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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva problematikou podpory prodeje a reklamy spolecnosti
s chovatelskymi potfebami. Ve spole¢nosti je marketingova komunikace znaéné
zanedbana. V této praci bude analyzovana velka Cast marketingové komunikace, vétsi
pozornost bude vSak vénovana reklam¢ a osobnimu prodeji, jelikoz tvoii podstatnou ¢ast
komunika¢niho mixu. V zévéru prace budou navrhnuta zlepseni, ktera by méla vést ke
zvysSeni poctu prodeji, predevSim diky navySeni spokojenosti a loajality stalych

zakaznikil a zvyseni poc¢tu zakaznikli novych.
Abstract

This bachelor thesis deals with the issue of sales promotion and advertising of a pet
supplies company. In the company, marketing communication is largely neglected. In this
thesis, a large part of marketing communication will be analyzed, but more attention will
be paid to advertising and personal selling, as they form an essential part of the
communication mix. The thesis will conclude by suggesting improvements that should
lead to an increase in the number of sales, mainly due to an increase in the satisfaction

and loyalty of regular customers and an increase in the number of new customers.
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UvVOD

Cesi jsou nejen narodem pejskaiti. Vice neZ polovina domécnostni chova alespoi jednoho
domaciho mazlicka. Nejpopularnéjsi jsou samoziejme psi, v jejichz poctu se fadime na
prvni mista vV Evropé. Nasleduji kocky, rybicky, ptactvo a hlodavci. Obliba domécich
mazlickli se projevuje nejen v rozvoji akci, které¢ lze s mazlickem navstévovat, ale
Vv kladeni dlrazu na stravu a kvalitu jejich zivota. Kvalitni krmivo a chovatelské potieby

pro nejlepsi péci o svého mazlicka miizeme zakoupit v chovatelskych potrebach.

Firma Pet Center je prodejcem krmiv a chovatelskych potieb. Na trhu se nachazi jiz od
roku 1991 a v soucasnosti provozuje kromé e-shopu i 117 prodejen po celé Ceské

republice.

V této bakalarské praci se zabyvadm marketingovou komunikaci maloobchodni prodejny
v Bieclavi, kterd je zde od roku 2016. Prodejna se nachazi v aredlu ndkupniho centra
Tesco na ulici Lidicka. V tésné blizkosti se nachazi hlavni konkurent firmy Super z0o0.
Mezi klicové nastroje marketingové komunikace patii osobni prodej a nastroje podpory
prodeje. V letosnim roce probéhla také nejvétsi marketingova kampan, ktera kdy ve firmeé
probéhla. Soucésti byla nejen televizni reklama, ale i rizné nastroje pro podporu prodeje.
Za cil méla tato kampan zvySeni poc¢tu zakaznik o 20 % a zajistit, aby se na prodejnu

vraceli.

Ve své praci Cerpam ze svych zkuSenostni. Se spole€nosti spolupracuji jiz ¢tvrtym rokem
a po tuto dobu jsem méla mozZnost naslouchat poptavce zdkaznik, ptat se na jejich nazory
na produkty, pozorovat reakci na jednotlivé nastroje marketingové komunikace a diky
tomu 1épe zhodnotit slabé a silné stranky firmy. V minulosti jsem zavodila na nespoctu
psich zavodii, Gcastnila se vystav pst jako handler a podilela se na potadani psich akci,
kde byla firma Pet Center Casto sponzorem. Diky témto zkuSenostem mohu chapat
marketingovou komunikaci firmy v Sir§im kontextu a Iépe ji porovnat s konkuren¢nimi

firmami.

V soucasnosti obliba spole¢nosti upada a mnoho zakaznikti odchazi ke konkurenci.
Pomoci analyz se pokusim odhalit tyto pfi¢iny a navrhnout opatfeni K pfivedeni novych

zakaznikl a loajalité téch stavajicich.



1 CILE A METODIKA PRACE

Cilem této bakalarské prace je na zaklad¢ provedenych analyz navrhnout doporuceni
vedouci ke zlepSeni podpory prodeje a reklamy spoleCnosti zabyvajici se prodejem
chovatelskych potfeb. Realizaci téchto navrhi by mohlo dojit k navySeni poctu novych
zakaznikli, zvySeni zékaznické spokojenosti a tim zvySeni loajality a opétovnym

prodejim coz vede k samotnému navyseni zisku.
Mezi dil¢i cile prace patfi:

e predstaveni analyzované firmy a jeji maloobchodni prodejny
e analyza marketingového mixu

e analyza komunika¢niho mixu

e analyza podpory prodeje

e analyza reklamy

e analyza konkurence

Bakalatska prace je rozdélena do tii ¢asti — teoreticka, analytickd a navrhova. V teoretické
¢asti budou definovany pojmy jako marketing, marketingova komunikace, podpora
prodeje nebo reklama. Definice a teoretické poznatky jsou ¢erpany piedev§im z odborné
literatury a online zdroju, Které uzce souvisi se zamétenim této bakalarské prace. Tyto
teoretické poznatky budou déle vyuZity v ¢asti analytické. V celé této praci bude

vyuzivan Harvardsky styl citace.

V ¢asti druhé bude predstavena firma a jeji maloobchodni prodejna v Bieclavi. Nasledné
bude analyzovan marketingovy a komunika¢ni mix, jednotlivé slozky podpory prodeje
maloobchodni jednotky a reklamy firmy. V tésné blizkosti této maloobchodni jednotky
se nachazi hlavni konkurent firmy. Marketingova komunikace tohoto konkurenta bude
rovnéz analyzovana a vysledky porovnany s nasi firmou, abychom tak Iépe pozorovali

divody odchodu zékaznika ke konkurenci a divody ndkupu v analyzované firme.

Ve treti ¢asti budou na zaklad€ analyz navrhnuta mozZna feSeni, kterd maji za cil zlepSit
podporu prodeje a reklamu analyzovaného podniku. Toto zlepSeni by mélo mit za
nasledek zvyseni prodejl, piredevsim pomoci zvyseni poctu novych zékaznikl a vétsi

spokojenosti a loajalnosti zakazniki stavajicich.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této Casti bakalarské prace vychazim z odborné literatury, kdy jsou definovéany dilezité
teoretické poznatky. Jsou zde definovany dulezité pojmy jako napiiklad marketing,
marketingova komunikace, podpora prodeje, reklama. Tyto poznatky jsou dale
aplikovany v ¢asti analytické, kde nam pomahaji pochopit danou problematiku a

aplikovat je pfi praktickém uziti.
2.1 Marketing

Marketing se neustale vyviji vzhledem k novym trendiim a technologiim, které je tfeba
stale monitorovat. Podstata marketingu vychazi ze skutecnosti, Ze lidé maji neomezené
mnoho potieb a prani, které se snazi uspokojit. Marketing je tak funkci firmy, ktera
definuje cilové spotiebitele, odhaduje jejich potieby a piani, a hleda nejlepsi cestu, jak je
uspokojit pii optimalni efektivnosti vSech operaci s dirazem na dlouhodoby vztah

podniku se zakazniky (Ptikrylova, 2019).

Neexistuje jednotnad definice marketingu a existuje mnoho pohledd, jak tento pojem
chapat. Nejznamé;jsi definici marketingu, se kterou se Ize v odborné literatuie setkat, je ta
od profesora Phillipa Kotlera (1998, s.23): ,,Marketing je spolecensky a ridici proces,
kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potFebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby,

nabidky a smeény hodnotnych produktii s ostatnimi

Definic marketingu existuje celd fada. VSechny tyto definice vSak poukazuji na vyznam
zakaznika a jeho potieby, pfi¢emz firma musi zuspokojeni zdkaznickych potieb
profitovat. Mezi zakaznikem a firmou probihd sména, kterou vzdy doprovazi marketing

(Karlicek, 2018).

Marketing je v dnesni dobé vniman spiSe negativn¢ jako ndstroj pro manipulaci,
pfehanéni, 1Zi a triky prodejct. Lidem vadi zejména presycenost reklamou, kdy mluvime

o tzv. marketingovém smogu (Karlicek, 2018).
2.1.1 Marketingové prostiredi

Jako marketingové prostiedi miizeme vnimat vse, co podnik obklopuje. Toto prostiedi je

tvofeno mnoha subjekty, mezi kterymi existuji vazby. Toto prostfedi je velmi nestale a
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ovlivituje nasi uspésnost od zdkaznikil. Tyto zmény mohou byt pro podnik jak ptilezitosti,
tak hrozbou. Proto by cile firmy mély byt tvofeny v souladu s marketingovym prostiedim
(Kozel, 2006).

Jelikoz se marketingové prostiedi v Case neustale méni, objevuji se zde skutecnosti, které

maji vliv na obrat i zisk firmy. Tyto skutecnosti vS§ak mohou pfinutit firmu ke zlepSeni

jejich marketingového usili (Kumar, 2008).

Politicko-pravni Ekonomicke
vlivy vlivy

Technologické a Socialné kulturni
prirodni vlivy vlivy

Obrazek 1: Marketingové prostiedi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karli¢ek, 2018, 5.38)

2.1.1.1 Makroprostredi
Na cely trh plisobi celospolecenské vlivy, které se neustale v case méni. Tyto vlivy tvori

makroprostiedi (Kozel, 2006).

Pii zkoumani externiho prostiedi hovofime o tzv. PEST analyze (politické, ekonomické,
socialni a technologické faktory), ktera nam pomaha 1épe pochopit a analyzovat vné&jsi
okoli a pomohou stanovit, jak bude podnik na jednotlivé vlivy reagovat, a jak bude

pokracovat jeho vyvoj (Blazkova, 2007).

Stat zasahuje do podnikani pomoci politicko-pravnich vlivii. Nékteré trhy jsou
regulovany vice nez jiné. Stat do trhu zasahuje pomoci mnoha nastrojii. Nékteré firmy
jsou pomoci regulace chranény, jinym firmam zvySuje stat bariéry vstupu na dany trh.

Mezi nejcastéjsi nastroj pro umelé sniZzeni poptavky jsou dané. Tyto dané jsou obvykle

12



uvaleny na produkty se Skodlivymi vlivy, jako je tabak, alkohol nebo hazard. U téchto
produktli se poptavka snizuje i pomoci omezeni reklamy a jinych zakazi marketingové
komunikace. Tato omezeni nebyvaji jen ze strany statu, ale i ze strany organizaci nebo
obCanskych iniciativ, které vytvaii nejen negativni publicitu, ale i riziko téchto

legislativnich opatieni (Karlicek, 2018).

Pti analyze makroprostfedi bychom méli zohlednit, Zze kupni sila neni rovhomérné
rozlozena. LiSi se jak mezi staty, regiony tak i samotnym obyvatelstvem. Piijmova
nerovnost se tak neustale prohlubuje a lidé maji z4jem jak o prémiové produkty, tak i o

ty levné&jsi. Tyto vlivy nazyvame jako ekonomické (Karlicek, 2018).

Jelikoz lidé vytvareji poptavku, zajimaji nds informace o nich. Pfedev§im nds zajima
pocet a struktura obyvatel, populaéni vyvoj, starnuti populace, hustota obyvatelstva,
migrace a ostatni demograficky vyvoj (Kozel, 2006). Vliv na reklamu a marketingovou
komunikaci ma nejen struktura obyvatelstva, ale i jeho kultura. Kultura neni stala a
prochézi neustalym vyvojem. Marketingova komunikace by se méla kulturnimu prostiedi

ptizplsobit. Jedna se o takzvané socialné kulturni vlivy (Karlic¢ek, 2018).

Podstatny vliv na poptavku maji technologické a p¥irodni vlivy. Technologie jdou stale
dopiedu a méni poptavku neobvyklou rychlosti. Odhadnout kam technologie sméfuje je
nesnadné a chybna prognoza vyvoje mize mit na firmu silny dopad. Stejné tak nemtzeme
zakaznikovi nabidnout technicky zastaraly produkt. Rovnéz ovliviiuji poptavku i pfirodni
vlivy, které se nejvice projevuji v zeméd¢lstvi a potravinaistvi. Na trhu se tak projevi

naptiklad sezonnost produkti, nebo jejich neuroda (Karlicek, 2018).

2.1.1.2 Mikroprostiedi
Mezi faktory mikroprostiedi mizeme tadit firmu, dodavatele, zakazniky, obchodniky,

konkurenci a vefejnost. Tyto faktory vytvaii situace na trhu, které muze firma vyznamné

ovlivnit (Jakubikova, 2013).

Pro analyzu mikroprostiedi se nejcastéji vyuziva Porterova analyza, SWOT analyza,
analyza konkurence, analyza marketingového mixu, analyza internich zdrojd, aj.

(Kanovska, Schiiller, 2015).
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Porterova analyza nebo také Portertiv pétifaktorovy model konkurenéniho prostiedi
slouzi ke zmapovani konkuren¢ni pozice spolecnosti v odvétvi. Mezi zkoumané faktory,

které urcuji strategickou konkurencni pozici firmy patii:

e Vyjednavaci sila zdkazniki

e Vyjednavaci sila dodavatela

e Hrozba vstupu novych konkurenti
e Hrozba substitutii

e Rivalita firem plsobici na daném trhu (Hanzelkova, 2009)

Analyza marketingového mixu zkouma a hodnoti na zéklad¢ riznych analyz prvky
marketingového mixu, kterymi jsou produkt, cena, misto, marketingovd komunikace,

(lidé) (Kanovska, Schiiller, 2015).

Analyza SWOT zjistuje na zaklad¢ interniho nebo externiho auditu silné (strenghts) a
slabé (weaknesses) stranky podniku, pfilezitosti (opportunities) a hrozby (threats).
Analyza se sklad4d z né€kolika klicovych polozek, na které by firma meéla brat zietel

(Kotler, 2007).

Tabulka 1: Schéma SWOT analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kanovska, Schiiller, 2015, s.25)

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

PrileZitosti (O) Vyuziti silnych stranek pro Pfekonani slabin vyuzitim

ziskani vyhody (SO) ptilezitosti (WO)
Hrozby (T) Vyuziti silnych stranek na ~ Minimalizovat néklady a
Celeni hrozbam (ST) celit hrozbam (WT)

2.1.2 Marketingovy mix

Dle definice Zamazalové (2009, str.39) chapeme marketingovy mix jako ,,souhrn
vnitrnich cinitelii podniku (soubor ndstrojii), které umoznuji ovliviiovat chovani
spotrebitele. Tyto nastroje marketingu — produkt (Product), cena (Price), distribuce
(Place) a komunikace (Promotion) — museji byt vzndjemné kombinovany a
harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéjsim podminkam, tj. trhu. Teprve pak

mohou efektivnée plnit svoji funkci a prindseji synergicky efekt.
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Marketingovy mix neboli 4P je tak charakterizovan jako soubor marketingovych nastroj,
které jsou pouzivany k dosazeni stanovenych marketingovych cili. Oznacleni 4P je
vyuzivano pro jeho stru¢nost a jednoduchost. Tento zdkladni model v§ak miizeme rozsifit
lidi (People) na 5P. Ve sluzbach je stale Castéjsi model 7P rozSifeny o zaméstnance

(Personnel), proces (Process) a fyzicky dukaz (Physical evidence) (Zamazalova, 2009).

2.1.2.1 Produkt

Dle Kotlera (2007) produkt chapeme jako hmotné véci, organizace, myslenky nebo
sluzby nabizené ke koupi k uspokojeni pfani nebo potieby zakaznika. Tento produkt pak
mizeme Kklasifikovat dle jeho hmatatelnosti nebo trvanlivosti na vyrobek kratkodobé
spotfeby a trvanlivy vyrobek. V marketingu mizeme produkt klasifikovat i podle typu

zakazniki, ktefi je pouzivaji — spotiebni a primyslové produkty.

Pti procesu planovani rozliSujeme tii urovné produktu — jadro produktu, vlastni produkt,

rozsifeny produkt (Kotler, 2007). Tyto urovné jsou pak znazornény na Obrazku 2.

Jadro produktu chapeme jako divod, pro¢ si zakaznik produkt doopravdy kupuje.
Predstavuje zdkladni ptinos pro kupujiciho, ktery jim uspokojuje své tuzby a fesi své

problémy (Kotler, 2007).

Vlastni produkt, nebo také realny produkt, ¢i skute¢ny obsahuje vlastnosti jako je
kvalita, design, obal, znacka, tvar baleni a jiné jsou pfedmétem konkurenéniho sili a

predstavuji to, co od produktu zakaznik pozaduje (Jakubikova, 2013).

Rozsifeny produkt je trrovni, kterd nabizi pro zékaznika dal$i doplikové sluzby a
vyhody, ze kterych mohou mit vétsi uzitek. To mlze byt naptiklad nabidka nadkupu na

splatky nebo leasing, instalace a servis, zaruka, odborné poradenstvi aj. (Jakubikova,
2013).
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Rozsiteny produkt

Baleni

Vyhotoveni

Kvalita Vlastni produkt

Jadro produktu

Obrazek 2: TFi Grovné produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2013, 5.195)

Produkt béhem svého Zivotniho cyklu obvykle prochazi ¢tyfmi fazemi — zavedeni, rist,
zralost, pokles. V kazdé této fazi se nachazi jiné konkurenc¢ni prostiedi, produkt je jinak
ziskovy a zékaznici jsou jinak o tomto produktu informovani. Proto je nutné ke kazdé fazi

zvolit tu nejvhodné&jsi marketingovou strategii (Jakubikova, 2008).

ZAVEDENI RUST ZRALOST POKLES

Stadia

Zivotniho cyklu /—‘\

/

el e Informovat PresvédCovat Pripominat
® Reklama e Osobni prodej e Podpora prodeje pomoci ® Drobné finanéni
o Telefonaty obchodnim mezi¢lankiim slev a kuponti Castky dany pro
mezi¢lanklm o Telemarketing e Plipominkové reklama pfipominkovou
Komunikacni e Podpora prodeje o Reklama, které se snazi e Katalogovy prodej reklamu
aktivity napfiklad formou odliSit na$ produkt od e Databazovy marketing
vzorkli konkurenénich
e ZajiSténi publicity e Direct marketing
vyrobku

o Informovat vefejnost

Obrazek 3: Zivotni cyklus vyrobku a typické komunika&ni aktivity
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Piikrylova, 2019, 5.52)
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2.1.2.2 Cena

Cena je vyjadienim hodnoty za konkrétni vyrobek nebo sluzbu. Tuto sumu penéz pak
zakaznik za produkt zaplati, aby jim uspokojil své potieby. Pfi stanoveni cen je nutné brat
v ivahu jak vnitini, tak vné&jsi faktory prostfedi. Mezi vnitini faktory patii predevSim
naklady, které stanovi spodni hladinu ceny. NezZ je cena stanovena, musi si firma zvolit
své marketingové cile a stanovit strategii marketingového mixu. Mezi vnéjsi faktory,
které¢ pomahaji firmédm urcit cenu produktu patfi konkurence, typ trhu a poptavka po

produktu, nebo ostatni faktory prostiedi (Kotler, 2007).

Suma penéz, kterou firma pozaduje za svij produkt, je stanovena pomoci procesu
cenotvorby konkrétni spolecnosti. Spodni hranici této ¢astky jsou néaklady produktu.
Firma vSak musi brat v tivahu vSechny vnéjsi 1 vnitini faktory. Mezi nej€astéjsi postupy
cenotvorby patii nakladové orientovany piistup (pifirazka, rentabilita trzeb, analyza bodu
zvratu), stanoveni cen podle kupujiciho (cena podle vnimané hodnoty) nebo stanoveni

cen podle konkurence (Kotler, 2007).

2.1.2.3 Distribuce
Distribuci oznacujeme jako soubor Ccinnosti, které se snazi produkt zpfistupnit
zakaznikovi. Kotler (2007, s.71) definuje distribuci takto: ,, Veskeré cinnosti spolecnosti,

3

které c¢ini produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikim.

Firmy si vSak tyto aktivity malokdy dokéazou zajistit samy a stavaji se soucasti velkého
dodavatelského fetézce. Tento fetézec je tvofen nékolika c¢lanky. Na jedné strané
nalezneme dodavatelské firmy, které zdsobuji materidlem, informacemi, sluzbami ¢i
financemi firmu, co nabizi konkrétni produkt. Na druhé strané fetézce nalezneme
marketingové cesty, kdy se snazime produkt zpfistupnit konecnému spotiebiteli (Kotler,

2007).

2.1.2.4 Komunikace

Na trhu se nachéazi nespocet konkurenénich produktii. Pomoci komunikaénich nastrojl se
snazime sdélit zakazniklim jeho vlastnosti, prednosti a presveédcit je, aby si zakoupili
pravé nads produkt. Kvalitné zpracovana komunikace dokdze budovat prestiz znacky a

vztah se zakazniky souc¢asnymi i budoucimi (Kotler, 2007).
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Jak popisuje Svétlik (2016) je propagace uvédoméla Cinnost, ktera se snazi zménit
nakupni chovani zdkaznika a presvédcit jej k ndkupu. Marketingovd komunikace se

sklada z péti zékladnich forem:

e Reklama

e Podpora prodeje
e Piimy marketing
e Public relations

e Osobni prodej
2.1.3 Marketingovy mix z pohledu ziakaznika — 4C

Prvky marketingového mixu z pohledu zakaznika (4C) ptedstavuji vhodné&jsi ptistup. P
model je vSak ponechdvan pro vnitrofiremni planovani a rozhodovani na zdkladé
poznatki ziskanych aplikaci C prvkid. Mezi tyto prvky patii — hodnota pro zdkaznika,
naklady zdkaznika, nakupni pohodli, komunikace (Ptikrylova, 2019).

Tabulka 2: Marketingovy mix — 4P x 4C
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalové, 2009, s.41)

4P 4C ‘
Product — produkt Costumer value — hodnota pro zakaznika
Price — cena Customer cost — naklady zédkaznika
Distribuce — misto Convenience — nakupni pohodli
Promotion — propagace Communication — komunikace

2.2 Marketingova komunikace

Dle Svétlika (2016) vychazi marketingovda komunikace z obecného modelu
komunika¢niho procesu. Jeho podstatou je vyména informace o produktu, sluzbé nebo
organizaci mezi zdrojem a piijemcem sdéleni. Pojem marketingova komunikace byva
Casto chybné zaménovan s pojmem reklama. Marketingova komunikace v8ak zahrnuje i

ustni komunikaci a nesystematickou komunikaci.
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., Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presveédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingove cile. “ (Karlicek,

Kral, 2011, str.9)
2.2.1 Komunika¢ni proces

Jak uvadi mnoho autorti, proces marketingové komunikace odpovidd komunika¢nimu
procesu. Hlavnimi stranami tohoto procesu je odesilatel a ptijemce, zprava a médium jsou
pak komunika¢nimi nastroji. Problém nastava u kodovani a dekddovani, kdy nemusi
prijemce zpravé porozumét zprave tak, jak odesilatel zamyslel. Cely proces doprovazi

ruzné Sumy (Vysekalova, 2007).

Subjekt komunikace jsou osoby nebo organizace, které jsou zdrojem marketingové
komunikace vysilané piijemci. Tento zdroj by mél byt pfijemcem vniman jako
diavéryhodny a atraktivni. Tento zdroj nemusi byt vzdy piijemcem identifikovan a je

dobré na tento zdroj vice upozornit, je-li to soucasti marketingové strategie (Piikrylova,

2019).

Piijemcem komunikace mohou byt vSichni nasi potencionalni zakaznici, distribuéni
¢lanky, nebo lidé kteti maji vliv na prodej spole¢nosti. Jsou to tedy osoby ¢&i spole¢nosti,
kterym je komunikace urCena a kteti ji vnimaji. Tito pfijemci si vSak na zdklad¢
demografickych, psychologickych nebo socialné-kulturnich faktort voli informace, které
je zajimaji. Na zajem zakaznika maji vliv 1 ¢asti marketingového mixu — produkt, cena

nebo distribuce (Svétlik, 2016).

Zakédovani je proces prevodu informace na slova, fotografie, obrazy a jiné znaky tak,
aby pfijemce reklamnimu sdéleni porozumél dle zaméru zdroje komunikace.
Dekédovani je procesem opacnym, ktery probihd na strané piijemce a mél by byt

v souladu s procesem kodovani (Svétlik, 2016).

Pienos informace se uskuteciiuje pomoci komunikacniho média. Nespravné zvolené
médium mize mit vliv na celé sdéleni. Tyto komunikacni kandly mohou byt
kontrolované, nebo nekontrolované firmou. Dale tyto média mizeme d¢lit na prostiedky

s individudlnim nebo skupinovym plsobenim (Pfikrylova, 2019).
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Zpétna vazba je reakci ptijemce na reklamni sdéleni od subjektu komunikace. Tim mize
byt vyvolani ur¢itého chovani, samotny nakup produktu, nebo verbalni projev piijemce

(Svétlik, 2016)

Sumy jsou vlivy, které zkresluji informace a naruduji komunikaéni proces (Svétlik,

2016).

T
- e

Zpétna vazba

Obrazek 4: Model komunikaéniho procesu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Prikrylova, 2019, s.24)

2.2.2 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cili marketingové komunikace je ponékud slozité, avSak velmi dileZité
rozhodnuti manazera. Tyto cile musi byt zvoleny tak, aby vychazeli ze strategickych cilt

firmy a zaroven budovaly prestiz a dobré jméno znacky (Piikrylova, 2019).

