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ABSTRAKT

Bakalafska prace pojednava o marketingové komunikaci znacky Eta v Ceské republice. Ci-
lem bakalaiské prace je navrhnout doporuceni pro zefektivnéni nastrojii marketingové ko-
munikace. V teoretické ¢asti jsou popsany a definovany terminy marketingové komunikace
a jeji nastroje. V praktické Casti je charakterizovana znacka Eta a provedeny kvantitativni a
kvalitativni vyzkum. V posledni ¢asti jsou vyhodnocena a interpretovana data, zodpoveézen

cil prace a vyzkumné otazky.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, nastroje marketingové komunikace, znacka, vni-

mani znacky, povédomi o znacce, asociace, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with marketing communication of Eta brand in the Czech Repub-
lic. The aim of this bachelor thesis is to propose recommendations for more effective tools
of marketing communication. The theoretical part describes and defines terms of marketing
communication and its tools. In the practical part, the Eta brand and quantitative and quali-
tative research are characterized. The last part evaluates and interprets the data, answers the

goal of the thesis and research questions.

Keywords: marketing communication, marketing communication tools, brand, brand per-

ception, brand awareness, association, marketing research
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UvVoD
Nastroje marketingové komunikace ovliviiuji kazdého z nas, aniz bychom si to uvédomili.

Setkavame se s nimi kazdy den a piisobi na nas z reklam, novin, Casopist, a pfedevSim z
internetu. Jsou prostiedkem mnoha firem, které chtéji upoutat nasi pozornost. Jsme jimi

ptehlceni, mnohdy si to ani neuvédomujeme.

Zvolila jsem si téma mé bakalaiské Marketingova komunikace znacky Eta v Ceské repub-
lice. Toto téma jsem si vybrala, z toho divodu, Ze vyrobky spolecnosti Eta znam a jsou mi

blizké.

V teoretické Casti se zaméfim a popiSu marketing, marketingovou komunikace, znacku a

image. Dale popiSu formy kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.

V praktické ¢asti je charakterizovana spolecnost Eta. BliZe jsem pfiblizila, jaké néstroje mar-
ketingové komunikace pouziva. Zvolila jsem dv¢ vyzkumné otazky. Odpoveédi na vyzkumné
otazky budou ziskany z rozhovori s feditelkou marketingu, od respondentt osobniho rozho-
voru a dotaznikového Setfeni. StéZejni ¢asti je vyhodnoceni dat z marketingového vyzkumu

a navrh na zefektivnéni nastroji marketingové komunikace.

Cilem bakalafské prace je vyhodnoceni soucasnych nastrojii marketingové komunikace a

navrhnout zefektivnéni néastroji vzhledem k cilové skuping.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovani lidskych a spolecenskych potieb podle Kot-
lera (2013, s. 35).

Jedna z dalSich mnoha definic, kterd se objevuje. Marketing je na zédkaznika orientovany
cilevédomy proces, jak nejlépe vytvofit a nabidnout produkt, ktery zakaznik potfebuje, do-
statecné jej informovat o jeho vlastnostech, vzbudit jeho zéjem a piedstavit produkt tak, aby

si koupil vyrobek, nebo nabizenou sluzbu (Barta, 2013, s. 22).

Nejriznéjsi marketingové aktivity Ize klasifikovat do Ctyt Sirokych kategorii ndstrojii mar-

ketingového mixu. Oznacuji se jako 4P marketingu. Do marketingového mixu patfi:

e Product — produkt
e Price —cena
e Place — distribuce

e Promotion — komunikace.
S vyvojem marketingu dochazi k aktualizaci a rozsifeni 4P na:

e People —1idé
e Processes — procesy
e Programs — programy

e Performance — vykon (Kotler, 2013, s. 55).

Lidé reprezentujici interni marketing jsou zaméstnanci, ktefi jsou nepostradatelni pro tispéch
marketingu. Do procest spada predevsim kreativita a disciplina vstupujici do marketing ma-
nagementu. Mezi programy patii vSechny aktivity firmy namifené smérem ke spotiebitelim.
Patti zde aktivity urcené pro offline 1 online marketing. K vykonu lze zafadit finan¢ni 1 ne-
finan¢ni ukazatele, které maji dopad za rdmec spolecnosti, patii zde spolecenska zodpovéd-

nost, pravni a etické aspekty (Kotler, 2013, s. 56).

1.1 Produkt

Produkt zdkaznik vnima jako néco, co miiZe uspokojit jeho potieby, ptani a prinést nejveétsi
pozitek ve formeé uspor, lepsiho pocitu, spolecenského respektu, nebo znésobeni uzitku jiz

diive zakoupeného zbozi (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 17).
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Do kategorie produktu patii sortiment, kvalita, design, obal, zaruky, sluzby, image vyrobce

a brand (Barta, 2013, s. 22).

1.2 Cena

Druhym nastrojem marketingového mixu je cena. Je to hodnota vyjadiena v penézich, za
kterou se produkt prodava. Patii k ni také vSechny Casto negativni prozitky, které jsou s pro-
duktem spojené. Kromé finan¢nich naklada zde patii ztrata Casu, fyzicka ndmaha, ¢i psy-

chické vypéti (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 17).

1.3 Distribuce

Dal$im marketingovym ndstrojem je distribuce. Znamena vSechny Cinnosti, které ptiblizuji
nabidku k zakaznikovi ¢i spotiebiteli. Distribu¢ni proces zahrnuje cestu produktii od vyrobce
k jeho kone¢nému uzivateli. S nakupovanim souvisi, také zpisob, jak se zakaznik k prode;j-
nimu mistu dostane. Misto znaci vytvoteni pohodli pro ndkup (Ptikrylova a Jahodova, 2010,

s. 17).

1.4 Komunikace

Ctvrtym marketingovym néstrojem je propagace. Cilem propagace je oslovit cilovou sku-
pinu. Prostfedkem propagace je komunikace. Zahrnuje reklamu, public relations, podporu

prodeje, pfimy prodej, veletrhy, eventy a dalsi aktivity (Barta, 2013, s. 25).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je kazda forma fizené¢ komunikace, ktera je podnikem vyuzivana
k informovani, presvédcovani a ovliviiovani spotiebitelt nebo jednotlivych vybranych sku-
pin vetejnosti. Jedna se o zdmérné vytvoreni informaci, které jsou pro piijatelné pro cilovou
skupinu. Smyslem marketingové komunikace je komunikovat, sdélovat, podporovat prode;j

produktu a pisobit v souladu s marketingovym mixem (Ptikrylova Jahodova, 2010, s. 17).

2.1 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

tingovych cili se vychazi ze strategickych marketingovych cilt. (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 40).
Mezi zakladni cile marketingové komunikace patii:

1. Poskytnuti informace — jednou z hlavnich funkci komunikace ptedstavuje informovat trh
o dostupnosti produktu, poskytovat diilezité informace cilovym skupindm (potencidlnim za-

kaznikim).
2. Vytvofeni poptavky — Gspé$nd komunikace mize zvysit poptavku po znacce nebo pro-
duktu bez nutnosti cenovych zmén.

3. Diferenciace produktu a firmy — odliSeni od konkurence a homogennich nabidek, cilem

je vybudovat spojeni znacky a produktu v povédomi odbérateli.

4. Duiraz na uzitek a hodnotu vyrobku — znamena poukazat na vyhodu uziti produktu (zame-
feni na urcité cilové skupiny, kterym je nabizen produkt odpovidajici jejich potiebam a pia-
nim).

5. Vybudovat znacku — marketingovda komunikace ptedstavuje odbérateliim osobnost
znacky, vytvati povédomi o znacce, ovliviiuje postoje zdkazniki ke znacce s cilem vytvorit

pozitivni image znacky (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 41).

2.2 Nastroje marketingové komunikace

Marketingova komunikace pracuje s riznymi nastroji, o nichz se n¢kdy hovofi jako o ko-

munikaénim mixu.
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2.2.1 Reklama

Reklamou se rozumi jakakoliv forma placené neosobni masové komunikace prostfednictvim
riznych médii (TV, noviny, ¢asopisy, billboardy, radio, internet apod.), jejimz cilem je pie-
svedcit cilovou skupinu k urcitému jednani. Jde o efektivni zptisob komunikace, jak sdéle-

nim zasdhnout mnoho lidi (Ptikrylovéa, Jahodova, 2010, s. 42).

2.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej jako jediny osobni formu komunikace. Jedna se o prezentaci produktu nebo
sluzby pfi osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Cilem neni jen prodat pro-
dukt, ale také vytvaret dlouhodobé vztahy se zakazniky a posilovat image (Ptikrylova, Jaho-

dova, 2010, s. 42).

2.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je forma neosobni komunikace a ptedstavuje jednozna¢ny a konkrétni mo-

tiv ke koupi (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 88).

2.2.4 Primy marketing

Piimy marketing se soustfedi na pfesné¢ vymezenou ¢ast trhu a jasné stanovenou optimalni
pozici. Vytvaii systém vyuZzivajici jeden nebo vice komunikacnich néstroj k efektivni ko-
munikaci se stavajicimi 1 potencionalnimi zdkazniky, i¢innosti se velmi podoba osobnimu
rozhovoru. Zakaznik tedy nemusi chodit na trh, aby vyrobek ziskal, ale nabidka je dorucena
az k nému. Direct marketing rozliSujeme na neadresny a adresny pfimo na jméno (Heskova

a Starchon, 2009, s. 125).

2.2.5 Public relations

Public relations napoméha k cilevédomému budovani a udrZzovani dobrych vztaht s nejriiz-
n¢j$imi zainteresovanymi osobami (stakeholdery) diky ziskavani pfiznivé publicity. Hlav-
nimi nastroji PR jsou vztahy s tiskem, publicita produktu, firemni komunikace, lobovani a

poradenstvi (Kotler, 2013, s. 889).
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2.2.5.1 Sponzoring

Sponzoring byva n¢kdy fazen mezi néstroje public relations a jeho vyznam v poslednich
letech stale roste. Tato forma komunikace je zaloZena na principu sluzby a protisluzby (Za-

mazalova et al, 2010, s. 280).

