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Abstrakt

Bakalarska prace "Marketingova komunikace znacky Brit v letech 2010 — 2011"
popisuje marketingovou komunikaci znacky Brit, vyrab&jici prémiova krmiva Brit
Premium a superprémiova krmiva Brit Care pro psy a koc¢ky, na ¢eském trhu
Vv poslednich dvou letech.

Prace obsahuje zékladni informace o firm¢ Vafo, kterd znacku Brit vlastni, dale se
zabyva profilem (podstatou a identitou) znacky, jejim umisténim na trhu produktd a
konkuren¢nimi znackami (Proplan, Eukanuba, Royal Canin a Hill’s). Druha ¢ast prace
se veénuje marketingové komunikaci, kterd mimo jiné zahrnuje deskripci
marketingového mixu zna¢ky. Tieti ¢ast je zaméfena na komunikaéni mix a zahrnuje
popis tisténé reklamy, on-line komunikace (webovych stranek a Facebooku), podpory
prodeje (soutézi, mé&si¢nich akci), veletrhi, vystav a PR aktivit (sponzorstvi, darcovstvi,
publicity, media relations, eventi a materiali corporate identity) znacky Brit.
Piedposledni ¢ast je wur€ena srovnani s komunika¢nimi aktivitami konkurence,
konkrétné¢ se znaCkami Hill’s a Pedigree. Zavérecna Cast prace hodnoti soucasnou
komunikaci znacky Brit a navrhuje moZné komunikacni aktivity do budoucnosti. Na

praci byla aplikovana metoda deskriptivni analyzy.



Abstract

Bachelor thesis "Marketing Communication British brand in 2010 - 2011" describes the
marketing communication of the brand Brit. Brit produces the premium ,, Brit Pemium*
and the super premium ,,Brit Care* food for dogs and cats on the Czech market within

the last two years.

The work includes basic information about the company Vafo that owns the Brit, deals
with the identity and the image of the brand Brit, its market positioning and the
competing products and brands (Proplan, Eukanuba, Royal Canin and Hill's). The
second chapter of the thesis is devoted to the marketing communications, which also
includes the description of the brand marketing mix. The third chapter focuses on the
communication mix, describes the print ads, online communication (Web sites and
Facebook), sales promotion (contests, monthly events), trade fairs, exhibitions and PR
activities (sponsorship, donations, publicity, media relations, events and the corporate
identity materials) of the brand Brit.

The Brit’s communication activities and the competitor’s communication activities
(namely Hill's and Pedigree) are compared in the 4" part. The final part of the thesis
evaluates the current brand communication and suggests possible future communication

activities. The descriptive method is used for the analysis carried out in the thesis.
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Uvod

Pti vybéru tématu bakalaiské prace jsem se fidila nékolika kritérii. V prvni fadé
jsem se chtéla zaméfit na kvalitni ¢eskou znacku se stabilnim postavenim na trhu a
uspésnou ve svém oboru. Zaroven ale mym pianim bylo, aby mi téma bylo blizké a jeho
zpracovavani bylo zajimavé. Z téchto divodii jsem se rozhodla pro znacku Brit —
znaCku prémiovych krmiv, pochutin a potravinovych dopliki pro psy a kocky.
Marketing produktii pro domaci mazlicky ma podle mého nazoru na ¢eském trhu velky
potencidl, jelikoz mnoho rodin i jednotliveil vlastni jedno ¢i vice domécich zvifat, a to

zejména psy a koc¢ky, ktefi jsou mnohdy pokladani za pravoplatné ¢leny rodiny.

Produkty znacky Brit vyrabi a prodava spole¢nost VAFO Praha se sidlem
v Chrastanech v Rudné u Prahy. Spole¢nost svoji znacku Brit nabizi ve dvou variantach
— prémiovou fadu Brit Premium a superprémiovou fadu Brit Care. V nabidce firmy se
téz nachazi produkty ekonomické t¥idy znacky Astor pro psy a znacky Mica pro kocky,
jimz Se ale ve své praci vénovat nebudu, jelikoz z hlediska propagace spole¢nost VAFO

uptednostiuje svoji vlajkovou znacku Brit.

Cilem mé prace tedy bude deskripce a zhodnoceni hlavnich komunika¢nich
aktivit znacky Brit v Ceské Republice v letech 2010 a 2011, s ohledem na marketingovy
mix, konkurenci a jeji komunikaci. Nedilnou soucasti bude téz navrh novych
komunika¢nich moznosti. Jako ¢asovy ramec své prace jsem zvolila obdobi od roku
2010, jelikoz praveé od pocatku roku 2010 zacala spolecnost VAFO na propagaci znacky
logo. Po peclivém uvazeni jsem se po domluvé s vedoucim prace rozhodla do
zpracovani zafadit 1 prvni mésice roku 2012, jelikoz pravé v tuto dobu znacka uvedla

novou kampan pro fadu Brit Premium, kterou by bylo §koda opomenout.

Ma bakalarska prace nejprve ¢tenari nabidne zakladni informace o znacce Brit,
0 jejim umisténi na trhu a konkurenci, dale ho provede vSemi soucastmi
marketingového mixu; od popisu produktii nesouci znacku Brit pies jejich cenu a misto
produkce i prodeje aZ po komunika¢ni mix. Ten zahrnuje komunikaéni aktivity jako je
propagace, podpora prodeje a public relations. Posléze Ctenare v kratkosti seznamim
s konkuren¢nimi komunika¢nimi aktivitami, které srovnadm s komunikaci znacky Brit.
V zavéru dosavadni komunikacni aktivity zhodnotim a navrhnu jejich moZzné rozsifeni

do budoucna.



1. Charakteristika zna€ky Brit

1.1 Zakladni informace

VAFO Praha, s.r.0., se zabyva vyvojem, vyrobou a distribuci krmiv pro domaci
mazli¢ky, a to jmenovité znacek Brit, Brit Care, Astor a Mica. Tuto rodinnou spole¢nost
s dnes jiz témét osmnactiletou tradici zalozil v roce 1994 Ing. FrantiSek Bouska a stal se
tak jednim z prvnich vyrobcii v tomto odvétvi na tehdej$im porevoluénim trhu.! Od té
doby se spole¢nost znaéné zvétSila a mohla tak rozsitit pole své pisobnosti i do
zahrani¢i. Dnes firmu vlastni a vede syn jednoho ze zakladatelti, Pavel Bouska, ktery
zastava funkci statutarniho organu od roku 1997. Pan Bouska spolu s padesaticlennym
tymem zaméstnanci exportuje krmivo a pochutiny pro psy a ko¢ky piiblizné do 45 zemi
po celém svété. Své zkuSenosti s vyrobou komplexnich krmiv konzultuji se
zahrani¢nimi odborniky z vice jak dvaceti zemi. Rocni produkce spoleCnosti se
pohybuje okolo 25 tisic tun krmiva, které je vyrabéno ve dvou zavodech v Chrastanech
a Chelcicich.

Spole¢nost VAFO si zaklada na svém ,.know-how*, kterym je dlouholeta dobra
praxe v oblasti vyzivy pst a kocek. Zaméstnanci jsou nejen odborniky ve svém oboru,
kteti zodpovidaji za vysokou kvalitu krmiv, ale zaroven také chovatelé a milovnici
zvifat. To jim pomahd vcitit se do role ostatnich majitelll ¢tyfnohych mazlicka a
pochopit tak jejich potieby. Proto také krmiva produkovana spole¢nosti VAFO Praha

nejsou testovana na laboratornich zvitatech.

Prioritou krmiv VAFO Praha je zdravi zvifat, proto je produkce spole¢nosti
certifikovana podle jakostni normy ISO 9001 a HACCP. V prémiovych a
superprémiovych recepturach jsou pouzity Cerstvé suroviny a zaroven jsou vylouceny

nevhodné pfisady jako sdja nebo geneticky modifikované organismy.

! CHARVAT, Jan. Vyrabi krmiva pro psy a ko¢ky, chce konkurovat svétovym znackam.
IDnes.cz/ekonomika [online]. 2012[cit. 2012-03-06]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/vyrabi-krmiva-
pro-psy-a-kocky-chce-konkurovat-svetovym-znackam-psm-

[ekoakcie.aspx?c=A120129 133527 ekoakcie vem



http://ekonomika.idnes.cz/vyrabi-krmiva-pro-psy-a-kocky-chce-konkurovat-svetovym-znackam-psm-/ekoakcie.aspx?c=A120129_133527_ekoakcie_vem
http://ekonomika.idnes.cz/vyrabi-krmiva-pro-psy-a-kocky-chce-konkurovat-svetovym-znackam-psm-/ekoakcie.aspx?c=A120129_133527_ekoakcie_vem
http://ekonomika.idnes.cz/vyrabi-krmiva-pro-psy-a-kocky-chce-konkurovat-svetovym-znackam-psm-/ekoakcie.aspx?c=A120129_133527_ekoakcie_vem

1.2 Profil znacky

Na pocatku byly pouhé produkty. Od té doby, kdy jiz neni problémem produkt
vyrobit, ale na pfeplnéném trhu prodat, nabyl na dualezitosti pojem znacky. Dle
Americké marketingové asociace je znacka ,,jméno, symbol, barva, design a jejich
kombinace pro takovou identifikaci vyrobkii nebo sluzeb prodejce ..., ktera je bude
odlisovat od zbol a sluzeb konkurentii.“*> Michael Dahlen ve své knize Marketing
communications dodava, ze znacka k produktu ¢i sluzbé piipojuje emocionalni vyznam

a zékaznik si tak k ni miiZe vytvofit blizky vztah &i se s ni dokonce identifikuje.?

Znacku Brit mizeme oznacit za znacku produktovou neboli individudlni, jelikoz se
jedna o konkrétni vyrobek — krmivo pro psy a kocky. Podle Horakové obsahuji
produktové znadky dvé slozky — podstatu a identitu.* Podstata znatky se podle jeji
knihy Strategie firemni komunikace sklada z pozicovani (angl. positioningu) o osobnosti
znacky. Oproti tomu identitu znaCky tvoii predev§im jméno, grafika a také

marketingové, prodejni a komunikacni strategie.

1.2.1 Podstata znacky Brit

Podstatu znacky tedy muzeme rozebirat z pohledu positioningu a osobnosti
znacky. Positioning poprvé definovali v roce 1982 Al Riese a Jack Trout jako pozi¢ni
strategii vyrobku: ,, Pozicni strategie ale neni to, co délate s vyrobkem. Pozicni strategie
je to, co delate v myslich potencialnich zdkaznikii.“® Nesta®i ale fci, Ze vyrobek je
v mnoha ohledech leps$i nez ty ostatni. Je nutné si jeden jeho vyjime¢ny atribut vybrat
(¢1 mu ho pfiradit) a posléze se na n¢j soustfedit v komunikaéni strategii. Tento atribut
by mél tak vyrazny, aby se mohl zapsat do povédomi zakaznika. Positioning je tedy
psychologickym néstrojem, ktery ovlivituje zdkaznikovo védomé 1 podvédomé vnimani

— pomoci vhodné vybranych slov, obrazii, symbolid a komunika¢nich néstroji dokaze

2DE PELSMACKER, Patrick. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2009, s. 59.

*DAHLEN, Micael. Marketing communications: A brand narrative approach. United Kingdom: John Wiley &
Sons Ltd, 2010, s. 195.

* HORAKOVA, Iveta. Strategie firemni komunikace. Praha: Management Press, 2008, s. 49.

® KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: Osmdesat pojmu, které by mél znat kazdy manazer. Praha:
Management Press, 2003, s. 95.



odlisit produkt a znacku ve vztahu k ostatnim znackam dané ¢i podobné kategorie

vyrobkii a sluzeb.’

Jednou z nejvétsich priorit majiteld domacich mazlicka je zdravi jejich zvifete.
Toto si znacka Brit vzala za své a za svlij nejsiln€j$i atribut si tak zvolila podporu
zdravého zivota zvifete a prevenci onemocnéni. Svlj zavazek naplnuje kvalitnim
surovinovym slozenim vyrobkt, které odpovida narokiim konkrétniho zvitete, na které
stejn¢ jako na Clovéka plsobi negativni vlivy moderni civilizace. Tento nejsilnéjsi

atribut znacky vystihuje zaroven jeji slogan fady Brit Care "Prevence vyzivou".

Pokud bychom se chtéli zaméfit na osobnost znacky, mohli bychom se zeptat:
,Kdyby znacka Brit byla clovek, co by to bylo za ¢loveéka? Mozna bychom pfisli na
toto: Je to osoba ve stiednich letech, starostliva, milujici svoji rodinu, dbajici na jejich i
své zdravi. Tato osoba, pravdépodobn¢ Zena, je plna energie a radosti do zivota. Tento

elan pfedava i svym blizkym, ktef1 ji jeji ldsku neopominaji Stédie oplacet.

1.2.2 ldentita zna¢ky Brit

Identita znacky je tedy tvotfena piedevsim jménem, grafikou a také marketingovou,
prodejni a komunikacni strategii. Na tomto misté¢ se budu kratce vénovat jménu a

grafice.

Znacka Brit byla na trh uvedena vroce 2001. Nazev znaCky vznikl tak, ze
spolecnost Vafo hledala psi jméno, které zni podobné ve vSech jazycich a ma kratky,
uderny zvuk. Pan Bouska si vzpomenul na svého spoluzaka z gymnazia, ktery mél
boxera Brita, jehoZ jménem se inspiroval a ndzev znacky tak byl na svét€. Pan Bouska
se zminil, Ze pozdéji byl tento nazev firmé vytknut mad’arskym patentnim Gradem, ktery
namitnul, Ze "Brit" evokuje Britanii ¢i ob¢ana Britanie, coz pouze dokazuje, jak nelehké

je vymyslet dokonalé jméno nové znacky.

Priloha ¢. 1: Logo znacky Brit

S Brit

Prevence vyzivou

® HORAKOVA, Iveta. Strategie firemni komunikace. Praha: Management Press, 2008, s. 51.



Grafickd podoba znacky se sklada ze slova BRIT a sloganu "Prevence vyzivou".
Toto spojeni je doplnéno o emotivni ikony v podobé srdce, psa, ko¢ky a zdravotnického
kiize. Tyto ikony symbolizuji hodnoty znacky Brit. Grafickd podoba znacky je
pouzivana jak v plnobarevném, tak cernobilém provedeni.7 Pro potfeby inzerce je
v souladu slogem pouzita hnéda barva pisma pro produkty pro psy a modra barva

pisma pro produkty pro kocky.

1.3 Umisténi na trhu produktu

V Ceské republice je chov domacich mazlickt, predeviim pst a kocek, velmi
oblibeny. To potvrzuji 1 statistiky zroku 2007, kdy ceSti obyvatelé chovali pies
3074 800 psti a 1 696 000 kocek.® Pies Sedesat procent Cechtl, kteii jsou majiteli pst,
povazuje své zviie za pravoplatného ¢lena rodiny, vice nez Sestnact procent za svého
pitele a jen necelych osm procent za ochrance svého majetku.® Z t&chto statistik lze
usoudit, Ze 1 ndkup produktii pro domaci mazlicky je nezanedbatelnou soucésti Zivota
velké c¢asti Ceské populace. Vydaje na zaopatifeni domdcich zvifat se samoziejmé lisi
svoji vysi a tim variuji 1 investice do kvality krmiv. Nejprodavanéjs§imi znackami na
¢eském trhu jsou vzhledem k ekonomické situaci vétSiny domdacnosti znacky levné;jsi,
jako je napf. Pedigree apod., ¢emuz odpovida i ptrevaha koupé krmiva
v hypermarketech, supermarketech a diskontech. Existuji ale i tendence urcité Casti
chovateld, ktefi se snazi svym mazlickim doptat to nejlepsi i na ukor vlastni spotieby.
,Prestoze se pomalu, ale jisté stavame diskontnim trhem, pro velkou c¢ast zakaznikt
zustava kvalita dualezitym faktorem, coz dlouhodobé piindsi rist prémiového a

110

superprémiového segmentu."™ Z hlediska vydaji tvofi krmivo pro psy 60 % a krmivo

pro kocky 40 % celkovych sledovanych vydajii na krmivo pro domaci zvifata.™*

" VAFO. BRIT manual CE. Chrastany, 2011.

8 WORLD SOCIETY FOR THE PROTECTION OF ANIMALS. Global Companion Animal Ownership and
Trade:. 2008. Dostupné z: http://www.wspa.org.uk/Images/Pet%20ownership%20and%20trade%20-
%20Global%20report_tcm9-10875.pdf

° FRAJTOVA, Marie. Pes je &len rodiny, ne hlidag&, soudi Cesi. Tyden.cz [online]. 08.12.2011 [cit. 2012-03-
26]. Dostupné z: http://www.tyden.cz/autori-tydne/fra/

10 ZAJIEKOVA, Eva. Nebojte se experimentii v pet foodu. In: Regal [online]. 15.02.2012 [cit. 2012-03-26].
Dostupné z: http://eregal.ihned.cz/c1-54698510-nebojte-se-experimentu-v-pet-foodu

1 Krmivo pro psy a kocky. In: Gfk Czech [online]. 25.01.2010 [cit. 2012-03-26]. Dostupné z:
http://www.gfk.cz/public_relations/press/press_articles/005194/index.cz.html



http://www.wspa.org.uk/Images/Pet%20ownership%20and%20trade%20-%20Global%20report_tcm9-10875.pdf
http://www.wspa.org.uk/Images/Pet%20ownership%20and%20trade%20-%20Global%20report_tcm9-10875.pdf
http://www.tyden.cz/autori-tydne/fra/
http://eregal.ihned.cz/c1-54698510-nebojte-se-experimentu-v-pet-foodu

Piloha ¢&. 2: Prizkum trhu - vydaje domacnosti®

Vydaje Ceskych doméacnosti (%)

s Hypermarkety
= Supermarketové rFetézce
u Diskonty
u C&C
u Nezavislé supermarkety
u Malé samoobsluhy
Malé potraviny
u Drogerie
Pet shop
u DIY prodejny
= Ostatni kanaly

Jak jsem jiz zminila v ivodni ¢asti, znacka Brit nabizi krmiva a pochutiny pro
psy pouze Vv prémiové a superprémiové fadé. Celkovy trzni podil znacky v oblasti
prodeje krmiv pro psy a ko&ky &ni cca 7 %."2 Dle odhadu spole¢nosti Vafo tak Brit

.- . . , v I ’ o 14
odhadem vyZivuje Brit vice nez osmdesat tisic ¢eskych pst.

Nejprodavanéjsimi produkty pro psy je suché krmivo, pro kocky to je naopak
mokré krmivo. Tomuto faktu se znacka Brit samoziejmé ptizpisobila; v nabidce
produktii pro psy pievazuji granule nad konzervami a u produktid pro kocky to je

naopak.

