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ABSTRAKT

Tématem diplomové prace je marketingovd komunikace. Jejim cilem bylo na zaklad¢ zis-
kanych teoretickych poznatkii a potfebnych analyz vytvofit ndvrh inovace marketingové
komunikace firmy ETA, a.s. tak, aby byla efektivni a vedla k dosazeni vytycenych cilt.
Projekt inovace marketingové komunikace obsahuje doporuceni na zlepSeni dosavadnich
aktivit a navrhuje mozné rozsiteni marketingové komunikace o dalsi komunikac¢ni nastroje.
Vysledky této prace umoznuji firmé ETA, a.s. zefektivnit dosavadni ¢innost v oblasti mar-
ketingové komunikace, 1épe oslovit potencialni zdkazniky a budovat loajalitu stavajicich

zakaznik.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, propagace, komunika¢ni mix, marketingova

situacni analyza, inovace marketingové komunikace

ABSTRACT

The topic of the diploma thesis is marketing communication. Its aim is to develop a pro-
posal for the innovation of marketing communication of ETA, a.s. based on acquired theo-
retical knowledge and necessary analyses, so that it is effective and achieves the set objec-
tives. The Marketing Communication Innovation Project contains recommendations for
improving existing activities and suggests the possible expansion of marketing communi-
cations by other communication tools. The results of this diploma thesis enable ETA, a.s.
to increase the efficiency of existing marketing communication activities, better reach po-

tential customers and build loyalty of existing customers.

Keywords: marketing communication, propagation, communication mix, marketing situ-

ation analysis, innovation of marketing communication
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UvVOD

Dnesni trh s domécimi elektro spotiebici je charakterizovan vysokou konkurenci, previsem
nabidky nad poptavkou a velkou silou zakaznikl. Existuje mnoho specializovanych prode-
jen, ve kterych si spotfebitelé mohou vybirat domaci spotiebie nejriznéjsich znacek, de-
signu, ¢i vlastnosti apod. Vice nez kdy dfive je dulezita marketingova komunikace, ktera je

nedilnou soucasti vSech podnikt, které chtéji v této obrovské konkurenci uspét.

Jiz nejde jen o to vyprodat sklady, ale jde také o spokojené zékazniky, poznavani a uspo-
kojovani jejich potieb a budovani dlouhodobych vztahtl. S rozvojem technologii vznikaji
stale nové nastroje marketingové komunikace a podniky se ptedhani v tom, aby se ukézaly
pted vefejnosti v tom nejlepSim svétle. Zaroven se podniky potykaji s tim, Ze jsou lidé re-
klamou pfesyceni, piestavaji ji véfit, ba co vice, ptestavaji ji vnimat. Zaujmout zakaznika a
presvédcit ho k nakupu je ¢im dat tim obtiznéjsi.

Tématem této prace je Projekt inovace marketingové komunikace firmy ETA, a.s. V mar-
ketingové komunikaci nestaci jen vyuzivat zakladni marketingové néstroje. Velmi dilezité
je neustrnout na misté, neustale se posouvat dale a vylepSovat své aktivity. To, co fungova-
lo vCera, nemusi fungovat za mésic. Je nezbytné stale vymyslet nové véci, které zaujmou
nov¢ zakazniky, a budovat vztah s témi stdvajicimi, vylepSovat nabizené sluzby a vytvaret

nové, které budou budovat loajalitu zdkaznikd.

Prace si klade za cil navrhnout inovaci stavajici marketingové komunikace tak, aby posilo-
vala silné stranky podniku a eliminovala ty slabé, vyuzila nejnovéjSich marketingovych
trendil a ptileZitosti, které se ji na trhu nabizi, budovala image podniku jako kvalitni ¢eské
znacky, a vytvofila tak pro tuto firmu konkurenéni vyhodu, kterd ji pomiiZe udrZet si stava-

jici zakazniky a ziskat nové.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této prace je na zéklad¢ analyzy soucasného stavu marketingové komunikace firmy
ETA, a.s. a faktor, které ji ovliviiuji nebo by ji mohly ovlivnit, a za pomoci studia odbor-
né literatury z této oblasti navrhnout inovaci marketingové komunikace tak, aby byla efek-

tivni a konkurenceschopna.

Aby bylo mozné navrhnout zlepSeni soucasné¢ho stavu marketingové komunikace dané
firmy, je nejprve tieba prostudovat si odborné prameny vztahujici se k této oblasti, zhodno-
tit aktualni marketingovou komunikaci firmy a za pomoci ziskanych teoretickych poznatkt
provést potfebné analyzy. Nésledné bude vytvoien projekt na zefektivnéni marketingové

komunikace firmy.

Teoreticka Cast této prace bude obsahovat nejprve obecny tvod do marketingu. StéZejni
¢ast bude vénovana marketingové komunikaci, jejim zakonitostem, nastrojim a trendiim.
Soucasti kritické literarni reserSe bude i vhled do marketingového prizkumu trhu a novin-

ky v této oblasti.

Nasledujici analyticka ¢ast prace se zaméti na predstaveni spolecnosti ETA, a.s. a zanaly-
zovani nastroju a aktivit, které tato firma v oblasti marketingové komunikace vyuziva. Bu-
de se jednat o analyzu sekundérnich dat ziskanych na zéklad¢ rozhovoru s vedoucim pra-
covnikem marketingového oddé¢leni a na zaklad¢ analyzy vefejné dostupnych dat. Nasle-
dovat bude identifikace vybranych konkuren¢nich firem a jejich marketingovych aktivit,
které¢ budou nasledné porovnany pomoci konkuren¢niho benchmarkingu. Za uc¢elem zhod-
noceni vngjsiho prosttedi a identifikovani vngjSich faktorl, které by mohly firmu ovlivnit,
bude provedena Porterova analyza péti sil a PEST analyza. VSechny poznatky z provede-

nych analyz budou shrnuty ve SWOT analyze.

Tteti Cast této prace bude zamétena na vytvoreni projektu inovace marketingové komuni-
kace firmy ETA, a.s. na zaklad¢ ziskanych teoretickych poznatkii a vysledkti analyz. Pro-

jekt bude podroben ndkladové, casové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Jelikoz je na soucasném trhu pro vétSinu odvétvi charakteristickd vysoka konkurence, fir-
ma nemiize byt usp€sna pouze na zakladé toho, Ze dobte funguje. Ani velmi dobry vyrobek
nezaru¢i firmé uspéch a z4jem spotiebitelt. Jak tvrdi Pfikrylova a Jahodova (2010, s. 16),
lidé maji mnoho potieb a pfani, jez v nich vyvoldvaji pocity nespokojenosti, pokud nejsou
naplnény. Proto se snazi nalézt to, co jejich potieby a ptani uspokoji. Stoji vSak pted Siro-
kou nabidkou produktt, které byvaji ¢asto velmi podobné, a museji se rozhodnout, ktery z
nich je oslovil nejvice. Kazdy zdkaznik ma pfitom jiné preference. Mlze to byt vysoka

kvalita, nizka cena, misto vyroby produktu, design vyrobku, ¢i ziskani dodate¢nych vyhod.

K tomu, aby byla firma uspéSna, potfebuje dokonale poznat svého zdkaznika a uspokojit
jeho potfeby a pfani na maximalni Grovni. Funkci firmy, jeZ dokaze definovat cilové spo-
ttebitele, jejich potfeby a prani a hleda nejlepsi cestu, jak je uspokojit, nazyvame marke-
ting. Marketing umoziiuje firmé vyhledavat nové zakazniky pomoci piislibu ziskani vyssi
hodnoty, udrZet si stavajici zdkazniky uspokojovanim jejich potieb a soufasné vytvaret

zisk firmy (Ptikrylova a Jahodov4, 2010, s. 16; Kotler a Armstrong, 2004, s. 29).

Konkrétni definice marketingu se muze liSit podle jejich autora. Kotler (2007, s. 38-40)
definuje marketing jako spolecensky a manazersky proces, prostfednictvim kterého jednot-
livei 1 skupiny uspokojuji své potieby a pfani a to v procesu produkce a smény produkti a
hodnot. Tuto definici dopliuje Zamazalova (2010, s. 3), podle niz je obsahem tohoto pro-
cesu poznani, predvidani, stimulovani a uspokojovani potieb zékaznikl takovym zpiso-

bem, aby bylo souc¢asné dosazeno cili organizace.

1.1 Marketingovy proces

Marketingovy proces je podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 102-103) soubor ¢innosti
vedoucich k vytvofeni marketingové strategie. Jednotlivé prvky marketingového procesu
jsou analyzy marketingovych pfileZitosti, vybér cilovych trhli, koncipovani marketingové-

ho mixu, a realizace marketingové strategie.

Marketing firmé¢ umoziuje definovat si cilovy trh, jak tvrdi Ptikrylova a Jahodova (2010, s.
16), a orientovat se na zakaznika tak, aby firma dokdzala vyvijet, vyrabét a nabizet své
vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na vhodnych mistech a oslovit zdkaznika pomoci vhod-
nych komunikacnich nastrojii. Tyto aktivity souhrnn€ nazyvame marketingovy mix. Kotler

a Armstrong (2004, s. 103) v této souvislosti podotykaji, ze aby firma mohla sestavit a rea-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

lizovat marketingovy mix, musi nejprve provést odpovidajici marketingové analyzy, pla-
novaci ¢innosti, realizaci strategie a jeji kontrolu. Prostfednictvim téchto aktivit firma sle-

duje marketingové prostiedi a vlivy, které ho ovliviiuji, a pfizptisobuje jim své aktivity.

Marketing firmy musi podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 103) umét poznat svého za-
kaznika, jeho potiteby a pfani a nasledné¢ mu pfizplsobit marketingové aktivity. K tomu
pottebuje firma provést peclivou analyzu spotiebitelll a jejich chovani. Kazdy zakaznik je
jiny, a proto firma nemuiZze stejnym zpusobem uspokojit vSechny zakazniky. Nékteré firmy
se proto orientuji pouze na urcité¢ skupiny zékaznikd. Prvnim krokem, ktery musi kazda
firma udélat, je roz¢lenit si trh do homogennich segmentt a pro kazdy segment pak vytvo-
fit strategii, jak dany produkt danému segmentu nejlépe prodat. Tento proces ma tii faze,

kterymi jsou segmentace trhu, targeting a positioning.

Ma-li firma definovany cilovy trh a zvolenou celkovou marketingovou strategii, mize zacit
s planovanim jednotlivych slozek marketingového mixu. Marketingovy mix Kotler (2007,
s. 70) definuje jako soubor vSech aktivit firmy, které slouzi k ovlivnéni poptavky po jejim
produktu. Zahrnuje taktické marketingové nastroje, které firma pouzivéa k upravé nabidky

produktt dle cilovych trhli. Tyto néstroje délime do ¢tyt zékladnich skupin, kterymi jsou:

1. produktova politika (product),

2. cenova politika (price),

3. komunikaéni politika (promotion), a
4

distribuéni politika (place).

Tab. 1. Marketingovy mix

Marketingovy mix
Produktova Komunika¢ni Cenova Distribuéni
politika politika politika politika
sortiment, reklama, ceniky, distribu¢ni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni lhity, umisténi,
znacka, uvéroveé podminky zasoby,
obal, doprava
sluzby,
zaruka

Zdroj 1: Vlastni zpracovani podle Kotler (2007, s. 70)
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Tabulka vyse (Tab. 1) zobrazuje marketingové nastroje spadajici pod jednotlivé slozky

marketingového mixu, zndmého také pod zkratkou 4P.

Paulovc¢akova (2015, s. 157) navic dodava, ze vSechny prvky marketingového mixu tvori
jeden celek, a proto musi byt provazané. Rozhodovani o marketingovém mixu je dalezitou

a neoddé¢litelnou soucasti marketingové koncepce i samotného marketingového fizeni.

1.2 Marketing management

Veédu a umeéni zvolit si spravné cilové trhy a vybudovat s nimi ziskové vztahy definuje
Kotler (2007, s. 46) jako marketing management. Ukolem marketing managementu je
ziskat zakazniky a udrzovat a rozvijet s nimi vztahy tim, ze jim poskytne vyssi hodnotu.

Jde tedy nejen o fizeni poptavky, ale 1 o fizeni vztahli se zdkazniky.

Marketing management je podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 43) ustavi¢ny proces ana-
lyzovéni, planovéni, implementovani a kontrolovani, jehoz cilem je vytvofeni a udrzeni si
dlouhodobych vztaht s cilovymi zakazniky, které umozni firmam dosahnout stanovenych
cilt.

Mezi ¢innosti, které musi marketing management vykondavat, patfi:

1. pfiprava marketingovych strategii a plant,

2. zjiStovani marketingovych informaci,

(8]

vytvareni hodnoty pro své vybrané cilové trhy a budovéani dlouhodobych vztahli se
zakazniky,

budovani silnych znacek,

priprava trznich nabidek nejen samotnych produkti, ale i dopliikovych sluzeb,

distribucni aktivity, pomoci kterych firma dostane své vyrobky na cilové trhy,

NS s

rozhodovéani o komunikacnich aktivitach, pomoci kterych firma komunikuje hod-
noty svych produkti, a
8. dosahovani tspésného dlouhodobého ristu (Kotler a Keller, 2013, s. 57-59).

Cinnosti, které musi marketing management vykonavat, je opravdu mnoho. Nicméné tato

préce je dale zaméfena pouze na jednu z nich, a tou je marketingova komunikace.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A JEJI VYCHODISKA

Marketingova komunikace, neboli promotion, je jednou ze slozek marketingového mixu.
Mezi lidmi casto prevlada tendence spojovat marketing s marketingovou komunikaci
v synonymum, a nevidét tak celou komplexnost marketingu, fikaji Kotler a Keller (2013, s.
516). Podle nich je vSak marketingovd komunikace jen jedna ¢ast uceleného marketingu
zamefend na podniceni prodeje. Prostfednictvim nastroji marketingové komunikace se
firmy snazi informovat, presvédcovat a upominat spotiebitele o svych produktech a znac-
kach. Diky marketingové komunikaci mize firma ovlivnit své zdkazniky, navéazat s nimi

dialog a budovat s nimi dlouhodobé vztahy.

Definici marketingové komunikace vice rozviji JuraSkova, Horndk a kol. (2012, s. 105),
podle kterych se jednd o komunikacni piisobeni klasickymi nadlinkovymi propagac¢nimi
prostiedky, jako je napft. inzerce, outdoorova reklama, televizni a rozhlasova reklama, spo-
le¢né s ostatnimi podlinkovymi aktivitami jako je public relations, direct marketing, osobni
prodej ¢i podpora prodeje atd. Dfive se marketingova komunikace pouzivala jako preklad
k anglickému vyrazu promotion. V poslednich letech se 1 v anglictiné zacind uzivat pojem
marketing communication, ale ptedev§im v kontextu ptisobeni integrované marketingové

komunikace. Integrované marketingové komunikaci je vénovana samostatna kapitola.

Jak podotyké Karli¢ek (2016, s. 10), na dnesnich trzich, kde se vétSina firem setkava s ob-
rovskou konkurenci, by se vétSina komercnich i1 nekomerénich organizaci bez marketingo-
vé komunikace neobesla. Nicméné marketingovd komunikace nefunguje pouze sama o
sob¢. Vyborna komunikaéni kampan nenahradi chybny produkt, nevhodnou cenu ¢i nedo-

state¢nou distribuci.

2.1 Komunikacni proces

Nelze nekomunikovat. V8im, co firma dé€la, nedéla, nebo by méla délat, vysila zpravu do
svého okoli. Celkovy integrovany postoj ke komunika¢nim aktivitdim nazyvdme firemni
komunikaci, jez je provadéna vSemi ¢astmi firmy za Gcelem vybudovani a udrzeni vztahii
mezi jejimi strategickymi cili, image a identitou (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh,

2003, s. 32).

Prikrylovéa a Jahodova (2010, s. 21-22) obecné definuji komunikaci jako proces piedani
informace nebo sdéleni od zdroje k piijemci. Zakladni model komunikaéniho procesu je

slozen z osmi zakladnich prvki, které jsou zobrazeny na nésledujicim obrazku (Obr. 1).
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Témito prvky jsou zdroj sdé€leni, zakddovani, sd€leni, pienos, dekddovani, piijemce, zpét-

na vazba a komunikacéni Sumy.
, . . Pfenos , . e
Odesilatel Kodovani L Dekodovani Prijemce
Meédium

Zpétna vazba

Obr. 1. Komunikac¢ni proces

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Piikrylova a Jahodové, 2010)

Komunikaéni proces popisuji napt. Heskova a Starchoii (2009, s. 54-55). Sdélenim rozumi
néjakou informaci, zpravu. Zdroj sdéleni ptedstavuje odesilatele, jez vysila sdéleni k pfi-
jemci. Pfijemce je subjekt, kterému je urceno sdé€leni odesilatele. Odesilatel timto sdélenim
na pfijemce plisobi. Piijemcem mtize byt napt. zékaznik, dodavatel, obchodni zastupce ¢i
novinaf. Komunikaéni cesta (také oznacovand jako médium nebo komunikaéni kanal) pte-
nasi sdéleni od zdroje k piijemci sdéleni. Komunika¢nimi cestami mohou byt rizné komu-
nikacni prostfedky, jako jsou hromadné sdélovaci prostfedky, prostfedky venkovni rekla-
my, nebo tieba intranet. Pojmem kddovani se rozumi transformace myslenky nebo posel-
stvi do symbolické podoby, napf. slov, grafické podoby, nebo jejich kombinaci. Opa¢nym
procesem je dekddovani, kdy piijemce deSifruje vyznam zakodovaného sdé€leni od odesila-
tele. Zpétna vazba je reakce piijemce na pfijaté sdéleni. Sum je pojem pouZivany pro sou-

bor vSech faktor(, které mohou narusit a negativné ovlivnit komunikaéni proces.

S komunika¢nim procesem je spojena marketingova komunikace, jak vysvétluji Piikrylova
a Jahodova (2010, s. 21-22). Jde o proces pienosu informace mezi proddvajicim a nakupu-
jicim, tedy firmou a jejimi potencialnimi 1 stavajicimi zdkazniky a také mezi firmou a dal-
Simi zajmovymi skupinami, jako jsou napi. dodavatelé, zaméstnanci, partnefi, akcionaii,

investofi, organy vefejné spravy, neziskové organizace, média apod.

2.2 Kategorizace marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci lze dé€lit podle riznych hledisek. Zakladnim délenim marke-
tingového komunikace podle Zamazalové (2010, s. 253) je rozdéleni podle publika, na

které se marketingova komunikace zaméfuje, a to na komunikaci interni a externi. Interni
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marketingova komunikace je zaméfena na zaméstnance podniku, které informuje o vizi
firmy, firemnich hodnotéach, nebo napt. o zménach vizudlniho stylu organizace, loga atp.
za ucelem vytvareni pocitu sounalezitosti zaméstnancii s firemni filosofii a ztotoznénim se
s hlavnimi podnikovymi cili a mySlenkami. Externi marketingova komunikace je orien-
tovana na cilové skupiny nachazejici se vné podniku, které oslovuje a ovliviiuje jejich cho-

vani. Mezi tyto cilové skupiny patii predevsim potencidlni a stavajici zdkaznici.

Marketingova komunikace vyuziva fadu nastroji pro komunikovéani se zakaznikem.
Vsechny nastroje marketingové komunikace tvofi tzv. komunika¢ni mix. Mezi nastroje
komunika¢niho mixu patii reklama, osobni prodej, pfimy marketing, sponzoring, public
relations, podpora prodeje, vystavy a veletrhy, ¢i interaktivni marketing (Pelsmacker,
Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 26-27). Tyto néstroje jsou rozebrany v samostatné kapi-
tole dale v praci. Podle Foreta (2011, s. 246) se nastroje marketingové komunikace v praxi
Casto deli na dvé zakladni skupiny, a to na nadlinkové (above the line, zkracené¢ ATL), a

podlinkové (below the line, zkracené BTL) nastroje.

Komunikace nadlinkova zahrnuje klasické medidlni propagace, to znamena televizni a
rozhlasovou reklamu, tist€énou reklamu, reklamu v kin€ a na ulicich, reklamu na internetu.
Reklamni prosttedky, resp. spoty, inzerce v ¢asopisech, bannery, plakaty atp., se umisti
v médiich za urcity poplatek. Tento poplatek byva casto dost vysoky. Nadlinkové nastroje
zamé&fena na aktivity. Jejim ucelem je pfesvédcCit zdkaznika, aby si produkt koupil. Oproti
nadlinkové komunikace neni podlinkova komunikace propagovana v médiich, a tudiz je i
vyrazné levnéj$i. Zahrnuje pifimy marketing, podporu prodeje a event marketing. Formy
komunikace jako sponzoring a public relations se nedaji jednoznacné pfifadit ani do jedné
ze skupin. Plni funkci stejnou, jako klasické medidlni reklamy, neb se soustfedi na co
mozna nejvetsi pritomnost propagované firmy v médiich. Primarné slouZi nadlinkové na-
stroje k budovani image a popularity. Snahou je zasadhnout co nejvetsi publikum, jsou ale
od zakaznika vzdaleny vice nez podlinkové nastroje, jez vyhledavaji pfimy kontakt s cilo-

vymi zakazniky (Foret, 2011, s. 246; Jakubikova, 2013, s. 297; Monzel, 2009, s. 72).

Dalsi ¢lenéni marketingové komunikace, které uvadi Jakubikova (2013, s. 297) je ¢lenéni
na komunikaci tematickou (nadlinkovou), jejimz ucelem je sdé€lit néjaké informace o
produktu nebo znacce, a komunikaci zaméfenou na image, jejimz cilem je zlepSeni vzta-

hti s cilovou skupinou a posileni povédomi o znacce.
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2.3 Komunika¢ni plan

Komunikac¢ni plan vychéazi z marketingového planu, kterému je podfizen. Neni mozné
planovat komunikacni kampan bez ohledu na celkovy marketingovy plan firmy. Zakladni
faze marketingového planovani jsou podle Karlicka (2016, s. 11) situacni analyza, marke-
tingové cile, marketingova strategie, casovy plan a rozpocet. Jiné, avSak podobné kroky
marketingového planu popisuje napt. Clow a Baack (2008, s. 9-10). Podle nich je ucelem
marketingového planu dosazeni harmonie pfi pienosu sdéleni k zdkaznikiim a vefejnosti.
Marketingovy plan musi koordinovat ¢innosti vSech slozek marketingového mixu a jeho
jednotlivé kroky jsou situacni analyza, marketingové cile, marketingovy rozpocet, marke-

tingové strategie, marketingova taktika a hodnoceni vykonu.

Vsechny procesy marketingového planovani musi byt ve shod¢ s komunikaénim planem,
jehoz zakladni faze podle Karlicka (2016, s. 11) odpovidaji fazim marketingového plano-
vani, a jsou jimi tudiz situaéni analyza, komunika¢ni cile, komunikacni strategie, ¢aso-

vy plan a rozpocet. Toto ¢lenéni bude dale podrobné&ji rozebrano.

Karlicek (2016, s. 12) navic upozoriiuje na to, ze pii tvorbé komunikaéniho planu musi
marketéfi dbat na to, aby byl vnitiné konzistentni. To znamen4, Ze komunikacni cile i stra-
tegie odpovidaji situacni analyze, komunikacni strategie je v souladu s komunikac¢nimi cili,

a Ze veskeré aktivity komunikacniho planu jsou v souladu se stanovenym rozpoctem.

2.3.1 Situacni analyza firmy

Prvni fazi komunika¢niho planovani je analyza situace na trhu. Podcenéni této faze muze
podle Karlicka (2016, s. 12) vést knevhodné stanovenym komunikaénim cilim 1
ke Spatnému nastaveni komunikacni strategie. Pro marketingovou komunikaci je nejdalezi-
t&j$1 analyza vnimani znacky cilovou skupinou, jeji vniméni konkurencnich znacek, zjisté-
ni, ¢im je pro ni dany produkt atraktivni, co ji motivuje ke koupi a také pomoci kterych
médii ji nejefektivnéji oslovit. AvSak podle Smitha a Zooka (2011, s. 229) by situa¢ni ana-
lyza méla zahrnovat prehled vykonneosti, napt. prodej, podil na trhu a ziskovost, a to za
posledni obdobi. Srovnani s pfedchozim rokem podle nich odhali trendy ve vyvoji a srov-
nani s konkurenci pak relativni vykonnost. Analyza by méla také obsahovat souhrnny
prehled o celkovém marketingovém vykonu, trZznim prostiedi, konkurenci a silnych a
slabych strankach firmy. Komunika¢ni plan nevyzaduje provedeni tplné SWOT analyzy,

nebot’ je obvykle mozné ji dohledat v marketingovém planu. Situa¢ni analyza
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v komunikacnim planu musi byt zamétfena na komunikacni aspekty, jakymi je praveé vy-
kon, resp. identifikace nejefektivnéjsich prvkt komunika¢niho mixu, cilové trhy a positio-
ning, tedy jak je produkt vnimén cilovou skupinou. Muze také obsahovat PEST analyzu
relevantni pro marketingovou komunikaci, napt. u politickych aspektli je mozné se zameétit
na to, jaké jsou nové zakony nebo jaké predpisy maji vliv na komunikaci, zda a jak mohou
ekonomickou fluktuaci ovlivnit média, jaké jsou socialni trendy a postoje vetejnosti napt. k

médiim, jaky vliv maji rychle se vyvijejici technologie na komunikaci apod.

Clow a Baack (2008, s. 93-96) definuji komunikacni trzni analyzu jako proces zjistovani
silnych a slabych stranek firmy v oblasti marketingové komunikace a spojeni téchto infor-
maci s analyzou pfilezitosti a rizik pfitomnych ve vnéj$im prostredi dané firmy. Tento pro-
ces je podle téchto autorti podobny SWOT analyze s tim rozdilem, ze komunikaéni trzni
analyza se na prostiedi divd z pohledu komunikace, nikoliv z pohledu celého podniku ¢i
jedné z jeho strategickych jednotek. Komunikacni trzni analyza se zabyva predevsim témi-

to péti oblastmi:

1. konkurenti — tj. kdo jsou konkurenti a jaka je jejich komunikaéni strategie,
prilezitosti,
cilové trhy,

zékaznici — stavajici zakaznici, zdkaznici konkurence, potencialni novi zdkaznici, a

wok »w N

pozice produktt — tj. jak zakaznik vnima povahu firmy a jejich produktd ve vztahu

ke konkurenci.

2.3.2 Cile marketingové komunikace

Po analyze situace na trhu mohou marketingovi pracovnici firmy pfistoupit ke stanoveni
komunikacnich cilt. Jejich spravné stanoveni je podle Karlicka (2016, s. 12) ptfedpokladem
efektivity komunikaéni kampang. Urcuji, ¢eho a kdy mé byt prostiednictvim marketingoveé
komunikace dosazeno a také slouZzi jako kritéria pro nasledné vyhodnoceni celé komuni-
kacni kampané. Mezi typické komunikacni cile podle néj patii zvySeni prodeje, zvySeni
povédomi o znacce, ovlivnéni postoju ke znacce, zvysSeni loajality ke znacce, stimulace

chovani smétujiciho k prodeji a také budovani trhu.

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 40) jsou nicméné tradi¢né uvadénymi cili marketin-
gové komunikace zejména poskytnuti informaci, vytvofeni a stimulovani poptavky, dife-
renciace produktu, zdiraznéni uzitku a hodnoty produktu, stabilizace obratu, vybudovani a

péstovani znacky, a posileni firemni image.
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Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 40) navic upozornuji, ze cile marketingové komunikace
musi vychazet ze strategickych marketingovych cilti a jasn¢ sméfovat k upevnéni dobré
povéesti firmy. Stanoveni cili ovliviiuje rovnéz charakter cilové skupiny, na kterou cili

marketingova komunikace, a stadium zivotniho cyklu produktu ¢i sluzby.

Podle Karlicka (2016, s. 15) by komunikac¢ni cile mély byt stanoveny tak, aby byly
SMART. To znamen4, ze budou konkrétni (specific), méetitelné (measurable), odsouhlase-
né celym tymem (agreed), realistické (realistic) a Casové ohrani¢ené (timed). Pti stanoveni
vice komunikacéni cili je vhodné sefadit si je podle jejich dulezitosti, neb jinak hrozi, ze

kampai nedosahne ani jednoho z nich.

2.3.3 Komunikaéni strategie

Podle Karlicka (2016, s. 15-18) komunikac¢ni strategie popisuje zplisob dosazeni stanove-
nych komunikacnich cilti. Komunikacni strategie musi byt tidernd, aby jejim prosttednic-
tvim mohlo byt dosazeno stanovenych cilii marketingové komunikace, musi byt v souladu
s marketingovou strategii a odpovidat situaci na trhu. Dulezitym krokem v tvorbé komuni-
kacni strategie je vybér vhodného marketingového sdéleni, jeho kreativni zpracovéani a

volba komunika¢niho a medidlniho mixu.

Marketingovym sdélenim Karlicek (2016, s. 15-25) rozumi informaci, které ma byt pte-
dana cilové skupiné. Jedna se o soubor elementi, jeZ maji pro danou cilovou skupinu urci-
ty vyznam. Mohou to byt slova, symboly, gesta, ale také obrazy, hudba, barvy, nebo jejich
kombinace. Vhodnym vybérem téchto elementli ovliviiuji marketingovi pracovnici mys-
lenky a emoce u dané cilové skupiny. Kreativni ztvarnéni posili marketingového sdéleni a
usnadni ptenos k dané cilové skupin€. Podle tohoto autora, obsahuje komunikaéni mix
sedm zakladnich komunikacnich disciplin. Jsou jimi reklama, direct marketing, podpora
prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej a online komunika-
ce. Kazda z téchto disciplin zahrnuje urcity po€et komunikacnich nastrojli, resp. médii.
Prostiednictvim médii se marketingové sdéleni dostavé k cilové skupiné. Casto se v praxi
urc¢i jedno primarni médium a nékolik sekundarnich médii. Plati vSak, Ze jednotlivd komu-
nikacni média by na sebe méla navazovat tak, aby bylo dosazeno maximalniho synergic-
kého efektu. Médiem nemusi byt pouze klasické reklamni nosice, jako je televize, radio
nebo internet. Muze jim byt prakticky jakykoli prostiedek, ktery preda sdéleni cilové sku-

piné, napt. obchodni zastupce, veletrh, nebo hudebni festival.
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Zakladnim krokem pro zvoleni komunikac¢ni strategie je rozhodnuti, zda se bude jednat o
strategii typu PUSH nebo PULL. Cilem PUSH strategie neboli strategie tlaku, je podpora
vyrobku na cesté ke spotiebiteli. Marketingova komunikace se soustfedi na motivaci a
podporu jednotlivych obchodnich mezi¢lanki a zamétuje se tedy na osobni prodej a pod-
poru prodeje ve formé rtiznych obchodnich slev, rabatti, spole¢né interni reklamy apod.
Témito marketingovymi nastroji se firma jako vyrobce snazi motivovat a pfesveédcit jed-
notlivé ¢lanky distribuc¢niho fetézce, aby zaradily jeji produkt do svého sortimentu a pod-
porovaly jej u konecnych spotiebitel. Lze tedy fici, ze push strategie se snazi ,,protlacit®
produkt skrze distribuéni cestu k zdkaznikovi (Heskova a Starchoti, 2009, s. 71-72; Kotler
a Armstrong, 2004, s. 639).

Naproti tomu PULL strategie neboli strategie tahu, je zaloZena na stimulaci poptavky
piimo u kone¢ného spotiebitele vétsinou formou reklamy, public relations, osobniho pro-
deje a ptfimého marketingu. Spotiebitel je ten, kdo ptisobi na distribu¢ni kanaly svou po-
ptavkou po danych produktech a tito obchodnici je pak dale poptavaji u vyrobce (Heskova
a Starchon, 2009, s. 71-72; Kotler a Armstrong, 2004, s. 639).

Podle Jakubikové (2013, s. 307-308) je nejcastéji uvadénou komunikacni strategii v litera-
tute strategie podle Pattiho a Frazera. Ta uvadi sedm pfistupt, které mohou byt v marke-
tingové komunikaci vyuZity, pficemz jednotlivé pfistupy mohou byt rizné¢ kombinovany.

Témito zakladnimi pfistupy jsou nasledujici komunikacni strategie.

1. Genericka strategie, kterd klade diiraz na propagaci kategorie produktli spiSe nez
na budovani povédomi o znacce. Cilem této strategie je podpora rustu trhu, spotie-
by dané kategorie produktii nebo typu produktu.

2. Preemptivni strategie kombinuje generické tvrzeni s tvrzenim, Ze dana znacka je
nécim vyjimecna.

3. Strategie unikatni prodejni vlastnosti komunikuje vyjime¢nou vlastnost produk-
tu, jez ho vyznamné odlisuje od konkurencnich produkti.

4. Strategie image znacky se zamétuje budovani image znacky.

5. Strategie pozice znacky se snazi vytvofit tzv. mentalni vyklenek, ktery znacku
vymezi oproti konkurentiim. Takovéto mentalni vyklenky mohou byt zaloZzeny na
riznych principech, jako je napt. charakteristika a zplsob vyuziti produktu, jeho
cena a kvalita, cilova skupina, profilovani se jako substitut k jinému produktu apod.

vvvvvv

asociace, jez jsou pro ni relevantni.
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7. Emocionalni strategie je zaméfena na vyvolavani emoci u cilovych zdkazniki.
8. Informacni strategie se snazi poskytnout zékaznikovi co nejvice informaci o pro-

duktu.

2.3.4 Casovy plan

Casovy plan musi byt piizptisoben komunika¢nim cilim a musi zohlediiovat charakter
poptavky a nacasovani konkuren¢nich kampani. Dilezité je rozhodnuti o intenzité¢ komu-
nikacni kampan¢ v ¢ase. Komunika¢ni kampai miize plisobit stale stejnou intenzitou, pro-
ménlivou intenzitou nebo jejich kombinaci, tzv. pulsing. Idedlni volbou je kontinualni in-
tenzita, avSak je velmi finanéné naroc¢na. Proto firmy castéji voli kampan s proménlivou

intenzitou (Karlicek, 2016, s. 18-19).