2.2.5.2 Event marketing

Event marketing je organizovana udélost. Od sponzoringu se lisi tim, ze byva spojovan
pouze s jednou znackou. V piipad¢ sponzoringu piispévovatel nemusi byt jediny, a tudiz
jeho jméno (logo) miiZze mezi ostatnimi snadno zaniknout. Event marketing navic apeluje na
emocni stranku ¢loveéka, moznost vyzkouset si produkt, poskytuje mu zazitek, zabavu. Tyto
osobn¢jsi a zazivngjsi aktivity zvySuji loajalitu zakazniki ke znacce a tim roste efektivita

kampané (Sindler, 2003, s. 30).
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3 ZNACKA

3.1.1 Hodnota znacky

3.1.2 Vnimani znacky

3.2 Identita

Se znackou uzce souvisi pojmy identita a image, jenz piedstavuji navzajem propojené na-
doby. Identita znamend, jak by chtéla spole¢nost piisobit na vefejnost a jak by chtéla byt
vnimana, zatimco image je skute¢ny obraz v myslich potencialnich zédkaznikt. Cilem spo-
le¢nosti je, aby jejich identita (tedy jak chtéji byt vidény) co nejvice odpovidala jejich image
(tedy jak je skute¢né vetejnost vidi). Identita tedy piedstavuje zpusob, jak se znacka prezen-
tuje cilovym skupinam. Jde o komplexni obraz znacky, ktery vychazi z poslani i vize znacky
a je utvaren na zaklad¢ jeji filozofie, historie i soucasnosti (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s.

113).

3.3 Image

Image je symbolicky obraz, jak firmu vnima vetejnost. Kromé marketingové komunikace se
do n¢ho promitaji také osobni zkuSenosti s danou spole¢nosti, informace z médii a dalsi
vlivy. Diivodem, pro€ této problematice vénovat pozornost, je zejména skute¢nost, Ze image
organizace vyrazn¢ ovliviiuje mysleni a jednani zakaznikii, nebo dokonce celé vefejnosti. Ti
vSichni si o organizaci vytvareji nazory, na zaklad¢, kterych pak jednaji, naptiklad preferuji

nebo naopak ignoruji produkty organizace (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s.41).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Ukolem vyzkumu pro potieby marketingové komunikace je obstarat uéelnost pouZiti jed-
notlivych komunika¢nich forem a na druhé¢ strané¢ zjistit u¢innost jednotlivych komunikac-
nich kanali a také jejich vyuziti. Vysledky vyzkumu budou vyuzity pro potieby planovani

marketingové komunikace a nasazeni jednotlivych komunikacnich néastroji komunikace.
Vyzkum bude zaméten na:

e kvalitativni parametry poptavky (vyuzivaji se ofekavané vlastnosti vyrobkil pro
tvorbu komunikac¢niho sdé€leni),
e cile komunikac¢ni akce (informovat o produktu, znacce, vyrobci, stimulace ke koupi
a vytvofeni preferenci),
e 7jisténi hodnoceni konkurence — definovani cilovych skupin a jejich charakteristik,
e 7jiSténi ucinnosti reklamy
o zapamatovani,
o presveédcCivost,

o vliv na nédkupni chovani (Foret a Stavkova, 2003, s. 137).

4.1 Techniky vyzkumu

Pro osloveni Sirokého souboru respondentii byla pouzita kvantitativni forma vyzkumu po-
moci dotaznikového Seteni. Pomoci standardizovaného rozhovoru byl zjistén profil zakaz-

nika. V ramci hloubkového rozhovoru byly zjistény informace o znacce Eta.

4.1.1 Dotazovani

Dotazovani je nejrozsifencj$i metodou ziskavani informaci v procesu marketingového vy-
zkumu. K dotazovani se pouzivd dotaznik. Prvné musi byt urcen cil vyzkumu. Pak jsou
nasledné formulovany otazky a po pfedvyzkumu jsou nesrozumitelné otazky preformulo-
vany. Dotazovani miiZze probihat né¢kolika zpiisoby. Mezi nej€astéjsi patii elektronické do-

tazniky (Kozel, 2011, s. 186).

4.1.2 Polostrukturovany rozhovor

Jedna se o standardizovany rozhovor pouze s jednim respondentem. Osobnim se dotazovani
stava vzdy pfi ptimém osobnim kontaktu, bez rozdilu, zda je dotaznik vypliiovan tazatelem

¢irespondentem. Ptimy styk pak pfedstavuje rozdil mezi osobnim a pisemnym dotazovanim.
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Vyhodou dotazniku je standardnost. Nevyhodou je, ze zachovavd méné anonymity a je na-

ro¢ny,0 z ¢asového, psychického i finan¢niho hlediska (Foret a Stavkova, 2003, s. 43).

4.1.3 Hloubkovy rozhovor

Jedna se zde o interakci tazatele a respondenta. Hloubkovy rozhovor ma vlastni nenapléno-
vatelnou dynamiku a komplexitu, v niz se komunikacni role obou partneri mohou stfidat.
Cilem hloubkovych rozhovort je rozpoznat pficiny nazord, postojii a chovani respondentt.
Formulace otazek i jejich potradi pak zalezi na jejich tivaze. V ramci rozhovoru se vychazi
z osnovy rozhovoru., ktera byla piipravena podle zvoleného tématu prace. Ulohou tazatele
je vytvorit atmosféru, ktera motivuje respondenta k oteviené a podrobné diskuzi o predmétu

zajmu vyzkumu (Foret a Stavkova, 20003, s. 192).
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METODIKA PRACE

Cilem bakalatské prace je navrhnout doporuceni pro zefektivnéni nastroji marketingové ko-
munikace vzhledem k cilové skupin€. Bude zmapovana soucasna situace ve spolecnosti Eta

a.s. se zamé&fenim na jednotlivé nastroje marketingové komunikace.

Cil vyzkumu byl zvolen: Jak je vniméana znacka Eta?

Hlavni cil vyzkumu je rozdé€len na dil¢i cile:

1. Zjistit spontanni, podpofenou a aktivni znalost znacky Eta
2. Zjistit asociace, ktera se poji se znackou Eta

3. Jaké je povédomi o znacce Eta

4. Zjistit konkurenci znacky Eta.

Ugelem bakalatské prace je odpovédét na tyto dvé vyzkumné otazky:
VO 1: Jak je vniména znacku Eta Sirokou vetejnosti?

VO 2: Jaké asociace jsou spojovany se znackou Eta?

Byly zvoleny 3 rtizné techniky marketingového vyzkumu. Kvantitativni vyzkum bude pro-
veden pomoci dotaznikového Setfeni. Forma dotazniku byla zvolena proto, aby byl osloven,
co nejvétsi soubor respondenti iroké vékové kategorie a Zijicich v riiznych krajich Ceské
republiky. Dotazovani bude probihat pomoci elektronického dotazovani CAWI. Data budou
ziskdvana pomoci sdileni a distribuci dotazniku ptes socidlni sité. Vyhoda zvoleného elek-
tronického dotazniku je piredevsim zasahnuti Sirokého poctu respondentii a nevyhoda muize

byt velky pocet nediivéryhodnych odpovédi respondentd.

Technika polostrukturovaného rozhovoru byla zvolena jako nejvhodnéjsi pro poznani za-
jmt, potieb a zjisténi chovani zakaznika znacky Eta. Rozhovor bude provadén na prodejné
Eta v dubnu 2019. Vyhodou osobniho dotazovani je pfedevSim poznani zédkaznika, vime,
kdo na otdzky odpovidal a v neposledni fad¢ je to pfizplisobivost, zmirnéni ostychu a vy-

svétleni cemu nerozumi. Nevyhoda je zna¢né ¢asova a psychicka naro¢nost.
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Poslednim formou kvalitativniho vyzkumu byl zvolen hloubkovy rozhovor s pani Ing. Klei-
novou, feditelkou marketingu spole¢nosti Eta a.s. za Gi¢elem zjisténi vice informaci o znacce

Eta.

Sbér dat bude probihat pomoci dotaznikového Setieni v mésici bieznu az do poloviny mésice
dubna po celé Ceské republice. Dotaznik obsahuje 23 otazek. Otazky jsou uzaviené i ote-
viené a jsou pouzity i hodnotici Skaly. Na konci dotazniku jsou identifika¢ni otazky, které
jsou diilezitou soucasti k segmentaci respondentii. Kompletni dotaznik je k nahlédnuti v pii-

loze P 1.

Osobni rozhovor s respondenty na prodejné Eta ve Zlin¢ bude proveden v mésici dubnu.
Rozhovor obsahuje 20 otazek, z toho 7 identifikac¢nich. Tazatel bude volit otazky na zakladé¢
davéry respondenta a rozhovor bude pfizpiisoben momentalni ndlad€ a rozpolozeni respon-
denta. Minimalni pocet respondentt, kteti se budou €astnit rozhovoru je 8. Hloubkovy roz-
hovor bude uskute¢nén v mésicich lednu a v dubnu 2019. Scénai pro rozhovor je v ptiloze

P III.

Cilova osoba byla zvolena ve véku 26-60 let. V zastoupeni 80 % Zen a 20 % muzd, a to
z toho diivodu, Ze Zena je ta v domdcnosti, kterd rozhoduje a spolurozhoduje o ndkupu ma-
lych domacich spotiebic¢li nebo osobné pravidelné pouziva domaci spotitebice — vysavac,

zehlicky, kuchynskeé roboty, rychlovarné konvice a fény apod.

Hloubkovy rozhovor s pani Kleinovou bude probihat v mésici lednu a v dubnu 2019.
V ramci rozhovoru se vychdzi z osnovy, kterd obsahuje 27 otazek. Cilem rozhovoru je zjistit,
jaké nastroje marketingové komunikace znacka Eta vyuziva. Tazatel bude vytvaret atmo-
sféru, kterd bude motivovat respondenta k podrobné diskuzi. Osnova rozhovoru je k nahléd-

nuti v ptiloze P V.

Jednotlivé techniky marketingového vyzkumu budou zpracovany, vyhodnoceny a interpre-

tovany.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA ZNACKY ETY

Informace pro tuto kapitolu a kapitolu 6 byly ¢erpany z hloubkového rozhovoru s pani Ing.
Kleinovou, feditelku marketingu spolecnosti Eta a.s. PIné znéni rozhovoru je ptilozeno v pii-

loze P V. Rozhovory byly uskuteénény 16.1. a 11.4. 2019

Eta je tradi¢ni znacka s dlouholetou tradici vyrabéjici domaci spotiebice. Eta se zamétuje na

vyvoj, vyrobu a prodej spotiebict pro domécnost (Font, 2008).

5.1 Historie aZ po soucasnost

V roce 1943 byla zaloZena Elektrotechnicka akciova spole¢nost ESA. Spolecnost zalozil Jan
ProSvic a zah4jil vyrobu elektrickych spotiebict, respektive elektrickych Zehli¢ek pro do-
macnost v Hlinsku. V roce 1948 doslo k znarodnéni a zaclenéni firmy do koncernu Elektro-
Praga Hlinsko. Od roku 1950 az do roku 1965 spole¢nost funguje jako narodni podnik Elek-
tro-Praga Hlinsko. V roce 1952 byla z Rynovic do Hlinska pfevedena vyroba vysavaci,

které se béhem kratké chvile staly hlavnim vyrobnim programem.

