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ABSTRAKT

Hlavnim tématem prace je marketingova komunikace. Prace si klade za cil vytvorit
komunikac¢ni plan pro vybrany sortiment spolecnosti ETA a.s. Komunikac¢ni plan bude
zaméten na zvyseni prodeju robotického vysavace, $ifeni povédomi a pozitivniho vnimani
znacky. V prvni ¢asti prace jsou uvedeny teoretické poznatky z oblasti marketingové
komunikace jako vychodisko pro zpracovani analytické i projektové casti prace. Projekt
komunika¢niho planu obsahuje rozpis komunikacnich aktivit, tak aby byly maximalné
efektivni a pomohly naplnit stanovené cile. Cely projekt je podroben ¢asové, nakladové i

rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunikaéni plan, marketingova situacni

analyza, komunika¢ni mix, reklama, podpora prodeje

ABSTRACT

The dominant topic of this thesis deals with marketing communication. The thesis aims

to create a communication plan for a selected assortment of the company ETA a.s. The
communication plan will focus on increasing of sales of a robotic vacuum cleaner, rating
awareness and positive brand perception. The first part of the theses presents theoretical
knowledge in the field of marketing communication as a starting point for processing the
analytical and project part of the thesis. The communication plan project contains a break
down of communication activities so that they are as effective as possible and help to meet

the set goals. The whole project is subjected to time, cost and risk analysis.

Keywords: marketing communication, communication plan, marketing situation alanalysis,

communication mix, advertisement, sales promotion
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UvVOD

Trh s domacimi spottebici se v dnesni dobé vyznacuje velkou konkurenci. Zakaznici maji
na vybér z nepfeberného mnozstvi znacek, funkci i designii. Marketingova komunikace je
jednim z kli¢ovych prostredkd, které firmé pomahaji ziskat konkuren¢ni vyhody, byt
atraktivni pro stavajici i nové zédkazniky a prosperovat. Komunikaéni plan je nedilnou
soucasti strategie firmy. Aby byl Gspésny a efektivni, musi byt provazan s marketingovou
strategii a cili spole¢nosti. Nicmén¢, dnes uz nestaci zabyvat se pouze prodejem zbozi a
dosahovat co nejvétsich objemt prodejii, neméné diilezita je péce o zdkaznika, poznani a
uspokojeni jeho potieb a budovéani dlouhodobych, loajalnich vztahti. S rozvojem
modernich technologii také velmi rychle ptibyvaji moznosti a nastroje pro uskutectiovani
marketingovych aktivit a kazdy podnik se snaZzi, aby byl co nejvice vidét. To vSak pfinési
také riziko ptfesycenosti publika reklamou a je tedy ¢im dal tim slozitéjsi zdkaznika

zaujmout a presvedcit jej k nakupu.

Tato diplomova prace se zabyva vytvorenim nového komunika¢niho planu pro vybrany
sortiment spolecnosti ETA. Cilem projektu je zvySeni prodeje vybraného sortimentu,
kterym je roboticky vysava¢ ETA Raggio, pomoci marketingovych aktivit. Marketingové
prostiedi je velmi dynamické, proto nestaci drzet se zavedenych postupd, ale je potieba
marketingovou komunikaci neustale inovovat a pfichdzet s novymi nastroji a moznostmi,
které zaujmou nové zakazniky a umoZzni spolecnosti zistat atraktivni i pro stavajici

zakazniky, se kterymi buduje vztah.

Préce si klade za cil navrhnout efektivni, realizovatelny komunikacni plan, ktery vyuziva
poznatkl o nejnovéjSich marketingovych trendech a piilezitostech. Dlouhodobym cilem
spole¢nosti je budovat znacku a image jako tradi¢ni ¢eskd spolecnost s diirazem na kvalitu,
coZ poskytuje nespornou konkurenéni vyhodu, a zdmérem komunikac¢niho planu je tuto

strategii podpofit a rozvijet.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je sestavit novy komunika¢ni plan pro roboticky vysavac ETA
Raggio. Komunikacni plan bude mit dva hlavni a dva vedlejsi cile. Primarné bude zaméten
na zvyseni prodeje robotického vysavace a zvyseni poctu sledujicich na socidlnich sitich.
Jako vedlejsi cil bylo stanoveno rozsifeni povédomi o znacce ETA a rozsiteni jejiho

pozitivniho vnimani.

K tomu, aby bylo dosazeno stanovenych cili diplomové prace, je zapotiebi prostudovat
odbornou literaturu z oblasti marketingové komunikace, zhodnotit soucasny stav
spole¢nosti a na zéklad€ nabytych poznatkd provést nezbytné analyzy. Vysledkem bude

projekt komunikacniho planu pro roboticky vysavac.

Tvorbé kazdého planu predchézi situacni analyza, 1 proto bude prave situacni analyza prvni
kapitolou teoretické ¢asti. V kapitole bude uveden vyznam a hlavni benefity této analyzy a
postupné¢ budou predstaveny také dil¢i analyzy mikro, mezo a makro prostiedi. Soucasti
reSerse je také kapitola o marketingovém vyzkumu a marketingovém mixu. Velka ¢ast
teoretické Casti je vénovana obecnému uvodu do marketingové komunikace, jejim cilim a
strategiim. Posledni kapitola reserSe se zabyva samotnym komunika¢nim planem a jeho

jednotlivymi slozkami.

V analytické ¢asti prace budou provedeny analyzy na zdklad€ sekundarnich dat dostupnych
z internich zdroji firmy a rozhovori s vedoucimi pracovniky oddéleni marketingu a
prodeje. Pro analyzu vnitiniho 1 vnéj$iho prostiedi firmy budou vyuzity analyzy Portertiv
model péti sil a PEST analyza. Provedeno bude také dotaznikové Setfeni a veskeré

poznatky z pfedchozich analyz budou shrnuty ve SWOT analyze.

Projektova ¢ast prace bude zamétena na vytvofeni komunikacniho planu vcetné vybéru
vhodnych slozek komunikaéniho mixu a navrhu konkrétnich néstroji a marketingovych
aktivit. Plan bude vychazet z teoretickych poznatki i z vysledkt analytické casti a bude
vytvoifen na obdobi jednoho roku. Plan bude podroben ¢asové, ndkladové i rizikové

analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SITUACNI ANALYZA

Pro spravné fizeni a fungovani firmy je nutna dikladné analyza vnitiniho a vnéjSiho
prostiedi. Na zéklad¢ vysledkl analyz je mozné stanovit marketingové cile, formulovat
strategie a sestavit marketingové plany. Faktort, které ovliviuji vnéj$i prostredi firmy, je
mnoho. Mezi nejvyznamnéjsi patii podle Paulovéakové (2015) globalizace, informacni
technologie, demografické a socialni trendy. Karlicek a kol. (2018) tvrdi, ze zmény na trhu
je nutné vnimat pozitivné a vidét v nich ptilezitost, jak dostihnout konkurenci. Jakubikova
(2013) jako smysl provadéni situacni analyzy uvadi nalezeni spravného poméru mezi
ptilezitostmi z vnéjsiho prostiedi a mezi schopnostmi a zdroji firmy. Paulovéakova (2015)

1 Jakubikova (2013) zaroven také prezentuje obsah situacni analyzy jako 4C nebo 7C:

e company (spolecnost),

collaborators (spolupracujici osoby, firmy),

customers (zakaznici),

competitors (konkurence),

climate / context (makroekonomické faktory).
V dnesni dobé¢ globalizace Ize také pridat:

e country (narodni specifika),

e cost (néklady),

e change (zména).

Paulov¢akova (2015) rozdé€luje situacni analyzu na dvé€ ¢asti - ¢ast analyticka a
prognosticka. V ramci analytické ¢asti dochazi k analyze faktort vnéjsiho prostiedi,

konkurence, trhu a prodejii. Prognosticka ¢ast predikuje trzni podily, prodeje a zisky.

Marketingové prostfedi firmy je velmi dynamické, rychle se rozvijejici a pfina$i mnoho
prilezitosti i rizik. Vné&j$i prostiedi firmy je mozné rozdélit na makroprostiedi a
mezoprosttedi. Mikroprostiedi firmy je vnitini prostredi. Pro kazdé z téchto prostiedi
existuje mnoho vhodnych analyz, diky kterym je toto prostiedi mozné 1épe poznat.
(Paulovéakova,2015) Jakubikova (2013) i Zamazalova a kol. (2010) déli prostredi firmy

pouze na makro a mikroprostiedi, v makroprostiedi jiz nerozliSuji mezoprostiedi.
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Makroprostiedi firmy je obtizn€ ovlivnitelné. Sama organizace obvykle nema moznost
ovlivnit ustanoveni zdkond, nicméné prostfednictvim svazii, spolecenstvi nebo asociaci
urcité véci ovlivnit 1ze. Toto prostfedi nejvice ovliviiuji politické, ekonomicke,
spolecensko - kulturni, technologické, ekologické a legislativni faktory. Makroprostiedi je
tedy vhodné posuzovat podle analyzy PESTLE nebo jeji zkracené verze PEST.
(Jakubikova,2013; Paulovcakova, 2015).

Mezoprosttedi firmy neboli vnéjsi mikroprostredi je ovliviiovano zédkazniky, konkurenci,
dodavateli, distributory a také vetejnosti. Podle Paulov¢akové (2015) je toto prostiedi

ze strany firmy jiz ovlivnitelné. Firma si sama vybird dodavatele, zaméfuje se na skupinu
zakazniki nebo ovliviiuje vnimani vetejnosti. Pro analyzu mezoprostiedi je vhodné pouzit

Porteriiv model péti konkurencnich sil.

Mikroprostiedi firmy je ovliviiovano vrcholovym managementem, Grovni lidskych zdroju,

firemni kulturou, technickou vybavenosti, finanénim zdzemim a dal§imi faktory.

V této praci budou predstaveny tfi analyzy, které budou nasledné pouzity v praktické ¢asti.

1.1 Porteriiv model péti sil

Portertiv model péti sil analyzuje intenzitu soupeteni mezi existujicimi konkurenty,
vyjednavaci silu zékaznikli a dodavatelt, riziko substitutd a nové vstupujicich konkurentt.
Cilem této analyzy je ziskat ptehled o struktufe odvétvi a nasledné odvozeni ziskovosti

odvétvi. (Magretta, 2012)
Stavajici konkurence na trhu

Konkurence se vyskytuje téméf na vSech trzich a velmi €asto ovliviiuje nabidku subjektu.
Jedna se o firmy, které nabizeji stejné nebo podobné produkty. Spolecnost by méla
sledovat chovani a vyvoj konkuren¢nich organizaci a v pfipadé€ potieby na né reagovat.
Predev§im by méla vénovat zvySenou pozornost marketingovému mixu a technologickému
vyvoji konkurenénich spolec¢nosti. Spole¢nost také mtize zkusit odhadnout marketingovou
strategii svych konkurentli a reagovat pfimo na né€. (Zamazalova a kol., 2010) Konkurence
nemusi byt pouze hrozbou, ale mlize také predstavovat piilezitost ke zlepSeni. Konkurenty
je nutné identifikovat a analyzovat na zdklad¢ vhodné¢ zvolenych faktorti. Spole¢nost by
méla hledat odpovédi na otazky, jak je konkurence silna, jakym zplisobem komunikuje

se zékazniky nebo jaka je jeji cenova politika. (Paulovcakova, 2015) Konkurence podle

Magretty (2012) mize mit podobu cenovou, investic do reklamy, zlepSeni sluzeb
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zakaznikiim nebo uvadéni novych produktl na trh. Zdaraziuje také, ze nejskodlivejsi

forma konkurence je ta cenova.
Nové vstupujici konkurence

Nové¢ vstupujici konkurence by méla vliv na kapacitu odvétvi a trzni podily, proto vstupu
nové konkurence na trh brani bariéry, které jsou ovlivnitelné stavajici konkurenci ve dvou
smérech, jak uvadi Magretta (2012). Potencialni nové konkurence nuti stavajici firmy na
trhu snizovat ceny, protoZe vyssi ceny by pusobily pro novou konkurenci velmi lakave.
Soucasné také musi stavajici konkurence zvySovat prekazky vstupu tim, Ze bude
vynakladat vyssi vydaje na to, aby uspokojila zdkazniky a tim odradila potencialni

(2012) navrhuje nékolik zpiisobii, jak rozpoznat vdznost hrozeb vstupu novych konkurentt.
Vys§i riziko potencialnich konkurentl hrozi, pokud se v odvétvi projevuji vyhody plynouci
z objemu produkce. Nutné je také zvazit kapitalové investice, které musi firma vynalozit
pro vstup do nového odvétvi. Firmy se také mohou ptat, zda ma stavajici konkurence
vyhody, které nejsou zavislé na velikosti a brani nové vstupujicim. Ptikladem muze byt
chranénd technologie, jedine¢na prodejni mista nebo distribu¢ni kanaly. Dalsi bariérou pro
vstup na trh jsou také vladni opatfeni. Riziko vstupu novych konkurentii l1ze také odvodit

podle aktualniho vyvoje a sméfovani odvétvi. (Magretta, 2012)
Dodavatelé

Dodavatelé jsou dal§im dualezitym faktorem v mezoprostiedi firmy. Jsou to firmy ¢i
jednotlivci, kteti firmam poskytuji zdroje potfebné pro jejich fungovani. Dodavatele je
mozné Clenit do riznych kategorii. Jakubikova (2013) uvadi rozdéleni na dodavatele
poskytujici vstupy do vyrobniho procesu, poskytovatele sluzeb a dodavatele dalSich zdrojt.
Vybér vSech skupin dodavatelil je pro firmu zasadni, protoze do jisté miry mtize ovlivnit
jeji uspéch. Diky nim miiZze firma ovlivnit kvalitu, mnoZstvi i v€asnost doddvanych
produktt. (Karli¢ek a kol., 2018) Vybér dodavateli je vhodné podridit spravné stanovenym
kritériim, kterymi mohou byt naptiklad postaveni na trhu, troven kvality, certifikace, ceny

a smluvni podminky, podminky dodéni, technologicka pruznost a dalsi. (Jakubikova, 2013)
Zakaznici

Zakaznici jsou klicovym faktorem pro kazdou firmu. Paulov€akova (2015) déli zdkazniky

na:

e koncové spotiebitele - domécnosti, jednotlivei, vefejné a statni organizace,
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e vyrobni, obchodni a jiné firmy.

Takové rozdé€leni je také povazovano za rozdéleni na B2B a B2C vztahy. B2B neboli
business-to-business pfedstavuje vztahy s firmami a vyznam B2C neboli business-to-
customers je vztah s koncovymi spotiebiteli. Marketingové strategie firmy se lisi

podle toho, zda je firma orientovana na B2B nebo B2C trhy. V obou piipadech je pro firmu
vztah se zakazniky kliovy. V dnesni dob¢ je zaddouci zdkazniky zapojovat do
marketingové komunikace, tvorby produktu, povzbuzovat je, plnit jejich potieby,
prekonavat ocekavani a reagovat na jejich aktualni pozadavky. Dnes uz nestaci pouze
informovat. Firma svym zékaznikiim musi jit aktivné naproti. (Paulovcakova, 2015)
Jakubikova (2013) rozliSuje zédkazniky podle jejich motivace ke koupi a vztahu k firmé¢ na
kupce, potencialni kupce, uzivatele a mozné uzivatele. Jakubikova (2013) také dodéava, ze

zakaznici se méni, proto je jejich analyza nikdy nekonc¢icim procesem.
Substituty

Karlicek a kol. (2018) definuje substituty jako produkty, které uspokojuji stejné nebo
obdobné potieby jako produkty dané firmy, ale od téchto produkti se lisi. Také varuje, ze
tyto produkty, praveé pro jejich odliSnosti, mohou byt piehlizeny. Navrhuje substituty
rozliSovat podle ptileZitosti, ke které jsou v myslich zakaznika urceny. Jako ptiklad uvadi
cokolady, kdy nekteré znacky jsou vhodné jako darek a jiné zase jako prostfedek pro
rozmazlovani sama sebe. Magretta (2012) uvadi, Ze pfestoze substituty nejsou piimou
konkurenci, brani zvySovani ziskovosti odvétvi. Upozoriiuje také, Ze alternativa nizsi ceny
neni vzdy to, co je pro zédkazniky atraktivni. Zakaznici mohou dat také pfednost vyssi
hodnoté i za cenu vyssich nakladd. Neni jednoduché se substituty pocitat, protoZze casto
pfichézi z neocekdvanych mist. Firma si jich dokonce nemusi v§Simnout ani v momenté,

kdy uz hrozbu ptedstavuji. (Magretta, 2012)
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Novée
vstupujici
konkurence
na trh

Dodavatelé

Obrazek 1 PorterGiv model péti sil (vlastni zpracovani podle Magretty, 2012)
1.2 PEST

Analyza PEST zkouma faktory, které organizaci ovliviiuji z vnéjSiho prostredi. Jedna se

o faktory, které budou charakterizovany v nasledujicich odstavcich.
Politicko - pravni faktory

Pti analyze politicko - pravnich faktorii by si firma méla v§imat politické stability, stability
vlady, politického déni, vlivu politickych stran, rozvoje podnikdni, ochrany Zivotniho
prostiedi nebo ekonomicke politiky vlady. Také by méla hledat odpovédi na otazky, zda je
dany stat ¢lenem politicko - hospodatskych seskupeni, jaka je vizova politika statu nebo
jak stat chrani zajmy spottebiteli pfed nekvalitnimi produkty, jaka jsou opatfeni

proti nekalé soutézi nebo jakym zpiisobem je regulovana reklama. (Paulovéakova, 2015;
Karlicek a kol., 2018) Paulovcakova (2015) zduraziuje, Ze pravni piedpisy se neustale
méni, proto je potieba stale sledovat jejich zmény a piizplisobovat jim planovani

marketingovych aktivit.
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory maji vliv pfedevS§im na kupni silu zékazniki, potazmo poptavku.

vvvvvv

cyklus, vyvoj nezaméstnanosti, irokové sazby, platebni bilance statu, mira inflace, vyse
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dichodt, vyse pruimérné mzdy a jeji predpokladany vyvoj a vyse uspor. Jakubikova (2013)

uvadi, ze ekonomické faktory maji vliv také na kupni chovani zakaznika.
Socialné - kulturni faktory

Spolecensko - kulturni faktory jsou neméné dalezitou slozkou PEST analyzy. Podobné
jako ekonomické faktory totiz ovlivituji kupni chovani zédkaznika. Jakubikova (2013)
rozliSuje dvé roviny téchto faktorti — faktory ovliviiujici kupni chovani spottebitelt a
faktory ovliviiujici chovani organizaci. Z hlediska socialnich faktorti by se firma méla
zabyvat uspofadanim spole¢nosti, Zivotni urovni, socialn¢ - ekonomickym zazemim
spotiebiteld, jejich piijmy, majetky nebo Zivotnim stylem. V rdmci kulturnich faktora by
spole¢nost méla posuzovat spotiebni zvyky, hodnoty, jazyk, fe¢ téla, osobni image, rozdily
v chovéni Zen a muzi a jejich spotfebnimi navyky. Paulovcakova (2015) uvadi, Ze socialné
- kulturni prostfedi ma vliv na formovani hodnot, nédzorti a postojil, to ma za nasledek
formovani a utvareni navykt hmotné spotieby. Paulovéakova (2015) také navrhuje,

v ramci socialné - kulturnich faktorti, zkoumat demografické prostredi, které se vénuje
otazkdm obyvatelstva, konkrétné poctu, hustoté osidleni, populaci dle pohlavi, umrtnosti,
porodnosti, podilu obyvatel Zijicich ve mésté a na venkové a dalSim charakteristikdm, které

mohou byt v oblasti marketingového planovani uzitecné.
Technologické faktory

Technologické faktory se obzvlasté v poslednich desetiletich vyvijeji velmi rychle, proto je
nutné neustale jejich vyvoj sledovat. Vyznam téchto faktort spo¢iva predevs§im

ve zrychlovani a zjednoduSovani procest, vytvafeni novych produktii, zavadéni inovaci.
Vyvoj technologického prostfedi ma za néasledek vytvareni novych trznich ptileZitosti.

V tomto prostiedi je vSak také nutné pocitat se zasahy statu, které mohou byt spojené
pfedevsim s ochranou spotiebitelil €i zivotniho prostredi. (Karlicek a kol., 2018;

Jakubikova, 2013)

1.3 SWOT

SWOT analyza se zabyva hodnocenim silnych stranek, slabin, pfilezitosti a hrozeb
spole€nosti. McDonald a Wilson (2012) navrhuji, ze SWOT analyza by méla byt
provadéna zvlast pro kazdy segment, ktery je z hlediska budoucnosti firmy dalezity. Silné
a slabé stranky jsou orientovany na vnitini prostiedi firmy a jedna se faktory, které ma

spole¢nost mozZnost ovlivnit svymi rozhodnutimi. Pfilezitosti a hrozby jsou naopak
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orientovany na externi prostfedi a firma nema moznost je ptimo ovlivnit. Silné stranky
zahrnuji skutecnosti, které pfinaSeji vyhody pro firmy i zdkazniky. Slabé stranky odrazi
skutecnosti, které firma nedéla spravné nebo ty, které se jinym firmam dafti délat 1épe.
Ptilezitosti zaznamenavaji skutecnosti, diky kterym se mize navysit poptavka nebo z nich
plyne lepsi uspokojeni zakaznikl a firmé ptinasi uspéch. Hrozby zahrnuji vSe, co miize
2013) McDonald a Wilson (2012) také dodavaji, ze by nemé¢l byt vynechan vycet moznych
podminek pro Spatny nebo dobry vykon. Jakubikova (2013) uvadi, Ze vhodnym
vychodiskem SWOT analyzy je marketingovy mix firmy, ktery je hodnocen na zékladé
zvolenych kritérii. Pfestoze md SWOT analyza mnoho vyhod, Magretta (2012) upozoriuje
také na jeji nevyhody. Predevs§im zdiraziuje, ze SWOT analyza neni podloZena Zadnymi
koherentnimi ekonomickymi principy a je do velké miry ovlivnéna subjektivnim pohledem

toho, kdo ji zpracovava.

Piilezitosti

Obrazek 2 SWOT Analyza (vlastni zpracovani)
1.4 Benchmarking

Benchmarking je jedna z dalSich metod, které 1ze vyuZit k analyze konkurence. Podstatou
benchmarkingu je dlouhodobé sledovani a porovnavani organizace s konkurenénimi
firmami. Firmy jsou porovndvany piedevsim z hlediska postupti, produkce nebo
marketingovych aktivit. V této analyze dochazi k porovnani vybranych hodnot a ukazateld,
kterym se firma chce pfibliZit. Cilem je inspirovat se u konkurenéni firmy a ptiblizit se

k vybranym hodnotam. (Paulovéakova, 2015)
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je podle Karlicka a kol. (2018) klicovou soucasti kazdého
marketingového planovani. Firmeé ma slouzit k tomu, aby zmirnila svou nejistotu ve stale
se ménicim trhu. Marketingovy vyzkum se organizuje piedevsim za uc¢elem pochopeni
stavu a vyvoje trhu. Je mozné jim zjistit napiiklad trzni potencial, poteby a trendy

na stran¢ poptavky nebo jaké na trhu existuji ptilezitosti a hrozby. Za pomoci
marketingového vyzkumu je mozné odhadovat, jak budou zédkaznici na komunikaci firmy
reagovat, jakou cenu ma mit novy produkt nebo zda ma produkt vhodny nézev, obal a dalsi
atributy. Paulovcakova (2015) zminuje, Ze marketingovy vyzkum mtize byt provadén
pfimo firmou, konkrétné€ jejim marketingovym odd€lenim, nebo je mozné zadat vyzkum
specializované agentufe, mozné je také kombinovat oba zplisoby. Z logiky véci vyplyva,
ze marketingovy vyzkum provadény firmou bude méné finan¢né nakladny a vyhodou také
muze byt dobra znalost marketingového mixu a firemniho prostiedi. Nevyhodu vSak u
tohoto typu vyzkumu ptedstavuje subjektivni vidéni a niz$i profesionalita zpracovani. Na
druhou stranu vyzkum provadény agenturou by mél byt proveden profesionaly, kteti

vyuziji nejnovéjs$i metody a techniky zpracovani. (Paulovcakova, 2015)

Kli¢ovymi prvky vyzkumu trhu jsou podle Zamazalové a kol. (2010) spotiebitel¢, produkt
a prostfedi. Vyzkum trhu by se m¢l zabyvat trznim procesem a jeho ptedmétem jsou
procesy vzniku poptavky, motivace a disponibilni pfijmy, vznik nabidky, logistika
umisténi, proces a realizace koupé¢ vetné spotieby. Egan (2015) definuje pét fazi

marketingového vyzkumu:
e stanoveni vyzkumného problému a definice cild,
e zhodnoceni vyzkumu - zhodnoceni poméru nékladd a vyhod,
e navrh vyzkumu - vybér zdroju dat,
e sbér dat,
e zprava a interpretace dat.

Karlic¢ek a kol. (2018) také definuje pét fazi marketingového vyzkumu, nicméné od Egana

se v n¢kterych bodech lisi:
e stanoveni cilll vyzkumu,

e urceni zdrojti informaci,
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e stanoveni vyzkumnych metod,
e sbér dat,
e interpretace dat a ndvrh doporuceni.
Paulovc¢akova (2015) rozlisuje Sest fazi procesu marketingového vyzkumu:
e definice problému a cili vyzkumu,
e pfiprava planu vyzkumu,
e sbér informaci,
e rozhodnuti,
e prezentace vysledku,
e analyza informaci.

Také uvadi ¢tyti charaktery, kterych mize vyzkum nabyt. Monitorovaci vyzkum je
zaméfen na prabézné shromazd’ovani a analyzu dat. Explorativni vyzkum ma za cil
shromazd’ovat ptfedbézné informace k definovéani problému a stanoveni hypotéz.
Deskriptivni vyzkum je urcen ke kvalifikovanému popisu marketingové problematiky.

Kauzélni vyzkum zkouma pfic¢iny a nasledky urcitych jevil. (Paulovcakova, 2015)
Sekundarni a primarni vyzkum

Marketingovy vyzkum se rozdéluje na primarni a sekundarni. Karlicek a kol. (2018)
navrhuje, Ze by firma méla podstoupit nejprve sekundarni vyzkum, nez se rozhodne
provést ten primarni. Sekundarni vyzkum je provadén na datech, ktera jsou jiz k dispozici
z riznych zdroju. Tato data byla nasbirana v minulosti nékym jinym k jinému tucelu.
Zdrojem sekundarnich dat mohou byt externi databaze, zpravy ze statistickych uradu,
vyro¢ni zpravy firem, publikace obchodnich a hospodaiskych komor, studie, ¢lanky
v odbornych ¢asopisech a dalsi. Sekundarnich dat, ktera jsou firmé k dispozici, je velké
mnozstvi a jsou také relativné snadno dohledatelna, naptiklad na internetu, coz mtze
podle Karlicka a kol. (2018) sniZit ndklady na vyzkum oproti primarnimu vyzkumu az

desetkrat. Na druhou stranu primarni neboli terénni vyzkum predstavuje sbér dat z trhu.
Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Marketingovy vyzkum je také délen na kvalitativni a kvantitativni, pfi¢emz kvalitativni

vyzkum je zaméfeny na ziskavani velkého mnozstvi informaci od jednotlivca. Kvalitativni
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vyzkum je podle Smitha a Zooka (2016) ¢asto realizovan formou jeden na jednoho a jeho
cilem je zjistit od jednotlivcl co nejvice detailnich informaci. Karlicek a kol. (2018) uvadi,
ze kvalitativni vyzkum nezkouma Cetnost jevil, nybrz jejich pfiCinu a vztah. Tento typ
vyzkumu je provadén s malymi vzorky respondentt a jeho ucelem je hlubsi pochopeni
zakaznikil. Paulovéakova (2015) dodava, ze vystup kvalitativniho vyzkumu vétSinou
vyzaduje psychologickou interpretaci. Mezi nejb€znéjsi formy kvalitativniho vyzkumu
patii hloubkovy rozhovor, skupinovy rozhovor, projektivni techniky, sledovani pohybu oci
a dalsi. Kvantitativni vyzkum slouZzi k ziskani velkého poctu informaci, je realizovan

na velkém vzorku respondentti a na rozdil od kvalitativniho vyzkumu zkouma cetnost jevi.
Vysledkem kvantitativniho vyzkumu jsou méfitelné informace, které umoznuji statistické
zpracovani. Nejcastéjsi forma kvantitativniho vyzkumu je dotaznikové Setteni. (Egan,

2015)
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3 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je nastrojem, ktery manazeti vyuzivaji k dosazeni cilii na cilovém trhu.
Jedna se o soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, které vychéze;ji

z marketingovych rozhodnuti. Veskera rozhodnuti o produktu (Product), cen¢ (Price),
dostupnosti (Place) a propagaci (Promotion) musi byt v souladu s firemni strategii, musi
odpovidat cilovému segmentu a podporovat positioning znacky. (Karlicek a kol, 2018)
Jednotlivé ¢asti marketingového mixu jsou vzajemné propojeny a tvoii celek. Za ucelem
vhodného pouziti marketingového mixu je dulezité najit optimalni proporce pro vyuziti
jednotlivych slozek. Sestaveni marketingového mixu je plné v rukou firmy. (Jakubikova,
2013) Definice marketingového mixu se mize v podani riiznych autori vyznamné lisit.
Zatimco Schoell (1988) definuje marketingovy mix jako soubor néstrojii vyuzivanych

k dosazeni cilti na cilovych trzich, Tomek a Vavrova (2001) vnimaji dilezitost
marketingového mixu predevsim v mikroprostiedi podniku. Tradi¢ni podoba
marketingového mixu se zakldda na ctytech zdkladnich prvcich, tzv. 4P. (Jakubikova,

2013)
e produkt (Product),
e cena (Price),
e distribuce, dostupnost (Place),
e propagace (Promotion).

Obdobou marketingového mixu ze strany zdkaznika je zdkaznicky marketingovy mix 4C.
Ten zrcadli vSechny ¢asti marketingového mixu a udava, jakou hodnotu maji
pro spotiebitele.