2.3.5 Komunikac¢ni rozpocet

Firmy pti volbé komunikacnich néstrojii a médii musi respektovat rozpoctova omezeni.
Nicméné¢ stejnych cili je obvyklé mozné dosdhnout i nékolika zplisoby, rozhodujici je cena
jednotlivych komunikaénich médii. Podle Karlicka (2016, s. 19) je tieba marketingovou

komunikaci vnimat vzdy jako investici.

Heskova a Starchon (2009, s. 66-67) zmifuji nékolik metod pro stanoveni rozpo¢tu na

marketingovou komunikaci.

1. Metoda ziistatkového rozpoctu, kterou vyuzivaji predevsim malé a stiedni podni-
ky. Jeji podstatou je alokace zbytkovych zdroji do oblasti marketingové komuni-
kace. Nevyhodou je malé mnozstvi prostfedkli vénovanych na marketingovou ko-
munikaci v pfipadé, ze se podniku ekonomicky nedafi a naopak zbytecné vysoké
mnozstvi finan¢nich prostfedkti v obdobi ekonomické prosperity firmy.

2. Metoda procentuilniho podilu z obratu, jejiz podstatou je stanoveni vydaji na
marketingovou komunikaci na zéklad¢ urcitého procenta z béZného nebo ocekava-
ného objemu prodeji. Napiiklad automobilové spolecnosti vyuzivaji obdobnou me-
todu stanovenim rozpoctu na zakladé fixniho procenta z prodejni ceny auta. Nevy-
hodou je neptesny odhad dlouhodobych vydaji na komunikaci firmy, avSak vyho-
dou je ptizptisobovani vydaji dle hospodatské situace podniku.

3. Podle metody konkurenéni parity se rozpocet stanovuje podle rozpoctli konku-
rence. Pfedpokladem vSak je, ze konkuren¢ni podniky zveiejiuji odborné publikace

s investovanymi vydaji na marketingovou komunikaci.
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komunikace. Podstatou této metody je méfitelnost kazdé koruny investované do
marketingové komunikace. Rozpocet je pak stanoven postupnymi kroky vychazeji-
ci ze strategie marketingové komunikace. Je nutné znat pfijemce zpravy, identifi-
kovat cilovou skupinu, stanovit si cile této komunikace a urcit si ocekavané reakce.
Dale pak formulovat zpravu, vybrat komunika¢ni kandl, zpracovat rozpocet atd.

5. Metoda netecnosti vychazi z fixniho rozpoctu a nebere ohled na trh, konkurenci
ani na zékazniky.

6. Marginalni analyza se v praxi pfili§ nepouziva. Do komunikace se dle této metody
investuje do té¢ doby, dokud pfirtstek investic pfinasi vyssi navratnost.

7. Posledni metodou je metoda libovolné alokace, jez je modifikaci metody zlstat-
kového rozpoctu, kdy investice do marketingové komunikace zalezi na subjektiv-

nim rozhodnuti vlastnika nebo manazera firmy a nejsou podlozené analyzami.

2.4 Faze efektivni marketingové komunikace

Podle Karlicka (2016, s. 23) existuje fada principt, které musi marketingova komunikace
respektovat, aby byla efektivni, pfi¢emz vzdy je tieba vychdzet z toho, jak bude sdé€leni
vnimano cilovou skupinou. Nize uvedeny model (Obr. 2) zobrazuje systematizaci principi

efektivni marketingové komunikace.

Prvnim krokem, ktery musi marketingové sdéleni splnit, aby vyvolalo zménu postojl ¢i
chovani cilové skupiny, je tuto cilovou skupinu zaujmout. Dle Karlicka (2016, s. 23-29) to
neni vilbec jednoduché, neb marketingova sdéleni na spotiebitele plisobi ze vSech stran
v nadmérném mnozstvi. Jednd se o tzv. marketingovy smog, jehoz disledkem je netec-
nost lidi vii¢i marketingové komunikaci a obtizné ziskani jejich pozornosti. Obecné plati,
Ze lidé reaguji pfedevSim na atraktivni, zdbavné ¢i uzZitecné stimuly a zaujeti vzrista také
s intenzitou tohoto stimulu. V souvislosti s atraktivnim a originalnim feSenim komunikac-
nich kampani se hovofi o guerilla marketingu, kterému je v€novana samostatnd kapitola
této prace. K udrzeni pozornosti cilové skupiny je vhodné kreativni feSeni sdéleni obmé-
novat, aby cilové skupiné nezevSednélo. Béhem celého procesu je tieba dbat na to, aby
piiliSna snaha zaujmout nevyvolala u cilové skupiny spiSe averzi vii¢i danému sdéleni.
P1ili§ intenzivni, Casto opakované marketingové sdéleni mlize na cilovou skupinu pusobit

rusive, vtiraveé, natlakove, vyvolat u ni pocity naruseného soukromi a popudit ji.
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Situaéni kontext

Zaujeti +Pochopem’ +Pfesvédﬁenf %Zmena po’stt:uu 2 + @
chovani

Obr. 2. Model efektivni marketingové komunikace

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicek, 2016)

Zaujme-li marketingové sdé€leni cilovou skupinu, je dilezité, aby bylo spravné pochopeno.
Jak Karlicek (2016, s. 23-31) tik4, Casto se stava, ze reklamni spot cilovou skupinu sice
zaujme, nicméné divak viibec netusi, jakou znacku nebo produkt propagoval. Komunikaéni
kampan ma pak mizivy efekt. Aby se tomu pfedeslo, mélo by kreativni feSeni marketingo-
vého sdéleni mit co nejuzsi vazbu k predavanému sdéleni. Je vhodné vytvofit si jedinecny
osobity styl komunikace a vyuzivat ho dlouhodobé a konzistentné. Vysledkem je, Ze cilové

skupin€ pak staci jen letmy pohled a vi, ktera firma potazmo znacka k ni hovofi.

Podle Karlicka (2016, s. 33-37) je klicovou fazi marketingové komunikace presvédceni
cilové skupiny k nakupu produktu. Obecné jde zejména o to, jak zvysit atraktivitu a kredi-
bilitu produktu, resp. znacky, oproti konkurencnim produktiim, resp. znackam. Vzdy vSak
zalezi na charakteristikach dané cilové skupiny. Na néekteré spotiebitele 1épe funguji emo-
ciondlni argumenty, na jiné zas raciondlni. Jednim ze zpusobt, jak cilovou skupinu pte-
sveédcCit k ndkupu, je zapojeni odborniki, napt. v reklamé na kuchynské nadobi ucinkuje
znamy kuchat. Druhym zplisobem je zapojeni oblibenych celebrit, ¢imz mohou znacky
posilit svou atraktivitu. K ptesvédceni potencialnich zakaznikd ke koupi jsou rovnéz vyu-
Zivany testimonidly a reference. Testimonialy vyuZzivaji skutecné nebo smyslené zékazni-
ky popisujici, jak jim dany produkt v jejich Zivoté pomohl a jak tedy miize pomoci 1 pfi-
jemctim sdéleni. Casto se testimonialy vyuZivaji u pracich vyrobka, zubnich past &i jogurtl

atp. Podobné funguji i reference, které mohou efektivné posilovat diivéru v danou znacku.

Sdéleni na cilovou skupinu vzdy plsobi v néjakém situanim kontextu, ktery jej mize
posilovat, ale 1 oslabovat. Zastihne-li sdéleni cilovou skupinu ve spéchu, nemusi ho viibec
zaregistrovat. Naopak v situaci, kdy je cilova skupina v klidu, mtze byt sdéleni velice
ucinné, nebot’ mu vénuje dostatek pozornosti. Marketingova komunikace je efektivni, kdyz
je v dané situaci cilova skupina schopna a ochotna sdéleni naslouchat, zpracovat a pocho-

pit. Jsou-li lidé v dobrém rozpolozeni, maji tendenci rozhodovat se impulzivnéji a spoléhat
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na rizna zjednodusend pravidla a tim padem se nechaji snadnéji presveédcit ke koupi (Kar-

licek, 2016, s. 23-24, 38).

Poslednim faktorem, ktery Karli¢ek (2016, s. 23-24, 40-43) uvadi v tomto modelu, je
WOM, coz je oznaceni pro Sifeni Gstnim podanim. Jde o neformalni komunikaci mezi
znamymi, rodinnymi piislusniky ¢i prateli ve vztahu k nédkupu ¢i spotiebé produkti. WOM
ma zasadni vliv na ndkupni rozhodovani, neb doporuceni od znamych a ptatel lidé vnimaji
jako velmi divéryhodnd a nezavisld. Pokud se mezi lidmi §ifi negativni informace o daném
produktu, nebude mit komunika¢ni kampan pozadovany efekt. Dle vyzkumu dokonce uci-
nek WOM vyrazné prevySuje ucinek marketingové komunikace. Nekteii lidé se do WOM
diskuzi zapojuji Castéji nez ostatni. V literatufe se oznacuji jako nazorovi videi. Jde o
jedince, ktefi bézn¢ diskutuji o relativné velkém mnozstvi produktovych kategorii a ovliv-
fluji ndzory a ndkupni rozhodovani lidi v celé fadé oblasti. Existuje mnoho zptsobd, jak se
branit vzniku negativniho WOM a naopak jak stimulovat pozitivni WOM. Jednim z nich
jsou nekonven¢ni komunikaéni kampané, které mohou vzbudit WOM diskuzi v online 1
offline prostfedi. Zaujmou-li vefejnost, jsou navic Casto diskutované i v masovych médi-
ich, ¢imz miize vyrazn¢ vzrist efektivita komunikaéni kampané. Tyto kampané, jez maji
za cil stimulovat WOM, se Casto oznacuji jako WOM marketing nebo buzz marketing.

Pokud kampan cili pouze na online prostfedi, obvykle se hovofii o viralnim marketingu.

2.5 Integrovana marketingova komunikace

Integrovanou marketingovou komunikaci definuje Clow a Baack (2008, s. 9) jako koordi-
naci a integraci vSech marketingovych komunikac¢nich nastroju, kanalti a zdroja firmy do
komplexniho programu, ktery maximalizuje dopad na potencialniho i sou¢asného zékazni-

ka pfi minimalnich nékladech.

V integrované marketingové komunikaci se vyuziva vétsi pocet komunikacnich néstroji a
kanalt najednou, coz znamend, ze urcité sdéleni je prenaSeno napft. jak formou reklamniho
spotu v televizi, tak zaroven ve formée tiskové inzerce, reklamy na internetu, nalezneme ho
na nosi¢ich venkovni reklamy, je podporovano aktivitami public relations, riiznymi akcemi
na podporu prodeje atd. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 48). Jak tvrdi Jurdskova, Horiidk
a kol. (2012, s. 106), jde v integrované¢ marketingové komunikaci o propojeni ptisobeni
nadlinkovych a podlinkovych aktivit a prosttedkl, jez spojuje spole¢ny cil. Cilem integro-
vané marketingové komunikace je dosaZeni synergického efektu vSech komunikac¢nich

aktivit. Synergicky efekt vysvétluje Piikrylova a Jahodova (2010, s. 48) a znamena, ze
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ucinek jednoho komunikacniho nastroje posili u¢inek druhého komunika¢niho nastroje,

¢imz se zvysi celkova efektivita marketingové komunikace dané firmy.

Kotler (2007, s. 818) uvadi, Ze integrovana marketingova komunikace vyzaduje rozpozna-
ni a koordinaci vSech kontaktnich bodl, kde se zdkaznik miize setkat s danou organizaci,
jejimi produkty a znackami. Kazdy takovy kontakt se znackou znamené pfedani zpravy

zakaznikovi, at’ uz dobré, Spatné nebo neutralni.

Clow a Baack (2008, s. 9) vysvétluji, ze propagace, jako soucast marketingového mixu,
diive zahrnovala aktivity jako je reklama, podpora prodeje a osobni prodej. Podpora prode-
je predstavuje jak zaméfeni na koncového spotiebitele, tak na distributory a prodejce. Po-
tteba integrovat propagacni aktivity jiz presahla vSechny tyto tradi¢ni prvky propagace,
kterd nyni obsahuje i1 takové aktivity, jako jsou databazovy marketing, pfimy marketing,
sponzoring, internetovy marketing ¢i public relations. Vyhody integrované marketingové

komunikace podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 49) jsou piedevsim tyto:

— cilenost, resp. osloveni kazdé cilové skupiny jinym, pro ni vhodnym, zptisobem,

— uspornost a ucinnost, které jsou dosahovany vhodnou kombinaci komunikaénich
nastroj,

— vytvareni jasného positioningu znacky s cilem zformovat v myslich vSech zakaz-
nikt jednotny obraz, a

— interaktivita reprezentovand dialogem a naslouchdnim néazoru toho, komu je sd¢-

leni adresovano.

2.6 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix, rovnéz také oznacovany jako propagacni mix, je soubor vSech komuni-
kacnich prosttedkt, které ma marketingovy pracovnik k dispozici (Smith, 2000, s. 6). Po-
¢et nastrojii komunika¢niho mixu se 1isi podle autora, avSak tradi¢ni komunika¢ni mix ma
pét zakladnich komunika¢nich nastroji, jak uvadi napt. Zamazalova (2010, s. 261) a jsou

jimi reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations a direct marketing.

Nicméné dnes neni vyjimecné nalézt komunika¢ni mix obohaceny o dalsi nastroje. Kotler
a Keller (2013, s. 530) pro srovnani definuji osm nastroji komunika¢niho mixu, mezi které
patii reklama, podpora prodeje, public relations a publicita, udalosti a zazitky, pfimy mar-

keting, interaktivni marketing, stni §ifeni, a osobni prode;.
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Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 42) je komunika¢ni mix tvofen osobnimi i neosob-
nimi formami komunikace. Pfi¢emz osobni formu reprezentuje osobni prodej, neosobni
formy pak reklama, podpora prodeje, public relations, piimy marketing a sponzoring. Jako
kombinaci osobni a neosobni komunikace pak oznacuji veletrhy a vystavy. Tyto nastroje

komunika¢niho mixu jsou bliZe rozebrany v jednotlivych podkapitolach.

Kotler a Keller (2013, s. 532-534) navic definuji faktory, které ovlivituji tvorbu komuni-
kacniho mixu. Podle nich je nezbytné brat v tivahu typ trhu, na kterém je produkt nabizen,
pripravenost spotiebiteli k nakupu a stadium Zivotniho cyklu vyrobku. Jiné faktory,
které ovliviiuji volbu komunika¢niho mixu, definuji Ptikrylové a Jahodova (2010, s. 45).
Jsou jimi podstata trhu, podstata vyrobku nebo sluzby, stadium Zivotniho cyklu vy-

robku, cena a disponibilni finan¢ni zdroje.

2.6.1 Reklama

Reklamu definuji PospiSil a Zavodna (2012, s. 17) jako nejpouzivanéjsi, nejviditelné&;si,

nejdrazsi a nejstarsi prostfedek k osloveni co nejvice lidi najednou.

Jde o neosobni formu marketingové komunikace, pii které subjekty oslovuji prostiednic-
tvim riznych médii své soucasné i potencidlni zdkazniky s cilem informovat je o produktu
a pfesvédcit je o jeho uZitecnosti. Reklama slouZi k osloveni velkého poctu osob, jednd se
o masovou komunikaci. Naklady na reklamu se li§i podle odvétvi, firem 1 zvoleného mé-
dia. Obecné vSak plati, Ze reklama dokaZe s relativné nizkymi néklady zasahnout velké
mnozstvi geograficky rozptyleného obyvatelstva, nicméné napt. televizni reklama patfi
k finan¢né velmi ndkladnym nastrojiim komunikace. Nejvyssi podil reklamnich vydaji na
obratu mivaji predevs§im kosmetické firmy, vyrobci alkoholickych a nealkoholickych népo-
Ju, 1€kd ¢i automobili a mobilni operatoti (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 66; Zamazalo-

va, 2010, s. 262-263).

Reklamu lze rozdélit do dvou zékladnich smérti podle toho, zda je orientovana na produkt
nebo na instituci. Vyrobkova reklama je zamétena na propagaci néjakého produktu. In-
stitucionalni reklama oproti tomu propaguje néjakou koncepci, myslenku, filozofii ¢i
dobrou povést spolecnosti, odvetvi, osoby, mista nebo organu statni spravy. Je zamétena
na diferenciaci firmy od konkuren¢nich podnikii. Jde o $irSi pojem neZ firemni reklama,
ktera je zamétfena na nevyrobkovou reklamu podniki s cilem dosahovani vyssich ziskt a je
z funk¢niho hlediska velmi blizk4d podnikovym public relations (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 68; Zamazalova, 2010, s. 265).
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Z hlediska prvotniho cile rozliSuji Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 68-69) tfi zékladni dru-
hy reklamy. Prvnim druhem je informacéni reklama, jejimz tkolem je informovat o no-
vém produktu ¢i sluzbé s cilem vzbudit prvotni poptavku ¢i zajem. Vyuziva se
v zavadéjicim stadiu zivotniho cyklu produktu. Presvédcovaci reklama usiluje o rozvinuti
poptavky po produktu a vyuziva se ve fazi ristu a na pocatku faze zralosti zivotniho cyklu
vyrobku. Pripominkova reklama pomaha zachovat pozici znacky, sluzby, organizace,
mista, osoby, myslenky ¢i situaci ve vefejném minéni. Uplatiiuje se v druhé ¢asti stadia
zralosti a ve stadiu poklesu zivotniho cyklu produktu. Kotler a Keller (2013, s. 544) pak
rozeznavaji jesté Ctvrty druh reklamy a to utvrzujici reklamu, kterd ma za ukol utvrdit

nedavné zakazniky v tom, ze udé€lali spravné rozhodnuti, kdyz si zakoupili dany produkt.

Formou ptfesvédcovaci reklamy je obhajovaci neboli obranna reklama, kterou Piikrylova
a Jahodova (2010, s. 69) definuji jako placené veifejné sdéleni néjakého subjektu prostied-
nictvim médii, které pfinasi informace nebo stanovisko, jez je bud’ v rozporu s vefejnym
minénim, anebo k nému vefejnost dosud nezaujala spravné stanovisko. Ugelem této formy
reklamy je pozitivni ovlivnéni vefejného minéni a pomoc napt. prosadit legislativni zmény.
Casto tuto reklamu vyuzivaji neziskové organizace, nebo firmy napf. z oblasti energetiky,
tézby surovin nebo financi, jez se snazi presvédcit o nutnosti své existence pro spole¢nost a

obhgjit tim svou pozici na trhu.

Dalsim druhem reklamy je srovmavaci reklama, kterou firmy vyuZivaji jako strategii
k zdGraznéni vyhod jejich produktu oproti tomu konkurenénimu. Ve srovnavaci reklamé se
pfimo porovnava produkt &i znatka podniku s konkurenénim produktem ¢&i znackou. Casto
tuto strategii vyuzivaji firmy, které nejsou lidry na trhu a srovnavaji své produkty praveé

s velkymi firmami (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 69).

Pii tvorbé reklamni strategie si musi firma zvolit cilovy segment, jeho velikost a charakte-
ristiky a nasledné¢ by mélo dojit k efektivnimu propojeni komunikac¢nich cilii a segmentu
prostfednictvim médii. Firma m4 k dispozici mnoho riiznych médii, které mliZze pro svou
reklamu pouzit. Mlze jit bud’ o elektronicka média, jako je televize, rozhlas, kino ¢i in-
ternet, nebo o klasicka média, které jsou reprezentovany novinami, ¢asopisy a nékterymi
outdoor a indoor médii. Outdoorova neboli venkovni reklama je reprezentovana predev§im
billboardy, reklamnimi tabulemi, megaboardy, plakaty, vyvésnimi S§tity, déale reklamou
v dopravnich prostfedcich a méstskych mobiliatich, svételnymi reklamnimi panely apod.
Tento zplisob reklamy slouzi k rychlému pfedani zakladnich mySlenek. Nosice reklamy

vyuzivané pro marketingovou komunikaci v obchodnich domech, stravovacich zatizenich,
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Skoléach, sportovnich zatfizenich atd. se oznacuji jako indoor reklama. Netradicnim zpiso-
bem pro ziskdni pozornosti spotiebitell jsou pak ambientni média, kde nosici jsou néjaké
netradi¢ni predméty, jako napf. virtualni pohlednice, madla nakupnich voziki, sedadla,
pokladni pasy, nebo muize jednat o netradicni zptisoby s doCasnym efektem, jako napf.
laserova produkce loga na svétozndmé budovy, pouziti zndmé znackové viné v divadle

atp. (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 71, 76-77).

2.6.2 Public relations

Definici public relations nabizi napt. Piikrylova a Jahodova (2010, s. 106), jez ho definuji
jako fizenou obousmérnou komunikaci néjakého subjektu s cilem poznat a ovliviiovat po-
stoje vetejnosti, ziskat si jeji porozuméni a vybudovat si pozitivni obraz a dobré jméno
v oCich vefejnosti. Public relations je velmi komplexni oblast, ve které se sdruzuje hned

nckolik samostatnych obort, jako je sociologie, Zurnalistika, psychologie ¢i rétorika.

Podle Zamazalové (2010, s. 279) je tkolem public relations vytvofit kladnou piedstavu o
podniku, jeho ¢innosti a produktech. Nikoliv podpora prodeje vyrobku jako takového. Pu-
blic relations se snazi navazat dialog s okolim podniku, které pfedstavuji zaméstnanci, spo-
ttebitelé, dodavatelé a odbératelé, média, vlada, vefejnd sprava i finanéni instituce, odbo-
rové a profesni svazy, nebo tfeba vzdélavaci a zdravotni organizace, cirkve. Snazi se o po-
znani nazoru druhé strany, porozumeéni jim a piizptisobeni argumentt za ucelem vytvoreni
davéry ve firmu a jeji produkty. Aby PR pusobily presvédciveé, musi byt splnéna zasada

transparentnosti. To znamena Uplné informace, které nezastiraji ani Spatné stranky.

S public relations souvisi 1 pojem pozitivni publicita, kterou Ptikrylova a Jahodova (2010,
s. 106-107) definuji jako neosobni stimulaci poptavku po produktu ¢i sluzbg, misté, mys-
lence, osobé ¢i organizaci bezplatnym umisténim zpravy ve sdélovacim prostredku. Jelikoz
ma publicita za cil seznamit vefejnost s charakteristikami, vyhodami a uZite¢nosti produktu
¢i sluzby, hovoii se o ni jako o informacni sloZce public relations. Existuje 1 negativni
publicita, kterou firma nemuze fidit. AvSak kazda firma by méla mit pfipraveny krizovy

plan, podle kterého by se méla tidit v ptipad¢ vzniku negativni publicity.
Hejlova (2015, s. 102-103) jmenuje zakladni nastroje PR, kterymi jsou:

— media relations neboli vztahy s médii, kam fadime napft. tiskové zpravy, tiskové
konference nebo interview,

— eventy, napt. vystavy a veletrhy, otevirani obchodti, roadshow atp.
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— digitalni komunikace, napf. sprava socialnich siti ¢i webovych stranek,

— sponzoring, resp. finan¢ni ¢i hmotna podpora, napi. poskytnuti ndpojl, prostor ne-
bo sportovniho vybaveni,

— krizova komunikace,

— endorsement, tedy doporuceni celebrit, expertl ¢i nazorovych vudct,

— sponzoring a fundraising, které predstavuji sbér finan¢ni podpory za ucelem fi-

nancovani ¢innosti organizace nebo jiného ucelu.

Public relations se od reklamy podle Hejlové (2015, s. 103-104) odlisuji piedevsim tim, Ze
jsou dlouhodobé. Jde o soustavnou strategickou praci, ne o nékolikatydenni kampan, jak je
tomu u reklamy. Jsou skryté a casto velmi t€zko rozpoznatelné, nebot’ nejsou na rozdil od
reklamy nijak oznacené. Probihaji kdekoliv v médiich i vefejném diskurzu, online i offline.
Oproti tomu reklama se objevuje na pfesné¢ vymezenych a ozna¢enych mistech. PR vétsi-
nou nevybizeji k néjaké ¢innosti, napf. k ndkupu. SpiSe jde o vytvofeni atmosféry, nastole-
ni n¢jakého tématu, podporfeni image nebo informovani o déni v dané firm¢. Vyraznym
rozdilem mezi reklamou a public relations je vytvareni dialogu oproti reklamé, ktera vede
monolog a také se PR nesoustfedi pouze na jednu oblast, ale zabyva se SirSimi souvislostmi
a tématy. Spole¢nym prvkem pak je to, Ze PR ani reklama nejsou zadarmo. U public relati-
ons nicméné zadavatel napf. neplati pfimo novinam za otisknuti n&jaké informace, ale plati

svym zaméstnancim z PR odd¢leni, ¢i PR agentufe za to, ze sdéleni do novin dostanou.

2.6.3 Osobni prodej

Osobni prodej definuji Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, s. 463) jako dvou-
strannou komunikaci tzv. tvaii v tvaf, jejimz tikolem je informovat o vyrobku a jeho vyho-
dach, predvadéni vyrobku, udrzovani a budovani dlouhodobych vztaht i presvédceni urci-
tych osob o nakupu. Osobni prodej na rozdil od ostatnich nastrojii komunika¢niho mixu

vyZaduje interakci se zakazniky. Formou osobniho prodeje je i telefonicky prode;.

Proces osobniho prodeje definuje Kotler (2007, s. 920-921). Ten zahrnuje nékolik fazi,
které musi prodejce zvladnout. Cely tento proces vede k ziskani nového zakaznika a usku-
te¢néni obchodu. Prvni fazi osobniho prodeje je identifikace a hodnoceni zdkazniki, nasle-
duje predbézné shromazd’ovéani informaci, které vylstuje v navazani kontaktu. Po ném
pfichazi na fadu prezentace a ptfedvedeni vyrobku ¢i sluzby, vyjasnéni namitek a uzavieni
obchodu. Velmi dllezita je 1 posledni faze procesu osobniho prodeje, kterou je poprodejni

péce o zakaznika.
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Typy osobniho prodeje uvadéji napt. Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, s. 464).
Prvnim typem je obchodni prodej, jehoz podstatou je prodej produkti supermarketiim,
obchodiim se smiSenym zbozim nebo lékarndm. Druhym typem je misionarsky prodej,
pii kterém jde piedev§im o informovani a ptesvédCovani ne piimych zékazniki, ale zakaz-
nikl pfimych zdkaznikid. Piikladem mohou byt prodejci farmaceutickych firem, ktefi se
jednak snazi ziskat lékarny pro prodej jejich vyrobkl a taktéz 1€kait, aby jejich vyrobky
predepisovali svym pacientiim. Pfimymi zdkazniky farmaceutickych firem jsou velkoodbe¢-
ratelé, nikoliv 1€kati nebo lékarny. Tretim typem podle téchto autori je maloobchodni
prodej, ktery se zaméfuje na piimy kontakt se zdkazniky. Dale existuje business-to-
business prodej, resp. prodej mezi podniky, tedy primyslovy prodej zaméfeny na prode;j
komponentt, polotovart i hotovych vyrobki a sluzeb jinému podniku. Poslednim typem je
pak profesionalni prodej, ktery se zaméfuje na vlivné osoby, navrhovatele nebo organiza-
tory. Napft. vyrobce interiérového osvétleni se bude snazit presvéd¢it architekty, inzenyrské

a designérské firmy, aby zaradily jeho produkty do svych plant a nabidek.

2.6.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje se sklada z fady podnécujicich néstrojl, které stimuluji nédkup urcitého
vyrobku spotiebiteli nebo prodejnimi kanaly. Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 559) rekla-
ma nabizi diivod ke koupi a podpora prodeje poskytuje podnét.

Cilem podpory prodeje je podle Janoucha (2014, s. 135) pfimét zakazniky k ndkupu pro-
duktu, a tudiz zvysit prodej. Hojné se vyuzZiva v ramci konkurenc¢niho boje, pfi nutnosti
vyprazdnit sklady, pro zvySeni trzeb mimo sezonu apod. Existuje mnoho néstroji podpory
prodeje, nicméné vSechny jsou uplatnovany bezprostfedné pii nakupu. Mohou vSak mit jak
kratkodoby, tak 1 dlouhodoby charakter. Piikladem kratkodobé formy podpory prodeje
muze byt akéni nabidka zbozi ve slevé, ptikladem dlouhodobé formy pak sbirdni boda pro
slevu pfi dalSim nékupu. Tento autor ¢leni formy podpory prodeje do Etyt skupin na po-
bidky k nakupu, vérnostni programy, partnerské programy, a jevy ovliviiujici chova-

ni zakaznika. Tyto skupiny jsou dale blize rozebrany.

Pobidky k nakupu usnadiiuji zdkazniklim jejich rozhodnuti, zda nakonec produkt koupi a
zda pravé v daném obchod¢. Jednd se predevSim o motivaci téch zdkaznika, ktefi se jiz
rozhodli, Ze produkt koupi a zvazuji, za jakych podminek se jim to nejvice vyplati. Kon-
krétné pak miiZe jit o dopravu zdarma, prodlouzenou zaruku, slevy a vyprodeje, kupony,

vzorky, darky, soutéze a ankety, balicky produktii za zvyhodnénou cenu, cross-selling,
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ktery ma pfimét zékazniky k ndkupu dalSiho produktu souvisejiciho jiz s nakoupenym, ¢i
up-selling, ktery ma piimét zdkazniky ke koupi nového modelu daného produktu, nebo

modelu vyssi tiidy (Janouch, 2014, s. 137-149).

Pomoci vérnostnich programu firmy podle Janoucha (2014, s. 155) buduji dlouhodobé
vztahy se zdkaznikem s cilem pfimét je k opakovanému nakupu. Zakaznik, ktery se vract,
ma pro firmu mnohem vys$i hodnotu, nez zdkaznik, ktery nakoupil pouze jednou. A to
nejen proto, ze predstavuje vyssi trzby a zisk, ale také proto, ze od n¢j mize firma ziskat

cenn¢ informace pro zlepSovani své nabidky.

Partnerské programy definuje Janouch (2014, s. 157) jako prodej za provizi, ktera je po-
skytnuta zprostiedkovateli. Na internetu jde ¢asto o prodej produktli pies webové stranky
tretich stran. Nemusi jit vSak pouze o prodej, ale je to i urc¢ity zpisob reklamy napt. pro-
stiednictvim reklamnich bannerti. U partnerskych programii jde o formu podpory prodeje
z pohledu vztahu firma — partner. Z pohledu vztahu firma — zédkaznik se ale jedna o rekla-
mu s platbou za akci. Za prvni partnersky program na internetu je povazovan systém platby

za proklik, neboli pay per click (PPC).

Za jevy ovliviiujici chovani spotiebitelit povazuje Janouch (2014, s. 160-162) reciproci-
tu, kterou vysvétluje jako nabidku néjaké vyhody zakaznikovi, diky které produkt nakonec
koupi, ackoliv to pfedtim nemél v imyslu. Takovou vyhodou mutze byt napt. darek, sleva,
vzorek €1 prodlouzend zéaruka. U reciprocity tedy jde o oplaceni poskytnuté laskavosti, nej-
lépe ndkupem daného produktu. Dal§im jevem je zévazek a dislednost, jez znamenaji pfi-
jeti urcitého rozhodnuti a trvani na ném. Jevem, ktery ovliviluje chovani zédkazniki, je také
sociadlni schvaleni, nebot’ obecné lidé povazuji za dobré to, co jako dobré vnimaji ostatni,
nebo také vzacnost, protoZe to, co je omezené, se zda byt cennéjsi. Je-1i nabidka néjakym

zplisobem omezena, ¢asove ¢i mnoZstevné, lidé maji tendenci produkt rychle koupit.

2.6.5 Primy marketing

Ptimy marketing (direct marketing) vyuziva ptimé kanaly k osloveni zakaznikli a doruceni
produktii bez potfeby marketingovych prostrednikii. Mezi piimé kanaly patii direct mail,
katalogovy marketing, telemarketing, interaktivni televize, kiosky, mobilni zafizeni a

webové stranky (Kotler a Keller, 2013, s. 576).

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 50-51) vysvétluji, ze piimy marketing komunikuje

s peclivé vybranymi individudlnimi zdkazniky a cilem ziskat od nich okamzitou odezvu a



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

vybudovat si s nimi dlouhodobé vztahy. Vyhodami ptimého marketingu jsou pro zdkaznika
predevsim jednoduchy a rychly nakup, pohodlny vybér produktii a ndkup z domova, Siroky
sortiment zbozi, duvéryhodnost komunikace, zachovani soukromi pii ndkupu a také inter-
aktivita, tj. moznost okamzité zpétné vazby. Mezi vyhody pro prodévajici firmy patii
osobnéjsi a rychlejsi osloveni zdkazniki, ptesné zacileni, budovani dlouhodobych vztahii,
meéfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a Gspésnosti prodeje, utajeni pred konkurenci a také

slouzi jako alternativa k osobnimu prodeji.

S pfimym marketingem souvisi také pojem databazovy marketing. Jak uvadi Pelsmacker,
Geuens a Van den Bergh (2003, s. 398), v databazich firmy shromazd'uji fadu vniting pro-
vazanych udajii o soucasnych a potencidlnich zakaznicich, které jsou nasledné podklady
pro rizné analyzy, segmentaci, individualni selekci, loajalitu ¢i servisni podporu. Databaze
by méla minimalné obsahovat osobni idaje, udaje o nakupnich transakcich a informace o
komunikacich, tj. zasilky, slevy, marketingové aktivity apod. Uspé&$nost kampani p¥imého

marketingu zévisi na kvalit¢ a struktufe pouzité databaze.

