mlad$imi na trhu a budu sledovat vyvoj prodeju a trzeb za rok 2010 a prvni pololeti
roku 2011 a boj té€chto tituld s konkurencnimi mladSimi a progresivnéjSimi détskymi

Casopisy na ¢eském medialnim trhu.



Prace ukaze jednotliva specifika chovani déti, také popise vlivy, které spotiebni chovani
u déti ovliviuji. Zaméfim se také na détsky spotiebni koS a segmentaci détského

zakaznika.

Marketingové nastroje v této praci budou s dirazem na reklamu a nastinéni détskych

reklam z pohledu ceského prava.

V praci budou vyuzivany jak knihy, tak i internetové zdroje. Internet je povazovan za
nejrychlejsi a nejkomplexnéjsi zdroj informaci, a proto nemlize byt v praci opomijen.
Vyuzivat pro praktickou ¢ast budu také auditovana data vydavatelstvi Mlada fronta a.s.

a Gerpat budu z porovnavani dat dle ABCCR.

Spottebni chovani déti je veétSinou soucasti néjaké literatury, na Ceském trhu nebyla
nalezena kniha, ktera by se cela cilen¢ zabyvala danym tématem. Zajimavé informace
poskytuji napiiklad VYSEKALOVA, J. a MIKES, J. ve své knize: Reklama: Jak délat
reklamu. Kniha se zabyva specifickou cilovou skupinou, kterou jsou déti, ukazuje jejich

spotrebitelské chovani a vztah ke znackam.

Zahranic¢ni literatura se zabyvéa spotfebnim chovanim jiz podrobnéji. Naptiklad
Consumer Behavior od HOYER, W. D., MACINNIS, J. D. ukazuje vlivy, které ma
rodina na spotiebni chovani svych déti. I jiné zahrani¢ni zdroje, zejména internetove,

poskytuji zajimavé informace, které budou vyuzity v semindarni praci.



2 Spotrebni chovani
Zjistovani spotfebniho chovéani probihalo diive na zaklad¢é pfimého prodeje, v dnesni
dob¢ se k tomuto zjistovani provadi marketingovy vyzkum, jehoz hlavnim tukolem je

zjistit:

e Kdo nakupuje?
e Jak nakupuje?

e Kdy nakupuje?
e Kde nakupuje?

e Pro¢ nakupuje?’

Spotfebni chovani se bé¢hem zivota neustile méni. To, co si spotiebitel kupoval,

mySleno uptednostiioval, pred x lety, miize byt v naprostém rozporu s tim, co si kupuje

wewv

spotfebni chovani dané cilové skupiny.
Chovani spottebitelt ovliviluji tfi faktory:
e Kulturni faktory: mezi n¢ se tadi spolecenska tiida, kultura a subkultura,

e Spolecenské faktory: skupina, do které patii spolecenské postaveni, role cloveka

ve spolecnosti, rodina, referencni skupina,

e Osobni faktory: poslednimi faktory jsou faktory osobni. Jedna se o vék, stadium
v Zivotnim cyklu &i sebepojeti’.
Marketingové podnéty

vvvvvv

marketingové podnéty. Spravny odhad mulize byt tim hlavnim zplisobem, jak byt lepsi

nez konkurence.

Spottebitelé si mnohdy ani neuvédomuyji, ze jejich chovani je Casto podvédomé. Tedy ze

nakupuji na zakladé svého vlastniho algoritmu, ktery vétSinou ani nedokazou sami

'KOTLER, P., A KOL. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. 309
’KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007. str. 2
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definovat. Ukolem marketérd je zjistit co dana skupina spotiebitelé preferuje, je tedy

nutné odhadnout jejich spotifebni chovani.
Z pohledu marketingu se spotfebni chovani déli na €innosti, které jsou:

e jednoduché nebo dilezité¢ — ve chvili kdy kupujeme zbozi bézné spotieby, které
nakupujeme cCasto, jedna se o véc jednoduchou, o véc nad kterou pfili§
nepifemyslime. Opacné je to v pfipadé, kdy kupujeme véc novou, ktera ma pro
nas dilezity vyznam. Napiiklad ndkup automobilu. Automobil nekupujeme
kazdy den, a proto nase spotfebni chovani bude odrazet dulezitost takového
koupé. Naopak koupé ¢okolady je pro nas koupi jednoduchou, nad kterou moc

nepfemyslime, a neni to pro nas tak dulezité.

e nové nebo opakované — stejny piiklad v podobé automobilu a cokoladdy lze
pouzit i vtomto piipad¢, Cokoladu vétSina lidi kupuje opakované, koupé

automobilu je pro mnoh¢ zalezitost nova.

e svobodné nebo omezené — cCokolada lze koupit bez jakéhokoli omezeni,

k nakupu vlastniho auta by bylo vhodné mit pfinejmensim fidi¢ské opravnéni.

e individualni nebo skupinové (skupinou ovlivnéné) — v této skupiné je dilezitym
faktorem to, jakou mérou se na naSem nakupu podili okoli. Zatimco u ¢okolady
je naprosto jedno, co si o tomto nakupu pomysli okoli, v pfipad€ automobilu jde
jiz o spolecenskou prestiz, postaveni ... Pfi ndkupu auto se jiz spotiebitel ohlizi

na reakce ostatnich lidi.

e spiSe emocionalni nebo spise racionalni — v obou ptipadech rozhoduji v ndkupu

spise emoce.’
2.1 Typy zakazniki podle Zivotniho stylu

Existuji rizné typy zékaznikl, podle kterych mohou marketéfi odhadnout jejich

spottebni chovani. Typy zakaznikil podle zivotniho stylu jsou:

3 MARKETINGOVE NOVINY. Marketingové chovdni v kostce, cop. 2001-2010. cit. 2010-10-26. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE ID=1760
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e Lidé ovladani potfebami — jedna se o kupujici, ktefi nakupuji jen nejnutnéjsi
zbozi. Jejich finan¢ni prostiedky jsou omezené a déli se na pieZivajici

a udrzovatele standardu.
e Spotiebitelé fizeni zvnéjSku — nakupuyi tak, aby nevypadali Spatné pro své okoli.

e Spotiebitelé orientovani na své vnitini potieby a pirani — lidé, ktefi se nenechaji

ovladat nikym jinym, nakupuji na zakladé¢ svych pfani a potieb.

o Integrovana skupina — skupina integrovana jak ze skupiny fizenych z vnéjsku,

tak ze skupiny orientovanych na zaklad¢ své vnitini potieby a prani.
2.2 Déti jako spotrebitelé

Jak jiz bylo feceno, déti jsou specialni cilovou skupinou na trhu. Jejich chovani je

odli$né od chovani dospélych.

Soucasti této kapitoly bude zjistit jednotlivé odlisnosti, ukézat jak se tato specialni
skupina vyvijela v ¢ase, ukdzat jednotlivé vlivy na détské spotiebitele a Castené

odhadnout détsky spotiebitelsky kos.
2.3 Cilova skupina déti — vyvoj v Case

Ptistup obchodnikil a vyrobcti k détskym spotiebitellim se znacné vyvijel v Case. Jesté
pred nekolika lety byly déti zcela opomijenou cilovou skupinou. Nepohlizelo se na né
jako na spotiebitele, ale pouze jako na budouci zédkazniky. Jestlize déti mély u sebe
néjaké penize, pohliZelo se na né jako na uspory, se kterymi nemohou manipulovat bez
souhlasu rodicii. Jedinou cilovou skupinou mladsiho veéku, kterou brali vyrobci v Gvahu,

byli dospivajici.