Tabulka 1 Marketingovy a zakaznicky marketingovy mix
(vlastni zpracovani dle Paulovcakové, 2015)

Reseni potieby zakaznika, hodnota, jakou méa
produkt pro zdkaznika (Customer Value)

Naklady, které jsou spojené s potizenim produktu
(Cost)
Dostupnost produktu (Convenience)

Komunikace (Communication)
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Produkt

Produkt je vse, co se muize stat prosttedkem smény, tedy vyrobek, sluzba, myslenka ¢i
zkusenost. Zéakaznik usiluje o koupi produktu predevsim proto, aby uspokojil svou potiebu.
Pomoci produktu firma tedy pfimo ovliviiuje obrat a zisky. Zakaznik produkt posuzuje

z hlediska tii hlavnich prvki - vlastnost a kvalita produktu, mix a kvalita souvisejicich
sluzeb a cena odvijejici se od hodnoty. Vzajemné propojeni téchto aspektli ovlivituje
atraktivitu nabizené¢ho produktu. V analytickém pohledu se rozliSuji tii tirovné produktu -
jadro produktu, realny produkt a rozsiteny produkt. Jadro produktu je feSenim problému
zakaznika, splnénim jeho prani a o¢ekavani. Skutecny produkt ptredstavuje vlastnosti, které
zakaznik od produktu vyzaduje a jsou ptedmétem konkurenéniho boje. Skute¢ny produkt
tedy zahrnuje provedeni, kvalitu, baleni, znacku, styl, design i dosazitelnost produktu.
Rozsiteny produkt obsahuje dalsi vyhody, které z produktu pro zdkaznika plynou. Mize se
jednat o servis, zaruku, instalaci, Skoleni, poradnu aj. Produktova politika také rozliSuje pét

vrstev produktu, které jsou zaroven hierarchii hodnoty pro zakaznika. Jedna se o:
e Jadro produktu - vyjadiuje zdkladni funkci a sluzbu produktu.
e Zéakladni produkt - transformace klicového ptinosu do zakladniho vyrobku,
e (Ocekavany produkt - vlastnosti, které zakaznik od vyrobku ocekava.

e Rozsifeny produkt - pfedstavuje néco navic, co pred¢i zdkaznikovo ocekavani

(odmény, klubové vyhody, ,,wow* efekt).

e Potencialni produkt - zahrnuje veSkeré dalsi inovace a pfidané vlastnosti, které
napomahaji ziskani a udrZeni zdkaznika a odliSuji produkt od konkurence.

(Paulovcakova, 2015)

Jak je mozZné vidét, produkt neni pouze dana véc nebo sluzba, ale jedna se o celou fadu
dalSich atributti, které produkt spliuje. Takovymi znaky jsou znacka, kvalita, styl,
provedeni, baleni, design, doplitkové sluzby a dalsi. VSechny tyto aspekty museji byt
vhodné zvoleny tak, aby odpovidaly trovni produktu. (Jakubikova, 2013)

Cena

Cena je penézni Castka za produkt. Jako jediny prvek marketingového mixu firmé pfinési
vynosy, vSechny ostatni prvky jsou totiz spojeny pouze s naklady. Spravna cenotvorba je
tedy pro podnik naprosto zasadni, a ne tak jednoduch4, jak se mize na prvni pohled jevit.

(Karlicek a kol., 2018) Cena neni pouze penéznim vyjadienim produktu, ale také udava
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jeho pozici na trhu. Cenova strategie by tak méla korespondovat s o¢ekavanim trhu a
marketingovou strategii firmy. Spravné nastavena cena by méla firmée zajistit zisk a
zaroven by zakaznici méli byt ochotni tuto cenu za vyrobek zaplatit. (Paulovcakova, 2015)
Podle Jakubikové (2013) cena také ovliviiuje poptavku a postaveni firmy viici konkurenci,

informuje kupujici, méla by spliovat strategicka kritéria firmy a také ocekavani trhu.

Paulovc¢akova (2015) uvadi, ze tkolem ceny je plnit urcité funkce. K nejcastéji
zminovanym patii funkce informacni a alokac¢ni. Informacni funkce je typem sdéleni, které
udava pozici produktu na trhu. Aloka¢ni funkce na druhou stranu napomaha

pfi rozhodovani kupujicich, jak alokovat finan¢ni prostfedky k dosazeni maximalniho
uzitku z koupé. Paulovcakova (2015) také zminuje internet jako prostiedi cenové
transparentnosti. Diky dostupnosti internetu lze rychle a jednodusSe ziskat piehled
srovnanim cen, napiiklad pomoci srovnavacii zbozi jako je Heureka.cz. Internet a
hyperkonkurence vSak také vyviji tlak na snizovani cen. Z hlediska zakaznikl existuji tii
zpisoby vnimani ceny. Referen¢ni cena pfedstavuje cenu, kterou si zakaznici stanovi pii
nakupu produktu jako porovnavaci. MiiZe se jednat o posledni placenou cenu, horni a dolni
cenovy prah nebo spravedlivou cenu. Referen¢ni ceny usnadiuji zdkazniklim orientaci

v dané kategorii. Druhym zplisobem vnimani ceny je souvislost ceny a kvality, jelikoz
cena je velmi Casto vniména jako indikator kvality. Poslednim zptisobem vnimani ceny
jsou cenové koncovky. Predpoklada se, ze ceny koncici lichym ¢islem jsou vnimany jako
nizsi. (Paulovéakova, 2015) Stanoveni ceny je ovlivilovano mnoha faktory, a to externimi i
internimi. Mezi externi faktory urcujici cenu patii trh a poptavka, konkurence, zdkaznici a
dalsi ekonomické, legislativni a obchodni faktory. Z interniho hlediska cenu ovliviiuji
firemni a marketingové cile, prvky marketingového mixu, firemni politika a samoziejmé
naklady. Pro stanoveni cen existuje mnoho metod, nej¢astéji vyuzivané vsak jsou metody

orientované na naklady, poptavku a konkurenci. (Jakubikova, 2013)
Distribuce

Cilem distribuce je dorucit produkt na misto, které je pro zakazniky nejvyhodnéjsi, v Case,
ve kterém zboZi chtéji mit, v mnozstvi, které potfebuji, a v kvalitg, kterou pozaduji.

V novém marketingovém pojeti se firmy soustied’'uji na vytvotfeni vztahu se zakaznikem,
kde distribuce bude znamenat vice nez jen doruceni zbozi, bude mit pfidanou hodnotu.
Distribuce je dlouhodobé zélezitost a nelze ji ménit operativné jako jiné Casti
marketingového mixu. Zékaznik se v tomto ohledu chova spise konzervativng, pokud chce

tedy firma ménit zpisob distribuce, musi mit jistotu, zZe novy zplsob distribuce
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zakaznikim poskytne novou a vétsi pfidanou hodnotu. (Jakubikova, 2013) Paulovcakova
(2015) charakterizuje distribuci jako mnozinu nezavislych organizaci, které zajistuji
dostupnost vyrobku pro zédkaznika. V distribu¢nim procesu dochézi k propojeni
dodavatelt, distributorii a zakaznikli. Vyrobky nejsou vétSinou prodavany zakaznikim
pfimo, ale pomoci prostfednikil, kteti jsou soucasti marketingovych kanalt. Hlavnimi
prosttedniky jsou velkoobchod a maloobchod. V maloobchodu dochézi k prodeji zbozi
piimo koncovému spotiebiteli. Z divodu velké konkurence v tomto odvétvi dochazi

k roz§ifovani sluzeb, aby byly maloobchodni prodejny schopné ptildkat a udrzet vice
zakaznikil. Naopak velkoobchod nakupuje zbozi ve velkém mnozstvi pfimo od vyrobce a
prodava je maloobchodu a drobnym prodejctim. Velkoobchod je zaméten na nakup,
skladovéni, upravu velikosti baleni, kompletaci, dalsi prodej, dopravu a dalsi sluzby.
Distribu¢ni cesty mohou byt realizovany mnoha zplisoby. Na spotiebitelskych trzich se
rozliSuje cesta pfima a nepfima. Za pfimou je oznacena cesta, ktera je beziiroviiova, coz
znamena, ze zbozi je prodano zékaznikovi pfimo vyrobcem. Pfima cesta umoziuje
prodejci pifimy kontakt se zakaznikem, ¢imz usnadiiuje budovéni vztahu, usnadiuje
komunikaci a ziskani zpétné vazby. Nevyhodu vSak piedstavuje mnozstvi kontakti a usili,
které musi prodejce vynalozit, aby své zbozi prodal. V soucasné dobé stale stoupa vyznam
e-commerce, tedy prodeje pies internet, nicmén¢ i zde je do procesu prodeje Casto
zainteresovan prostfednik. Vlastni e-shop je vSak v dnesni dob¢ v fad€ produktovych
kategorii nezbytnosti. Nepfimé distribucni cesty mohou mit riznou podobu.

Mezi nejcasté€jsi patii jednouroviiova cesta se zaclenénim maloobchodu, jednouroviiova
cesta se zaclenénim velkoobchodu, jednotroviova cesta se zac¢lenénim zasilkového
obchodu a jednouroviiova cesta se zaclenénim internetového obchodu. Vétsina spottebniho
zboZi je soucasti dvouuroviiové cesty se zafazenim velkoobchodu i maloobchodu. Jedna se
o bézné vyuzivanou distribu¢ni cestu. U Sirokosortimentniho velkoobchodu ¢i
specializovanych velkoobchodi je bézna tiiuroviiova cesta s pouzitim dvou velkoobchodd,

ktera zahrnuje zamotské dodavky. (Karli¢ek a kol., 2018; Jakubikova, 2013)
Propagace

Prapagace neboli promotion je ¢tvrtou ¢asti marketingového mixu, nicméné presnéjSim
piekladem anglického promotion je marketingova komunikace. Jakubikova (2013) uvadi,
Ze marketingova komunikace je jednim z prvkll marketingu a firemni komunikace, ktera
podnécuje prodej a musi byt v souladu s firemni strategii a cili. Marketingova komunikace

bude detailné popsana v nasledujici kapitole.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikace obecné je povazovana jako obousmérny tok informaci, prostiednictvim
kterého dochazi ke snizovani nejistoty obou komunikujicich stran. (Karlicek a kol., 2018)
Marketingova komunikace podle Zamazalové¢ a kol. (2010) je pak kazdé forma tizené
komunikace, ktera vede k ovliviiovani nebo piesvédcovani spotiebitelii a dalSich skupin
vefejnosti. Jedna se o zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou predavany cilové
skupiné ve vhodné form¢. Marketingova komunikace nemusi byt zamétfena pouze na vnéjsi
okoli podniku, ale také na zaméstnance. Proto je mozné marketingovou komunikaci
rozd¢lit na interni a externi. Pomoci interni marketingové komunikace je mozné
informovat zameéstnance o strategii, vizi a misi spolecnosti, o firemnich hodnotéch,
zméndch vizuélniho stylu a dalSich zalezitostech, které se tykaji pracovniho procesu.
Diky interni marketingové komunikaci je mozné vytvaret mezi zaméstnanci pocit
sounalezitosti s firemni strategii a zajistit ztotoznéni s hlavnimi firemnimi myslenkami a
cili. Externi marketingova komunikace je naopak orientovana na souc¢asné nebo

potencialni zdkazniky za G€elem jejich ovlivnéni. (Zamazalova a kol., 2010)

John Egan (2015) charakterizuje marketingovou komunikaci jako prostiedek, kterym se
poskytovatel sluzeb ¢i zbozi predstavuje svému publiku za ¢elem podpofit dialog, ktery
povede ke zlepSeni obchodnich vztahti. Egan (2015) zdlraznuje, Ze marketingova
komunikace je zaméfena na podporu zékladnich cilii a informovani, at’ uz ptimého nebo

nepiimého, pfipomenuti, rozliSeni, presvédceni ¢i ujiSténi a vyvolani reakce.

Podle Dagmar Jakubikové (2013) je mozné marketingovou komunikaci délit nékolika
zpisoby. Jednim z nich je rozdéleni na komunikaci tematickou (nadlinkovou), jejimz cilem
je sdélit néco o produktu a znaéce, a komunikaci zaméfenou na image firmy, ta je
zamétend na zlepSeni vztahu s cilovou skupinou a posileni povédomi o znacce. Dalsi
mozZnost rozdéleni komunikace je na nadlinkovou a podlinkovou. Podlinkova komunikace
se soustfedi na aktivity spole¢nosti, ma za cil pfesvédcit zakaznika o koupi produktu.
Nadlinkovéa komunikace je realizovana formou reklamy v médiich. Cil marketingové
komunikace podle Jakubikové (2013) je vyjadien modelem AIDA znazornéném

na obrazku niZe. Jedna se o Ctyfi stadia, kterymi zdkaznik prochazi, konkrétné jde o

attention, interest, desire, action.
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Obrazek 3 Model AIDA (vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2015)

Komunikac¢ni proces

Pochopeni komunika¢niho procesu napomahd vytvéieni vhodné a efektivni marketingové
komunikace. Firma ke komunikaci s okolim miize zaujmout rizné postoje. Miize vyuzivat
aktivni védomé komunikace, kterou aktivné zatazuje do celého procesu a diky ni buduje
dobrou povést a image a také maximalizuje své zisky. Dal$i moznou formou komunikace
podle Zamazalové a kol (2010) je komunikace instinktivni. Firma si je védoma dulezitosti
a nutnosti komunikace s okolim, nicmén¢ omezuje ji pouze na nutnou komunikaci
prostfednictvim svych produkti. Zdmérné omezovani komunikace mize byt zptisobeno
napfiklad nedostatkem finan¢nich prostiedki. Presto vSak Zamazalova a kol. (2010)
upozoriuji na to, ze netizena komunikace neni efektivni a neptinasi zddné vyhody,
dokonce muze firmé uskodit. Tteti postoj ke komunikaci je odmitavy. V takovém piipadé
firma odmita jakymkoli zpiisobem vyuZzivat reklamu ¢i jiné formy komunikace. Mlze
nabyvat dojmu, ze pokud neni pfili§ na o¢ich, nemtze nikdo upozornovat na negativni
stranky firmy. Zamazalova a kol. (2010) vSak pied timto postojem varuji a zdlraziuji, Ze

napravit skody zptsobené touto strategii byva velmi nédkladné, zdlouhavé a narocné.

PtestoZe je komunika¢ni model velmi variabilni, mé urcitd pravidla, které je nutno dodrzet,
pokud chce firma praktikovat tspéSnou a efektivni komunikaci. Egan (2015) uvadi

v zakladnim komunika¢nim modelu pét ¢asti - zdroj, kodovani, zprava, dekodovani a
ptijemce. Za zdroj v marketingové komunikaci je povazovana firma, ktera identifikuje
pottebu predat zpravu. Ptikrylové a kol. (2019) uvadi, Ze zdroj musi byt povazovan

za atraktivni a pfijatelny, aby byla marketingova komunikace usp&$na. Za piijatelny je
povazovan zdroj, ktery je davérny a odborné zpisobily. Divéryhodnosti nabyva zdroj,
ktery je vniman jako objektivni a pravdivy. Zprava je zakoddovana do forméatu textu,
zvuku, feci €1 jinych forem a je vénovana zvySena pozornost obsahu, forme a dalSim
slozkam, které ji ovlivituji. Zprava musi byt podle Zamazalové a kol. (2010) synergicky
sladénd, musi byt vhodné zvolena tak, aby odpovidala cilovému ptijemci. Egan (2015)
zase zdlraziiuje, ze marketér musi znat a rozumét své cilové skupiné, protoZe rizné

skupiny mohou zpravu pochopit riznymi zpiisoby. Také upozoriiuje na to, Ze chytré
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vyuziti jazyka muze zvysit efektivitu prenasené zpravy. Dekédovanim piijemce
rozpozndva zpravu, kterd je pfedavana pomoci slov, textu, symboli, obrazkl a dalSich
aspektl. Dekodovani je siln€ ovlivnéno charakteristickymi rysy piijemce, jakymi jsou
naptiklad zkusenosti, postoje, hodnoty, socialni prostiedi a dalsi. Egan (2015) uvadi, ze
¢im lépe znd zdroj pfijemce, tim jednodussi je dekdédovani a pochopeni zpravy a tim se
zvySuje také Sance na jeji uspésnost. Zamazalova a kol. (2010) dodava, ze cely
komunikac¢ni proces je také ovlivnén Sumy, které proces mohou narusit a snizit tak Sanci
na uspésné dekddovani a prijeti zpravy. Feedback je posledni dilezitou Casti
komunika¢niho procesu. Podle Egana (2015) je zpétna vazba zadouci reakci a pro zdroj
ujisténim, zda piijemce zpravu obdrzel a dekddoval spravné. V del$im ¢asovém horizontu
se miiZze zpétna vazba stat vice komplexni a zahrnovat také stiznosti ¢i navrhy, které

mohou spolecnost obohatit a prohloubit vztahy se zakazniky.

R

Koédovani Dekddovani

AV

Obrazek 4 Zakladni model komunikace (vlastni zpracovani dle Egana, 2015)
4.1 Cile marketingové komunikace

Cile jsou tim, co firmu posouva dal. Proto je stanoveni cilii marketingové komunikace
komunikace musi podle Ptikrylové a kol. (2019) vychézet z marketingové strategie.
Jakubikova (2013) uvadi, ze marketingové cile by mély byt v souladu nejen

s marketingovou strategii, ale také s firemni strategii, mély by korespondovat s zddouci
pozici firmy ¢i znacky, mély by byt méftitelné, formulované na zékladé konzultaci

s realizatory, srozumitelné a zdvazné, motivujici a rozdélené do dil¢ich cill, pokud to

povaha cile umoznuje. Jakubikova a kol. (2013) také rozdéluje cile do tfech kategorii:
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e Cile pfedmétné - cile, diky kterym se firmé podaii zaujmout cilovou skupinu
nejefektivnéj§im zpltisobem. Predchazet by méla spravné provedena segmentace

trhu, urceni publika a seznameni s publikem.

e Procesni cile - pokud firma splni procesni cile neboli podminky, bude komunikace
efektivni. Prostfednictvim procesnich cilit by mélo dojit k zaujeti cilové skupiny,

ktera nasledné komunikac¢ni aktivity oceni a zapamatuje si je.

vvvvvv

vysledkem dodrZeni cilt efektivnosti, na rozdil od procesnich cili, které zajistuji

pouze spravné zpracované sdéleni. (Jakubikova a kol., 2013)

Paulovcakova (2015) uvadi mozné déleni marketingovych cili na ekonomické a
psychografické. Ekonomické cile souvisi s ekonomickymi transakcemi a typickym
ptikladem muze byt zvySeni objemu prodejl. Psychografické cile se vztahuji k ndkupnimu
chovani a rozhodovani. Typickym psychografickym cilem je naptiklad zvySeni povédomi
o znacce nebo zesileni pozitivniho vnimani znacky. Paulovcakova (2016) navrhuje

pristupovat k findlnimu nastaveni marketingovych cilii podle nasledujicich kritérii:
e Kiritérium Zadoucnosti -zahrnuje atraktivitu ¢i poslani firmy.
e Kritérium proveditelnosti - redlné dosazeni cili.
e Kritérium operativnosti - existence strategie k dosazeni cilti.

e Kiritérium podpory - podpora je vyzadovana od zaméstnanci a zainteresovanych
lidi.
Jako nejcasteji uvadéné cile Zlamalova a kol. (2010) uvadi vybudovat a péstovat znacku,

poskytnout informace, vytvofit a stimulovat poptavku, diferencovat znacku a produkt a

stabilizovat obrat. Pfikrylova a kol. (2019) navic dodéava posileni firemni image.

Smith a Zook (2016) zafazuji stanoveni cilll po situa¢ni analyze, kterd firmé odpovida

na otazku, na jakém misté€ se spole¢nost nachazi. Cile potom odpovidaji na otazku, kam se
chce spolecnost dostat, ceho chce dosdhnout. Vhodné nastavené cile jsou méfitelné

z hlediska uspéchu ¢i netispéchu a také by mély byt casové omezené. Takové cile jsou
nasledné snadnéji kontrolovatelné. Smith a Zook (2016) navrhuji sestavovat cile pomoci
metody SMART, ktera shrnuje vS§echny podminky, které by cil mél spliovat. Vyznamy

jednotlivych pismen jsou nésledujici:
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e S - specificky,

e M - méfitelny,

e A - dosazitelny,

e R -redlny,

e T - ¢asove ohraniceny.

Smit a Zook (2016) také uvadéji, ze je vhodné rozliSovat marketingové cile a cile
marketingové komunikace. Zatimco marketingové cile se zaméiuji predevsim na prodeje,
trzni podil, distribuci nebo zavadéni novych produkti, komunikacni cile se soustfedi spise

na to, jak mize komunikace ovlivnit ndzor a vnimani cilové skupiny.

4.2 Komunikacni strategie

Z hlediska marketingové strategie jsou rozliSovany dvé zédkladni marketingové strategie —
strategie tahu (pull) a strategie tlaku (push). Strategie tahu je zamétena na osloveni a
upoutani pozornosti zdkaznikt, u kterych se firma snazi vyvolat poptavku. Tato
komunikacni strategie vyuziva ptfedevsim formu reklamy a publicity ve sdélovacich
prostfedcich a podporu v misté prodeje. Poptavka zakaznikl se projevi u maloobchodnich
firem a ty ji dale piendsSeji az na vyrobce. Strategie tlaku je naopak zalozena na stimulaci
distributorti, aby produkt kupovali. Podpora produktu tedy probiha na cesté od vyrobce

ke spottebiteli. Tato strategie vyuziva primarné osobni prodej nebo podporu prodeje. (Fill,

2013; Jakubikova, 2013)

4.3 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace (IMC) podle Kotlera a Kellera (2016) znamena
planovaci proces navrzeny k tomu, aby vSechny materidly a informace, které miize
zakaznik ziskat, pro néj byly relevantni a konzistentni v pribéhu casu. Velké mnozstvi
komunikac¢nich prosttedkd, zprav a cilovych skupin mé za nasledek, ze témé&f vSechny
firmy zac¢inaji postupem ¢asu vnimat diileZitost integrované marketingové komunikace a
zadinaji ji vyuzivat. Kotler a Keller tvrdi, Ze si firmy musi osvojit 360° pohled

na zékaznika, aby pln€ porozumély v§em zptsobiim komunikace, které mohou ovlivnit
jeho nakupni chovéni. Integrovana marketingova komunikace ma firmam pomahat 1épe
komunikovat jejich misi a poslani a také dosahovat vétSich objemt prodejti. Také nuti

management firem pfemyslet, jakymi v§emi zpisoby muze zékaznik s firmou piijit
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do kontaktu a jakym zptisobem si firma vytvoii své postaveni, které bude ovliviiovat
vnimani zdkazniki. Ptikrylova a kol. (2019) tvrdi, Ze integrovana marketingova
komunikace mé ptesah také do fizeni lidskych zdrojii a také do oblasti spolecenské
odpovédnosti, ktera stoji na tiech zakladnich pilifich. Konkrétné se jedna o odpoveédnost
vuci zivotnimu prostiedi, odpovédnost v socialni a ekonomické oblasti. Cilem integrované
marketingové komunikace podle Shimpa (2013) je, aby zdkaznici vnimali nabidku firmy i
v souvislosti se spoleCenskou odpovédnosti, coz se stane diky spravnému provazani vSech
Casti komunikacnich aktivit. V ramci integrované marketingové komunikace je vyuzivano
vice prostredkii ke komunikaci najednou. V praxi to znamend, ze reklamni sdéleni

v televizi je doplnéno sdélenim v tisku, na internetu a dalgich nosi¢ich. Uginky takového
postupu jsou navzajem posilovany a zvySuji tak celkovou efektivitu marketingové
komunikace. Zlamalova a kol. (2010) tvrdi, Ze zdkaznik nerozliSuje mezi formami sdélent,
dilezity je pro néj obsah zpravy. Na zédkladé mnoha sd€leni z mnoha zdroju si zdkaznik
tvoti o firmé nazor. Proto by firma méla dbat na to, aby sdéleni, ktera vytvari, byla opravdu
konzistentni. Jako hlavni zdroje pro integrovanou marketingovou komunikaci Zldmalova a

kol. uvadi:
e firemni komunikaci firmy,
e identifikaci firmy,
e firemni kulturu,
e vizudlni styl firmy,

e firemni image.
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5 KOMUNIKACNI PLAN

5.1 Cilova skupina

Vybér cilové skupiny je jednim z prvnich krokt pti planovani marketingové komunikace.
Proces vybéru cilové skupiny je mnoha autory rozdélovan na tfi faze - segmentace,
targeting a positioning. Karlicek a kol. (2018) oznacuje segmentaci jako rozdéleni trhu

na mens$i zakaznické skupiny. Cilem této faze je identifikace a rozliSeni skupin kupujicich
na zaklade¢ jejich spole¢nych charakteristik, potfeb a prani. Fill (2013) také uvadi, ze lidé

v ramci jednoho segmentu vykazuji podobné reakce na marketingové pobidky. Jednotlivé
segmenty se od sebe odliSuji. (Paulovcakova, 2015) Segmentace miiZze byt podle Karlicka a

kol. (2018) provedena podle nasledujicich kritérii:

e demograficka - v€k, pohlavi, ptijem, vzdé€lani, povolani, rasova ptislusnost, faze

zivotniho cyklu rodiny, ndbozenské vyznani.
e geograficka - geografické zony, regiony, mésta, aktualni lokalita.

e psychografické - hodnoty, ndzory, postoje, zpiisob traveni volného ¢asu, zajmy,

osobnost
e behavioralni - ocekdvany uzitek, mira uzivani, prilezitost uziti, vérnost ke znacce.

Svétlik a kol. (2017) rozliSuje kritéria segmentace na demografickd, geograficka, socialné

ekonomickd, psychologickd, psychograficka, kulturni a behavioralni.

Druhou fazi vybéru cilové skupiny je targeting. V této fazi dochdzi k vybéru cilovych
segmentl a trZznimu zacileni. Paulovéakova (2015) zduraziiuje, Ze pii vybéru segmentu by
firma méla zvySenou zvysSenou pozornost predevsim na velikosti segmentu, potencialu
rustu, ziskovosti, nizkému riziku a stabilité segmentu. Upozornuje také na velké mnoZstvi
konkurenti, kteti mohou v segmentu plisobit a sniZovat tak jeho atraktivitu. Paulov¢akova
(2015) navrhuje vyuzit Portertiv model pro zjiSténi dlouhodobé atraktivity segmentu.
Svétlik a kol. (2017) navrhuje zobrazeni persony pro jednotlivé segmenty. Cilem
zobrazeni persony je diikladné;si poznéni zdkaznika a lep$i porozuméni jeho pottebam, to
pak umozni lepsi planovani komunikacnich strategii. Persona je podle Svétlika a kol.
(2017) fiktivni osoba, nebo také konkrétni zdkaznik, kterd predstavuje vyznamného
reprezentanta vybrané skupiny. Jedna se o konkrétniho clovéka, kterému je pfifazeno
jméno, pohlavi, v€k, ptijem, profese a rodinny stav. Je popsano, jestli ma déti a kolik,

jakym zpiisobem travi den, jak komunikuje, jaka média vyuziva, jaké jsou jeho problémy
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¢i potieby. Svétlik a kol. (2017) také navrhuje opatfit personu redlnou kresbou nebo
fotografii. Persona musi byt sestavena na zaklad¢€ realnych dat, vyzkumt, zkuSenosti a
databazi zakaznikl. Persona pomuze lepSimu pochopeni typického zdkaznika a da firme
moznost 1épe si piedstavit, jak zdkaznik premysli, vnima, jak reaguje. Firma je potom
schopna produkt 1épe nabidnout. Posledni fazi ve vybéru cilové skupiny je positioning.
V této fazi firma vytvaii nabidku pro konkrétni segment s cilem tento segment co nejvice
zaujmout a presveédcit zakazniky, Ze jejich potieby uspokoji 1épe nez konkurence.
Paulovc¢akova (2015) uvadi tfi zékladni ¢asti positioningu - vytvofeni piedstavy,
zohlednéni vyhod a odliSeni znacky od konkurence. Svétlik a kol. (2017) také zdiraziuje,
ze v piipadé positioningu nejde pouze o vlastnosti a nabizené benefity, ale predevs$im o to,
jak znacku vnimaji zédkaznici. Podle Jakubikové (2013) positioning piedstavuje zptsob,
jakym chce byt firma vnimana spotiebiteli, jak se 1i8i od konkurence a jaky ma vztah

vuci dalsim skupinam. Fill (2013) dodéava, ze positioning je o tom, co produkt pro
zékaznika znamena a jak je jim piijiman. Ukolem firmy je aktivné fidit a ovliviiovat,
jakym zplsobem je znacka zdkazniky vnimana. Také zdUraznuje, Ze uspéSnému

positioningu piedchazi spravna segmentace a targeting.

5.2 Komunikaé¢ni mix

Komunikaéni mix je firmami vyuZivan k plnéni marketingovych cili. SloZeni
marketingového mixu 1 pomér aktivit v jednotlivych slozkach se muze lisit podle cile,
kterého chce firma dosahnout. Karlic¢ek a kol. (2018) také uvadi, Ze sloZeni mixu se méni
na zaklad¢ cilového zékaznického segmentu nebo charakteru trhu, na kterém firma pusobi.
Kotler a Keller (2013) uvadi dalsi faktory, které podle nich ovliviiuji tvorbu
komunikac¢niho mixu. Jednd se o typ trhu, pfipravenost spotiebitelll k nakupu nebo Zivotni
cyklus vyrobku. Tradi¢ni marketingovy mix tvofi pét forem osobni i neosobni
komunikace. Osobni formu podle Ptikrylové a Jahodové (2010) pfedstavuje osobni prodej,
ostatni sloZky mixu jsou neosobni formou komunikace a reprezentuje je reklama, podpora
prodeje, pfimy marketing a public relations. Nicméné rizni autofi prezentuji komunikaéni
mixy obohacené o dalsi ¢asti. Naptiklad Kotler s Kellerem (2016) navic zahrnuji také
zazitky a udalosti, online marketing a marketing na socialnich sitich a mobilni
marketing. Karli¢ek a Kral (2011) ke tradi¢nimu mixu pfidavaji event marketing,

sponzoring a online komunikaci.
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5.2.1 Reklama

Reklamu je mozné definovat jako placenou, neosobni, jednosmérnou formu komunikace,
diky které je mozné oslovit velké mnozstvi lidi s relativné nizkymi naklady na kontakt.
Reklama dokaze cilové segmenty rychle zasdhnout, informovat a presvédcovat. Hlavnimi
funkcemi reklamy jsou zvySovani povédomi, ovliviiovani postoju, posileni image, zvySeni
atraktivity a kredibility. Karlicek a Kral (2011) navic uvadi, Ze opakovani reklamniho
sd€leni zvySuje oblibenost znacek a také, Ze reklama muze byt nastrojem k piimému
zvy$ovani prodeje. U¢inna reklama mize zajistit vérnost spotiebitelt nebo ¢astéji
opakované nakupy. (Pfikrylova a kol., 2019) Jak ale varuje Zamazalova a kol. (2010),
reklama nemusi vzdy vzbudit pozornost a vyvolat reakci piijemcii. Tim, Ze se jedna

o neosobni formu reklamy, mize byt méné presveédciva.