2.6.6 Sponzoring

Fill (2009, s. 599) definuje sponzorstvi jako obchodni ¢innost, pti které jedna firma ziskéva
prilezitost vyuZzit néjaky spolek nebo sdruzeni s cilovym publikem a to na oplatku za fi-
nan¢ni prostiedky, sluzby nebo zdroje. Organizace vyuzivaji sponzoring k riznym tGceltim,
napft. k vytvafeni povédomi o znace, nebo k vylepSeni obrazu neptiznivych komer¢nich
zprav. Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, s. 327) navic dodavaji, Ze firmy pod-
poruji své produkty a znacky tim, Ze je spojuji s vyznamnymi udélostmi nebo aktivitami.
Je to nastroj tematické komunikace, jehoz podstatou je pomoc sponzora sponzorovanému
subjektu uskutecnit jeho projekt a za to sponzorovany subjekt poméahd sponzorovi dosah-

nout jeho komunikacnich cilt. Neni-li tomu tak, stava se sponzorstvi pouhym darcovstvim.

2.6.7 Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy jsou podle Pelsmackera, Geuense a Van den Bergha (2003, s. 443) mis-
ta urCend k setkdvani vyrobcu a prodejcii urcité kategorie vyrobki nebo odvétvi za tim
ucelem, aby prezentovali a demonstrovali své vyrobky, vymeéinovali si mezi sebou népady a
nazory, navazali nové kontakty a jednali o obchodu, své vyrobky mezi sebou prodéavali a

nakupovali.
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Vystavy lze d€lit na vystavy obchodni a vystavy vefejné. Verejné neboli vSeobecné vy-
stavy jsou oteviené pro vefejnost a rozeznavame dva typy, obecné a specializované.
Obecné vystavy jsou zaméfené na Sirokou vefejnost a vystavuji rizné druhy vyrobkl a
sluzeb. Cilem je prildkat co nejvice navstévniki, proto jsou i velmi komunikované. Oproti
tomu specializované vystavy, jak jiz ndzev napovida, se orientuji pouze na urcitou cilovou
skupinu a jejich cilem je spiSe informovat, nez prodavat. Obchodni vystavy jsou uréeny
odborniklim z urcité oblasti aktivit nebo odvétvi. Zde se rozliSuji Ctyfi typy obchodnich
vystav. Prvnim typem jsou horizontalni veletrhy, jejichz podstatou je prezentovani vy-
robkd a sluzeb jednoho primyslového odvétvi odbornikiim, obchodnikiim a distributorim
z jinych odvétvi. Na vertikalnich veletrzich prezentuji své produkty a sluzby rtizné pri-
myslova odvétvi cilovym skupindm ze stejného odvétvi. DalSim typem obchodnich vystav
jsou vystavy spojené s konferencemi, které maji sice maly dosah, ale byvaji velice efek-
tivni diky peclivému vybéru cilové skupiny. Poslednim typem jsou obchodni trhy, které
stoji na pomezi vystavy a prodeje. Ugastnici takového trhu si pronajmou misto, resp. sta-
nek, na kterém maji trvale vystavené vzorky svych produktl a snazi se prodat (Pelsmacker,

Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 443-444).

2.7 Soucasné trendy v marketingové komunikaci

Podle Freye (2011, s. 15-16) stale vice roste vyznam webu, emailu a mobilniho marketin-
gu, jez se stavaji ¢im dal tim efektivnéjsi. Tento trend bude, podle tohoto autora, mit vze-
stupnou tendenci a postupné se za¢nou pouzivat dal$i nové formy a jejich u€inné kombina-
ce. Celkové se oCekava pokles u€innosti tradi¢nich médii, jako jsou televize, rozhlas, tisk a
direct mail, nicméné€ nézory na jejich budoucnost se lisi. Naptiklad televize je stale nejlep-
$Sim médiem pro vytvareni povédomi o znacce a image. Nova média maji velkou vyhodu

v tom, ze rychleji neZ tradi¢ni kanaly pfinaseji data o spotiebitelich.

2.7.1 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing definuje Frey (2011, s. 12) jako nekonvenéni marketingovou kam-
pail s cilem dosdhnout maximalniho efektu pfi vynalozeni minimalnich vydaji. Jeho pri-
marnim cilem je podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 258) upoutat pozornost, nikoliv
vyvolat dojem reklamni kampané. Frey (2011, s. 12) uvadi, ze se poprvé guerilla marke-
ting objevil jiz v Sedesatych letech minulého stoleti a byl spojen s tvrdym bojem se silngj-

$imi konkurenty. Od té doby se jeho vyznam vyrazné posunul. Méni se s vyvojem techno-
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logie a s moznostmi komunikace viibec. Jeho vyraznymi charakteristikami jsou nizka na-

kladovost a balancovani na hranici legalnosti.

Ve spojeni s guerilla marketingem se podle Freye (2011, s. 45-46) hovoii o tzv. ambient-
nich médii, jejichZ podstatou je umistovani netradi¢nich médii do lokalit, v nichZ se na-
chézeji cilové skupiny, které tradicni média hife zasahuji. Soubor technik vyuzivany
v guerillovém marketingu se nazyvd ambush marketing. Ten v podstaté parazituje na
aktivitdich konkurencnich firem spojenych s néjakou vyznamnou udalosti, ktera ptitahuje
pozornost médii a vefejnosti. S tim souvisi 1 pojem buzz marketing, jehoz podstatou je

vyvolani ,,Septandy* kolem udalosti nebo produktu.

2.7.2 Digitalni marketing

Nedilnou soucasti marketingové komunikace je digitalni marketing. Podle Freye (2011, s.
53) jde o veskerou marketingovou komunikaci vyuzivajici moderni technologie. Jeho sou-
casti je i online marketing, mobilni marketing a socialni média. Digitdlni marketing ma
k dispozici nékolik komunikacnich kanald, které mtze vyuzit k osloveni a komunikovani
s cilovou skupinou. Kazdy z téchto kanall je vhodny pro urcitou cilovou skupinu, na kte-
rou ma vyznamnéj$i vliv. Patii mezi né¢ web, mobilni telefony, interaktivni televize, riizné

herni konzole, atp.

2.7.3 Online marketing

Cilem online marketingu je pfedevsim podpora znacky a cileni na vykon komunikace
firmy. Mezi nastroje online marketingu patii bannerova reklama, mikrostranky, virové
kampané, online PR, tvorba komunit a vérnostnich programt, SEM (search engine marke-
ting), affiliate marketing a emailové kampané (Frey, 2011, s. 57). Prikrylova a Jahodova
(2010, s. 104) definuji online marketing jako komunikaci prostfednictvim elektronickych
zafizeni, a to internetu nebo mobilniho telefonu. Odhaluje chovani a vnimani cilové skupi-
ny zakaznikl a na zadkladé toho hleda co nejucinngjsi metody, jak uZivatele internetu nebo
mobilniho telefonu zaujmout a ptfivést na webové stranky firem, presveédcit je ke koupi
nebo jiné cilové akci. Jedna se zaroven o primy marketing na internetu, neb na internetu
se veskera marketingova komunikace stava piimou, protoze umoZziuje okamzitou reakci
uzivatell. Je to nejrychleji se rozvijejici forma pifimého marketingu a mezi jeho zékladni

nastroje patii webové stranky, vyzadany emailing, newslettery a viralni marketing.
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2.7.4 Mobilni marketing

Mobilni marketing popisuji Piikrylovd a Jahodova (2010, s. 260) jako jeden z nejdyna-
mictéjSich a nejvice se rozvijejicich nastroji marketingové komunikace, ktery vznika po-
stupné, jak se rozvijeji mobilni sité operatorti. Jde podle nich o jakoukoli formu marketin-
gu, reklamy, nebo aktivit na podporu prodeje, které jsou cilené na spotiebitele a uskutecitu-

ji se prostfednictvim mobilnich telefont.

Mobilni telefon je vSestranné a ptizpisobitelné médium, které umoziuje Siroké spektrum
akvizicnich a vérnostnich aktivit. Kampan¢ mobilniho marketingu jsou interaktivni a
umoziuji zacileni podle chovéani a demografického profilu cilovych pfijemcti. Vyhodami
mobilniho marketingu jsou predevsim efektivnost, rychla ptiprava kampané, ktera je otaz-
kou jen nékolika dni, a také jeho flexibilita, diky které pruznéji reaguje na zmény na trhu.
Doplituje a zesiluje tradi¢ni formy marketingové komunikace, je méfitelny a opétovné vy-
uzitelny. Rychle si z odpovédi vytvoii databazi potencialnich zakaznikd, kterou pak muze
vyuzit pti dal§i kampani. Dal§imi vyhodami je transparentnost mobilniho marketingu a

nizké vstupni a provozni ndklady (Frey, 2011, s. 151-152).

2.7.5 Socialni média

Dalsi slozkou digitalniho marketingu jsou socialni média. Frey (2011, s. 59-60) definuje
socialni média jako souhrn technologickych néstroji a platforem, jako jsou napt. socialni
sité, online komunity a sité umoznujici sdileni videi a obrazkd bez nutnosti instalace dalsi-
ho softwaru. Socidlni média se rozd€luji do nckolika skupin, tedy na publikaéni servery,
sdilen4d média (napt. YouTube), diskuzni servery, virtudlni svéty a spolecenské hry, video-
hry, livecasty provozujici Ziva vysilani, streamované servery, socialni sité (napt. Facebook,

LinkedIn) a mikroblogy (napft. Twitter).

2.7.6 Virovy marketing

Virovy neboli viralni marketing je podle Freye (2011, s. 58) néstrojem online marketin-
gu. Jde o jakoukoli strategii, ktera povzbuzuje jednotlivé online uzivatele k predani marke-
tingového sdéleni dal§im uZivatelim. Cilem virového marketingu je vytvofit format, napft.
animaci, spot, ¢i obrazek, ktery zaujme uZivatele svym vtipem nebo nadsazkou natolik, Ze
ho rozeslou dal$im. Zakladem uspéchu je jednoduchéd ptenositelnost na dalsi uzivatele,
postaveni konceptu na bézné motivaci a chovani lidi, nabidka sluZzby nebo produktu musi

byt zdarma a vyuzivat nejen existujici komunikacni sité, ale 1 dalsi nastroje pro Sitfeni.
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Ptednostmi virového marketingu jsou jeho jednoduchost a nizkonakladovost. Rozeznava-
me aktivni a pasivni formu virového marketingu. Aktivni virovy marketing se snazi ovliv-
nit chovani zakaznika pomoci virové zpravy a tak zvysit prodej vyrobku nebo povédomi o
znacce. Virovou zpravou rozumime sdéleni s reklamnim obsahem, které je pro ty, ktefi se
s nim setkaji, natolik zajimavé, ze jej samovolné a vlastnimi prostiedky Siii dal. Pasivni
virovy marketing spoléha pouze na kladné slovo zdkaznika a nesnazi se jeho chovani
ovliviiovat. Jeho cilem je tedy pouze prostiednictvim nabidky kvalitniho produktu ¢i sluz-

by vyvolat kladnou reakci (Frey, 2011, s. 77).

2.7.7 Event marketing

Event marketing, nckdy také oznacovany jako zazitkovy marketing, predstavuje aktivi-
ty, prostfednictvim kterych firma zprostfedkovéava cilové skupiné emociondlni zazitky se
svou znackou. Ugelem je vzbudit pozitivni pocity a zvysit oblibenost znacky. Marketingo-
vé eventy nabizeji obvykle umélecky, sportovni, gastronomicky nebo jiny zabavni a spole-

¢ensky program a nejcastéji maji podobu street show ¢i road show (Karlic¢ek, 2016, s. 143).

Event marketing je oblast prochdzejici dynamickym vyvojem. Vyuzivd se zejména pro
budovani loajality zaméstnancti, dealerti a zédkaznikli, nebo pro vyvoldni PR efektu pro
znacku (Frey, 2011, s. 85). Podstatou event marketingu je zapojeni cilové skupiny do urci-
té aktivity za ucelem vyvolat pozitivni emoce a intenzivni emociondlni prozitek s danou
znaCkou. Pozitivni emoce vedou k pozitivnimu vnimani eventu a to vede k pozitivnimu
vnimani znacky. Kromé& zvySovani oblibenosti znacky umoziiuje event marketing také
zvySovat loajalitu stavajicich zdkaznikl, protoZe umoZziiuje neformdalni osobni setkani

(Karlicek, 2016, s. 143).

2.7.8 Product placement

Product placement je specificky druh elektronické reklamni komunikace (Pospisil a Za-
vodna, 2012, s. 28). Frey (2011, s. 131-137) definuje product placement jako zamérné a
placené umisténi znackoveého vyrobku do audiovizualniho dila s cilem tento vyrobek zpro-
pagovat mezi divaky. Zasazeni vyrobku do pozitivniho kontextu ukdze publiku, Ze uzivani
tohoto vyrobku je béZnou soucasti Zivota hrdiny daného filmu. Divék je touto reklamou
pfimo zasaZen a v podstaté ji nemiize nevnimat. Product placement umoziiuje oslovit spe-
cidlni cilové skupiny. Neuplatnuje se vSak jen ve filmech a serialech, ale setkat se s nim je

mozné i u pocitacovych her, také ve sportovnich ¢i zabavnych potradech.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM ZAMERENY NA
MARKETINGOVOU KOMUNIKACI

Marketingovy vyzkum definuje Kotler (2007, s. 406) jako funkci propojujici spotiebitele,
zékazniky a vefejnost s danou firmou pomoci informaci. Tyto informace se vyuzivaji
k identifikaci a definici marketingovych pftilezitosti a problémt, k vytvareni, hodnoceni a
zlepSovani marketingovych aktivit, dale k monitorovani marketingového vykonu a pro
lep$i porozuméni marketingovému procesu. Vyzkumni pracovnici si urci, jaké informace
potfebuji, navrhnou metodu jejich sbéru, fidi a provadi sbér dat, nasledné analyzuji vysled-
ky a sd€luji zjisténi a jejich dasledky.

Rozdil mezi marketingovym vyzkumem a prizkumem trhu vysvétluji Foret a Stavkova
(2003, s. 13). Priazkum trhu je jednordazovou akci, kterd pomoci zvolené vyzkumné tech-
niky zjiSt'uje aktudlni situaci na trhu. Poskytuje zadavatelim pfedevsim zakladni popis této
situace. Marketingovy vyzkum je oproti prizkumu trhu dlouhodobégjsiho charakteru a
kombinuje hned nékolik vyzkumnych postupti s vy$Simi ndroky na statistické zpracovani a
porovnava a vyhodnocuje vysledky ziskané z riznych zdrojl, pfi¢emz dochazi k hlubsim

poznatkiim a zji§téni souvislosti.

3.1 Vybrané oblasti marketingového vyzkumu

Podle Foreta a Stavkové (2003, s. 106) se marketingovy vyzkum z hlediska predmétu
zkoumani tyka makroprostfedi, podniku a trhu. Vyzkum trhu se skladd z vyzkumu
ucastniki trhu, vyzkumu velikosti trhu, segmenta¢nimu vyzkumu, vyzkumu potieb,

vyzkumu vnimani a vyzkumu nastroji marketingového mixu.

Na trhu se vyskytuje mnoho subjektli, které pozitivné ¢i negativné ovliviiuji podnikatelské
aktivity a prosperitu dané firmy. Vyzkumem ucastnikii jednotlivych trhli ziskava firma
informace o té€chto subjektech. Vyzkum se zabyva pfedev§im vymezenim zékladnich tloh
a popisem téch, kdo tyto ulohy plni. Existuje pét zékladnich roli na trhu, jsou jimi dodava-
telé, konkurenti, prostfednici, vetejnost a zdkaznici. VSichni tito ucastnici jsou stejné vy-
znamni a daleziti, nicméné mnoho vyzkumil se specializuje na zdkazniky, neb ti nabizeji
nové piilezitosti. Zkouma se jejich ndkupni chovéni a jejich spokojenost. Analyza konku-
rence ma za cil najit odpovedi na zakladni otazky, jako kdo je konkurentem dané firmy,
jaké jsou cile a strategie konkurence, jaka bude reakce konkurentli na opatieni dané firmy,

kteti konkurenti jsou silni a ktefi naopak slabi (Foret a Stavkova, 2003, s. 107-113).
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Velikost trhu je dana pfedevsim poctem zakaznikil, resp. poctem jednotek schopnych spo-
tieby, schopnych si tuto spotfebu ekonomicky zabezpecit a skute¢né spotiebovavajicich

statky. Pfi vyzkumu velikosti trhu se vyuzivaji predevsim tfi zdkladni ukazatele:

1. trzni potencial, resp. dlouhodoba absorpcni schopnost daného trhu,
2. trZni kapacita, kterou se rozumi skute¢na spotieba trhu, a

3. trzni podil, resp. podil jednoho podniku na skute¢né spotiebé.

Z téchto ukazatelli 1ze odvodit dalsi ukazatel, tj. nasycenost trhu, ktery je podilem mezi

trzni kapacitou a trznim potencidlem (Foret a Stavkova, 2003, s. 114).

Segmentaéni vyzkum ma podle Foreta a Stavkové (2003, s. 120) za kol najit charakteris-
tiky a vymezit jednotlivé segmenty véetné jejich nakupniho a spotiebniho chovani. Trznim
segmentem se rozumi takova skupina zdkazniki, jez m4 shodné nebo podobné nékupni

nebo spotiebni chovani.

Vyzkum potieb zkouma potieby zakazniki, jak intenzivné tuto potiebu prozivaji, jaka je
hierarchie v jejich potifebach a jak se jejich potfeby méni v Case. Jednd se o komplexni
problematiku v zjiStovani a sledovani stavajicich cest a hledani novych k uspokojovani

potieb zékaznikl (Foret a Stavkova, 2003, s. 120).

Podle Foreta a Stavkové (2003, s. 120-122) existuje cela fada moznosti, jak zdkaznik mtize
dany vyrobek vnimat. Mize pouze védét o jeho existenci, mize produkt znat a védét o
ném informace, také k nému muize zaujimat urcité subjektivni stanovisko, dal§i trovni
vnimani je uzivani daného produktu a dale jeho obliba. VSemi témito irovnémi vniméni
produktu zdkaznikem se zabyvad vyzkum vnimani. Krom¢ vnimani produktu zahrnuje
tento vyzkum i vnimani znacky, tedy zda a jak je znacka znama, pro¢ je vyuzivana, co

predevsim je zdkaznikem na znac¢ce vnimano a takeé, jaka je jeji image.

Vyzkum jednotlivych nastroji marketingového mixu, jak uvadi Foret a Stavkova
(2003, s. 124) obsahuje konkrétni vyzkumy jednotlivych nastroji. Maji dvé hlavni funkce
a to funkci kontrolni, kdy se ovéfuje pfijatelnost a vhodnost pouzitych nastroji, a pak

funkci progno6zni, nebot’ se snazi odhadnout vyvoj prodeje za urcitych predpokladi.

3.2 Vyzkum marketingové komunikace

Vyzkum marketingové komunikace je ¢asti vyzkumu jednotlivych néstrojii marketingoveé-
ho mixu. Jeho tkolem je zjistit ucelnost pouziti jednotlivych komunikacnich forem a zjistit

jejich ucinnost. Vysledky vyzkumu pak slouzi jako podklad pti planovani marketingové
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komunikace a pro hodnoceni celkové komunikaéni strategie. Vyzkum marketingové ko-

munikace sleduje predevsim:

1. kvalitativni parametry poptavky,

2. cile komunikac¢ni akce,

3. hodnoceni komunikac¢ni strategie konkurence,

4. 1cinnost akce, tj. zapamatovatelnost, presvédcivost a vliv na ndkupni chovéani cilo-

vych segmentl (Foret a Stavkova, 2003, s. 137).

Pti vyzkumu marketingové komunikace se podle Foreta a Stavkové (2003, s. 137) zkouma
dosah, frekvence a ucinek propagace. Jedna se o posouzeni vhodnosti jednotlivych médii
pro propagaci konkrétniho vyrobku. Dosahem se rozumi pocet riznych osob, resp. do-
macnosti, které byly vystaveny programu média. Frekvence je definovédna jako pocet, ko-
likrat je osoba nebo domacnost vystavena propagacnimu sdéleni béhem urcitého ¢asového
useku, a ufinkem se rozumi kvalitativni hodnota dojmu prostfednictvim konkrétniho mé-
dia. Celkovy pocet dojmii se pak zjisti jakou soucin dosahu a frekvence, vazeny celkovy

pocet dojmii jako soucin dosahu, frekvence a ucinku.

Pii zhodnoceni uéinnosti propagace se hodnoti jeji komunikaéni a prodejni u¢inek. U¢in-
nost propagace vyjadiuje, do jaké miry propagace splnila své cile. Komunika¢ni u¢inek
znamena potencidlni i¢inek na informovanost zdkaznikii, na jejich znalost produktu, jejich
zamer koupit si vyrobek, jejich postoje a preference. Lze zde vyuZzit n€kolika metod, napf.
pfimé hodnoceni, portfolio test ¢i laboratorni test. U pFimého hodnoceni spotiebitel bodo-
vé ohodnoti reklamu tak, Ze jednotlivé odpovédi u kazdé otazky oboduje. Celkovy ucinek
reklamy je kvantifikovan souctem bodi. Principem portfolio testi je vystaveni spotiebite-
le na urcitou dobu portfoliu reklamy a nasledné dotazovani na vSechny druhy reklamy a
jejich obsah. Laboratornim testem se méfi fyziologické reakce, jako je napt. pulz, poceni,
krevni tlak nebo rozSifovani zornic, a to pomoci rliznych pfistroji. Predmétem testovani je
vyvolani pozornosti. Prodejni u¢inek méfi prodej vyvolany danou propagaci, nicméné
jelikoz prodej ovliviiuje kromé propagace také cena, dostupnost, konkurence a jiné faktory,
ucinnosti propagace, resp. reklamy firem, jeZ prodavaji stejny vyrobek za pfiblizné stejnou
cenu, Ize pouzit vypocet, kde ti€innost propagace se zjisti jako podil dvou veli€in, a to pro-
centualnim podilem firmy na trhu a procentudlnim podilem firmy na propagaci (Foret a

Stavkova, 2003, s. 138-139).
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3.3 Vybrané moderni metody marketingového vyzkumu

S rozvojem digitalnich technologii a novymi nastroji marketingové komunikace ptichazi i

nov¢é metody marketingového vyzkumu, které méii jejich ti€innost.

Virtudlni prostiedi je velmi zajimavym komunika¢nim kanalem pro marketingovy vyzkum.
Jelikoz zde dochazi k interakcim mezi firmou a zédkaznikem, je pfedmétem marketingo-
vého vyzkumu komunit ve virtualnim prostredi predevSim obsah sdé¢leni v ramci virtu-
alnich platforem, profily lidi, ktefi se zde nachazeji a také frekvence jejich navstév. Pii
vyzkumu obsahu sdéleni se vyuziva predevs§im klasicka obsahova analyza, jez zkoumad, o
¢em se lidé bavi, jaky je kontext jejich debat apod. Stejné diilezité je pro marketingové
pracovniky pochopeni charakteristik lidi, ktefi se na danych strankach vyskytuji. K tomu se
vyuzivaji tzv. cookies, tedy textové soubory vytvaiené webovym serverem, uklddané pro-
hlize¢em. Do cookies se mimo jiné ukladaji identifikatory zédkaznika. Mezi zadané infor-
mace patii pocet zakaznikli za urcitou dobu, statistika o navstévnicich, jejich aktivita, zdroj
jejich ptichodu na webové stranky, délka trasy, kterou zdkaznik urazil, nez se dostal na
cilovou stranku a konverze, neboli promény podnétt (reklamy) do ndkupniho chovani (Ta-

hal, 2017, s. 150-151).

Dalsi novou metodou marketingového vyzkumu je neuromarketing. Jedna se o metodo-
logicky pftistup, ktery zjiStuje emocni reakce na podnéty pomoci n€kolika samostatnych
technik, jako je napt. elektroencefalograf (EEG) nebo funkcéni magnetickd rezonance
(fMRI). Hlavni myslenkou neuromarketingu je zméfeni dopadu testovaného stimulu na
emocni prozitek jedince pomoci védeckych metod. Mezi nejcastéji testované podnéty patii
televizni spoty, nicméné neurotestovani lze aplikovat v zdsadé€ na jakykoli typ komunikace.
Limitem mize byt miziva ¢i nulova schopnost nosice vyvolat u respondentii emoce (Tahal,

2017, s. 152-154).

Metoda eye-tracking se do ¢eského jazyka preklada nejcastéji jako ,,sledovani drahy zra-
ku®, n€kdy se pouzivd oznaceni ,,vyzkum o¢ni kamerou®. Jedna se o vyzkumnou metodu,
ktera sleduje pohyb o¢i a jejim cilem je zjistit, zda respondent reklamu viibec postiehl, jak
moc ji registroval, popf. jak dlouho si ji prohliZel, kolikrat se na ni podival, co piehlédl atp.

(Tahal, 2017, 5. 155).

V retailovém prostiedi se ¢asto vyuzivaji dvé metody marketingového vyzkumu a to pozo-
rovani, asistovany nadkup a mystery shopping. Pozorovani analyzuje chovani respondenta

bez nutnosti se ho na cokoliv ptat. Je vyuzivano v téch situacich, kdy je dtlezité zjistit, co
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vSe respondent v dané situaci udé€lal, na co se zaméfil, a to do takového detailu, ktery by
nebylo mozné zjistit rozhovorem. Asistovany nakup je metodou, kdy moderator doprova-
zi respondenta do prodejny a vede s nim hloubkovy rozhovor. Respondent tak muze ko-
mentovat situaci v prodejné. Dlouhodobé oblibenou vyzkumnou metodou je mystery
shopping, ktery lze pielozit jako ,,ndkup v utajeni. Vyuziva se pro zjisténi urovné klient-
ského servisu. Principem mystery shoppingu je to, ze vyzkumnik vystupuje jako zdkaznik
v prodejné a projevuje zdjem o koupi vyrobku nebo sluzby, pfitom se drzi piedem stano-

veného scénare a hodnoti aspekty, na které je vyzkum zaméien (Tahal, 2017, s. 178-183).

Populérni a velmi pfinosnou metodou zjistovani zakaznickych preferenci je conjoint ana-
lyza. Vyuziva se pro urceni citlivosti na cenu, citlivosti na necenové parametry produkti a
pro odhady reakci zdkaznikii na nové produkty nebo na upravy produktii. Tato metoda je
zaloZena na ptedpokladu, ze zédkaznik hodnoti produkt nebo sluzbu na zakladé ¢aste¢nych
uzitenosti a dil¢ich vlastnosti dané¢ho produktu ¢i sluzby. Vysledkem je identifikace kli-
¢ovych vlastnosti, které ma dany produkt mit, aby oslovil cilovou skupinu zékazniki a byl

schopny co nejlépe konkurovat dal§im produktim (Tahal, 2017, s. 187).
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoretickou cCast této prace tvofi poznatky ziskané studiem odborné literatury z oblasti

marketingu, marketingové komunikace a marketingového vyzkumu.

Prvni ¢ast je zamétena na obecny vhled do marketingové problematiky. Pomoci marketin-
gu firmy analyzuji své trzni prostiedi, definuji si svého zékaznika, odhaluji, jaké jsou jeho
potfeby a pfani, snazi se je co nejlépe uspokojit a budovat se zdkazniky dlouhodobé vzta-
hy. Spravné zvolena marketingova strategie a marketingovy mix jsou klicem k uspéchu

firmy zvlasté na trzich s vysokou konkurenci.

Stézejni Cast teoretické Casti této prace je zaméfena na marketingovou komunikaci jako
jednu ze Ctyt ¢asti marketingového mixu. Prostfednictvim komunikacnich néstroji firma
oslovuje své stavajici 1 potencidlni zadkazniky, propaguje své vyrobky a sluzby, buduje po-
védomi a dobré jméno znacky a firmy na trhu, a snazi se odlisit od konkurence. Existuje
fada nastroju, které 1ze v marketingové komunikaci vyuzit. Firma se vSak musi pfedevSim
orientovat podle toho, kdo jsou jeji zdkaznici, jaka je jejich charakteristika a jaké jsou je-
jich potteby. Pii vybéru komunikacnich nastrojii je tfeba dbat na provazanost jednotlivych
nastrojii mezi sebou. Podle principti integrované marketingové komunikace je vyhodné, je-
li sdéleni prendSeno pomoci rtiznych nastroji ve vice kanalech. Tim se zvySuje dosah i
frekvence oslovenych potencidlnich zdkaznikd. Efektivni marketingova komunikace doka-
ze zaujmout cilovou skupinu, dokaze ji presvédcit o ndkupu a také vyvolava pozitivni
WOM. S rozvojem technologii pfichdzi stdle nové moznosti osloveni cilovych skupin za-
kaznikd. Zakaznici jsou vSak marketingovym sdélenim vystaveni dnes a denné, vétSinu
sdéleni prehlizi a ignoruji. Pfi tvorbé komunikac¢ni strategie je nutné myslet na to, co za-

kazniky skute¢né zajimé a vhodnym kreativnim zplisobem je oslovit.

Do teoretické Casti byly zatazeny i1 poznatky z oblasti marketingového vyzkumu se zame¢-
fenim na marketingovou komunikaci, nebot’ od toho se odviji vybér vhodnych komunikac-
nich prosttedkl. Nejprve je dilezité zjistit, kdo jsou nasi zdkaznici, jaké jsou jejich potieby
a prani. Vybér komunikacnich prosttedkll se odviji od toho, jaké jsou preference cilové
skupiny. Pfi rozhodovani o komunika¢nim mixu je také vyznamné znat své konkurenty a
jejich komunikacni aktivity. Firma by méla védét, jak je jeji znacka vniméana mezi spotie-
biteli a jak je nahliZzeno na jeji produkty. Pfi tvorbé jakékoli komunikacni kampané je tfeba

tuto kampan sledovat a vyhodnocovat jeji i€innost s ohledem na stanovené cile.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

45

II. PRAKTICKA CAST
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Prakticka Cast této prace je zaméfena na ziskani a zanalyzovani dat potfebnych ke zhodno-
ceni marketingové komunikace firmy ETA, a.s. a faktord, které ji ovliviuji, a také pro vy-

pracovani projektu, ktery povede k inovaci marketingové komunikace této firmy.

Obsahem této casti bude strucné piedstaveni firmy ETA, a.s. a analyza jejich komunikac-
nich aktivit, které firma v ramci marketingové komunikace uskuteciiuje. Data budou ziska-
na pomoci rozhovoru s marketingovou feditelkou této spolecnosti a déale prizkumem dat
dostupnych na internetu. Analyza soucasného stavu komunikacnich aktivit bude provedena
z toho dlivodu, Ze je nejprve nutné zmapovat pocatecni stav a identifikovat silné a slabé

stranky, aby bylo mozné provést inovaci.

Na zaklad¢ konzultace s vedoucim pracovnikem marketingového oddé€leni, atraktivity
marketingovych komunikacénich aktivit a potadi a €etnosti produktli v produktovych kate-
goriich ve zboZzovém vyhledavaci Heuréka.cz budou identifikovany hlavni konkurenéni
firmy spolecnosti ETA, a.s. Nasledn¢ bude provedena analyza marketingové komunikace
jednotlivych konkurenti a proveden konkuren¢ni benchmarking, jehoz cilem bude zjistit,
jak si ETA v oblasti komunika¢nich aktivit mezi konkurenci stoji. Analyzu konkurence je
nutné provést proto, ze ETA nepodnika na tomto trhu sama a jeji uspéch nezévisi jen na
jejich aktivitach, ale také na aktivitach konkurence. Bez analyzy konkurence nelze nalézt

konkurenéni vyhodu, ktera je pro fungovani firmy velice dulezita.

Pro zjisténi podminek ve vnéjsim okoli a faktort, které tuto firmu bud’ ovliviluji, nebo by ji
potencidlné¢ mohly ovlivnit, bude provedena Porterova analyza péti sil a PEST analyza.

Vysledky vSech téchto analyz budou shrnuty ve SWOT analyze.

Na zakladé¢ zjisténych vysledka z analytickeé ¢asti této prace bude vypracovan projekt, je-
hoz cilem bude odstranéni nedostatkll v oblasti marketingové komunikace a navrh inovaci,
které by bylo vhodné v této oblasti uskute¢nit, aby bylo dosazeno vyty¢enych komunikac-

nich cilu.
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5 PREDSTAVENI FIRMY ETA, A.S.

Spolecnost ETA, a.s. je znamym ceskym podnikem s dlouholetou historii, ktery se zabyva

vyrobou a prodejem domécich elektrickych spottebici.

Plisobi predev§im na ¢eském a slovenském trhu, kde ma hustou prodejni sit’. V soucasnosti
se také snazi proniknout na mad’arsky a polsky trh. V Ceské republice se nachazi 28 znag-
kovych prodejen ETA, 9 prodejen specializujicich se na znacku ETA, také lze vyrobky
znacky ETA zakoupit v partnerskych prodejnéach této firmy, kterymi jsou Alza.cz, Euron-
ics, Datart, Expert Electro nebo Kasa.cz. Déle je mozné vyrobky nakoupit na Mall.cz ¢i

v prodejnach Electro World (interni zdroj podniku).

Znacka ETA je v Ceské republice spojovana s méstem Hlinsko, kde se vyrobky této znaé-
ky vyrabély. AvSak v roce 2012 doslo k ptesunuti velkého podilu vyroby do Asie, konkrét-
n& do Ciny. V Hlinsku se nyni nachazi pouze oddéleni vyzkumu a vyvoje. Nachazi se zde
zkuSebna, ktera zajistuje vysokou kvalitu vyrobkd. Soucasné ETA vysila pravidelné do
vyrobnich zavodii v Cing sviij tym, ktery kontroluje proces vyroby, aby byl zajiitén vysoky

standard vyroby jejich produkti (interni zdroj podniku).