Pti procesu stanoveni cilti marketingové komunikace je nutné peclivé zanalyzovat situaci
na trhu a nasledné zvolit komunikaéni strategii, ktera tyto cile naplni. Cile nam fikaji, co
ma byt dosazeno a predstavuji tak kritéria pro vyhodnoceni uspésnosti (Karli¢ek, Kral,

2011).

vvvvvv

e Zvyseni prodeje je jedno z nejéastéjSich ciltt marketingové komunikace, ale jeho
vyuzitelnost je pomérné omezena. Na prodej produktu maji nejvétsi vliv kvalita
produktu, cenova politika, distribu¢ni kanaly, chovani konkurence, vyvoj trhu atp.
V ptipad¢ ze jsou zde tyto nedostatky, komunika¢ni kampan zvySeni prodeje
nevyvola i kdyby byla sebetc¢inngjsi. Je tedy vhodné&jsi zvolit komunikaéni cile

jiné, nez je prodej (Karlicek, Kral, 2011).
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e Alternativnim cilem se muize stat zvySeni povédomi o znacce. Mizeme rozlisit
dva druhy kampani s cilem zvysit povédomi — vybaveni (znaCka, kterou si
vybavime ke kategorii produktti) a rozpoznani znacky (zakaznik dokaze produkt
identifikovat a zatradit do produktové kategorie). Vhodné je vSak, aby kampan
posilovala jak vybaveni, tak rozpoznani znacky (Karlicek, Kral, 2011).

e Vysoké povédomi jeSté nemusi znamenat, ze se bude produkt 1épe prodévat.
Nemén¢ dilezité je ovlivnéni postoji ke znaéce. Spravné nastavenou kampani
muzeme ovlivnit nazor zakaznika rozsifenim jeho znalosti, zménit postoj a citové
vnimani ke znacce. S timto cilem tzce souvisi i zvySeni loajality ke znaéce. Pti
zvySovani loajality se snazime ovlivnit postoj zakaznika a budovat vztah, aby
zakaznik mél znacku rad, divéfoval ji a produkty pravidelné kupoval (Karlicek,
Kral, 2011).

e Cilem vétSiny kampani je vytvorit a stimulovat poptavku. Obrat je béhem roku
proménlivy a pomoci marketingovych kampani mizeme c¢astecné obrat
stabilizovat (Piikrylova, 2019).

e Mezi dalsi komunikac¢ni cile patFi poskytnuti informaci. V piipadé poskytnuti
spravnych informaci mizeme informovat trh o dostupnosti produktu, jeho hlavni
vlastnosti a vyhody a tim produkt nebo zna¢ku diferencovat od nasi konkurence
(Ptikrylova, 2019).

2.2.3 Model AIDA

Dle Piikrylové (2019) je cilem marketingové komunikace piesvéd¢it zékaznika, aby na
zakladé stanoveného cile zménili nazory ¢i chovani vici firmé a jeji nabidce. Zakaznik je
v8ak vystaven mnoha komunikacim od mnoha firem a v paméti mu zlstavaji jen ty, které

dokazali nejlépe upoutat pozornost.

V pribéhu rozhodovaciho procesu prochazi zékaznik tfemi fadzemi — poznavaci,
emociondlni a konativni. Tyto procesy jsou pak vyuzivany pii analyze komunikacnich

kroka (Ptikrylova, 2019).

Model AIDA patii k nejstarsim a nejosveédcenéjsim modelim néakupniho chovani.
Zakaznik pted zakoupenim prochazi nékolika fazemi vztahu k produktu. Dle akronymu

schovévajictho se v nazvu tohoto modelu mé reklama nejdiive upoutat pozornost
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zakaznika (Awareness), vzbudit v ném zajem o produkt (Interest), tento zajem rozvinout
az k ptani (Desire) zakaznika, ktery je zakoncen pozadovanou akci (Action), obvykle
koupi (Svétlik, 2016).

Standardni model AIDA muzeme rozsifit o pismeno S (Statisfaction). Model AIDAS
predstavuje idedlni stav, kdy je zédkaznik spokojen S ndkupem a pravidelné se k firm¢ a

produktu vraci (Evolution marketing, b.r.).

Rizné cesty prodeje maji rizny efekt na spotiebitele. Komunikaci bychom tak méli volit

dle cile organizace, cilové skupiny, rozpo¢tu aj. (msbm.org.uk, 2021).

Pozornost Zdjem Pidani Akce Spokojenost

Osobni
prodej

Podpora
prodeje
Publicita

B Dobré [] Primémé ] Spatné

Obrazek 5: AIDAS a efektivita metod
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle msbm.org.uk, 2021)

2.2.4 Osobni prodej

,, Osobni prodej se definuje jako interpersondalni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku,
sluzby, myslenky atd. prodavajicim v primém kontaktu s kupujicim. * (Ptikrylova, 2019,
5.136)

Nespornou vyhodou této formy komunikace je pravé pfimy kontakt se zdkaznikem. Diky
tomu miZeme zakaznikovi nabidnout pomoci individualizované komunikace nabidku dle
jeho potieb a prani a nasledné ziskat okamzitou zpétnou vazbu. Okamzita zpétna vazba

pomaha prodejci stanovit komunikac¢ni strategii a vyuzit v komunikaci takové prodejni
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argumenty, které¢ pfivedou zakaznika ke koupi. Diky detailnim znalostem potieb
zakaznika mizeme budovat dlouhodoby vztah zalozeny na vzajemné duvére. Davétuje-
li zakaznik obchodnikovi, mize jej povazovat za konzultanta probléma Vv urcité oblasti,
ktery zné jeho potfeby. Vérny zakaznik si tak zvoli nasi firmu namisto konkurencni a je
ochoten si za tuto péci i pfiplatit. Hlavni nevyhodou jsou pomérné vysoké naklady na

jednotku, jelikoz prodejce oslovi pomérné tzkou skupinu lidi (Karli¢ek, Kral, 2011).

Nevyhodou této metody komunikace je horSi kontrola nad obsahem sdéleni a jeho
predanim zakaznikovi. Celd komunikace je zavisla na schopnostech prodejce ptizpusobit
komunikaci i obsah konkrétnimu zakaznikovi. Zde se v§ak muze prodejce dopustit chyb,
které mohou nejen ukoncit prode;j, ale 1 poskodit dobré jméno firmy, ¢i jiné komplikace.
Témto problémim miZeme piedchazet pravidelnym cvicenim komunikacnich a
prodejnich dovednosti prodavajiciho nebo inovaci pomocnych materidli o firm¢ a

produktech (Ptikrylova, 2019).

2.2.4.1 Prubéh osobniho prodeje

Osobni prode;j je spise procesem nezli jednordzovou marketingovou komunikaci. Tento
proces je zahajen vytipovanim vhodnych zékaznikli. Vybérem spravnych zakaznikl
ovlivitujeme efektivitu celého procesu. Mame-li zvoleného spravného zakaznika,
snazime se o ném ziskat zakladni informace, které nam pomohou oslovit zdkaznika tim
nejvhodnéjsim zpusobem. Dalsi fazi je navazani kontaktu, kde se snazime ziskat o
zdkaznikovi dodate¢né informace, které mu pomohou v zakaznikovi vzbudit zajem o
firmu nebo konkrétni produkt, ktery mu v této fazi struéné predstavi. V piipadé Gspésné
pfedchozi faze miZeme se pfipravit na jednani se zadkaznikem a zjistit o ném co nejvice
relevantnich informaci. Po téchto ptipravnych fazich mizeme pfistoupit k samotnému
osobnimu jednani, kde se snazi prodejce zaujmout kupujiciho, aby jej presvedcil
k nakupu. Na konecné rozhodnuti zékaznika ma vliv mnoho véci jako je samotné
vystupovani, jednéni prodejce nebo i prostiedi, ve kterém se o prodeji jedna. Je-li osobni
prodej Gspésny, je zakoncen uzavienim obchodu a pondkupni péci o zakaznika (Karlicek,

Krél, 2011).
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Vhodnyct' zakladnich (il g jednani komunikace | | obchodu peLe o
zakaznikl informaci jednani zakaznika

Obrazek 6: Faze osobniho prodeje
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karli¢ek, Kral, 2011, 5.166)

V pribéhu prodeje se snazi prodejce predat kupujicimu informace o vyrobku, které by jej
mohly piesvédgit ke koupi. U¢inné se zda byt i prezentace vyrobku. To miizeme bud’

praktickym pfedvedenim konkrétniho produktu, vzorky, nebo alespoii pomoci prospekti,

videi ¢i fotografii (Svétlik, 2016).

| v osobnim prodeji mizeme aplikovat model AIDA. Pomoci spravné komunikace nebo
prezentace vyrobku vzbudime v zdkaznikovi pozornost a vyzdvizenim jeho kli¢ovych
vlastnosti se snazime probudit zajem. V piipadé, Ze je vyvolan tento zajem a zakaznik si
mysli, ze produkt dokaze uspokojit jeho potieby, zakaznik si pieje tento produkt vlastnit

a pristoupi ke koupi (akci) (Svétlik, 2016).

r~r

2.2.4.2 Personalni Fizeni osobniho prodeje

Personalistika je oblast fizeni firmy, jejiz Ukolem je zajistit dostatek schopnych a
motivovanych zamé&stnancl, pomoci nichZ jsou napliovany strategické cile organizace.
Mezi hlavni ¢innosti personalniho fizeni patfi — vytvofeni pracovniho mista, planovani
lidskych zdroji, obsazovani volnych pozic, fizeni pracovniho vykonu a hodnoceni
zaméstnancl, odménovani, vzdélavani, péce o zaméstnance, zpracovani personalnich
udaju (Siky#, 2016).

Veskeré znalosti, které si ¢loveék prohlubuje a osvojuje za icelem vykonavani urcité prace
tvofi kvalifikaci ¢lovéka. Persondlni fizeni zajistuje vzdélavani svych zameéstnanca
K prohlubovani svych znalosti a dovednosti k vykonu sjednané prace a dosahovani

pozadovaného vykonu. Toto vzdélavani ve firm¢ obvykle zahrnuje — zaskoleni (adaptaci,

orientaci), doskolovani, rekvalifikace a rozvoj. (Sikyt, 2016)

Velkou ¢ast vlastnosti a dovednosti mize prodejce ziskat profesionalnim Skolenim, praxi

a cvicenim, aby tspésné zvladnul uméni aspésného prodeje. Chce-li firma prodavat své
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vyrobky prodavat pomoci osobniho prodeje na profesionalni urovni musi vénovat
pozornost vybéru zaméstnanct, piipravé a nasledné tyto zaméstnance vhodné motivovat
a vyhodnocovat. Po zaSkoleni by m¢l prodejce dobfe znat firmu a vyrobek, ktery bude
prezentovat, mél by byt seznamen s trhem a potenciondlnimi zakazniky, jejich potfebami,

motivy, vlivy a ndkupnim chovanim. (Svétlik, 2016)

2.2.4.3 Motivace zaméstnancu
,»Motivace je vnitinim procesem, ktery vyjadiuje touhu a vili (ochotu) cloveka vyvinout

urcité usili vedouci K dosazeni subjektivné vyznamného cile nebo vysledku. ““ (Tureckiova,

2004, s. 55)

Lidem je tfeba dat moralni nebo finan¢ni diivod, aby dobie pracovali. Firmy se tak snazi
se zaméstnanci komunikovat, aby zjistili jejich potfeby a ptani. Jako moralni divod se
firma snazi dat zaméstnanci najevo, Ze si jej ceni a jejich prace je smysluplna. Firmy Casto
potadaji soutéze pro prodejce, ktefi soutézi mezi sebou S penézni ¢i nepenézni odménou.
finan¢niho ohodnoceni mezi prodejci je kombinace ¢asové mzdy a provizi, ktera nuti
zaméstnance k lepSim vysledkiim, ale zaroven je zde néjakd finanéni jistota v podobé
zakladu. Dal$i motivaci miiZze byt i poskytnuti sluzebniho vozu, telefonu a jinych

zaméstnaneckych vyhod (Svétlik, 2016).

2.2.4.4 Mystery shopping

Firma se snazi zajistit pro své zakazniky ten nejlepsi servis. Mystery shopping je
kontrolnim nastrojem, ktery dava spolecnosti obraz realné situace a firma tak mutize 1épe
m¢éfit kvalitu svych sluzeb a najit chyby v prodeji, které zptisobuji odchod zakaznika ke
konkurenci. Pomoci mystery shoppingu tak mizeme odhalit chyby v prodeji, zméfit
kvalitu nabizenych sluzeb, zjistit odchylky od standardu nebo jej mizeme brat jako

nastroj pro hodnoceni zaméstnancti (Mulac¢ova, Mulac, 2013).

Mystery shopper vystupuje v roli zékaznika a dle ptipraveného scénafe projevuje zajem
o koupi produktu, ¢i sluzby. Zadavatel preda falesnému zakaznikovy pokyny, jak se na
prodejné chovat, jak dlouho se zde ma zdrzet, jaké pokladat dotazy, a predevs§im na co se
beéhem nakupu zaméfit. Tento mystery shopper pak zaznamendva vse, Co se V prubéhu

komunikace stalo a nasledn¢ je vyhotoven zdznam pozorovani. Hodnoti se napiiklad
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chovani a vstficnost personalu, délka ¢ekani na obsluhu, informovanost personalu,

dostupnost produktu, vzhled prodejny, aj. (Tahal, 2017).
2.2.5 Public relations

Definovat Public relations je pomérné slozité, jelikoz napln prace tohoto nastroje je
pomérné nesrozumitelna. Piesto se jednd o velmi efektivni néstroj marketingové
komunikace. Dle Karli¢ka a Krale (2011, s.115) miZeme PR definovat jako ,, dialog mezi
organizaci a skupinami, které rozhoduji o uspéchu ci neuspéchu organizace (tzv.

stakeholders) “.

Diky PR se snazime o navazani ptiznivych vztahi a sympatii se zainteresovanymi
skupinami, které mohou mit vliv na dosazeni naSich cili a budovat dlouhodobé image
spolecnosti. Tyto zainteresované skupiny muzeme dé€lit na interni vetfejnost (majitele,
zaméstnance, investory dodavatelé nebo zdkaznici, aj.) a externi vefejnost (média,

obyvatelstvo, banky, obchodni sdruZeni, aj.) (Pfikrylova, 2019).

Mezi zakladni Cinnosti public relations patii vztahy s médii, rizné formy interni
(periodika, dny otevienych dvefi, porady, pravidla, aktivita na socialnich sitich...) a
externi komunikace (firemni PR, produktové PR, finan¢ni vii¢i finan¢ni komunité, vztah
S mistni komunitou, budovani znacky a firemni identity, vztahy v odvétvi...), eventy,
lobbing, krizova komunikace. Firma by se také méla vypotadat s negativni publicitou a

zmirnit jeji nasledky (Piikrylova, 2019).
2.2.6 Piimy marketing

Ptimy marketing je formou komunikace, kdy miZeme ptesn¢ zacilit na vymezené cilové
skupiny a zaroven velmi dobfe méfit jeho GspéSnost. Mezi nejéastéjsi nastroje ptimého
marketingu patii predevsim direct-maily, newstlery, nebo telemarketing. Patii sem i riizné

Casopisy nebo katalogy pro zakazniky, prospekty, adresatre apod. (Vysekalova, 2012).

Mezi jeho hlavni vyhody patii pfesné cileni na vymezenou skupinu. Tim je mozné zvysit

efektivitu a zaroven snizit ndklady na reklamu. Jeho obsah je tak piesné pfipraven

;e e e

pusobeni. Nevyhodou vSak mtize byt, ze zdkaznik ma proti pfimému marketingu averzi a

odmita brat telefonaty s reklamou nebo directmaily rovnou maze (Svétlik, 2016).
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2.2.7 Sponzoring

Obliba tohoto komunika¢niho nastroje se stale zvySuje. Sponzoring je obvykle zalozen
na principu sluzby a protisluzby. Sponzorska firma dava k dispozici finanéni nebo vécné
dary vyménou za propagaci spolec¢nosti nebo produktu. Mezi nejcastéjsi formy
sponzoringu patii sponzoring sportovnich akci. Firmy se v§ak mohou zviditelnit na celé
fad¢ nejen sportovnich, ale i spolecenskych a kulturnich udéalostech. Kromé udalosti 1ze
sponzorovat i riizné teamy, jednotlivce, nadace, charity nebo organizace. Firma obvykle

poskytuje své vyrobky, ale bézné je i poskytnuti finan¢niho daru (Vysekalova, 2012).
2.2.8 Komunikacni strategie

Rozeznavame dvé zakladna komunikaéni strategie — push a pull. Pro uréeni vhodné
komunikacni strategie je nutné definovat cil a cilovou skupinu, jaka je naSe konkurence

a jak se od ni lisime, jaky je nas vyrobek a v jaké fazi se tento vyrobek nachazi. |

jsou strategie Casto prezentovdny jako alternativni, mnoho vyrobcl vyuziva jejich

kombinaci (Ptikrylova, 2019).

Strategie tlaku (PUSH) se snazi motivovat obchodni mezi¢lanky, aby nabizeli zbozi
vyrobce a poskytli vyrobku dostatecny prostor na svych prodejnach. Toho mizeme

dosahnout pomoci riznych nastrojii podpory prodeje jako jsou mnozstevni slevy, soutéze

nebo darky (Karlicek, 2018).

Tok stimulace poptavky

Obrazek 7: Strategie PUSH
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle msbm.org.com)

Strategie tahu (PULL) je zaméfena na konecné zakazniky, kdy se prodejce snazi

primarné pomoci reklamy, riznych nastroju podpory prodeje, sponzoringu nebo on-line
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komunikace zakaznika motivovat, aby poptaval konkrétni produkt u maloobchodnikd,
ktery jej bude nabizet (Karlicek, 2018).

Tok stimulace poptavky

Obrazek 8: Strategie PULL
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle msbm.org.com)

2.3 Podpora prodeje

,, Podpora prodeje sestava 7 kratkodobych pobidek, které maji podporit zdakladni prinosy
nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobku ¢i sluzby. Zatimco
reklama nabizi divody, pro¢ si vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi ditvody,

proc si je koupit pravé ted. SnazZi se motivovat zdkaznika K okamzitému ndkupu.*

(Kotler, 2007, str. 880)

Existuje nékolik technik, které prodejci vyuzivaji pro zvySeni nakupli. Velmi Castym
nastrojem podpory prodeje je napiiklad snizeni ceny, kdy kromé slev jsou vyuzivany
kupony, vyhodna baleni nebo slevové kody. Dale jsou vyuzivany rtizné reklamni darky,
prémie, soutéze, vérnostni programy a mnoho dalSich. Dle Karlicka a Krale (2011) tak
muzeme podporu prodeje definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup.
Primarnim cilem cenovych i necenovych nastroju podpory prodeje je vyvolani ur¢itého
chovani cilové skupiny. Tyto nastroje jsou pak pifidanou hodnotou pro zdkaznika
Kk produktu a znacce. VétSina téchto nastroju je spojena s vyssimi naklady a maji pouze

docasny efekt.
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Obrazek 9: Podpora prodeje jako pridana hodnota
((Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicka a Krale, 2011, 5.96)

2.3.1 Cile podpory prodeje

Podpora prodeje je predevsim Casové omezenym motiva¢nim nastrojem, ktery je spojen

s ur¢itym mistem. Jeho cile tak mohou byt rizné:

e Vyvolat zajem o vyzkouseni nové znacky, vyrobku
e Zvysit informovanost o znacce nebo produktu

e Ziskat nové zakazniky

e Posilit vérnost pomoci darki, vyhod a odmén

e Podpotit doprodej zbozi

e Zvysit prodejni Usili prodejct

e Zvysit Cetnost nakupti

e Ov¢tit znalosti, uspokojit zdkaznikova oCekavani zazitku (Piikrylova, 2019)
2.3.2 Podpora prodeje zaméiena na spotiebitele

Firma vyuziva nastroji podpory prodeje podle toho, s kym na trhnu komunikuje. Nastroje
jsou jiné na trzich B2C (business-to-consumer) neZ na trzich B2B (business-to-business)

(Ptikrylova, 2019).
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Tato forma podpory prodeje je velmi flexibilni a vyuziva velké mnozstvi metod a
nastroju, které ve vzajemné kombinaci nebo propojeni s reklamou mohou pomoci

dosahnout témét vSech stanovenych marketingovych cilt (Svétlik, 2016).

2.3.2.1 Cenové nastroje podpory prodeje

Mezi nejbéznéjsi nastroje patii ty, které jsou zalozeny na docCasném snizeni ceny
produktu. Nejcastéji se jedna o procentualni snizeni pivodni ceny. Dale miZeme cenu
snizit pomoci kuponil nebo klubovych cen. Pomoci téchto cenovych nastrojli se snazime
ovlivnit kone¢né rozhodnuti zdkaznika. Krom¢ bézného snizeni ceny se miize jednat o
vyhodna baleni, odména pro zédkaznika nebo mnozstevni slevy, které maji presvédcit

zakaznika, aby koupil produkty v urcity ¢as, nebo ve vétsim mnozstvi (Svétlik, 2016).

Dle Jesenského a kol. (2018) je diilezité myslet i na grafické zpracovani ceny. Na akce je
nutné upozornit vyraznou grafikou, barevné odlisit cenovky, umisténi samotné ceny nebo

pouzity font

2.3.2.2 Prodejné podpiirné metody

Tento druh podpory prodeje slouZi k vyvolani zajmu zékaznika o konkrétni vyrobek nebo
znacku. MuZe se jednat o malé darky ¢i prémie rozesilané poStou V pfipad€ splnéni
podminek (body na obalech vyrobku) nebo o tzv. samolikvida¢ni prémie, které jsou
zakaznikovi vydany po doloZeni dokladu o koupi. Oblibené mezi nastroji jsou 1 loterijni
i neloterijni spotiebitelské soutéze. Podminkou pro zapojeni do téchto soutéZi je obvykle
nakup urcitého mnozstvi produktu. Pro rychloobratkové zboZi jsou casto vyuZivany
ochutnavky, demonstrace nebo sampling (vzorky). Cilem jen nejCastéji seznamit
vetejnost s novym produktem. Vyrobce dava zakaznikovi moznost vyzkouset si produkt
pfed samotnou koupi. Tyto néstroje miizeme vyuzivat i na veletrzich vystavach nebo

roadshow (Svétlik, 2016).
2.3.3 Podpora distribuce

Kwvalita a loajalita naSich distributorti velmi ovliviiuje dostupnost naSeho vyrobku, pozici
vV maloobchodnich jednotkach nebo objednavané mnozstvi, a je tak dilezité vztah mezi
vyrobcem a jeho distribu¢nimi ¢lanky neustdle posilovat pomoci nastrojii podpory

distribuce (Svétlik, 2016).

30



Podpora distribu¢nich ¢lankd ma za cil zvysit prodejni Gsili a divéru obchodnikt. Toho
muzeme dosahnout pomoci rabatu. Prodejce nabizi odbérateli mnozstevni slevy, nebo
zbozi zdarma pii odbéru stanovené¢ho mnozstvi. Soucasti podpory loajality distributora
mohou byt i programy, které nabizi odmény za vérnost v podob¢ darti a slev. Firma také
muze nabidnout distributorovi mnozstvi propagacnich predméti, darkd, vzorkt a vybavit
prodejnu POS materidly. Dal$i moznosti podpory distribuce miize byt spoluprace

v reklamé, na veletrzich nebo sponzorovanim akce (Svétlik, 2016).
2.3.4 Komunikace v misté prodeje

Komunikace v misté prodeje je soucasti podpory prodeje. Je to soubor v§ech reklamnich
prostfedkli uzivanych uvniti prodejny urcenych k ovlivnéni nédkupniho rozhodovani
nakupujicich. NejCastéji uzivanymi ndstroji jsou rizné plakaty, televizni obrazovky,

poutace, stojany nebo POP/POS média (Jesensky a kol., 2018).
Tyto aktivity maji za nésledek n¢kolik efekti:

e Posileni zazitku z nakupovani

e Poskytuji informace, a tak usnadnuji rozhodnuti a Setfi ¢as

e Zvysuji prodej a buduji znacku

e Inspiryji k novym zkuSenostem, tim Ze poukazuji na novinky a vyzdvihuji
produkty

e Upozoriiuji na akce a slevy a mohou ovlivnit rozhodovani zédkaznika

e Usnadnuji uspotadani produktl a zvyraziuji znacku (Jesensky a kol., 2018)

Existuje také mnoho piekazek pii nasazovani POP komunikace. POP komunikaci
vyuziva u distributort stale vice firem a mtze tak prodejna byt reklamou ptfesycena nebo
nase médium muze byt zneuzito konkurenci. Dale je tieba pocitat s poplatky u
distributorti, logistick¢ naklady. Médium dale muze byt pied¢asné¢ zniceno nebo

nespravné implementovano (Jesensky a kol., 2018).

Zakaznik je denné vystavovdn mnoha reklamam, u kterych je nemozné si vSechny
pamatovat do doby nakupu. Proto je komunikace v misté prodeje dulezita. Zvolime-li
spravné nastroje, pomuzeme zdkaznikovi si reklamu lépe vybavit a Iépe se findlné

rozhodnout, ktery produkt zvolit. Tomuto okamziku, nez je zdkaznik pevné rozhodnut,
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ktery produkt zakoupi a my miizeme vyuzit in-store marketing fikame okamzik pravdy

(Jesensky a kol., 2018).

S POP komunikaci Gzce souvisi 1 termin impulzivni nakupni chovani. Diky in-store
marketingu se tak muze zakaznik rozhodnout pro koupi produktu az v misté prodeje

(Jesensky a kol., 2018).

