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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je zjistit, jak cilova skupina lidi ve véku 18-25 let vnima znacku
ETA. Diplomova prace je rozdélena do teoretické, praktické a projektové ¢asti. Predmétem
teoretické ¢asti je vymezeni pojmu jako je znacka a jeji vyznam, image a identita znacky,
hodnota znacky, jeji budovani a marketingovy vyzkum. Prakticka ¢ast prace je vénovana
charakteristice znacky ETA, analyze jeji souCasné marketingové komunikace a
charakteristice zvolené cilové skupiny. Jeji soucasti je také vyzkum v podob¢ dotaznikového
Setfeni, které zkouma vnimani znaCky ETA cilovou skupinou lidi ve veéku 18-25 let. Na
zakladé analyzy soucasné marketingové komunikace znacky, realizovaného dotaznikového
Setfeni a chovani cilové skupiny jsou v projektové Casti prace navrzeny aktivity sméfujici

k budovéni pozitivniho vnimani znacky ETA zvolenou cilovou skupinou.

Kli¢ova slova: znacka, ETA, image znacky, marketingova komunikace, marketingovy

vyzkum, fizeni znacky.

ABSTRACT

The aim of the diploma thesis is to identify the perception of ETA brand among the target
group aged 18-25. The thesis is divided into theoretical, practical and project part. The
theoretical part aims to define concepts such as brand and its importance, brand image and
identity, brand value, brand building and marketing research. The practical part introduces
the brand ETA, describes its current marketing communication and chosen target group.
Furthermore, this part also includes questionnaire that examines the perception of ETA brand
among the target group aged 18-25. Based on the analysis of current marketing
communication, conducted questionnaire and analysis of behaviour of the target group, the
project part suggests activities aiming to build a positive perception of ETA brand by the

selected target group.

Keywords: brand, ETA, brand image, marketing communication, marketing research, brand

management.
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UvVOD

ETA - tradi¢ni znacka domécich spottebicl, ktera je soucasti Ceskych rodin jiz 78 let. Za
dobu sv¢ existence si dokazala vybudovat divéru ceskych i slovenskych spotiebiteld, kterym
prosttednictvim svych produktti uleh¢uje kazdodenni praci, at’ uz se jedné o vateni, tklid, ¢i

péci o telo a zdravi.

V tomto vysoce konkurencnim prostiedi, plném nadnarodnich znacek, se znacce ETA stale
dafi byt jednou znejdavéryhodnéjSich znacek na cCeském trhu, a to predevSim diky
naslouchani svym zdkazniklim a kvalité, kterd je vzdy na prvnim misté. Jeji konkuren¢ni
vyhodu ptedstavuje vlastni oddéleni vyvoje a zkusebna v Hlinsku, kde se uz nékolik desitek
let testuje kvalita vSech domacich spotiebict této znacky. ETA si tak pravem stoji za kvalitou
svych produktii a zdkaznikiim dokaZe nabidnout prodlouzenou zdruku nad radmec zaruky

zakonem stanovené.

Schopnost reagovat na technicky pokrok a piindSet zdkazniklim chytra a kvalitni feSeni je
spojenim, diky kterému fenomén znacky ETA stdle pokracuje napii¢ generacemi, ziskava
ocenéni a je soucasti nasich Zivotu.

Prestoze se ETA muze pySnit svym postavenim na ¢eském i slovenském trhu, je nutné
strategicky budovat pozitivni vnimani této znacky — piedev§im pak pro mladsi generace,

které nemusi mit historii a s tim spojenou tradici znacky ETA pevné ukotvenou ve své mysli.

Hlavnim cilem této prace je zjistit, jak zvolena cilova skupina ve véku 18-25 let znacku ETA
vnima a na zaklad¢ provedenych analyz navrhnout aktivity, které povedou ke zvySovani

pozitivniho vnimani znacky ETA touto cilovou skupinou.

Teoreticka ¢ast je vénovana vysvétleni hlavnich konceptii tykajicich se znacky, mezi které
patii — prvky znacky, jeji vyznam pro spotiebitele a firmy, image a identita znacky a
v neposledni fad¢ také jeji hodnota. V poradi druhd kapitola této ¢asti je zaméfena na proces
budovani znacky a nastroje pro budovani. Nasledujici kapitola se zabyva marketingovym
vyzkumem a teoretickou €ast prace uzavird kapitola metodiky, ktera definuje cil préce,
vyzkumné otazky a pouzité vyzkumné metody.

Prakticka cast predstavuje historii znacky ETA aZ po jeji soucasnost, analyzuje jeji
marketingovou komunikaci a zvolenou cilovou skupinu lidi ve véku 18-25 let. Vystupem

této Casti je analyza realizovaného dotaznikového Setfeni.
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Projektova cast prace navrhuje aktivity pro zvyseni pozitivniho vniméani znacky ETA

zvolenou cilovou skupinou lidi ve véku 18-25 let.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Znacka je Americkou marketingovou asociaci (AMA) definovana jako ,,jméno, termin,
oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmii slouzici k identifikaci vyrobkt a

sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii a k jejich odliSeni v konkurenci trhu® (Keller, 2007, s. 33).

Nicméné, tato definice je opravdu velmi uzkym popsanim toho, co znacka ve skute¢nosti
predstavuje. Znacka ma ve svém jadru schovaného mnohem vice nez to, co je na prvni
pohled viditelné, jako je logo, vizualni styl nebo samotny produkt. Jeji soucasti jsou
napiiklad nadstandardni sluzby a servis, ktery zékaznik s koupi produktd ziskd, image

znacky a jeji komunikace (JuraSkova, 2014, s. 219).

Podle Healeyho (2008, s. 6) mize mit svou znacku témét cokoliv — vyrobky, sluzby, mista,
organizace, a dokonce i kazdy z nés. Healey zaroven popsal 3 podoby, které mlize znacka

mit:

e pojmenovany vyrobek, nebo sluzba — jako je napiiklad Nespresso, nebo British

Airways (kdy znacka pfimo souvisi s oznacenou véci),

e obchodni znacka — Panasonic (znacka souvisi snazvem ¢i symbolem pouze

v abstraktni rovin¢),

e obecn¢ rozsifend predstava spolecnosti o produktu — tvrzeni ,,Pokud chces to nejlepsi

na trhu, kup si Apple.© (Healey, 2008, s. 6).

Karlicek (2018, s. 129), o znacce tikd, Ze neni pouhou nalepkou na produktu, ale predev§im
nositelkou urcitého vyznamu. Znacky zakazniklim zabratiuji vnimat produkty spadajici do
jedné urcité produktové kategorie jako totozné, a naopak predstavuji klicovou konkurencni

vyhodu.

Kotler (2007, s. 635) o znacce napsal, Ze se jedna o stalé¢ aktivum firmy, které ma pfi
peclivém spravovani a rozvijeni mnohondsobné delsi Zivotnost nez vSechny jeji produkty,

vybaveni a ostatni hmotny majetek.

Airey (2010, s. 20) vidi dulezitost znacek v tom, Ze si lidé ¢asto kupuji produkt spise podle
toho, za co jej povazuji nez na zdkladé jejich redlné hodnoty. Znacka firmdm zvySuje
oc¢ekavanou hodnotu produktii a diky ni je mozné budovat dlouhodobé¢ vztahy se zdkazniky,

které ptekonavaji ¢as a mnohdy 1 hranice
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Hned v uvodu je potteba odpoveédét na jednu dulezitou otdzku — pro¢ vlastné ten zéjem o
znacku? Vyrok Johna Stuarta, byvalého prezidenta spole¢nosti Quaker Oats Ltd., zni takto:
,Pokud by se m¢él tento podnik rozd¢lit, vzal bych si radéji znacky, ochranné znamky a dobré
jméno spolecnosti a vy byste si mohli nechat v§echny ostatni hmotné véci — a ja bych dopadl
Iépe nez vy.“ Tento vyrok naznacuje, jak vysokou hodnotu znacka ma. Strategické a
efektivni fizeni znacky ji pfinasi dobrou povést, diky které si firma buduje respekt a stava se

silnou znacku na konkuren¢nim trhu (Chernatony, 2009, s. 8).

1.1 Prvky znacky

Prvkem znacky, oznaCovanym také jako identifikator, je jakakoliv vizualni ¢i verbalni
informace spojena se znackou, kterd umoziiuje zdkaznikiim identifikovat produkt a odlisit
jej od konkurence. Mezi bézné prvky znacky patii jeji jméno, logo, slogan a obal (Keller,

2007, s. 74).

Prvky znacky jsou diilezitym nastrojem brandingu — jejich tkolem je posileni vérnosti
znacce. Znacka musi byt na prvni pohled snadno rozpoznatelnd, aby nedoslo k zdméné
s konkuren¢nimi produkty jinych znacek. Prvky znacky neslouzi pouze k doplnéni jména,
v mnoha piipadech dokaZzou jméno znacky zcela nahradit, ptikladem je slogan ,,Just do it.*,
pod kterym si zakaznici vybavi znacku Nike. Dal§im piikladem miize byt barevna

kombinace ¢ervené a Zluté — barvy pouzivajici spole¢nost McDonald's. (Sharp, 2018, s. 147).

Prvek znacky vSak muze predstavovat cokoliv, co zdkazniklim pomiize identifikovat znacku
konkrétniho produktu. Tyto prvky buduji, posiluji a v neposledni fad¢ také osvézuji
povédomi o znacce v myslich zdkazniki a je mozné vyuzit je vramci jakékoliv

marketingové aktivity s cilem rozpoznani znacky (Sharp, 2018, s. 147).

Tyto prvky by mély byt vybirany tak, aby zakaznikiim usnadnily vytvofit si silné, pozitivni
a jedinecné asociace spojené se znackou. Vibec tou nejlepsi variantou pro znacku je vyuzit
kombinaci vSech zminénych prvki, protoze kazdy z nich ma své urcité vyhody. Prvky
znacky neodmyslitelné patii k jejimu budovani. Nejlepsi variantou, jak zjistit, jestli prvky
k jejimu budovani opravdu pfispivaji je polozit otazku, co by si zdkaznik fekl o produktu za

predpokladu, Ze by znal pouze jeho nazev, logo atd. (Keller, 2007, s. 74).

Keller ve své knize (2007, s. 204-2010) popisuje 6 kritérii pro vybér prvki znacky:
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e zapamatovatelnost — prvky by mély byt zvoleny tak, aby byly ve své podstaté snadno
rozpoznatelné a vybavitelné, coz prispiva k pfildkani pozornosti a usnadnéni

zapamatovani znacky,

e smysluplnost — prvky mohou byt vybirany tak, Ze jsou popisné a presvédcujici — to
znamena, ze koresponduji s produktovymi kategoriemi znacky a ptinasi zakaznikovi

informace ohledn¢ atributli a benefiti znacky,

e obliba — prvky znacky, které jsou vybirany tak, aby byly zdbavné a zajimavé, bez

ohledu na to, jestli jsou smysluplné a vztahuji se k produktu,

e pievoditelnost — jak snadno je prvek pteveditelny do jinych kategorii, napt. jméno
znacky — otdzkou je, zda umoziuje znacce expanzi v ramci kategorie produkti nebo

geografickych hranic,

e adaptabilita — flexibilita prvku a jeho schopnost aktualizace v Case, na zakladé

soucasnych trendi,

e moznost ochrany — prvky je nezbytné posuzovat i z hlediska moznosti jejich pravni

ochrany a ochrany proti konkurenci.

1.1.1 Néazev znacky

Nazev je prvkem, ktery ma obecné kazda znacka. Je slovnim vyjadienim, které by mélo
v idealnim pfipad¢ korespondovat s pfedmétem podnikani znacky. V kazdém piipadé je
naprosto zasadni, aby bylo jméno snadno vyslovitelné a zapamatovatelné. Pfi vybéru nazvu
je nutné mimo jiné myslet na ptipadnou expanzi znacky na zahrani¢ni trhy, a vybrat tedy
nazev tak, aby byl nazev snadno pteveditelny (obecné jde o to, aby nédzev znacky
nepiedstavoval v jinych jazycich hanliva slova) (Karlicek, 2018, s. 130).

vvvvvv

zaznamenan a aktivovan v jejich mysli uz do nékolika sekund, zatimco pochopeni jiné
marketingové komunikace mize trvat v fddech minut (reklama) aZ dokonce hodin (obchodni

navstéva).

Healey (2008, s. 86) o nazvu znacky mluvi jako o prvku, diky kterému si zna¢ku pamatujeme
a umozinuje nam o ni hovofit. Jeho promysleni je naprosto kli¢ove, protoze se jedna o prvek,

ktery je v Case velmi t€zké upravovat. Nazev znacky mlze mit rtizné podoby:
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e funk¢ni — takovy nazev znacky, ktery doslovné vypovida o tom, jaké produkty ¢i

sluzby dana firma nabizi (SodaStream, Nespresso),

e vymyslena — ndzev, ktery ma svij pivod v latiné/fectiné nebo vznikl spojenim

zvukd, které¢ dohromady zni rytmicky a zabavné (Google),

e empirickd — je podobnd funkéni podob¢, s tim rozdilem, Ze je zaméfena spise na

zkuSenost,
e cvokativni — ndzev, jehoz cilem je vzbudit v lidech silu nebo divéru (Force),
e referencni —nazev vyuzivajici jméno napt. samotného zakladatele (Blazek, Versace),

o zkratky — nazev, ktery ve vétSing ptipadid néco vyjadroval, ale jeho vyznam uz neni

pro zakaznika dilezity (napt. ETA) (Healey, 2008, s. 86).

1.1.2 Logo

Airey (2010, s. 22) napsal: ,,Spole¢nost bez loga je jako ¢lovek bez tvare®. Stejné tak, jako
je €loveék schopny propojit si jméno s obli¢ejem, je schopny propojit si logo s tim, jakou

zkuSenost s firmou a jejimi produkty ma (Airey 2010, s. 33).

Logo je centralnim vizudlnim prvkem znacky, ktery lidem umoziuje snadnou a rychlou
orientaci, protoze 1 kdyz se ve vét§in¢ piipadech dorozumivaji a mysli verbalnég, k orientaci
ve svém okoli vyuzivaji predeviim téchto vizualnich podnéti. Ugel loga spoéiva v jeho
schopnosti vyvolat v mysli pozorovatele ptredstavu o znacce, vzbudit v ném osobni zdzitek
spojeny se znackou a ten nésledné posilit az dojde k dal§imu setkani pozorovatele s logem

(Healey, 2008, s. 90).

V soucasnosti je téméf nadlidskym ukolem navrhnout logo tak, aby bylo origindlni.
Podstatou je vytvofit takové logo, které bude vzbouzet pozitivni asociace a emoce (Healey,

2008, s. 90). Za idedlni logo lze povazovat takové, které je:

e minimalistické — neobsahuje zbytecné kombinace, které délaji logo nepiehlednym,

hodi se k dané znacce a uritym zpiisobem ji vystihuje,

e nadc¢asové a v Case snadno prizpiisobitelné,

jedinecné — alespon ve své produktové kategorii, aby bylo rozpoznatelné,

snadno zapamatovatelné (Airey 2010, s. 33).
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Jednoduchd loga jsou lehce pouzitelnd pro razné ucely, je snadné je mezi ostatnimi
konkurenty lehce rozpoznat a 1idé si je snadno zapamatuji. V idealnim piipad¢ je nejlepsi do
loga zapracovat jeden jediny prvek. Pii tvorbé loga je nutné zvazit vSechny aspekty oblasti
pusobeni firmy, aby nedoslo k nevhodnému pouziti vizualnich prvki. To vSak neznamena,
ze zloga spolecnosti musi byt na prvni pohled zifejmé, v jakém odvétvi plsobi.
S jednoduchosti jde ruku v ruce i snadna zapamatovatelnost — logo vétSinou dostane jen
letmy pohled a ten musi k upoutani vyuzit. Pti tvorb¢ loga je mimo jiné dilezité myslet na
jeho konzistentnost pouziti v ¢ase a vyhnout se modnim vystielklim. V prabehu Casu je
né¢kdy nutné logo graficky ozivit, ale obecné plati, Ze by jeho zakladni myslenka méla byt

neménna (Airey, 2010, s. 34-51).