Piiloha ¢. 3: Prizkum trhu - preference typt krmiva (zdroj viz p¥iloha ¢. 2)

Krmivo pro kocky

. Krmivo pro psy
suché
krmivo mraZené
529%\ mrazené kmivo
krmivo 0,3%

0:8%
/ suché
krmivo )
31,5% | mokré

dopliky 41,9%
wZivy
53%

dopliky
wivy
1,8%

12 Prgzkumu trhu metodou panelu domacnosti (ConsumerScan GfK) za obdobi leden — zafi 2009. Zdroj:
Krmivo pro psy a kocky. In: Gfk Czech [online]. 2010 [cit. 2012-05-14]. Dostupné z:
http://www.gfk.cz/public_relations/press/press_articles/005194/index.cz.html

1 udaj poskytnuty maijitelem firmy Vafo, panem Bouskou

14 Brit: Nova produktova fada Brit Premium. In: MaXmedia PR [online]. 2012 [cit. 2012-05-04]. Dostupné z:
http://maxmediapr.cz/brit-nova-produktova-rada-brit-premium/



http://maxmediapr.cz/brit-nova-produktova-rada-brit-premium/

Pokud bychom se podivali na soucasné trendy, i ptes nepfiznivou ekonomickou
situaci roste poptavka po produktech, které¢ zohlediuji specidlni potieby zvifat (napf.
vék, fyzicka aktivita apod.). Zde se tedy mohou dobie uplatnit vyrobky Brit Care i nova
fada granuli pro psy Brit Premium. Roste téZ poptavka po specialnich "gurmanskych"
produktech. Odbornici se proto domnivaji, ze se nabidka téchto produkti bude
roz§ifovat nejen o pfichuté, ale také strukturu a rozdilné zplisoby piipravy. Tento trend
bude spole¢nost Vafo v tomto roce nasledovat a uvede proto na trh novinky: Brit Softies
- polomékké pochoutky pro psy i kocky, a Brit Pouches - masové kapsicky pro koc¢ky s

Sirokou chut'ovou variaci.

Co se ty¢e progndz, ma kategorie pet food v Cesku stale velky potencial ristu.
Primyslové vyrabéné krmivo predstavuje jen 35 % potravy, kterou jsou psi a kocky
krmeni, zbylych 65 % tvofi doma pfipravovana strava. V zédpadni Evrop¢ je tento pomér

vl 1 v o1
priblizné opacny. >

1.4 Konkurence

Dle Americké marketingové asociace je konkurence ,.the rivalry among sellers
trying to achieve such goals as increasing profits, market share, and sales volume by
varying the elements of the marketing mix: price, product, distribution, and
promotion“.*® Podniky jsou v nedokonalém konkurenénim prostiedi nuceny sledovat
vyvoj u konkurence, aby na dneSnim trhu prospivaly. Musi sledovat technologicky
vyvoj konkurencnich vyrobkii a marketingovy mix soupeficich firem, aby mohly

v piipadé potfeby co nejpruznéji zareagovat.’

Spole¢nost Vafo za konkurenci své znacky Brit povaZzuje vyrobky znacek
Proplan, Eukanuba, Royal Canin a Hill’s. 18 Ty vSechny nabizeji krmivo prémiové ¢i
superprémiové tfidy. Pro lepsi orientaci étenafe kratce charakterizuji kategorie krmiv.
Podle surovinového sloZeni 1ze krmivo rozdé€lit do tii kategorii — ekonomicke, prémiové

¢1 superprémiové. Pokud je ve slozeni na prvnim misté rostlinna slozka, jedna se o

1> ZAJIEKOVA, Eva. Nebojte se experimenti v pet foodu. In: Regal [online]. 15.02.2012 [cit. 2012-03-26].
Dostupné z: http://eregal.ihned.cz/c1-54698510-nebojte-se-experimentu-v-pet-foodu

1% Ressource Library: Dictionary. In: American Marketing Association [online]. Chicago, 2012 [cit. 2012-03-
21]. Dostupné z: http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=C

¥ ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2010, s. 110.

¥ Dle slov pani Sojkové z marketingového tymu firmy Vafo
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http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=C
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krmivo ekonomické tfidy, které zpravidla neni pfili§ vhodné k dlouhodobému pouzivani
s ohledem na mozny pokles kvality srsti, vykonnosti psa ¢i dokonce i s negativnim
dopadem na zdravi. Prémiova krmiva na prvnim misté obsahuji nejriiznéj$i masové
slozky, jako je napf. moucka, vedlej$i masové produkty apod. Upravy téchto slozek
mohou u zvitat vyvolat alergické reakce. Nejlepsi kategorii jsou superprémiova krmiva,
ve kterych hlavni podil tvoii Cerstvé maso. Vyznacuji se proto vysokou energetickou

hodnotou, vybornou stravitelnosti a vynikajici chuti.*®

Znacku Proplan vyrabi spole¢nost s vice nez 70 lety zkuSenosti, Purina PetCare,
kterou vlastni nadnarodni konglomerat Nestlé S.A. Filozofie firmy Purina PetCare
podporuje odpovédnost pii vlastnictvi domacich zvitat, vzdélavani, zapojeni vetejnosti
a vytvafeni pozitivnich vztahti mezi lidmi a jejich ¢tyfnohymi prateli. Firma zalozila po
celém svété vyzkumna centra, kterd provadéji studie a sbiraji data, objasiiujici nutriéni

pozadavky a stravovaci navyky psi a kogek.”?

Znacka Eukanuba se poprvé objevila na trhu roku 1969. Dnes se tfadi do
portfolia globalni spole¢nosti Procter & Gamble. Krmivo firma vyrabi podle filosofie,
7ze se psi vyvinuli z masozravcd a méli by podle toho byt krmeni — tedy pouze
kvalitnimi Zivoc¢iSnymi proteiny. Eukanuba navdzala partnerstvi s Mezindrodni
kynologickou federaci a jiz po mnoho let provadi vyzkumy na poli vyzivy pro domaci

mazlicky.?!

Royal Canin byla zalozena v roce 1968 v jizni Francii veterinarnim lékarem
Jeanem Catharym. Vyrobky znacky Royal Canin, ktera dnes patii pod spole¢nost Mars,
jsou k dostani téméft ve stovce zemi po celém svété. Jejich mottem je znalost skute¢nych
nutri¢nich pozadavkl pst a kocek a respekt k jejich individualnim narokdm. Inovace
spolecnosti jsou rozpracovany ve Stiedisku vyzkumu a vyvoje Royal Canin. Stiedisko

spolupracuje s britskym Waltham Centre for Pet Nutrition (WCPN) a mnoha

9 Kvalita psich granuli aneb vite, ¢im krmite?. In: Psi, ko¢ky a ostani mazlicci [online]. 11. 08. 2006 [cit.
2012-03-21]. Dostupné z: http://www.mazlicci.cz/vyziva/kvalita_psich_granuli_aneb_vite_cim_krmite

20 O spolecnosti. In: Proplan: superprémiova krmiva pro psy a kocky [online]. [cit. 2012-03-21]. Dostupné
z: http://www.proplan.cz/www/cz/o-spolecnosti/

2l About Us - Company information. In: Eukanuba [online]. 2011 [cit. 2012-03-21]. Dostupné z:

http://www.eukanuba.co.uk/en-UK/about-eukanuba.jspx
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univerzitami a veterinarnimi Skolami v Evropé, USA, Kanad¢, Austrdlii a na Novém

Zélandg.?

Znacka Hill's byla zalozena roku 1969 a jeji produkty jsou dnes prodavany v 90
zemich svéta. Jako své poslani Hill’s vidi v obohacovani a prohlubovani specialnich
vztahl mezi lidmi a jejich zvifaty, k ¢emuz se zavazuji prostfednictvim své nutricni
technologie a poskytovanim odbornych informaci veterinarnim lékaiim i chovateltim.
Védecti pracovnici Hill's jsou kazdoroc¢né autory vice nez 50 vyzkumnych studii a
kapitol ucebnic a prednaseji na nejprestiznéjsich Skolach veterinarniho lékarstvi po

celém svets. >

Z predchozich zakladnich charakteristik konkuren¢nich znacek Ize snadno
vyvodit, ze firma Vafo na poli prémiovych a superprémiovych krmiv nema praveé
jednoduchou pozici. Ve své praci se budu snazit Ctenafi ukazat, ze i pfes mensi
zkuSenosti jak na poli vyvojovém tak marketingovém dokéze znacka Brit na ¢eském
trhu zaujmout svoji cilovou skupinu a uspokojit nutriéni naroky Siroké skupiny

domécich mazlicka.

Z Ceskych znacek jako svoji druhotnou konkurenci spolecnost Vafo poklada
Fitmin a Propesco. Ty na tomto misté nebudu kvuli jejich mensi konkurenceschopnosti

s ohledem na pfedchéazejici znacky rozebirat.

22 O nas. In: Royal Canin [online]. 2010 [cit. 2012-03-21]. Dostupné z: http://www.royalcanin.cz/royal-

canin/vize.html
23 O spolecnosti Hill's Pet Nutrition™. In: Hill’s Press Kit [online]. 2010 [cit. 2012-03-21]. Dostupné z:

http://www.hillspet.cz/downloads/Press_kit_CZ.pdf
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2. Marketingova komunikace zna€ky Brit

2.1 Marketing

Americkd marketingova asociace definovala vroce 1985 marketing jako
»proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji,
zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivct i
org:{anizaci“.24 O dvacet pét let pozd€ji nam Philip Kotler ve svém nejnovéjSim dile
nabizi novy stupen marketingu, Marketing 3.0, ktery je ,,era where marketing practices
are very much influenced by changes in consumer behavior and attitude. It is the more
sophisticated form of the consumer-centric era where the consumer demands more
collaborative, cultural, and spiritual marketing approaches”.?® Konkuren&ni boje maji
vEtsi intenzitu nez diive, ekonomickd krize ovlivituje chod firem i zakaznické chovani a
reklama je ¢im dal vice podrobovana kritickému zkoumani. Pfi stanoveni

marketingovych cilti a vhodné marketingové strategie k jejich dosazenti je tedy tfeba vzit

V potaz naroky moderniho spotiebitele.

Firma VAFO jiz v devadesatych letech identifikovala spotiebitelskou poptavku
po kvalitnim krmivu pro domdci mazlicky a od té doby se tak mohla rozvijet spolu
s ¢eskymi chovateli, ktefi po nastoleni nového hospodéiského uspotfadani po roce 1989
zacali pomalu meénit sviyj pfistup ke koupi produktl pro své ctyfnohé ptatele. Dnes
chovatelé¢ nevyzaduji pouze kvalitni granuldt a pochutiny, ale také interaktivni,
individualni pfistup a znacku, ktera bude vyhovovat jejich predstavam, hodnotdm a
pranim. Nechtéji kupovat jen zviteci krmivo, chtéji svym mazlickim koupit zdravi,
pekny vzhled, dlouhovékost, spokojenost, dobrou ndladu, energii a radost do Zivota.
Granulat i pfes zasahy do vyrobni technologie a sloZeni zustava pouze granulatem. Kdo

se méni, je spotiebitel a s nim je nucen i1 vyrobce ménit svij pristup k podnikéni.

?* DE PELSMACKER, Patrick. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2009, s. 29.
2 KOTLER, Philip. Marketing 3.0: From Products to Customers to the Human Spirit. New Jersey: John
Wiley & Sons, 2010, s. 21.
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2.2 Marketingova komunikace

Podle Bouckové je marketingova komunikace ,,kazda forma fizené komunikace,
kterou firma pouziva k informovani, pfesvédCovani nebo ovliviiovani spotiebiteld,
prostiednikl i1 urCitych skupin vefejnosti. Je to zdmérné a cilené vytvareni informaci,
které jsou uréeny pro trh, a to ve formé&, kterd je pro cilovou skupinu pfijatelna.«*®
Posledni dobou je velmi popularni koncept integrované marketingové komunikace
(IMC). Dle Americké asociace reklamnich agentur zni definice IMC takto:
,, Integrovand marketingova komunikace je koncepce planovani marketingové
komunikace, ktera respektuje novou hodnotu, jez vznika diky ucelenému planu,
zaloZzenému na poznani strategickych roli ruznych komunikacnich disciplin, jako je
obecnd reklama, primy kontakt, podpora prodeje a public relations, a kombinuje je

S cilem vyvolat maximalni, zietelny a konzistentni dopad. «21

Za prostfedky (integrované) marketingové komunikace pokladame nadlinkové
(ATL — Above the Line) a podlinkové (BTL — Below the Line) aktivity. ATL aktivity
vyuzivaji klasické masové reklamni kandly (masmédia), zatimco pii BTL aktivitach je

komunikator ¢i produkt v pfimém osobnim kontaktu se spotfebitelem.28

Marketingovou komunikaci ve firm& VAFO obstarava marketingovy tym v Cele
s feditelkou, pani Karolinou Capovou. Propagaci na &eském trhu se také vénuje pani
Markéta Sojkova. Pro prezentaci znacky Brit pouZziva spole¢nost VAFO kombinaci
nadlinkovych a podlinkovych aktivit, coz plné odpovida trendu Through the Line (TTL),
ktery efektivné propojuje média a ziskava tak vyhody obou forem komunikace.? Od
dubna roku 2011 spolecnost spolupracuje s agenturu maXmedia, kterd ji zajiStuje PR
podporu v podob¢ tiskovych zprav, piispévkl na socidlnich sitich, napadi na soutéze
apod. Od zacatku roku 2012 se firma spojila s komunikacni agenturou Rust, ktera pro ni
obstardva novou reklamni kampan. O konkrétnich propagacnich aktivitach budu

podrobné pojednavat v ramci komunika¢niho mixu ve tieti kapitole.

% JANA, Bouckova. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 222.

2 pE PELSMACKER, Patrick. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2009, s. 29.
2 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2010, s. 256.

2 ZAMAZALOVA, tamtéz
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2.3 Marketingovy mix

Koncept marketingového mixu byl poprvé piedstaven v 50. letech 20. stoleti
Neilem Bordenem, profesorem a pfedsedou Americké marketingové asociace. Borden
se inspiroval svym kolegou, James Cullitonem, ktery marketingového pracovnika
charakterizoval jako "mixer of ingredients, who sometimes follows a recipe prepared by
others, sometimes prepares his own recipe as he goes along, sometimes adapts a recipe
to the ingredients immediately available, and sometimes experiments with or invents

30

ingredients no one else has tried”.”* Borden nicméné do marketingového mixu zaradil

dvanact proménnych.

Dnesni klasicky marketingovy mix, ktery byl zpopularizovan Philipem
Kotlerem, pouziva pouze Ctyfi proménné, tzv. 4P: vyrobek (product), cenu (price),
umisténi (place) a propagaci (promotion). Ukol marketingového mixu ale ziistal stejny —

firmy a ostatni instituce ho pouzivaji k naplnovani svych marketingovych cilt.

K vyse uvedenym c¢tyfem P byla novéji z pohledu kupujiciho definovéana tzv.
4C. Jejich autor, Robert Lauterborn, zde bere v uvahu hodnotu z hlediska zakaznika
(customer value), naklady pro zakaznika (cost for the consumer), pohodli (convenience)
a komunikaci (communication). Néktefi autofi se domnivaji, Ze marketingova koncepce
zalozend pouze na 4P jiz neni za podminek vyspélého trzniho prostfedi dostatecné
ucinnym nastrojem k ovladnuti trhu®?, ja se ovSem domnivam, ze pro ucely mé prace

bude dostacujici.

Ocenuji definici Jakubikové, ktera marketingovy mix popisuje jako soubor
kontrolovatelnych marketingovych proménnych pfipravenych k tomu, aby vyrobni
program firmy byl co nejbliZe potiebam a p¥anim cilového trhu.*? Z této definice jasnd
vyplyva jednoznacna orientace na zakaznika, kde teprve z jeho uspokojeni prameni

usp&sné naplnéni marketingovych potieb firmy.

* 4. BORDEN, Neil. The Concept of the Marketing Mix. Journal of Advertising Research [online]. [cit.
2012-03-08]. Dostupné z:
http://www.commerce.uct.ac.za/managementstudies/Courses/bus2010s/2007/Nicole%20Frey/Assignment
s/Borden,%201984 The%20concept%200f%20marketing.pdf

! JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada, 2008, s. 148.

%2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008,

s. 149.
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2.3.1 Produkt

Za produkt povazujeme ,,cokoli, co 1ze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti,
ke koupi, k pouziti nebo ke spotiebé, co miize uspokojit touhy, piani nebo potieby; patii
sem fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myélenky“.33 Tzv. komplexni
produkt mizeme rozd¢€lit na tfi Grovné: jadro produktu, vlastni (skute¢ny, realny)
produkt a rozsiteny (8irsi) produkt. Jadro produktu je souhrnem zakladnich fyzickych a
chemickych charakteristik, které jsou objektivné méfitelné a které¢ zajistuji zakladni
funkci produktu. Na vyspélych trzich vyznam jadra vyrobku ustupuje do pozadi a na
vyznamu nabyvaji nasledujici dvé urovn&.** Vlastni produkt zahrnuje vlastnosti, které
zakaznik od produktu vyzaduje. Je pfedmétem konkurenc¢niho boje (kvalita, znacka,
design, dosazitelnost produktu apod.). Rozsifeny produkt ptedstavuje dalsi sluzby nebo

vyhody, které pro zdkaznika ptedstavuji dodate¢ny uzitek (poradenstvi, servis apod.).35

Pii dotvafeni produktu je nezanedbatelny jeho design a obal. ,Serednost se
prodava $patn&.“*® Obal je tak dilezity, ze byva oblas piifazovan k marketingovému
mixu jako 5. “P* (packaging). Vyznam obalu na spotiebitelskych trzich roste spolu se
snahou firem odlisit své vyrobky od ostatnich substituti, S rozvojem samoobsluzného
prodeje a narGstu neplanovanych nakupt.¥” Zaroven vyjadiuje pfislusnost produkt
k vyrobci. Spotiebitelé se netidi pouze ekonomickym a racionalnim uvazovanim, nybrz
také svymi emocemi, na které plsobi estetické podnéty. Funkci obalu tedy neni pouze
ochrana zboZi, ale také upoutani pozornosti. Dale obal slouzi k oznaceni vyrobku, jeho
odliSeni od ostatnich produktli, prezentaci informaci a vyuziti pii spotfebé zboZzi

(uchovévani apod.), ptipadné k sekundarnimu vyuZiti.