2.3.4.1 Merchandising

Dle Jesenského a kol. (2018) je komunikace v misté¢ prodeje spojenim reklamy a
merchandisingu. Zjednodusené mizeme fict, Ze se jedna o aktivity spojené s vystavenim
produktt tak, aby bylo dobie viditelné, ptistupné zakaznikiim a vytvarelo piijemné
nakupni prostfedi. Merchandising zvySuje atraktivitu prodejniho mista, podporuji kvalitu
vnimani zbozi a stimuluji zakaznika K pozadované akci a tim zvySuji prodej svych
produkti. Zbozi je umistovano dle dohody s dodavatelem, nebo dle trzniho podilu

produktu.
Umisténi produktu mize byt:

e Horizontalni — produkty jsou vystaveny v rizné Siice. Produkty, které obvykle
zabiraji vice mista, maji vétsi objem prodeji, jelikoZ jsou dobie viditelné a jevi se
oblibené;si.

e Vertikalni — produkty jsou umistény V riznych trovnich vysky (vyse oci, kolen,

vyse uchopeni, dohledu) (Kozel, 2006)

2.3.4.2 POP/POS média

Jedna se o soubor vSech reklamnich materiali vyuzivanych v misté prodeje. In-store
media pisobi na zdkaznika praveé ve chvili, kdy mu vénuje pozornost a je tak posledni
prilezitosti, jak zakaznika piesvédéit k nakupu. Tyto média dokazou narusit stereotypni
nakupni chovéni, zviditelnit klicové vlastnosti produktu, nebo pfipomenout reklamni
sdéleni, které mohl piijemce ziskat z jiného média. Tyto média by méla byt na viditelném

misté s velkou koncentraci lidi, a pfedev§im upoutat pozornost (Karlicek, Kral, 2011).

Druhi POP (Point Of Purchase) nastroju je obrovské mnozstvi a mizeme je tfidit do
mnoha kategorii dle jejich umisténi (podlahové, regédlové, nasténné...) nebo doby
nasazeni. Hlavnim cilem POP médii je stimulace intenzivnich ndkupt (Jesensky a kol.,

2018).
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Mezi nejcastéjsi nastroje POP komunikace patii 2D média v podob&é wobbleri, posterd,
stopperd, trojrozmérnd média vV podob¢ riiznych stojanti, paletovych ostrovii, parazitnich
displayt, dale podlahova grafika, cedule, samolepky, svételné reklamy, LCD displaye,

nasténnych poutacli a mnoho dalSiho (Jesensky a kol.).

Dle Karlicka a Kréale (2011) je klicovym nastrojem i obal samotného produktu. Déle to

mohou byt i cenovky nebo vykladni skiin€.

2.3.4.3 AKktivni prodej

Jedna se o formu osobniho prodeje V misté prodeje. Prodejci jsou tak zaSkoleni a
motivovani, aby aktivné nabizeli produkty zdkaznikim a zvysili tak prodej. Aktivni
prodej doprovazi ¢asto mystery shopping, diky kterému zjistujeme spravnost provedeni
osobniho prodeje a vyhodnocujeme, jestli je aktivni prodej spravné nastaven. Pii
planovani této aktivity je vybran vyrobek, nebo skupina produktl, které ma prodejce
aktivné nabizet, je vybran postup a strategie, persondl je odborné vyskolen, je nastaven

casovy plan a zplsob kontroly. Kontrola aktivniho prodeje je nasledné¢ vyhodnocena

(Jesensky a kol., 2018).

Dle Kotletra (2007) miZeme snazeni zameéstnancli podpofit pomoci ndstroji podpory
prodeje prodejci. Tyto nastroje zahrnuji napiiklad prémie ¢i soutéze, které maji

zaméstnance motivovat a zlepsit jejich pracovni Usili.
2.4 Reklama

Reklama je neosobni formou marketingové komunikace, kdy ruzné subjekty
prostiednictvim rtiznych médii oslovuji své sou€asné a potencionalni zakazniky s cilem
informovat je a presveédCit o uzitecnosti svych vyrobkt, sluzeb ¢i myslenek. Pro fadu
Cilem reklamy je predevsim zvyseni obratu. U¢inna reklama dokéze posilit v zakaznicich
vnimani kvality zbozi ¢i sluzby. Vysledkem pak mtize byt spotiebitelska vérnost a Castéjsi

nakupy (Ptikrylova, 2019).

Pomoci reklamy dokaZeme efektivné informovat, presvédCovat a G€inné pfipominat
marketingové sdéleni masovym cilovym segmentim. Reklama, za pomérné nizkych

nakladi na osloveni jedné tisicovky divakl, ctendi ¢i posluchact, dokaze velmi
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efektivné zvysit povédomi o znacce a posilit jeji image. Mlizeme tak pozorovat tzv. efekt
faleSné¢ popularity, kdy produkty nebo firmy propagované reklamou se zdaji byt
popularnéjsi nez ty, které propagovany nejsou (Karlicek, Kral, 2011).

Reklamu nam zcela jasn¢ definuje zakon cislo 40/1995 Sh. o regulaci reklamy:
»~Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jind prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,

pokud neni ddle stanoveno jinak.*
2.4.1 Rozdéleni reklamy

Reklamu Ize délit dle prvotniho cile sdéleni:

a) Informaéni reklama se snazi vzbudit prvotni zijem o propagovany produkt,
sluzbu, myslenku, znacku, aj. Tento druh se vyuziva pfedev§im v prvotnim stadiu
zivotniho cyklu, kdy informuje pfijemce sdéleni a snazZi se podpofit vstup na trh
nabidky.

b) PiesvédCovaci reklama ma za kol rozvinout zajem o nabizeny produkt a zvysit
po ném poptavku. Vyuziva se piredevsim ve fazi ristu az pocatku faze zralosti.

c) Pripominkova faze navazuje na predchozi reklamni aktivity a pomaha zachovat
pozici znacky, vyrobku ¢i sluzby na trhu. VyuZivana je predevs$im ve fazi zralosti,

popiipadé ve fazi poklesu (Ptikrylova, 2019).
2.4.2 Volba médii

Podle Piikrylové (2019) je volba média pro pienos reklamniho sdéleni jednim
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nedochazi kK naplnéni komunikacéniho cile a firma tak mtize pfijit o miliony za netu¢innou
reklamu. Tyto média mizeme dé€lit na elektronicka jako je televize, rozhlas, internet a na

média klasicka — noviny, ¢asopisy, ne¢kterd outdoor a indoor media.

Pti ptipravé kampané je nutné vybrat média pro medialni mix tak, aby oslovila naSe cilové

skupiny, vyvolala emoce a byla pfenesena informace. Zvolené médium by mélo byt
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zaméfeno na urcité trzni segmenty, pohotové pienést reklamni sdéleni nasi cilové

skuping. Pfi vybéru médii postupujeme obvykle takto:

1. Stanovime typy médii medidlniho mixu podle cile kampané¢ nebo jeho

jednotlivych etap.

2. Stanovime vhodnou kombinaci médii (Vysekalova, Mikes, 2018)

Pti vybéru komunikac¢niho reklamniho média bychom méli vzit v potaz nasi cilovou

skupinu, nacasovani, geografické pokryti, charakter sdéleni a vlastnosti médii. Vybér

spravného média je kritickym tkolem reklamnich agentur a predpoklada se hluboka

znalost jejich vyhod i nevyhod (Svétlik, 2016).

Tabulka 3: Ptehled charakteristik médii
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Ptikrylové, 2019, 5.81)

Prostredky Vyhody Nevyhody
Televize Siroky dosah, masové pokryti, Docasnost sdéleni, Vysoké
opakovatelnost, flexibilita, vysoka naklady, dlouha doba
prestiz, piesvéd¢ivé médium, produkce, limitovany obsah
schopnost demonstrovat produkt a  sdéleni, nemoznost operativni
vytvaret image znacky, Vhodna zmeény, Nesoustiedéna
pro product placement pozornost divakt
Rozhlas Velka site zasahu, rychlost Pouze zvuk, docasnost sdéleni,
ptipravy, nizké naklady, moznost omezeny dosah, limitovany
selekce posluchac¢u, mobilita, obsah, doplinkové médium
interaktivita
Internet Celosvétovy dosah, nepietrzité Nutnost pfipojeni, kvalita
pusobeni, Vysoké zacileni, pfipojeni, rizna penetrace
flexibilita a rychlost, nizké podle zemi a cilovych skupin,
naklady, vysoka divéryhodnost, kontrola obsahu sdéleni
interaktivita, moznost pfesného v n¢kterych zemich
zacileni
Noviny Flexibilita, jista spoleCenska Kratka zivotnost, masivni

prestiz, intenzivni pokryti, ¢tenar

ovlivni délku pozornosti
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nepozornost pii ¢teni,

nekvalitni reprodukce inzeratl

Casopisy Selektivnost, dobré zacileni, Nedostate¢na pruznost,
kvalitni reprodukce, dlouha relativn€ vysoké néklady na
Zivotnost, prestiz nékterych kontakt
Casopisu

Billboardy, | Rychlad komunikace jednoduchych  Zakonna regulace, stru¢nost,

megaboardy, | sd¢leni, dlouhodobé, pravidelné a  vefejnost posuzuje estetickou

citylight, nepietrzité ptisobeni, vysoka stranku provedeni i umisténi,
vitriny atd. cetnost zasahl, moznost lokalni povétrnostni vlivy, obtizné
podpory hodnoceni efektivity

2.4.3 Psychologie reklamy

Psychologické poznatky uplatiujeme béhem celého komunika¢niho procesu.
Psychologicky pfistup je nutny jak pfi vyzkumu trhu, ktery poméha pii vybéru cilové
skupiny, tak pii komunika¢nim vyzkumu, ktery nam radi, jak danou skupinu co
nejefektivnéji oslovit 1 pf1 vyzkumu samotné Uc¢innosti propagace. Psychologie nam
pomaha vytvofit co nejacinngjsi reklamni sdéleni. Uginnost miize ovliviiovat mnoho
skutecnosti jako je text, barvy nebo samotné médium pro pienos sdeleni (Vysekalova,
2012).

2.4.3.1 Média vyuzivana pro pienos sdéleni

Pii vybéru média pro pfenos sdéleni je dileZzité si definovat cilovou skupinu, pro kterou
je uréeno. Médium musi byt vérohodny informacéni zdroj, jelikoz funguji také jako
prostiedi, do néhoz je reklama zasazena. V piipad¢€ Ze nebude toto médium divéryhodné,
nebude tak vnimana ani naSe reklama. Déale musi byt médium atraktivni, aby dokazalo
ziskat sympatie cilové skupiny. Dulezitd je také frekvence reklamniho sdéleni ve
zvoleném médiu. Opakovanim je pro piijemce sdéleni reklama snaze zapamatovatelna

(Vysekalova, 2012).

2.4.3.2 Text a pismo sdéleni
Titulek je obvykle to, ¢eho si piijemce reklamniho sdéleni v§imne na prvni pohled. Ten

by mél byt jasny, strucny (pfiblizné pét slov) a vyrazny. Na vnimani reklamniho sdéleni
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ma vliv i samotné pismo pouzité v inzeratu. Je tedy vhodné vyuzit dobte Citelny font,
vhodny pro konkrétni téma sd€leni. Samotny inzerat by mél byt dostateéné velky, aby

okazal upoutat pozornost a vhodn¢ umistény v konkrétnim médiu (Vysekalova, 2012).

2.4.3.3 Obrazy v reklamé

Obrazy jsou vV reklam¢ vnimany jako prvni a jsou rychleji zpracovany, Iépe
zapamatovany a dokazou zprostiedkovat vice informaci v kratSim Case. Obraz by mél byt
jasny a neodvadét pozornost od hlavniho reklamniho sdéleni. Obraz by mél obsahovat
vhodné barevné spektrum. Barvy pfitahuji pozornost a vyvolavaji riizné emoce, kterymi
1ze posilit nékteré vlastnosti vyrobku. Na zapamatovani ptisobi pozitivné obrazy, které
navazuji na naSe znalosti, zkuSenosti, pfani nebo zdjmy. K vétsi ucinnosti a ndzornosti
muzeme vyuzit akustické vjemy, tony a zvuky. Lid¢ si tak Iépe vybavi obraz ve spojeni

s hudebnim doprovodem, firemni znélkou nebo zpivanym sloganem (Vysekalova, 2012).

2.4.3.4 Emoce Vv reklamé

V paméti se nejlépe uchovavaji obsahy spojené se silnym emociondlnim prozitkem.
Nejlépe se d4 dosahnout pozornosti pomoci humoru v reklamé. Tyto reklamy se 1épe
udrzi v paméti a zvySuji zdjem o produkt a samotnou znacku. Na druhou stranu
nepodporuje proces presvédCovani a nékdy muze i samotnou znacku poskodit. I kdyz
zakon o regulaci reklamy zakazuje vyuzivat prvky vyuZivajici motiv strachu, jsou
vyuzivany tam, kde maji své opodstatnéni. Vyzvy pouZivajici zastraSeni nespocivaji
Vv tom nahnat vefejnosti strach, nybrz motivovat lidi k odpovidajicimu chovani a ukézat
jim, co se stane, kdyZ tak nebudou ¢init. Pro zvySeni pozornosti je moZzné vyuZit i
erotickych motivli. Ty vSak maji smysl pouze tehdy maji-li spojitost se samotnym
vyrobkem. V téchto reklamnich sdélenich vSak Casto dochazi k tzv. upifimu efektu, kdy
je reklama méné uc¢inna, ¢im vice je eroticka a odvadi pozornost od samotného vyrobku

(Vysekalova, 2012).
2.4.4 Eticky kodex reklamy

Eticky kodex reklamy je soubor pravidel vydany Radou pro reklamu, kterymi by se m¢la
reklama fidit. Podle téchto pravidel by reklama méla byt:

e Slusnost — reklama by m¢éla splilovat vSeobecné uznavané normy slusnosti a

mravnosti
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Cestnost — nesmi byt zneuzivana diivéra, nedostatecné znalosti ¢i zkuSenosti

spotiebitele

Pravdivost — reklama nesmi uvadét a $ifit nepravdivé informace

Spolecenskad odpovédnost — reklama nesmi bez opravnéného divodu vyuzivat
motivu strachu, zneuzivat piedsudky a povéry. Reklama nesmi nabadat ¢i

podporovat akty nasili (Vysekalova, Mikes, 2018).
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V casti analytické bude predstavena spolecnost Pet Center a jeji maloobchodni prodejna
v Bieclavi. Nasledné budou analyzovany jednotlivé c¢asti komunika¢niho mixu
spole€nosti, nejvetsi pozornost bude vénovana podpote prodeje a reklamé. Pfi prodeji
vV maloobchodni prodejné se nejvice klade diraz na osobni prodej. V tésné blizkosti
pobocky se nachazi i hlavni konkurent spole¢nosti — firma Super Zoo, s.r.0. Komunika¢ni

mix konkurenta bude také analyzovan a porovnan se spolecnosti Pet Center.

Analytickd Cast je sestavena piedev§im pomoci situacni analyzy na zdklad¢ néazort
zakaznikl a zkusenosti, které jsem méla moznost za dobu piisobeni ve firmé ziskat. Dale
vyuzivam zkusenosti vedouciho pracovnika na prodejné v Bieclavi. Pro doplnéni analyzy
produktll a jinych vhodnych €asti jsem vyuzila zkuSenosti zaméstnancii Hodoninské

pobocky Kaufland a Albert.

Dale jsem pro analytickou ¢ast vyuzila vlastni Setfeni, rozhovory s oblastnim managerem

a komunikaci s vedoucimi zaméstnanci firmy.

3.1 Predstaveni spole¢nosti

pet centér

Obrazek 10: Logo spolecnosti Pet Center
(Zdroj: petcenter.cz)

3.1.1 Zakladni informace

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny zékladni informace o analyzované spolecnosti.
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Tabulka 4: Zakladni informace o firmé
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Vefejného rejstiiku a sbirky listin)

Jméno spole¢nosti Pet Center CZ, s.r.o.
Sidle Do Certous 2634/7, Praha 9 - Horni Pocernice, 193 00
Jednatel JUDr. Tomas Chrenek, LL.M., MPH

Lucie Zdrazilova

Datum vzniku 31. prosince 1991

Piedmét podnikani Obchod se zvifaty ur¢enymi pro zdjmové chovy

Vyroba, obchod a sluzby
Distribuce veterinarnich 1é¢ivych ptipravka

Silni¢ni motorova doprava
3.1.2 O firmé

Firma Pet Center je jednim z nejvétSich prodejci chovatelskych potieb pro domaci
mazlicky v Ceské republice. Pet Center provozuje vice nez 120 poboéek po celé Ceské
republice a Slovensku. Mimo maloobchodni prodej provozuje firma i e-shop

(petcenter.cz).

Obrazek 11: Rozmisténi prodejen Pet Center v CR
(Zdroj: petcenter.cz)

Kromé chovatelskych potieb nabizi firma Siroky vybér krmiv pro domaci mazlicky. Na

vybranych prodejnich se nachdzi znamé i exotické druhy zvifat. Kromé samotného
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prodeje se firma snazi na svych pobockach vzbudit zdjem o chovatelstvi (vlastni

zkuSenost).

Samotna firma vznikla jiz v roce 1990 pod nazvem GIMBORN, ktera byla pfejmenovana
vroce 2011 na souCasny nazev Pet Center CZ s.r.o. Motto ,, Vime, co miluji* ma
poukazovat na profesiondlni pfistup a jedinecnost sluzeb, které firma nabizi. Na
prodejnach tak pracuji odborné vyskoleni pracovnici, ktefi dokazi zédkaznikovi co nejlépe

poradit s vybérem vhodného produktu (Surikaty, 2020).
3.1.3 Cilova skupina

Ceska republika je dlouhodobé v Evropé na prvnich piickach v chovu domacich mazlick
a nejmén¢ jednoho vlastni vice nez polovina domdacnosti. Nejoblibenéjsim chovanym
mazlickem je pes. V roce 2021 vzrostl pocet chovanych psi v ¢esku pfiblizné na 2,5
milionu (aktualne.cz, 2021). Z tohoto plyne, Ze kazda osoba bud’ vlastni domaciho
mazlicka, nebo jej vlastni n€kdo z jeho okoli a mize se stat zakaznikem firmy Pet Center.

Cilovou skupinou je tedy Siroké vefejnost se z4jmem o zvifata a chovatelstvi.

Dle firmy Pet Center je zakaznikem kazdy, kdo vstoupi do prodejny. Tyto zakazniky

muzeme rozlisit na:

e Edukované — zakaznik s jasnou piedstavou, co chce koupit a za jakou cenu
e Needukované — zakaznik, ktery neni rozhodnut, zda koupi a jde se pfedevsim o
produktech inforovat

e Navstévnici — zékaznik bez prioritniho zajmu o nakup (Surikaty, 2020)

Kazda skupina zakazniki vyzaduje jiny piistup pro uspéSny prodej. Ke kazdému

zakaznikovi na prodejné je nutné ptistupovat individudlnég.
3.2 Predstaveni maloobchodni jednotky

Pro potieby prace byla zvolena maloobchodni prodejna v Bieclavi. Poboc¢ka se nachazi
na adrese Lidicka 3341/137 v aredlu nakupniho centra Bfeclav Shopping. Samotna

prodejna je soucasti prostor obchodu Tesco a nachazi se zde od roku 2016 (petcenter.cz).
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Obrazek 12: Prodejna Pet Center v Bieclavi
(Zdroj: petcenter.cz)

Obrazek 13: Umisténi maloobchodni prodejny Breclav
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle google.com/maps)

Prodejna nabizi zakladni sortiment chovatelskych potifeb pro psy, kocky, hlodavce,
akvarijni a terarijni zvifata. Na prodejné se nachdzi i ziva zvitata — drobni hlodavci,

ptactvo a akvarijni ryby.

Spoleénost Pet Center vlastni v Ceské republice celkem 117 poboéek (petcenter.cz). Tyto
maloobchodni prodejny spole¢nost rozdéluje do étyt skupin (liga) dle velikosti prodejnich

prostor, vySe obratu, poptipad¢ jinych skutecnosti dle potteby na:

e Platinova
o Zlata

e Stiibrna

e Bronzova

e Bronzova 2
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Rozdéleni prodejen slouzi k lepSimu porovnani vykonnosti pfiblizné stejnych pobocek,
nastaveni cilll (obrat, pocet prodeji, pomér zakaznikli s vérnostni kartickou aj.) nebo pro
potieby personalniho fizeni (pocet zaméstnanci, vySe odmeén, nastaveni motivac¢niho

systému...) (rozhovor s OM).

Tato pobocka ma v priméru 23 prodeji denné a fadi se tak do skupiny ,,bronzova 2, tedy

cvwr

zkusenost).

Prodejny jsou dale fazeny do skupin dle jejich polohy a naleziciho oblastniho managera.
Prodejna v Bieclavi patii do oblasti Moravy, do které se fadi 15 prodejen z mést Hodonin,
Olomouc, Vsetin, HoleSov, Uhersky Brod, Zlin, Uherské Hradisté, Krométiz a Prerov.
Prodejny z oblasti Moravy jsou pfedevsim zligy bronzové. Tato oblast oblastniho

vwr

managera je druha s nejniz§im obratem (rozhovor s OM).

Na prodejné pracuji dva zaméstnanci, kteti se stiidaji v kratkém a dlouhém tydnu. Za
uplynulé roky vSak na této prodejné doslo k ¢etnym persondlnim zméndm (vlastni

zkuSenost).
3.3 Analyza marketingového mixu

Mezi nejcastéjsi cile marketingové komunikace je zvySeni prodeju a trzeb. | kdyby byla
reklama a podpora prodeje sebeti¢innéjsi dle Karli¢ka a Krale (2011) vSak tento cil nelze
splnit v ptipad¢, Ze jsou v marketingovém mixu nedostatky. Na samotny prodej tak ma
nejvetsi dopad kvalita produktii, cenova politika, distribu¢ni kanaly, samotny trh, na
kterém se nachazime a chovani nasi konkurence. V piipadé ze na daném trhu nabidne
konkurent kvalitnéj§i vyrobek, za lepsi cenu a lepsi dostupnosti, miize zadkaznik zvolit

nasi konkurené¢ni firmu.
3.3.1 Produkt

Firma Pet Center nabizi Siroky sortiment chovatelskych potieb pro psy, kocky, hlodavce,
akvarijni a terarijni zvitata, ptactvo a jina zvifata bézn¢ chovana v ¢eskych domacnostech.

Firma na svych prodejnach nabizi jak znacky privatni, tak oblibené neprivatni znacky.
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Aby se firma odliSila od konkurence a rozsifila své produkty, nabizi na vSech svych

pobockach odborné poradenstvi.

3.3.1.1 Znacky privatni

Jedna se o znalky, jehoZ je Pet Center vyhradnim dovozcem pro Cesko, nebo ma
s vyrobcem vyhodné&jsi smlouvy prodeje. Zakaznik se tak pro konkrétni produkt vraci.
Nad témito vyrobky ma firma vétsi kontrolu, tedy nad jejich cenou, kvalitou a diky nizsi
odbératelské cené ma firma z prodeje vétsi zisk nez ze znacek neprivatnich (Surikaty,
2020). Dle Karlicka (2018) by tyto zna¢ky méli byt cenové levnéjsi pii stejné nebo nizsi

kvalité, aby tak produkty dokazaly konkurovat znackdm neprivatnim.

Firma Pet Center nabizi pomémé Sirokou Skalu privatnich produkti. VSechny tyto
produkty se nalézaji na vSech maloobchodnich prodejnach, vyrobky jsou umistény na
lepSich pozicich a pti aktivnim prodeji jsou zde pfednostné nabizeny. Produkty jsou vSak
spotiebitelim malo zname, jelikoZ jsou dostupné pievazné u firmy Pet Center, nemaji
vlastni reklamu od distributora a Pet Center tyto produkty propaguje pouze v misté

prodeje (rozhovor se zaméstnanci).

Tabulka 5: Seznam privatnich znacek Pet Center
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle interniho manualu Surikaty, 2020)

Advance Kaytee Trainer
Biokat’s Nature’s Variety Tropiclean
Gimborn Pet Chef Wellness Core
Haquoss Pet Royal Whimzees
Huhubamboo ShinyCat Wild Life
Jelu ShinyDog Zoomed

3.3.1.2 Znacky neprivatni

Neprivatni znacky jsou ty, u kterych nema spole¢nost kontrolu nad marketingovym
mixem. Tyto znacky jsou na prodejné velmi zadané, jelikoz maji vybudovanou
popularitu, maji obvykle vlastni reklamu a jsou vice dostupné, jelikoz se neobjevuji pouze

u jednoho prodejce (vlastni zkusenost).

Na konkrétni prodejné v Bieclavi se nachazi znafky jako Brit, Carnilove, Whiskas,

Purina, Versele-laga, aj. Zbylé produkty neprivatnich znacek 1ze nalézt na e-shopu, nebo
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vétsich pobockach. Pfednost maji znacky privatni. Po umisténi vSech privéatnich produktt
je mozné umistit ty neprivatni. Nékteré neprivatni produkty nelze na pobocku umistit,
jelikoz pftili§ konkuruji svou cenou a kvalitou a znaCky privatni se tak stavaji témer

neprodejnymi (vlastni zkusSenost).

wevr

Krmiva muzeme dle kvality rozdélit do nékolika kategorii. Toto rozdé€leni dle kvality

vyuzivame predevsim u krmiv pro psy a kocky.

3.3.1.3 Superprémium

Jedna se o krmiva nejvyssi kvality, ktera musi spliiovat piisné podminky na obsah masa,
stravitelnost a obsah jinych latek. Mizeme zde najit krmiva bez obilovin, holisticka,
specialni nebo hypoalergenni. Cena je zde druhotadd a zékaznikovi jde ptfedevSim o
kvalitu. Privatnich superprémiovych znacek ma firma hned nékolik: Wellness Core,
Advance, Trainer, Shiny, Wild Life a nové Nature’s Variety. Neprivatni: Brit Care,

Carnilove, Purina Proplan (Surikaty, 2020).

3.3.1.4 Prémium

Prémiova krmiva jsou kompromisem mezi cenou a kvalitou. Krmivo obsahuje dostatecny
pomeér Zivin a jsou vhodnou volbou pro chovatele, ktefi nemohou do mazlicka pfilis
investovat, ale zaroveil mu chtéji doptat kvalitni stravu, kterd pokryva vSechny jeho
potieby. Ze znacek privatnich se jedna o PetRoyal, Huhubamboo, z téch neprivatnich Brit

premium (Surikaty, 2020).

3.3.1.5 Ekonomicka
Jedna se o krmiva, kterd pokryvaji zdkladni potieby zvifete a divodem koupé je jejich
nizka cena. Privatni znacka PetChef je na prodejné v Bieclavi jedna z nejoblibenéjsich.