Cil reklamy byva stanoven s ohledem na ptedchozi rozhodnuti, vyzkumy, vybrané
segmenty na trhu a positioning znacky. Reklamu je tedy mozné rozdélit podle cile sdéleni

do tfech kategorii:

e Informativni - informativni reklama je spojovana pfedevsim s vyrobky v prvni fazi
zivotniho cyklu. Jejim cilem je potencialni zdkazniky s produktem seznamit a

vyvolat prvotni poptavku.

e Piesvédcovaci - cilem presvédcovaci reklamy je upevnit postaveni vyrobku na trhu,
presvédcit spotiebitele o daném vyrobku a rozvinout poptavku. Tato forma reklamy

byva vyuzivana predevsim ve fazi riistu vyrobku a na zacatku faze zralosti.

e Pfipominaci - tato forma reklamy m4 za tikol navéazat na pfedchozi reklamni
aktivity a zachovat pozici vyrobku na trhu. PfestoZe je vyrobek uZ na trhu zaveden
a ma svou pozici, je nutné o jeho existenci zdkazniky stale informovat a udrzovat je

v povédomi spotiebitele. (Ptikrylova a kol., 2019; Zamazalova a kol., 2010)
Kotler a Keller (2016) rozlisuji jesté ¢tvrtou formu reklamy podle cile sdé€leni a tou je:

e Utvrzovaci reklama - utvrzovaci reklama ma za ukol ujistit zdkazniky, ktefi si

nedavno produkt koupili, Ze jejich rozhodnuti bylo spravné.

Pti tvorbé komunika¢niho planu musi firma vybrat také vhodna média pro reklamu.
Pti rozhodovani by se opét méla opirat o pfedchozi rozhodnuti ohledné cilového segmentu

zakazniki, celkového cile kampang, ale 1 dalSich analyz, které uskutecnila. Média,
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mezi kterymi mtize firma volit, je mozné rozdé¢lit na elektronické, tiSténé a venkovni.

(Prikrylova a kol., 2019)

Televize - televize umoziuje audiovizualni formou predvést produkt a jeho
benefity, budovat image, vypravét piib¢h a v nekterych ptipadech i pfimo prodavat.
Vyhoda televizni reklamy spoc¢iva v moznosti co nejefektivnéji vzbuzovat emoce a
budovat asociace se znackou. Dalsimi vyhodami jsou vysoka prestiz, masové
pokryti a opakovatelnost. Nevyhodu naopak predstavuje ¢asova omezenost sdéleni,

limitovany obsah sd¢leni nebo nedostatecnd selektivnost.

Rozhlas - rozhlas je vhodné vyuzit jako doplikové médium. Poslech radia
posluchaci ¢asto spojuji s jinou ¢innosti a radio vnimaji pouze jako kulisu.

Ve srovnani s jinymi médii se rozhlas vyznacuje niz§imi cenami, proto je mozné
doséhnout vyssich frekvenci kontakti cilové skupiny. Rozhlas je vhodné pouzit

pro zapamatovani znacky a §ifeni povédomi. Diky moznosti ovlivnit dobu vysilani i
lokalitu se také vyuziva pro akcéni nabidky, slevové akce, dny otevienych dvefi a
jiné. Nevyhodou je kratka doba kontaktu s posluchaci a nizk4 forma udrzeni

pozornosti.

Casopisy - vyhoda ¢asopisii spoéiva v moznosti zasahnout piesné zvolenou cilovou
skupinu, méfeni odezvy naptiklad formou slevovych kupdnd, ale také vysokou
kredibilitu ¢i prestiz. Nevyhodu naopak predstavuje dlouhy casovy rozptyl

od zadani inzeratu do vydani ¢asopisu a také pokles ¢tenosti v poslednich letech.

Venkovni - do venkovni reklamy se fadi billboardy, megaboardy, reklamni tabule,
plakaty, reklama na dopravnich prostiedcich, citylight vitriny, svételné reklamy
nebo vyvésni Stity. Tato forma reklamy je vhodna pfedevsim pro rychlé piedani
jednoduchych myslenek, opakovani a pfipominani si moznosti velkého a
napadného grafického zpracovani. Jejich vyhoda oproti rozhlasu a televizi je, Ze je
nelze ztlumit ani pfeskocit. Vyhodou také je dlouhodobé a opakovatelné pisobeni
na spotiebitele. Naopak nevyhodu pfedstavuje stru¢nost sdéleni a kratka doba

na zaregistrovani této formy komunikace. Obtizné také je hodnocenti jeji efektivity.

(Clow, Kenneth a Baack, 2018; Shimp, 2019)
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5.2.2 Podpora prodeje

vvvvvv

Na rozdil od reklamy na zédkaznika plisobi okamzité a nuti ho k rychlym rozhodnutim.
Podpora prodeje ovliviiuje produktovou, cenovou a distribu¢ni politiku, orientuje se na
zakaznika, zprostfedkovatele a vlastni prodejni personal. Primarnim cilem je zvySeni
obratu. (Jakubikové, 2013) Podle Kotlera a Kellera (2016) reklama piedstavuje diivod ke
koupi, podpora prodeje piedstavuje podnét. Podpora prodeje mize byt zamétena na
zakazniky (formou slev, vzorki), obchodni organizaci (1€ast na veletrzich, propagacni
kampané) nebo na obchodni personal (bonusy za dosazeni urcitého objemu prodeje) (Foret,
2011). Foret (2011) také uvadi, Ze podpora prodeje mize byt mnohem vice efektivni pii
propojeni s dal§imi komunika¢nimi néstroji. Mezi hlavni néstroje podpory prodeje patii
vzorky, kupony, nabidka vraceni pencz (rabat), cenové vyhodné baleni, darky, vérnostni
programy, souté¢ze, zaruky, predvadéci akce, ukazky v misté prodeje (POP). (Kotler a

Keller, 2016)

5.2.3 Primy marketing

Ptimy neboli direct marketing pfedstavuje formu pfimé komunikace, pro kterou jsou
peclivé vybrani individualni zékaznici. Cilem je cilend, adresna komunikace s okamzitou
odezvou a snahou budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky. Trendem poslednich let je
odklon od masového marketingu k cilenéj$i, propracovanéjsi komunikaci, kterou ptimy
marketing predstavuje. Jeho nespornou vyhodou je snadné vyhodnoceni uspéSnosti
kampané a relativné nizké naklady. Mezi nastroje pfimého marketingu patii direct mail,
telemarketing, online marketing, katalogovy marketing, nakupy prosttednictvim pocitace,

rozhlasovy ¢i tiskovy marketing s pfimou odezvou. (Kotler a Keller, 2016; Frey, 2011)

5.2.4 Online marketing

Internet firmam i zdkaznik(im nabizi pfileZitost pro mnohem §irsi interakci a
individualizaci. V dnes$ni dobé mlze byt pouze mal¢ procento marketingovych kampani
prohlasenych za uspesné a kompletni bez digitalni podpory. V ramci online marketingu je
také mozné kombinovat formy komunika¢niho mixu jako je podpora prodeje (pomoci
slevovych kodl), pfimy marketing (diky personalizovanému obsahu a naptiklad
newsletterim), event marketing (prostfednictvim online udalosti), reklama (naptiklad
formou PPC reklam) a dalsi. (Shimp, 2019) Kotler a Keller (2016) rozliSuji média online

marketingu na placena a tzv. zaslouZena. Mezi placené formy patii reklamy, publicita a
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dalsi prodejni strategie. Mezi tzv. zaslouzené formy patii veSkeré vztahy s vetejnosti,
vyhody WOM marketingu, reference, piibéhy, zkusenosti a konverzace na socidlnich
sitich, za které spole¢nost pfimo nezaplatila. Kotler a Keller (2016) také rozd¢€luji online
marketing do Ctyf hlavnich kategorii, konkrétn¢ webové stranky, reklama ve vyhledavani,
grafickd reklama a e-mail. Vyhodou online marketingu je pfedevsim tvorba reklamy

na miru diky sbirani dat, souborim cookies a dal$im nastrojim. Online reklama je také
snadno méfitelna. Nevyhodou je vSak velké mnozstvi reklamnich sd€leni na internetu,
které miize zpusobit, ze uzivatel reklamni sdéleni snadno piehlédne nebo se vii¢i nému
stane imunni. (Kotler a Keller, 2016) Nejuc¢innéjsiho vysledku firma dosahne, pokud
zkombinuje rizné néstroje. Na popularité nabyvaji predevsim také socialni sité jako je
Facebook nebo Instagram. Jako obdobu katalogti 1ze povazovat napiiklad Nakupy Google,
Marketplace na Facebooku ¢i Product Tags na Instagramu. Mezi dalsi formy online
reklamy podle Freye (2011) patii e-booky, podcasty, SEO nastroje, tiskové zpravy,

newslettery, mobilni aplikace, live chat nebo online eventy.

5.2.5 Public Relations

Smith a Zook (2016) definuji public relations jako budovani a udrzovani dobrého vztahu
s raznymi publiky. Podle Ptikrylové a Jahodové (2010) jsou public relations fizenou
oboustrannou komunikaci s vetfejnosti, jejimz cilem je poznat a ovliviiovat jeji postoje,
ziskat porozuméni, budovat dobré jméno a image spole¢nosti. Piikrylova a kol. (2019)
zdliraznuje rozdil mezi PR a dal$imi sloZkami komunika¢niho mixu, ktery spo¢iva
pfedevSim v zaméteni na zdiraznéni prvka diivéry a porozuméni, vytvareni vhodnych
podminek pro pozitivné naladéné prostredi a pozitivni pfijimani myslenek, produktt a
aktivit firmy. PR poskytuje soubory racionalnich informaci, pomoci kterych formuje
rozdilné nazory cilovych skupin vetejnosti. Nevyhodou PR je obtiznd méfitelnost a
omezena moznost kontroly nad skute€nym obsahem prezentovanym v médiich. Mezi
cilové skupiny PR aktivit patii interni vefejnost (stakeholdefi), externi vefejnost
(sekundarni stakeholdeti), zaméstnanci, vlastnici, dodavatelé a zdkaznici, nejblizsi okoli,
média, obc¢anské a podnikatelské kluby, oborové asociace, mistni obyvatelstvo a komunita.
Koler a Keller (2016) definuji hlavni néstroje PR jako publikace, udalosti, zpravy,

sponzoring, proslovy a firemni média. Hlavni nastroje podle Hejloveé (2015) predstavuji:
e cventy (vystavy, veletrhy, roadshow, atp.),

e media relations (tiskové zpravy, prohlaSeni, tiskové konference),
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e sponzoring a fundraising,
e krizova komunikace,
e endorsement (doporuceni celebrit ¢i odbornikit),

e digitalni komunikace (socialni sité, webové stranky).

5.2.6 Osobni prodej

Osobni prodej je definovan jako vzajemny ovliviiovaci proces predstaveni vyrobku, sluzby
¢1 mySlenky. V tomto procesu je prodavajici v pifimém kontaktu s kupujicim a jeho cilem
je informovat o vyrobku a jeho benefitech, predvést vyrobek, budovat dobré vztahy

se zakazniky a presvédcovat je o nakupu a zodpovidat jejich otazky. (Zamazalova a kol.,

2010) Samotny prodej rozd€luje Zamazalova a kol. (2010) na pét fazi:
e kontaktovani zakaznika,

e rozpozndni jeho potieb a pozadavkd,

prezentace a vyzkouSeni produktu,
e uzavieni prodeje,
e poprodejni faze.
Kotler a Keller (2016) rozliSuji v ramci prodejniho procesu sedm fazi:

e identifikace a hodnoceni zakazniki,

pfedprodejni ptiprava,

prezentace vyrobku ¢i sluzby,

e zodpovézeni otazek, vyjasnéni nejasnosti,
e uzavieni prodeje,

e poprodejni péce o zakaznika.

Podle Piikrylové a Jahodové (2010) soucasti osobniho prodeje neni jen prodej koncovym
zakaznikiim, ale také mezifiremni prodej (B2B) a prodej do distribuéni sité (maloobchod,

velkoobchod, obchodni fetézce).
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPOLECNOST ETAA.S.

Spolecnost ETA a.s. je tradi¢ni ¢eskou znackou, ktera si na ¢eském trhu ziskala své
nezastupitelné misto. Jiz témer 80 let vybavuje domécnosti spotiebici, a tak dnes téméert
snad neexistuje domacnost, kterd by nevlastnila alespon néjaky spotiebic této znacky.
Nejprve byla spole¢nost ETA vlastnéna podnikatelem Janem ProSvicem, pozd¢ji se stala
statnim podnikem a dnes je jejim 100 % vlastnikem skupina HP Tronic, kterd podporuje
rozvoj spolecnosti a expanzi na zahrani¢ni trhy, v soucasnosti se soustiedi predevsim

na némecky a mad’arsky trh. (Spolec¢nost, ©2020)

Spolecnost ETA ve svém aktudlnim portfoliu nabizi vice nez 3000 produktu, tento pocet se
vSak zvySuje kazdého piil roku s uvedenim novinek. Své vyrobky prodava v siti vlastnich
znackovych prodejen, které jsou rozmistény jak po celé Ceské republice, tak i

na Slovensku. Celkem ETA provozuje 33 prodejen v Ceské republice a na Slovensku.
Vyrobky znacky ETA jsou také nabizeny v partnerskych firmach. Jedna se o velké
elektrospecialisty i e-shopy jako naptiklad Datart, Kasa.cz, Alza.cz, Mall.cz, Expert
Elektro ¢i ElectroWorld. (ETA, ©2020)

Nézev spolecnosti prosel v historii mnoha zménami. V roce 1943 byla spolecnost zaloZzena
s ndzvem ESA. Pozdé&ji byl podnik znarodnén a nazev zménén na Elektro - Praga. V roce
1960 se nazev ustalil a byla také zaregistrovana ochrannd znamka ETA. Plny vyznam

téchto pismen je Elektro technicky aparat. (ETA, ©2020)

Obrazek 5 Aktualni logo spolecnosti ETA a.s. (ETA, ©2020)
Po celou dobu své existence je spolenost spojovana predevsim s meéstem Hlinsko, kde
probihal hlavni vyrobni program. V roce 2012 vSak doslo k velké zméné€ a velka ¢ast
vyroby byla piesunuta do Asie. K této vyrazné zméné doslo predevsim z diivodu sniZovani
nakladi a zvyseni flexibility vyroby, aby se znacka ETA mohla stat pro své zakazniky
jesté dostupngjsi. Cast vyroby byla také piesunuta do Milotic nad Bevou. Nicméné
v Hlinsku se stale nachazi oddé€leni vyzkumu a vyvoje. Také se tam nachazi zkusebna, kde
dochézi k dikladnému testovani, zkouSeni a zkouméani vyrobki tak, aby bylo dosaZeno

nejvyssi mozné kvality. Kromé toho ETA také pravidelné vysila tym specialisti
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do vyrobnich zdvodit v Cing. Tym specialistii tak kontroluje vyrobky a jejich vyrobni

procesy, aby zajistil vysokou kvalitu provedeni. (interni zdroje)

Kdyz v roce 2012 doslo k rozhodnuti o ukonceni vyroby v Hlinsku, zacala spolecnost ETA
propoustét zaméstnance. Ve spoleCnosti zlistalo pouze 55 zaméstnancli. Zména nastala az
v roce 2014, kdy spole¢nost zacala opét pfijimat nové zaméstnance. V tabulce Cislo 2 je
mozné vidét, ze spoleénost zaméstnavala v letech 2012 a 2013 stejny pocet zaméstnanct, a
to 55. Meziro¢né pak pocet zaméstnancii vzrostl na 120 v roce 2014. Tento pocet zlstaval
piiblizné stejny az do roku 2019, kdy méla firma nejméné zaméstnanct od roku 2014, a to
113. V tabulce je také mozné vidét, ze Cisty zisk spole¢nosti meziro¢né stoupa o 5-8 %,

kromé roku 2014, kdy doslo k poklesu o témét 22 %.

Tabulka 2 Vyvoj poétu zaméstnancti od roku 2021 (vlastni zpracovani, MSCR, 2012-2015)

55 120 120 119 117 117 113

1563,9 1281,9 1547,6 1637,4 17229 1818,8 1974,6

Zakladni struktura spole¢nosti se déli na pét hlavnich usekt, které podléhaji generdlnimu
fediteli. Konkrétné se jednd o usek nakupu a kvality, vyvoj technologii, prodeje a
marketingu. Na obrazku ¢islo 6 je znadzornéna zjednodusend organiza¢ni struktura

spolecnosti. (L. Kleinovéa - osobni rozhovor)

VRN
Generalni feditel

NS

7~ N\

Asistentka
generalniho feditele
N
7~ N\ VRN VRN 7~ N\ VRN
Nakup a kvalita Vyzkum a Vyvo) Sales director Manazer prodeje Marketing
technologii

Obrazek 6 Zakladni struktura spole¢nosti ETA a.s. (vlastni zpracovani, L. Kleinova —
osobni rozhovor)
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6.1 Historie a hodnoty spole¢nosti

Pocatky spolecnosti ETA a.s. sahaji az do roku 1943, kdy byl podnikatelem Janem
ProSvicem zalozen podnik Elektrotechnicka akciova spolecnost ESA se sidlem v Hlinsku.
Podnik se od svého pocatku specializoval na vyrobu domaécich spotfebicti. Prvnim
uvedenym vyrobkem byly Zehlicky. Roku 1948 byl podnik znarodnén a zaclenén

do koncernu Elektro - Praga Praha, soucasti kterého byl az do roku 1965. Nazev Elektro -
Praga vsak spole¢nost nesla az do roku 1995, kdy se zménil na ETA a.s. podle ochranné
znamky zaregistrované v roce 1960. Dal§im vyznamnym vyrobkem v portfoliu firmy byly
vysavace, jejichz vyroba byla v roce 1952 pievedena z Rynovic do Hlinska a postupem
Casu se stala hlavnim vyrobnim programem firmy. Spole¢nost dlouhodobé¢ spolupracovala
s designérem svétového jména Stanislavem Lachmanem. Jeho nejznaméjSimi navrhy se
staly kuchynisky mixér ve tvaru kalichu, fén ve tvaru laserové pistole nebo

Mezi tspeésné vyrobky se fadi také vysavace fady x400, které byly zavedeny do vyroby
roku 1981. Za dobu Sesti let jejich vyroby se vyrobilo 2 500 000 kust. (ETA, © 2021)

V ramci kupdnové privatizace v roce 1993 se prvnimi vlastniky spole¢nosti staly
privatiza¢ni fondy velkych bank. V roce 2003 zah4jila spolec¢nost vyrobu automobilovych
komponenttli a soucasné zacala spolupracovat s novym dvornim designérem Zdetikem
Veverkou. K 1. srpnu 2008 doslo k vy€lenéni divize vyroby plastovych dilli a vznikla
samostatna spolecnost Plastkov. Spole¢nost se tak zacala soustiedit pouze na domaci

spotiebice. Ve stejném roce také doslo po 60 letech ke zméné loga. (ETA, © 2021)

Klicovym rokem pro spole¢nost je rok 2011, kdy se firma rozhodla zaméfit na rozsifeni
online komunikace. Diky tomu vznikl novy design webovych stranek a také byl spustén
novy e-shop. ETA své zédkazniky neustale pfekvapuje, a proto se na jate roku 2012
rozhodla, Ze prodlouzi zakaznikiim pocit jistoty, Ze maji doma opravdu kvalitni spotiebic.
Piedstavena byla tzv. ProdluZka - prodlouZena zaruka na vyrobky z portfolia, konkrétné

ze dvou na tfi, pét nebo deset let. U prilezitosti vyroci sedmdesati let v roce 2013 ETA
predstavila prémiovou novinku- vysava¢ GENEROSO z kategorie sa¢kovych podlahovych
vysavacu, a to s unikatni prodlouzenou zarukou 70 let a v limitované edici o poctu 1943
kusii. Ve snaze zvysit spokojenost zakazniki ETA v roce 2015 spustila novy e-shop navic
s moznosti vyzvednuti objednavky na kterékoli znackové prodejné do hodiny od
objednani. Rok 2016 byl GspéSnym predevsim pro kuchyniské roboty ETA Gratus, které jiz

po ¢tvrté v fade obhajily prvenstvi nejprodavanéjSiho kuchyiiského robota na ¢eském trhu.
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V soucasné dobé se spolecnost ETA zaméfuje predevsim na vyzkum a vyvoj novych

wevr

predevsim diky zkuSebné v Hlinsku, kde dochézi k testovani funk¢nosti a ergonomie

vyrobkii 1 toho, jak si vyrobky poradi v readlnych podminkach. (ETA, © 2021)

Obrazek 7 Vyvoj loga spolecnosti ETA (ETA, 2021)

Hodnoty spolecnosti

Spolecnost ETA je postavena na Ctyfech hlavnich hodnotéch, které ji symbolizuji. Jedna se
o tyto hodnoty. (ETA, © 2021)

Kvalita: kvalitu svych vyrobkil spole¢nost zajistuje predevsim diky vlastni zkuSebné

v Hlinsku a tymu odbornikl s dlouholetou praxi.

Chytré feseni: spole¢nost ptinasi chytra feseni, kterd odrazeji moderni trendy i zvySujici se
naroky zakazniku a jeji vyrobky tak mohou fungovat v kazdé¢ domacnosti.

Design: ETA vénuje velkou pozornost designu vyrobkil, proto také spolupracuje

se znamymi designéry, ktefi pomahaji vytvaret unikatni praktické pomocniky pro kazdy
den.

Tradice: ETA je tradi¢ni Ceska znacka, ktera ma na trhu své nezastupitelné misto.

Vice nez 75 let pfindsi do domacnosti radost a uzitek, proto uz dnes téméft neexistuje

domacnost, kterd by n€kdy nevlastnila spotiebi¢ ETA. (ETA, © 2021)

6.2 Portfolio vyrobki

Spole¢nost ETA ma velmi Siroké a rozmanité portfolio vyrobkl. ZjednoduSenég by se

vyrobky daly rozdélit do tfech kategorii:

e Domov a uklid - kategorie domov a uklid obsahuje mnoho druhi vyrobkl. Mezi ty

N 24

bezsackove, viceucelové, ty€ové a rucni. Dale jsou do této kategorie zatazeny
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zehlicky, ventilatory, LED Zarovky a lampy, zvlhcovace a Cisticky vzduchu,

mobilni klimatizace a nové také pracky a suSicky. (ETA, © 2021)

e Kuchyn¢ a vareni - V kategorii kuchyn¢ a vateni je také mozné najit vicero druhti

vyrobkl. Mezi ty nejprodavanéjsi z této kategorie se fadi kuchyiiské roboty a
rychlovarné konvice. Pro vafeni zde jsou pecici hrnce, grily a fritézy. Zakaznikim,
kteii preferuji zdravy zptsob ptipravy jidla, ETA nabizi domaci pekarny, parni
hrnce, susicky potravin nebo odstaviiovace. Dal§im sortimentem pro piipravu
pokrmti jsou toustovace a sendvicovace, Slehace, mixéry, kuchynské vahy, krajece
a mikrovilnné trouby. Z kategorie velkych domacich spotiebict zde 1ze nalézt
lednicky, mraznicky a také mycky nadobi. V soucasné dobé se ETA také vice
zaméfuje na piipravu kavy, a proto nabizi kvalitni mlynky na kévu, baristickou
vahu a predevs§im pakové i automatické kdvovary profesionalni kvality.(ETA, ©

2021)

e Péce o télo - V kategorii péce o télo Ize najit produkty pro upravu vlast, at’ uz se
jedné o vysousece vlast, kulmy, kulmofény nebo zehlicky na vlasy. Nechybi ani
produkty pro péci o plet’, pokozku i chrup jako jsou sonické kartdcky na plet’, IPL
epilator nebo sonické zubni karta¢ky. Samoziejmosti jsou také osobni vahy nebo
péce o chodidla a paty. Pro muze tato kategorie nabizi zastfihovace vlast a holici
strojky. Novinkami leto$niho roku jsou elektrické vyhtivané decky a pazni

tlakoméry. (ETA, © 2021)
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7 ROBOTICKY VYSAVAC ETA RAGGIO

7.1 Marketingovy mix vyrobku

7.1.1 Produkt

Roboticky vysava¢ ETA Raggio podlahu vysava a také vytird. Diky laserové navigaci se
skvéle orientuje v prostoru a je mozné jej ovladat ptimo z mobilu nebo tabletu

diky aplikaci, ktera je zdarma ke stazeni. (ETA, © 2021)

Chytra aplikace umoziuje predem naplanovat ¢as i zonu tklidu. Kromé zén uklidu,
kterych muze byt az deset, je také mozné definovat zakazané zony, coz jsou mista, kterym
se ma vysavac vyhnout. Pro samotny uklid je mozné zvolit ze tfi rezim - automaticky,
zonovy a lokalni. Aplikace zobrazuje mapu vysavaného prostoru. K jednomu vysavaci je
mozné nastavit az deset uzivatelskych uctd, takze vysava¢ mize ovladat prakticky celd

rodina. (ETA, © 2021)

Jak jiz bylo zminéno, vysava¢ se orientuje v prostoru diky laserovému senzoru, ktery
naskenuje mistnost v celych 360° a piesn¢ poznd, jakou plochu ma vysat. Dalsi funkci
vysavace je anti-collision systém pro bezdotykové rozpoznani piekazek a bezpecny pohyb
po mistnosti. Schody pro tento vysavac také nejsou problémem. Diky smart technology

schody rozpozna, zméni smér jizdy a zabréani tak padu. (ETA, © 2021)

Hlavnimi pfednostmi vysavace jsou preciznost a dlouhd vydrz. Dokonaly vysledek zajisti
hybridni kartac, ktery efektivné vysava necistoty. Dva postranni kartace zajisti ¢istotu

v rozich a podél stén. Trojnasobna filtrace s kvalitnim HEPA filtrem navic zachyti 1 ty
nejjemnéjsi necistoty. Diky nastavci na mopovani je mozné vygistit az 40 m? podlahy

na jedno naplnéni. (ETA, © 2021)

Vysava¢ ETA Raggio pohani digitalni motor zajist'ujici vysoky vykon a extra dlouhou
zivotnost a vykonny akumulator Li-Ion (14,4 V, 2600 mAh), diky némuz je vysavac
pfipraven az na 100 minut provozu. Po dokonc¢eni uklidu nebo v ptipadé, ze se vybije

v pritbéhu tklidu, vysava¢ sdm vyhleda nabijeci stanici. Znovu plné nabity je za 5 hodin.
Soucasti baleni je nabijeci stanice a napajeci adaptér, 2 nahradni postranni kartace,

2 mopovaci textilie a €istici sada. PfisluSenstvi je vZdy mozné dokoupit. (ETA, © 2021)
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Obrazek 8 Roboticky vysava¢ Raggio (ETA, © 2021)
7.1.2 Cena

Faktory, které rozhoduji o cené vyrobku, jsou pfedev§im naklady, konkrétné vyrobni,
logistické a operativni. Vyrobni nadklady produktii vyrabénych v Asii se v poslednich
letech zvySuji predevs§im kvili tlaku na zvySovani mezd pracovnikil. Cena je urcena také
podle konkurence a jejich vyrobku. Je velmi dilezité, aby firma znala svou konkurenci a
cenu stanovila tak, aby byl vyrobek konkurenceschopny. V cené se také odrazi ochota
zakazniki zaplatit za kvalitni produkt tradi¢ni ¢eské znacky. Cena vyrobku na e-shopu

ETA je 9 999 K¢. (ETA | e-shop, © 2015)

7.1.3 Distribuce

Vyrobky ETA, v¢etné robotického vysavace Raggio, ma zakaznik moznost ziskat hned
z ne¢kolika zdrojii. Obchodni zastupci spolec¢nosti ETA distribuuji vyrobky prostfednictvim

kanalt, které budou ptedstaveny v nésledujicich odstavcich.

e Znackové prodejiny ETA

Jak jiz bylo zmin&no, spole¢nost ETA provozuje po celé Ceské republice i na Slovensku
vlastni znackové prodejny, kde je mozné zakoupit kromé tohoto robotického vysavace 1
dalsi vyrobky ETA. Na téchto prodejnach spolecnost dba predevsim na jednotnou
prezentaci produktd. Prodejci jsou peclivé proskoleni, aby podrobné znali kazdy vyrobek,
ktery se na prodejné€ nabizi a mohli tak zadkaznikiim poskytnout dostatek diivéryhodnych
informaci. K jednotnosti prezentace vyrobkil a dobrému dojmu na prodejné také ptispiva

dress-code prodejcti, ktery spociva v tricku nebo kosili v barvach spolecnosti s logem
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ETA. Zna¢kovych prodejen je provozovéano celkem 38, z toho 33 v Cesku a 5 na

Slovensku.
e E-shop ETA

Kromé znackovych prodejen ETA také provozuje sviij e-shop, kde nabizi celé portfolio
svych vyrobkl. Sezoénné také na e-shopu probihaji slevy a akce. Dalsi sluzbou, ktera je
v ramci e-shopu nabizena, je vyzvednuti objednavky do hodiny od objednani na znackové

prodejné.

e Partnerské prodejny

Obchodni zastupci zajistuji, aby se vyrobky ETA dostaly také do mensich mést, a to
predeviim diky nezavislym partnerskym prodejnam. V soucasné dobé je v Ceské republice

devét partnerskych prodejen.

e Nezavislé maloobchodni prodejny

Cilem prace obchodnich zastupct je také mimo jiné zajiStovat, aby vyrobky ETA byly
snadno dosazitelné ve vSech koutech republiky. To je mozné také diky nezavislym
maloobchodnim prodejnam. VétSinou se jedna o malé prodejny elektra, které mimo

vyrobky ETA nabizi také vyrobky jinych znacek.

e Maloobchodni fetézce

Vyrobky ETA se nachazi i ve vSech hlavnich fetézcich prodejen elektra, jako je naptiklad
Okay, Planeo elektro, Electroworld a Expert. Mezi tyto fetézce patii také Datart, jehoZ
vlastnikem je skupina HP-Tronic a kde se nachazi nejvétsi vybér produktii ETA.

e E-shopy
Vyrobky ETA je samoziejmé také mozZné zakoupit na internetu v rdmci riznych e-shopi.
Konkrétn¢ je mozné vyrobky ETA najit na e-shopu Datart.cz, Kasa.cz, Mall.cz, Alza.cz

nebo pak také na e-shopech mensich maloobchodnich prodejci.

