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Navrh spotrebitelského vérnostniho programu a
medialni kampané na podporu komunikace pro
vybranou znac¢ku na trhu

Abstrakt

Piedmétem diplomové prace je navrh vérnostniho spotiebitelského programu
a medialni kampan¢ pro vybranou znacku na trhu s krmivem pro domaci zvifata.

Prace je rozdé¢lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Prvni polovina teoretické ¢asti
se zabyva tématem marketingové komunikace a jejim vyuzitim pii budovani vztaht se
zakazniky. Dale prace seznamuje Ctenare S problematikou vérnostnich programt. Druha
polovina teoretické prace se jiz zaméfuje na medialni stranku, tedy na charakteristiku
medii, planovani kampani a definic riznych forem reklamy s orientaci na online oblast.

Prakticka c¢ast se jiz konkrétné vénuje dané problematice. Byl charakterizovan
zkoumany subjekt a za vyuziti relevantnich dat z poskytnutych vyzkumii detailné
charakterizovany spotiebitelé na pet food trhu. Stézejni ¢ast prace predstavuje realizovany
kvantitativni vyzkum v podob¢ dotaznikového Setfeni, jehoz zpracované vysledky se staly
zakladem pfi tvorbé navrhu spotiebitelského vérnostniho programu. Pro podporu
komunikace nového vérnostniho programu byla navrzena online a tiskova kampan vcetné

zpracovanych grafickych navrhi a vizualizaci.

Klic¢ova slova: vérnostni program, medialni kampan, Brit, Brit Plus, online, tisk, média,

mediatyp, pet food, reklama



The Proposal of a Consumer Loyalty Program and
Media Campaign to Support the Communication for
Selected Brand on the Market

Abstract

The contents of the master's thesis include a proposal for a consumer loyalty
program and a media campaign for a chosen brand in the pet food industry.

The master's thesis is divided into theoretical and practical part. The first half of the
theoretical part is concerned with the topic of marketing communications and its use
for building customer relationships. Afterwards, the topic of loyalty programs is discussed.
The second half of the theoretical part is focused on media, campaign planning,
and defining different advertising formats with a particular emphasis on online advertising.

The practical part is discussing the proposed consumer loyalty program and media
campaign in more detail. Company background is provided, and the target market of pet
food consumers defined using relevant market research data. For the main part of the
thesis, quantitative research was conducted using a questionnaire. Its findings were used
for the creation of the consumer loyalty program. Finally, an online and print campaign
including graphics and visual materials was designed to support the marketing

communications of the proposed loyalty program.

Keywords: loyalty program, media campaign, Brit, Brit Plus, online, print, media,
mediatype, pet food, advertising
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1 Uvod

Ziskavani vérnych zakaznikli, budovani loajality, posileni retence zakaznikd,
zamezovani jejich odchodu — to jsou cile, které touzi napliiovat kazda firma na trhu,
na kterém pisobi. Jejich naplnéni v§ak neni vzdy jednoduchou zalezitosti. Ze strany firem
to vyzaduje detailni identifikaci spottebiteltl — ziskani jejich pozornosti, porozumeéni jejich
potfebam, jak je stimulovat k nakupu, analyzovani jejich nakupniho a po nakupniho
chovani, nabizet jim dostate¢nou zakaznickou podporu a svym zplsobem se 0 n¢ starat
a byt s nimi v pravidelném kontaktu.

K dosazeni téchto cili je potieba disponovat fadou nastroji a jednim znich je
spravné zavedeny vérnostni (motivacni) spotiebitelsky program, ktery bude zakazniky
odménovat za to, Ze nakupuji firemni produkty a jsou vérni dané znaéce. Vérnostni
programy pouziva fada firem na riznych trzich — potravinové fetézce (Tesco, Lidl,
Makro), drogerie (dm, Sephora), méddni pramysl (Blazek, Reserved), gastronomie
(Bageterie Boulevard, Pizza Hut), cestovani (Ceské Drahy, Student Agency) a mnoho
dalsich firem v riznych odvétvich. Je tedy patrné, Ze v€rnostni programy jsou velmi ¢asto
pouzivanym instrumentem, ktery ma svou podstatu. Pokud bude spravné aplikovan, mohou
z n¢j plynout vyhody jak pro G¢astnika, tak i pro firmu.

Po zavedeni nového vérnostniho programu je nutné ho piedstavit jak stalym, tak
I potencialnim zakaznikim. Dostat se do jejich povédomi vyzaduje znalost cilového
publika a vybér takovych medialnich kanald, které jsou pro n&j nejvhodnéjsi a spravné ho
oslovi. Pfiprava komunika¢ni kampané vyzaduje konzultaci s medialnimi agenturami,
které zprostiedkovavaji medidlni prostory pro ucely kampané a pomahaji S vybérem
vhodného medialniho kandlu. Velky diraz musi byt také kladen na vizudlni zpracovani
navrhované kampané.

V dnesni dob¢, kdy cely svét ¢eli virové nakaze Covid-19, je ekonomicka situace
vétsiny podnik velmi neptizniva. Pro tyto podniky jsou vSichni zakaznici, obzvlast’ ti
vérni, klicovym faktorem jejich pteziti. Velka ¢ast ¢innosti se ptesunula do online prostredi
a tento fakt je potieba zohlednit pti vytvaieni novych marketingovych aktivit.

Tato diplomova prace je vztazena na konkrétni znacku na ¢eském trhu s krmivem
pro domaci zvifata. Ackoliv je pozice znacky na trhu stabilni, je tieba davat pozor na to, ze

zde pusobi cela fada dalSich vyrobct, ktefi se snaZzi uspokojovat stale vyssi a vySsi
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poptavku. Obsah diplomové prace vymezuje kroky, které by mohla konkrétni znacka ucinit

a upevnit si tak svou pozici na trhu s krmivem pro domaci zvirata.
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2 Cil prace a metodika

Tato kapitola definuje hlavni a dil¢i cil prace a popisuje metodiku, ktera byla vyuzita

pfi zpracovani samotné prace.

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrzeni spotiebitelského vérnostniho
programu a medialni kampan¢ pro jeho naslednou prezentaci. Navrhy programu i kampané
byly vytvoreny pro znacku Brit, ktera se zabyva vyrobou krmiv pro domaéci zvirata,
primarné pro psy a kocky. Cilem navrhnutého spotiebitelského programu je posileni
vérnosti stalych zakaznikl, ziskani divéry budoucich spotiebiteltt a podpoieni prodeju
pies firemni e-shop. Cilem navrhnuté kampané je informovat spoticbitele o novém
vérnostnim programu a povzbudit je k registraci.

Dil¢im cilem prace byla detailni identifikace cilové skupiny na trhu s krmivem
(petfood) a jeji afinity ke komunika¢nim kanalim. Nasledné informace pak byly vyuzity
k navrzeni optimalniho komunika¢niho mixu pro navrhovanou medialni kampan

a k sestaveni atraktivniho vérnostniho programu.

2.2 Metodika

Teoreticka cast diplomové prace byla zpracovana na zakladé studia odborné
literatury a ovéfenych internetovych zdroji. Pomoci deskripce odbornych texti byla
vypracovana teoreticka vychodiska, ktera se pak stala podkladem pfi zpracovani vlastniho
reSeni prace.

Zpracovani praktické Casti prace bylo postaveno za prvé na analyze poskytnutych
sekundarnich dat relevantnich vyzkumd, které se staly zdrojem identifikace cilové skupiny
na trhu s krmivem, za druhé na analyze a syntéze primarnich dat ziskanych z vlastniho
provedeného kvantitativniho vyzkumu.

Sekundarni data byla ziskana zvice zdroji, konkrétné od medialni agentury
KNOWLIMITS, dale ze studie MML — TGI od skupiny MEDIAN. Jedna se 0 tzv.
multiklientni vyzkum spotiebniho chovani, medialni konzumace a zivotniho stylu, kterého
se rocné zucastni vice nez 15 000 respondentt. Poslednim zdrojem sekundarnich dat byl
prizkum spole¢nosti NEUBERT Marketing & Company s.r.o., jehoz zadavatelem byla

piimo spole¢nost VAFO Praha a ktery se zaméfil jiz konkrétné na krmivo znacky Brit
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pro domaci zvifata — psy a kocky. Jednalo se o kvantitativni dotazovani 1 100 respondenti
z celé CR. Tento prizkum byl autorovi prace poskytnut na zakladé spoleéné spoluprace
s marketingovym oddélenim znacky Brit, konkrétné feditelem pro marketing panem
Martinem Samalem.

Vlastni kvantitativni vyzkum byl realizovan formou dotazovani pomoci Formulaie
Google. Dotaznik byl uréen majitelim pst a kocek a rozeslan prostrednictvim internetu
pratelim a znamym, ktefi jsou cilovou skupinou. Dotaznik byl dale distribuovan pomoci
socialni sit¢ Facebook do skupin, jejichz ¢lenové chovaji psa nebo kocku. Sbér dat
probihal 9 dni v terminu 10.-18.02.2021 a vyzkumu se zucastnilo 376 osob z cilové
skupiny. Dotaznik byl rozdélen do fady tematickych blokt — vzajemny vztah majitelt
a domacich mazli¢ki, nakupni rozhodovani, vnimani znacky Brit, zkusenosti S vérnostnimi
programy a sociodemografické ukazatele (pohlavi, v&k, vzdélani, piijem, misto bydlisté
a rodinny stav). Dotaznik obsahoval 34 otazek — uzaviené, polouzaviené i oteviené, jedna
otazka méla formu sémantického diferencialu (celé znéni otazek Ize nalézt v Ptiloze 1).

Vysledky dotaznikového Setfeni byly vyexportovany do programu Microsoft Excel,
kde byly pomoci zakladnich funkci, filtrt a podminéného formatovani detailné
analyzovany a zpracovany formou vystupt v podobé grafi a doplnujicich komentait.
Cilem dotazniku bylo zjisténi a poznani vlastnosti, preferenci, nazori a nakupnich zvyka
majitelt pst a kocek atyto trendy pak byly vyuzity pii tvorbé optimalniho vérnostniho
programu pro znacku Brit.

Medialni kampan se sklada ze dvou c¢asti. Prvni ¢ast predstavuje medilni stranku
kampané. Tu tvoii piedev$im uceleny zpracovany mediaplan, ktery byl pro ucely tiskové
kampan€ zpracovan s pomoci sluzeb medialni agentury Media One. Byly vybrany
relevantni druhy medii, naplanovano vzorové casovani a definovany souhrnné informace
0 planu. Medialni planovani online kampané¢ bylo feSeno a osobné konzultovano
ve spolupraci s panem Thomasem ze Seznam.cz. Na zakladé spole¢né diskuse byl stanoven
konkrétni typ online kampang, v rozhrani Seznam.cz bylo definovano urcité cilové
publikum a byly vytipovany ukazkové weby, na které by bylo vhodné reklamni sdéleni
smérovat.

Druhou ¢ast medialni kampané reprezentuje jeji vizualni stranka. Klicové vizualy
byly zpracovany autorem prace Vv grafickém programu Adobe InDesign pod dohledem
DTP specialisty. Zdrojem pouzitych fotografii se stala fotobanka Shutterstock. Kompletni
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texty, které jsou soucasti zpracovanych grafickych materiald, byly vymysSleny

a zpracovany autorem prace.
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3 Teoreticka vychodiska

V této Casti prace jsou charakterizovana teoreticka vychodiska, ktera jsou podkladem
pro zpracovani vlastni prace a tykaji se pfedevsim marketingové komunikace, vérnostnich

programu, medialniho planovani, druhi reklam a charakteristik medii.

3.1 Marketingova komunikace

vvvvvv

Slouzi ke stanovovani podnikovych cild, vytvaii zadouci predstavy o firmé, jejich
vyrobcich a znackach (Machkova, 2015).

Komunikaéni, resp. marketingova komunikace se na jednotlivych trzich lisi. Trh je
ovlivnén hospodaiskou vyspélosti dané zemé, pravnim a kulturné — socialnim prostiedim
(Kotler, 2000).

Firmy se na trzich snazi dodrzovat zakladni komunika¢ni koncept a podle potieby
svij komunikaéni mix ménit a ptizptisobovat se trznim zménam, a to napiiklad vhodnym
vybérem a kombinaci médii. Pro jednotlivé spole¢nosti jsou vhodné jiné medialni nastroje.
Voli se podle toho, jaké produkty jsou v ramci firem propagovany a k jakym cilovym
skupinam je komunikace mifena.

Velké firmy, které plsobi v mezinarodnim méfitku, casto vyuzivaji sluzeb
mezinarodnich marketingovych a medialnich agentur, které realizuji piedevsim nadlinkové
aktivity (ATL — Above the line). ATL oznacuji predev§im masové orientované techniky.
Radi se sem piedevsim televizni a rozhlasové spoty, kinoreklama, sponzoring, z &asti
internet a inzerce v tisténych médiich. Naproti tomu mensi firmy, které se napiiklad teprve
prosazuji na lokalnim trhu, spolupracuji S mistnimi levn&j$imi agenturami, které se
soustiedi na jeden dany trh a orientuji se na ném. Tyto agentury prosazuji zpravidla
podlinkové typy (BTL — Below the line). Oproti ATL jsou levnéj$i a zamétuji se
predevsim na konkrétni zakazniky. Soucasti BTL jsou public relations, podpora prodeje,
event marketing, obsahovy marketing nebo z internetového média newsletter (Machkova,
2015).

3.1.1 Cile marketingové komunikace

Obecné¢ lze za cile marketingové komunikace (MK) povazovat informovani (sdéleni)

potencialnich zakaznikti 0 produktu, odliseni se od konkurence, maximalizace prodeje,
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pozitivni ovliviilovani vnimavosti znacky a davani zakaznikovi divod, pro¢ si ma dany
vyrobek koupit (Machkova, 2015).

Konkrétni marketingové cile si musi kazda firma stanovit sama. Jedna se o dulezita
manazerska rozhodnuti, ktera vychazi ze situacnich analyz, strategickych, taktickych
a obchodnich cilt, jak kratkodobych, tak i dlouhodobych (Keller, 2007).

Jednim ze zakladnich cili MK je poskytnuti informaci. Jsou to informace
0 dostupnosti uré¢itého produktu nebo sluzby. Dale jsou to pak udaje 0 samotné Spole¢nosti,
0 jejim postoji na trhu a zménach, které do budoucna chce realizovat, a také o zménach
ve firemni identité, napt. prejmenovani firmy, vytvoreni a pouzivani nového loga apod.
Znacna cast aktivit je zaméfena predevsim na potencialni zakazniky, ale i také na obchodni
partnery nebo potencialni investory a sponzory, obecné tedy zajmovou skupinu (Karlicek,
2011).

Informovani, respektive sdéleni by mélo byt vyjadieno srozumitelné, pochopitelné
a hlavn¢ zajimave. Sdéleni musi v ptijemci vyvolat pozornost.

,,Odhaduje se, Ze kazdy spotrebitel ve vyspelych zemi je denné vystaven nekolika
tisicum reklamnich sdéleni, a i ti spotrebitelé, kteri jsou vici reklamne vnimavi, jsou
schopni si zapamatovat maximdlné deset sdeleni. “ (Machkova, 2015, 5.167).

Pro pifenos informaci se vyuziva fada médii, které mizeme zafadit do osobni
a neosobni komunikace.

Osobni komunikace je takova, kde zastupci firmy kontaktuji ptimo zakaznika.
Probiha zpravidla formou osobniho nebo telefonického rozhovoru, zasilanim sms zprav,
e-maila ¢i dopist. Jeji velkou vyhodou je okamzita reakce zakaznika. Ptijemci tak lze
polozit hned nékolik otazek, zjistit jeho zpétnou vazbu a piipadné si u n&j vytvorit daveéru.
Nevyhodou osobni komunikace je jeji vysoka nakladovost na osloveni jednoho uzivatele
(Wessels, 2009).

Naproti tomu neosobni komunikace se pouziva k osloveni velké skupiny lidi. Jsou
k tomu vyuzivana predevsim média, napiiklad tiskoviny (Casopisy, periodika, magaziny,
noviny), rozhlas, televize, outdoor a indoor média (plakaty, billboardy). Kromé médii se
dale uplatiuji materialy v misté prodeje a také spolecenské udalosti (eventy). Vyhodou této
komunikace je osloveni velkého mnozstvi lidi a relativné malé naklady na osloveni
jednoho zakaznika. Nevyhodou jsou pak vysoké celkové naklady a nejistota, zda a kym je

sdéleni vnimano a chybéjici zpétna vazba (Machkova, 2015).
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Dalsim cilem vétsiny firem pii pouziti MK je vytvofeni a nasledné stimulovani
poptavky po produktu. Pokud je komunikace Gspé&sna, muze zajistit zvyseni prodeju i bez
cenovych zasahd. Stim také souvisi i osobnost firemni zna¢ky. MK vytvaii na trhu
povédomi o znacce a posiluje ji. Vysledkem by pak meéla byt pozitivni image brandu
a pevny vztah mezi znackou a cilovou skupinou (Ptikrylova, 2019).

K posileni firemni identity je vyuzivano n¢kolika prvka, které spolecné tvori
firemni/korporatni identitu (corporate identity), kam patéi jméno firmy, logo, claim,

firemni barvy, filozofie a hodnoty firmy.

3.1.2 Integrovana marketingova komunikace

Vyznamnym piikladem rozvoje marketingové discipliny se stal vznik integrované
marketingové komunikace (IMC). Ovlivnila mysleni a jednani mezi vsemi typy
spoleCnosti a organizaci, které cCeli realit¢ hospodaiské soutéze Vv oteviené
ekonomice. Od pocatku devadesatych let 20. stoleti se IMC stala skutecnym tématem
v oblasti marketingové komunikace (Holm, 2006).

Cilem IMC je propojit v§echny marketingové, a predevsim komunikaéni aktivity tak,
aby co nejefektivnéji pasobili na cilovou skupinu (Ptikrylova, 2019).

,, Integrovand marketingovd komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu,
planovani, implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdeleni
a nastroju podpory prodeje, kterd jsou zamereny na vybranou skupinu cilovych
zakazniku. ** (Ptikrylova, 2019, str. 53-54).

Sdéleni je zde ptenaseno pomoci nekolika médii najednou, napiiklad produkt,
ke kterému byla vytvorena televizni reklama, mtze byt dale komunikovan internetovou
reklamou, nebo v tisku ¢i na venkovnich billboardech. Tim tak ucinek jednoho média
posiluje G¢inek druhého a zvysuje se i tak G¢innost celé komunikace subjektu. Dochazi
I k prohloubeni povédomi zakazniki o produktu. Na druhou stranu, IMC muze mit
i negativni G¢inky. Nadmérn¢é opakované sdéleni mize zakazniky rusit nebo i podrazdit.
Dalsim problémem mize byt neefektivni vyhodnoceni a meéteni IMC jako celku
(Prikrylova, 2019).

K ziskavani informaci 0 zakaznicich slouzi informacni systémy, piedev§im CRM
(Customer Relationship Management). Jeho hlavnim tukolem je vytvaiet, zlepSovat

a udrzovat vztahy se zékazniky, predevsim prostrednictvim internetu. Sleduje zakaznické
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chovani, vytvati nové pozadavky na aktivity, které by pak mohly upevnit dlouhodobé
vztahy se zakazniky (Silerové, 2017).

3.1.3 Komunikaéni strategie

V ramci MK se rozlisuji 2 typy zakladnich strategii — strategie push a pull.

V push strategii je komunikace zajistovana prostfednictvim mezic¢lankti. Vyrobce
své marketingové aktivity zaméfuje na obchodni mezi¢lanky, které pak cili na koncové
spotiebitele. Tato strategie spoléha ptredev§sim na osobni prodej a podporu prodeje
(obchodni slevy, reklamni stojany, informacni letaky apod.) (Machkova, 2015).

Pull strategie je zalozena na snaze vyrobce stimulovat poptavku u koncovych
spotiebitelt, ktefi pak kontaktuji obchodni meziélanky. Pfi této strategii spolu vyrobce
a obchodni mezi¢lanky spolupracuji, pfedev§im pii zavadéni nové kampané. Zakaznici
produkt v téchto chvilich vice poptavaji a obchodnik na to musi byt pripraven. Nejcastéji
pouzivané prvky v pull strategii jsou reklama a podpora prodeje (Ptikrylova, 2019).

3.2 Vztah marketingové komunikace Kk cilové skupiné

Je zasadni, aby marketingova komunikace byla efektivni a hlavné tspésna. Proto je
hlavni, aby sd¢€leni, které je pomoci marketingové komunikace ptenaseno, spravné zasahlo
a zaujalo cilovou skupinu. Bez spravného kontaktovani cilové skupiny nemuze firma
pocitat s uspéchem. Optimalni marketingové sdéleni by mélo cilovou skupinu v prvé fade
zaujmout, byt pochopeno a cilovou skupinu ptesvédcit. Lidé jsou v dnesni dobé vystaveni
az prilis nadmérnému poctu nejruznéjSich marketingovych sdéleni, a proto mnoho
komunikacnich kampani je neuspésnych (Vysekalova, 2018).

Marketingovi pracovnici proto musi Vytvafet Kkreativni feseni, ktera budou
pro cilovou skupinu atraktivni. Lidé pozitivné reaguji na zabavné, lakavé nebo uzite¢né
stimuly. Rozhoduje také umisténi konkrétniho sdéleni. Kreativni napady je tfeba také
pravideln¢ obménovat, aby se rychle u cilové skupiny neomrzely (Sutherland, 2000).

Na druhou stranu pfili§ intenzivni, ¢asto opakované, rusivé a vtiravé sdéleni mize
v cilové skupiné vyvolat silnou averzi a mozné negativni postoje k produktu a znacce.
Sdéleni by tak mélo byt dostate¢né promyslené a vyvazené (Karlicek, 2016).

Nastroje, které jsou vyuzivané k tomu, aby upoutaly pozornost cilové skupiny,

mohou nékdy pusobit kontraproduktivné. Je to naptiklad v situaci, kdy si cilova skupina
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po zhlédnuti spotu pamatuje vtipnou scénku, ale nezaregistruje, ktera znacka byla
propagovana nebo jaky produkt byl predmétem sdéleni. Spotiebitel je v tomto ptipadé
kontaktovan, ale efektivnost marketingové komunikace neni dobra. Zasazeni spotiebitelé
by méli byt schopni sdéleni identifikovat, respektive produkt, ktery je na trhu nabizen
a spojen s konkrétni znackou. Na trhu vSak muze také dojit k situaci, ktera se v anglictiné
nazyva Category conformity. Nastava, kdyz vSechny znacky v dané produktové kategorii
komunikuji identicky. Cilova skupina tedy spravné identifikuje produkt, ale uz maze mit
problém s rozpoznanim konkrétni znacky. Finance vlozené do této kampané tak mohou byt
promarnény, a navic pomoci konkurenci (Rossiter, 2005).

(Rossiter, 2005) ve své publikaci nastifiuje ptiklad, ve kterém vyzkumna agentura
testovala efektivnost 22 tisic televiznich reklam. Vice nez tretina reklam nedokazala svou
znaCku ,,prodat” a téméft kazda desata znacka byla chybné piisuzovana ke konkurenci.

Z téchto davoda je vhodné, aby si firma vytvofila osobity a dlouhodoby styl komunikace,
ktery bude pro cilovou skupinu snadno rozeznatelny.

Piesvédceni cilové skupiny je dalsi velmi dilezitou fazi MK. K velmi dobrym
nastrojum patii zapojeni odbornikti a oblibenych celebrit. Ti svou osobnosti posiluji
atraktivitu daného produktu a celkové znacky. Zejména Vv ptipadech, kdy cilova skupina
s danou osobnosti sympatizuje (Freedman, 1970).

Dalsim zptsobem mohou byt testimonialy a reference. Testimonialy vyuzivaji
skute¢né nebo smyslené zakazniky, kteti popisuji kladné stranky produktu a piesvédcuji
koneéné spotiebitele k jeho zakoupeni. Zakaznici vyuzivani v testimonialech by méli byt
co nejpodobngéjsi cilové skuping. V podminkach ceského trhu vyuzivaji toto kreativni
feSeni naptiklad prodejci pracich praska, jogurti nebo zubnich past (Atkinsonova, 2003).

Jednim z dalSich prvka MK, ktery nelze opomenout, je tzv. WOM neboli Sifeni
ustnim podanim. Lidé ¢asto hovoti o nabizenych produktech se svymi blizkymi a ptateli.
Bavi se 0 tom, jaké zkusenosti s produktem maji, jestli by ho doporucili, jestli je produkt
zaujal. Tyto diskuse jsou zdrojem zabavy, ale také mohou byt zdrojem uziteénych
informaci (Karlicek, 2016).

WOM nelze v marketingové komunikaci opomijet. Ma zasadni vliv na nakupni
chovani. Doporuceni jsou nezavisla a davéryhodna, protoze pochazi od nezaujatych
subjektd, lidi. Pokud se o né&jaké kampani tvrdi, Ze je kvalitni, ale mezi lidmi neni dobie

vnimana, je jisté, ze komunikacni kampan nebude mit uspéch. Je tak dokazano, ze tic¢inek
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WOM v obecné roviné vyrazné prevysuje ucinek tradicniho marketingu (Hennig-Thurau,
2006).

3.2.1 Transakéni marketing

Marketingova  komunikace dfive fungovala na principu transakéniho
marketingového modelu. Dtive, kdy jesté nebyl fenomén internetu a dalsich modernich
technologii, se spotiebitelé fidili velmi omezenym mnozstvim informaci. Tato situace
firmam umoziovala ,pokiikovat“ na své potencialni zakazniky. Cim vice mély penéz, tim
vice byly slyset. Vyuzivaly ktomu televizni reklamy, distribuci letakd, direct mail,
telemarketing apod. Firmy timto zplsobem rozeslali tisice nabidek, na které néktefi
spotiebitelé zareagovali a stali se platicimi zakazniky. Tomu lze fikat ,,odezva“. Zakaznici
byli ptipraveni snaset reklamni pokiik, protoze touto cestou ziskavali informace, ke kterym
by se jinak nedostali.

Dnes je situace jina. Spotiebitelé uz nejsou zavisli na hrstce dodavatelti. Dnesni doba
nabizi daleko vice moznosti k prozkoumani nabidek na trhu. Vétsina lidi k tomu vyuziva
vyhledavani na internetu a osobni sité (doporuceni pratel, kolegi rodiny). Firmy tedy
I nadale mohou opakované ,pokiikovat®, ale Sance na osloveni zakaznikti se sniZuje.
Dnesni zakaznici totiz ofekavaji mnohem vVice nez zaplavu nabidek, které zpravidla

nepiinasi zadnou pfidanou hodnotu (Leboff, 2011).

3.2.2 Vztahovy marketing

Stématem vytvafeni piidané hodnoty se lze poprvé setkat vtzv. vztahovém
marketingu. Tento pojem poprvé pouzil americky profesor marketingu Leonard Berry.
Vztahovy marketing vychazi z transak¢niho marketingu, ale uz se zaméfuje vice
na poznani zakaznika s cilem si dlouhodobé zakazniky udrzet. Firmy zacaly
spotiebitelim nabizet kvalitngjsi sluzby a cilenéjsi nabidky. Tyto kroky jim byly
umoznény rozvojem pocitacovych technologii a tim i databaze zakazniku (Berry, 1995).