Z téch neprivatnich jsou to znacky Whiskas, Pedigree a Friskies (Surikaty, 2020).

3.3.1.6 Volba produktu zikaznikem

Pes je pomérn¢ konzervativni zvife, kterému vyhovuje denni rutina. Stejny pfistup ma i
ve své stravé a neni pro né¢j vyhovujici neustale ménit znaCku krmiv, jelikoz kazdy
vyrobce ma jinou recepturu a pomer zivin. Najde-li chovatel krmivo, které zviteti velmi
dobte sedne, neni nutné jej ménit. V piipadé zmény piimichavame po sedminach nové

krmivo do stavajiciho v prabéhu celého tydne, u citlivéjSich psii i v pritbéhu ¢trnacti dnit
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(vaschovatel.cz, 2019). Stejny ptistup volime i u koc¢ek. U kocek je vybér krmiva ztizen,

jelikoz kocky jsou od pfirody vybiravé (akinu.cz, 2020)

Diky témto poznatkim mizeme snaze chapat chovani zakaznika na prodejné. Edukovany
zakaznik, zada konkrétni znacku. V piipad¢, Ze pobocka znacku nenabizi, zakaznik ihned
odchazi ke konkurenci. V pfipadé, ze zédkazniku needukovanému, nabidneme znacku
privatni, kterou nekrmi, riskujeme ztratu dobrého jména jako prodejce, jehoz prednosti
jsou znalosti z oboru chovatelstvi. V pfipad¢ této zmény musi byt needukovany zakaznik

upozornén na pozvolnou zménu krmiva. (vlastni zkusenost)

Konkrétni znacku vyhledavaji i néktefi needukovani zdkaznici. V ptipadé odbéru Sténéte
z chovatelské stanice je §tén¢ jiz rozkrmeno konkrétni znackou krmiva a nésledné je tato
znacka doporucena chovatelem budoucimu majiteli pejska. Je zvyklosti, ze budouci
majitel obdrzi i krmnou davku krmiva na tyden. Needukovany zakaznik tak vyhledéva
znacku, kterd mu byla doporucena chovatelskou stanici a odmitd vSechny doporucené

alternativy (vlastni zkuSenost).

ZkuSeni prodavajici nabizi privatni krmivo pfedevsim pro Sténata a kotata, ktera jeste
nejsou rozkrmena. Tim si zajisti stalé zdkazniky, ktefi se budou na prodejnu vracet. Dalsi
moznosti, komu nabidnout znacky privatni jsou zakaznici, ktefi jsou nespokojeni se

soucasnou znackou a hledaji alternativu (rozhovor se zamé&stnanci).

Nejzadangjsi privatni znackou je ekonomické krmivo Pet Chef, pfedevsim kvuli jeho
cen¢€. Naopak nejzadanéjsi neprivatni znackou je superprémiové krmivo Brit Care, které
je mezi zakazniky velmi oblibené, jeho cena odpovida kvalit¢ a ma vybudovanou ditvéru

1 znacku u zékaznikl (vlastni zkuSenost).
3.3.2 Cena

Jednou z vngjsich faktorti pfi uréovani ceny jsou predev§im trh a konkurence na tomto

trhu. V pripad¢ stejnych nebo podobnych vyrobkd, které se prilis nelisi kvalitou, zakaznik

cvwr

V nésledujici ¢asti budou porovnany cenové nabidky analyzované firmy a jeji
konkurence u stejnych znacek nebo znacek s pfiblizné stejnou kvalitou. Pro analyzu

neprivatnich produktti byla vybrana spolec¢nost Super Zoo, jejiz pobocka se nachazi
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Vv tésné blizkosti pobocky Pet Center Bieclav a e-shop Spokojeny pes, ktery je jeden
Z nejoblibenéjsich pro ndkup chovatelskych potieb, nékolikrat ocenén jako SHOPROKU
(spokojenypes.cz). Ceny jsou uvedeny véetné DPH, bez slevy a nastroji podpory prodeje.

Produkty jsou vybrany predevsim podle oblibenosti a prodeje na pobocce v Bieclavi.

3.3.2.1 Porovnani cen stejného privatniho produktu
I kdyz se jedna o produkty privatni, mizeme je naleznout i u konkurencnich prodejct,
kde muZzeme srovnat cenu kterou nastavili s firmou Pet Center. Pro porovnani privatniho

produktu byly zvoleny relevantni firmy, které tento produkt nabizi.

Tabulka 6: Porovnani cen ShinyCat kufe
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle webovych stranek konkrétnich spole¢nosti)

Konzerva Shiny Cat kuie 2x 70 g
Velice chutna konzerva pro koc¢ky s obsahem kufeciho

masa.

Pet Center Dobroty do misky Spokojeny pes
84 K¢ 52 K¢ 70 K¢

Tabulka 7: Porovnani cen Gimbi krmné seno 30 1
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle webovych stranek konkrétnich spole¢nosti)

Gimbi krmné seno 30 1

Krmné pfirodni seno, dulezitd soucast krmiva hlodavca.

Pet Center Dobra miska Spokojeny pes
99 K¢ 52 K¢ 51 K¢
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Tabulka 8: Porovnani cen Trainer Natural MB Adult
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle webovych stranek konkrétnich spolecnosti)

TRAINER Natural Medium Adult Prosciutto a ryze ——
12 kg '
Vyvazené suché krmivo pro psy stfedniho vzristu.

Kufteci maso je doplnéno ptichuti prosciutto a ryze.

Pet Center Zoohit Veselé Zvire
1549 K¢ (129 K¢&/kg) 899 K¢ (75 K¢&/kg) 1023 K& (85 K¢/kg)

Pro porovnani granuli Trainer byla cena piepoétena na 1 kg pro lepsi orientaci v grafu.

3.3.2.2 Porovnani cen stejného neprivatniho produktu
Nasledné budou srovnany ceny oblibenych neprivatnich produktt, které 1ze nalézt u firmy

Pet Center, Super zoo a Spokojeny pes.

Tabulka 9: Porovnani cen Brit Care Adult MB 12 kg
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle webovych stranek konkrétnich spole¢nosti)

Brit Care Dog Adult Medium Breed Lamb & Rice

12 kg
Superprémiové granule pro psy stfednich plemen, k.
pfirozené hypoalergenni. Granule se fadi mezi zquU?LeT
nejprodavangjsi v CR. ¥
Pet Center Super Zoo Spokojeny pes
1399 K¢ 1529 K¢ 1176 K¢

Tabulka 10: Porovnani ceny Foresto antiparazitni obojek
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle webovych stranek konkrétnich spole¢nosti)

Obojek Foresto antiparazitni malé psy a kocky 38cm — \Y4
M. N
Repelentni, antiparazitni obojek pro psy a kocky. & !éfa -

Utinna ochrana proti blecham a kli§tatim. M oreSto

Pet Center Super Zoo Spokojeny pes
899 K¢ 799 K& 639 K¢
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Tabulka 11: Porovnani cen Nutrin pro mor¢ata
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle webovych stranek konkrétnich spole¢nosti)

Krmivo NUTRIN Nature pro morc¢ata 750 g
Kompletni krmivo pro morcata obohacené o bylinky a

pro morcata potfebny vitamin C.

Pet Center Super Zoo Spokojeny pes
169 K¢ 134 K¢ 79 K&

3.3.2.3 Porovnani cen podobnych produkti stejné kvality

Firma Pet Center, nebo jeji konkurent Super Zoo nabizi své privatni znacky, které jiné
firmy nenabizi. Z tohoto diivodu je obtizné srovnat a analyzovat cenu konkrétniho
vyrobku. Pro analyzu jsou tak vybrany produkty firem Pet Center, Super Zoo a Spokojeny
pes, které jsou stejné svou kvalitou a maji podobné vlastnosti. U produktti rozdilného
baleni je cena pfepoCitina na stejnou mérnou jednotku. Prepocitand castka je

zaokrouhlena na celé koruny.

Tabulka 12: Porovnani cen granule pro dospélé psy LB— superprémium
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle webovych stranek konkrétnich spolecnosti)

Pet Center Super Zoo Spokojeny pes
ADVANCE (14 kg) ONTARIO (12 kg) BRIT CARE (12 kg)
Brit
=
(ADVANCE uLT
h b LARGE BREED
E 60% CHICKEN -
) 299 ) TA'T(JES&HERBS 2 S ®
—ak =) @
™ WHI-@ ' G B
115 Ké/kg (1609 K<) 93 Ké/kg (1119 K¢&) 98 K¢/kg (1176 K¢)
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Tabulka 13: Porovnani cen granule pro dospélé psy MB — premium
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle webovych stranek konkrétnich spole¢nosti)

Pet Center Super Zoo Spokojeny pes
PET ROYAL (7kg) RASCO PREMIUM (7kg)  BRIT PREMIUM (8kg)

§ CHICKEN
| ©50%

90 K&/kg (629 K&) 57 K&/kg (399 K&) 77 Ké/kg (613 K&)

Tabulka 14: Porovnani cen granule pro dospélé ko¢ky — superprémium
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle webovych stranek konkrétnich spole¢nosti)

Pet Center Super Zoo Spokojeny pes
ADVANCE (3kg) ONTARIO (2kg) BRIT CARE (2kg)

"I oNTARID

S5 324 { PROTEN ...
| 14 (FAT

\..  CHICKEN
N & .

CHICORY, * NOE

(S

i

=0
=l
i!

il!ﬁh

Ol

|
| ontario-pet.eu.

226 Ké/kg (679 K&) 135 K&/kg (269 K&) 178 K&/kg (355 K&)
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3.3.2.4 Zhodnoceni
Z analyzy cen vybranych produktd, mizeme vidét, ze cena u analyzované firmy je vyssi
neZ u konkurence. V nékterych pfipadech aZ o dvojnédsobek ceny, a to i u produkti, které

jsou pro firmu privatnimi znackami.

Porovnani cen stejného privatniho produktu

140 K¢
120 K¢
100 K¢
80 K¢
60 K¢
40 K¢
20 K¢
- K¢
Konzerva Shiny Cat kure Gimbi krmné seno 30| Trainer Natural Medium Adult
12 kg

B Pet Center M FirmaX MFirmaY

Obrazek 14: Graf — porovnani cen stejného privatniho produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle webovych stranek konkrétnich spole¢nosti, 2022)

Porovnani cen stejného neprivatniho produktu

1 600 K¢
1400 K¢

1200 K¢

1000 K¢&
800 K&
600 K¢&
400 K&
200 K&
M -

Brit Care Dog Adult MB 12kg Obojek Foresto 38cm Krmivo NUTRIN pro morcata
B Pet Center Super Zoo MW Spokojeny pes

Obrazek 15: Graf — porovnani cen stejného neprivatniho produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle webovych stranek konkrétnich spole¢nosti, 2022)
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Porovndni cen podobnych produktl stejné kvality
(cena za 1kg)

250 K¢
200 K¢
150 K¢
100 K¢

o l I I

- K¢

Granule pro dospélé psy, LB - Granule pro dospélé psy, SB - Granule pro dospélé kocky -
superprémium prémium superprémium

M Pet Center Super Zoo M Spokojeny pes

Obriazek 16: Graf — porovnani cen podobného produktu stejné kvality
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle webovych stranek konkrétnich spole¢nosti, 2022)

Cena je pro vétSinu zakaznikli rozhodujicim faktorem. V dneSni dobé nedéla lidem
problém nalézt si vyhodné&jsi nabidky na internetu. Mnoho navstévnika tak odchézi se
slovy, Ze zboZi je ptili§ drahé, nebo Ze cena neodpovida kvalité. Na prodejné je nabizeno
velké mnozstvi privatnich znacek, které by méli konkurovat tém neprivatnim predevSim
cenou. To se vSak ned¢je. Prikladem jsou naptiklad superprémiové granule Advance (viz
Tabulka 12). Tyto granule jsou drazsi 17 korun na kilogram nez neprivatni Brit a
nemohou konkurovat ani kvalitou sloZeni. Neprivatni Brit jsou pfirozen& hypoalergenni
a lze je nalézt 1 v bezobilné varianté, na rozdil od Advance, kde je zdkladem vzdy kufeci

wev

protein, nejcastéjsi alergen (rozhovor se zameéstnanci).
3.3.3 Distribuce

Firma Pet Center provozuje v Ceské republice 117 svych maloobchodnich prodejen, které

jsou zasobeny, dle svého zatazeni do firemni ligy (platinova — bronzova2).

3.3.3.1 Dostupnost zbozi
Produkty firmy Pet Center je moZné si zakoupit na svych maloobchodnich prodejnach,
které se nalézaji témet po celém cesku. Zasobenost produkty vzdy zavisi na rozmérech

konkrétni pobocky. Pfednost je zde davana produktiim privatnim.
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Celad €CR Praha Stfedocesky kraj

(M7 prodejen) (35 prodejen) (8 prodejen)

Liberecky kraj Ustecky kraj Jihocesky kraj
(3 prodejny) (8 prodejen) (6 prodejen)
Jihomoravsky kraj Karlovarsky kraj Kralovehradecky kraj
(17 prodejen) (1 prodejna) (4 prodejny)
Moravskoslezsky kraj Olomoucky kraj Pardubicky kraj
(14 prodejen) (4 prodejen) (1 prodejna)
Plzensky kraj Vysocina Zlinsky kraj
(7 prodejen) (3 prodejeny) (9 prodejen)

Obrazek 17: Seznam prodejen Pet Center
(Zdroj: petcenter.cz)

V piipadé, ze zakaznik na prodejné nenalezne, co hledal, je mozné si zbozi zakoupit na
webovych strankach petcenter.cz a zaslat si zbozi pfimo na adresu bydlisté, nebo na svou

nejblizsi pobocku. Cena dopravy se odviji od hodnoty objednavky (petcenter.cz).

Bl desiav Objednavka Objednavka Objednavka
s 4 do 299 Ké do 699 K¢ nad 699 K¢
E id
xpresni doprava 139 K&
po Praze
DPD 79 Ké& 79 Ké ZDARMA
i od.b?r 49 Ke ZDARMA ZDARMA
na prodejné
Ceska posita - Do ruky 79 K¢ 79 K¢é ZDARMA
Ceska posta - Na postu do 79 K& 79 K& ZDARMA
30kg
Ceska posta - Balikovna do 49 K& 49 K& ZDARMA
Skg
Zasilkovna 79 K¢ pro vSechny hodnoty objednavek
DPD - doruceni na
Slovensko - omezeno na 4,99 € pro viechny hodnoty objednavek
Skg

Obrazek 18: Cena dopravy
(Zdroj: petcenter.cz)

I kdyz se spolecnost snazi byt svym zakaznikiim, co nejdostupné;si, dle zakaznik je toto
rozloZeni prodejen nerovnomérné, napiiklad v Hodonin¢ se nachdzi dvé prodejny
bronzové ligy pouhych 300 m, ale okoli mésta Mikulova je zcela neobsazena (rozhovor

se zamé&stnanci).

3.3.3.2 Pobocka Breclav
Pobocka v Bieclavi se nachdzi v ndkupnim aredlu Tesco ve staré Bieclavi. Tento aredl je
pomérné snadno dostupny, jak po rychlostni silnici smér Hodonin, tak i pomoci hromadné

dopravy. Soucasti nakupni zony je i hlavni konkurent firmy Super zoo.
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Velkym problémem je oznaceni samotné pobocky. Prodejna se nachazi uvnitt prostor
obchodu Tesco, naproti pokladen. Prodejna neni v arealu nijak oznacena a nevedou k ni
zadné ukazatele. Pokud tak navstévnik nevstoupi do prostor supermarketu, pobocku Pet
Center nenalezne. Mnoho navstévnika netusi, ze se firma Pet Center v arealu nachazi.
Tak 1 potenciondlni zdkaznici, ktefi by radi na prodejné nakoupili, poptipadé stali se

loajalnimi zakazniky, pobocku nenaleznou (vlastni zkuSenost).

i ypermarkaty
o na g

Obrazek 19: Absence oznaceni firmy v arealu nakupniho centra
(Zdroj: Vlastni fotografie pofizena 19.3. 2022, Bieclav)

3.3.4 Komunikace

V roce 2019 doslo ve spolecnosti Pet Center ke zméné majitele. Soucasny majitel Tomas
Chrenek nasledné zaloval majitele byvalého kvuli nadhodnoceni ekonomické situace
spolecnosti, ktera v roce 2019 prodélala 38 miliont (seznamzpravy.cz, 2020). Z tohoto
divodu byla vétSina propagace zrusena, nebo pozastavena. V roce 2021 dochazi

K pozvolnému rozvoji marketingové komunikace firmy (vlastni zkusenost).

Marketingova komunikace bude blize popsana v kapitole 3.4, 3.5 a 3.6.
3.3.5 Zhodnoceni marketingového mixu

Sortiment na pobocce je znacn€ omezen a nenabizi to, co zadkaznici zadaji. Presto, Ze se
na prodejné nachéazi produkty vSech skupin kvality, velkd ¢ast produkti je znacek
privatnich, které nekonkuruji tém neprivatnim ani svou cenou ani kvalitou. Zaroveii tyto

4

produkty jsou vétsing zdkaznikd nezndmé a nemaji vybudovanou oblibu. Malad cast

produkth neprivatnich je v priméru drazsi nez u konkurence.
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I kdyz je pobocka velmi dobfe dostupnd, je Spatn¢ oznacCena a zékaznik ji nenalezne,

pokud nevstoupi do obchodu Tesco, nebo pobocku nehledd na webovych strankach firmy.
3.4 Komunika¢ni mix

Ve firm¢ Pet Center jsou komunikaéni nastroje silné propojeny. Vétsina komunikace je
ponechana na osobnim prodeji, ktery probihd na maloobchodnich prodejnach. Osobni
prodej je pak podporovan pomoci ostatnich nastroji komunika¢niho mixu. Reklama je
tak vyuzita pro pfivedeni zédkaznika na prodejnu, kde se jej prodejce S pomoci nastrojil

podpory prodeje snazi presvéd¢it ke koupi.

3.4.1 Osobni prodej

vvvvvv

»Rozumime fe¢i zvifat“ vypovida o vysoké kvalit€¢ poradenskych sluzeb, které jsou
poskytovany na maloobchodnich prodejnach. Tento nastroj je také nejsiln€jSim motivem
pro loajalitu zdkaznik?. Jelikoz se jedna o nastroj vyuzivany v misté prodeje pro ovlivnéni

zékaznika v momentu pravdy, bude osobni prodej analyzovan v kapitole 3.5.4.
3.4.2 Public relations

Ze strany firmy nedochézi k zZddnym pravidelnym akcim, které by podporovaly PR
spolecnosti. Mezi ob¢asné akce pro podpory PR patii podpora vybranych ttulkd. Firma
domluvi spolupréci s konkrétnim ttulkem, nebo spolkem. Nasledné jsou umistény na
prodejnach pokladny, do kterych mohou zakaznici ptispivat. Vytézek je piedan utulku
(rozhovor s OM).

V Cervnu roku 2021 doSlo na Jizni Moravé K tornadu. Béhem této udalosti bylo nutné
zajistit potiebnou pomoc nejen pro obyvatele vesnic, ale i pro domaci mazlicky.
Spolecnost Pet Center poslala do postizenych obci 4 palety potfeb pro domaci mazlicky

(facebook.com/petcenter).
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Obrazek 20: Pomoc pro zvifrata z postiZenych obci
(zdroj: facebook.com/petcenter)

I kdyZ kazda pomoc se pocita, oproti své konkurenci se mize zdat jako nedostatecna.
Prodejce krmiv Brit dal na pomoc zvifatiim z postiZzenych oblasti vice nez 16 palet zboZzi
1400 balickt. Spole¢nost Super Zoo ziidila ihned transparentni Gcet pro zni¢eny utulek

v Hodonin¢ (rozhovor se zaméstnanci).
3.4.3 Primy marketing

Nastrojem ptimého marketingu firmy Pet Center je newsletter. Zakaznikovi, ktery se
registruje na webovych strankach, nebo na maloobchodnich prodejnach, jsou pravidelné

odesilany e-maily s aktualnimi slevami a akcemi.

pet center

® © © o o

Psi KOCKY HLODAVCI PTACI RYBY PLAZI

Vsad'te na snadnou dentalni
hygienu a ziskejte

SLEVU 20 %
NA WHIMZEES

AZ 80 % pst ma béhem svého zivota
problémy se zuby.

Ty jsou vétsSinou zpusobeny zubnim kazem a kamenem. Idealni prevenci je
dentalni péce. ,Psi viak nepocit'uji bolest zuba s kazem stejné& jako my. Problémy
tak snadno bez naseho védomi pferostou az v zanéty, které uz psa boli a jsou
nebezpecne,” vysvétlila veterinarni lekarka skupiny Vetino MVDr. Marie Kaderavkova.
Udélejte proto preventivni opatfeni véas:

Obrazek 21: Newsletter Pet Center
(Zdroj: email.seznam.cz, vlastni snimek obrazovky potizen dne 25.02.2022)
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Dle zakazniki je slozité nalézt i potvrzujici e-mail pro registraci k newsletteru. Samotné
e-maily tak kon¢i ve sloZce spam, nebo hromadné maily a zakaznik je tak neéte (rozhovor

se zaméstnanci).
3.4.4 Sponzoring

Sponzoring akce je zptisob propagace, ktery je mezi prodejci chovatelskych potieb velmi
roz$ifeny. Spoluprace probih4 obvykle formou barteru, kdy sponzor davéa své vyrobky
poradateli, ktery je dale rozd€li mezi zacastnéné, nebo vyherce a uvede firmu v seznamu
sponzori. Firma tak ziskd pomémné efektivni formu propagace, kdy oslovi cilovou
skupinu zakaznik pomoci svych produktt, které maji zdarma k vyzkouseni. Spolecnost
Pet Center byla v minulosti sponzorem mnoha akci jako byly vystavy psu, agility zavody

nebo canicross. V soucasnosti je tato aktivita zna¢né omezena. (vlastni zkusenost).

V roce 2021 se firma stala sponzorem filmu Gump a Psiho dne v Praze 5. V roce 2022 se

firma stala sponzorem filmu PES (facebook.com/petcenter.cz).

Obrazek 22: Pet Center jako sponzor akce Psi olympiada
(Zdroj: Vlastni fotografie potizena dne 25.3. 2017, Smolinské)

3.4.5 Ostatni komunikace

Z ostatnich forem komunikace vyuziva firma zejména socialnich siti. Firma Pet Center je

v soucasné dobé¢ aktivni na dvou socialnich sitich — Facebook a Instagram. Na téchto
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socialnich sitich jsou umistovany ptispévky, které upozornuji na soucasné akce, novinky

a déni ve firme.

Kromé ptidavani pfispévkl jsou socialni sit€¢ vyuzivany pro reklamu, kterd je obvykle
kombinovéna s néstroji podpory prodeje. Casté jsou slevové kody ve vysi 20 % na
vybrany sortiment. Samotnd reklama je nastavena jako retargeting a zobrazi se az po

navstiveni webovych stranek spolec¢nosti, nebo po vyhledavani kli€¢ovych slov (vlastni

Setfeni)
(l o v petcenter.cz wr X
Lahodna receptura granuli PetRoyal nyni s darkem navic!4a%g K
petcentercz o jednomu pytli ziskavate automaticky druhy zdarma!@ Plati online i na
Sponzorovano prodejnach! Vice info: https://cutt.ly/pet_royal_plus_darek

Vsadte na snadnou dentalni
hygienu a ziskejte

SLEVU 20 %
NA WHIMZEES

P STACi ZADAT
P~ SLEVOVY KOD: -

pytel granuli
Pet Royal

pet center

Dalsi informace petcenter.ca Koupit

00 6 7 komentaF( 15 sdileni -~

O Q a m o To se mi libi O Komentar /> sdilet

Obrizek 23: Reklama na socidlnich sitich
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky jednotlivych socialnich siti, pofizen dne 2.2.2022)

Ostatni nastroje digitalniho marketingu, jako je naptiklad optimalizace pro vyhledavace,
nejsou vyuzivany. V pfipad€ organického vyhleddvani na strance google.com se firma
objevi az jako dvacaty neplaceny odkaz (google.com). V ptipad¢ vyhledavace seznam.cz

nebyl odkaz nalezen ani na desaté strance vyhledavani (seznam.cz).
3.4.6 Zhodnoceni komunikaéniho mixu

Komunikace firmy je znacné zanedbana. VétSina aktivit jako sponzoring nebo vztah s
vefejnosti, které byly diive vyuzivany jsou omezeny na minimum NejucinnéjSim

nastrojem komunikace je osobni prodej. Ten vSak nemizeme vyuzit, pokud nenaldkdme
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zakazniky na prodejny. Reklama na socidlnich sitich proto nemusi byt vhodna, jelikoz

funguje pouze jako retargeting.
3.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje je velmi dobfe zpracovana tak, aby podporovala osobni prodej a zaroven,
aby oslovila zdkaznika i bez asistence zamé&stnance. Velka ¢ast nastrojii podpory prodeje
je variabilni a vedouci pracovnik si je mize pfizplsobit pro osobni prodej svych prodejcii,

nebo dle potieb prodejny.
3.5.1 Cenové nastroje

Na prodejné¢ mizeme pozorovat nékolik druhi cenovych néstroji. Kromé béznych
letdkovych akcich pro konkrétni mésic (sleva, vyhodna baleni, slevovy kaéd...) se

pouzivaji i nastroje pro konkrétni prodejnu.

Pro zboZi, kterému se blizi datum expirace, je n€jakym zplisobem poskozeno, nebo zbozi,
které se na pobocce jiz nebude proddvat a je nutné jej co nejrychleji odprodat miize
vedouci pracovnik nastavit slevu ve vysi 20, 40 nebo az 60 procent. V nékterych
ptipadech mize byt vyjimecéné zbozi slevnéno az o 70 procent. Tyto slevy jsou na
pobocce velmi vyuZivany a Casto i zdkazniky vyhledavany. Mnoho prodejen, které maji
s timto odprodejem problém, jej zboZzi ptepravuji na pobocku v Breclavi, kde maji velky

odbyt (rozhovor s OM).