5.1 Historie firmy

Historie firmy ETA, a.s. sah4 az do roku 1943, kdy podnikatel Jan Pro§vic zalozil Elektro-
technickou akciovou spole¢nost ESA. Tim byly poloZeny zéklady vyroby elektrickych
spotiebi¢li pro domacnost v Hlinsku. Roku 1948 byla firma znarodnéna a zaclenéna do
koncernu Elektro-Praga Praha, a firma tudiz az do roku 1995 vystupovala pod jménem
Elektro-Praga, od roku 1950 do roku 1965 jako Elektro-Praga Hlinsko. Roku 1960 byla
registrovana ochrannd znacka ETA, jeZ je nejznaméjsi znackou domacich elektrospotiebi-
¢l u nas. V roce 1993 prosla firma kuponovou privatizaci a jejimi vlastniky byly privati-
zatni fondy velkych bank. O tfi roky pozdéji doslo ke zmén€ jména firmy na ETA, a.s.

podle jeji ochranné znamky (Historie znacky ETA, [b.r.]).

V soucasné dobé je spolecnost ETA, a.s. vlastnéna skupinou HP Tronic, jez se stard o jeji

rozvoj a expanzi na zahrani¢ni trhy (ETA, ©2018).
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5.2 Portfolio vyrobki

V soucasné dob¢é ma firma ETA, a.s. ve svém aktivnim portfoliu na 240 vyrobku. Vyrobky
jsou prodavany ve vlastnich znackovych prodejnach, ale také velkymi specializovanymi

prodejci elektra &i v malych prodejnach po celé Ceské republice (ETA, ©2018).
Portfolio vyrobkl znacky ETA lze rozdélit do ¢tyt podskupin:

1. domov a uklid — do této kategorie spadaji vyrobky, jako jsou vysavace, parni Cisti-
¢e, zehlicky, odstranovace zmolkl, LED zZarovky, ventilatory ¢i ohiivace vody a
baterie,

2. kuchyné — v této kategorii se nachazi kuchynské roboty, elektrické hrnce a panve,
fritézy, grily, vafiCe, pecici hrnce, domaci pekdrny, parni hrnce, titanové nadobi,
suSicky potravin, svafecky folii, mixéry a Slehace a to stolni i tycové, dale rychlo-
varné konvice, odStavilovace, vyrobniky sody, kavomlynky, kavovary, lisy na ci-
trusy, sendvi¢ovace, opékace topinek, kuchynské vahy, mikrovinné trouby, krajece
a z velkych domadcich spotfebicl také lednice a mraznicky, mycky nadobi,

3. péce o télo — toto kategorie obsahuje kulmy, Zehlicky na vlasy, fény, osobni vahy,
zasttihovace vlast, zastfihovace voust a chloupkd, elektrické zubni kartacky a také
vyrobky pro péci o chodidla a paty,

4. prislusenstvi — k vétSin€ vyrobkli ETA nabizi moznost dokoupit si riizné ptislusen-

stvi a ndhradni dily (ETA, ©2018).

NejsilngjSimi vyrobky této znacky jsou predevsim vysavace. V minulém roce se ze vSech
prodanych vysavaét v Ceské republice nejvice prodalo vysavaci znacky ETA. Dale jsou

velmi silnymi vyrobky kuchyniské roboty a rychlovarné konvice (interni zdroj podniku).

ETA se snazi kazdy rok rozsifit své portfolio o nové vyrobky. Do budoucna by chtéla po-

kryt celou oblast malych i velkych ,,bilych* spottebich (interni zdroj podniku).

Design vyrobki je orientovan na eského zakaznika, ktery je spiSe konzervativni, zaroven
se ETA snaZzi vyuZzivat modernich trendii tak, aby byly vyrobky pro zdkaznika atraktivni.
Tradici ¢eského designu v této firmée zalozil Stanislav Lachman, na kterého dnes navazuje

tym Zdenka Veverky (ETA, ©2018).
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5.3 Cilova skupina zakazniku

Vv

domaécnosti. Cilovou skupinou firmy ETA, a.s. jsou obecné lid¢, ale piedev§im zeny, nad
35 let véku, u kterych se predpoklada, ze maji staly mésicni piijem a ziji ve vlastni doméc-

nosti, kterou vybavuji novymi domacimi spotiebici (interni zdroj podniku).

Nicméné kazda kategorie vyrobkti ma sva specifika a jednotlivé kategorie se mohou
v hlavni cilové skupiné mirné lisit. Napt. vyrobky z kategorie Beauty cili pfedevSim na
zeny ve véku 18 — 35 let. Jde o mladsi cilovou skupinu, nebot’ se jedna o vyrobky, jako
jsou fény, kulmy, nebo zehlicky na vlasy. Stolni mixéry fad ActivMix nebo Vital zas cili
pfedevs§im na zeny ve v€ku 25 — 45 let, které se zajimaji o zdravy Zivotni styl a fitness (in-

terni zdroj podniku).

5.4 Ocenéni

Vyrobky znacky ETA ziskaly jiz n€kolik ocenéni. Naptiklad v roce 2011 zvitézila ETA
v prizkumu ,,Dobra znacka“ v kategorii malych kuchyiiskych spottebict. V roce 2010
ziskala od nakupniho privodce Heuréka.cz certifikat ,,Ovéieno zakazniky*. Cenu Super-
brands Awards, kterou ud€luje komise expertli Brand Council nejlepSim ceskym a slo-
venskym spole¢nostem, ziskala ETA v roce 2013, 2015 a v roce 2017. V roce 2014 zvitézil
v nezavislém testu dTest mezi 15 mixéry riznych znacek stolni mixér ETA Ergo. Ocenéni
Nejdiivéryhodnéjsi znacka ziskala firma ETA, a.s. v celonarodnim prizkumu ceskych
spotiebiteltl v roce 2016 i v roce 2017. Ocenéni v soutézi Produkt roku 2016 potfadanou
nakupnim portalem Heuréka.cz ziskaly hned tfi produkty znacky ETA: domaci pekéarna

ETA Delicca, rychlovarna konvice ETA FEla a svafecka folii ETA Freshie (ETA, ©2018).
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6 MARKETINGOVA ANALYZA

Tato kapitola je zaméfena na analyzu marketingové komunikace firmy ETA, a.s., identifi-
kaci jejich nejvétsich konkurentti a jejich komunikacnich aktivit. Obsahuje PEST analyzu,
Porterovu analyzu péti sil a SWOT analyzu. Realizace danych analyz vcetné sbéru dat a

zhodnoceni vysledkl probihala od poloviny ledna roku 2018 do konce tinora té¢hoz roku.

6.1 Analyza marketingové komunikace firmy ETA, a.s.

Spolecnost ETA, a.s. je velka firma s dlouholetou tradici, o jejiz propagaci vyrobku se sta-
rd samostatné marketingové oddéleni, které je v této firmé ziizeno. Pro propagaci svych
vyrobki vyuziva tato firma vSech tradi¢nich nastroji komunika¢niho mixu i novych trendii
v oblasti marketingové komunikace a to v online i offline prostedi. Neni-li uvedeno jinak,

jsou informace v této podkapitole ziskany z interniho zdroje podniku.

Marketingové oddé€leni tvoii specialisté na online i offline marketing, grafici i fotografové,
tudiz si propagacni materidly vytvaii sami bez vyuziti externi firmy. Pouze pfi tvorb¢ tele-

vizni reklamy firma vyuziva sluzeb agentury.

Pro stanoveni rozpoc¢tu marketingového oddéleni vyuziva firma ETA, a.s. metodu procen-
tudlniho podilu z obratu. Konkrétné kazdy rok ziskd marketingové odde€leni pro sviij chod
3 % z obratu firmy. Z tohoto rozpoctu jsou hrazeny nejen naklady na marketingové aktivi-
ty, ale také zaméstnanci marketingového oddéleni. Néaklady na zaméstnance se pohybuji

v rozmezi od 22 % do 30 % z tohoto rozpoctu.

Pt1 propagaci svych vyrobkli zaméiuje ETA své marketingové aktivity predevs§im do téch-
to peti hlavnich oblasti, kterymi jsou televizni reklama, tiskova reklama, event marketing,
trade marketing a online marketing. Nejvétsi investice z rozpoctu jsou vynakladany do

televizni reklamy.

Névratnost investic do marketingové komunikace se méfi velice obtizng€. Firma samoziej-
mé sleduje vyvoj objemu prodeje pifi uvedeni reklamy, nebo naopak jejitho neuvedeni.
Nicméné nelze zméfit, zda napt. na zdklade inzerce v tisku si zdkaznik koupil produkt.
Kromé jiz zminéného obcasného sledovani vyvoje prodeje ucinnost marketingovych na-

stroju jinak analyzovana neni.

Hlavnim cilem marketingovych aktivit této spolecnosti je prodani vSech vyrobka, ktery je

doplnén o dalsi vedlejsi cile. Zakladnimi marketingovymi cili tedy jsou:
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1. zvyseni prodeje vyrobk,

2. vybudovani pozitivniho postoje ke znacce, tj. aby méli zékaznici v tuto znacku di-
veru a dali ji pfi ndkupu piednost pied konkurencnimi znackami,

3. zvySeni loajality ke znacce, tj. koupi-li si zdkaznik jeden produkt této znacky, aby
si pfi nakupu jiného spotiebice opét vybral tuto znacku,

4. budovani trhi v Mad’arsku a Polsku.

Informace o tom, jak si ETA stoji na trhu, jaké produkty se nejvice prodavaji, které znacky
jsou u zékaznika nejvice oblibené a dalsi data, kterd ji poméhaji v rozhodovani, ziskava
firma od agentury GfK. Tato sluzba je samoziejmé placend, nicméné poskytuje firmé¢ ETA,
a.s. dulezita data aktualni po cely rok. Sama ETA zadné prizkumy trhu na zjisténi pové-
domi o znacce, vnimani znacky, spokojenosti zakaznikii apod. neprovadi, nebot” jsou tyto
prizkumy drahé a podle vedeni marketingového oddéleni vysledky ne tak vypovidajici
jako napt. data o prodeji, jelikoz respondenti odpovidaji subjektivné. Méti se vSak napf.
pocet zakaznikil, ktefi navstivi prodejnu. Pro zjistovani spokojenosti zédkaznikll vyuziva
ETA ptimého kontaktu prodejcii pfimo na prodejné, pti ndkupu na eshopu je zdkaznikiim

zaslan na email dotaznik spokojenosti.

6.1.1 Reklama

Reklama je zaméfena na vyrobek. Vyuziva se predevSim televizni reklama, reklama
v tisku, outdoorova reklama a reklama na internetu. Vyjimecné je vyuZivana reklama
v radiu. Na internetovou reklamu se ETA zaméfuje v poslednich 4 letech, do té doby Slo

pouze o offline reklamu.

V oblasti televizni reklamy se ETA zamé&fuje na sponzoring, tj. kratké spoty pted potrady,
napft. serialem Ulice, které jsou levnéjsi, nez klasicky reklamni spot umistény v reklamnim
bloku. Televizni reklama se vyuziva v pfedvano¢nim obdobi a na konci roku, kde jsou
obecné v oblasti domdacich spotiebicli nejvyssi prodeje. Vyjimecné je televizni reklama
nasazovana i na jafe, v ostatnich obdobich roku se z divodu vysokych nakladii nevyuziva.

Outdoor reklama je vyuzivana predev§im ve méstech, kde se nachazi znackova prodejna

ETA a to za ucelem jejiho zviditelnéni. Pouzivaji se velké reklamni plachty, billboardy 1

plakaty.

Velké investice jdou do inzerce v tisku. ETA inzeruje v mnoha Casopisech zamétenych na

vafeni, sport a zdravy zivotni styl. Cili zde hlavné€ na Zeny ve véku nad 35 let. Dale ETA
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investuje do umisténi jejich produkt do akénich letakt napt. elektro prodejct a zaroven si
pfiplaci za lepsi pozici v letdku. Rovnéz ETA produkuje vlastni akéni letaky a produkto-
vé katalogy, které jsou zdkaznikiim k dispozici ve znackovych prodejnach a na webovych

strankach.

V ramci marketingovych aktivit se ETA nespojuje s jinymi firmami, pokud nejde napf. o
darek k vyrobku. Nicmén¢ vyjimku udélala v roce 2015, kdy spolupracovala se Student
Agency, za uCelem vytvoreni kampan¢ cilici na v€kové mladsi cilovou skupinu, kterd vy-
zaduje jiny sortiment nez dosavadni bézny zakaznik. Kampai nazvana ,,PeCeme s vami i
na cestach propagovala malé kuchynské spottebice ve vnitrostatnich i mezinarodnich lin-
kach autobust Student Agency, rovnéz tak ve vlacich RegioJet. Vyuzito bylo polepti na
vnéjsi stranu autobusil, 30° spotu zobrazené¢ho na monitorech v autobusech a vlacich, re-
klama se objevila v ¢asopise Zluty, na Facebooku, byla vytvofena specialni microsite této
kampané a v neposledni fadé byly v autobusech distribuovany letaky s informacemi o této

akci (Mediaguru, © 2018).

Netradi¢ni pojeti reklamy pfedvedla ETA, a.s. pfi propagaci ty¢ového vysavace ETA Aqu-
alio v roce 2017. Vytvofila ,,Promokolo®, které se projizdélo ulicemi Zlina a mélo na sob¢

umistény velky reklamni plakat s danym vyrobkem (ETA, ©2018).

Propagaci produktti pomaha i spoluprace se znamymi ¢eskymi osobnostmi. Simona Kra-
inova je aktualné¢ ambasadorkou znacky Valera, trenérka Hanka Kynychova je tvafi nové
osobni vahy ETA Vital Body. V minulosti spole¢nost ETA, a.s. spolupracovala i s ¢eskymi
food blogery. Recenze na produkty této znacky lze nalézt napt. na blogu Coolinéika, nebo

Pecené Varené (ETA, ©2018).

Pti své reklamni ¢innosti vyuzila firma ETA, a.s. 1 v posledni dob¢ oblibené¢ho product
placementu. V potradu ,,Jste to, co jite* vysilaného na TV Prima se mixuje ve stolnim mi-
xéru ETA Vital Blend. V pofadu ,,Hobby nasi doby* se zas objevila domaci pekarna ETA
Duplica Vital, ty¢ovy mixér ETA Spesso a dalsi produkty (ETA, ©2018).

6.1.2 Public relations

Dilezitou soucasti public relations je budovéani a udrZzovani dobrych vztahli s médii.
V ramci media relations firma ETA, a.s. uspotfadala v roce 2016 $kolu vateni, na kterou
pozvala 40 novinait z nejvétsich redakei v Ceské republice. Akce se konala ve §kole vate-

ni Chefparade v Praze HoleSovicich, kde Séfkuchat Pavel Vaclavik naucil novinafe a za-
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méstnance firmy ETA, a.s. péct napt. moravsky frgal (ETA, ©2018). Déle pfi fizeni vztahti
s vefejnosti vyuziva tiskovych zprav, které jsou zvefejilovany na jejich webovych stran-

kach.

Dal$im néastrojem public relations je sponzoring. Spole¢nost ETA, a.s. je v této oblasti
dlouhodobé aktivni a spolupracuje s organizacemi z riznych oblasti. Roku 2009 byla hlav-
nim partnerem soutéze Miss Aerobik, kde si kladla za cil podpofit propagaci spotiebicii
zaméfenych na zdravy Zivotni styl a fitness. V tomtéZ roce byla ETA partnerem Ceské
Miss 2009. Tohoto partnerstvi ETA zas vyuzila pro propagaci vyrobkii kategorie Beauty,
ktera obsahuje spottebice pro péci o vlasy, jako jsou fény, kulmy nebo zehlicky na vlasy.
Hlavnim partnerem soutéze Technology Cup byla spolecnost ETA, a.s. v roce 2011. Cilem
této soutéze bylo umoznit studentiim technickych obort a designu ukazat své schopnosti a
vyhrat néjakou cenu. Roku 2012 spolupracovala ETA s Narodnim technickym muzeem.
Byla partnerem expozice ,,Technika v domécnosti* a vystavy ,,Jak Fingerhut k Naprstkovi
ptisel“. Angazuje se i v charitativni oblasti. V roce 2012 se stala jednim z hlavnich partne-
i charitativniho projektu Domova seniorti Drachtinka v Hlinsku. Klienti tohoto domova
nafotili kalendaf Hodnoty ¢asu. Roku 2015 byla partnerem Apetit Pikniku konaného
v Praze. V roce 2017 sponzorovala pofad Hrdina kuchyné vysilaného na TV Prima a také
potad Trapny padesatky uvedeného na CT1. Spoleénost ETA, a.s. je také oficialnim part-
nerem prémiového fitness centra Hanky Kynychoveé v Praze (ETA, ©2018).

Jak jiZ bylo zminéno dfive, diileZitou oblasti marketingové komunikace této znacky je
event marketing. Jako piiklad lze uvést predvadéci akce, které ETA potada napft. u pfile-
zitosti otevieni nové prodejny. Akce firma pofdda a organizuje sama. Ve svém tymu ma

marketingové oddéleni specialistu na event marketing.

Dalsim zplsobem, jak mize firma budovat své dobré jméno, je zadjem o ekologii a spole-
¢enskou odpovédnost. Spolecnost ETA, a.s. vystupuje jako ,,odpovédnd firma“. V roce
2009 se zapojila do projektu Zelené energie Skupiny CEZ. Za kazdou odebranou kilowatt-
hodinu elektfiny dava ETA, a.s. pfispévek na podporu neziskovych projektii zaméfenych
na obnovitelné zdroje energie. Dale vytvoftila sviij vlastni projekt isporného ohievu vody
v primyslovém objektu firmy ETA zaloZeného na principu slunecnych kolektorti. V roce
2009 pomahala v oblastech zasazenych povodni vyplijcenim pfistroji na vysuSovani zato-
penych prostor. Podporuje i recyklaci malych domécich spotiebic¢t a uvadi na trh spottebi-

¢e Setrné k zivotnimu prosttedi (ETA, ©2018).
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6.1.3 Podpora prodeje

V oblasti podpory prodeje je spolecnost ETA, a.s. rovnéz velice aktivni. Vénuje se trade
vé komunikace znacky. Cilem je, aby byly produkty znacky ETA u jejich partnert, jako je

Alza.cz, Euronics ¢i Datart, vidét.

Spolecnost ETA, a.s. vytvoftila pro své vérné zédkazniky vérnostni program ETA Klub,
ktery ma loajalnim zékaznikiim piinést mnoh¢é vyhody. Pro ¢leny ETA Klubu jsou pfipra-
veny specialni nabidky, pravidelné informace o aktudlnich akcich, informace o produkto-

vych novinkéch a soutéze o ceny.

Spotiebitelé se mohou zapojit i do soutézi. V soucasné dobé probihd na Facebookovych
strankach ETY soutéz o kuchynského robota. Podminkou je vyfotit se v prodejné ETA,

fotku sdilet a ziskat nejvice likt.

V roce 2012 vznikla kampan ,,Prodluzka®. Jedna se o prodlouzenou zaruku vybranych
spotiebi¢li nad radmec zdkonné zarucni lhity a to az na obdobi tii, péti a deseti let. Tato

kampan stale probihd (ETA, ©2018).

V roce 2013 oslavila spole¢nost ETA 70 let od svého zalozZeni. Pti ptilezitosti tohoto vyro-
¢i predstavila prémiovou fadu vysavact GENEROSO s prodlouzenou zarukou 70 let. Také
mohli zékaznici vyuzit zaruku vraceni penéz do 70 dnii od ndkupu vybranych druhi zeh-

licek a vysavact, které zakoupili v ur€itém ¢asovém horizontu (ETA, ©2018).

Pro kategorii vyrobkli chladnicek a mrazni¢ek poskytuje ETA ,,Prémiovy servis®, ktery
obsahuje prodlouZenou zaruku o 5 let na kompresor, zdkaznickou linku dostupnou 7 dni

v tydnu a zrychleny servis v piipad€ poruchy spotiebice (ETA, ©2018).

Za ucelem zvyseni trzniho podilu v kategorii vysavacu predstavila ETA v roce 2015 kam-
pani ,,Sténé, nebo vysava&?“. Slo o kampaii propojenou piimo s prodejci vysavact ETA,
nezamétfenou na image, ale na podporu prodeje této ¢asti jejiho sortimentu. Hlavnim moti-
vem byl spot podpotfeny bannery v online prostiedi odkazujici na specidlné vytvorené
stranky, kde si mohli lidé vybrat vysavag, anebo dat ,,like* Stéiatiim a tim pfispét na granu-
le pro psi utulky. Za kazdy takovyto ,,like* vénovala ETA 1 korunu na nakup granuli pro

psy (ETA, ©2018).

Dalsi z ¢innosti podpory prodeje je ucast spolecnosti ETA, a.s. na vystavach, veletrzich a

festivalech. Napiiklad v roce 2017 se zucastnila 23. ro¢niku veletrhu HP Tronic, jez je
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povazovan za nejvetsi obchodni vystavu spotiebni elektroniky a domacich spotiebici
v Ceské republice. Na veletrhu konaném v brnénském vystaviiti vystavovalo své vyrobky
na 85 znacek a ztcastnilo se ho kolem 800 pozvanych obchodnich partnert z 290 firem.
V témze roce firma ETA, a.s. pfipravila ve spolupraci s Vychodoceskou galerii vystavu
LETA — uméni (a) spotiebide”, ktera se uskute¢nila v pardubickém zamku. Ucastnila se i
Karlovského Gastrofestivalu 2017 ve Velkych Karlovicich, kde vystavovala své kuchyiiské
roboty. Nechybéla ani na jarnich dealerskych dnech v Ostravé, kde vystavovaly vSechny
zna¢ky skupiny HP Tronic. Firma ETA, a.s. se viak netdastni eventt pouze v Ceské re-
publice. Napft. v roce 2015 vystavovala své produktu na veletrhu IFA v Berlin¢ a zGc¢astnila

se gastronomického festivalu Budai Gourmet v Mad’arsku (ETA, ©2018).

ETA, a.s. se zapojila do programu Priceless Specials spole¢nosti Mastercard. Clenové
klubu Priceless Specials pii ndkupu v kamenné prodejné¢ ETA ziskaji pti platbé kartou

Mastercard z kazdé platby 1 % zpét (ETA, ©2018).

ETA pfii podpoie prodeje vyuziva také slev a darki k vyrobkiim. Darky jsou poskytovany
nejen z vlastnich zdroju, ale také ETA spolupracuje s jinymi firmami, napt. Lazenské
oplatky nebo Podravka. Vydala uz ¢tyii kucharky s recepty, které je mozné si uvafit za
pomoci vyrobkll ETA. Tyto kucharky mohli zdkaznici ziskat pti koupi elektrického pecici-
ho hrnce ETA Pecenka, doméci pekarny, kuchynského robotu ETA Gratus a stolniho mi-
xéru ETA Vital Blend.

Samoziejmé se pii budovani prodejen zaméfuje na merchandising a na riizné moZznosti
propagace vyrobku v prodejné.
6.1.4 Osobni prodej

JelikoZ ma ETA své znackové prodejny a snazi se poskytnout svym zakaznikim ty nejlepsi
sluZby, jsou pracovnici v prodejnach fadné proskolovani, aby mohli zdkaznikim kdykoliv
dobfte poradit. ProtoZe firma neplsobi jen na B2C, ale také na B2B trhu, je motivace smé-

fovana také na obchodni partnery a to napt. na veletrhu, ktery se konéa dvakrat do roka.

6.1.5 Primy marketing

V ramci marketingovych aktivit je také vyuzivano databazového marketingu. Spotiebite-
1¢ se mohou napft. zaregistrovat na webovych strankach k odbéru newsletteri a novinek.
Jak jiz bylo vySe zminéno, emailovy marketing se vyuziva i napt. pro zjiSténi spokojenos-

t1 zdkaznikd, a to prostfednictvim zaslaného dotazniku.
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6.1.6 Internetovy marketing

Firma ETA, a.s. ma své webové stranky, e-shop a 4 microsites zaméiené na historii této
firmy, kampaii ,,Prodluzka zaruky*, sacky do vysavace ETA Unibag a svou microsite ma i
pekarna ETA Duplica Vital. Dale vyuziva microsite i jako podporu v mnoha svych kampa-
nich. U vSech téchto platforem je vyuzito stejného designu, ktery vytvari firemni identitu

znacky.

Spolecnost ETA, a.s. je aktivni i na socialnich sitich. Ma ucet na socialni siti Facebook,
ktery ma aktualné 13 304 lika a 12 901 sledujicich. Dale Ize tuto firmu sledovat i na In-
stagramu, na kterém aktudln¢ zvetejnila 221 ptispévkli a ma 272 sledujicich, a také na
Google+, kde ma vsak jen 8 sledujicich. Na Youtube lze najit pfedevsim produktova videa
k jednotlivym vyrobkiim ETA, ale i reklamni spoty. Je zde zvefejnéno 232 videi, které

odebira 1 236 odbératelu.

Samoziejmosti je vyuziti online nastroji Google Analytics k ziskdni dat o navstévnicich
webu ¢i Google AdWords k planovani a vyhodnocovani reklamnich kampani na internetu.
Pti plisobeni v online prostfedi je vyuzivano remarketingu za ticelem piesvédceni zdkaz-
nika k dokonc¢eni jeho ndkupu. Reklamu vytvafi i napt. na ndkupnim portale Heuréka.cz.

Zde také ETA aktivn¢ sleduje recenze spotiebitelti a odpovida na negativni komentare.

6.1.7 Mobilni marketing

Noveé ETA zaméiuje své aktivity 1 na mobilni marketing. S cilem oslovit i mladsi cilovou
skupinu a zakazniky zajimajici se o zdravy Zivotni styl a fitness, vytvotila ETA k nové
osobni vaze ETA Vital Body mobilni aplikaci ETA Vital, kter4 pravideln€ zaznamenava a
vyhodnocuje vyvoj zdkladnich télesnych charakteristik, a tak zdkaznikovi poskytuje pie-

hled o jeho fyzickém stavu.

6.1.8 Zhodnoceni analyzy marketingové komunikace firmy ETA, a.s.

Z provedené analyzy bylo zjiSténo, ze firma ETA, a.s. se snazi vyuzivat vSechny nastroje
komunika¢niho mixu a to nejen ty tradi¢ni, ale sleduje 1 moderni trendy. Nicméné byly
zjistény 1 nedostatky v této oblasti. Hlavnimi nedostatky v marketingové komunikaci jsou
nerealizovani hodnoceni efektivnosti kampani a nerealizovani prizkumi trhu. Kazda mar-
ketingovd kampain méa né&jaky cil a je tieba zjiStovat, zda bylo daného cile dosahnuto ¢i
nikoliv. Na marketingovou komunikaci firma ETA, a.s. vynaklada velké prostiedky a ne-

bude-li firma U¢innost kampané vyhodnocovat, nezjisti, zda jsou tyto prostfedky vynakla-
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dany efektivné. S tim souvisi i prizkum trhu, ktery miize byt zaméfeny na image znacky i
produktt. Jak bylo zndzornéno na obrazku (Obr. 1) v teoretické ¢asti této prace, velmi di-
lezitou ¢asti v komunika¢nim procesu je zpétna vazba. Pii realizovani jakékoli kampané
predava firma svym stavajicim i potencialnim zékaznikiim sd€leni a je nutné vyhodnoco-
vat, zda bylo toto sdéleni dobfe pochopeno a zda vyvolalo pozadovany efekt. Prizkumy
trhu je tfeba provadét pravidelné, nebot’ situace na trhu se neustale méni, a méni se i prefe-

rence a nazory zakaznik.

6.2 Analyza konkurence a jejich komunika¢nich aktivit

Jelikoz ma firma ETA, a.s. Siroké portfolio vyrobkii, ma v kazdé¢ kategorii jiné hlavni kon-
kurenty. S n€kterymi firmami si konkuruje v jedné kategorii vyrobk, s nékterymi i ve vice
kategoriich. Konkurence se 1i8i i dle ceny vyrobkil v jedné kategorii. Levné&jsi vyrobky
z dané kategorie maji jiné konkurenty, nez vyrobky drazsi. Obecné 1ze jako velké konku-
renty v oblasti vyroby domacich spotiebic¢ii identifikovat znacky Sencor, Bosch, Tefal,
Kenwood, Concept, Rowenta, Braun ¢i Philips. V oblasti velkych domécich spotiebicii

jsou to zejména znacky Gorenje, Whirlpool, Zanussi, Electrolux, Samsung ¢i LG.

Pfi analyze marketingové komunikace konkurenti byly vybrany ty firmy resp. znacky,
které maji portfolio vyrobkid nejpodobnéjsi firmeé ETA, a.s., nebo je jejich marketingova
komunikace dobte analyzovatelna ¢i zajimava. Kritériem bylo také vysoké umisténi v ka-
tegorii produktil pfi vyhleddvani na zbozovém portalu Heuréka.cz. Vybér konkurentii byl

prodiskutovan s vedoucim pracovnikem marketingového oddéleni firmy ETA, a.s.

6.2.1 Sencor

Spolecnost Sencor vznikla v roce 1969 a nyni dodava své vyrobky do vice nez 25 zemi
svéta. Tato japonské znacka je zndma predevsim Sitkou svého sortimentu, ktery je rozdélen
do Sesti produktovych kategorii, a to spotiebni elektronika, tablety a telefony, autoelektro-
nika, kancelafska technika, kuchyn, zdravi a krasa. DalSim znakem této znacky je design
vyrobkl a jejich velmi Siroka barevna skala, ktera je navic dokonale sladéné naptic rizny-
mi druhy vyrobktl. Vyrobky znacky Sencor jsou navic cenové dostupné pro vétSinu zakaz-
nikl (Sencor, [b.r.]). Znacce ETA konkuruje v oblasti kuchynskych elektrospotiebicu, do-
macich elektrospotiebicii a vyrobcich spadajicich do kategorie zdravi a krasa. Ve vSech
téchto kategoriich nabizi vétsi portfolio vyrobkd nez firma ETA, a.s. Naopak

v produktovém portfoliu nenajdeme napt. mycky nadobi.
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Sencor ma své webové stranky, jejichz soucasti jsou bézné zalozky, jako o nés, produkty,
kontakty apod. Zajimavosti je, Ze je zde i strdnka vénovana receptim. Obsahem jsou také
tiskové zpravy, které informuji o novych produktech a aktivitach této spolecnosti. Sencor
ma rovnéz svij eshop a je aktivni na socialnich sitich. M4 ucet na Instagramu a Facebooku.
Na socialni siti Facebook ma 14 839 liki a sleduje ji 14 784 1idi, ktefi se mohou zapojit do
ruznych soutézi. Na Instagramu firma Sencor uvetejnila 78 pfispévka, které sleduje 720
lidi. Zakaznik ma moZznost vyzadat si na webovych strankach zasilani novinek na sviij
email. Na YouTube je mozné si prohlédnout produktova videa ¢i reklamni spoty. V ramci
propagace vyrobkii Sencor v roce 2016 spolupracoval s modelkou Ivou Kubelkovou, se
kterou natocil pétidilny serial ,,Snidan¢ s Ivou Kubelkovou®, ktera zde vaii za pomoci do-

macich elektrospotiebici Sencor.

Nemalé prostiedky vynaklada firma Sencor také na tvorbu televiznich reklamnich spotd,
které mohou ¢esti spottebitelé Casto shlédnout na svych televiznich obrazovkach. K propa-
gaci je vyuzivano také billboardl a letakli. Podobné jako ETA a jiné znacky vyuzila spo-
le¢nost Sencor pii propagaci svych mixéri trendu zdravého zivotniho stylu a mixuji se
v nich pfedev§im nejriiznéjsi smoothie. Firma se castni tuzemskych i zahrani¢nich ve-
letrhii, na kterych ma moznost vystavovat své vyrobky. Aktivni je 1 v oblasti sponzorstvi,

je napt. dlouhodobym partnerem ¢eského hokeje a hokejové reprezentace.

Znacka Sencor nema v Ceské republice znackové prodejny, jako ma napf. znacka ETA.
Produkty Sencor je v§ak moZné zakoupit téméf v kazdé prodejné elektra. Katalogy zbozi si

lze stdhnout z webovych stranek.

6.2.2 Concept

Ceskym vyrobcem a dodavatelem domacich spotfebicl je spole¢nost Jindfich Valenta —
Concept, ktera plisobi nejen na ¢eském, ale 1 na slovenském a polském trhu a snaZzi se pro-
niknout i na dal$i zahrani¢ni trhy. Vyrobky znacky Concept Ize zakoupit u velkych elektro
prodejcti, v maloobchodnich prodejnach, eshopech i ve vlastnich prodejnach této znacky.
(Concept, ©2018) Spolecnost vyrabi Siroké spektrum rychlovarnych konvic, vysavacu a
susicek, v jejim portfoliu vSak lze najit 1 dalsi elektrospotiebice, jako jsou odStaviiovace,
mixéry, kuchynské vahy, parni Cistice, kuchyiiské roboty, citrusovace, kdvomlynky, grily,
vaflovace, topinkovace, sendvi¢ovace, susicky potravin, zehlicky, kulmofény, kulmy, Zeh-

licky na vlasy, vysouSece a zastfihovace vlasi, dale také multifunkéni ¢i zavarovaci hrnce,
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vestavéné i volné stojici velké spotiebice, jako jsou digestore, mikrovinné trouby, varné

desky, trouby, mycky, chladnicky, apod.

Spolecnost ma své webové stranky, profil na socialnich sitich Facebook a Instagram, a ucet
na YouTube. Na webovych strankach jsou uvedeny vSechny bézné informace o firm¢, kon-
takty, portfolio produkti, kariéra apod. Také jsou zde k prohlédnuti nebo ke stazeni katalo-
gy produktii a tiskové centrum, kde firma zvefejnuje prostiednictvim tiskovych zprav za-
jimavé udalosti ze své ¢innosti. Jsou zde také ke stazeni loga firmy v tiskové kvalité. We-
bové stranky slouzi zaroven jako eshop, zédkaznik si zde miize rovnou vybrat a zakoupit

vyrobky. Spotiebitel se zde mlze rovnéz zaregistrovat k odbéru newsletteru.

Tato firma nabizi svym zakaznikim moznost zakoupit si za 299 K¢ Certifikat Prodlouze-
ného servisu Concept, diky kterému si prodlouzi zaru¢ni dobu o jeden rok. Pro podporu

prodeje vyuziva Concept slev, napt. momentalné probiha akce na nejprodavanégjsi vyrobky.