Vzhledem k tomu, Ze moderni spole¢nost produkuje mnoho odpadu, nabyva na
Vyznamu i nutnost snizit Spatny vliv pouzitych obali na Zivotni prostfedi, a to napft.
recyklaci. Zde tedy mizu zminit ekologickou funkci obalu. Jak ve spole¢nosti narlista

ekologicka zodpovédnost, ziskdva ekologicka funkce obalu marketingovy nadech.®

Spole¢nost VAFO ve svém produktovém portfoliu znacky Brit nabizi:

superprémiové granule Brit Care (psi: 8 variant, kocky: 6 variant), prémiové granule

% KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. Praha:
Grada, 2007, s. 615.

34 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2010, s. 166

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada, 2008, s. 159
% \/yrok marketingového experta Raymonda Loewyho
37 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2010, s. 176.
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Brit Premium (psi: 16 variant, kocky: 4 varianty), konzervy pro psy Brit Boutiques
Gourmandes (10 variant), konzervy pro kocky Brit Care (6 variant), pochoutky Let’s
Bite (psi: 18 variant, koc¢ky: 4 varianty), mléko pro Sténatka Brit Care, lososovy olej
Brit Care a kockolit Brit Care Ultra Fresh. Poslednimi tfemi produkty se nebudu dale

zabyvat, jelikoz nepatii ke stéZejnim vyrobkiim firmy.

2.3.1.1 Granule Brit Care
Rada Brit Care Dog se zaméfuje na specidlni potfeby dnesnich pst, kteii jsou
vystaveni pusobeni negativnich vlivii moderni civilizace stejné jako lidé. Vyssi zatéz
organismu s sebou pfinasi Castéjsi projevy civiliza¢nich onemocnéni, jako jsou napf.
nemoci ob¢hového systému a srdce, rakovina, cukrovka, apod. Lécba téchto chorob je
nakladna a cCasto neuspé$na. Vyrobky této fady poskytuji ochranu pravé proti
negativnimu pisobeni vngjsich vlivi.* Slogan fady proto zni ,,Prevence vyzivou.
Granule pro psy, stejné tak 1 pro kocky, jsou vyrobeny z hypoalergennich surovin.
Granule Brit Care Cat se primarné¢ zamétuji na zdravi koci¢ich mazlicka a jsou
ptizpisobeny aktualnim chovatelskym problémtm. Obsahuji specialni ingredience,
které posiluji imunitu, ptispivaji ke zdravi organismu a ptedev§im pomahaji eliminovat
nebezpeci vzniku vaznych onemocnéni. Granule maji navic specialni tvar a strukturu,
takze pusobi jako prevence dentalnich onemocnéni. Krmivo obsahuje vitamin E a
organicky selen, které pisobi jako ochranna bariéra bunck a tim vytvareji prirozenou
ochranu organismu proti starnuti. Pfidany lososovy olej pfispiva ke zdravi kiize a lesku

srsti. 4°

Tyto dva faktory - ochrana proti starnuti a podpora krasy - odpovidaji
modernim trZznim trendim, jeZ oslovuji pfedev§im Zenské pohlavi - ke kterému patii i

naSe primarni cilova skupina.

Obaly jsou pytlového tvaru a smérem nahoru se zuzuji. Vyznacuji se atraktivnim
vzhledem, ktery umociuje hladky, metalicky povrch, odolavajici propustnosti tekutin a
zabranujici snadnému usazovani necistot. Diky zipu jsou opétovné uzaviratelné, coz
usnadiiuje manipulaci, zabrafuje pfedéasnému oschnuti granuli a zaroven 1épe uzamkne
jejich pach. Nejvétsi baleni granuli pro psy navic disponuje odnosnym uchem pro

snadnéjsi uchopeni.

38 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2010, s. 177.
39 VAFO, S.R.O. Kompletni pfehled fady Brit Care. Chrastany, 2011.

“0VAFO, S.R.O. Pfehled fady Brit Care Cat. Chrastany, 2011.
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Podkladova barva obalu je vzdy bild, zakladni barva Seda a kazda varianta
granuli se nasledn¢€ vyznacuje svoji specifickou barvou, ktera zajistuje jejich snadné

odliSeni.

Priloha €. 4: Granule Brit Care Cat

|

2.3.1.2. Granule Brit Premium
Granule pro psy jsou v fad¢ Brit Premium rozdéleny v zavislosti na hmotnosti a

veéku psa. Na pocatku tohoto roku spole¢nost VAFO provedla u této produktové fady
rejuvenaci a jejim sloganem se stala véta: ,,Na velikosti zalezi.“ Tento slogan nejen
vystizné vyjadiuje specifickou potiebu zivin jednotlivych psich velikosti, ale zaroven
muze u cilové skupiny vyvolat zdbavné asociace. Pro zjednoduseni byly zavedeny ctyii
zakladni kategorie plemen. Ke kazdé velikostni kategorii byl sestaven seznam typickych
plemen, takze zédkaznik ma pii nakupu ulehceny vybér. DalSim dtlezitym kritériem u

této fady je vek psa, ktery ve spojeni s jeho velikosti umozni vybrat vyZzivu ,,na miru®.

V ramci rejuvenace fady byly do granuli pfidany extrakty z péti druhi bylin a ovoce
— rozmaryna, vylisky z vinnych hroznti, kurkuma, citrusové plody a hiebicek. Ty maji
zajistit lepi stravitelnost a chutnost.** P¥idani extraktti vymezuje granule od konkurence

a zaroven symbolizuje zndmku vyjimecnosti.

Na rozdil od psich granuli disponuje fada Brit Premium Cat menSim poctem
produktt. Dv¢€ varianty jsou zde ureny pro dospélé kocky, jedna pro kot’ata a jedna pro
sterilizované kocky. Krmivo je vyrobeno z kvalitnich surovin, obsahuje esencidlni
Ziviny, vitaminy a mineraly, které zajiStuji celkové zdravi a pohodu organismu kocek.
Sloganem této fady je: ,,For wellness & beauty®. Stejn¢ jako u fady Brit Care Cat je zde

kladen diraz nejen na zdravi zvifete, ale 1 na jeho krasu.

*1VAFO, S.R.O. Piehled fady Brit Premium. Chrastany, 2012.
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Obaly jsou podobné jako u ftady Brit Care, plsobi ale méné luxusnéjSim
dojmem. Podkladova barva obalu je vzdy tmavé modra a zakladni barva bild. Kazda
varianta se op¢ét vyznaCuje svoji specifickou barvou. Pytle jsou navic opatfeny
emotikony. Na obalech granuli pro kocky je elegantnim pismem vyveden slogan ,,For

wellness & beauty*.

Ptiloha ¢. 5: Granule Brit Premium Dog

Brit

PREMIUM

2.3.1.3. Konzervy

Superpremiové konzervy Brit Boutiqoes Gourmandes jsou urceny pro ,,skute¢né
psi gurmany“*?. Obsahuji kousky masa v jemné omacce & paté. Vzhledem k tomu, Ze
konzervy jsou pokladany za dopln€k stravy, je hlavni diraz kladen na chut, i kdyz ani
kvalita nezlstane opomenuta. Pfislib lahodné chuti vyvolava jiz nazev - Boutiques
Gourmandes. Nazev je zdmérné zvolen ve francouzsting, jelikoZ je obecné znadmo, Ze
Francouzi jsou narod milovnikd vybraného, delikatniho a kvalitniho jidla. Ve volném

prekladu nazev znamena ,,obchod s delikatesami®.

Superprémiové konzervy Brit Care Cat jsou, jak spolecnost s nadsazkou uvadi,
pro ,,mlsné“* kocky. SloZeni téchto pochoutek tomu odpovida: kufeci prsa se syrem,
tunak s lososem, tunak s mrkvi a hraskem, tunak s krocanem apod. Suroviny jsou plné
pfirodni, hypoalergenni a dobie stravitelné. Zamezuji vyskytu alergickych reakei ¢i

potravnich intoleranci a nezatézuji organismus kocky.

* Krmivo pro psy: Brit Boutiqoes Gourmandes Duck Bits&Paté. In: Krmivo Brit [online]. Chrastany [cit.
2012-03-14]. Dostupné z: http://www.krmivo-brit.cz/krmivo-pro-psy-granule-pro-psy-katalog/brit-boutiqoes-
?30urmandes-duck-bits-pate/loe

VAFO, S.R.O. Pfehled rady Brit Care Cat. Chrastany, 2011.
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Konzervy se prodavaji v plechovém obalu, specidlni konzervy pro psy s vyssi
citlivosti jsou prodavéany v hlinikovém obalu. Etikety jsou vytvofeny ve stylu oball Brit
Care, jelikoz také patfi do superprémiové fady. Obaly pro kocCky nejsou opatieny

emotikony a celkové plisobi mén¢ inovativné nez obaly psich konzerv.

Ptiloha ¢. 6: Konzerva Brit Boutigues Gourmandes

BO Brit 5
GOURMANDS

IO

0

2.3.1.4. Pochoutky Let’s Bite

Pochoutky pro psy jsou nabizeny v fadach Brit premium (7 variant) a Brit Care
(11 variant). Skladaji se ze 100 % masa, v ptipadé Brit Care Gourmet’s Selection ze 100
% jater a tii varianty Brit Care Dental Care z ptirodnich surovin, které chrani zuby pied

zubnim plakem a bakteriemi. Let’s Bite pro ko¢ky se vyrabi pouze v fadé Brit Care.

Pochoutky se prodavaji v polyetylenovych obalech se zipem. Na obalech byva
vyobrazen pes ¢i kocka. Na piedni Casti obalu je vzdy ur€ity tsek pruhledny, aby
spotiebitelé mohli vidét, co vlastng svym mazlickim kupuji. Rada Brit Premium ma
rizné podkladové barvy, fada Brit Care se vyznaCuje bilym podkladem, stejné jako

granule a konzervy.

Piiloha €. 7: Brit Let’s Bite
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2.3.2 Cena

Vedle produktu je jednou z dalsich ¢asti marketingového mixu cena. Americka
marketingova asociace popisuje cenu jako ,,the formal ratio that indicates the quantities
of money goods or services needed to acquire a given quantity of goods or services***
Sir$i formulace dodava, Ze cena vyjadiuje vechny hodnoty pro spotiebitele, kterou mu
piinasi vlastnictvi & uziti vyrobku nebo sluzby. *° Zakladnim kritériem v rozhodovacim
procesu spotiebitele je tedy uzitek, ktery se odviji od vice faktorii; napt. vztahem ceny a
kvality. Podle Dahlena vysoka cena signalizuje vysokou kvalitu a snizuje tim risk
zakoupeni produktu horsi kvatlity.46 Dalsim faktorem mutZze byt vztah mezi cenou a
znaCkou. Akceptovani ceny zakazniky podle znacky je v dneSni dobé charakteristickym
rysem spotiebitelského chovani. K ostatnim faktorGm patii napf. jest¢ vnimani ceny

riznymi segmenty trhu, vztahem ceny vlastniho a konkuren¢niho produktu, vztahem

. . o . ;e 47
mezi cenou minulou, pfitomnou a o¢ekavanou budouci atd.

S 4

Stanoveni ceny je jednou z nejdulezitéj$ich soucasti tvorby marketingové
strategie. Tvorbu cenové politiky ovlivituje mnoho internich a externich faktort, jako
jsou marketingové cile firmy, marketingovy mix, nadklady a dale napt. charakter trhu,
poptavky, konkurence a zakazniki.®® UrCovani cen &im dal vice ovliviluje internet.
Elektronické obchody obvykle nabizeji nizS§i cenu zbozi nez kamenné obchody.
Zakaznici si Casto zbozi prohlédnou v kamenném obchodé, ptipadné si nechaji poradit
od persondlu a pak zbozi zakoupi prostfednictvim internetu. Mnoho firem riznych
obort se jiz tomuto trendu pfizplsobilo a trzby z online nakupt tvoii velkou €ast jejich
ptijma.

Produkty znacky Brit se vyznacuji nadprimérnou kvalitou, které odpovidaji i
ceny. Ty se pohybuji v relaci cen produktli ostatnich prémiovych znacek, jako jsou napf.
Hill’s, Proplan, Royal Canin ¢i Eukanuba. Naopak ale pievysuji ceny produktt znacek,
jako je napt. Pedigree apod. Vyssi ceny odpovidaji samoziejmé i moznostem cilové

skupiny, ktera dosahuje stiednich az vyssich ptijmu.

* Ressource Library: Dictionary. In: American Marketing Association [online]. Chicago, 2012 [cit. 2012-03-
19]. Dostupné z: http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=P

> KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 483.

6 DAHLEN, Micael. Marketing communications: A brand narrative approach. United Kingdom: John Wiley
& Sons Ltd, 2010, s. 65.

4" JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada, 2008, s. 218.

8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada, 2008, s. 220 — 224,
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Domnivam se, ze spolecnost Vafo ceny svych produktii stanovuje prevazné
podle konkurence, tzn. nikoliv podle nakladd firmy ¢i poptavky na trhu, i kdyz tyto
faktory samoziejmée také hraji svoji roli. Tento zplisob se mi zd4 vhodny, jelikoZz i1 praveé
zékaznici posuzuji ceny podle konkuren¢nich vyrobkt. Nizsi ceny by mohly zédkazniky
odradit z divodu vnimané niz$i kvality. Vys$8i cena by naopak mohla byt pro

spotiebitele finan¢n¢ netinosna.

Pro zajimavost uvadim srovnani cen granuli pro $ténata, nabizenych v prodejné
s chovatelskymi potiebami Pet Center v Praze v Obchodnim centru Letiiany.*® Ceny
jsou pro lepsi predstavivost Ctenare prepocitané podle jednotné graméze (ceny, které
bylo nutno pfepocitat, jsou oznaceny fialovou barvou). Z tabulky jasné vyplyva, ze za
naopak Hill’s Canin. Brit Care se s kilogramovou hmotnosti pohybuje piiblizné
uprostfed tabulky. Vzhledem ktomu, Zze se ceny produkti prémiovych znacek (s
vyjimkou Hill’s) pohybuji ve srovnatelné cenové hlading€, stavaji se velmi dulezitou

slozkou konkuren¢niho boje komunikac¢ni aktivity.

Piiloha €. 8: Srovnani cen granuli

l1kg/K¢ |3kg/Ke | 12kg/Ke Primérné cena za kg / K¢*
Pedigree 98 269 neni v nabidce obchodu | 98
Proplan 149 479 1199* 114
Eukanuba 169 499 1200* 117
Brit Care 149 429 1299 117
Royal Canin 249 547* 1200* 125
Hills Canin 229 549 1499 142

* zaokrouhleno na jednotky

Ceny produktd vkamennych obchodech se razantné odliSuji od cen

internetovych. Napiiklad kilové baleni granuli Brit Care Puppy lze online zakoupit

* viastni prazkum ze dne 20. 3. 2012
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V cenové relaci 82 - 233 K¢, tikilogramové baleni za 249 - 689 K¢ a nejvétsi baleni za
790 - 1313 K& Ceny v internetovém obchodu oficialnich stranek Britu se pohybuji
v podobné vysi jako v ostatnich internetovych obchodech, jelikoz firma Vafo nechce

velkoobchodnimi cenami znevyhodiovat své maloobchodni odbératele.

2.3.3 Umisténi

Umisténi, misto neboli distribuce zahrnuje veskeré c¢innosti, které ptiblizuji
nabidku k zdkaznikovi ¢i spotiebiteli. Jedna se o distribu¢ni proces, ktery ¢asto zahrnuje
velmi sloZitou cestu hmotného vyrobku od vyrobee k jeho kone¢nému uZivateli.>* Podle
Jakubikové se firmy v novém marketingovém pojeti snazi vytvofit se zdkazniky takovy
vztah, ve kterém bude distribuce hodnoty povySena na tvorbu hodnoty. Zptisob
distribuce a samotné misto prodeje se muize snadno stat tim jedinym prvkem
marketingového mixu, ktery nabidne vyhodu vzhledem ke konkurenci. Cilem distribuce
je podle ni spravnym zpusobem dorucit produkt na misto, které je pro zakazniky
nejvyhodnéjsi, v Case, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnozstvi, které
pottebuji, 1 vkvalit¢, kterou pozaduji. Ve srovnani s ostatnimi soucdstmi
marketingového mixu neni mozné ménit distribuci operativné. Jedna se o dlouhodobou
zalezitost, ktera vyzaduje peclivé planovani. Je také dulezité vhodn¢ zvolit distributora;
vétSina firem si totiz distribuci nezajist'uje sama, jelikoz nema tolik kontaktl, zkusenosti
a know-how. Veskeré zmény je potieba peclivé promyslet, jelikoz zakaznici nejsou
zméndm pfili§ naklonéni. %2

Pfi planovani distribuce je nutno zohlednit mnoho hledisek. Patii sem napf.
vybér distribu¢nich kanala (distributofi — viz vySe, zprostiedkovatelé, velkoobchody,
maloobchody) a dostupnost produktu (regionalni ¢i celostatni, intenzivni ¢i vybérové
pokryti). Neopomenut nesmi zlstat ani zpiisob, jak dohliZet na prodej produktl a jak
minimalizovat naklady na distribuci. V neposledni fadé€ je tfeba zajistit co nejrychlejsi a
nejusporngj$i cestu zbozi mezi dodavateli a vyrobou, vyrobou a skladem, skladem a

odbérateli. >

50 udaj ze dne 20. 3. 2012, k vyhledani cen pouzit server www.zbozi.cz

! PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace. Praha: Grada, 2010,
s. 17.

52 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada, 2008, s. 188.

¥ HORAKOVA, Iveta. Strategie firemni komunikace. Praha: Management Press, 2008, s. 38.
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Koncovy zékaznik ma na uzemi Ceské Republiky p&t hlavnich moznosti, kde
zakoupit vyrobky znacky Brit: ve specializovanych obchodem (tzv. zverimexech nebo
také v zahradnickych potfebach, kde je znacka Brit nabizena jako doplikové zbozi),
Vv sitovych obchodech (Petcentrum, Superzoo, Zooworld), v prodejnach Hornbachu (ten
disponuje se specializovanym koutkem pro chovatele), u veterinarnich 1€ékari a na
internetu. V kamennych prodejnach jsou zakaznikiim casto k dispozici i informativni

letaky o produktech znacky.

Dostupnost produktti je tedy celostatni s vybérovym pokrytim (vysvétleni
vybérového pokryti viz nize). Jen samotné sitové obchody Petcentra se v soucasné dobé
nachazeji na 76 mistech v CR a jejich pocet se od roku 2000 stale rozrista. Prodejny
Hornbachu najdeme v osmi velkych ¢eskych ¢i moravskych méstech. Superzoo ma 27
pobocek a Zooworld 21. Pro veterinafe se znaCka také stava ¢im dal tim zajimavéjsi,
jelikoz sami do firmy Vafo volaji a maji zdjem o odebirani krmiva. Po pfiéteni ostatnich
kamennych 1 internetovych obchodli bychom se jist¢ dostali na velmi zajimavé cislo

prodejnich mist.