V roce 1960 doslo k registraci ochranné znamky ETA. V roce 1973 se stal dvorni designe-
rem vyznamny svétovy umeélec Stanislav Lachman. Ve stejném roce navrhl kontroverzni

zehlicku Eta 211 (viz Obr. 1) s nejvétsi Zehlici plochou na svéte té doby (Historie, ©2019).

peuLICKA ETAZN

Obr. 1 Zehlicka Eta 211 (zdroj: Historie, ©2019)
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Do vyroby byl zaveden v roce 1981 vysavac¢ Eta x400 (viz Obr. 2), kterého se za 16 let
vyrobilo téméf 2 500 000 kust.

VYSAVACE ETA
RADY X400

Obr. 2 Vysavace Eta rady x400 (zdroj: Historie, ©2019)

V roce 1993 doslo k privatizaci akciové spolecnosti Elektro-Praga Hlinsko. Prvnimi vlast-

niky se staly privatiza¢ni fondy velkych bank.

V roce 1996 doslo ke zmén¢€ nazvu firmy na ETA a.s. podle ochranné znamky. V roce 1997
byla ukoncena vyroba tzv. suchych Zehlicek, kterych bylo vyrobeno bezméala 12 500 000
kust. Vyznamnym milnikem je rok 2008, kdy po 60 letech doslo ke zméné loga (viz Obr 3)

a Eta za zacala soustfedit pouze na domadci spotiebice.
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Obr 3 Zmena loga (zdroj: Font, 2008)

V roce 2011 se Eta zamétila na on-line komunikaci se svymi zdkazniky. Doslo k redesignu

webovych stranek a byl spustén novy e-shop.

V roce 2012 ptinesla Eta zakazniktim tzv. Prodluzku — prodlouzenou zaruku ze dvou na tfi,
pet az deset let. V roce 2019 je zajem o prodlouzeni zaruky mezi zakazniky az 60 % (Lenka

Kleinova, 2019).

V roce 2013 Eta oslavila 70. leté vyroci zalozeni znacky. V roce 2015 Eta spustila novy e-
shop. Objednavku si zédkaznik miZe vyzvednout na kterékoliv znackové prodejné. V roce
2016 se stal poctvrté kuchynsky robot Gratus nejprodavanéjsim robotem na ¢eském trhu

(Historie, ©2019).

V soucasnosti nabizi znacka Eta celou fadu spottebici, které jsou urcené k vateni, pro uklid,

nebo péci o télo.

5.2 Znacka Eta

Znacka Eta, jak uvadi pani Kleinova si stoji velmi dobfe a je jednickou na ¢eském trhu. Je 1
jednickou v prodejnosti kuchynskych robotti. V konkurenci se porovnavé se znackou Bosch,

Tefal, De'longhi a Kenwood.

Podle pani Kleinové je image znacky spojenim predevsim divéryhodnosti a nezklamani za-

kaznika. Mezi hodnoty znacky Eta, pani Kleinova tadi: ,,Eta je obdivovdna zakaznikem, a

vvvvvv
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Mezi dalsi hodnoty spolecnosti Eta patfi:

e ZKkousi, testuji a prodluzuji Zivotnost — ZkuSebna a odd¢€leni vyvoje v Hlinsku uz
desitky let dohlizi na kvalitu kazdého spottebice, ktery nabizi pod znackou ETA za-
kaznikiim. Testuje se funkcnost, ergonomie i to, jak si vyrobek poradi v redlnych
podminkach. Nejen diky pfisnym naroklim na kvalitu vyrobkd, jsou poskytovany

prodlouzené zaruky az 10 let na motory kuchyniskych robot.

e Mysli na zdravi a kvalitu Zivota zakaznikt — Dnesni produkty pfizptsobuji zZivot-

nimu stylu zdkaznik a sleduji trendy nejen v oblasti vzhledu, ale i funk¢nosti.

e Lidsky pristup — Vazi si vSech zakaznik.

e Prinasi ucelny design — Ptizptisobuji se aktualnim trendiim (Spole¢nost, ©2019).

e Ekologicky pristup — Vyrabi spotfebice s dlouholetou zivotnosti. Prioritou je, aby

zbozi vydrzelo nékolik let.

wewr

5.2.1 Nejdiivéryhodnéjsi znacka

Po tfeti za sebou Eta obhdjila prvenstvi a ziskala ocenéni Nejdivéryhodnéjsi znacka pro rok
2018. Byla zvolena tisici ceskymi spotiebiteli v celonarodnim prizkumu v kategorii doma-

cich spotiebict (Eta je opét, ©2019).
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NEJDUVERYHODNESST
ZNACHA

Obr 4 Nejdiveryhodnéjsi znacka (O programu, [b.r.])

5.2.2 Logo a claim Eta ,,Tady je doma*

Logo Eta bylo vyrazné¢ zménéno v roce 2008, poprvé od roku 1943, kdy byla spole¢nost
zalozena. Nové logo mélo prispét k posileni Ety na trhu a vytvoftila ho agentura FireFly,
ktera vyvinula loga jako UPS, Samsung nebo Microsoft.

Zluta barva, ktera piisobi svéZe a vyrazné méla znacku odlisit od konkurenénich firem. Sou-

casti loga se stal 1 slogan "Tady je doma", ktery odkazuje na tradici znacky (Font, 2008).
5.3 Cil, vize znacky a cilova skupina

,»Cilem znacky Eta je trvala udrZitelnost, aby vyrobek vydrzel co nejdéle v obéhu. Myslime
na ekologickou udrzitelnost, aby znacka Eta byla Setrnd k Zivotnimu prostfedi. Cilem je, aby
zakaznik byl spokojeny s vyrobkem nékolik let a vracel se k ndm. Eta se snaZi udrZovat
kvalitu, vysoky standard a stale peCovat a komunikovat se zdkaznikem.* dodéva pani Klei-

nova.

»Mame 5Sletou vizi do roku 2020. Cilem je stabilita vii¢i kolegtim, stabilita sit€ prodejen, a

predevsim spokojeny zakaznik, upfesituje Kleinova.

»Zaméfujeme se na star$i cilovou skupinu. Jsou to Zzeny 35+, maminky a lidé s maturitou i
vysokos§kolsky vzdélani s vy$§Sim piijmem. Jsou to lidé v produktivnim veéku, kteti jsou eko-
nomicky silngjsi a uptfednostiiuji kvalitu vyrobki. Spotiebic Eta je jejich, napt. druhym, nebo

tretim spotiebicem, ktery vlastni. Zakaznici jsou hodni, pfijemni, v€rni a maji ke znacce Eta
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pozitivni vztah. Eta se snazi udrzovat kvalitu, vysoky standard a stale peCovat a komunikovat
se zakaznikem, upfesiiuje pani Kleinova. ,,Pro komunikaci se zadkazniky slouzi zdkaznické
centrum v Brné¢, ale na péci o zdkaznika mame vyclenéného kolegu. Nazor zakaznikli nam

neni lhostejny,* dopliuje pani Kleinova.
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6 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ZNACKY ETA

Znacka Eta disponuje pro rok 2019 20 milionovym K¢ rozpoctem (viz Tab 1).

Tab 1 Rozpocet pro rok 2019 (zdroj: Lenka Kleinova, 2019)

Mediatypy Rozpocet
Televize 55 %
Tiskova reklama 25%
OOH 5%
Online 10 %
Rozhlas 5%

6.1 Nastroje marketingové komunikace

Spolec¢nost vyuziva riznych néstrojlii pro uvedeni novych marketingovych kampani. Jednot-
livé kampané probihaji podle ro¢nich obdobich, tzv. sezon. Jsou zamétené napi. v me-
sici bfeznu/dubnu na téma tklid. Na jafe se zamé&fuji na nutri¢ni vahy. V listopadu probihaji

kampané na roboty a v prosinci, je to napf. beauty kategorie.

6.1.1 Televize

Nejveétsi ¢ast rozpoctu je cilena do mediatypu televize, a to z toho divodu, Ze je to stale
nejsilnéjsi a nejefektivné)si médium, které 1aka potencialni zdkazniky ke koupi a taky se zde
nachdazi cilova skupina znacky Eta. Marketingové kampané probihaji na vSech televiznich
stanicich. Posledni reklamou, ktera byla uvedena v televizi, byl reklamni 30 s. spot na pro-

pagaci kuchynského robota vysilany na podzim roku 2018.

Co se tyka reklamy byla znatka Eta sponzorem potadii na Ceské televizi. Jsou to tematicky
zamé&fené potady jako Herbat a Hobby nasi doby. Déle je to relace Dobré rano, nebo porad
Sama doma. Na podzim roku 2018 byla Eta sponzorem potadu Prostfeno. V dubnu 2019
opé€t bude sponzorem kulinafského potfadu Prostfeno. Vyrobky znacky Eta jsou umistény
jako product placement. Jedna se ptedevsim o lednicky, tycové mixéry apod. (Lenka Klei-

nova, 2019).
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6.1.2 Tiskova reklama
Z tiskovych materidlti vyuzivaji letaky, katalogy, brozury a kucharky.

e Letaky — je vydano 8 letakii béhem celého roku, které jsou distribuovany na znac-
kové prodejny.
e Katalogy (broZury) — jsou pfipravovany specialné k produktim, napf. brozurka

s nazvem Zdraw¢ hraw¢, kde jsou recepty uréené pro mixéry, a jiné.

Spolecnost Eta vydava kuchatrky. Doposud jich vydalo 5 ks. Pani Kleinova upfesiuje: ,,Ku-
charky se vydavaji predevsim proto, Ze chceme zékaznika potéesit, inspirovat, peCovat o za-
kaznika a dat mu n¢jakou ptidanou hodnotu. Kucharky se nachazi v baleni v krabici u pfi-
stroje a zakaznik si ji zdarma mlZe vyzvednout na kazdé znackové prodejné. Kucharky jsou
pfedevs§im uréené pro majitelé robotll, mixerti, pecenek a pekaren. Zakaznici si mohou najit

nejchutnéjsi recepty, zkouset nové pokrmy a co nejjednoduseji se naucit uzivat spotiebic.