Facebookové stranky sleduje 5 904 lidi a libi se 5 891 lidem. Prob¢hla zde také kampan
,»Cvicte s Conceptem™ spojend se soutézi o smoothie makery. Firma vytvofila Sestidilny
cvicebni seridl, pfiCemZ jednotliva videa zvefejiovala na svych facebookovych strankach
na prelomu ledna a unora 2018. Lid¢ si videa pustili a mohli si zdarma doma zacvicit. Za-
rovenl se mohli zapojit do soutéze, kdyZ se u cviceni vyfotili a fotku umistili do komentare
pod dané video. Nésledn¢ se vylosovalo 6 vyhercli smoothie makeru zna¢ky Concept. Dale

jsou zde zverejnéna kromé klasickych ptispévkl také produktova videa a videorecepty.

Na socialni siti Instagram zatim tato firma zvetejnila pouze 4 ptispévky a mé zde 31 sledu-

jicich. Na YouTube je mozZné si prohlédnout 72 videi této spolecnosti.

Daéle tato firma vydala Brozuru s recepty, které pridala jako darek k ur¢itym vyrobkim.

V rdmci propagace a zvyseni prodeje vydava 1 akéni letaky.

6.2.3 Bosch

Bosch je svétova spolecnost, kterd ma na ¢eském trhu nékolik firem a zavodu, a plisobi zde
vice jak 125 let. Mezi Siroké portfolio vyrobka patfi automobilova technika, elektrické
nafadi, domaci spotiebice ¢i tepelnd a primyslova technika (Bosch, ©2017). V oblasti do-
macich spotiebicli se zamétuje na vyrobu pracek a susicek, také vyrabi trouby, sporaky,
mycky, varné desky, mikrovinky, odsavafe par, chladnicky, mraznicky, vinotéky, dale
kavovary, mlynky na kavu, toustovace, varné konvice, kontaktni grily, kuchynské roboty,

mixéry, odStaviiovace, mlynky na maso, zehlicky na pradlo ¢i vysavace. Z poslednich no-
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vinek je nejzajimavéjsi kombinovana chladni¢ka Vario Style, u které si spottebitel miize
libovolné v prubéhu jejiho uzivani ménit barvu. K dispozici méa 13 barevnych variaci. Fir-
ma Bosch se snazi jit s dobou a vyuzivat moderni technologie, coz napt. dokazuje i nabid-
ka propojenych domacich spotiebicii a to skrze jednotlivé kategorie. Pomoci aplikace Ho-
me Connect miize spottebitel ovladat celou svou domécnost od pracky, lednice, susicky,

trouby, digestofe az po kdvovar.

Domaci spotiebice znacky Bosch ziskavaji dobra hodnoceni v nezavislych testech kvality
domécich spotiebicii dTest. Vysledky dTestu jsou pro mnohé spotiebitele dilezité v roz-

hodovani o ndkupu, a tudiz ovliviiuji jejich nakupni chovani.

Bosch ma své webové stranky, na kterych lze najit informace o historii firmy, informace
k zdkaznické podpofte a servisu, produktové portfolio, kontakty ¢i tiskové centrum. Vydava
produktové katalogy, které je mozné si z webovych stranek stdhnout. Novinky mize spo-
tiebitel odebirat prostfednictvim emailové nebo RSS-Feed sluzby. Na YouTube si 1ze pro-
hlédnout reklamni a produktova videa. Na socialni siti Facebook ma 2 689 345 lika a 2
689 025 sledujicich. Firma Bosh ma v Ceské republice i sviij znatkovy eshop, na kterém se

vSak prodava naradi a podobné vyrobky, domaci spotiebice 1ze zakoupit nelze.

Firma Bosh se vénuje také event marketingu a charitativni ¢innosti. Napt. v lednu letoSni-
ho roku uspotadala jiz Sesty rocnik benefi¢éniho Novoro¢niho koncertu firmy Bosch v Jih-
lave, kdy vynos z prodeje vstupenek byl vénovan Nemocnici Jihlava. V minulém roce
usporadala den otevienych dveti pro vetejnost (Bosch, ©2017). Vénuje se také sponzorstvi

a spolupotada napft. soutéze. Samoziejmosti je i ucast na veletrzich.

6.2.4 Tefal

Dalsim velkym konkurentem vyrobki znacky ETA je firma Tefal, jenz se rovnéZ zamétuje
na vyrobu domacich elektrickych spotiebicti a kuchynského nadobi. V portfoliu vyrobki
této firmy nalezneme toustovace, sendvicovace, rychlovarné konvice, kavovary, parni a
multifunkéni hrnee, grily, pekarny, fritovaci hrnce, kuchynské roboty, z oblasti nadobi jsou
to noze, hrnce a panve, tlakové hrnce, nadobi na peceni a dalsi kuchyniské nacini na vateni
a peCeni. Firma Tefal vyrabi také elektrické noze, mixéry, mlynky na maso, kuchynské
vahy, sekacky, odstaviiovace, Zehlicky a osobni vahy. Vyrobky znacky Tefal 1ze zakoupit
napf. na oficidlnim eshopu Home&cook, ktery prodava i jiné znacky, a u prodejcti elektra,
jako je Alza.cz, Datart, Eberry.cz, Electro World, Elmax, Euronics, Kasa.cz, Mall.cz, Okay

a dalsi.
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Firma Tefal ma své webové stranky, kde jsou umistény vSechny potiebni informace. Sou-
¢asti je 1 sekce s recepty. Facebookovy profil se libi 2 665 788 lidem a ma 2 665 596 sledu-
jicich. Mé i Instagram, kde je uvetejnén aktualné jen jeden ptispévek, a tento profil sleduje

139 sledujicich.

V oblasti marketingové komunikace Tefal vyuziva i televizni reklamu. Se sloganem ,,Chyt-
ré véci nenahradis® se jisté dostala do podvédomi vétsSiny eskych spotiebitelii. Zaroven
tuto znacku muze vidét v reklamnim spotu fetézce Tesco, jez laka spotiebitele ke sbirani
bodl za nakup, za které pak 1ze ziskat nadobi Tefal s vyraznou slevou. Videa znacky Tefal
je mozné si prohlédnout na kanalu YouTube, kde jsou umisténa napt. i produktova videa.
Vyuziva i venkovni reklamu, napft. billboardy. Za ucelem propagace svych vyrobku se
firma Tefal spojila 1 s bloggerkou Vendy, kterd na svém facebookovém profilu ,,Vatime

s Vendy* uspotradala vanoc¢ni soutéz o vyrobky znacky Tefal (Vafime s Vendy, [b.r.]).

6.2.5 Philips

V profilu nizozemské spole¢nosti Royal Philips se nachazi vyrobky raznych kategorii. Jsou
to napf. televize, projektory, sluchatka, doméaci kina, déle pak holici strojky a zastfihovace
vlasti, odstraiiovace chloupkli, fény a kulmy, elektrické zubni kartdcky, dale vyrobky
z kategorie péce o matku a dité, jako jsou ohfivace mléka nebo odsavacky. Zastoupena je 1
kategorie kuchyn a vareni, kam patii vyrobky jako kavovary, mixéry, rychlovarné konvice,
dale pak vysavace, Zehlicky, Cisticky a zvlh¢ovace vzduchu, svitidla a Zarovky, pocitacova

technika atp.

Philips ma své webové stranky, eshop 1 socialni sit€¢. Na webovych strankach nalezneme
napft. tiskové centrum, je zde 1 sekce s recepty. Zakaznici se zde mohou registrovat a ziskat
tak vyhody, jako je 15% sleva na ndkup v online obchodé Philips, specialni slevy a akce,
moznost zapojit se do iniciativy Better Me, Better World a hlasovat pfi vybéru projekti,
které firma podpoii a také samoziejmé informace o novych produktech a zajimavostech
této firmy. Na webovych strankach si lze také precist razné ¢lanky k jednotlivym vyrob-
klim, napt. o tom, jaké jsou vyhody daného produktu, jak se pouziva atp. Dal§im progra-
mem, do kterého se mohou zakaznici registrovat je Philips Avent, ktery je urcen pro rodice
malych déti. Registraci zédkaznici ziskaji 15% slevu na produkty Philips Avent, rady v pri-

behu téhotenstvi a matetstvi, a také rizné tipy a triky v péci o dité (Philips, ©2004-2018).

Facebookové stranky Philips CR se libi 9 338 078 uzivatelii této socialni sité a ma 9

337 772 sledujicich. Kromé klasickych ptispevkll jsou zde zvetejniovana i vzdélavaci vi-
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dea, napt. jak si spravné Cistit zuby s rovnatky apod. Na YouTube si lze tradi¢né prohléd-
nout reklamni spoty, produktova videa i videa s recepty na vyrobu smoothie v rdmci Aka-
demie zdravi, kterou znacka Philips vytvofila ve spolupraci s nutri¢ni terapeutkou Katefi-
nou Boesenberg. V ramci projektu Akademie zdravi byl vytvofen i 10 denni smoothie
plan, ktery zakaznici obdrzeli na email po registraci k jeho odbéru. Také byla vytvotena
mobilni aplikace Philips Healthy Drinks, kterou si mohli z&jemci stahnout z AppStore. Jeji
soucasti jsou recepty na zdravé stavy a smoothie, specifické programy napi. detox nebo
dobry spanek, dale diky integraci s aplikaci Apple Health mohou zdkaznici sledovat svij
denni pfijem Zivin, nebo si také vytvorit ndkupni seznam. Philips ma tcet i na Instagramu,

kde je nyni publikovano 201 ptispévki a sleduje ho 14 700 lidi.

Firma Philips se velmi vénuje udrzitelnému rozvoji, ktery propaguje i ve své komunikaci.
Vyuziva také reklamu, televizni 1 napft. billboardy, také slevy a akce na vyrobky, vyjimkou
neni ani prodlouzeni zaruky vraceni penéz, napt. zubni kartacek mohou spotiebitelé testo-

vat az 90 dni.

6.2.6 Gorenje

Gorenje je svétova firma zndma piedev§im vyrobou lednic, nicméné do jejiho portfolia
patii 1 dal$i velké 1 malé domaci spotiebice, jako jsou pracky, suSicky, mycky, mraznicky,
trouby, varné panely, sporaky, mikrovinné trouby, kadvovary, digestote, ale také Zehlicky,
vysavace, mixéry, sekacky, kuchynské roboty, mlynky na maso, domaci pekarny, multi-
funkéni hrnce, topinkovace, susi¢ky potravin, rychlovarné konvice, odstaviiovace a lisy na
citrusy, krgjece potravin, kuchyniské vahy, kavovary, zvlhé¢ovace vzduchu, osobni vahy a
dalsi. Vyrobky lze zakoupit v kamennych prodejnach, at’ uz to jsou prodejci designovych
kolekci, prodejci elektra ¢i kuchynska studia, tak také na eshopech elektro prodejct. Znac-
kovy eshop Gorenje nema. O kvalité produkti znacky Gorenje hovoti napt. dobrd hodno-

ceni v nezavislych testech dTest.

Gorenje ma webové stranky, na kterych jsou uvetrejnény vSechny potfebné informace o
servisu, zakaznické podpote, dale kontakty, portfolio produktli, akce apod. Jsou zde
k prohlidnuti i ke stazeni produktové katalogy i ¢lanky na nejriznéj$i témata, které lze
odebirat na email. Nechybi recepty, ale i tipy a postiehy o vateni, rady tykajici se pradla,
domacich praci, rodiny 1 domova jako takového. Je mozné se také prtihlasit k odbéru ne-
wsletterti. Jsou zde zvetejnény novinky a tiskové zpravy. Samoziejmosti jsou facebookové

stranky, které se 1ibi 621 860 lidem a sleduji je 621 820 lidi. Kromé klasickych ptispévki o
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produktech, zde Gorenje uvetejiiuje i videa, nebo déla ankety na zjiSténi, ktery z vyrobkt
je u spotiebiteltl oblibengjsi. Uget m4 tato firma i na YouTube, kde si lze piehréat napf. re-

klamni spoty a recepty.

Gorenje v ramci marketingové komunikace vyuziva samoziejmé reklamu, outdoor 1 tele-
vizni, také darky k nakupu spotiebict i slevy. Déle se G€astni veletrhti doméacich spotiebict
a aktivity vyviji i v oblasti partnerstvi, napt. v roce 2015 se stala partnerem Foodparade,

festivalu jidla a piti (Gorenje, ©2014).

6.2.7 Electrolux

Jednim z nejvétSich svétovych vyrobcti domacich elektrickych spotfebi¢ti je znacka
Electrolux, kterd se zamétuje predevsim na velké spotiebice, jako jsou trouby, varné desky,
sporaky, mikrovinné trouby, pracky a suSicky. AvSak firmé ETA, a.s. konkuruje vyrobou

zehlicek, vysavacl 1 malych kuchynskych spotiebici.

Electrolux ma vlastni webové stranky, které jsou piehledné a obsahuji podobné jako u
ostatnich konkurentd potfebné zalozky, jako jsou produkty, kontakty, zdkaznickou podpo-
ru, odkazy na socialni sit¢ apod. Také se zde mohou zajemci ptihlésit k odbéru newsletterii
do své emailové schranky a precist si tiskové zpravy. Jsou zde uvetrejiovany novinky nebo
soutéze, kterych se mohou spotiebitelé zOcastnit a vyhrat n&jaky z produkti znacky
Electrolux. Pusobi také na socialnich sitich Facebook, kde ma 4 594 200 lika a 4 593 872
sledujicich, a Instagram, kde ma aktualné zveiejnéno 310 prispévkt a 1 150 sledujicich. Na
YouTube jsou zvefejnéna videa napi. o tom, jak peCovat o vyrobky Electrolux, ale také

jsou zde videa s recepty.

Pro své stavajici 1 potencidlni zdkazniky organizuje firma Electrolux kurzy vateni. Ty pod-
poruji prodej parnich troub. V piipad¢, ze se zakaznik nemuize rozhodnout, jakou troubu si
koupit, miiZe si zaplatit tento kurz vareni, na kterém si trouby vyzkous$i a nauci se nové
recepty. Pokud si nésledné produkt koupi, kurzovné se mu vrati. Kurz je urcen i pro ty,
ktefi si jiz parni troubu koupili, aby se ji naucili ovladat a naplno vyuzit moZnosti, které
nabizi. Zdarma si mohou zékaznici stahnout kuchatku s recepty a tipy na vateni v pare. Na
podporu vafeni v parni troub& vznikl i Foodtruck, tedy viiz cestujici po Ceské a Slovenské
republice, ktery demonstruje vafeni v parni troubé v rtiznych méstech. Kuchati piipravuji
v multifunkénich parnich troubach znacky Electrolux chutnd menu a prezentuji vyhody

vafeni v pare (Electrolux, [b.r.]).
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Pro podporu prodeje Electrolux vyuziva raznych akci a dark k ndkupu, napt. k ndkupu
vysavace ziskali zdkaznici baterii zdarma, v jiné akci pak dostali jako darek rychlovarnou
konvici. Pti nakupu suSicky zas mohli zakaznici produkt zaregistrovat a ziskat tim az 2 500

K¢ zpét. Samoziejmosti je i ucast na veletrzich, napt. Eurocucina 2016 (Electrolux, [b.r.]).

Spolecnost Electrolux také nabizi studentiim a absolventim primyslového designu moz-
nost zucastnit se soutéze Electrolux Design Lab, v které se soutézi s napady invencnich

feSeni domaécich spotiebici (Electrolux, [b.r.]).

Svou pozornost v rdmci marketingovych aktivit vénuje spole¢nost Electrolux i event mar-
ketingu a podpote charitativnich projektii. Napt. v roce 2014 uspotadala predvanoc¢ni akci
peceni vano¢niho cukrovi na pomoc détem. Déti z détského domova upekly cukrovi, které
bylo nasledné prodavano na rliznych piedvanocnich akcich. Vytézek z prodeje cukrovi byl

vénovan neziskové organizaci Dejme détem Sanci (Electrolux, [b.r.]).

Na webovych strankach jsou volné ke stazeni letdky a katalogy produktt. K vybranym
spotiebi¢liim nabizi Electrolux podobné jako ETA prodlouzenou zaruku. Néktera z nich je
podminéna registraci, n€ktera nikoliv. Kromé& webovych stranek mé Electrolux 1 eshop.
V Ceské republice nemé Electrolux znadkové prodejny, vyrobky se viak prodavaji ve vét-

Sin€ prodejen specializovanych na elektro.

6.2.8 Konkuren¢ni benchmarking

Benchmarking je dlouhodobym procesem sledovéani konkurence a porovnavani jejich vy-
sledkii s vlastnimi vysledky a to v oblasti kvality a efektivnosti napt. vyroby néjakého pro-
duktu, pracovnich operaci, realizace néjaké sluzby ¢i marketingovych aktivit (Jakubikova,

2013, s. 153 — 154).
Porovnani firmy ETA, a.s. s konkuren¢nimi firmami bylo provedeno ze tii hledisek:

1. dostupnost vyrobkd,
2. dodatecné sluzby zédkaznikiim, a

3. marketingova komunikace.

Prvnim hlediskem je dostupnost vyrobkii na trhu. V tabulce (Tab. 2) je znazornéno, kde si
produkty jednotlivych konkuren¢nich znacek mohou zékaznici koupit. Z této tabulky je
patrné, Ze si ETA, a.s. z tohoto hlediska vede nejlépe ze vSech sledovanych konkurentt.
Jako jedina buduje vlastni znackové prodejny a to predevSim za tim ucelem, aby byla

znacka a jeji produkty co nejvice videét. Znacky Bosh, Tefal a Gorenje nemaji sviij znacko-
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vy eshop. Tefal ma sice oficidlni eshop, nejmenuje se vSak po znacce a jsou zde prodadvany
1 vyrobky jinych znacek. Vyrobky vétSiny sledovanych znacek se daji zakoupit predev§im

u velkych prodejcti elektra, v malych prodejnach s elektrem a na eshopech s elektrem.

Tab. 2. Dostupnost vyrobkli na prodejnach

Znackové Erqdema spe- Ve?lgl pro- | Malé elek- Znackovy Eshopy
. cializovana na | dejci elek- | tro prode;j- s elek-
prodejna y eshop
znacku tro ny trem
ETA v 4 v v v v
Sencor x x v v v v
Concept x x v v v v
Bosch x v v v x v
Tefal x x v v x v
Philips x x v v v v
Gorenje x v 4 4 x v
Electrolux x x v v v v

Zdroj 2: Vlastni zpracovani

Druhym hlediskem pro srovndni firmy ETA, a.s. s konkurenci byla nabidka dodate¢nych
sluzeb zadkaznikim. Jedna se o informace zjist€né z webovych stranek jednotlivych znacek

tak, jak by je zjistovali sami zékaznici. Porovnani zachycuje nasledujici tabulka (Tab. 3).

V tomto srovnani si rovnéZ ETA vedla obstojné. Jako u jediné znacky mohou zakaznici
vyuzit zékaznickou linku i1 o vikendu. Ostatni firmy maji infolinku dostupnou pouze ve
vSedni dny. Kromé firmy Tefal nabizeji vSechny ostatni firmy v néjaké formé prodlouze-
nou zaruku. Nekteré ji nabizeji k vybranym druhtim vyrobkd, pfiC¢emz napt. u ETY je
podminéna registraci. Concept nabizi zakaznikiim moznost si za ur¢itou cenu zaru¢ni lhiitu
o rok nad rdmec té zdkonné prodlouzit. Kromé firem Concept a Gorenje maji vSechny fir-
my zaji§téné smluvni servisy po celé CR. Concept ma pouze jedno servisni stfedisko p¥imo
ve firm¢. U spolecnosti Concept a ETA mohou zékaznici uplatnit reklamaci ptimo na pro-
dejné, kde produkt zakoupili. U firmy Bosch je mozné si u poruchy velkych domécich spo-
trebicli objednat servisniho technika domu prostfednictvim formuléfe na webovych stran-
kach. Prostfednictvim formulafe si objednéavaji spotiebitelé opravu spotfebicii i u firmy
Gorenje. Krom¢ firmy Tefal mély vSechny firmy na webovych strankach uvedené infor-
mace o nahradnich dilech. U firem Concept, Bosch a Electrolux je moZzné si ndhradni dily
objednat. ETA a Philips nabizeji ndhradni dily na svém eshopu, pro spotiebi¢e znacky
Sencor 1ze zakoupit ndhradni dily u prodejct této znacky. Néhradni dily vyrobkl znacky

Gorenje prodava specializovand prodejna.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

Tab. 3. Dodate¢né sluzby zakaznikiim

Zakaznicka | Prodlouzend | Smluvni | Néahradni | Objednani servisni-
linka zéaruka servis dily ho technika
ETA Po - Ne v 4 4 x
Sencor Po - P4 v v v x
Concept Po - P4 v x v x
Bosch Po - P4 v v v v
Tefal Po - P4 x v x x
Philips Po - Pa v v v x
Gorenje Po - P4 v x v v
Electrolux Po - P4 v v v x

Zdroj 3: Vlastni zpracovani

Poslednim hlediskem pro srovnani konkurence je marketingova komunikace. Za timto Gce-
lem byly vytvoreny dvé tabulky. Prvni tabulka (Tab. 4) zobrazuje vyuziti zédkladnich na-
strojti marketingové komunikace jednotlivymi firmami. V oblasti online komunikace jsou
spolupréce s blogery ¢i si firmy zakladaji vlastni blogy. VSechny hodnocené znacky maji
své webové stranky a kromé firem Bosch, Tefal a Gorenje také znackovy eshop. VSechny
firmy jsou aktivni na socidlnich sitich, rozdil je vSak v tom, jak intenzivné se této platfor-
mé vénuji a kolik z dostupnych socidlnich siti vyuzivaji. Jak zndzornuje tabulka, vSechny
firmy maji Facebook a krom¢ firmy Bosch 1 Instagram. VSechny firmy produkuji reklamni
spoty, produktova videa a popt. i dalsi tematickd videa, ktera umistuji na sviij kanal
YouTube. Blog nemé zadna z téchto firem, ackoliv ETA a Tefal v minulosti s blogery spo-
lupracovaly. V oblasti reklamy jsou aktivni vSechny firmy srovnatelné. Vytvaii jak re-
klamni videa, tak tiskové propagacni materidly a vyuzivaji riznd média. Samoziejmosti je
tvorba produktovych katalogii. V oblasti public relations se hodnotilo sponzorstvi a publi-
kace tiskovych zprav na webovych strankach. V této oblasti jsou aktivity vSech firem rov-
néZ vyrovnané, pouze firma Tefal neméd na webovych strankidch Zadné tiskové zpravy.
V oblasti podpory prodeje jsou oblibenymi néstroji riizné slevy, darky k nakupu ¢i soutéze,
které¢ vyuzivaji vSechny hodnocené firmy. Rovnéz se vSechny ucastni veletrhli. VEérnostni
program se pro zakazniky v oblasti elektroniky tvoii velice obtizné, nebot’ to neni zbozi
denni spotieby. ETA vérnostni program vytvofila, avSak podle slov vedeni marketingové-
ho oddéleni nefunguje. Obdobu vérnostniho programu nabizi i Philips, kdy maji zdkaznici
moznost registrovat se na webovych strankach a ziskat tim vyhody. Kromé firmy Tefal a
Philips se mohou spottebitelé na webovych strankdch jednotlivych znacek piihlasit

k odbéru newslettert. S rozvojem novych technologii se zaCinaji vytvaret k riznym vyrob-
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kim i mobilni aplikace, které¢ jsou u lidi dnes velmi oblibené. Vytvofeni aplikace
k vyrobku dany produkt zatraktiviiuje a navic nabizi spottebiteli nové funkce a moznosti.
Tohoto trendu vyuzila firma ETA, Bosch a nejvice Philips, jenz nabizi hned n€kolik apli-

kaci k riznym vyrobkm.

Tab. 4. Vyuziti jednotlivych marketingovych nastroji

Webové stranky
Znackovy eshop
Facebook
Instagram
YouTube

Blog

Reklama

Katalogy produktt
Tiskové zpravy na webu
Sponzoring
Vérnostni program
Slevy

Darky

Soutéze

Veletrhy
Newslettery
Mobilni aplikace

S SKSSCRNH|SNSY] * SS S KN Y Electrolux

O[] * KOS YETA

AR R[ Y] % KKK Sencor
ISR SN % S SS Y Coneept
U OO *[ KK ®» S % <% K| Bosch
sl KNSR x| S ® S % S Tefal

NESSSSNNNSS % S A Y Philips
N SRRSO Y] % NS S% Y Gorenje

Zdroj 4: Vlastni zpracovani

Druh4 tabulka (Tab. 5) zhodnocuje prostfednictvim boda kvalitu zakladnich prostfedkil
marketingové komunikace. Pro zhodnoceni byla pouzita bodova skéala od 0 do 5 bodi. 0 je
pouzita pro situaci, kdy firma dany néstroj nevyuziva. Na skéle 1 az 5 bodu je zhodnocena
kvalita a Groven vyuziti daného néstroje. 1 znamené nejhorsi vysledek, 5 nejlepsi. Kazdy
faktor mé ptidélenou vahu. Body u jednotlivych polozek byly vynasobeny vahou a nasled-
n¢ secteny pro kazdou firmu. Maximalni vysledek, kter¢ho bylo mozné dosahnout, je 5.
Faktoriim reklama, podpora prodeje a webové stranky byla ptidé€lena vyssi vaha, nez ostat-
nim, nebot’ jsou tyto nastroje komunikace v daném oboru stézejni. Z vysledkd je patrné,

jak si jednotlivi konkurenti v marketingové komunikaci stoji.

V oblasti reklamy se hodnotilo, jaké formy reklamy dand firma vyuziva, jak Casto lze
shlédnout reklamni spot v televizi nebo billboard venku, zda vydava i své slevové letaky,

produktové katalogy apod. V oblasti PR bylo hodnoceno mnozstvi tiskovych zprav na we-
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bovych strankach, aktivita v oblasti event marketingu ¢i sponzoringu a jak jsou tyto aktivi-
ty vidét. V oblasti podpory prodeje se hodnotilo mnozstvi akci, slev, soutézi, vérnostni
program, ucast na vystavach a veletrzich. Hodnoceni pfimého marketingu bylo zalozeno
predevSim na moznosti ptfihlédsit se k odbéru newsletteru a riiznych programii. Webové
stranky byly hodnoceny podle ptfehlednosti, mnozstvi informaci, snadnosti orientace na
webovych strankach. Socidlni sité¢ byly hodnoceny dle poctu sledujicich a mnozstvi pfi-
spevkili a mobilni aplikace podle toho, kolik aplikaci firma nabizi, jak propracované aplika-

ce jsou atp.

Tab. 5. Hodnoceni kvality marketingové komunikace

} :
5 8| = 2| | B

<| 2| £ g| | =| &8 8| £
2| & S| & 2| & &| m| 2
Reklama 4 5 3 5 5 5 5 4 0,2
Public relations 3 5 2 5 4 5 5 5 0,1
Podpora prodeje 5 4 4 4 4 5 4 4 0,2
Ptimy marketing 5 5 5 5 0 5 5 5 0,1
Webové stranky 5 5 5 3 4 5 5 5 0,2
Socialni sité 2 2 1 3 3 5 2 4 0,1
Mobilni aplikace 2 0 0 3 0 5 0 0 0,1

Vysledek 4 4 3,2 4 3,3 5 4 4 1

Zdroj 5: Vlastni zpracovani

Jak je patrné z vysledkd hodnoceni, marketingovd komunikace vybranych konkurencnich
firem je velice vyrovnana. Nejlépe byla zhodnocena znacka Philips, kterd je aktivni ve
vSech oblastech marketingové komunikace. Nenabizi sice na webovych strankdch moznost
odbéru newsletteru, ale zajemci se zde mohou registrovat do programu My Philips, diky
kterému si firma velice snadno miize také vytvofit databazi kontaktli. Nejhtife hodnoceny-
mi firmami byly Concept a Tefal. Concept je mensi ¢eskd firma, kterd neni zatim moc vi-
dét napt. v televizi a také bylo nalezeno malo informaci o sponzoringu, na socialnich sitich
nema moc sledujicich a také zatim nevytvotila Zddnou mobilni aplikaci. Firma Tefal ziska-
la mensi pocet bodii predevsim diky chybéjicimu odbéru novinek na webovych strankach a
neexistujici mobilni aplikaci. Ostatni firmy ziskaly stejny pocet bodi. Jejich hodnoceni je
dobré, jelikoz byly porovnavany mezi sebou, ale urcité¢ maji jesté co zlepSovat. ETA pfte-
devsim v oblasti socialnich siti. Navic se marketingovd komunikace u vSech firem pftili§

nelisi, tudiz by nalezeni nového zptsobu komunikace bylo velkou konkuren¢ni vyhodou.
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6.2.9 Zhodnoceni analyzy konkurence

ETA pusobi na trhu s vysokou konkurenci, pfi¢emz jeji konkurenti jsou vétSinou velké
nadnérodni firmy s velkou zakladnou zakaznikl. Jak bylo z analyzy konkurence zjisténo,
v tomto velkém konkurencnim boji si ETA vede srovnateln¢ jako jeji konkurenti. Bohuzel
ale nema zadnou vyraznou konkuren¢ni vyhodu, kterou by si mohla zajistit nové zékazni-
ky. Lepsi nez konkurence je ETA v oblasti dostupnosti vyrobkt, kde oproti konkurenci
jako jedina buduje sit’” znackovych prodejen. V oblasti dodatecnych sluzeb zakaznikiim
vynika firma Bosch, nicméné ETA si zde vede srovnatelné¢ jako vétSina konkuren¢nich
firem. Vyrovnanost mezi konkurenty panuje i v oblasti marketingové komunikace, zde
vynika jako jedina firma Philips. Z vysledkt této analyzy vyplyva pro firmu ETA, a.s. né-
kolik doporuceni, a to nabidnout zakazniktim dal$i dodatecné sluzby, zlepsit svoji aktivitu
na socialnich sitich, vylepsit vérnostni program a zame¢fit se na aktivity, kterymi by se odli-

Sila od konkurence a ziskala tak oproti nim konkurenéni vyhodu.

6.3 Porterova analyza péti sil

Porteriiv model péti sil je nastrojem, ktery zkouma konkuren¢ni prostiedi. Cilem tohoto
modelu je pochopit, jaké sily v daném prostfedi ptisobi, a identifikovat ty, které jsou vy-
znamné pro budouci vyvoj podniku a které mlze podnik svymi strategickymi rozhodnuti-
mi ovlivnit. Podle Porterova modelu je konkurence na trhu v daném odvétvi obecné funkci
péti konkurencnich sil, kterymi jsou rivalita mezi konkurenénimi podniky, hrozba substi-
tuénich vyrobkt, hrozba vstupu potencialnich konkurentli, vyjednéavaci sila dodavatela a

vyjednavaci sila kupujicich (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 47-54).

6.3.1 Rivalita mezi stavajici konkurenci

Konkurence v tomto odvétvi je vysoka, jak uz bylo diive zminéno. ETA musi celit nadna-
rodnim znackam, které jsou velice znamé a oblibené mezi spotiebiteli. Musi zakazniky
presvédcit, ze ona je tou znackou, kterou by si méli zdkaznici vybrat ve velmi Siroké na-
bidce produkti. To neni jednoduché. VSichni vyrobci se snazi zaujmout kvalitou, cenou,
designem ¢i dodate¢nymi sluzbami. A vSichni si jsou vice mén¢ rovni. Proto musi ETA
nachazet nové moznosti, at’ uz v oblasti dodatecnych sluzeb, specialnich funkei vyrobku ¢i
atraktivnich zptsobli komunikace se zdkazniky, aby se od své konkurence odliSila a ziskala

konkurenéni vyhodu.
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6.3.2 Vstup potencialni konkurence

Pro firmy vyrabéjici elektrospotiebice je dulezity vyzkum a vyvoj, ktery je velmi nakladny.
Proto je pfi vstupu na trh s elektro spotiebici velice dilezity kapital. Ten miize ptredstavo-
vat bariéru vstupu na trh. Na druhé stran¢ Ize dnes pozorovat trend vzniku subjektt, které
podporuji start-upy. V ptipad€, ze ma nékdo zajimavy podnikatelsky zamér, lze vyftesit
kapitalovou bariéru i touto cestou. Zaroven lze pozorovat i odkupy mensich znacek velky-
mi korporacemi, diky ¢emuz se velci konkurenti zbavuji potencialni konkurence a malé

znacky zas ziskavaji finance pro svou ¢innost.

Dalsi bariérou v uspéchu zacinajici firmy maze byt silna pozice znacky v myslich zékazni-
kt. Konkurence na trhu je nejen velka, ale ma zde i silnou zékladnu zékaznikd, ktefi znac-

ky znaji a jsou k nim loajalni.

Ackoliv existuji bariéry vstupu na trh a je zde velk4 konkurence, neznamena to, Ze by ne-
bylo mozné se na trh dostat a uspét. Stejné tak, jak existujici subjekty hledaji konkuren¢ni
vyhodu, tak ji mohou hledat zatim neexistujici subjekty, které by diky ni mohly na trhu

uspét a prosperovat. Proto je tieba se vznikem nové konkurence vzdy pocitat.

6.3.3 Vyjednavaci sila zakazniki

Na trhu, na kterém spolecnost ETA, a.s. podnikd, existuje velka konkurence vétSinou
v podobé€ silnych nadnéarodnich firem a nabidka vyrobki ptevySuje poptavku, tudiz zde
zékaznici maji silnou vyjednévaci silu. Vyjednavaci sila zdkazniki je silna i1 napt. proto, Ze
domaci elektrospotiebice, které firma nabizi, nekupuji zdkaznici kazdy den a navic jde o
nakladnéjsi polozky nakupniho koSe zdkaznikl, proto jsou pfi vybéru znacky uvazlivi a

pozorné srovnavaji a vybiraji.