Ackoliv firmy ziskavaly blizsi informace o svych zakaznicich, vétSina kontaktovala
své zakazniky jen v momenté, kdy jim chtély néco prodat. Vzhledem k uCinnéjSim
nastrojum se firmam podafilo zvySit mnozstvi transakci, ale to neznamenalo, ze mezi
zakaznikem a firmou vznikl néjaky vztah. V praxi tedy vztahovy marketing piedstavoval
propracovangjsi pristup transakéniho marketingu. Vztah vtomto kontextu piedstavuje

jakési spojeni s firmou, u které zakaznik nakoupil, ale nepfedstavuje to pouto, které je
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napiiklad mezi rodinou a ptateli. Pokud si chtély firmy zakazniky udrZet, potfebovaly
néco, co bude silnéjSi nez vztahovy marketing a umozni jim porozumét, co je

pro zakaznika hodnotné (Leboff, 2011).

3.2.3 Engagement marketing

Model, ktery nahrazuje vztahovy marketing. Filozofii této koncepce je zaujmout,
upoutat, zapojit zakaznika. Naznacuje tedy spolupraci se zadkazniky s tim, Ze jim to pifinese
n¢jakou hodnotu. Je zde tedy patrna reciprocita. Kdyz firmy poskytnou zakaznikovi
hodnotu, zakaznik naopak vénuje firmé svij c¢as. V dnesnim svété, kdy je zakaznik
obklopen informa¢nim vodopadem, je upoutat jeho pozornost velmi slozité. Pokud se to
ale firmé podaii, muze to pro ni znamenat velkou Sanci, ze U ni zakaznik nakoupi az bude
néco potiebovat. Ziskani a udrzeni pozornosti co nejvice zakaznika je predmétem
dnesniho marketingu (Leboff, 2011).

K poznavani soucasnych i potencialnich zékaznikd je potieba disponovat kvalitnimi
nastroji pro Fizeni vztahu se zakazniky, webovymi nastroji, které umoziuji analyzovat
navstévnost. Ziskané poznatky pak umozZni nabidnout zakaznikim piidanou hodnotu

a posilit vzajemné spojeni (Chlebovsky, 2005).

3.3 Problematika vérnostniho programu

Vérnostni program je jednim znastroji podpory prodeje. Slouzi K posileni
vérnosti/loajality stavajicich zakaznikt a ziskavani novych zékaznikt. Loajalita zakaznik
je pro kazdy business velmi dilezita, protoze pomaha podniku se zvySovanim prodeju
a obecny ristem subjektu na jeho trhu. Systém vytvareni loajality zakaznika je ucinngjsi
nez vytvafeni jednotlivych marketingovych plan a tymul na ziskani novych zakaznika.
Studie tvrdi, ze zakaznik, ktery jiz u dané i firmy ucinil nékolik nakupt, utrati primérné
tiikrat vice nez zakaznik, Ktery tam nakupuje poprvé. Vérni zakaznici utrati dokonce
pétkrat vice. Pojem loajalita se tedy dat definovat jako zakaznikovo opétovné nakupovani
u jedné znacky. Dava prednost Konkrétni znacce pred ostatnimi, protoze je ovlivnén
pozitivnimi zkusenostmi, které se znackou ma (Matula, 2015).

Vérnostni Spotiebitelsky program tak lIze definovat jako marketingovou strategii,
ktera odménuje zakazniky, ktefi pravidelné nakupuji a jsou vérni konkrétni znacce.

Principem vérnostniho programu je tedy odménovani zakaznikti za jejich vérnost
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a budovani dlouhodobého vztahu mezi znackou na jedné stran¢ a klientem na druhé stran¢.
Cilem tohoto programu je ptimét zakaznika, ktery nakoupil produkt ¢i sluzbu jednou, aby
se stal trvalym zakaznikem (HubSpot blog, 2021).

Program odmén je u vérnostniho programu nastaven tak, aby stimuloval zakazniky
k opétovnym nakuptim. Zapojenim do tohoto programu ziska zakaznik pfistup k Cerpani
jednotlivych odmén a vyhod. Tyto odmény mohou byt ve formé darku, slev nebo bonust
k dal$im nakupiim. Dale to pak mohou byt ur¢ité produkty zdarma (nap¥. sampling), nebo
zakaznik muze obdrzet exkluzivni ptistup k novym produktim.

Vérnostni program mize byt nastaven mnoha riznymi principy. Oblibeny vérnostni
program je darkovy. Zakaznik za kazdy nakup obdrzi darek. Dalsim typem je tzv. rabatovy
vérnostni program. Zakaznik dostane slevu za odbér zboZzi v uréité hodnoté. Velmi Casto
pouzivanym je slevovy vérnostni program. V tomto programu mize zikaznik obdrzet
slevy na dalsi nakup, prémie, slevy na vybrané produkty, poukazky apod. (Matula, 2015).

Velmi castou formou je ale program, ktery vyse zminéné typy kombinuje. Program
zpravidla funguje na bazi sbirani bodi. Zakaznik se do vérnostniho programu zaregistruje
a za kazdy nakup, ktery provede (na e-shopu ¢i v kamennych prodejnach), obdrzi urcity
pocet bodid. Body pak muze sménit za odmény z Katalogu, nebo ziska slevy na vybrané
produkty ¢i dalsi nakupy, vybrané body tfeba mize proménit za penize a ty darovat
na charitu, do které¢ je firma zapojena. Obecné plati, ze ¢im vice bodi ma zakaznik
na kont¢, tim vice vyhod muze dostat.

Krom¢ bodového systému vérnostniho programu se lze setkat s placenym
programem. Tento typ programu vyzaduje, aby zakaznici platili jednorazovy nebo ro¢ni
poplatek za vstup do tohoto programu. Vérni ¢lenové, ktefi jsou soucasti tohoto programu,
maji pristup k jedineénym odménam nebo vyhodam, které jsou praveé vyhradné pro ¢leny.
Velmi podobnym typem vérnostniho programu je i predplatitelsky program, ve kterém
Clenové ale plati piispévky pravidelné. Dalsim typem je tzv. partnersky vérnostni
program. V tomto programu spolupracuje vice znacek a nabizi svym zakaznikiim slevy
a odmeény u ostatnich partnera (CandyBar Blog, 2020).

At uz se jedna o jakykoliv typ veérnostniho programu, zakladni princip je
pro vsechny stejny. Tim, Ze firma nabidne svym zakazniktim odmény za to, ze jsou loajalni
a podporujici, tak si s nimi buduje vztah, vérnost a snizuje pravdépodobnost, ze zakaznik

prejde ke konkurenci.
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piinost je zvySovani zakaznické retence. Praveé retence neboli udrzeni si svych zédkaznika
je zékladnim piinosem, diky kterému je pak mozné rozvijet dalsi benefity. Cim vice budou
zakaznici diky motivaci ze strany podnikt pravideln¢ nakupovat z jejich obchodu, tim vice
se bude zvysSovat firemni cashflow. Rychlost, se kterou se vraceji k dalSimu nakupu, se
oznacuje retenéni mira. Pokud se bude tato mira zvySovat, firma bude moct snizovat své
naklady na zisk novych zakaznik. Tento pfinos je potvrzen faktem, ktery byl zminén
vyse, totiz vérny zakaznik utrati v priméru pétkrat vice nez novy zakaznik, navic je
uvérnych zakaznikli 1 vy$§i mira konverze. To znamend, ze je U nich vyssi
pravdépodobnost transakce nez u novych zakaznikti. Vérnostni program tak SniZuje
i celkové marketingové naklady, protoze firma nemusi utracet tolik penéz za marketing,
aby ziskala nové zakazniky (HubSpot blog, 2021).

Pokud se firemnimu vérnostnimu programu podaii uspokojovat a posilovat vztah se
zakaznikem, je velice pravdépodobné, ze klienti budou o znacce vypravét svym pratelam
akolegim a bude se tak uplatiiovat tzv. word-of-mouth marketing, ktery v téchto
ptipadech muze byt efektivnéjsi nez samotny tradi¢ni marketing. Vzhledem k tomu, ze tito
novi zakaznici prichazeji z ovétenych zdroju, je u nich pravdépodobné, ze se sami stanou
loajalnimi zékazniky, kteti v priméru utrati vice penéz nez ti, kteti byli osloveni nastroji
konvencniho marketingu (Salesforce, 2019).

V souhrnu lze za ptinosy vérnostnich programi povazovat posileni vztaht a loajality
se stavajicimi zakazniky, ziskani novych zakaznikt, podpofeni spotiebitelské motivace
k nakupu a prodeje produkti. Obecné si firma i diky kvalitnimu vérnostnimu programu

miiZze upevnit svou pozici na trhu a piipadné ziskat i konkurenéni vyhodu.

Ukazky jednotlivych firemnich vérnostnich programu:
Yves Rocher

Vérnostni program této kosmetické znacky funguje na principu bodového schématu.
Program umoziuje ziskat ucastnikim vérnostniho systému specialni odménu na zakladé
poc¢tu nasbiranych vérnostnich bodd. V ramci vérnostniho programu sbira ucastnik
veérnostni body na svilij vérnostni ucet za jim realizované ndkupy kosmetickych produkti
Yves Rocher v kamennych obchodech a v internetovém obchodé. Vyménou za nasbirané

body miize ziskat cenové zvyhodnéni na vybrané produkty. V kamennych prodejnach jsou
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zakaznikovi body pfipsany na vérnostni kartu. Za kazdou utracenou 1 K¢ nalezi
ucastnikovi vérnostniho programu 1 vérnostni bod. Sména vérnostnich bodt za cenové
zvyhodnéni probiha ve tfech trovnich (Yves Rocher, 2021).

e Nasbiranych 2 000 bodt = sleva 150 K¢ na vybrany produkt z katalogu

e Nasbiranych 4 000 bodt = sleva 400 K¢ na vybrany produkt z katalogu

e Nasbiranych 6 000 bodt = sleva 700 K¢ na vybrany produkt z katalogu

Maximalni pocet bod, kterych miize zakaznik dosahnout, je 10 000 (Yves Rocher, 2021).

Globus

Veérnostni program Globus Bonus funguje na principu cash-back. Zakaznik, ktery je
zaregistrovany do tohoto programu, obdrzi kartu. Na této karté se mu za nakup vybranych
produkti oznacenych symbolem ,Poctivd odména“ scitaji penézni bonusy. Kartou
sbonusy pak mize platit v hypermarketech a baumarketech Globus a maji platnost
12 mésict. Na kartu jsou zaroven s¢itany veskeré jeho nakupy. Podle sumy, kterou za tfi
mésice utrati, dostavad ocenéni bronzovy, stiibrny nebo zlaty fad. Cim vyssiho fadu

zakaznik dosahne, tim vice slevovych kuponti a odmén ziska (Globus, 2021).

3.4 Reklama jako sou¢ast komunika¢niho mixu

Komunika¢ni mix je souhrnem nékolika komunikac¢nich disciplin. Jejich optimalni
kombinace se pak stava zakladem pro dosazeni marketingovych a celkové i firemnich cilu.
Do komunika¢niho mixu patii reklama, public relations (PR), podpora prodeje, ptimy
marketing, event marketing a sponzoring, osobni prodej, vystavy a veletrhy a komunikace
Vv prodejnim, nebo nakupnim misté (Karlicek, 2011).

Reklamu lze definovat jako placenou formu neosobni komunikace, ktera je zadavana
podnikatelskymi subjekty nebo jinymi spole¢nostmi prosttednictvim riznych médii. Cilem
reklamy je oslovit cilovou skupinu a stimulovat jeji poptavku po urcitém produktu.
Hlavnimi hrac¢i na reklamnim trhu jsou reklamni agentury, ktefi zpracovavaji pro své
klienty (firmy) reklamni kampané. Typickymi reklamnimi nosi¢i jsou predevsim spoty
v televizi, rozhlasu, inzerce v tiskovinach, inzeraty, billboardy, internetova reklama.

Kromé reklamnich agentur jsou dalsim vyznamnymi subjekty také medialni
agentury. Medialni agentury jsou prostiednikem mezi zadavateli reklamy a médii, které

nabizeji reklamni prostor. Jejich hlavnim tkolem je nakup a optimalni planovani médii
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a také medialni vyzkum. Jelikoz nakupuji velké objemy reklamniho prostoru, ziskavaji
vyhodnéjsi cenové podminky a prostory pro umisténi komunikace (Machkova, 2015).

,,Reklama je nejucinnéjsim nastrojem budovini povédomi 0 existenci podniku,
vyrobku, sluzby nebo myslenky. Méreno ndklady na tisic oslovenych lidi je reklama
prakticky neprekonatelnd. “ (Kotler, 2000, str. 124).

3.4.1 Druhy reklamy

Reklamu lze rozdélit podle nékolika kritérii. Z hlediska objektu komunikace se
rozlisuje reklama produktova a brandova.

Produktova reklama se zaméfuje na zvyraznéni/propagaci daného produktu, naopak
cilem brandové reklamy je vybudovat dobrou povést firmy. Napomaha ke zlepseni image
firmy a posiluje jeji postaveni na trhu (Machkova, 2015).

Reklamu lze také rozdélit podle cile sdéleni na reklamu informativni,
presvédcéovaci a pripominkovou.

Informativni reklama se pouziva v situaci, kdy na trh miti novy produkt, respektive
nova nabidka. Cilem této reklamy je informovat trh o moznosti koupi nového produktu,
poskytnout informace o produktu nebo sluzbé a celkové rozptylit obavy spotiebiteld
z nakupu nového produktu.

Ukolem piesvédéovaci reklamy je posileni postaveni vyrobku na trhu. Zvysit
preference dané znacky a piesvédCit spotiebitele o vyhodach nabizeného produktu. To by
pak mélo vézt ke zvyseni prodeji a zajmu o produkt. Piesvédcovaci reklama se pouziva
ve fazi, kdy je vyrobek jiz urcitou dobu na trhu, roste a je ve fazi zralosti.

Pripominkova reklama se vyuziva v situaci, kdy se vyrobek dostava z faze zralosti
do faze poklesu. O vyrobek uz neni takovy zajem, jeho ptsobeni na trhu pomalu kon¢i.
Ukolem této reklamy je tak pfipomenout spotiebiteli, Ze vyrobek by stale mohl pottebovat,
a tak si ho znova koupit. Obecné se tato reklama snazi o udrzeni vyrobku na trhu

a v povédomi zakaznika (Ptikrylova, 2019).

3.4.2 Reklamni kampaii

Kdyz se subjekt rozhoduje o realizaci reklamni kampané, musi zvazit nékolik

vvvvvv

money a measurement.
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Prvnim krokem je poslani (mission). Firma by si méla piesné stanovit, jaky je cil
kampang. Je cilem reklamni kampané zakazniky informovat o nové nabidce, nebo je
presveédcit ¢i jim néco pripomenout?

Message, neboli  zprava/sdé€leni, je utvafeno predchozimi  rozhodnutimi
0 zamysleném cilovém trhu znacky. Mélo by byt vytvoreno tak, aby mélo co nejveétsi
vyznam pro cilovou skupinu.

Spravna volba médii je dalsim krokem Kk uspésné reklamni kampani. Mezi nejcastéji
vyuzivana média patii televize, tisk, rozhlas, outdoor a internet (Machkova, 2015).

., Pri vybéru médii jsou zvazovana jak kvantitativni kritéria, napr. redlna moznost
oSloveni cilové skupiny a cetnost osloveni, tak kvalitativni kritéria, naps. mira vlivu
pusobeni daného média na cilovou skupinu. “ (Machkova, 2015, str. 173).

Kazda firma disponuje svysi néjakého rozpoftu (money). Vyse potiebného
medialniho rozpoctu zavisi na vybéru média a §ifce cilové skupiny. Podnik rozhoduje,
kolik lidi chce na cilovém trhu oslovit, s jakou frekvenci a vhodnym mediatypem (Kotler,
2000).

Firmy si mohou reklamni kampané ptipravovat samy, ale doporucuje se vyuzivat
sluzeb specializovanych reklamnich a medialnich agentur. Pokud se firma rozhodne vyuzit
spolupraci s témito agenturami, musi pro né piipravit spravné a presné¢ zadani medialni
kampan¢, tzv. media brief. Spravné zadany media brief je vzdy zakladem uspéchu
kampané. M¢l by mit vzdy pisemnou formu, aby agentura vychazela z ptesného zadani
a redukovala se tak zbyte¢na nedorozumeéni, ktera by mohla zpusobit neti¢innost kampané.
Zastupci firmy by méli byt s agenturou v pravidelném kontaktu a dolad’ovat zpracovavani
kampang.

Media brief by mél agentute poskytnout tii zakladni okruhy informaci: marketingové
informace o trhu, informace o znac¢ce a dalsi potiebné informace.

Zadavatel by mél agentufe poskytnout informace o trhu, na kterém pasobi —
o trendech a vyvoji. Firma by dale méla definovat vyrobek z pohledu zakaznika — co
vyrobek piinasi, co motivuje zakazniky ke koupi apod. Dalsim krokem je stanoveni
reklamnich cili. Mezi obvyklé cile patii informovat spotiebitele 0 novém vyrobku, zvyseni
povédomi, ziskani dal$ich zakazniki. Velmi dulezité je ptesné definovat cilovy segment.
K charakterizaci cilové skupiny je tieba vyuzit kvantitativnich a kvalitativnich Kritérii.

Je nevhodné pii vymezovani cilové skupiny vyuzit pouze demografickych Kritérii,
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napiiklad jako zeny ve véku 35-50 let. V této veékové skupiné se totiz mohou pohybovat
zeny, které maji rozdilné zajmy, preference, pracovni povinnosti. Proto je velmi dulezité
presn¢é popsat osobu, ktera je cilem reklamy, aby byl pouzit vhodny styl sdéleni, ktery
piijemce dokaze spravné oslovit. Firma by meéla agentuie poskytnout informace
o predchazejicich reklamnich a komunikagnich aktivitach a vysledcich vyzkumu. Rada
firem si nechava dé¢lat vyzkumy trhu od specializovanych agentur. Pro reklamni agenturu
mohou vysledky vyzkumi byt velkym pfinosem pii koncipovani nové reklamy. Mohou
omezit rizika nespravné komunikace a také usetfit celkové naklady. Firma by také méla
agentufe poskytnout informace o hlavnich konkurentech na trhu, jejich produktech,
reklamnich aktivitach apod. (Machkova, 2015).

Dals$im okruhem jsou informace o znacce. Firma by méla jasné definovat parametry
produktu, ktery bude komunikovan. Jasné a piehledné vyjmenovat vyhody produktu
pro cilovou skupinu.

Firma predlozi agenture nabizeny rozpocet, ktery se pak muze po vzajemné
konzultaci jesté ménit. V uvodu spoluprace je dobré si stanovit ¢asovy harmonogram,

podle kterého se budou prace vyvijet (Strob, 2019).

3.4.3 Charakteristika médii

Vyznam pojmu médium vychazi zlatiny a v c¢eském jazyce predstavuje
komunikatora nebo prostiednika, ktery zprostfedkovava informace, poznatky a dalsi
sdéleni koncovym uzivatelam (Jirak, 2009).

V soucasném svété populace ziskava dva typy informaci, které lze pojmenovat
primarni a zprostredkované. Primarni informace ¢loveék nabyva ze svého bezprostiedniho
okoli sam a neni tak ovlivnén médiem nebo dalsim ¢lovékem. Zprostfedkované informace
jsou vsechny takové, které jsou sdileny ostatnimi lidmi (zprostiedkovatelé)
a prostfednictvim médii a dalsich sdélovacich prostiedkt. Tyto informace tak prosly
vlastnim subjektivnim hodnocenim a ke koncovému uzivateli se tak dostavaji v neptivodni
podob¢ (Bednar, 2011).

Predavani, vysilani a pfijimani téchto informaci a poznatki nese souhrnny nazev
komunikace. Komunikace obecné piedstavuje proces pienaseni sdéleni od né&jakého zdroje

k n&jakému adresatovi (Jirak, 2009).
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Komunikace se po staleti vyvijela a pro kazdou jednotlivou spole¢nost znamenala
odlisné hodnoty. Pro archaickou spole¢nost byla typicka komunikace face — to — face, ktera
probihala v pifimém kontaktu mezi zucastnénymi. Vyskytuje se zde komunikace
intrapersonalni a interpersonalni. Intrapersonalni je komunikace se sebou samym, typické
jsou zde vnitini monology. Interpersonalni komunikace je mezi dvéma ¢i vice jedinci,
nejcast€jsi formou je rozhovor. Médiem byli samotni lidé, kteti se zde povazuji za primarni
médium (Urban, 2011).

Klasickym ptikladem sekundarniho média v tradi¢ni spolecnosti je tist€éna kniha.
V tomto obdobi se diky vynalezu knihtisku staly formy komunikace detailn&jsimi.

Moderni spole¢nost uz pln¢ vyuziva masova média a tzv. masovou komunikaci.
Informace se zde diky technologickému pokroku a postupné globalizaci spolec¢nosti §ifi
daleko rychleji, a krom¢ tisku vznikaji nova média jako jsou film, rozhlas, telefon
a televize.

V soucasné spolecnosti se média rozsifuji a vznikaji nova, predev$im digitalni
a elektronicka média (McQuail, 2009).

Média jsou soucasti kazdodenniho zivota velké ¢asti populace. Prezentuji aktualni
déni, ovliviuji verejné minéni a také se vyuzivaji pro tvorbu Sirokych komunikaénich
a marketingovych kampani.

Jsou to prostiedky a formy piedevsim skupinového puasobeni, kam lze zaradit
predevsim tiskova média (deniky, magaziny, ¢asopisy), média elektronicka (rozhlas,
televize, internet, radio atd.), a obrazova média, jakou jsou billboardy, plakaty, svételné

reklamy — outdoor a indoor (Vysekalova, 2018).

3.4.4 Meédia v reklamé

Média jsou hlavnim nosi¢em reklamniho sdéleni. Volba vhodného média ¢i jejich
kombinace je zakladnim kamenem uspéchu. Chyba v tomto kroku mize zptisobit netispéch
celkové kampané a vysokou finan¢ni ztratu. Hlavnim ukolem médii je Gspésné propojit
komunikacni sdéleni s cilovou skupinou a dosahnout maximalniho pokryti potencialniho
trhu.

Pro kazdou cilovou skupinu se mize hodit jiné médium. Omezenim vsak muze byt

vyse finan¢nich zdroji na ur¢ité médium. V reklamé se pouzivaji média elektronicka, kam
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patii televize, rozhlas, internet a kino, a pak média klasicka, kam se fadi noviny, ¢asopisy

a n¢ktera outdoor a indoor média (Wartella, 1998).

Televize

Televize jako reklamni médium je jedno z nejsilngjsich v soucasném svété. O tom
zda, jak a kdy televizni reklamu pouzit, rozhoduje typ vysilaci struktury, charakter
jednotlivych stanic a samotnych divaka a také naklad na minutu vysilaciho casu
(Vysekalova, 2018).

V podminkach televizniho trhu ziskavaji nejvice piijmu z televizni reklamy TV
Nova a TV Prima, kterym dohromady patii pfiblizné 90 % vSech piijmi z televizni
reklamy. Naproti tomu Ceska televize ma objem reklamy minimalni, klasické spoty mohou
byt umistény pouze na kanalech CT Sport a CT2. Ceny televizni reklamy tedy nejvice
ovliviluji pravé TV Nova a TV Prima. Cena reklamy se odviji od poctu zasazenych divaku
v cilové skupiné. Cilovou skupinu tvofi divaci od 15 let. Cenu reklamy sleduje jeden
z nejvyuzivanéjsich medialnich ukazatelt, kterym je GRP (Gross raiting points) (Karli¢ek,
2016).

GRP vyjadiuje pocet zhlédnuti reklamniho sdéleni, resp. velikost zasahu reklamni
kampané. Uvadi pocet kontaktd na jedno procento cilové skupiny, tedy kolikrat byl
reklamni spot zaznamenan (Pfikrylova, 2019).

Nejvétsi sledovanost ma televize béhem tzv. prime time. To je ¢as od 17:30
do 23:30. V tento ¢asovy interval sleduje televizi nejvice lidi.

Televize ma tadu vyhod. Toto reklamni médium umoziuje zejména prezentaci
produktd za vyuziti obrazu, zvuku, hudby a pohybu. Sdéleni tak mtze byt velmi ptisobivé
a emotivni. Dalsi vyhodou je moznost osloveni velkého mnozstvi lidi. Z tohoto hlediska je
televize nenahraditelnd. Na druhou stranu, nevyhodou masovosti televize je snizena
moznost zacileni na cilovou skupinu. Toto z ¢asti vyieSila moznost umistovat reklamy
k poradiim, které jsou relevantni pro cilovou skupinu. Napiiklad pied pofadem
pro zahradniky je spusténa reklama na sekacky (Karlicek, 2011).

Za nejvétsi nevyhodu televize se ale povazuje tzv. preplnénost reklamy. Casto
opakujici se spoty vedou k piesyceni televizni reklamou. Divaci pak maji tendenci
na zacatku reklamy piepnout na jiny vysilaci kanal, nebo opousti mistnost. Proto je

dulezité zvolit takové sdéleni, které je originalni a divakovi se bude libit (Shimp, 1993).
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Produkéni a medialni naklady na TV reklamu jsou velmi vysoké, proto si ji fada
firem ani nemize dovolit. Oproti tomu naklady na osloveni jednoho spotiebitele jsou
nizké, proto kdyz se firma rozhodne ud¢lat TV reklamu, ktera je poutava a originalni, ma
Sanci dosahnout uspéchu (Karlicek, 2016).

Tvorba televizni reklamy patii K tém nejvice slozitym. V prvé fade se vytvari scénar
s referen¢nimi obrazky, poté pak vznika kresleny scénaf, tzv. story board. Nasleduje vybér
filmové produkce a reziséra. Ti spolu s agenturou vybiraji vhodné herce, nataceci prostory,
kostymy, hudbu, hlasy (voice over). Po natoceni zabért jdou materialy do stfizny, kde uz

pak vznika samotny spot, ktery pak bude uveden na televiznich obrazovkach (Strob, 2019).

Rozhlas

Rozhlas je povazovan za doplikové médium. Je zaznamenavan pouze sluchem
a posluchaci ho casto vyuzivaji jako pfijemnou kulisu pfi jejich jiné ¢innosti. Na rozdil
od televize neni prime time u rozhlasu tak zdaleka koncentrovany. Rozhlasové stanice jsou
poslouchany témét v pribéhu celého dne. Rozhlas ma nejvétsi poslechovost v ¢ase 9:00 —
13:00. V tuto dobu poslouchaji rozhlas naptiklad studenti po cesté do §koly, nebo pracujici
lidé v auté cestou do nebo z prace (Karli¢ek, 2011).