V Ceské republice ma spoleénost tfi sklady, a to v Jirnech, Plané a v Tynisti, odkud je
schopna dodat zbozi svym partneriim do 24 hodin.

7.1.4 Propagace - komunika¢ni mix robotického vysavace Raggio

Spolecnost ETA je na ¢eském trhu velmi dobie etablovana a ma dlouholetou historii.

Pro organizaci marketingovych aktivit spole¢nost provozuje celé marketingové odd¢leni se
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sidlem ve Zlin€. Do tohoto oddéleni spadaji kromé online a offline marketingovych
specialistli, brandmanagerky a eventmanagera také fotografové a grafici. Rozpocet
pro marketingové oddéleni se stanovuje na zdklad¢ percentualniho podilu z obratu a hradi

se z n¢j ndklady na marketingové aktivity. (interni zdroje)

ETA vyuziva vice druhli marketingové komunikace. Konkrétni druhy budou predstaveny

v nésledujicich odstavcich. Predevsim se jedna o reklamu v TV, tisku, event marketing a
online marketing. VétSinu marketingovych aktivit si spolecnost ETA zajistuje sama. Pouze
v ptipad¢ tvorby produktovych videi a televiznich reklam spolupracuje s reklamni

agenturou, které zajist'uje produkci videi.

Mezi hlavni komunikacni cile, které si spolecnost klade, patii predevsim:
e zvySeni povédomi o znacce a budovani image,
e posileni loajality zakaznika,
e aprimarné samoziejme také zvyseni poptavky a nasledné prodeji.

Navratnost investice z propagace je jen velmi té¢zko méfitelna, protoze nelze piimo urcit,
zda zékaznika presvédcila o koupi napiiklad tiskova reklama, reklama v televizi nebo jiny
podnét. Proto spole¢nost miiZze pouze zaznamenat, zda se prodeje zvysi v disledku

uskute¢néni reklamy.

Spolecnost ETA vyuziva sluzeb vyzkumné agentury GfK, kterd pro firmu zpracovava trzni
analyzy. Z divodu velké ¢asové naro¢nosti a vysokym nakladim je pro spole¢nost
vyhodnéjsi vyuzit analyzy externi spolecnosti. Agentura GfK poskytuje naptiklad
informace o tom, jaky ma spolecnost trzni podil, jaké jsou nejprodavanéjsi vyrobky

v danych kategoriich a dal$i udaje, které spolecnost potrebuje ke své praci béhem celého

roku.

Hlavni cil propagace robotického vysavace Raggio je zvysit poptavku, a tedy trzby. Cilj,
ktery si spole€nost stanovila, by tedy mél byt pfizptisoben i komunikaéni plan. Aktualni
komunikac¢ni plan bude pfedstaven v nasledujicich odstavcich.

Reklama

Reklama je pro spolecnost ETA nejvyznamnéjSim marketingovym nastrojem,
diky kterému je spolecnost schopna oslovit velké mnozstvi potencidlnich zdkaznikd. Firma

vyuziva pfedevsim nasledujici formy reklamy:
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e Televizni reklama

Televizni reklama probiha pribézné po cely rok a stupniuje se predevsim v obdobi Vanoc,
které jsou pro spole¢nost klicovym obdobim. Nevyhodou tohoto typu reklamy jsou velké
naklady, at’ uz se jedna o vytvareni spotli nebo nakup prostoru pro reklamni spot. Nejen

z tohoto diivodu musi spole¢nost dobte zvazit, kdy a na jakych kanalech bude reklamu
vysilat tak, aby zaséhla tu spravnou cilovou skupinu. Spolecnost nejcastéji vyuziva
televizni reklamu v podobé¢ sponzorskych vzkazl, které se objevuji tésné pred zacatkem
potadu, dale pak product placement, kdy se vyrobky ETA objevily naptiklad v soutéznim
potadu Masterchef Cesko nebo Pede celd zems. V neposledni fadé firma vyuziva také

tficetivtetinové reklamni spoty.

Roboticky vysava¢ Raggio

Roboticky vysava¢ Raggio je do televize zatazovan nejcastéji formou sponzorskych
vzkazii, které byly vysilany na televizni stanici CT1, konkrétné& pfed programem Pocasi,
Branky body vtefiny a Sama doma. Vyrobek firma propaguje piedevs§im pied Vanoci,
proto byly také sponzorské vzkazy zatfazeny do vysilani od poloviny fijna do poloviny
prosince. Pfed programy Pocasi a Branky body vtefiny se pravideln¢ stiidaly sponzorské
vzkazy vysavace Raggio a ty¢ového vysavace ETA Moneto Aqua Plus. Programy bézely
kazdy den v hlavnim vysilacim ¢ase od 18:55 Pocasi a od 19:56 do 20:05 Branky body
vtefiny, bezprostfedné pred a po Udalostech. Spole¢nost tyto programy vybrala z divodu
velké sledovanosti Sirokym spektrem lidi. Cilem sponzorskych vzkazl tedy bylo dostat se
do povédomi potencidlnich zdkaznikl. Ve sponzorskych vzkazech pfed pofadem Sama
doma se stfidalo vice vyrobkd, a to konkrétn€ Raggio, Moneto Aqua Plus, ru¢ni Slehac
ETA Lento a domaci pekarna ETA Delicca II. Pofad Sama doma je vysilan kazdy vSedni
den od 12:30 a je primarné uréen pro Zeny v domacnosti, coZ je jedna z cilovych skupin.
Dale byl také roboticky vysavac¢ zatazen do televizni reklamy formou product placementu

v poradu Tipy ptéka Loskutéka.
e Reklama v ¢asopisech

Produkty ETA jsou na pravidelné bazi také propagovany v riznych ¢asopisech a
magazinech, nej€astéji formou produktovych tipi, celostrankové inzerce nebo
produktovych radci. Vyrobky byvaji bézné publikovany v ¢asopisech zaméienych

na tématiku bydleni — N4s utulny byt, Marianne Bydleni, Moderni byt a dalsi. Déle se pak

inzerce objevuje v lifestylovych €asopisech jako naptiklad Glanc, Cosmopolitan, Elle nebo
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Zena a Zivot. V neposledni fadé ETA také inzeruje v Gasopisech zaméfenych na jidlo,
zdravy zivotni styl, jako ptiklad lze uvést casopisy Kondice, Moje zdravi, Apetit, Gurmet

nebo F.O0.0.D.

-=eTA-
STORIO

STYL, KTERY
.~ VAM ZACHUTNA!

Objevte stylovou retro
kolekci ETA Storio.

www.eta.cz

|@agn

Obrazek 9 Ukézka celostrankové inzerce kolekce STORIO (interni zdroje)
Roboticky vysava¢ Raggio

Roboticky vysavac byva zatfazovan ve forme inzerce do asopist s tematikou bydleni.
V minulém roce se roboticky vysavac objevil v prosincovém c¢isle ¢asopisu Moderni byt
v sekci poradna, kde manazer kategorie vysavaci ETA odpovida na dotazy Ctenart.

V casopise Moderni byt se Raggio objevil také v dubnovém ¢isle, a to ve formé
produktového tipu. Jako produktovy tip bylo také vysavac Raggio otistén dvakrat

v ¢asopise Nas ttulny byt, konkrétné v dubnu a zati. Spolecnost také zvazovala
celostrankovou inzerci v lifestylovych Gasopisech Zena a Zivot a Blesk pro Zeny, ale

z diivodu nizkych skladovych zasob daného vysavace se rozhodla inzerci neuskutecnit.
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ZEPTALI JSME SE

PORADNA

wil, Hanka, Kromatiz

Obrazek 10 Raggio v ¢asopise Moderni byt (interni zdroje)
Radio
Marketingové kampané probihaji také na vybranych stanicich radia. Spot v§ak
neupozoriiuje na konkrétni vyrobky, ale informuje o obecnych zalezitostech, jako
naptiklad probihajici vyprodeje Ci akce na e-shopu. Spolecnost nejcastéji vyuziva spoty
o délce 20 nebo 30 vtefin. Spoty, které upozoriiuji na vyprodeje nebo slevové akce, se
vysilaji v celostatnich radiich, naopak spoty, které informu;ji o otevieni nové prodejny, jsou
vysilany lokalng, podle umisténi prodejny. Napiiklad pro lednové vyprodeje spolecnost
zvolila 20 vtefinové spoty na stanicich Country Radio, Cesky rozhlas, Kiss Radio, Radio 1,
Radio Beat, Radio Dechovka, Radio Impuls, Radio Spin, Rock Zone105,9 a Signal radio.
Spoty bézely v Casech 6 - 18 hodin od pondéli do ned€le v obdobi 7. 1. 2020 - 10. 1. 2020.

Venkovni média

Z venkovnich médii firma vyuZiva billboardy, kterych vyuZiva celkem dvanact po celé
Ceské republice, predeviim jsou vsak umistény v blizkosti mést, kde ma ETA své
znackové prodejny. Plochy jsou v pronajmu od biezna do listopadu. Plakaty na téchto
plochéach se méni kazdy mésic. Firma dale vyuziva reklamnich ploch na budovach

ve formé plachet, jednu z nich je mozné vidét 1 ve Zlin€ na kiiZovatce ulic Dlouha a Vodni.
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Roboticky vysava¢ Raggio

Roboticky vysava¢ Raggio byl na billboardech prezentovan v bfeznu minulého roku

po dobu jednoho mésice.

Podpora prodeje

o Katalogy, letdky a brozury

Podpora prodeje je velmi dulezita ¢ast marketingové komunikace firmy. Financni
prostiedky firma ETA investuje pfedevsim do katalogt a letaka, které si sama vytvari.
Spolecnost vytvari letdky pro sviij e-shop ETA, kde prezentuje své vyrobky. Katalogy jsou
vytvafeny pro kategorie vyrobki nebo pro produktové fady. Prikladem mize byt naptiklad
kolekce spotiebicll v retro designu Storio nebo kolekce spotiebicii pro upravu vlast Fenité.
Ve vyjimecnych ptipadech spolecnost vytvari brozury, které predstavuji pouze jeden
vyrobek. Dégje se tak u dulezitych a jedine¢nych produkti, jako je naptiklad IPL Epilator
Fenité nebo kavovar Artista. Letaky pro e-shop ETA nevychézeji na pravidelné bazi. Jsou

publikovany primérné dvakrat za ¢tvrtleti a upozoriiuji na vyhodné nabidky.
Pravidelné jsou také vytvareny produktové katalogy, ceniky a dealerské nabidky
pro obchodni partnery, kde se nachazi portfolio vS§ech produkta.

Roboticky vysavaé Raggio

Raggio byva pravidelné zafazovan do letdku. Katalog je vytvoren obecné pro vysavace a
Raggio je jeho soucasti. V katalogu je mozné najit zakladni informace a parametry i

srovnavaci tabulky.
e Predvadéci akce

Predvadéci akce jsou dal§im oblibenym nastrojem spolecnosti. Béhem této akce hostesky
na prodejnach ETA a Datart ukazuji, jak vyrobky funguji v praxi. V minulosti byl timto
zpusobem predstaven naptiklad stolni mixér Blendic Premium, zakaznikiim pak bylo

v ramci piredvadéci akce nabidnuto smoothie vyrobené v mixéru.

Roboticky vysava¢ Raggio

Predvadéci akce pro roboticky vysavac Raggio byla na rok 2020 planovana, bohuzel v§ak

nemohla byt uskute¢néna z diivodu neptiznivé epidemiologické situace.
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Obrazek 11 Predvadéci pulty (interni zdroje)

e Darek k ndkupu

Jako jednu z dalSich forem podpory prodeje ETA zakaznikiim rozdava darky k nakupu.
Napftiklad na podzim 2020 zékaznik ziskal pti koupi dvou libovolnych produktti z kolekce

Storio kuchyniskou vahu v hodnot¢ 999 K¢ zdarma.

K robotickému vysavaci Raggio se doposud zadna takovato akce nevztahovala.

e Prodlouzena zaruka

Program Prodluzka zaruky spustila ETA v roce 2012. V ramci této akce spolecnost
poskytuje prodlouZenou na tfi, pét nebo deset let na cely produkt nebo na nékterou z jeho
¢asti. Zakaznik prodlouzenou zéruku miize vyuzit po zakoupeni vyrobku a registraci

na webovych strankach.
Na Raggio se prodlouZena zaruka nevztahuje a plati tedy standardni zaruka 2 let.
e Veletrhy a festivaly

Spolecnost ETA se pravidelné u€astni riznych veletrhi a festivalil. Jednim z téch

vvvvvv

je povazovan za jednu z nejvétSich vystav pro elektrospotiebice a doméaci spotiebice.
V roce 2019 probéhl jiz 25. ro€nik, bohuzel v roce 2020 se tato udalost z divodu

nepiiznivé epidemiologické situace neuskutecnila.

Trade marketing

V ramci trade marketingu komunikuje ETA se svymi partnery, pfedevs§im s firmami
Datart, Alza a Mall a stard se o to, jak jsou vyrobky vystaveny a prezentovany, at’ uz na e-

shopu nebo na prodejnach. Co se ty¢e komunikace s Datartem, ETA vyjednava, aby byly
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vyrobky naptiklad umistény do vylohy, do ak¢niho ¢ela, o pozici na prodejné nebo
v prodejnim letdku. S Alzou a Mallem, jakozto s e-shopy, se stard piedevsim o pozici

na e-shopu, o cenové akce nebo o spravnost uvadénych informaci.

Primy marketing

Na webovych strankach se zadkaznici mohou zaregistrovat k odbéru newsletteru. Touto
formou jsou pravidelné informovani o bliZicich se akcich. Databdze e-mailovych adres je
také vyuzivana k zasilani akcnich letakti nebo rozesilani dotazniki spokojenosti. Letaky

jsou rozesilany také na adresy zakaznikt, které byly ziskany pti prodeji.

Roboticky vysava¢ Raggio byl propagovan v letaku distribuovaném v piedvano¢nim case.

Letak fungoval jako pod¢kovani za nakup spotiebice ETA a jeho soucésti byly tipy

na vanocni darky spolu se tfemi slevovymi kupony v hodnoté 500, 1 000 a 2 000 K¢&.

Public relations

V ramci public relations spole¢nost nejcastéji komunikuje v rdmci tiskovych zprav,
prostiednictvim kterych informuje vetejnost napiiklad o novinkach, dalezitych udélostech,
vyroc¢ich nebo novych produktech. Roboticky vysava¢ Raggio byl naptiklad zminén

v tiskové zpravé s nazvem ,,Vysavace nové generace usnadni (nejen) jarni uklid“. (ETA, ©

2021) Dalsim néastrojem, ktery ETA v ramci public relations vyuziva, je sponzoring.

Online marketing

e Web a e-shop

Spolecnost ETA spravuje prezentani web, kde je mozné najit kompletni portfolio
aktivnich vyrobkd, informace o spolecnosti, kontakty, seznam prodejen, registraci k tzv.
ProdluZce zaruky a dalsi informace. Webové stranky poskytuji spolecnosti velky prostor
na prezentaci svych vyrobkt. U zakaznikd mize byt pravé prezentace produktl jeden

z rozhodujicich faktorti koupé, proto je velmi dilezité, aby byl web prehledny a hezky
graficky zpracovany a informace jednoduse dohledatelné. Navstévniky mohou na hlavni
stran¢ webu upoutat bannery na, které odkazuji na produkty na e-shopu, informace

o akcich a dalsi aktuality. Tyto bannery jsou jednim z néstroji, které spole¢nost vyuziva

k propagaci produkti. Z webovych stranek také vede odkaz na e-shop, kde si zdkaznici
mohou vyrobky koupit. O aktudlnich akcich nebo produktech ETA opét informuje formou

bannert. Ukazku banneru s robotickym vysavacem je mozné vidét na obrazku nize.
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uklid

Robaticky vysavaZ ETA RAGGIO

Chi védét vice >

Obrazek 12 Banner — roboticky vysavac¢ Raggio (interni zdroje)
Spolecnost také vytvaii tzv. microsite, na kterych predstavuje bud’ jednotlivé produkty,
jako napftiklad ty¢ovy vysava¢ Aqua Master 3v1 nebo fady produkti, jako naptiklad ETA
Fenité, retro kolekce ETA STORIO nebo robotické vysavace. Ukdzku microsite je mozné

najit v ptiloze L.
e Blog

Spole&nost spravuje i vlastni blog, jehoZ obsah sama vytvaii. Clanky jsou zaméteny
na zivotni styl a propojuji vyuziti produkti ETA. Na blogu je mozné najit ¢lanky
v kategoriich, a to recepty, rady a tipy, retro, krasa a zdravi a ptibéhy. Clovék nemusi
nutné vlastnit vyrobek ETA, aby pro néj byly ¢lanky uZitecné, proto je mozné skrz blog
zaujmout 1 potencialni nové zédkazniky. Za kazdym ¢lankem jsou také odkazy na produkty
na e-shop, které v clanku byly zminény nebo s nim obsahov¢ souvisi. Vydavani ptispévki
nema presnd pravidla, ale reaguje na aktualni situaci.

e Socialni sité
Spolecnost pasobi také na socidlnich sitich. Hlavnimi platformami, na kterych je ETA
aktivni, jsou Facebook a Instagram. Na Facebooku spole¢nost sdili ¢lanky publikované
na blogu, upozoriiuje na konani akci (veletrhtl, otevirani prodejen, festivaly), zvetejiiuje
produktova videa a fotky. Aktualn€ ma ETA na Facebooku 23 260 sledujicich a 22 800 ,,to
se mi libi“. Jednim pfispévkem oslovi primérné okolo 1500 lidi. Reakce na jednotlivé
ptispévky jsou vSak velmi nizké. ,,Like* pfispévku da primérné jen 10 lidi. Komentare se
u piispévkll témeér nevyskytuji. Vybrané ptispévky jsou také propagovany. V tomto
piipad¢ je pocet oslovenych lidi vyssi, konkrétné€ okolo 25 000 lidi. V rdmci Facebooku
ETA také komunikuje v soukromych zpravach se zakazniky, ktefi maji dotazy tykajici se
nejcasteji planované koupé vyrobki nebo jiz zakoupeného vyrobku.
Obsah instagramového Uctu je velmi podobny tomu facebookovému. Spolec¢nost sdili
piispévky z blogu a snazi se, aby tcet piisobil vizualng atraktivné a pro navstévnika mel

hodnotu. Aktualné¢ ma ETA na svém uctu 484 ptispevkii a 10 000 sledujicich. Pfidavani
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ptispévki do tzv. feedu nema pravidelné intervaly. Do tzv. stories ETA sdili prispévky

jinych uzivateld, na kterych jsou oznaceny vyrobky ETA.

V ramci socialnich siti, konkrétné na Instagramu, ETA spolupracuje také s influencery,
ktefi promuji vybrané produkty. Dlouhodobé ETA spolupracuje s Petrou Vancurovou alias
Petra Lovely Hair, také s Anetou Chovanovou alias A.N.D.U.L.A. Nov¢ také navazala
spolupraci s Martinem Molnarem. V ramci spoluprace s influencery jsou také vyhlasovany
soutéze o produkty ETA. Influenceii vétSinou produkt piedstavi, poté vyhlasi soutéz,
nasledné zvetejni pfipomenuti na trvani soutéze a vyhlasi vitéze. Podminky jednotlivych

spolupraci jsou dany smluvné a mohou se u jednotlivych influencert lisit.

Osobni prodej

Kvalitu osobniho prodeje miize spolecnost ETA zajistit diky svym znackovym prodejnam.
Prodejci jsou dikladné¢ proskoleni, a tak mohou zakazniklim podat velmi podrobné
informace, které zdkazniky mohou ptesvéd¢it o koupi. Osobni prodej také probiha

na partnerskych prodejnach, kde se také nachazi vyrobky ETA. Nejen diky veletrhtim,
které probihaji dvakrat ro¢né, jsou partneti motivovani k prodeji vyrobki. Pro obchodni
partnery jsou stanoveny jasné obchodni podminky a za prodej vyrobku jim ndlezi marze

z trzeb.

7.2 Benchmarking robotického vysavace Raggio a konkuren¢nich

produktii

Spolu s vedoucim pracovnikem ze spolecnosti ETA bylo vybrano celkem Sest
konkurenénich vyrobkt pro roboticky vysava¢ Raggio. V nasledujicich odstavcich budou

postupné predstaveny jednotlivé modely z hlediska funk¢nich vlastnosti.

7.2.1 iRobotRoomba i7

Roboticky vysava¢ Roomba 17 disponuje navigaci iAdapt 3.0 s inteligentnim mapovanim
Imprint, které umoznuje uklid jakkoli ¢lenitého prostoru. Vysavac v sobé ma také
zabudovanou kameru, kterou rozpoznava piekazky a vytvaii mapu podlahy. Ovladani je
mozné za pomoci aplikace iRobot HOME, kde je také mozZné volit zony tklidu

podle pokojlii v domé ¢i byté. Velikost uklizené plochy je neomezena. V ptipad¢, ze se
robot vybije, sdm vyhleda nabijeci stanici, dobije se a dale pokracuje v uklidu tam, kde

skonc¢il. (iRobot, 2020)
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Vyhodou tohoto vysavace je Cistici stanice Clean Base, kde se vysava¢ sam automaticky
vysype a je tedy pfipraven na dalsi uklid bez nutnosti zdsahu uzivatele. Tento vysavac je
také mozné kombinovat s robotickym mopem Braava, ktery s vysavac¢em komunikuje.

(iRobot, 2020)
Srovnani vysavaci Raggio a Roomba i7

Hlavnim rozdilem mezi robotickym vysava¢em Raggio a Roomba i7 je funkce vytirani.
Raggio tuto funkci zastava, Roomba 17 tuto moznost nema. Na druhou stranu vSak
disponuje automatickym ¢isténim, kdy pomoci Cistici stanice Clean Base sam vyprazdni
prachovou nadobu a uzivatel tedy nemusi nadobu na prach po kazdém vysati vysypavat.
Vysava¢ Raggio ma také del$i dobu provozu na jedno nabiti, ale také delsi ¢as nabijeni.
Vyhodou vysavace Roomba i7 je také moznost dobijeni v prabéhu tklidu. Pokud se
vysavac vybije, automaticky vyhleda dobijeci stanici a po dobiti pokracuje v uklidu tam,

kde skon¢il. V neposledni fad¢ se tyto vysavace lisi cenou.

Obrézek 13 Roboticky vysava¢ Roomba i7 (iRobot, 2020)

7.2.2 iRobot Roomba 976

Roboticky vysava¢ Roomba 976 vyuziva naviga¢ni systém iAdapt 2.0 s vizualni lokaci a
tiistupniovy Cistici systém AeroForce. Uklizeny prostor je zaznamendvan kamerou,

prostfednictvim které jsou rozpoznany také piekdzky a nabytek. Kombinace naviga¢niho
systému s virtualni zdi umoznuje vymezit prostor, kterému se ma robot vénovat. Nejvyssi

mozn4 velikost uklizené plochy je 185 m?. Robot se ovladd pomoci aplikace iRobot
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HOME a je tedy mozné jej ovladat kdykoli a odkudkoli. Roomba 976 disponuje funkci
chytré detekce necistot, kdy za pomoci optickych a akustickych senzora robot detekuje

nadmérné znecisténa mista, kterym nasledné vénuje zvysenou pozornost. (iRobot, 2020)
Srovnani vysavac¢i Raggio a Roomba 976

Vysavace Raggio a Roomba 976 se prodavaji za stejnou cenu, a to 9 999 K¢&. Jako

v predchozim piipadé se ale 1isi v dobé provozu. Raggio mé o 15 minut delsi vydrz nez
Roomba 976, ale také delsi dobu nabijeni. Hlavnim rozdilem je opét funkce vytirani,
kterou Roomba 976 nema, coz je pro Raggio vyhodou. Roomba 976 také nema moznost
zvolit rezim uklidu na rozdil od Raggia, které disponuje tfemi rezimy tklidu. Nevyhodou

vysavace Raggio vsak je chybé&jici moznost nabiti béhem tklidu, kterou Roomba 976 ma.

Obrazek 14 Roboticky vysava¢ Roomba 976 (iRobot, 2020)

7.2.3 iRobot Roomba e5

Roboticky vysavac¢ Roomba e5 je vhodny na vSechny typy podlah vcetné kobercti.
Disponuje inteligentni navigaci iAdapt a ovlada se ptes aplikaci iRobot HOME.

Po skonceni uklidu se vysava¢ automaticky vrati do stanice a zacne se nabijet. Velikost
uklizené plochy je omezena 100 m?. Neg&istoty jsou sbirany do sbérného kose, ktery je

mozné omyt vodou. (iRobot, 2020)
Srovnani vysavaci Raggio a Roomba e5

Roboticky vysava¢ Roomba e5 se prodava o 2000 K¢ levnéji nez Raggio. Funkce vytirani

u tohoto modelu znacky iRobot opét chybi. Na druhou stranu vSak disponuje delsi dobou
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provozu nez model Raggio, a to o dvacet minut. Navic doba nabijeni vysavace Roomba e5
je kratsi. Stejné¢ jako u pfedchozich modeld robotd iRobot chybi volitelné rezimy uklidu a
v tomto ptipad¢ také nabijeni v pribéhu uklidu. Vysava¢ Roomba e5 tedy v ptipadé slabé

baterie vyhleda dobijeci stanici, ale po nabiti nepokracuje v uklidu. (iRobot, 2020)

Vsechny modely znacky iRobot také nabizeji na sviij produkt prodlouzenou zaruku. Tuto

moznost vysava¢ Raggio nema.

Obrazek 15 Roboticky vysava¢ Roomba e5 (iRobot, 2020)

7.2.4 Rowenta RR7447TWH

Roboticky vysava¢ Rowenta RR7447WH kromé vysavani zastane také vytirani. Vysoce
ucinny filtr zachyti 99,9 % prachu. Vysava¢ vyuziva navigacni systém Smart Exploration
4.0, ktery mapuje vysavany prostor. Gyroskopicka technologie a infracervené senzory
dokazou presné pokryt plochu mistnosti. Vyhodu ptedstavuje také funkce detekce kobercti
a typil podlahy a nasledné automatické ptizpiisobeni saciho vykonu pro optimalni Gi¢innost.
Vysavac se ovlada pomoci aplikace a je mozné jej také ovladat prostfednictvim virtudlnich

asistentt, jako je naptiklad Siri. (Rowenta, b.r.)
Srovnani vysavaci Raggio a Rowenta RR7447WH

Roboticky vysava¢ Rowenta konkuruje vysavaci Raggio predevsim cenou, stoji o 1 000 K¢
mén¢. M4 vSak také o 10 minut krats$i dobu provozu. Vysavaci Rowenta také chybi

mozZnost planovani uklidu na ur€ity den a €as. Také nema mozZnost nastaveni zon uklidu,
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coz je velkd nevyhoda. Na druhou stranu vSak Rowenta na svlij produkt nabizi

prodlouzenou zaruku a umoziuje nabiti v prabéhu uklidu.

Obrazek 16 Roboticky vysava¢ Rowenta RR7447WH (Rowenta, b.r.)

7.2.5 Roborock S5

Roboticky vysava¢ Roborock S5 se fadi k nejvykonnéjSim vysavaclim na trhu diky sacimu
vykonu 2000 Pa. Vhodny je tedy i pro vysavani kobercli s vy$$im vlasem. Vysavac je
vybaven 13 senzory, z ¢ehoZ laserovy senzor patii mezi ty nejpokrocilejsi. Vysavac také
obsahuje ultrasonicky radarovy senzor, detektor schodt, stény, kolize a neméné dilezity
indikétor plné nddobky na smeti. Dale je vysava¢ opatfen funkci rozpoznani koberct a
naslednou optimalizaci saciho vykonu. Disponuje také funkci mopovani, na jedno naplnéni
zvladne vytiit az 125 m?. Vysavaé je mozné ovladat pomoci chytré aplikace i mimo
domov. V aplikaci lze také nastavit tzv. virtualni zed’, za kterou se vysavac nedostane.

(Xiaomi, 2020)
Srovnani vysavacu Raggio a Roborock S5

Model robotického vysavace Roborock S5 se od vysavace Raggio mnoho nelisi. Rozdil
mezi témito modely je predev§im v dobé provozu. Model Roborock S5 disponuje vydrzi az
150 minut oproti modelu Raggio, ktery vydrzi 100 minut. Doba nabiti vysavac¢e Roborock
je v poméru s vydrzi pomérné kratka. Nevyhodami modelu Roborock S5 jsou chybéjici
moznost planovani tklidu a také chybéjici rezimy a zony uklidu. Rozdil je pak také v cené.

Roborock S5 se prodava o 1000 K¢ levnéji.
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Obrazek 17 Roboticky vysava¢ Roborock s5 (Xiaomi, 2020)

7.2.6 Roborock S6 Pure

Roboticky vysava¢ Roborock S6 Pure vyuziva navigacni technologii laserového mapovani.
Po pfipojeni specidlniho néstavce disponuje také funkei vytirdni. Inovovana softwarova
vybava vysavace slibuje az o 20 % rychlejsi uklid prostoru. Pokud se baterie béhem
vysavani vybije, vysavac vyhleda nabijeci stanici, dobije se a pokracuje v uklidu tam, kde
piestal. Ovladani aplikace probiha ptes aplikaci MIHome, kde je také mozné sledovat trasu
¢isténi. Taktéz je mozné v aplikaci ulozit az 3 pidorysy, definovat uklidové zony a plan
¢isténi. (Xiaomi, 2020)

Srovnani vysavacu Raggio a Roborock S6 Pure

Poslednim modelem tohoto srovnani je vysava¢ Roborock S6 Pure. Stejné jako ptedchozi
model disponuje Roborock S6 Pure velmi dlouhou dobou provozu v dobrém poméru

s dobou nabijeni. M4 také, stejn¢ jako Raggio, moZznost pldnovani uklidu a definovani zon.
Nevyhodou vsak miize byt to, ze nema moznost volby rezimi tklidu. Co se tyce ceny, je

o necelych 1000 K¢ drazsi nez model Raggio.

Ze vSech srovnanych model se vysava¢ Roomba S6 Pure podoba vysavaci Raggio

z hlediska funkci a vlastnosti nejvice.
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Obrazek 18 Roboticky vysava¢ Roborock s6 Pure (Xiaomi, 2020)

Prehled funkénich vlastnosti popsanych robotickych vysavaci

Tabulka 3 Srovnani technickych parametrt robotickych vysavact (vlastni zpracovani)

. . Rowenta  Roborock Roborock S6
Raggio Roomba i7 Roomba 976  Roomba e5 RR7447WH S5 Pure
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V celkovém porovnani funkénich vlastnosti vysavacli ma Raggio velmi dobrou pozici a
zakaznikiim piinési fadu vyhod. Jeho hlavni vyhodou je dlouha doba provozu a mnoho

moznosti nastaveni a ptizptisobeni. V poméru ceny a kvality se fadi mezi nejlepsi modely.