Pohled na déti se zacal ménit az po populacnim boomu v USA v 50. letech. Déti bylo
tolik, Ze soucet jejich vydajii za drobné utraty se stal podstatnym zdrojem piijmil,
ruznych spotiebitelskych spole¢nosti. To donutilo vyrobce zacit brat tuto cilovou

skupinu vazné.

V soucasnosti jsou déti vyraznou cilovou skupinou a vydaje na reklamu pro né se
neustale zvySuji. Také se déti stavaji stdle samostatnéjSimi, rodic¢e jim davaji vice penéz
a probouzeji v nich vyss§i autonomii, jak s penézi zachazet. Déti ziskaly najednou silnou
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moc nad svym spotiebnim chovanim, a toho jsou si vyrobci a prodejci dostatecné

védomi.

Déti se tak z marginalizované skupiny staly skupinou velmi vyraznou. Dokonce jsou

vnimény jako tii trhy v jednom:*

e Soucasny trh — jedna se o dnesni utraty mladych, v Americe détsti spotiebitelé
utraceji 4,2 miliardy dolarti ro¢né. Jsou tak vyraznym zdrojem piijmi mnoha

primyslovych odvétvi (Zvykacky, cukrovinky, nealkoholické napoje, atd.).

e Budouci trh — vyrobci pohlizeji na déti jako na ptilezitost pro budouci prodeje.
Snazi se v nich dopfedu vytvofit povédomi o své znacce nebo jistém spotfebnim

chovani. Tim si zajist'uji svoje budouci prodeje.

e Trh vlivnych — déti ovliviiuji ndkupy svych rodict. Reklamy jsou tvofeny tak,
aby upoutaly déti, které pak nasledné piinuti své rodi¢e k nadkupu. Typickym

piikladem je nakup ceredlii, kukufi€nych lupink, cokoladovych lupinkd, atd.
2.4 Spotrebni chovani déti

Déti jsou zvlastni skupinou z hlediska piisobeni hlavné proto, ze jsou citlivé na podnéty

<1y . v , v . . 5
emocialni povahy, nemaji dostatek zkuSenosti a mohou tak zameénovat fikei s realitou.

Na zacatku je nutné si definovat pojem dité. Povazuje se za néj ¢lovék do 18 let.
Samoziejm¢ musime brat v ivahu spotiebni chovani riizné¢ starych déti. 17ti lety

teenager nebude mit stejné nakupni naroky jako dit¢ ve druhé tride.

SoutéZzivost se projevuje jiz u déti kolem tii let. V této dobé jiz déti chtéji to, co maji
jejich kamaradi, anebo soutéZi o to, kdo co ziska jako prvni. Kolem tfi let v€ku si tak

zaCinaji tyto potfeby vynucovat u rodici.

Dal$im meznikem spotiebniho vyvoje ditéte je veék 12 let. Ing.Vysekalova pak oznacuje
vek kolem 12 let jako stadium socialni identity. V tomto stadiu se dit¢ hleda mezi svymi

kamarady a okolim. SnaZi si najit své misto ve spolecnosti. Toto misto si ur¢uje pomoci

* MEDIALIT. From Savers to Spenders. [online], cop. 2002-2010. cit. 2010-10-24. Dostupné z: http://www.medialit.org/reading-
room/savers-spenders-how-children-became-consumer-market

S VYSEKALOVA, J. MIKES, I. Reklama: Jak délat reklamu. 2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 51
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nakupt nejriznéjsiho zbozi. Dité se v tomto obdobi da lehce zldkat ke koupi. Chce se

pfedvést co v§e ma nebo piipadné od rodict mize mit.

Mezi tfinactym a osmnactym rokem se utvareji spotiebitelské navyky. V této dob¢ se

posiluje loajalita ke konkrétnim znackam.

Déti, na rozdil od dospélych, vice podléhaji skupinovym normam. Chté&ji vlastnit to, co
maji ,,vSichni“, tedy jejich okoli. V tomto obdobi déti kupuji to, co vlastni, nosi, ji, ...

jejich oblibené vzory (zpévéci, hudebni skupiny, vrcholovi sportovci, atd.).

Segmentace détského zakaznika®. Podle kvantitativni studie, ktera byla realizovana pred
6 lety mezi détmi ve véku od sedmi do ¢trnécti let, byl podil jednotlivych segmentl

détského zédkaznika v populaci nésledujici:
e Nesméli — 18 procent,
e Materialisti — 28 procent,
e Hedonicti individualisté — 23 procent,
e Altruisti — 31 procent.
2.5 Vlivy na chovani déti

Na chovani déti ma ptimy vliv rodina, ktera ho vychovava. Existuji 4 typy rodin, které

ovliviiyji chovani svych déti:
e Autoritativni domécnost — vyvoléavajici stres, poslusnost,
e Lhostejna domécnost — vykonavajici nad détmi pouze malou kontrolu,
e Demokratickd domacnost — domdcnost, kterd podporuje sebevyjadieni déti,
e Tolerantni domacnost — domacnost odstrafiujici piekazky’.

Pti zkouméani spotfebniho chovani déti tedy nesmi byt v zddném piipadé opomijena
rodina, kterd ma na dité nejvetsi vliv. Tvirci reklam se soustiedi pfi propagaci vyrobku

pro déti praveé na tuto vékovou skupinu a jiz neberou v potaz, Ze vyrobky ve skute¢nosti

® VYSEKALOVA, J. MIKES, J. Reklama: Jak délat reklamu. 2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 52
"HOYER, W. D., MACINNIS, J: D. Consumer Behavior. 5. vyd. Mason: Cengage Learning, 2009. s. 352
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kupuji jejich rodice. Dit€ mize jistym zpiisobem ovlivnit volbu svého rodice, v konecné
fazi je ovSem rodi€ ten, co vyrobek koupi. A ten ho nekoupi, pokud bude piesvédcen

o Skodlivém vlivu na svého potomka.

Na druhou stranu je zde vyzkum spole¢nosti Millwardbrown. Podle tohoto priizkumu
z roku 2002 vypliva, ze déti neovliviiuji spotiebni chovani rodi¢ii jen, co se ty¢e nakupt
typu ceredlii, ale maji i zdsadni slovo pfi rozhodovani o nakupech, které jsou typicky
pro dospé¢lé. Jedna se napiiklad o mobilni telefony, modni dopliiky, ¢i dokonce
automobily. Rodi¢ bere Casto svého potomka na své nakupy s sebou. Nazor ditéte pak

ma vliv na kone¢nou koupi.

Svéty dospélych a déti se tak stavaji ¢im dal tim vice propojenéjSimi. A to se odrazi i na
spotfebnim chovani obou skupinou. Vyzkum spole¢nosti Millwardbrown jasné ukazuje,

ze déti jsou podstatnym hracem ve spotifebnim svéte.
2.6 Détsky spotirebni koS

Détsky spotfebni ko§ je pomérné snadnd zélezitost, déti pfi svych nékupech
uptfednostnuji osobni uspokojeni nad vys$Simi hodnotami, jako jsou napiiklad vliv
vyrobku na zdravi, vhodnost vyrobku, apod. Také do né¢j nepatii zbozi kazdodenni

spotieby, které vétSinou kupuji dospéli: pecivo, mléko, méslo, ...

Détsky spotiebitelsky koS tvofi zejména méné€ financn€ narocné véci. Cena se
samoziejm¢ meéni s vékem ditéte, pokud budeme chtit spotiebitelsky koS co nejvice

generalizovat na détské nakupy, tak do n¢j patfi:
e Nealkoholické napoje — predevsim sladké napoje s prichuti, coca-cola, atd.,
e Pocitaové hry,
e Hracky,
o Casopisy a komiksy,

e CD,DVD, atd.
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2.7 Marketingové nastroje cilené na déti

Z tradi¢nich marketingovych nastroji, jako je public relations, reklama, podpora
prodeje, pfimy prodej a osobni prodej, je u déti pouzivana nejcastéji reklama. To

vyplyva i z typu vyrobki, které jsou uréené pro déti: hracky, sladkosti, hry.