Pro tuto spolecnost jsou dilleziti nejen koncovi zakaznici, ale také obchodni partneti, kte-
rymi jsou elektro prodejci. Ti predstavuji diileZity distribuéni kandl a vyznamnou ¢ast pro-
deje. Cim vyssi bude poptavka u koncovych zakaznikii, tim vy$si poptavka bude u ob-
chodnikii. Proto firma ETA, a.s. musi dbat na dobré partnerské vztahy a vyuziva trade

marketingu, aby byly jeji vyrobky vidét vice, nez vyrobky konkurence.

6.3.4 Vyjednavaci sila dodavatele

Jelikoz firma ETA, a.s. vyrabi své vyrobky v Cing, ma i tamé&j§i dodavatele. Dalsi dodava-
telé pochazi z Némecka, Svycarska, Italie i z Cech. Tim, ze ma ETA vice dodavatell, je

chranéna pied ptipadnou ztrdtou né€kterého z nich. Ptesto je tfeba udrZovat dobré vztahy
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s dodavateli a pfedev§im platebni moralku, aby se zabranilo pfipadnym sportim. Nicméné
firma musi byt pfipravena i na situaci, ze by doslo ke ztrat¢ dodavatele a mit pro tuto situa-
ci v zaloze vytipované jiné dodavatele, se kterymi by mohla v ptipad¢ potieby zacit oka-

mzit¢ jednat.
6.3.5 Hrozba substitu¢nich vyrobku

Hrozba vstupu tplné novych substitucnich vyrobkl pfili§ velka neni. VétSinou se jedna o
modifikaci stavajicich vyrobka ve smyslu lepsiho designu, ptfidani novych funkci, zvyseni
vykonu, Gspory spotfeby energie a jina vylepseni stavajicich vyrobki. Cistit koberce budou
lidé vzdy pomoci vysavace, jen si mohou zvolit, zda ptjde o klasicky, ty¢ovy, nebo tfeba
roboticky vysavac. Zda se bude jednat o vysavac na suché¢ nebo mokré sani, nebo obojzi-
velnika, apod. Nahradit vysava¢ je mozné jen runim cisténim za pomoci Cisticich pro-
stiedkil, napt. Cisticich granuli. Jde zde pouze o jeden piiklad u vybraného vyrobku, ale

najit jich Ize samoziejmeé mnohem vice.

Hrozbou pro stavajici vyrobky jsou, jak z textu vyse vyplyva, nova feSeni, vylepSené nebo
nové funkce apod. V soucasné dobé se stale objevuji nové technologie a objevuji se stale
rychleji. Technologie jsou pro toto odvétvi velice dillezité. Je zapotiebi neustdle sledovat
vyvoj technologii, sledovat trendy a stale se snazit zlepSovat a pfinaset, pokud mozno, néco

nového.

6.3.6 Zhodnoceni Porterovy analyzy péti sil

Pomoci Porterovy analyzy péti sil bylo zjisténo, Ze ETA piisobi na trhu s vysokou konku-
renci, kdy je navic neustdle mozny vstup novych konkurenti, kteti s sebou ptindsi nové
napady, technologie, vylepSena feSeni a potencialné i substituty k produktim, kter¢ ETA
vyrabi. Zakaznici zde maji velkou vyjednavaci silu, a tak se vSechny firmy musi snazit o
co nejkvalitnéj$i nabidku produktl za ptiznivé ceny a poskytovani nejzadanéjsich dodatec-
nych sluzeb, aby uspokojily potieby a pfani zdkaznika a zajistily si jeho loajalitu. Dulezité
je byt lepsi nez konkurence a nabidnout zékaznikovi néco navic, co mu konkurence nena-
bidne. Alespon po néjaky €as. Nebot' divodem vyrovnanosti jednotlivych firem na trhu
v oblasti marketingové konkurence je i to, Ze jsou tyto aktivity snadno a rychle kopirova-
telné. Pti plisobeni na tomto trhu je nutné neustale myslet doptedu a piedvidat rizné situa-

ce, které by mohly nastat, napt. ztrata dodavatele, a byt na né pfipraven.
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6.4 PEST analyza

PEST analyza je nastrojem strategického fizeni podniku. Zkouma vnéjsi, predevsim mak-
roekonomické, prostfedi podniku. Jde o analyzu politicko-pravnich, ekonomickych, social-
nich a technologickych faktorti, které mohou mit vliv na dany podnik (PEST analyza). Na-
sledujici PEST analyza byla provedena za Gcelem identifikovani faktori, které by mohly

mit vliv na marketingovou komunikaci firmy.

6.4.1 Politicko-pravni faktory

Pti komunikaci se zakazniky musi firma dbat na dodrzovani riznych zakonid a ptedpist.

Pro marketingovou komunikaci jsou v Ceské republice dalezitymi zakony nap.:

— Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

— Zékon ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji a o zméné nékterych zdkont

— Zékon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele

— Zékon €. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autor-
skym a o zméné nékterych zakont (autorsky zakon)

— Zékon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zédkonik

— Zékon €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zmé-
né dalSich zakont

— Zékon ¢. 207/2000 Sb., o ochran¢ primyslovych vzora

— Zakon €. 441/2003 Sb., o ochrannych zndmkach

— Zakon €. 452/2001 Sb., o ochran¢ oznaceni ptivodu a zemépisnych oznaceni

— Zékon ¢. 37/1995 Sb., o neperiodickych publikacich

— Zékon €. 127/2005 Sb., o elektronickych komunikacich a o0 zméné& nékterych souvi-

sejicich zakont (zdkon o elektronickych komunikacich)

Jednim z novych zakonl platnych od zacatku roku 2018 je zakaz poskytovani igelitovych
tasek v prodejnach zdarma. To se nevztahuje na malé igelitové sacky bézné pouZzivané
napf. na ovoce a zeleninu. Prodejci si mohou sami stanovit cenu za igelitovou taSku,
nicméné¢ podminkou je, Ze tato cena musi alespon pokryt pofizovaci néklady této tasky

(TN.cz, ©2012).

25. kvétna 2018 vstoupi v tcinnost Obecné natfizeni o ochran¢ osobnich udajti, znamé pod
zkratkou GDPR, neboli ,,General Data Protection Regulation®. Toto nafizeni Evropské

unie pfindsi pro ¢eské podnikatele fadu novinek v oblasti ochrany osobnich idajli a také
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velké sankce, za jeho poruseni. Dilezitym pojmem je souhlas definovany jako svobodny,
konkrétni, informovany a jednoznaény projev vile subjektu udaji, ktery dava prohlasenim
nebo jinym potvrzenim svoleni ke zpracovani svych osobnich udaji. Je zakdzano napf.
vynucovat si souhlas pod hrozbou negativnich nasledk, jako je tieba omezeni nebo nepo-
skytnuti sluzeb. Také ho nelze zahrnout do obchodnich podminek, které se zpravidla na
internetu ,,odklikavaji*, aniz by jim byla vénovéana pozornost. Nelze svazat smlouvu nebo
sluzby se souhlasem zpracovani osobnich tdaji, pokud tyto udaje nejsou pro plnéni
smlouvy nezbytné. Rovnéz bezplatné mobilni aplikace nemohou vyzadovat udaje, které
k fungovéni aplikace nejsou viibec potiebné, napi. nemlize mobilni aplikace na upravu
fotografii pozadovat tidaje o poloze nebo kontakty z telefonniho seznamu (Skorni¢kova,
[b.r.]). Pfi marketingovych aktivitich je kromé souhlasu se zpracovanim osobnich udajii
také dulezity souhlas se zasilanim obchodnich sdéleni. Tento souhlas musi byt informova-
ny, prokazatelny, dobrovolny a musi mit jednozna¢ny tcel a rozsah. GDPR zachovava jiz
platici povinnost umoznit odebrani souhlasu se zpracovanim osobnich udaji a tedy i sou-
hlasu se zasilanim obchodnich sd€leni. Nové se zde napt. hovoii o tzv. pravu na pienosi-
telnost dat, které subjektu umoznuje ziskat informace o vSech udajich, které o ném firma

uchovava, a to ve strukturované podob¢ (Mailkit, ©2006-2018).

6.4.2 Ekonomické faktory

Pro analyzu ekonomického prostiedi jsou dulezitymi faktory nezaméstnanost, primerna
mzda, ménové kurzy, inflace, urokova mira, HDP, hospodaiské cykly, vyvoj cen energii
nebo danové zatizeni. Tyto faktory jsou pro firmu diileZité napt. pfi rozhodovani o cené

vyrobku a sluzeb nebo odhadu ceny pracovni sily (Zikmund, ©2010-2011).

Tab. 6. Vyvoj vybranych ekonomickych ukazatelti

Ukazatel 2012 2013 2014 2015 2016
HDP na obyv. v K& | 386317 | 389900 | 409870 | 435911 | 451785
Inflace v % 33 1,4 0,4 0,3 0,7
Ol:v)ecna mlr'a neza- 7.0 7.0 6.1 5.0 4.0
méstnanosti v %

Priméma mésicni 25067 25 035 25768 26 591 27 575
mzda v K¢

Zdroj 6: Vlastni zpracovani dle CSU (2018)

Ceské ekonomice se nyni dafi. Z iidajii z Ceského statistického utadu vyplyva (Tab. 6), Ze

hruby doméci produkt na obyvatele kazdy rok v poslednich 6 letech oproti roku ptedcho-
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zimu vzrostl. V minulém roce vzrostla mira inflace. Primérnd mira inflace v roce 2017
byla 2,5 %, coz je nejvice za poslednich 5 let. Behem roku 2017 viditelné vzrostly ceny
potravin, pfedevSim ovoce a zeleniny. Ro¢né roste 1 primérnd hrubad mésicni mzda (Cesky

statisticky urad, 2018).

Od 1. ledna 2018 doslo k fad¢ zmén, které by mohly vést ke zvySeni nakupni sily obyvatel-
stva, coz by samoziejm¢ bylo pro firmu pfiznivé, neb by lidé byli ochotni vice utracet.
Stoupla minimalni mésicni mzda z 11 000 K¢ na 11 200 K¢, a doslo tedy k ristu minimalni
hodinové sazby z 66 K¢ na 73,20 K¢. Toto navySeni mize vyvolat i rast ostatnich mezd,
nicméné neni to podminka a zélezi jen na zaméstnavateli, zda zvysi mzdu i ostatnim pra-
covnikim. O 3,5 % rovnéz vzrostly dichody a to nejen starobni, ale i invalidni, vdovsky,
vdovecky a sirotéi dichod. Lidé se dockali i dafiového zvyhodnéni na prvni vyZivované
dit€ o 150 K¢ mésicné. Vyssi je 1 sleva na dani za dité ve Skolce a to konkrétné o 1 200 K¢
za rok. Rovnéz vzrostly i danové odmény za darcovstvi krve a krvotvornych bunék (TN.cz,

©2012).

6.4.3 Socialni faktory

Analyza socidlniho prostfedi a faktort, které¢ ho ovliviuji, je dulezita predevSim pro firmy
pusobici v oblasti prodeje koncovym spotiebitelim. Sleduji se predevsim demografické
udaje, otazky z oblasti etniky a naboZenstvi, Zivotni styl lidi a jeho trendy, vnimani rekla-
my, média a jejich vliv, také oblast influencerti a opinion leadrt, velké konference a ve-
letrhy ¢i otazky mistni etiky, mezi které patii napt. dodrZovani zakont a jeho vynutitelnost,

nebo uroven korupce v zemi (Zikmund, ©2010-2011).

Jak Ize vygist z nasledujici tabulky (Tab. 7), obyvatel v Ceské republice rok od roku piiby-

va. Kazdym rokem se zvysuje i primérny veék obyvatelstva, ktery v roce 2016 byl 42 let.

Tab. 7. Zakladni demografické ukazatele

Ukazatel 2013 2014 2015 2016
Pocet obyvatel 10 512 419 10 538 275 10 553 843 10 578 820
Primérny v&k 41,5 41,7 41,9 42

Zdroj 7: Vlastni zpracovani dle CSU (2018)
Obecné se ve svéte hovoti o starnuti populace. Tim, Ze se lidé dozivaji vyssiho véku, pfi-
byva seniord a rostou vydaje statu na starobni dichody. Stat proti tomu bojuje neustalym
zvySovanim hranice odchodu do diichodu. Rovnéz je lidem doporucovano Setfit si na dii-

chod prostfednictvim penzijniho spofeni. Nicméné ne vSechna zaméstnani jsou vhodna pro
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lidi v pokrocilém véku, coz mize byt pric¢inou toho, ze ne vsichni lidé se diichodu doziji,
nebo ztrati zaméstnani v pokrocilém véku a jen tézko si hledaji jiné.

Pro dnesni svét jsou typické civilizacni choroby, kterymi kazdy rok onemocni mnoho lidi.
Spatna Zivotosprava, nedostatek pohybu, usp&chany Zivot a stres jsou faktory, které vysti-
huji dne$ni zivot mnoha milionti lidi na svété. Jako protiklad k tomuto $patnému zivotnimu
stylu se v poslednich letech objevil trend zdravého zivotniho stylu, ktery podporuje zdra-
vou a vyvazenou stravu z Cerstvych surovin, dostatek pohybu a relaxaci. Mnoho firem to-
hoto trendu vyuzilo ve svém podnikani. Vznikaji nova sportovisté, zakladaji se nova fit-
centra, mnoho lidi se zacalo profesiondlné vénovat trénovani a vyzivovému poradentstvi.
Lidé zacali vice dbat o sviij jidelnicek a vice si vybiraji suroviny a produkty, které nakupu-
ji. Zacali uptednostiiovat kvalitu nad cenou. Doslova boom miZeme pozorovat u vyrobct
sportovniho obleceni, které nyni prodavaji i znacky, které se dosud vénovaly pouze klasic-
ké modeé. V oblasti spotiebni elektroniky se prodavaji napt. krokoméry, hodinky, které
méfi pulz a spalené kalorie. Vyviji se rizné sportovni aplikace zaméfené na méfeni vykonu
apod. Trend zivotniho stylu se promitl do mnoha odvétvi. Také firma Eta, a.s. tohoto tren-
du vyuzila pfi propagaci mixérl, které se nyni hodné prodéavaji za ucelem vyroby domaci-

ho smoothie, nebo napft. u osobni véhy, ke které vyvinula specidlni mobilni aplikaci.

Pro marketingovou komunikaci je velmi dilezitym faktorem vnimani reklamy a médii a
jejich vliv na piijemce sdé€leni. V fijnu roku 2017 provedlo Centrum pro vyzkum vetejného
minéni prizkum divéry k vybranym institucim vetejného Zivota, ze kterého vyplyva, Ze
televizi, tisku a neziskovym organizacim véti pouze 30 — 35 % lidi. SniZila se 1 divéra ve
vyzkumy vefejného minéni oproti minulému desetileti (Mediaguru, © 2018). Ze studie
zkoumajici vztah Cechti k reklamé realizovanou agenturou ppm factum research bylo zji3-
téno, Ze ze vSech medidlnich kanali obtéZuje respondenty nejvice televizni reklama, dale
pak reklama na internetu a v podob¢ letdkd hozenych do schranek. Pfesycenost reklamou
vykazuji 1 socidlni sité. Nejzddané;jsi reklamou je naopak reklama v misté prodeje, kde jsou
zékaznici reklam& mnohem vice otevieni a tolik je nerusi. Podle vysledki tohoto Setfeni by
dv¢ pétiny respondentti uvitaly vice ochutndvek a prezentaci vyrobkd v misté prodeje. Déle
bylo zjisténo, Ze piiblizn€ 40 % lidi vnima reklamu jako vitany zdroj informaci. Nakup na
zéklad¢ reklamy uskutecni 39 % respondentti. Reklama je dle tohoto vyzkumu vnimana
jako manipulétor s lidmi, ktery u nich podporuje zbyte¢ny konzum, na druhé strané je re-

klama také vnimana jako soucast moderniho Zivota, bez které by trzni hospodatstvi ne-
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mohlo existovat a pomahé lidem orientovat se v nabidce zbozi a sluzeb (Focus agency,

s.r.0., © 2004-2013).

Mezi dalsi socialni trendy, které miizeme dnes pozorovat, patii upiednostiiovani volného
Casu pred ¢asem stravenym v praci. Lidé si vazi svého volného Casu a snazi se uSetfit Cas
straveny napf. na ufadech, nebo nakupovanim, coz vede ke vzniku mnoha sluzeb, které l1ze
vyfesit online, at’ uz to jsou bankovni sluzby, nebo objednani potravin z obchodu online a
doruceni az domil. Informacni technologie se dostavaji do kazdodennich Cinnosti lidi a

dnes si zivot bez nich nelze predstavit.

Socialni prostiedi se také vyznacuje tim, ze na pracovnim trhu je velky pocet vysokoskol-
sky vzdélaného obyvatelstva a naopak nedostatek lidi vyucenych v femeslech. Déje se to-
mu tak 1 pfesto, ze poptavka po lidech vyucenych v technickych oborech velmi prevysuje
poptavku po napi. administrativnich nebo fidicich pracovnicich. Podle udaji uvetejnénych
Ceskym statistickym tGfadem, klesd pocet studentd s ¢eskym obéanstvim. V roce
2010/2011 studovalo na vysokych Skolach celkem 358 489 studentd. Pocet studentli na
vysokych Skolach postupné klesal a v roce 2015/2016 studovalo jiz jen 284 709 vysoko-
Skolskych studentli. Déle v roce 2017 absolvovalo 22 095 studentt stfedni Skolu s vyuénim
listem a 52 706 studentii stiedni Skolu s maturitou. To je velky pokles oproti predchozim
rokiim. V roce 2011 bylo 27 881 absolventl stfedni $koly s vyuc¢nim listem a 76 257 stu-

dentd stiedni $koly zakonéené maturitni zkouskou (Cesky statisticky Gifad, 2018).

V Ceské republice se aktualné také fesi problém odchodu kvalifikovanych lidi do zahranici
a ptival cizinci, coZ je typické napf. pro lékatiské prostiedi. Rovnéz zacind byt ¢im dal tim

vEtsi rozdil mezi sférou chudych a sférou bohatych obyvatel.

6.4.4 Technologické faktory

Faktory dillezitymi pro analyzu technologického prostiedi jsou infrastruktura, pramysl,
jeho zaméfeni a rozvoj, stav védy a aplikovaného vyzkumu, podpora védy ¢i vysokého
Skolstvi (Zikmund, ©2010-2011). Déle pak nové objevy, internet, vyrobni technologie
nebo patenty (Marke.cz, [b.r.]).

Zcela nezbytnou technologii typickou pro dnesni svét je internet, bez kterého se dnes obe-
jde jen malokdo. Z grafu nize (Obr. 3) je vidét, Ze neustale piibyva domécnosti

s pfipojenim na internet. V roce 2006 bylo pouze 26,7 % domdacnosti vybaveno informac-
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nimi a komunika¢nimi technologiemi, v roce 2010 to bylo 56 % domacnosti a v minulém

roce, tj. v roce 2017 bylo 77,2 % doméacnosti pfipojeno k internetu.

Domacnosti s pripojenim K internetu
80%

70%

60%

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Rok

Obr. 3. Domécnosti s piipojenim k internetu

(Zdroj: Veiejna databaze CSU)

Velky boom zazivaji mobilni aplikace. Z prizkumu OMG Research vyplyva, ze nejcastéji
pouzivanymi mobilnimi aplikacemi na Ceskych smartphonech jsou aplikace Facebook
Messenger a WhatsApp, tedy aplikace slouzici k chatovani. 29 % ceskych spotiebitelit ma
ve svém chytrém telefonu stazenu jednu aZ Sest aplikaci. Sest az deset aplikaci ma staze-
nych 24 % spotiebitelti. Pouze 5 % spotiebiteld pouziva pouze aplikace ze zékladniho na-

staveni (Mediaguru, © 2018).

Dtlezitou oblasti pro marketingové aktivity jsou také socialni sit€. Z prizkumu AMI Di-
gital Index provedeného na ptelomu bfezna a dubna minulého roku vyplyva, ze pouze 7,6
% uzivatell internetu nepouziva Zadnou socialni sit’. Doslo k nardstu oproti minulému ro-
ku, kdy nepouzivalo socialni sit€¢ pouze 3,1 %, zaroven vSak doslo ke zvySeni poctu social-
nich siti na jednoho uzivatele. 69 % ceskych uZzivatelli vyuZziva tii a vice socialnich siti,
v roce 2016 to bylo jen 39 %. Mezi nejvice pouZivané socialni sité patii v Ceské republice
YouTube, Facebook, G+, Instagram a Twitter. Dale jsou dobfe znamé a pouzivané také

Instagram Stories, Snapchat, LinkedIn, Tumblr a FourSquare (Mediaguru, © 2018).
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Podle udaji zveiejnénych Ceskym statistickym ufadem, byly v roce 2015 v Ceské republi-
ce nejvyssi vydaje na védu a vyzkum béhem poslednich nékolika let. Celkem bylo v tomto
roce vydano 88 663 mil. K¢ na védu a vyzkum. V roce 2016 vydaje do této oblasti klesly
na 80 109 mil. K¢. Bohuzel data z loniského roku, tj. roku 2017 jesté nejsou uvetejnéna

(Cesky statisticky tfad, 2018).

6.4.5 Zhodnoceni PEST analyzy

Z vysledkti PEST analyzy je patrné, ze na trhu neustale dochdzi k riiznym zménam, napf-.
legislativnim, a je tieba je neustale sledovat, nebot’ se dotykaji i oblasti marketingové ko-
munikace. Z hlediska ekonomického se nyni nachazime v obdobi prosperity a ekonomika
je na tom velmi dobfe, o ¢emz svédc¢i i zvySovani mezd a socidlnich transferd. Koupé-
schopnéjsi obyvatelstvo mize pro ETU znamenat vyssi prodej. V socialnim prostiedi miize
pro tuto firmu znamenat hrozbu odchod vzdélanych pracovnikli do zahrani¢i. Zaroven se
zde objevuje nékolik socialnich trendu, které mize ETA pii svych komunikacnich aktivi-
tach vyuzit, nebo jich uz vyuziva. Z hlediska technologii je tfeba neustale sledovat novinky

na trhu a vyuzivat je pfi své ¢innosti.

6.5 SWOT analyza

SWOT analyza je zaméfena na identifikaci kli¢ovych faktort, které ovliviiuji, nebo by
mohly ovlivnit strategické postaveni podniku. Analyzuje a hodnoti vnitini a vné;si prostre-
di podniku. Vnitini prostfedi je charakterizovano dvéma faktory, a to silnymi a slabymi
strdnkami podniku. Vnéjsi prosttedi charakterizuji ptileZitost a hrozby. SWOT analyza ma

tedy Ctyti Casti (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 91).

6.5.1 Silné stranky

Za silné stranky spolecnosti ETA, a.s. 1ze povaZovat:

znama Ceska firma s dlouholetou tradici,

— certifikaty a ¢etnd ocenéni,

— husté prodejni sit,

— moderni design vyrobkii,

— vlastni zkuSebna zajist'ujici vysokou kvalitu prodavanych vyrobkd,
— ,,prodluzka zaruky*,

— aktivni ¢innost ve vSech oblastech marketingové komunikace,
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— vyuziti principa corporate identity ve vSech platforméach komunikace,

— cenove dostupné vyrobky pro vSechny,

— profesionalni vyrobky se specidlnimi funkcemi pro naro¢ného zakaznika,

— kvalifikovana pracovni sila,

— spolupréce s nejvetsimi maloobchodnimi 1 velkoobchodnimi prodejci elektra,

— znackové prodejny ETA,

spoluprace se znamymi osobnostmi.

Silnymi strankami spole¢nosti ETA, a.s. bezpochyby jsou jeji dlouholetd ptisobnost na
Ceském trhu a velké povédomi o ni mezi zédkazniky. Jde o znacku, ktera diive byla témer
ve vSech rodinach, ale se vstupem novych zahrani¢nich spolecnosti na ¢esky trh musi bo-
jovat o pfizent zakaznikli. M4 zde vybudovanou hustou prodejni sit’ a jako jedina buduje
vlastni znackové prodejny. Vyrabi produkty, které jsou zaroven funkéni a praktické, a za-
roven maji velmi pékny a moderni design. O jejich kvalitu se stara oddéleni vyvoje ve
vlastni zkusebné. O kvalité vyrobkl svéd¢i napi. i nabidka prodlouzené zaruky k vybra-
nym produktiim. Produktové portfolio tvoii vyrobky jak cenové dostupné pro vSechny, tak
vyrobky sice cenové nakladngjsi, ale urcené pro skute¢né profesionaly nebo nadSence, kte-
i maji narocnéjsi pozadavky. Silnou strankou je také vyuziti vSech nastroji komunikaéni-
ho mixu a uplatnéni principti corporate identity v celé komunikaci. Dal§imi silnymi stran-

kami je spoluprace se znamymi osobnostmi a také kvalifikovana pracovni sila.

6.5.2 Slabé stranky

Slabymi strankami této firmy jsou:

nepropracovany a nefungujici vérnostni program,

— aktivity v oblasti televizni reklamy zamétené pouze na obdobi Véanoc a konce roku,

— nespolupracovani pfi event marketingu s jinymi firmami, které by firmé ETA moh-
ly pomoci oslovit a eventualné ziskat nové zakazniky,

— vyroba v Asii, kterd popird image znacky jako ,,ryze Ceské®,

— zavislost na zahrani¢nich dodavatelich,

— slaba pozice na socidlnich sitich, vétsi orientace na offline marketing nez na online,

— absence priazkumi trhu na zjisténi vnimani znacky, povédomi o znacce, spokoje-

nosti zékaznikid apod.,

— absence hodnoceni G¢innosti propagace.
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ETA se snazi ziskat konkurenc¢ni vyhodu napt. formou nabidky vérnostniho programu. Ten
vSak nefunguje tak, jak by mél, nebot’ se do n¢j nezapojilo mnoho zdkaznikti. Jako slabé
stranky firmy byly déle identifikovany zavislost na zahrani¢nich dodavatelich, reklama
zaméiena predevSim na piedvanocni obdobi, absence hodnoceni ucinnosti propagacnich
aktivit a slabad pozice na socialnich sitich. Za slabou stranku I1ze povazovat vyrobu v Asii,
ktera a¢ uSettila firm¢ spoustu nakladi, uskodila ji v myslich mnohych zékazniku, ktefi ji
prestali vnimat jako ryze ¢eskou znacku. Slabou strankou je také absence prizkumi trhu

zjistujici vnimani znacky spotiebiteli a jeji povédomi mezi nimi.
6.5.3 Prilezitosti

Pro firmu ETA, a.s. existuji na trhu tyto pfilezitosti:

neustale se vyvijejici nové technologie,

— rostouci pocet uzivatell internetu,

— oblibenost mobilnich aplikaci,

— oblibenost blogli zamétenych na rtizné oblasti,

— trend zdravého Zivotniho stylu a Setfeni volného Casu,

— uprednostiiovani kvality pfed cenou,

— zé4dana reklama a prezentace vyrobkl v misté prodeje,

— mozZnost jit proti trendu spotiebni elektroniky, kterd vydrzi funkéni pouze do konce
zéarucni doby,

— partnerstvi ¢i reklama v nové televizi Fit HD, jenZ ma zacit vysilat v priib&hu roku
2018 a bude se specializovat na domaci cviceni,

— pozitivni stav ekonomiky,

— velkd kupni sila obyvatelstva,

— expanze na ¢insky trh, kde se vyrobky vyrabi, ale neprodavaji,

— vyuziti ambientnich médii, ne jen téch klasickych nebo elektronickych,

— budovani loajality zdkaznikii napt. prostfednictvim vylepSeni vérnostniho progra-
mu,

— spolupréce pfi eventech nebo podpote prodeje s jinymi firmami,

— zaméfeni na wait marketing,

— nabidnout zédkaznikiim sluzby, které konkurence nenabizi, napt. odbér nebo odkup

starych fungujicich spottebict pii nakupu nového spotiebice,
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osloveni napi. tklidovych firem jako potencidlnich zdkaznikii urCitych vyrobka

s vyhodnou nabidkou nakupu a zarovei spolecné propagace,

moznost dokoupit prodlouzeni zaruky,

tvorba kurzl vareni s kuchynskym robotem,

sluzba objednani navstévy servisniho technika k zakaznikovi doma.

Ptilezitosti ke zlepSeni ma firma ETA, a.s. velice mnoho. Krom¢ odstranéni slabych stra-
nek se ji nabizi mnoho moznosti, kterymi by se mohla odlisit od konkurence a ziskat kon-

kuren¢ni vyhodu. Tyto moznosti jsou niZe vice rozebrany.

Za prilezitost pro firmu lze povazovat pfiznivou ekonomickou situaci a dobrou kupni silu
obyvatelstva, stejn¢ jako nové technologie, rostouci oblibenost mobilnich aplikaci a také
rostouci pocet uZivateld internetu. S internetem souvisi 1 rostouci pocet blogerti, youtubert
a dalsi skupin influencert, se kterymi lze navézat spolupraci za ucelem osloveni rznych

cilovych skupin zakaznika.

Ptilezitost, kterou firma miize vyuzit, pfedstavuji i trend zdravého Zivotniho stylu a Gspory
¢asu ve prospéch volnocasovych aktivit. Jednou z moznosti je rozsifeni produktového port-
folia o vyrobky vyuzivané pfi sportu, jako jsou chytré hodinky ¢i krokoméry. Dale lidé ¢im
dal tim vice preferuji kvalitu vyrobku pted jeho cenou. Naopak trend spottebni elektroniky
jako rychloobratkového zbozi, které ma velice kratkou Zivotnost, je u spotiebitelt velice
negativni a je tieba jit proti tomuto trendu. Nabizi se zde nabidnout zékaznikovi dokoupit
si k vyrobku prodlouzenou zéaruku, ptfi¢emz tato sluzba podporuje u zdkaznikli vnimani
vyrobku jako kvalitniho produktu. Pro ptipad, Ze by doSlo k poruse vyrobku, je zde moz-
nost poskytnout sluzbu objednéni si navstévy servisniho technika domt, nebot’ lidé chtéji
stravit svlj volny Cas pfijemnéji, nez hledanim servisu ¢i dlouhym c¢ekédnim na vyfizeni
reklamace nebo opravy vyrobku.

Zakaznici preferuji kvalitni vyrobek a chtéji, aby jim vydrzel tak dlouho, jak oni sami cht¢-
ji. Pozorovat lze vSak i trend vymény starych fungujicich modelll vyrobkii za nové modely
s lepSimi funkcemi. Spotiebitelé nechtéji vyrobek, ktery se jim porouchd, ale ¢asto zatouZzi
po néfem noveém, lepSim, a v tom piipad¢ se musi rozhodnout, zda si nechat stary vyrobek,
nebo co s nim eventudlné udélat, chtéji-li si koupit novy. Za timto ucelem by bylo vhodné

nabidnout odbér starych fungujicich spotfebici znacky ETA pti ndkupu nového spotiebice.

V oblasti propagace jsou sice lidé nejvice presyceni televizni a internetovou reklamou,

zaroven vSak jde o nejucinnéjsi nastroje, které piiméji spotiebitele k nakupu. Zadana re-
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klama je v misté prodeje, kde je velky prostor pro kreativitu a kterd nabizi mnoho moznos-
ti. Nabizi se také vyuziti ambientnich médii, které opét poskytuji velky prostor pro kreati-
vitu a odliSeni se od konkurence. Za nerusici a naopak vitanou reklamu je povazovana re-
klama napt. v dopravnich prosttedcich, v I1ékarnach ¢i cekarnach u 1€kare, ktera se oznacu-
je jako wait marketing. Firma se miZe v oblasti event marketingu spojit s jinymi uspésny-
mi firmami z jinych odvétvi, a tak nejen uSettit naklady, ale potencidlné ziskat nové zakaz-
niky. Spolupracovat miize i se svymi odbérateli, napt. s uklidovou firmou, které prodava
vyrobky urcené na tklid. Mohou spolecné vytvofit propagacni kampan, ve které ji uklido-
va firma a potazmo jeji spokojeni zdkaznici poskytnout dobré reference jejich vyrobkii.
Také muze uspotadat kurzy vateni s roboty, kde zdkaznikim vysvétli, jaké moznosti jim

tento produkt nabizi.

Vyroba v Ciné a zmapovany taméj§i trh predstavuji pro firmu ETA, a.s. piileZitost vstoupit
na ¢insky trh se svymi vyrobky a v ptipad¢ uspéchu ziskat velké odbytové misto a mnoho
zakazniki pro své vyrobky.

6.5.4 Hrozby

Jako mozné hrozby byly identifikovany tyto faktory:

velka konkurence,

— vstup nové konkurence,

— trZni bariéry pfi vstupu na zahranicni trhy,

— neudrzeni kroku s novymi technologiemi,

— presycenost reklamou v TV, na internetu, neoblibené letéky,
— neduvéra lidi v masova média,

— nové zdkony a vyhlasky komplikujici marketingové aktivity,
— nekvalitni material od dodavatelu,

— nekvalifikovana pracovni sila,

— Spatnd zkuSenost s vyrobky této znacky a negativni word of mouth marketing.

Spolecnost ETA, a.s. se musi potykat s velkou konkurenci na trhu a neustale hrozi, ze kon-
kurenti pfijdou s né€im novym a ziskaji konkurenéni vyhodu. Ohrozit jeji ¢innost mize i
vstup novych konkurentli na trh, rychle se rozvijejici technologie v ptipad¢, Ze se ji nepo-
dafi s nimi udrzet krok. Hrozbou je 1 oblast legislativy a prava, kde vznikaji stale nové za-

kony a nafizeni, kter¢ je tfeba sledovat a které ovliviiuji ¢innost firmy. Hrozbou je i fluktu-
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ace kvalifikované pracovni sily a jeji mozna ztrata, potencialné neschopnost nahradit od-
chazejici zaméstnance stejné kvalitnimi pracovniky. Cinnost firmy miize byt také ohroze-
na, nebude-li firma pfipravena na potencidlni ztratu nékterého z dodavateld, nebo pokud ji
nektery z nich doda nekvalitni material, ktery zptsobi nevyhovujici kvalitu vyrobka. Aktu-
alné se firmy ETA, a.s. tykaji také rizné trzni bariéry pfi vstupu na zahrani¢ni trhy, nebot’

se snazi uspét na polském a mad’arském trhu.