Nejvétsi vyhodou rozhlasové reklamy je jeji finan¢ni dostupnost. Nahrani
rozhlasového spotu zpravidla stoji né€kolik tisic ¢i desitek tisic korun. V porovnani
s televizni reklamou, kde se naklady na celou reklamu pohybuji i v miliénech K¢, je to
opravdu malo. Rozhlasova reklama je také velmi flexibilni. Dodate¢né upravy a zmény
ve spotu jsou velmi jednoduché, rychlé a malo nakladné. V rozhlase je také mozné velmi
dobie oslovit vyhranénou cilovou skupinu posluchact, prostiednictvim vhodné volby
konkrétniho regionu. Cilit Ize také podle zivotniho stylu a demografickych ukazateld.
Rozhlas je vhodny pro kampané znacek, u kterych je potieba vybudovat povédomi
a znalosti (Ptikrylova, 2010).

Nevyhodou rozhlasové reklamy je jeji pasobeni pouze na sluchové vjemy
posluchact. Z tohoto divodu musi byt spot ptipraven tak, aby posluchace dostatecné zaujal
jen prostiednictvim zvuku. Coz neni uplIné jednoduché i vzhledem k tomu, zZe radio n¢kdy
byva pro posluchace pouze kulisou. Radiové spoty proto ¢asto byvaji ukticené a rusivé,
coz muze byt divodem piepnuti na jinou stanici ¢i vypnutim samotného radia (Machkova,
2015).
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Sdéleni v rozhlase se musi vejit do spotu, ktery trva od 10 do 30 sekund. Velmi ¢asto
byvaji prostiednictvim rozhlasové reklamy propagovany nejriznéjsi eventy, akce, soutéze
apod. Rozhlasova reklama také muze dopliovat tu televizni. Posluchaéi znaji reklamu

z televize a dalsim poslechnutim v rozhlase si ji snadnéji zapamatuji (Karlicek, 2016).

Tisk

Tiskova reklama, resp. inzerce se nejcastéji objevuje v dennim tisku a ¢asopisech.
Kladnou strankou tiskové reklamy je moznost umisténi slozitéj$ich informaci do konkrétni
inzerce. Tohle je velka vyhoda oproti televizni a rozhlasové reklamé, kde na konkrétni
sdéleni je vyhranén ¢as maximalné pal minuty. Ctenati si tak mohou inzerat proéist
v poklidu a vicekrat a nejsou tak limitovani casovym intervalem.

Negativni strankou tiskové reklamy je to, Ze je pomérné staticka. Tim padem muze
byt méné pusobiva, a tedy i méné Gc¢inna. Tiskova média navic vétsinou byvaji inzerci
pieplnéna, a proto je zde pravdépodobnost zvysené nepozornosti ¢tenare. Je proto dilezité,
aby reklama dokazala vybrané ¢tenare zaujmout (Karlicek, 2016).

Denni tisk / noviny maji narodni, regionalni a lokalni charakter. Narodni a velké
tituly (Mlada Fronta, Hospodaiské Noviny apod.) umoziuji masovy zasah. Regionalni
a lokalni tituly zase umoziuji regionalni zacileni. Pozitivni Strankou je také vysoka
flexibilita. Upravy inzeratu jsou pied finalnim odevzdanim do redakce rychlé a levné.
Dalsi vyhodou je také rychlost, jakou lze sdéleni piedat pravidelnym ¢tenaiim, a moznost
zapojeni novin do velkych reklamnich kampani jako kontaktniho mista k upoutani
pozornosti. Tiskové podklady do vydavatelstvi 1ze odeslat az na posledni chvili, tim padem
Ize oslovit cilovou skupinu béhem kratké doby. Vyhodu novin je také jejich pomérné
vysoka vérohodnost (Ptikrylova, 2010).

K hlavnim nevyhodam novin patii kratka doba zivotnosti sdéleni, horsi kvalita tisku,
postupny pokles prodanych denikti a zejména vysoka nepozornost ¢tenaie pii Cteni inzerce
(Machkova, 2015).

Casopisy se déli podle frekvence vydavani nebo podle svého zaméfeni. Z hlediska
frekvence vydavani existuji tydeniky, c¢trnactideniky, mési¢niky, Casopisy vydavané
ctvrtletné nebo jako rocenka. Podle zaméieni Ize ¢asopisy dglit na spotiebitelské, zabavné
a odborné, ale velmi casto Ize tyto charakteristiky najit pod jednim titulem. Primarni

vyhodou casopisu je schopnost zasahnout piresné definovanou cilovou skupinu. Lze tak
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cilit na Gtenate, ktefi maji stejny vék, zajmy nebo povolani. Casopisy nabizi celou $kalu
formatt a moznosti, jak zvysit efektivitu inzerce, naptiklad vlepované objekty, piclepy
apod. Velmi oblibené jsou také miniaturni vzorky produkti k zakoupenému casopisu
nebo darek (Vysekalova, 2018).

Nevyhodou c¢asopist pro inzerci je pomérn¢ dlouha doba mezi zadanim inzeratu
a vydanim casopisu. Obvykle plati, ze ¢im je delsi periodicita ¢asopisu, tim del§i byva
i doba nezbytna pro odevzdani tiskovych dat. Tiskova reklama je pomérné nakladna. Plati
se zde prevazné za medialni prostor. Cena inzeratu je zavisla na ¢tenosti daného titulu,
velikosti inzeratu, form¢ tisku, umisténi inzeratu na vybrané strané ¢asopisu a dni vydani.
Cena celostrankové inzerce ve vyznamnéjsich ¢asopisech se muze pohybovat az v fadech
statisicu korun (Karli¢ek, 2011).

Outdoor (OOH)

Venkovni reklama, nazyvana také OOH (out of home), zahrnuje nékolik médii. Radi
se sem predevsim billboardy, reklamni tabule, bigboardy, prosvétlené vitriny (citylighty =
CLV), megaboardy, LED displeje a reklama na dopravnich prostiedcich. Soucasti
venkovni reklamy jsou také potisky ¢i nastiiky, reklamni plachta, podlahova grafika
a naptiklad trojrozmérné makety (Machkova, 2015).

Tato forma reklamy umoziuje jednoduchou formou ptedani myslenek (logo, slogan,
doplnujici informace). S prvky venkovni reklamy se lze setkat ptedevsim v centrech mést,
na zastavkach a v prostfedcich vefejné dopravy, u silnic, na stancich. Casto se také
objevuji uvniti nadrazi, letist, restauraci, barl, nakupnich center, vytahi a sportovist.
Venkovni reklama zasahuje cilovou skupinu mimo domov. Piednosti venkovnich nosict
reklamy je dlouhodoba a Casta frekvence pisobeni na spotiebitele. Pokud je reklama dobie
umisténa, umoziuje zasahnout $iroké spektrum obyvatel (Ptikrylova, 2010).

Nevyhodou venkovni reklamy je jeji staticnost. Spotiebitelé také touto formou
reklamy presyceni. Z toho duvodu je dilezité vymyslet originalni design a layout vizualu,
ktery by zaujal a upoutal u cilové skupiny pozornost.

Venkovni forma reklamy zpravidla byva velmi Kkreativni. Vyuziva naptiklad
technologie, které vyvolavaji dojem pohybu, zvukova zatizeni, svételné efekty, propojeni
s mobilnimi technologiemi prostiednictvim Bluetooth nebo QR kodu. V ptipadé billboardu
nebo megaboardt musi byt sdéleni opravdu stru¢né a jasné, protoze kolemjdouci maji

na zaregistrovani a precteni jen par sekund. Na druhou stranu, néktera média venkovni
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reklamy takovy problém fesit nemusi. Tykd se to predevsim reklamnich ploch
v dopravnich prosttedcich, kde se cestujici mohou vénovat sviij ¢as k prostudovani dané
reklamy. Rizikem u venkovni reklamy je také mozna hrozba poskozeni Spatnymi
piirodnimi podminkami nebo projevy vandalismu (Vysekalova, 2018).

U venkovni reklamy se plati cena za plochu, reklamni nosi¢, lokalitu. Zakladni doba
pronagjmu byva 1 mésic, kratsi kampané je mozné komunikovat pouze na vybranych

reklamnich nosiéich.

Interiérova reklama (indoor)

Interiérova reklama vyuziva interiérové plochy, a to piedevsim v obchodnich
centrech, supermarketech, hypermarketech, stravovacich zatizeni, Skolach, sportovnich
stadionech, specializovanych prodejnach apod.

Hlavni vyhodou této formy reklamni komunikace je piedevsim to, ze je schopna
oslovit cilovou skupinu v uzavieném prostoru, kde ptijemci sdéleni Casto travi velkou ¢ast
svého Casu. Média umoznuji vyrazné zviditelnit znacku v misté prodeje. U produktu,
na ktera se vztahuji zakonna omezeni reklamy, zejména tabakové vyrobky, je indoor
reklama jedna z mala moznosti osloveni spotiebitele. Funk¢nost indoor reklamy je opét
zavisla na zpusobu zpracovani reklamy, na jeji originalité¢ a volb¢ vhodného reklamniho
nosice (Jirak, 2009).

Kino

Reklama v kin¢ je velmi podobna té televizni. Kino ma oproti televizi fadu vyhod
i nevyhod. Primarni vyhodou Kina je emocionalni zazitek z reklamy, ktery je vétsinou vetsi
nez U televiznich pfijimacu. Spoty navic zasahuji cilovou skupinu, ktera je zpravidla
pfijemné naladéna. Na druhou stranu, kino tolik lidi nenavstévuje, maximalné parkrat
zamésic. To je slabou strankou oproti televizi, kterou divaci sleduji téméf denné.
Frekvence sledovani televize je mnohonasobné vyssi nez navstévnost kina. Reklamni spot
v kin¢ tedy zasahne pouze velmi omezeny pocet lidi, a to bez moznosti opakovaného
zasahu stejného divaka. Kino navic nejcastéji navstévuji prevazné mladi lidé — studenti,
takze lze tézko zacilit na zastupce vSech vékovych skupin. Podobné jako v televizi mize
byt reklama v kiné obt&zujici a rusiva. Cast lidi proto také chodi do kina se zpozdénim, aby

se reklamam vyhnula (Karlicek, 2016).
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Produkty a znacky je také mozno umistovat do audiovizualnich dél, jako jsou filmy,
serialy, TV potady, videa na socialnich sitich, knihy nebo t¥eba pocitacové hry. Tato forma
reklamy se jmenuje product placement. Hlavnim cilem PP je posilit image znacky

nebo produktu a zvysit povédomi zakaznikt (Karli¢ek, 2011).

Ambientni média

Ambientni média se oproti tradi¢énim médiim zna¢né lisi. Ambientni média vyuzivaji
neobvyklé, prekvapivé a originalni formaty, kterym chtéji cilovou skupinu pobavit
a prekvapit. Ambientni nosice se vyskytuji pfedevsim ve venkovni reklamé, napiiklad
na sloupech vetejného osvétleni, zabradlich, schodech a eskalatorech v metru nebo
chodnicich. Tato forma médii spoléha piedevs§im na svou originalitu, moment piekvapeni,

$ok a na sdileni mezi lidmi (Sula, 2017).

3.5 Vyuziti reklamniho prostoru v CR

Tabulka 1 Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru v CR

Mediatyp 2017 2018 Zména
TV 48 mld. K¢ 53 mld. K¢ +10%
Internet 23,3 mld. K¢ 28,6 mld. K¢ +23%
Tisk 19,5 mld. K¢ 19,6 mld. K¢ +1%
Radio 7,5 mld. K¢ 8 mld. K¢ +6%
OOH 5,3 mld K¢ 5,2 mld K¢ -1%

Zdroj: Nielsen Admosphere, 2019, vlastni zpracovani

Tabulka 1 udava piehled investic do jednotlivych mediatypti v CR za rok 2017
a 2018. Nejsilngjsim mediatypem byla v obou letech televize, jejiz cenikova hodnota se
meziro¢né zvysila 0 10 % na konecnych 53 miliard K¢. Televize si navic udrzela velmi
slusné tempo rastu, na kterém se podilelo jak opétovné zdrazeni cen reklamy, tak i dalsi
navysSeni poétu odvysilanych reklamnich sdéleni. Velmi dobry vysledek ma také venkovni
reklama (OOH). Meziro¢ni pokles je minimalni, pfihlédne-li se k faktu, ze spousta
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reklamnich ploch bylo v dusledku nového zakona o billboardech u dalnic a silnic 1. téidy
zakazano (Nielsen Admosphere, 2019).

Nejvétsiho meziro¢niho rustu (23 %) dosahl internet. Na internetové inzerci se
nejvice podilela display reklama a reklama ve vyhledavacich. Vyhled pro rok 2019 je
pozitivni. Podle odhadt vyzkumnych agentur se predpoklada zvyseni investic do internetu
na hodnotu 32 mld. K¢, coz by znamenalo meziro¢ni zvySeni o 14 %.

V tabulce ¢&islo 2 je uvedeno top 10 zadavatela v CR do reklamy v roce 2018. Prvni
pricku obsadil Kaufland, ktery do reklamy v roce 2018 investoval pies 1,7 miliardy K¢.
Druhé misto obsadil také potravinovy fetézec, Lidl. Tietim nejvétsim zadavatelem byla
Alza.cz (Nielsen Admosphere, 2019).

Tabulka 2 Cenikova hodnota reklamniho prostoru u TOP 10 zadavateli v CR

Poradi Zadavatel 2017 2018 Zména
1. Kaufland CR 996 mil. K& | 1,7 mld. K& | +73 %
2. Lidl CR 1,2mld. K& | 1,5mld. K& | +21 %
3. Alza.cz 14mld. K¢ | 15mld.KE| +5%
4. Procter & Gamble International | 1,2mld. K¢ | 1,3mld. K¢ | +9%
5. Ferrero CR 1,3mld. K¢ | 1,2mld. K& | -7%
6. SAZKA 1,1 mld. K¢ 1,1mld. KE| +1%
7. Internet Mall 858 mil. K¢ Imld. K¢ | +25%
8. UNILEVER CR 998 mil. K& | 1mld. K& | +1%
9. L'OREAL CR 759 mil. K& | 890 mil. K& | + 17 %
10. Mountfield 892mil. K¢ | 879mil. K¢ | -1%

Zdroj: Nielsen Admosphere, 2019, vlastni zpracovani

3.6 Medialni ukazatele

Medialni ukazatele se vreklam¢ pouzivaji k vyhodnoceni ucinnosti kampani.
V praxi se vyuziva nékolik ukazateld, kteti zjistuji, kolik lidi bylo vystaveno reklamnimu

sdéleni, dale cetnost pisobeni médii na cilovou skupinu a nakladovost takového ptisobeni.
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Mezi nejcastéji pouzivané ukazatele se tadi rating. Rating udava pocet osob
v populaci nebo cilové skuping, jez v dany ¢asovy moment sledovaly konkrétni médium.
Zpravidla se udava v procentech nebo v tisicich (Ogilvy, 2007).

Dalsim ukazatelem je tzv. reach (zasah). Reach udava pocet osob, které byly
zasazeny konkrétnim médiem. Lze rozlisit denni zasah, ktery urcuje pocet osob zasazenych
médiem za jeden den, nebo také tydenni reach, ktery urcuje pocet oslovenych lidi za jeden
tyden. Aby byla dana osoba zapocitana, musi po urcity ¢asovy interval sledovat reklamni
sdéleni. Zpravidla se jedna o 1-5 minut. Ukazatel se udava v procentech. Za dalsi medialni
ukazatel lze povazovat frekvenci, ktera definuje kolikrat byla osoba z cilové skupiny
vystavena reklamnimu sdéleni (Ptikrylova, 2019).

Velmi dulezitym a hojnym ukazatelem je afinita. Afinita vyjadiuje vhodnost pouziti
jednotlivych reklamnich nosic¢t k osloveni vybrané cilové skupiny. Ukazatel dava
do poméru procento zasahu daného nosice V cilové skupiné a procento zasahu daného
nosic¢e v nakupni cilové skupiné. Afinita tedy vyjadiuje, jak cilova skupina sleduje,
posloucha, ¢te a vnima dany reklamni nosi¢ v porovnani S nakupni cilovou skupinou.
Prostrednictvim afinity je mozné vytvaret konkrétni analyzy struktury osob cilové skupiny
urcitého média (Zamazalova, 2010).

Ziskané udaje z medialnich ukazateld jsou velmi cenné. Umoznuji firmam,
specializovanym agenturam a dalsim subjektim co nejefektivnéji alokovat investice
do reklamnich médii, optimalizovat kampan¢ a vyhodnocovat vysledky kampané po jejich

skonceni (Pelsmacker, 2007).

3.7 Internet a online reklama

.....

médiem. Celosvétoveé internet pouziva vice nez 4 miliardy lidi, coz je mezi médii jasné
prvenstvi. V Ceské republice se internet, a pfedevsim online komunikace na internetu
zagali od roku 1993 rychle vyvijet. V dnesni dobé tak internet v CR lze povazovat
za plnohodnotny mediatyp. Stale vice lidi vyuziva ptipojeni na internet prostiednictvim
chytrych telefont. Atraktivita internetu jako reklamniho média je dana nejen mnozstvim
uzivatelu, ktefi pfedstavuji razné cilové skupiny, ale také rozvojem internetovych sluzeb
a dalsich nastroji internetového trhu. Internet je soucasti zadavatelad do reklamy
(Prikrylova, 2019).
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K vyhodam internetu patii moznost presného zacileni, aktivni komunikace
s uzivateli, nepftetrzitost zobrazeni reklamniho sd¢leni a vysoka flexibilita. Je to médium,
které je relativné nakladové nenaroc¢né s vysokou kvalitou sluzeb (Machkova, 2015).

Online reklamu lze definovat podobné jako klasickou reklamu jen s tim rozdilem, ze
je online. Vyznam online reklamy na c¢eském trhu je enormni. Podle dat Sdruzeni
pro internetovy rozvoj v CR jen za rok 2018 byl celkovy objem internetové inzerce vice
nez 28 miliard korun. Z online reklamy se nejvice vyuziva display reklama a reklama
ve vyhledavani (SPIR, 2018).

Online reklama se vyznacuje vysokou mirou personalizace a moznosti interakce.
Mnoho uzivateld je online reklamou ptesyceno, a to z divodu jejiho masivniho narustu.
Reklama je pak tedy vnimana negativné a uzivatelé ji mohou ignorovat a blokovat. K tomu
vyuzivaji tzv. blokatory reklamy (Zamazalova, 2010).

Cila online reklamy je cela tada. Pfedevsim se jedna 0 zvySovani navstévnosti,
budovani povédomi o znacce a produktech. Muze mit také velky vyznam v ziskavani
novych zakaznikd, udrzeni stavajicich zakaznik a piretahnuti zakaznikt od konkurence.
Velkou vyhodou online reklamy je jeji snadna zmeéfitelnost. K méfeni Gc¢innosti online
reklamy se vyuzivaji ukazatelé: pocet zhlednuti, mira proklikii nebo mira konverze. Diky
snadngjsi metitelnosti a ziskani jasné zpétné vazby od piijemct reklamy Ize online reklamu
optimalizovat a zvysovat tak jeji efektivitu.

Obecné tak lze za vyhody online reklamy povazovat jeji piesné zacileni, velmi dobra
méfitelnost na rozdil od ostatnich médii, interaktivita a stala pusobnost v ¢ase tzn. 7 dni
Vv tydnu, 24 hodin denné¢ (Janouch, 2014).

3.7.1 Display reklama

Display reklama byla jednou z prvnich reklam, ktera se objevila na internetu. Bylo
tomu v roce 1994 v elektronickém casopisu Wired. V tomto casopise se poprvé objevil
reklamni prostor pro online reklamu, v tomto pifipadé pro reklamni prouzek ¢ili banner.
Timto tak odstartovala éra online reklamy a cely online marketing (Janouch, 2014).

Ackoliv to na zacatku druhého desetileti 21. stoleti vypadalo, ze se od plosné
reklamy ustoupi, firmy opét zacaly tuto formu reklamy zafazovat do svych medialnich
plana (Heinze, 2016).
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Vroce 2014 tvotila v Ceské republice plosna reklama témét 50 % investic
do internetu, coz bylo cca 6 miliard korun ro¢né (v cenikovych cenach). Lze o¢ekavat, zZe
online reklamy budou v budoucnu zazivat velmi dobra obdobi, piedevsim diky trendam,
které piinaseji nové technologie (Kolektiv autort, 2014).

Nejcastéjsi formou plosné reklamy jsou bannery neboli reklamni prouzky.
Bannery se déli na statické (obrazky ve formatu JPG, PNG apod.), animované (pohyblivy
obrazek ve formatu GIF) a interaktivni (flash animace). Rozméra bannera je cela fada
a postupné jich ptibyva. Je to dano vyvojem webovych stranek, které umoznuji stale vétsi
mnozstvi reklamnich formatt. Prvni bannery mély jen jeden rozmér, a tak jejich casty
vyskyt vtomto konkrétnim rozméru zpusoboval u uzivateld tzv. bannerovou slepotu.
Soucasné formaty banneri urluje piedevs§im Google a Seznam. Je jich cela fada,
od mensich vyskovych az po velké sitkové formaty. Mensi formaty se rychle nacitaji, ale
vice ucinné jsou formaty veétsi, které vyvolaji vétsi pozornost. Pokazdé je vSak nutné
format vyzkouset a pak zvolit tu optimalni variantu. Krom¢ bannerové reklamy se

vyskytuji i tzv. pop-up ads, sticky ads apod. (Janouch, 2014).

Obrazek 1 Reklamni banner na portalu Seznam.cz

4+KK - 108 »?

MODULOVY DUM VAKA |\
BYDLITE DO CTYRTYDNU

2 000 000 K¢

Zdroj: Seznam.cz
Ten, kdo kupuje reklamu a chce byt vidén, se nazyva inzerent. Inzerent muze
reklamu nakoupit n¢kolika zpisoby. Model platby vzdy zavisi na konkrétni kampani,
a proto nelze jednozna¢né fict, ktery model je nejvyhodnéjsi. Nejstarsi a nejpouzivanéjsim

modelem platby plosné reklamy je CPT model (Cost per thousand — cena za tisic
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zobrazeni), ve kterém se cena reklamy pocita za tisic zobrazeni dané reklamy. Pokud tedy
stoji ¢tvercovy banner na vybrané webové strance 60 K¢ / CPT a za den si banner zobrazi
10 000 uzivateld, inzerent tak za den zaplati 600 K¢. Dalsim modelem je pak CPC (cost
per click — cena za klik). Je to model, ve kterém inzerent plati az za proklik na reklamu.
Poslednim modelem, ktery se vyskytuje v online reklamé, je CPA (cost per action — cena
za akci/konverzi). Inzerent v tomto modelu plati az za pfivedeni zakaznika, resp. pokud si

zakaznik propagovany produkt zakoupi (Kolektiv autort, 2014).

3.7.2 PPC reklama

PPC reklama se fadi mezi nejucinngjsi a nejvice pouzivané formy reklamy
na internetu. Vyskytuje se v internetovych vyhledavacich a je zobrazovana pouze lidem,
kteti hledaji dany obsah. Velkou vyhodou této reklamy je jeji pfesné zacileni. PPC funguje
tak, ze kdyz uzivatel napise do vyhledavajiciho pole né&jaké slovo, vyhledava¢ mu pak
poskytne kromé ptirozenych vysledku také reklamu souvisejici s danym kli¢ovym slovem.
Zobrazeni reklamy ale zadavatele nic nestoji, za reklamu plati az po rozkliknuti
reklamniho odkazu uzivatelem (CPC). Kladnou strankou tedy je, ze se reklama muze
zobrazit velkému mnozstvi lidi a zadavatel za ni neplati. PPC reklama ma né¢kolik druhd
a prace s ni vyzaduje urcitou znalost. Piestoze je PPC reklama velmi vyuzivana, nemusi
byt vhodna pro kazdy subjekt. Naptiklad pokud uzivatel nehleda néco konkrétniho, nema
smysl do PPC reklamy investovat a zamétit se na jinou formu reklamy (Janouch, 2014).

Nejpouzivangj§imi Systémy pro praci s PPC reklamou jsou Google AdWords

a Microsoft Bing. V Ceské republice je vyuzivan predeviim Seznam Sklik.
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Obriazek 2 PPC inzerce Google Adwords

{'-
fo)

GO gle fén na vlasy

Profesionalni fény na vlasy | Svét kadeinictvi.cz

www.svetkadernictvi.cz/
Nejsirsi nabidka produkti pro vlasy skladem. Déarky k objedndvkam, Expresni doruceni..

Fény na viasy na Alza.cz | Black friday Slevy az 80 %

www.alza.cz/Fény ~ 225 340 111
Brutalni slevy na vybrané zboZi. Nevahejte a vyberte sil U nas is zarutené vyberete. ..

Fény | Vysousece vlasu | Alza.cze

https:/fwww.alza.cz » feny ~

Fény na vlasy skladem Doprava do 24h i o vikendu Poradime, jak vybrat fén na vlasy
Tisice uzivatelskych recenzi Exkluzivni a profesionalni vysouset...

Nejpradavanég)si, nejlepsi feny - Philips - S ionizatorem - Klasické

VysouSece vlasl - Heureka.cze
https://vysousece-vlasu.heureka.cz «

Fén na vlasy SENCOR SHD 6400B Fén na vlasy Sencor hnédo-Cerne barvy ocenite
predevaim pfi . Existuje vicerychlostni vysouSet vlasl s pocatedni .

Vysousece vlasl lonizace - Rowenta Powerline . - Vysousece viasll Koncentrator

Zdroj: Google.cz

3.7.3 Reklama na socialnich sitich

Socialni sité¢ jsou v dnesni dobé velmi popularni. Nejvyznamnéj$i socialni siti je
Facebook, ktery mésicné ¢ita celosvétove vice nez miliardu uzivatelt. Facebook umoziuje
osobni (s prateli) ¢i profesni komunikaci (firma se zakaznikem), sdileni multimedialniho
obsahu a poskytovani zdroje zabavy. Pro firmy je tato aplikace jedine¢nym nastrojem,
ktery udrzuje kontakt se stavajicimi zakazniky, ale také umoznuje vytvariet nové vztahy
s potencialnimi zakazniky. Na Facebooku je mozné si vytvofit 0sobni a firemni profil.
Prostiednictvim osobniho profilu uzivatel komunikuje s ostatnimi — jeho prateli. Firemni
profil slouzi pro prezentaci spole¢nosti a jiz zminénou komunikaci. Z firemni profilu Ize
pridavat prispévky a spravovat aktuality. Vsechny tyto aktivity jsou vefejné, tzn. dostupné
pro jakéhokoliv uzivatele (Kolektiv autort, 2014).

Moznosti reklamy na Facebooku je cela tada, je vSak podstatné zvolit tu
nejvhodnéjsi. Zakladem kazdého dobrého firemniho profilu jsou informace o firmé¢. Dalsi
zakladni soucasti je i pouzitd grafika na profilové fotce, ktera by meéla mit prvky
jednotného vizualniho stylu spolecnosti, tzv. corporate identity. Sprava firemniho profilu

by mé¢la byt pravidelna. Piispévky by mély byt vedené s ohledem na cilové uzivatele. M¢ly
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by odpovidat obsahovym pozadavkim tzn. relevantni informace, obrazky, komunikace
(Kolektiv autora, 2014).