1.1.3 Slogan

Slogan je kratkym jazykovym vyjadienim, které by mélo co nejlépe vystihovat znacku, jeji
produkty a ptedlozit lidem jasnou pfesvédcovaci informaci o znacce. Tato kratkd fraze
pomaha spotiebitelim pochopit vyznam znacky a jeji konkuren¢ni vyhodu v produktové
kategorii, ve které plsobi. Slogany jsou nastrojem pro posileni positioningu znacky,

ptispivaji k jejimu budovéni a image (Keller, 2007, s. 232-235).

Koudelka (2008, s. 70-71) ve své knize popisuje predpoklady, které¢ by mél kazdy dobry a

efektivni slogan splhovat:
e originalita — pouziti vyrazl, které¢ nepouzivaji konkuren¢ni znacky,
e vystiZnost — pouziti pouze toho stéZejniho (kratka fraze),
e poutavost — musi zaujmout, byt napadity a neobvykly vzhledem ke konkurenci,
e srozumitelnost — musi byt snadno pochopitelny,
e rytmus — pravidelné stfidani pfizvucnych a neptizvuénych slabik.

V mnoha piipadech je obtizné do sloganu zakomponovat v§echny zminéné aspekty, vétsinou

vvvvvv

(Koudelka, 2008, s. 71).

1.1.4 Obal

Obal miize byt v nékterych ptipadech hlavnim, nebo dokonce i jedinym prosttedkem pro
existenci znacky. Jedna se predev§im o rychloobratkové zbozi, které se bézné neprodava,

nebo se ani nedé prodat bez obalu (napt. napoje — znacka Coca-Cola). U tohoto typt zbozi
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je to praveé obal, ktery mize ovlivnit ndkupni rozhodnuti spotiebiteltl a pfi pfistim nakupu
urychlit rozhodovaci proces. Obal je jednim z prvki, ktery poméaha znacku tvofit a ma pro

ni n€kolik funkeci:
e vyjadreni identity — odliSeni od konkurence, vyvolani emoci, storytelling,
e upoutani pozornosti — potiebné v maloobchodnich prodejnéach, propagace znacky,
e zatrazeni produktu do produktové a cenové kategorie,

e uzitkovd funkce — ochrana produktu, informace, instrukce pro zachazeni

s produktem,

e doplikové funkce — darkové baleni (Healey, 2008, s. 106—108).

1.2 Vyznam znacky

Podle Kotlera a Kellera (2016, s. 322) spo¢ivd vyznam znacky v identifikaci vyrobce
produktu a zaroven umoznuje zdkaznikim piikladat odpovédnost za vykon a kvalitu
produktu konkrétni znacce. Nasledujici podkapitoly se vénuji vyznamu znacky z pohledu

spotrebitel 1 firem.

1.2.1 Vyznam znacky pro spotiebitele

V soucasnosti, kdy zdkaznik mize vybirat z nepfeberného mnozstvi produktl, které se
v mnoha piipadech li§i pouze v malych detailech, ma znacka velky vyznam. Kazdodenné
¢lovék ucini piiblizné 70 rozhodnuti a ¢im je t€Z8i zvolit jednu z nabizenych alternativ, tim
vic energie musi zdkaznik vynaloZit. Samotny okamzik volby pak v zakaznicich zanechava
negativni emoci, protoze si je védom toho, Ze vybérem jedné alternativy zavrhl nékolik
dalSich, které jsou pravdépodobné také dobré. Lidé nemaji nouzi o informace potiebné
k vybéru, naopak jsou nimi spiSe zahlceni a potykaji se s nedostatkem Casu na to, aby se
v nich mohli zorientovat. Obecné se vybér produkti stdle zvySuje, ale zaroven se snizuje

mnozstvi Casu, které lidé mohou ¢i chtéji vyberu produktu obétovat (Jesensky, 2018, s. 24).

Na oplatku za loajalitu, znacka svym zékaznikiim slibuje spolehlivé produkty v ocekavané
kvalité. Kli¢em uspéchu je splnit vSechna o¢ekavani zékazniktl, a v tom nejlepsim piipadé
je predc¢it (Kotler, Keller, 2016, s. 322).

Zakaznici si pamatuji, jaké znacky jejich ocekavani v minulosti splnily, a které naopak ne —
a na zaklad¢ té€chto zkuSenosti mohou hodnotit naprosto identické produkty odlisné podle

toho, které znacky je nabizi. Zivot spotiebitelll se stava ¢im dal vice komplikovanym a
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uspéchanym, a proto je schopnost znacek ulehcit a urychlit rozhodovani a soucasné snizit
riziko naprosto neocenitelnd (Kotler, Keller, 2016, s. 322). Znacky, které konzistentné
uspokojuji ocekavani svych spotiebitelli, jim davaji moznost piestat hledat jinde a zazit tak
vybér znacek v jednotlivych kategoriich, nad kterymi pfi vybéru urcitého produktu uvazuji

(Chernatony, 2009, s. 8).

Podle Olinse (2009, s. 16) vsak znacka uz neslouzi pouze k identifikaci produktu, ani jako
zaruka urcitého standardu kvality, protoze zdkaznici uz berou funk¢énost produkti jako
samoziejmost. Vyznam znacky pro spotiebitele dosahl vyssich rozméri — v soucasnosti uz
neni zalozena pouze na své vlastni image, ale také na image svych zakaznikd. Lidé se
v soucasnosti mohou reflektovat skrze znacku a odrazet diky ni sviij Zivotni styl. Oblékat se
do znac€ky Dior a stravit noc v hotelu Ritz-Carlton patii k jednomu Zivotnimu stylu, ale nosit

obleceni znacky H&M a prespavat v hotelu F1 k naprosto jinému (Olins, 2009, s. 16).

1.2.2 Vyznam znacky pro firmu

Kromé zdkazniki ma znacka nespocet vyhod i pro firmu. Pro ni jeji vyznam spociva
predevsim v zajiSténi zdrojl piijmi v Case, protoze az 70 % ptijmu (v zavislosti na kategorii,

ve které firma plsobi) je pfipisovano praveé znacce (Chernatony, 2009, s. 8).

Mezi dulezité vyhody patii pravni ochrana jedine¢nych ryst a vlastnosti produktt, které
znacka firmé& poskytuje. Pti legdlnim pojmenovani znacky, firma ochraiiuje své duSevni
vlastnictvi. Své jméno znacka chrani prostiednictvim registrované ochranné znamky,
unikatni vyrobni postupy patentem a pro obaly je vyuZito autorského prava. Pouziti této
ochrany je dileZzité, aby mohla firma bezstarostné a bezpecné investovat prostfedky do
budovani znacky a vyuzit v§ech vyhod, které pfinasi. Pravé diky t€émto investicim je znacka
v zakaznicich schopna vzbuzovat emoce, spojit si s ni pozitivni asociace a odliSit tak své

vyrobky od konkurence (Keller, 2007, s. 40).

Znacky vétSinou pfedznamendvaji urovenl kvality svych produkti a pokud je zdkaznik
s produktem spokojen snadno si vybere produkty dané znacky opakované. Tato loajalita
zakaznikli pro firmu znamena predvidatelné prodeje a s tim spojeny zisk, ziskani zna¢né¢ho
podilu na trhu a vytvofeni bariér pro vstup novych konkurentd. I kdyZ neni tak tézké
napodobit design produktl a jejich vyrobni procesy, dlouhodobé budované piedstavy
v myslich zdkaznikl o znacce a zkuSenosti, které firma ma, uz tak snadné napodobit neni

(Keller, 2007, s. 40—41).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

1.3 Identita znacky

Identita znacky je zplsob vyjadreni toho, kym chce znacka byt, jak se chce odlisit od
konkurencnich znacek a zaroven je odrazem toho, jak chce byt vidéna v o€ich zdkazniki.
Dulezitou soucasti tvorby identity znacky je marketingovy mix 4P — product, price, place,

promotion (Ekhlassi a kol., 2018, s. 2—4).

Identita znacky je nastrojem, kterym mize dat firma najevo v ¢em se od své konkurence lisi.

Jeji soucasti je ne¢kolik elementii:
e vize znacky,
e kultura znacky,
e positioning,
e znacka jako osobnost,
e vztahy mezi znackou a zakaznikem,
e prezentace znacky (Ekhlassi a kol., 2018, s. 3).

Podle Vysekalové (2009, s. 14) identita zahrnuje historii firmy, jeji filozofii, vizi,
zaméstnance 1 jeji etické hodnoty. To znamena, Ze podstata identity je komplexni a nejedna
se pouze o vizualni styl znacky. Identita znacky je strategickym procesem, pfi némz dochazi
k védomému utvareni vnitini struktury a vnéjSi prezentace znacky. Identitu tvoii nékolik
elementl — komunikace znacky, jeji design a chovani. Identitu Ize také chéapat jako snahu
znacky odlisit se od svych konkurenti a tim na trhu ziskat osobitost spolu s jedine¢nosti

(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 16).

Podle Aakera (2003, s. 59—-60) je identita tim, co dava znacce jeji vyznam a smér. Identita
zaroven predstavuje dilezity aspekt pii tvorbé strategické vize znacky. Je tvofena unikatnimi
asociacemi, které reprezentuji to, co znacka predstavuje a vyjadiuji pomyslny slib, jenz
vyrobce dava svym zakaznikiim. Identita je zaroveil nastrojem pro zavedeni vztahu mezi
znackou a jejim zékaznikem. Znacka nabizi produkt, ktery méa pro zdkaznika nckolik

vyznamil — funk¢ni, citovy a moznost sebevyjadieni.
Na identitu znacky je mozno nahlizet ze 4 riznych perspektiv:

e znaCka jako produkt — sortiment, atributy produktu, vnimana kvalita, hodnota

produktu, jeho uzivatelé, zemé ptivodu,
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e znacka jako organizace — atributy znacky, jeji rozmér (lokalni/globalni),
e znacka jako osoba — osobnost znacky, vztah mezi ni a zakaznikem,
e znacka jako symbol — vizualni syt znacky, tradice (Aaaker, 2003, s. 60).

Tyto 4 pfistupy znacce umoznuji svou identitu odlisit od konkurence, vyjasnit ji a obohatit.
Zapojeni vSech 4 ptistupli vSak neni pro kazdou znacku potiebné, je dulezité¢ uvazit jejich
pfinos pro formovani identity, a pak vyuzit ten pfistup ¢i ptistupy, které ji pomohou identitu

vyjadiit (Aaaker, 2003, s. 60).

Identita byvéa Casto zaménovana s image znacky — rozdilem je, Ze identita vyjadiuje to, kym
chce znacka byt, a jakym zplsobem chce byt vnimana, zatimco image predstavuje, jak vidi

a vnimaji danou znacku zakaznici (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 16).

1.4 Image znacky

Spottebitelé, ale 1 Siroka vetejnost chova vici znacee néjaka ocekavani. To znamena, Ze si
vytvareji vlastni pocity a ptredstavy ohledn¢ obsahu a vyznamu dané znacky. Nicméné, at’
uz si to uvédomuji, nebo ne, téméf vzdy jsou ovliviiovani reklamou, publicitou vyrobce nebo
3

prodavajiciho a obecné jakymkoliv €initelem, ktery vystupuje v linii ,,nabizejici — kupujici®

(Healey, 2008, s. 6).

Pozitivni vnimani znacky ptedstavuje pro firmu zvysenou divéru vSech zainteresovanych

stran, jimiZ jsou zékaznici, dodavatel¢, odbératelé a zaméstnanci (Chernatony, 2009, s. §).

Podle Bystrova (2006, s. 16) je beze sporu jasné, Ze image znacky ma piimy vliv na jeji
uspé&snost na trhu. Co uz neni tak zfetelné a jednoduché je zjistit, zda je image pozitivni, ¢i
negativni a jak ji spravné zméfit.

Image znacky tvoti soubor jiZ zminénych asociact, které jsou zakotveny v myslich téch, kteti
s danou znackou piichédzi do styku a jsou, jakkoliv spojeni s jeji existenci — at’ uz jde o
zaméstnance, spotiebitele ¢i potencidlni zdkazniky. Image znacky nemusi byt za kazdych
okolnosti pfiznivd, znaCka mize byt vnimana pozitivng, stejné tak jako negativné. O
nekterych asociacich nelze s jistotou mluvit jako o pfiznivych. Pro zjiSténi, zda je image
takova, jaka by byt méla je nutné jeji porovnani s positioningem znacky, tedy s tim, jak si
firma definovala, Ze chce byt vidéna a vniména. To znamen4, Ze image neni tak zcela o tom,
zda je znacka vnimana pozitivné, na zakladé obecnych standarda, ale o tom, zda se ji dafi

plnit pfedstavy svého positioningu vici svym cilovym skupindm (Bystrov, 2006, s. 16).
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1.4.1 Druhy image

Image je mozné rozdé¢lit na 3 rizné druhy, podle toho, jak ovliviiuje trh. Vysekalova (2009,

s. 99—-100) ji rozliSuje nasledovné:

e druhova image — generalizovana image, kterd plati pro celou produktovou kategorii
(Vysekalova uvadi ptiklad SUV automobilt — da se fict, Ze jsou obecné vnimany
jako drahé a silné automobily s vysokou spotfebou pohonnych hmot), jedna se o
emoce vuci urcité produktové kategorii, ta miize byt Sirsi (napft. vysavace), nebo uzsi

(robotické vysavace),

e produktovd/znackova image — je dllezita ve chvili, kdy je pro spotiebitele nemozné,
aby se zorientoval v rozdilech konkurenc¢nich vyrobki, znacka hraje vyznamnou roli
v této orientaci, protoze spotiebitelim ukazuje rozdil mezi danou znackou a jeji

konkurenci, vyjadiuje svou konkuren¢ni vyhodu,

e firemni image — znama jako corporate image, firemni image je zavisld na vnimané
kvalité¢ firmy a komunikaci této kvality vici Siroké vetejnosti (Vysekalova, 200, s.

99-100).

1.5 Hodnota znacky

Pozitivnim dtsledkem vzniku konceptu hodnoty znacky je fakt, ze se znacce zacala prikladat
znacka relativn€ zanedbavéna a téméf nebyla pfedmétem marketingovych vyzkumi. Vznik
konceptu s sebou vSak pfinesl také jisté zmateni, a to ztoho divodu, Ze dosud nebyl
definovan sjednoceny nazor, ktery by jasné definoval pojeti tohoto konceptu a urcil jeho

efektivni meteni (Keller, 2007, s. 70-71).

I ptestoze se pohledy na vnimani konceptu hodnoty znacky u riznych autorii lisi, vétSina
znich shodne na tom, ze hodnota znacky tkvi ve své jedinecnosti, diky které svym
zakaznikiim pfinasi pfidanou hodnotu. Znacka dokaze do velké miry ovlivnit smySleni
zakaznikil o produktech ¢i sluzbach, které nabizi a zaroveinl také cenu, kterou jsou ochotni

zaplatit (Keller, 2007, s. 70-71).

Hodnota znacky tak ptedstavuje jednu z dalezitych sil, kterd znacce pomaha v feSeni
problému parity znacek, tzv. minimalni produktové diferenciace, ke které casto dochdzi mezi

konkuren¢nimi znackami (Clow a Baack, 2008, s. 39).
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Podle Clowa a Baacka (2008, s. 39) je hodnota znacky shodna s mirou, ve které zakaznici
vnimaji danou znacku jako ojedinélou, lepsi, majici ur¢itou ptfidanou hodnotu. Ve své knize

uvadi vyhody, které s sebou vysoka hodnota znacky ptinési:
e vEtsi trzni podil,
e vySSi marze,
e zajisténi lepsi prezentace na prodejnach, umisténi v regalech,
e lepsi postaveni viici maloobchodu a velkoobchodu,
e predchazeni prechodu zakazniku k jinym znackam v disledku propagace.

Koncept hodnoty znacky definoval také David Aaker (2003, s. 8), ktery jej popsal jako
souhrn aktiv, ktery je pfimo spojen se znaCkou. Tato aktiva zvysuji (pfipadné snizuji)
hodnotu produktu pro zakaznika. Aaker uvadi 4 zdroje hodnoty znacky — znalost, loajalita,

vnimana kvalita, asociace s ni spojené (Aaker, 2003, s. 8).