Podpora prodeje je vhodna v ptipadé ochutnavek, ¢i mensich, financné méné narocnych
vyrobkl. Podpora prodeje je tak nejcastéji cilena na dospélé. Public relations ma pak

vliv spiSe u starSich déti, které upfednostituji znackové obleCeni. Zde se firmé vyplati

vvvvvv

2.8 Reklama

Reklama, zejména pak televizni, ma velky vliv na spotiebni chovani déti. Dité je kazdy

den masivn¢ atakovano reklamou na sladkosti, hracky, pocitacové hry.

Reklama ovliviiuje déti vyrazné, dité naptiklad casto nedokdze poznat rozdil mezi fikci
a realitou. Nakup vyrobku si mnohdy spoji s zivotné¢ dalezitou povinnosti. Televize je

silné¢ manipulativni médium 1 na dospélé, a proto chovani ditéte mize velmi ovlivnit.

Reklamy pro déti casto opomijeji jejich psychicky vyvoj, tkolem tvirct reklamy je

pouze vyrobek prodat a jiz neberou ohledy na jejich vliv na dite.

Déti se pti sledovani reklam stavaji stale vice materialistickymi. Mit véc vidénou
v reklamé€ je pro mé& otdzka spolecenské prestize. Déti se pfedhanéji, kdo ma jaky

vyrobek nejdiive ze skoly, kdo ¢eho ma nejvic.

Reklama je tedy silnym marketingovym néstrojem, s jesté siln€j$im vlivem na spotiebni
chovani mladych spotiebiteld. Nuti déti k ndkupiim véci, které nepotiebuji, a vyvolava

v nich pocit, Ze bez nich nejsou schopny existovat.

Dnesni déti kladou diraz na image, chtéji mit to co vSichni, ale jeSt€ néco navic.
Piedhangji se v tom, kdo bude mit co prvni. Uspé&sné jsou pak podle prizkumi firmy,
které détem nabizeji uspésnou znacku, kterd se neustdle méni s dobou. Tradi¢ni znacky
nemaji u mladych takovy uspéch. Reklama tedy musi nabidnout néco nového, ukazat

jedine¢nost produktu.
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2.9 Détska reklama z pohledu prava

O reklaméach pro déti se velmi casto debatuje, hlavné v souvislosti s psychickym
vyvojem ditéte. Proto existuje v mnoha zemich pravni regulace détskych reklam. Cesky
pravni fad naptiklad zakazuje veskerou reklamu, ktera by mohla zptsobit fyzickou ¢i
moralni jmu nezletilych. Déle jsou stanoveny zasady jako zdkaz zneuzivani davéry
a nezkuSenosti nezletilych, zdkaz podnécovani déti k tomu, aby piesvédcovaly rodice

o koupi urcitého vyrobku.
2.10 Dité a reklama

Déti ziskavaji stale vétsi pozornost od tvlirct reklam. Firmy se pfedhangji ve vymysleni

reklam pro déti, které jsou barevné, animované, se Stastnymi lidmi, apod.

Spousta firem dokonce fikd svym zaméstnanctli, aby se pravé na tuto cilovou skupinu
soustedili. Napfiklad zaméstnanci firmy McDonald se maji co nejvice starat
o spokojenost détskych zakaznikl. Uz i fastfoodové firmy si uvédomily, ze déti jsou
tim, kdo donuti rodi¢e se na dané misto vracet. Proto je Casto vidét v televizi reklama,

kde je v kombinaci nabizeno jidlo s néjakou hrackou pro déti (viz. Happy meal).

Problém reklamy a déti je v tom, Ze dité nerozezna rozdil mezi skute¢nosti a fikci. D4 se
lehce ovlivnit a opomiji pti nakupu raciondlni divody. Zatimco dospé€la populace je
reklamou naprosto pfesycena tak, ze se stale vice stadva vici ni naprosto imunni, u deti
je tomu jinak. Déti se nechédvaji reklamnim sdélenim aZz pftili§ ovlivnit. A ackoli existuje
zakladni regulace détskych reklam, je v mnoha ptipadech sporné, zda reklama zplisobila

ditéti psychickou ijmu ¢i nikoli.

Casto se také objevuji reklamy na sladkosti a ¢okoladové vyrobky. Expanze takovychto
reklam ma zcela jisté vliv na obezitu u déti. Déti si za své Gspory kupuji sladkosti, které
vid€ly v televizi, a jejich véha se pak zvySuje. Dalo by se tedy fici, Ze je reklama pro
déti, zejména pro malé déti, zcela nevhodnd. Reklamy ovSem zakézat nejdou, protoze
plni pravo vyrobcii na svou propagaci. V této fazi museji nastoupit rodice, kteti by méli

dohlidnout na to, co si jejich potomek kupuje a v jaké mife je reklamou ovlivnén.
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3 Prakticka ¢ast

3.1 Porovnavané tituly

Data pro sledovani prodejt a tvorbu analyz mi poskytlo vydavatelstvi Mlada fronta a.s.,
oddé€leni distribuce. Odd¢leni distribuce ve vydavatelském domé Mlada fronta a.s.
zajistuje distribuci titulti divizi B2B, B2C a specialni distribuci pro titul Moje Zdravi.
Spolupracuje s jednotlivymi marketingovymi oddélenimi danych divizi a odd¢lenim

vyroby.

Prodejni data jsou prezentovana na marketingovych poradach vcetné vyvojovych grafii
a rocniho srovnani. Porovnavani konkurence a hodnoceni téchto dat s redakci

a obchodnim oddélenim je samoziejmosti.

Kazdy titul ma svoji cestu jak se k zakaznikovi dostane. Tituly jsou distribuovany do
volného prodeje prostfednictvim spoleCnosti PNS, fizena distribuce a predplatné je

zajistovano spole¢nosti Postservis pattici pod Ceskou postu.

V této c¢asti se budu vénovat srovnavani auditovanych dat casopisti Slunicko

a Matefidouska s konkurenci na trhu CR.

Slunicko je na ¢eském trhu jednim z mala Casopist, jenz vychazi bez prestavky vice nez
40 let. Kupuji ho svym détem rodice, ktefi jej sami jako mali &itavali. Casopis je uréen
(ne)ctenaiim od Ctyt do sedmi let. I kdyZ ma Casopis dlouhou tradici, je stale moderni,
a to nejen svou grafikou, ale i obsahem — svym ctenaifim nabizi stidle néco nového.
Hlavni ideou casopisu Slunicko je déti pobavit a néCemu naucit. Vyuziva ptirozené
1 velké mnozstvi hadanek, dopliovacek, hlavolamli, omalovanek, vystiihovanek

a spoustu dal$ich ukolid. Celym Casopisem provazeji ¢tenare vesela zviratka.

Matefidouska je Casopis pro déti od 7 do 12 let. Prestoze jde o nejdéle vydavany
Casopis na trhu, méni se stejné tak, jako se proménuji jeho ¢tenafi. Diky tomu je dodnes
jednim z nejprodévangjSich détskych casopistl, neztratil se ani v zaplavé konkurencnich

zahrani¢nich tituld.

Redakce ptipravuje Casopis tak, aby s nim mohly pracovat nejen samy déti, ale aby jej
mohly vyuzivat také Skoly pro zpestieni vyuky.
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Casopis Matefidouska chce déti ucit nové véci zdbavnym zpisobem. Ctenafi se
dozvidaji zajimavosti z fiSe zvifat a dinosaurl, které maji tolik v oblibé, cestuji po
cizich zemich, pronikaji do taji v&€dy a techniky, pobavi se nad zdbavnymi tkoly, které

procvici jejich postieh.