Obchody jsou zavazeny distribucnimi partnery (napt. pobocky Petcentra kazdy
tyden), veterindrnim ordinacim dodéavaji zbozi za pomoci firmy Novico, pouze
zasobovani prodejen Hornbach zajistuje sama spole¢nost Vafo. Distribucni strategie
firmy tedy ocividné spociva ve vertikdlnim systému, ktery ,ptedstavuje formdlni
spojeni na riznych durovnich cesty, ve kterém vyrobce, velkoobchodnici a
maloobchodnici zajidtuji logisticky pohyb zbozi“.>* Obchodni zastupci velkoobchodii

navstévuji maloobchodniky a spolu s ostatnimi zna¢kami nabizeji a prezentuji 1 Brit.

Krmivo i ostatni produkty by rady nabizely i obchodni fetézce jako Tesco,
Hypernova apod., spole¢nost Vafo ale na tuto spolupraci piistoupit nechce. Zaprvé,
prestiz znacky by umisténim do hypermarketovych regalii mohla utrpét, jelikoz se zde
nachazeji predev§im krmiva niz§i kvality. Zadruhé, obecné znamy tlak fetézcii na ceny
svych dodavateli by se mohl stat netinosnym ¢i nerentabilnim. Zatfeti, v fetézcich neni
zékaznikim K dispozici vySkoleny personal, ktery by fundované poradil pfi vybéru
vhodného produktu. Tyto 1 dalsi skutecnosti si neuvédomuje pouze spolecnost Vafo, ale
1 ostatni vyrobci prémiovych krmiv, tudiz nadstandartni krmiva V potravinaiskych

fetézcich prevazné nenalezneme.

* JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada, 2008, s. 206



24

3. Komunikacni mix

Komunika¢ni mix je podsystémem mixu marketingového, jehoz prvni tfi Casti
(produkt, cenu a umisténi) jsem popisovala na predeslych strankach. Pomoci
komunika¢niho mixu se marketingové odd€leni snazi za pouziti rlznych nastroji
dosahnout marketingovych a tim i firemnich cila.”® Do komunika¢niho mixu odbornici
vétSinou zafazuji n€kolik hlavnich disciplin. Jsou jimi reklama, podpora prodeje, direct
marketing, veletrhy a vystavy, public relations, osobni prodej, a on-line komunikace.
Kazda disciplina mé k dispozici vice ¢i méné nastrojlii. Pii rozebirani komunikacnich
aktivit znacky Brit samoziejmé vynecham ty discipliny, které znacka pouziva jen ztidka
¢i vibec.

Pti tvorb¢ komunikacni strategie (a nejen pii ni) je esencialni zaméfit se na
zakazniky, které chceme naSi kampani oslovit. Komunikaéni aktivity znacky Brit se
zamétuji predev§im na koncového zédkaznika, méné€ na odbératele a ostatni meziclanky
distribuce. Zakladni charakteristiky cilové skupiny miZeme popsat napt. na zakladé
geografickych, demografickych a psychografickych znaku. Z tohoto hlediska mohu
primarni cilovou skupinu popsat jako zeny, mlads$iho az stfedniho véku (25 — 45 let),
zijici v méstech a mensich méstech, které patii do stfedni aZ vy$si pijmové skupiny.”®
O psychografickych vlastnostech cilové skupiny bohuzel nemam konkrétni tdaje, zde
bych pouze mohla néjaké charakteristiky odvodit. V pfipadé mladsiho véku se
pravdépodobné jedna o Zeny, Zijici v nesezdaném partnerstvi, které jest¢ nemaji déti a
proto si s partnerem poridili psa ¢i kocku, o které se mohou starat. Velkou ¢ast dne travi
V praci a nemaji moc ¢asu se svému mazlickovi vénovat. Snazi se dodrzovat obecné
zasady zdravého zivotniho stylu a v tomto duchu 1 vybiraji krmivo pro své zvite. Jednou
z jejich priorit je i vzhled, a to nejen vlastni, ale i partnera a potazmo i jejich psa ¢i
kocky. Co se tyka stfedniho veéku, zde se uz pravdépodobné jednd o zeny, majici jedno
az dvé déti, mozna jsou i pravé na mateiské dovolené. Pes ¢i kocka dotvafi rodinnou
pohodu a zivot bez nich si uz ani nedokazi predstavit. Domaciho mazlicka maji jiz
nekolik let, takze védi, jak drahé jsou navstévy u veterinafe a jak narocné je léceni
nejriznéjsich psich ¢i koci¢ich onemocnéni a bolistek. Nemocem jak svych déti, tak

domaéciho zvitete se snazi radéji pfedchdzet a zjednodusit si tak pozd&jsi praci. Ctenate

% PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, s. 42
% Udaj poskytnuty majitelem firmy Vafo, panem Bous$kou
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prosim, at' predchazejici pokus o dokresleni cilové skupiny bere se shovivavosti a

nahlizi na néj s rezervami, kterych si jsem i ja samoziejmé védoma.

Sekundarni cilovou skupinou je chovatelska vefejnost, kterd v naSem modelu
funguje jako nazorovy vudce. Chovatelé se vétSinou celozivotné zabyvaji
problematikou vhodné vyzivy pro sva zvirata a maji prehled o trzni nabidce, novinkach
a trendech. Vzhledem Kk tomu, Ze sva zvifata pouzivaji pro chov, prodavaji $téhata a
kotata zijemciim, ktefi pak v naSem modelu spadaji vétSinou do primarni cilové
skupiny. Chovatelé jim i dal$im majitelim domacich mazlickl v okoli radi, jak o zvife

pecovat, jak ho krmit a hlavné ¢im.

3.1 Tisténa reklama

Reklama patii k tradiénim nastrojim komunika¢niho mixu. Definujeme ji jako
»placenou, neosobni komunikaci prostfednictvim riznych médii ¢i realizovanou
podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou
identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je piesvédcit Cleny cilové
skupiny“.>” Posledni dobou sice vaha reklamy v komunika&nim mixu klesa a pozornost
je stale vice vénovana podlinkovym aktivitam, nicméné¢ jeji dilezitost nelze opomenout,
jelikoz je hlavnim néstrojem zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postojil
cilovych skupin.”®

TiSténou reklamu muizZeme najit prevazné v Casopisech a novindch. Jeji nejvetsi
vyhodou je moZznost poskytnout podrobnéjsi informace o nabizeném produktu. Na
druhou stranu je ale pomérné pasivni. Vyzkum tisténych reklam v ¢asopisech ukazuje,
ze si dvé tietiny Ctendii nepovSimnou ani jedné konkrétni reklamy, a asi jen deset
procent z nich si pfecte kousek jejiho textu. Je proto dilezité, aby reklama sdélovala
svoji zpravu jasng, a to jak v obrazku, tak titulku.>® Pokud chceme upoutat pozornost

Ctenafd, je jednou z taktik vytvoftit reklamu, kterd v nich vyvoladva emoce, a to pfevazné

ty pozitivni. Emoce tedy upoutd pozornost k reklamé, a tim se nastavi pozadi pro jeji

" PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovéa komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, s. 42

%8 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, s. 49.

59 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 326.
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interpretaci 1 zapamatovani. Je dokazéno, Zze lépe zformované vzpominky koreluji
S vyss$im skorem obliby reklamy — a nejlepSim ukazatelem efektivity reklamy je pravé
jeji obliba.®

Znacka Brit pouziva pro svoji reklamu v tisku pfevazné Casopisy, ¢aste¢né i
noviny. Mohli bychom je rozd¢lit do nasledujicich t¥i hlavnich segmentd: pet média,
média pro Zeny a hobby média. Z pet médii to jsou Svét psi (naklad 29 000) a Svét
kocek (naklad 15 000)%, Gasopis Fauna a Planeta zvifat. Tento specializovany segment
vzhledem ke své homogenni Ctenaiské zékladng®? nejlépe oslovi primarni 1 sekundarni

cilovou skupinu znacky, na druhou stanu ale ¢tenost téchto tituli nedosahuje Ctenosti

médii pro Zeny, které naSe cilové skupiny také konzumuji.

Dalsim segmentem jsou tedy média pro Zeny, konkrétné ¢asopisy Jackie (¢tenost

95 000)*® a Kvéty (451 000), Blesk pro Zeny (706 000), piilohy MF Dnes atd.

Posledni segment bychom mohli nazvat jako hobby média. Z nich mohu
jmenovat napf. ¢asopis Chatat & chalupat (ctenost 83 000), Fajn zivot (104 000) ¢i
Blesk Hobby (184 000). Inzerce v tomto typu tiskovin piedpoklada, ze lidé, ktefi maji
vV oblibé chatafeni, pfirodu a kutilstvi, budou mit také o néco blize ke zvifatim
a zajmovému chovatelstvi. V tomto piipad¢ se tedy piimo nejednd o primarni ani
sekundérni cilovou skupinu znacky Brit, ale o vedlej$i (minoritni) cilovou skupinu.

Inzerci v téchto tiskovinach odpovida i prodej vyrobkt Britu v Hornbachu (viz 2.3.3).

Inzerce se pifevdzné zaméifuje na vlajkovou tadu Brit Care, piipadné jeji
novinky, odpovida vizualnimu stylu obalt (bilé pozadi, Sedé a zlaté pismo, logo
znacky), vzdy zobrazuje baleni vyrobkl a jejich kratky popis, zaméfeny na hlavni
benefity (viz 2.3.1). V Cervenci a srpnu roku 2010 probéhla specialni inzertni kampan
"Brit Care — Krmivo 3. generace", ktera kromé vySe uvedenych prvka navic obsahovala
vizual mladé Zeny, objimajici svého bilého retrivra. Fotku ramovalo zluté srdce, které

svoji barvou korespondovalo s Cislici tfi v titulku. Tato kampan se jasné snazila

% DU PLESSIS, Erik. Jak zakaznik vnima znacku: nahlédnéte s pomoci neurovédy do hlav spotfebiteli.
Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, s. 80.

®1 Dle Ing. Lubo3 Vedrala z nakladatelstvi Minerva
82 KARLIGEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.

Praha: Grada, 2011, s. 58.
% Media Projekt 1. 7. - 17. 12. 2011. In: Unie vydavateld [online]. 2011 [cit. 2012-04-15]. Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/Upload/981.pdf
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emotivné pisobit na recipienty, a to jak fotografii, tak srdcem, a zajistit tak lepsi

vnimani a tim i zapamatovani a uc¢innost reklamy.

Spolecnost Vafo ve spolupraci s nakladatelstvim Minerva nabizi vSem
zajemcum, ktefi maji zaregistrovanou svoji chovatelskou stanici na strankach krmiva
Brit, zvyhodnénou inzerci v Casopise Svét Pst. Zaregistrovani chovatelé tak maji narok
na 30% slevu pfi podavani soukromého inzeratu, ktery je pak vramci této akce
zvetejnén ve vyrazném ramecku s barevnym podkladem a logem Brit Prevence vyzivou.
Touto akci ziskavaji benefity vSechny tfi zucastnéné strany — nakladatelstvi Minerva
ziskd nové inzerenty a tim vyssi zisk, spolecnost Vafo oblibu u svych zdkazniki a
mozna i slevu na vlastni inzerci, chovatelé moznost inzerovat s podstatnou slevou. Tuto
inzertni akci bych mohla zatadit i do podpory prodeje (viz 3.3), vzhledem k souvislosti

s inzerci jsem se ale rozhodla popsat ji na tomto miste.

3.2 On-line komunikace

Tradi¢ni média v 90. letech minulého stoleti doplnila tzv. nova média. Jedna se
predevsim o internet a jeho rizné aplikace (Google, Wikipedia, Facebook, blogy, You
Tube). Primarnim faktorem ristu oblibenosti on-line komunikace je narust poctu
uzivateli internetu. V unoru roku 2011 zaznamenal NetMonitor 5 995 313 uzivatell

internetu®,

3.2.1 Webové stranky znacky Brit

Webové stranky krmiva znacky Brit jsou zaregistrovany pod doménou

http://www.krmivo-brit.cz/. Je mozno je pfepnout na anglickou verzi, ktera je ovSem

obsahové vyrazné chudsi. V horni ¢asti ivodni stranky se nachazi logo znacky na bilém
podkladu, na které po pravé strané¢ plynule navazuji nepravidelné¢ rozmisténé
emotikony. Zde je také umisténo pole, kde se mohou pfihlasit registrovani uzivatelé

stranek.

64 Vyzkum navétévnosti internetu v Ceské Republice: Mé&siéni zprava - Unor 2011. In: [online]. SPIR -
NetMonitor, 2011 [cit. 2012-04-11]. Dostupné z:

http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2011_02_netmonitor_offline_report.pdf


http://www.krmivo-brit.cz/

28

Dale zde nalezneme horizontaln¢ polozeny rozcestnik, kde se po rozkliknuti
dostaneme do nami zvolené ¢asti stranek. Pod rozcestnikem nasi pozornost okamzité
upoutd dominantni reklama, kterd se orientuje na nejnovéjsi produkt znacky. Pod
reklamou maji navstévnici moznost rychlého vyhledani krmiva pro svého mazlicka ¢i
zhlédnuti vybranych chovatelskych stanic. Ve spodni ¢asti Gvodni stranky vidime
veterindrni poradnu, nabidku inzeratd, odkaz na prodejni mista produktti, vystavy, akce
a profil na Facebooku. Stranky celkové pisobi velmi neuspofadanym a nesourodym

dojmem, k tomu se ale blize vyjadiim v posledni, paté ¢asti.

Pokud pomineme organizaci stranek a zaméiime se na jejich obsah, zjistime, ze
maji bohatou nabidku. V sekci Krmivo Brit se uzivatelé dozveédi vSechny dulezité
informace o jednotlivych produktech, které zde Ize i pomoci internetového obchodu
zakoupit. Vyhodou nékupu vyrobki na oficialnich strankach znacky je skutecnost, ze tu
jsou na rozdil od ostatnich internetovych obchodi k dispozici naprosto vSechny typy i
gramaze krmiva a pochutin. Navic zde spotiebitelé svym ndkupem piispéji na dobrou

véc (viz 3.3.2), coz v ostatnich on-line obchodem také vétSinou neni zvykem.

V sekci Pro chovatele nalezneme charakteristiky jednotlivych plemen pst a
kocek. Po zvoleni vybrané¢ho plemene se zobrazi seznam chovatelskych stanic, které
zajemce muze kontaktovat, a také p&kné fotky. Sekce Inzeraty nabizi registrovanym
uzivatelim moznost zvefejnéni psi ¢i ko€ic¢i inzerce. V €asti Poradna mohou chovatelé
vznést dotaz v ramci problematiky psi a kocek, na které co nejrychleji podle charakteru
dotazu odpovidaji bud’ veterinarni lékai MvDr. Jan Sima, nebo specialista na vyzivu
Ing. Martin Kvas ¢i dlouholeta chovatelka boxeri a rozhod¢i z vykonu Ing. Michaela
Martint.

Sekce Prodej Brit a O spole¢nosti poskytuje informace o prodejnich mistech

v Ceské Republice i zahraniéi, o novych produktech, mésiénich akcich (viz 3.2.4),

spole¢nosti Vafo a jeji historii; najdeme zde také kontakty a nabidku volnych mist.

Na tomto misté je vhodné podotknout, zZe vSichni chovatelé, zaregistrovani na
strankach Britu, dostavaji od spole¢nosti Vafo darek pii narozeni kazdého nového
Sténéte. Darek nazyvaji tzv. starter kit (v ptekladu startovni bali¢ek), ktery obsahuje

malé baleni granuli, odmérku, informativni letacky a hracku pro Sté€natko ¢i koté.
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3.2.2 Facebook

Do dubna roku 2011 existovaly na Facebooku dva osobni profily znacky Brit;
jeden byl zaméfeny na psy, druhy na kocky. Agentura maXmedia hned na zacatku své
spoluprace se spolecnosti Vafo zalozila novy profil znacky, a to firemni. Za rok se ji
podaftilo ziskat témet 2 500 fanouska % a to bez jakékoliv podpory v podob¢ placené
reklamy. Osobni profily jesté zruSené nejsou, jelikoz néktefi fanousci doposud neptesli
na novy profil. Az se tak stane, budou tyto dva staré profily pravdépodobné zruSeny.
V soucasné dob¢ se zde objevuje pouze pfiblizn¢ jeden prispévek za mésic, ktery
odkazuje na novy profil. Nové facebookové stranky, které se stejné jako ostatni firemni
stranky od 30. bfezna 2012 zobrazuji v rezimu timeline®, spravuje z 90 % agentura,

zbytek prispévk tvofi sami zaméstnanci spolecnosti Vafo.

Komunikace na nejrozsifenéjsi socialni siti zahrnuje v podani znacky Brit tii
hlavni témata. NejdilezitéjSim a nejcastéjSim tématem je samotna komunikace
s fanousky, kterou Brit navazuje nejriznéjSimi zptisoby - napf. otazkami (,,Znate ve
vaSem okoli restaurace, které jsou ,,dog friendly?* ¢i ,,Tak odvezli jste si z Budéjovic67
néjaké uspéchy? :-)*“ a ,,Co chystate na Velikonoce? :-) Po€asi ndm bohuzel nepfteje...)
1 ptanimi (,,Pratelé, klidné svatky a bohatou pomlazku, vam pteji vSichni z vaseho tymu

Brit!*“ nebo ,,Spokojeny Novy i novy rok pratelé :-)*).

Druhym tématem je prezentace produkti znacky Brit a samotné firmy Vafo.
V tomto pfipad¢ se jedna napt. o predstaveni nové fady Brit Premium, ozndmeni
mesicnich akci (viz sekce 3.2.4), vyhlaSeni soutézi (viz niZe), publikovani tspéchii
firmy (¢lanek o Pavlu Bouskovi na serveru iDnes.cz, vyvésni tabule Brit v Malajsii)
apod. Ttretim tématem je problematika mazlick obecné, ktera se znacky ptimo netyka.
Na Facebooku Britu tak nalezneme vtipné ¢i roztomilé fotky, videa, odkazy na zajimavé
¢lanky o psech a kockach (,,Kocka Poldi se toulala 16 let. Ted’ se polomrtva kone¢né
vrati dom“ na Hobby.cz ¢i ,,Vitézové ankety State€né psi srdce byli slavnostné

vyhlaseni“ na Zena-in.cz).