1.5.1 Znalost znacky

Znalost znacky je odrazem jeji pritomnosti v myslich spotiebitelti. Pokud bychom si
predstavili, Ze mysl spotiebitele je rozdelena na reklamni plochy, pfi¢emz kazda znacka
v mysli zabird jednu z ploch, pak by znalost dané konkrétni znacky byla vyjadfena prave
velikosti této plochy. Znalost Ize zméfit n€kolika zplisoby — identifikaci, vzpominkou, prvni

vzpominkou a dominanci znacky (Aaker, 2003, s. 10).

Identifikace — zjiStujeme, jestli se spotiebitel s danou znackou uz n€kdy setkal (znate
znacku x?). To, Ze spotiebitel znacku znd, nutné¢ neznamend, ze zna jeji produkty nebo
kategorii, ve které plisobi. Je to pouze odrazem faktu, Ze uZ znacku v minulosti zaznamenal.
Schopnost znacku rozpoznat mnohdy staci k tomu, aby spotiebitel znacku povazoval za
dobrou. Vidi, Ze jsou do ni investovany prostiedky a predpoklada, ze by firma do Spatnych

a nekvalitnich produktl neinvestovala (Aaker, 2003, s. 10—11).

Vzpominka — znacka je soucasti souboru znacek, které si spotiebitel vybavi v ramci urcité
produktové kategorie (jaké znaCky se vam vybavi, kdyz se fekne produktova kategorie x?).
To, ze se znaCka objevi ve spotiebitelové mysli pouze s uptresnénim produktové kategorie
muze rozhodnout o tom, zda produkt dané znacky bude jednou z alternativ, které bude

spotiebitel pred koupi zvazovat (Aaker, 2003, s. 10-12).
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Prvni vzpominka — schopnost vybavit si znacku jako prvni v urcité produktové kategorii
(jakou znacku si jako prvni vybavite v produktové kategorii x?). Jedna se o stejnou situaci,
jako u vzpominky, s tim, Ze znaCce ptinasi jesté veétsi vyhodu, protoze zaujimé prvni misto

v mysli spotfebitele (Aaker, 2003, s. 10-12).

Dominance — jedind znacka, kterou si spotiebitel vybavi v urCité produktové kategorii.
Dominance je tim nejvyssim stupném znalosti znacky, protoze v urcité produktové kategorii
si je spottebitel schopen vzpomenout pouze na jednu jedinou znacku (Aaker, 2003, s. 10—

16).

1.5.2 Loajalita ke znacce

Existuje mnozstvi definic, které popisuji loajalitu neboli vérnost znacce. Jeji podstatou je
zamér spotiebitele, kupovat si produkty urcité znacky opakované. Co se tyce predevSim
rychloobratkového zbozi, d4 se ptedpokladdat, Zze bude spotiebitel produkty kupovat
opakovang, a to i bez predpokladu, ze by byl znaéce védomé vérny. Studie ukazuji, ze
vérnost ke znacce vznika, jakmile si k ni spotiebitel vybuduje emoc¢ni pouto, které vrcholi

tim, Ze se pro n&j stane znacka love brandem (Gokalp, 2018, s. 98-99).

Existuji dva motivatory, které spotiebitele stimuluji k opétovné koupi znacky — benefity,
které znacka nabizi a jejich emoc¢ni pouto ke zna€ce. Definice vérnosti se da rozdélit do dvou
kategorii — tou prvni je behavioralni vérnost, kterd zaruc¢uje opakované nakupy spotiebitele,
zatimco postojova vérnost vyjadiuje spotiebiteltiv kladny postoj ke znacce, ktery §iti dal, ale

nutné neznamena jeho opakované nakupy (Gokalp, 2018, s. 99).

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 266) se zakaznici rozdéluji do 4 kategorii, podle stupné

jejich vérnosti ke znacce:

e nezlomni vérni — spotiebitele, ktefi v produktové kategorii vzdy kupuji jedinou

znacku,
e rozpolceni vérni — spotiebitelé, ktefi jsou vérni 2 az 3 znackam,
e prelétavi vérni — spotiebitelé, ktefi nakupuji produkty vice znacek,
e stiidajici — spotiebitelé, ktefi nejsou vérni zddné znacce.
1.5.3 Vnimana kvalita znacky

Vnimana kvalita je jedinou asociaci, kterd je pohonem ekonomického vykonu znacky. Je

obecné slozité zméfit, jaky maji investice do znacky skute¢ny vliv na jeji hodnotu, nicméné,
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zvySuje podil na trhu znacky. Vnimana kvalita zaroven podporuje dalsi aspekty vnimani

znacky a diky tomu vznika celistvy pohled na jeji vnimani (Aaaker, 2003, s. 17—18).

K pochopeni toho, jak si spotiebitelé vytvari predstavu o vnimané kvalité znacky lze vyuzit

model CBBE — ten stanovuje dimenze, které utvaii onu kvalitu:

e vykonnost — ur¢eni Urovné na niz funguji primarni funkce produktu (stupenn od

nizkého az po velmi vysoky),
e rysy — sekundarni funkce a vlastnosti, které jsou doplitkem pro ty primérni,

e konformni kvalita — uroven, do které¢ znacka spliuje to, co slibuje (napft. funkce, které

produkt md) a neprojevuji se nedostatky,
e spolehlivost — konstantni vykon v prob¢hu ¢asu a pii kazdém dals$im nakupu,
e zivotnost — splnéni spotiebitelova oekavani ohledné zivotnosti produktu,
e dostupnost sluzeb — dostupnost servisu ¢i nahradnich dilu,
e styl a design — vzhled produktu (Keller, 2007, s. 264-265).

Vnimana kvalita znacky je strategickym cilem fizeni kvality a v mnoha pfipadech
predstavuje divod existence firmy. To, zda spotiebitelé znacku povazuji za kvalitni ve
znacné mife ovliviluje 1 jeji postaveni na konkuren¢nim trhu a urcuje rozdily mezi
jednotlivymi znackami. Ovlivnit minéni zédkaznikl o kvalité je témétf nemozné, staci jedina
Spatna zkuSenost s produktem a spotiebitel miize znacku vnimat jako nekvalitni, 1 kdyZ opak
muze byt pravdou. V prvni fadé musi znacka pochopit, co pro jejich cilové skupiny znamena

kvalita a podle toho produkty vyrabét (Aaker, 2003, s. 19).

1.5.4 Asociace spojené se znackou

Hodnotu znacky ovliviiuji do velké miry i asociace, které ma spotiebitel se znackou ve své
mysli spojené. Zakladem téchto asociaci je identita znacky — znacka musi strategicky fidit
to, jak chce byt spole¢nosti vidéna a vnimana a svou piedstavu uplatiiovat v praxi. Asociaci
v mysli zdkaznika mtize byt vlastnost produktu znacky, jeji propojeni se slavnou osobnosti

nebo symbol, se kterym si spotiebitelé znacku spojuji (Aaker, 2003, s. 23).
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1.5.5 Modely vyzkumu hodnoty znacky
Brandasset valuator

Brandasset Valuator je model hodnoty znacky vyvinuty reklamni agenturou Young and
Rubicam. Model vznikl na zdkladé¢ vyzkumu, kterého se zucastnilo témét 800 tisic

spotiebiteld v 51 zemich svéta a vyuziva 4 zakladnich aspektu:
e diferenciace — stupeil vinimani odliSeni znacky od konkurence,
e relevance — méfi, jak je zabér znacky vhodny a Siroky,
e Ucta — méfi vnimanou kvalitu a loajalitu ke znacce,

e znalost — méfi povédomi a znalosti spottebitelti o znacce (Kotler, Keller, 20013, s.

283).

Diferenciace a relevance spole¢né piedstavuji to, jak je znacka vzhledem ke konkurenci silna
a ucta se znalosti je odrazem postaveni znacky na trhu. Za silnou znacku mizeme oznacit
tu, ktera ve vSech ¢tyfech uvedenych kategoriich, které jsou predmétem zkoumani, vykazuje

vysoké hodnoty (Kotler, Keller, 20013, s. 283).
BrandZ

Tento model pro méfeni hodnoty znacky byl pfedstaven spole¢nostmi Millward Brown a
WPP, které ptisobi v oblasti vyzkumu trhu. Model urcuje silu znac¢ky za pomoci pyramidy
BrandDynamics — dotazovani jsou na zdkladé svych odpovédi fazeni do jedné z 5 irovni
této pyramidy:

e pfitomnost — do této urovné jsou zatfazeni ti, ktefi znacku aktivné znaji a maji s jejimi
produkty osobni zkuSenost, je pro n€ néjakym zpiisobem vyznamna nebo znaji jeji
piislib,

e relevance — kategorie pro spotiebitele, pro které jsou produkty znacky vhodné,
znacka spliiuje jejich oc¢ekdvani o cené nebo se znacka vyskytuje v jejich souboru
vybéru,

e vykon — divéra v produkty znacky, které jsou soucasti spotiebitelova uzsiho vybéru,

e vyhoda — do této kategorie se fadi spotiebitelé, kteti vidi ve znacce konkurenéni

vyhodu, at’ uz je emociondlni nebo racionalni,
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e vazba — kategorie pro spotiebitele, ktefi danou znacku vnimaji jako love brand,
protoze jejich emociondalni a racionalni vazby ke znacce jsou tak silné, ze mohou vést

az k odmitani konkuren¢nich znacek (Kotler, Keller, 20013, s. 283).
Model rezonance znacky

Model rezonance je metodou spocivajici ve 4 krocich, které jsou sefazeny od zajisténi

znalosti znacky az po vytvofeni love brandu v mysli zdkaznika:

e znalost — zajiSténi, Ze spotiebitel znaCku poznd a bude schopen pfifadit ji k urcité

produktové kategorii,
e asociace — ukotveni znacky v mysli zadkaznikt diky asociacim,
e vyvolani reakce — odpovidajici hodnoceni znacky a vyvolani pocitii s ni spojenych,

e love brand — pfeména reakci spottebiteltl v aktivni a intenzivni loajalitu ke znacce

(Kotler, Keller, 20013, s. 283).

1.5.6 Mé¢éreni hodnoty znacky z pohledu zdkaznika — model CBBE

Model CBBE (customer-based brand equity) pfistupuje ke znacce z pohledu spotiebitele a
dava tak znackam jedine¢ny vhled do jejich hodnoty. Diky tomu piedstavuje zpusoby,

jakymi je nejlepsi znacku budovat, méfit a fidit (Keller, 2007, s. 90).

Aby byla znacka uspé$na, musi nejprve odhalit pfani a potfeby zédkaznikil a poté vyrabét
takové produkty, které povedou k jejich uspokojeni. Mimo to, je zakladem uspéchu zjistit,
jaky vyznam maji pro spotiebitele rizné znacky a zplsob, jakym znalost znaCky dokaze

ovlivnit reakce spotfebitelli na marketingové aktivity (Keller, 2007, s. 90).

Fakt, ze sila znacky je ddna minénim jejich spotiebitell je primérni premisou modelu CBBE.
Z tohoto diivodu je nezbytné, aby marketéti v ramci budovani znacky zajistili propojeni
pozitivnich zkuSenosti s produkty, nazory, divéru ve znacku, jeji vnimani a image s mysli

spotiebiteld (Keller, 2007, s. 90).

Hodnota znacky CBBE miize mit bud’ pozitivni, nebo negativni hodnotu v zavislosti na to,

jak spotiebitelé reaguji na marketing dané znacky (Keller, 2007, s. 90).

Pozitivni hodnota CBBE — hodnota je pozitivni za pfedpokladu, ze spotiebitel reaguje na
urcity produkt pozitivnéji, pokud rozpozna jeho znacku, nez kdy?Z ji neni schopen rozpoznat
nebo jde o produkt bez znacky. Pokud je hodnota pozitivni, je pro znacku snazsi rozsitit své

produktové portfolio — je pravdépodobné, ze ho spotiebitelé 1épe piijmou. Da se také
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ptedpokladat, ze pii pozitivni hodnoté budou spotiebitelé méné citlivi na zvySovani cen a
niz§i marketingovou podporu (Keller, 2007, s. 90).
Negativni hodnota CBBE — znacka miize mit i negativni hodnotu, a to za predpokladu, ze

spotfebitel¢ budou reagovat méné pifiznivé na marketing znacky, nez na konkurenc¢ni

produkty bez znacky (Keller, 2007, s. 90).
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2 BUDOVANI ZNACKY

Budovéni znacky neboli branding zahrnuje vSechny atributy produktu, které v myslich
spotrebitel zanechavaji trvalé pocity a predstavy. V této praci bylo jiz uvedeno, Ze znacka
ptredstavuje pfislib uspokojeni a urcitého standardu kvality. Jednd se o ,,nepsanou smlouvu*
mezi vyrobcem a kymkoliv, kdo ptichézi s danou znackou do styku a formuje si ve své mysli
predstavu o této znacce. Branding je neustalym procesem definovani piislibu a vyznamu
znacky vici spotiebitelim. V soucasnosti, kdy nabidka ptfevySuje poptavku, je volbou
spotiebiteld, jaké produkty budou kupovat a jaka kritéria v rdmci svého rozhodovani uplatni.
Nicméné¢, vzdy budou védomé, ¢i nevédomé ovlivnéni reklamou, marketingem a publicitou

znacek (Healey, 2008, s. 6).

Duvod, proc€ je dulezité znacku budovat objastiuje piistup Nordické Skoly — koncept spociva
ve snizovani pozornosti na produkt, a to ztoho divodu, Ze v souCasnosti se na trhu
setkdvame s nizkou produktovou diferenciaci. Odliseni produktu pouze v ramci fyzickych
vlastnosti ztrdci u zdkaznikli na vyznamu. Z tohoto divodu dochazi v mnoha firméach
k reformaci jejich marketingového mysleni, tzn. Ze na zakaznika uz neni pohlizeno, jako na
zdroj okamzitého zisku, ale spiSe jako na moznost, jak navazat dlouhodoby vztah, ktery
zajisti konzistentni stabilitu znacky. Bylo by naivni spoléhat pouze na kvality produktu,
znacku je nezbytné neustdle budovat, stejn€ tak, jako vztah se zdkazniky (Heskova,

Starchon, 2009, s. 20-21).

2.1 Prvky brandingu

V soucasné praxi je branding spojenim 5 prvki, které jsou pro budovéani znacky zcela

nezbytné.

Positioning — vymezuje obsah znacky a jeho srovnani s konkurenci, s ohledem na vnimani
spotiebitele. V positioningu je diilezité brat v potaz ptredstavy zakaznikl a schopnost na né
reagovat. Problematika positioningu je detailnéji rozebrana v kapitole 2.2.1. (Healey, 2008,

s. 8).
Pribéh — lid¢ jsou pfitahovani zajimavymi a emocionalnimi piibéhy, do kterych je znacka
vtahne a ty nejleps$i z nich chtéji slySet opakované — pokud si totiz kupuji produkty znacky

znovu a znovu, vstupuji do jejiho ptibéhu (Healey, 2008, s. 9).
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Design —u designu nejde pouze o vzhled produktu, kromé povrchu jde i 0 samotnou podstatu
véci. Proto, pokud znacka mluvi o celkovém rebrandingu, by mélo jit také o zmény v jeji

zakladni koncepci (Healey, 2008, s. 9).

Cena — predstavuje vyznamny element znacky — bylo dokazano, ze v ramci konkurence je
cenova politika znacky velmi dilezita. Mnoho znacek v praxi pochopilo, Ze podpora prodeje
v podobé¢ kratkodobého snizovani ceny mé na image znacky dlouhodobé negativni dopady

(Healey, 2008, s. 9).

Vztah se ziakaznikem — fizeni vztahu se zdkazniky je pro budovani znacky klicovym
elementem. I kdyz se jedna o opravdu nesnadny ukol — znacka musi dokdzat svym
zakaznikiim, Ze ji na nich zalezi. Podstatou kazdé¢ brandingové aktivity by mély byt pravdivé
informace, které znacka v¢leni do ptibehu a zajisti, Ze pfispiva k tvorbeé emocionélniho pouta

mezi ni a jejimi zdkazniky (Healey, 2008, s. 9).