Aktivity v oblasti marketingové komunikace komplikuje presycenost reklamou a schop-
nost lidi reklamu nevnimat ¢i ptehlizet. Hrozbu pro tuto znacku ptedstavuji i negativni
zkuSenosti zakaznikl s jejimi vyrobky, nebot’ mize dojit k vyvolani negativni Septandy a

tim 1 ohrozeni dobrého jména znacky.

6.5.5 Zhodnoceni SWOT analyzy

Pomoci SWOT analyzy byly identifikovany dulezité silné stranky firmy ETA, a.s. a také ty
slabé, které by se ETA m¢la snazit eliminovat. Z hlediska marketingové komunikace jsou
dilezité prilezitosti, které se této firmé na trhu naskytaji, a je jich opravdu mnoho. Jejich
vyuZiti a zapracovani do komunikaéniho planu by mohlo pfinést této firmé pottebnou kon-
kuren¢ni vyhodu. Zaroven je tieba brat v tvahu identifikované hrozby a vytvofit opatfeni,

ktera by ptedesla pfimému ohroZeni podniku, nebo by eliminovala jejich dopad.
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7 ZHODNOCENI ANALYTICKE CASTI

V ramci analyzy marketingové komunikace firmy ETA, a.s. byly zmapovany aktivity, kte-
ré firma v této oblasti vyviji. Marketingové oddé€leni, které ma tuto oblast na starost, vyu-
zivéa vSech nastroji komunika¢niho mixu, pfitom se snazi vyuzivat novych trendu a tech-
nologii, které se na trhu objevuji. Zasadnim nedostatkem, ktery byl analyzou zjistén, je
piredevsim chybé&jici hodnoceni efektivnosti marketingové komunikace. Slabou strankou
firmy je 1 mald aktivita na socidlnich sitich, neprovadéni prizkumt trhu a absence né&jaké

sluzby, ktera by tuto znacku odlisila od konkurence.

Pomoci analyzy konkurence bylo zjisténo, jaké nastroje marketingové komunikace vyuzi-
vaji vybrani konkurenti firmy ETA, a.s., a prostfednictvim konkuren¢niho benchmarkingu
byly vSechny sledované firmy srovnény z hlediska dostupnosti vyrobkli, mnozstvi posky-
tovanych dodatecnych sluzeb a nastroji marketingové komunikace a jejich Grovné. Vy-
sledkem téchto analyz bylo zjiSténi, ze v oblasti marketingové komunikace se vSichni za-
mefuji na stejné nastroje a jejich komunikace se 1i$i jen miniméaln¢. Rovnéz kvalita vyuziti
jednotlivych nastroji je u vSech firem, az na vyjimky, srovnatelna.

Dale byla provedena Porterova analyza péti sil a PEST analyza ke zmapovani okolniho
prostiedi, ve kterém firma ETA, a.s. ptsobi. Jedna se o trh s vysokou konkurenci, prosto-
rem pro vstup novych konkurentil, nutnosti byt pfipraven na vS§echny moznosti, napf. ztratu
dodavatele. Déle je tento trh charakteristicky vyznamnou silou zakaznika, kdy je tfeba stale
hledat zptisoby, jak co nejlépe uspokojit jeho potieby a zaroven ho zaujmout nééim novym
a odlisit se od konkurence. Je diilezit¢ budovat dlouhodobé vztahy a to se vSemi stakehol-
dery, tedy dodavateli, odbérateli, zaméstnanci apod. Z hlediska ekonomického se firma
nachazi v pfiznivém prostiedi pro zvySovani prodeje, nebot’ ekonomika prosperuje a na
trhu obecné panuje pozitivni atmosféra. Z hlediska legislativniho je zv1asté tento rok nutné
sledovat zmény, které se v této oblasti chystaji, nebot’ se budou dotykat 1 pfimo marketin-
gové ¢innosti firem. Socidlni prostfedi je dnes charakterizovano né€kolika zakladnimi sku-
te¢nostmi. Prvni je nedostatek kvalifikovanych pracovnikil pfedev§im v technickych obo-
rech a odchod mnoha kvalifikovanych lidi do zahranic¢i, coz piedstavuje 1 hrozbu pro spo-
le¢nost ETA, a.s. Druhou tendenci je trend zdravého Zivotniho stylu a uzivani si volného
¢asu naplno. Upfednostiiuje se kvalita pied cenou a to v mnoha rtiznych oblastech od po-
travin, elektrospotiebicli az po sektor sluzeb. Pro marketing je dllezitd tfeti skutecnost,

kterou je pfesyceni reklamou. Ta zpusobuje, ze zakaznici reklamu uz mnohdy ani nevni-
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maji. Zaujme je jen to, co ma néjaky ptibeh, co v nich vyvold emoce ¢i se jednd o oblast,
ktera je skute¢né zajima. Dilezita je i skutecnost, Ze v mist¢ prodeje je reklama naopak
velice vitana, nebot’ pomahé zédkaznikiim se v produktech zorientovat a vybrat si pro n¢ ten
pravy vyrobek. Technologické prostiedi je charakterizovano rychle se vyvijejicimi techno-

logiemi, snahou vse digitalizovat a dostat technologie do vSech aspektt lidského Zivota.

Zjisténé poznatky ze vSech analyz byly shrnuty ve SWOT analyze, kde predev§im cést
veénujici se prilezitostem zobrazuje mozné alternativy a doporuc¢eni vedouci k inovaci mar-
ketingové komunikace této firmy. Dulezité jsou také identifikované slabé stranky, které by

vvvvvv

ce marketingové komunikace, ktery je popsan v nasledujici kapitole.
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8 PROJEKT INOVACE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Projektova ¢ast této prace je zaméfena na vytvoieni navrhu moznych inovaci
v marketingové komunikaci spole¢nosti ETA, a.s., které¢ povedou k jejimu zefektivnéni a
potencidlné ziskani konkurencni vyhody. Projekt byl zpracovan v bieznu 2018 a vychazi
z poznatkl ziskanych provedenymi analyzami stejn¢ tak jako studiem odborné literatury.
Obsahem jsou vychodiska projektu, cile projektu, cilova skupina, komunikacéni strategie,
navrh inovaci v marketingové komunikaci, nadkladova, ¢asova a rizikova analyza projektu,

a zhodnoceni efektivnosti investice.

8.1 Vychodiska projektu
Stézejnimi informacemi pro vytvoreni tohoto projektu zjisténymi z analytické ¢asti jsou:

— firma ETA, a.s. je aktivni ve vSech oblastech marketingové komunikace, pti které
vyuziva fadu nastroju,

— pisobi na trhu s vysokou konkurenci, jenz nabizi svym zdkaznikiim stejné sluzby, a
ktera vyuziva témér stejné prostiedky komunikace,

— v oblasti marketingové komunikace znacky ETA jsou slabymi strankami socialni
sité, nevyhodnocovani efektivnosti pouzivanych marketingovych nastrojii a nerea-
lizovani prazkumi trhu,

— existuje celd fada pftilezitosti, kterych by mohla firma ETA, a.s. vyuZit, aby zefek-
tivnila marketingovou komunikaci, zkvalitnila a rozsifila nabizené sluzby zakazni-

ktm, budovala jejich loajalitu a oslovila nové zakazniky.

8.2 Cile projektu

Cilem projektu inovace marketingové komunikace je zefektivnéni marketingové komuni-
kace, ziskani konkuren¢ni vyhody, osloveni a ziskani potencialnich zdkaznikli, upevnéni

vztaht se stdvajicimi zdkazniky, a disledkem toho vSeho zvySeni prodeje.

8.3 Cilova skupina

Tento projekt je zaméfen na osloveni koncovych zakaznikl spolecnosti ETA, a.s., kterymi
jsou piedevsim Zeny, ale i muzi, ve véku nad 25 let, jelikoz cilime obecné na vSechny za-

kazniky skrze vSechny produktové kategorie této znacky.
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8.4 Komunikacni strategie

Firma ETA, a.s. vyuziva pii své marketingové komunikaci kombinaci PULL a PUSH stra-
tegie v zavislosti na pouzitém nastroji komunika¢niho mixu. Komunika¢ni nastroje v tomto

projektu jsou orientovany na konecného zékaznika, tudiz bude vyuzito strategie PULL.

8.5 Navrh inovaci v marketingové komunikaci

Jednotlivé inovace v marketingové komunikaci firmy ETA, a.s. byly rozd¢€leny do tii pod-

skupin. Kazda z nich je rozebrana jako samostatna podkapitola.

8.5.1 Systém hodnoceni efektivnosti marketingové komunikace a prizkum trhu

Spole¢nost ETA, a.s. vyuZiva pii své marketingové komunikaci fadu nastrojii. Aby bylo
dosazeno stanovenych cili, je tieba pravidelné¢ vyhodnocovat, zda pouzivané nastroje ko-
munikace jsou efektivni. Bude-li firma analyzovat ucinnost komunikace, bude schopna
fici, zda vynaklada prosttedky spravnym smérem, do kterych komunikacnich néstrojli se

vyplati investovat, a kde jsou naopak néklady zbytecné vynakladany.

Jelikoz je jednim z hlavnich cilii komunikace zvySeni prodeje, je tieba vyvoj prodeje moni-
torovat a méfit. Firma ETA, a.s. si plati sluzby agentury GfK, ze kterych zjisti, jak si stoji
na trhu, jaké znacky v jednotlivych kategoriich zdkaznici za dané casové obdobi nejvice
kupuji a tim padem, kdo je v dané kategorii aktudlné jejim nejvétSim konkurentem, dale
jak velké prodeje jsou apod. Ackoliv ma ETA pfistup k témto datim, nejsou jednotlivé

kampan¢ formalné nijak vyhodnocovany.

Prvni inovaci marketingovych aktivit tedy je zavedeni hodnoceni G¢innosti kazdé kampané
tak, zZe se zméfi prodej pred kampani, béhem kampané a po jejim ukonceni. Z tohoto méte-
ni se zjisti, zda byla kampan uspéSna ve vztahu ke stanovenému cili zvySeni prodeje. Na
tuto inovaci nemusi ETA vynalozit zddné¢ dodatecné ndklady, nebot’ vSechna data ma jiz
k dispozici a staci tuto praci zadat néjakému pracovnikovi. V ptipadé, Ze prodej béhem a
po uvedeni kampané vzrostl, 1ze povazovat kampan za GspéSnou a efektivni. V opacném
pfipad¢ je tfeba zjistit, pro¢ kampan neméla pozadovany efekt. Diivodli mize byt hned
nekolik, napt. maly zésah reklamy, Spatné€ provedend kampan, lepsi vlastnosti nebo design

konkuren¢nich vyrobki, lepsi ceny konkuren¢nich vyrobkii apod.

Jelikoz jsou propagacni aktivity orientované na produkt, je v piipadé netispéSnosti kampa-

né pro firmu dilezit¢ vyhodnoceni image propagovaného produktu. V tomto ohledu je
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vhodné dotaznikové Setfeni s dostatecné reprezentativnim vzorkem respondentl. Dotazni-
kové prizkumy ETA sama neprovadi, ani nevyuziva zadné agentury zamétené na marke-
tingové vyzkumy, a to pfedevsim proto, Ze jsou velmi nakladné.

v

Finan¢né ptiznivéjsi metoda prizkumu je metoda omnibusu. Jde o pravidelny vyzkum
provadény pro vice klientll, ¢imz se snizuji ndklady firmé, nebot’ se o né déli s ostatnimi
firmami. Pomoci tohoto Setfeni 1ze zjistit klady a zapory vyrobku, vniméni jeho vlastnosti,
hodnoty pro zékaznika i tfeba citlivost na zménu ceny. Diky tomu by firma zjistila, jak
produkt vnimaji zédkaznici a co konkrétné je tteba zlepSit nebo zménit. Ceny omnibust se
lisi dle vyzkumné agentury, napf. spolecnost Markent, s.r.o. uvadi ceny uvedené

v nésledujici tabulce (Tab. 8).

Tab. 8. Naklady na omnibus

Omnibus (1 000 az 1 100 respondentii)

Cena za 1 otazku Pocet otazek | Cena za x otazek

Uzaviena otazka vybérova 7900 K¢ 5 39 500 K¢&
6 900 K¢& + 500 K¢
Uzaviena otizka v§ctova € TOTRREZ 5 (5 polozek) 37 000 K&
polozku

Oteviena otazka numericka & 300 K¢ 1 8 300 K¢
QteYrena otazka alfanume- 11900 K& 4 47 600 K&
ricka
Celkem 15 132 400 K¢
Naklady pro 1 firmu (ze 4) 33100 K¢

Zdroj 8: Vlastni zpracovani dle MARKENT (©2011)

Dle modelového piipadu dotazniku o 15 otazkach by ndklady na omnibusové Setfeni byly
132 400 K&, o které by se rozdélily zainteresované firmy. Cim vice firem by se do Setieni
zapojilo, tim mensi by byly naklady. Pro dalsi vypolty se predpoklada, Ze do Setfeni se
zapoji 4 firmy, tedy naklady budou 33 100 K¢. Jde o jedno omnibusové Setfeni pro jednu
kampan. V ptipad€¢ netspésnosti vice kampani pro rizné vyrobky by bylo samoziejmé

nutné provést Setfeni pro kazdy produkt.

Alternativou je i vyuZiti conjoit analyzy, ktera je jednim z novych néstroji marketingového
vyzkumu. Jak bylo uvedeno v kritické literarni reSersi, vyuziva se pii zjiStovani preferenci
zakaznikd, citlivosti na cenu a také ke zjiSténi postojl zakaznikd k novym vyrobkiim ¢i

upravam téch stavajicich.

Jak jiz bylo vySe feceno, toto omnibusové Setfeni by bylo provedeno v ptipad¢ netispésnos-

ti kampan¢ jako soucast aktivit na odhaleni pficin jeji netspéSnosti. Vyuzit omnibusového
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Setfeni by vSak bylo vhodné pravidelné alespon jednou ro¢né na zjisténi postaveni znacky

v myslich spotiebiteld, tedy jak je znacka vnimana a jaké je o ni povédomi.

V ramci zjisténi neuspésnosti kampané je tfeba zhodnotit i postaveni daného vyrobku vici
konkurenci a to napt. z hlediska ceny, vlastnosti vyrobkii, velikosti jejich prodeje apod. Na
tyto aktivity také neni tfeba vynakladat zvlastni naklady a staci je opét zadat néjakému
pracovnikovi, ktery by mél zjiSténi neefektivity kampané na starost. Data potiebna
k tomuto zjiSténi jsou pro firmu rovnéz dostupna bud’ z dat ziskanych od agentury GfK,

nebo volné na trhu.

Jako souc¢ast hodnoceni efektivnosti marketingovych aktivit bylo rovnéz navrhnuto moni-
torovat nejen pocet zakaznika, kteti navstivi prodejnu, ale také, kolik z nich si né&jaky pro-
dukt koupi. Tuto Cinnost je tfeba provadét pravidelné béhem celého roku, dilezita je ale
také pro vyhodnoceni u¢innosti konkrétni kampané. Je vhodné sledovat pocet zakazniki,
ktefi navstivi prodejnu béhem kampané a jdou si prohlédnout sledovany produkt, zazna-
menavat, co konkrétné zédkaznika o produktu zajima, a také kolik z nich si ho koupi, popf.
zjistovat a zaznamenavat diivody neuskutecnéni ndkupu. Podobné jako v kamennych pro-

dejnach je tieba tuto ¢innost sledovat i na eshopu.

Pro zhodnoceni GspéSnosti marketingovych aktivit je vyznamné sledovat také pocet ziska-
nych odpovédi na soutézni otazku, pocet stazenych produktovych katalogli a ak¢nich leta-
ki z webovych stranek, pocet vyuzitych slevovych kuponti, pocet telefonatii na zakaznic-
kou linku a jejich obsah a dal$i hodnoty dle vyuZivanych néstrojii propagace. VSechna tato
data by mé¢la byt pracovnikim marketingu dostupna a jejich ziskani nevyzaduje dalsi doda-

te¢né naklady.

8.5.2 Sluzby zdkaznikiim

V oblasti sluzeb zédkazniklim panuje mezi konkurenty opét velkd vyrovnanost. Vyhodou
pro firmu ETA, a.s. napf. je, Ze jako jedind z analyzovanych firem mé zakaznickou linku
dostupnou 1 o vikendu. Nicméné¢ je pro tuto firmu v oblasti poskytovanych sluzeb prostor

pro zlepSeni.

Néavrhem inovace je ziidit sluZzbu objednani navstévy servisniho technika k zakaznikovi
domil. Diivodem tohoto navrhu je, Ze lidé chtéji co nejvice Setfit sviij volny ¢as. Vyhledani
vhodného servisu, doprava do servisu a zpét, ¢ekani na vytizeni a opravu a dale absolvo-

vani dal$i cesty pro vyzvednuti opravené¢ho spotiebice je zdlouhava a Casové narocna.
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Mnohem pohodIngjsi pro zdkazniky je domluvit si navstévu servisniho technika. Tomu
doptedu sdéli, co u spotiebice nefunguje, aby se na to mohl ptipravit a nejlépe opravit spo-
ttebi¢ na misté. [ v ptipadé€, ze by musela byt domluvena dalsi navstéva technika z divodu
potifeby objednani specialnich nahradnich dild, je tato moznost pro zdkaznika mnohem
pfijemnéjsi, neb nemusi nikam cestovat a miize se doma vénovat svym zélezitostem. Vy-
hodnéjsi je tato varianta pro zakaznika i z toho diivodu, Ze ma spotiebi¢ opraveny praktic-
ky ihned a nemusi na opravu ¢ekat. Velkou vyhodu ma toto sluzba piedevsim u velkych
domaécich spottebicli, nebot’ ne kazdy ma moznost velké a tézké spotfebi¢e dopravit do
servisu. Zaroveil u nich hrozi, ze nevhodnou manipulaci by mohlo dojit jesté¢ k vétSimu

poskozeni.

Predpokladem zavedeni této sluzby je zaméstnani dvou servisnich technikii, jednoho pro
oblast Cechy a druhého pro oblast Morava, jejich vyskoleni v oblasti produktii této znacky,
poskytnuti jim sluzebniho vozidla a telefonu. V piipadé velkého z4jmu o tuto sluzbu by

firma ETA, a.s. mohla nasledné zaméstnat i vice servisnich techniki.

V praxi je Casté financovani vozidel pomoci leasingovych splatek, kdy tato vozidla nevstu-
pyji do vlastniho jméni podniku, ale jsou pronajimana od leasingovych spolecnosti. Takto
financované vozidlo mtze podnik po uplynuti sjednané doby vrétit a pronajmout si vozidlo

jiné, nebo ho odkoupit za zbytkovou ¢astku.

Tab. 9. Ro¢ni naklady na provoz vozidla

Naklady za leasing za rok 98 400 K¢
Palivo (priimérna spotieba 4,3 1/100 km, priimérna cena paliva 29 37 410 K&
K¢/), 30 000 km/rok

Piezuti pneumatik (2 krat rocn¢) 2 000 K¢
Celkové naklady 137 810 K¢

Zdroj 9: Vlastni zpracovani

Napt. Mercedes-Benz nyni nabizi prondjem vozidla Citan 109 CDI/L KAWA od 8 200 K¢
bez DPH/mésic. Operativni leasing obsahuje servisni naklady, pojisténi i poplatky za sil-
ni¢ni dan a rozhlas. Firma plati jen palivo a pfezuti pneumatik (Mercedes-Benz, ©2018).
Dle modelového ptipadu uvedeného v tabulce (Tab. 9) by ro¢ni ndklady na provoz jednoho

vozidla pti ujeti 30 000 km/rok firmu vySly na 137 810 K¢.

Néklady na zaméstnani jednoho pracovnika se pohybuji okolo 500 000 K¢ za rok vcetné
jejich mzdy, vSech odvodd, zaSkoleni a sluzebniho telefonu. Celkové néklady na tuto sluz-

bu pii zaméstnani dvou servisnich technikl by vySsly firmu na 1 275 620 K¢.
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Tab. 10. Naklady na zavedeni nové sluzby

Naklady na zaméstnani 2 servisnich technikii za rok 1 000 000 K¢
Néklady na 2 sluzebni auta za rok 275 620 K¢
Néklady na tuto sluzbu celkem 1275 620 K¢

Zdroj 10: Vlastni zpracovani

Tato sluzba by méla byt pro vyrobky v zaruce zdarma, pro vyrobky po zaruce je vhodné ji
zpoplatnit. Tim by se snizily ndklady na tuto sluzbu. Vhodné by bylo na tato auta umistit 1

polepy s logem firmy. Tim by si ETA zajistila mobilni reklamu s velkym dosahem.

8.5.3 Navrh inovace komunikaéniho mixu

Obsahem této podkapitoly jsou navrhnuté inovace ve vybranych oblastech komunika¢niho
mixu. Konkrétné€ jde o oblast reklamy, public relations, podpory prodeje a internetového
marketingu. Pii ndvrhu inovaci marketingové komunikace je tfeba brat v uvahu stanovené

cile komunikace a také zvolenou cilovou skupinu.
Reklama

Oblast reklamy je jednou z péti zékladnich ¢asti marketingové komunikace firmy ETA, a.s.
Jsou do ni vkladany velké finan¢ni prosttedky a ETA se snazi, aby byly jeji produkty dobie

vidét. Nasleduje nékolik ndvrh, jak tuto znacku a jeji produkty jesté vice zviditelnit.

Prvnim navrhem je zaméfit se na wait marketing a umistit reklamu tam, kde lidem nevadi,
naopak je jesté vitdna. MiZe jit napf. o vozy méstské hromadné dopravy, ¢ekarny u lékare,
autobusové zastavky a jiné prostory, kde lidé ¢ekaji a ve snaze zkratit si ¢ekani jsou pozor-
n¢j$i k reklamnim sdélenim. Nastrojt, které 1ze ve wait marketingu vyuZit, je mnoho. Mo-

hou to byt napf. letaky, plakaty, ale i videa.

V cekarnach zubnich lékarti a détskych 1ékatt 1ze vyuzit plakaty ¢i letdky pro propagaci
zubnich kartacki ETA. Plakaty lze vyuzit i na zastavkach autobusi a MHD. Na vozech
méstské hromadné dopravy lze vyuzit celoplosnou reklamu ¢i celopolep i s okny na vozech
MHD, nebo jen na nékteré ¢asti vozu. Ve vozech lze umistit samolepky, nebo dat reklamu
do drzadel apod. Reklamu je mozné v MHD umistit na mésic, ale tfeba i na rok. Je diilezi-
té, aby potencidlni zédkaznik byl reklamnimu sdéleni vystaven opakované, ale v ptipadé
dlouhodobého umisténi reklamy je nezbytné ji obménovat, aby si na ni lidé nezvykli a ne-

ptehlizeli ji.
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Pro tento projekt bylo navrhnuto umistit reklamu ve mésté Zlin, kde se nachdzi marketin-
gové oddéleni firmy ETA, a tudiz pracovnici védi, kde je vhodné venkovni reklamu umis-
tit, a také se zde nachazi znackova prodejna ETA. V ptipad¢ uspéchu pak lze reklamu

umistit i do dalSich mést, nejlépe Prahy, Brna a Ostravy, kde bude mit velky zasah.

Dle navrhu tohoto projektu by ETA méla na 1 rok umistit na 2 vozy MHD venkovni re-
klamu, ktera ji vyjde na 100 000 K¢&. Ve dvou dalsich vozidlech se umisti reklama do drza-
del, nejlépe dvakrat do roka. Cena této reklamy byla vykalkulovdna na 38 400 K¢&. K této
cen¢ je nutné pricist tisk letaki, ktery vyjde na 602 K¢ za predpokladu, Ze po kazdé bude
umistén jiny letdk. Ro¢ni umisténi reklamy na reklamnim sloupu vyjde na 19 000 K¢&. Je
vhodné reklamni letdk obménovat dle aktudlni potieby. V ptipadé¢ mesi¢ni obmény vyjde
tisk plakath ptiblizn¢ na 4 440 K¢. Néklady jsou uvedené v nasledujici tabulce (Tab. 11).
Celkové ro¢ni naklady na wait marketing jsou 162 442 K¢. Jde tedy o levny zplsob rekla-

my.

Tab. 11. Naklady na reklamu v MHD ve Zliné

Reklama na bo¢ni ¢asti vozidel MHD (umisténi na 1 rok) 50 000 K¢
Reklamni drzadla ve vozidlech MHD (umisténi na 28 dni, 100 ks reklam- 9 600 K&
nich ploch —tj. 50 drzadel, 6 K¢/den, 6 K¢/ks instalace a odstranéni)

Reklamni sloupy na Ttidé TomaSe Bati ve Zlin€ (cena na 1 rok, 1 ks) 19 000 K¢
Vyroba letdka 140 x 126 mm (100 ks) 301 K¢
Vyroba plakatu 810 x 2460 mm (1 ks) 370 K¢

Zdroj 11: Vlastni zpracovani dle Agentura Zlin

Kalkulace nakladii na reklamni prostory byla provedena z Ceniku sluzeb a reklamy zvefte;j-
néné¢ho Agenturou Zlin, jenz mé reklamni plochy ve Zlin€ na starost. Ceny tisku odpovida-

ji primérnym cendm na trhu.

Spolecnost ETA, a.s. aktudlné nevyuziva reklamu v radiu, ackoliv tento druh média ma
mnoho vyhod. Radio kazdy den poslouchaji miliony lidi, at’ uz v auté¢ nebo autobuse pii
cestovani do zaméstnani, ¢i pfimo v praci. Radio si mizeme poslechnout i v restauraci bé-
hem obéda, nebo odpoledne v kavarné ¢i ve fitness centru. M4 velky dosah a poslouchaji
ho vSechny generace, ptfedevSim vSak cilova skupina spole¢nosti ETA, a.s. Oproti televiz-
nim reklamam, které jsou Casto prepinany, nebo se béhem nich divak vénuje jiné Cinnosti,
¢i dokonce odejde z mistnosti, kde se televize nachazi, u radii tato rizika nejsou tak znacna.
Z téchto dlivodl byla rozhlasova reklama zatazena do tohoto projektu jako mozna inovace

v marketingové komunikaci firmy ETA, a.s.
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Jelikoz ETA cili na celou Ceskou republiku a lidi nad 25 let véku a zaroveii je vhodné vy-
brat radio s co nejvyssi poslechovosti, aby se reklama, ktera je velice finanéné nakladna,
vyplatila, bylo jako vhodné radio zvoleno Radio Impuls. Cilovou skupinou tohoto radia
jsou posluchaci ve véku 25 az 55 let. Radio ma celorepublikové pokryti a jde o nejposlou-
34 900 K¢. Jedna se o nejdrazsi ¢asové pasmo, nebot’ zde je nejvyssi poslechovost, a tudiz
1 nejvyssi zasah cilového publika (Radio Impuls, [b.r.]).

Navrhem je podpofit propagaci a prodej vyrobkti na jafe a na podzim pomoci reklamniho
spotu v radiu, ktery se bude vysilat od pond¢€li do patku po dobu dvou tydni ve vysilacim

case od 6 do 9 hodin. Naklady na tuto reklamu v daném roce byly vykalkulovany ve vysi

698 000 K¢, jak lze vy¢ist z tabulky (Tab. 12).

Tab. 12. Néklady na rozhlasovou reklamu

Cena za reklamni spot 34 900 K¢
Pocet dni v jarni kampani 10
Pocet dni v podzimni kampani 10
Néklady na rozhlasovou reklamu za rok 698 000 K¢

Zdroj 12: Vlastni zpracovani

Do néakladt na rozhlasovou reklamu je tfeba zahrnout i ndklady na vyrobu samotného re-
klamniho sdéleni, které obsahuji vymysleni scénate, zajisténi techniky a prostor pro nahra-
ni reklamniho spotu ¢i pfidani hudby, dale samoziejmé honorai moderatora a reziséra. Zde
by zalezelo, nakolik by si ETA dané ¢innosti zajiStovala sama, nebo vyuzila sluzeb re-

klamni agentury.

v

Ptiznivéjsi variantou je nechat vyrobu rozhlasového spotu na profesionélni agentutre. Ceny
vyroby spotu se li§i. Napf. Studio Fresh, s.r.0. nabizi vyrobu rozhlasového spotu nyni za
akénich 2 000 K¢&. Pri zapocteni dalsich nékladt, jak znazornuje tabulka (Tab. 13), by vy-
roba spotu u této spolecnosti vysla na 4 500 K¢ (Fresh media studio, ©2012-2018).

Tab. 13. Kalkulace nakladl na vyrobu rozhlasového spotu

Rozhlasovy spot do 30° s jednim hlasem a jednou melodii z databanky 2 000 K¢
Celoplosné vysilani 2 000 K¢
Vytvoteni textového navrhu spotu 500 K¢
Naklady na vyrobu rozhlasového spotu 4500 K¢

Zdroj 13: Vlastni zpracovani dle Fresh media studio (©2012-2018)
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Pti zapocteni vSech nékladii na vyrobu a vysilani dvou rozhlasovych spotl vyjde reklama

v radiu na 707 000 K¢&.

Public relations

Analyzou marketingové komunikace firmy ETA, a.s. bylo zjiS§téno, Ze v oblasti PR se fir-
ma vénuje predevS§im sponzorstvi a event marketingu. Ackoliv je v této oblasti aktivni,

nasleduje n€kolik dalSich navrhl na zlepSeni nebo rozsiteni jejich Cinnosti.

Jak bylo v analytické ¢asti uvedeno, ETA je partnerem prémiového fitness centra Hanky
Kynychové v Praze. To je jist¢ dobry smér vzhledem k tomu, ze ETA vyuziva trendu zdra-
vého zivotniho stylu pfi propagaci nékterych svych vyrobki. Zaroven tim ETA cili na
spravnou skupinu, kterou chce oslovit. Nicméné jde pouze o jedno fitcentrum, a zacileni
tudiz neni velké. Navrhem inovace v tomto sméru je partnerstvi s néjakym fitness centrem,
jez ma pobodky po celé Ceské republice, napt. Expreska. Jde o fitness centrum pro Zeny,
jez ma 25 poboéek v téch nejvétsich méstech v Ceské republice. Partnerstvim s Expreskou
by bylo osloveno daleko vice potencidlnich zdkaznikli. Podobné je velice zndmé fitness

centrum pro Zeny Contours, které ma po Ceské republice 26 pobo&ek.

Se zdravym Zivotnim stylem souvisi 1 druhy navrh inovace v oblasti public relations, a tim
je partnerstvi s obchody, které proddvaji zdravé Stavy a pokrmy, a rovnéz plisobi ve vice
oblastech po Ceské republice, aby bylo zasaZeno co nejvice potencialnich zakazniki.
Vhodnymi partnery by byly fresh ¢i fruit bary, jako naptiklad Fruitisimo nebo Ugo, které
by mohly propagovat mixéry znacky ETA.

U obou navrhil nejsou vycislené naklady, nebot’ je nelze spolehlivé odhadnout. Zavisi zde
na mnoha faktorech, partnerstvi mize mit mnoho forem a sponzorstvi mize byt v rizné

vysi. ZaleZelo by zde na dohodé€ obou stran.

Ttetim navrhem je pofadani pravidelné dvakrat ro¢né kurzii vareni s robotem. Kuchynisky
robot je domaci spotiebic, ktery disponuje fadou funkci a ETA k jejim robotim nabizi Cet-
na prisluSenstvi. Rovnéz k jednomu z nabizenych robotti vydala kuchatku, kde je ke kazdé
funkci pfidan recept. Nicméné pro zajemce, ktefi se chtéji naucit svého robota naplno
ovladat a jesté k tomu se pfiucit n€kolik dobrych receptti, by bylo vhodné potfadat placené
kurzy. Naklady na tyto kurzy zavisi na pronajmuti prostort i platu kuchate, ktery by kurz
vedl. Nicméné odhad kalkulace je zndzornén v nasledujici tabulce (Tab. 14). Tato inovace

je navrzena tak, aby piijmy z kurzovného pokryly nédklady na uspotraddani kurza.
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Propagaci kurzii vateni s kuchyiiskym robotem by podpofilo, kdyby byly vedeny n&jakym
znamym ceskym kuchafem. Pravdépodobné by to i zvysilo zdjem o tyto kurzy u zékazni-
kt. U této varianty by vSak bylo tieba pocitat s vyssimi néklady spojenymi s vy$Sim hono-
rafem dan¢ho kuchate. Nicméné jedna se pouze o alternativu. Zndma osobnost zcela jisté

neni podminkou realizace téchto kurzli vareni.

Tab. 14. Néklady na kurzy vateni s kuchynskym robotem

Plat kuchafte za jeden kurz 10 000 K¢
Nékup surovin 5000 K¢
Pronajem kuchynskych prostor 5000 K¢
Cena kurzu pro jednoho tcastnika 2 000 K¢
Pocet ucastniki jednoho kurzu 10
Ptijmy z kurzovného za rok (2 kurzy) 40 000 K¢
Néklady na rok (2 kurzy) 40 000 K¢
Celkové naklady na rok (2 kurzy) 0 K¢

Zdroj 14: Vlastni zpracovani

Samoziejmosti je dostate¢nd propagace kuchaiského kurzu, stejn¢ jako ostatnich navrho-
vanych inovaci. K informovani o konani téchto kurzt je vhodné vyuzit samoziejme social-
ni sité, banner umistény na hlavni strance webovych stranek a eshopu, ¢i newsletterii. Dale
by bylo Zadouci, aby i prodejci ve znackovych prodejnach ETA informovali zdkazniky pfi

nakupu kuchyniského robotu a o této moznosti.