Facebook vyuziva piedevsim display neboli bannerovou reklamu. Umoznuje
propagaci prispévku, stranek firem a riznych webu, a to predevsim formou obvyklého
obrazku nebo videa. Reklamy se zobrazuji v kanalu ptispévkt nebo jako navrhovany obsah
(Ptikrylova, 2019).

V dnesni dob¢ je také velice popularni socialni sit’ Instagram. Na Instagramu lze
zobrazovat podobné formy reklamy jako na Facebooku, dokonce je mozné profil na obou
sitich propojit a fungovat tak zaroven. Dal§imi socialnimi sitémi jsou naptiklad Twitter
a LinkedIn.

Reklama na socialnich siti zvySuje pfedevsim povédomi o znacce, ale také sbira informace
0 potencialnich zakaznicich a umoznuje je pfimo kontaktovat. Reklama je zde vysoce
personalizovana, piedev§im diky vzajemnému sdileni informaci mezi uzivateli. Socialni
sit¢ sleduji aktivity uzivateld, zjistuji, co je mezi uzivateli oblibené, a diky tomu tak

umoziuji tvorbu efektivni reklamy (Scott, 2011).
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4 Vlastni prace

Vlastni Cast prace se jiz detailnéji zamétuje na problematiku celé prace ve vztahu
ke zkoumanému subjektu na trhu s krmivem pro domaci zvitata. Vystupem této kapitoly
jsou zpracované konkrétni navrhy, které muze znacka Brit v realném case aplikovat

a vyuzit pro podporu jejiho fungovani a posileni vztahti se zakazniky.

4.1 Charakteristika subjektu — VAFO PRAHA

V této subkapitole bude charakterizovana spole¢nost VAFO PRAHA a dale jeji

produktova znacka Brit.

4.1.1 Zakladni informace

Spole¢nost VAFO PRAHA s.r.o. je vyrobcem, distributorem a vyvojaifem krmiv
pro domaci mazlicky, piedevsim pro psy a kocky. Jedna se o rodinnou firmu, ktera byla
zalozena Vvroce 1994 panem Frantiskem Bouskou a jeho spole¢nikem. Firma uz
od pocatku svého ptisobeni rostla, rocni produkce krmiv se z 1 000 tun v roce 1995 zvysila
na 4 500 tun v roce 1999. Dvete do zahranici se firm¢ oteviely ucasti na mezinarodnim
veletrhu InterZoo v roce 2002. O dva roky pozd¢ji uz byla znacka exportovana do 17 zemi.
Dnes jsou firemni produkty vyvazeny do vice nez 70 zemi svéta. Vyroba je zajistovana
ve ¢étyfech modernich vyrobnich zavodech v CR (SuperBrands, 2019).

Obrat firmy VAFO PRAHA s.r.o. ¢inil vroce 2017 3,46 mid. K¢, vroce 2018
vzrostl na 3,9 mld. K¢ a v roce 2019 se zvysil o dalsich 18 % na 4,6 mld. K& (Vyrocni
zprava VAFO PRAHA, 2019).

VAFO PRAHA se svou hlavni produktovou znackou Brit se fadi mezi velice
moderni a dynamické firmy. Zakladnim ,.know-how* je dlouholeta praxe v oblasti péce
a chovu vétsiny domacich zvitat. Spoleénost VAFO PRAHA s.r.0. v ¢ele se znackou Brit
se tadi mezi moderni a velice dynamické firmy. Sleduje a aplikuje soucasné trendy,
od svého vzniku vsak zaroven stoji na tradi¢nich hodnotach. Spole¢nost se soustredi
na zaklady zdravé vyzivy a vybira si takové inovace, které se pozitivné odrazi v kvalité
produkti, jejich fungovani ¢i vnimani spotiebitelem. Prioritou je pro firmu zdravi, proto
pouziva do svych krmiv pouze takové ingredience, které nemaji negativni dopad
na zdravotni stav zvifete. Produkty nejsou testovany na laboratorné chovanych zvitatech

aspliuji certifikované normy 1SO 9001 a HACCP. Zakladem vyrobku jsou cerstvé
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suroviny, jsou vylouceny nevhodné prisady jako proteinové nahrazky, soja a geneticky
modifikované organismy (Brit, 2021).

V roce 2017 zacala firma s vyrobou mokrého krmiva (konzervy, kapsic¢ky, salamy)
ve firemni tovarné v Chotovinach. Téhoz roku se firma dockala startu marketingové
komunikace na exportnich trzich a prvni zahrani¢ni akvizice. Do skupiny VAFO se pridala
némecka firma Allco, o rok pozdé&ji pak doslo k realizaci majetkového vstupu do finské
firmy Prima Pet Premium Oy (SuperBrands, 2020).

VAFO PRAHA mimo svou vlajkovou znacku Brit prodava také produkty znacek
Carnilove, Mica a Astor.

Obrazek 3 Logo Brit

2 Brit

Zdroj: krmivo-brit.cz

4.1.2 Produkty Brit

Brit je vyrobcem Siroké fady produktid pro psy a kocky. Mimo jiné ma v nabidce
krmiv také vyrobky pro hlodavce — kraliky, morcata, kiecky, ¢incily, krysy a fretky. Tato
produktova fada se jmenuje Brit Animals a prodava se ve velikostech 0,3 kg a 1,5 kg.
Produkty jsou bohaté na vitaminy, vlakninu, bez ptidaného cukru a s nizkym obsahem
kalorii. Svou skladbou toto krmivo vychazi z piirozenych potieb téchto malych zvirat
a zajist'uje tak stoprocentni piisun potfebnych zivin. Ackoliv hlavni sortiment znacky Brit
se soustredi na vyzivu pst a kocek, nezapomina také na potravu pro hlodavce a mensi
zvitata (Brit, 2021).

Velka ¢ast sortimentu znacky Brit je ale vénovana pravé psim a kockam. Jak jiz bylo

zminéno, téchto produktovych fad je opravdu mnoho.
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Ve svém portfoliu Brit nabizi pro psy produktovou fadu Brit Care, Brit Premium
by Nature, Brit Paté & Meat, Brit Monoprotein, Brit Jerky, Brit Functional Snack,
Let’s Bite a Brit Training.

Kazda fada nabizi nékolik konkrétni produkti: granule, konzervy, kapsicky, tycinky,
pamlsky, salamy nebo mléko pro §ténata. Krmivo se dale déli podle velikosti psa, jeho
véku a podle toho, co by produkt mél zvifeti poskytnout (zlepsit srst, snizit hmotnost,
doplnit vitaminy, zajistit dostatek energie apod.)

Pro majitele kocek je v nabidce produktova tada Brit Care, Brit Premium
by Nature, Brit Fish Dreams a Brit Excellent Catlitter. Z produkti Brit nabizi granule,
konzervy, salamky, kapsic¢ky, pochoutky, stelivo a mléko pro kotata. Nabidka je urcena
vhitinim a venkovnim koc¢kam, dle jejich véku a dle potieb, které zvife ma.

Za jedine¢ny produkt povazuje VAFO PRAHA fadu Brit Care, v ramci niz jsou
krmiva vyvijena a vyrabéna s myslenkou ,,Prevence vyzivou“. Smyslem této fady je
vyzivovat zvifata tak, aby jim chutnalo a byla zdrava. Brit aktualn¢ dominuje v krmivech
pro psy kategoriemi superpremium a premium. Kromé znacky Brit, s jejimiz produkty se
zakaznik setkava v fetézovych i nezavislych petshopech, na internetu ¢i v hobby marketu,
ma Spole¢nost VAFO PRAHA ve svém portfoliu jest¢ krmiva Carnilove, Sam’s Field,
Profine, NutriHorse a divizi doplnka stravy Canvit (Brit, 2021).

4.1.3 Komunikace a prezentace znacky Brit

Komunika¢ni aktivity Brit jsou ptredevsim soustfedény na koncové spotiebitele.
Spise tedy vyuziva komunikac¢ni strategii typu pull. Brit své kampané komunikuje
prostiednictvim nékolika platforem. V poslednich letech nejcastéji vyuziva online
prostiedi, pfedev§im své socialni sité — Facebook, Instagram a Youtube, které povazuji
5 letech zaméfuje na brandové kampané, ve kterych propojuje ideu spole¢ného Stésti
¢loveka a zvirete (SuperBrands, 2020).

Prikladem mize byt kampan s nazvem ,,Happy Together®, ve které byla nato¢ena
a zvetejnéna videa se zaméstnanci firmy a jejich domacimi mazlicky. Tato videa, ktera
byla sitena na sitich Facebook a Youtube a také umisténa na vybranych chovatelskych
webech, vyzyvala fanousky, zakazniky a v§echny milovniky zvitat, aby natocili podobna

videa v akci se svymi mazlicky, umistili je na firemni Facebook Britu a mohli si zasoutézit
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0 hodnotné ceny. Nejlepsi zabéry se pak staly soucasti reklamniho spotu a vyherci obdrzeli
ceny v podobé¢ produktt znacky Brit (Maxmedia, 2015).

Obrazek 4 Kli¢ovy vizual kampané Happy Together

“Brit

APPY
OGET

Zdroj: el5.cz

Pod stejnym nazvem kampané pak Brit vkvétnu vroce 2019 ve spolupraci
s digitalni agenturou Flow Media spustil aplikaci, ktera umoznila registrovanym
uzivatelim objevovat nova mista k venCeni svych ¢tyfnohych mazlicki a domluvit se
s ostatnimi pejskafi na spoleéném venceni. Aplikaci si stahlo jiz vice nez 1 000 uzivatelt
a je dostupna v App Store i Google play (Happy Together, 2021).

Dalsi kampan znacky Brit s nazvem ,,Perfektni pani¢ek* nabada k zodpovédnému
chovatelstvi. Cilem je informovat Sirokou vetrejnost o tom, co vSechno se od majitela
mazli¢kt vyzaduje pti pofizeni zvitete. Hlavnim dtivodem, pro¢ tato kampan vznikla, je
prevence zapliovani atulka kockami a psy, jejichz majitelé neodhadli potieby a naro¢nost
jejich chovu. Dle slov Martina Samala, marketingového feditele Brit, kampai klade diraz
na nutnou miru odpovédnosti, volného ¢asu a finanéniho zazemi.

Kampan byla k vidéni na outdoor nosi¢ich a online. Vice informaci ke kampani
a celému projektu, ktery je pod zastitou Britu, je k dispozici na www.perfektnipanicek.cz
(Maxmedia, 2020).
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Obrazek 5 Kli¢ové vizualy kampané ,,Perfektni pani¢ek*

dobre vi, Zze jeho ko¢ka nebuc
hravym kotétem. nikdy nenecha svého pargdKa dioa

cekat.

Ly

N Brit

Zdroj: maxmediapr-my.sharepoint.com, 2021

TISK

Znacka Brit pouziva pro svou tisténou reklamu predev§im ¢asopisy a magaziny. Lze
je rozdélit do tfech témat: casopisy s pet tématikou, hobby c¢asopisy a casopisy
pro Zeny. Pro pet tématiku pouziva inzerci Vv nasledujicich médiich: Svét pst, Koci¢i
planeta, Nase kocky a Pes pritel ¢lovéka. Jako hobby média voli: Recepty prima napadu,
Home a Praktik. Pro Zeny jsou to pak média: Mij Svét a Zena a Zivot.

Medialni investice do tisku dosahuji rocné hodnoty kolem 4-5 milioni K¢. Typem
reklamy je nejcastéji plosna inzerce nebo PR ¢lanek (Petfood monitoring -
KNOWLIMITS, 2019).

ONLINE

Znacka Brit vyuziva online komunikaci velmi casto pro interakci s Sirokou
vetejnosti. Firemni webové stranky jsou zaregistrované pod doménou www.Krmivo-
brit.cz. Uzivatel si na strankach muze projit nabidku sortimentu a diky fungujicimu

e-shopu zbozi objednat az domt. Pro panicky, kteti si nevi s né¢im rady, je k dispozici
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poradna, kde se mohou zeptat odbornikt z praxe. Na dotazy odpovida nutri¢ni specialista
Brit a veterinarni 1¢kaf. Dale je zde sekce vénovana chovatelim — obsahuje tipy, rady
a katalog plemen psi a kocek. Na kart¢ ,,O nas“ je charakterizovana spole¢nost VAFO
a v sekci ,,Prodejny* seznam vsech obchodi, kde lze krmivo Brit pofidit (Brit, 2021).

Za svou stézejni platformu povazuje Brit firemni Facebook, ktery je kliCovym
a silnym nastrojem komunikovanych kampani. Zaroven slouzi i jako prostiedek pro diskusi
nad raznymi tématy s fanousky stranky ¢&i jako dopln€k pro rozSifeni komunikace
o tématech, ktera byla pouzita v TV spotech (viz. kampan Happy Together). Znacka Brit
ma na facebookovém profilu 195 984 fanouskdl. Aktivita na firemnim profilu je ze strany
Britu velmi vysoka. Interakce s uzivateli probiha téméf kazdy den.

Komunikaci na této socialni siti Ize rozdélit do n¢kolika témat. Jednim z témat je
prezentace samotnych produktd Brit, a i firmy VAFO PRAHA, kde jsou ptedstaveny
naptiklad nové produkty (napi. veterinarni dieta Renal), nebo slevové akce (5+1 zdarma
na konzervy Brit Care), vyhlasené soutéze (Mini soutéz o kapsicky Brit Care mini)
nebo firemni uspéchy (ocenéni ,Nejduveryhodnéjsi znacka roku v kategorii krmiv<).
Piispévky jsou zpravidla organické, ale pro nekteré je vyuzita i placena propagace.
Dalsim a velmi dulezitym tématem je obecna komunikace s fanousky, kterou Brit navazuje
napt. otazkami ,,Jak jste pripraveni na podzim?“, ,Berete obc¢as svého partaka s sebou
mezi lidi nebo je spokojenéjsi doma?“ nebo ,,Jaké hracky ma vas mazlicek nejradéji?”.
Dal§im tématem, kterému se Brit vénuje, je sdileni odkazii se zajimavostmi ze svéta
domécich zvifat, fotek od fanouski ¢&i z firemniho prostiedi.?

Komunikace na Instagramu je typové velmi podobna té facebookové s tim
rozdilem, ze veSkera komunikace probiha v anglickém jazyce. Na Instagramu ma znacka
Brit 16,7 tisic fanouska® a profil je zaregistrovany pod nazvem , britpetfood-.*

Online reklama Britu je umisténa na jednotlivych webech. Budto jsou to
elektronicka periodika jiz zminénych ¢asopisi nebo ruzné chovatelské portaly. Brit svou
online reklamu sméruje napfiklad na média: seznam.cz, prima mazli¢ek, prima-zeny.cz,
horydoly.cz a novinky.cz. Medialni investice do on-line reklamy za rok 2019 ¢inily
551 000 K¢ (Petfood monitoring — KNOWLIMITS, 2019).

1 Udaj platny ze dne 27.3.2021
2 Z firemniho Facebooku — Brit
3 Udaj platny ze dne 27.3.2021
4 Z profilu na Instagramu — , britpetfood*
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OUTDOOR

Venkovni reklamu pouzil Brit pouze na produkt Brit Care Mini vroce 2018.
Reklama byla ve formatu CLV, byla k vidéni na prvcich méstského vybaveni (lavicky,
stoly, odpadkové kose apod.) v tzv. méstském mobiliafi. Celkové naklady na outdoor
predstavovaly c¢astku téméf 1,5 milionu korun (Petfood monitoring — KNOWLIMITS,
2019).

Televize

Televizni reklama je charakteristicka pouze pro produktovou znacku Brit,
respektive pro produktové tady Brit Care Mini, Brit Fresh a Brit Wet. Vysilaji se spoty
0 délce 10, 25 a 30 vtefin na vice nez 30 televiznich kanalech. Televizni reklama probiha
pies TV skupiny AT media, Barrandov Group, CT Group, Ocko Group a Prima Group.
Roc¢ni medialni investice do TV se pro zadavatele VAFO PRAHA pohybuji okolo 43-44
mil. K¢ (Petfood monitoring — KNOWLIMITS, 2019).

Brit se aktivné zapojuje do oblasti spole¢enského odpovédného podnikani. V roce
2018 se jako jedna ze tii evropskych znacek krmiv ptipojila k iniciativé Pet Sustainability
Coalition, ktera sdruzuje znacky, které své Cinnosti realizuji s ohledem na dlouhodobou
udrzitelnost. Nakupem v e-shopu Brit pfispivaji zakaznici na podporu vycviku asisten¢nich
pst a canisterapeutickou organizaci Aura Canis (SuperBrands, 2020).

Spolec¢nost ziskala v roce 2014 ocenéni GLOBAL Pets Forum, v roce 2018 ziskal
majitel firmy Pavel Bouska ocenéni Pet Personality of the Year. Firma byla také
nékolikrat ocenéna jako Nejdavéryhodnéjsi znacka krmiv roku (SuperBrands, 2019).

4.2 Charakteristika medialnich investic do pet food trhu v CR

Na tuvod je potieba zminit, Ze kategorie pet food (dale PF) je dle dat vyzkumné
agentury Nielsen z hlediska prodeje v maloobchodnich fetézcich 4. nejvétsi kategorii a
vydaje domacnosti od kvétna 2018 do dubna 2019 piesahly v této kategorii 9 miliard korun
(zboziaprodej, 2019).

Na zaklad¢ dat z monitoringu realizovaného medialni agenturou KNOWLIMITS,
ktera byla poskytnuta autorovi prace, lze porovnat jednotlivé investice do medii v PF

kategorii. Vzhledem ktomu, ze jsou k dispozici kompletni data za roky 2018 a 2019,
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budou postupné udaje z téchto let porovnavany a detailnéji popsany. K porovnani bude
pouzito grafické znazornéni, které se jevi jako nejvhodnéjsi. Ke kazdému grafu je uveden

kratky popis a vysvétleni.

Graf 1 Celkové medialni investice do pet food v letech 2018 a 2019
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Zdroj: KNOWLIMITS, vlastni zpracovani

Z Grafu 1 vyplyva, ze medialni investice v roce 2018 ¢inily 407 818 879 K¢, coz je
0 necelych 40 milioni K¢ vice nez v roce 2019, kdy hladina celkovych investic dosahla
368 113 954 K¢&. Lze tak konstatovat, ze v roce 2019 doslo k cca 10% poklesu medialnich
investic oproti roku 2018.

Strukturu mediatypt v pet food tvoii televize, internet, outdoor, tisk, radio, instore,

kino a OOHTV?®. Piehled medialnich investic za rok 2018 je znazornén v Grafu 2.

> OOHTV (Out of home TV) — televizni obrazovky mimo domécnosti. Lze je nalézt ve veiejnych prostorech
jako jsou ¢ekarny, nadrazi apod.
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Graf 2 Investice firem do TV a estatnich mediatypu v roce 2018
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Graf 2 znazornuje vysi medilnich investic do TV a ostatnich mediatypt v roce 2018.
Medialni investice do TV vroce 2018 dosahovaly téméi 350 miliont K¢. Oproti tomu
soucet investic u vSech ostatnich médii v tomto roce byl zhruba 6krat nizsi — 58,5 miliont
K¢. Tento vysoky rozdil je zpusoben faktem, ze TV je nejdrazsim mediatypem, a proto
jsou zde investice nejvyssi.

Graf 3 Investice do ostatnich mediatypi v roce 2018 (bez Instore a OOHTV)
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Jak jiz bylo uvedeno, objem investic do ostatnich mediatypt v roce 2018 ¢inil 58,5
miliont K¢. Z ostatnich medii firmy nejvice investovaly své financni prostiedky v roce
2018 do mediatypu tisk — 39,5 milionu K¢, to Ize vidét v Grafu 3. Dalsimi mediatypy pak
byly internet, outdoor, radio a tisk. Kromé téchto uvedenych byla vyuzita i média Instore

53



a OOHTV, ale zde byly c¢astky tak nizké, ze v Grafu 3 nejsou uvedené. Pro Instore
a OOHTYV se jednalo o castky okolo 283 000 K¢. Co se tyce tisku, tak zde, dle ziskanych
dat z monitoringu, se jednalo o inzerci v riznych ¢asopisech a magazinech o domacich
zvifatech, pfedev§im 0 psech a kockach. Dale se jednalo o rtzné zpravodaje a deniky
z krajt a obci.

Investovalo se také do outdoor mediatypu. Celkova c¢astka za rok 2018 cinila 10,6
miliond korun. Firmy vyuzivaly ptedevS§im citylighty, bigboardy, billboardy
a smartboardy, které nabizi spolec¢nosti specializujici se na venkovni reklamu - BigMedia,
JCD nebo outdoorakzent. Tteti nejvyssi investice v roce 2018 byly do internetu, a sice 4,2
miliony korun. Reklama se zobrazovala piedevsim na portalech Skliku, tedy Seznam.cz
a jeho pfidruzenych webech. Necelé 4 miliony korun byly v radiu, poslednim vyuzivaném
mediatypu. Radiové spoty se piehravaly na radiich Impuls, Frekvence 1, Evropa 2,

Country, Hitradio Vysocina.

Celkové medialni investice do TV a ostatnich mediatypt pro rok 2019 jsou uvedeny
v Grafu 4. Investice do TV dosahovaly 316,5 miliond korun. U ostatnich mediatypu to
bylo 51,5 miliont korun. Mezi ostatni patii stejné jako v roce 2018 internet, outdoor, radio,
tisk. V roce 2019 se vsak nevyuzily Instore a OOHTV jako v roce 2018, nicméné nové
pribyla reklama v kinech.

Graf 4 Investice firem do TV a ostatnich mediatypia v roce 2019
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Graf 5 Investice do ostatnich mediatypi v roce 2019 (bez kina)
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Struktura medialnich investic pro rok 2019 je podobna roku 2018. Opét dominuje
tisk, kde se castka pohybuje okolo 37 miliont korun. Dalsi je pak internet s hodnotou 6,7
miliont korun a nasledné radio, kde je celkova investice 6,2 miliond korun. Velky rozdil
oproti roku 2018 zazila venkovni reklama, kde se investice snizily na cca 1,2 milionta
korun. Poslednim mediatypem v roce 2019 v kategorii PF je kino, u kterého vsak investice
¢inily pouhych 221 786 K¢. Z tohoto divodu neni ani kino uvedeno v Grafu 5. Reklamu
v kin¢ vyuzila pouze firma Alavis, ktera je vyrobcem veterinarnich prostredka pro psy,
kocky a koné. Tato reklama bézela v bieznu 2019 v kinech CINEMA CITY.

Graf 6 Porovnani investic firem do TV a ostatnich mediatypu v letech 2018 a 2019
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Graf 6 porovnava medialni investice firem v letech 2018 a 2019. Investice Vv letech
2018 byly jak do TV, tak i do ostatnich mediatypt vyssi nez vroce 2019. Rozdil
Vv investicich do TV v obou letech byl 33,5 miliona korun, v ostatnich mediatypech byl
celkovy rozdil mensi, konkrétné 7 miliont korun.

Graf 7 pak porovnava objem investic do ostatnich médii v letech 2018 a 2019. Jak jiz
bylo zminéno, nejvetsi rozdil je ve venkovni reklamé, kde doslo k vyraznému poklesu
investic. Naopak se vice investovalo do internetu a radia. Investice do tisku byly v obou

letech podobné, v roce 2019 doslo k poklesu o cca 5,5 %.

Graf 7 Porovnani investic firem do ostatnich mediatypi v letech 2018 a 2019
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Graf 8 ukazuje, kolik firem a do jakych mediatypi v letech 2018 a 2019 investovalo.

Graf 8 Pocet firem, které investovaly do jednotlivych mediatypi v letech 2018 a 2019
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Celkem vroce 2018 investovalo na medialnim trhu PF 61 firem. Nejcastéjsi
investice byly do tisku, konkrétné tak ucinilo 55 firem. Nejvyssi medialni investice byla
od firmy Partner in Pet Food CZ, a to celkovou c¢astkou 7 139540 K¢. Druhym
nejpopularnéjsim mediatypem z hlediska vySe investic byl internet a televize. Do téchto
mediatypt investovalo 10 firem, do internetu nejvice Nestlé Cesko ¢astkou 2 362 777 K¢&.
Nejvétsim investorem do TV pak byla spolecnost Mars Czech s celkovou investici
198 749 071 K¢&. Venkovni reklamu vyuzilo 7 firem, kde 4 mil. K¢ investovala Partner
in Pet Food CZ, coz byla v tomto roce nejvyssi ¢astka. Do radia investovalo 6 firem, z nich
nejvice opét stejna firma jako pro venkovni reklamu. Do Instore investovaly pouze
spolecnosti Nestlé Cesko a Mars Czech, obé& &astkou pres 100 tisic korun. Obrazovky
mimo domacnost vyuzila VAFO PRAHA, ktera méla pro tuto reklamu k dispozici ¢astku
témef 350 tisic korun.

Na medialnim trhu PF vroce 2019 investovalo 63 firem. Nejvice firem opét
vyuzivalo tiskovou inzerci, kde prvni pficku obsadil Mountfield s celkovou investici
pres 12,8 miliond korun. Firmy Mars Czech a Nestlé Cesko opanovaly v internetové
reklame, kde dohromady utratily vice nez 4 miliony korun. Internetovou reklamu vyuzilo
10 firem. V roce 2019 investoval stejny pocet firem do TV a radia — 8. U mediatypu TV
byla nejvétsi investujici firmou Nestlé Cesko, u radia firma TEKRO svice nez 2
milionovou investici. Do venkovni reklamy investovaly pouze 2 firmy na trhu s PF. Firma
Dibaq a Canis Prosper. Poslednim médiem pak bylo kino, kterého v bfeznu vyuzila

spole¢nost ALAVIS s investici ptes 200 tisic korun.

Charakteristika medialniho trhu s pet food, respektive srovnani dvou obdobi,
naznacuje, jak se investice do jednotlivych mediatypd méni. Z charakteristiky vychazi, ze
¢im dal vice se uplatiuje online komunikace. Je to dano pfedevsim tim, ze internet a online
svét se vyviji vysokym tempem. Uzivateld na internetu piibyva kazdym rokem, jak
celosvétové, tak i v CR. Dle dat z vyzkumného projektu NetMonitor, jehoz zadavatelem je
Sdruzeni pro internetovy rozvoj (SPIR,) bylo na internetu v Ceské republice 7,9 miliond
uzivatelt (SPIR, 2018). Trendem jsou obecné socialni sité, kde se reklamy vyskytu;ji
v n¢kolika formatech. Dale pak reklamy ve vyhledavacich a obsahové siti.

Mimo internet se také zvysily investice do radiovych a tiskovych nosict. Piekvapivy

je razantni ubytek venkovni reklamy. Muze to byt dano predevsim zvysujici se popularitou
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online reklam a tim tedy i investic do tohoto reklamniho nosic¢e. Venkovni reklama pak

tedy muze byt na akor online reklamy ponékud nespravedlivé opomijena.