7.3 Cilova skupina zakazniki robotického vysavace Raggio

Cilovi zakaznici robotického vysavate Raggio jsou lidé ze viech kraji Ceské republiky.
Spolecnost se zaméiuje jak na Zeny, tak 1 muze, ktefi jsou starsi 30 let. Spolecnost cili
na muze i zeny, protoze véii, ze produkt zaujme muze jakozto technicka vychytavka

ovladana aplikaci a taky mozZnost, jak si usnadnit tklid, se kterym by partnerka mohla chtit
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pomoct. Pro Zeny zase muze byt zajimavé, Ze jim produkt poskytne moznost mit uklizeno
napiiklad i v tydnu, kdyZ travi celé dny v praci nebo péci o déti. Lidé, na které cili, mohou
Zit sami, v partnerském vztahu a piedpoklada se, ze by v blizké budoucnosti mohli chtit
zakladat rodiny. Cilova skupina patii do vyssi stfedni tfidy a piredpoklada se, ze si
vychytavku v podobé robotického vysavace mohou dovolit. Primérny piijem domacnosti
by se mél pohybovat v rozmezi 30 000 — 50 000 K&. Zivotni styl cilové skupiny je
naro¢ny, nezbyva jim pfili§ volného Casu a ten, ktery jim zbyva, nechtéji travit uklidem

domaécnosti. Zalezi jim na ¢istém domové.
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8 MARKETINGOVE ANALYZY

8.1 Porterav model péti sil

8.1.1 Stavajici konkurence na trhu

Na trhu robotickych vysavacu existuje velka konkurence. Uzivatelé maji na vybér z mnoha
modelt od mnoha znacek. Pro tuto analyzu byly vybrany neprodavanéjsi znacky a modely
vysavacl v cenoveé kategorii 7 999 K¢ — 12 999 K¢&. Postupné budou predstaveny znacky
iRobot, Rowenta a Roborock, jejichz vyrobky byly vybrany pro benchmarking uvedeny

v kapitole 7.2.

iRobot

Znacka iRobot se na trhu vyskytuje uz 30 let. Spole¢nost vznikla na pidé¢ MIT
(Massachusetts Institute of Technology) a uz od svych pocatki se specializovala

na robotiku. Zprvu se spole¢nost viibec neorientovala na spottebitelsky trh. Prvnim
projektem této firmy bylo vytvofit vesmirného priizkumného robota. Na tomto projektu
firma spolupracovala s NASA. AZ poté se rozhodla vstoupit na spotiebitelsky trh. Prilom
na spotiebitelském trhu nastal v roce 2002, kdy spole¢nost predstavila sviij prvni roboticky
vysavac iRobot Roomba. Od té doby prosly robotické vysavace znacky iRobot mnoha
generacnimi obménami, zménil se design a doSlo k velkému posunu k efektivnimu tklidu a
uplné samostatnosti. V soucasnosti bylo prodano vice nez 15 miliona kusii vysavaci

Roomba. (iRobot, 2020)

Soucasné portfolio znacky iRobot nabizi pét sérii vysavacii v riznych cenovych

cvwr

vysavac stoji 39 999 K¢. (Roomba® Vysavace, 2020)

rRobot

Obrazek 19 Logo spolec¢nosti iRobot (iRobot, 2020)
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Rowenta

Spole¢nost Rowenta je némecka znacka zalozena roku 1909. Vyznacuje se piedevsim
sortimentu firmy jsou vysavace, zehlicky, parni generatory, vysousece vlast a epilatory.

(Rowenta, b.r.)

Pivodné spolec¢nost Rowenta vyrabéla kancelarské potieby, kutacké potteby, lampy a
hodiny. Prvnimi vyrobky z kategorie domacich spotfebicti byly zehlicky, které jsou az
dodnes klicovou soucasti portfolia firmy. Postupem casu se nabidka spotiebicl rozsifovala

o kdvovary, vysavace a produkty pro Upravu vlast. (Rowenta, b.r.)

Znacka Rowenta klade diiraz ptredevs§im na propracovany design, produkty vysoké kvality,
které vyuZzivaji ty nejmodernéjsi technologie a inovace. Po vice nez deset let se spolecnost
vénuje vyvoji eko-inteligentnich produktil, coZ potvrzuje také partnerstvi se Svétovym

fondem na ochranu piirody (WWF). (Rowenta, b.r.)

V soucasné dob¢ spolecnost Rowenta nabizi devét robotickych vysavaci v cenové

kategorii od 6 999 K¢ do 10 499 K¢&. (Rowenta, b.r.)

RowenNTsS

Obrézek 20 Logo spolecnosti Rowenta (Rowenta, 2020)
Roborock

Relativné mlada spolecnost Roborock byla zalozena v roce 2014 v Pekingu. Spole¢nost se
zaméfuje na vyzkum, vyvoj a vyrobu produktl, které usnadnuji lidem zivot. Specializuji se
na robotické a ty¢ové vysavace. Dllezitym milnikem pro firmu Roborock byla investice
firmy Xiaomi, jejiZ soucasti se Roborock stal. V roce 2016 ptedstavili prvni roboticky

vysavag, ktery se zahy stal nejprodavangjsim v Cing. (Roborock, b.r.)

V soucasné dobé& spolecnost nabizi deset modelii robotickych vysavaci v cenové kategorii

od 5 899 K¢ do 15 999 K.

rOborock
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Obrazek 21 Logo spole¢nosti Roborock (Roborock, b.r.)

Trzni podily firem

Percentudlni trzni podil v kategorii robotickych vysavaéii
1200

1000
21,6
2 297 31,0 32,1
80,0
. 32
=

173 : 132
g 138
00 19,1

400

200 37,6

00
Listopad 2019 Prosinec 2019  Leden 2020 Unor 2020 Bfezen 2020 Duben 2020 Kvéten 2020 Cerven 2020 Cervenec 2020  Stpen 2020 ZaH 2020 Rijen 2020  Listopad 2020

miRobot mSencor ETA Roborock mRowenta m Ostatni

Obrazek 22 Trzni podil znacek v kategorii robotickych vysavaci

od listopadu 2019 do listopadu 2020 (vlastni zpracovani, interni zdroje)

Z grafu vySe vyplyva, ze nejvyssi trzni podil v kategorii robotickych vysavacl ma
spole¢nost iRobot. Nejvyssi hodnoty za posledni rok dosédhla v listopadu 2019, a to
hodnoty 40,1 %. V pribéhu roku pak hodnota trzniho podilu neklesla pod 29 %. Znackou
s druhym nejvétsim podilem je firma Roborock, jejiZ nejvyssi hodnota byla 24,2 %

v dubnu 2020. V prubéhu celého roku hodnota kolisala mezi 9,1 % a 24,2 %. Spolecnost
ETA ma tfeti nejvyssi trzni podil, kdy nejvyssi hodnota za uplynuly rok dosahovala
Ctvrty nejvyssi trzni podil vykazovala znacka Sencor, jejiz nejvyssi hodnota byla 13,5 %
v bieznu 2020. V pribéhu celého roku hodnota kolisala mezi 3,7 % az 13,5 %. Firma
Rowenta dosahla nejvyssiho trzniho podilu 8,6 % v listopadu 2020. Nejnizsi hodnoty
zaznamenala v dubnu 2020, kdy hodnota dosahovala 1,2 %. Kategorie v grafu s nazvem
Ostatni sama o sobé zahrnuje pomérné velky trzni podil. Nejvyssi hodnota byla
zaznamenana v ¢ervenci 2020, kdy predstavovala 39,4 %. Nicméng, je nutné brat do

uvahy, Ze tato kategorie v sob¢ zahrnuje dalSich ptiblizné Sestnact znacek, které si tento

podil déli a v kontextu celku jsou jednotlivé podily minoritni.

Graf je také zamé&fen na cely trh s robotickymi vysavaci, nejsou v ném rozliSeny cenové
kategorie vysavacu. Analyzy, podle kterych se spolecnost orientuje, také nerozliSuje
robotické vysavace s mopem a bez mopu. Ptesto z nich vyplyva, Ze nejvétSim

konkurentem pro spole¢nost ETA jsou znacky iRobot a Roborock. Obé¢ tyto firmy jsou
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zaméfeny a specializuji se na vyvoj a vyrobu robotickych vysavact. V portfoliu obou

téchto firem jsou robotické vysavace hlavnim produktem, coz je jejich nespornd vyhoda.

8.1.2 Potencialni konkurence

Vstup na trh s domacimi spotiebici neni snadny predevsim z divodu velkych nakladi

na vyzkum a vyvoj vyrobki. V ptipad¢, ze by potencialni konkurence vyrabéla vyrobky

v Asii, vysoké néklady by piedstavoval import produktti do Ceské republiky, vEetnd
administrativni a legislativni zatéze. Pokud by potencialni konkurence méla zajem vyrabét
spotiebie v Ceské republice, znamenalo by to znatelné vys$$i mzdové a vyrobni naklady,
nez kdyby vyrobky dovazela z Asie. Dalsi ptekazkou pro nové vstupujici firmy do odvétvi
muze byt také postaveni na trhu jiz zavedenych znacek a jejich preference u zakaznikt. Jiz
existujici znacky si ziskaly loajalitu zdkaznikl. Pro novou firmu na trhu tak mtze byt tézké
presvédcit zakazniky, aby ptesli od znacky, ktera jiz ma tradici a je v podvédomi

zakaznikd, na jejiz produkty existuji recenze, a mohou u ni mit zdanliveé vétsi jistotu.

Aby firmy omezily dopad nové konkurence, mize dochazet k odkoupeni novych znacek
velkymi korporacemi, tak jako se tomu stalo v pfipad¢ firmy Roborock. Firma Roborock
byla zaloZena v Cervenci roku 2014 a v zafi téhoz roku se po investici spolecnosti Xiaomi
stala jeji soucasti. (Roborock, b.r.) Odkoupenim novée vzniklé firmy mohou stavajici firmy

na trhu eliminovat riziko konkurence.

8.1.3 Dodavatelé

V roce 2012 ptesmérovala spole¢nost ETA vyrobu svych vyrobkl do Asie, pfedevSim

do Ciny. Hlavnim déivodem bylo snizovani nékladii, aby vyrobky mohly byt pro zakazniky
dostupné;jsi. Cast komponenti se viak stale vyrabi v Cesku a mezi dalsi dodavatele patfi
také Némecko, Svycarsko a Italie. Spolenost ETA spolupracuje s velkym mnoZstvim
dodavateld, proto ji neohrozi naptiklad vypadek nebo problémy jednoho z nich. Dillezité je
udrZovat s dodavateli dobré vztahy a vZdy dostat vS§em zavazkiim. Z dlouhodobé
spoluprace a dobrych vztahti mezi firmou a dodavateli mize plynout mnoZstvi vyhod, jako
naptiklad vyhodnéjsi ceny nebo uptednostnéni vyroby pro spolec¢nost ETA, a ne pro jinou
znacku. Rizikem vSak miize byt nespolehlivy dodavatel nebo komunikacni bariéra. Miize
se stat, Ze dodavatelé nevyrobi a neodeslou vyrobky véas, zaméni u produktu barvu nebo
pozméni pfedem stanoveny a odsouhlaseny design produktu. Ve vSech téchto ptipadech
spolecnosti uchazi zisk a zvysuji se nédklady. Problémem také mize byt jazykova bariéra.

S dodavateli se komunikuje pfevazné v angli¢ting, ale jelikoz ani jedna strana neni rodily
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mluvéi, mize dochézet k nedorozumeénim. Tomu se spolecnost snazi piedejit tim, Ze

na jafe roku 2020 pfijala zaméstnankyni ptivodem z Tchaj-wanu, ktera ma na starost
komunikaci s dodavateli. Za ucelem udrzovani dobrych vztahii, vybéru novych vyrobki a
kontroly kvality jezdi manazefi jednotlivych vyrobkovych kategorii jednou az dvakrat
ro¢né za dodavateli do Asie. Kontrola kvality také probiha v Ceské republice, konkrétné
v Hlinsku, kde se nachazi zkuSebna. Zde se provadi dikladné testovani kazdého vyrobku,
na zakladé¢ kterého se spolecnost rozhoduje, zda vyrobek splituje kvalitativni pozadavky a

zaradi jej do svého portfolia.

8.1.4 Zakaznici

Stanovena cilova skupina zakaznik, jak ji ma spole¢nost ETA definovanou, byla popsana
v kapitole 7.3. Jedna se predevsim o lidi ve sttednim véku od 35 do 55 let. JelikoZ je firma
ETA na ¢eském trhu jiz 78 let, zamé&fuje se pfedevsim na lidi, ktefi jeji vyrobky znaji a
setkavaji se s nimi v domacnosti od détstvi. Tomu je pfizpsoben i design vyrobku, ktery

splituje pozadavky poslednich mddnich trendu, ale piesto v sob€ nese prvky tradice.

V ptipadé robotickych vysavacu se jednd o standardizovany vyrobek. VéEtSina robotickych
vysavacu v urCité cenové kategorii disponuje velmi obdobnymi funkcemi i vlastnostmi, a
proto neni pro zakaznika problém pfejit k jiné znacce. Velmi tedy zalezi na loajalité
zakazniki a na komunikaci firmy. Zakaznici se o koupi vyrobkl rozhoduji na zaklad¢
vyhodné ceny a také podle toho, jak atraktivné je vyrobek komunikovan. Velmi dtlezité
jsou také zdkaznické zkuSenosti a recenze, podle kterych se vétSina potencialnich
zakazniki orientuje. Recenze na robotické vysavace firmy ETA na internetovych
srovnavacich nejsou oproti konkurenci az tak pozitivni, jak by si spolecnost ptala.

Srovnani hodnoceni zékaznikli je mozné vidét v nasledujici tabulce.

Tabulka 4 Hodnoceni zdkazniki (vlastni zpracovani)

80 % 93 % 94 % 92 % 84 %

52 % 80 % 91 % 100 % 70 %

78 % 96 % 90 % 94 % 98 %

88 % 96 % 92 % 90 % 94 %

76 % 91 % 92 % 94 % 87 %
odnoceni
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Model robotického vysavace firmy iRobot Roomba e5 dopadl v zakaznickém hodnoceni
nejlépe. Primérna hodnota recenzi ze vSech webovych stranek dosdhla 94 %. Naopak
nejnizsi hodnoceni ziskal prave roboticky vysava¢ Raggio spole¢nosti ETA. Nejcastéji
zakaznici vysavaci vytykali Spatnou komunikaci s aplikaci a slozité pfipojeni vysavace

k internetu. Naopak byli spokojeni s pokrytim vysavané a vytirané plochy, také ocenuji
aplikaci v ¢estin€. Pokud si chce spole¢nost ETA udrzet své zdkazniky a oslovit nové, méla
by v prvni fadé zapracovat na aktualizaci aplikace, aby spravné fungovala a bylo mozné ji
jednoduse sparovat s vysavacem. Nékteré recenze také poukazuji na Spatnou komunikaci a
nedostate¢nou pomoc od servisniho stfediska ETA. Proto bude spole¢nosti doporuceno
1épe informovat operatory jak o produktech, tak i o postupech, jak se zachovat, aby byl

zakaznik spokojeny.

8.1.5 Substituty

Hrozba substitutli v kategorii robotickych vysavact je vysoka. Zakaznici maji na vybér

z mnoha modeli a znacek v cenovém rozpéti od 1 000 K¢ az do 40 000 K¢. V soucasné
dobé je roboticky vysava¢ ETA Raggio nejvyspélejsim modelem robotického vysavace
znacky ETA. Substitutem pro Raggio miiZe byt roboticky vysava¢ Falco Smart, ktery je

na trhu delsi dobu a prodava se za cenu 7 999 K¢. Z hlediska funkénich vlastnosti se 1isi

v dobé provozu, tloust'ce a systému navadeéni. Zasadni rozdil je v aplikaci, ktera umoziuje
ovladani vysavace. Zatimco ETA Falco je ovladan aplikaci ETA SMART, pro Raggio byla
vyvinuta zcela nové aplikace ETA Raggio. Pfimymi substituty konkuren¢nich znacek jsou
pro Raggio modely RR7447WH a Roborock S6 Pure, které maji nejvice shodnych

parametrul.

Substituénim vyrobek vSak mize byt jakykoli jiny vysava¢ — tyCovy i klasicky, protoze
zastava stejnou funkci a zdkaznik jej mize vyuZzit misto robotického vysavace k docileni
stejného vysledku. Vyhodou ostatnich vysavaci je predevsim jejich niZsi cena

oproti robotickym vysavaciim, samoziejmé zalezi na konkrétnim modelu. Nevyhodou je,
ze jiné nez robotické vysavace vyzaduji pfitomnost a aktivni zapojeni ¢loveka do jejich

¢innosti.
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8.1.6 Zhodnoceni Porterova modelu péti konkurenénich sil

Tabulka 5 Zhodnoceni Porterovy analyzy (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

Import manazerka z Tchaj-wanu Nizka uroven zakaznické podpory

Zkusebna v Ceské republice Aplikace pro ovladani vysavace

Nizké riziko vstupu novych konkurentti  Velka stavajici konkurence na trhu

Vyhodnéjsi ceny od dodavateld za

. ivni zakaznické
dlouhodobou spoluprici Negativni zakaznické recenze

Velké mnozZstvi substitut

Porterova analyza je dal§im nastrojem, diky kterému by firma méla byt schopna stanovit
své prilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky. Také by méla urcit, které faktory ji ohrozuji
nejvice. Je nutné pocitat s tim, Ze trh se neustale méni a vyviji a vysledky analyzy se

mohou v ¢ase ménit, proto je nutné ji pravidelné aktualizovat.

Porterova analyza vyhodnotila, Ze je pro spole¢nost vyhodou zaméstnankyné na pozici
import managera puvodem z Tchaj-wanu, kterd zajistuje ¢ast komunikace s dodavateli.
Spolecnost se tak snazi pfedchazet komunika¢nim nedorozuménim. Dalsi nespornou
vyhodou je vlastni zkusebna, kterou ETA v Ceské republice vlastni. Jsou zde testovany
vyrobky, o jejichZ zatazeni do portfolia firma uvazuje. Tim zajisti uroven kvality svych
vyrobkd, aniz by spoléhala pouze na informace poskytnuté dodavatelem. Naopak slabé
stranky spolecnosti byly spatfeny v nizké urovni zdkaznické podpory a aplikaci

pro ovladani vysavace Raggio, kterd ma problém se s vysava¢em sparovat a obc¢as nékteré
jeji funkce nefunguji tak, jak by mély. Tyto dva rizikové faktory vyplynuly ze
zakaznickych recenzi na webovych strankéach prodejcti nebo srovnavacich zbozi.
Spolecnost ETA by se méla zaméfit na vyvoj aktualizace, kterd chyby odstrani a zajisti
spravné fungovani aplikace. Taktéz by se méla zaméfit na zvySeni urovné zakaznické
linky. Operatofi by méli byt dostatecné informovani o vyrobcich a o postupech, jak

zakaznikovi pomoci.
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Ptilezitost spole¢nosti podle Porterovy analyzy spo¢iva v nizkém riziku vstupu nové
konkurence na trh s domacimi spotiebici z divodu vysokych nakladi, administrativni a
legislativni zatéze a také vysoké konkurence etablovanych firem. A i pfesto, ze riziko neni
prilis vysoké, je potfeba potencidlni konkurenty neustéle sledovat. V ptipad¢, Ze se na trhu
objevi nova konkurenc¢ni firma, spole¢nost se mlize rozhodnout do ni investovat a omezit
tak jeji dopad. Z kapitoly Porterovy analyzy o dodavatelich plyne ptilezitost vyhodnéjSich
cen diky dobrym vztahtim a odbérim velkého poctu vyrobku. Dalsi ptilezitosti

pro spolec¢nost je vyvoj lepsi aplikace. Mnoho zakaznikl v recenzich uvadélo, ze chtéli dat
prednost tradi¢ni ceské znacce, ale byli zklamani pravé komunikaci aplikace. Proto je

pro firmu pfilezitost na ovladaci aplikaci zapracovat, ¢imz podpofi loajalitu svych
zakaznikd, ktefi nebudou nuceni piejit ke konkurenci. Obdobné na tom je také zdkaznicka
podpora spolecnosti. Kdyby byli operatofti 1épe proskoleni, zdkaznik by nemél potiebu pro

svij pristi nakup volit konkurencni produkt.

Spolec¢nost ETA se na trhu s robotickymi vysavac¢i musi potykat s velkou konkurenci.
Konkurenénich znacek a modeli je velké mnozstvi, a proto neni jednoduché se prosadit.
Nejvétsi konkurenci pro spolecnost jsou firmy iRobot a Roborock, které se specializuji
na vyrobu robotickych vysavact, a prave tyto vyrobky tvofi hlavni bod jejich portfolia.
Na trhu maji nejvétsi podil i nejlepsi hodnoceni zakaznikt. Dalsi hrozbou pro spolecnost je
také pripadna nespolehlivost ze strany dodavatele, ta miize byt také spojena s jazykovou
bariérou nebo komunika¢nimi Sumy. Nej€ast€js$i komplikaci byva, kdyZ dodavatel nesplni
pfesné zadani a vyroba se tak zpozdi. Spolecnosti pak uchézeji zisky a zvySuji se naklady.
Negativni zakaznické recenze jsou dalSi hrozbou, se kterou spolec¢nost musi pocitat.
Negativni recenze mohou odradit potencidlni zdkazniky od koupé vyrobku a vrhaji Spatné
svétlo na celou spolecnost. Posledni hrozbou, kterd z Porterovy analyzy vyplyva, je velké

mnozstvi substituénich vyrobkd, a to jak pfimych, tak i nepfimych.

8.2 PEST analyza

PEST analyza zahrnuje vSechny dileZité oblasti a trendy, které mohou ovlivnit organizaci
v jejim fungovani a také mohou mit efekt na zvySeni nebo snizeni prodejti vyrobkd, proto
byla vybréana jako vhodna pro tuto praci. Postupné budou popsany trendy politicko-prévni,

ekonomické, socialné-kulturni a technologické.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

8.2.1 Politicko - pravni trendy

Spolec¢nost musi pii tvorbé své komunikac¢ni strategie dodrzovat, dbat urcitych piedpist a

zakont Ceské republiky. Predevsim by se spole¢nost méla ¥idit nasledujicimi zakony:
e 89/2012 Sb. - Obcansky zakonik,
e 634/1992 Sb. - Zakon o ochran¢ spotiebitele,
e 40/1995 Sb. - Zakon o regulaci reklamy,
e 101/2000 Sb. - Zakon o ochran¢ osobnich udaj,
e 441/2003 Sb. - Zakon o ochrannych znamkach,
e 231/2001 Sb. - Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,
e 121/2000 Sb. - Autorsky zékon,
e 127/2005 Sb. - Zakon o elektronickych komunikacich,
e 452/2001 Sb. - Zakon o ochrané oznaceni plivodu a zemépisnych oznaceni,
e 207/2000 Sb. - Zakon o ochran¢ primyslovych vzorti.

Dalsim dualezitym nafizenim, které se dotyka vSech obc¢anti a firem, je GDPR. GDPR
(General Data Protection Regulation) - Obecné natizeni o ochrané osobnich idaju - je nova
legislativa Evropské unie, ktera vesla v platnost 25. 5. 2018. Uéelem tohoto naiizeni je
chrénit prava ob¢ani EU proti neopravnénému zachéazeni s jejich daty, véetné jejich
osobnich udaji. Firmam z tohoto nafizeni vznikaji povinnosti, které museji plnit. Aby bylo
mozné dodrZovani tohoto nafizeni monitorovat, byla zaloZena nezavisla kontrolni funkce
DPO (Data Protection Officer) - Povéfenec pro ochranu osobnich tidaji. Hlavnim tikolem
DPO je kontrolovat, zda je zpracovani osobnich idaji v souladu s nafizenimi, provadét
interni audity, Skoleni pracovniki a fizeni agendy interni ochrany dat. Velmi dalezitym
pojmem v této zalezitosti je souhlas, ktery je definovany jako svobodny, konkrétni,
informovany a jednoznacny projev ville subjektu, ktery dava prohlaSenim nebo jinym
potvrzenim souhlas ke zpracovani osobnich udaji. Neni povoleno vynucovat souhlas
vyhruzkami, omezenimi nebo neposkytnutim sluzeb. Také je zakazano zahrnout souhlas
do obchodnich podminek, které jsou zpravidla ignorovany a zdkaznici pfi nakupu na
internetu souhlas pouze zaskrtnou bez toho, aniz by mu vénovali zvySenou pozornost. Déle
neni mozné navazat sluzbu nebo smlouvu se souhlasem o zpracovani osobnich udajl, aniz

by byly tyto tidaje nezbytné nutné pro splnéni smlouvy. Naptiklad i mobilni aplikace
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nemohou pozadovat piistup k idajim, které nejsou nezbytné k jejimu fungovani.
Ptikladem miize byt graficky editor obrazku, ktery ke svému fungovani nepotiebuje tidaje

0 poloze nebo zpravy, a proto nema moznost o tyto udaje ani zazadat. (GDPR)

V piipadé marketingovych aktivit musi firma ziskat jak souhlas se zpracovanim osobnich
udaju, tak i souhlas se zasilanim obchodnich sdéleni. V ramci GDPR firmy také musi
umoznit zékaznikiim zruseni souhlasu se zpracovanim daji a také zruseni souhlasu

se zasilanim obchodnich sdéleni. (GDPR)

V nasledujicich bodech bude uvedeno, pro jaké ucely vyuziva osobni tidaje spolecnost

ETA a.s.:

e Zaucelem poskytovani sluzeb - spolecnost ETA poskytuje sluzbu Prodlouzena
zaruka, ktera byla jiz diive predstavena. Pro poskytnuti této sluzby spolecnost

zpravidla potiebuje znat identifikacni a kontaktni udaje.

e Zatucelem marketingu - za u€elem marketingu spolecnost pottebuje e-mailovou
adresu, kterou zakaznik zada pfi ptihlaSeni odbéru newsletteru. Diky tomu miize
ETA zasilat obchodni sdéleni s nabidkou sluzeb. Tento souhlas je v§ak mozné
kdykoli odvolat. Spole¢nost také miiZe zaslat obchodni sdéleni zakaznikim, kterym

sluzby jiz poskytla. Data jsou pro tyto ucely uchovéavana po dobu 3 let.

e Zauclelem zkvalitiovani sluzeb - za timto ucelem nebo pro ptipad budouciho sporu
jsou telefonické hovory v ramci zakaznického centra nahravany. Za stejnym
ucelem je také uchovavan online chat. Chat i nahravky jsou uchovavany po dobu

Sesti mésicl, poté jsou zlikvidovany.

e Zaucelem ochrany prav spolecnosti a opravnénych zajmi - v tomto piipadé

spole¢nost nepotiebuje ke zpracovani udaji souhlas.

e Soubory Cookies - jeden druh souboril cookies je nutny pro zajisténi fungovani a
analyzy webu. Druhy typ cookies slouzi k hodnoceni nékterych osobnich aspekti,
které se vztahuji ke konkrétni osob€. Spolecnost zpracovava tidaje ziskané
z cookies soubort po dobu tfi let. Soubory cookies mohou byt také predavany
jinym zpracovatelim za uc¢elem re-marketingu. V tomto piipad¢ je expiracni doba

téchto udajti 540 dni.
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e Zaucelem naboru zaméstnancii - v ptipad¢, ze se kandidat ptihlasi na pracovni
inzerat, osobni udaje budou zpracovany za ucelem kontaktovani uchazece a

zprostfedkovani pracovniho pohovoru.

e Zaucelem vyfizeni reklamace - v ptipad¢, ze zdkaznik vlastni vyrobek ETA, ktery
zakoupil u jiného prodejce, pfi uplatnéni prava reklamace miize dojit k situaci, kdy
prodejce preda vyrobek i osobni tidaje zdkaznika spolecnosti ETA za ucelem

vytizeni reklamace. (ETA, © 2021)

V dnesni dobé také spolecnost ETA musi pocitat s vladnimi nafizenimi tykajicimi se
situace v souvislosti s pandemii COVID-19. Tato opatfeni mohou byt ¢asto nevyzpytatelna
a nedavaji firmdm mnoho Casu na ptipravu, proto je potfeba neustale sledovat jednani
vlady a zmény, které schvali. Spole¢nost nejvice ovlivituji opatfeni, ktera se tykaji
uzavirani prodejen, maximalniho poc¢tu zdkaznikl na prodejné nebo pravidel pro otevieni
vydejny e-shopu a s tim spojend hygienicka opatteni, jako je noseni rousek, respiratora

apod.

8.2.2 Ekonomické trendy

Ekonomické trendy jsou pro spolec¢nost velmi diilezitym ukazatelem. Mohou naznacit,

v jakém stadiu se ekonomika zemé nachdzi a jakym smérem se bude ubirat. Jako podstatné
ukazatele pro spole¢nost byly vybrany nasledujici faktory — nezaméstnanost, HDP, inflace
a prumérnd meésicni mzda.

Tabulka 6 Ekonomické trendy (vlastni zpracovani, CSU, 2021)

5,1 40 29 23 2,1
4477 4712 5049 5310 5647
0,3 0,7 25 2,1 2,8

26591 27764 29638 32051 34111

Ekonomika Ceské republiky neustéle roste, jak vyplyva z dat Ceského statistického ufadu
uvedenych v tabulce ¢islo 6. Primérna mira nezamé&stnanosti v poslednich letech klesla a
od roku 2015 do roku 2019 se snizila z 5,1 na 2,1 %. Hruby doméaci produkt se

v poslednich letech zvySoval, v roce 2019 doséhl hodnoty 5 647 mld. K¢. Vyrazné se
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zvySovala i primérnd ro¢ni mira inflace z 0,3 % v roce 2015 az na 2,8 % v roce 2019.
Pozitivniho zvySeni se také dostava primérné mésicni mzde, kterd v roce 2019

predstavovala ¢astku 34 111 K¢.