Konkurence v détskych titulech je po vstupu zahrani¢nich casopisi na cCesky trh
opravdu velikd. Vydavatelé ziskavaji détské ctenafe velkymi a zajimavymi vklady, které
prikladaji jako pfidanou hodnotu do svych periodik. Jsou to ptfedevSim piibaly

u Casopist, které ovlivituji zajem déti o dany titul.

Tituly vydavatelstvi jdou dle rozd€lovnikil a pozadavkil do distribucnich siti. Prace se
bude vénovat pfedevsim volnému prodeji, kde si sndze a nejlépe vysvétlime chovani

zdkaznika a jeho rozhodovaci aspekty.
3.2 Volny prodej

Volny prodej probiha ptes distribuc¢ni spolecnost PNS, a.s., jejiz podil na celkovém trhu
s periodiky je cca 78%. PNS zajistuje distribuci tituld do provozoven koncovych
prodejcti a distribu¢ni oddé€leni zajistuje veSkerou komunikaci s PNS. PNS na zakladé
svého systému a v ném uloZenych dat o prodejni historii titulli zadava distribu¢nimu
oddéleni objednavky poctl kust jednotlivych tituld dle svych regionalnich divizi
a nasledné zpétn¢ pomoci webové aplikace informuje o vysledcich z v celkovych

udajich, ale i v udajich vSech prodejnich mist samostatné.

Distribu¢ni oddéleni posuzuje opravnénost objedndvek a tyto objedndvky upravuje
podle aktualniho vyvoje celkové strategie vydavatelstvi, tedy v zavislosti na
marketingovych aktivitich vydavatelstvi, ptredpokladanych vysledcich titulu podle

monitoringu, obsahu, zasadnich témat apod.

Velmi podstatnou ¢innosti distribucniho oddéleni je kontrola a Gpravy optimalizaéniho
systému PNS. Distributor, jak bylo vySe uvedeno, rozdéluje celkovy tistény ndklad
titult podle jejich dosavadnich vysledkl na prodejnich mistech a to na zéklad¢ systému
n¢kolika  druht  koeficient, jez predpovidaji budouci prodany naklad
1 s pfedpokladanou vysi remitendy. Distribucni oddéleni kontroluje funkcnost téchto
koeficienti a samoziejmé po konzultaci s odpovédnymi pracovniky distribuéni

spolecnosti je upravuje tak, aby efektivita distribuce byla co nejvetsi.
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3.3 Piibal jako pridana hodnota k titulu

Vydavatel¢ si jsou dobie védomi, ze v dnesni velké konkurenci ,,jen* kvalitou titulu déti

nezaujmou. Pfibal u ¢asopisu ovlivituje nakupni chovani déti a jsou to pravé ony, které

si sami rozhodnout o zakoupeni dané¢ho produktu pravé na zakladé zajimavého darku,

ktery je u Casopisu vloZen.

V hodnotach nize uvadim jednotlivé prodeje titulu od roku 2007 do soucasnosti.

Prodejni vyvoj odpovida vyvoji na trhu détskych ¢asopisti.

Tabulka ¢.1 - Prodeje ¢asopisu Sluni¢ko v roce 2007 - 2011

Volny prodej Slunicko
Vydani | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011

51871 | 55975| 44597 | 42588 | 48 176
55510| 47473 | 46690| 52833 | 44535
51760 | 44 621| 42459 | 55720 57440
51098 | 43208| 40137 | 49761 | 47939
47203 | 43905| 45852| 59052| 43994
42540 | 44936| 46 653| 53 109
55189 | 48474| 51306| 55237
54243 | 45227| 52164| 51216
47458 | 37884 | 49 582| 44794
44 831| 39880| 60943 | 43 085
57983 | 44129| 56081 | 53192
49 756 | 36306| 48298 45046

DlZ|So|c||a|uns|wi|—

Graf ¢€.1 - Prodej Casopisu Slunicko v roce 2007 - 2011
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3.4 Tvorba cen

Cenova politika ve vydavatelstvi je nastavena s ohledem na konkurenci. Zobrazeni

tvorby ceny u jednotlivych titulii vydavatelstvi Mlada fronta a.s.

} i distribuéni cilova
vyrobnicena ) . konkurence
naklady skupina
Vychozi
"nakupni"
cena
Poiadovany
zisk
Prodejni prodejni
cena cena
Y
Vyslednd
prodejni
cena

Vysledna prodejni cena je dale konzultovana a nastavena tak, aby byla konkurence

schopna v trznim prostfedi volného prodeje s ohledem na konkurenci.

Tabulka ¢.2 - Simulace stanoveni prodejni ceny

Slunic¢ko Matetidouska
Vyrobni cena ks 6,533 K¢ 6,474 K¢
Odhadované distribucni ndklady ks | predplatné 7,00 K¢ 7,00 K¢
volny prodej | 36% prodejni ceny | 36% prodejni ceny
Vyrobni + distribu¢ni naklady ks predplatné 13,533 K¢ 13,474 K&
volny prodej 17,660 K¢ 17,601 K¢
Pozadovany zisk z prodejni ceny v % | predplatné 30-35% 30-35%
volny prodej 20-30% 20-30%
I(zéihadovany zisk z prodejni ceny v piedplatné 9.30 - 10,80 9.30 - 10,80
volny prodej 6,20 - 9,30 6,20 - 9,30
Cilova skupina deti 4-7 let déti 7-12 let

20



Konkurence Medvidek Pu ABC
Prodejni cena konkurence 56,00 K¢ 43,00 K¢
Prodejni cena z uvedenych udaja 28,00 K¢ 28,00 K¢
Prodejni cena 34,00 K¢ 34,00 K¢

Zvazeni konkurenceschopnosti obou titulli, porovnani jejich kvality s konkurenci

-----

Z vyse uvedenych cen pro volny prodej stanovime cenu pro predplatné nasledujicim

zplisobem:
Konecna cena
Stanovena Pocet vydani Jedno vydani predplatného
. X - = <
prodejni cena za rok zdarma na ro¢ni

obdobi

Vyhody ptedplatného pro ¢tenére:

Ziska hodnotny darek za predplatné,
e Jedno ¢islo Casopisu dostane zdarma,
e Casopis najde ve své schrance kazdy mésic,

o U casopisti Strategie, Marketing magazin, Sestra, ZDN a Postgradualni medicina

piistup do on-line archivu.

U kazdého titulu jsou stanovené % slevy, do jaké vySe v ptipadé bonusovych akci na
pfedplatné mizeme zajit. Vyhodné bonusy se davaji napiiklad pfi marketingovych

akcich jako jsou veletrhy, kongresy, seminafe.
3.5 Distribuce na prodejni mista ke spotiebiteliim

Tituly jsou distribuovany do volného prodeje prostiednictvim spole¢nosti PNS. Rizena
distribuce a predplatné je zajistovano spole¢nosti Postservis patiici pod Ceskou postu.

Spole¢nost PNS:

e zajistuje celostatni distribuci tisku na vSechna prodejni mista v Ceské republice,
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e expedici realizuje v kazdy pracovni den a v sobotu,
e spolupracujeme s nimi na optimalnim rozmisténi titul v prodejni siti,

e webova aplikace ,,prodeje on-line* ndm umoznuje sledovat prodejni i remitendni

data az na jednotlivé prodejny,

e poskytuje maximalni spolupraci pii zalistovani novych titulli do fetézct a jejich

zavedeni na trh,
o stahuje remitendu podle regionii dle zadosti vydavatele,

o zasild hldSenky o remitendé vydavateli.
3.6 Volny prodej ¢asopisii

Volny prodej Casopisii probihd, jak jsem jiz zminila, pfes distribu¢ni spolecnost PNS,

a.s., jejiz podil na celkovém trhu s periodiky je cca 78%.