2.2 Strategické Fizeni znacky

Proces strategického fizeni znaCky zahrnuje pénovani a implementaci marketingovych

aktivit, které napomahaji k budovani znacky, zvySovani jeji hodnoty a naslednému méfeni.

Keller (2007, s. 72) proces fizeni znacky rozd€luje do ¢tyfech hlavnich krokt, které jsou

detailnéji rozebrany v podkapitolach nize.

2.2.1 Positioning a hodnota znacky

Cely proces fizeni znacky musi zacit jasnym definovanim a pochopenim toho, jak se chce
znaCka prezentovat a diferencovat od své konkurence. Positioning definuje to, jak je
utvarena cilova image znacky v myslich spottebitelti. Nezbytnym ptedpokladem pro jeho
spravné definovani je zajisténi spravné formulované a konzistentni identity znacky. Hlavnim
ucelem positioningu je odliSeni znacky od jeji konkurence, k tomu je vSak zapotiebi jeho
navrZeni v souladu s ocekévanim spotiebitelll znacky — jinak nemuiZe dojit k pochopenti jeji
pfidané hodnoty, ale naopak k poklesu dlouhodobého o¢ekavani prodejti (Oralkan, 2019, s.
292-293).

Keller (2007, s. 73) definuje positioning jako ptesvédceni zdkaznikli dané znacky o jejich
vyhodach a snizeni jejich z4jmu o nevyhody, které by znacka oproti konkurenci mohla mit.
Idedlni situaci je potom ziskani konkurenéniho positioningu, kdy znacka ziska dominujici

postaveni v myslich spotfebitelt. Stanoveni ¢i zhodnoceni positioningu Casto vychazi
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z auditu znacky, pfi némz je zkoumdno jeji zdravi a jsou uréeny zdroje jeji hodnoty
s doporucenim procesu jejiho udrzeni a zvySovani.
Positioning je vyjadienim zakladnich hodnot znacky a jeji mantrou, které se povazuji za

srdce znacky:

e zakladni hodnoty znacky — jsou vlastnosti a vyhody znacky, které znacku definuji,

vvvvvv

e mantra znacky — slib znacky az o 5 slovech, ktery vyjadiuje jeji nejdillezitéjsi rysy

vnimané spolecnosti (Keller, 2007, s. 73).

Stanoveni spravného positioningu vyzaduje zodpovézeni nékolika otdzek:

kdo je cilovym zakaznikem,

kdo jsou konkurenti znacky,

parita s konkurencnimi znackami,

diferenciace od konkuren¢nich znacek (Keller, 2007, s. 149).

2.2.2 Planovani a implementace marketingovych programi

Budovani vyZaduje tvorbu znacky, se kterou maji lidé spojené pozitivni, silné a jedinecné
asociace a uvédomuji si jeji existenci. Vytvoteni takové znacky zavisi na spravném vybéru
jejich prvki, které budou pro spotiebitele snadno zapamatovatelné, posili informovanost o
znacce, nebo dopomohou k vytvofeni zminénych asociaci. Druhym faktorem, na kterém
budovani znacky zavisi je jeji integrace do marketingovych aktivit znacky. Ttretim faktorem
jsou sekundarni nepfimé asociace, které znacku buduji — obecné jde o spojeni znacky
s ur¢itymi informacemi, napft. s uréitou zemi, nebo zemépisnou oblasti (ptivod produktu),
s distribu¢nimi kandly, s jinymi zna¢kami, s predstaviteli nebo urcitymi udalostmi (Keller,

2007, s. 74).

2.3 Nastroje k budovani znacky

Nasledujici podkapitola popisuje konkrétni nastroje, které napomahaji budovat znacku.

2.3.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je soucdsti marketingového mixu 4P (product, place, price,
promotion), pfi¢emZ konkrétné spada do promotion. V ramci modernich marketingovych

technologii byva termin promotion nahrazovan pravé komunikaci, a to z toho diivodu, Ze
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zakaznik se v prvni fadé musi nejprve dozveédét o tom, Ze je produkt nabizen na trhu, kde jej
muze zakoupit, jaké ndklady mu tim vzniknou a jakou hodnotu mu produkt pfinese.
Z pohledu firmy komunikace znamend zpétnou vazbu zidkaznikli, ktera napomaha
k nastaveni efektivni komunikace. Tato dvoukanalova cesta je soucasti praxe, ale 1 jeji

budoucnosti (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 17).

I kdyz znacka nabidne na trhu produkt, ktery je kvalitni a je za pfijatelnou cenu, nelze se
spoléhat na to, Ze si k nému zakaznik najde cestu. Tato podminka je pro uspéch firmy sice
klicova, ale neni dostacujici. Pokud znacka neumi se svymi cilovymi skupinami spravné a
efektivné komunikovat, vyslyset jejich pfani a pfijmout jejich zpétnou vazbu a ndzory a
podle toho pfizptisobit komunikaci, potom je jeji tspéch na trhu nerealny. Cilem
marketingové komunikace je dokazat zdkazniky ptesveédCit, pfipomenout jim existenci
znacky a jejich produktii a budovat si s nimi vztah, coz je kli¢em uspéchu (Janouch, 2014,

s. 57).
Mezi nastroje marketingové komunikace patii:

e reklama — komercni komunikace za ucelem presvédceni ke koupi produktu nebo
sluzby, jedna se o placené zpravy v riznych komunika¢nich kanalech pro zasazeni

cilovych skupin,

e osobni prodej — jeden znejefektivnéjSich nastroji marketingové komunikace,
umoziuje ziskdni informaci z interpersonalni komunikace a vyuZiti vhodnych
prodejnich argumentt, ziskani informaci o konkurenci a moznostech prodeje, které

hraji roli pfi optimalizaci prodeji dané znacky,

e podpora prodeje — zpisob okamzité stimulace zdkaznikd s cilem kratkodobého
zvySeni zisku, podporu prodeje lze rozdélit na — akce zaméfené na koncového
spotiebitele (sleva, darek k nakupu, soutéz, kupon, ochutnavka atd.), obchodni akce
(obchodni jednani a dohody, spole¢na reklamni ¢innost atd.), podpora prodejnich
tyml (motivacni podnéty spadajici do kategorie duSevniho piijmu, které jsou

nasledné vyuZity béhem obchodnich jednani),

e public relations — neboli vztah s vefejnosti, dlouhodobé usili s cilem ziskani
sympatii a podpory Siroké vefejnosti a instituci, PR 1ze rozd¢lit na — B2B komunikaci
(komunikace s obchodni vefejnosti), oborové (budovani vztahu mezi vyrobcem a
jeho obchodnimi partnery), spotiebitelské (zaméefeno na koncové zdkazniky), firemni

(prezentace firmy),
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e direct marketing — pfimy marketing, ptesné zacileni a vymezeni CS (newslettery,

katalogy a Casopisy pro zakazniky atd.),

e sponzoring — oboustranny obchod, pfi¢emZ jedna strana poskytne finan¢ni nebo
vécné prostiedky a druhd strana sjednanou protisluzbu s cilem dosazeni
marketingovych cilit znacky, rozdilem je darcovstvi, kdy jedna strana vénuje tyto

prostiedky, bez protisluzby a neocekava navratnost vynalozenych prostiedki,

e nova média — nové moznosti komunikace 1 v podobé dialogu s vetejnosti a
zakazniky (online reklama, prezentace znaCky na internetu, socialni sit¢)

(Vysekalova, 2012, s. 20-27).

Podle Pelsmackera (2003, s. 75) je ucelem marketingové komunikace vysvétlovat podstatu
znacky a udrzet si se zékazniky dlouhodoby vztah. Dilezitym piedpokladem pro budovani

znacky prostrednictvim marketingovych komunikaci je konzistentnost komunikace v Case.

Vramci procesu budovani znacky je mozné vyuzit mnoha ndstroji marketingové
komunikace. Nicméné jsou i takové, kterym je lepsi se vyhnout — takovym nastrojem je
napiiklad podpora prodeje, kterd je vyuzivana (jak uz bylo zminéno) za ucelem
kratkodobého zvyseni zisku. Tento nastroj marketingové komunikace je sice efektivnim
nastrojem, ktery je hojné vyuZzivan, ale z pohledu budovani znacky nadé¢la vice Skody nez
uzitku. Tento ndstroj snizuje a v nékterych ptipadech z dlouhodobého hlediska dokonce
posSkozuje potencial ziskovosti znacky, a to z toho divodu, Ze tyto okamzité kratkodobé
podnéty v podobé sniZovani cen a poskytovani jinych hmotnych vyhod sniZuji vnimanou
kvalitu, v€rohodnost znacky a jeji potencidl nacefiovani produktli prémiovymi cenami

(Pelsmacker, 2003, s. 75).

2.3.2 Znacka na socialnich sitich
Socidlni sité¢ zdkaznikilm umoZiuji okamzity pfistup k informacim o znacce a jejich
produktech. Pro znacku ptedstavuji jednu z platforem, kde mohou vztah se zdkazniky

budovat. Co vlastné lidé na socialnich sitich znacek hledaji a pro¢ je oslovuji? (Losekoot,

Vyhnankova, 2019, s. 76-77).
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Proc lidé oslovuji znacky na socialnich sitich?

pozitivni zkusenost 59%

47%

dotaz

negativni zkusenost 40%

tip na zlepseni 31%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Graf 1 Pro¢ lidé oslovuji znacky na socialnich sitich (Zdroj: Losekoot, Vyhnankova, 2019,
s. 76)

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 77-82) vidi kli¢ uspéchu znacky na sitich v kombinaci
téchto predpokladui:

e znacka musi excelovat v komunikaci — lidé nejcastéji oslovuji znacky na socialnich
sitich, protoze je to dostupny a rychly kanal, jehoz pomoci vyhledavaji zékaznickou
podporu (maji dotaz, ¢i stiznost). Zakladem uspéchu je to, aby znacka byla na tyto

situace pfipravena a mé¢la pfichystanou krizovou komunikaci pro rtizné situace.

e znacka nevytvaii obsah sama pro sebe — pro znacku je dilezité pochopit jedno ze
zakladnich pravidel marketingu: znacka neni zékaznik, to v praxi znamend, ze
nezalezi tak docela na tom, co se libi znacce, ale na tom, co funguje na jeji cilovou

skupinu.

e znaCka musi brat socidlni sit€¢ vazn¢ — obsah na socialnich sitich je nutné planovat a
dat na starost nékomu, kdo ma pfislusné kompetence — socidlni sité jsou vefejnym
prostorem, do kterého ma kazdy pfistup a znacka musi komunikovat seriozné

s ohledem na oblast jejiho pisobeni.

e 7it tvorbou na sitich — v mnoha pfipadech piipadne sprava siti na mladsi lidi
v pracovnim kolektivu, protoze existuje predpoklad, Ze sité budou ovladat —jsou lidé,
ktefi nemaji socidlni sit¢ v oblib&, a to se samoziejmé na sitich projevuje. Za
znackami, které jsou na sitich Gspésné stoji vétSinou nadSeni spravcei, jak do siti, tak

1 do samotného produktu, ¢i myslenky znacky.
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Pii spravé socidlni sitich je tfeba myslet i na zapojeni emoci, sdileni tipi, neustdlou
komunikaci se sledujicimi a aktualnost obsahu. Dilezitym ptfedpokladem je i autenti¢nost

fotografii — fotky stazené z fotobank nefunguji (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 83—87).

Pted samotnym tvofenim obsahu, je potieba pochopit, pro¢ lidé na socialnich sitich travi
svlj Cas a jak se na nich chovaji. Lidé na socialnich sitich nevénuji obsahu mnoho
pozornosti, a tak je nutné upoutat je rychle a s jasnym cilem. DalSim faktem je to, Ze se na
socialni sit¢ chodi bavit, a ne si ¢ist novinky o znace — pokud s nimi bude znacka
komunikovat stejnym stylem, ktery vyuziva v newsletterech nebo v letdku, tak je
pravdépodobné, ze nebude mit Gspéch. Mezi dalsi divody traveni Casu na sitich je touha

patfit do komunity a vypravét piibéh (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 50-53).
Pro budovéni znacky prostfednictvim socialnich siti a zajisténi toho, Ze to bude stavajici
sledujici bavit a nové lakat, musi obsah znacky nésledovat tato specifika:

e nesmi pouzivat jazyk reklamy,

e musi se pfizpusobit cilové skuping,

e mit pfidanou hodnotu pro sledujici,

e zohlednovat diivody, pro¢ lidé travi ¢as na socialnich sitich,

e mit jasny cil,

e musi byt divodem, pro¢ budou lidé znacku sledovat (Losekoot, Vyhnankova, 2019,

s. 154-155).

Znacky nevytvareji obsah na svych socidlnich sitich pro zadbavu, ale proto, aby jim pomohly
doséhnout stanovenych cilii. Pro efektivni fizeni je nezbytné vysledky pribézné méfit. Casto
a chybné vyuzivanou metrikou je pocet sledujicich — tato metrika v§ak nevypovida nic o
tom, zda je obsah pro cilovou skupinu relevantni a poméha plnit stanovené cile. Mnohem
dualezit&jsi je mit takové sledujici, kteti s obsahem znacky interaguji, podporuji ji a buduji si

k ni vztah (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 251-252).

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 256-263) uvadi, Ze kazda socialni sit’ vyuziva riznych
podob ukazateld. Samotné méfeni by mélo vychazet z nastavenych cili — je diilezité, aby si
znacka definovala ukazatele, které jsou pro ni dulezité, a ty v Case sledovala. V nésledujicich

odstavcich jsou uvedeny ukazatele ke sledovani a k nim vhodné metriky:
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e pokud znac¢ku zajima, jak se ji dari byt vidét
o IG —dosah a zobrazeni ptispévku (Stories, Reels), pocet navstév profilu,

o FB — dosah ptispévki, proklik na stranku, pocet shlédnuti videi, shlédnuti FB
pribéha,
e zapojeni uzivateli — pomaha se zhodnocenim kvality obsahu a kvality komunity

sledujicich

o IG — pocet to se mi libi, komentare, sdileni, pocet ulozeni ptispévki, reakce na

Stories,

o FB — reakce na piispévek (kliknuti, komentéie, sdileni), konverzace

v messengeru, interakce s ptibchy,

e zijem o znacku a jeji produkty — nejvysSi uroven interakce, kdy na zakladé

zhlednuti obsahu sledujici vyhledava dalSi informace o znacce
o 1G — proklik na web, kliknuti na e-mailovou adresu,

o FB — prohlédnuti zdlozek s informacemi, proklik na web, proklik na odkaz

v prispévku.

Podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 259-263) je dulezitd predev§im mira zapojeni
(engagement rate) sledujicich, protoZe je vyjadienim toho, zda se znafce dafi produkovat
poutavy obsah. Je pomérem mezi viditelnosti znacky a zdjmem o jeji obsah. Sledovani miry
zapojeni ukazuje i to, jak je pocet sledujicich nevypovidajici — znacka se mize dostat do
situace, kdy roste jeji pocet sledujicich, ale jejich mira zapojeni naopak klesa (znacka tvofi
nekvalitni obsah, nebo sbird irelevantni sledujici. Mira zapojeni se da vypocitat naptiklad

témito zplsoby (vZdy je tieba zachovat konzistentnost ve vybéru varianty):
(reakce + komentaie + sdileni) / dosah ptispévku * 100,

(reakce + komentaie + sdileni) / sledujici stranky * 100.

2.3.3 Rizeni vztahi se zakazniky

Rizeni vztahti se zdkazniky (Customer Relationship Management — CRM) je proces
peclivého fizeni detailnich informaci o spotiebitelich a jejich zkuSenostech s produkty, které
znacka na trhu nabizi. CRM umoZiiuje znackam poskytovat svym zakazniklim excelentni

zakaznicky servis na zakladé efektivniho vyuzivani informaci o zdkaznicich a jejich
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zkuSenostech s produkty. Diky tomuto efektivnimu fizeni mohou znacky pfizpusobit

nabidku, sluzby a marketingové aktivity (Kotler, Keller, 2016, s. 168).