Obrazek 24: Expiracni a vyprodejové cenovky
(Zdroj: Vlastni fotografie potizena 6.2. 2022, Bieclav)

Mezi dal$i cenové nastroje podpory prodeje v misté mizeme tadit vérnostni klub Vérné¢ho

panicka. Po piedlozeni vérnostni karticky je mozné ziskat slevu (3 %, 5 %, 10 %) na cely
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nakup (s vyjimkou antiparazitik a akéniho zbozi). Vyse slevy se odviji od ro¢ni utraty
v prodejnach Pet Center. Kazdy meésic jsou také vybrany produkty, které jsou
S vérnostnim programem o polovinu levnéjsi (vernypanicek.cz). Tuto karticku vyuziva

na prodejné v Bieclavi okolo 11 % zdkazniki (prodejni oznam).

Podle ro¢ni utraty v prodejnach Pet Center ziskate narok na
slevu az 10 % na cely sortiment vyjma antiparazitik a
vyzivovych doplika.

® Zarocni Utratu 1000 K¢ a vice ziskate 3% slevu,
® za roéni Gtratu 3000 K¢ a vice ziskate 5% slevu,

® za ro¢ni Utratu 7000 K¢ a vice ziskate 10% slevu.

Tyto slevy se nescitaji. Tato sleva neplati na produkty téchto znacek:

Advantix, Arpalit, Beaphar, Bolfo, Foresto, Frontline, Fypryst, Kiltix, Krka,
Scalibor, Alavis, Canvit, Barny’s. Sleva se nekombinuje s jinymi akcemi a
nevztahuje se na expiraéni a vyprodejové produkty. Sleva neplati na Ziva

zvitata.

Obrazek 25: Aktualni pravidla vérnostniho klubu
(Zdroj: vernypanicek.cz)

Dle zékaznikti cenova zvyhodnéni, které piinasi karticka Veérného péanicka nejsou natolik
lakavé, aby si karticku zakladali. Pro zalozeni je nutné predlozit svlij e-mail, ktery vétSina
zakaznikl star$i generace nemd a podminky pro uplatnéni cenového zvyhodnéni jsou
pomérné slozita. Pro slevu 10 % je nutné nakoupit v celkové hodnoté 7000 K¢ ro¢né, a
malokdo tak na ni dosdhne. Pravidla pro Cerpani vyhod jsou pomérné slozitd a maji

mnoho omezeni (vlastni zkuSenost).

Firma Pet Center vyuzivd 1 nastroji podpory prodeje distribu¢nich ¢lankt a
velkoodbérateli. Na prodejnéch je mozné vyuzit vérnostni kartu pro VIP a VO zakazniky.
V tomto piipad¢ VIP zakaznik ziskd po ptedlozeni ovérené karty slevu 40 % na cely

nakup (petcenter.cz).
3.5.2 Merchandising

Prodejna v Bfeclavi je velmi mala a bez skladovacich prostor. Produkty jsou tak ¢asto
velmi tésné fazeny. Jako soucast obchodniho domu Tesco je bez oken a ptisobi velmi

nelibym dojmem (vlastni zkuSenost).

Produkty na prodejné v Bieclavi jsou rozdéleny do nékolika kategorii dle svého zaméteni

— psi, koc€ky, hlodavci/ptaci, akvaristika/teraristika a ziva zvifata. Prodejna musi byt pro

60



zakaznika ptehlednd, produkty dobie dohledatelné a zaroven by prodejna méla vypadat
esteticky.

Usporadani na prodejné si muze vedouci pracovnik upravit dle potieb prodejct, aby
podporovalo osobni prodej. Toto usporadani ma vsak sva pravidla, aby zbozi bylo
spravné usporadano a dokézalo, co nejlépe zaujmout zakaznikovu pozornost. Pro tyto
potieby vytvoftila spolecnost navod, jak co nejefektivnéji fadit zbozi a jaky by mél byt

vzhled celé prodejny (Surikaty, 2020).

Produkty jsou vystaveny tak, aby vypadaly atraktivné, na policich neexistovaly Zadna

volna mista a vSe bylo spravné dotazeno a prezentovano (rozhovor s VP).

Horizontdlni fazeni

Skupiny zbozi stejné znacky jsou horizontdlné fazeny do bloku dle kvality
(superprémium, prémium, ekonomy) a samoziejmé i dle své ceny od nejdrazsich po
nejlevnéjsi. Na prodejné v Bieclavi jsou produkty nejdiive rozd€lena na znacky privatni
a neprivatni. Na Obrazku 24 tak mizeme vidét sefazend pouze privatni krmiva. Ty
neprivatni se nalézaji az za témi privatnimi. Pfi osobnim prodeji prodejce nejdiive nabizi
znacky privatni — superprémiové. Zaroven zady odvadi pozornost od ostatnich produktt.
Pfi odmitnuti produktu zdkaznikem prodejce ustupuje ve sméru k ekonomickym

krmiviim, dokud nenaleznou optimalni feSeni pro zakaznika (rozhovor s VP).

Obrazek 26: Horizontalni iazeni
(Zdroj: Vlastni fotografie pofizena 6.2. 2022, Breclav)
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Vertikalni fazeni

Zakaznik nakupuje o¢ima, a proto zbozi, na které chceme upozornit umistujeme do
urovné oc¢i. V Obrazku 25 mizeme pozorovat, Ze drazsi zbozi, znacky neprivatni se
naléza nad trovni o€i, a naopak privatni prémiova znacka v trovni o¢i. Vertikalni fazeni
se také odviji od velikosti a baleni zbozi. Velka baleni se nalézaji ve spodni ¢asti pro
snadnéjsi manipulaci. Nad regély se umist'uje malo poptavané zbozi s horsi skladnosti

jako pelisky, nebo klece (rozhovor s VVP).

Obrazek 27: Vertikalni fazeni
(Zdroj: Vlastni fotografie pofizena dne 6.2. 2022, Bieclav)

Akeni zbozi

Zbozi, na které chceme upozornit, nebo jej znovu piipomenout se nachdzi v prostoru
pokladny, nebo na ur¢enych regalech. U pokladny na n& mutize prodejce upozornit a
nabizet aktivné zbozi jako doplitkovy prodej. Rozlozeni produktu zalezi na prodejci, ale
je schvalovano oblastnim managerem. ZboZzi by mélo byt vystaveno atraktivné, aby

dokazalo zaujmout pozornost zakaznika (rozhovor s VP).
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Prodejce ma produkty pro dopliikovy prodej pfimo po ruce a miize na né snadno upozornit

zakaznika. Toto umisténi je tak velmi efektivni pro aktivni prodej (rozhovor s VP).

Obrazek 28: Vystaveni akéniho zboZi
(Zdroj: Vlastni fotografie, pofizena dne 14.7. 2021, Bieclav)

3.5.3 In-store marketing

Vsechny nastroje marketingu se nachazi uvnitf prodejny Tesco vcetn€ oznaceni prodejny.
Blizké okoli prodejny i ndkupniho centra je tak zcela bez reklamniho upozornéni, které

by lakalo konkrétni prodejnu navstivit.

Prodejna by méla byt spravné uklizena, aby ptlisobila pfijemnym dojmem na zakaznika.
Vsechny materidly by mély byt vystaveny, zboZzi upraveno bez mezer v regalech. Zvirata

v ¢istych ubikacich vzdy s Cerstvou vodou, Cista a nalesténa akvaria (Surikaty, 2020).

Béhem procesu rozhodovani mize na zékaznika plisobit téméf vSe co vidi. Spravné
oznacena akéni nabidka muze zakaznika pfildkat k ndkupu, které nejprve koupit nechtél.
Z tohoto diivodu je nutné dbat nejen na vzhled prodejny, ale i na pouzité in-store nastroje,
kter¢é mohou zakaznikovi pomoci v rozhodovani. Na prodejné se mohou vyskytovat

pouze firmou schvalené materialy (Surikaty, 2020).

Mezi hlavni POP/ POS materialy patii pifedev§im oznaceni akéniho zbozi, a to jak

letdkového, tak 1 vyprodejového
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~~  TRAINER =
Cerstvé kufe ‘

Obrazek 29: Akéni cenovky
(Zdroj: Vlastni fotografie pofizena dne 6.2. 2022, Bieclav)

Mezi ostatni nastroje patfi predev§im postery, wobblery, rollery nebo informacni grafiky,
které dopliiuji prostor prodejny a zaroven podporuji argumenty prodejce. Tyto materialy

jsou zasilany firmou na pobocku pro konkrétni obdobi a kampang.

Obrazek 30: Podpora prodeje v misté
(Zdroj: Vlastni fotografie profizeny dne 6.2. 2022, Breclav)

3.5.4 Osobni prodej v misté prodeje
pomaha zakaznikovi v misté prodeje se Iépe rozhodnout pii okamziku pravdy. O prodeji

mohou rozhodovat predevsim schopnosti prodejce.

Aby prodejce dokazal nastavit prodej pro konkrétniho zakaznika a nabidnul mu feseni
jeho problému, jsou zaméstnanci firmy pravideln& $koleni. Skoleni je zaméfeno jak na
samotny prodej, tak pfedevsim na samotné produkty a informace o zvitatech, pro které

jsou produkty uréeny. Prodejci jsou tak schopni odpoveédét na zékladni otdzky zakazniki
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Z oboru chovatelstvi, krmivaistvi, péce o zvife a Castecné i na otazky, pro které by jinak

zakaznik musel k veterinafi.

Sam prodejce by mél pak piisobit sympaticky, profesionalné, upravené, dbat na gesta a

mimiku pfi prodeji, jelikoz i tyto detaily mohou ovlivnit prodej (Surikaty, 2020).

Prubéh osobniho prodeje

Ve chvili, kdy zakaznik vstoupi na prodejnu, zaméstnanec jej S usmévem, nahlas a
zieteln€ pozdravi, aby zakaznik védél, Ze je na prodejné vitan. Nasledné prodejce necha
zakaznika rozkoukat po prodejné. V piipade, ze se zastavi zdkaznik u urcité skupiny
produktt, prodejce pristoupi k osobnimu prodeji, nejlépe oslovenim reality (otazky typu
»Jak Vam mohu pomoci?“, nebo ,,Co mohu nabidnout?* nejsou vhodné). Prodejce tak
ptistoupi k otazkam, aby co nejlépe poznal zdkaznika. Zakaznikovi pozorn€ nasloucha a
poklada doplnujici otazky pro nastaveni prodeje (druh zvitete, rasa, vek, zdravotni stav).
Nasledné prodejce nabidne zakaznikovi nejvhodnéjsi feSeni jeho problému a snazi se jej
presvédcit o vyhodach koupé. V pripadé zékaznikova souhlasu, dojde k pfesunu na
pokladnu. Na pokladné je zdkaznikovi nabidnut doplitkovy prodej a je tdzan na vérnostni

kartu. Po uzavieni obchodu je zdkaznik pobidnut k opétovné navstéve prodejny.

Mystery shopping

Cely prib¢h prodeje je kontrolovan pomoci mystery shoppingu, ktery je provadén externi
firmou. Mezi hodnocena kritéria patii témétf vSe jak na prodejné (vzhled prodejny,
umisténi materialli, uklizena zvitata...), tak i v prubéhu prodeje. Po navstévé mystery je
vyhotoveno hlédseni, které je zasldno firm&. Pfi odchylkdch od standardu firmy je
kontaktovan konkrétni prodejce pro vysvétleni. Pti vyrazném prohiesku se ptistupuje

Kk negativni motivaci (naptiklad pokarani vedoucim).
Motivace

Aby prodejci dodrzovaly zavedené postupy, nebo naopak rozvijely své prodejni
schopnosti a nasazeni je tieba je spravné motivovat. Firma ma nastaveny rozsahly systém
finan¢ni motivace. Kromé mzdy zakladni je mozné ziskat mnoho prémii za zvySeni
obratu, prodej zbozi, nebo za vyborné vysledky pfi mystery. Naopak za $patné pracovni
vysledky je mozné pfistoupit k sankcim. Kazdy mésic je vyhlaSovéana liga prodeje. Pii

dobrych vysledcich je zaméstnanec odménén bud’ poukazkou, nebo bonusem. Za
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posledni tfi roky se vSak tento systém nékolikrat ménil a mnoho zaméstnancu ztratilo

ptehled o bonusech a neni tak pro n€ finan¢ni odmeéna motivaci.

Jako nefinan¢ni motivace je pro zaméstnance neustaly rozvoj svych znalosti v oblasti
chovatelstvi, kdy vétSina z nich je zakoncena certifikatem. Zaméstnanec je v neustalém
kontaktu se zvifatky a je mozné si na své pracovisté vodit své domaci mazlicky.

Zameéstnanci maji k dispozici slevu na ndkup v Pet Center ve vysi 40 %.
3.5.5 Reakce zakazniku

Reklama v blizkosti prodejny, ktera by lakala k jejimu navstiveni je velmi zanedbana a
proto zakaznik, ktery nenavstivi prostory Tesca, prodejnu nenalezne. Samotna prodejna
nemé velmi kladny ohlas. Jelikoz se jednd o vnitini prostor obchodu bez oken, dle

zakaznikl ptisobi jako mala, temna komora.

Dle zdkazniki je podpora prodeje velmi dobfe zpracovana. Na prodejné vSe potiebné
naleznou a cenovky jsou spravné oznaCeny, coZz miiZzeme pozorovat piedevSim u
vyprodejového zbozi, na které¢ zakaznici velmi dobie reaguji a sami jej vyhledavaji.
Zaroven nastroje POP komunikace dopliuji argumenty prodejce pii osobnim prodeji a

informuji zakaznika (rozhovor se zamé&stnanci).

NejsilngjSim nastrojem je osobni prodej. Navstéva veterinadie mize byt nakladna a pfi
banalnéjSich zaleZitostech je mozné ziskat odborné poradenstvi zcela zdarma a zaroven
samotny prodej je uzplsoben konkrétnimu zédkaznikovi. Nékdy je vSak osobni prodej
vniman negativné, kdyz zdkaznik nechce byt pii vybéru ruSen a pied piichodem
zaméstnance radéji odchazi. Osobni prodej byva také Casto zneuzivan. Po obdrzeni
dulezitych informaci je zakaznikovi nabidnut konkrétni produkt. Zakaznik vSak odchazi

ke konkurenci, kde je mu produkt nabizen vyhodnéji (rozhovor se zaméstnanci).

Osobni prodej mtize kladn€ pisobit na loajalitu zdkaznika. Zékaznik se vraci tam, kde mu
bylo ptijemné a kde se mu prodejce vénoval. Rozhodujicim faktorem vsak zlistdva cena

a kvalita produktt.

Aby firma dokdazala pIn¢€ vyuzit svého nejsilné€j$iho néstroje — osobniho prodeje vyuzit,
je nutné nejdiive pfildkat zdkazniky na prodejnu. Reklama a podpora prodeje je vSak

omezena pouze na prostory prodejny.
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3.6 Reklama

Ve firmé€ probihaji pravidelné kampané, spojené s urcitym obdobim, nebo s konkrétni
udélosti. Mimo tyto bézné kampané probéhla v cervenci a srpnu nejvetsi marketingova

kampan, ktera kdy ve firm¢ Pet Center byla.
3.6.1 Nejvétsi letni kamparn Pet Centra

V 1ét¢ roku 2021 probéhla ve spolecnosti Pet Center historicky nejvétsi marketingova
kampan. Kampan zacala 5.7. 2021 a skoncila 30.8. 2021. Tato kampaii méla za cil zvySeni
navstévnosti a ztoho plynoucich zvySeni prodeji. Ocekavany nartist prodeji ve
sledovaném obdobi je 20 %. Tento narist by mél nastartovat rist pro druhou polovinu

roku a presvédcit zakazniky k opétovnym nakupim.

3.6.1.1 Prubéh kampané
e 5.7.—11.7. startoval prvni reklamni spot a plosna sleva pfi ndkupu nad 500 K¢
e 12.7.—14.7. pauza, reklama nebézi
e 15.7. spusténi prodeje znacky Tesla

e 15.7.—30.8. ostatni kreativy, které se stiidaji

Kampan byla odstartovana pomoci reklamy na vSech kandlech televize Prima a
Barrandov, ktera bézela celé 1éto a slevy 20 % na cely nakup nad 500 K¢ (prodejni

oznam).

pet cenhtér

Akce plati od 5. do 14.7. 2021.

Obrazek 31: TV reklama Pet Center
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky You Tube, pofizen dne 2.3. 2022)

Reklama pracuje s ky¢em a byla vytvofena tak, aby byla velmi vyrazna a dokazala

zaujmout. V reklamé vystupuji lidské postavy se zviteci hlavou. Inspiraci pro tvirce byla
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reklama firmy Alza. Reklama je doplnéna o cenovy nastroj podpory prodeje, tedy slevu

20 % na nakup nad 500 K¢, ktery ma sledujici ptilakat na poboc¢ky (rozhovor s OM).

Na kampani firma spolupracovala s firmou Wellpet, ktera dodava znacky Wellness Core
a Whimzees. Tyto produkty byly se slevou 20 % po celou dobu kampané. Na tuto slevu
je zamérena reklama v mésici srpnu. Zaroven zde byl kladen diraz na prodejce pro aktivni
prodej produktti. Dalsi spoluprace na kampani probéhla s firmou Tesla. Tyto vyrobky
byly soucasti reklamy a byly dostupné na vSech pobockach od 15.7 (prodejni 0znam).

Mezi dalsi kreativy letni kampané patii brandové polepena tramvaj, ktera jezdila po cely
rok po praze, reklama v radiu, online reklama, billboardy a postery pro lokalni podporu
prodejen (e-mailova komunikace s MO).

Ceny, které
pohladi

na vSechny superprémiove
granule Wellness CORE

Obrazek 32: Billboard na nadrazi
(Zdroj: Vlastni fotografie potizena dne 22.9. 2021, Breclav)

3.6.1.2 Podpora viici prodejcim

Podpora prodeje v misté je zalozena piedevS§im na osobnim prodeji. Aby byly
zaméstnanci motivovani k aktivnimu nabizeni byly v ramci letni kampané vyhlaseny
soutéze pro podporu prodejui znacek Wellness Core (krmivo), Whimzees (dentalni
pamisky) a Tesla.

Pro podporu prodejcti bylo vyhlaSeno nékolik minisoutézi, kdy pobocka s nejlepSimi
vysledky bude ocenéna zdjezdem do Amsterdamu, tymovou veceti, nebo vyrobky znacky

Tesla (e-mailova komunikace s MO).
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Dle zaméstnancii firmy Pet Center byly tyto nastroje malo motivujici, jelikoz moznost
vyhry byla ze 117 prodejen velmi mala a ocenili by spiSe finan¢ni ohodnoceni (rozhovor

se zaméstnanci).

3.6.1.3 Vysledky letni kampané

Prodej vyrobktt Wellness Core a Whimzees

Narlst prodeje znacek Wellness Core a Whimzees

100%
80%
60%
40%
20%
0%
20% 31.6. 31.7. 31.8.
-40% —®

=@=\\ellness Core Whimzees

Obrazek 33: Graf — Prodej Wellness Core a Whimzees
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle prodejnich oznami)

V grafu mizeme pozorovat nartist produkti vyrobkii znacky Whimzees na pobocce
Bfeclav. Jedna se o dentdlni pamlsky, které je mozné zakoupit jak po kusech, tak po
vétsich balenich. Pfi aktivnim prodeji se jedné o velice vhodnou poloZku pro doplitkovy
prodej, pficemz cena za kus se pohybuje jiz od 12 K¢&. Tyto pamlsky se vyrabi ze zeleniny
a neobsahuji zddné maso. Mnoho zdkaznikli nabidku produktu odmitlo s tim, ze jejich
mazlicek pamlsek zkusil, ale odmité jej kviili chybé&jici viini, nebo jej pes pouze rozkouse
a déla doma nepotradek. To mize byt divodem postupného upadku prodeji. (vlastni

zkusenost).

U krmiva Wellness Core mizeme naopak sledovat pokles prodeje 0 38 %. Jedna se o
superprémiové krmivo bez obilovin. Zakaznici vSak poukazuji pfedevsim na jeho cenu.
Kilogram krmiva se pohybuje okolo 175 korun. Konkurenéni krmivo podobné kvality
Carnilove lze zakoupit na pobocce Pet Center okolo 145 K¢&/kg. U konkurenta Super zoo,
ktery se nachazi v tésné blizkosti se toto krmivo pohybuje okolo 137 K¢/kg (112 Ke/kg

pfi uplatnéni vérnostniho klubu). Poukazuji také na mensi obsah masa nez znacky
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Carnilove. Zaroven je toto krmivo nejen bez obilovin, ale i pfirozené hypoalergenni.

Krmivo Wellness Core obsahuje pomérné dost zivit a tuku a je vhodnéjsi predevsim pro

psy se zvysenou aktivitou (vlastni zkuSenost).

Letni kampari — navstévnost

14,00%
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8,00%
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0,00%
-2,00%
-4,00%

Mezirocni narust zakaznikt

6.6. 13.6. 2Q.6. 27.6. 30.¢. 6.7. 11.7. 21.7. 25.7. 3}/. 8.8. 15.8. 22.8. 31.8. 5.9. 19.9. 30.9.

Obrazek 34: Graf — meziro¢ni narust zakaznika
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle prodejnich oznami)

V grafu mizeme vidét zmény navstévnosti prodejny v Breclavi a vliv letni marketingové

kampané. Predpokladany meziro¢ni nartst byl 20 %. Toho vSak firma nedosahla.

V meésici ¢ervnu mizeme vidét snizujici se navstévnost. Po zacatku TV kampané se

slevovym kuponem muiizeme sledovat jasny mezirocni nartist az 0 9 %. V reklamni pauze

se navstévnost snizuje a je zvySena az druhou vlnou kampané (20 % sleva na produkty

Whimzees a Wellness Core). Po skonceni letni kampang se tento nartst opét zpomaluje.

Nedochazi tak k navratu a loajalité zakazniki.

1000
900
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700
600
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kvéten

Pocet zakaznikt

cerven cervenec srpen zari

Obrazek 35: Graf — pocet zakaznikii
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle vlastniho Setfeni)
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Pribéh letni kampané miizeme vidét 1 v poctu zédkaznikl. NavySeni poctu zakaznikii
probiha v dobé letni kampané a po jejim skonceni klesd. Mizeme tedy fici, ze reklama
dokazala zaujmout a pfivedla zakaznika az K samotné akci, ale nedochazi zde

ke spokojenosti zakaznika a ten se pak na pobo¢ku nevraci.
3.6.2 Pravidelné kampané

Ve firm¢ Pet Center probihd pravidelné béhem roku nckolik mensSich reklamnich
kampani. N&které znich se vztahuji k urCité udalosti, jako je naptiklad svatek sv.

Valentyna, nebo k ur¢itému obdobi, naptiklad sezona klist’at.

Valentynska akce,
kterou budete milovat:

MAME PRO VAS

SLEVU 14 % NAVQy

5 Stati zadat
slevovy kod:

AMOR

pet center

Obrazek 36: Valentynska akce
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky Instagram.cz, potizen dne 14.2. 2022)

Akce obvykle zahrnuji on-line reklamu, upozornéni v newstleru a na socialnich sitich,
sleva na skupinu produktti v letaku pro konkrétni mésic a aktivni nabizeni téchto produktt

zameéstnanci.

VétSina zékaznikl na tyto reklamni kampané nereaguje a mnohdy ani nevi, Ze néjaka
kampati pravé bézi. Ze probiha sleva nebo slevovy kupon se obvykle zakaznik dozvi az
na pokladné jako ptijemné pirekvapeni. Letdkové akce dle zdkaznikl také nejsou pfili§

atraktivni, nebo sleva neni pfili§ vyrazna. (rozhovor se zaméstnanci).

Reklama v okoli maloobchodni prodejny je znacné zanedbana a omezena pouze na
samotnou prodejnu, kde je nabizen aktualni letak s cenovymi nabidkami, doplnény o

plakaty.
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3.7 Analyza konkurence

Hlavnim konkurentem firmy Pet Center je sit’ maloobchodnich prodejen Super zoo. Jeho
prodejna se naléza v tésné blizkosti nasi analyzované pobocky. V této Casti bakalarské
prace bude stru¢né analyzovan marketingovy a komunikacni mix spole¢nost pro lepsi

pochopeni odchodu zakaznikii ke konkurenci

3.7.1 Zakladni informace

Tabulka 15: Zakladni udaje Super Zoo
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vefejného rejstiiku a sbirky listin, 2022)

Jméno spole¢nosti SUPER ZOO, s.r.o.

Sidlo Revolu¢ni 1381, Podé&brady 111, 290 01 Podébrady
Jednatel Dusan Placek
Datum vzniku 16. zaii 2013
Pfedmét podnikani vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona
3.7.2 Marketingovy mix

Zde bude pro porovnani analyzovan marketingovy mix konkuren¢ni firmy Super zoo.
Produkt

Na prodejnach Super zoo Ize nalézt jak znacky privatni, tak neprivatni. Hlavni privéatni
znackou je Ontario, ktera vyrabi superprémiové krmivo pro psy a kocky i v hypoalergenni
varianté. Toto krmivo je velmi oblibené u zakaznikil a Zddané 1 na prodejné Pet Center
(vlastni zkuSenost). Znacka Ontario je distribuovéna 1 jinymi firmami a je tak pomérné
dostupna. Mezi dalsi privatni znacky patii naptiklad Rasco, Prospera, nebo Beaphar.Diky
vetsim nakupnim prostorim lze na prodejné v Breclavi nalézt oblibené neprivatni znacky

jako Brit, Carnilove nebo Royal Canin.
Cena

Cenu produkti mizeme pozorovat v Kapitole 3.3.2. V analyze cen miizeme pozorovat, Ze

vétSina produktl firmy Super zoo je levnéjsi nezli u Pet Center.
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Déle mizeme pozorovat, zZe cena privatnich produkti Super zoo je levnéjsi, nezli u téch

rrrrr

Distribuce

Po celé Ceské republice se nachazi celkem 145 prodejen. Vétsina z nich je o velikosti

200-500 m?, 1ze na ni zakoupit Ziva zvifata a je mozné ji navstivit s vlastnim mazlickem.