PNS zajistuje distribuci tituli do provozoven koncovych prodejcti a distribu¢ni

oddé¢leni zajistuje veskerou komunikaci s PNS.

PNS na zékladé svého systému a v ném ulozenych dat o prodejni historii titulti zadava
distribuénimu oddé€leni objednavky poctd kust jednotlivych tituld dle svych
regiondlnich divizi a nasledné zpétné pomoci webové aplikace informuje
o vysledcich celkovych prodejii, ale mizeme zjistit prodeje i vSech prodejnich mist

samostatné.

Distribu¢ni oddé€leni posuzuje opravnénost objednavek a tyto objednavky upravuje
podle aktualniho vyvoje celkové strategie vydavatelstvi, tedy v zavislosti na
marketingovych aktivitich vydavatelstvi, pfedpokladanych vysledcich titulu podle

monitoringu, obsahu, zasadnich témat apod.

Velmi podstatnou ¢innosti distribuéniho oddéleni je kontrola a Gpravy optimalizaéniho
syst¢tmu PNS. Distributor, jak bylo vySe uvedeno, rozdéluje celkovy tistény naklad
titulth podle jejich dosavadnich vysledkl na prodejnich mistech a to na zakladé systému
nékolika  druhd  koeficientd, jez predpovidaji budouci prodany ndklad

i s predpokladanou vysi remitendy.
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Distribu¢ni oddé€leni kontroluje funkcnost téchto koeficienti a samoziejmé po
konzultaci s odpovédnymi pracovniky PNS je upravuje tak, aby efektivita distribuce
byla co nejvétsi. Zasadnimi faktory pro zmény koeficientll jsou tdaje o remitendé,
procentualnim vyprodani sité, primérnym prodejem na jedno prodejni misto a podilem

prodejen v zavislosti na mnozstvi zasobeni (viz. graf).

Graf ¢.2 - Podily prodejen v zavislosti na mnozstvi zasobeni prodejni sité

Slunicko 2011

B 0-1_jedno
B 2-3_mini

W 4-6_male

B 7-11_stredni
m12-20_velké
W 21-37_maxi
W 38-70_mega

M 71-xx_hyper

Nad ramec téchto standardnich cinnosti distribu¢ni oddéleni kontroluje pribézné
optimalnost zasobeni celé prodejni sit€ a predava PNS pozadavky na operativni zmény

v distribuci.

Priklad: jedno zvydani titulu MatetidouSka vykazalo v fetézci AHOLD vysokou
vyprodanost oproti béznym hodnotam. Distributor tedy na =zakladé instrukce
distribu¢niho oddéleni navysSil uméle bez ohledu na standardni vypocty nasledujici

dodéavku do toho fetézce tak, aby bylo maximalné eliminovano vyprodani titulu.

Volny prodej sledujeme znéckolika rtiznych pohledi. Vystupy ztohoto sledovani

nasledn¢ pomahaji pfi optimalizacnich zédsazich do distribuce ze strany vydavatele:
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e celkovy volny prode;j titult,
e sledovani monitoringu,
e sledovani vyvoje prodeje s ohledem na titulni stranu,
e podle typu prodejniho mista,
e podle regiont,
e konkurencni tituly.
3.7 Podpora titulu v misté prodeje

Vsechny vydavatelsk¢ domy vénuji velky prostor marketingovych prostfedki pro

zviditelnéni svého produktu v ramci sité trafik.”

Velké fetézcové sit¢ (HDS, GECO) nabizeji v ramci svych prodejen velky prostor pro

zviditelnéni jednotlivych tituli.

MozZnosti v rdmci prodejni sité je nékolik:

hostesky v misté prodeje,

promo kampang, woblery, kartonové stojanky,

stropni a podlahova reklama,

tricka pro prodejce.

Vydavatelé se snazi obsadit co nejvice reklamnich ploch v prodejnich sitich. Jsou si
velice dobfe védomi, Ze prednostni pozice a vystaveni produktu ovliviiuje zakaznika pfi
vybéru zbozi, zvlasté v piipadé, je-li u titulu ptibalena jina ptfidana hodnota — hracka,

piibal, bonus atp.

Prezentace portfolia vydavatelstvi v rdmci lukrativnich prodejnich mist — stald podpora,
rotace titull v propagacnich pozicich se fidi datem vydani, aktualnimi marketingovymi

aktivitami vydavatelstvi apod.
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Nadstandardni vystaveni zvySuje prodejnost, vzhledem k velmi odlisSnym vysledkiim

u jednotlivych titull je vSak stanoveni primérného navyseni nevypovidajici.

V nékterych ptipadech dosahne navyseni prodeje na jednom prodejnim misté kolem 10-
20%, v nekterych ptipadech pak 1 100% a vice. VSe je ovlivnéno délkou vystaveni,

darkem ¢&1 lukrativni titulni stranou.

Dale pak tyto aktivity garantuji zalistovani a prezentaci celého portfolia vydavatelstvi

v daném fetézci bez ohledu na vysledky tituld.
Stavajici podpora vydavatelstvi:
GECO Tabék (219 prodejnich mist)

e pfedsazené kapsy (pted tiskovym regalem pro umisténi titulu viditelného celou

titulni stranou),

e bocnice (vykladni skiin ptfi vchodu do prodejny pro umisténi 2x6 titulnich stran

casopisit).
HDS Retail Czech Republic, a.s. (165 prodejnich mist)

o ptfedni STAR (pozice pro 3 tituly vedle sebe viditelné celou titulni stranou

umisténa pfimo na pokladnim modulu prodejen),
e tématika (reklamni nosi¢e formatu A3 umisténé na podhledu prodejny).
AGIP (79 prodejnich mist)

e predsazena kapsa (pfed tiskovym regalem pro umisténi titulu viditelného celou

titulni ,

e stranou oznacené pouta¢em ,,TIP AGIP).
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Obrazek ¢.1 — Prednostni vystaveni v misté prodeje

3.8 Promo akce v misté prodeje

Distribu¢ni promo akce v mist¢ prodeje se planuji vzdy na cely rok na zakladé

marketingovych akci na dané casopisy.
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Promo je zaméieno na mésta Prahu, Brno, Ostravu a to v trafikach sit¢ Relay a Geco,
kde zaroven propagace titulu umocni tim, ze v dané trafice je vzdy titul v pfednostni

pozici.

Hostesky ve vybranych prodejnach oslovuji zdkazniky, ptredstavuji jim urceny titul
a vybizeji zédkazniky k jeho koupi. V piipad¢, Ze zdkaznik titul zakoupi, obdrzi od

hostesky darek (tematicky uréeny k danému titulu).

Tyto akce jsou velice uspéSné dochazi k n€kolikandsobnému navysSeni prodeje na

daném prodejnim miste.