Kozak (2008, s. 9—10) definuje CRM jako dlouhodobé, fizené budovani a udrzovani vztaht
se zakazniky. Komunikace se zédkazniky je jednim z kli¢ovych piedpokladi pro uspésnost
znacky a zékladem pro budovani vztahu mezi znackou a jejimi zdkazniky. Zakaznici jsou
tim, co znacku zivi a umoznuji jeji existenci, proto by jim mélo byt vénovano dostatek
pozornosti — zalezi jen na znacce do jaké miry je schopnd vztahy se zdkazniky budovat.
Rizeni t&chto vztahtl je soudasti strategického marketingu a mélo by vychazet z kultury, cila

a vize znacky.
Pro efektivni fizeni CRM je dilezité naplnéni nasledujicich predpokladi:

e pracovnici zodpovédni za CRM — spravny vybér pracovnikil, ktefi za znacku se
zakazniky komunikuji a za tuto komunikaci jsou zodpovédni, maji v rukou jejich

spokojenost, buduji s nimi vztahy a loajalitu,

e relevantni a v€asné informace — pro efektivni fizeni je potieba ziskdvat informace o
zadkaznicich, jejich preferencich, soucasnych trendech a tyto pozadavky nasledné

aplikovat v praxi pro relevantni a efektivni komunikaci (Kozék, 2008, s. 9).

Cilem CRM je vybudovat si se svymi zdkazniky nadstandartni vztahy, ze kterych pak znacka
¢erpa mnoho vyhod. Pokud nemayji zakaznici vybudovany vztah se znaCkou/firmou, pak se
bézné nezajimaji o to, kde produkt nakupi, pokud mu ptinese pozadovanou miru uspokojeni.

Diky vybudovanym vztahiim, prostfednictvim efektivniho fizeni znacka Cerpa tyto vyhody:
e loajalita zakaznikd,
e vyvoj produkti podle potieb a pfani zakaznikd,
e zkvalitnéni produktt,
e kvalitngjsi prodejni argumenty,
e optimalizace ndkladii na komunikaci se zdkazniky a volba vhodnych komunika¢nich
prostiedkll a kanalt (Kozak, 2008, s. 24-27).
2.3.4 Emoce jako soucast budovani znacky

Komunikace znacek byla diive zaloZena spiSe na prezentaci funk¢nich benefitli jednotlivych

produktii. V soucasné dobé je vSak urcity standard funk¢nosti vniman jako samoziejmost.
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Z tohoto divodu uz znacky nemusi klast takovy diraz na vysvétlovani funkci vyrobki, ale

mély by se pfedevSim zaméfit na to, jak se odlisit od konkurence (JuraSkova, 2014, s. 218).

Kwvli prehlcenému trhu, kdy ve vétsin€ piipadl nabidka pievysuje poptavku a produkty jsou
si velmi podobné, coz zékaznikiim umoziuje vybrat si z velkého mnoZzstvi variant, se stale
Castéji setkadvame s tzv. paradoxem volby. Tento koncept spociva v tom, ze pokud ma ¢lovek
10 a vice alternativ, nad kterymi pied uskuteénénim svého nakupu uvazuje, déld obecné
horsi rozhodnuti anebo dokonce k samotné koupi produktu nemusi viibec dojit (Jesensky,

2018, s. 23-24).

V takovémto ptipad¢ prichazi na pomoc s vybérem znacka, kterd zékaznikovi umozni vybér,
ke kterému by ve zminéné situaci nemuselo vibec dojit. Pro danou znacku se zakaznik
nerozhodne na zaklad¢ raciondlniho uvazovani, ale diky diivé;jsi pozitivni emoci, kterou ma

se znackou spjatou (JuraSkova, 2014, s. 219).

Emoce, které znacka komunikuje musi byt uvéfitelné a soucasné musi znaCka svym
zakaznikiim prinaset skute¢nou hodnotu, bez toho je budovani znacky nerealné (Juraskova,

2014, s. 218).

2.3.5 Spolecenska odpovédnost firem

Koncept spolecenské odpovédnosti firem neboli CSR (Corporate Social Responsibility)
v sob¢ skryva nékolik oblasti. Ty, co jsou nej¢asteji zminiované jsou soucasti takzvané tripple
bottom line — jde o oblast ekonomickou, socidlni a environmentalni (Tetfevova a kol., 2017,

s. 19).

Ekonomickd odpovédnost firmy spociva v zajiSténi dostate¢ného mnozZstvi takovych
vyrobkil a sluzeb, které jsou uzitené, kvalitni a prodavaji se za pfimétenou cenu v zavislosti
na ptiméfenych ziscich vlastnikd. Socialni odpovédnosti se pak rozumi patfiéné jednani se
vSemi stakeholdery a firemni filantropie. Co se ty¢e environmentalni odpoveédnosti, firma se
snazi eliminovat vSechny negativni externality, ke kterym prostfednictvim jejich ¢innosti
dochézi, realizovanim proaktivnich opatfeni, kterd maji pozitivni vliv na Zivotni prostiedi,

ve kterém firma podnika (Tetfevova a kol., 2017, s. 23).

Tento koncept se zacal formovat uz v prvni polovin€ 20. stoleti a za dobu své existence jej
definovala fada autorti i instituci. Novodobé pojeti tohoto pojmu definoval H. R. Bowen,
ktery je zaroven povazovan za otce spoleCenské odpovédnosti firem. Definoval jej

nasledovné ,K zdvazkiim podnikatele patii realizovat takové politiky, cinit takova
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rozhodnuti a sledovat takové sméry jednani, které jsou zddouci z hlediska cili a hodnot nasi

spole¢nosti.” (Tetfevova a kol., 2017, s. 18-19).

V soucasnosti je spolecenska odpoveédnost chdpana jako chovani a souhrn aktivit, jejichz
prostiednictvim se firma snazi podporovat udrzitelny rozvoj, snizovat dopady na zivotni
prostedi a kontinudlné zvySovat zivotni troven svych zaméstnanci a spolecnosti jako celku.
Tyto aktivity jsou pak zcela dobrovolné a nelze je vymahat zdkonem (Tetfevova a kol., 2017,

s. 19).

I kdyz nelze CSR Zadnym zpiisobem vymahat, vyvstava pro firmy jedna dilezita otazka —
je odpovédnost opravdu pouze jejich volbou, nebo vlastné nutnosti? Neni pochyb, Ze si je
spole¢nost ¢im dal vice védoma existence globalnich problému a s tim souvisejiciho zajmu,
jakym zplsobem firma vyd¢€lava penize, respektive, jaky ma vliv jeji ¢innost na spolecnost.
CSR v dnesni dob¢ nepiedstavuje pouze soucast image znacky, naopak se jevi jako nutnost,
ktera ma ptimy vliv na celkovou Uspésnost firmy, protoze tyto aktivity neovliviiuji pouze
rozhodnuti zdkaznik, ale také investorti, odbératelli a Siroké vetejnosti, coz je bez pochyb

pro znacku zcela kli¢ové (Stejskalova a kol., 2008, s. 73-74).

K implementaci spolecensky odpovédného chovani motivuje firmu hned nékolik faktort.
Pokud firma dlouhodob¢ strategicky tidi spoleCensky odpovédné aktivity, pfinasi ji to

v del§im Casovém horizontu zjevné vyhody:
e zvySovani pozitivniho vniméni znacky, image, dobré povésti a daveéryhodnosti,
e loagjalitu zdkaznik,
e obrat a zisk,
e kvalitu nabizenych produkti a sluzeb,
e schopnost ziskat a udrzet si kvalitni zaméstnance, snizovani fluktuace,
e konkurenceschopnost,
e zvySovani hodnoty firmy pro stakeholdery (vSechny zainteresované strany),

e celospoledensky uzitek (Blaha, Cernek, 2015, s. 155).
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Existuje nékolik predpokladl, které jsou nezbytné pro dlouhodobou tspésnost vyrobee, ¢i

poskytovatele sluzeb:
e prehled o potfebach a ptanich spotiebiteld,
e orientace na trhu, na kterém piisobi,

e schopnost pohotové reagovat na zmény preferenci spotiebiteli (Tahal a kol., 2017,

s. 13).

Otazky, které management firmy fesi jsou mnohdy komplexni a vyzaduji tak specificky
pristup feSeni otazek, tykajicich se jiz vySe zminénych potieb zédkazniki, jejich chovéni a
zmén preferenci, trhu a konkurence ¢i novych trendi (Tahal a kol., 2017, s. 13).

Marketingovy vyzkum je dillezitym nastrojem pro ziskavéani informaci, ktery managementu
firmy pomaha fesit ony komplexni problémy a sniZovat riziko svych rozhodnuti. Cilem
marketingového vyzkumu je poskytnout objektivni, nezavislé a systematické informace,
které se stavaji nedilnou soucasti dtlezitych marketingovych rozhodnuti, ktera ovliviuji

celkovy vyvoj firmy (Tahal a kol., 2017, s. 13—-14).

Maly (2008, s. 6) ve své knize cituje definici marketingového vyzkumu Kotlera -
~Marketingovy vyzkum je systematicky provadeny sbér, uprava, zpracovani, analyza,
interpretace a prezentace informaci, které slouzi kidentifikaci a rFeSeni ruznych

marketingovych situaci v podniku nebo organizaci.*

Realizace marketingového vyzkumu je mimo jiné nezbytnd k eliminovani marketingové
kratkozrakosti (marketing myopia), kviili které mohou vyrobci a poskytovatelé sluzeb, kteti
pusobi ve svém oboru uz delsi dobu, nabyt pocitu, Ze o svych zadkaznicich a jejich potiebach
vSe védi a neni dulezité zjistovat jejich preference. Avsak, v soucasném rychle ménicim se
prostfedi neni mozné stavét dilezitd rozhodnuti pouze na jiz diive ziskanych zkuSenostech
a znalostech — to by mohlo pfedznamenat neuspéch firmy v novém prostredi (Tahal a kol.,

2017, s. 13-15).

3.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu probihé individualng, na zédklad¢ povahy problému, ktery
je ptedmétem zkoumani. Nicméng, je mozné jeho proces obecné rozdelit do nékolika dil¢ich

kroku:
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e definovani problému a cile,

e specifikace potiebnych informaci,
e identifikace zdroji informaci,

e stanoveni metod sbéru informaci,
e sestaveni planu vyzkumu,

e sbér dat,

e analyza dat,

e interpretace a prezentace vysledkil vyzkumu (Bednar¢ik, 2008, s. 22).

3.2 Primarni a sekundarni data

Z hlediska zdroje se data d€li na primarni a sekundarni. Sekundarni data jsou
zprostiedkované informace, které byly piivodné sesbirany pro jiny ti¢el. To znamena, Ze tato
data jsou pfi zahajeni marketingového vyzkumu uz dostupnd a daji se opakované pouzit.
Jejich cena a Casova néaro¢nost pro jejich ziskani je tak zpravidla mnohem niz$i nez u dat
primarnich. Rozdéluji se na data interni (napft. finanéni vykazy, ptehledy prodejt, reklamace,
komunikace se zakazniky) a data externi (statistické data, noviny/Casopisy, internet, odborna

publikace) (Kozel a kol., 2011, s. 54).

Primarni data je nutné shromazdit, pokud sekundarni data vhodnd pro feSeni daného
problému neexistuji, je nemoZné je ziskat, nebo jsou irelevantni. Primarni data jsou sbirana
finan¢né 1 Casové, piindsi 1 jisté vyhody — témi jsou aktudlnost a konkrétnost (Kozel a kol.,

2011, 5. 55-56).

3.3 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Marketingovy vyzkum se rozliSuje na kvantitativni a kvalitativni, a to podle povahy
ziskavanych dat. Kvantitativni vyzkum je zaloZen na metrickych a kvantitativnich
informacich, kdezto kvalitativni vyzkum vyuziva popisnych informaci a udaj (Cichovsky,

2011, s. 154).

Oba pfistupy jsou vnimany jako rovnocenné a volba, ktery z nich vyuzit zavisi na povaze

problému, ktery ma marketingovy vyzkum pomoci vyftesit (Kozel a kol, 2011, s. 159).
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3.3.1 Kyvalitativni vyzkum

Ma nestrukturovanou formu a ve vétsSing piipadu se tykd mensiho vzorku respondentli nez u
kvantitativniho vyzkumu. Jeho cilem neni meéfeni, ale hlubSi vhled do zkoumané
problematiky a lep§i porozuméni. Uéelem je pochopit diivody chovani lidi a motivy ¢&i
pticiny, které k nému vedou. Casto je vyuZzivan jako doplitkovy nastroj kvantitativniho
vyzkumu. Jeho struktura je flexibilni a umoziuje tak ptizptisobeni na zdkladé osobnosti
respondenta, coz predstavuje vyhodu, protoze je mozné ziskat kvalitni a detailni data. Na
druhou stranu je to také nevyhodou, protoze kvalitativni data, ktera nejsou strukturovana je

slozité vzajemné porovnavat (Bednarcik, 2008, s. 10).

3.3.2 Kvantitativni vyzkum

Cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskani ¢iselnych méfitelnych dat, zpravidla na vétSim
vzorku respondentli nez u kvalitativniho vyzkumu. Pro ziskani kvalitnich statistickych dat
je nezbytné zajistit dostatecné velky vzorek pro zkoumany problém (Kozel a kol, 2011, s.

158-159).

Kvantitativni vyzkum vyuziva tzv. kvantifikace, kterd umoziuje data méfit, ¢iselné vyjadrit
a pomérné snadno je mezi sebou porovnat. Tento typ vyzkumu je vhodné vyuzit naptiklad

pro nasledujici zkoumané problémy:
e znalost vyrobku, sluzby, znacky, firmy, kampan¢,
e zakaznicka spokojenost,
e pozice znacky na trhu ve srovnani s konkurenci (Kozel a kol, 2011, s. 158—159).

Podle Kozla a kol. (2011, s. 160) je cilem kvantitativniho vyzkumu zjistit, kolik spotiebitelt
se chova urcitym zpisobem, ma na urc¢itou problematiku n&jaky nazor, kupuje/vnima znacku
a jaka je jejich mira spokojenosti. Nejcastéjsimi zplisoby sbéru tohoto typu dat je dotazovani,

pozorovani a experiment.
Dotazovani

Dotazovani ptedstavuje nejrozsifenéjs$i metodu sbéru dat za pomoci dotazniku. Je dilezité

nepodcenit jeho ptfipravu, kterd méa nékolik nasledujicich kroku:
1. vytvofeni seznamu informaci, které ma dotazovani pfinést,

2. urceni zpusobu, kterym bude dotazovani probihat,
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(O8]

specifikace cilové skupiny,

b

konstrukce otazek,

5. konstrukce dotazniku,

.0\

pilotaz (test) (Kozel a kol, 2011, s. 158—159).
Vyzkum vnimani znacky je dillezitym nastrojem pro jeji budovani. Cilem tohoto vyzkumu
je zjistit celou tfadu postoji, ndzorli a chovani, které¢ souvisi s existenci znacky a jeji
znamosti. Konkrétné:

e znamost znacky (jak pozitivni, tak negativni),

e dlvody vyuzivani znacky (asociace, které s ni maji lidé spojené),

e vn¢jsi znaky znacky (co je vnimano ptedevsim),

e image znacky (Stavkova, Dufek, 2004, s. 152).
Online dotazovani

CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) je tzv. elektronické dotazovani, pii kterém se

sbiraji informace od respondentim pomoci sdileni dotazniku v online prostfedi. Vyhodou

cwwvr

dotazniku (Kozel a kol. 2011, s. 177).