Rok 2020 byl velmi specificky kvili vliviim, které na spole¢nost méla epidemiologicka
situace. Po vétSinu roku byly otevieny pouze obchody s potravinami a zdkladnim
sortimentem. Nakupy se pfesunuly do online prostiedi a témét kazda firma zakladala
vlastni e-shop, pokud jej neméla. Nejveétsi propad vSak zaziva odvétvi turismu a

pohostinstvi. (Ambrisko et. al, 2021)

Od 1. 1. 2021 doslo k fad€ zmén, které mohou ovlivnit ndkupni chovani lidi. Vlada
schvalila zvySeni minimalni mzdy ze 14 600 K¢ na 15 200 K¢. Hodinova mzda se zvysila
oproti lofiskému roku z 87,30 K& na 90,50 K¢&. (CSU, 2021) S novym rokem se také méni
prispévek za umisténi ditéte (tzv. Skolkovné), a to na 15 200 K¢. (Kavkova, c2000 - 2021)
Dalsi novinkou roku 2021 je zruseni superhrubé mzdy a zvyseni daiiové slevy

na poplatnika s u¢innosti od 1. 1. 2021. Zakladem dan€ je nyni hruba mzda, diive byla
zakladem hruba mzda vynasobena koeficientem 1,338. Sazba dané je 15 % a vysoké
ptijmy se budou z ¢asti danit sazbou 23 %. SniZeni zdkladu dané 1 sazby dané zplisobi
zvySeni Cisté mzdy. Dale se zvysila zdkladni danova sleva na poplatnika na 2 320 K¢&.
(Kurzycz, c2000 - 2021) V roce 2021 se zvysi i dichody, které se pravidelné zvySuji o rtst
cen a polovinu ristu redlnych mezd. Zakladni vyméra je stejna pro vSechny typy dichoda
a vroce 2021 se zvysi o 60 K¢ na 3 550 K¢ a procentni vyméra se zvysi o 7,1 %. (Wright,
© 2000 - 2021) Zaméstnavatelé dale maji moznost od nového roku svym zaméstnanciim
poskytnout novou formu zaméstnaneckého bonusu, a to ve formée stravenkového pausalu.
Jedna se o moZnost poskytnout misto klasickych stravenek ptispévek ptimo v penézni
formé&. S touto moZnosti se sniZzuje administrativni naro¢nost a odpadnou také naklady

na poplatky a provize spojené se stravenkami. (Kurzycz, © 2000 - 2021) Do konce roku
2022 je také pozastavena elektronicka evidence trzeb. Odklad je platny pro vSechny rezimy
evidence trzeb, tedy pro bézny, zjednoduSeny i1 zvlastni rezim. Pozastaveni EET se tyka jak
subjektl z prvni viny, tedy velkoobchodu, maloobchodu a stravovacich a ubytovacich
sluzeb, tak i subjektli z druhé viny. V praxi to znamenad, ze subjekty nemaji povinnost
zasilat udaje o trzbach spravci dan€, nemusi také vystavovat uctenky, dle zakona o EET ani

nemusi mit umisténo informacéni oznameni. (Kurzycz, © 2000 - 2021)
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8.2.3 Socialné - kulturni trendy

Socialné - kulturni faktory jsou dalsi dillezitou polozkou v PEST analyze. Piestoze se mlze
zdat, ze jsou mén¢ podstatné, nemély by byt opomenuty pifi planovani jakékoli strategie, at’
uz marketingové, vyrobni ¢i prodejni. V ramci socialn€ - kulturnich trenda se zkouma
pfedevsim demograficky vyvoj populace, Groven vzdélani, zmény zivotniho stylu, piistup

k préaci a volnému Casu.

Tabulka 7 Vyvoj demografickych tdaji (vlastni zpracovani, CSU, 2021)

10554 10579 10610 10650 10694
zeny 5368 5378 5390 5406 5422
muzi 5186 5201 5220 5244 5272
41,9 42 42,2 423 42,5
zeny 43,3 43,4 43,6 43,7 43,9

muzi 404 41 40,8 40,9 41,1

0-14 154 15,6 15,7 15,9 16,0
15-64 66,3 65,6 65,0 64,5 64,1

65avice 18,3 18,8 19,2 19,6 19,9

svobodni/é 41,6 41,9 42,1 42,4 42,6
zenati/vdané 40,1 39,8 39,5 39,3 39,1
rozvedeni/¢ 11,2 11,3 11,4 11,4 11,5

ovdoveli/’é 7,1 7,0 7,0 6.9 6,9

Z udajt Ceského statistického udajti uvedenych v tabulce vyplyva, ze poet obyvatel se
kazdym rokem zvySuje a stejné tak i primérny vek, ktery v roce 2019 dosahoval hodnoty
42,5 roku. Data také potvrdila obecné znamy fakt, Ze zeny se dozivaji vyssiho véku nez

muzi, ke konci roku 2019 byl rozdil témét 3 roky. Zajimavy je také podil obyvatel podle
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veku. Nejvétsiho podilu dosahuje skupina ve véku 15 - 64 let, a to 64,1 %, je vSak vidét, ze
mezi lety 2015 - 2019 se tento podil zmensil o 2,2 %. Naopak podil vékové skupiny 65 a
vice let se zvysil o 1,6 % a podil nejmladsi vékové skupiny se zvysil 0 0,6 %. Starnuti
populace je problém, o kterém se ve svété hodné mluvi. Vydaje statu na starobni dichody
se neustale zvysuji a stat se je snazi korigovat zvySovanim vékové hranice odchodu

do diichodu. Z toho vSak vyplyva riziko rostouci nezaméstnanosti starSich lidi, pro které

muze byt komplikované ziskat v pokrocilém véku praci.

Jak jiz bylo dfive zminéno, roste také praimérna mzda. Ve 3. ctvrtleti roku 2020 dosahovala
primérna mzda 35 402 K¢. (Kurzycz, © 2000 - 2021) Zvysuje se zivotni troven a lidé jsou
ochotni vice utracet. Trendem dnesni doby je zdravy zivotni styl, kterému spousta lidi
podfizuje své navyky. Typickym faktorem dnesni doby je vSak také stres, spéch,
nedostatek ¢asu a pribyvajici starosti. Pravé téchto faktori mize spole¢nost ETA vyuzit

pii propagaci robotického vysavace, ktery je mozné ovladat i mimo domov a mit tak

uklizeno jesté pred pfichodem domt a sviij ¢as vénovat jinym aktivitam.

Dal$im trendem dnes$ni doby jsou také socidlni sité, na kterych lidé travi sviyj Cas.
Postupem casu se stal ze socialnich siti, pfedev$im z Facebooku a Instagramu, velmi
ucinny marketingovy nastroj. Formou sponzorovanych ptispévkil je mozné oslovit Siroky
okruh lidi, kteti mohou byt potencialnimi zakazniky. Na Instagramu se ¢im dal tim Castéji
vyskytuji influenceti nebo ambasadofi, ktefi propaguji produkty nebo sluzby riznych
znacek. Spolupréce firmy s influencerem nebo ambasadorem miiZe fungovat bud’ na bazi
barterové, nebo placené spoluprace. Podle prizkumu Ivo Veselého z webu Bloggersre.cz
z roku 2019 si az 61,9 % respondentt koupi véc / sluzbu na zéklad¢ doporuceni
influencera. (Vesely, ©2021) Socidlni sité sice mohou byt velmi u¢innym marketingovym
nastrojem, rizikem vs$ak je pfesycenost uZivatelt touto formou reklamy. Influencert je ¢im
dal vice a ¢im dal ¢astéji propaguji produkty riznych znacek, proto se miiZe stat, Ze

po néjaké dobé budou zakaznici viici reklamé imunni, nebo je zacne obtéZovat. Je také

pro firmu dilezite, aby pro propagaci zvolila spravného inlfuencera.

Rok 2020 byl také velmi ovlivnén situaci okolo pandemie COVID-19. Nakupy se
presunuly z offline do online prostiedi. Zavieni vétsiny obchodii zptisobilo dle Ceského
statistického utadu (2020) pretizeni téch, které zlistaly oteviené. Zavieni §kol a piesun
mnoha pracovnikli na home office také zpusobil vétsi zajem o ndkup potravin po internetu.
Soucasné se také zvysila spotteba potravin v domacnostech. Podil osob, které nakoupily

na internetu ve sledovanych tfech mésicich mezi rokem 2019 a 2020, skokové vzrostl
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7z 39 % na 54 %. Podle dat publikovanych Ceskym statistickym ufadem 25. 11. 2020
nakoupilo v poslednich dvanécti mésicich na internetu 66 % jednotlivcti. Nejéastéji na
internetu nakupuji osoby ve véku 25 - 34 let. Pouze 5 % osob v tomto véku by pfes internet
nikdy nenakoupilo. Cisla jsou vysoka i u jinych vékovych skupin. Naptiklad ve vékové
skupin€ 16 - 24 let nakoupilo 85 % a ve skupiné 35 - 44 let nakoupilo na internetu za
posledni rok 86 %. Data také poukazuji na fakt, ze lidé s vy$$im vzdélanim nakupuji ptes
internet Castcji. Z osob s vysokoskolskym vzdélanim nakoupilo v poslednim roce 92 %
osob a z osob se zdkladnim vzdélanim nakoupilo pouze 43 %. Co se tyce vynaloZenych
Sastek, témét polovina nakupujicich 46 % na internetu utratila 2 500 - 10 000 K&. (CSZO,
2020)

V uplynulém roce lid¢ kvili pandemii travili vice ¢asu doma a z diivodu omezeného
spolecenského vyziti se zacali vice zabyvat starosti o domacnost, vafenim i uklizenim. To
potvrzuji i interni data spole¢nosti ETA, ktera ukazuji, ze v priabéhu karantény na jate 2020
se zvysil prodej kuchyniskych robotti a domécich pekaren, vysavacu, parnich ¢isticti nebo

také Cisti¢ek a zvlhéovacéa vzduchu.

8.2.4 Technologické trendy

Technologie se v dnesni dobé vyvijeji velmi rychle. Vznikaji nové vyrobky a ze strany
zakazniki je ¢im dal tim vétsi tlak na jejich automatizaci a digitalizaci. Velmi dilezita
soucast dnesni doby, bez které uz by se svét neobesel, je nepochybné internet. Internet je

vyuzivan denné, a to k praci i k volno¢asovym aktivitdm.

Tabulka 8 Internet v ¢eskych domacnostech (vlastni zpracovani, CSU 2021)

Domacnosti s pocitacem  65% 68% 73% 76% 78 %

Domacnosti s internetem 62 % | 67 % | 73% 77 % 81 %

Z tabulky je zfejmé, Ze v roce 2019 mélo jiz 81 % domacnosti k dispozici internet, coz je
o témet 20 % vice nez v roce 2011. Zajimava je také statistika domécnosti, které vlastni
pocitac. V roce 2011 vlastnilo alespon jeden pocita¢ 65 % domacnosti. Do roku 2019 se
podil zvysil 0 13 %. V roce 2011 bylo vice domécnosti, které vlastnily pocitac, ale nemély
ptistup k internetu. Podily se vyrovnaly v roce 2015, kdy 73 % domacnosti mélo pocitac i

internet. Dle dat v tabulce v roce 2019 mélo internet uz 81 % doméacnosti, ale pocitac 78 %
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domacnosti. (CSU, 2021) To miZe byt zpiisobeno predev§im stale §irsi nabidkou chytrych
telefonl, tablett i1 jinych zatizeni, které mohou pocitace, at’ uz stolni nebo notebooky,

¢aste¢né nahradit.

V soucasné dobé¢ také probihd ctvrta primyslova revoluce vyvoland internetem. Objevuje
se termin Priimysl 4.0, podstatou kterého je digitalizace, rozsifovani vysokorychlostniho
internetu, rozvoj chytrych technologii a komunikace. Diky digitadlni dimenzi mohou
podniky automatizovat vyrobu, digitaln¢ planovat logistické ikkony nebo zefektivnit
zasobovaci infrastrukturu. V budoucnu by mély existovat stroje, které mezi sebou budou
schopny komunikovat a v redlném cCase si predavat data. Firmy také budou moci mnohem
rychleji vyrabét a mnohem rychleji reagovat na pozadavky zdkaznikt. (Siemens, 1996-
2021) Ptedpoklada se, Ze stroje pfevezmou od lidi ¢ast prace, ktera se opakuje. S tim je
také spojena zména pracovniho trhu. Bude nutné vytvaret nova pracovni mista, aby

nedochézelo k vysoké nezaméstnanosti.

Pro koncového spottebitele robotizace a digitalizace znamena naptiklad to, ze z jednoho
telefonu je mozné uz ted naptiklad zapnout pracku, spustit vysavac, nastartovat nebo
zamknout auto nebo také rozsvitit v domé svétlo, prestoze se nachazite na druhé strané

svéta.

8.2.5 Zhodnoceni analyzy PEST

Tabulka 9 Zhodnoceni PEST analyzy (vlastni zpracovani)

Politicko-pravni faktory

Administrativni naro¢nost spojena s GDPR

Casté zmény opatieni tykajicich se situace
okolo COVID-19

Ekonomické faktory

Vys§i primérnd mzda Zvysujici se naklady na zaméstnance
Zvysujici se HDP
Stravenkovy pausal

Socialni faktory
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Potencial socidlnich siti a influencert Mensi ochota nakupovat
"Rychly" zivotni styl

Vétsi starost o domacnost

Technologické faktory

Vysoké néklady spojené se zavadénim

Zvyseni efektivity vyroby novych technologii

Vyrobky ovladatelné aplikaci v telefonu Vysoké naklady na vyvoj aplikaci

PEST analyza firm¢ pifinési poznatky, ze kterych plynou hrozby a pfilezitosti. Diky tomu,
ze vedeni spolecnosti bude obeznameno s moznymi hrozbami, miiZze pfipravit vhodné
strategie a hrozbam se vyhnout. Na druhou stranu, pokud bude znat své prilezitosti, mize
jich vyuzit opét za pomoci spravné strategie a zvysit tak své zisky. Hrozbou v kategorii
politicko - pravnich trendi je administrativni naro¢nost GDPR. Spole¢nost musi
kontrolovat, po jakou dobu mutze data urcitych kategorii uchovavat. Také musi
monitorovat, za jakym ucelem data vyuziva a zda je to piipustné. Dalsi hrozbou, ktera
plyne z politicko - pravnich trend, a je spojena s aktualni pandemickou situaci jsou ¢asté
zmény vladnich nafizeni. Nafizeni Casto byvaji zmatend, vydavana na posledni chvili, neni
pfesné dano, odkud se firmy maji o zménach dozvédéet a také maji Castokrat malo casu na
pfipravu a zavedeni opatfeni. Z ekonomickych faktort vyplyvaji pro spolecnost jak
prilezitosti, tak i hrozba. Ptilezitosti mize byt zvysujici se primérna mzda, protoze lidé
mohou byt vice ochotni nakoupit. ZvySujici se HDP naznacuje, Ze ekonomika roste a je

v dobré kondici. Vyhodu pro spole¢nost miiZe také ptinést stravenkovy pausal,

diky kterému muiZe spolecnosti ubyt administrativnich tkont. V kapitole o ekonomickych
faktorech byl také zminén rist minimalni mzdy, coz mtze spolec¢nosti zplsobit vyssi
naklady na zaméstnance. Socialni faktory poukazuji na potencial vyuziti socidlnich siti a
influencerti v marketingovych aktivitdch. Socialni sité se staly soucasti bézného Zivota a
podle dotazniku, ktery je soucasti této prace, az 46 % procent respondentti uvedlo, ze

na socidlnich sitich travi 2 az 3 hodiny denn¢. Navic podle vysledkii dotaznikového Setieni
Iva Veselého z webu Bloggersre.cz témet 62 % respondenti si koupi produkt na zakladé
doporuceni influencera. (Vesely, c2021) Socialni sit€¢ mohou byt vhodnym prostiedkem,
diky kterému se firma mtiZze dostat do povédomi lidi a ptesvédcit je o koupi vyrobku.

Zrychlujici se zivotni styl, nedostatek ¢asu a nadmira stresu miZe byt pro spole¢nost ETA
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také prilezitosti. Firma muze propagovat své vyrobky jako pomocniky do domécnosti,
které odvedou cast prace za zédkaznika a uSetfi mu tak cas. V dne$ni dobé¢ je také kladen
daraz na kvalitn€ straveny volny Cas, zazitky a aktivni zivotni styl. I toho mtze spole¢nost
vyuzit pi1 marketingovych aktivitach. Posledni piilezitost pro spolecnost je opét spojena

s epidemiologickou situaci. Kvuli karanténam a home office lidé travi vice ¢asu doma,

z ¢ehoz plyne také vétsi starost o domacnost, na kterou by za normalnich okolnosti neméli
tolik casu. Spolec¢nost ETA tuto situaci mize vyuzit tim, ze bude propagovat produkty

do domécnosti, jako naptiklad Cisticky vzduchu, Cistice oken, parni Cisti¢e a podobné.

Na druhou stranu tim mohou utrpét produkty z kategorie péce o télo, jako jsou napiiklad
kulmy a zehlicky na vlasy, po kterych mtze poptavka klesat, kdyz lidé nechodi do prace a
nemaji takovou potiebu pecovat o svlij zevnéjsek. Naopak hrozba, kterd vyplyva

ze socialnich faktorti, mize byt mensi ochota nakupovat. To se mtiZe stat v ptipadé, Ze lidé
budou ptichazet o praci, budou mit strach z budoucnosti a nebudou ochotni utracet za véci,
které pro né nejsou prioritni. Posledni kategorii v PEST analyze jsou technologické
faktory. Ty jsou spojeny piedevsim se ¢tvrtou prumyslovou revoluci. Pro spolecnost to
muze znamenat vetsi efektivitu pii vyrobé produktl a rychlejsi reakce na pténi a potieby
zakaznika, ale také vysoké vydaje na zavadéni novych technologii. Trendem dnesni doby
jsou také domaci spotiebice ovladatelné pomoci aplikace v telefonu, tzv. chytra
domaécnost. Ta se stdva mezi zakazniky ¢im dal tim vice oblibenou a Ize v ni vidét
potencidl. Vyvoj takovych spotiebicii je vSak opét spojen s velkymi néklady, a to

predevsim na vyvoj aplikaci.

8.3 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo zvoleno, aby bylo moZzné vhodné navrhnout komunikaéni plan
pro roboticky vysava¢ ETA Raggio. V této kapitole budou jen stru¢né predstaveny

¢asti prace. Cely dotaznik je uveden v pfiloze ¢islo I1.

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 1. 2. do 15. 2. 2020. Dotaznik byl distribuovan
prostiednictvim socialnich siti, konkrétné prostfednictvim Facebooku, kde byl sdilen

ve skupinach tykajicich se bydleni, kutilstvi, domacich praci a také ve skupinach

s rodi¢ovskou tematikou. Na dotaznik odpovédélo 229 osob, zastoupeny byly vSechny
veékove kategorie. 16 % respondentd bylo mladSich 24 let, 30 % respondentt bylo ve véku

25 - 34 let, 30 % bylo ve véku 35 - 44 let, v€kova skupina 45 - 54 let byla zastoupena 15 %
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respondentt a 9 % respondenti bylo starSich 55 let. Dotaznik vypliovaly vétSinou zeny,
které tvoti 83 % respondentd. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 35 % respondent
vlastni roboticky vysavac, 65 % jej tedy nemad, ale 78 % z nich by nakup robotického

vysavace v budoucnu zvazili, nejcastéji v casovém horizontu 1 - 3 let.

Respondenti, ktefi vysavac¢ zakoupili, nej¢astéji vlastni model znacky iRobot (47 %).
Druhy nejvétsi podil ma Roborock (Xiaomi) (19 %). Nejvice osob (32 %) vlastni roboticky
vysavac v cenové relaci od 4001 K¢ do 8000 K¢&. 29 % respondentti pofidilo vysavac

za 8001 az 12000 K¢. A 19 % respondenti vydalo za ndkup mezi 12001 K¢ a 16000 K¢.
Nejcastéjsimi uvedenymi ditvody koupé vysavace bylo uklizeni bez prace (62 %), usetieni
casu (62 %), nahrazeni klasického vysavace (35 %) a kvtli domacimu mazlickovi (30 %).
Velky podil respondentil (89 %) by si vysavac po svych zkusSenostech potidilo znovu.

11 % respondentli by si vysava¢ znovu nepoftidilo, nejcastéji z divodu slabé baterie nebo

nesplnénych ocekavani.

Podil lidi s robotickym vysavadem
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Obrazek 23 Data ziskana z dotazniku (vlastni zpracovani)
Jak jiz bylo zminéno, 78 % respondenttl, kteti roboticky vysava¢ nemaji, by zvazili jeho

koupi v budoucnosti. Pravé tato skupina muze byt ptilezitosti pro spolecnost ETA, ktera
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které by ovlivnily vybér, jsou vydrz baterie a dobiti vysavace béhem tklidu. Dale pak také
funkce planovani uklidu nebo funkce mopovani. Prave na tyto vlastnosti by se spolenost
ETA méla zaméfit ve své komunikaci. Nejvice respondentt (60 %) je ochotno za vysavac
zaplatit v rozmezi 4001 K¢ az 8000 K¢. 21 % respondentt by zaplatilo 8001 K¢ az 12000
K¢&. 72 % respondentti by ndkupem vysavace chtélo usettit cas. 58 % respondentii chce mit

uklizeno bez prace a také chtéji mit doma uklizeno dfive, nez ptijdou z prace.

Nejcéastéjsi divody k nakupu Cena, kterou jsou ochotni
zakaznici zaplatit
90
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80
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Obrézek 24 Data ziskané z dotazniku (vlastni zpracovani)
Vétsina (68 %) preferuje koupi vysavace na internetu, konkrétné na Datart.cz, Heureka.cz
nebo Alza.cz, proto by spole¢nost ETA méla udrzovat dobrou komunikaci s témito e-shopy
a zajistit, aby byl vysava¢ Raggio umist'ovan na ptedni pozice v kategorii. Nakup
na kamenné prodejné by preferovalo 32 %. Pro sviij ndkup by nejcastéji volili prodejnu
Datart (27 %), Planeo elektro (19 %), Electroworld (19 %) nebo lokalniho prodejce elektra
(19 %). V tomto ptipadé by spolecnost ETA méla usilovat o vyhodné vystaveni vysavace
na uvedenych prodejnéch. Vysavac by m¢l byt co nejcastéji vystaven na ak¢nich celech a

také by mé&l byt propagovan na plakéatech a ve vyloze prodejen.
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8.4 SWOT Analyza

Tabulka 10 SWOT Analyza spole¢nosti ETA (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

Dlouholeta tradice

Pevna pozice na ¢eském trhu
Nejduveéryhodnéjsi znacka
Rozséhla distribucni sit’

Vlastni znackové prodejny
Zkusebna v Ceské republice
Prodlouzena zaruka

Import manazerka z Tchaj-wanu

Kvalitni vyrobky a nizka poruchovost

Vyroba a komplementace vyrobkd v Asii
Nizka uroven zakaznické podpory
Nedostatecna interakce na socialnich sitich
Nedostatecn¢ uptfesnéna cilova skupina
Nizka interakce na socialnich sitich

Nekonzistentni forma socidlnich siti

ETA prodava robotické vysavace prilis
kratkou dobu

Aplikace pro ovladani robotického
vysavace

Nedostatecna komunikace vysavace Raggio

Zvysujici se primérna mzda

Zvysujici se HDP

Stravenkovy pausal

Potencial socidlnich siti a influencerti
"Rychly" Zivotni styl

Zvyseni efektivity vyroby

Vyrobky ovladatelné aplikaci v telefonu

Nizké riziko vstupu novych konkurentt

Vyhodnéjsi ceny od dodavatell za
dlouhodobou spolupraci

Velky podil lidi, ktefi vysava¢ nemaji a
premysleli by o jeho koupi

Velky podil lidi, kteti by znacku ETA
zvazili pro nakup robotického vysavace

Administrativni naro¢nost spojena s GDPR

Casté zmény opatieni tykajicich se situace
okolo COVID-19

Zvysujici se naklady na zaméstnance

Mensi ochota lidi nakupovat

Vysoké néklady spojené se zavadénim
novych technologii

Vysoké naklady na vyvoj aplikaci
Velka konkurence na trhu

Ptipadna nespolehlivost dodavatelt
Jazykova bariéra

Negativni zakaznické recenze

Velké mnozstvi substituti

85
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Zavislost na zahrani¢nich dodavatelich

Dlouhé¢ dodaci lhuty

Silné stranky

Spolecnost ETA se na ¢eském trhu nachézi jiz 78 let. Za tuto dobu se dostala do povédomi
vetsiny lidi a vytvofila si dlouholetou tradici. Za své dlouholeté plisobenti si také
vybudovala pevnou pozici na trhu a davéru, o cemz svédci také ocenéni Ceskych
spotiebitelil Nejdiveéryhodnéjsi znacka, kterou spolecnost ziskala jiz popaté v fadé.
Vyhodou spolecnosti jsou také jeji znackové prodejny, na kterych zakaznici mohou ziskat
vSechny potfebné informace o produktech od profesionalnich prodejcti, jejichZ specializaci
jsou produkty ETA. Spole¢nost ma vSak také rozsédhlou distribucni sit’, diky které si
zakaznici mohou koupit vyrobek ETA ve vSech ¢astech republiky i v zahranici. Prestoze
spole¢nost v roce 2012 piestéhovala vyrobu z velké ¢asti do Asie, kvalitu vyrobki
zajistuje diky zkusebné v Ceské republice. Pfedtim nez firma zafadi vyrobek do portfolia,
je peclive otestovan a jeho vlastnosti jsou upraveny tak, aby byly uzivatelsky pirivétivé.
Zarukou kvality muze byt také sluzba zvana Prodluzka zaruky. Na vybrané produkty se
vztahuje prodlouzena zaruka na tii, pét nebo deset let. Tuto zdruku maji zakaznici moznost
uplatnit po registraci na webovych strankach spole¢nosti. Komunikace s asijskymi vyrobci
nemusi byt vZdy snadnd a komunikaéni nedorozuméni mohou pro spolecnost znamenat
riziko. Tomu se vSak snazi ptedejit tim, Ze zaméestnava import managerku z Tchaj-wanu,

ktera se plynné dorozumi Cinsky a zajiSt'uje ¢ast komunikace s dodavateli.
Slabé stranky

Slabé stranky by se pro spole¢nost ETA mohly stat nebezpecné, pokud by si jich nebyla
védoma a nepracovala na jejich zlepSeni. PfedevS§im pro zdkazniky se jako slaba stranka
muze jevit vyroba a kompletace vyrobkll v Asii. Zakaznici mohou pfi tomto zjisténi

ve znacku ztratit diivéru a piejit ke konkurenci. Spole¢nost by proto méla ptisné dbat

na kvalitu vyrobk a jejich nizkou poruchovost, aby predesla ztraté¢ zakaznikl. Na druhou
stranu z vyroby v Asii plyne pro zédkazniky také vyhoda, diky které jsou spotiebice
dostupnéjsi, nez kdyby se vyrabély v Ceské republice. Dalsi slabou strankou spoleénosti
ptredstavuje nizka urovein zékaznické podpory, na kterou si stéZovala ¢ast zakaznikt

v recenzich na nakupnich webech Heureka.cz, Zbozi.cz a Alza.cz. Urovei zakaznické

podpory muze taktéz zdkazniky odradit od opakovaného nakupu a miize také poskodit
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dobré jméno spolecnosti. Dalsi slabé stranky se tykaji socidlnich siti a interakce

se sledujicimi, kterd je velmi nizka. Vyssi interakce a aktivita spolecnosti muze zlepsit
image a duvéryhodnost. S timto souvisi také konzistentnost obsahu socialnich siti. ETA
tvoti obsah pfedevsim na Facebooku a Instagramu. Obsah jednotlivych siti by mél, dle
mého nézoru, tematicky korespondovat a prispévky by se mély dopliovat. Aktudlné obsah
na Facebooku a Instagramu nema zadny konkrétni plan ani zodpovédnou osobu, kterd by
se o sit¢ starala, coz miize spolecnosti uskodit. Z dotaznikového Setfeni také vyplynulo, ze
62 % respondentil se nesetkalo s Zadnou formou reklamy na roboticky vysavac. Z toho
vyplyva, ze ETA nema komunikaci vysavace nastavenou tak, aby zasahla co nejvice

potencialnich zdkaznikd. Soucasné to vSak také muze byt ptilezitost pro zlepSeni.

Co se tyce robotickych vysavacl, nevyhoda je, Ze tento produkt spole¢nost do svého
portfolia zatadila teprve pted péti lety, coz je oproti jejim konkurentim, spolecnostem
iRobot a Roborock, pomérné pozdé, a tak spole¢nost nema dostatek zkusenosti

s fungovanim téchto vyrobki. Zakaznici si v recenzich Casto stézuji na fungovani aplikace,
ptes kterou se vysavac¢ ovlada. Raggio je prvnim vysavacem s mobilni aplikaci a

spole¢nost by se méla zaméfit na vyvoj aplikace, kterd bude 1épe fungovat.

PrileZitosti

Prilezitosti, kterych spolecnost mtize vyuzit a vylepsit si tak své postaveni na trhu 1

u spotiebiteld, je dostatek. V prvni fadé¢ mize spolecnost prosperovat diky dobré
ekonomické situaci a ochoté lidi utracet. Potencial se nachézi také ve vyvoji produkti,
které budou ovladatelné aplikaci. UZ v dnes$ni dobé¢ je mnohem vétsi vyuZiti tzv. chytrych
domaécnosti, ve kterych je mozné ovladat naptiklad osvétleni, reproduktory, zaluzie nebo
topeni. Z kategorie domacich spotfebict se objevuji telefonem ovladatelné kavovary nebo

pracky. Je mozné, Ze se tyto spotiebice u zdkaznikl stanou oblibené a vyhledavané, proto

by nékteré z nich méla do svého portfolia zatadit 1 ETA.