Ptipadova studie: Hodnoceni promo aktivity s hosteskou v trafikdich — titul

Matetidouska:
Termin kondni promo akce:
e 2.-7.listopadu 2010,
e O.-14. listopadu 2010.
Misto konani promo akce:
e vybrané trafiky v Praze, Brné a Ostravé.
Forma promo akce:

Hostesky v danych trafikach aktivné oslovovaly zékazniky (cilovou skupinu),
pfedstavovaly jim titul Matefidouska, seznamovaly je s tématy a nabadaly zdkazniky ke
koupi tohoto ¢asopisu. Za zakoupeni tohoto titulu dostal zdkaznik od hostesky darek

Détskou hru ,,Umi prase létat*.
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Tabulka ¢.3 - Prodeje v ramci promo akce - 8 az 9 dni:

Prodej Celkovy potet Zwtohov prodano Prvc’)dej . Prvc’)dejv ) ]
Mista Matefidouska| oslovenych Materldouskav11/10 v ks | Matefidouska [ Matefidouska | Pocet dnii
10/10 sékaznikii pouze béhem 11/10 12/10 proma
promo akce CELKEM CELKEM

Arkady Pankrac 25 298 104 120 35 8

0OC Chodov (Geco) 4 284 87 114 21 9

Tesco Letiany 28 372 111 174 66 8
Chodov (metro) 3 176 33 44 10 8
Pankrac (metro) 467 162 164 11 8

Praha Hlavni nadrazi 41 328 59 123 40 8
I.P.Paviova 17 256 71 100 25 8

Zlaty Andél 35 286 66 101 33 8

Zlicin (metro) 19 495 157 160 17 8
Palladium 11 244 65 83 16 8
Letriany (metro) 9 250 63 88 24 8

0OC Chodov (Valmont) 10 73 23 36 12 1

OC Vankovka 21 516 124 154 22 8

Tesco Videnska 5 178 30 80 9 7

Brno |Olympie 12 347 81 113 0 8
Tesco Kralovo Pole 8 290 42 69 22 8
Hlavni vlakové nadraii 8 237 45 61 8 8
Futurum 14 357 37 73 23 8
Ostrava Globus 25 357 84 103 21 8
Tesco Trebova 21 236 77 100 26 8
Hlavnivlakové nadrazi 8 221 45 54 14 8

Celkem 333 6268 1566 2114 455 161

Z vyse uvedeného mizeme porovnat prodeje na jednotlivych prodejnich mistech v dobé

pred akci — cely prodejni mésic bez podpory a nasledné kusy prodané jen za 8 dni

promo akce s podporou a darkem pro déti.

3.9 Prodeje dle pribalu

Prodejni data se sleduji ve vydavatelstvi kazdy mésic. Vzdy je nutné provést analyzu a

data sledovat pro rozhodovani v dalSich obdobi roku.Data jsou uvadéna pouze za volny

prodej, pfedplatné neberu v tvahu.Tabulka porovnava prodany naklad u cCasopisu

Matetidouska od roku 2007. Dle ptikladu nize vidime, Ze vétSi prodeje nam prave

ovliviiyje ptibal, ktery byl v ¢asopise vloZen.
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Tabulka ¢.4 — Oznacena vydani s darkem

Volny prodej Matetidouska

Vydani| 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
1 31754 | 30884 | 28 672 | 28 337 | 32 376
2 36 682 |36 645| 31 752| 36451 | 30 177
3 35500 | 28 875] 29 246 | 29 001 | 29 048
4 36 355]29460| 29980 | 33 128 | 28 830
5 36 661 | 30442|26110| 30572 31 851
6 45165|29877| 31398 | 34 992
7 39955|35053| 37326 36 601
8 43 204 | 34 287 | 34 063 | 34 673
9 36119 | 28 719| 32372 | 28 549
10 | 38433 31563| 3559929 640
11 | 34205]|32337|35571|27216
12 |32049|32168| 33 182 28 796

Graf ¢.3 - Darek v celém nékladu s vyznaenymi piilohami ve volném prodeji

Volny prodej Materidouska s oznacenim vydani
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Z grafu je patrné, ze v piipadé ptistoupeni na vklad darku do Casopisu se vyrazné zvysil

prodany naklad titulu i pfi stejném tiSténém ndkladu.
Vybeér darkd, které se k casopisu prikladaji ovliviiuje nékolik hledisek:

¢ Rozhoduje sezonnost,
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e Vliv ma také vstup nového filmu ¢i serialu pro déti (napt. Shrek v kiné — Shrek

na titulce — Shrek postavicka v Casopise jako hracka),
o Konkurence — jaké ptibaly maji, za jaké ceny, jak je bali,
e Cena — zda zdrazovat Cislo s pfibalem ¢i nikoliv.

Titul Slunicko je svym zaméfenim obecn¢ piijiman spiSe diky kvalit¢ a ptibal prodeje
vyrazné¢ u téchto hodné¢ malych déti neovliviiuje. Proto neni tfeba v takové miie
pfistupovat ke vkladim. Pfesto, ale vydavatelstvi rozhodlo, Ze zkusi sezénnimi darky

1 ptibal v tomto periodiku.

Tabulka ¢.5 - oznacena vydani s darkem

Volny prodej Slunicko

Vydani | 2007 2008 2009 2010 | 2011
1 S1871| 55975| 44 597| 42588 | 48176
2 55510| 47473 | 46690 | 52 833 | 44 535
3 51760| 44621 | 42459| 55720 57 440
4 51098 | 43208| 40137| 49761 | 47939
5 47203 | 43905| 45852| 59 052| 43994
6 42 540| 44936| 46 653 | 53 109
7 55189 | 48474| 51306| 55237
8 54243 | 45227| 52164 | 51216
9 47458 | 37884 | 49582 | 44794
10 44 831| 39880| 60943 | 43 085
11 57983 | 44129| 56081 | 53192
12 49 756 | 36306| 48 298| 45046
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Graf ¢.4 - Darek v celém nékladu s vyznaenymi piilohami ve volném prodeji

Volny prodej Slunic¢ko s ozna¢enim vydani s
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plastova kamera s obrazky. Vzhledem k velkému uspéchu bieznového Cisla vydavatel
rozhodl, ze zopakuje v kvétnu opét ptilohu hracku do titulu — mix darka (samolepky,
pistalka, auticka, Celenky) vSechny tyto drobnosti neméli ani zdaleka takovy uspéch

jako dfive zminéné kamera s obrazky.

Oproti témto darkim prodeje détskych titult zdsadn€ ovliviiuji i titulky. Porovnejme
nejlepsi historicky uspéch v prodeji Slunicka a to v fijnu roku 2009. V tomto Cisle
nebyla zadna ptiloha, kterda by méla vliv na takovéto vysoké prodeje, ptesto se velice

dobfe toto ¢islo prodavalo.

Titulni strana byla spojend s obdobim, kdy u déti takzvané ,.fréeli* dinosaufi. Velice

vvvvvv

prodejem v tomto ptipad¢ bez piibalu je uvedena zde:
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Celkova cisla prodejii jsou velmi dilezitym faktorem pro nasledujici marketingova

rozhodnuti. Dle vySe uvedeného je jasné, Ze u déti evidentné darky funguji, je tieba, ale

darek spravné vybrat a rozhodnout se v ten ,,pravy ¢as*.

I dobfe minény piibal, kdyz neni spravné zvolen, mize byt opomenut v konkurenéni

zaplavé titull a nepfinese o¢ekavany vysledek.

3.10 Prodeje dle regioni

Prodeje distribu¢ni oddéleni musi sledovat 1 z pohledu regiondlniho. Je jasné, Ze tato

data jsou pro marketingové urceni dalsiho vyvoje a postupu dilezita.

Marketingové se miizeme zamétit na prodejné slabsi region a vyuzit nékteré z vyse

uvedenych akci na podporu prodeje.