4.3 Detailni charakteristika spotiebiteli na trhu pet food v CR

V této subkapitole bude detailn¢ popsana charakteristika spotiebitelti na ¢eském trhu
s pet food sortimentem. V prvni ¢asti se problematika zamétuje na jejich nakupni chovani,
zahrnuje mé&siéni ttratu, volbu vhodného krmiva a znacky pro své mazlicky, preference
pii nakupovani atd.

Druha cast této subkapitoly se pak vice zaméfuje na sociodemografickou
charakteristiku spotiebitelti ve vztahu ke znacce Brit. V posledni ¢asti je pak zachycena
reakce spotiebiteld na jednotlivé mediatypy — afinita a reach. Uvedené vysledky nastinuji
vétsinové trendy ve spotiebitelském segmentu na trhu pet food, které budou zohlednény

pti tvorbe vérnostniho programu a medialni kampang.

4.3.1 Nakupni chovani spotiebiteli na ¢eském trhu s pet food

V Ceské republice zije k roku 2019 dle CSU 10,69 milionti obyvatel (CSU, 2019).
Dle poskytnutych dat z vyzkumné agentury MEDIAN, 68 % populace vlastni n&jaké zvite.
To tedy piedstavuje zhruba 7,26 miliond obyvatel. Piiblizné 4,4 miliona lidi jsou majitelé
pst a kocek. Obecné se Ceska republika fadi na samotnou evropskou $picku v poétu
chovanych zvifat na obyvatele. Nejéastéji chovanym zvitetem v CR je pes. Dle dat
MEDIAN lIze konstatovat, ze psa v CR Vvlastni vice nez 2,5 miliont lidi. Kogky jsou
druhym nejvice chovanym zvitetem, statistiky ukazuji, Ze je vlastni vice nez 1,7 miliont
lidi. Data jsou vSak vyrazné zkreslena tim, ze neni zapocteno, kolik je tzv. pouli¢nich
kocek, o které se lidé vice ¢i méné staraji také, ale nepovazuji je za vlastni. U psa jsou data
presnéjsi, od roku 2020 ma byt kazdy pes o¢ipovan a zapsan v centralnim registru pst
v CR (Evidence psii, 2020).
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Graf 9 Prumérna mési¢ni utrata majiteli psi a kocek za péci
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Graf 9 uvadi primérnou mésic¢ni utratu za péci 0 své domaci zvife U majitelt pst
nebo kocek v CR. Dle dat z medialni agentury KNOWLIMITS, témé 30 % téchto majiteltt
utrati za péc¢i 301-500 K¢. Stejné procento majiteld (20 %) utrati za péci 0 svého domaciho
mazlicka 501-750 K¢ a 101-300 K¢&. V cenovém intervalu 751-1 000 K¢ utrati 13 %

majitelt a 12 % majitelt utrati mési¢ni castku vétsi nez 1000 KE. 5 % majiteld psi

nebo kocek obétuje ¢astku do 100 K¢.

Graf 10 Oblibenost krmiva u majitel psi u kocek
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Zdroj: KNOWLIMITS, 2019
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Z pohledu druhu krmiva je vice oblibené suché nez mokré. Témét 40 % majitelt
nakupuje stejn¢ suché i mokré krmivo. Necelych 30 % majiteld nakupuje pouze suché
krmivo, mokré nenakupuje vibec. Vice suché, nez mokré krmivo potizuje 23 % majiteld.

Naopak 6 % majitelt preferuje mokré krmivo a 2 % nakupuji pouze mokré krmivo.

Graf 11 Poéet baleni za mésic
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Zdroj: KNOWLIMITS, 2019

Majitelé mésién¢ nakupuji nejcastéji vice nez 5 baleni, konkrétn¢ jich je 28 %.
O 2 % méné majiteltt nakupuje zpravidla 1-2 baleni mési¢né. Tti baleni pfesné nakupuje
22 % majiteld, 4-5 baleni pofidi svym domacim zvifatim 16 % majitelt. Méné

nez 1 baleni kupuje pouhych 7 % majitelq.

Dulezité faktory spotiebiteli pfi vybéru potravy

Je nekolik faktora, které na spottebitele pti vybéru pisobi. Dle prizkumu zadavatele
VAFO PRAHA je vroce 2019 nejdilezitéjsim faktorem kvalita. Spotiebitel si
pod kvalitou piedstavuje jak vnéjsi faktory (pohyb, aktivita, nalada, zdravotni stav zvifete)
tak i vnitini faktory (sloZeni krmiva, pivod, obal). Trend kvality se meziro¢né zvysuje.
faktorem je chut’. Rust tohoto vlivu je mezi lety konstantni. Nikterak se nezvysuje, ani
neklesa. Chut je nejdulezitéjsi pro 23 % spotiebiteld. Tietim podstatnym ¢initelem je cena.
rozhodujicimi, jsou znamost/znacka, slevy nebo darky k nakupu, obal vyrobku, vzhled

vyrobku.
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Celkove tedy lze tvrdit, Ze krmivo musi pro spotiebitele spliovat urcitou miru
kvality, musi zvifeti chutnat, resp. by zvife mélo mit z jidla radost, a krmivo musi byt
za akceptovatelnou cenu, tzn. cena by neméla byt nikterak vyssi ve srovnani s vétSinou

podobnych produktt na trhu.

Typy spotiebitela z hlediska loajality k jedné zna¢ce krmiva

Na trhu s krmivem pro domaci mazlicky se dlouhodobé pohybuji 2 hlavni typy
zakaznikd. Prvni skupinou jsou tzv. vérni/loajalni zakaznici. Jedna se predevSim
0 konzervativni skupinu, které nerada zkousi néco nového a je v oblasti nakupu krmiv
pro své mazlicky dlouhodobé vérna jedné znacce. Téchto spotiebiteli je dle prizkumu
pro VAFO PRAHA vice nez 48 %.

Druhou skupinou jsou zakaznici, ktefi jsou méné konzervativni a ¢as od ¢asu
vyzkousi jiné krmivo, aby si ovéfili, zda dosavadni krmivo je ¢i neni dostacujici. Tato
skupina meziro¢né roste — v roce 2018 tvorila 39 % na trhu, v roce 2019 uz dosahuje
hodnotu kolem 46 %.

Na trhu Ize jesté definovat tieti segment. To jsou zakaznici, kteti neustale hledaji
a zkousi nové produkty odlisnych znacek. Dle prizkumu se vsak tato skupina kazdoroéné
snizuje, V roce 2019 tvorila kolem 7 %.

Na zaklad¢ téchto udaju lze tvrdit, ze by se znacka Brit méla snazit o udrzeni
dosavadnich zakaznikti a zaméfit Svou strategii na budovani loajality. Samoziejmé je také
dulezité ziskavat nové zakazniky, ale daleko dulezitéjsi je zamezit odchodu vérnych
zakaznikt k jinym znackam. Idea, ktera by pro Brit mohla byt velkym ptinosem, je
vytvoreni uréitého motiva¢niho programu, respektive vérnostniho programu — nabidnout
zékaznikim vyhody a odmény za nakupy jejich znacky. Vérnostni program by mohl byt

aplikovan na firemni e-shop ¢i vybrané kamenné prodejny.

Spontanni znalost znacky — Brit

Termin spontanni znalost vyjadfuje miru vybaveni si urc¢ité veci, vtomto ptipade
vybaveni Si konkrétni znacky krmiva bez napovédy. Spontanni znalost krmiva Brit byla
zkoumana i ve vyzkumu pro VAFO PRAHA. Vysledky jsou nasledujici: Krmivo Brit
pro psy je dle spontanni znalosti ¢islo 1 na ¢eském trhu, jiz tretim rokem po sobé. Brit

pro psy zna 44 % spotiebitelt. Oproti roku 2018 je zde 7 % narGst. Tento stav je dan
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zvysujicim se rastem znamosti samotné znacky a aktivnim zajmem vetejnosti o kvalitng;si
krmiva®. Nejvice znaji lidé Brit na Moravé, poté v Praze. Nejméné je Brit znam v Cechach.
Druhou nejznaméjsi znackou je dle spontanni znalosti Pedigree s 24 % znamosti, tieti
Friskies s 23 %, ¢tvrta Calibra s 18 % a pata Purina se 17 %.

Co se tyce spontanni znalosti krmiva Brit pro koc¢ky, tak zde je na tom Brit
Vv porovnani s krmivem pro psy hute. Pohybuje se na trhu kolem 5. mista a jeho spontanni
znalost je na hranici 11-12 %. Ptic¢in téchto vysledki mutze byt nékolik, tu hlavni lze
Spatfovat v tom, Ze Brit je dlouhou dobu znam piedevsim jako krmivo pro psy a tato
spojitost se v tuzemsku muze slozit¢ ménit. Nejznaméj$imi znackami krmiva pro kocky dle
spontanni znalosti jsou Whiskas (25 %), Felix (24 %) a Sheba (14 %).

Podporena znalost zna¢ky — Brit

Krmivo Brit pro psy je dle prizkumu jedni¢kou i v podpoiené znalosti. Pokud jsou
tedy zakaznikovi poskytnuta loga znacek, tak opét nejvice znamym je logo Brit, a to
u56 % populace. Nejvice znama je produktova fada Brit Care. Druhou znackou je
Pedigree, kterou zna 51 %, coz je pouze 0 5 % méné nez U Britu. Odstupy dalSich znacek
jsou velmi malé, v fadech 3-4 % (Friskies, Purina, Calibra).

Nejvice znamou znackou krmiva pro kocky dle podporené znalosti je
Felix — 48 %, nasleduje Whiskas (44 %), Sheba (35 %) a Kitekat (30 %). Brit krmivo

pro kocky je v podpotené znalosti na 7. misté s 16 %.

Zdroje znamosti znacek — Brit

Z prizkumu VAFO bylo zjisténo, ze Brit ziskava povédomi diky zkusenosti. Témért
35 % zakaznikid si vyrobek znacky Brit koupilo a maji ho doma. Na tomto zakladé pak
urcita ¢ast spotiebitelti objevuje i jiné produkty této znacky. Je znamo, ze krmivo se kupuje
nejcastéji ze zvyku a existuje pomérné velka loajalita k jedné znacce. Tim padem pak
spotiebitel vnima obecné reklamu na krmiva 0 néco slabg&ji — nema potiebu novych
informaci, pokud je spokojen, jen ovéfuje spravnost rozhodnuti. Druhym zdrojem je poté
pravé reklama. Brit zna diky reklamé 31 % osob. Velkym trendem se zda byt internet,

jen z toho samotného media typu zna Brit skoro 20 % osob. Sila internetu v roce 2019

® Tento fakt je také dan zvysujici se ekonomickou silou spotfebitelt
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stoupla zejména proto, ze lidé na ném travi vice Casu a obecné se zvysSuje frekvence
nakupovani na internetu, predevsim se vyuzivaji e-shopy, kde si spotiebitelé produkty
snadno a v klidu prohlédnou a z pohodli domova ¢i kancelaie objednaji pfimo domd.

Mimo vlastnich zkuSenosti roste zdroj ptimych referenci. To znaci, ze s Brit
krmivem jsou spotiebitelé spokojeni a doporucuji ho svym ptatelim a znamym.

Co se tedy tyce ocekavaného vyvoje, lze predikovat stale vétsi nartst internetového
nakupovani, predevs§im pies firemni e-shopy. Reklama jako zdroj povédomi 0 znacéce
bude nadale fungovat, a to spiSe reklamy on-line (reklama ve vyhledavacich, reklama

na Instagramu, Facebooku i na Youtube). Poroste také vliv referenci.

Mista, kde spotiebitelé nakupuji krmivo pro psy a ko¢ky

Vyzkum zadavatele VAFO PRAHA tvrdi, ze stale roste pocet 0sob, které nakupuji
ve specializovanych prodejnach/petshopech. Pocet osob zde nakupujicich se v roce 2019
zvysil 0 10 % oproti predeslému roku na 65 %. Tento stav na trhu muze byt pro Brit
pozitivni zpravou, jelikoz pfirozenou cestou se ke znacce Brit mohou dostat zakaznici,
kteti diive kupovali v prodejnich mistech, kde Brit krmivo nebylo v nabidce. Jako druhou
nejlepsi distribu¢ni cestou se jevi jiz diive jmenovany e-shop. Rapidné roste trend
nakupovani krmiva na internetu (e-shopech). Jesté v roce 2018 nakoupilo na e-shopu
19 % spotiebitelt, v roce 2019 to jiz bylo 44 %, tedy meziro¢ni narust byl neuvétitelnych
25 %. Predikce je takova, ze podil nakupi na e-shopu se bude zvySovat na ukor
hypermarketd a supermarketi, které oslabuji. To mize byt dano malou hloubkou a sitkou
sortimentu nebo omezenou kvalitou produktd. E-shop dynamicky roste jak v poctu novych

zakaznikd, tak i v nejcastéjsich nakupech.

4.3.2 Sociodemograficka charakteristika spotiebiteli na ¢eském trhu s pet food

Sociodemografické ukazatele jsou zakladni ukazatele, které popisuji vybranou
skupinu lidi. V této casti zahrnuji udaje jako je pohlavi, vék, vzdélani a velikost mista
bydliste. Pro zpracovani této kapitoly byla pouzita poskytnuta data vyzkumné agentury
MEDIAN, tedy MML — TGl.

Konkrétné se tato ¢ast zaméefuje na majitele kocek a ps.
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Majitelé kocek

Majiteli koek v CR je dle poskytnutych dat 1 765 526 osob. Vice majiteld kocek je
zenského pohlavi, konkrétné 1 065 777 osob. Ti tedy piedstavuji 60,4 % z téchto majiteli.
Zbylych 39,6 % tvoii muzi, Kterych je necelych 700 000. Dle véku Ize majitele rozdélit
do 7 skupin, viz Tabulka 3.

Tabulka 3 Vékova struktura majiteli ko¢ek

Vek Pocet majitela % zastoupeni
12-15 let 3517 0,2
16-24 let 236 398 13,4
25-34 let 312 029 17,7
35-44 let 378 244 21,4
45-54 let 297 397 16,8
55-64 let 311 861 17,7
65-79 let 226 081 12,8

Zdroj: MEDIAN — MML — TGl, vlastni zpracovani

Nejvice majitelt jsou osoby ve véku 35-44 let. Nicméné, z doplinkovych dat vychazi,
Ze nejvyssi mira penetrace kocek je u vékové skupiny 45-54 let, proto je nejvice vhodna
neboli afinitni prave tato skupina, ackoliv jeji absolutni pocet je nizsi.

Dalsim ukazatelem je vzdélani, detailn¢ uvedeno v Tabulce 4.

Tabulka 4 Vzdélani majiteli ko¢ek

Vzdélani Pocet majitelt % zastoupeni
zakladni 230 159 13
vyuden / SS bez maturity 554 691 31,4
stiedoskolské s maturitou 608 083 34,4
vysokoskolské 372 592 211

Zdroj: MEDIAN — MML — TGl, vlastni zpracovani

Lze konstatovat, ze nejvétsi pocet majiteli kocek ma vystudovanou stiedni Skolu

s maturitou. Ackoliv je nejvétsi penetrace u majitela kocek s vysokoskolskym vzdélanim,
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je vhodngjsi se zaméfit na skupinu se SS s maturitou, jelikoz jejich absolutni podet je

zna¢né vyssi nez U majiteld s vysokoskolskym vzdélanim.

Tabulka 5 Majitelé ko¢ek dle velikosti mista bydlisté

Velikost mista bydlisté Pocet majitelt % zastoupeni
Méné nez 1 000 obyvatel 582 873 33
1 000-4 999 obyvatel 400 119 22,7
5 000-19 999 obyvatel 217 568 12,3
20 000-99 999 obyvatel 277048 15,7
100 000 a vice obyvatel 287 918 16,3

Zdroj: MEDIAN — MML — TGl, vlastni zpracovani

Nejvyssi procentualni zastoupeni ze vsech majitelt kocek je v bydlisti s méné nez

1 000 obyvateli. U této skupiny je také nejvyssi mira penetrace.

Majitelé psi

Majiteld psi je dle poskytnutych dat v CR 2 634 766 osob. Vice pievlada majitelek,
kterych je celkem 1 399 821, to ptedstavuje 53,1 % z celkové poctu. Zbytek jsou majitelé,
tedy muzi, kterych je 1 234 945, resp. 46,9 %. Stejné jako u kocek, tak i u pst pievazuji

majitelé Zenského pohlavi, ackoliv u této skupiny jiz neni rozdil tak markantni.

Tabulka 6 Vékova struktura u majiteli psa

Vék Pocet majitelt % zastoupeni
12-15 let 54 265 2,1
16-24 let 341 647 13
25-34 let 423 386 16,1
35-44 let 521 265 19,8
45-54 |et 461 372 17,5
55-64 let 455071 17,3
65-79 let 377759 14,3

Zdroj: MEDIAN — MML — TGl, vlastni zpracovani
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Dle informaci z Tabulky 6 se nejvyssi pocet majiteli pst vyskytuje ve vékové
skuping 35-44 let, ale nejvyssi mira penetrace pst je totozna jako u majitelti kocek ve véku
45-54 let.

Tabulka 7 Vzdélani majitela psi

Vzdélani Pocet majitela % zastoupeni
zakladni 381 332 14,5
vyuéen / SS bez maturity 866 888 32,9
stiedoskolské s maturitou 918 658 34,9
vysokoskolské 467 888 17,8

Zdroj: MEDIAN — MML — TGl, vlastni zpracovani

U majitelt pst dominuje stfedoSkolské vzdélani s maturitou. Je zde nejvyssi

zastoupeni a zaroven i mira penetrace.

Tabulka 8 Velikost mista bydlisté majitela psi

Velikost mista bydlisté Pocet majitela % zastoupeni
Méné nez 1 000 obyvatel 700 928 26,6
1 000-4 999 obyvatel 638 581 24,2
5 000-19 999 obyvatel 380 984 14,5
20 000-99 999 obyvatel 431 059 16,4
100 000 a vice obyvatel 483 213 18,3

Zdroj: MEDIAN — MML — TGl, vlastni zpracovani

U velikosti mista bydlisté majitelt psu je to velmi podobné jako u majiteld kocek.
Nejvice majitelt Zije v mistech, kde bydli méné nez 1 000 obyvatel. Zaroven je zde

i nejvyssi mira penetrace, proto se tato skupina jevi jako nejvhodnéjsi.

4.3.3 Reakce spotiebitelu na jednotlivé mediatypy na ¢eském trhu s pet food

Volba vhodného mediatypu pro osloveni cilové skupiny majitelt pst a kocek je
zasadni. Je nezbytné vybrat takové mediatypy, které jsou v kladné relaci s vybranou
skupinou. Mediatypt, kterych lze vyuzit, je cela fada. Jsou to televize, internet, socialni
média, Casopisy, deniky, radio, venkovni reklama (OOH) a kino. Data, sledujici reakci
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spotiebitelti na jednotlivé mediatypy, byla poskytnuta ze vzajemné spoluprace s medialni
agenturou KNOWLIMITS. V Obrazku 6 lze vidét, jaky zasah (reach) maji jednotlivé

mediatypy na spotiebitele, tedy majitele psi a ko¢ek. Druhym ukazatelem je pak afinita.

Obriazek 6 Reakce spotiebitelt na jednotlivé mediatypy

Televize Internet Socialni média Casopisy Deniky Radio Venkovni reklama Kino

00000000

Max Reach % 95% o
sz (100) (102 (103) (109) (109) (106) o) (14

Zdroj: KNOWLIMITS, 2019

Mediatypy podle maximalniho zasahu (max. reach) — majitelé psua a ko¢ek

Pro majitele koc¢ek nebo pst ma nejvétsi zasah venkovni reklama. Venkovni reklama
zasahuje 99 % této skupiny. Tento idaj mize byt dan tim, ze majitelé chodi se svymi
mazli¢ky ven a pohybuji se tedy v blizkém kontaktu s nosi¢i venkovni reklamy. Druhy
nejveétsi zasah ma televize (95 %). Internet zasahne 93 % skupiny. Dale je pak radio a tisk.
Nejmensi zasah ma Kino, zasahne 52 %.

Z pohledu zasahu by tak bylo nejvhodnéjsi zvolit venkovni reklamu, televizi
a internet. Bylo zjisténo, Ze 46 % spotiebiteli ma denni zasah s venkovni reklamou, 68 %

spotiebitelt je denné na internetu a 79 % spotiebitelt sleduje televizi kazdy den.

Mediatypy podle afinity — majitelé psii a kocek

Nejvice afinitni mediatypy pro vlastniky téchto mazlickt jsou kino a tisk. Naopak
nejméné afinitni je televize. Lze tedy konstatovat, Ze ackoliv ma kino nejnizsi zasah
ze vsech mediatypt, je nejvice afinitni, tzn. ze majitelé pst a kocek chodi relativné Castéji
do kina nez obecna populace. Stejny argument lze pouZit i pro tisk.

Podle dat 25 % spotiebiteld navstivi kino alespon 1x mési¢né a kolem 30 % denné

¢te noviny nebo alespon jeden Casopis tydné.
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4.3.4 Vybér cilové skupiny

Na zakladé piedeslych charakteristik lze definovat cilovou skupinu nasledovné.

Co se tyce pohlavi, mezi majiteli kocek a pst prevladaji zeny. Psi a ko¢ky maji
zastoupeni ve vSech veékovych kategoriich, vékové rozmezi 22-55 let ¢ini 54 %. Nejvice
afinitni je vékova kategorie 45-64 let, jeji zastoupeni je 34 %. Lze si tak predstavit osoby,
které Ziji v mensich méstech a obcich, kde je mnoho rodinnych domku se zahradou.

Na zakladé téchto dat lze fict, ze vhodnych mediatypt pro osloveni cilové skupiny je
vice a 0 jejich volbé rozhoduje nékolik dalsich faktort, at’ uz je to medialni rozpocet,
zkusenosti z minulych realizovanych kampani, ovéfeny medialni mix apod. Mezi vhodné

kanaly pro osloveni cilové skupiny lze zafadit internet, tisk, televizi nebo venkovni

reklamu.

4.4 Ptedpoklady nového vérnostniho programu pro znacku Brit

V této subkapitole jsou definovany predpoklady, které by navrhovany vérnostni
program mé&l ¢i mohl spliovat. Tyto kroky pak budou verifikovany prostfednictvim
vlastniho vyzkumu, jehoz vysledky se stanou pevnym zakladem pfi tvorbé konkrétniho

navrhu.

4.4.1 ldea nového vérnostniho programu

Idea k vytvofeni nového vérnostniho programu znacky Brit vznikla z nékolika
divodu. Prvnim divodem je to, ze se na trhu postupné zvySuje skupina zakazniki, ktefi
jsou méné konzervativni k jedné znacce a ¢as od ¢asu vyzkousi i produkty od jiné
zna¢ky. Druhym divodem je to, ze z dosavadnich vyzkumu (ptedevsim z prazkumu
zadavatele VAFO PRAHA) ¢im dal vice spotiebiteld nakupuje prostiednictvim
internetu a firemnich e-shopt jako distribucni sité (viz kapitola 4.3.1).

Toto tak potvrzuje napad autora prace K vytvoreni vérnostniho programu Brit, a to
predevsim na podporu fungovani firemniho e-shopu.

Na zaklad¢ téchto dat pak lze potvrdit, ze hlavni strategii Britu by mélo byt prave
budovani loajality ve vztahu zakaznik a Brit. Vytvofeni motiva¢niho systému (vérnostniho
programu), ktery by omezoval zakaznikim odchod ke konkurenci a motivoval je

k pravidelnému nakupu Brit produktu.
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Rust vyznamu internetu by se mél pietavit do mechanismu fungovani vérnostniho
programu Brit. Komunikace a sprava by méla byt postavena na siti, ktera umozni velice
rychlou a pohodlInou registraci do programu, lehkou a intuitivni obsluhu a spravu a piehled
0 Cerpani bonust a odmén. Program by mél také fungovat v mobilni aplikaci, ktera by

dokazala priclenovat k zakaznikovu uctu transakce na e-shopu.

4.4.2 Cilova skupina a cile programu

Primarni cilovou skupinou tohoto programu by byla skupina stalych/vérnych
zakaznikll znacky Brit. U této skupiny je cilem programu zvySovani retence a posileni
jejich loajality.

Sekundarni cilovou skupinu by tvofili tzv. ,,ptelétavi‘ zakaznici. Aplikaci kvalitniho
vérnostniho programu by mohlo dojit k pifeméné cCasti téchto ,,ptelétavych® zakaznikt
ve stalé zakazniky znacky Brit.

Dalsim cilem vérnostniho programu by bylo podporeni online nakupovani
a prodeje pres e-shop Brit. Tento cil je navic umocnén aktualni situaci zpusobenou
pandemii Covidu-19, kdy vétSina maloobchodniho prodeje je uzaviena a spotiebitelé jsou
v mnoha ptipadech odkazani pouze na online nakupovani.

Stavajici vérnostni program Britu predstavuje akci 5+1 zdarma. Zakaznik po nakupu
5 vybranych produkti dostane 6. produkt jako darek. Tento program piedstavuje spise
penézni zalezitost a nikterak velkym zpisobem nevyvolava u zakaznikt loajalitu a vérnost.
Podobnou akci muze mit i konkurence, a to dokonce vyhodnéjsi (napi. 4+1 zdarma)
a zakaznik tak mize snadno prejit k jiné znacce.

Tato cenova akce ma bezesporu pro fadu spotiebitelt velky ucinek, jeji princip je
jednoduchy, pro zakaznika snadno pochopitelny. Jak jiz ale bylo zminéno, nelze
ho povazovat za Konkrétni vérnostni program, respektive za zékladni kamen budovani
hlubsich vztahi mezi Britem a koncovym zakaznikem. Tento vérnostni program navic plati
pouze pro kamenné prodejny, coz je vzhledem Kk vysokému rozvoji internetového
nakupovani a omezenim zptisobenym pandemii Covid-19 nedostatkem.

U vétSiny majitelt psi @ kocek dominuje silna emocionalni stranka, tzn. ze chtéji
dopfat svym mazlickim to nejlepsi, darovat jim darek, protoze je maji radi. To vede

k napadu vytvotit takovy vérnostni program, ktery bude obdarovavat loajalni zakazniky
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konkrétnimi dary pro jejich ¢tyinohé mazli¢ky a stimulovat v nich pravé tuto emo¢ni
stranku.

Cilem je tedy pfepracovani principu stavajiciho vérnostniho programu ,,5+1 zdarma“
Vv takovy, ktery bude vybudovan na silném emocionalnim zakladu, kde vérnostni vazba
bude podstatné silnéjsi a kde dojde k posileni dlouhodobé loajality na ukor

jednorazové transakéni loajality.

443 Formy odmén Vv ramci vérnostniho programu

Odmeény a vyhody pro ucastniky vérnostniho programu Brit mohou mit fadu forem.
Lze se bavit o finan¢nich slevach, konkrétnich darcich (cenach) nebo o odmeénach

V podobé€ riznych slev na sluzby.