V marketingové komunikaci miize spole¢nost vyuzit stale vzriistajiciho potencidlu
socialnich siti. Dle vysledki dotazniku 92 % respondenti travi na socidlnich sitich 1 - 3
hodiny denné. Tento Cas dé¢li nejcastéji mezi Facebook a Instagram. Prave tyto sité¢ mize
ETA vyuzit pro prezentaci produkti ¢i budovani brandu. ZvySeni prodeje robotickych
vysavacu muze také pomoct ,,rychly* Zivotni styl, ktery ovliviiuje mnoho rodin. Lidé chtéji
rad¢ji stravit cas s rodinou nebo prateli, nez aby ztraceli ¢as zdlouhavym uklidem.
Nejcastéji uvedenym diivodem, pro€ by respondenti uvazovali o koupi robotického

vysavace, bylo praveé usetteni ¢asu (72 %), respondenti si také pteji mit uklizeno diive, nez
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ptijdou domu z prace (58 %). Co se tyc€e robotickych vysavaci, existuje velky podil lidi,
kteti jej nevlastni (66 %) a do budoucna by pfemysleli o jeho koupi (78 %). Kromé toho
89 % respondentll, ktefi vysava¢ uz maji, by si ho na zaklad¢ svych zkuSenosti koupili
znovu, tito lidé se tedy také mohou stat potencidlnimi zakazniky. Navic 72 % respondentl
by pfi svém piistim ndkupu zvazilo roboticky vysava¢ znacky ETA. Spolec¢nost by vSak
m¢éla zapracovat na vyvoji lepsi verze ovladaci aplikace, jelikoz praveé na aplikaci

sméiovala vétSina z negativnich recenzi na srovnavacich portalech.
Hrozby

Spolecnost musi Celit také hrozbam. Vcasnym identifikovanim a dobrou piipravou vSak
muze ¢asti z nich predejit. Spolec¢nost musi na trhu celit velké konkurenci, obzvlasté

v kategorii robotickych vysavaci je konkurence opravdu velka, a to pfedevs§im ze strany
firem, které se na vyvoj a vyrobu téchto vysavaci specializuji. Dal$i hrozba mtze
vzniknout ze strany dodavatelt a jejich ptipadné nespolehlivosti, kvalitativnich nedostatki
nebo zpozdénych dodavek zbozi. Spole¢nost také mohou ohrozit vysoké naklady

na zavadéni novych technologii nebo na vyvoj mobilnich aplikaci, na které bude

v budoucnu kladen ¢im dal vétsi tlak. S aktualni pandemickou situaci jsou také spojeny
komplikace s uzavienim prodejen a dal§imi vladnimi opatfenimi. Problémem je
nedostate¢na informovanost o vladnich nafizenich, zmatenost, jejich nevyzpytatelnost,
Casté a rychlé zmény. Komplikace také nastavaji v pfipad¢ nakazy nékteré¢ho ze
zaméstnancl a pfipadna izolace dalSich. Docasné se také muZe projevit neochota lidi

nakupovat spojena se strachem o ztratu zamé&stnani a nedostatkem finan¢nich prostiedk.
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9 ZHODNOCENI PRAKTICKE CASTI

V uvodu praktické ¢asti prace byla piedstavena spolecnost ETA, kratce byly zminény
dulezité¢ milniky v historii spole¢nosti, dale byly piedstaveny hodnoty, na kterych je
spoleCnost postavena, kterymi jsou kvalita, chytra feseni, design a tradice. V prvni kapitole
praktické ¢asti bylo popsano také portfolio spolecnosti rozdélené do tii zakladnich celkt -

domov a uklid, kuchyn¢ a vareni a péce o télo.

Dalsi ¢ast uz se podrobné vénuje robotickému vysavaci ETA Raggio, kterym se prace
zabyva. K detailnimu popisu produktu byl vybran marketingovy mix 4P - produkt, cena,
distribuce a propagace. V podkapitole Produkt byl roboticky vysava¢ popsan z hlediska
funkénich vlastnosti, v podkapitole Cena je uvedena prodejni cena vysavace a také je
zminéno, jaké faktory tuto cenu ovlivituji. V ¢asti marketingového mixu Distribuce je
popsano, kde vSude je mozné produkt zakoupit a s jakymi distribu¢nimi partnery ETA
spolupracuje. Nejdulezitéjsi ¢asti distribuce jsou vlastni znackové prodejny, které ETA
provozuje, stejné tak jako e-shop nebo partnerské prodejny, jako naptiklad Datart. Posledni
¢ast Marketingového mixu je zaméfena na propagaci, konkrétné se zabyva komunika¢nim
mixem vysavace Raggio, jsou vSak predstaveny vSechny prostiedky, které spole¢nost
vyuziva ke komunikaci svych vyrobka. Roboticky vysavac byva nejéastéji komunikovan
formou sponzorskych vzkazi v televizi, dale pak v podobé€ produktovych tipi

v ¢asopisech, také jsou vyuzivany bannery na webu eta.cz nebo e-shopu ETA. Dalsi ¢ést
prace se vénuje konkurencnim vyrobkiim, ty byly vybrany spolecné s vedoucim
pracovnikem spole€nosti na zakladé internich analyz prodeje a podili na trhu. Vybrano
bylo Sest konkurencnich vyrobkl znacek iRobot, Roborock a Rowenta. Tyto produkty byly
porovnany formou benchmarkingu, na konci porovnani je zvefejnéna tabulka, ktera shrnuje

vvvvvv

na které se spole¢nost zamé&tuje.

Tteti Gisek praktické Casti se zamétuje na marketingové analyzy. Pro tuto praci byly
vybrany analyzy PEST, Porteriv model péti konkurenc¢nich sil, dotaznikové Setieni a
SWOT analyza, ktera shrnuje poznatky celé praktické ¢asti. V ramci PEST analyzy byly
pfiblizeny politicko - pravni trendy, které jsou ovlivnény nafizenim GDPR a v dne$ni dobé
pfedevsim vladnimi nafizenimi a omezenimi tykajicimi se onemocnéni COVID-19.

Z ekonomickych trendl bylo vyzdviZzeno zvySovani hodinové a primérné mési¢ni mzdy,
zavedeni stravenkového pausalu nebo pozastaveni elektronické evidence trzeb. Socialné

kulturni trendy se zabyvaly demografickym vyvojem populace, irovni vzdélani, zménami
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zivotniho stylu, pfistupu k praci a volnému ¢asu. Byl zminén vyznam internetu, socialnich
siti a influencerq, ktery v poslednich letech neustale stoupa a pfinasi do marketingu nové
moznosti promovani produkta ¢i sluzeb. I v této kapitole byly opét obsazeny vlivy a
zmeny, které souvisi s aktudlni epidemiologickou situaci. Tato situace ovlivnila ndkupni
chovéani Cecht, které se z v&tsi ¢asti za posledni rok premistilo na internet, coZ potvrzuji
data Ceského statistického uiadu, o které je kapitola opfena. O technologickych trendech
pojednavala dalsi ¢ast prace. Vyzdvizeno bylo historické srovnani domécnosti, které
vlastni pocitac a které maji zavedeny internet. V této Casti byly také zminény faktory, které
by v budoucnu mohly ovlivnit vyrobu a logistiku. Zminén byl také vyznam automatizace a

robotizace.

Dalsi marketingovou analyzou je Portertiv model péti sil, ve kterém byly pfedstaveny tfi
konkurenéni firmy i s jejich podily na trhu. Druhd ¢ast Porterova modelu se zabyvala
potencidlni konkurenci a vstupem novych firem do odvétvi. V podkapitole Dodavatelé byla
naznacena rizika a vyhody plynouci z dodavatelskych vztahi, které spolecnost udrzuje.

Ve teti ¢asti analyzy jsou piiblizeni zakaznici spolecnosti a je také zminéna diileZitost
zakaznickych recenzi. Posledni ¢asti modelu jsou substituty, kterych ma roboticky vysavac
Raggio velké mnozstvi. Zakaznici si mohou vybrat ze Siroké nabidky robotickych
vysavacu, které maji velmi podobné funkce nebo si také mohou vybrat jiny typ vysavace,

ktery splni pozadovanou funkci.

Do prace je zatazeno také dotaznikové Setteni, kterého se zi€astnilo 229 respondentt.
Vysledky Setfeni se odrazi ve SWOT analyze a budou také vyuZity pro tvorbu

komunikac¢niho planu vysavace.

Posledni ¢asti je SWOT analyza, kterd shrnuje veSkeré poznatky z praktické ¢asti. Byly
identifikovany silné stranky spolecnosti, ze kterych je vhodné zdiraznit dlouholetou tradici
firmy, dobré postaveni na trhu, kvalitni vyrobky, nizkou poruchovost produkti a také
nadstandardni sluzby, jako napftiklad ,,prodluzka* zaruky. Jako slabé stranky lze vnimat
vyrobu a kompletaci vyrobkll v Asii a z hlediska marketingové komunikace nedostatecnou
komunikaci na socialnich sitich a nekonzistentnost obsahu. Slabé stranky robotického
vysavace jsou pak uroven ovladaci aplikace a nedostatecna marketingova komunikace.
Jako hlavni pftilezitost byla zafazena ochota zdkaznikl zakoupit roboticky vysavac

a pro nakup zvazit znacku ETA. Jako hlavni hrozba byla identifikovana zavislost

na zahrani¢nich dodavatelich, dlouhé doby dodéani vyrobkt a velké mnoZstvi substituc¢nich

vyrobkl pro roboticky vysavac¢ Raggio.
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10 PROJEKT KOMUNIKACNIHO PLANU

Projektova cast prace je zamétfena na vytvoieni komunikacniho planu pro vybrany
roboticky vysavac spolecnosti ETA. Vychodiskem pro vytvofeni planu je prakticka cast
prace, a to predevsim analyzy PEST, Porteriv model konkurencnich sil, SWOT analyza a
také dotaznikové Setfeni. Dotaznikové Seteni bylo zaméfeno predevsim na zjisténi zajmu
o robotické vysavace a duvody, které zdkazniky motivuji ke koupi vyrobku. Dotaznik se
také zabyval tim, jak respondenti travi sviij volny ¢as a na jaké komunikacni formy reaguji
nejvice. Navrh komunikacniho planu bude vytvoren na zdklad¢ nastudované literatury,

vysledkl dotazniku a analyz.

Vychodiska projektu vyplyvajici z praktické ¢asti:
e Spolecnost pisobi na trhu s velkou konkurenci.
e 78 % respondentil, kteti roboticky vysavac nevlastni, ale uvazuji o jeho koupi.
e 72 % respondentl by zvazilo pro ndkup znacku ETA.

e Slabou strankou je nedostatecna marketingova komunikace vysavace. 62 %

respondentt se nesetkalo s zadnou formou reklamy na roboticky vysava¢ ETA.

e Nevyhodou je také nedostate¢né vyuzity potencial socialnich siti a PPC reklamy.

10.1 Cile projektu

Cile projektu komunika¢niho planu jsou rozdéleny na hlavni a vedlejsi.
Hlavni cile:

e zvyseni prodeje robotického vysavace Raggio o 30 %, vysavact bude prodano

celkem 5 413 kust.
e ZvySeni poctu sledujicich na socidlnich sitich Facebook a Instagram

o Facebook — K 20. 2. 2021 méla stranka ETA na Facebooku 23 260
sledujicich. NavySeni sledujicich o 25 % by tedy znamenalo 5 815 novych

sledujicich.

o Instagram — Uéet ETA na Instagramu ma ke stejnému dni 10 000

sledujicich. Navyseni o 20 % tedy znamena 2000 novych sledujicich.
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Vedlejsi cile:
e rozsifit povédomi o znacce a robotickych vysavacich, které¢ ETA vyrabi
e roz§ifit pozitivni vnimani znacky
e aby bylo dosazeno stanovenych cilti, doporucuji investovat ¢astku 3 537 900 K¢.

Tato ¢astka je podrobné rozebrana v kapitole 10.5 Nékladovéa analyza.

10.2 Cilova skupina

Cilové skupina spole¢nosti ETA byla popséana v kapitole 7.3. Jedna se o osoby Zenského i
az 50 000 K&. Zivotni styl téchto lidi je rychly a naroény. Jsou velmi pracovné vytiZeni a
radi vyuziji ptilezitosti usnadnit si praci.

Z dotaznikového Setteni vyplynulo, Ze respondenti, kteti by do budoucna pfemysleli

o koupi robotického vysavace, jsou nejcastéji ve véku 25 -34 let (29 %). V tomto v&ku lidé
obvykle dokoncuji vysokou skolu, zacinaji pracovat na plny ivazek a pomalu se zacinaji
usazovat, piremyslet o zaloZeni rodiny a v souvislosti s tim se miize ménit jejich zivotni styl
a priority. Druhy nejvétsi podil mé vékova skupina 35 - 44 (26 %). Lidé mladsi 24 let jsou
zastoupeni 23 %. Nejvétsi ¢ast respondentll zije v domécnosti s jednou dalsi osobou

(37 %). 21 % respondenti uvedlo, Ze v jejich domacnosti ziji ¢tyfi lidé a 17 % respondentti
zije ve tficlenné doméacnosti. Tato ¢isla mohou ukazovat na mladé pary a rodiny s jednim
nebo dvéma détmi. Zaroven 54 % respondentil Zije v byté a 46 % v domé, tohle rozdéleni

je pomérné rovnomérné, proto neni tieba v marketingové komunikaci rozliSovat.

Vékove skupiny respondenti v %  Pocet lidi v domacnosti v %
8 h q 10
15

= Méné nez 24 let 25-34 let w35-44 let
45 - 54 let 55 a star$i S4m =2 =3 =4 =5 =6avice

Obrazek 25 Vysledky dotaznikového Setieni (vlastni zpracovani)
Vétsina respondentll Zije v menSim mésté s méné nez 50 000 obyvatel (40 %).

28 % respondentil Zije na vesnici a 32 % respondentl Zije ve méstech s vice nez 50 000
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obyvateli. Toto rozdéleni neni nijak zasadni, a proto spole¢nost nemusi nijak zdsadné
rozliSovat marketingovou komunikaci na zaklad¢ bydlisté. Co se tyce pfijmi domécnosti,
nejcastéj$i piijem domacnosti se pohybuje v rozmezi 30 000 -40 000 K¢ (26 %), pravé tito
lidé jsou ochotni za roboticky vysavac utratit 12 000 - 16 000 K¢. Pfijatelna cena za chytry
vysavac pro domdacnost s piijmy 40 000 - 50 000 K¢ je 8 000 - 12 000 K¢&. 8 000 - 12 000
K¢ za roboticky vysavac je také prijatelna cena pro domdacnosti s piijmy v rozmezi 20 000
- 30 000 K¢. Celkove jsou lidé nejcastéji ochotni za roboticky vysavac utratit 8 000 -

12 000 K&. S ptijmy domacnosti také souvisi zdroj ptijmi. 56 % respondentii ziskava
prijem z hlavniho pracovniho poméru. 20 % respondenti jsou studenti s piijmy z dohody

o provedeni prace.

Z dotazniku také vyplynulo, Ze 55 % respondenti mé denné dvé az tfi hodiny volného
¢asu. 26 % respondentll ma tii az pét hodin volného casu. Méné€ nez hodinu volného ¢asu

ma 11 % respondenti.

Piijem domécnosti

26
19 20
. 15
15
10 10

m l l

5

0
10 000-20000 K¢ 20 000 - 30000 K& 30 000-40000 K& 40 000 - 50 000 K¢ 50 000 - 60 000 K& 60 000 K¢ a vice

Volny ¢as v %
Piijatelna cena za roboticky vysavac o P

20 000 -28 000 K¢
16 000-20 000 K¢

12 000-16 000 K¢&
8000 - 12 000 K&

4000 - 8 000 K¢ = Méné neZ 1 hodinu denné = 2 -3 hodiny denng

0 10 20 30 40 50 60 70 = 3 -5hodin denné 4 - 5hodin denné a vice

Obrazek 26 Vysledky dotaznikového Setfeni (vlastni zpracovani)
Cilova skupina robotického vysavace jsou tedy pracujici lidé ve véku 24 - 44 let. Tito lidé
ziji v domdacnostech o dvou a vice lidech, pracuji na plny tivazek. Piijjem doméacnosti se

pohybuje mezi 20 000 K¢ az 50 000 K¢&. Potencialni zékaznici maji nejcastéji 2 - 3 hodiny
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volného ¢asu denné. Nezélezi na tom, zda bydli ve mésté nebo na vesnici, ani zda bydli
v byté nebo domé. 57 % respondentd, kteti nad koupi vysavace uvazuji, vlastni domaciho

mazlic¢ka.

Dal$im nastrojem, diky kterému je mozné vhodné nastavit komunikacni plan a odhadnout
potieby zakaznika, je pouziti tzv. persony. Ta je pro sortiment robotickych vysavaci
popséna v nasledujicim odstavci na zéklad¢ vysledkt dotazniku a internich zdroji

spolecnosti.

Typickym zékaznikem je pani Jana, ma 38 let a je vdana. S manzelem vychovavaji dvé
déti ve véku 10 a 8 let. Pani Jana mé vysokoskolské vzdélani a pracuje ve velké firmé

na pozici manazerky prodeje. Typicky pracovni den pani Jany vypada nasledovné. Vstava
v 6:00, pfipravuje snidani a détem svacinu do Skoly. Vypravi déti do Skoly a na 8:30 jede
do préce, kde je az do 17:00. Po navratu doml pomahé détem s ukoly a pfipravuje vecefi.
Po vecefi ma Cas pro sebe. V tuto dobu travi ¢as na socialnich sitich Facebook a Instagram,
které vyuziva k hledani inspirace, relaxu a kontaktu s prateli. Také se diva na televizi,
nejéast&ji sleduje programy CT1, Prima a Nova, a to v hlavnim sledovacim ¢ase 20:00 -
22:00. Rédio poslouché pani Jana témét denné, nejcastéji v auté na cesté do prace, tedy
mezi 8:00 - 10:00. Mezi jeji oblibené stanice patii Cesky rozhlas Radiozurnal, Evropa 2 a
Impuls. Volné dny travi pani Jana se svou rodinou, vedou aktivni zivot, proto témét kazdy
vikend jezdi na vylety. Pani Jana nema pfili§ volného ¢asu. V pracovnim tydnu ji Cas
nezbyva, a tak uklizi o vikendu. Uklid ji ovSem bere ¢as, ktery by mohla travit s détmi a
manzelem. V domécnosti s détmi je obvykle vétsi neporadek, proto by si Jana prala mit
moznost uklizet ¢astéji v tydnu. Tento problém by ji mohl pomoci vyfesit roboticky

vysavac, diky kterému by mohla mit v domécnosti Cisto kazdy den.

10.3 Komunikacéni plan

V kapitole bude navrzen plan komunikac¢nich aktivit pro roboticky vysava¢ ETA Raggio.
Plan bude sestaven na zéklad€ vychodisek z praktické ¢asti prace a také na zakladé

rozhovoru s marketingovou feditelkou spole¢nosti o sméfovani marketingovych aktivit.
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10.3.1 Reklama

Televizni reklama

vvvvvv

ma moznost oslovit nejvétsi pocet potencialnich zakaznikl. V ramci televizni reklamy

bude vyuzito forem reklamniho spotu, sponzorského vzkazu a product placementu.
e Reklamni spot

Jako jedna z hlavnich aktivit bude vyuzit reklamni spot. Spole¢nost ma jiz z loniského roku
reklamni spot pro tento vyrobek vytvotreny, proto budou s touto formou reklamy spojeny
pouze vydaje na pronajem vysilaciho prostoru, spole¢nost usetii za tvorbu spotu, ktera je
velmi nékladna. Spot by mél byt vysilan pfedev§im v pfedvanocnim obdobi, které je

pro prodej vysavace kli¢ové. Jako vhodna stanice pro vysilani byla zvolena TV Nova

v hlavnim vysilacim Case, tedy mezi 19:00 az 23:00. TV Nova byla vybrana z divodu
vysoké sledovanosti, ta dosahuje az 23 %. (ATO, 2021) Konkrétni skladbu a harmonogram
potadi, pred kterymi bude spot ptehravan, vytvoii agentura, kterd reklamni spoty

zprostiedkovava na zéklad¢ zadani cilové skupiny.
e Sponzorsky ptispévek

Sponzorsky vzkaz je dalSim néstrojem, ktery by spolec¢nost méla k propagaci produktu
vyuzit. Podobné jako v pfipad¢ reklamniho spotu, sponzorsky ptispévek ma ETA jiz

k dispozici z ptedchoziho roku a uSetii tedy za jeho produkci. Pro vysilani sponzorskych
ptispévkil byla zvolena stanice CT1. Na CT1 byly vybrany pofady- Sama Doma a Udalosti
a Pocasi. Diky sponzorskému ptispévku se miize produkt dostat vice do povédomi
potencialnich zdkazniki. Také mize dojit k vétsSimu spojeni znacky s poradem a roste

pravdépodobnost zapamatovani znacky.
e Product placement

V ramci product placementu by mohla spole¢nost umistit produkt na stanici TV Nova
do potadu Rady Ptaka Loskutika ve formé& rozhovoru. Na CT1 by mohla spole¢nost
produkt umistit do pofadu Polopaté¢ ve formé rozhovoru a soutéze. V obou potfadech by
mélo dojit k pfedstaveni vyrobku, prezentaci jeho funkci v praxi a vyzdvihnuti jeho
hlavnich benefit. SoutéZ o produkt v pofadu Polopaté pak muze u zakaznikl vyvolat

vysoky zajem.
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Reklama v tisku
o Casopisy a magaziny

Reklama v ¢asopisech a magazinech vysla dle dotazniku jako jedna z nejméné efektivnich.
Nikdo z dotazovanych si ¢asopisy ¢i magaziny nekupuje a k uvedenym titulim se dostane
spise narazové, napiiklad v ¢ekarné u Iékare. Proto bych spolecnosti ETA doporucila, aby
tuto formu reklamy omezila. Navrhuji inzerci v Casopisech a magazinech vyuzit v tinoru,
kvétnu, zafi a listopadu. V listopadu navrhuji vyuzit formu celostrankové inzerce

v asopise Zena a zivot. Graficky navrh inzerce pfipravi na zakladé pozadavki grafické
studio, se kterym ETA dlouhodob¢ spolupracuje. Na strance by mél byt vyobrazeny
roboticky vysavac v prostfedi moderniho, designového pokoje, strana by také méla
obsahovat hlavni benefity vysavace a hlavni claim. V tinoru, kvétnu a zati doporucuji
zatadit vysavac ve forme produktového tipu do ¢asopisti Blesk pro zeny, Blesk Bydleni a
Moderni byt. Produktovy tip obsahuje pouze kratky popisek, nazev produktu, cenu a odkaz

na e-shop nebo prodejnu, kde si zdkaznici mohou vyrobek koupit.
Reklama v radiu

Reklama v radiu zpravidla upozoriiuje na akce a vyprodeje v kamennych prodejnach nebo
e-shopu. Reklamni spoty v radiu bézi v lednu, srpnu, zafi a v listopadu. Spolecnost si pieje
v tomto duchu pokracovat a nepieje si zafazovat spoty pro konkrétni vyrobky, proto tato

forma reklamy nebude pro vyrobek Raggio vyuzita.
Venkovni reklama

V ramci venkovni reklamy je spolecnosti doporuceno vyuziti billboardu. Téchto
reklamnich ploch mé spoleénost po celé Ceské republice pronajatych dvanact v blizkosti
znackovych prodejen ETA, obsah billboardu se méni kazdy mésic. Navrh je umistit
roboticky vysava¢ Raggio na billboard v bfeznu, ¢ervnu a zafi. Graficky navrh opét

ptipravi grafické studio, tisk a vylep zajisti agentura, ktera reklamni plochu pronajima.
10.3.2 Podpora prodeje

Brozura

Brozury k vyrobkiim nebo vyrobkovym fadam jsou velmi oblibenym nastrojem
spolecnosti. Jsou umist'ovany na znackovych i partnerskych prodejnach a slouzi
pro zékladni pfedstaveni vyrobkl. Prodejci je mohou vyuzit jako pomtcku pfi prodeji

vyrobkl, také je mohou zédkazniklim dat, aby si mohli vyrobek 1épe prostudovat doma.
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Spole¢nost ma k dispozici srovnavaci brozuru se v§emi robotickymi vysavaci, nicméné
doporucuji vytvorit zvlast’ brozuru také pro Raggio. Samostatna brozura umozni
zakazniktim ziskat vice informaci o vyrobku a podpofi je tak v rozhodovani o koupi. Navrh
brozury zajisti grafické odd¢€leni spolecnosti a texty doda copywriter ve spolupraci

s manazerem kategorie vysavacu. Na prvnich strandch by brozura méla obsahovat image
fotografie vysavace, predstaveni zakladnich benefitd a vlastnosti. Na poslednich stranach
by mohla byt uvedena srovnavaci tabulka vSech robotickych vysavact. Tisk brozury zajisti
tiskarna, se kterou ETA spolupracuje dlouhodobé¢ a distribuci na prodejny obchodni
zéstupci a manazer znadkovych prodejen. Ukolem prodejcti pak bude piipravené materialy
maximalné vyuzit.

Predvadéci akce

Predvadéci akce se spolecnosti jiz v minulosti osvédcily jako efektivni forma podpory
prodeje a feditelka marketingu si pieje tuto aktivitu zafazovat i nadéle. Proto navrhuji
zorganizovat predvadéci akce v dubnu a v fijnu. Pfedvadéci akce bude probihat

na vybranych znackovych a partnerskych prodejnach po celé republice. V dubnu probéhne
celkem 10 predvadécich akcei a v fijnu 15. Hosteska bude v ramci této akce piedstavovat
zakaznikiim roboticky vysava¢ Raggio i s jeho ovladaci aplikaci v praxi. Pfedvadéci akce
pro spole¢nost ETA organizuje agentura, ktera zajisti vSe potfebné pro konani akce, zajisti
vybér hostesek, dopravu i dalsi nalezitosti pribéhu akce. Hostesky budou v prubéhu akce
rozdavat zéjemctim letacek s unikatnim kodem, diky kterému zdkaznik ziské pii ndkupu

robotického vysavace drobny darek.
Darek k nakupu

Dalsi akci, kterou ETA muze vyuzit k podpoteni prodeje robotického vysavace, je darek

k nakupu. Spole¢nost by mohla svym zékazniklim k nakupu robotického vysavace dat
aroma difuzér v hodnoté 999 K¢. V ptipad€ nakupu na e-shopu by zékaznici ziskali difuzér
po vlozeni kodu. V piipadé nakupu v prodejné by darek dostali automaticky. Akce by byla

podpofena sponzorovanymi piispeévky na Facebooku a bannery.
Cash back

Akce Cash back je dal$i moznosti podpory prodeje. Navrhuji zorganizovat tuto akcei
v unoru. Akce bude platit pro vybrané vyrobky, v¢etné robotického vysavace Raggio.
Zékaznik, ktery si vyrobek koupi, dostane po registraci ¢ast penéz zpatky. V piipade

vysavace Raggio dostane zakaznik zpét 2000 K¢. Vyrobek miZe byt zakoupen na e-shopu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 98

ETA, na prodejn¢ i na partnerskych e-shopech a prodejnach. Zakaznik se pfi registraci
na webu ETA musi prokazat danovym dokladem a pii uvedeni ¢isla Gétu bude ¢ast penéz
zaslana zpét. Akce bude podpofena bannery, sponzorovanymi ptispévky na Facebooku a

Instagramu a PPC reklamou.
Akce ,,Stary za novy*“

Akci ,,Stary za novy“ navrhuji usporadat béhem dubna. Akce by probihala na znackovych
prodejnach ETA a na partnerskych prodejnach. Zakaznici by piinesli sviij stary vysavac

k ekologické likvidaci a ziskali by slevu 20 % na ndkup nového vysavace. Akce by se
vztahovala na vice vyrobkd, z nichz jeden by byl Raggio. Akci doporucuji podpofit

bannery, sponzorovanymi ptispévky na Facebooku a Instagramu a PPC reklamou.
Spoluprace s A.N.D.U.L.A

V roce 2020 spolecnost zahdjila spolupréci s influencerkou Anetou Chovanovou neboli
Andulou. Pro zvySeni prodeje vysavace Raggio navrhuji vyuzit této spoluprace v bfeznu a

v zafi. Aneta Chovanova by pro spolecnost pripravila tfi fize stories na Instagramu:
e Informacni stories, predstaveni vysavace, kratkd uzivatelska recenze
e Uvedeni slevového kodu 20 % pro nakup na e-shopu ETA — ANDULA20
e Pfipominka s uvedenim konce platnosti slevového kodu.

Spoluprace s influencery je ¢im dal vice vyuZzivany trend. Je oblibend pfedevSim
diky okamzité a velmi efektivni i€innosti. Diky slevovému kodu se da snadno méfit

uspésnost akce.

10.3.3 Primy marketing
Newsletter z blogu

Jak jiz bylo zminéno v praktické ¢asti prace, spole¢nost ETA spravuje vlastni blog,

na kterém jsou publikovany ¢lanky na riizna témata. Clanky obsahuji odkazy na produkty
na e-shopu, které tematicky souvisi s ¢lankem. Jiz tfetim rokem ETA sama tvoii obsah
blogu a ma tedy k dispozici velké mnozstvi &lanki. Clanky jsou pii publikaci sdileny také
na facebookové strance a v daily stories na Instagramu. ZvySeni ¢tenosti blogu by mohlo
pomoct zvyseni prodeje vyrobkt, zvySeni povédomi o znacce 1 spolecnosti a zvySeni
pozitivniho vnimani znacky. Ke zvySeni navstévnosti blogu doporucuji zavést rozesilani

pravidelného newsletteru. Newsletter by byl rozesilan 1x tydné a obsahem by byl vybér
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zajimavych ¢lankl v tematickém celku - napf. tipy na vanoc¢ni darky, jarni uklid,
velikono¢ni tradice a recepty, letni grilovani a dalsi. Emaily by byly vytvofeny
ve spolupraci s grafickym oddélenim. Registrace k odbéru novinek by byla mozna na

blogu i webu.
Newsletter e-shop

Newsletter z e-shopu je rozesilan v pribéhu celého roku a informuje o nadchazejicich
akcich na e-shopu. Doporucuji v této aktivité i nadale pokracovat a pro zvyseni prodeje
robotického vysavace Raggio doporucuji umistovat tento vyrobek na predni pozice

newsletteru v ¢astych intervalech.
Darkovy kupon

Akce darkovy kupon je forma jak podpory prodeje, tak i pfimého marketingu. Mym
navrhem totizZ je rozeslat v pfedvdno¢nim obdobi, konkrétné v listopadu, darkovy poukaz
pro vérné zédkazniky. Poukaz by byl na nakup urcitych vyrobkt, mezi kterymi by byl i
Raggio. Zakaznik s kupénem by ziskal slevu 20 % na nakup vyrobku. K této akci by byla
vyuzita databaze zdkaznik, kterou spole¢nost bézné vyuzivé za Gcelem ptimého
marketingu. Kupon by diky unikatnimu kédu bylo mozné uplatnit jak na znackovych
prodejnéch, tak i na e-shopu. V obou piipadech by zakaznici obdrzeli slevu pii uvedeni

kodu z kuponu.

10.3.4 Online marketing
Web

Marketingové aktivity na webu budou probihat pfedevsim prostfednictvi banner, které
prezentuji produktové kategorie nebo konkrétni vyrobky a odkazuji navstévniky webu
ptimo na e-shop. Obvykle se bannery obménuji kazdé dva tydny. Doporucuji zafazovat
bannery s Raggiem jednou za mésic na ¢trnact dni. Bude zapottebi zpracovat sérii Sesti
bannerd, ty vytvoii grafické studio. Bannery také podporuji probihajici akce, proto tedy
bude ke kazd¢ akci vytvoren banner, ktery bude publikovéan v priabehu akce. Tyto bannery
budou odkazovat na tzv. landing page akce, kde budou popsany podminky a uvedeny

vyrobky, kterych se akce tyka.