Pfed samotnym zahajenim dotaznikového Setfeni musi byt nejprve definovany jeho
formulace a cile. Obecné se otazky rozdéluji do dvou skupin — prvni skupinu tvoii otazky
tykajici se nazorli, postoji a chovani respondenti (meritorni), do druhé skupiny se fadi
demografické otazky (identifikacni). Pti tvorbé dotazniku je dilezité dbat na jednoznacnost
a srozumitelnost otazek, fazeni otdzek (demografické otazky az na konci dotazniku) a jejich

logickou navaznost (Rezankova, 2007, s. 11-12).
Podle zplisobu formulace a kritérii se otazky déli do nasledujicich skupin:

e uzavien¢ — alternativni otdzky (nabizi 2 moznosti odpovédi), selektivni (vybér z vice
moznosti), vicechodnotové (moznost zaskrtnuti vice odpovedi), mohou byt uvedeny

moznosti ,,nevim* a ,,jiné*,
e oteviené — respondent odpovida slovné,

e polouzaviené (polooteviené) — moznost vybéru z uvedenych variant nebo napsani

vlastni slovni odpovédi (Rezankova, 2007, s. 11-12).
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Sémanticky diferencial

Sémanticky diferencidl patfi mezi metody vicerozmérného Skalovani a umoziuje ziskat
komplexni vhled do postojli a ndzorti respondentil. Jedna se o nastroj, ktery umoziuje métit
vnimani respondentii konkrétni osoby, udalosti, produktu nebo znacky (Friedrich, 2017, s.

74).

Sémanticky diferencial vyuziva dvojice extrémnich dvojic, pfiCemz pouzita slova jsou si
opacna (napft. kvalitni — nekvalitni). Respondenti vyjadiuji svilij postoj pomoci stupniové
Skaly, pfiCemz hodnota 1 — vyjadiuje absolutni souhlas k prvni vlastnosti, volba hodnoty 5

znamena absolutni souhlas s druhou vlastnosti a hodnotu 3 vyuziji ti, ktefi maji neutralni

postoj (Friedrich, 2017, s. 74).
Sémanticky diferencidl ma pomérné Siroké spektrum vyuziti, jelikoZ umoziiuje rychlé a
jednoduché vyhodnoceni ziskanych dat. Tato metoda byva Casto vyuzivéna pro vyzkum

vnimani znacky ¢i produktu (Simova, 2010, s. 93-94).
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4 CIiLAMETODIKA PRACE

Posledni kapitola teoretické Casti je zaméfena na formulaci cile prace, vyzkumnych otazek

a popis metod, které byly vyuzity pro vypracovani diplomové prace.

4.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je zjistit, jak cilova skupina muzl i Zen ve véku 18-25 let vnima
znaCku ETA, jaké postoje vici této znacce chovaji a jaké asociace s ni maji spojené. Na
zaklad¢ analyzy dotaznikového Setfeni a soucasné komunikace znacky ETA bude navrzen

projekt k budovani pozitivniho vniméni znacky ETA zvolenou cilovou skupinou.

4.2 Vyzkumné otazky
VO1: Jaka je spontanni znalost znacky ETA u cilové skupiny 18-25 let?
VO02: Jak znacku ETA zvolena cilova skupina vnima?

V03: Ma tato cilova skupina pozitivni postoj ke znacce ETA?

4.3 Metodika prace

Uvod praktické &asti prace je vénovan piedstaveni spoleénosti ETA. Co se tyce historie
znacky, autorka prace bude vyhdzet z knihy ETA v zivoté nasich domdacnosti (z roku 2020),
autorti Jitiho Hulaka a Kristiny Semberové, ktera detailné mapuje vyvoj této znacky a
vypravi jeji piibéh. K analyze soucasnosti znacky bude vyuzito volné dostupnych informaci
na webovych strankach znacky ETA a tiskovych zprav spolecnosti. Analyza marketingové
komunikace znatky ETA bude taktéZ zaloZena na informacich z firemnich webovych
stranek, ale 1 socialnich siti znacky (Facebook, Instagram, YouTube) a rovnéZ informaci

internich.

V ramci praktické ¢asti diplomové prace bude realizovano dotaznikové Setfeni metodou
CAWI, coz je nejcastéji vyuzivand metoda pro vyzkum vnimdni znacek vetejnosti. Tato
kvantitativni metoda umoziiuje ziskani vétSitho mnozZstvi dat, nez jak tomu je u kvalitativnich
metod, a tim 1 zajiSténi relevantnich vystupti. Pro komplexnéjsi vhled do vnimani znacky
ETA bude vramci dotaznikového Setfeni vyuzit sémanticky diferencidl, jenZ poskytuje

méfeni intenzity postoji respondentt, které nasledné prevadi do kvantitativni podoby.

Cilem dotaznikového Setfeni bude mimo jiné zjistit 1 spontanni znalost znacky ETA

zvolenou cilovou skupinou — ztoho divodu dotaznik ponese néazev ,,Vnimani znacek
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domaécich spotiebict u cilové skupiny 18-25 let* namisto ,,Vnimani znacky ETA u cilové
skupiny 18-25 let“, aby nedoslo k ovlivnéni respondentt. Dotaznik bude uréen pouze pro
respondenty ve vékovém rozmezi 18 az 25 let, u kterych bude zjist'ovat, zda sami domaci
spotfebiCe vybiraji, zda alesponn néjakym zpiisobem vstupuji do procesu jejich vybéru,
zminénou spontanni znalost znacky ETA, faktory, které maji vliv na jejich vybér, zda maji
ve své domacnosti produkty ETA, a jak tuto znacku vnimaji. Kromé postojii ke zna¢ce ETA
bude cilem zjistit, jaké socialni sité tato skupina vyuziva, a co od znacek na socialnich sitich

ocekava.
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI PRACE

Teoreticka ¢ast této diplomové prace pojednava o dilezitych konceptech tykajici se znacky.
Prvni kapitola se vénuje definici znacky z pohledu rtiznych autorii, vymezuje prvky, které
znaCku spole¢né utvareji, vysvétluje vyznam znacky zpohledu zdkaznika i1 firmy a

vysvétluje koncepty tykajici se image, identity a hodnoty znacky.

Druhé kapitola se zabyva procesem budovani znacky a jejim strategickym fizenim. Kromé
toho jsou v této kapitole definovany nastroje pro budovani znacky — jako je marketingova
komunikace, budovani znacky prostednictvim socidlnich siti, fizeni vztaht se zakazniky,

vyuzivani emoci a koncept CSR.
Tteti kapitola této ¢asti definuje marketingovy vyzkum a popisuje jeho proces. Soucasti jsou
také podkapitoly o primarnich a sekunddrnich datech a kvalitativnim 1 kvantitativnim

vyzkumu, kde je vénovana pozornost online dotazovani a sémantickému diferencialu.

V posledni kapitole se autorka prace zabyva stanovenim cile prace, vyzkumnych otdzek a

v neposledni fad¢ také metodikou, kterd bude v ramci této diplomové prace vyuZita.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZNACKAETA

ETA — znacka, kterou si Ceské, ale i slovenské rodiny spojuji s domacimi spotiebici, které
jim usnadnuji kazdodenni Zivot uz po nékolik desetileti. V myslich se jim vybavi rtizné
varianty spotfebict, které jsou pro znacku ETA typické — vysavace, mixéry nebo kuchynské

roboty (Hulék, Semberova, 2020, s. 7).

Tato kapitola je vénovana charakteristice znacky ETA, a to konkrétn¢ jejimu piedstaveni od

historie az po jeji soucasnost,

6.1 Historie znacky ETA

Pocatky znaCky ETA se datuji k roku 1943, kdy podnikatel Jan ProSvic zalozil spole¢né
s tovarnikem Vilémem Eckhardtem tovarnu ESA (Elektrotechnickd spolec¢nost akciova),
kde se zacaly krom¢ telefonnich rozdélovact, vyrabét i zehlicky — podle nékterych zdroji
utajované. K jejich vyrob¢ se zacaly postupné ptidavat dalsi elektrospotiebice (napf. vafice,
teplomety, ventilatory) a vyroba v Hlinsku za¢ala expandovat (Hulék, Semberova, 2020, s.

21-22).

V roce 1948, v obdobi komunistického statniho ptevratu, byl podnik zndrodnén a Jan
Prosvic tak pfiSel o vSechna vlastnicka i rozhodovaci prava. Spole¢nost ESA se poté stala
soucasti narodniho podniku Elektro-Praga a v roce 1950 byl zaloZzen samostatny podnik
Elektro-Praga Hlinsko, ktery drZel monopol ve vyrobé vétSiny domécich elektrospotiebict
v Ceskoslovensku. Vyroba byla rozsifena na celkem 16 kategorii produktii, mezi nimiz

dominovaly vysavaée, zehlic¢ky, vafi¢e a kivomlynky (Hulak, Semberova, 2020, s. 10-22).

DalSim dulezitym milnikem byl pro znacku ,,ETA* rok 1960, kdy od podniku Meopta
ziskala ochrannou znamku ETA, ktera nebyla vyuZivana. Od tohoto roku, tak vétSina
produktl vyrobend v podniku Elektro-Praga Hlinsko nesla ochrannou zndmku ETA (Hulak,
Semberova, 2020, s. 87).

V roce 1991 doslo k transformaci statniho podniku na akciovou spole¢nost a k Gplnému
vyuziti zna¢ky ETA doslo az v roce 1996, kdy se nazev spolecnosti zménil na ETA a. s.,

v souladu s ochrannou znadmkou (Hulak, Semberova, 2020, s. 203).

Co se tyce historie znacky ETA, je dilezité zminit 1 velka designerskd jména Stanislava
Lachmana, kterému novinafti ptezdivali ,,Pan ETA*, nebo ,,JJosef Lada Ceského designu®.
Kdyz autortim knihy E7A v Zivoté nasich domacnosti, Stanislav Lachman vypravél o vedeni

vytvarného oddéleni podniku Kovotechna a vyrobé domacich spotiebicii od ptivodnich skic,
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az po propagacni materialy hotovych domacich spotiebicli, ukazal jim stovky fotografii,
desitky vykresi, a dokonce i par zachovalych modelt, které autorim odhalily piibéhy ETA
spotrebicill, které mél na konci 80. let kazdy, kdo si zatizoval domécnost, ale i celkovou

historii domacich spotiebiéti v Ceskoslovensku (Huldk, Semberova, 2020, s. 7-8).

Dulezité jméno spojené s designem ETA spotiebict, je i jméno Zdeinika Veverky, ktery se
zcastnil soutéze ETA VIZE pro studenty a mladé designéry (prvni ro¢nik soutéze prob¢hl
vroce 1997), a diky svym inspirativnim navrhim v soutézi zaCal se znackou ETA
spolupracovat na designu produktt (Hulak, Semberova, 2020, s. 216). Ale i mnoho dalgich,

kteti se zdsadnim zptsobem podileli na designu domadcich spotiebici ETA.

Nov¢ tisicileti pfineslo obrovskou konkurenci v podobé€ asijskych vyrobceti, kteti kopirovali
design a konkurovali pfedev§im nizkymi cenami. Spousta znacek se tak dostala do situace,
kdy jejich existence zdvisela na tom, zda svou vyrobu ptesunou do asijskych zemi, kde je
pracovni sila podstatné levnéjsi. V roce 2003 doslo k fuzi spolecnosti ETA a liberecké firmy
Plastkov, a vyroba v Hlinsku se zacala soustiedit na vyrobu plastovych dili pfedevsim pro
automobilovy primysl, zatimco u motorti a n¢kterych domécich spotiebicli se vyroba
pfesunula do zahrani¢i. Dal§i zménu pfinesl rok 2008, kdy 100 % akci téchto firem koupila
investiéni skupina Benson Oak Capital, ktera ve firmach vidéla potencial. Nicméné,
pomérné brzy doslo opét ke zméné majitele — koncem roku 2011 se majitelem stala
spolecnost HP Tronic sidlici ve Zling, ktera vlastni znacku ETA dodnes (Hulak, Semberova,

2020, 5. 215).

6.2 Soucasnost znacky ETA

Po zna¢nych zménach na konci tisicileti, které znacka ETA podstoupila, pfiSlo s rokem 2011
anovym majitelem HP Tronic k ,,obnoveni* jejiho Gispéchu a expanzi. Na jeji soucasné cesté
uspechu ji bezesporu napomaha i1 zkusebna a oddéleni vyvoje v Hlinsku, kudy prochazi
vSechny produkty ve fazi jejich vyvoje, ¢imz ETA 1 v souCasnosti zajist'uje vysokou kvalitu

nabizenych produktti (Hulak, Semberova, 2020, s. 226).

Uspésnost znacky ETA jen potvrzuji ocenéni, ktera ziskava i ndkolik let v fad&. Jednim
takovym je prvenstvi, které ETA drzi uz od roku 2016 v soutézi ,,Nejdivéryhodnéjsi
znacka®, kterd je kazdorocné¢ potadana spolecnosti ATOZ Marketing Services. Ta je
zaméfena na nezavislé méteni diveéry spotiebiteld, jak na ¢eském, tak i slovenském trhu. I
ptes rostouci konkurenci — v roce 2020 o tento titul bojovalo ptes 700 znacek, a nelehkou

dobu, kdy cely svét znané ovlivnila pandemie, ETA po paté obsadila v této soutézi prvni
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pticku v kategorii malych domacich spottebici. Toto ocenéni dokazuje, Ze ma znacka ETA

o ww

stale misto v srdcich ¢eskych i slovenskych spotiebiteld, kteti ji divéiuji (ETA, ©2021a).

Dalsi soutézi, ve kterych se produkty ETA kazdoro¢né umist'uji na nejvyssich pirickach je
»Produkt Roku“ — soutéz potfadana nezavislym nakupnim portalem Heuréka.cz, ktera
kazdorocné vybird nejoblibenéjsi produkty ceskych spotiebiteli na zaklade jejich
projeveného zajmu o produkt na e-shopech, jejich ndkupti na e-shopech a v neposledni fadé
také na zakladé jejich hodnoceni. Z posledniho ro¢niku (2020) si ETA odnesla hned 4
prvenstvi — zabodovala v kategorii kuchynskych robotti, domécich pekéren, sendvicovach a

mlynkt na maso (ETA, ©2021b).

V roce 2012 piisla ETA s ,,Prodluzkou* zaruky, kterou chce dat najevo, Ze si stoji za kvalitou
svych produktii a chce svym zdkaznikiim podekovat za jejich dlouholetou divéru v ceskou
znacku. ,,Prodluzka® zaruky je kampan, kterd zdkaznikiim nabizi bezplatné prodlouzeni
zarucni doby nad ramec zékona —na obdobi 3, 5 az 10 let, a to vzdy na konkrétni komponenty

konkrétnich produktt. Tato kampan je aktivni i v roce 2021 (ETA, ©2021c).

Pro soucasnost znacky ETA byl dilezity také rok 2011, kdy byl spustén novy e-shop ETA,
ktery zakaznikim umoznil rychlé¢ vyzvednuti objednavky na jedné ze 35 znackovych

prodejen ETA (pocet prodejen k dubnu roku 2021) (ETA, ©2021e).

6.3 4 zakladni pilire znacky ETA

Znacka ETA stoji na 4 zékladnich pilitich, které ji definuji. Ty zaroven predstavuji to, jak

chce byt ETA vidéna zakazniky a Sirokou vetejnosti. Pilife jsou nasledujici:

e kvalita—uz desitky let ETA klade velky diraz na kvalitu svych domacich spottebici,
u kazdého spotiebice se testuje jeho funkEnost, ergonomie, ale také jeho schopnost
poradit si v redlnych podminkéch pii kazdodennim pouzivani — na kvalitu spotiebict
dohlizi tym odbornikli s dlouholetou praxi ve vlastni zkuSebné v Hlinsku,

e chytrd feSeni — ETA sleduje soucasné trendy, portfolio nabizenych produktl stale
pfizpisobuje ménicimu se Zivotnimu stylu a potfebam svych zékaznikd, diky tomu
je schopné nabizet inovativni feseni, kterd zakaznikiim uleh¢uji kazdodenni Zivot,

e design — ETA vénuje zna¢né Gsili 1 designu produktii, ten vSak neni nikdy nadfazen

funk¢nosti a ergonomii domécich spotiebici,
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e tradice — poslednim pilifem znacky ETA je tradice, ktera k ni neodmyslitelné patii —

ETA je soucasti ¢eskych i slovenskych rodin uz témét 80 let (ETA, ©2021d).