,Dfive jsme inzerovali v lifestyle magazinech jako Apetit, Marianne a F.0.0.D. V roce 2018
jsme inzerovali v ¢asopisech o bydleni. Byly to zejména magaziny Bydleni, Moderni byt a
My dim. Nyni inzerujeme do niz$ich ¢asopist jako je Vlasta, Kvéty a Blesk pro Zeny. In-
zerujeme v ruznych formatech tiskové plochy a vyuzivame riznych velikosti inzertnich

ploch,* dodava pani Kleinova.

6.1.3 OOH

,,Z outdoorové reklamy vyuzivame jen billboardy. Po celé Ceské republice mame dlouho-
dobé prongjmy billboardd. VéEtSinou umist'ujeme na billboardy spotiebice, které se hodi k
danému ro¢nimu obdobi a také na billboardech miiZzete vidét pozvanky na znackovou pro-

dejnu v blizkém okoli,* uptesiiuje pani Kleinova.

6.2 Online

Spolecnost Eta vyuziva webové stranky pro podlinkové kampané. Tyto kampané jsou pro-

pojené i s e-shopem Ety a navazané na znackové prodejny.
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Dalsi komunikaéni kanal, ktery Eta vyuziva je socialni sit Facebook a Instagram. Obsah
kampani, které se propaguji na webovych strankach Ety, ¢i v letdku tvoii obsah na Facebo-
oku 1 Instagramu. Socidlni sit’ Facebook spolec¢nost Eta velmi aktivné vyuZiva. Facebook

Ety sleduje necelych 14 300 followers. BEhem tydne jsou pfidany 2-3 ptispévky.

Spolecnost Eta vyuziva k propagaci i kanal Youtube, kde jsou zvetejnéné produktové videa,
TV spoty a pripravy receptii. Pocet odbératelii na Youtube kandl se blizi k 1 900 (Lenka
Kleinova, 2019).

—ela_

tady je doma

r@tev ne

ETA " VYMENTE STARY
e VYROBEK za Novy;

Hlavni stranka

Prispévky
b Tosemilibi | 3\ Sledovat | 4 Sdilet | =« Koupit @ Poslat zpravu

Udalosti

Hodnoceni
tvorit pispévek
Videa Y o @ 2,825 - Na zékiadé nazoru 40 lidi

Fotky ‘ - Napiie piispévek
Informace @ Kemunita Zobrazit vie
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Komunita & Fotka nebo v... 2 Oznadéit piatele ° Oznamit polo...
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e v 13999 lidi to sleduje
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545120 545
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elacz

VYMENTE STARY Spolecnost

VYROBEK za NovY,

RSREN: ON

Mavrhnéte dpravy

Obr 5 Facebook znacky Eta (zdroj: vlastni zpracovani)

6.2.1 Eta Blog -, Tady je doma“

Blog byl spustén v roce 2018. ETA Blog — ,,Tady je doma* je tematicky blog (viz Obr 5),
jehoz obsah tvofi riizna témata. Blog je zamétfen na nékolik témat a ¢lanky vychdzi na urcité
téma podle ro¢niho obdobi. Blog se zabyva celou fadu témat od uklidu az po vareni. Mezi
tématy je napf. jarni uklid, vafeni, nebo jarni detox téla. Blog ma vysokou ndvstévnost a tési
se velké popularité. Je uréen nejen pro zakazniky Ety, ale 1 pro ostatni uzivatelé. Cilem blogu
je omlazeni zékaznické struktury. Na blogu probihaji podlinkové aktivity a jejich obsah na-

vazuje na socidlni sité a na e-shop Eta (Lenka Kleinova, 2019).
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RECEPTY POMOCNICI RADY & TIPY

CHRESTOVE TAGLIATELLE

Tagliatelle jsou téstoviny, které se tradiéné vyrabéji v italskych oblastech Emilia-Romagna a
Marche. Mivajf porézni hrubou strukturu a nasaji tak vechny chuté omacek a dal3ich pouzitych
surovin. V jarnim obdobi si miiZete vychutnat tagliatelle s chiestem, prezdivanym kralovska
zelenina

Chiestovy quiche

Obr 6 Homepage Blogu Eta (zdroj: Eta blog, ©2019)

6.2.2 Newslettery

Newslettery jsou zasilany 1 x tydné, nebo 1 x za 14 dni. Obsah newsletteru je tematicky
ladény, napt. na uklid s vyuzitim spotfebict Eta, nebo jako podpora prodeje beauty katego-
rie. Newsletter je navazan na blog, na e-shop a odkazuji na vybrany spotiebi€. NiZe je ndhled
newsletteru z mésice dubna (viz Obr 7). Jedna se o marketingovou kampan, kdy zédkaznik si
muze zakoupit novy spotiebic Eta se slevou, za podminky, Ze pfinese vyslouzily elektrospo-

trebi€ jiné znacky.
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Akce SROTOVNE je tady - ziskejte slevu a7 2500 K¢ a vymeénte stary
vyrobek za novy!

WYBERTE 51 ZBOZi NA ESHOPETA.CZ
A VLOZTE DO KO3/KU

JAKD ZP(ISOE DOPRAVY ZVOLTE
0S0BNI ODBER NA PRODEINE ETA

SLEVA VAM BUDE ZAPOCITANA
DO OBJEDNAVKY PRODEICEM
PRIMO NA PRODEINE

ETA Srotovné

slevu 150, 300, 500, 10
cdejndch ETA. 5 a

Obr 7 Newsletter na novou akci Srotovné (zdroj: viastni zpracovaini)
6.2.3 Radio
Rédiové spoty znacka Eta vyuZziva jen k upoutani na vlastni zna¢kové prodejny.

6.3 PR - eventy a vystavy

6.3.1 Eventy

Spolec¢nost Eta pfipravuje eventy pro obchodni partnery, ale zucastnuji se tiech veletrhti, a

to Veletrhu Life, HP Tronic veletrh a Datart Expo.
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6.3.2 Vystava

Spoleénost Eta spoluorganizuje vystavu ETA UMENT (A) SPOTREBICE v Krajské galerii
vytvarného uméni ve Zlin¢ probiha od 20. 3. 2019. Expozice piedstavuje vyrobky spolec-
nosti ETA Hlinsko za pfedchozich 65 let jeji existence. Vedle toho ptiblizuje proces jejich
vzniku a nezaménitelny vizualni styl, ktery provazel jejich propagaci. Vystava diive pro-

béhla v Pardubicich (Pozvanka, ©2019).

6.4 Znackové prodejny

V Ceské republice Eta provozuje 29 kamennych prodejen, které sloui i jako vydejna pro e-

shopy Eta.

Eta nespolupracujeme kontinudlné s Zadnou dalsi firmou. Pouze vyuZzivé cross promo akce,

napf. k nakupu produktu obdrzi zdkaznik darek.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Pro vyzkum o znacce Eta byl zvolen kvantitativni 1 kvalitativni vyzkum. V kvantitativnim
vyzkumu byla zvolena technika dotaznikového Setieni, a to z divodu zkoumani rozséahlej-
Siho soubort respondentt, a také aby byl zachycen dostate¢né velky a reprezentativni vzorek
(Foret a Stavkova, 2003, s. 16). Kvalitativni vyzkum byl zvolen formou polostrukturované
ho rozhovoru predevsim proto, aby doslo k poznani chovani zédkaznika na prodejné Eta ve
Zlin¢. Dvakrat se uskutecnil hloubkovy rozhovor s pani Ing. Kleinovou, feditelkou marke-

tingu spolecnosti Eta a.s.

7.1 Dotaznikové Setreni

Vyzkum pomoci dotazniku, jak uz bylo napsano v ivodu, byl zaméfen na Siroky soubor
respondentti. Cilem dotazovani pomoci online dotazniku bylo ziskat respondenty od 26 let

az po 55 let zijici ve viech krajich Ceské republiky. Kompletni seznam a znéni otazek je

uveden v piiloze P I.

7.1.1 Predvyzkum

Pted zvefejnénim findlni verze dotazniku byl proveden v mésici unoru piredvyzkum. Pred-
vyzkumu se zucastnili 4 respondenti. Po osobnim dotazani s respondenty byly pfili§ t€zké a
nesrozumitelné otazky vyfazeny, nebo byly upraveny a zformulovany tak, aby kazdy respon-
dent zvolenym otazkdm rozumél a odpovéd’ by byla pro n¢j co nejjednodussi. Cilem pted-
vyzkumu bylo zamezeni pred¢asnému ukonceni dotaznikil, nezodpovézeni zbyvajicich ota-

zek a snadna orientace pfi vypliiovani.

7.1.2 Realizace vyzkumu

Dotaznik byl tvofen 23 otdzkami a obsahoval kombinaci uzavienych i1 otevienych otazek a
hodnotici $kély. Prvni otazky byly zvoleny obecné o znacce Eta a to proto, aby nedoslo
k ptedCasnému ukonceni vyzkumu. Poté byl respondent dotazovan, zdali vlastni spotiebic
znacky, konkrétné jaky spotiebi¢ vlastni, jak asto ho pouZziva a jak je s nim spokojen/ne-
spokojen. Dalsi soubor otazek byl zaméteny na vlastnosti charakterizujici znacku Eta. Po-
sledni soubor otazek byl zaméten na reklamu a konkurenci znacky Eta. Na konci dotazniku
byly pouzity identifikaéni otdzky s cilem zjistit charakteristiku respondenta podle geogra-

fické a demografické kategorie.
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Sbér dat probihal v mésici bieznu 2019. Dotaznik byl sdilen a distribuovan pies socialni sité

mezi dal§imi respondenty.
Cilem vyzkumu bylo zjistit:

e Jak je vnimana znacka Eta Sirokou vefejnosti?

e Jaké asociace jsou spojovany se znackou Eta?

7.1.3 Vysledky z kvantitativniho zptsobu Seti‘eni

Kvantitativniho vyzkumu pomoci dotaznikové Setieni se zucastnilo 424 respondenti. Pri
zpracovani vysledkl bylo vyfazeno 7 piijatych dotaznikli z divodu nedtivéryhodnosti. Fi-

nalni pocet zodpovézenych dotaznikti bylo 417.

41 % respondentd stravilo vypliiovanim dotazniku 5-10 minut. 40 % respondentii 2-5 minut

a 13 % respondentii vénovalo zodpovézeni otazek 10-30 minut.
Dalsi grafy z kvantitativniho vyzkumu jsou pfiloZeny v ptiloze P II.