Dalsi moznosti vyuziti webu jsou microsites. Jedna z nich je dostupna také pro robotické
vysavace, véetn¢ Raggia. Piestoze grafické zpracovani microsites je velmi povedené a

obsahuje velké mnoZstvi uzite€nych informaci, samotnd microsite neni pro zdkazniky
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dobfte dostupnd. Proto doporucuji odkazovat na ni z vice mist z webu, naptiklad

z publikovanych bannert, karty vyrobkl nebo z piehledu kategorie robotickych vysavacu.
E-shop

E-shop ETA bude vyuzit podobnym zptsobem jako web. Bude vyuzivat pfedevsim
bannery s odkazem na produkt nebo v ptipadé akci budou odkazovat na landing page akce
s podminkami a vyrobky. Na e-shop budou také odkazovat veskeré PPC bannery a bannery
z webu, takze je nutné dbat na spravnost a piehlednost informaci na karté produktu,

uzivatelskou piivétivost a dobry vzhled.
Blog

Blog spoleénosti je vyuzivan predev§im pro zlepseni image znac¢ky. Clanky na hlavni
stran¢ blogu se obménuji kazdy tyden a jsou uceleny do tematického celku. Sortiment
robotickych vysavact lze zatadit mezi rizna témata, jako naptiklad pomocnici

v domécnosti, jarni uklid, jak uSetfit cas, domécnost bez alergenti a dalsi. Doporucuji
zatazovat Clanky s touto tematikou kazdy mésic po dobu jednoho tydne. Archiv ¢lanku
na blogu je za tfi roky jeho fungovéni jiz velmi obsahly, proto bude mozné vyuzit n¢které
jiz hotové ¢lanky a pouze aktualizovat jejich znéni a odkazy na produkty. Pfipadné nové

¢lanky sepise copywriter spole¢nosti.
Facebook

Facebookova stranka spolecnosti ETA bude vyuzita predevs§im jako prosttedek
komunikace se zakazniky. Snahou bude vyvolat mezi sledujicimi co nejvétsi interakei,
proto doporucuji ukoncit kazdy prispévek otdzkou nebo pobidkou, na kterou mohou
sledujici reagovat v komentatich reakci ,,To se mi libi* nebo sdilenim. Praveé tyto reakce
umoznuji ménit algoritmus Facebooku a zobrazovat ptispévky ETA vice uzivatelim,

a tak dosdhnout vétsiho poctu sledujicich. V pribéhu jednoho tydne budou na Facebooku
sdileny vybrané ¢lanky z blogu. Facebook bude také podporovat probihajici akce, proto
bude kazdé akci vénovan urcity pocet prispévka podle trvani akce. Pro déletrvajici akce,
jako naptiklad ,,Cash back* nebo ,,Stary za novy* bude vytvorena série Ctyt prispevkdl,
které budou kombinaci informaci o akci a upozornéni na trvani nebo ukonceni akce.

Pro kratkodobé akce bude vytvoten jeden az dva pfisp€vky, a to informaéni

a ptipominkovy. Vybrané piispévky budou také sponzorovany za ucelem vétSsiho dosahu

a ucinnosti.
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Instagram

Instagram je zalezitosti image spole¢nosti, proto je dilezité dbat na vzhled tzv.
instagramove¢ zdi. Grafické zpracovani ptispévkl bude mit tedy na starosti grafické studio.
Tato platforma bude také vyuzita pro komunikaci se zakazniky. Je to prostor, kde
spole¢nost mize od sledujicich ziskat zpétnou vazbu, at’ uz prostfednictvim soukromych
zprav, reakci na piispévky, sdilenim ptispévkil nebo oznaovanim v Instastories.

Na strance spolecnosti budou, podobn¢ jako na Facebooku, sdileny ¢lanky z blogu a také
probihajici akce. Opét budou vybrané piispévky sponzorované, aby se zvysil dosah a okruh
uzivateli, kterym se prispevek zobrazi. Spole¢nost by se také méla snazit o co nejveétsi
interakci se sledujicimi, aby se ¢im dal vice dostavala mezi vybrané ptispévky, které se
budou uzivatelim zobrazovat a bude se tak zvySovat pocet sledujicich. Interakci

se sledujicimi je mozné podpofit sdilenim stories uzivateld, ktefi uet ETA oznacili

a patficn€ na n¢j reagovat soukromou zpravou. Dal$i moznosti zvySeni interakce je
pofadani mini kvizl ve stories. Ty jsou mezi sledujicimi velmi oblibené a spolecnosti
mohou poskytnout zpétnou vazbu. Nasledné€ pak spole¢nost miize upravit tvofeny obsah na
zaklad¢ preferenci sledujicich. Zaroven takeé 1ze velmi dobfte sledovat statistiky diky

Instagram Insights a vyhodnocovat tak tispé$nost prispévki.
PPC Reklamy

PPC reklamy jsou poslednim néstrojem online marketingu, ktery bude v komunika¢nim
planu pro roboticky vysava¢ pouzit. Pro nastavovani PPC reklam spole¢nost ETA poptava
agenturu, kterd se na tuto formu reklamy specializuje a reklamy vhodné umisti i nastavi
podle pozadavki spole€nosti. Reklamy budou v prvni fadé vZzdy podporovat probihajici
akce. Dale budou také podporovat pouze prodej Raggio. Simultanné budou tedy
publikovany bannery na webu, e-shopu i ve formé PPC. Proto bude nutné pti zadavani
pfipravy banneri grafickému studiu zadat vSechny formaty, které jsou pro umisténi PPC
zapottebi. Bannery pfevedou uzivatele vzdy na pfisluSnou stranku na e-shopu. Agentura
zajiStujici PPC reklamy bude také informovana o prodejnim cili, kterého chce spole¢nost
dosdhnout a upravi intenzitu piispévkll na zakladé aktudlni situace. Pro cileni

na potencidlni zdkazniky bude vyuzita definovana cilova skupina a persona na zéklad¢

dotazniku a také soubory Cookies.
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10.3.5 Public relations

Kategorie komunika¢niho mixu public relations je zalezitosti celé spolecnosti jako celku,
ne pouze konkrétniho vyrobku. Spole¢nost bude pokracovat v téchto aktivitach jako

doposud.

10.3.6 Osobni prodej

Osobni prodej mize spolecnost ovlivnit pfedev§im na vlastnich znackovych prodejnach.
Je nutné dbat na to, aby prodejci byli dostate¢né proskoleni a méli dostatek informaci

o produktu. Také je dilezité kontrolovat, zda maji prozakaznicky a profesionalni pfistup,
jak celkové na zakazniky piisobi a zda jsou jejich prodejni taktiky ucinné. Kontroly

na prodejnach bych doporucila formou mystery shoppingu, ktery spole¢nosti piinese

v

konkrétnéjsi informace o pritbéhu osobniho prodeje.
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10.4 Casova analyza

V tabulce €. 11 je rozpracovan ¢asovy harmonogram vyse popsanych aktivit. Aktivity jsou
rozprostieny prabézné do celého roku, ackoli vice aktivit je zafazeno na konec roku,
protoze piredvanocni obdobi je pro prodej klicové. VEtsi mnozstvi aktivit je také

naplénovano na prvni Ctvrtleti roku. Letni mésice nejsou pro prodej az tak vyznamné.

Tabulka 11 Casovy harmonogram aktivit (vlastni zpracovani)

& & & e?é Q‘bb &
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& 3 qiz?
ngb QQQ é@

TV reklama

= Spot

= Sponzorsky piispévek

* Product placement -
Radio
Tisk
Venkovni reklama

Brozura

Piedvadéci akce

Direk k nakupu

Akce Cash Back -

Akce "Stary zanovy" -

Akce AND.ULA. [
Blog Newsletter Probih4 celoroéné

E-shop Newsletter Probihé celoroéné

Diarkovy kupon

Web Probih4 celoroéné

E-shop Probih4 celoroéné

Blog L L L
Facebook Probih4 celoroéné

Instagram Probihé celoroéné

PPC Reklama Probih4 celoroéné

Aktivity spojené s televizni reklamou jsou soustfedény do ¢tvrtého Ctvrtleti, protoze prave

predvanocni obdobi je pro spole¢nost nejdulezitéjsi. Reklama v tisku je rozprostiena

pribézné do celého roku, nicméné v prvni poloviné roku se vyrobek objevi pouze ve formeé

produktového tipu, ktery neni tak vyrazny jako celostrankova reklama, ktera je

naplanovana opét na konec roku, konkrétné na listopad. Venkovni reklama v podobé

billboardt je rozvrzena do celého roku ve dvoumeési¢nich intervalech.

Cast komunikaéniho mixu podpora prodeje obsahuje vétsi mnozstvi akci, které se vztahuji

jak na prodejny, tak i na e-shop. Akce jsou napldnovany v pribéhu roku tak, aby se
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doplnovaly a vzajemné nekolidovaly. Brozura jako jedna z forem podpory prodeje bude

dostupna celoro¢né jak zakaznikim, tak i prodejcim jako prodejni material.

Newslettery z e-shopu i blogu budou rozesilany celoro¢né v pravidelnych intervalech.

V listopadu pak bude v radmci pfimého marketingu rozeslan stalym zékaznikiim darkovy
kupon na nakup na e-shopu nebo prodejné jako forma odmény a podékovani za jejich
loajalitu.

Aktivity, které spadaji do online marketingu, budou probihat po cely rok jako podptrné
prostiedky akci a aktivit. Na blog budou kazdy druhy mésic zafazeny ¢lanky s tematikou

tykajici se robotického vysavace. Po dobu jednoho tydne budou ¢lanky viditelné na ivodni

strance blogu. Vybrané ¢lanky budou také sdileny na socidlnich sitich.

10.5 Nakladova analyza

Néklady spojené s naplanovanymi aktivitami byly vy¢isleny v nasledujici tabulce. Naklady

za jednotlivé aktivity byly stanoveny na zakladé internich cenikt a ptfedchozich

objednavek.
Tabulka 12 Néklady na aktivity (vlastni zpracovani)
Cena za Pocet
jednotku opakovani Celkem
TV reklama
* Spot 2 000 K¢ 500 1 000 000 K¢
* Sponzorsky piispévek 30 000 K¢ 50 1 500 000 K¢
* Product placement
PP+SP bez soutéze 145 000 K¢ 1 145 000 K¢
PP+SP se soutézi 175 000 K¢ 1 175 000 K¢
Tisk
Produktovy tip 300 K¢ 9 2 700 K¢
Celostrankové inzerce 90 000 K¢ 1 90 000 K¢
Venkovni reklama
Pronajem plochy 5250 K¢ 36 189 000 K¢
Grafika 2 000 K¢ 3 6 000 K¢
Brozura
Tisk 10 K¢ 1000 10 000 K¢
Grafika 4 000 K¢ 1 4 000 K¢
Ptedvadeéci akce 5000 K¢ 25 125 000 K¢
Darek k nakupu 999 K¢ 250 249 750 K¢

Akce Cash Back
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Akce "Stary za novy"

Akce A.N.D.U.L.A. 50 000 K¢ 2 100 000 K¢
Blog Newsletter
E-shop Newsletter
Darkovy kupon 400 K¢ 1 400 K¢
Web

Bannery (sada bannert) 3400 K¢ 12 40 800 K¢
E-shop
Blog
Facebook 3 000 K¢ 6 18 000 K¢
Instagram 2 000 K¢ 6 12 000 K¢

Nejvyssi ¢astka bude investovana do televizni reklamy, a to konkrétné 1 000 000 K¢

za reklamni spot, ten bude vysilan v obdobi fijna az prosince a celkem se na televiznich
obrazovkach objevi 500x. Do sponzorského piispévku, ktery pobézi od zaii do prosince,
spolecnost investuje 1 500 000 K¢. Cena zahrnuje dva sponzorské vzkazy o délce 10
sekund pted a po poradu, které budou pfehrany celkem 50x. V rdmci televizni reklamy
bude vyrobek také podporovan formou product placementu v potadech Polopaté a Rady
ptaka Loskutaka. V obou poradech probéhne predstaveni produktu a kratky rozhovor.

V Polopaté bude navic uspotadana soutéz o roboticky vysavac Raggio, proto je cena

za tento product placement také vyssi - 175 000 K¢ neZ cena za umisténi v poradu Rady
ptaka Loskutaka — 145 000 K¢. U obou poradi je v cendch také zapocitan sponzorsky

piispévek.

Reklama v tisku bude spolecnost stat celkem 92 700 K¢&. 90 000 K¢ spole¢nost zaplati

za mésiéni celostrankovou inzerci v asopise Zena a Zivot. Za produktové tipy

v Casopisech Blesk pro zeny, Blesk bydleni a Moderni byt spole¢nost zaplati celkem 2 700
K¢, pficemz cena za jeden produktovy tip je 300 K¢. Tato cena je spiSe symbolicka,
protoze spole¢nost ETA u vydavatelstvi, ktera vlastni zminéné tituly, pravidelné objednava

velké objemy inzerce i do jinych Casopisti.

Pro venkovni reklamu spole&nost vyuZije billboardy umisténé po celé Ceské republice.
Cena za pronajem jedné reklamni plochy vcéetné tisku a distribuce je 5250 K¢. Spolecnost
vyuziva dvanact billboardl a vystaveni vysavace Raggio je v planu v pribehu roku celkem

tiikrat. Cena za tyto reklamni plochy je tedy 189 000 K¢. Za grafickou ptipravu tii
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billboardii spole¢nost zaplati grafickému studiu celkem 6000 K¢. Celkem spole¢nost

do venkovni reklamy investuje 195 000 K¢.

Pro podporu prodeje bylo navrzeno vytvoieni brozury pro roboticky vysavac. Za grafickou
pripravu u grafického studia spolecnost zaplati celkem 4 000 K¢. Za tisic kopii této

brozury spolecnost utrati 10 000 K¢.

Dalsi aktivitou, ktera byla naplanovana, je ptredvadéci akce, ta probéhne celkem 25x — 10x
v dubnu a 15x v fijnu. Néklad na jednu akci je 5000 K¢. V této cen€ jsou zapocteny
hostesky, doprava, zaSkoleni i materidly nutné k uspotradéani akce. Celkova cena

za predvadéci akce je tedy 125 000 K¢.

Akce Darek k nakupu bude uskutecnéna v fijnu. Néaklad na tuto akci bude aromadifuzér

v hodnot€ 999 K¢. Po konzultaci s manazerem prodejen a e-shopu na zékladé vyvoje
prodeji spolecnost piedpoklada, ze by se prodalo 250 kust robotickych vysavach

s darkovym aromadifuzérem. Naklad na tuto akci by se vSak nepocital z maloobchodni
ceny 999 K¢, ale ze skladové ceny vyrobku, tu si v§ak spolecnost neprala uvadét, kone¢na

¢astka tedy neni zapocitana do celkovych nékladi, protoze by zkreslovala kone¢nou sumu.

S akci Cash back nejsou spojeny naklady, které by bylo mozné zapocitat do tohoto
rozpoctu. Bude nutné vytvofit registracni formuldf pro zdkazniky na webu a nasledné
posilat penize zdkazniklim zpét na zadany ucet, to ale provede spravce e-shopu a ucetni

spolecnosti. Naklady na jejich mzdu jsou soucasti jiného rozpoctu.

S akci Stary za novy taktéz nejsou spojeny zadné nédklady, které by spadaly do tohoto
rozpoctu. Néklad na ekologickou likvidaci starych produktd, tzv. recyklacni poplatek,
spolecnost hradi pii zavedeni produktu na trh a tento poplatek je tedy v cené spotiebice jiz
v momente, kdy si ho zakaznik zakoupi. Spole¢nost nasledné firmée, kterd ekologickou
likvidaci zajist'uje, neplati nic.

Posledni aktivitou na podporu prodeje je akce A.N.D.U.L.A. Influencerka Aneta
Chovanova pozaduje za jednu sérii piispévki se slevovym kdédem na nakup vysavace
Raggio 50 000 K¢&. Tato akce bude uskute¢néna celkem dvakrat a kone€na cena tedy je

100 000 K¢.

Rozesilani newsletteru z blogu i1 e-shopu nebylo zapocitano do celkovych nékladd, protoze
tento naklad se nevztahuje pouze na roboticky vysavac¢ Raggio, ale na ostatni vyrobky,

které jsou v newsletterech uvedeny.
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Rozeslani darkového kuponu zékaznikim bude spolecnost stat 400 K¢. V této cen€ je

zapocitana jak graficka ptiprava podkladu, tak i rozeslani kuponu emailem.

Pro online marketing na webu a e-shopu je nutné vytvoreni bannert. Cena za jednu sadu
bannert u grafického studia je 3 400 K¢. Tato sada obsahuje 20 rozmérti bannert, které
jsou nutné pro prezentaci na webu, e-shopu, socidlnich sitich i v PPC reklamach. Celkem
bude vytvofeno dvandct sad banneri - pét pro aktivity podpory prodeje a sedm

pro prezentaci vysavace Raggio. Celkem spolecnost investuje do pfipravy bannert

40 800 K¢.

Na sociélnich sitich Facebook a Instagram bude spole¢nost sponzorovat vybrané
ptispévky, aby ptispévek oslovil co nejvice lidi. V prubéhu roku bude vybrano Sest

k dosaZeni cile je nutné investovat do sponzorovaného ptispévku 3 000 K¢ na Facebooku a
2 000 K¢ na Instagramu, proto se v rozpoctu pocita s témito ¢astkami. Za propagaci

prispévki na Facebooku firma tedy zaplati 18 000 K¢ a na Instagramu 12 000 K¢&.

PPC reklamu spole¢nost ETA zajist'uje agentura, proto bude agentufe k dispozici dany
rozpocet, ze kterého bude Cerpat na nastavovani téchto reklam. Z predchozich zkusenosti
spole¢nosti bylo opét zjisténo, ze je nutné investovat 20 000 K¢ mési¢né, aby reklama
oslovila cilovy pocet lidi. PPC reklama na roboticky vysavac¢ bude probihat celkem Sest

mésict a spolecnost do ni tedy investuje celkem 120 000 K¢.

Z nasledujiciho grafu je zfejmé, Ze nejvyssi Castka je investovana do televizni reklamy,
ktera je pro spolec¢nost zdsadnim a efektivnim néstrojem. NejniZ§i ¢astka je vydana
na pfimy marketing, kde je pfimo s robotickym vysavacem spojend pouze rozesilka

darkového kuponu.

Naklady na komunikaéni aktivity
REKLAMA 3107 700 K&
PODPORA PRODEIJE 239000 K¢
ONLINE MARKETING 190 800 K&

PRIMY MARKETING 400 K&

Obrazek 27 Néklady na komunikacni aktivity (vlastni zpracovani)
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Jak jiz bylo dfive zminéno, aktivity jsou rozlozeny v prub&hu celého roku a na intenzité
nabyvaji ve tfetim Ctvrtleti, coz je mozné vidét v grafu nize. Vyssi naklady v bieznu jsou
spojeny predevsim s product placementem v potadu Polopaté a venkovni reklamou

v podobé billboardu. V letnich mésicich jsou propagacni aktivity omezeny, proto

spolecnosti vznikaji jen minimalni naklady.

RozloZeni komunika¢nich aktivit b€hem roku

1000 000 K&
900 000 Ke
800 000 K&
700 000 K&
600 000 K&
500 000 Ke
400 000 K&
300 000 K&
200 000 K&
100 000 K&

- K¢

Obrazek 28 Rozlozeni nakladi na komunikac¢ni aktivity béhem roku (vlastni zpracovani)
10.6 Hodnoceni efektivity

Hodnoceni efektivity je dalezitou casti kazdého planu. Spole¢nost ETA vénuje
marketingové komunikaci mnoho Usili 1 prostiedkd, proto by méla této ¢asti vénovat
velkou pozornost. V nasledujicich odstaveich budou zminény zptisoby hodnoceni

efektivity, kterymi by se dal navrZzeny komunikac¢ni plan podrobit.

Televizni reklama je pro hodnoceni efektivity velmi nadro¢na, protoze nelze ptimo urcit,
zda mél spot nebo sponzorsky ptispévek vliv na rozhodnuti zakaznika o koupi vyrobku,
nebo ne. Je mozné pouze pozorovat, zda se v obdobi piehravani spotti a sponzorskych
ptispévkil zvySuji prodeje, ¢i nikoliv. V ramci televizni reklamy je mozné urcit sledovanost
poradi, efektivni dosah nebo frekvenci. Spolecnost v§ak neni schopna tyto parametry urcit
sama, ale musi vyuzit sluzeb externi agentury, coz mtize predstavovat velmi nakladnou

investici.

Obdobné je to také s reklamou v tisku nebo venkovni reklamou. Ani u téchto typt reklamy
nejde ptimo zhodnotit pomér lidi, ktefi reklamu vidéli a rozhodli se na zaklad¢ tohoto
podnétu vyrobek zakoupit. Nicmén¢ existence téchto reklam miize zvySovat povédomi

o znacce 1 produktu. V ramci reklamy v tisku lze urcit pouze Ctenost titulu. Spolecnost také
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muze vyuzit marketingovych vyzkumt ke zjisténi vysledka reklamy a povédomi o znacce i

produktu.

Efektivitu pfedvadéci akce je mozné méfit na zakladé unikatnich kodi, které zdkaznici
zadaji pti nakupu robotického vysavace. Spolecnost tak bude mit piehled o tom, kolik

zakaznika si vyrobek koupilo v rdmci akce.

Na principu zadanych kodi je mozné méfit také zbylé navrzené akce. Diky kodim se daji
akce vyhodnocovat i v jejich pribehu a na zéklad¢ vysledkli miize spolecnost upravit svou

komunikaci, naptiklad zvysit investici do PPC reklamy za ti¢elem osloveni vice lidi.

Efektivitu newslettert z e-shopu je mozné métit pomoci proklikd na webu ¢i e-shopu
sledovani cest zakaznikd. Spole¢nost ma k dispozici nastroje, které ji umoziuji sledovat,
kolik zakaznikti o ndkupu premysli (napft. vlozi vyrobek do kosiku), ale neuskutecni jej,
nebo kolik ¢asu prumérné na e-shopu zdkaznik stravi. To vSe ji napomaha k zajisténi
optimalni marketingové komunikace. Obdobné¢ Ize méfit také efektivitu blogu. Zde je
mozné zkoumat opét presmérovani z ¢lankd na e-shop, ¢tenost ¢lankl nebo nejcastéji

vyhled4vana témata, coZ spolecnosti opét pomulze optimalizovat obsah a jeho komunikaci.

Socialni sité Facebook a Instagram umoziuji vyhodnocovani prostfednictvim vlastnich
nastroju, diky kterym je mozné také ucelné€ upravovat obsah. Déni na socialnich sitich je
velmi dynamické, proto je mozné okamzité reagovat na aktualni situaci a naptiklad pomoci

sponzorovanych ptispévkl podpofit pribéh akei, které probihaji na e-shopu ¢i prodejnéch.

Efektivitu PPC reklam méfi agentura, kterd reklamy pro spole¢nost ETA zajistuje.
Agentura zpracovava tydenni vysledky, o kterych informuje na pravidelnych tydennich
poradéach. Opét se jednd o velmi variabilni prostiedi, kde je moZné reagovat operativné
na aktudlni situaci, proto se na téchto poradach také domlouva strategie a obsah na dalsi

tyden.

Z navrzenych aktivit je mozné piimo méfit efektivitu predvadéci akee, darek k nakupu,
cash back akci, akci stary za novy, akci A.N.D.U.L.A. Tyto aktivity je moZné mé&fit

diky unikétnim kodam, které zékaznici zadavaji pii koupi produktu. Ostatni aktivity nejsou
pfimo méfitelné a je mozné pouze pozorovat, zda se prodeje v pribchu aktivit zvysi, nebo

ne.
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10.7 Rizikova analyza

S kazdym planem jsou také spojena rizika vyplyvajici jak z vnéjsiho, tak i vnitiniho
prostiedi, ktera mohou nastat a je nutné s nimi pocitat, popiipad¢ vymyslet opatieni, ktera

lze v danych situacich zavést.

Pro tuto rizikovou analyzu byly stanoveny hodnoty pravdépodobnosti vzniku rizika a

zavaznosti problému:
e Nizké riziko - 0,2
e Stfedni riziko - 0,5
e Vysoké riziko - 0,8

Tabulka 13 Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Neschvaleni projektu 0,5 0,5 0,25
Nedostatek finan¢nich prostiedki 0,2 0,8 0,16
Nizka efektivita navrzenych aktivit 0,2 0,8 0,16
Nezédjem zakaznikl o produkt 0,2 0,8 0,16
Lepsi komunikace konkurence 0,5 0,5 0,25
Nedosazeni cilti projektu 0,2 0,8 0,16

Z tabulky vyplyva, Ze nejvyssim rizikem je neschvaleni projektu spole¢nosti a hrozba lepsi
marketingové komunikace ze strany konkurence. Naopak nizké riziko je spojeno

s nedostatkem finan¢nich prostiedki k uskute¢néni planovanych aktivit, nizka efektivita
navrzenych aktivit, nezdjem zékaznikli o produkt a nedosazeni cili projektu. Nedostatek
finan¢nich prosttedkl neni zadvaznym rizikem, protoze spolecnost je v dobré, stabilni
financ¢ni situaci. Aktivity jsou naplanovany po mnoha konzultacich s brand manazerkou
spolecnosti a také na zaklad€ vysledku dotazniku, navic n€které aktivity je také mozné
operativné optimalizovat pro dosaZeni poZadovanych vysledki. Riziko nezdjmu zédkazniki
o produkt je také nizké. Zajem o roboticky vysavac na trhu je vysoky, coz potvrzuje 1
dotaznik, ve kterém 78 % respondentii uvedlo, Ze by o koupi robotického vysavace
uvazovalo a 75 % uvedlo, Ze by zvazilo znatku ETA. Riziko nedosaZeni cilii projektu také
neni vysoké, protoze cile projektu byly stanoveny realisticky na zaklad¢ dat a konzultaci

s odpovédnymi zaméstnanci.
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Opatteni pro omezeni rizik:

Neschvaleni projektu - kvalitné ptipravena prezentace, dostatek podklada
k planovanym aktivitdm, patficné odiivodnéni nékladl a zdGraznéni benefiti, které

plan spolecnosti pfinese.

Nedostatek finan¢nich prosttedki - spravna a dikladna kalkulace nakladu,
hromadné objednavky, vyjednani mnozstevnich slev ¢i zvyhodnénych cen
za dlouhodobou spolupraci, vyuzivani internich zdroj v co nejvetsi mire,

popftipad¢ zajisténi levnéjsi alternativy.

Nizka efektivita navrzenych aktivit - sledovani vyvoje na trhu, sledovani a
vyhodnocovani jednotlivych aktivit jiz v jejich prubéhu a jejich piipadna
optimalizace.

Nezédjem zakaznikl o produkt - kvalitni a dikladna komunikace benefitii produktu

zakazniki, neustaly kontakt se zdkazniky, nalezeni jejich potfeb a komunikace

vyrobku jako odpovéd’ na jejich potieby.

Lepsi komunikace konkurence - sledovani aktivit a kampani konkurenc¢nich znacek,
ptizplisobeni vlastni komunikacni strategie aktudlni situaci.

Nedosazeni cili projektu - pribéZné monitorovani probihajicich aktivit a jejich

vysledk, pfipadné optimalizace ¢i zména strategie.
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ZAVER

Spolecnost ETA si za své dlouholeté piisobeni na ¢eském trhu s domécimi spotiebici
vybudovala silnou a stabilni pozici, nicméné piisobi v prostiedi s vysokou konkurenci,
proto musi své produktové portfolio neustéale rozSifovat, vytvaret konkuren¢ni vyhody a
zakaznikim nabizet prémiové sluzby. Marketingova komunikace je pro firmu dulezitym
prostiedkem, diky kterému miize ziskavat nové zakazniky, zpétnou vazbu a udrzovat dobré
vztahy se stavajicimi zadkazniky. Pravé marketingové komunikaci musi firma vénovat
patfi¢nou pozornost, protoze je to jeden z néstroji, kterym se mtize odlisit od konkurence a

dostat se tak do povédomi zakaznik.

Cilem této prace bylo vytvofit komunikacni plan pro vybrany sortiment spolecnosti ETA.
Ve spolupréci s marketingovou feditelkou spolecnosti Ing. Lenkou Kleinovou byl vybran
roboticky vysava¢ ETA Raggio jako jeden z klicovych produktt aktualniho portfolia.
Hlavnim cilem komunika¢niho planu bylo zvyseni prodeje tohoto vysavace o 30 %. Jako
druhy cil bylo definovano zvySeni poctu sledujicich na socidlnich sitich. Provedené
analyzy identifikovaly hlavni nedostatky a ptilezitosti, které byly vyuzity jako vychodiska

pro zpracovani komunikacniho planu.

Préce je rozdélena do tech Casti. Prvni ¢ast se vénuje teoretické literarni resersi z oblasti
marketingu, marketingové komunikace a marketingovému vyzkumu trhu. Prakticka ¢ast
obsahuje pfedstaveni spolec¢nosti ETA a jejiho portfolia. V této ¢asti byly také provedeny
vybrané analyzy, které hodnoti soucasny stav spole¢nosti. Provedeny byly analyzy mikro,
mezo a makro prostiedi spole€nosti a také predstaveni aktudlniho komunika¢niho planu.
Soucasti praktické ¢asti bylo také dotaznikové Setfeni zamétené na preference zdkaznikl
pfi ndkupu robotickych vysavact. Na zaklade poznatki z praktické ¢asti byl nasledné
vytvoren projekt komunikacniho planu pro roboticky vysava¢ ETA Raggio, jehoZ hlavnim
cilem je zvysit prodej. Komunikacéni plan spole€nosti nabizi doplnéni a vylepSeni
marketingovych aktivit tak, aby bylo dosaZeno zvoleného cile. Projekt byl také podroben

casové, nakladové i rizikové analyze.

Projekt je moZzné rozsifit o plan konkrétnich akénich krokt, které povedou k realizaci
zvolenych aktivit. Do projektu je také mozné doplnit dal§i dodate¢né slozky
komunika¢niho mixu a rozsifit jej o dal§i marketingové aktivity, pokud by se spolecnost

rozhodla prodej tohoto vyrobku dale navySovat.
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