Tabulka ¢.6 - Podily na prodeji v jednotlivych regionech

. Ceské . Praha + | Usti nad

Pardubice | Brno Brdaies Olomouc | Ostrava | Plzen it Cechy Labem
Matefidouska 9% | 15% 7% 9% 13% 9% 28% 10%
Sluni¢ko 11%| 17% 7% 8% 10% 8% 29% 10%
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Graf: ¢.5 - Podily na prodeji v jednotlivych regionech
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Nejsilngjsi region u obou titul@t je Praha + Stfedni Cechy. Tomuto regionu se ze
zkuSenosti vénuje nejvice pozornosti. U détskych titulit vime, Ze casopisy budou mit
velky zdsah prodejii i mimo nejsilngj$i regiony. Levné provedeni za cenu 39,-K¢

a kvalita titulu je velkym prodejnim argumentem i v oblastech s niz§imi ptijmy.

V ptipadé podpory prodeje v prodejné slabSich ¢astech republiky lidé nejsou na ptimé
podpory zvykli, vice uvitaji jakoukoliv pfidanou hodnotu k titulu a proto v pfipadé

vvvvvv

titulu napt. v Praze ¢i Brné.
3.11 Prodeje dle prodejnich mist

Dalsi velice dulezity pohled jsou prodeje dle jednotlivych prodejnich mist. Podle téchto
rozdéleni si mizeme jednoduse analyzovat, v jakych fetézcich nam darky zabiraji ¢i
nikoliv, jaké velké podily maji jednotliva prodejni mista na celkové prodeje a zda je

spravné zamétena marketingova kampan na podporu prodeje.

Velice jednoduse vime, ktera prodejni mista nam z pohledu zaujmuti ¢tenare ,,zabiraji*

a ktera je tfeba vice podpofit.
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Tabulka ¢.7 - RozloZeni nékladu u titulu Matetidouska dle tipu prodejnich mist

% zmist| % z prodeje
Jednotkovi odbératelé 66,63% 44.65%
HDS 1,88% 4,91%
Geco 2,57% 10,53%
Cerpaci stanice 2,32% 1,76%
Potravinové fetézce 11,94% 26,25%
Trafikové fetézce 6,37% 7,42%
Ostatni 8,30% 4,48%

Graf ¢.6 - Rozlozeni nakladu u titulu Matetidouska dle tipu prodejnich mist
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Prvni graf zobrazuje % podil prodeje titulu na prodejnich mistech. Druhy graf % podil

titulu MatetidouSka v celkovych prodejich.

Vidime, ze Cerpaci stanice u Matetidousky ndm d¢€laji pouhd 2% z celkového prodeje.
Obecné vim, Ze tento titul neni pfili§ vhodny na Cerpaci stanice, Ze déti vétSinou nechtéji

u ¢erpacich stanic praveé casopis, v ptipadé, Ze je zde zakoupen, je to iniciativé rodica.

Nejveétsi podil a to 45% prodeje ndm piinasi Jednotkovi odbératelé. Je to pfesné ta Cast
prodejen, kde si dit¢ samo muze vybrat, je to trafika v pravém slova smyslu, kdyz tam
dité ptijde vybira casopisy prave podle z4jmu a vétSinou v piipadé, Ze vybira i rodi¢ dité
sahne po zajimavém titulu, nikoliv z divodu obsahu, ale z divodu piibalu, zajimavé

titulky, vyborné podpote prodeje.
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Tabulka ¢.8 - RozloZeni nékladu u titulu Slunicko dle tipu prodejnich mist

% z mist % z prodeje
Jednotkovi odbératelé 56,42% 37,48%
HDS 1,33% 3,40%
Geco 1,81% 6,23%
Cerpaci stanice 5,23% 3,92%
Potravinové fetézce 14,72% 36,32%
Trafikové fetézce 5,30% 5,80%
Ostatni 15,20% 6,85%

Graf ¢.7 - RozloZeni nakladu u titulu Slunicko dle tipu prodejnich mist
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U titulu Slunicko si pfi porovnani Matetidousky miZzeme vSimnout, ze zde vyborné co
se tykd % podilu prodeje z prodejnich mist funguji potravinové fetézce. Tento titul
prevlada velice dobfe svym obsahem nad konkurenci, mé vyhodu ve stabilité a zaroven
v dlouholeté vydrznosti na trhu. Titul je kupovan také z ditvodu ,,zvyku*. Rodice si titul
pamatuji ze svych let, proto ho kupuji 1 svym détem vZzdy i pfi pravidelnych ndkupech.

Titul neni u déti vybiran prevazné pro svij piibal, spiSe pro svoji kvalitu rodici.
3.12 Porovnani s konkurenci v CR

Zaujmout détského zdkaznika se snazi vSechna vydavatelstvi, cilova skupina déti je

opravdu specifickd a v ptipad¢ vyborné zvoleného ptibalu, dany produkt ,,vyhrava®.
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Z vyzkumi vyplyva, ze je dulezita taky velikost dané¢ho ptibalu. Samolepky, malé
figurky ¢i tuzky nezaujmou tolik jako velké objemné darky i v pfipadé, Ze jde

o nezajimavou hracku. Velikost prosté hraje svoji roli.

Hlavni konkurence titulu Matetidouska je ¢asopis ABC od vydavatelstvi Ringier.

Vzhledem ke stejné cilové skuping déti od 8 do 13 let.

Porovnani nize ukazuje Matefidousku a titul ABC v celkovych prodejich. ABC ma vétsi
podil na trhu, vychdzi ve vét§im nakladu. Modré ,,zuby* v grafu jasné ukazuji piibaly,
které Ringier skoro pravidelné¢ pouziva pro zvednuti svych prodejii a dle analyzy je

W

vidét, Ze Gspeésné.
Graf ¢.8 - Porovnani celkovych prodeji Matefidouska x ABC
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Graf ¢.9 - Ro¢ni priméry u sledovanych titull od roku 2008 - 2011
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U titulu Slunicko je jako konkurencni ¢asopis povazovan titul Medvidek Pa, ktery jako
jediny z détskych titulti ovéfoval néklad u auditorské spole¢nosti ABC CR. Bohuzel i

tento titul naklad pfestal ovétovat a to v roce 2010 v prosinci.

Graf ¢.10 - Porovnani celkovych prodeji Slunicko x Medvidek P v jednotlivych letech
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Velice stabilni a Gspé$ny podil titulu Sluni¢ka na trhu je jasnym odrazem i pro vyse

uvedeny grafy

Konkuren¢ni titul si ani svymi pfibaly neziskdva takové postaveni, aby ohrozil
zavedeny, stabilni a letity titul jako je Slunic¢ko. I v pfipadé, ze Medvidek Pa vklada

pribaly pro déti a Slunicko nikoliv, vzdy je Slunic¢ko jednim z nejuspésnéjsich titull pro

déti na ¢eském trhu.

Obrazek ¢.4 - Posledni ptibal ¢asopisu Medvidek P1, cervenec 2011
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3.13 Marketingové aktivity zamérené na détské tituly

Marketingovy budget je pfipravovan vzdy alespont 4 mésice pied koncem roku na rok
nasledujici. S partnery, kterymi vydavatelstvi spolupracuje jsou dlouholeté zkuSenosti
a vzdy velice pozitivné ovlivni jak piistup Ctenafe k titulu tak ptipadné uspéchy

v prodejich.

Akce, které jsou navstévovany jsou velice dobfe vnimany jak malymi ¢tenéii, tak rodici.
Filmovéa pfedstaveni propojena s titulem jsou zdkladem dobrého prodejniho uspéchu
a navstévy ZOO zahrad, détské dny, kde se détem zadarmo rozdéva remitenda, aby se

s Casopisem seznamily bliZe, jsou velice dobfe piijimany.