Segmentace respondenti

Dotaznikové Setfeni se zacastnilo 76,3 % Zen a 23, 7 % muzi z celé Ceské republiky. Nad-
polovi¢ni vétSinu tvoii obyvatelé Zlinského kraje, presnéji 54, 3 %. Dalsi respondenti Zijici
v hlavnim mést& Praha tvoii 8,6 % a dal3i respondenti Ziji ve zbylych krajich Ceské repub-
liky. Nejpravdépodobnéji se jevi, ze vétSina respondentl je ze Zlinského kraje, a to z di-
vodu, ze zde probihal primarn¢ vyzkum. 62 % respondentli jsou zaméstnanci, 12, 5 % jsou

zastoupeny Zeny na matei'ské dovolené.

V jakém kraji Zijete?
g% - BE%

a3 % -

® Hlawimesta Fraha  ® StPsdafeskyhraj O [ihofedcrkes) @ Maafidcrkrs)  ® Karavardepkrsj @ Usted kesj
® Lbereckjkraj @ Kedlowihradeckylesj  © Pardubickflesj  © Krsj VysaSina  © [ihamarave kej
® Olamaudcykrsj 8 sy krsj  ® Maravekasezsey krsj

Obr 8 Graf zastoupeni respondentut podle mista bydlisté (zdroj: viastni zpracovani)
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Znacka

Eta mé silnou podpotenou znalost. Dosahuje az 98,1 %, coz je vysoka mira. 3, 4 % respon-
dentl se vyjadrtilo, Ze nevi, co vyrabi znacka Eta. 96, 6 % se shodlo, ze Eta vyrabi domaci
spotfebicCe, respektive na elektrospotiebice. Stejné zastoupeni respondentti se vyjadrilo 1
k otdzce, s jakymi spotiebi¢i maji znacku Eta spojenou. 90 % odpovédi jsou vysavace, 78 %
odpovédélo mixér. 70 % respondentii si znacku spojuje s roboty a zehlickami. 40 % odpo-

védi se vztahovalo ke konvicim, Zehlickdm na vlasy a zehlickdm na pradlo.

Na otazku, s jakymi spotiebici ma respondent znaku Eta spojenou. 75 % respondenti si
vybavuje vysavac, 71 % respondentt napadl domaéci spotiebic, 30 % respondentli odpove-

délo ¢eskou kvalitu a v neposledni fadé mezi odpovéd’'mi byl mixer a robot.

Na otéazku, jaka slova se vybavi respondentim ve spojitosti znackou Eta odpovédélo 90 %
elektrospotiebice. 75 % respondentli se vybavil vysavac. 35 % respondentt si znacku Eta

spojuje s kvalitou.

Respondenti na otazku, jakou vlastnosti je znacka Eta charakterizovana (viz Obr 9) nejvice
odpovédéli, Ze znacka je spise kvalitni, tuto odpovéd’ zvolilo 35, 2 %. Podle 25,4 % respon-
dentl neni znacka Eta ani tradi¢ni ani béZnou znackou. 44, 5 % respondentl si mysli, Ze

znacka je spiSe kvalitni. Pro 38,6 % neni znacka Eta pfili§ draha, ani pfili§ levna.

Ptes 50 % respondentt se vyjadtilo, ze pro n¢ neni znacka ani nenahraditelnd, ani jedinec¢na.
Stejného nazoru je nadpolovicni vétSina, znaCka Eta pro respondenty neni ani Zadand, ani
nechténd. Vice nez 40 % respondentl se vyjadiilo, ze pro n€ neni znacka Eta ani moderni,

ani zastarala.
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tradi€ni bé&Zna

kvalitni nekvalitni
cenové pristupna draha

moderni zastarald

jedinecna .‘5:2 nahraditeln
Zadana nechténa

2 3 5
1 2 3 4 5
tradiéni 144 (35,2%) 120 (29,3%) 104 (25.4%) 36(8,8%) 5 (1.2%) b&zna
kvalitni 84 (20,5%) 182 (44.5%) 116 (28,4%) 22 (5.4%) 5 (1.2%) nekvalitni
cenové pfistupna 56 (13,7%) 158 (38,6%) 158 (38,6%) 29 (7,1%) 8 (2,0%) draha
moderni 53 (13,0%) 139 (34,0%) 183 (44,7%) 26(6,4%) & (2.0%) zastarala
jedineéna ® 143 4%) 64 (156%) 209 (51.1%) 87 (21,3%) 35(5.6%) ® nahraditelna

® nechténa

3adana @ 19(46%) 133 (32.5%) 223 (54,5%) 32(7.8%) 2 (0.5%)

Obr 9 Graf nakolik dana viastnost znacku Eta charakterizuje (zdroj: viastni zpracovani)

Znacka Eta ma vysokou podpofenou znalost znacky mezi vyrobci doméacich spotiebict. Jed-
nim z faktord, pro¢ kazdy zna znacku Eta, je to, Ze mé dlouholetou tradici a jiZ se objevuje
na Ceském trhu 75 let a také je spojovana s kvalitou. S tim i souvisi, Ze nejcastéj$i odpoveéd’
na spotiebi¢ Eta byl vysavac. Respondenti, nejvice charakterizuji znacku jako tradi¢ni, mysli
si, Ze je cenove pristupna. Naopak, to potvrzuje, ze pro vice nez 50 % respondenttli neni ani

jedine¢na, ani nahraditelna.

Spotiebi¢ znacky Eta

86 % respondentl by si zakoupilo spotiebi¢ Eta. 9 % odpovédelo zaporné. Ostatni respon-

denti preferuji jinou znacku a rozhodujicim faktorem je pro né€ cena vs. kvalita.

Nadpoloviéni vétsina, tedy 61 % vlastni spotiebi¢ Eta. Vzhledem poctu respondentt je to
vysoky pocet vlastnik spotfebicii znacky Eta. Nejcastejsi odpovédi bylo, Ze vlastni vysavac
a mixér. Dale vlastni §lehac, robot a pecenku. Nejméné Casta odpoved’ byl toustovac a lam-
picka. 30 % respondentl spotiebi¢ Eta nevlastni a 9 % respondentli si nejsou jisti. 58 %

majiteld spotiebicii znacky Eta je velmi spokojeno se spotfebi¢em. Mizeme fict, Ze mezi
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respondenty a znackou Eta je pozitivni vztah. Maji k ni divéru a vnimaji znacku jako kva-
litni.

Reklama na znacku Eta

Vice jak 20 % respondentii odpovédelo, Ze reklamu vidélo v televizi (viz Obr 10), ¢i slySelo
v radiu. Stejny pocet respondentl si nevybavilo zddnou reklamu. 21 % respondentd zazna-
menalo reklamu na internetu. Vice nez 15 % respondentl zaregistrovalo reklamu v novi-

nach. Nicméné pies 20 % si nevybavuje, nebo nevidéli reklamu na znacku Eta.

Zaregistrovalia jste v posledni dobé néjakou reklamu od znacky Eta?

100%

HI%

6%

=
-]
&
A%
A%
0% [ | [
B ¥igde A neba ridiu Vnavndch { Casapisech Ma intermetu
@ Ve vafgné daprave 8 Na hillbaardech B Nikde
0 jiné.. 8 Mewim

Obr 10 Graf reklama na znacku Eta (zdroj: vlastni zpracovani)

Nejcastéji, kde respondenti zaregistrovali reklamu byla televize/radio a internet. Coz je

vzhledem poctu respondentl nizky zasah.

7.2 Polostrukturovany rozhovor

Kvalitativni vyzkum byl zvolen formou polostrukturovaného rozhovoru. Tato technika byla
zvolena pfedevsim proto, aby byl zji$tén nazor a chovani respondenta. Kompletni znéni ota-

zek je uvedeno v ptiloze P III a prepis celého rozhovoru je ptilozeno v piiloze P 1V.
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7.2.1 Realizace vyzkumu

Byl vytvoten scénaf rozhovoru, ktery obsahoval 11 otdzek a 5 identifika¢nich otazek. Scénar

rozhovoru vznikal na zéklad¢ zvolenych vyzkumnych otdzek.
Cilem rozhovoru bylo zjistit:

e Jak je vnimana znacku Eta Sirokou vefejnosti?

e Jaké asociace jsou spojovany se znackou Eta?

Prvni otazky byly zvoleny na rozehtati, a to z divodu, aby byl zmirnén ostych a nervozita
respondenta. Otazky byly zaméfeny na prostiedi prodejny a na zakaznicky servis prodavace.
Dalsi otazky se vztahovaly, jestli respondent nakupuje spiSe v kamennych prodejnach, nebo
online. Posledni otazky se zabyvaly znackou Eta. Respondenti byli dotdzani, jestli znaji we-
bové stranky Eta, zdali zaznamenali v posledni dobé néjakou reklam. Posledni otdzka byla

zamétena, jak vnimaji znacku Etu a co si s touto znackou domadcich spotiebicl spojuji.

Rozhovor probéhl na prodejné Eta ve Zlin¢ v mésici dubnu 2019. Rozhovor probihal stan-
dardné, osloveni respondenti byli mili, snazivi a od prvniho ostychu se n€kolik respondentti
rozpovidalo 1 samo. Rozhovor mezi tazatelem a respondentem se stal piijjemnym a vznikla 1
davéra vzhledem k tazateli. Rozhovoru se zucastnilo 8 respondenti, ktefi byli pojmenovani

Cvwr

je uvedeno v Tab 2.

Tab 2 Segmentace respondentii (zdroj: vlastni zpracovani)

Respondent | Vék Rodinny stav | Déti | Pracovni stav Bydleni

Erika 26-35 svobodna ne | zaméstnanec Zlinsky kraj
Marie 46-55 vdana ano | zameéstnanec Zlinsky kraj
David 36-45 Zenaty ano | zameéstnanec Zlinsky kraj
Anezka 66 a vice | vdana ano | v dichodu Zlinsky kraj
Robert 36-45 svobodny ano | OSVC Zlinsky kraj
Katka 26-35 svobodna ne |OSVC Zlinsky kraj
Zden¢k 36-45 Zenaty ano | OSVC Zlinsky kraj
Nela 36-45 vdana ano | rodiCovskéa dovolend | Zlinsky kraj
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7.2.2 Vyhodnoceni kvalitativniho zpiisobu Seti‘eni
1. Jaky byl diivod navstiveni prodejny Eta?

5 respondentl navstivilo prodejnu s jasnym cilem. Anezka a Robert piisli za ac¢elem koupit
konkrétni spotiebi¢. Katka pfisla na prodejnu s tim, Ze si chce vyzkouset tyCovy vysavac a
vybrala si prodejnu Eta, protoze vlastni jiz nékolik spotiebi¢ii. 3 respondenti se jen chtéli

podivat na vyrobky.