Finané¢ni slevy mohou byt v podobé:
e Cash back — zakaznik by za kazdy nakup dostal urc¢itou finanéni ¢astku zpét a tu by
mohl uplatnit v pfistim nakupu
e Slevy na dalsi nakup
e Produkt zdarma:
» Brit zakaznikovi nabidne identicky produkt, napt. za 5 koupenych konzerv
Brit Care obdrzi jednu zdarma
> Brit bude pracovat s up-sell produktem — novinkou, kvalitnéjsim a drazsim
produktem. Tento produkt by mohla znacka volit, pokud bude mit zakaznik
tendenci zkouset nové produkty jinych znacek s hrozbou odchodu. Brit
muze takovym zakaznikiim nabidnout moznost vyzkouset jiné nebo nové
produkty z jejich portfolia, ¢imz pak posili jejich vérnost a loajalitu

ke znadce Brit.

Konkrétni darky a ceny pro mazlicky mohou byt takové, které jsou z pohledu
majitele zbytné nebo je kupuji ziidka. Na druhou stranu jsou pro né zajimavé a pokud by je
mohli darovat svym mazlickiim, urcité to potési. Prikladem jsou rizné obojky, voditka,

hracky, pamlsky, pelisky apod.
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Kromé¢ téchto darkd by se jako vhodnou odménou mohly jevit cross-sell odmény,
napriklad slevy na vybrané sluzby pro domaci mazlicky — veterinaf, salony, hotely
nebo poukazy na vycvik.

Dle vyzkumu VAFO se ¢im dal vice lidi rozhoduje pro nakup krmiva na zakladé
doporuceni veterinai‘e a odbornikiu, ve které postupné vkladaji vice své duvéry. Tento
trend se kazdoro¢né zvysuje jiz od roku 2016, meziro¢né roste az o 14 %. Proto by bylo
vhodné zvazit, jestli do vérnostniho programu nezapojit veterinafe a jejich ordinace.
Mozna by stalo za to vzit v tivahu jejich vyuziti jako dalsiho distribu¢niho kanalu, kde by

ptitomnost produktt v ordinaci veterinaii podprahove stvrzovala jejich kvalitu.

4.4.4 Shrnuti struktury uvazovaného vérnostniho programu Brit

Cile vérnostniho programu lze shrnout takto:
e Budovani loajality
e Posileni retence zdkaznika
e Podpoteni nakupt pies firemni e-shop
e Piedstavovani novych produkti vérnym zakaznikim jako prvnim s cilem
vybudovat zvyk/zavislost na ném
e Zvyseni prodeju produktt Brit

e Ochrana podilu na trhu

Funkce

Vérnostni program by mél fungovat na takové platformé, ktera by zajistovala
obousmérnou komunikaci mezi firmou a zakaznikem. Funkci vérnostniho programu miize
byt sbér reakci a doporuceni ze strany Klienta. To je také velmi dulezité, klient neni
anonymni a neztstava pouze v kontaktu prodejce a zakaznik.

Veérnostni program by také umoznoval davérnou znalost klienta a Brit by tak podle
toho mohl cilit konkrétni nabidky.

Rust vyznamu internetu by se mél pietavit do fungovani vérnostniho programu Brit.
Veérnostni program by mél fungovat na mobilni a webové aplikaci, které budou navzajem
propojené. Registrace do programu by meéla byt co nejjednodussi (vyplnéni e-mailu

a hesla), to samé plati i pro orientaci v ziskavani odmeén za nakupy.
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Vérnostni program lze postavit na vice principech.

Odmény za body — Pti koupi kazdého produktu dostane zakaznik urcity pocet bodu
a nasbirané body pak muze sménit za darky z katalogu

Produktovy — Po nakupu napiiklad 5 produkti dostane zakaznik jeden zdarma

Cash back — Za kazdy nakup dostane zakaznik urcitou finan¢ni ¢astku zpét a tu muze
vyuzit na dal$i ndkup

Slevovy — Naptiklad p#i koupi 5 produkti dostane zakaznik 15 % slevu na dalsi nakup

Neni podminkou, aby vérnostni program fungoval pouze na jednom principu.
Je mozné vyuzit jejich kombinace.

Mechanismus vypocétu je potieba definovat na zakladé vybraného principu
vérnostniho programu a musi byt nastaven tak, aby na vyhodach/odménach, které budou

poskytovany v ramci programu, spole¢nost netratila.

4.5 Vysledky vyzkumu se zaméienim na majitele psii a kocek

Provedeny vlastni vyzkum formou dotaznikového Setieni byl postaven tak, aby bylo
zjisténo, jaky je potencial pro vytvoieni nového vérnostniho programu Brit a jestli je
bezpecné takovy program spoustét. Vyzkumu se zacastnilo 376 majitela psi a kocek.

Z vysledku je patrné, ze penetrace zvirat je u lidi velmi vysoka (Graf 12 a 13). Polovina
dotazanych majitelt vlastni psa, druhou polovinu pak tvoii majitelé kocek a majitelé obou
zvitat. Je velkym piekvapenim, kolik mazlickt majitelé vlastni. Na 376 majiteld piipada

Minimalné 693 zvitat (Vv pruméru 1,84 mazlickii na 1 majitele).
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Graf 12 Jakého domaciho mazlicka majitelé vlastni

81 (21,5%)
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= Kocka
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 13 Kolik domacich mazli¢k majitelé vlastni
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Zdroj: vlastni zpracovani

Majitelé téchto mazlicku musi pravidelné nakupovat velké mnozstvi krmiva. Dle
vyzkumu téméi 95 % respondenttt krmi svého mazlicka kupovanymi granulemi, 48 %
kupuje kapsicky a 47 % dava svym mazlickim konzervy. Naopak pouze 21 % respondenti
jim pfipravuje vlastni stravu (domaci vyroba BARF nebo lidské jidlo).

Z téchto dat vyplyva, ze majitelé jednoznaéné preferuji nakup krmiva u vybranych
vyrobci pied domaci vyrobou. | tento fakt mize mit pro uvazovany vérnostni program

pozitivni impakt na spotiebitele, které v nakupu krmiva podpoii a bude je knému
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motivovat odménami za pravidelnou utratu. Pokud tedy za nakupy, které by realizovali
I bez vérnostniho programu, budou moci ziskat odmény pro své mazlicky a vice je

rozmazlovat, 1ze véfit, Ze pro né takovy program bude velmi atraktivni.

45.1 Vztah majitela a jejich mazli¢ka

Lidé sva zvirata opravdu miluji. Vztah mazlickd a chovatela je velmi intenzivni
aje potieba toho vyuzit a pracovat stim, protoze to je to gréo pri budovani
vérnostniho programu.

Praveé odpovédi na otazky, které se zamérovaly na intenzitu vztahu chovatelt a jejich
mazli¢kd, byly pro autora prace milym piekvapenim. Pouto a vztah mezi mazlicky
a vlastniky je opravdu enormni. V Grafu 14 jsou vysledky odpovédi na otazku, Ktera se
dotazovanych ptala, co vSe je jejich mazlickim dovoleno. Téméi 80 % dotazovanych
dovoluje svym mazlickim sedét na sedacce a kiesle, 64 % dotazovanych je ochotno sdilet
své lazko se svym zvifetem. Je patrné, ze vztah majiteli a mazlicku je velmi citové
zalozeny a mazlicka mnohdy berou jako ¢lena rodiny. Pouhych 6 % dotazovanych

nedovoluje svému mazli¢kovi nic z uvedenych nabidek.

Graf 14 Pes/kocka miiZe (moZnost vice odpovédi)

Cestovg;\s;o;?grr:ci)ikem na I 193 (51.3%)
resigtc:?aﬁ:z,pfarvgr::] a?)gd. I 130 (34.6 %)
Spat s panickem v posteli I 239 (63,6 %)
Sedét na sedadce, kiesle apod. I 299 (79,5 %)
Sedé&t u stolu, kdyZ ji / stoluji NN 137 (36,4 %)

NemuzZe nic z vyse uvedeného [ 21 (5,6 %)

0 100 200 300 400

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysoka troven antropomorfizace je patrna i z vysledkd otazky v Grafu 15. Pamlsky

nekupuje pouze 8,8 %. Velka cast respondentt dava mazlickim pamisky z praktickych
davodu — pii vycviku (39,6 %) a za spravné chovani a plnéni piikazt (58,2 %), ale jesté
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Vetsi Cast respondenttt kupuje pamlsky jen kvili rozmazlovani (37,8 %) a potéSeni
(64,4 %), tedy spiSe z emocionalnich a osobnich divodd. Je tedy vidét, ze pii nakupu

pamlsku pievazuje emocionalni stranka nad tou praktickou.

Graf 15 Pro¢ kupuji majitelé pamlsky (mozZnost vice odpovédi)

Omluva B 27 (7,.2%)
Na rozmazlovani N 142 (37,8%)
Pro potéseni NN 242 (64,4%)
Odména za dobré pinéni piikazll ] 219 (58,2%)
Privycviku NN 149 (39,6 %)

Pamisky nekupuje I 33 (8,8%)

0 100 200 300

Zdroj: vlastni zpracovani
V ramci této Casti vyzkumu bylo dale zjistovano, jestli majitelé své mazlicky
obdarovavaji. Vysledky jsou uvedené v Grafu 16. Majitelé nejcastéji kupuji darky
k Vanocum (81,6 %) a k narozeninam (54,8 %). Obdarovavaji je ale také, kdyz maji pocit,
Ze na n¢ byli nepfijemni nebo se mazlicci na né zlobi nebo kdyz spolu nebyli delsi dobu.
Neobdarovava pouhych 12,5 %, coz potvrzuje, jak maji lidé své mazli¢ky radi. Tato data
opét prokazuji, ze zavedeni vérnostniho programu, ktery by umoznoval majitelim

obdarovavat sva zvifata, ma vysoky potencial.
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Graf 16 Kdy majitelé své mazli¢ky obdarovavaji (moZnost vice odpovédi)
KdyZ ma panicek pocit, Ze se na o
n&j mazlicek zlobi B 39 (104 %)

KdyZ na néj byl panicek
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KdyZ s nim pgchuek nebyl delsi I 112 (29,8 %)

K narozeninam [ 206 (54,8 %)
Na Vénoce I 307 (81,6 %)

B 35 (9.3 %)

Neobdarovava B 47 (12,5 %)
0 100 200 300 400

Zdroj: vlastni zpracovani

4.5.2 Online nakupovani

Jak jiz bylo uvedeno, vérnostni program by mél fungovat primarné online
na podporu firemniho e-shopu. Z vyzkumu tedy bylo poticba ovéfit postoj majiteld
k online nakupovani krmiva, tzn. v jaké mite online nakupovani vyuzivaji a zda je logické
zavadét vérnostni program do online prostiedi. Graf 17 potvrzuje, Ze autorovy domnénky,
a i vysledky predeslych vyzkumu o rostoucim trendu online nakupovani, jsou pravdivé —
70 % respondenti (263 z 376) nakupuje krmivo online, 30 % dotazovanych nakupuje
krmivo jinym zptisobem.

Graf 17 Nakupuji majitelé krmivo online? (376 odpovédi)

263 (69,9 %)

=Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Davody, pro¢ majitelé nakupuji krmivo online, jsou dle individudlnich nazort
(sefazeno od nejcastéjSich odpoveédi):
1. Cena — ceny online jsou vyhodné&jsi nez v kamennych obchodech.
2. Doprava doma — chovatelé ocenuji, Ze jim obchod krmivo doru¢i na vybranou
adresu, mnohdy nemaji kdispozici auto a nechtéji si odnaset tézké pytle
s granulemi.
3. Vetsi vybér produktt — online si lidé mohou vybrat ze $ir§iho sortimentu, nez je
v kamennych prodejnach, majitelé ¢asto kupuji i specializované krmivo, které je
dostupné pouze online.
4. PohodInost — na internetu si béhem par minut objednaji krmivo, které potiebuji
(z domova, z prace apod.).
5. Rychlost — lidé ocenuji, ze nakupovani krmiva online je rychlé a pro né casové
efektivnéjsi. Objednaji a v dalSich dnech maji zbozi doma.
6. Jednoduchost.
7. Karanténa a omezeni zpisobena nemoci Covid-19, 10 respondentu zacalo
nakupovat online z divodia omezeni zptisobeného timto onemocnénim.
K nakupovani vyuzivaji pocita¢ (65,4 %), smartphone (27,8 %) a tablet (6,8 %).
Potvrzuje se, Zze zavést vérnostni program, ktery se bude vztahovat k nakupovani
na e-shopu, ma smysl. Snizuje administrativu, je to pohodingjsi jak pro ucastniky
programu, tak i pro Brit.
Majitelé, kteti nevyuzivaji online nakupovani, nakupuji pfedev$im v kamennych
prodejnach ze zvyku nebo maji specializované obchody blizko svého bydlisté. Tii
respondenti uvedli, ze online nakupovat neumi a radi si krmivo prohlédnou a vyberou

osobng.

453 Znalost Britu a nakupovani krmiva této znacky

Z Grafu 18 je vidét, ze podpofena znalost Britu je enormni (medialni investice
VAFO Praha za roky 2018 a 2019 dosahuji t¢éméf 100 milionti korun). Majitelé tuto znacku
dobte znaji, ale produkty této znacky uz nakupuje jen necelych 39 % respondenti (Graf
19).
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Graf 18 Znaji respondenti znac¢ku Brit? (376 odpovédi)

34 (9 %)

=Ano =Ne
342 (91 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 19 Nakupuji respondenti krmivo této zna¢ky? (342 odpovédi)

132 (38,6 %)

210 (61,4 %)

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Spotiebitelé dle vyzkumu nakupuji krmivo Brit ztéchto davodu (sefazeno
od nejcastéjsich):

1. Mazlickovi chutna / vyhovuje mu (45 odpovédi)

2. Vysoka kvalita slozeni krmiva (43 odpovédi)

3. Stiidaji znacky a ob¢as nakoupi znacku Brit (17 odpovédi)

4. Nakupuji Brit, protoze jim byla znacka doporucena od veterinaie nebo jejich
znamych (16 odpovédi) — jeden respondent dokonce zna osobné tvirce receptur
a Brit je pro néj ,,vlajkova lod™

5. Pomér cena/kvalita (14 odpovédi)
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6. Jméno firmy/ceska znacka (6 odpovedi)
7. Siroké produktové portfolio (5 odpovédi)
Z odpovédi je patrné, Ze lidé se pii vybéru krmiva nefidi tolik cenou, ale spis je
zajima kvalita, za kterou jsou si i ochotni pfiplatit a dopfat svym mazlicktim to nejlepsi.
Cesky trh s krmivem je opravdu velky a spotiebitel ma volbu z nékolika kvalitnich
vyrobcet, takze 39 % nakupujicich mize byt pro Brit uspokojivych, avsak vzdy je prostor
pro zlepseni, které by mohl piinést firemni vérnostni program, ktery muze p¥inaset zisky
a pretavit znalost v nakup.
Vérnostni program by mél slouzit k tomu, aby znalost znacky pieklopil v aktivni
nakupovani, protoze rozdil mezi podpotenou znalosti znacky a nakupovanim krmiva u této
znaCky je velky. Porovnani téchto dvou grafi (Graf 18 a 19) je dal$im dostate¢nym

odivodnénim, pro¢ implementovat intenzivni vérnostni program.

45.4 Nakup krmiva

Majitelé nakupuji krmivo pro své mazlicky zpravidla na delsi dobu as delsi
frekvenci nakupu. Téméi polovina dotazovanych (46,5 %) nakupuje krmivo pro své zviie
jednou mési¢né, méné nez jednou mésicné 34,8 %. Jednou nebo vickrat za tyden nakupuje
opravdu malé procento lidi (18,7 %). Tyto vysledky jsou pomérné logické, krmivo ma
dlouhou trvanlivost a majitelé ho tak mohou nakoupit do zasoby. Struktura mési¢ni utraty

za krmivo pro jednoho domaciho mazlicka je shrnuta v Grafu 20.

Graf 20 Mésiéni dtrata za krmivo pro jednoho mazlicka
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Mésiéni Utrata za krmivo N= 376

Zdroj: vlastni zpracovani
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M¢si¢ni utrata je pomérné dost individualni a zalezi na vice faktorech. Nékdo vlastni
kocku, které staci malé mnozstvi granuli, n€kdo naopak ma velkého psa, ktery spotiebuje
velké mnozstvi krmiva. Nejvice respondentt (85) uvedlo, Ze jejich mési¢ni ttrata
za krmivo pro jednoho mazli¢ka se pohybuje v intervalu 400-600 K¢. Celkem 70,5 %
respondentit utraci Vrozmezi 200-1000 K¢ a presné 20 % dotazovanych nakupuje
za 1000-1500 K¢.

Uvedené vysledky pak budou vyuzity pii definovani finanéniho rozpéti

pro udélovani bodt v ramci vérnostniho programu.

455 Nakup dopliiki a vyuzivani sluzeb pro mazli¢cky

Kromé krmiva nakupuji majitelé svym mazlickiim také mnoho doplikd. V Grafu 21
Ize vidét, jaké doplnky svym zvifatim nejcastéji kupuji. Zjisténa data z této sekce pak lze
vyuzit pii tvorbé odmén do vérnostniho programu. Podafi-li se zjistit, co jejich mazlickim
udéla nejvetsi radost, lze podle toho nastavit vérnostni program tak, aby byl pro jeho

ucastniky co nejvice atraktivni.

Graf 21 Jaké dopliiky nakupuji svym mazli¢kiim (moZznost vice odpovédi)

Chladici podlozky EEE 23 (6,1 %)
Ruéniky EER 20 (5,3 %)
Kleété na Gpravu drapk( Il 83 (22,1 %)
Kosmetika na oSetfovani srsti I 87 (23,1 %)
Doplrikové vitaminy I 124 (33 %)
Hiebeny I 128(34 %)
Pamiskovnik I 54 (14,4 %)
Pelisky Il 200 (53,2 %)
Hracky I 279 (74,2 %)
Deky I 82 (21,8 %)
Voditka I 170 (45,2 %)
Misky I 204 (54,3 %)
Obojky I 189(50,3 %)
Obleéeni I 87 (23,1 %)
0 50 100 150 200 250 300

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvice pofizovanymi dopliiky jsou tedy rizné hracky (od micku pies aportovaci
hracky az po sofistikované interaktivni hry), misky, pelisky, obojky, voditka apod. Za tyto
dopliky utrati necela polovina respondenta ro¢né za jednoho mazlicka do 1 000 K¢, 27,4
% dotazovanych utrati 1 000 — 2 000 K¢. Podobné procento lidi (27,2 %) utraci rocné za
tyto dopliiky vice nez 2 000 K¢&. Cast tdchto doplitktl je mazlickim kupovana na delsi

dobu, nekteré véci jsou kupovany pravidelné.

NejlepSim darkem pro mazlic¢ka je dle respondentu:
e Hracka (167 hlasi) — hracky jsou pro mazlicky jednozna¢né nejlepsim darkem.
Respondenti ¢asto uvadéji rizné varianty micku, hracky na pietahovani, provazky
s uzlem, plySové hracky, piskaci hrac¢ky a rizné interaktivni hrac¢ky a hlavolamy.
e Pamlsek (99 hlasi) — pamlsky v podobé suseného masa, piskoty, pastiky nebo
ty¢inky
o PeliSek (32 hlasi)
e Obleceni (10 hlasu)
o Skrabadlo (9 hlasi)
e Dopliikové vitaminy (7 hlasti) — probiotika, geloren (kloubni vyziva)
e Obojky (6 hlasu) — klasické, kozené, svitici nebo protiklistové/antiparazatni
o Santa koti¢i, hieben, deka, miska, chladici podlozka (5 a méné hlasi)
Co se tyCe sluzeb, které majitelé vyuzivaji, jasné nejvice navstévovanym
je veterinai (vyuziva ho 97 % respondentd), okolo 15 % majiteld vyuziva kadefnicky
salon (u n€kterych plemen je to povinnost) nebo vycvik. Ostatni sluzby — hotel, kosmetika

a fyzioterapie uz nejsou tolik popularni.

45.6 Vnimani vérnostnich programi u majiteli mazlicki

V této cCasti se vyzkum zaméfoval na ovéfeni postoje majiteld k veérnostnim
programam. Jaké vérnostni programy znaji, jestli se néjakého ucastni, ¢eho si na ném ceni
a jaky typ vérnostniho programu je pro né nejvice atraktivni.

Vice nez polovina respondenti (52 %) zna néjaky vernostni spotiebitelsky
program. Nejcastéji respondenti uvadeli vérnostni Spotfebitelské programy riznych

potravinovych ftetézci (Lidl, Tesco apod.), 1ékaren (Dr. Max), nebo drogerii (dm, Teta
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nebo tieba Sephora). Je ale vidét, ze se zajimaji i 0 vérnostni programy v pet oblasti
(Zoohit, Spokojeny pes nebo PetCenter).

Dle vysledki vyzkumu se uc¢astni néjakého spotiebitelského vérnostniho programu
172 lidi z 376 dotazovanych (45,7 %). U vérnostnich programu si ceni odmén a vyhod,
které jim piinasi. Ve vyctu odpoveédi se nejcastéji vyskytuji rizné slevy z nakupu, akce
na vybrané produkty (nizsi ceny) a také sbér bodu, které pak vymeénuji za rizné darky.

V souvislosti s atraktivitou jednotlivych typt programu byla respondenttim poloZena
otazka — ,,Které principy vérnostniho programu jsou pro vas nejzajimavéjsi?. Mohli
vybrat maximalné 2 typy z téchto nabizenych:

e Bodovy — za nakupy bude zakaznik dostavat urcity pocet bodi a nasbirané body
pak mize sménit za darky pro jejich mazlicky.

e Produktovy — po nakupu ur¢itétho mnozstvi produktt dostane zakaznik jeden
produkt zdarma.

e Cashback — za kazdy nakup dostane zakaznik né&jakou financni ¢astku zpét a tu
muze pouzit v dalsim nakupu.

e Slevovy — Za ur¢itou hodnotu nakupu zakaznik dostane X % slevu na dalsi nakup.

K této otazce bylo zaznamenano 615 hlasu a vysledky jsou uvedeny v Grafu 22.

Graf 22 Princip programu, ktery je pro majitele mazli¢ki nejvice atraktivni (615 hlasi, maximalné
dvé odpovédi)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z této ankety se jevi zavedeni vérnostniho programu na principu sbirani bodu, které

pak budou moci ucastnici Sménit za urcité odmeény, jako nejlepsi. Nicméné by bylo vhodné
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do programu odmén zakomponovat i n¢jaké slevy, které jsou dle dat v ramci vérnostniho

programu oblibenou polozkou.

4.5.7 Soucasny vérnostni program Brit 5+1 zdarma

Znalost u soucasného vérnostniho programu Brit 5+1 zdarma je dle vyzkumu
mezi majiteli zvitat opravdu nizka. To je celkem ptekvapeni, vzhledem k tomu, jak vysoka

je znalost znacky Brit.

Graf 23 Znalost programu mezi majiteli zvirat (376 odpovédi)

337 (89,6 %)

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Soucasny veérnostni program zna pouze 10,4 % respondenti. Ze 39 respondentt,
ktefi znaji soucasny vérnostni program, se ho aktivné ucastni pouha tietina — 13 lidi.

Toto je opravdu velmi malé mnozstvi. Tento stav mize byt disledkem neplnéni
pozadavku, které spotiebitel od programu vyzaduje — muze byt zvolena $patna forma
odmén, komunikace a propagace tohoto programu atd. K novému programu je tedy potieba

pristoupit koncepéné a vyuzit poznatki, které vyzkum pfinesl.
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Tabulka 9 Pro¢ se respondenti programu ucastni

Je prehledny

UsSetiim

MozZnost ziskat pytel granuli zdarma

Kvalita Brit produktu za dobrou cenu

Za 5 koupenych produkt dostanu jednu zdarma
Slusna cena

Je to vyhodné

Baleni krmiva zdarma

Bonusy

Jednoduchost

Ziskam z toho néco navic

USetfim penize

Nakupuji Brit, mazlickim chutnd tak pro¢ bych programu nevyuZila

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 10 Pro¢ se respondenti programu neucastni

Kupuji Brit jen obcas, stfidam znacky - 6 odpovédi

Program znam, ale Brit nenakupuji - 6 odpovédi

Zatim jsem nemél potfebu/Nemam ddvod - 2 odpovédi

Momentdlné mame krmiva dostatek a 5+1 - 6 je vcelku hodné,

kdyby to bylo 3+1 nebo 2+1, uvazovala bych o tom vic

Z dlvodu neuspokojici kvality

Neni pro mne vhodny

Konzervy pstiim nechutnaji a granule kupuji az kdyZ se snédi, takZe se mi to nevyplati
Pslim produkt ve vérnostnim programu nechutna

Kupuji malé mnoZstvi krmiva a tak se mi akce nevyplati

Nenakupuji v takovém mnozstvi

Vztahuje se jen na kamenné prodejny a ja prevazné nakupuji jen online

a zaroven je casové omezeny na jeden rok a to ja koupim tak maximalné tfi velka baleni
kdyz beru vice prichuti, takZe tolik za rok urcité nepotfebujeme, abych stihla nasbirat.
KdyzZ si spocitam dopravu do kamenné prodejny (nepotahnu 12 kg MHD),

cenovou prirazku v kamennych prodejnach, ¢as straveny na cesté - tak pfi slevé

na eshopu a pripadnych akcich viz 12+2 kg zdarma se mi nabidka 5+1 nevyplati

Kupuji pouze pamlsky, na které se vérnostni program nevztahuje

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 24 Jak moc je odména 5+1 pro zdkazniky zajimava
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Zdroj: vlastni zpracovani

Je vidét, ze pro 73 % dotazanych je i relativné mala odména atraktivni, coz napovida,
ze pokud budou zakaznici odménovani hodnotnéjsimi darky, budou vice uspokojovani.
Lze potvrdit, ze i ,,mala“ odména je od nich pfijimana s vdé¢kem.

Vsechna tato fakta ukazuji, ze dobfe postaveny vérnostni program muze byt
efektivni. Chovatelé krmivo kupovat musi a pokud je budou kupovat u Britu, tak Brit je
na oplatku bude vybavovat vécmi, které budou jejich mazlicky rozmazlovat (obojky,
misky, pamlsky, kosmetiku, hiebeny apod.). Smyslem je obdarovavat mazlicky téch

majitelt, ktefi kupuji kvalitni krmivo od Britu a miluji své mazlicky.

4.6 Navrh vérnostniho programu Brit

Predmétem této subkapitoly je jiz konkrétni navrh vérnostniho programu Brit —
pojmenovani programu, formulace zakladnich informaci, formy, mechanismu vypoétu
bodi véetné podminek pro jejich ziskavani, dale formulace struktury uvazovanych odmén

véetné predbézného bodového ohodnoceni a predbézného ekonomického odhadu nakladu.

4.6.1 Nazev vérnostniho programu a zakladni informace

Nazev vérnostniho programu by mél spojovat znacku a vyhody, které program
piinasi. Z nazvu by méla znit jasna symbolika toho, Ze spotiebiteli v tomto programu

plynou né&jaké benefity. Na zaklad¢ toho byl vybran nazev ,,Brit Plus.
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Obrazek 7 Logo Brit Plus

Brit

Zdroj: vlastni zpracovani v Adobe InDesign

Vérnostni program Brit Plus bude napojen na firemni web Britu - https://krmivo-
brit.cz/cs/ a mohl by se zobrazovat na samotné microsite, ktera by méla vlastni doménu.
Doména muize byt ve tvaru — britplus.cz’.