6.4 Portfolio znacky ETA

Spole¢nost ETA neupustila od vyroby klasickych domacich spotiebicli, v soucasnosti
v jejim portfoliu produkti stale najdeme tradi¢ni domaci spotiebice pro ni typické, jako jsou
vysavace, zehlicky, vafice a dals§i kuchynské spottebice. Nicménég, v rychle ménicim se
konkuren¢nim prostiedi je nutné naslouchat ptanim a pozadavkim zakaznikl a reagovat na
ptilezitosti. ETA je i v sou€asnosti na ¢eském trhu velmi silnou znackou, a tak je evidentni,

ze se jeji portfolio produktll postupné rozrista o nové kategorie.

Kromé¢ tradi¢nich podlahovych vysavac¢i ma ETA v nabidce i robotické, ty¢ové, ¢i rucni
vysavace. V kategorii kuchyné pod znackou ETA nejdeme vykonné kuchynské roboty, které
diky své vSestrannosti a bohatému pfisluSenstvi dokdzou nahradit 1 nékolik kuchyniskych
spotiebicil a usnadiiuji Zivot mnoha rodindm. V této kategorii se pod znackou ETA vyrabi
rizné varianty mixérd i Slehacl, nechybi ani kavovary, kavomlynky nebo rychlovarné
konvice. Samoziejmosti jsou i grily, topinkovace a toustovace a kuchyniské vahy. Mezi
stalymi produkty najdeme pecenky, ale i specialni kuchyniské spotiebice jako jsou pekarny

chleba, susicky ovoce, parni hrnce nebo naptiklad ryZovary.

Kromé zminénych tradi¢nich produktovych kategorii, ETA nabizi produkty i z kategorie
beauty — vysousece vlast, Zehli¢ky na vlasy, kulmy, holici strojky a zastfihovace, chytré i
béZné osobni vahy a dal$i. ETA rozsifila svou nabidku i1 o produkty zubni péce nebo
napiiklad tlakoméry. Oblibenou kategorii je 1 péce o vzduch, zastoupena Cisti¢kami vzduchu,

zvlh¢ovaci a aroma difuzéry.

6.5 Prvky znacky ETA

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti této prace, mezi zakladni prvky znacky patii jeji
nazev, logo a slogan. Tato kapitola je vénovana prvkiim znacky ETA a tomu, jak se

postupem casu vyvijely.

Kapitola o historii znacky ETA nastinila vyvoj ndzvu — plivodnim nazvem, pfi zaloZeni
spolecnosti, bylo vyuzito zkratky ESA neboli Elektrotechnickd spole¢nost akciova.
Nicméné vroce 1996 doslo k pifejmenovani spolecnosti za pouziti nazvu ETA -

Elektrotechnické aparaty, podle ochranné znamky (Hulék, Semberova, 2020, s. 10—11).
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Piivodni slogan, ktery znacka od poc¢atku 90. let vyuzivala znél takto ,,ETA Setfi Cas*. Tento
slogan, ktery znél pomérné pragmaticky byl po roce 2000 zaménén za heslo ,,ETA bydlime
s Vami“. Finalni podoba sloganu, tak jak jej zndme dnes — ,,ETA — tady je doma“, byla
predstavena v roce 2009. Slogan odrazi tradici, kterou mé znacka ETA na Ceském trhu 78

let (Hulak, Semberova, 2020, s. 215).

Zmény celkového vizualniho stylu v roce 2008 s sebou piinesly i zménu loga znacky,
puvodni logo bylo s drobnymi Upravami vyuzivano od roku 1982. Nové logo vyuziva
pismen znacky ETA, ktera jsou vzajemné propojena a piedstavuji tak smycky ptfivodniho
kabelu elektrospotiebi¢t. (Hulak, Semberova, 2020, s. 215). Logo je dynamické, protoze
lze snadno prizptisobit barvu nazvu i pozadi, dle potfeb. Vyvoj loga znacky ETA je

k nahlédnuti v Priloze P III.

Obrazek 1 Soucasné logo znacky ETA (Zdroj: eta.cz © 2021)

6.6 Marketingova komunikace znacky ETA

ETA vyuzivéa ke komunikaci se svymi zakazniky 1 Sirokou vefejnosti a k propagaci svych
produktl vSech nastrojii marketingové komunikace, které jsou definovany v teoretické Casti
této prace. Propojeni jednotlivych néstroji marketingové komunikace znacce umoziuje
komunikovat se vSemi cilovymi skupinami. O komunikaci znacky ETA se stard tym

marketingového oddéleni.

ETA ma své webové stranky, na kterych se vetfejnost miize podivat na jeji produktové
portfolio a dozvédét se vSechny potfebné informace o jednotlivych produktech. Z tohoto
webu se zdkaznici snadnou prokliknou na e-shop ETA nebo si mohou piecist informace o
spolecnosti, tiskové zpravy a ¢lanky na blogu, kde je ETA velmi aktivni a Casto pfidava
ptispévky predevsim v oblasti receptil. Soucasti webu je i nékolik microsite, které detailnéji
a interaktivné predstavuji vybrané domaci spotifebi¢e — napiiklad microsite kolekce ETA
Storio, kterd v sob& snoubi retro design a moderni technologie domacich spottebict. Tato

microsite umoziuje zékaznikiim prohlédnout si, jak by produkty z fady ETA Storio zapadly
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do designu jejich kuchyné — staci si vybrat jeden ze dvou nabizenych designi kuchyné
(klasicky nebo rustikalni) a pak jednim klikem ménit barvy domécich spottebicu, které v této

kolekci ETA nabizi. Ukazky microsite kolekce ETA Storio jsou v Ptiloze P IV této prace.

ETA vyuziva ke komunikaci se zdkazniky a Sirokou vefejnosti raznych komunikacnich
kanalq, a to jak téch tradi¢nich, tak i novéjsich. Z téch tradi¢nich je to naptiklad reklama —
ETA vyuziva k propagaci svych produkti televizni spoty nebo sponzorské vzkazy. V TV se
tradicné se objevuje v pofadech Pece cela Zemée nebo Herbaf a v roce 2020 byla soucasti
oblibené soutdze MasterChef Cesko. ETA vyuZivé i venkovni reklamy v podobé billboardti
a reklamnich plachet. Tradi¢n¢ ETA inzeruje i v tisku — zaméfuje se na casopisy o bydleni,
vareni, ale také ty, které svym obsahem cili pfedevs§im na Zeny. ETA vyuziva i internetovou

reklamu, rizné formy podpory prodeje, trade marketing i aktivity v oblasti PR, ¢i e-mailing.

Komunikace probiha i prostiednictvim socialnich siti — na svém facebookovém profilu ma
ETA pfiblizn¢ 23 tisic sledujicich, kde ptidava prispévky s recepty, tematické c¢lanky,

informace o probihajicich akcich a porada soutéze.

Co se tyce Instagramu, ETA ma na této siti necelych 10 tisic fanouskl.. V porovnani s FB
profilem ETA pfidava do svého feedu méné piispévkit — obsah, ktery ETA na téchto
socialnich sitich vytvafi je viceméné totozny s tim rozdilem, Ze na Instagramu nenajdeme
zminéné piispevky o pravé probihajicich akcich. ETA je na druhou stranu aktivni
v pridavani Stories, kde vétSinou sdili fotky spokojenych zakaznikt, ktefi znacku ETA
oznacuji ve svych Stories, na kterych zachytili produkty ETA pii jejich pouZivani.
S propagaci produktli znacce ETA mimo jiné poméhaji i dlouhodobé spoluprace
s influencery na Instagramu — mezi né patii napfiklad Aneta Chovanova (alias a.n.d.u.l.a),
kterou sleduje 227 tisic uzivatelli nebo Petra Vancurova (alias PetraLovelyHair), kterou na

jejim instagramovém Uctu sleduje 237 tisic fanousk.

Kromé vyse zminénych je ETA aktivni také na YouTube, kde mé sviij vlastni kanal s 3,1
tisici odbérateli. Prostfednictvim YouTube sdili TV spoty a produktova videa, ve kterych

mohou zakaznici vidét produkty v akci.

6.7 CSR znacky ETA

ETA uz témét 80 let ulehcuje kazdodenni zivot pfedevsim Ceskym a slovenskym rodindm a
zaroven se snazi byt spolecensky odpovédnou firmou tim, Ze poméha tam, kde je to potieba.

ETA si uvédomuje dopad svého podnikani na zivotni prostiedi, a proto se snazi tyto dopady
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minimalizovat pfedev§im svou snahou o udrzitelnost produkti. Pfi jejich vyrobé je kladen
daraz predevSim na energetickou uUspornost a nepochybné i kvalitu, kterou ETA svym
zakazniklim garantuje krom¢ minimalni zakonné zaruky, jiz zminénou ,,Prodluzkou
zaruky, diky které zakaznici ziskaji jeji prodlouzeni od 3 az do 10 let na konkrétni
komponent produktu. ,,Prodluzkou* ETA dokazuje, zZe si za kvalitou svych produkti stoji a
zakaznici védi, Ze si kupuji udrzitelny produkt. ETA mimo to zajistuje dostupnost velkého
mnozstvi nahradnich dili, které umoziuji piipadnou opravu produktii a tim samoziejme také

zvysuje dobu jejich Zivotnosti (ETA, ©2021f).

Na svych webovych strankdch ETA uvadi 2 ptiklady svych CSR aktivit — tim prvnim je, ze
v roce 2009 pfi povodnich spolecnost zaptij¢ila pristroje na vysusovani zatopenych prostor
a druhou zminkou je vybaveni détského domova smart televizemi, jako pomoc pii doméci

vyuce v dobé€ pandemickych opatieni v roce 2020 a 2021 (ETA, ©2021f).
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7 CILOVA SKUPINA 18-25 LET

Pro ucely této diplomové prace je zaroven nezbytné charakterizovat cilovou skupinu lidi ve
veku 18-25 let, jejichz vnimani znacky ETA je v této diplomové praci zkoumano. Je dilezité
pochopit, co je pro tuto CS na pomezi generace Y a Z charakteristické, co ji formovalo, jak

na ni v ramci marketingovych aktivit a komunikace zapusobit a jak s ni pracovat.

I kdyz se ndzory na v€kové vymezeni generaci u vétSiny zdrojii prevazné lisi, tato CS
vetsinove spadéd do generace Z, ti nejstarsi z nich potom do generace Y. Z tohoto diivodu se
bude autorka prace nejprve vénovat pravé generaci Z, jejiz charakteristika je pro CS spiSe

typicka.

Vékové rozmezi generace Z se sice lisi, ale na zaklad¢ pfichodu trendd, které maji tendenci
dorazet k nam s mirnym zpozdénim, lze do této generace fadit, ty, ktefi se narodili v letech
1998-2014. To, co vsak s naprostou jistotou tvrdit lze, je fakt, ze lidé této generace uz
vyrustali v online prostiedi a rychlém technologickém pokroku (Koudelkova, 2019, s. 13—

14).

Online svét je uz od zacatku jejich nedilnou soucasti, ve kterém se vSak chovaji pomérné
odlisné od generace Y. Generace Z je zvykla byt v kontaktu s online svétem a sdilet své
zazitky a zkuSenosti na riznych socialnich sitich — tady vSak dochazi ke zminéné¢ zméné
v chovani oproti piedeslé generaci, protoZe jsou si naprosto védomi toho, Ze za sebou
nechdvaji pomyslnou ,,digitalni stopu* a podle této skutecnosti se v online svété chovaji

(Malg, 2021).

At uz jsou to informace nebo fyzické produkty — generace Z je zvykld mit vSe nejlépe ihned
a od toho se také odviji i jejich ndkupni chovani. V soucasnosti tvoii tato generace ptiblizné
30 % svétové populace a tim si rozhodné zaslouzi pozornost ze strany firem. Pro nastaveni
spravné komunikace a budovani vztahu s touto generaci je nutno mit na pameéti nékolik

fakta, které vychazeji z riiznych studii:
e 69 % oznacuje klasickou reklamu za rusivou,
e 98 % z nich ma chytry telefon (nezbytnost responzivniho webu),
e 76 % se zajima o dopady spole¢nosti na zivotni prostiedi,
e 45 9% z nich sleduje televizi,

e 57 % dava prednost kamennym prodejnam pied online nakupovanim,
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63 % si vazi zdkaznického servisu, ktery je pro né dilezity,

48 % z nich nékdy doporucilo produkt bez toho, aniz by ho sami vyzkousSeli, pouze

na zakladé pozitivni zkuSenosti nékoho jin€ho,
46 % uvadi, Ze na socidlnich sitich sleduje nejméné 10 influencert,
19 % komunikuje na socialnich sitich se znackami,

73 % si pieje byt informovano o novinkach svych oblibenych znacek pravé

prostiednictvim Instagramu,
81 % z nich casto preskakuje reklamy,
2 x vice sleduji videa na internetu, oproti star§Sim generacim,

denn¢ sleduji obsah na socidlnich sitich: 65 % — Instagram, 62 % — YouTube, 34 %

—FB, 11 % — TikTok (Mala, 2021).

Cast cilové skupiny je tvofena i témi, ktefi je§té patii mezi generaci Y neboli milenialy. Pro

tuto generaci je typické, ze chtéji radéji utracet za zazitky, nez za hmotné véci — z tohoto

divodu by mél byt marketing a reklamy firem pro tuto generaci zaméfeny spiSe na prodej

vyhod a emoci, které s sebou produkt nese. Pro generaci milenidld je typické:

84 % vyjadiuje nedivéru tradi¢ni forme reklamy,

95 % povazuje za nejduveéryhodnéjsi zdroj o produktech své pratele,

64 % povazuje socialni sité za nejefektivnéjsi kanal pro budovani znacky,
53 % z nich vyuziva FB a 37 % Instagram,

46 % vyuziva socialni média pfi online nakupovani,

33 % pted finalnim ndkupem hledd informace na firemnim blogu,

63 % sleduje novinky na socialnich sitich svych oblibenych znacek (Jartym, 2018).
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8 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Tato kapitola je vénovana analyze dotaznikového Setieni, jehoZz cilem bylo zjistit jak cilova

skupina v rozmezi 18-25 let vnima znacku ETA a jaky je obecné jejich postoj vici této

znacce.

Spusténi dotazniku ptredchazela jeho pecliva ptiprava, aby byla zajisténa relevantnost

ziskanych dat pro ucely této diplomové prace. Postup byl nasledujici:

1.

Definovani informaci, které ma dotaznikové Setieni prinést — zjistit, zda ti, co
patii do cilové skupiny (dale CS) 18-25 let sami nakupuji produkty z kategorie
domaécich spottebict a jak diilezitou roli u nich pfi vybéru znacka hraje. Autorka
préce chtéla zjistit spontanni znalost znacky ETA v ramci této CS a také to, jak tuto

znacku vnimaji a jaky postoj viici ni obecné chovaji.

Zpusob dotazovani — pro ucely prace byl vyuzit dotaznik typu CAWI, ktery
umoznuje nizkou ¢asovou i finan¢ni naro¢nost oproti jinym zptisobim dotazovani.
Dotaznik byl sdilen do uzavienych facebookovych skupin a na forum Vinted, kde se

CS bézné objevuje. Sbér dat byl zahajen 6. 3. 2021 a ukoncen 10. 3. 2021.

. Definovani CS — CS je dana pfimo tématem diplomové prace, tzn. lidé ve véku 18—

25 let, bez ohledu na jiné sociodemografické tidaje. Aby byla zajisténa relevantnost
dat k tématu, odpovéd’ na prvni otazku, kde respondent uvedl, zda patii do této CS —
mu na zakladé jeho odpovédi bud’ umoznila pokracovat v dalSim vypliiovani, nebo

odeslala dotaznik.

Konstrukce otazek — v ramci dotaznikového Setieni bylo vyuZito celkem 28 otdzek
nasledujicich typi: uzaviené (alternativni, selektivni, vicehodnotové), oteviené,

polouzaviené a sémanticky diferencial.

Konstrukce dotazniku — daraz byl kladen na logickou névaznost otdzek. V prvni
polovin¢ dotazniku odpovidali respondenti na meritorni otdzky a druha ¢ast byla
vénovana jejich sociodemografickym udajim. Otazky se respondentiim objevovaly

postupné, na zakladé jejich predeslych odpovéedi.