Da se tict, ze znacka Eta je mezi respondenty oblibena a maji k ni pozitivni vztah. K tomu
se vaze 1 davéra k zakoupeni spotiebice znacky Eta. Prodejnu navstévuji zejména ti, ktefi

realné uvazuji o zakoupeni vyrobku.

2. Jak se Vam libi prezentace domacich spotirebicii na prodejné?

Erika, Robert, Zdenék a Nela se shodli, Ze prezentace vyrobk je piehledné. David vyzdvihl,
ze pro nékoho popisky u spotfebici mohou byt necitelné, protoze jsou malym pismem a bez
bryli se nemohl do¢ist vice informaci o spottebi¢ich. Anezka pochvalila, ze prezentace spo-
tiebicl je hezky udé€land, ale pokud jde na prodejnu tak z toho diivodu, ze se diva jen po
spotiebicich, které potiebuje.

3. Jak na Vas pisobi prostiedi prodejny?

VSsichni respondenti se shodli, Ze je prodejna Cista, svezi, je piehledna a nepusobi stisnéné.

Naopak jak je prostor veliky, ptisobi prodejna vzdusné.
Prodejna Eta byla hodnocena respondenty velmi kladné a libilo se jim prostiedi.

4. Jak se Vam libil zdkaznicky servis prodavace? Znamena to, pozdrav pri vstupu do
prodejny a pomoc pii vybéru spoti‘ebice?

Erika, Katka, Marie a Anezka se shodli, Ze je personal ptijemné ptivital, oslovil je a zeptal
se s ¢im potiebuji poradit. Katka byla velmi spokojena, protoze ji pani prodavacka poradila
a predvedla tyCovy vysavag, ktery si chce zakoupit. Toto potvrdila i Anezka: ,,Pani proda-
vacka byla moc mild, nabidla mi Siroky sortiment fént, fekla vyhody a nevyhody a poté jsem
st zakoupila 1 fén.*

David, Robert, Zdenck a Nela byli velmi potéSeni, ze jim personal ithned poradil, aniz by
museli stravit v prodejné delsi Cas.

Zakaznicky servis obstal u respondentii na jednicku, je zfejmé, Ze je pro spolecnost Eta velmi
dualezity vztah zdkaznik a prodavac. Zakaznicky servis je velmi dillezity pro zdkaznika. Po-

kud mu prodavac ptiblizi vyrobek, zakaznik se za¢ne rozhodovat o nakupu.
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5. Preferujete nakup na prodejné, nebo nakupujete zboZi i on-line?

6 respondenttl odpovédélo, ze davaji prednost nakupu na prodejné. A to z nékolika divodu.
Je pro n¢ dulezité, aby si produkt vyzkouseli, podivali se na néj a dozvédé€li se o ném co
nejpresnéjsi informace. David a Zden¢k se shoduji, Ze je pro né nakupovani on-line daleko
pohodInéjsi a casto taky levnéjsi. Nicméné je to spiSe pil na ptl, co se tykd nakupovani
produktt.

Vyhodou spole¢nosti Eta je, Ze ma spoustu vlastnich pobodek po Ceské republice a mize

tedy obslouzit spoustu zadkazniki.

6. Nakupujete zboZi pro manzela/pritele, nebo déti? (dle véku tazaného)

Anezka s Erikou nakupovaly zbozi pro sebe. Jednalo se o produkty z beauty kategorie fén a

zehlicku na vlasy. Ostatni respondenti nakupovali spotiebice do spolecné domacnosti.

7. Zaznamenal/a jste reklamu — domaci spotiebi¢ Eta v novinach, v televizi, nebo venku
(billboardy)?

Erika, Marie a Robert se shodli, Ze si na Zadnou reklamu znacky Eta nevzpominaji. Anezka
zaznamenala reklamu v televizi, ale nevybavuje si, o ¢em konkrétné byla. Katka si vybavila,
ze vidéla billboard. Zden¢k vidél reklamu v televizi, ale nevzpomnél si, na jaky produkt byla
zamétena.

Od vétsiny respondentii vyplyva, Ze zadnou reklamu na spotiebi¢ Eta nezaznamenali. Pro

spolecnost Eta teda vyplyva, ze by se méla zaméfit na Castéjsi propagaci vyrobkda.
8. Navstévujete webové stranky Eta a stranku Eta na socialni siti Facebook?

David a Zdengk sdélili, ze se na webové stranky divali uz ddvno. David v posledni dobé jen

cetl letak. Ostatni respondenti se jednoznacné shodli, Ze webové stranky Eta nenavstévuji.

9. Ctete na webovych strankach Ety Blog? Je to Blog o vaieni, jsou zde recepty, tipy a
dalsi rady tykajici se kuchyné a domacnosti.

Nikdo z respondentt Blog Ety neznaji.

Mezi respondenty je nizké povédomi o komunikaénich kandlech, které Eta vyuziva.

10. Vlastnite spotiebic¢ Eta? Pokud ano, jak ¢asto ho pouzivate?

VSichni respondenti s nadSenim jmenovali, jaké spotiebiCe vlastni. Erika vlastni vysavac.
Marie dokonce pfiznala: ,,Diivodem toho, pro¢ jsem $la do prodejny, je ze mam Slehac¢ uz
asi 30 let a pouzivam ho dodnes. Rada se vracim ke znac¢ce Eta.“ David fekl: Vlastnim spo-

ttebi¢ po rodicich, ale nepouzivam ho. Byl to mixér na jahody.*
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Nela vyzdvihla sviij postoj ke znacce Eta: “Ano, mam mrazak, fén na vlasy, mlynek a mixér.
Jsem s tou znackou velmi spokojend. Podle mé jsou vyrobky kvalitni.* A Robert se piidava:
,»M¢l jsem hodné vysavact, vysavam velké plochy, velmi Casto, pofad je v zaptahu. Mam
ted’ paty vysavac. Eta je dobrd, ta to vydrzi. Mam jesté robot a mixér. Naprosta spokojenost

se znackou Eta.“

Zdengk vlastni fén, Sleha¢ a vysavac. Vlastnikem vysavace je taky Anezka. Katka dodava:
,»Mam rychlovarnou cestovni konvici, susicku na ovoce a jesté néco, ale nevzpomenu si.*
11. Co si myslite o znacce Eta? Jak vnimate znacku Eta? Co si spojujete s touto znac-
kou? Co ve Vias znacka evokuje? Co se Vam vybavi, kdyZ se Fekne znacka Eta?
Vétsina respondentti se ihned dokazala vyjadrit, ale otdzka byla pro nékteré pfili§ te€zka.
Katka odpovédéla, ze si se znackou Eta spojuje stabilni prodejnu se Sirokym sortimentem.
Zdetikovi se vybavila ve spojitosti se znatkou Eta Ceska republika a historii spjatou s ko-
munismem.

Erika dodava: ,,Je dlouhodobé¢ na trhu. Vic vam ale k tomu nefeknu. Znam ji od mladi. Mi
rodi¢e pouzivali §lehac. Nele se vybavilo détstvi a vzpomnéla si, Ze jeji rodice vlastnili
vysavac Eta. Marie je zamyslela nad kvalitou spotiebicii: ,,Nevim, jestli v dnesni dobé jsou

vyrobky Eta tak kvalitni jako dfive. Tak si to chci vyzkousSet. Diive byly dost kvalitni.*

David dodal: ,,Vybavi se mi, Ze je naSe, ale vzapéti, Ze vSechno je z Ciny. Ale ta diivéra tam

asi uz neni.*

Anezka nadSené sdélila: ,,Za prvni mam s ni dlouhodobé zkuSenosti, protoze vysavac jsme
si zakoupili jiz potieti. Navic je to domaci znacka a chci ji podpofit. Znacka Eta vzbuzuje ve
mné divéru.“ Robert se zaujetim fekl: ,,Vyborné ji vnimam. Ceskou kvalitni zna¢ku. Zil

jsem ve svéte 20 let, ale Eta je prosté Eta. Je to ¢esky vyrobek.*

Nejcastejsi odpoveéd’ mezi respondenty je, Ze vnimaji znacku Eta jako kvalitni, ¢eskou a
s dlouholetou tradici. Pravé zminéna dlouholeta tradice, je podle mého nazoru jeden z fak-

tort, pro¢ Eta neinvestuje vice finan¢nich prostiedki do reklamy.

7.3 Hloubkovy rozhovor

Hloubkovy rozhovor byl uskute¢nén s pani Ing. Kleinovou, feditelkou marketingu spolec-
nosti Eta a.s. Cilem rozhovoru bylo dozvédét se o znaccee Eta, co nejvice informaci. Rozho-

vor se konal dvakrat 16.1. a 11.4. 2019 a obsahoval 27 otazek. Informace z rozhovoru byly
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pouzity v kapitole 5 Charakteristika znacky Eta a v kapitole 6 Marketingova komunikace

znacky Eta. PIné znéni hloubkového rozhovoru je ptilozen v ptiloze P V.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Cilem vyzkumu bylo zodpovédét na dveé vyzkumné otazky:

VO 1: Jak je vnimana znacku Eta Sirokou vetejnosti?

Vnimani znacky u respondentl je Gizce spojené s rodinou. Pamatuji si spottebice ze svého
détstvi, které pouzivali jejich rodiCe. VétSina respondentl se shoduje, Ze znacka Eta je tra-

di¢ni, a dalsi ¢astou zminiovanou odpovédi byla kvalita a daveéryhodnost.

Na kvalitu dba i spole¢nost Eta, je pro ni nesmirn¢ dulezité, ze vSechny pfistroje jsou testo-
véany za realnych podminek v Ceské republice, i kdyZ se spotiebi¢e zde nevyrabi. Respon-
denti vnimaji znacku Eta jako domadci, i tento postoj velmi pomahé znacce Eta v budovani
vztahu se zdkaznikem a taky to vystihuje claim Eta — tady je doma. A Castd odpoveéd’ dive-
ryhodnost mezi respondenty potvrdila i to, ze znacka Eta se jiz potteti stala Nejdvéryhod-

néjsi znackou domacich spotiebica.

VO 2: Jaké asociace jsou spojovany se znackou Eta?

Nejcastéji se objevovaly nazory jako spotiebic a elektrospotiebic. Z st respondentl zaznélo,
ze je to Ceska znacka. Znacku Etu si vétSina respondentl spojovala s dlouholetou tradici.
Respondenti zmiflovali, Ze znacka Eta je kvalitni. MenSi pocet respondentii se shodlo, Ze jim

znacka pfipomina détstvi, Ze je pro né znacka rodinna.