Zaroven je doporuceno, aby vérnostni program Brit Plus fungoval také jako samotna
aplikace v telefonu, kterou si uzivatelé snadno stahnou z App Store a Google Play.

Vérnostni program Brit Plus bude primarn¢ fungovat pouze na nakupy na e-shopu,

protoze je cilem tento distribu¢ni kanal podpofit.

4.6.2 Forma vérnostniho programu

Vérnostni program Brit Plus bude fungovat na principu sbirani bodu. Zakaznik bude
za své nakupy a dalsi aktivitu ziskavat urcity pocet bodd, které pak bude moct vyuzit
ke smeéng¢ za vybrané vyhody a odmeény. Tyto body budou pojmenovany jako Britcoiny.
Zakaznik se aktualné¢ mtze na webu Brit registrovat a nakupovat ptes jejich e-shop. Novy
uzivatel vyplni kontaktni tidaje:

e Kiestni jméno a ptijmeni
e Datum narozeni

e Adresa bydliste

e E-mail

e Telefon

e Piihlasovaci heslo

7 Udaj ovéien na webu active24.cz v registru domén 8.3. 2021
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Krom¢ kontaktnich udaja ptida i informace 0 svém mazlickovi — jeho jméno, datum
narozeni, plemeno a vahu.

Vsechny tyto poskytnuté informace jsou pro Brit velmi dulezité a m¢l by s nimi
pracovat. Dava firmé moznost Cilit konkrétni nabidky pro jednotlivého uzivatele, naptiklad
majitelim s Cerstvé narozenym psem ¢i kockou nabidne mléko pro Sténata a kotata. Kdyz
bude mit mazli¢ek narozeniny, ptijde od Britu majiteli blahopfani s darkem. Darek muze
byt formou extra Britcoini na uzivatelovo konto nebo treba zaslanim vzorku nového
krmiva. Tyto techniky, a¢ se na prvni pohled mohou zdat nepodstatné, jsou velmi dulezité
pro fizeni vztahu se zakazniky a vytvaii tu pridanou hodnotu, kterou zakaznik oceni. Cilem
je byt se zakaznikem v kontaktu, znat jeho potfeby a snazit se je napliovat. K tomu je
ale poteba, aby mél Brit fungujici CRM systém, tedy softwarové, hardwarové a personalni
vybaveni firmy.

Jakmile bude mit novy zakaznik vSechny vySe zminéné udaje vyplnéné, potvrdi vse
tlacitkem ,,Ulozit“ a zobrazi se mu ikona ,,Chci se stat ¢lenem vérnostniho programu
ashirat odmény*“. Zakaznik se pouhym zaskrtnutim policka s potvrzenim do tohoto
programu registruje.

PtihlaSovani do vérnostniho programu bude prostrednictvim identické e-mailové
adresy a hesla, a to bud’ pfes samotnou stranku vérnostniho programu (britplus.cz), pies e-
shop, ktery pak zakaznika ptfesméruje do vérnostniho programu, nebo skrz mobilni aplikaci
Brit Plus. Pro zakaznika musi byt pfihlaSovani srozumitelné a jednoduché.

Jiz diive registrovanym zakaznikim se po piihlaseni do svého uétu na e-shopu
zobrazi sdéleni 0 novém vérnostnim programu S moznosti se do n&j registrovat, a to
pouhym jednim kliknutim.

Po piihlaSeni do svého uctu se zakaznikovi zobrazi stav jeho konta — pocet
aktualnich Britcoini, suma sménénych Britcoini, ptehled internetovych objednavek
(vyfizenych a ke zpracovani).

V uctovém rozhrani bude mozné editovat svij profil a aktualizovat své tdaje
nebo tdaje o svém mazlickovi.

Po kliknuti na tla¢itko ,,Katalog odmén* se zakaznikovi zobrazi seznam odmén,

které mize sménit za nasbirané Britcoiny.
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4.6.3 Sbirani bodi v ramci programu a jejich vypocet

Britcoiny bude ucastnik vérnostniho programu dostavat hlavné za nakupy na e-shopu
Brit. Vypocet bodi musi byt jednoduchy a pro zakaznika snadno pochopitelny. Body se
budou pocitat z atraty kazdého nakupu, ktery bude minimalné v hodnoté 100 K¢. Zakaznik
za kazdych utracenych 100 K¢ ziska 10 Britcoini na sviij Gcéet. Utrati-li 200 K¢, ziska 20
Britcoinu, a tak to postupuje dale viz Tabulka 11. Bodové ohodnoceni je rozdéleno
po stovce z davodu jednoduchosti a piehlednosti pro zakaznika, zaroven i tento systém
nepiimo motivuje spotiebitele k tomu, aby do svého nakupniho kosiku pfipadné ptidal
jesté dalsi polozky a ziskal z nakupu vice Britcoint (napfiklad kdyz bude mit zakaznik
v kosiku zbozi v hodnoté 184 K¢&, zobrazi se mu upozornéni, ze pokud jesté vybere zbozi

v minimalni hodnoté 26 K¢, ziska 0 10 Britcoint vice).

Tabulka 11 Bodové ohodnoceni pro uZivatele programu

Utrata na e-shopu | Zisk Britcoini | Mozna investice do darku
100-199 K¢ 10 10 K¢
200-299 K¢ 20 20 K¢
300-399 K¢ 30 30 K¢
400-499 K¢ 40 40 K¢

Dale pocitano stejnym zpisobem
Zdroj: vlastni zpracovani

Zakaznik bude mit moznost sbirat Britcoiny také za doporuceni programu novému
uzivateli. Podminkou ale bude registrace nového uzivatele a provedeny prvni nakup.
Jakmile tak uzivatel uc¢ini, bude ptipsano 50 Britcoint na Gcet zékaznika, Ktery nového
zédkaznika do programu piivedl. V tomto piipadé¢ se tedy uplatiiuje technika WOM
marketingu, a poskytnuty bonus nahrazuje hodnotu nakladd na ziskani nového zakaznika
jinym zpisobem.

Uzivatel dostane Britcoiny i za samotnou registraci do vérnostniho programu.

Britcoiny, které bude uzivatel za své nakupy a aktivitu sbirat, budou mit urcitou
platnost. Tato platnost byla stanovena na 12 meésica od data, kdy byly Britcoiny nacteny

do zakaznického konta. Toto pravidlo bylo do programu zavedeno, aby nepfimym
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zpusobem nutilo spotiebitele k pravidelnému nakupu a podpotilo se zvySovani nakupni
frekvence.
Platnost Britcoinu, které zakaznik ziska za doporuc¢eni kamarada, nebude casové

omezena.

4.6.4 Odmény ve vérnostnim programu Brit Plus

Odmeény vramci vérnostniho programu jsou definovany na zakladé vysledka
provedené¢ho vyzkumu. Cast odmén by méla byt ve formé produktd, predevsim tedy
pamlskt od Britu, protoze ty se zdaji byt z vysledkd velmi popularni a majitelé je kupuji
z praktickych divodt a kdyz cht&ji udélat mazlickovi radost. Z pamlska Brit budou
do programu zafazeny produkty ze susené¢ho masa (Brit Jerky), které jsou mezi chovateli
velmi oblibené a dale i kombinace polomékkych pamliskd. Pro kocky jsou vytipovany
pamlsky v podobé masovych pochoutek (Brit Meat Créme) a kapsicek (Brit Care Cat).

Krom¢ pamlskii mtze Brit zaradit do programu i rizné krmivo — napt. nové
produkty apod.

Dopliky tvoti dalsi ¢ast odmén pro Gcéastniky loajalniho programu. Jednoznaéné by
zde m¢ly byt hracky pro zvifata. Z nabidky Brit by se jednalo o gumovy micek, gumovou
hracku pro psa a plySovou mys s pefickem pro kocku. Dale by bylo optimalni
do vérnostniho programu zakomponovat typy hracek, které Brit nema ve svém portfoliu,
nybrz pro ucely programu by je mél zajistit a zakaznikim formou odmény nabidnout,
protoze jsou dle provedeného vyzkumu mezi majiteli zvifat oblibené. Toto také plati
pro nékteré dals§i vybrané doplnky a sluzby. Z dalSich hracek jsou vybrany ptetahovadlo
pro mazli¢ky, travnik s esenci Santy kocici, skrabadlo pro kocky a interaktivni hry pro psy
a kocky. Dalsimi odménami budou voditka, obojky, pelisky, Sampon, doplitkové vitaminy,
hieben, oblecky, chladici podlozky a hedvabné deky.

Vzhledem ktomu, ze témé& vsSichni majitelé domacich mazlickd navstévuji
veterinafe a pii vybéru krmiva davaji na jeho doporuceni, navrhuje tak autor prace Britu
navazat svybranymi veterindrnimi ordinacemi Spolupraci a zakomponovat je
do vérnostniho programu. Zakaznici by tak v ramci vérnostniho programu mohli vyuzit
nasbirané body ke sméné za poukaz na vybrané standardizované tkony u veterinarniho
Iékate — vakcinace, preventivni prohlidky a vybrané zakroky a sluzby dle spole¢né

domluvy Britu a veterinaiu.
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Podobnou spolupraci by mohl Brit navazat také s vybranymi salony pro psy
a zakomponovat do programu sluzbu stfihani a myti psa, kterou jist¢ mnoho majiteld oceni
a za ziskané body sluzbu vyuziji.

Ugastnici programu si také budou moct své body proménit za slevovy poukaz
v hodnot¢ 500, 1 000 nebo 2 000 K¢, ktery pak uplatni na e-shopu.

V posledni tadé budou moci své body darovat na dobrocinné ucely/¢innosti,
ve kterych je Brit zainteresovan a pomaha. Svym piispévkem mohou tc¢astnici programu
podpofit naptiklad projekt Pestra, ktery se zabyva vycvikem asisten¢nich pst pro déti
a dospélé s riznymi druhy postizeni, dale pak ob¢anské sdruzeni Aura Canis, které pomoci
metody canisterapie a felinoterapie pomaha ve stacionarich, skolach, domovech, ustavech
a rodinach, kde se denné setkavaji s t€lesn¢, mentalné, socialné, ¢i jinak znevyhodnénymi
lidmi. Posledni projekt, kterému Brit pomaha a mohou mu tak i pomoci vérni zakaznici, je
vycvikové centrum Helppes — centrum vycviku pst pro rizné handicapované osoby.

Struktura odmén (cenové ¢i produktové) slouzi pouze jako navrh a bude se
upravovat dle provozu, potieb, poptavky majitelt. Je dulezité sledovat finanéni ramec

téchto odmén a podle toho je nastavovat.
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Tabulka 12 Navrhovana struktura odmén véetné ceny

Druh odmény

Cena odmény v Britcoinech

Voditko s obojkem a reflexnim atkem Brit

270 - 350 dle vybrané velikosti

Hedvabna deka pro mazli¢ky Brit

350 - 600 dle vybrané velikosti

Miska Brit 110 - 190 dle vybrané velikosti
Miska Brit double 130

Brit hracka pro kotku - plysova mys s pefickem 40

Brit gumova hracka pro psa 50

Gumovy micek Brit 100

Chladici podlozka Brit 350

Bouda pro psa/kocku 800 - 1 100 dle vybrané velikosti
Luxusni pelisek pro psa/koéku 1 800 - 4 500 dle vybrané velikosti
Pelisek pro kocku 700

Pietahovadlo pro mazlicky 390

Travnik s esenci $anty ko¢iéi 450

Skrabadlo pro kodky 1500

Interaktivni hra s odménou 500 - 900 dle druhu hry

Brit voditko 120 - 150 dle velikosti

Brit obojek 90 - 130 dle velikosti

Pamlsek Brit 20 - 100 dle velikosti a druhu
Sampon 100 - 400 dle druhu

Hieben a kartaé

100 - 300 dle druhu

Doplitkové vitaminy

200 - 500 dle druhu

Obleéek pro psa

1 500 - 2 500 dle velikosti a druhu

Krmivo - vybrané, ménit kazdy mésie, zkouset nové produkty ve vérnostnim programu

Cena dle vybraného produkiu

Podpofit projekt Pestra - Vycvik asistenénich psi

Napiste éastku v britcoinech

Podpoiit projekt Aura Canis

Napiste ¢astlku v britcoinech

Podpoiit projekt Helppes - Centrum vycviku psii pro postizené

Napiste ¢astlku v britcoinech

Veterinaf - poukaz na standardizované veterindrni ikony u vybraného veterinaie

Dle domluvy Britu a veterinaie

Psi salon - poukaz na stithani a myti psa

Dle domluvy Britu a poskytovatele sluzby

Slevovy poukaz 500 K¢

500

Slevovy poukaz 1 000 K&

1 000

Slevovy poukaz 2 000 K¢

2000

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obriazek 8 Navrh microsite Brit Plus

L
Brit &
ZA KAZDOU
OBJEDNAVKU
VAS ODMENIME
KORUN
BRITCOIN
BRIT GUMOVA HRACKA HEDVABNA DEKA
PRO PSA PRO MAZLICKY BRIT MISKA - DOUBLE
] Q.
S it . EBrit
-1+ @@= -1+ -1+
BRIT HRACKA PRO KOCKU BRIT OBOJEK SUSENY MASOVY PAMLSEK
O > 2
-1+ @k -1+ @ -1+

Zdroj: vlastni zpracovani v Adobe InDesign

4.6.5 Odhad ro¢nich nakladi na vérnostni program Brit Plus

Ze zjisténych dat 1ze odhadnout ro¢ni kalkulaci nakladd na vérnostni program Brit

Plus. Kalkulace slouzi pro jasnou pifedstavu 0 tom, sjakou finan¢ni Castkou je nutné

pocitat pii jeho zavadéni. Kalkulaci nakladi znazorniuje Tabulka 13.

Tabulka 13 Kalkulace roénich naklada — Brit Plus

Vstupni data Hodnota

Pocet domacnosti se psem nebo ko¢kou (Median, KNOWLIMITS) 4 400 000

Nakupuje online dle prizkumu VAFO (cca 44 %) 1 936 000

Nakupuje Brit dle vyzkumu (38,6 %) 747 296

Vernych zakazniki dle prizkumu VAFO (48 %) 358 702

VP se ucastni dle vyzkumu (45,7 %) 163 927

Primérna mésiéni utrata dle vyzkumu (online 1 kamenna prodejna) 800 K¢

Trzba za mésic pi1 primérné utraté 400 K¢&/mésic na e-shopu

65570 740 K&

Trzby za rok

786 848 883 K¢

Maximalni ro¢ni naklady na odmény ve VP vnimané spotfebitelem

78 684 888 K¢

Naklady skute¢né pro Brit (odhadovana nakupni cena odmén=25 %)

19 671 222 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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K odhadu néakladt byla pouzita vstupni data, ktera byla zjisténa v ramci provedenych
prazkumd.

Dle dat z agentury KNOWLIMITS a prizkumu MEDIAN je na ¢eském trhu zhruba
4 400 000 domacnosti, které vlastni psa nebo koc¢ku.

Z vyzkumu pro zadavatele VAFO bylo zjisténo, ze zhruba 44 % domacnosti
nakupuje krmivo online. Tento udaj muze byt v aktualni situaci vyssi (vlastni vyzkum
zjistil ¢islo témét 70 %), ale pro ucely této kalkulace bude pouzit tidaj od zadavatele
VAFO.

Dle vyzkumu pak nakupuje znacku Brit skoro 39 % spotiebiteltl, tedy 747 296 osob.

Z toho je 48 % vérnych zakazniku, kteti nakupuji jednu znacku — 358 702 osob,
z tohoto mnozstvi se dle vlastniho vyzkumu ucastni vérnostnich programuti necela polovina
(45,7 %).

To znamena, Ze minimalni o¢ekavany pocet registrovanych zakaznikti do nového
vérnostniho programu Brit Plus béhem toho, co bude program medialné komunikovan (cca
6 mésicl), je 163 927.

Pii pramérné mési¢ni utrat¢ 800 K& za krmivo (online i kamenné prodejny)
Ize odhadovat primérnou mési¢ni utratu na e-shopu Brit kolem 400 K¢.

Generované mésicni trzby z utrat zakaznikd, ktefi by mohli byt soucasti Brit Plus, by
mohly dosahovat ¢astky 65,5 mil. K& (400 x 163 927). Ro¢ni trzby pak ¢astky 786,8 mil.
K¢.

Maximalni ro¢ni naklady na odmény v ramci programu by pak byly 78,6 mil. K¢
(10 % z trzeb piedstavuji odmény v podobé¢ Britcoint). To je ale ¢astka, ktera je vnimana
spotfebitelem. Pro Brit by skutecné naklady mohly byt daleko nizsi, uvazuje-li se rozdil
mezi nakupni cenou odmeén a cenou uvadénou ve vérnostnim programu. Skute¢né naklady
na potizeni odmén mohly byt kolem 20 mil. K¢.

Veérnostni program by mél postupné registrovat vice vérnych zakaznikt a na zakladé

toho pak lze vypocitat, jaky finanéni ptinos program ma.
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4.7 Navrh kampané pro komunikaci vérnostniho programu

Ugelem kampané je informovat cilovou skupinu o moznosti zapojit se do nového
vérnostniho programu Brit, jehoz cilem je nabidnout zakaznikovi pfilezitost délat svému
domacimu mazlickovi radost a dopfat mu to nejlepsi. Pokud budou domaci zvifata
spokojena, budou spokojeni i jejich majitelé. Z kampané by méla znit jasna filozofie toho,
ze Brit neni jen prodejce krmiv pro zvifata, ale je to jejich ,,partak®, ktery rozumi a mluvi
jejich feéi, ma je rad a zalezi mu na nich. Vi, co ,,étyfnohym partakim® svéd¢i a ¢im je
obdarovavat.

Ukazku piipravené vizualni stranky kampané predstavuji obrazky 9 a 10. Jedna se
0 dvé varianty hlavnich klicovych vizuald, ve kterych Ize pouzit i dalsi fotografie. Varianty
sjinymi fotografiemi jsou prezentovany v ramci vybraného mediamixu ¢&i Vv pfilohach
prace.

Obrazek 9 Vizual 1

HRAVE ODMENY

PRO ZVIRECI.BARTAKY.-‘
8~

vérnostni
program

Darky pro.vase zvireci milacky

Stante se clenem Vernostnind programu Brit, sbirejte
body za své nakupy a ziskejte spoustu odmén pro

vade mazlicky. Vi nikdy nebyla tak odménujici! B ®
Vice informaci vww.britplus.cz a www krmivo-brit.cz. I I t

Zdroj: vlastni zpracovani v Adobe InDesign, foto: Shutterstock

94



Ve vizualu 1 se pracuje s hlavnim titulkem ,,Hravé odmény pro zviteci part’aky*, coz
symbolizuje hracky a podobné dopliky, které budou soucasti odmén vérnostniho
programu, a upoutaji divaka. Hlavni titulek perfektné pasuje k fotce psa, ktery je spokojeny
ve svém piirozeném prostiedi. Vizudl je jednoduchy, organizovany s diirazem na pestrost
barev a obrazek zvitete. V levé dolni ¢asti je kratky subheadline a kratky popisek definujici
vérnostni program + odkaz na web a landing page programu. V pravé dolni ¢asti je pak

logo programu a ikonka, ktera upozorfiuje na novy vérnostni program.

Obrazek 10 Vizual 2

.

vérnostni
program

Za vase nakupy vas odménime

Stante se clenem veérnostniho programu Brit, sbirejte
body za své nakupy a ziskejte spoustu odmén pro
vase mazlicky. Vérnost nikdy nebyla tak odménujici!

Vice informaci naleznete na: www.britplus.cz a www.krmivo-brit.cz

Zdroj: vlastni zpracovani v Adobe InDesign, foto: Shutterstock
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Vizual 2 je Koncep¢né stejny jako prvni vizual. Dominuje obrazek zvifete, v tomto
ptipadé kocky. Je pouzita druha varianta hlavniho titulku — ,,Odmény pro mlsné jazycky*
a kratkého subheadlinu — ,,Za vase nakupy vas odménime*. Kratky popisek programu, logo
i ikonka k vérnostnimu programu zlstavaji stejné.

Pro medialni kampan bude zvolen mediamix — online a tisk. Internet jakozto
mediatyp zasahne velké mnozstvi uzivateli cilové skupiny (internet zasahne 93 % cilové
skupiny a 68 % spotiebitelt je denné na internetu) a vzhledem ktomu, Ze vérnostni
program bude fungovat vyhradné na e-shopu Brit, nastroje online reklamy umozni pouhym
proklikem se dostat na pozadovanou landing page k registraci do vérnostniho programu
a stimulovat naslednou konverzi. Kampan by se méla §ifit také na Facebooku, at’ uz
formou organickych piispévkl, protoze Brit ma silnou fanouskovskou zakladnu, tak
i placené propagace.

Tiskova kampan byla vybrana z davodi vysoké afinity k cilové skupiné (kolem 30 %
denné ¢te noviny nebo alespon jeden Casopis tydn¢€), niz§i ceny nez u TV nebo OOH

a zaroven ovérené zkusenosti Britu s touto formou kampané.

4.7.1 Online kampai

Realizace online kampan¢ byla feSena u jednoho z nejvétsich poskytovatelt online
prostoru v CR Seznam.cz.

Online kampan pro podporu komunikace vérnostniho programu Brit Plus byla
navrzena v podobé RTB display reklamy.

RTB (Real Time Bidding) je jednim znastroji pro realizaci online reklamy
a digitalnich kampani. Umoznuje velmi pokrocilé cileni reklamniho sdéleni pouze vybrané
relevantni cilové skuping.

Tu lze vramci RTB nadefinovat na zakladé mnoha parametra jako jsou
sociodemografické ukazatele (pohlavi, vek, prijem, bydlisté), zajmy, Zivotni styl atd. Praveé
nadefinovani cilového publika je pro pouziti této formy reklamy zasadni. Reklamni sdéleni
se pak zobrazuje cilové skupiné formou bannerd Vv realném case na webech podporujicich
cookies, tematickych webech apod. RTB reklama funguje na principu aukce. Tuto aukci
fidi a vyhodnocuji systémy, které pak poskytuji zajemctm o inzerci reklamni prostory, kde
oslovuji svou definovanou cilovou skupinu. Zpravidla ten inzerent, ktery splni stanovena

kritéria a vyhraje aukci, ziska prostor pro svou reklamu.
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Definovani cilového publika — kampai vérnostni program Brit Plus
Nezavislé, svobodné Zeny vlastnici ko¢ku (stejné i pro psa)

Tato zena ma dlouhodoby zdjem cestovat po Svéte. Je nezavisla, protoze je GspéSna
podnikatelka. Investuje své penize do vlastniho podnikani a ma spoustu penéz i pro sebe.
Navstévuje wellness nebo kadefnictvi. Po zbytek volného ¢asu zije plnym spolecenskym
zivotem, navs$tévuje kina, divadla nebo koncerty. Stara se o své télo v télocviéné
nebo chodi b&hat. Tahle pani vlastni ko¢ku a tahle ko¢ka pro ni znamena vsechno.

Piiklad  detailngjsiho  zacileni na tuto skupinu vramci nastavovani
sociodemografickych ukazateld, zajmt, nakupniho chovani apod. ukazuje Obrazek 11.

Pro kazdou dalsi skupinu je detailni cileni uvedeno v ptiloze prace (Ptiloha 6).

Obrazek 11 Konkrétni cileni na segment — Nezavislé, svobodné Zeny vlastnici ko¢ku

Seznam.cz
AND

Seznam.cz

AND

- @ zeny © - 2 vék25-39 ©

Seznam.cz

- ¥ Adventura/outdoor @ OR
- & Dotaceagranty @ OR
- @ Fitness @ OR
- © Investice a investicni fondy @

- @ Kosmetika @ OR

- £ B2B_ALL_custom_prem @ OR
- Q Evropa a stfedozemni more @ OR
= X Fitness @ OR
OR - & Kapelyakoncerty @ OR

= @ Lazné a salony krasy, wellness, masaze @ OR

- @& Béhani @ OR - @ Divadlo ® OR

-+ Q& Exotika @ OR

-+ @ Investice - dluhopisy @ OR

- @ Koncerty @ OR

- @ Podnikatele Business vertikala @

OR - Q& Podnikdni @ OR -+ @ Porady o byznysu @ OR =+ Q Péceovlasy @ OR

- £ Pfijmové skupinaA @ OR - ¥ Piijmové skupinaB @ OR

- £ Wellness pobyty @

AND
Seznam.cz
= & Chovatelské potieby pro kocky @ OR

-+ @ Kocky @ OR - & Kocky_url_17.12_import_prem @

Zdroj: Zpracovano ve spolupraci se Seznam.cz

Majitelky kocek (stejné i pro psa)

Tato dama je typicky prototyp starostlivé matky. Zije v domé, ktery musi byt &isty,
a travi spoustu ¢asu jeho udrzovanim. Je hlava rodiny, udrzuje rodinny rozpocet, stara se
0 své déti, chodi nakupovat. Ma auto, protoze nebydli ve velkém mésté. Je velmi dobie
informovana o svété kolem sebe, protoze denné sleduje zpravy. Také ma dalsiho ¢lena

rodiny — kocku.
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Svobodni mayjitelé kocky/psa

Tento pan mé spokojeny Zivot. Zije sam se svou krasnou kockou/psem. Travi hodng
Casu se svymi prateli na rtznych kulturnich akcich jako jsou koncerty nebo sportovni
zapasy. Zajima se také 0 svlij oblibeny tym. Utraci spoustu penéz za svého mazlicka.
Empty nesters

Do této skupiny patii mili Star$i lidé, ktefi maji vnoucata a travi s nimi néjaky cas.
Jejich déti uz jsou dospélé, takze kdyz se citi sami, mazli se se svou milou kockou

nebo psem. Tito lidé maji diim a zahradu a spoustu volného ¢asu.

Weby  Seznamu jsou vramci Ceské  internetové  populace  jedny
Z nejnavstévovanéjsich (tydné je navstivi 90-95 % ceské internetové populace). Vhodnymi
zdroji pro osloveni vybraného cilového publika jsou:

e vyhledava¢ Seznam — nabizi moznost oslovit uzivatele, ktefi pravé hledaji
ve vyhledavaci na uréité frekvencni téma souvisejici s produktem, tzn. vyhledavaji
krmivo pro psy a zobrazi se jim reklama Brit.

e Zbozi.cz — moznost osloveni uzivatell, ktefi vyhledavaji produkty pro psy a kocky
na tomto webu.

e TV Seznam — pro identifikaci riznych skupin obyvatelstva je také moznost pouzit

aktivitu na video portalu TV Seznam s riznym druhem obsahu.