Vzhledem k tomu, Ze jde o Casopisy zaméfené na déti, jednotlivé marketingové akce

vvvvv

Tabulka ¢.9 — Marketingové aktivity titulu Matefidouska

Obdobi Akce Termin

leden - prosinec tramvaj - polep 1.1.-154.
leden filmové partnertsvi - Planeta 51 13.1.
unor filmové partnerstvi - Putovani s Dinosaury 20.-21.2.
. . Princ a princezna Ceské pohadky - soutéz v
unor - prosinec o

moderovani
bfezen Alenka v fiSi divd 3D - IMAX 4.3.
bfezen Princ a princezna 9.3.
brfezen Princ a princezna 14.,21.,28.
bfezen Karneval - liberec 13.3.
bfezen Dité v Dlouhé 18.-23.3.
bfezen Pro dité 11.-14.3.
bfezen For Kids 18.-21.3.
duben filmové partnerstvi - Jak vycvicit draka
duben détsky den s Minimaxem
duben Scooby Doo 30.4.
kvéten filmové partnerstvi - Pfibéh hracek 3D
kvéten Majové slavnosti - VlaSim 1.5.
kvéten Scooby Doo 1.5.
kvéten Bambiriada 20.-.23.5.
cerven filmové partnerstvi - Marmaduk (pes)
Cerven Den déti 1.6.
Cerven 65. narozeniny - letni oslava
Cerven Princ a princezna 6.,13.,20.
cervenec filmové partnerstvi - Shrek
srpen filmové partnerstvi - Posledni vliadce vétru
zafi outdoor - ZS
zafi roadshow po ZS
Zari filmové partnerstvi - Phineas a Ferb
zari bali¢ky pro prviiaky
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zari Ji€in mésto pohadek 7.-12.9.
fijen filmové partnerstvi - Alfa a Omega 3D

fijen Itea veletrh hracek

fijen Princ a princezna 3.,10.,17.
listopad filmové partnerstvi - Ben 10

listopad LCD - pediatfi

prosinec 65. narozeniny

prosinec filmové partnerstvi - Letopisy Narnie

prosinec Vanocni pFedstavevm'

prosinec Princ a princezna Ceské pohadky - finale v 12.12. hotel Duo

moderovani

Tabulka ¢.10 — Marketingové aktivity titulu Slunicko

Obdobi Akce Termin
leden - prosinec tramvaj - polep 1.1.-15.4.
bfezen Karneval - liberec 13.3.
bfezen Pro dité 11.-14.3.
bfezen For Kids 18.-21.3.
bfezen Dité v Dlouhé 18.-23.3.
duben détsky den s Minimaxem
duben Pribina
kvéten Bambiriada 20.-.23.5.
kvéten Majové slavnosti - Vlasim 1.5.
cerven Den déti 1.6.
zZafi roadshow po ZS
zari Ji¢in mésto pohadek 7.-12.9.
fijen LCD - pediatfi + web
fijen Itea veletrh hracek
listopad outdoor /B1 - pediatfi
prosinec Vanoc&ni pfedstaveni
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4 Zavér

Spottebni chovani, tedy jakysi algoritmus toho, co pravideln¢ kupujeme, je pfedmétem
mnoha marketingovych vyzkumil. Pfedem urc¢it podnéty, které zakaznika donuti
vyrobek koupit, je klicem k tspéchu vsech obchodnikli. Na spottebni chovani ma vliv
n&kolik faktord. Faktory kulturni, spoledenské i osobni. Cinnosti spotiebniho chovani
jsou bud’ jednoduché nebo slozité, nové nebo opakované, svobodné nebo omezené,

individualni nebo skupinové, emocionalni nebo racionalni.

Déti jsou specidlni skupina na trhu, se specidlnim spotiebitelskym chovanim. Jejich
specifika jsou napfiklad v tom, Ze nemaji k dispozici tolik finan¢nich prostiedki, ze
jejich nakupy jsou vice impulzivni nez v ptipadé¢ dospélych, Ze jsou jejich ptani

a postoje velmi pomijivé a Ze jsou snadno ovlivnitelni, co se nakupu tyce.

V dnes$ni dobé tvoii déti jednu z dominantnich cilovych skupin. Vliv na to ma fada
faktorli, zejména ptistup rodict. Zatimco diive rodice rozhodovali o témét vSech
nakupech svych déti, v soucasnosti tomu tak neni. Dé&ti se stdvaji ¢im dal tim vice
samostatnymi osobnostmi. Osobnostmi, kterym je ponechana svoboda v nadkupnim

rozhodovani.

Presto vSechno nemizeme fici, ze hypotéza, ze na spotiebni chovani déti maji nejveétsi
vliv jejich rodice, neplati. Rodi¢e svymi postoji, vychovou a 1 svym spotiebitelskym
chovanim bezpochyby déti ovlivituji. V mnoha ptipadech jsou to pravé i oni, ktefi jsou
kupujicimi véci ur€enych pro déti. Vliv rodict nemtlize byt tedy opomijen. Nemtize byt
opomijen ani tvurci marketingu, ktefi si mnohdy neuvédomuji, ze déti jsou sice
konecnym spotiebitelem jejich vyrobki, ne vSak vzdy tim, kdo vyrobek kupuje. To se
tykd zejména drahych hracek, apod. Prizkumy ovSem také ukazuji, ze déti ve velké
mife zacinaji ovliviiovat spotfebni chovani svych rodi¢ii. Rodi¢ bere dité s sebou na

nakupy a zajima ho jeho nazor.

Nejvice z marketingovych nastroji ovliviiuje déti reklama. Ta deti masivné atakuje
kazdy den, at’ se jedna o reklamu na sladkosti, hracky, poc¢itacové hry ... Proto odpoved’
na otazku polozenou v uvodu prace: ,,Mohou byt tspesné marketingové nastroje cilené
pouze na dité?* je ano. Zejména pokud se jednad o levnéjsi zbozi, které si dit¢ miize

koupit samo.
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Spottebni chovani déti predstavuje velky potencial pro nejriiznéjsi firmy. UZ jen proto,
ze déti tvoii tii trhy: soucasny trh, budouci trh a trh vlivnych. Dité si svym vyvojem
utvaii jisté potieby, postoje, loajalnost k znackam. Ovlivnéni déti nyni, utvaii spotiebu

v budoucnu.

V praktickd ¢ast prace je zaméfena na porovnani dvou produktl, které jsou zaméieny
svou formou na détského Ctenafe ve véku od 4-6 let a od 7-10 let. Vliv détského
spotiebitele v ramci zakoupeni téchto produktii je dle vySe uvedenych analyz velice
nepfedvidatelny. Dité pii rozhodovani ovliviiuji faktory z vnéj$iho prostiedi jako
naptiklad marketingové kampanég ostatnich firem zaméfené na déti, détské filmy, détské
potady atp. Zaroven impulsivni nadSeni ditéte v pfipadé, Ze dostane k produktu jesté
dal§i bonus — hracku velmi ovlivni rodi¢e ke koupi, jak jsme se o tom piesveédcili

v pipadové studii, ktera byla provedena ve vybranych trafikach v CR.

I vptipadé vSeobecné klesajicich prodeju casopisii v trafikach a prokazané snizené
Ctenosti obCanil je stale détsky Casopis vniman jako vyukova pomicka pii vzdélavani
déti a stale jim je rodi¢i vénovana velkd pozornost. Oba porovnavané ¢asopisy maji

velkou historii a jsou tak zaslouzen¢ i vnimany.

Svét se méni a s nim i spotiebni chovani nejrizngji skupin na trhu. Ukolem marketingu
je tyto zmény odhalit a vytézit z nich co nejvice pro osobni prospéch. Osobni prospéch
by ovSem mél brat ohled na v€k spotiebitele. Na jeho psychicky a duSevni vyvoj.
Spravna reklama pro déti jde udélat i bez toho, aniz by ditéti byla zptisobena jakakoli

moralni Gjma.
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