Pravé tyto faktory maji za nasledek, ze Eta je velmi oblibena znacka domacich spotfebict a
znacka Eta v respondentech vzbuzuje sympatie a divéru, protoze je jiz nékolik desetileti na

¢eském trhu. S timto ndzorem se ztotoznuji 1 ja.
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9 VYHODNOCENI DAT Z VYZKUMU A DOPORUCENI

V této kapitole jsou vyhodnoceny data z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Dale jsou

zde rozebrany marketingové nastroje znacky Eta a doporuceni zefektivnéni téchto nastroju.

Z kvantitativniho vyzkumu je patrné, Ze znacku Etu znaji témét vSechny. Podpotend znalost
znacky se pohybovala k 99 %. Coz je velmi vysokd mira znalosti znacky. Vice nez 50 %
respondentti si spojilo znacku Eta s dlouholetou plisobnosti firmy, s rodinou, kvalitou, di-
véryhodnosti a vysavacem. Vice nez 60 % ma osobni zkuSenost se spotiebicem, coz je velmi
vysoké procento vzhledem k tomu, ze na trhu je velké mnozstvi konkurencnich znacek, které
jsou cenoveé dostupnéjsi. Naopak skoro polovina respondentll nezaznamenalo zadnou re-

klamu.

Z osobnich rozhovortd, které se uskutecnily na prodejné Eta, bylo zjisténo, Ze respondenti
jsou vérni znacce Eta a maji k ni silnou divéru. Vlastni né€kolik spotiebict a povazuji pii-
stroje znacky Eta za kvalitni. Naopak pouze jeden respondent zaznamenal reklamu na

znacku Eta a Zadny respondent neznal Blog.

Nejvice pouzivanym néstrojem marketingové komunikace znacky Eta je televize. Patii mezi
nejsiln€j$i médium k zasdhnuti cilové skupiny. Cilova skupina znacky Eta jsou zeny 35+,
které jsou ekonomicky siln¢j$i. Znacka Eta inzeruje v ¢asopisech o bydleni a ¢asopisech pro
zeny. Na socialnich sitich je velmi aktivni na Facebooku a Instagramu. Obsah na socialnich
sitich tvofi podlinkové kampané, které jsou propojeny, jak s webovymi strankami Eta, tak
s vlastnimi prodejnami. Znacka Eta v minulém roce spustila Blog Eta, jehoz obsah je zamé¢-

fen na razna témata.

Domnivam se, Ze reklama neni efektivni. Je vynaloZeno na ni malo prostiedkti a jeden z di-

vodi je, ze vétSina respondentll 1 ja, znaCku Eta vnimame jako tradicni.

Doporucuji, aby znacka Eta zvysSila rozpocet na televizni reklamu a doslo by k osloveni ci-
lové skupiny. Dale bych se zaméftila na propagaci Blogu Eta, ktery respondenti neznali. Na-
vrhuji sponzorované piispévky na socialnich sitich, které se zobrazuji v hlavnim proudu no-
vinek na zdi. Zde vidim cilovou skupinu, protoze nariista pocet uzivatelti Facebooku v kate-
gorii 35+. Proklikem by se uzivatel dostal na blog, kde by si mohl procist clanky, dozveédét

se o novinkach a taky by se proklikem piesméroval na e-shop Ety.
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ZAVER
Cilem bakalafské prace bylo zhodnotit soucasné nastroje marketingové komunikace znacky

Eta v Ceské republice. Doporudit na zakladé zjisténych poznatki z kvantitativniho a kvali-

tativniho vyzkumu zefektivnéni nastroji marketingové komunikace.

V teoretické Casti byly definovany terminy marketing, nastroje marketingové komunikaci.

Dale jsem popsala znacku a image.

V praktické Casti byla charakterizovdna znacka Eta. Byly pfiblizeny néstroje, které Eta vyu-
ziva ke komunikaci. Za ucelem zodpovézeni vyzkumnych otazek bylo pomoci kvantitativ-
niho a kvalitativniho vyzkumu provedeno dotaznikové Setieni a byly uskute¢nény rozhovory

na prodejné Eta a hloubkovy rozhovor s feditelkou marketingu spolecnosti Eta a.s.

Byly zodpovézeny vyzkumné otazky. Bylo zji§téno, Ze Eta je vnimana jako tradi¢ni, kvalitni,
domaci znacka s vysokou duvérou. Znacka Eta je nejcastéji spojovana s rodinou, elektro-

spotiebici, vysavacem a dlouholetou tradici.

Z rozhovort bylo zjisténo, Ze skoro polovina respondentli nezaznamenala reklamu. A Zadny
z respondentii nezaznamenal Eta Blog. Doporucuji zvysit rozpocet na reklamu a sponzorovat

Blog Eta na socialnich sitich.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK ZNACKA ETA
Krasny den Vam pieji,
vénujte prosim nékolik minut svého asu vyplnénim nasledujiciho dotazniku, ktery mi pomize dokontit bakalafskou praci o znatce Eta.
Dotaznik je anonymni.

Dékujiza Vas Cas :)

Lucie L. studentka Marketingowych komunikaci FMK UTB ve Zliné

1. Znate znacku Eta?
Napovéda k otazce; Vyberte jednu odpovéd

O Ano
O Ne

2. Co vyrabi znacka Eta?

Napovéda k otazce; Vyberte fednu odpovéd

O Napiéte | |
O Nevim

3. S jakymi konkrétnimi spotfebici mate znacku Eta spojenou?

Napovéda k otazce: Vyberte fednu odpovéd

O Vyjmenujte napr.. | |
O Nevim

4, Koupil/a byste si domaci spotfebit znacky Eta?
Napovéda k otazce; Vyberte fednu odpovéd

O Ano

O Ne

O Jié..|




5. Mate doma spotfebic znacky Eta?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano
O Ne
O Nevim

6. Jaké mate zkusenosti se spotfebicem?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Spokojen/a
O Nespokojen/a

7.)ak Casto pouzivate spotiebi¢?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Denné

O 1xtydné

O 1xmésicné

O Jine..| |

8. Jaky spotebiC znacky Eta vlastnite?

Napovéda k otazce: Vyjmenujte

9. Jaky slogan (claim) patfi znaCce Eta?

Mapovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O Napite | |
O Nevim

10.Jaké barvy si spojujete se znackou Eta?
Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O Vyjmenie napf: | |
O Nevim

11. Vyjmenujte alespon 1 - 2 slova/jména, ktera se Vam vybavi ve spajitosti se znackou Eta.

MNapovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O Vyjmenute napt.. | ‘
O Nevim




12. U nize vypsanych vlastnosti ohodnotte na stupnici od 1 do 5, nakolik dana vlastnost znacku Eta
podle Vas charakterizuje (1 - rozhodné ano; 2 - spide ano; 3 - ani ne, ani ano; 4 - spise ne; 5 -
rozhodné ne). Rekl/a byste, 7e je Fta:

gk O C O O O beim
kaimik O O O O O nekvalini
cenové pristupnd O O O O O drahd
modemi O O O O O zastarala
jedinetnd O O O O O nahraditelna
zadand O O O O O nechténd

13. Ktery z nasledujicich pocitli se Vam poji se znackou Eta?
Napovéda k otazce: Vyberte fednu nebo vice odpovéd’

[ Radost

L Stesti

L] Spokojenost

1 Nadgeni

L1 Piekvapeni

1 Sok

L] Pobaveni

O Jiny.. |

14. UrCete pomoci grafického vyjadreni (napf. smajlika) jaké chovate sympatie ke znacce Eta.

15, Zaregistroval/a jste v posledni dobé néjakou reklamu od znacky Eta?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice adpovédi

U V televizi nebo rédiu
(1 V novinach / éasopisech
0 Na intemetu

L Ve vefejné dopravé

[J Na billboardech

[ Nikde
O Jie. |
O Nevim




16. Jaké ostatni znacky domacich spotrebicli znate?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu adpovéd

O Vyjmenujte napf.: | |
O Nevim

Uz jsme na koncil Jesté par udajfl o Vas, které jsou nezbytné k segmentacirespondentd.

Neskutecné sivazim Vasi pomoci.

Dékuj za Vas Cas a piej krasny den ;)

17. Vase pohlavi?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd
O Mz

O Zena

18.Vas vék?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd
O méné nez 18

O 19-25

O 26-35

O 3645

O 46-55

O 5665

O 66avice

19.Vas rodinny stav?

Napovéda k otazce: Wberte jednu odoovéd

O Svabodny/3
O Zenaty / vdana
O Rozvedeny / rozvedens

20. Mate déti?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odnovéd

O Ano
O Ne



21. Zijete ve spoletné domacnosti?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano
O Ne

21, Jste?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Zaméstnanec

O osvC

O Student

O Student s privydélkem

O Isem na rodicovske dovolené
O Nyni nepracuj

O Jsem v dichodu

23,V jakém kraji Zijete?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Hlawni mésto Praha
(O Stiedocesky kraj

O linotesky kraj

O Plzefisky kraj

O Karlovarsky kraj

O Ustecky kraj

O Liberecky kraj

O Kralovéhradecky kraj
O Pardubicky kraj

O KrajVysotina

O Jihomoravsky kraj
O Olomoucky kraj

O Zlinsky kraj

O Moravskoslezsky kraj



PRILOHA PII: VYSLEDKY DOTAZNIKU ZNACKY ETA

Vysledky jednotlivych otazek:

Vage pohlavi?

® My} O Zma

Obr 1 Graf pohlavi (zdroj: vlastni zpracovani)

Vag vék?
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Obr 2 Graf vek (zdroj: viastni zpracovani)



Jste?

BL6%
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Obr 3 Graf pracovni stav (zdroj: viastni zpracovani)

Va& rodinny stav?
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Obr 4 Graf rodinny stav



Koupilia byste si domdci spotiebic znacky Eta?
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Obr 5 Graf koupil/a byste si domdact spotrebic znacky Eta?

Mite doma spotiebic znatky Eta?
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Obr 6 Graf mate doma spotiebic znacky Eta?



& jakymi konkrétnimi spotiebici mate znacku Eta spojenou?
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Obr 7 Graf's jakymi spotrebici mate znacku Eta spojenou?

Jaké barvy si spojujete se znackou Eta?

B Vigmanujtenapf:  © Newm

Obr 8 Graf jakeé barvy si spojujete se znackou Eta?



Zndte znacku Eta?
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Obr 9 Graf podporend znalost znacky (zdroj: vlastni zpracovani)



PRILOHA P III: POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR

Dobry den. Jmenuji se Lucie Lamackova, jsem studentkou fakulty Multimedialnich komu-
nikaci UTB ve Zlin¢€ a rdda bych s Vami udélala kratky rozhovor na téma znacka Eta pro

mou bakalafskou praci. Mzete mi vénovat chvilku, prosim?