Partnerské weby Seznam.cz
K osloveni definovaného cilového publika pro kampan vérnostniho programu Brit

Ize vyuzit i partnerské weby, které zahrnuji konkrétni témata: Zdravi a krasa, Zabava (kino,
divadlo apod.), Muzi a zeny, Véda a technologie, Zivotni styl, Dim a zahrada, Byznys
a finance.
Priklady konkrétni webi:

e Weby se zvifeci tématikou: www.mazlickoviny.cz, www.svetmazlika.cz

e Weby pro seniory: www.i60.cz, www.vitalnisenior.cz

e Rodi¢ovské weby: www.maminka.cz, www.maminky21l.cz, www.rodina.cz

apod.
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http://www.maminky21.cz/
http://www.rodina.cz/

Tabulka 14 Navrhovany mediaplan Brit RTB

Nazev Imprese Reach
kampan¢ Kanal Zdroj dat Rozpocet (odhad) (odhad)
Display Inventar Seznam
(bannery, branding
RTB pro Brit | apod.) (vice nez 300 domén) 600 000 K¢
Rizeni kampang (¢asovéni, vyhodnocovéni, optimalizace) 60 000 K¢ | 11439 326 1525 243
CELKEM 660 000 K¢ | 11439 326 1525 243

Zdroj: Seznam.cz

Odhadovany rozpocet na navrhovanou kampan vérnostniho programu Brit (RTB +

fizeni a koordinace) je 660 000 K¢&. Casovani kampané bude feSeno V zavislosti

na vysledcich a analyze pribéznych dat. Casovani bude nastaveno tak, aby kolidovalo

i s tiskovou kampani. Pribézné vysledky online kampané budou prubézné optimalizovany

tak, aby byl vysledny efekt co nejucinnéjsi. Odhadovany pocet zobrazeni (impresi)

reklamy je témét 11,5 mil. a sdéleni by se mélo odhadem zobrazit 1,5 milionu uzivateld.

Ukazka konkrétnich online banneru

Varianty online bannert typologicky vychazi z hlavnich vizualt. Byly zde pouzité

jiné fotografie zvirat, hlavni titulky zdstavaji stejné, stejné tak i logo programu a jeho

ikonka. U online bannerti nesmi chybét prvek call to action —,,Chci odménu‘ nebo ,,Ziskat

darky“. Po Kliknuti se uzivatel dostane na landing page vérnostniho programu a mize se

do programu registrovat.
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Obrazek 12 Ukazka online banneri

ODMENY

PRO MLSNE JAZYCKY

Novy '
vérnostni - ; "
program ) S F

Wy X
vérnostni
program |

CHCI ODMENU

Zdroj: vlastni zpracovani v Adobe InDesign, foto: Shutterstock

Obrazek 13 Vizualizace — online bannery

ODMENY

MLSNE JAZYCKY

AR === AN

Zdroj: vlastni zpracovani v Adobe InDesign, foto: Shutterstock
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4.7.2

Tiskova kampan

Vérnostni program by bylo vhodné komunikovat formou inzerce v tiskovych

mediich, ktera jsou relevantni pro cilovou skupinu. Jedna se 0 média se zaméfenim na pet

tématiku, hobby, zahradu, bydleni nebo na ¢asopisy pro zeny. Konkrétni média, ve kterych

se bude vérnostni program inzerovat:

ONA DNES - casopis pro zeny. PiSe o moddnich trendech, kosmetice, vafeni
a zdravém Zivotnim stylu.

DOMA DNES - hobby ¢asopis, jehoz obsahem jsou ¢lanky o stavbé a domacnosti
a Ctenafsky zajimavé rubriky jako jsou navody pro kutily a inspirace pro dim
a zahradu. Zacileno je rovnocenné na muzské i Zzenské étenare.

Zena a Zivot — lifestylovy Casopis uréeny Zenam ve véku 25-45 let, ktery jako
jeden z mala na ¢eském trhu dokaze kombinovat prvky svétovych trenda s ¢eskou
realitou, a to nejen v mod¢, kosmetice, ale i vareni, dekoru apod.

Bydleni — Casopis, ktery ¢tenarum piinasi velké mnozstvi napada a inspirace, jak
své bydleni vylepsit, zkraslit a ozivit.

Muj dim — casopis obsahujici rady ohledné domu, zafizovani interiérd, tvorby
a udrzby zahrad.

Pes pfitel ¢loveéka — ¢asopis piinasi konkrétni rady, jak psa vychovavat a starat se
ongj. Ctenafi vném najdou oblibené poradny, navodné serily, jak psa naudit

konkrétni dovednosti, triky, cviky.

Casovani kampané se autor prace rozhodl nastavit na 4 kalendaini mésice v pribshu

celého roku. Prvni dva mésice (unor a biezen) budou silngjsi a inzerce bude v téchto

mésicich probihat po sobé. Dalsi dva inzertni mésice (Cerven a zati) budou od sebe ¢asové
odd¢leny, viz Tabulka 15.

Tabulka 15 Casovani tiskové kampané v pribéhu kalendainiho roku

|

Zdroj: vlastni zpracovani
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Casovani kampan& je Vramci navrhu nastaveno na vybrané mésice vzorového
kalendainiho roku 2021.

Konkrétni mediaplan printové kampané byl vypracovan na zékladé spoluprace
s medialni agenturou Media One. Celkovy rozpocet tiskové kampané byl stanoven
Vv rozpéti 500 000 — 700 000 K¢.

Souhrnné informace o planu kampané

Cilova skupina: All 20-65 ABC — zahrnuje veskeré osoby ve véku 20-65 let, které jsou
soucasti domacnosti, které se dle socialniho postaveni a ekonomické zdatnosti klasifikuji
do skupin ABC. Clenové domacnosti jsou zatazeni podle postaveni hlavy doméacnosti.
Projekce: pocet lidi v cilové skupiné — 4 698 527 osob

Obdobi vzorového planu: 08.02.2021 — 30.09.2021

Net Reach: 16,56 % - tzn. 16,56 % (778 076 osob) z cilové skupiny bude vystaveno
reklamnimu sdéleni alepon jedenkrat (Cisty zasah)

Primérna frekvence: 1,99 — primérné dvakrat uvidi reklamni sdéleni osoba v cilové
skupiné

GRP: 32,92 % — celkovy zasah osob v cilové skupiné (1 546 285 0sob), nasobek Net
Reach a pramérné frekvence

Efektivni frekvence: 3,91 — ptedstavuje frekvenci zasaht, kdy by byla reklama
nejucinnéjsi

CPP - GRP (NN): 18 131 K¢ — cena za zasahnuti 1 % cilové skupiny (cca 46 985 osob)
CPT - GRP (NN): 385 K¢ — cena za tisic oslovenych ¢tenait

Medialni ukazetele pro jednotliva média jsou uvedeny v Tabulce 16. Bohuzel pro médium

,,Pes pritel ¢lovéka* nebyla zjisténa pozadovana data.
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Tabulka 16 Medialni ukazatele pro jednotliva média tiskové kampané

All 20-65 ABC

CPT .

(NN) Net Reach GRP Afinita

GRP % 000 % 000 GRP
ONA DNES 267,7 8,00 375,9 12,31 578,4 1,106
DOMA DNES 341,3 4,85 228,1 7,73 363,1 1,127
Zena a Zivot 474,1 5,83 274,0 7,31 343,3 0,991
Bydleni 337,3 2,66 125,0 2,90 136,1 0,962
Muj dam 474,6 2,31 108,5 2,68 125,7 1,167
Pes ptitel
¢loveéka
s 3859 | 1656 778,1 32,92 1546,6 1,073
kampan

Zdroj: Media One, vlastni zpracovani

Nejvyssi Net Reach ma casopis ONA DNES, reklamni sdéleni vtomto zasahne
alespon jedenkrat 8 % cilové skupiny (cca 376 000 osob), celkovy zasah (GRP) u tohoto
casopisu je 12,31 % z cilové skupiny a zaroven je zde nejniz$i cena za tisic oslovenych
Ctenaid (266,7 K¢). Zjisténa data ukazuji, Ze nejvice afinitnim ¢asopisem je Maj dium.

Casové planovani inzerce v jednotlivych ¢asopisech je konkrétng zobrazeno v Tabulce 17.

Tabulka 17 Casové planovani inzerce ve vybranych mediich: (éinor + biezen) + &erven + za¥i

8.2 15.2 22.2 1.3 8.3 153 22.3

Nazev média

14.2 21.2 28.2 7.3 143 213 28.3

ONA DNES

DOMA DNES

Zena a zivot

Bydleni

Miij diim

Pes piitel
Cloveéka

Celkem 1 1 2

Cena 92 925 K¢ 113 665 K¢&
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Nazev média

1.6

7.6

14.6

21.6

28.6

6.6

13.6

ONA DNES

20.6

27.6

30.6

DOMA DNES

Zena a Zivot

Mij diim

Bydleni ..

Pes piitel
Cloveéka

Celkem

1

Cena

206 590 K¢

Nazev média

1.9

6.9

13.9

20.9

27.9

5.9

12.9

ONA DNES

19.9

26.9

30.9

DOMA DNES

Zena a Zivot

Bydleni

Mijj déim

Pes pritel
Cloveka

Celkem

1

Cena

132 015 K¢

Zdroj: Media One, vlastni zpracovani
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Ukazka konkrétni inzerce s pouzitim do jednotlivych medii

Obrazek 14 Inzerce 1

Novy vérnostni
program Brit Plus

Stante se soucasti nového vérnostniho
programu od Britu. Za vase nakupy na
e-shopu Brit sbirejte body, které pak

v katalogu odmén muzete vymeénit za
hodnotné odmény pro vase mazlicky.
Svého mazlicka tak muzete vybavit
novymi dopliiky, nebo ziskat poukaz na
vysetfeni u vybraného veterinare i body
vymeénit za slevové poukazky.
Odménujte s namivase mazlicky!

Vice informaci naleznete na
www.britplus.cz a www.krmivo-brit.cz

Lo

vérnostni
program

www.britplus.cz a www .krmivo-brit.cz

Zdroj: vlastni zpracovani v Adobe InDesign, foto: Shutterstock

Obrazek 15 Inzerce 2

HRAVE ODMENY [EErales

VI R EC I PA RTA KY Kupujete vasim mazlickam doplriky

aodmeény pro jejich potéseni?
Navstévujete s nimi veterinare

nebo psi salony?

My vam s tim pomuzeme! Stante se
soucasti naseho vérnostniho programu
aziskavejte od nas doplihky nebo sluzby
pro vase mazlicky zdarma.

Cas na rozmazlovani pravé zacal!

Vice informaci naleznete na
www.britplus.cz a www.krmivo-brit.cz

Novy
vérnostni
program

www britplus.cz a wwwikrmivo-brit.cz

Zdroj: vlastni zpracovani v Adobe InDesign, foto: Shutterstock
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Formaty inzerce umoznuji vyuzit v navrhu vice prostoru a ptidat text, ktery ctenare
néjakym zpusobem zaujme a piiblizi mu funkci konkrétniho inzerovaného produktu.
U inzerce je zachovan podobny vizualni styl jako u online bannert. Prava ¢ast inzerce je
vénovana detailngjsimu popisu vérnostniho programu s odkazem na webové stranky
a ukazkami konkrétnich odmén. Pro jednotlivou inzertni variantu byl pouzit i alternativni

text k vérnostnimu programu.

Obrazek 16 Vizualizace — inzerce

/3

F°"'hul.-9=

/

he¢gp .. Pro

Ps:/, 2a

/ el s
‘.'/ 8.c

0 svirrso 2202,

Zdroj: vlastni zpracovani v Adobe InDesign, foto: Shutterstock
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S5 Zavér

Navrhovany vérnostni program Brit Plus byl vytvofen jako alternativa
k dosavadnimu vérnostnimu programu Brit 5+1 zdarma. Dle vysledki vlastniho
provedeného vyzkumu a dals$ich dostupnych vyzkumu lze navrh nového programu shledat
jako vhodny nastroj, ktery by Britu pomahal s udrzenim stalych zakazniku, s budovanim
zakaznické loajality, se ziskavanim novych zakaznikti a s podpofenim prodeji pies firemni
e-shop.

Byl navrzen zakladni mechanismus jeho fungovani, forma a vypocet jednotlivych
bodu, které budou tcastnici programu za své nakupy ziskavat a sménovat za odmény, které
byly taktéz autorem prace doporuceny a specifikovany.

Ugastnikiim vérnostni program Brit Plus nabizi odménu v podob& 10 % z defacto
kazdého provedeného nakupu na e-shopu Brit (podminkou je nakup v minimalni vysi 100
K¢). Na rozdil od programu 5+1 zdarma nabizi $ir§i spektrum odmén, piesné téch, které
zakaznici dle vypracovaného vyzkumu oceni a jSou pro né vice atraktivni.

Program Brit Plus by bylo vhodné implementovat primarné na e-shop Britu,
v ptipadném druhém stupni aplikovat i na kamenné prodejny. To ovSem zalezi na jeho
funkénosti a samotném zajmu o tento program ze strany spotiebitelt.

Za ucelem podpory komunikace navrhovaného vérnostniho programu byl vytvoien
navrh medialni kampané s kombinaci online a tiskové kampang.

Navrh online kampané byl zpracovan ve spolupraci se Seznam.cz. Byl stanoven
optimalni mediaplan s rozpoctem 660 000 K¢ véetné ftizeni a koordinace kampané
dodavatelem. Navrhovany medialni rozpocet spolu s atributy online kampané Ize v ¢ase
meénit a optimalizovat dle aktualnich potieb. Bylo definovano cilové publikum, pro které
by mohl byt Brit Plus zajimavym produktem.

Byla navrzena také tiskova kampan se zpracovanym konkrétnim mediaplanem
a ocekavanymi vysledky za predpokladu jeji realizace.

Autorem prace byla vypracovana i vizualni stranka obou kampani. Byly vytvoieny
online bannery a formaty inzerce véetné vizualizaci, které 1ze v kampanich pouzit.

Konkrétni navrh vérnostniho programu a medialnich kampani pro znacku Brit byl
predlozen spolecnosti VAFO PRAHA a zacala probihat jednani 0 zavedeni tohoto

produktu a vyuziti zpracovanych kampani.
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Piiloha 1 Dotaznik k vyzkumu — majitelé psi a kocek
1. Jakého doméciho mazlicka vlastnite?
e Psa
e Kocku
e Psaikocku

2. Kolik domacich mazlicka vlastnite?

o 1
o 2
e 3
e 4avice

3. Cim svého mazlicka krmite? (miizete zaskrtnout vice odpovédi)
o Granule
o Konzervy
o Kapsicky
o BARF —kupované
o BARF — domaci vyroba
o Lidské jidlo — to, co jedi jejich panicci
o Jiné:
4. Pamisky kupujete, abyste je pouzili: (muzete zaskrtnout vice odpovédi)
o Ptivycviku
o Odmena za dobré plnéni piikazl a rozkazu
o Pro potéseni
o Omluva
o Narozmazlovani
o Pamlisky nekupuji
5. Vas pes/kocka muze: (muzete zaskrtnout vice odpoveédi)
o Sedét u stolu, kdyz jite / stolujete
o Sedét na sedacce, kiesle,...
o Spats Vami v posteli
o Chodit s Vami do restauraci, kavaren apod.
o Cestovat s Vami na dovolenou

o Nemuize nic z vyse uvedené¢ho

6. Svého psa/kocku obdarovavate: (mutizete zaSkrtnout vice odpoveédi)
o Na Vanoce
o Knarozeninam
o Kdyz jste s nim nebyli delsi dobu

o Kdyz jste na ngj byli neptijemni
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o Kdyz mate pocit, Ze se na Vas zlobi
o Neobdarovavam
7. Vyuzivate online nakupovani pro nakup krmiva pro svého domaciho mazli¢ka?
e Ano
e Ne
8. Uved'te divod, pro¢ vyuzivate / pro¢ nevyuzivate:
9. Jaké zatizeni nejéastéji pouzivate k online nakupovani?
e Pocitac
e Smartphone
e Tablet
10. Znate znacku krmiv Brit?
e Ano
e Ne
11. Nakupujete krmivo této znacky
e Ano
e Ne
12. Pro¢ nakupujete / nenakupujete pravé krmivo Brit, uved’te dtivod:
13. Kolik K¢ cca utratite mési¢né za krmivo pro jednoho vaseho domaciho mazlicka?
e  Méné nez 200 K¢
e 200 -400 K¢
e 400 - 600 K¢
e 600 K¢ -800K¢
e 800 K¢ -1000 K¢
e 1000 K¢ - 1200 K¢
e 1200 K¢ - 1500 K¢
e 1500 K¢ - 2000 K¢
e 2000 K¢ a vice
14. Kolik K¢ cca utratite za jeden nakup krmiva?
15. Jak ¢asto nakupujete krmivo pro Vaseho domaciho mazlicka?
e Neékolikrat tydné
e Jednou tydné
e Jednou mési¢né
e  M:éné nez jednou mésicné
16. Co svému mazli¢kovi nakupujete kromé krmiva? (muzZete zaskrtnout vice odpovédi)

o Oblegeni

o Obojky
o Misky
o Voditka
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o Deky
o Cistici ubrousky na tlapky
o Rucniky
o Hracky
o Pamlskovnik
o Pelisky
o Chladici podlozky
o Klece / piepravni boxy
o Doplikové vitaminy
o Hriebeny
o Kilesté na Gpravu drapkt
o Kosmetika
o Jiné:
17. Kolik K¢ cca utratite ro¢n¢ za tyto doplitkky pro Vaseho jednoho domaciho mazlicka?
e Meéné nez 500 K¢
e 500-1000K¢
e 1000-1500K¢
e 1500-2000K¢
e 2000-3000Ke¢
e 3000-4000Ke¢
e 4000-5000K¢
e Vicenez 5 000 K¢
18. Jaké sluzby vyuzivate pro své domaci mazlicky? (muzete zaskrtnout vice odpovédi)
o Veterinaf
o Vyevik
o Kadetnicky salon
o Hotel
o Kosmetika
o Jiné
19. Ktery doplnék je pro Vaseho mazli¢ka nejlepsim darkem?
20. Znate obecné néjaky vérnostni spotiebitelsky program? Jaky?
21. Ugastnite se n&jakého spotiebitelského vérnostnim programu?
e Ano
e Ne
22. Ceho si na ném cenite / pro¢ se ho ucastnite?
23. Jaky princip vérnostniho programu je pro Vas nejvice atraktivni? (Vyberte prosim pouze dvé

odpovédi)
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24,

25.

26.
27.

28.

29.

30.

31.

32.

o Odmeény za body - Za ndkup dostanete uréity pocet bodii a nasbirané body pak miiZete
sménit za darky pro vase mazlicky
o Produktovy - po nakupu napt 5 produktii dostanete jeden zdarma
o Cash back - za kazdy nakup dostanete néjakou finanéni ¢astku zpét a tu mizete vyuzit na
dalsi nakup
o Slevovy - napt. pii koupi 5 produktti mate 15 % slevu na dalsi nakup
Znate vérnostni program Brit 5+1?
e Ano
e Ne
Utastnite se tohoto programu?
e Ano
e Ne
Ceho si cenite na tomto programu?

Proc¢ se ho netcastnite?

Jak moc je pro Vas odména 5+1 zajimava (za 5 nakoupenych produktl mate dalsi vybrany produkt
zdarma)
% 1 az5,kdy 1 je minimalng zajimava a 5 maximalné zajimava

Jaké je Vase pohlavi?

o Muz

o Zena

o Jiné:

Kolik je Vam let?

e Méné nez 18 let
o 18-25Ilet

e 26-30let

e 31-40let

o 41-50let

e 51-65]let

e Vice nez 65 let
Vase nejvyssi dosazené vzdélani je:
e Zakladni
e Stiedoskolské
e Vysokoskolské
V4as pramérny hruby meési¢ni piijem je:
e mensinez 15 000 K¢
e 15000 - 24 999 K¢
e 25000 - 34999 K¢
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35000 - 44 999 K¢
45000 - 59 999 K¢
60 000 K¢ a vice

33. Velikost mista Vaseho bydlisteé je:

Méné nez 1 000 obyvatel
1000 - 4 999 obyvatel
5000 - 19 999 obyvatel

20 000 - 39 999 obyvatel
40 000 - 59 999 obyvatel
60 000 - 99 999 obyvatel
100 000 - 500 000 obyvatel
Vice nez 500 000 obyvatel

34. Vas rodinny stav

Jsem svobodny/a
Jsem svobodny/a s détmi

Jsem Zenaty/vdana bez déti

Jsem Zenaty/vdana s détmi
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Piiloha 2 Sociodemografické ukazatele — vysledky dotazniku

Jaké je Vase pohlavi?
376 odpovédi

® Muz
® Zena

Kolik je Vam let?
376 odpoveédi

@ Méné nez 18 let
@ 18-251et
@ 26-30let
@ 31-401et
@ 41-50let
@® 51-651et
@ Vice nez 65 let

Vase nejvyssi dosazené vzdélani je:
376 odpoveédi
@ Zakladni

@ Stredoskolské
@ Vysokoskolské

119



Vas pramérny hruby mésicni prijem je:

4 12,8%

376 odpovédi

18,9%

Velikost mista Vaseho bydlisté je:
376 odpoveédi

Vas rodinny stav
376 odpovedi

58,

p LV
& >
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@ mensinez 15 000 K&
@ 15000 - 24 999 K&
@ 25000 - 34 999 K&
@ 35000 - 44 999 K&
@ 45000 - 59 999 K&
@ 60 000 K& a vice

@ Méné nez 1 000 obyvatel
@ 1000 - 4 999 obyvatel

@ 5000 - 19 999 obyvatel

@ 20 000 - 39 999 obyvatel
@ 40 000 - 59 999 obyvatel
@ 60 000 - 99 999 obyvatel
@ 100 000 - 500 000 obyvatel
@ Vice nez 500 000 obyvatel

@ Jsem svobodny/a

@ Jsem svobodny/a s détmi
@ Jsem Zenaty/vdana bez déti
@ Jsem Zenaty/vdana s détmi



Piiloha 3 Medialni kamparn — dalsi rozpracované vizualni varianty

HRAVE ODMENY

PRO ZVIRECi PARTAK

.

Novy
vérnostni
program /-

Darky pro vase zvireci milacky
Stante se ¢lenem vérnostniho programu Brit; sbirejte

body za své nakupy a ziskejte spoustu odmen pro
vase mazli¢ky. Vérnost nikdy nebyla tak odmenuijici! B i l J

Vice informaci naleznete na: www.britplus.cz a www.krmivo-brit.cz.
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HRAVE ODMENY

PRO ZVIRECI PARTA

Darky pro vase zvireci milacky

Stante se clenem vérnostnihoprogramu Brit, sbirejte

body za své nakupy a ziskejte spoustt odmeén pro
vase mazlicky. Vérnost nikdy nebyla tak odmeénujici! B i l &

Vice informaci naleznete na: www.britplus.cz a www.krmivo-brit.cz.
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S BRITEM

TO JE JASNA VYHRA

Novy
vérnostni

Bodujte pro svoje mazli¢ky RrOgram

Stante se clenem/vérnostniho programu Brit, sbirejte
body za své nakupy a ziskejte spoustu odmén pro
vase mazlicky. Vérnost nikdy nebyla tak odménujici!

Vice informaci naleznete na: www.britplus.cz a www.krmivo-brit.cz.
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Piiloha 4 Vizualizace pro piipadné outdoor nosic¢e (CLV a lavi¢ka v parcich)
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HRAVE ODMENY

PRO ZVIRECI PARTAKY

®om

.a ‘ # -
"q" ' ' b Bodujte pro svoje mazlicky

y l.‘;‘
)
)
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Piiloha 5 Navrh letaku s moZnosti vyuZiti v ¢ekarnach u veterinare

HRAVE ODMENY

PRO ZVIREC| PARTAKY

Bodujte
pro svoje mazlicky

Kupujete vasim mazlickim doplihky a odmény pro jejich potéseni?
Navstévujete s nimi veterinare nebo psi salény?

My vam s tim pomuzeme! Starite se soucasti naseho vérnostniho
programu a ziskavejte od nas doplriky nebo sluzby pro vase
mazlicky zdarma.

Cas na rozmazlovani pravé zaéal!

Vice informaci naleznete na www.britplus.cz a www.krmivo-brit.cz
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Piiloha 6 Cileni na segmenty v RTB kampani: 1- Majitelky kocek (stejné i pro psa), 2
- Svobodni majitelé kocky/psa, 3 — Empty nesters
1.

Seznam.cz Seznam.cz

) .~ - AND . . . . . . AND
Sociodemografie = @ Zeny @ Sociodemografie =+ @ vék25-39 @ OR Sociodemografie =+ @ vék40-59 @

Seznam.cz

Vertikily = @ Bydleni vertikala @ OR Zajr

upi - zbozi -+ & Cenové akce v supermarketech @ OR Vertikdly -+ @ Mladez vertikala @ OR
Automobily a vozidla —+ £ Osobnivozy @ OR Divaci Televizeseznam.cz + ¥ Pofady o bydleni/{domacnosti @ OR

Vertikily = @ Rodicevertikala @ OR Automobily avozidla -+ £ Rodinndauta @ OR Rodinaadéti + & Rodie @ OR

Vertikaly =+ € Varenivertikala @ OR Vertikaly + @ Zeny vertikala @ OR Divaci Televizeseznam.cz <+ @ Zpravodajské pofady @ OR

Vertikaly = @ Zpravodajstvi vertikala @

AND
Seznam.cz

Chovatelské potreby = €& Chovatelské potreby prokocky €@ OR Zvirata -+ @ Kocky @ OR Omnicom -+ @ Kocky_url_17.12_import_prem @

2.

Seznam.cz

. - . AND
Sociodemografie -+ @ muzi @

Seznam.cz

Sport =+ & Béhani @ OR Sport =+ @ Cyklistika @ OR Zabavaavolnycas =+ £ Filmy aseridly @ OR

vertikily = & Filmy/serialy vertikala €@ OR Sport - € Fitness @ OR Sport = & Fotbal @ OR Vertikily - € Gamingvertikala @ OR
Sport + & Hokej @ OR Kultura = @ Kapely a koncerty @ OR Vertikdly -+ @ Lifestyle vertikala @ OR

Omnicom - B Lui Traffic 17.12_import_prem @ OR Sport -+ @ LyZovani @ OR Vertikaly - & Muzivertikala @ OR

Vertikaly = €& Sportvertikala €@ OR Sport = € Tenis @ OR Divéci Televizeseznam.cz - @ Zpravodajské pofady @ OR

Vertikaly =+ @ Zpravodajstvi vertikala @

AND

Seznam.cz

by = @ Chovatelské potieby pro kocky @ OR Zvifata - & Kotky @ OR Omnicom = € Kocky_url_17.12_import_prem &

Seznam.cz

) . . . . . AND
Sociodemografie = & vék40-59 @ OR Sociodemografie = & vék60+ @

Seznam.cz
Vertikaly -+ @ Bydlenivertikala @ OR Divaci Televizeseznam.cz -+ § Pofady o bydleni/doméacnosti @ OR Rodina adéti & @ Prarodice @ OR

Vertikaly —+ & Seniorvertikala @ OR Volny cas -+ @ Zahrada a péstitelstvi @

AND

Seznam.cz

Chovate

ské potfeby = & Chovatelské potreby pro kocky @ OR Zvifata - @& Kocky @ OR Omnicom = @ Kocky_url_17.12_import_prem @
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