Vhodné by bylo portidit n€kolik fotografii z realizovaného kuchatského kurzu, popft. vytvo-
fit video a vyuzit tyto materidly k propagaci dalSich kurzd. Umisténim fotografii a videa na
socialni sit¢ vznika pravdépodobnost sdileni té€chto ptispévkil od zucastnénych zakaznikl a
tedy moznost osloveni dalSich potencialnich zakaznikl. Pro firmu by to znamenalo dalsi
zpusob propagace navic bez vynalozeni dalSich néklada. Fotografie by rovnéz mohly dopl-
nit text tiskové zpravy, kterou je také doporucCeno vytvofit a umistit na webové stranky
firmy a nasledné sdilet na socidlnich sitich. Vyuzit tyto materidly je mozné i pfi tvorbé

newsletteru.

Podpora prodeje

V oblasti podpory prodeje bylo navrhnuto n¢kolik inovaci. Prvnim navrhem je poskytnout
zakaznikim moznost zakoupit si prodlouZenou zaruku na vyrobek o jeden rok nad ramec
zakonné zarucni lhity za urcitou ¢astku, napt. 249 K¢. Firma ETA, a.s. jiz poskytuje pro-

dlouzenou zaruku na vybrané produkty a to v délce 3, 5 a 10 let. Nicmén¢ zadkaznici mohou
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mit zdjem o prodlouzeni zaruky i u ostatnich produkti. Kromé toho, ze jde o placenou
sluzbu, a tudiz dalsi pfijem firmy, jedna se také o dobré public relations pro danou znacku,

nebot’ tim dava najevo, Ze dané produkty jsou opravdu kvalitni.

Jednim z velice uc¢innych prostiedki podpory prodeje je distribuce akcnich letdki do
schranek potencialnich zédkaznikl. Jak bylo zminéno v analytické ¢asti této prace, dle vy-
zkumu patii letdky mezi nastroje komunikace, jimiz jsou zakaznici nejvice presyceni. N¢é-
ktefi dokonce zakazuji vhazovani reklamnich materialu do svych schranek. Podle stejného
vyzkumu vSak vysoké procento lidi nakupuje praveé podle reklamnich letaka. Tuto aktivitu
ETA neprovadi. Jelikoz se vSak jedna o vhodny zptisob, jak podpofit televizni reklamu
v predvano¢nim obdobi, kdy se domadci spotiebi¢e prodavaji v mnohem vét§im objemu,
nez v jiném obdobi v roce, je distribuce letakit druhym névrhem inovace v oblasti podpory

prodeje.

V roce 2017 vydala ETA 8 akénich letakt, které jsou dostupné ke stazeni na webovych
strankéach. Letdky je vhodné distribuovat prfedev§sim ve méstech, kde se nachazi znackova
prodejna ETA. V optimélnim pfipad€ by bylo vhodné letdky distribuovat pravidelné ale-
sponi Ctyfikrat do roka, nicméné jde o nédkladnou polozku, a proto v projektu bude pocitano
s jednou kampani. V 19 méstech, ve kterych je umisténa znackova prodejna ETA, je pfi-

blizn¢ 1 200 000 schranek. Kalkulaci nédkladl zobrazuje nasledujici tabulka (Tab. 15).

Tab. 15. Naklady na tisk a distribuci ak¢nich letaki

Pocet schranek (domécnosti) 1200 000
Cena za tisk A4 —4 listy 1 200 000 ks 473 616 K&
Cena distribuce 552 000 K¢
Celkem 1025 616 K¢

Zdroj 15: Vlastni zpracovani

Cena tisku a distribuce se 1iSi podle firem a velikosti objednavky. Zékazniktim jsou posky-
tovany velké mnoZstevni slevy. Pro modelovy ptipad bylo zjiiténo, Ze tiskarna Cerveny
slon nabizi tisk 100 000 kust letikt o velikosti A4 za 39 468 K¢ (Cerveny slon, [b.r.]).
Cena za vytisténi 1 200 000 kust letdkl je tedy 473 616 K¢. Distribuci letdkli zajiStuje
napi. Ceska posta. Z jejiho ceniku bylo zji§téno, Ze cena roznosu 20 g letaku je 0,46 K& za
kus (Postovni podminky Ceské posty, s.p., 2018). Celkové naklady na tisk a distribuci le-
takd byly vykalkulovany na 1 025 616 K¢ na jednu kampaii.

Aby byla letdkova kampan Uspésnd, je tieba vhodné zvolit termin distribuce, format a

vzhled letdku a také spravné produkty prezentovat. Na nakupy se lidé vydavaji predevsim
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od ¢tvrtka do soboty, kdy ve vétSin€ supermarketi a hypermarketti zacinaji slevy. Proto je
dualezité, aby letdky jiz meli doma a prohlédnuté, a tudiz méli napldnovanou navstévu ob-
chodu s elektro spotiebi¢i. Vhodny den pro distribuci letaka je tedy utery nebo stieda, aby

méli zékaznici Cas si letak projit, ale zas neméli prostor na akce z letaku zapomenout.

Dalsi moznosti, jak pfiblizit zdkaznikovi produkt, jsou predvadéci akce. Navrhem je pofa-
dat tyto akce v obchodnich centrech, kde se nachazi znackové prodejna ETA, nejlépe o
vikendech, kdy se zde vyskytuje nejvice lidi. Vhodné je predvést nové produkty, které jsou
opravdu zajimavé a stoji za to je zdkazniktim pfedstavit, ukazat jim vSechny funkce vyrob-
ku a samoziejmé vyzdvihnout jeho vyhody a ptednosti. Prezentace vyrobku je vhodna jako

podpora napft. televizni reklamy nebo jiné kampang.

Néklady v tomto piipadé¢ budou dany mzdou prezentujiciho pracovnika a jejich velikost
bude zalezet na Cetnosti prezentaci za rok. V modelovém piipadé je pracovnikova mzda
stanovena na 1 000 K¢. Produkt se bude predvadét ve ctyfech obchodnich centrech. Béhem
roku se uskuteéni ¢tyii predvadéci akce. Celkové naklady v tomto piipadée jsou 16 000 K¢
za rok, jak Ize vycist z tabulky (Tab. 16) nize. Pfedpoklada se, Ze pracovnici jsou dlouho-

dobé zaméstnani u spolecnosti ETA, a.s., znaji jeji produkty, a tudiZ neni potieba skoleni.

Tab. 16. Néklady na predvadéci akce

Mzda pfedvadéciho pracovnika 1 000 K¢
Pocet pracovniki na 1 kampan 4
Pocet kampani v roce 4
Celkové naklady 16 000 K¢

Zdroj 16: Vlastni zpracovani

ETA nabizi svym vérnym zakaznikiim vérnostni program ETA Klub, ktery by pro ni mohl
byt konkurenéni vyhodou, nebot’” néco podobného nabizi uz jen jedna z analyzovanych
firem. Nicméné dle vedeni marketingového oddéleni ETA klub nefunguje tak, jak by mél,
nebot’ se do n¢j nehlasi moc lidi. Z tohoto diivodu je dalSim navrhem v tomto projektu jeho
inovace. Jak bylo v teoretické reSerSi zachyceno na obrazku (Obr. 2) je nezbytné, aby na-
vrhované komunikacni nastroje spliiovaly principy efektivni marketingové komunikace.
To znamend, Ze musi cilovou skupinu zaujmout, pfesvédcit k ndkupu a vyvolat pozitivni
WOM. Problém nefunk¢nosti ETA Klubu mize byt napt. v neatraktivité nabizenych vyhod

nebo malém povédomi o tomto vérnostnim programu.

ETA klub nabizi svym loajalnim zékaznikim tyto vyhody:
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— specialni nabidky pouze pro ¢leny ETA Klubu,
— pravidelné informace o aktudlnich akcich,
— informace o produktovych novinkéch, a

— soutéze o zajimavé ceny (ETA, © 2015).
Navrhem inovace je rozsifeni nabizenych vyhod o tyto sluzby:

— 1% z ceny zakoupeného vyrobku zpét na vérnostni ticet,

— okamzita vyména zbozi do 1 000 K¢,

— vymeéna nebo vraceni nevhodného produktu do 14 dnda,

— elektronicka archivace Uétenek,

— reklamace z domova,

— doprava zdarma u velkych objednavek, napt. nad 50 000 K¢,

— pfi nakupu nového spotiebice odvoz toho staré¢ho zdarma,

— kupon se slevou pti ndkupu alespont 5 vyrobkii znacky ETA za rok,

— sluzba ndkupniho asistenta, ktery zdkaznikovi pomuze vybrat ten spravny vyrobek,
dostupny bude bud’ na telefonu, nebo na chatu, ktery bude vytvofen na webovych
strankéach po pfihlaseni uzivatele,

— vytvofeni plastovych vérnostnich karet.

Nezbytnosti je propagace vérnostniho programu. Diky vytvofeni vérnostnich karet, které
jsou u spotiebitelit obecné velice oblibené, bude tento program vidét jak napt. na pokladné,
kde bude karta vystavend, tak i mezi samotnymi zakazniky. Dal$im divodem pro zavedeni
plastovych karticek je moznost jejich pfenosnosti. Zakaznici oceni, kdyZ budou moci mit
v roding jednu karticku, popf. ji plj¢i zndmému, a tak se jim lépe dosdhne na nabizené
vyhody. Opét to podpoii propagaci, neb je zde velkd pravdépodobnost vzniku Zadouci

»suskandy*, kdy si zdkaznici o programu a jeho vyhodach feknou sami mezi sebou.

Plastové karty jsou velmi ¢astym ndstrojem vyuZivanym mnoha spole¢nostmi. Proto neni
divu, ze se vyrobou plastovych vérnostnich nebo jinych karet zabyva na ¢eském trhu mno-
ho firem. Ceny za jejich vyrobu se lisi podle vyrobce, nicméné pii velké objednavce jsou
Casto uplatilovany vyrazné mnoZstevni slevy. Napt. u spolecnosti Perfect Cards s.r.o. se
ceny vyroby vérnostni karet pohybuji v rozmezi 1,50 K¢ - 17,00 K¢ za kus v zavislosti na
mnozstvi a pfidanych prvcich (PERFECT CARDS, ©2013 — 2018). ETA si miZe nechat
vyrobit napt. 10 000 kust karet, a podle poptavky je nasledné doobjednat. Néklady na toto
mnozstvi karet byly vykalkulovany na 32 000 K¢.
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Tab. 17. Néklady na vyrobu plastovych karet

Pocet kustu 10 000 kusta
Cena za kus pii objednani 10 000 kust 3,20 K&/ ks
Celkové naklady 32 000 K¢

Zdroj 17: Vlastni zpracovani dle PERFECT CARDS (©2013 —2018)

Vzhled vérnostni karty by mél odpovidat corporate identity firmy. M¢lo by zde byt logo
firmy, ndzev ETA Klub, ¢islo vérnostni karty a nejlépe misto pro zakaznikiv podpis.
Nicméné jelikoz se jednd o prenosnou kartu, tak podpis vlastnika neni nezbytné nutny.
Casto se uvadi i kontaktni udaje, napt. zakaznicka linka. Doporu¢enymi barvami je ¢ernd a
zluta, které jsou pouzity i na webovych strankach a eshopu, vhodna je i kombinace bilé a

zluté barvy, tedy barvy loga firmy.

S vérnostnim programem souvisi i vytvoreni specialniho softwaru, ktery bude dostupny na
znackovych prodejndch ETA. Rovnéz pii nakupu vyrobki na eshopu bude tifeba upravit
systém tak, aby zdkaznici mohli vyuZzivat vyhod vérnostniho programu. Vytvofeni a spravu
tohoto softwaru mohou mit na starost IT pracovnici firmy ETA, a.s. a neni tedy tfeba naji-

mat externi firmu.

Vérnostni program by mél byt silné propagovan na socialnich sitich, také ve znackovych
prodejnach ETA, kde by mély byt umisténé plakaty a také by ho mé&li prodejci aktivné na-
bizet. Vhodné je také vénovat ¢ast prostoru pro jeho propagaci na akcnich letacich této
firmy a pravidelné o ném informovat v newsletterech. I zde je tedy uplatiiovan princip in-
tegrované marketingové komunikace, kdy se vyuziva pro ptrenos sdéleni riiznych nastroji a

kanalu.

Variantou je také vylepSeni stavajiciho vérnostniho programu ETA Klub a vytvoteni VIP

programu ETA Klub Premium s lepSimi sluzbami pro aktivnéjsi zdkazniky.

Internetovy marketing

V ramci online marketingu by se méla ETA zamé&fit na socialni sité, které maji oproti kon-
kurenci maly pocet sledujicich. Navrhem je pfidavat piispévky pravidelné kazdy den ale-
spoii jeden a vyzyvat lidi k aktivité. Vhodné jsou soutéze, ptispévky typu ,,ktery produkt se
vam vice 1ibi“, nebo ,,co si myslite 0 naSem novém produktu* apod. Socialni sit¢ by mély
propagovat nejen vyrobky, ale jak bylo zminéno v ptedchozi kapitole, také vérnostni pro-
gram &i blog. Mély by zde byt sdilené tiskové zpravy, popt. ¢lanky, které byly o ETE na-

psany, stejné tak natoCend produktova videa nebo reklamni spoty. Lze jednou za Cas také
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ptidavat recepty a fotografie s kuchynskymi spotiebic¢i ETA, za pomoci kterych bylo jidlo

uvafeno. Rovnéz je zddouci vyzyvat zdkazniky k publikovéani svych fotografii.

Internetovy marketing je interaktivni nastroj umoznujici rychle a levné ziskat zpétnou vaz-
bu od zakaznika a také na ni rychle zareagovat. Toho je tieba vyuzivat. Cilem této spolec-
nosti je mimo jiné spokojeny zékaznik a o jeho spokojenosti a ptipadnych ptipominkach se
nejlépe firma dozvi ptimo od néj. Proto je dilezité nabadat lidi k aktivité, hodnoceni, ko-

mentaiim, stejné jako na n¢ reagovat.

Jako inovace v oblasti online marketingové komunikace bylo navrhnuto vytvoteni firemni-
ho blogu. Blogy jsou v dnesni dob¢ velice oblibené, jsou zaméfené na vSechny mozné ob-
lasti a davaji mnoho prostoru pro kreativitu. Nicméné v oblasti domacich spotiebicii se
nevyuzivaji, coz predstavuje vhodnou pfilezitost se né¢im odlisit od konkurence. Nékteré
z analyzovanych konkuren¢nich firem uvefejiiuji zajimavé ¢lanky na riznd témata na

svych webovych strankach, zadna z nich vSak nema vytvoren blog.
Obsahem blogu ETA by mé¢la byt piedevsim tato témata:

— recepty,

— tipy a triky do domdcnosti,
— Ucesy a liceni,

— rodina a déti,

— fitness a sportovni aktivity.

Ugelem blogu je propagace vyrobkii ETA a budovéni image této znacky. Cilovéa skupina
blogu odpovida cilové skupiné tohoto projektu. Obsahem blogu by mély byt zajimavé a
vtipné ¢lanky na vySe vytycena témata, kterd zajimaji cilovou skupinu a odpovidaji pro-
duktovému portfoliu znacky ETA. Je zde prostor pro zvefejiiovani riznych receptd, tipd a
triki do domacnosti, napt. ¢im nejlépe vycistit rizné skvrny, jaké jsou aktudlni trendy
v oblasti bydleni, dale tutorialy s i€esy, napt. na plesovou sezénu, na denni noseni, firemni
vedirky apod. Clanky by mély byt zaméfeny tak, aby v nich byl prostor pro propagaci né-
kterého z vyrobku této firmy a vyzdvihnuti jeho silnych stranek. VSe by mélo byt samozie-

jmé podpoteno fotkami ¢i videi nejlépe prave s produkty znacky ETA.

Blog jako zpiisob komunikace byl vybran proto, Ze se jedna o spojeni propagace vyrobkil
se zajmy cilové skupiny, kde se mohou docist mnoho nového a zajimavého ¢i jen zdbavné-

ho, a zaroven si budovat vztah k této znacce.
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K provozu blogu bude samoziejmé zapotiebi zaméstnat pracovnika, ktery bude mit na sta-
rost spravu blogu a jeho pfispévky, a pak nejlépe dalsi dva blogery, ktefi budou plnit ob-
sah. Jelikoz ma ETA velice dobfe zpracované webové i eshopové stranky, nemél by pro ni

byt problém zadat nékterému z jejich pracovniki jeho vytvoteni.

Samotny blog Ize vytvofit pomoci riiznych stranek, dilezité je mit vlastni doménu. Nékteré
stranky nabizi vytvofeni blogu zdarma, jiné nabizeji placené sluzby. I u blogu je vSak diile-
zité vyhodnocovat statistiky navstévnosti a dalsi data, aby byla firma schopna analyzovat

piesné své potencialni zakazniky.

Rovnéz by mél byt blog optimalizovan pro mobilni zafizeni. Pfedpoklada se, ze blog bu-
dou cist lidé nejen doma u pocitace, ale tieba ve vlaku, kde si jim budou kratit ¢as. Pro
zacatek bude pocitano s vytvofenim jednoduchého blogu zdarma. Jeho vytvoteni bude mit
na starost jiz zaméstnany pracovnik ve firmé ETA. Dodate¢nymi néklady tedy budou mzdy
blogerd.

Zaméstnani nového pracovnika stoji spolecnost ETA, a.s. piiblizné 500 000 K¢ za rok se
vSemi ptislusSnymi vydaji. Dva blogeti by byly zaméstnani na dohodu o provedeni prace a
za jejich praci by jim pfisluSela mé&si¢ni mzda 10 000 K¢&. Celkové by tak ro¢ni provoz

blogu vysel na 740 000 K¢, jak zachycuje tabulka (Tab. 18).

Tab. 18. Néklady na provoz blogu

Pracovnik na HPP (sprava blogu a obsah) 500 000 K¢ / rok
Brigadnik (obsah) 10 000 K¢ / mésicné
Brigadnik (obsah) 10 000 K¢ / mésicné
Celkem naklady za 1 rok 740 000 K¢

Zdroj 18: Vlastni zpracovani

8.6 Nakladova analyza projektu

Obsahem této kapitoly je vycisleni celkovych nékladl na navrzené inovace v marketingové
komunikaci firmy ETA, a.s. Néklady jsou vycislené na jeden rok a jsou uvedené bez DPH.
Soucasti této kapitoly je 1 zachyceni vynalozeni nédkladii na jednotlivé oblasti marketingové

komunikace. Kalkulaci nakladt zachycuje tabulka (Tab. 19).

Celkové naklady na inovace v marketingové komunikaci byly vycisleny na 4 064 878 K¢.
Je nutné podoktnout, Ze se jedna jen o pfiblizné niklady. Mnoho firem poskytuje mnoz-

stevni slevy, tudiz pokud by firma ETA, a.s. pfidala tyto objednavky ke svym jiz naplano-
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vanym objednavkam, pravdépodobné by ceny byly niz§i. Zaroven ma ETA své vlastni do-

davatele, ktefi ji nepochybné také poskytuji zvyhodnéné ceny.

Tab. 19. Néklady na navrzené inovace marketingové komunikace

Omnibusové Setfeni povédomi o znacce 33 100 K¢
Omnibusové Setfeni image produktu 33 100 K¢
Sluzba objednani si navstévy servisniho technika 1275620 K¢
Wait marketing ve Zling 162 442 K¢
Rozhlasové reklama 707 000 K¢
Kurz vateni s kuchyiiskym robotem 40 000 K¢
Ak¢ni letaky do schranek 1025616 K¢
Ptedvadéci akce pred znackovymi prodejnami ETA 16 000 K¢
Vyroba vérnostnich karet 32 000 K¢
Provoz blogu 740 000 K¢
Celkové ro¢ni naklady na dané inovace 4 064 878 K¢

Zdroj 19: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf (Obr. 4) zachycuje rozloZeni nakladi dle inovovanych oblasti marketin-
gové komunikace. Z grafu lze vy¢ist, ze nejnakladnéj$i polozkou z navrzenych inovaci
jsou sluzby zakazniktim, déle také aktivity na podporu prodeje a reklama. Naopak za niz-
kondkladovou polozku 1ze povazovat aktivity hodnoceni efektivnosti marketingové komu-

nikace, ackoliv je to sté€Zejni inovace tohoto projektu.

1 400 000 K¢

1200000 K¢

1000000 K¢ -
800 000 K¢ -
600 000 K¢
400 000 K¢
200 000 K¢ -
oKe N . e _ :

Hodnoceni  Sluzby Reklama Public Podpora Intemetovy
efektivnosti zakaznikiim relations prodeje  marketing
MK

m Néklady

Obr. 4. RozloZeni nakladii na jednotlivé oblasti marketingové komunikace

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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V projektu bylo rovnéz navrzeno nékolik inovaci, které by firmé pfinesly dodatecné pii-
jmy. Témito navrhnutymi aktivitami jsou:
— objedndni si navstévy servisniho technika domi po uplynuti zarucni lhiity vyrobku,
— organizace kurzl vafeni s kuchynskym robotem,

— moznost dokoupit si prodlouzeni zakladni zaru¢ni lhity o jeden rok.

Jelikoz nelze predem odhadnout, kolik zakaznikli by mélo o tyto sluzby zajem, nelze spo-

lehlivé odhadnout velikost pfijmu, které by z téchto ¢innosti plynuly.

8.7 Casova analyza projektu

Obsahem této kapitoly je Casovy plan jednotlivych aktivit, které byly navrzeny v tomto
projektu. Také je zde pomoci grafu zachycen vyvoj nékladiti vynalozenych na tyto aktivity

v jednotlivych mésicich béhem roku.

Tab. 20. Ro¢ni Casovy plan inovaci v marketingové komunikaci

8 =9 Q
Aktivita sl .| 8| 8| 8| 8| 8| g <| & &
T 2| 2| 2|2 5|5 & &S| 2 8
Pl A MO0 yvn| N|&X| 2| ~
Vyhod. efektivnosti kampani
Omnibus — image znacky ‘ ‘ ‘ 1 | ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ | ‘
Navstéva servisniho technika
WM — reklamni sloupy 1[2[3[4[5]6[7|8]9]10]11]12
WM - reklama na vozech MHD
WM - reklama na drzadlech 1 1
Rozhlasova reklama 1 1
PR — partnerstvi s fresh bary
PR — partnerstvi s fitcentry
PR — kurzy vateni 1 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ | 1 ‘ | ‘
Dokoupeni prodl. zaruky
Distribuce ak¢nich letdkt 1
Predvadeéci akce 1 1 1 1
Vérnostni klub
Aktivita na socidlnich sitich
Tvorba blogu

Zdroj 20: Vlastni zpracovani

Casovy plan (Tab. 20) obsahuje vSechny navrzené inovace v marketingové komunikaci

vcetné téch, u kterych nebyly stanoveny ndklady. Modrd barva znazornuje uskutecnéni
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dané aktivity. Cisla jsou pouZita pro znazornéni jednorazovych aktivit, naopak tam, kde

¢isla nejsou, jde o kontinudlni ¢innost.

Vyhodnocovani efektivnosti jednotlivych kampani, prace se socidlnimi sitémi, partnerstvi
s jinymi firmami, tvorba blogu, stejné€ jako poskytovani sluzeb vérnostniho programu, do-
koupeni si prodlouzené zaruky a objednani si servisniho technika, jsou kontinudlni ¢innos-
ti, které musi firma provadét po cely rok. Rovnéz bude mit po cely rok umisténou reklamu
na vozech MHD. Reklama na reklamnich sloupech bude také umisténa po cely rok, nicmé-
n¢ jak jiz bylo zminovano diive, je dobré plakaty kazdy mésic ménit. Proto jsou zde uve-

dena cisla znazoriujici nutnost provést danou aktivitu kazdy mésic.

Jak si Ize z tabulky (Tab. 20) povSimnout, kromé kontinualnich aktivit nejsou zadné dalsi
¢innosti naplanovany na letni mésice. To je dano tim, ze lidé v Cervenci a srpnu travi vétsi-
nu ¢asu venku s rodinou nebo prateli, jezdi na dovolené a reklamnim sdélenim nevénuji
prilis pozornosti. Aby byla reklama co nejefektivnéjsi, je naplanovana na obdobi, kdy jsou
lidé k reklamnimu sdé€leni svolnéj$i a je vétsi pravdépodobnost jejich zdsahu. Rovnéz byla
snaha jednotlivé ¢innosti naplanovat tak, aby byly rovhomérné rozlozené po obdobi celého

roku, a tudiz byl pfijemce vystaven reklamé opakované v rtizné forme.

Na meésic leden je naplanovany kurz vateni, nebot” je kuchynisky robot ¢astym vanocnim
darkem, a tak je vhodné umistit kurz tak, aby se zajemci mohli s robotem co nejdiive nau-
¢it. Rovnéz samotny kurz je vhodnym déarkem k Vanoctim. Druhy kurz vateni s kuchyi-
skym robotem je naplanovany na zafi, kdy lidé sklizi ovoce a zeleninu, radi se nau¢i nové
recepty, zaroven po hektickém lét€, kdy lidé netravi pfili§ casu doma, pfichazi klidné ob-
dobi. Jelikoz maji kuchyiiské roboty mnoho ptislusenstvi, které si mize zakaznik dokoupit,
je zafi rovnéz vhodné doba z toho diivodu, ze se zdkaznik miize naucit s nastavcem, ktery
jesté nema a potidit si ho tfeba prave k blizicim se Vanocim.

ETA umistuje v pfedvanocnim obdobi televizni reklamu, kdy jsou v této oblasti nejvyssi
prodeje. Rozhlasova reklama je proto napldnovéna na jaro a podzim, aby podpofila kam-
pan dalSich produkti. Vyhodou tohoto rozplanovani televizni a rozhlasové reklamy, jez
ptredstavuji drazsi polozky, je i rozloZeni nakladii béhem celého roku. Na rozhlasovou re-
klamu navazuji letdky umisténé v drzadlech vozi MHD, aby se zvysila jeji efektivita. Na

ostatni mésice jsou naplanovany prezentace vyrobku pied znackovymi prodejnami.

Jelikoz jsou jednotlivé akce naplanovany rovnomérné na cely rok, nemusi ETA vynalozit

vSechny naklady najednou. Z grafu (Obr. 5) lze vyc¢ist posloupnost vynalozeni nékladi na
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naplanované ¢innosti marketingové komunikace. Nejvyssi ndklady musi vynalozit v pro-
sinci, dale v zafi a bfeznu, vyssi naklady jsou i v mésici lednu. V ostatnich mésicich jsou

naklady vyrovnané a neptrevysuji castku 200 000 K¢.

s I '
o -]\ \ ]
300000 -\ / \ / \ /

200000 \J \, / V

Naklady

100000
U T T T T T T T T T T T 1
S G R R SR S R ST N S SR ¥
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Obr. 5. Rozlozeni nakladu béhem roku

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

8.8 Rizikova analyza projektu

Pro kazdy projekt je velice dulezité identifikovat rizika, kterd by ho potencidlné¢ mohla
ohrozit, a pfijmout opatfeni, kterd pomohou témto rizikim piedejit nebo je eliminovat.
Identifikovana rizika souvisejici s navrhovanou marketingovou komunikaci znazorfuje

nasledujici tabulka (Tab. 21).

Bylo identifikovano sedm zékladnich rizik, které by mohly tento projekt ohrozit. Velikost
rizika byla vyjadfena pomoci pravdépodobnosti jeho vzniku <0,1> a intenzity negativniho

dopadu na projekt. Soucin téchto dvou velicin udava, o jak velké riziko se jedna.
Z rizikové analyzy v tabulce (Tab. 21) vyplyva, Ze nejvétsi riziko pro tento projekt pied-
stavuje nedostatek financnich prostfedkli, dale pak neschvaleni projektu a nizka uc¢innost

navrhnutych aktivit.
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Tab. 21. Rizikové analyza
Pravdépodobnost | Stupent dopadu na
vzniku rizika projekt
Riziko % ?§ g % % % é
= |8 |2 | |8 | & |2
0,1 {03 (0,6 |01 |03 |06 §
Neschvaleni projektu X X 10,18
Nedostatek finan¢nich prostiedki X X 10,36
Nizka ucinnost navrhnutych aktivit X X 10,18
Nezajem zakaznikl o sluzby a vyhody X X 0,09
Nezéjem firem o partnerstvi X X 0,03
Nedosahnuti cilii projektu X X | 0,06
Lepsi komunikace konkurence X X 0,03

Zdroj 21: Vlastni zpracovani

Nicméné vSem identifikovanym rizikim je tfeba predchazet a snazit se je eliminovat.
Z tohoto diivodu byla ke vSem témto rizikovym faktoriim navrhnuta opatteni, jak pravde-

podobnost jejich vzniku minimalizovat. Tato opatfeni jsou zaznamenana v nasledujici ta-

bulce (Tab. 22).

Tab. 22. Navrh opatieni k eliminaci stanovenych rizik

Riziko

Opatieni

Neschvaleni projektu

Dobfte ptipravena prezentace projektu, jeho tispéSna obhajoba,
kvalitni zpracovani, vyzdvizeni vyhod pro firmu

Nedostatek finanénich
prostredktl

Naplanovani objedndvek tak, aby se mozné véci objednaly
najednou a byla tak ziskana vét$i mnoZstevni sleva, moznost
zajisténi nékterych véci z vlastnich zdroji, vyuziti stavajicich
dodavatelli, promysleni alternativ

Nizka uéinnost navrh-
nutych aktivit

Monitorovani prubéhti vSech kampani, reakce na zmény na
trhu a pfizpisobeni se jim, realizovani prizkumi a dotaznik
v pfipadé netispé$né kampané, odhaleni pfic¢in

Nezajem zakazniki o
sluzby a vyhody

Dtsledna a aktivni propagace, prezentace vyhod

Nezajem firem o part-
nerstvi

Dobfe piipravena prezentace spoluprace, vyzdvizeni vyhod
partnerstvi

Nedosahnuti cild pro-
jektu

Pribézné monitorovani a vyhodnocovani u¢innosti kampani,
sledovani zmén na trhu, vyuZiti pfipadnych dalSich ptilezitosti

Lepsi komunikace kon-
kurence

Monitorovani komunikace a aktivit konkurence

Zdroj 22: Vlastni zpracovani
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8.9 Zhodnoceni efektivnosti investice

Spolecnost ETA, a.s. se marketingové komunikaci intenzivné vénuje a vklada to této ob-
lasti zna¢né prostredky. Nicméné¢ se jeji komunikace pfilis nelisi od té konkurencni. Jelikoz
pusobi na trhu s vysokou konkurenci a velkou silou zdkaznikd, je tfeba vyhleddavat moz-

nosti, jak nabidnout zdkaznikovi néco navic.

Tento projekt byl zaméfen na vytvoreni ndvrhu moznych inovaci v oblasti marketingové
komunikace, které by ETE a jejim vyrobktim pomohly se jeitd vice zviditelnit, ziskat kon-
kurenéni vyhodu, oslovit nové zdkazniky a zaroven budovat dlouhodobé vztahy s témi
stavajicimi. Naklady na tento projekt byly vycisleny na 4 064 878 K¢. Jde o vysokou cast-
ku, kterou vSak lze snizit napt. o naklady na omnibusové Setieni pii netispéSnosti kampané,
vyuzitim stavajicich dodavatelti, pfidanim danych polozek ke stdvajicim objednavkam a
tim ziskani mnozstevni slevy apod. Také piijmy, které by ETE plynuly z nékterych navr-
hovanych aktivit, by tyto ndklady snizily. Navic v pfipad¢ uspéchu projektu s sebou tato

investice muze ptinést pozitivni efekty, které ji mohou n¢kolikanasobné pievysit.

Navrhované inovace aktudlné jesté nebyly projednany se spolecnosti ETA, a.s.
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ZAVER

Spolecnost ETA, a.s. ma na trhu dlouholetou tradici, nicméné ptlisobi v oblasti s vysokou
konkurenci, kdy musi dbat na to, aby na trh dodévala kvalitni vyrobky, rozsifovala své
portfolio vyrobkl, nabizela zdkaznikiim dodate¢né sluzby a neustale se rozvijela. Prostfed-

nictvim marketingové komunikace firma pecuje o své stavajici zdkazniky a snazi se ziska-

vat nove.

Cilem této prace bylo navrhnout inovaci marketingové komunikace spolecnosti ETA, a.s.
tak, aby byla komunikace efektivni a vedla k dosazeni vytycenych cilii. Na zaklad¢ prove-
denych analyz byly identifikovany nedostatky soucasné marketingové komunikace a také
mnoho pfilezitosti, které by firm¢ umoznily posunout dal jeji marketingovou komunikaci a

rozvijet se v pfipad¢, ze by jich vyuzila.

Prace byla rozd¢€lena do tii zakladnich ¢asti, z nichz prvni ¢ast byla vénovana resersi teore-
tickych poznatkii z oblasti marketingové komunikace a marketingového prizkumu trhu.
V druhé ¢asti byly provedeny potiebné analyzy ke zhodnoceni stavajici urovné komuni-
kacnich aktivit ve firm¢ ETA, a.s. Soucasti bylo identifikovani hlavnich konkurentt této
firmy, jejich komunikacnich néstroji a srovnani marketingovych aktivit pomoci konku-
rencniho benchmarkingu. Déle byly identifikovany vnéjsi faktory, které by mohly tuto
spole¢nost né¢jakym zplisobem ovlivnit. VSechny poznatky z analyz byly shrnuty ve SWOT
analyze. Na zéklad¢ vysledkl z provedenych analyz a teoretickych poznatkii byl vytvofen
projekt inovace marketingové komunikace, ktery se zamétil na zefektivnéni stavajicich
komunikacnich aktivit a navrhnuti inovaci, které firm¢ ETA, a.s. umozni odliSit se od kon-

kurence a nabidnout svym zakaznikiim néco nového.

Tento projekt firmé nabizi moZnosti zefektivnéni marketingové komunikace a dava navrhy
na rozS8ifeni komunikacnich aktivit. Projekt I1ze realizovat jako celek, nicméné je také moz-

né vyuzit jen nékterych z predkladanych inovaci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
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CsU Cesky statisticky ufad
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S.p- Statni podnik

Vyhod. Vyhodnoceni

WM Wait marketing

WOM  Word of Mouth marketing
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