Otazky:

1. Jaky byl divod navstiveni prodejny Eta?

2. Jak se Vam libi prezentace domacich spottebici na prodejné?
3. Jak na Vas puisobi prostiedi prodejny?

4. Jak se Vam libil zdkaznicky servis prodavace? Znamena to, pozdrav pii vstupu do pro-

dejny a pomoc pfi vybéru spotiebice?
5. Preferujete nakup na prodejné, nebo nakupujete zbozi i on-line?
6. Nakupujete zbozi pro manzela/pftitele, nebo déti? (dle véku tazaného)

7. Zaznamenal/a jste reklamu — domaci spottebi¢ Eta v novinach, v televizi, nebo venku

(billboardy)?
8. Navstévujete weboveé stranky Eta a stranku Eta na socialni siti Facebook?
9. Ctete/navitévujete webové stranky Eta?

10. Ctete na webovych strankach Ety Blog? Je to Blog o vaieni, jsou zde recepty, tipy a dalsi

rady tykajici se kuchyné a domécnosti.
11. Vlastnite spotfebi¢ Eta? Pokud ano, jak ¢asto ho pouzivate?
12. Co si myslite o znac¢ce Eta? Jak vnimate znacku Eta? Co si spojujete s touto znackou?

Co ve Vas znacka evokuje? Co se Vam vybavi, kdyZ se fekne znacka Eta?

Identifika¢ni otazky:
Pohlavi:

e muz

e 7ena



Veék:

e méné nez 18

e 19-25
e 26-35
e 36-45
e 46-55
e 56-65
e 66avice

Rodinny stav:
e Svobodny/a
e Zenaty/vdana

e Rozvedeny / rozvedena

Mate deti?
e Ano
e Ne

Zijete ve spole¢né domacnosti?

e Ano
e Ne
Jste?

e Zameéstnanec
e« OSVC

e Student



o Student s ptfivydélkem
o Jsem na rodi¢ovské dovolené
e Nyni nepracuji

e Jsem v dichodu

e Hlavni mésto Praha

o Stredocesky kraj

o JihocCesky kraj

o Plzenisky kraj

o Karlovarsky kraj

o Ustecky kraj

e Liberecky kraj

o Kralovéhradecky kraj
e Pardubicky kraj

e Kraj Vysocina

e Jihomoravsky kraj

e Olomoucky kraj

o Zlinsky kraj

e Moravskoslezsky kraj

Dé&kuji Vam moc za rozhovor a pieji Vam krasny den.



PRILOHA PIV: VYHODNOCENI POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

Ptepis rozhovort, které byly uskuteénéné na prodejné Eta.
Je k dispozici na linku:

https://uloz.to/! XZhgY 76 VjkSk/polostrukturovane-rozhovory-na-prodejne-eta-docx



PRILOHA P V: VYHODNOCENI HLOUBKOVEHO ROZHOVORU
1. Jaka je image znacky?

Duivéryhodnost a nezklamat zakaznika.

2. Jaka je hodnota znacky?

3. Jaké je postaveni znacky Eta?

Eta je jednicka v kuchynskych robotech, porovnava se znackou Bosch a Tefal. Stojime si

velmi dobfe. Jsme jedni¢ky na ¢eském trhu.

4. Jaky je brand Eta?

Odpovédna firma, ktera ma ekologicky pfistup.
5. Cil znacky Eta?

Cilem znacky Eta je trvala udrzitelnost, aby vyrobek co nejdéle bézel v obéhu. Mysli na
ekologickou udrzitelnost, aby znacka Eta byla Setrna k Zivotnimu prostiedi. Cilem je, aby
zakaznik byl spokojeny s vyrobkem nékolik let a vracel se k ndm. Eta se snaZi udrZovat

kvalitu, vysoky standard a stale peCovat a komunikovat se zdkaznikem.
6. Jaka je strategie firmy?

Mame Sletou vizi do roku 2020. Cilem je stabilita viici koleglim, stabilita sité¢ prodejen, a

predevsim spokojeny zakaznik.
7. Cilova skupina znac¢ky Eta?

Zamé&fujeme se na starsi cilovou skupinu. Jsou to Zeny 35 a vice, maminky. Lidé s maturitou

1 vysokoskolsky vzdélani s vy$§im pfijmem, Zijici ve méstech, ale i na vesnici. Jsou to lidé,

ktefi jsou ekonomicky siln€jsi a uptednostnuji kvalitu vyrobka
8. Kdo si kupuje vyrobky Eta? Jaci jsou zakaznici?

Nasi zakaznici jsou lidé, ktefi uptednostnuji kvalitu a jsou ekonomicky silngjsi. Spotiebic

Eta je jejich, napt. druhym, nebo tfetim spotiebicem, ktery vlastnili.



Zakaznici jsou hodni, pfijemni a vérni a maji k znacce Eta pozitivni vztah. Eta se snazi udr-

zovat kvalitu, vysoky standard a stale pecovat a komunikovat se zdkaznikem.

9. Mite oddéleni CRM?

Ne, mame zékaznické centrum v Brn¢. Ale na komunikaci se zdkazniky se zamétuje kolega.
10. Jaka je konkurence znacky Eta?

Mezi konkurenty a s kym se Eta porovnava patii znacky De'longhi a Kenwood.

11. Jaky je marketingovy rozpocet do jednotlivych mediatypi?

Celkovy rozpocet pro rok 2019 je 20 miliont K¢.

Do televize — 11 milionta K¢, tiskova reklama — 5 milioni K¢, OOH — 1 milion K¢, on-line

2 miliony K¢ a do rozhlasu investujeme 1 milion K¢.
Nejvice investujeme do televize, protoze je to nejsilngjsi a nejefektivnejsi médium.

Co se tyka OOH. Po celé Ceské republice méme dlouhodobé pronajmy billboardi. Vétsinou
umist'ujeme na billboardy spotiebice, které se hodi k danému ro¢nimu obdobi a také na bill-

boardu jsou pozvanky na prodejnu v blizkém okoli.

12. Kde umist’ujete reklamni kampané?

Jsou to pfevazné televize, vysilaji se na vSech televiznich stanicich.
13. Jaké tiskové materialy pouzivate?

Letaky — vydavame 8§ letaki béhem celého roku, které jsou distribuovany na znackové pro-

dejny.

Katalogy (broZury) — jsou pfipravovany specidlné k produktlim, napf. BroZzurka Zdraw¢

hrawé¢, kde jsou recepty pro mixéry.

Kuchatky — doposud bylo vydano 5 kuchatek, které se nachéazi v krabici u pfistroje a zdarma

se nachézeji na prodejnach Eta.

14. V jakém tisku inzerujete?



Diive jsme inzerovali v lifestyle magazinech jako Apetit, Marianne a F.0.0.D. V roce 2018
jsme inzerovali v ¢asopisech o bydleni. Byly to zejména magaziny Bydleni, Moderni byt a
Muj dim. Nyni inzerujeme do nizSich Casopisii jako je Vlasta, Kvéty a Blesk pro zeny. In-

zerujeme ruznych formaty tiskové plochy a rizné velikosti inzertni plochy.
15. Mate spoty v radiu?

Ne, pouze spoty, které¢ upoutaji na znackové prodejny.

16. Jaké jsou marketingové kampané?

Marketingové kampané probihaji podle ro¢nich obdobich, tzv. sezon. Jsou zaméfena napf.
v bieznu/dubnu je to téma uklid. Na jafe jsou to nutri¢ni vahy. V listopadu probihaji kam-

pané na roboty a v prosinci, je to napf. beauty.
17. Sponzorujete?

Sponzorovali jsme pofady na Ceské televizi. Jsou to pofady jako Herbat, Hobby nasi doby.
Déle jsou to Dobré rano, nebo potfad Sama doma. Na podzim roku 2018 byla Eta sponzorem
potadu Prostieno. Celkové sponzorovala 15 dild. V dubnu 2019 opét sponzoruje porad Pro-
stieno a vyrobky znacky Eta jsou umistény jako Product placement. Jedna se piedevsim o

lednicky, ty¢ové mixéry apod.
18. Organizujete eventy?

Ano organizujeme, pro obchodni partnery a koncové zakazniky. Zicastiiujeme se Veletrh

Life, HP Tronic veletrh a Datart Expo.
19. Spolupracujete s dalSimi firmami?

Nespolupracujeme kontinualné. Pouze se jedna o cross promo akce, napt. k nakupu produktu

obdrzi zékaznik darek.

20. Spolupracujete s influencery a blogery?

Nyni nespolupracujeme a nemame to ani v planu.

21. Jak ¢asto jsou aktualizované webové stranky Eta?

Jsou aktualizované podle podlinkovych kampani, které jsou propojené i s e-shopem Ety a

navazané na znackové prodejny. Obsah téch kampani zrcadlime na Facebooku a Instagramu.



22. Jak dlouho funguje ETA Blog — Tady je doma?

Byl spustén v roce 2018. ETA Blog — Tady je doma je tématicky blog, ktery je zaméfeny
podle sezony na jednotlivé témata, napt. na beauty a uklid. Témata se méni podle sezony,
podle ro¢niho obdobi. Probihaji zde podlinkové aktivity. Obsah navazuje na socidlni sité a

je napojeny na e-shop Eta.
23. Spravujete socialni sité Instagram, Facebook a jste i aktivni na Youtube?

Ano, na Youtube jsou zvetejnéné produktové videa, karty vyrobkii a TV spoty a pfiprava

receptli. Youtoube je tlozisté¢ kampani.
24. Jak casto zasilate newslettery?

1 x tydné, nebo 1 x za 14 dni. Pfevdzné se objevuji témata Uklid a beauty. Newsletter je

navazan na blog, na e-shop a odkazuji na dany produkt.

25. Jak podporujete prodej na prodejné?

Nyni je akce na Srotovné.

26. Jaky je zajem o prodlouZeni zaruky, tzv. Prodluzka?
Je velky, az 60 %.

27. S jakymi designéry spolupracujete?

Spolupracujeme s externimi designéry. Zabyvaji se predevSim funk¢nosti a tvary vyrobku.
Vyrabime v Ciné jako ostatni znacky. Ale co je pro nas prioritou a dileZité je zkuSebna
kvality a vyvoje v Hlinsku v Ceské republice. Zde probiha testovani kvality vyrobky a mo-

tord, proto mizeme nabizet zdkaznikiim prodlouzenou zaruku na nékolik let.