Objednavky z e-shopu je mozné zaslat na pobocku (39 K¢ postovné), nebo na adresu
zakaznika. Pti objednavkach nad 799 K¢& jsou zdarma pii volbé dopravce Geis. Zasilky

jsou obvykle odeslany tentyz den a primérnéa doba doruceni jsou 2 dny.

Pobocka v Breclavi se nachdzi ve stejném nakupnim aredlu jako pobocka Pet Center.
Nachazi se vSak na hlavni ndkupni promenad¢ a je tak lépe dostupna a viditelnd pro

zakazniky.

Obriazek 37: Pobocka Super zoo v Bieclavi
(zdroj: superzoo.cz)

Komunikace

V roce 2019 dochazi k expanzi firmy Super zoo. Kromé otevieni novych pobocek pro
lepsi dostupnost, dochazi 1 k renovaci loga, grafiky a rozvoji marketingové komunikace

(mediaguru.cz,2020). Tato komunikace bude analyzovana v dalsi ¢asti.
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3.7.3 Komunikaéni mix

Osobni prodej

Osobni prodej neni ve firme Super zoo rozvinut, jako je ve firmé Pet Center. Zakaznikovi
je na prodejné ponechan volny vybér a v ptfipad¢ dotazii se miize oslovit personal

prodejny (vlastni Setfenti).

Public Relations

V Super zoo probihd béhem roku neustald podpora projektd, aktualnich pro konkrétni
obdobi. V soucasnosti probihaji sbirky ve spolupraci s nada¢nim fondem Stan se
srdcafem. Zakaznici mohou piispét libovolnou ¢astku pro podporu konkrétniho projektu.
Kazda vybrana koruna je zdvojnasobena firmou Super zoo. Od roku 2017 bylo firmou

darovéno vice nez 26 milioni korun pro Utulky a opusténd zvitata (superzoo.cz).

Darujeme

906 K¢

Obriazek 38: Podporované projekty firmou Super zoo
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky superzoo.cz, pofizeno 6.3. 2022)

Pfimy marketing

Ptimy marketing firmy Super zoo je velmi podobny. Po zaregistrovani e-mailu zédkaznik

obdrzi newsletter, ktery upozoriiuje na probihajici akce a slevy.

Sponzoring

Super zoo se stala v uplynulych letech sponzorem mnoha vystav pst a psich sportovnich
akci. Jednou z téch vyznamnéjsich se v minulém roce stala Hanacka vystava v Olomouci,

kde byl Super zoo generdlnim partnerem.
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Obrazek 39: Hanacka vystava Olomouc
(Zdroj: bernardynklub.cz)

Ostatni komunikace

Spolecnost Super zoo je aktivni na nékolika socidlnich sitich — Facebook, Instagram.
Kromé vySe zminovanych vytvofila firma na svych webovych strankach socialni sit’
Petfriends pro domaci mazlicky. Zde mohou majitelé sdilet fotografie nebo zazitky

s ostatnimi chovateli.

Pomoci svého kanalu na YouTube vydava firma edukacni videa, kterymi se snazi
vzdélavat zakazniky o svych domacich mazliccich, pfedavat jim rady a tipy v chovatelstvi

a zaroven propagovat svou firmu a vyrobky.

Nejvice pouzivané jsou sité¢ Facebook a Instagram. Kromé ptispévku o aktualnim déni a
akcich firmy jsou vyuzivany socidlni sité pro soutéze, slevové kody, nebo reklamu, ktera

bezi jako piispévek, nebo stories.

Sociélni sit’ Instagram je déale vyuzivana pro influencer marketing. Na této socidlni siti
muzeme nalézt ¢ty domdcich mazlickl, ktefi maji své sledovatele. Firma Super zoo
nabidne bali¢ek svych produktt (,,mystery box*) majiteli u¢tu vyménou za propagaci
téchto produktd a firmy. Firma tak mize oslovit s pomérné nizkymi naklady cilovou

skupinu, ktera ziska recenzi a doporuceni od sledovaného influencera.

75



Wy

3 mystery box *

;  mystery box &

;4:
Super mystery
Zo0o .uy box

»
o0

Obriazek 40: Influencer marketing Super zoo
(Zdroj: Monika Kuéerova, 2022)

Firma vyuziva i jinych nastroju digitalniho marketingu jako je reklama ve vyhledavacich,

nebo reklamy na webech.

Podpora prodeje

Prodejna firmy Super zoo se nachazi v ndkupni pasazi Tesca. Prodejna je prosklena a
nékolika nasobné vétsi nez prodejna Pet Center. Mize tak nabidnout vice produktt. Na
prodejné Ize nalézt i ziva zvifata, teraria, nebo akvaria. Rozsahlé ubikace jsou Castym
cilem rodic¢i s détmi pro pozorovani zvifatek. Prodejna plsobi jako ¢istd, upravena,
prostornd a je mozné ji navstivit se svym domacim mazlickem (napftiklad pro vyzkouseni
oblecku, obojku, nahubku...). Z tohoto divodu je u vstupnich dvefi umisténa miska

s vodou.

Zbozi je rozfazeno stejné€, jako u konkurenta, tedy podle zaméteni, pro koho je produkt
urcen (psy, kocky, hlodavci ...). Horizontalni 1 vertikélni fazeni je u obou firem podobné.

Zbozi je rozdé€leno na privatni a neprivatni a dale dle kvality.

Na pobocce jsou uzivany POP materidly — wobblery, postery, cenovky, informacéni
tabule. Pro zvyraznéni privatnich produkti znacky Ontario jsou upraveny regaly

S umisténou grafikou.
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Obrazek 41: Prostory Super zoo Bieclav
(Zdroj: superzoo.cz)

Vyuzivany jsou i cenové nastroje podpory prodeje. Ty jsou podobné jako u konkurenta,

tedy slevové kody, vyhodna baleni, akce a vyprodejové slevy.

Hlavnim nastrojem je vérnostni program Super zoo family. VétSinu nabizenych produktt
je mozné zakoupit se znatelnou slevou (okolo 20 %). Tento nastroj tak ptisobi na loajalitu
zakaznika. Pro okamzité ziskani slevy staci registrace. Zakaznik dale obdrzi slevu 10 %

pii prvnim nakupu, nebo na své narozeniny (SUPerzoo.cz).

Nizsi ceny
pro éleny
family klubu

sleva na prvni

Stat se clenem

10% sleva k narozeninam NiZsi ceny pro éleny
az YaAte family klubu
b Jako Elon family klubs r z00
levnéji. NiZEi cena bu 1o -

nar
narozeninam * shopu oznacena

Plastova karta nebo 10% sleva na prvni
karta v mobilu nakup s kartou
kartu mazote nosit v pend: Na prvni ndku{\ se Super zoo family kartou
s| levu »
i

Vadl family kartu 2onco, na 12
Kifich jako Kiicenku nebo ve forma elektronickée 2it

obilu at u: e Android nebo Apple

arty v m a A
zatizent. Volba je jen na vas. p darkovych poukazek,

ok Jiz
oZi ve vyprodeli. Slevy nelze

Uétenky na jednom misté
2 Se naki ik --shugu_ tak z ‘ .
na jednom mistd vo
» ad_ ——

Obrazek 42: Vérnostni program Super zoo family
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky superzoo.cz, pofizen 23.3.2022)

Reklama

Jiz vice nez rok probiha pravidelné na nékolika televiznich stanicich reklama firmy Super

zoo. Tato reklama ukazuje, co 1ze na pobockach nalézt za produkty, a co miize firma
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nabidnout. Mimo televizni reklamu probihaji bézné slevy a akce souvisejici S kampani

pro konkrétni obdobi.

Dle majitele DuSana Placka je cely byznys zalozen na emocich. Zvitatka v lidech
vyvolavaji pozitivni pocity a tato skuteCnost je vyuzivana v celé marketingové

komunikaci firmy Pet Center (mediaguru.cz, 2020).
3.7.4 Zhodnoceni konkurence

V tésné blizkosti prodejny Pet Center se nachdzi pobocka hlavniho konkurenta Super zoo.
Tato pobocka je pro zékaznika 1épe viditelna a dostupna. Samotna prodejna je nékolikrat
vétsi a mize tak nabidnout Sir$i sortiment, ktery zakaznici poptavaji. Prodej je zaméfen
pfedevS§im na znaCku Ontario, kterd je u zakaznik oblibend a dostupnd i u jinych

prodejct. Cena produktti je pfevazné nizsi nez v piipad¢ konkurenta.

V roce 2019, kdy ve firmé Pet Center dochazi ke zmén¢ majitele a omezeni marketingové
komunikaci, expanduje firma Super zoo, otvira nové pobo¢ky, renovuje svou znacku a

rozviji své marketingove aktivity.

V soucasnosti probiha ve firmé& mnoho marketingovych aktivit jako je sponzoring akci,
podpora nadaci, aktivita na socialnich sitich, digitdlni marketing, vyukova videa na
YouTube nebo vyuziti influencerti na Instagramu. Tyto aktivity mohou mit za nésledek

lepsi vztah s vetejnosti a vyssi popularitu znacky nez v ptipad¢ Pet Center.

Nastroje podpory prodeje obou firem jsou velmi podobné i kdyz diky jinym prostorim
muze pobocka vzhledové pilisobit 1épe, zbozi mlze vypadat 1épe vystaveno a POP
komunikace 1épe vynikne. Super zoo nevyuziva osobniho prodeje a nenabizi poradenstvi
Vv takové mife jako Pet Center. Silnym nastrojem podpory prodeje je vérnostni program,
kdy ihned po zaregistrovani zdkaznik ziska pomérné€ vysokou slevu na vétSinu produkti.

U Pet Center je pro slevu nutné splnit nékolik podminek.

Reklama v TV probiha po cely rok a firma se tak neustale pfipomina vefejnosti, na rozdil
od reklamy konkurenta, ktera bézela pouze v Cervenci a srpnu. Reklama je zamétena na
pozitivni emoce a ukazuje predevS§im co firma nabizi a v ¢em je vyjimecna. Hlavnim
cilem reklamy spolecnosti Pet Center je naopak Sokovat piijemce sdéleni a upozornit na

sebe.
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3.7.5 Souhrn analyz

V nasledujici Casti budou shrnuty provedené analyzy a budou zhodnoceny silné a slabé
marketingového mixu a marketingové komunikace na maloobchodni prodejné

v Bieclavi.

V tabulce 16 budou sepsany silné a slabé stranky marketingového mixu.

Tabulka 16: Silné a slabé stranky marketingového mixu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Na prodejné se nalézaji produkty Uzky sortiment
superprémiové, prémiové i ekonomické
kvality
Diky odbornému poradenstvi je produkt  Pfednost ddvana privatnim produktiim

vybran na miru

Pobocky po celé CR (117) Absence znacéek poptavanych zakazniky
Skvéla dostupnost pobocky z nékolika Cena je v priméru vyssi nez u

sméra konkurence 1 u privatnich produkti
MozZnost doru¢eni na pobocku 1 vlastni Absence oznaceni prodejny v arealu
adresu obchodniho centra

Silny konkurent v tésné blizkosti

pobocky

I kdyZ firma nabizi na pobocce produkty ze vSech skupin kvality, sortiment je zde
pomérné uzky, prednost je zde ddvana produktim privatnim na ukor znacek neprivatnich,
které zakaznici poptavaji. Ke koupi tak neptesvéd¢i ani odborné poradenstvi, které firma
nabizi. Ceny produktii jsou v priiméru vyssi, a to i u produktl privatnich. V tésné blizkosti
se nachazi silny konkurent, ktery je 1épe viditelny a nabizi SirSi sortiment za nizsi ceny.
Poboc¢ka v nadkupnim centru Tesca je pro zakazniky pomérné dostupna, ale absence

oznaceni, nebo loga v aredlu nalezeni prodejny stézuje.

V tabulce 17 budou shrnuty silné a slabé stranky komunika¢niho mixu firmy a pobocky

v Bfeclavi.
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Tabulka 17: Slabé a silné stranky marketingové komunikace

(Zdroj: vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY

Osobni prodej, odborné poradenstvi

Individudlni pfistup k zakaznikovi

Podpora prodeje dopliiuje osobni prode;j
Expiracni slevy na prodejné

Efektivni usporadani produktii na
prodejné

Vhodné€ rozmisténé POP/POS materialy

SLABE STRANKY
Zanedbana marketingova komunikace
(PR, sponzoring, ptimy i digitalni
marketing)

Nepiili$ atraktivni vérnostni klub, slozita
pravidla

Mala a neptfili§ vzhledna prodejna
Reklama omezena pouze na prodejnu

Absence reklamy v blizkosti prodejny

Neatraktivni cenové nabidky

Neefektivni reklama

Jak vyplynulo z analyzy, komunikace firmy je zanedbana. Nejsiln€j$im nastrojem je

osobni prodej, ktery je vhodn& doplnén néstroji podpory prodeje, které podporuji jeho

prodejni argumenty. Pro vyuZiti osobniho prodeje je nutné dostat zdkaznika na prodejnu.

Toho vsak nelze dosahnout bez efektivni reklamy, ktera by zakaznika piilakala.

Pozornost zdkaznika na sebe poutd konkurent, ktery ma velmi dobie rozvinutou

marketingovou komunikaci. Pro svou propagaci nyni vyuziva reklamu v TV i na

socialnich sitich, sponzoring, podporu nadaci nebo influencery. Podpora prodeje na

prodejné je zpracovana jako v piipadé¢ Pet Center, ale diky vétsi prodejné plisobi

uspotadani 1épe. Vérnostni program Super zoo je vyhodné&jsi a nabizi mnoho zajimavych

akci.
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4 NAVRHOVA CAST

Zaveérecna cast této bakalarské prace se vénuje vlastnim navrhim feSeni. Realizaci téchto
navrhtt by mohlo dojit ke zlepSeni marketingové komunikace, pfivedeni novych
zakaznikt, a pfedevsSim ke zvyseni loajality zdkaznikidi. Tim by mohlo dojit ke zvySeni
poctu prodejii na maloobchodni prodejné Pet Center v Bieclavi. Tyto navrhy jsou
stanoveny na zékladé provedenych analyz. Tyto ndvrhy stanoveny tak, aby byly co

nejvice dostupné a respektovali aktudlni situaci firmy.
4.1 Podpora prodeje viici chovatelskym stanicim a Sténatiim

Vice nez polovina domécnosti v Ceské republice chova minimalné jednoho doméciho
mazlicka. Nejvétsi zastoupeni ma dlouhodobé pes, kterého chova vice nez 40 procent
domacnosti (irozhlas.cz, 2019). Chovatelé pst jsou také nejvetsi skupinou zdkaznikl Pet
Center (vlastni zkuSenost). Navrh na podporu prodeje vici chovatelskym stanicim tak

oslovuje nejpocetnéjsi cilovou skupinu zédkazniku.

Jak jiz bylo zminéno v analyze marketingového mixu, pes je konzervativni zvife a zména
krmiva neni tplné idealni. Pokud zvifeti vyhovuje konkrétni znacka, neni nutné ji ménit
po cely zivot zvitete. Tento fakt se projevuje i v analytické ¢asti. Prodejna v Breclavi
nabizi zdkaznikim ptfedevS§im privatni znaCky a neprivatni se zde nalézaji pouze
Vv omezeném mnozstvi. Mnoho oblibenych znacek jako Acana, Eukanuba, Marp nebo
Yoggies (arecenze.cz, 2022) zde neni k dostani. V ptipadé, ze zakaznik pozaduje
konkrétni neprivatni znacku, kterou pobocka neprodava, zakaznik odmita jakékoli
substituty, aby nezpusobil zviteti zdravotni komplikace, nereaguje na nastroje podpory

prodeje, nebo osobni prodej a odchazi.

Dle dlouhodobych zkusenosti zaméstnanct se osvédcilo cilit prodej privatnich krmiv na
Sténata. Zakaznikovi, ktery nema jeste své st€n€ rozkrmeno, je nabidnut privatni produkt.
V ptipadé, ze psovi krmivo sedne (dobrad stravitelnost, bez projevu intolerance,
chutnaji...), mize firma ziskat loajalniho zakaznika, ktery se pro konkrétni znaCku mutze
vracet po dobu zZivota zvifete, nebo V ptipad€ spokojenosti se znackou i déle. Cilenim na
chovatelské stanice tak mizeme docilit zvySenim prodeje privatnich krmiv a plisobit na

loajalitu zédkaznika.
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Chovatelska stanice je oznaceni pro chov Cistokrevnych zvifat s prukazem ptvodu. Pro
zaloZeni je nutné splnit podminky Ceskomoravské kynologické unie. Do chovu jsou
piipusténi pouze zvifata splnujici kritéria pro konkrétni plemeno (zdravotni stav,
zkousky, bonitace...). Po splnéni v§ech podminek miize chovatelska stanice piistoupit ke
kryti a naslednému odchovu $ténat. Odbér §ténéte z chovatelské stanice je v Ceské
republice nejbeznéj$im zplisobem potizeni psa. V soucasné dob¢ je zaregistrovano 44855

chovatelskych stanic (¢mku.cz).

Krmeni $ténat je rozdilné dle plemene, zkuSenosti chovatele, nebo aktudlni situace.
Zakladni casti stravy Sténéte je predevsim mléko od feny. Od véku pftiblizné Ctyt tydnt
je mozné §té€né zacit zvykat na bézna krmiva. K mléku jsou ptidavany specialni konzervy
a m&k¢i krmiva. Ke granulim je pfidavana voda pro vhodnéjsi konzistenci. Postupné jsou
Sténata navyknuta na klasicka sucha krmiva (vaschovatel.cz, 2019). K odbéru sténéte
novym majitelem dochazi ve véku 8 tydni. Mezi zvyklosti chovatelskych stanic patii, ze
novému chovateli daji zasobu krmiva (obvykle na tyden nebo dva), na které bylo $téné
nauceno. Pfi odbéru §ténéte je novy majitel poucen a informovan o krmivu, kterym bylo
§téné rozkrmeno a jak pokracovat v jeho stravé. Novy majitel, obvykle nezkuseny

chovatel, vyhledava stejnou znacku krmiva, kterym bylo Sténé€ rozkrmeno u chovatele,

aby neriskoval zdravotni problémy spojené se zménou krmiva (vlastni zkusenost).

Presvédcime-li chovatele, aby své vrhy rozkrmovali na granulich zakoupenych u prodejce
Pet Center, miize se stat nasim pravidelnym zakaznikem nejen chovatel sam, ale 1 novi

majitelé Sténat konkrétni chovatelské stanice.
4.1.1 Volba nastroje podpory prodeje

Jak vyplynulo z analyzy, rozhodujicim faktorem pii vybéru produktu je pro zakaznika
cena a produkt. Cena znacek privatnich je v priméru stejna, nebo i vyssi nezli u znac¢ek
neprivatnich, i kdyz by tomu mélo byt naopak. Nabidnutim vyhodnéjsi ceny, mizeme

chovatele ptesvédcit ke koupi.

Spolec¢nost v soucasnosti nabizi spole¢nost zaméstnanciim a velkoodbérateliim slevu na
nakup ve vysi 40 %. Ta by vSak vzhledem k poctu chovatelskych stanic nemusela byt pro
firmu udrzitelna. Mym navrhem je nastavit cenu pro chovatele o néco nizsi, a to ve vysi

30 %. Projeveni slevy na cené produktu bude znazornéno v nasledujici tabulce. Vybrany
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byly tfi privatni superprémiové znacky firmy Pet Center. Od téchto znacek byly vybrany

dvanactikilova baleni suchého krmiva pro Sténata.

Tabulka 18: Porovnani cen se slevou a po slevé
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle petcenter.cz, 2022)

Wellness Core Natural Trainer Advance
( (U w { m

mmnm

WEINESS

EON F‘DLLD F)?ES[D

Cena pred slevou 1679 K¢ 1549 K¢ 1549 K¢
Cena po sleve 1175 K¢ 1084 K¢ 1084 K¢

Jak je mozné vidét v Tabulce 16, vliv tficetiprocentni slevy je pomérn€ znacny a na baleni

usetii zakaznik okolo 500 K¢&.

Nejobliben¢jsi znacka krmiv na prodejné v Breclavi i pro $ténata je Brit Care. Cena tohoto
krmiva na pobocce je 1569 K¢ (petcenter.cz). Cena je tak velmi podobna produktim
privatnim. Znacka ma vsak vlastni reklamu a ma vybudovanou popularitu u zakaznikd.
Konkrétni produkt krmiva pro Stéfhata je mozné nalézt u konkurence za 1293 K¢

(spokojenypes.cz).

Z toho plyne, ze pomoci slevy pro chovatelské stanice mohou krmiva cenou konkurovat
oblibenym neprivatnim produktim nejen na prodejné, ale i u konkurenc¢nich firem. Pro

chovatele tak muze byt nabidka slevy 30 % velmi atraktivni.

Pro uznani slevy je nutné ovéfit, zda zdjemce o slevu skutecné provozuje chovatelskou
stanici, aby nedochéazelo ke zneuziti slevy na krmiva. Ovéfeni mize probihat podobné
jako pro velkoodbératele a VIP zakazniky pies internetové stranky/e-mail, kdy je
vystavena plastova karticka se slevovym kodem. Pro lepsi dostupnost této akce je mozné

¢ast pravomoci (naptiklad zazadani o slevovou kartu) pfenést na maloobchodni prodejny.
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Chovatele tak dostaneme na nase prodejny, kde se mlze seznamit s nabidkou firmy,

ziskat dopliujici informace od persondlu a poptipad¢ pfimo na pobocce nakoupit.

MozZnym nastrojem pro zvyseni u¢innosti podpory prodeje je nabidnuti slevovych kuponti
na prvni nakup budouciho majitele sténéte. Budouci majitel tak bude podpofen ve svém
rozhodnuti nase krmivo ponechat a zaroven ziskd informaci, kde konkrétni krmivo
nalezne, bez zbyte¢ného hledani na internetu. Navrhuji pfi uskutecnéni vrhu zaslat
chovateli slevové kupony dle poctu $ténat (v papirové, nebo elektronické podobé¢), které
pieda chovatel budoucimu majiteli. Slevu mizeme ponechat ve vysi 30 %. Tyto slevy

budou jednorazové.
4.1.2 Navrh

Graficky néavrh byl vytvofen tak, aby dokazal zaujmout na prvni pohled a upoutal
zakaznikovu pozornost. Cely navrh je tvofen, tak aby vyvolaval u pfijemce sd€leni
pozitivni emoce pro snaz§i zapamatovani celého sdéleni. Zaroven je tvofen tak, aby byl

struény, vystizny a neodradil ctenéie od piecteni reklamniho sdéleni.

pet centér

Obrazek 43: Navrh grafiky podpory prodeje chovatelskych stanic
(Zdroj: fotografie Monika Kuéerova, vlastni Giprava v programu Canva)
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Ve stiedu grafiky se nachazi §tén¢ (Akita Inu), které by meélo silné piisobit na emoce
ptijemce sd€leni. Nad §ténétem se nachazi hlavni sdéleni podpory prodeje. Zvyraznén je
text -30 % pro lepsi upoutani pozornosti. Vlevo dole se nachazi dalsi podminky pro slevu
a na co se konkrétni sleva vztahuje. Text je struény, aby neodradil piijemce od &teni. Cést
textu odkazuje na webové stranky nebo navstiveni prodeje pro doplnéni informaci o
uplatnéni slevy. Navstiveni webovych stranek, nebo prodejny je nutné pro zazaddani o
slevu a zaroven zajemce dostaneme do mist, kde mlize blize poznat nabidku firmy a
piipadné néco vice nakoupit. V levém dolnim rohu se nachéazi vyrazné logo firmy, aby

bylo na prvni pohled ziejmé, o jakou firmu se jedna.
4.1.3 Vybér komunikaéniho reklamniho média

Podporu prodeje vici chovateliim je nutné také spravné komunikovat, aby byly chovné

stanice o této akci informovani.

Jako hlavni komunika¢ni médium mlzeme zvolit internet. Pomoci internetu miizeme
pfesné cilit na skupinu chovatelskych stanic. Dale miizeme oslovit majitele, ktefi se

chystaji chovnou stanici zalozit, nebo 0soby z oblasti kynologie.

Webové stranky klubu

Psi plemena, nebo jejich skupiny maji sviij vlastni klub (napiiklad Cesky klub
Némeckych ovcaku, Welsh corgi a kelpie klub, nebo Klub chovatelt jezev¢iki). Tyto
Kluby tvofi dohled nad chovatelskymi stanicemi, vrhy a zvifaty konkrétniho plemene.
VétSina téchto klubli provozuje vlastni webové stranky, na kterych uvetejituje aktuality
pro majitele plemene, o planovanych vrzich, chystanych akcich a klubovych vystavach,

nebo seznam registrovanych chovatelskych stanic.

Reklamu mizeme tedy umistit na webové stranky klubu. Toho mizeme docilit dohodou
s majiteli webovych stranek. Tato dohoda miize spocivat ve vzajemné spolupraci a dalsi
navaznosti na propagaci firmy. Firma mtze nabidnout vyménou za propagaci VIP slevy
pro provozovatele webovych stranek, slevové kupony, slevy pro ¢leny klubu, nebo

sponzoring klubovych vystav. Tato zvyhodnéni mohou vést k dal§imu zvySeni prodeja.