Brit na Facebooku obc¢as vyhlasuje men$i soutéze, které se zde setkavaji

s obrovskym zajmem fanouskd. Vyhry maji samoziejmé podobu vyrobki a reklamnich

% Udaj ze dne 9. 4. 2012

% Timeline pfinasi zmény a nova pravidla pro firemni profily na Facebooku. In: Facemag: magazin o
Facebooku [online]. 7. 3. 2012 [cit. 2012-04-09]. Dostupné z: http://www.facemag.cz/timeline-prinasi-
zmeny-a-nova-pravidla-pro-firemni-profily-na-facebooku/
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pfedmétt znacky. V historii stranek tak napiiklad mizeme najit otazky jako ,,Jak se
jmenuje vitéz Evropského pohdru ESDRA se psy Nesse a Dina, kterého sponzoruje
Vafo Praha, va$ vyrobce produkti Brit?* (vyhrou byly konzervy Boutiques
Gourmandes a voditka) ¢i ,,Z jakych dvou hlavnich ptisad se skladd Brit Care Adult
Small Breed krmivo pro dospé€lé psy malych a trpaslic¢ich plemen? (vyhra granule a
pochoutky Let’s Bite). Asi nejvétsi uspéch méla soutéz "Nejlepsi ksichtiky naSich
mazlikl", jejiz téma si navrhli sami fanousci a do niz bylo za pouhy tyden poslano pies

140 velice povedenych fotek. Soutéz obdrzela 74 "lik(i" a byla fanousky i sdilena.

Podle pani Harcarikové z agentury maXmedia mize byt znacka na Facebooku
uspesna jen tehdy, pokud se svymi fanousSky komunikuje pokud mozno na denni bazi
(krom¢ vikendu, kdy je podle jejich slov Facebook "mrtvy") a na jejich prispévky
reaguje. Fanouskiim je nutno dat pocit, ze pravé oni jsou tou ryzi podporou znacky. Brit
je podle ni vdé€nou znackou pro komunikaci na socidlnich sitich, jelikoz ma
sympatickou image, kterd vychazi z produkt vysoké kvality a zaroven faktu, ze je Brit

¢eskou znackou, coz lidé dokazi ocenit.

3.2.3 On-line reklama

UZivatelé¢ internetu maji moZnost spatfit reklamu znaCky Brit na riznych
webovych strankach. Jedna se prevazné o online verze periodik, které znacka pouZziva 1
pro svoji tiSténou reklamu (viz 3.1). Z ostatnich stranek se jednd napt. o Babinet.cz ¢i

Cafe.cz, které se také zamétuji na nasi primarni cilovou skupinu.

3.3 Podpora prodeje

Jednim z dalSich nastroji komunika¢niho mixu je podpora prodeje. Roddy
Mullin ji ve své knize Sales Promotion (2010) definuje jako ,,range of price and value
techniques designed within a strategic framework to achieve specific objectives by

changing any part of the offer, normally for a defined time period ®8. Michael Dahlen

%7 zde probihaji Mezinarodni vystavy psi
% MULLIN, Roddy. Sales promotion: how to create, implement. Philadelphia: Kogan Page Limited, 2010,
S. 38.
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dopliuje, Ze ,,sales promotion is all about getting consumers to do things“.69 Podpora
prodeje, byt Casové omezena, pii opakovani v dlouhodobém métitku buduje vztah mezi
znaCkou a klienty. Jedna se napf. o rizné soutéze, hry, akce v misté prodeje, vzorky,

prémie, kupony, rabaty apod.

3.3.1 Podpora prodeje v misté prodeje - Mési¢ni akce

Pro kazdy mésic si spoleCnost Vafo pro své zékazniky, nakupujici ve
zverimexech a sitovych prodejndch Petcentra, Superzoa, Zooworldu, pfichystala
specialni akce, které maji podpofit prodej znacky Brit v mist¢ prodeje. Pro zajimavost

uvadim nékteré z nich, které prob&hly v letech 2010 a 2011, v nasledujici tabulce.

Ptiloha ¢. 9: Darky k nakupu

Nékup Darek zdarma

12 kg Brit Care Dog Barel na granule Brit

2 kg Brit Care Cat Pochoutka Brit Care Let’s Bite
12 kg Brit Care Dog Stolni kalendar Brit

Stelivo Brit Care Ultra Fresh Pochoutka Brit Care Let’s Bite

400 g Brit Care Cat Konzerva Brit Care Cat
2 kg Brit Care Cat Tricko Brit

12 kg Brit Care Dog Voditko Brit

15 kg Brit Premium Dog 2 kg Brit Premium Dog

Za obzvlast vydafeny darek k ndkupu a zaroven reklamni predmét povazuji
stolni kalendéi Brit. Kalendar byva vyrabén ve dvou verzich - pro majitele pst a pro
majitele kocek. Obsahuje psi / koci¢i svatky, lidské svatky, kontakty na dilezité
organizace v Ceské Republice a terminy konani vystav psti / ko¢ek. Zaroven je doplnén

o velmi pékné fotografie jednotlivych psich / koc¢i¢ich plemen.

% DAHLEN, Micael. Marketing communications: A brand narrative approach. United Kingdom: John Wiley
& Sons Ltd, 2010, s. 428.
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Mezi dal$i nastroje podpory prodeje, které Brit vyuziva, mizeme zatadit slevy a

prodejni stojany, umisténé naproti vchodu do prodejny (napft. s pochoutkami Let’s Bite).

3.3.2 Soutéze

V roce 2010 a 2011 spole¢nost Vafo spolu s agenturou Actum® usporadala
soutéz s ndzvem Nejkrasnéjsi pes a kocka Brit. V roce 2010 tato soutéz probihala od 5.
kvétna do 16. Cervna a vroce 2011 od 24. kvétna do 24. Cervna. Soutéz byla urcena
vSem amatérskym ¢i profesiondlnim fotografiim, kteti se zaregistrovali na webu Brit a
nahrali pies formular jednu fotografii do kategorie Pes ¢i Kocka. Fanouskiim bylo poté
umoznéno pro jednotlivé fotografie hlasovat. Soutézilo se o 100 vyher v kategorii Pes,
100 vyher v kategorii Kocka a jednu ze 100 cen mél také moZnost vyhrat kazdy
registrovany hlasujici.”* Kromé vitéznych poharti m&li soutéZici moznost ziskat granule
znacky Brit ¢i tricko Brit, hlasujici soutézili o tricko Brit ¢i o pochoutky Brit Care Let’s

Bite.

Soutéz byla propojena se strankami znacky na Facebooku, kde byly o soutézi
pravidelné zvefejnovany informace a po jejim ukonceni i vitézné fotografie. Vafo
neopomnélo potidit a zvefejnit fotky i z pfedavani hlavnich cen, na kterych byl vzdy
majitel zvifete spolu se svym mazlickem, poharem a diplomem, oba obklopeni vyhrami

znacky Brit.

Spolecnost také obcas vyhlasuje mensi soutéze na Facebooku (viz 3.2.2).

3.4 Veletrhy a vystavy

Ucast na veletrzich a vystavach véetné mezinarodnich mizeme podle Ptikrylové
a Jahodové povazovat za komplexni akci, kterd zahrnuje osobni i neosobni formy
komunikace. Pfi pfipravé i Uc€asti na veletrhu ¢i vystavé se prakticky kombinuji

reklamni néstroje, osobni prodej, podpora prodeje a cela ucast je v podstaté¢ PR aktivita,

° www.actum.cz

n Kompletni pravidla soutéze: Nejkrasnéjsi pes a kocka Brit 2011. VAFO PRAHA. Krmivo pro psy a kocky - Brit
[online]. 2011 [cit. 2012-04-07]. Dostupné z: http://www.krmivo-brit.cz/funny-photo/rules


http://www.actum.cz/
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jelikoz podporuje image firmy i znagky.”® Veletrhy a vystavy se vétiinou zaméfuji na

odbornou verejnost, 1ze ovSem i ocekavat Gcast ze strany laické vetejnosti.

Piiloha ¢. 10: Vystavy psi 2010 a 2011 s ucasti znacky Brit

Nazev akce 2010 2011
Mezinarodni vystava psi DUOCACIB Brno 6.—7.2. 25.—-26. 6.
Mezinarodni vystava pst Ceské Budgjovice 24.-25. 4. 23.-24. 4.
Veletrh FOR PETS v Praze 31.3.-3.4.
Mezinarodni vystava psii Praha 1.-2.5. 14.-15.5.
Nord Bohemia Canis Litoméfice 22.-23.5. 21.-22.5.
Nérodni vystava pst Klatovy 5.—-6.6.

Vystava Pro Pet v Brn¢ 24. - 26. 6.
Interdog Bohemia Mlada Boleslav 28.-29.8. 27.-28. 8.
Mezinarodni vystava pst Ceské Budgjovice 9.-10. 10. 9.-10. 10.
Mezinarodni vystava pst Praha 6.—7.11.

Piiloha €. 11: Vystavy kocky 2011s tiéasti znacky Brit

Nazev akce 2011
Mezinarodni vystava ko¢ek Ostrava 8.—9.1.
Mezinarodni vystava ko¢ek Praha 15.-16. 1.
Mezinarodni vystava kocek Plzen 26.-27. 2.

Mezinarodni vystava ko¢ek Usti nad Labem 26.—-27. 3.

Mezinarodni vystava kocek Karlovy Vary 16.-17. 4.

2 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace. Praha: Grada, 2010,
S. 43.



http://www.cmku.cz/index2.php?stranka=vystavy&akce=detail&id=946
http://www.cmku.cz/index2.php?stranka=vystavy&akce=detail&id=952
http://www.cmku.cz/index2.php?stranka=vystavy&akce=detail&id=946
http://www.cmku.cz/index2.php?stranka=vystavy&akce=detail&id=949
http://www.cmku.cz/index2.php?stranka=vystavy&akce=detail&id=950
http://www.cmku.cz/index2.php?stranka=vystavy&akce=detail&id=951
http://www.cmku.cz/index2.php?stranka=vystavy&akce=detail&id=952
http://www.cmku.cz/index2.php?stranka=vystavy&akce=detail&id=949
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Znacka Brit si pro svoji prezentaci vybrala pfedev§im mezinarodni i narodni
vystavy pst a kocek. Na téchto vystavach se setkdvaji majitelé Cistokrevnych jedinct
s pasem puvodu, aby piedvedli své zvife pfed rozhod¢imi (porotou) a obecenstvem a
obdrzeli tak odborny posudek o jeho exteriérovych kvalitach a nedostatcich. Pro laiky je
to misto zajimavého zazitku, kde je mozné na vlastni o¢i vidét i pohladit velké mnozstvi
psich i ko&igich plemen.”® Vystavy pst porada Ceskomoravskd kynologicka unie /
jednota, Cesky kynologicky svaz ¢ Kynologicka jednota CR; pofadatelem vystav koéek
jsou jednotlivé zakladni organizace Sdruzeni chovateltl ko¢ek v CR. Vystav kodek se
Brit aktivné Gcastni az od roku 2011. Z charakteru akci i poradateld vyplyva, Ze se
vystav Ucastni ptrevazné odborna vetejnost - chovatelé, druhotné pak i zdjemci z fad

laikii. Na vystavach se tedy Brit zamétfuje hlavné na svoji sekundarni cilovou skupinu.

V roce 2011 vyuzila znacka piilezitosti a zucastnila se i prvniho ro¢niku veletrhu
FOR PETS. FOR PETS je jediny odborny veletrh v Cechach zaméfeny na chov
domaécich zvitat, od pst a kocek az po akvaristiku. Predstavuji se zde novinky a trendy
v oblasti krmiv, veterinarnich ptipravkt, kosmetickych piipravki a chovatelskych
potteb a probihd zde také prezentace veterinarnich instituci, chovatelskych svaz, klubt,
stanic, Skol 1 pfednich oborovych firem. Veletrh se t&€$i vysoké névstévnosti a provazi
ho rozsihld medialni kampai.’® Znatka Brit zde md vétsi konkurenci v oblasti
vystavovatelil nez na vystavach psu a kocek, ale na druhou stranu se zde miize zaméfit i
na svoji primarni cilovou skupinu, jelikoZ je akce kromé odborné vetejnosti hojné
navs§tévovana i béZnymi majiteli pst a kocek.

Na vystavach najdeme znacku Brit vZdy podle prodejniho stanu rozmé&ru 3x3m,
nebo 3x6m, jehoz potisk odpovida barevnosti loga. Jako dopln€k jsou vystavovany
vlajky, které je mozno pouzit 1 samostatné. Stanek obsluhuje dvé a vice hostesek, které
Zasto pochazeji z fad studentek Ceské zemé&délské univerzity, které zde studuji obory
spojené s vyzivou a kynologii, maji zajem o profesionalni chovatelstvi a ¢asto i samy
chovatelkami jsou. Na stanku si zajemci mohou prohlédnout nabidku krmiva a
pochutin, poradit se ohledn¢ vhodného vybéru produktii pro svého doméciho mazlicka,
mohou se zde informovat o novych vyrobcich znacky Brit a zarovenn maji moznost

zakoupit jimi preferované zbozi. V ramci vystav samoziejmé probihaji ak¢éni nabidky,

S Vystava psu. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia Foundation, 2001- [cit.
2012-03-29]. Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/V%C3%BDstava ps%C5%AF

" Charakteristika veletrhu. ABF, a. s. FOR PETS [online]. 2011 [cit. 2012-03-29]. Dostupné z: http://www.for-
pets.cz/2011/cz/intercept.asp
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takze k zakoupenému zbozi zdkaznik ziskd navic néjaky benefit, napt. ve formé slevy,

darku apod.

Piiloha €. 12: Vystavni stanek Brit

Kromé odborného poradenstvi se znacka Brit snazi vefejnost na vystavach a
veletrzich informovat i pomoci letacka, které koresponduji se zaméfenim vystavy (psi,
kocky, ptipadné oboji) a variuji pfi uvedeni novych produktd na trh. Pro nazorné;si
propagaci znaCky pouziva Brit na vystavach pst vzorky Let’s Bite Duck Sticks a na
vystavach kocek Let’s Bite Chicken Bites. Tyto produkty patii mezi nejprodavang;jsi
pochutiny znacky, a tudiz existuje piedpoklad, ze si je oblibi i novi zédkaznici. Vzorky
jsou distribuovany kazdému vystavovateli, vkladany do katalogi, nebo rozdavany na
stanku za vyplnéni dotazniki. Tak zaroven marketingové odd¢€leni ziskava kontakty, na

které pozdéji zasila informace o akcich, novinkéach apod.

Od dubna roku 2009 do dubna roku 2010 organizovala spole¢nost Vafo na
vystavach psi akci s focenim. Zajemce (chovatel), ktery pftisel s pejskem, byl
profesionalné vyfotografovan a fotky byly nasledné s jeho souhlasem zvefejnény na
webovych strankdch spolecnosti Vv sekci "Chovatelské stanice". Zajemce tak ziskal
profil své chovatelské stanice na internetu, ktery mohl po ptihldSeni sdm upravovat a
doplnit v ném informace. Spole¢nost timto zplisobem ozivila svij web a navazala

efektivnim a neotfelym zptisobem kontakt se zastupci své sekundarni cilové skupiny.

3.5 Public relations
Vztahy s vefejnosti hraji dulezitou roli pfi budovani i udrzovani dobrého
vnimani znacky i image firmy a neptfimo tak i podporuji prodej jejich produktd. Pfi

hledani definice miizeme narazit na rtizna znéni, av§ak vhodnd se mi zd4 napt. definice
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Svobody™, ktery public relations popisuje jako ,, socidlné-komunikacni aktivitu, jejimz
prostrednictvim organizace piisobi na vnitrni i vnejsi verejnost se zamerem vytvaret a
udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozumeéeni a
duvery.

Pfi tvorbé image maji stale vétSi vyznam emoce, které odliSuji zaménitelné
produkty dnesniho trhu. Spotiebitelé se ¢im dal méné orientuji podle racionalnich
informaci, rozhodujicim argumentem pti hodnoceni firmy a jejich produkti se stava
emociondlni svét.”® Vyvolani pozitivnich emoci v&etn& napf. sympatii, divéry &

pochopeni pomoci néstroji PR tedy podporuje marketingové cile firmy.

Pomoci vyvolat u cilové skupiny pozitivni emoce muize firmé¢ a znacce
promySlené pouziti nastroju socialni odpovédnosti podniku. Corporate Social
Responsibility (CSR) je podle Svobody , koncepce podnikové odpovédnosti, kterd
akceptuje myslenku setrvalosti podniku a kterd konkrétnimi ciny spojuje tri pilire
firemniho Zivota — pilii ekonomicky, ekologicky a spolecensky“."" Socialni odpovédnost
firem je i pfes své tradicni kofeny pomérné¢ modernim a oblibenym fenoménem
komunika¢niho managementu firem, je zde tedy nutné davat si pozor, aby se v oCich
vetejnosti nepromenila pouze v povrchni marketingovy trik. To, Ze tomu tak u znacky

Brit rozhodné neni, ¢tenafi predvedu na nasledujicich strankach.

Mezi zékladni formy PR patfi napf. publicita, media relations, lobbing,
sponzoring, darcovstvi, public affairs, krizovda komunikaci a udalosti (events).
V nasledujicim textu se zaméfim pfedevSim na sponzoring a darcovstvi, které
odpovidaji vySe zminénému konceptu CSR. Dale proberu pojem publicity, kde
zdlraznim tzv. advertorialy. Konec této ¢asti vénuji media relations a eventim. Kratce

se téZ zminim o materidlech firemni identity.

3.5.1 Sponzoring — soutéze psu

Sponzoring oznacuje situace, kdy organizace spojuje svoji firemni i

produktovou znacku s vybranou akci organizovanou tfeti stranou nebo se jménem

® SVOBODA, Véaclav. Public relations moderné a tcinné. Praha: Grada, 2009, s. 17.

76 'YSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009, s. 118.
" SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a Gcinné. Praha: Grada, 2009, s. 66.
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vybrané instituce, tymu, jednotlivce atp. Za toto spojeni poskytuje firma tfeti strané
finanéni & jinou podporu.” Dahlen dodava, Ze hlavni pfednosti sponzoringu neni pouze
propagace znacky pied cilovou skupinou, ale predevsim tzv. pfeneseni piedstavy (image
transfer): sponzor se propoji s eventem (udalosti) a cilova skupina si ho bude spojovat

spolu se svoji piedstavou o tomto eventu.”

Znacka Brit se vzhledem ke svému zaméfeni rozhodla sponzorovat klubové
vystavy pst, psi zavody a tzv. votiskiddy. Vystavy potadaji kluby jednotlivych psich
plemen s prikazem pavodu, jedna se tedy napf. o Klub chovatelti jezevéika Ceské
republiky ¢i1 Klub $vycarskych salasnickych pst apod. Vystavy se zaméfuji na
sekundarni cilovou skupinu, chovatele, jak ostatné vyplyva z charakteru akci. Psi
zavody se vétSinou uskutecniuji ve vycvikovych centrech (viz niZe). Jedna se napi. o
agility, dog trecking ¢i dokonce dog dancing, dle slov pani Sojkové z tymu Vafo se ale
nebrani v podstaté zddnému kynologickému sportu. Tyto akce primarné oslovuji
chovatele, diky své atraktivité ale dokazi upoutat pozornost i neprofesionalni vetejnosti.
A kone¢né¢ voriskiady, které maji charakter soutéze, ale jsou poradany pro
necistokrevné psy bez prikazu plvodu. Tyto velmi oblibené a zibavné akce cili

pfevazné na neprofesionaly.

Principy sponzoringu spole¢nost Vafo uskutecniuje v nasledujicich bodech.
Firma poskytne organizatorim akce finan¢ni podporu a / nebo vénuje své produkty jako
ceny do soutéZe. Organizatofi akce na oplatku umisti logo znacky Brit na své stranky,
vyvési banner s logem na akci (ve cviicich centrech pak ¢asto zistane cely rok, viz
nize), k celé akci pofidi fotodokumentaci, kterd zahrnuje i fotografii vitéze pied
bannerem, a v neposledni fad¢ napisi na svoji Facebook stranku (pokud existuje) kratky

komentaf.

Dale spole¢nost Vafo sponzoruje vybrand vycvikovd centra pro psy (tzv.
cvicaky), ktera jim zde na oplatku umozni umistit bannery (zde ve vyznamu venkovni
reklamni plachty) o velikosti 120 x 200 cm. Zde se znacka opét zaméfuje jak na
primarni, tak sekundéarni cilovou skupinu. Vycvikova centra navstévuji jak jedinci, ktefti

maji nového pejska ($tén¢) a absolvuji s nim kurz, napf. pilro¢ni, pro dosaZeni zakladni

8 KARLIGEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingové komunikace: jak komunikovat na naSem trhu. Praha: Grada, 2011,
s. 142.

" DAHLEN, Micael. Marketing communications: A brand narrative approach. United Kingdom: John Wiley & Sons Ltd,

2010, s. 419.
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poslusnosti. Pravé v tomto obdobi jsou podle mého nazoru majitelé nového psiho
mazlicka vice ovlivnitelni pfi vybéru krmiva - nemaji jeste ustalené preference a hledaji
pro svého psa tu nejlepsi moznou volbu. Po absolvovani zakladniho kurzu se néktefi
majitelé zvifete stanou trvalymi Cleny organizace (vycvikova centra jsou totiz Casto
navazana na mistni organizace Ceského kynologického svazu) a pfipojuji se tak
k ostatnim stalym ¢lentim. Ty spojuje zajem o chovatelstvi, kterému se pak ¢asto vénuji
celozivotné ¢i dokonce profesionalné a prechdzeji tim do nasi sekundarni cilové

skupiny.

3.5.2 Darcovstvi — asistencni psi a utulek pro kocky

Darcovstvi je na rozdil od sponzoringu zaloZzeno na viceméné neziStném
principu dobrovolnosti. Odménou pro darce je vlastni uspokojeni z podpory uzite¢né
¢innosti. I kdyz darce za svoji finan¢ni ¢i jinou podporu nezdda zadnou protisluzbu,

zlepsi se jeho image v o&ich vefejnosti.®

Znacka Brit jiz nékolik let podporuje program vycviku slepeckych pst
v obCanském sdruzeni Helppes - Centru vycviku pst pro postizené. Helppes je prvni a
jedina neziskova organizace svého druhu v CR, kterd pomah4 osobam se zdravotnim
postizenim na cest¢ k integraci, sobé&stacnosti a samostatnosti, pomoci specialné
vycvicenych pstt a poskytuje zcela komplexni soubor souvisejicich sluzeb.®* Od
poloviny ¢ervence 2009 znacka program podpory rozsifila tim, Ze organizaci Helppes
predavad 8 % ceny z kazdého psiho produktu prodaného prostiednictvim vlastniho
internetového obchodu. Zakaznici pfi prohlizeni jednotlivych produktii, nabizenych
V internetovém obchodé&, pod popisem nabidky krmiva ihned zjisti, jakou ¢astkou svym
nakupem pfisp&ji. Na strankach je téZ uveden pribézné aktualizovany udaj, kolik penéz
se jiz podafilo organizaci Helppes vénovat. K dneSnimu dni to je 126 634 KB
Spolecnost Vafo od neziskové organizace neocekava zadné protisluzby, ale ocenuje, Ze

Helppes znacku Brit na svych webovych strankach uvedl jako generalniho partnera ve

80 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. Praha: C. H. Beck, s. 281

8l Podpotte s nami vycvik asistenc¢nich psu. In: Krmivo Brit [online]. 2005 - 2012 [cit. 2012-04-03]. Dostupné z:
http://www.krmivo-brit.cz/podporte-s-nami-vycvik-asistencnich-psu

82 Udaj ze dne 3. 4. 2012
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vyzivé svych psich studentd a umistil zde i logo znacky s proklikem na jeji webové

stranky.®®

Tuto c¢innost znacky Brit bychom mohli obecné zahrnout do socidlniho
marketingu (Cause related marketing), jelikoz zde Vafo jako organizace ze soukromého

sektoru podporuje vetejné prospésny projekt.

Spole¢nost Vafo dale podporuje obcanské sdruzeni Felix Grey. Neziskova
organizace Felix Grey se jiz od roku 2006 aktivné vénuje péCi o opusténé,
handicapované a bezprizorni kocky, stejn¢ tak aktivné fes$i problematiku osvéty a
medializace ochrany kocek, otdzky souziti Clovéka a zvifat, zkvalithovani Zivota
potiebnym osobam, piedev§im handicapovanym détem a seniorim formou
felinoterapie. Od ¢ervence 2009 Brit prubézné tomuto sdruzeni piedava 8% z kazdého
uskute¢néného nakupu koci¢tho krmiva (granule, konzervy 1 pochoutky)

prostiednictvim internetového obchodu.

3.5.3 Publicita — advertorialy, popularizaéni élanky

Publicita je termin pouzivany k popisu toho, jakym zptisobem média informuji o
ur€ité firm¢, jejich ¢innostech, produktech a novinkach. Publicita neni placena a jako
soucast podlinkové komunikace mliZze mit formu napt. ¢lankt, sloupki ¢i rozhovora. Na
tomto misté je dulezité¢ zduraznit, Ze vetejnost publicitu vnima zcela jinak nez placenou
reklamu. Povazuje ji za doporuceni tfeti nezavislé strany, jelikoz od zprav pfinaSenych

T , . ey o ;. , .y v v -84
médii o¢ekévaji kriticnost a pozitivni informace pokladaji spise za doporucenl.8

Vzhledem ktomu, Ze si jsou firmy i komunikac¢ni agentury tohoto faktu
védomy, stal se jejich oblibenym nastrojem tzv. advertorial. Jedna se o anglicky termin,
ktery vznikl zkombinovanim slov advertising (reklama) a editorial (redak¢ni). Do
¢estiny bychom toto slovo mohli ptelozit jako placeny Elanek. ,, Advertorials are simply
advertisements designed to look broadly like the editorial matter of the publications

within which they appear. “8> Na zéklad omezenému rozpoc¢tu Brit pouziva spiSe

8 Helppes, obcanské sdruzeni [online]. 2006 [cit. 2012-04-03]. Dostupné z: http://www.helppes.cz/index.php

84 SVOBODA, Véaclav. Public relations moderné a tcinné. Praha: Grada, 2009, s. 95.
8 MORRISH, John. Magazine editing. New York, NY: Routledge, 1996, s. 96.


http://www.helppes.cz/index.php

40

klasickou inzerci nez placené advertorialy. Jejich hlavnim tématem jsou pak ale
jednoznacéné produkty znacky Brit, vhodné zasazené do kontextu. Z ¢lanku miize vzdy
Ctenaf poznat, ze vlastné jde o sofistikovanéjsi formu inzerce, jelikoz se Brit jejich
podstatu nesnazi skryvat. Advertorialy Britu mizeme najit napt. pravidelné jednou za

mésic v casopise Fauna.

Jako odleh¢enou verzi advertorialti pro Brit agentura maXmedia vytvari téz tzv.
popularizacni ¢lanky, u kterych na prvni pohled neni vidét, Ze by propagovaly zajmy
firmy. Tyto ¢lanky vefejnosti piiblizuji urcité zajimavé téma, pojednavaji napi. obecné
o ruznych typech krmiva, o vhodnosti nejriznéjSich ingredienci, o rozdilech ve vyzivé
malych a velkych plemen psii, o tom, jak naucit kocku chodit na bedynku apod. Brit je
zde propagovan spiSe skryté, tfeba umisténim fotky, na které je v pozadi vidét znacka,
uvedenim zdroje, kterym je samoziejmé Brit atd. Tyto ¢lanky jsou cilovymi médii (viz
3.1 a 3.2.3) ptijimany pfevazné bezplatn€, musi ale byt originadlem, jinak by totiz nebyly
prijaty. Média je ptijimaji z toho diivodu, Ze jsou napsany kvalitné a novinafi si usnadni
praci, jelikoZz pak sami mohou napsat méné redakéniho obsahu. Jen za rok 2011
v médiich vySlo 74 neplacenych PR vystupli, souvisejicich se znackou Brit.%
Z popularizacnich ¢lank agentura pozdéji muze s drobnymi obménami vytvofit i

advertorial.

Pro divéryhodnost a zesileni u¢inku advertorialii a popularizacnich ¢lanka Brit
spolupracuje s autoritami v oboru, které bychom mohli oznacit jako opinion leaders.
Patii mezi né i popularni psi psycholozka MVDr. Zertova, zndma svoji knihou Od

Sténete ke psu, dale veterinafi, vyZivovi poradci, rozhod¢i soutéZi i zkuSeni chovatelé.

Pro pozitivni publicitu agentura média i vefejnost informuje o samotné firmé
Vafo. Piedstavuje ji jako tradi¢ni Ceskou spolecnost, ktera diky svému know-how
vyborné¢ dopliiuje kolorit ¢eského trhu, jako podnik vytvarejici nova pracovni mista (viz
otevieni nové vyrobni linky v Chel€icich roku 2010). Dokladem tspésnosti firmy je i
fakt, Ze se Pavel Bouska, jednatel a majitel spolecnosti, stal Podnikatelem roku 2011
Prahy a stfednich Cech.®” Pan Bouska se navic zafadil mezi dalsich tficet drobnych
zivnostniky a rodinnych firem, kteti v unoru roku 2012 od piedsedkyné Poslanecké

snémovny Miroslavy Némcové obdrzeli ocenéni za udrzovani dobré povésti ¢eského

% Dle slov Moniky Harcarikové z agentury maxXmedia

8 pavel Bouska, vyrobce krmiv pro domaci zvifata BRIT — VAFO Praha, se stal Podnikatelem roku 2011 Prahy a
stfednich Cech. In: Ernst & Young [online]. [cit. 2012-03-06]. Dostupné z: http://www.ey.com/CZ/cs/Newsroom/News-
releases/2012 Pavel-Bouska--vyrobce-krmiv-pro-domaci-zvirata-BRIT-VAFO-Praha
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femesla, Ceského umu, pracovitych ceskych rukou, ceské podnikavosti a chytrych
napadi. Piedsedkyné PS PCR je oznadila za ,nezbytnou sil“ nasi ekonomiky, za

,.skute¢né V. I. P.«88

3.5.4 Media relations — tiskové zpravy a konference

Za soucast dobrych vztahti s médii mizeme povazovat rozesilani tiskovych
zprav. Ty agentura maXmedia vytvari vzdy pfi uvedeni nového produktu na trh ¢i jiné
vyznamné udalosti. Pii této pfilezitosti Brit organizuje i tiskové konference, napft. letos

na jate probéhla tiskova konference na téma uvedeni revitalizované fady Brit Premium.

3.5.5 Eventy

Organizace eventl se v piipad¢ Britu protind s media relations, pro piehlednost
je ale uvedu na tomto misté. Eventy pro spotiebitele Brit ptili§ nepotada, spiSe se pouze
prezentuje béhem akci, které néjakym zplisobem podporuje nebo kterych se tcastni,
tedy napf. na zavodech, vystavach a veletrzich. Dale Brit za pomoci agentury
maXmedia pfipravuje eventy pro novinare, jelikoz je dulezité, aby se i oni lépe a hlavné
osobn¢ seznamili se znackou. Zorganizovali pro n¢ napt. prohlidku nové vyrobni linky
v Chelcicich, dale setkani, na které si novinafi ptivedli své vlastni psy a mohli s nimi
podstoupit vycvik a poradenstvi v malych skupinkach po nanejvyse péti lidech atd. Pred
koncem roku 2011 Brit pro své partnery, prodejce, zaméstnance, ale 1 novinafe
usporadal vanoc¢ni vecirek na zamku ve Cténicich, kde se vySe uvedené skupiny mohli

seznamit, pobavit, ale 1 utuZzit stavajici vztahy.

3.5.6 Materialy Corporate Identity

Firemni identita je dilezitou soucasti firemni strategie a predstavuje to, jak se

firma prezentuje. Podle Vysekalové predstavuje néco jedineéného, komplexniho,

8 NEMCOVA, Miroslava. Zivnostnici a rodinné firmy - stil éeské ekonomiky. In: ODS Zd4r nad Sézavou [online].
21. 02. 2012 [cit. 2012-04-07]. Dostupné z: http://vysocina.ods.cz/vysocina/zdarsko/zdar-nad-sazavou/aktuality/m-
nemcova-zivnostnici-a-rodinne-firmy-sul-ceske-ekonomiky-626.html
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vyjadieni sebe sama, svého charakteru; zahrnuje historii, filozofii, vizi i etické hodnoty
firmy.®® Vsechny piedméty, produkované uréitou firmou, by mély v charakteristickych

znacich odpovidat firemni identit¢ a mit jednotny vizualni 1 graficky styl.

K materialim firemni identity znacky Brit patfi nésledujicich 19 predméti:
vizitka (85x50 mm, vysokogramazovy papir, matna kiida), hlavickovy papir (rozméry
A4), elektronicky podpis (jednotny pro vsechny zaméstnance spolecnosti), desky na
dokumenty (format mensi nez A4, tiStény na vysokogramazovy papir), produktovy
katalog formatu A4 (tisténo CMYK, obalka 250 g / m% wvnitini listy kiida, obsahuje
kompletni sortiment vyrobkul), katalog formatu US letter (215x280 mm, jinak stejné
jako predchozi katalog, obsahuje informace o spolecnosti), igelitova taska (440x400
mm), plastické samolepky libovolného formétu, miska pro psa (rizné rozmeéry,
Z tvrzené¢ho plastu, spodni strana podlepena gumou), barel na krmivo (z plechu, kovové
uchyty pro snazs$i prenaseni), voditko (z textilu, délka 140 cm, vyska 23 mm, opatieno
reflexnim prositim, barvy CMYK), tricko give away (ureno pro zaméstnance i jako
darek), polo tricko V. I. P. (bilé / Cerné, ureno pouze pro zaméstnance reprezentujici
spole¢nost), soft shell bunda (urena pouze pro zaméstnance reprezentujici spolecnost),
polep zasobovacich aut a aut zamé&stnancii, vystavni bannery (format 1:2, pro podporu
znacky na prezentacich nebo vystavach), regalové clipy (vhodné na kovové, dievéné
nebo papirové prodejni displeje), dreamcatcher (ozdoba pro podporu znacky
v obchodech a pet centrech, z plechu nebo keramiky), prodejni stan + vlajka (3x3 m /
3x6 m).

89 VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009, s. 14
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4. SROVNANI S KOMUNIKACNIMI AKTIVITAMI
KONKURENCE

Pro srovnani komunikac¢nich aktivit jsem si vybrala znacku Hill’s, pfimého
konkurenta z oblasti superprémiovych krmiv, a znacku Pedigree jako nepiimého
konkurenta, ktery sice vyrabi pouze ekonomické a prémiova krmiva, ale na ¢eském trhu

zaujima dominantni postaveni.

4.1 Komunikacni aktivity znacky Hill s

Propagace znacky Hill’s se zaméfuje na komunikaci zdravotnich benefiti svych
produktl, podpoienou sloganem ,,Nejoblibenéjsi volba veterindii, a na vytvofeni
pozitivni image pomoci riznorodych aktivit pro laickou i odbornou vefejnost. Hill's
distribuuje krmiva rady Science Plan do specializovanych obchodi s krmivy pro domaci
zvirata a na veterinarni kliniky, zatimco fada krmiv pro nemocna zvirata Prescription
Diet je k dostani vyhradné¢ na doporuceni veterinarniho Iékaie ve veterinarnich
ordinacich a klinikach.®® Krmivo je té k dostani na internetu a stejnd jako znacku Brit

ho nenalezneme v super- a hypermarketech.

Stejné jako Brit vyuZiva inzertni plochu pro tiSténou reklamu v ¢asopisech, ktera
ale obsahuje vizualy zvifat, a také pofada ekvivalentni slevy a akce na podporu prodeje
a ucastni se veletrhti a vystav. Online komunikace zahrnuje webové stranky, které mi
ale po dukladnéj$im prohlizeni ptijdou velmi zanedbavané a proto se tu o nich musim
zminit. Hill’s napf. hned na Gvodni strance nabizi specialni sluzby pro zakazniky, kteti
V tzv. obchodech Ambassador mohou u kvalifikovanych vyZzivovych poradct zjistit, zda
jejich mazlicek dostdva spravnou vyzivu. Pokud nés tato nabidka zaujme a my
rozklikneme pole nabidky, abychom zjistili, kde se tyto obchody nachézeji, nasleduje
pfesmérovani na stranky spolecnosti A-Vet, kterd je vyhradnim distributorem na
ceském trhu. Zde se ale o obchodech nic nedozvime, jelikoZ po rozkliknuti hledané
sekce neni pozadovana stranka nalezena. Po rozkliknuti slevové akce, ktera méla
probihat od 1. dubna do 30. ¢ervna 2011 (!) nalezneme pouze informace o ochran¢

osobnich udajt. Sekce novinky byla naposledy aktualizovana 25. 7. 2011 (!) a je pouze
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v angli¢ting. A mohla bych pokracovat i dale. Ceské stranky na Facebooku znatka nema
a ty zahrani¢ni podle vSeho nemaji zddny obsah. Mohu tedy zdlraznit, Ze webové

stranky Britu jsou o poznani lepsi.