Plemen a klubll je nespoCet a ve fazi zavadéni mizeme zacit pouze s weby

nejpopularnéjiich plemen chovanych v Ceské republice. Stejné jako ve svéts se fadi mezi
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nejpocetnéjsi plemena u nds dlouhodobé Némecky ovcak, Labradorsky a Zlaty retriever,
Jezevéik, Civava a Yorkshirsky teriér. V soucasnosti je velmi oblibeny i Francouzsky

buldocek, Bordercolie, nebo Australsky ovéak (American Kennel club, 2021).

Obsahova reklama Google Ads

Dalsi moznosti, jak oslovit cilovou skupinu je obsahova kampan pomoci Google Ads.
Tato reklama se pak pfi sprdvném nastaveni cileni a klicovych slov zobrazi na
relevantnich webech pro nasi cilovou skupinu (chovatelské blogy, kynologické kluby,
stranky zaloZené pro kynologické akce a sporty). Mezi tyto webové stranky se mohou
fadit i nékteré webové stranky chovatelskych klubu registrované v Google AdSense.

Cena je pomérné dostupnd, respektuje stanoveny rozpocet a odviji se od poctu proklikda.

Jako cil reklamy Google si mlizeme nastavit navstévnost webu, jelikoz nam jde
pfedev§im o pfivedeni potenciondlniho zajemce na webovou stranku s podminkami
podpory prodeje, kde si mize zazadat o slevovou kartu. Nastaveni a rozpocet miizeme

nastavit dle aktualnich potieb firmy a predeslych vysledkl obsahové reklamy.

Reklama na socialnich sitich

Podobné jako pti reklamé od Google miizeme reklamu na socidlnich sitich pomérné dobte
cilit. Pro tuto propagaci mizeme vyuzit ucet firmy na Facebooku nebo Instagramu.

Reklamy na internetu miiZeme pfizpisobit stanovenému rozpoctu, ktery firma zvoli.

Jelikoz se nejedna o tak velké publikum, jako pro bézné reklamy, navrhuji nastavit denni
rozpocet pro socialni sit€¢ na doporuc¢ovanou ¢astku 100 K¢ na den pii dobé trvani 14 dni

(Rumpala ,2020). Nasledn¢ mizeme vysledky kampané zhodnotit a nastavit 1épe.

Podpora v misté prodeje

Nedalnou soucasti jsou samoziejmé upozornéni navstévnikl prodejny na tuto akci. Pro
upozornéni na podporu prodeje chovatelim muzeme vyuzit plakaty (A4, A3, Al),
popiipad¢ rollery. Tyto nastroje POP komunikace umistime do prostoru inzerovanych
privatnich krmiv, nebo u vchodu do prodejny kde bude grafika viditelna nejen

zakazniktim prodejny, ale i kolemjdoucim.

Pro pobocku v Bfeclavi navrhuji plakat velikosti A1 do kovovych rami ve vyloze

obchodu, abychom oslovily kolemjdouci a nakupujici zédkazniky v obchod¢ Tesco a
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plakat velikosti A4 umistény Vv blizkosti privatnich krmiv, kterych se akce tyka. Pro tuto
pobocku je pocet plakati dostacujici, jelikoZz nechceme zastinit ostatni soucasné bézici

akce.

Pfi nakupu 150 kust plakata velikosti Al pro vSechny pobocky, je celkova cena
kalkulovana na 5448 K¢. Cena za jeden kus je tak necelych 37 K¢. Pii stejném poctu a
kvalité¢ formatu A4 je cena 991 K¢&. Za kus je pak cena necelych 7 K¢. Celkova vyse
nakladii na plakaty v prodejné Bieclav je 44 K¢ (ABC tiskarna).

Inzerce v Casopise

I kdyz je internet pomérné rozsifenym médiem, bylo by vhodné zvolit i jiné médium pro

prenos reklamniho sdéleni.

Mym navrhem je umistit reklamu do ¢asopisu Pes ptitel clovéka. Jedna se o nejétenéjsi a
také nejstarsi kynologicky ¢asopis. Mezi témata patii napiiklad vybér spravného plemene
a postup pfi pofizovani psa, vycvik, péce nebo spravna vyziva (pespritelcloveka.cz).

Umisténim reklamy v ¢asopise tak mizeme oslovit cilovou skupinu.

V Casopise je mozné umistit reklamu v nékolika rozmérech. Pro reklamu na podporu
prodeje chovateld se zda dostacujici velikost 1/3 strany. Aby byla reklama vyrazna a byly
dobfte vyuzity vSechny grafické prvky reklamy, doporucuji reklamu v barevné varianté.
Cena reklamy s témito parametry by vysla na 17 000 K¢. Pfi opakované inzerci nabizi
vydavatel slevu (pespritelcloveka.cz).

4.2 Sponzoring

Jak vyplynulo z analyzy, lidé nakupuji zbozi, které maji vyzkousené a kterému duvéiuji.
Spolec¢nosti Pet Center se snazi o prodej predevS§im privatnich znacek, jelikoz zvySuji
loajalitu zakaznikid a na prodeji maji vyssi marze. Kontrolu nad marketingovym mixem
téchto privatnich znacek ma firma Pet Center. Zékaznici tak nemaji moZnost se s t€émito

znackami seznamit a oblibit si je.

U sponzoringu, mizeme pomérné efektivné oslovit nasi cilovou skupinu a seznamit ji se
sortimentem firmy. V minulosti byl sponzoring jednou z hlavnich marketingovych aktivit

firmy.
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Pro sponzoring navrhuji rtizné druhy akci zamétenych na riizné cilové skupiny. Mezi
oblibené akce spojené s chovatelstvim jsou vystavy psi a kocek, rizné druhy psich sportt
jako agility, canicross, dogfrisbee, nebo mushing. V soucasnosti je i velmi popularni akci

kralici hop. Ucast zélezi na druhu potfadané akce.

Spoluprace s poradateli akce probiha obvykle na principu barteru — firma poskytne své
produkty jako ceny pro zac¢astnéné a na oplatku je firme vystaven banner/logo na viditelné

misto a je uveden jako sponzor akce.

Pro firmu miize byt sponzoring piileZitost, jak pfiblizit vefejnosti své produkty. Ucastnici
obdrzi vzorky/baleni krmiv nebo produkty firmy a mohou se tak s produkty seznamit a
vyzkouset je. Zaroven firma buduje popularitu své znacky i znacek svych propagovanych

krmiv.

Sponzoring mize byt pomérné levnou reklamou mifenou na cilové publikum. Na samotné
akci bude umistén banner firmy, ktery bude viditelny na vétSiné fotografii z akce, stejné
jako na vétSing€ propagacnich materiali. Zaroven mize podporou lokalnich akci budovat

dobry vztah s vetejnosti.

Navrhuji zacit se sponzorstvim psich vystav. Neoficidlni vystavy pst bez prikazu ptivodu
a kiizenct maji mezi vetejnosti velkou oblibu. Schazi se zde milovnici zvitat v§eobecné
a Casto jsou tyto vystavy potadany pro podporu ttulkid. Tim mlZe firma budovat dobré
jméno spolecnosti a vztah s vetejnosti. Pro sponzoring mizeme vyuzit i oficialni vystavy
pst s pritkazem piivodu (krajské, klubové...). Tyto akce maji obvyklou navstévnost okolo
200 ucastniki, pti¢emz pocet navstévnikl akce miize byt mnohem vyssi a firma tak mize
zasahnout pomérné velkou cilovou skupinu (vlastni zkuSenost). Akci navrhuji podpofit
pomoci vlastnich produktl firmy, které si budou moci ucastnici vyzkouset (napiiklad

krmivo, pamlsky, hracky).

Déle navrhuji obdarovat kazdého ucastnika vystavy slevovym kuponem na nakup
V hodnoté 20 % z ceny nakupu (bézna vyse slev firmy Pet Center). Zakaznik si tak nejen
produkty vyzkousi, ale bude i vice motivovan si produkt zakoupit, jelikozZ mu bude

nabidnuta sleva.
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V ptipadé, ze se podpora téchto akci ukaze jako velmi efektivni, navrhuji sponzoring
rozsifit na vetsi akce s vyssi navstévnosti (Mezinarodni vystavy, Mistrovstvi CR v agility

apod.)
4.3 Zména marketingového mixu

V n¢kolika grafech mizeme pozorovat reakci zédkaznikii na reklamu a podporu prodeje
letni kampanég. Pti pozorovani meziro¢niho nértstu vidime pfichod zakaznik v dobé,
kdy bézi reklama, nebo podpora prodeje dochazi nartstu zékaznikli. V jeho pauze dochazi
opét k utlumu a po skonceni se pocet zdkaznikl vraci k normalu. Reklama nedosahla
predpokladaného zvyseni prodejli na prodejné v Bfeclavi a ani nenastartovala prodeje pro

dalsi obdobi, jak bylo planovéno.

V kampani byly nejvice propagovany znacky Wellness Core a Whimzees. U produktt
byla béhem kampané nastavena sleva 20 %. U produkti Whimzees dochazi k naristu
prodeje, ktery pozvolna upada. U krmiva Wellness Core dochazi pouze ke snizeni prodejti

b&hem kampan¢ a ani sleva na prodej nema vliv.

Z analyzy vyplynulo, Ze letni marketingova kampan upoutala pozornost zdkaznika a
ptilékala jej na prodejnu. Na prodejné zafungovala podpora prodeje a osobni prodej a
piivedla zakaznika az ke koupi. Nasledné v8ak nedochazi k uspokojeni z produktu a
zakaznik se na prodejnu nevraci. Analyza tedy ukazuje, Ze i pies dobrou marketingovou

komunikaci je zasadnim faktorem pfi tvorbé loajality marketingovy mix.

Produkt

Sortiment firmy Pet Center na prodejné v Bfeclavi je pomérné uzky a jsou nabizeny
predevsim privatni znacky, které nemaji vybudovanou divéru u zakaznikd, jelikoz firma
Pet center ma vliv nad marketingovym mixem. Mym navrhem je zruseni prodeje n€kolika
privatnich znacek na pobocce a pienechani prostoru znackdm neprivatnim, které tuto
davéru vybudovanou maji. Z privatnich znacek bude zastoupen kazdy stupen kvality
pouze jednou znackou. Ze 4 znacek superprémiovych privatnich krmiv lze ponechat
pouze jednu znacku, kterd bude kvalitni za pfiméfenou cenu muize ji byt uzplsobena i

marketingova komunikace firmy.
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Po uvolnéni bude prostor doplnén o nejprodavangjsi krmiva v CR. Mezi nejvice
poptavané na prodejné patii Royal Canin, Calibra a Acana. Uvedenim znacek do prodejny

muze firma ziskat nové zakazniky, ktefi se pro znacku, kterou maji rozkrmeno, vracet.
Cena

V analytické ¢asti mizeme vidét, ze ceny produktli firmy jsou V primeéru vyssi nezli u
konkurence. U vétSiny zakaznikl je cena rozhodujicim faktorem v momentu pravdy a
néktefi se netaji, ze si jdou stejny vyrobek koupit ke konkurenci levnéji. Ani spravné
nastavend podpora prodeje, nebo osobni prodej €asto nepresvéd¢i zakaznika ke koupi.
Cena je v primé&ru vy$si i u privatnich produkti, které by pravé méli konkurovat svou

cenou.

Pro firmu Pet Center tedy navrhuji snizit cenu, alesponi u ¢asti sortimentu, aby se cena

produktu dokazala alespon rovnat konkurenci.
4.4 Spoluprace na reklamé s popularnimi znackami

Mnoho vyrobcil krmiv ma vlastni komunikaci, aby vyvolali poptavku u zékaznikt, ktery

dale hleda vyrobek u obchodnich mezi¢lanki. Jedna se tak o komunikacni strategii tahu.

Z analyzy vyplynulo, Ze sortiment pobocky je zaméfen pfedevs§im na znacky privatni a
tém neprivatnim je vénovan pouze minimalni prostor. Dojde-1i ke zmén¢ marketingového
mixu a firma zméni svou nabidku produkti na svych pobockach tak, aby vyhovovala
poptavce zakaznika, je mozné se s t€émito znaCkami domluvit na spolupraci, ktera bude

prospésna pro obé€ strany.

Spolec¢nost Pet Center mé kontrolu nad marketingovym mixem svych privatnich znacek,
které tvofi vétsi ¢ast sortimentu. Propagovat vSechny tyto znacky mize byt pro firmu
velmi finan¢né€ narocné. Bude-li firma spolupracovat s neprivatnimi znackami, které maji
vlastni marketingové kampané¢, mize za vyrazné nizSich naklada zviditelnit svou znacku
a prilakat na prodejny nové zdkazniky, ktefi budou védét, ze jejich oblibend znacka se
v siti Pet Center nachazi. Naopak oblibena znacka se diky spolupraci stane dostupng;si.
Tim ze na reklamé bude uvedena firma, kde lze produkty zakoupit, mize se i strategie
tahu stat efektivnéj$i. Zakaznici znacky budou védét, u kterého prodejce 1ze produkty

zakoupit.
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Cena sdilené kampan¢ zavisi na dohod€ mezi firmami. Jelikoz by vétSina reklamni plochy
byla ponechéna vyrobci krmiva a Pet Center je zde zminén pouze jako distributor, miize

byt vySe ceny naptiklad desetinou z celkové ceny.
4.4.1 Navrhy spoluprace

V soucasné dob¢ jsou viditelné reklamni kampané znacek krmiv Calibra, nebo Brit. Zde
budou piedvedeny mé navrhy, jak by mohly tyto kampané vypadat pii spolupraci s firmou
Pet Center.

Calibra

Firma byla zaloZena Vv roce 2001 skupinou spoluzakl z Brnénské Veterinarni univerzity
a zabyva se vyvojem, vyrobou a distribuci krmiva pro psy a kocky s dirazem na jeho
vysokou kvalitu. Calibra nabizi né€kolik fad prémiovych a superprémiovych krmiv,

pamlsky nebo i veterinarni diety (mojecalibra.cz)

Produkty firmy Calibra mizeme najit téméf po celé Ceské republice. Jedna se vSak
pfedevSim o mensi prodejny chovatelskych potieb, které nabizi pouze ¢ast sortimentu a
Vv distribuci jsou tak stale mezery. Firma Calibra je oteviena novym moznostem distribuce

a na svych webovych strankach nabizi spolupraci (mojecalibra.cz).

Mezi hlavni marketingové néstroje firmy Calibra patii pfedev§im sponzoring, osobni
prodej (prodejni stanek na sponzorovanych akcich) a drobné kampané, ptedev§im na
internetu. Produkty firmy jsou vSak soucéasti marketingovych kampani nékterych

distributorti (vlastni Setieni).

Aktudlné mizeme vidét jezdit po Brné nékolik tramvaji s reklamnim polepem firmy
Calibra. Jedna se o samolepici folii velikosti 220x60. Cena této reklamy kalkulovana na

jeden rok je dle dopravniho podniku mésta Brna je 18 400 K¢ (dpmb.cz).

Na nasledujicim obrazku je zobrazen mij navrh spoluprace s firmou Calibra. Jedna se o
realnou kampan, konkrétné polep brnénské tramvaje. Grafiku firmy Calibra jsem doplnila

0 napis ,,naleznete v siti Pet Center*

V névrhu ma firma Pet Center mensi logo jako odkaz, kde tuto znacku zdkaznik nalezne.

Firma by se na kampani méla podilet piedevsim finan¢né. Jelikoz se jedna pouze o
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spolutcast, tato cena miize byt desetinou z ptivodni ceny, tedy 1 840 K¢ za uvedeni loga

na polepu tramvaje.

Fortrue Petl overs

Obriazek 44: Navrh spoluprace — polep tramvaje
(Zdroj: Vlastni fotografie potizena 2.3.2022, Brno, upraveno v programu Canva)

Pro doplnéni a pokracovani této spoluprace muze firma Calibra poskytnout své
propagacni materialy pro prodejny Pet Center (plakaty A4, A3, wobblery, aj.). Tim mize

firma Calibra byt vice zviditelnéna na prodejnach a pro své zakazniky snaze nalezena.
Brit

O kousek aktivngjsi ve své marketingové komunikaci je nyni znacka Brit. Tato ¢eska
znacka nabizi prémiova i superprémiova krmiva a je soucasti skupiny Vafo, do které patii
dals$i popularni znacky jako Canvit, Sam’s Field, Carnilove nebo Nutrican. Vafo je

evropskym leaderem v produkci krmiv (vafo.cz)

Ve firmé probiha aktualné televizni reklama ,,Prevence vyzivou®. Tato reklama navazuje
na kampan minulého roku ,,Laska na prvni pohled*. Jedna se tak o reklamu, kterd ma
pravidelné pfipominat zdkaznikiim existenci znacky, popfipadé piedstavit novinky. Tato
reklama je vytvofena tak, aby plisobila na pozitivni emoce, které v nas vyvolavaji domaci

mazli¢ci. Kampan je doplnéna o nastroje digitalniho marketingu — reklama na socialnich
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sitich, reklama ve vyhledavacich, obsahova reklama. Dale jsou vyuZzivany nastroje

podpory prodeje jako vyhodna baleni, kterd jsou dostupna i na prodejnach Pet Center.

Reklama na socidlnich sitich je pomérné€ jednoducha a dostupna forma propagace. Cena
se odviji od nastaveného rozpoctu. V grafickém névrhu jsem postupovala podobné jako
u firmy Calibra. Jedna se o realnou reklamu na Instagramu znacky Brit. Tento navrh je
doplnén o logo firmy a informaci, Ze konkrétni produkt 1ze nalézt na prodejnach. Nabidka

je ze strany firmy Brit doplnéna o néstroj podpory prodeje — 2 kilogramy krmiva navic.

Navrhuji reklamu na socialnich sitich nastavit na tyden, coz je obvykla a doporu¢ovana
doba pro kampané na socialnich sitich. Jelikoz se jedna o dvé velké spole¢nosti, které se
snazi zasahnout, co nejvétsi publikum, se zajmem o psy a chovatelstvi, navrhuji cenu
kampan¢ nastavit vyssi, nezli je doporu¢eno (Rumapala, 2020). Navrhuji nastavit denni
rozpocet na 300 K¢ za den. Po tomto tydnu analyzujeme vysledky kampané a popiipade

pfenastavime kritéria.

najdete v prodejnach

pet center

+2kg gratis

Brit Brit
care
. .
ADULT ADULT
—LA—RGE BJ‘EE— MEDIUM BREED
e Lamb s Rice
L 3
2 o= @
e

@ @

1242

o0 %

Koupit

Obrazek 45: Navrh spoluprace — reklama na Instagramu
(Zdroj: vlastni snimek obrazovky pofizen 17.2. 2022, upraveno v programu Canva)
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V piipad¢ navazani blizsi spoluprace se znackou krmiv Brit, navrhuji v reklamnich
sdélenich vyuzit cenového nastroje podpory prodeje pro lepsi upoutani pozornosti a

ptivedeni zdkaznika na prodejny Pet Center.

V navrhu byla vyuzita sleva na vyrobky, ktera plati pouze u firmy Pet Center. Jedna se o
reklamni grafiku znacky Brit doplnénou o slevu 20 % a logo spolecnosti. Procentuélni
sleva je zobrazovana ve vyraznych barvach, aby dobie upoutala pozornost. Tato vyrazné
oranzova je zaroven barvou spolecnosti Pet Center, aby doslo k asociaci, kde mize

zakaznik slevu nalézt.

\20%

Sleva na produkty Brit
v prodejnach

pet center

Obriazek 46: Navrh spoluprace — podpora prodeje
(Zdroj: vlastni zpracovani v programu Canva, fotografie facebook.cz)

Tuto reklamu mizeme komunikovat pomoci reklamy na socidlnich siti pii podobném

rozpoctu a délce (300 K¢/den, tyden), po tydnu analyzovat a popiipadé pienastavit.

Dale ji miZeme komunikovat na maloobchodnich prodejnach pomoci plakati A4,
umisténych v tésné blizkosti téchto produkti. Cena za 150 ks je kalkulovana firmou ABC
tiskarna (e-abctiskarna.cz) na 991 K¢.
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45 Zména vérnostniho klubu

V piipadé, Ze firma nemuze piistoupit ke zmeéné€ cen sortimentu, mize zménit podminky
vérnostniho klubu ,,Vérny panicek”, pomoci kterého mlze vyznamné ptisobit i na

loajalitu zékaznika.

Podil zakaznikl s vérnostni kartou je okolo 11 %. Pfi dotazu, zda si kartu nechtéji zalozit,
mnoho zdkaznikli odmita, jelikoz pro ziskdni minimalni slevy 3 % je nutné provést
nakupy v celkové hodnoté 1000 K¢ a produkti s 50 % vérnostni slevou je v letdkové akci
maximalné 5. Zakaznikovi tak nepfijde atraktivni si pro dany okamzik karti¢ku zakladat,

kdyZ nenakupuje pravidelné a nemulize z ni mit v dany okamzik vyhody.

Mym névrhem je pozménit vérnostni klub tak, aby z néj zdkaznik mohl mit okamzity
uzitek, ktery jej motivuje k zalozeni vérnostniho klubu, ale i motivuje k opakovanym

navstévam prodejny.
4.5.1 Stala cenova zvyhodnéni

Zakazniky bychom méli motivovat, aby si vérnostni karticku zalozili. K tomu mohou
slouZzit nastroje, které poskytnou zékaznikovi okamzity uzitek, jako je sleva na ndkup,

bez dosahnuti podminek.

Mym navrhem je sleva 10 % na vSechny privatni produkty pii predloZeni vérnostni
karti¢ky. Sleva na vSechny produkty by mohla byt velkym zdsahem do cenové politiky
firmy. Na privatnich produktech ma firma Pet Center vy$s$i marzi, diky vyhodnym
smlouvam s dodavatelem. Proto upfednostiiuje prodej téchto vyrobku. Tato sleva by tak
snizovala marzi privatnich vyrobku pfiblizné€ na uroven téch neprivatnich. Pravidelni
zadkaznici by tak ziskali slevu na vyrobky, které jsou dostupné pouze na prodejné Pet

Center.

Vliv vérnostni slevy na cenu privatnich produkti bude pfedveden v nésledujici tabulce.
Pro ukézku byly vybrany oblibené privatni produkty. Ceny jsou zaokrouhleny na celé
koruny.
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Tabulka 19: Vliv vérnostni slevy na vybrané produkty
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle petcenter.cz)

Huhubamboo Pet Royal kralik  Stelivo Pet Chef
susené kureci 800 g pro ko¢ky 101
prouzky 250 g

ved

W ke )

99 K¢
89 K¢

Cena pred slevou 199 K&

Cena po slevé 179 K¢

V tabulce miZzeme pozorovat, ze i u levnéjSich produkti je sleva 10 % pomérné viditelna
a muze zakaznika ptresveédcit, aby si vérnostni karticku zalozil a pravidelné na prodejné
nakupoval. U drazsich poloZzek a vétSich baleni krmiv mize byt sleva velmi vyrazna a

muze tak cenu sniZit i pod cenovou Uroven konkurence.

I kdyz se jedna o zasah do cenové politiky firmy, je tieba si uvédomit, ze kdyz si loajalni
zékaznik koupi konkrétni produkt se slevou opakované, piinese to spole¢nosti vétsi zisk

nezli prodej tohoto produktu pouze jednou v zakladni cené.
4.5.2 Odména za vérnost

V ptipadé, Ze si zdkaznik v€rnostni karticku zalozi, méli bychom jej motivovat, aby se na
prodejnu vracel a zvySoval hodnotu svych nakupii. Touto slevou zdkaznika odménime

jeho vérnost vii¢i spolecnosti Pet Center.

V tomto p¥ipadé mohou byt pravidla podobna jako pfi stavajici vérnostni karti¢ce. Cim
vice zakaznik nakoupi, tim vys§i mize byt sleva na nakup. Slevy by vSak méli byt o

trochu vyssi, aby dokdzali zédkaznika motivovat k vyssim nakuptim.
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Navrhovana sleva za vérnost stanovena dle hodnoty nakupu za jeden rok je bez omezeni

na kategorie produkti.

e 5% sleva pti celkové hodnoté ndkupt nad 1000 K¢
e 10 % sleva pfi celkové hodnoté nakupli nad 3000 K¢
e 15 % sleva pfi celkové hodnoté nakupli nad 7000 K¢&

Slevu bude mozné s¢itat se zakladni slevou 10 % na firemni privatky. Privatni produkty
se tak stanou jest¢ vyhodnéjsi a mohou byt zlevnény az o 25 %. Pomoci nevyssi slevy

15 % se cena neprivatnich zna¢ek mize dostat pod cenu konkurence.

Zménou pravidel vérnostniho klubu mizeme zékazniky presvédcit k registraci, jelikoz
z ni mize mit okamzity uzitek (slevu 10 % na privatni produkty), podpofit loajalitu
zakaznika (sleva za vérnost) a zaroven zvysit prodej privatnich produkti (sleva v celkové

vysi az 25 %).
4.6 Reklama v misté prodeje

I kdyZ je dostupnost prodejny i sortimentu pomérné dobra z nékolika smérfi, mnoho lidi
ani netusi, Ze se v jejich okoli nachazi prodejna Pet Center, a tak i zdkaznici, kteti by zde
radi nakoupili, ji nenavstivi. Reklama v nakupnim centru a okoli prodejny je zna¢né
zanedbana a znaceni prodejny lze nalézt pouze v samotné prodejné, ktera se nachazi
uvniti obchodu Tesco. Potenciondlni zdkaznik, ktery ptichazi do obchodniho centra
s potfebou nakupu chovatelskych potieb tak vidi pfedev§im hlavniho konkurenta — Super
200, ktery se nachazi na hlavni pasazi. Pomoci reklamy v misté prodeje muzeme

zviditelnit Breclavskou prodejnu pro zakazniky.