O Cem bych se rdda zminila detailnéji, jsou propracované aktivity public
relations, které pro Hill’s v letech 2008 - 2010 zajistovala agentura Euro RSCG a jimiz
by se Brit mohl inspirovat. Pro odbornou vetejnost Hill’s organizuje vyukovy program
VNA (Veterinary Nutritional Advisor), ktera pomahd veterindrnim sestram i ostatnim
profesionalim stat se specialisty na vyzivu malych zvifat. Dal$im vzdélavacim
projektem je napf. spoluprace s Veterinarni a farmaceutickou univerzitou v Brné
(vzdélavani studentli veterindrniho lékatstvi) a pfednaskové turné pro veterinarni 1ékare
(Speaker Tour). Dale mohu jmenovat projekt Vet Start, nezavislou platformu pro
studenty a absolventy Skol a ¢leny organizaci se zaméfenim na zdravi zvifat. Projekt ma
jiz pies 2000 ¢lend a jeho cilem je vytvorit prilezitost pro dalsi vzdélavani a vymeénu
znalosti studentt poslednich dvou ro¢nikt univerzit a jejich absolventt a usnadnit tak

mimo jiné absolventam zacatek kariéry ve veterinarnich praxich a organizacich.®

V oblasti sponzoringu se Hill’s vénuje mezinarodnim vystavam kocek, Large
Breed Road Show pro velka plemena pst a mezinarodnich zavodu v agility. Také
podporuje mensi zavody, klubové soutéze a potadd seminare pro zaméstnance obchodil
S chovatelskymi potfebami a pro zaméstnance veterindrnich klinik. V ramci
charitativniho ptsobeni vénuje financni Castky a krmivo vybranym utulkim pro

opusténé psy a kocky.

Velky tspéch mél projekt s nazvem Mij hrdina, do kterého majitelé psii a kocek
mohli pfihlésit svého mazlicka, ktery ncékoho pfimo zachranil, nebo mu svou
ptitomnosti pomohl v tézké zivotni situaci. Cilem ceny Mij hrdina bylo poukazat na to,
jak vyjime¢ny vztah ¢asto panuje mezi zvifetem a jeho majitelem a najit inspirativni
zviteci hrdiny Ceské republiky.*? Zvoleny vitéz obdrzel titul Mij hrdina a ziskal krmivo
Hill’s na jeden rok zdarma. Akce byla podpofena médii (Casopis Katka, Nase kocky a

Svét psu, online portal Hobby.idnes.cz) a porotci z fad znamych osobnosti (zpévackou

% Hil's Press Kit [online]. 2010 [cit. 2012-05-09]. Dostupné z:
http://www.hillspet.cz/downloads/Press_kit_CZ.pdf
L Hil's Press Kit [online]. 2010 [cit. 2012-05-09]. Dostupné z:
http://www.hillspet.cz/downloads/Press_kit_CZ.pdf
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Martou Kubisovou, etolozkou MVDr. Hanou Zertovou, ostépaikou Barborou

Spotakovou, zpévakem Ondiejem Hejmou a dalimi).

Piiloha ¢. 13: Eventy a aktivity Hill's

Rok 2010

Misto / Nazev akce Strucny popis aktivity
Snow Adventures 2010 Prezentace znacky, vzorky krmiva v nékolika

lyZatskych stfediscich
Zlata prekazka Prezentace na nejvétsim agility zdvodu v CR
Litoméfice Hop Trop Prezentace na agility zavodu
Den déti v Usteckém zoo Prezentace znacky
Intercanis Brno Prezentace na nejvétsi vystavé pst v CR
Sen zvirat Podpora umisténi opusténych kocek a pst
Veterinar v zoo (Usti nad Labem) Preventivni veterindrni prohlidky zdarma
Hill’s cup 2010 Sponzorstvi zavodU v canicrossu

4.2 Komunikacni aktivity znacky Pedigree

Vzhledem k tomu, ze Pedigree patii do portfolia zna¢ek mezinarodni spole¢nosti
Mars Incorporated a dosahuje vysokych obrat, jsou jeji rozpolty na propagaci
nesrovnatelné s finanénimi zdroji Britu, nicméné opét miiZze slouZit jako velmi dobra
inspirace. Komunikac¢ni aktivity znac¢ky Pedigree zahrnuji Sirokou $kalu nastroji a na
rozdil od znacek Brit a Hill’s cili na majitele domacich mazlickl z niz$ich a stiednich
ptijmovych skupin, ¢emuZz odpovidaji ceny a tudiZ i kvalita vyrobkl. Krmivo a dopliiky
stravy pro psy znacky Pedigree nalezneme v super- i hypermarketech, na internetu a
Vv omezené mife 1 ve specializovanych prodejnach pro zvirata (kde ale nejsou tamnimi
prodavaci podle mé zkusenosti viilbec doporu¢ovany). Krmivem pro kocky tato znacka
nedisponuje, spolecnost Mars nabizi produkty pro kocky v podobné cenové relaci pod

znaCkou Whiskas.
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Pedigree ve své komunikaci zdiraziiuje nutri¢ni a zdravotni benefity svého
krmiva a poukazuje na vielé¢ vztahy mezi psem a jeho lidskou rodinou. Sloganem
znaCky se stalo slovni spojeni "Podle psich zakond", které vyjadiuje dualezitost a

nenahraditelnost psich mazlicka.

Mezi hlavni ATL aktivity znacky Pedigree patii televizni reklama, kterou znacka
pouziva jiz od svého vstupu na Cesky trh v 90. letech. Od té doby prodélala mnoho
zmén, stejné jako znaCka Pedigree samotna - ,their idea was to take Pedigree from a
dog food company to an entity that openly loved dogs and cared for their well being®*,
Z minulych let si mizeme vybavit napf. emocionaln¢ zamétené reklamy na granule
Pedigree Junior, které ukazovaly roztomila Sténata v obvyklych (hrani si v pefinach) i
neobvyklych a vtipnych (nedobrovolnd koupel v toaleté) situacich. Dale si mizeme
vzpomenout na reklamu na granule Pedigree Adult, ve které mald hol¢icka popisuje
benefity tohoto produktu pro jejiho psa Bruna, kterého béhem reklamy objima a hladi.
Jind reklama pouziva i vtipné nadsazky: spot na Pedigree Denta Stix ptedstavuje feSeni
pro problémy psiho chrupu: zubni protézy, tipytici se ve psim Usmévu. Reklama

okamzité ale navrhne schidnéjsi feSeni - dentalni ty¢inky Pedigree.

V ramci integrované marketingové komunikace jsou TV reklamy podpoteny

tisténou reklamou, billboardy, on-line reklamou a samoziejmé i BTL aktivitami.

Pedigree ma ptehledné a vizualné piesvédcivé webové stranky. Navstévnikim
kromé obligatornich informaci (o produktech a znacce) nabizi 1 rady pro ty, ktefi si
chtéji pofidit pejska, a zéroven jim nabizi Junior balicek pro §t€n€¢ zdarma. Déle na
strankach nalezneme encyklopedii psich plemen, soutéze, tapety do pocitace, on-line
Casopis Mazlicek, on-line pohlednice a on-line hry, seznam veterinaii a chovateld,
odpovédi na Casté dotazy atd. Na strankach ale nenajdeme odkaz na Facebook, ktery
Pedigree v ¢eském jazyce nema. Na webu nicméné koluje viralni video, které na serveru
You Tube shlédlo jiz vice nez 4 300 000 uZivatell. Je vyrobeno pomoci techniky slow
motion, ktera dokonale zachycuje reakce psii na granuli krmiva Pedigree, letici

vzduchem.®*

Znacka Organizuje i zajimavé eventy; napi. Pedigree prochazku se psy, kterou

pofada od roku 2010, letos se tedy uskutecnil tieti ro¢nik. Prochdzka se kona jako

% JOHNSON, Joshua. In Defense of Advertising. In: Design shack [online]. 2011 [cit. 2012-05-10].
Dostupné z: http://designshack.net/articles/business-articles/in-defense-of-advertising

% http://www.youtube.com/watch?v=mUCRZzhbHH0



http://designshack.net/articles/business-articles/in-defense-of-advertising
http://www.youtube.com/watch?v=mUCRZzhbHH0

47

doprovodnd akce v ramci Volkswagen Maratonského vikendu v prazské Stromovce a
ma vzdy bohaty doprovodny program. Jeji soucasti je i charitativni projekt, ktery
pomaha opusténym psim v utulcich. Za kazdého ucastnika pochodu vénuje Pedigree

utulkam jeden kilogram krmiva.

Mezi dalsi popularni eventy patii Pedigree Road Show, ktera jiz patym rokem
vV ramci ,,M¢sice zdravého chrupu nabizi bezplatné kontroly psiho chrupu. Studenti
veterinarni mediciny v pojizdné veterinarni poradné, kterd stavi v parcich a ostatnich
oblibenych mistech pro venceni, psy prohlédnou a vysvétli jejich majiteliim, jak se
ucinng starat o psi chrup. Jako darek pejsek dostane zvykaci dentalni pamlsky Pedigree
DentaStix. Pamlsky jsou béhem této akce rozdavany i v "Pedigree tramvajich" v Praze.
Hostesky, oblecené ve zlutém tricku Pedigree, obchazeji cestujici a vlastnikim psa
rozdavaji dentalni ty¢inky. Tramvaje pro svoji propagaci zapojila znacka v minulosti jiz
vicekrat a pouzila nejen venkovni, ale 1 vnitini polepy. Interiér tramvaje prezentoval
nejen psi pochoutky, ale i vynatky ze ,,Psiho zdkona*. Ten obsahuje rady majitelim pst,
jak zajistit svym milagkéim spokojeny Zivot.*®

Znacka Pedigree pouzila v zahrani¢i i napadity guerilla marketing - nechala na
frekventované chodniky pfed supermarkety a obchody s krmivem pro zvifata umistit
nalepky s vyobrazenim misky plné granuli, které pfitahovali pozornost jak pst, tak
jejich panickt. Samolepka byla dokonce opatfena pachem granuli. Miska byla

samoziejme zobrazena v designu znacky a nesla napis Pedigree.

Je ziejmé, Ze Brit v souCasné chvili nemize do komunika¢niho mixu zapojit
televizni reklamy a dalSi drahé, dlouhodobé a masové ATL aktivity, ale mohl by
vymyslet a zrealizovat alespon jeden projekt, podobny eventim znacky Hill’s ¢i

Pedigree, diky némuz by pftitdhl pozornost cilové skupiny i cilovych médii.

% Podle psich zakonu. In: Strategie.cz [online]. 2007-2012 [cit. 2012-05-10]. Dostupné z:
http://strategie.e15.cz/reklama/detail/648
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5. ZHODNOCENI A NAVRH BUDOUCiIi KOMUNIKACE

Zhodnoceni komunikaénich aktivit v ramci marketingového mixu a konkurence
provedu dle mé dostupnych informaci, které pifevazné vyplyvaji z ptedchoziho textu a
odbornych zdroju. Pro zpracovani této kapitoly nemam k dispozici zadné oficialni data,
prizkumy ¢i vyhodnoceni firmy, tudiz zavéry nadchdzejici ¢asti budou subjektivni
povahy, ktera ptipousti dal$i mozné alternativy, a nebudou nezbytné¢ klast narok na

uplnost, ke které by bylo zapotiebi detailnich podklada.

Cilem nasledujiciho textu neni navrh Gplné€ nové, prevratné komunikace znacky,
ale vylepSeni a zefektivnéni komunikace stavajici. Rada bych navrhla redlné kroky,
které Brit mtize implementovat jiz v blizké budoucnosti a do kterych nebude muset

investovat velké ¢astky.

5.1 Tisténa reklama

Reklama Britu v tisku je vcelku podafena, vkusna, ma jednotny charakter a jeji
barvy i uspotfadani na prvni pohled lahodi oku. Obsahuje vSechny potiebné prvky
(headline, logo, slogan, vizudl a text). Za velké plus povazuji, Ze barvy koresponduji se
samotnymi obaly produktli, coz jak jsem se presvédéila, neni u konkurencnich reklam
pravidlem. Usnadiuje to identifikaci znacky na strankach ¢asopist a pozd¢&ji i umoznuje

jeji rychlejsi rozpoznani v obchodé€ ¢i na internetu.

Ptiloha ¢. 14: Inzerat konzervy

¢ Brit
GOURMANDES

Brit
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Text je umistén zpravidla pod vizualem nebo vedle ného zprava - tato strategie
odpovida nazoru nekterych psychologt, kteti se domnivaji, ze takovéto umisténi zajisti
lepsi zaznamenani inzeratu, jelikoz tak oko nemusi dé€lat ,,zpétny pohyb®. Vizual je totiz
spontann¢ vniman jako prvni, takze pro to, aby Ctenatr zaznamenal také text, je vhodné
dat mu moZnost registrovat text pii b&Zném pohybu o&i (seshora doli, zleva doprava).*®
Dulezity je i typ pisma; bézné typy pisma byvaji nejlépe rozpoznavany. Tohoto pravidla
se Brit drzi a s druhy pisma neexperimentuje, pouze Vv né€kterych inzeratech pouziva
mald, v jinych velka pismena. Barva pisma je vétSinou tmava na svétlém podkladu, coz

opét zajistuje jeho snazsi vnimani.

Co se tyka velikosti inzerce, pouziva Brit vétSinou 1/1 strany, méné Casto pak i
1/3 strany ¢i ostatni formaty. Prizkumy podle Vysekalové dokazuji, Zze vEétsi inzeraty
spiSe upoutaji pozornost nez naopak.”” Toho si jsou ale vétSinou védomy i ostatni firmy,

a tak vétsi formaty samoziejme uptednostiuji, a to 1 za podstatné vyssi cenu.

Jako vizual Brit ¢tenaitiim nabizi obrazky krmiva, a to jak v obalu, aby si ho pfi
nakupu Iépe vSimli, tak i rozbaleného (viz inzerce Brit Boutiques Gourmandes). Obcas
mne az udivuyje, jak krasn¢ dokazi odbornici nastylizovat psi krmivo tak, ze vypada
lahodné a lakave i pro samotného majitele zvitete, ktery i pfesto vi, jak granule ¢i psi

konzerva vypadaji ve skuteénosti.

Ackoliv shleddvam inzerci Britu za podafenou, pokladala bych za vhodné,
kdyby se znacka do budoucna pokusila do inzerce zapojit 1 vizudl zvifete (napf. misto
rozbaleného krmiva, aby stranka nepisobila pfetizené), jelikoz na recipienta pozitivné
pusobi obrazy, které se vztahuji k jeho zajmim, pianim nebo potfebam. Vizual psa ¢i
kocky, ktery odraZzi jejich zdravi a dobrou néladu, u ¢tenafe vzbudi emoce a tim 1 vétsi
pozornost (viz 3.1). Domnivam se, Ze touto cestou se znacka snazila jit u své kampané
"Brit Care — Krmivo 3. generace", kde pouzila obraz mladé Zeny s retrivrem ve zlutém
srdci. Tato kampai podle slov pani Sojkové nebyla velmi uspeésnd, a proto si myslim, Ze
od tohoto konceptu ustoupili. J& si ale myslim, Ze byl pouze vybran Spatny vizudl a
hlavné grafika. Zluté, tuéné zvyraznéné srdce pisobi kycovité a zarovei neodpovida
nazvu kampang, jelikoz "Krmivo 3. generace" oznacuje jedinecné slozeni vyrobku, ne

lasku mezi zvifetem a jeho chovatelem.

% \'YSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2012, s. 163.
% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2012, s. 163.
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Priloha ¢. 15: Inzerat Krmivo nové generace

5.2 On-line komunikace

Znacka Brit na internetu komunikuje pomoci svych webovych stranek,

firemniho profilu na Facebooku a reklamnich bannert.

Webové stranky jsou technicky vcelku pofadku, podle SEO testu, ktery presné
analyzuje stav webovych stranek ve vyhledavacich, jako je Seznam a Google, dosahuji
65 bodli ze 100 (pro srovndni: oficidlni stranky krmiva Hill’s obdrzely 49 bodd,
Eukanuba 77 bodl, Royal Canin 62 bodi, Proplan dokonce 88 bodi)®. Dle vysledku
testu se da vytknout absence souboru s informacemi pro vyhledavaci roboty, kteti podle
n¢j web zarazuji do kategorii vyhledavani. Dale neni vhodné, aby se animovany
reklamni banner, umistény dominantné uprostied stranky, po n€kolika vtefinach ptestal
prehravat, a zlistalo po ném prazdné, bilé misto. Doporucuji animaci bud’ opakovat,
nebo alespont po jejim uplynuti na jeji misto dat staticky obrazek. I pies relativni
technickou zdatnost na mé¢ web na prvni pohled plsobi mirné neusporadanym a
nesourodym dojmem, a to hlavné uvodni stranka, ktera obsahuje pfemiru nabidky (viz

detailni popis ve 3.2.1), jeZ ji €ini trochu nepiehlednou.

Dale bych na stranky Britu umistila vSechny tiskové zpravy, které se v soucasné
dobé prehledné nachazeji na strankdch PR agentury maXmedia (kde by samoziejmé
mohly také ziistat). Novinafi €i jini zdjemci, pozadujici oficidlni informace, je jisté
nejprve hledaji na strankach Britu, kde nejsou k nalezeni.

Strankam na Facebooku nemdm osobné co vytknout, libi se mi jejich styl i obsah

a také si myslim, Ze Brit zvolil vhodny, pfatelsky a otevieny ton komunikace se svymi

% WEBMINT. SEO test [online]. 2010-2012 [cit. 2012-05-04]. Dostupné z: http://www.seotest.cz/
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fanouSky. Konkurenc¢ni, zahrani¢ni znacky, jako je Hill’s, Eukanuba, Royal Canin ¢i
Proplan ¢esky profil na Facebooku viibec nemaji, coz pro Brit pfedstavuje konkurenéni
vyhodu. Pokud by se v rozpo¢tu nasly dodate¢né penize na online aktivity, mohl by Brit
zapojit i placenou reklamu na Facebooku, aby zjistil, zda by mu efektivné opattila nové

aktivni fanousky.

Pro svoji online propagaci Brit pouzivd mimo vySe uvedené nastroje i reklamni
bannery. Vzhledem k tomu, ze vyzkumy potvrdily jev, kterym je tzv. bannerova slepota,
doporucovala bych znacce vyzkouset i neobvyklé formaty ¢i interaktivni reklamy, které
netradicnim zpusobem zapoji recipienta do reklamniho aktu. Bannerova slepota se
vyznacuje podvédomym ignorovanim reklamnich ploch na webovych strankich a

vychézi z piesyceni recipientt online reklamou.*®

5.3 Podpora prodeje

Vyzkum Postoje ceské verejnosti k reklamé prokazal, Zze vétSina naSich
spotiebiteld stale neni podporou prodeje presycena a Cast by se nebrdnila navyseni
intenzity tohoto typu komunikace.!®® Z toho usuzuji, Ze by Brit tento nastroj mohl

vyuzivat Castéji, ale samoziejme tak, aby neutrpéla image znacky.

V soucasné dobé Brit nejvice pouziva podporu prodeje v misté prodeje v podobé
mésicnich akci. Tyto akce jsou atraktivni a myslim, Ze i napadité (viz barel na granule).
V tomto sméru bych nic nemeénila, ale zaroven bych navrhovala nabidnout zadkaznikovi
néco, co by ho jesté vice propojilo se svym mazlickem a zaroven i se znackou. Brit by
mohl usporadat spotiebitelskou soutéz, ve které by byla hlavni vyhrou dovolena se
psem / kockou. Zakaznik by pomoci emailu zaslal koéd, ktery by naSel uvnitt
zakoupeného baleni (granuli i jinych produktl), které by byly pozdéji slosovany. Soutéz
by mohla probihat po dobu dvou mésict v 1ét¢é, v dobé dovolenych, a slosovani by se

mohlo uskute¢novat kazdé dva tydny.

Majitelé ctyinohych mazlickl vétSinou zaZivaji problém, co se zvifetem ud¢lat,

kdyZ nastane cas dovolenych. VétSina ubytovacich zatizeni psy nepovoluje ¢i pro né

9 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2010, s. 453.
100 \/ySEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2012, s. 22.
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nema vhodné podminky. MoZnost zanechat psa ¢i koc¢ku ve zvifecim hotelu pro mnohé
chovatele také neni optimdlnim feSenim. Lidé pak Casto zanechévaji své zviie u
piibuznych, nebo dokonce radéji ziistanou doma, aby se vyhnuli komplikacim.
Nabidnout zdkaznikovi prilezitost stravit dovolenou, ktera je urCena piimo pro n¢j a
jeho mazlicka, jist€¢ mnohé chovatele nadchne. Brit by se pro tuto ptilezitost mohl spojit
s jednou z agentur, které podobné typy zajezdl potadaji, a spolu s nimi vybral vhodnou
moznost. O zazitcich z dovolené by pak Brit mohl referovat na svych strankach i na
Facebooku. Zaroven by tak ukdzal, ze se nestard pouze o nutri¢ni naroky domadcich
mazlicki, ale zaroven o vztah, ktery si majitel se zvifetem buduje béhem spole¢nych

chvil.

Dale jsem uvazovala, jak znacce ziskat nové zakazniky, takové, ktefi znacku
tteba jest¢ ani neznaji a krmivo kupuji v super- a hypermarketech. Navrhuji usporadat
nckolikamési¢ni kuponovou akci, ktera by stavajicim zdkazniklim umoznila zakoupit
zvyhodnéné zbozi jak pro sebe, tak jim dala moznost, obdarovat velmi vyhodnym
kuponem i své blizké a zndmé. Na baleni vyrobkl by byla umisténa kuponova knizka,
ktera by obsahovala vyhodné slevy, nabidky 1+1 atd. Napt. zakaznik, ktery by zakoupil
granule pro malého psa, by v knizeéce nasel jednak kupony, které by mohl pouzit sam
pro sebe (velkou slevu na dal$i baleni granuli, konzervu pro psy, kupon 1+1 na
pochoutky Let’s Bite), tak kupony na granule, urené velkym rasam psu, slevy na
krmivo pro koc¢ky atd. Tyto typy slev a akci, které by nebyly urCeny pro néj (kazdy typ
krmiva by obsahoval odlisné kuponové knizky), by mély napis: ,,Obdaruj své ptatele®.
Zakaznik by tak tfeba mohl dat 50 % slevu na granule pro ko¢ku sousedce, kterd mu
obcas chodi vyvencit psa. Je mi jasné, Ze neni lehké pfesvédcit zdkazniky, aby kupony
rozdavali dale. Proto by slevy a akce musely byt opravdu piesvédéivé. Vzhledem
K tomu, Ze by akce byla Casové omezena a slevy by byly k dispozici jen u jiz
zakoupeného zbozi (ne v letacich, jak je to béZné), dala by se akce uskutecnit. Zakaznici
by méli pocit, Ze jsou slevy urCeny pouze jim a jejich ptatelim, coz by akci dodalo punc
exkluzivity. Spotiebitel, ktery by se na pokladné prokazal kuponem s napisem ,,Obdaruj
své pratele®, by jesté¢ navic obdrzel informativni brozuru (letdk), ktery by pfedstavoval

znacku, jeji produkty a benefity.
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5.4 Veletrhy a vystavy

Ugast na veletrzich a vystavach tvoii dileZitou soudast prezentace znacky Brit,
zaméiujici se pfevazné na sekundarni, druhotné i na primarni cilovou skupinu zékaznika
znaCky. Brit se zde predstavuje pomémeé klasicky, nijak nevybocuje z fady ostatnich,
podobn¢ zamétenych vystavovateld, a zaroven stejn¢ jako oni znacku nejenom

prezentuje, ale i jeji produkty prodava.

J& osobné bych rada Brit vidéla na vystavach a veletrzich jednat interaktivnéji,
coz by znacCce pomohlo odliSit se od ostatnich, pasivnéji zaméfenych konkurentt.
Prvnim, dulezitym krokem je zpusob, jakym navstévniky, ktefi nejsou jiz predem
rozhodnuti Brit na vystaveé navstivit (napf. stali zdkaznici), ke stanku nalakat. Na stanku
samotném bych nic nemeénila, je dostatecné vyrazny, atraktivni a koresponduje
S barvami znacky. Jednou z moznosti by bylo umisténi malého zviratka jako lakadla na
dobfe viditelné, vyvySené misto vpfedu u stanku. Pfi navrhovani této moznosti
vychazim z reality, jelikoz jsem sama na jedné vystavé psu byla svédkem vyborné
prezentace vystavovatele, kde v kleci pfed stankem pobihali zakrsli kralici. Tento
nevSedni zplusob okamzité zaujal navstévniky, ktefti si §li kraliky prohlédnout, pohladit
(klec byla seshora oteviend) a pozorovat jejich skotaceni. Ve vétSin¢ pripadu pak i
zustali, aby si prohlidli nabidku stanku, coz zaroven vystavovateli usnadnilo navazani
rozhovoru. Roztomila zvitata predstavuji efektivni nastroj pro nalakani primarni cilové
skupiny a také profesiondlnich chovatelek. Zvife zde plisobi jako emociondlni apel,
vyvolavajici u Zen pozitivni emoce. Na vystavu psi ¢i kocek jde Casto celd rodina i
s détmi, které jsou ze zviratek také nadSené. Rodice jsou nuceni své potomky, ktefi bézi
ke Kleci, nasledovat a pii tom, co si déti hladi kraliky, maji moznost prohlédnout si

produkty a akéni nabidky.

ZnaCka Brit sice nenabizi krmivo pro kraliky, jiné hlodavce apod., ale
pritomnost zvifete na stanku symbolizuje kladny vztah znacky ke vSem zvitatim.
Zaroven chovatelé psi a koc¢ek maji celkové ve vétsioblibé zvifeci svét nez
nechovatelé, takze i ti si pfijdou na své. Uzndvam, Ze ldkadlo v podobé¢ §ténat ¢i kot’at
by bylo jesté efektivnéjsi, ale uzavieni téchto zvifat do klece by bylo krajné neetické a
jejich volny pohyb okolo stanku by byl nebezpecny jak pro zdkazniky, tak pro zvitata
samotna. Samoziejme& musi byt 1 u klece s hlodavci pfitomen dozor, ktery zajisti, aby

nebyla zvitatka trapena ¢i aby s nimi nebylo nevhodné nakladano.
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DalSim krokem, ktery nasleduje po naldkani potenciondlniho zakaznika ke
stanku, je jeho vhodné osloveni, prezentace znacky, jejich produkti a novinek.
Navstivila jsem osobné na jedné vystavé stanek Britu, abych zjistila, jakym zptisobem
jeho obsluha prfistupuje k navstévnikim. Obsluhu tvofily dvé mladé divky,
predpokladam, ze to byly najaté brigadnice. Ty ocividné nebyly ze své prace nadsSeny,
coz slo vyc¢ist z vyrazi jejich obliceje, a aktivné navstévniky, ktefi se zastavili u stanku,
neoslovovaly, mluvily pouze, kdyz jim byl polozen dotaz. Ten sice, pokud to bylo
Vvramci jejich moznosti a znalosti, zodpoveédély, ale jejich pristup neodpovidal
entusiasmu, ktery by mély pii rozhovoru se zanicenym chovatelem vynalozit. Je mi
jasné, ze to neni snadny ukol a zaroven je obtizné, srSet energii po cely den (¢i dokonce
po cely vikend!) vystavy, ale pro dobrou prezentaci a image znacky je to nutné. Proto
navrhuji, aby se brigaddnice Castéji stfidaly, byly motivovany vyssim vydélkem (napft.
procenty z prodanych produktti / ziskanych kontakt, ...) ¢i byly pod dohledem

odpovédné osoby z Britu, kterd by spolu s nimi pisobila na stanku.

Déle navrhuji potadat vice takovych akci, jako bylo napi. foceni chovatell
s jejich psem (viz 3.4). Chovatelé dokézi ocenit netradi¢ni aktivity, do kterych se mohou
zapojit spolu se svym mazlickem. Zaroven rozruch u stanku zaptsobi na zvédavost
kolemjdoucich navstévnikii a naldka tak dalsi potencionalni nové zdkazniky. Premyslela
jsem napft. o soutézi, kde by pejsek musel najit pamlsek ve specidlnim "hlavolamu" pro
psy. Téchto hlavolami je jiz na trhu spoustu a vSechny funguji na podobném principu -
pejsek hleda pamlsek tim, Ze odstrkava tlapkou ¢i cuméackem zabrany, aby naSel a
zkonzumoval skrytou dobriitku. Panicek mu samoziejmé v ptipadé potieby miize
pomoci. Vyhrou by pak bylo tieba vzorkové baleni pamlski na doma. Tim Brit nejen
pozitivné ovlivni svoji image, ale zaroven piedstavi své kvalitni a chutné pamlsky

novym zakazniktim.

5.5 Public relations

Jelikoz jsou public relations neoddélitelnou soucédsti komunikacnich aktivit
kazdé firmy a ovliviluji zpisob, jakym vefejnost a tim i1 stdvajici a potencionalni
zékaznici znacku vidi, je nutné jim vénovat zvlastni pozornost.

Spotiebitelé jsou ochotni zaplatit za znackovy produkt nejen kvili jeho

objektivné méfitelnym atributiim, ale kvili znacce samotné. ,, People buy products, but
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which products they buy and how they make their buing decisions have a lot to do with
how they feel about the brand.“*™Aby znatka vyvolavala u spotiebiteld pozitivni
emoce, je dulezité vytvorit ji piibéh. , Storytelling: The art of creating a compelling
narrative for you product and brand that connects emotionally with your customers. “*%?
Domnivam se, ze by se mél Brit do budoucna na vytvareni ptibéhu zaméfit vice nez

doposud.

Prvnim krokem by mohlo byt doplnéni profilu spole¢nosti o informace o vzniku
firmy, jeji historii a o cesté, kterou uSla od doby svého zalozeni. Na webovych
strankach spole¢nosti se o minulosti dozvidame pouze to, ze ma firma sedmnactiletou
tradici. Naptiklad informaci, ze byl Frantisek Bouska jednim z prvnich vyrobcti krmiva
pro psy na tehdej$im porevolu¢nim trhu, a ktera mné osobné piijde zajimava, nalezneme
pouze V ¢lanku na serveru iDnes.cz. Dikladnéj$i popis historie firmy vhodné dokresli
charakter znacky, ukaze, ze dlouholeté zkuSenosti v oboru firm¢ umozniuji vytvaret
kvalitni krmivo, a da zékaznikovi pocit, ze je znacka stabilni a ze s jejimi produkty
muze pocitat i do budoucna. Také bych navrhovala, aby Vafo, a to napt. na svych
webovych strankach, predstavila lidi, ktefi se za praci pro znacku Hill’s schovavaji.
Kratky medailonek majitele spolecnosti a dalSich kli¢ovych zaméstnancli spolu
s fotkou, na které jsou zachyceni v pfitomnosti svého psa ¢i kocky (vétSina zaméstnancii
Vafa jsou nadSeni chovatelé), jist¢é podpoii divéryhodnost a tim i pozitivni image

znacky.

Kromé historie firmy bych se jako zdkaznik znaCky Brit radda také néco
dozvédéla o znacce samotné. Na strankach ani v jinych propagacnich materidlech se
nedozvidame, od jakého roku se Brit vyrabi, co firmu vedlo k vyrob¢ této nové rady, jak
se produkty fady postupné vylepSovaly, odkud se vzalo jméno Brit a co vlastné
symbolizuje. Brit ma sice vyborné prokresleny profil fady Premium, Care i samotnych
jejich produkti, takZze zakaznici snadno pochopi, pro¢ je krmivo pro jejich zviteciho
mildc¢ka vhodné, ale pochybuji, Ze si pod znackou Brit dokdzi ptedstavit plnohodnotny
obrazek. To by spole¢nost Vafo mohla zménit tim, ze dodd znaéce ptib&éh. Jako
perfektni piiklad by ji mohly slouZzit napt. materidly konkuren¢niho vyrobce Hill’s,

ktery vSechny vyse uvedené otdzky zodpovida.
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Pozitivni obraz znacky dokresluji i1 jeji CSR aktivity. Ty Brit napliuje
podporovanim obcanského sdruzeni Helppes a Felix Grey, zavadénim programi pro
vzdélavani zaméstnanct (GG Educa, Skoleni je $ance) a &asteéné i sponzoringem psich
souté¢zi. Pokud bude Brit uvazovat o zavedeni novych CSR aktivit, dovoluji si
navrhnout, aby se zaméfil na ekologicky pilit podnikové odpovédnosti. Jednou
Z moznosti by bylo zavedeni ekologickych obal ¢i tiprava vyrobnich postupi, které by
minimalné zatézovaly zivotni prostfedi. Vim, Zze zména vyrobnich postupt ¢i vyvoj
novych oballl vyZaduji nemalé finan¢ni investice, ale domnivam se, ze by se firm¢ tento
postup mohl casem vyplatit, zvlast€¢ 1 proto, ze v moderni spoleCnosti nartistd trend
ekologické ohleduplnosti: ,, The public continues to have a maturing appreciation for

products and brands that are both safe and good for the environment. «103

Spotiebitel¢é si mohou vytvofit ke znace hlubSi vztah pomoci poradani
zajimavych eventl. Myslim si, Ze je Skoda, Ze Brit pro své zdkazniky eventy téméf
nepotada. Pro zdjemce ¢i vérné zakazniky by mohli napt. uspotadat seminaie, vénujici
se vychové a vyzivé pst / kocek. Myslim si, ze by fada nezkuSenych ¢i zacinajicich
chovateld takovéto seminafe uvitala, zvlasté pokud v ptipadé pst nenavstévuji cvicici
centrum. Takovato aktivita by zarovenl podpofila image odpovédné znacky. Jsem si
jista, ze by Vafo byla schopna vymyslet i dalsi obdobné zabavné ¢i uzite¢né eventy.

Co se tyc¢e materialti corporate identiy, doporucuji zavést i nékolik predméti pro
kocky, aby se jejich majitelé necitili ochuzené. V soucasné dobé Brit disponuje pouze

miskou pro psa, barelem na krmivo (ktery je pro koci¢i krmivo zbyte¢ny) a voditkem.

193 MARCONI, Joe. The brand marketing book. Chicago: NTC Contemporary Publishing Group, 2000, s.

234.
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Zaver

Ve své bakalaiské praci jsem se zabyvala marketingovou komunikaci znacky
Brit v letech 2010 a 2011, béhem kterych znacka zintenzivnila své komunikaéni aktivity
a prizpasobila je narokiim dneSniho moderniho trhu. Cilem mé prace bylo popsat
marketingovou komunikaci znacky, vyhodnotit nabyté poznatky a na jejich zakladé
vytvoftit navrh ¢i Upravu budoucich komunikacénich aktivit.

Na zacatku své prace jsem se proto soustiedila na charakteristiku znacky Brit,
popsala jsem firmu Vafo, kterd znacku vlastni, a definovala jeji konkurenci. Nasledné
jsem vymezila marketingovy mix znacky, zahrnujici produktové portfolio, cenu
vyrobku a jejich umisténi. Samostatnou kapitolu jsem vénovala komunika¢nimu mixu,
ktery disponoval Sirokou $kalu nastroji. Piedposledni ¢ast mé prace obsahovala
srovnani komunikacnich aktivit znacky Brit se znackami Hill’s a Pedigree. Posledni
kapitola se pak vénovala zhodnoceni dosavadni komunikace a vytvofeni navrhu
komunikace budouci.

Pfi analyzovani teoretickych poznatkl, pouzitych pro ucely mé prace, jsem
dospéla k zavéru, ze je dulezité, aby se znacka nesnazila pouze racionalné komunikovat
své hlavni benefity, ale zaméfila se na své cilové skupiny pomoci emocionalniho
propojeni. Emocionalni apely proto provazely téméf vSechna ma doporuceni pro
budouci komunikaci (zapojeni vizualu zvitfete do inzerce, spotiebitelskd soutéz s vyhrou
pro panicka i jeho mazlicka, umisténi malého zvitete ke stdnku na veletrhu, vytvareni
ptibéhu pro znacku atd.). Zapojeni emoci do komunikace je vhodné i kvili tomu, Ze
chovatelé ke svym mazlickiim chovaji vielé city a s emocionalné zamétenou propagaci
se proto mohou lehce ztotoZnit.

Zjistila jsem, Ze je znacka Brit i pfes svoji silnou konkurenci v oblasti kvalitniho
krmiva pro domaci mazlicky schopna prosadit se na ceském trhu a vyjit vstiic
soucasnym zvifecim potfebam i spotiebitelskym pianim. I kdyz souc¢asné komunikacni
aktivity hodnotim pfevazné pozitivn€, doporucuji znacce nebat se inspirovat u svych

zkuSengjsich konkurentd, hlavné v oblasti BTL aktivit.
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Summary

In my thesis | focused on the marketing communication of the brand Brit in 2010
and 2011, when the brand intensified its communication activities and to meet the
demands of today's modern market. The aim of the study is to describe the brand‘s
marketing communication, evaluate the results of the analysis and suggest the possible
modifications of marketing activities.

The beginning of the theses was therefore devoted to the characteristics of the
brand Brit, presentation of its competitors and to the description of the brand Vafo (the
owner of the Brit). Later on the brand’s marketing mix including product portfolio,
price and location of the products were defined. The communication mix that contains a
wide range of tools was described in the separate chapter. The 4th chapter of the theses
compares the Brit’s communication activities to the communication activities of Hill’s
and Pedigree. The last chapter evaluates the existing brand communication and suggests
the future communication activities.

When analyzing the theoretical material used for the purposes of my theses, |
came to the conclusion, that not only the rational attempts to communicate the brand’s
benefits, but also the creating of the emotional connection with the target groups is
important.

| found out, that Brit, despite of its strong competitors in the high quality pet
food is able to find its place on the Czech market and it can meet the current animal
needs and consumer desires. Although the current communication activities are
evaluated as positive, | would recommend the brand to inspire with its more

experienced competitors, mainly in the BTL activities.
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