Mym navrhem je nainstalovat v arealu obchodniho centra znaceni firmy Pet Center, které
ukazuje, Ze se zde prodejna nachazi. Samotné oznaeni v§ak nemusi byt pro pfivedeni
zakaznika dostacujici a navrhuji jej doplnit o reklamu, kterd by méla zdkaznika presveédcit

k navstiveni prodejny namisto konkurenta.
4.6.1 Oznaceni prodejny v arealu nakupniho centra

Kromé loga firmy povéSeného nad prodejnou uvniti prostor Tesca chybi v aredlu

nakupniho centra oznafeni prodejny. Aby zakaznici prodejnu lépe nalezli, bylo by
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vhodné umistit logo firmy do prostoru nakupniho centra, nebo pted hlavni vchod obchodu

Tesco.

Reklamni panel

Ve stiedu nakupniho centra se nachazi panel s logy firem, které se v arealu nachazi. Tento
panel je pomérné€ vysoky a dobfe viditelny z n€kolika stran. Navrhuji umistit logo firmy
pravé na tento panel, kde bude logo firmy dobie vidét. Na tomto panelu se nenachazi

konkurent Super zoo. Instalaci a jeji cenu je nutné dohodnout s majitelem objektu.

Obrazek 47: Panel s logy firem v arealu nakupniho centra
(Zdroj: facebook.com/tvbvcz, 2019)

Na obrazku muzeme vidét, ze panel je velmi vyraznym prvkem, ktery dobife poutd
pozornost navstévnik a loga jsou na ném dobie viditelna. V pozadi (devaty obchod
zprava) se nachazi konkurent Super zoo. Umisténim loga na panel bude tedy Pet Center

viditelnéjsi neZli Super zoo.
Billboard

V ptipadé€, ze majitel objektu nesvoli k umisténi loga firmy na panel, navrhuji pfistoupit
k pronajmu billboardu. Billboard o rozmérech 520x240 se nachazi pfimo v arealu
nakupniho centra Tesco na ulici Lidicka v prostiedi parkovi$té. Pronajimatelem nabizena
cena na meésic je 14 278 K¢. Navrhuji tento billboard pronajmout na cely rok. V tomto
pfipadé nabizi pronajimatel slevu na 7 853 K¢ na mésic. Kalkulovana cena by tak byla

94 988 K¢ véetné nakladi na tisk (750 K¢) a instalaci (nabidka od Big Media, s.r.0.).
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“pet cent&r

Obrazek 48: Banner pro oznaceni prodejny
(Zdroj: plakatov.cz, upraveno)

Na tento billboard navrhuji umistit jednoduchou grafiku, ktery nasméruje zakaznika do
maloobchodni prodejny. V nasledujicim obrazku je graficky navrh, jak by tento billboard
mohl vypadat.

'pet cent T

ROZUMIME RECI ZVIRAT

L. O R
A T ‘\“‘\» _|

Prodejnu
chovatelskych
potfeb naleznete v
obchodé Tesco
naproti pokladen

Obriazek 49: Graficky navrh billboardu pro oznaceni prodejny
(Zdroj: foto unsplash.com, vlastni Gprava v programu Canva)

Pro tento navrh jsem zvolila svétlé a vyrazné barvy, které jsou pro ptijemce sdéleni dobie
viditelné. Cely navrh jsem tvofila tak, aby byl vyrazny, struény a zanechal v piijemci

pozitivni emoce, které pro n¢j budou dobte zapamatovatelné. Hlavnim motivem jsou dva
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psi (Yorkshirsky teriér a Welsh Corgi Pembroke), kteti by méli ptivést nejvice pozornosti.
Nad nimi se nachazi vyrazné logo firmy ve své typické zafivé oranzové barvé. Pod timto
logem je umisténo moto firmy ,,Rozumime feCi zvitat“, které poukazuje na vysokou
kvalitu poradenskych sluzeb a mlze byt pro firmu unikatnim prodejnim argumentem,
proc¢ firmu zvolit namisto konkurence. Vpravo je umistén text, kde 1ze prodejnu nalézt.
Tento text je stru¢ny V jednoduchém fontu a cerné barvé pro lepsi ¢teni. Ve spodni ¢asti
se nachazi motiv psich tlap ve firemni oranzové. Tento motiv zde plni funkci nejen jako
graficky dopln¢k, ale mizeme jej dale vyuzit pro zlepSeni dostupnosti a navigace na

prodejnu.

Motiv psich tlapi¢ek navrhuji vyuZit jako polep podlahy obchodniho domu Tesco, které
smétuji od hlavniho vchodu az k samotné maloobchodni prodejné. Zakaznik tak bude
jednoduse zaveden az na pobocku Pet Center. Motiv psich tlapek mize byt vyuzit i v

dalsich grafickych navrzich pro lepsi asociaci s firmou.

Cena 50 ks tlapek pro podlahovy polep, kdy jedna tlapa je v rozmérech 10x10cm byla
priblizn¢ vy¢islena na 1625 K¢. Pro podlahovy polep byla zvolena varianta s drsnéj$im

povrchem pro bezpecnost zakaznikt (copygeneral.cz).
4.6.2 Reklama v arealu nakupniho centra

Poté, co bude prodejna dobfe oznaCena a zakaznici budou védét o existenci firmy
vV nakupnim centru, m¢li bychom je také pfesvédcit k jejimu navstiveni. Zakaznik, ktery
pfichdzi do aredlu se zadmérem ndkupu chovatelskych potfeb uvidi dva konkurenty.
Pomoci vhodné umisténych nabidek jej mtizeme presvédgit, aby si zvolil firmu Pet Center

namisto konkurencni Super zoo.

Citylight

Ptimo v aredlu obchodniho centra se nabizi Citylight o rozmérech 118x175 pro umisténi
reklamnich plakati firmy Pet Center, které mohou upozoriiovat na aktualni kampané pro
konkrétni obdobi. Tento citylight se nachazi v prostorech parkovisté nedaleko vchodu do
obchodniho domu Tesco a je tak dobfe viditelné pro vSechny navstévniky nakupniho
centra. Navrhuji pro CLV vyuzivat dlouhodobé&jsi akce, alespon pro dva mésice, abychom

snizily naklady na instalaci a umisténi grafiky.
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Obrazek 50: Cityligt v nakupnim centru Tesco
(Zdroj: foto midiboard.cz, upraveno)

V nésledujicim obrazku je mnou zpracovany navrh pro citylight, ktery mize presvédcit

zakaznika, aby zvolil prodejny Pet Center namisto navstiveni konkurenta Super zoo.

ROZUMIME RECI ZVIRAT

Akéni nabidka'plati odstg. 202a.do 3

Obrazek 51: Graficky navrh pro citylight
(Zdroj: foto unsplash.com, vlastni zpracovani v programu Canva)

Graficky néavrh je tvofen podobné, jako navrh billboardu. Navrh je stru¢ny, jednoduchy

a motiv zvifete by mél v pfijemci sd€leni vzbudit pozitivni emoce. Hlavnim motivem je
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kocka, ktera by méla pfitdhnout pozornost a zaroven ukazat, pro koho je reklama urc¢ena
(tedy majitele kocek). Ve vrchni ¢asti se nachazi vyrazné oranzové logo spolec¢nosti
s motem ,,Rozumime feci zvifat“. Vedle kocky se nachazi Cervené zvyraznénd sleva
30 %, podbarvena bile. Je to z divodu, aby sleva v grafice co nejvice vynikla, byla dobie
¢itelna a upoutala co nejvice pozornosti. Vlevo od kocky je umisténo, na co se sleva
vztahuje — text a ilustra¢ni obrazek. Pro piedvedeni slevy je zde oranzovy oval s cenou
po uplatnéni slevy. Nad ni se nachazi preskrtnuta pivodni cena, ze které byla cena
pocitana. Ve spodni Casti grafiky se opét nachazi oranzové tlapky, které navazuji na
billboard pro oznaceni prodejny a podlahové polepy pro snazsi nalezeni prodejny. Pro

doplnéni je zde informace, pro jaké obdobi je sleva aktudlni.

Cena za navrhované dvoumeési¢ni obdobi byla kalkulovana na 32 670 K¢ (nabidka firmy

Kangaroo group, a.s.)
Plakat

Na vchodovych dvefich obchodniho domu Tesco se nachazi ram pro plakaty velikosti
A3. Ten mizeme vyuZzit pro pfedvedeni aktudlnich slev. Ram je dobfe viditelny pro
vSechny, kdo vstupuji do prostor Tesca. Manipulace s timto rimem je pomérné snadna a
mohu se zde umistit i akce pro krat$i obdobi. Navrhuji umistit zde plakat, s nejlakavéjsimi

nabidkami letdkové akce pro konkrétni mésic.

Breclav

Sluzebni

Obriazek 52: Navrh na umisténi A3 plakatu Pet Center
(Zdroj: foto google.com, upraveno)
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V névrhu je umistén v ramu ¢ast letaku firmy Pet Center, na kterém jsou nejatraktivnéjsi
nabidky pro dany mésic. Jelikoz zakaznici prochazeji pfimo kolem nich, je mozné na

plakat umistit vice polozek.

Z analyzy vyplynulo, Ze mezi atraktivni cenové néstroje podpory prodeje patii expiracni
slevy, které jsou na pobocce dokonce poptavany. Bude-li toto zbozi v nabidce (jedna se
o narazové¢ akce podle stavu na skladé a potieb konkrétni pobocky), navrhuji umistit

upozornéni na tuto akci pravé do tohoto ramu.

Cenu za pronajem téchto prostor je nutno domluvit s majitelem arealu, nebo vedenim

obchodniho domu Tesco.
4.6.3 Reklama v blizkém okoli

Do maloobchodni prodejny bychom méli prilakat nejen navstévniky obchodniho centra,
ale také osoby z blizkého okoli. K tomu navrhuji vyuzit reklamni prostory v meésté
Bieclavi a blizkém okoli mésta. Pomoci reklamniho billboardu nebo CLV bychom méli
zakaznika motivovat k navstiveni pobocky, naptiklad pomoci reklamnich akci. Zaroven

bychom méli zdkaznika na tuto pobocku nasmérovat.
Billboard

Jelikoz byl v pfedchozim néavrhu pifedstaven billboardu v ndkupnim centru oznacujici
prodejnu, neni nutné pronajimat dalsi billboardy k nasmérovani zakaznika po cely rok.
Navrhuji pronajimat reklamni plochy na dvoumési¢ni obdobi, kdy bude zvolena
atraktivni cenova nabidka, ktera bude soucasti reklamniho navrhu. Tato akce bude

probihat samoziejmé po dobu téchto dvou meésicti pro usporu nakladd na instalaci.

V blizkém okoli se nachazi n¢kolik vhodnych billboardt k propagaci. Jejich cena se
pohybuje okolo 14 000 K¢ (tedy 28 000 K¢ na navrhované dva mésice) véetné instalace
(plakatov.cz). Navrhuji rozmistit billboardy na hlavnich silni¢nich tazich, vedouci

nakupnimu centru.

Vhodny billboard se nachazi na silnici I/55 ve sméru Bfeclav u obce Hrusky. Tento
billboard tak miize zaujmout projizd¢jici, kteti mifi pfimo do mésta a prodejna je pro né

snadno dostupna. Cena je kalkulovana na 29 645 K¢ v¢etné tisku a instalace (plakatov.cz).
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Obrazek 53: Navrh billboardu u obce Hrusky
(Zdroj: foto pronajem-billboardu.cz, upraveno)

Graficky navrh je tvofen tak, aby dokézal nasmérovat ptijemce sdéleni na pobocku — bila
vyrazna Sipka ukazujici smér s udajem o délce cesty. Zaroven je v ném ukazana aktudlni

nabidka, kterd by méla k navstiveni prodejny motivovat.
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Obrazek 54: Graficky navrh reklamniho billboardu
(Zdroj: foto unsplash.com, vlastni zpracovani v programu Canva)

V ndvrhu je opét vyrazné logo firmy v typickych barvach, moto poukazujici na
poradenské sluzby a ve spodni ¢asti psi tlapky pro asociaci s polepem podlahy pro lepsi
nalezeni. Hlavnim motivem jsou dva psi (Némecky ovcak), kteii by meli upoutat

pozornost a piisobit na pozitivni emoce piijemce. Zaroven znaci, ze produkt je urcen pro
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psy. Pouzitim praveé pracovniho plemene se zvySenou potiebou zivin v navrhu poukazuji
na skutecnost, ze inzerované superprémiové granule Wellness Core maji velmi vysoky

obsah masa.

Podobné sestavené navrhy mizeme vyuzit i v jinych vhodnych lokalitach. Jako dalsi
vhodn€ umistény billboard se nachédzi na Ttidé¢ 1. Maje v Bfeclavi — PoStorné. Tento

billboard o standardni velikosti 510x240cm se nachazi na budové ve sméru do centra.

vvvvvvvv

vvvvvvv

ptilehlé¢ obce navrhuji vyuzit billboard na ulici Bratislavska u zelezni¢niho podjezdu

(pronajembillboardu.cz).

Citylight

Krom¢ billboardt navrhuji vyuzit i citylight v mistech s vysokou koncentraci lidi. Mym
navrhem pro umisténi je predevsim vlakové nadrazi v Bieclavi. Vlakové nadrazi volim
proto, ze tudy projde velky pocet lidi, ktefi zde Cekaji na své spoje a maji tak i Cas

zaregistrovat a piecist si reklamni sdéleni v blizkosti nastupist’.

Pfimo v hlavni hale Bfeclavského nddrazi se nachazi nékolik reklamnich prostor.
Navrhuji jeden z téchto CLV vyuzit pro propagaci firmy. Navrh v ném umistény bude
podobny tém na billboardech, tedy navigujici na prodejnu s motivujici akci a zaméteny
na pozitivni emoce. Cena za umisténi byla kalkulovana na 27 104 K¢

(pronajembillboardu.cz).

Jelikoz se jednd v Bfeclavi o pobocku fadici se do kategorie bronzova 2 je pocet

reklamnich ploch dostacujici.

4.7 Shrnuti navrha

V zavérecné Casti této prace byly navrhnuta feSeni, kterd by mohla nejen zajistit pfichod
novych zékaznik, ale zaroven plisobila na jejich loajalitu, aby se na pobocku v Breclavi

vraceli.

Navrhnuta byla podpora prodeje vici chovatelskym stanicim. Z analyzy vyplynulo, ze
vetSina majitelt krmi zvife tim, na co je zvyklé a odmita konkrétni znaCku zmeénit. VEtSina

budoucich majiteld vyhledava znacku, kterou bylo zvife rozkrmeno. Nabidneme-li
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chovateliim slevu na privatni krmiva, budou zvifata rozkrmena znackami, které¢ budouci
majitel nalezne pouze u firmy Pet Center a firma tak ziska pravidelné zakazniky jak

Vv chovatelich, tak i v budoucich majitelich Sténat.

Tabulka 20: Naklady a piinosy podpory prodeje chovatelskych stanic
(Zdroj: vlastni zpracovani)

NAKLADY PRINOSY
Reklama na socialnich sitich — 1400 K¢  Novi zakaznici z fad chovatelskych
(za 2 tydny) stanic
Plakaty v misté prodeje — 6439 K¢ (Al a  Pfivedeni zdkazniki z fad novych
A4 celkem pro vSechny pobocky) majitell psa
Inzerce v Casopise — 17 000 K¢ (mésic) Plisobeni na loajalitu téchto zakaznikii

Cena obsahové¢ reklamy dle stanoveného  Ptivedeni zakaznika na prodejnu, kde

rozpoctu muzeme zvysit hodnotu jeho ndkupu
Ostatni naklady dle dohody s majiteli pomoci osobniho prodeje a ostatnich
webovych stranek za umisténi nastroji komunikaéniho mixu

V tabulce jsou zndzornény ndaklady pro navrh podpory prodeje vi€i chovatelskym
stanicim. Navrhnuté komunikacni néstroje mohou byt upraveny dle potieb firmy a
efektivity jednotlivych médii. V pravé ¢asti tabulky jsou shrnuty pfedpokladané piinosy
podpory prodeje. Hlavnim piinosem jsou novi zékaznici z fad majiteld a chovateld.
Pomoci slevy na privatni znacky, pisobime na jejich loajalitu. Pfivedeme-li zdkaznika na
pobocku, pomoci spravné nastaveného osobniho prodeje mizeme zvysit hodnotu jeho

nakupu.

Abychom dokazali potenciondlnim zakaznikiim, Ze produkty firmy jsou kvalitni a
presvédcili je ke koupi, méli bychom jim dat tyto vyrobky vyzkouSet. Toho mizeme
dosahnout pomoci sponzoringu. Sponzoringem Vv soucasnosti popularnich zvifecich akci
budujeme nejen jméno firmy a vztah s vetejnosti, ale ziskdme i pomérn¢ levnou reklamu
a pomdhame presvédCit zakaznika o kvalit€ produkti. Sponzoring mizeme doplnit o
slevové kupony pro prvni nakup ve vysi 20 %, jako podporu prodeje a vétsi motivaci pro

navstévu prodejny. Naklady a pfinosy sponzoringu jsou znazornény v nasledujici tabulce.
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Tabulka 21: Naklady a p¥inosy sponzoringu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

NAKLADY PRINOSY

Néklady na sponzoring akce se odvijeji od Zviditelnéni firmy
samotného druhu akce, poctu ucastnikii, a

Osloveni cilové skupiny
predevsim domluvy s poradateli

Seznameni zakaznika s produkty firmy
ZlepSeni vztahu s vetejnosti

Ptivedeni zédkaznika na prodejnu

Tyto navrhy by méli plisobit na loajalitu zdkaznika. Z analyzy letni reklamni kampané
muzeme zjistit, Ze 1 kdyz reklama zafungovala, zdkaznik nebyl s ndkupem spokojen a na
prodejnu se nevratil. Z toho plyne, ze reklama pfi tvorbé loajality zakaznika nemuze

zafungovat, pokud nedojde k upravé marketingového mixu.

Dle zékazniki je na prodejné v Bfeclavi sortiment pfili§ uzky, nenabizi poptavané zbozi
a pfednost je davana privatnim produktiim, které nekonkuruji ostatnim znackam ani svou
cenou a ani kvalitou. Rozhodujici je pro zdkaznika také cena neprivatnich produkta.
Firma Pet Center je v praiméru drazsi nez jeji blizky konkurent Super zoo. Mnozi
zakaznici se nestydi fict, Ze si jsou stejny produkt zakoupit ke konkurenci levnéji 1 kdyz
vyuzili poradenskych sluzeb v osobnim prodeji. Vhodné je tedy pro firmu rozsifit

sortiment neprivatnich znacek a snizit ceny produkta.

Zmeénou nabizeného sortimentu miZe firma vyhovét poptavee zdkaznikil a nabizet to, co
chtéji. To miize mit za nasledek zvySeni poctu novych zakaznikl, ktefi opakuji své

nakupy.

Cena je pro vétsinu zakaznikt prodejny rozhodujicim faktorem, zda produkt zakoupi.

Zmeénou cen alespoii ¢asti sortimentu mize firma 1épe konkurovat ostatnim firmam.

V ptipadé, Ze firma souhlasi se zménou sortimentu, lze sjednat s témito znackami

spolecnou reklamni kampan kterd muze byt pro ob¢ strany vyhodna. Vyrobce ziska
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distributora s prodejnami po celém ¢esku a firma Pet Center mize ziskat nové zakazniky,

loajalni konkrétni znacce.

Tabulka 22: Naklady a piinosy spoluprace na reklamé
(Zdroj: vlastni zpracovani)

NAKLADY PRINOSY
Polep tramvaje — 1 840 K& (10 % z ceny  Ziskani novych zakaznikt

reklamy s firmou Calibra)

Reklama na socialnich sitich s firmou Opakované nakupy loajalnich zakaznika
Brit — 2 100 K¢ (tyden)

Reklama na socialnich sitich s firmou Reklama pro firmu za zlomek ceny (dle
Brit, upozornéni na slevu — 2 100 K¢ domluvy s firmou)

(tyden)

Plakaty A4 — 991 K¢ (150 ks) Pfivedeni zakaznikt na prodejnu

Pokud firma na zmény nepfistoupi je mozné zapusobit na loajalitu pomoci zmény
pravidel vérnostniho klubu. Soucasna pravidla jsou pomérné slozitd a maji mnoho
produktovych omezeni, na které¢ se sleva nevztahuje. V novém vérnostnim klubu je
nastavena sleva 10 % na privatni znacky. Tato sleva by méla motivovat k zaloZeni
vérnostniho klubu a podpofit prodej znacek, které se nachazi pouze v siti Pet Center.
K opakovanym nakuplim je zédkaznik motivovan pomoci slev na cely nakup, které se
sCitaji se stalou slevou na privatni produkty. Zakaznik je tak odménén za hodnotu
provedenych nakupil. Diky s¢itani slev ziska zdkaznik pii své hodnoté celkovych nakupi
nad 7000 K¢ slevu 15 % na neprivatni produkty a zaroven 25 % na privatni, které tak
budou stéle levnéjsi neZ ty neprivatni.

Tabulka 23: Naklady a pfinosy zmény vérnostniho klubu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

NAKLADY PRINOSY
SniZeni ziskové marzZe u produktii Pisobeni na loajalitu zakaznika
Zvyseni prodeje privatnich znac¢ek
Zlepseni konkurenceschopnosti cen

produkta
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Velkou chybou v komunikaci firmy je absence oznaceni firmy v arealu obchodniho
centra. Zakaznik tak kdyz pfijede do centra s potfebou nakoupit chovatelské potteby, vidi
predevsim hlavniho konkurenta — Super zoo. Mnoho potencionalnich zédkazniki, kteti by

zde mohli nakoupit, pobo¢ku nenaleznou, pokud nevstoupi do prostor obchodu.

Z tohoto divodu bylo navrhnuto umisténi loga firmy na panel v aredlu. V pfipad¢, ze
nebude mozné sem logo umistit, byl navrhnut pronajem billboardu v arealu OC. Oznaceni
Vv aredlu je mozné doplnit o reklamu na CLV a v ramu vchodovych dvefii pro piesvédceni

navstévnika k vybéru firmy Pet Center.

Zakazniky bychom méli naldkat i z blizkého okoli. K tomuto ucelu byly navrhnuty
billboardy umisténé na vsech smérech k obchodnimu centru, nebo CLV umistény na
vlakovém nadrazi. Grafické navrhy reklamy v blizkém okoli naviguji zdkaznika na
prodejnu a zaroven nabizi atraktivni nabidky. Navrhovand doba pron4jmu reklamnich

ploch jsou dva mésice, po které plati akéni nabidka.

Tabulka 24: Naklady a prinosy reklamy v misté prodeje
(Zdroj: vlastni zpracovani)

NAKLADY PRINOSY

Billboard pro oznacéeni firmy — 94 988 Zlepseni viditelnosti pobocky
K¢ (rok)

Podlahovy polep — 1625 K¢ (50 ks) Zlepseni navigace na prodejnu

Citylight v arealu — 32 670 K¢ (2 mésice) Osloveni zakazniki v blizkém okoli
Reklamni billboard — 29 645 K¢ Ptivedeni zakaznika na prodejnu, kde je
(2 mésice) mu nastaven osobni prode;j

Reklamni citylight — 27 104 K& Motivace k navstiveni pomoci vhodnych

Oznaceni na panelu, plakat — cena zalezi  akci a nabidek

dle dohody s provozovatelem
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5 ZAVER

V této bakalarské praci jsem Se zabyvala marketingovou komunikaci, ptedevSim
podporou prodeje a reklamou, které jsou ve spole¢nosti klicovymi nastroji, firmy Pet
Center, ktera se zabyva prodejem chovatelskych potieb. Pro potfeby analyzy byla zvolena
maloobchodni prodejna v Bieclavi, kterda se zde nachazi od roku 2016. V blizkosti

zvolené pobocky se nachézi hlavni konkurent firmy, spole¢nost Super z00.

Delsi dobu dochdzi k odlivu zdkaznikl a ubytku prodejlii nejen na pobocce v Breclavi, ale
i vcelé firmé. Marketingova komunikace firmy je zna¢né zanedbana. Cilem prace tak
bylo na zaklad€ provedenych analyz vytvofit navrhy marketingové komunikace, které by
mohly vést ke zvySeni poétu prodeji, piedev§im diky navysSeni zdkaznické spokojenosti

a loajalité.

V prvni ¢asti této prace byla uvedena teoreticka vychodiska prace, ktera jsou dulezita pro
nasledujici ¢asti. Definovany byly dulezité pojmy jako marketing, marketingovy mix,

slozky komunika¢niho mixu, reklama, nebo jednotlivé nastroje podpory prodeje.

V casti analytické byla pfedstavena spolecnost 1 jeji prodejna v Bieclavi. Nasledné byly
analyzovany casti marketingového mixu — produkt, cena, distribuce, komunikace.
Marketingova komunikace byla rozdélena na jednotlivé néstroje, které byly popsany a
analyzovany. VéEtsi Cast se vénovala podpofie prodeje v misté a reklamé, jelikoZ se jedna
o dilezité nastroje podpory prodeje. Analyza byla provedena, aby odhalila chyby v
marketingové komunikaci, marketingovém mixu a poukazala na diivody sniZovani poctu

zakaznik( a odchodu ke konkurenci.

V zavéru byly na zaklad¢ analyzy vytvofeny navrhy marketingové komunikace, které by
mély zvysit prodeje na pobocce v Bieclavi a zvysit loajalitu zdkaznikli. Navrhnuta byla
podpora prodeje vii€i chovatelim, reklama v misté prodeje a sponzoring. Pokud vSak
nedojde k zakaznické spokojenosti z diivodu Spatného marketingového mixu, podpora
prodeje ani reklama nezafunguje pii tvorb€ loajality zdkaznika. V pfipadé zmény
marketingového mixu roz$ifenim sortimentu neprivatnich znacek, mize dojit ke
spolupréci na reklam¢ s témito znackami. V ptipadé Zze ke zmén¢ nedojde, mize firma

zménit vérnostni klub, ktery vytvoii atraktivnéjsi a konkurenceschopnéjsi cenu produktii.
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