Pilotaz — pted zvefejnénim findlni podoby dotazniku mezi potencialni respondenty,
byla provedena pilotdZ na 10 respondentech, na zaklad¢ jejichz vyplnéni byla
zhodnocena srozumitelnost a jednoznac¢nost poloZenych otazek. Vybrani respondenti

vyplnovali dotaznik prostfednictvim internetového prohlizece na pocitaci, ale i
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prostiednictvim svého mobilniho telefonu. Pilotdz ukézala, ze otazky ¢. 13—19
(otazky tykajici se vnimani znacky ETA, kde bylo vyuzito 2 antonym pro jeji
zhodnoceni, napf. kvalitni — nekvalitni) se v prohlize¢i mobilniho telefonu
nezobrazovali celé — to znamena, Ze se respondentovi zobrazilo pouze slovo kvalitni
a slovo nekvalitni se zobrazilo az po ,,potazeni” moznosti zprava doleva. Pfi
vyplnovani dotazniku byli nékteti z respondenti touto skute¢nosti zmateni a na
zaklad¢ konzultace s témito respondenty byl v ramci téchto otdzek doplnén popis
otazky, ktery respondentim usnadnil pochopit, ze je potieba ,,potahnout”, aby
ptipadné mohli zvolit antonymum zobrazeného slova. Upraveni otazky demonstruje

obrazek ¢. 1.

Jaka podle vas znacka ETA je7 ©

1 - velmi kvalitni, 2 - kvalitni, 3 - nevim, 4 - nekvalitni, 5 - naprosto nekvalitni

kvalitni nekvalitni

Obrazek 2 Pilotaz - ukazka Gpravy otdzek (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pilotaz dale ukazala, Ze vSechny dalSi otazky byly pro respondenty srozumitelné,

jednoznac¢né a neméli zadné dotazy tykajici se nepochopeni téchto otazek.

Dotaznik byl sestaven pomoci Google Forms. Sbér dat dotaznikového Setteni bylo zahajeno
6. 3. 2021 a ukonceno 10. 3. 2021 pfi dosazeni pozadovaného poctu respondentti. Dotaznik
byl respondentiim zprosttedkovan v uzavienych facebookovych skupinéach a na féru Vinted,
kde se tato CS béZné objevuje a zaroven byli potencialni respondenti osloveni s prosbou

dal$iho sdileni dotazniku.

Autorka prace zvolila nidzev dotazniku ,,Vnimani znacek domacich spotfebicli u cilové
skupiny 18-25 let®, protoze cilem vyzkumu bylo zjistit spontanni znalost znacky ETA —
pokud by hned v nazvu byla tato znacka uvedena, je zfejmé, ze by doSlo k ovlivnéni
odpovédi respondentd. Dotaznik byl rozvrzen celkem do 11 sekci, aby respondenti
odpovidali na relevantni otazky podle jejich ptfedchozich odpovédi. Findlni podoba
dotazniku je v Ptiloze P I: Dotaznikové Setfeni — vnimani zna¢ek doméacich spottebict u

cilové skupiny 18-25 let.
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8.1 Analyza sociodemografickych udaji respondenti

Dotaznikového Setieni ,,Vnimani znacek domacich spotiebict u cilové skupiny 18-25 let*
se celkem zucastnilo 565 respondentl. Dotaznik byl zaméien na konkrétni CS 18-25 let,
proto byl respondent hned v prvni otdzce vyzvan, aby uvedl, zda do této kategorie spada.
Diky této otdzce byla zajisténa relevantnost vysledkti. Na zékladé odpovédi na tuto otazku
pokracovalo k meritornim otdzkdm celkem 541 respondenti (96 %) a zbylych 24
respondentll (4 %) bylo vytazeno kvili nesplnéni této podminky (graf je k nahlédnuti

v Ptiloze P II: Vysledky dotaznikového Settent).

Z celkového poctu 541 respondentt, ktefi byli na zékladé splnéni podminky véku zafazeni
do vyzkumu, bylo zastoupeni Zen 90 % a muzl 10 %. Respondenti se rozfadili do 4

pteddefinovanych skupin, zastoupeni jednotlivych skupin demonstruje tabulka ¢. 1.

Tabulka 1 Veékové zastoupeni respondentl (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vékové zastoupeni respondentl
vek % zastoupeni pocet
18-20 let 17 % 93
21-23 let 30 % 161
24-25 let 53% 287

Nejvyssim dosazenym vzde€lanim respondentli bylo nejcastéji stitedoskolské s maturitou —
45 %, nasledovano vysokoSkolskym titulem — 40 %. Méné€ zastoupené skupiny tvofilo

zakladni vzdélani — 9 %, vyssi odborné — 3 % a stfedoskolské bez maturity — 2 %.

Respondenti se v rdmci demografickych otazek méli zatadit do jedné ze skupin odpovidajici
jejich soucasnému statusu nebo vyuZit moznosti jiné. Dvé skupiny mély naprosto stejné
procentualni zastoupeni — 34 %, a to skupina respondentti, ktefi jsou zaméstnanci na hlavni
pracovni pomeér a ti, ktefi maji pouze vedlejsi piijmy z brigad. 16 % respondenti uvedlo, Ze
prozatim nemaji zadné vlastni piijmy. Ostatni skupiny méli nizsi procentudlni zastoupeni, a
to konkrétné: zaméestnanec na zkraceny uivazek — 8 %, matetska dovolena — 4 %, OSVC -3

%, podnikatel — 1 %.

Posledni identifika¢ni otazkou bylo rozfazeni respondentii do 5 skupin na zaklad¢ vyse jejich
mesic¢niho pfijmu. Nejvice respondenti — 40 % uvedlo, Ze jejich mésicni pfijem pohybuje
v ¢astce do 8 000 K¢. Celkem 18 % dotazovanych uvedlo, Ze jejich mési¢ni ptijem &ini

9 000—15 000 K&. Tieti nejcast&jsi odpovédi, 17 %, byly mésiéni pifjmy v rozmezi 22 000~
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29 000 K¢. 14 % uvedlo ptijmy ve vysi 16 000-21 000 K¢ a nejnizsi procentudlni zastoupeni

— 11 % méli lidé s piijmy pievysujic Sastku 30 000 K& mésiené.
8.2 Participace CS pri vybéru domacich spotrebicu

Po prvni otdzce, kterd vyttidila relevantni respondenty pro vyzkum, bylo cilem zjistit, zda
tato CS viibec tyto produktové kategorie nakupuje nebo se alespon podili na jejich vybéru
prostiednictvim sdé€lovani svych nazort s témi, kteti je vybiraji.

cey

V prvni fad€ chtéla autorka prace zjistit, zda respondenti ziji stale se svymi rodi¢i (nebo
jinymi pfibuznymi), nebo ve své vlastni domécnosti (sdm/s partnerem/s prateli). Odpovédi
ukézaly, ze 54 % dotazovanych zije ve své vlastni domécnosti, zatimco 46 % z nich stale
bydli se svymi rodici, nebo jinymi piibuznymi.

Nasledujici otdzka se tykala konkrétnich produktovych kategorii malych domécich
spotiebicii — respondenti méli vybrat z definovanych moznosti vSechny kategorie produktu,
které se v jejich domacnosti vyuzivaji. NejCastéji oznacovanou kategorii byly produkty na
uklid (vysavace, Zehlicky), které méa ve své domacnosti 98 % respondentli. Kategorie, které
oznacilo celkem 90 % respondentl byly mixéry, rychlovarné konvice a produkty z oblasti
beauty (vlasové elektro a pfristroje na CiSténi pleti). Procentualni zastoupeni ostatnich

kategorii je k nahlédnuti v Ptiloze P II.

Dtlezitym cilem tohoto dotaznikového Setfeni bylo zjistit, zda lidé ve v€ku 18-25 let
vybiraji domaci spotiebice sami, nebo se alespoii na jejich vybéru podili. A to z toho divodu,
ze pokud by vysledky Setfeni ukézaly, Ze tato CS se Zadnym zplisobem na vybéru téchto
produkt nepodili, bylo by pomérné zbytecné navrhovat aktivity pro posileni pozitivniho
vnimani znacky ETA pro tuto cilovou skupinu. Nicméné, vysledky demonstrované v grafu
¢. 2 ukazuji, ze ve vétSin€ piipadi — 87 %, respondenti vybiraji doméci spotiebice alespon
nekterych kategorii sami. Pouze 13 % dotazovanych uvedlo, Ze sami tyto produkty

nevybiraji.
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Kupujete, nebo vybirate alespon nékteré domaci
spotfebiée sdm/sama?

13%

= ano

ne

87%

Graf 2 Vysledek dotaznikového Setfeni — Kupujete, nebo vybirate alespon
nckteré domaéci spotfebice sam/sama? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Autorka préace chtéla zaroven zjistit, zda zminénych 13 % respondenti, ktefi sami domaci
spotiebi¢e nevybiraji, alesponn néjakym zpiisobem participuje v jejich vybéru — a to tim
zplsobem, Ze se na jejich ndzor pii vybéru ptaji ti, kteti spotiebice vybiraji (rodice, ostatni

rodinni ptislusnici, partner, spolubydlici).

I kdyz tito respondenti pfimo sami spotiebice nevybiraji, ale podili se na procesu vybéru
alespori tim, Ze sdili své nazory, stale mizou do znacné miry ovlivnit findlni vybér spotiebice
a jeho nakup, a proto je zcela nezbytné budovat pozitivni vnimani znacky i v rdmci této

skupiny.

Na otazku tykajici se sdileni ndzoru pfi vybéru spotiebicii se zicastnili pouze respondenti,
kteti v ptedeslé otazce uvedli, ze doméci spotiebiCe sami nevybiraji — jejich celkovy pocet
byl 68. Graf €. 2 zobrazuje, Ze 38 % respondentli s vybérem pomaéha, 46 % do procesu vybéru

vstoupi alespon obcas a pouze 16 % dotazovanych se ve vybéru neangazuje vibec.
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Pokud domaci spotrebiCe vybiraji vasi
rodi¢e/partner/spolubydlici - radi se s vami,
chtéji znat vas nazor ohledné vybéru?
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389%, = ano
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Graf 3 Vysledek dotaznikového Setfeni — Pokud domaci spotiebice
vybiraji vasi rodi¢e/partner/spolubydlici - radi se s vami, chtéji znat vas
nazor ohledné¢ vybéru? (Zdroj: vlastni zpracovani)

8.3 Spontanni znalost zna¢ky ETA

V ramci zachovani relevantnich vysledkii bylo z vypliiovani dalSich ¢asti dotaznikového
Setfeni vylouceno celkem 12 respondenttl, kteti uvedli, Ze sami pfimo domaci spotiebice
nevybiraji a do procesu vybéru zadnym zptisobem nevstupuji. Dotaznikového Setfeni se dale

ucastnilo 530 respondenti.

V této ¢asti méli respondenti nejprve uvést, zda v jejich rozhodovacim procesu hraje roli
znacka. Podle vysledkll je znacka dilezitym faktorem pii vybéru produktu u 58 %
respondentti, zatimco zbylych 42 % ji nepriklada, tak velkou roli.

Dalsi otazka byla zaméfena pravé na spontanni znalost znaCky ETA. Dotazovani byli
vyzvani k uvedeni 3 znafek domacich spotiebict, které si vybavi jako prvni. Cilem této
otazky bylo zjistit, kolik respondentt uvede praveé znacku ETA. Graf €. 4 ukazuje, ze ETA
je znackou, kterd zaujima své misto v nejvice myslich respondentii. Znacku ETA mezi

prvnimi 3 znaCkami, které se jim vybavi, uvedlo celkem 277 respondentti (52 %).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

Jaké 3 znacky domacich spotrebict se vam
vybavi jako prvni?
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Graf 4 Vysledek dotaznikového Setfeni — Jaké 3 znaCky domacich spotfebicli se vam
vybavi jako prvni? (Zdroj: vlastni zpracovani)

8.4 Faktory rozhodujici o koupi

Otazka ¢. 8 byla zaméfena na faktory, které respondenty ovlivituji pfi vybéru doméciho
spotiebice. U 9 preddefinovanych faktori bylo ukolem dotazovanych zvolit, jak velkou roli
pro né tyto faktory hraji, pomoci moznosti: rozhodné¢ ano, spiSe ano, nevim, spiSe ne,

rozhodné ne.

Jak dulezité jsou pro vas tyto faktory pfi vybéru domaciho
spotrebice?
90,0%
80,0%
70,0%

60,0%
50,0%

40,0%
30,0%
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kvalita cena znacka design  zkuSenost doporuéeni recenze  detailni fyzicke
popis  prohlédnuti

Erozhodné ano ®spise ano nevim ®spiSe ne m®rozhodnénne

Graf 5 Vysledek dotaznikového Setfeni - Jak dilezité jsou pro vés tyto faktory pii vybéru
domaéciho spottebice? (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf €. 5 ukazuje, Ze vnimana kvalita produktu je zdsadnim faktorem, podle kterého vétSina
respondentl produkty vybira — 85,1 % dotazovanych uvedlo, Ze je pro né¢ tento faktor
rozhodné dilezity, pro 14,5 % je spiSe dilezity a 0,4 % dotazovanych nedokazalo uvést, zda

pro n¢ néjakou roli hraje. Nikdo z respondentl neuvedl, Ze pro néj/ni kvalita neni dulezita.

Podobn¢ hodnotili dotazovani faktor v podobé ceny produktd, s tim rozdilem, Ze moznosti
rozhodné ano (50 %) a spise ano (43,4 %) byli pomérné vyrovnané. Dulezitost tohoto
faktoru nedokazalo posoudit pouze 1,1 % respondentll, kteti proto zvolili moznost nevim.
Pro 5,5 % dotazovanych cena spiSe roli nehraje a nikdo z nich neuvedl, ze pro néj cena

rozhodné neni dalezitym faktorem, podle které¢ho spotiebice vybiraji.

Co se tyce znacky, jako faktoru pro rozhodovani, tak bylo vyuzito v§ech moznosti. Velkou
dilezitost ji pfipisuje 5,5 % a zna€nou dilleZitost potom nejvice respondenti — 49,8 %. O jeji
dulezitosti se nedokdzalo rozhodnout 12,5 % dotazovanych, kteti uvedli moznost nevim. Za
spiSe nedulezity faktor znacku povazuje celkem 27,4 % respondentti a jako faktor, ktery

jejich ndkupni chovani neovlivituje vibec 4,9 %.

Dal$im hodnocenym faktorem byl design produktu, ktery je rozhodujicim faktorem pro 24
% a 57,2 % dotazovanych jej povazuje spisSe za diilezity. Moznost nevim zvolilo 7 %. Design
spiSe neptedstavuje dilezity faktor pro 11,3 % respondentii a pouze pro 0,6 % je design

naprosto nepodstatny.

Zkusenost s produkty, kterd vstupuje do procesu vybéru je pro respondenty vétSinou
dilezitym faktorem — pro moznost rozhodné ano se rozhodlo 42,8 % a spise ano 44,3 %
dotazovanych. DilezZitost osobni zkuSenosti nedokazalo posoudit 7,9 %. Pro nékteré

z respondentil nehraje zkuSenost roli — mozZnost spise ne zvolilo 4,7 % rozhodné ne 0,2 %.

Respondenti hodnotili i to, do jaké miry ovliviiuje jejich rozhodovani doporuceni od
zndmych. Pro vétSinu z nich urcitou roli pfi vybéru hraje — 26 % vyzdvihlo tento faktor, jako
velmi dilezity a piesné pro polovinu z nich (50 %) je doporuceni spise dalezité. 13,2 %
dotazovanych nedokézalo dilezitost tohoto faktoru ur€it a zvolilo tak moznost nevim. Podle

tohoto faktoru se spise netidi 9,6 % a pro 1,1 % z nich jsou tato doporuceni irelevantni.

Nasleduje faktor recenzi, které jsou podle vysledki dotaznikového Setfeni rozhodné dileZzité
— pro 53 % respondentli velmi a pro 40 % spiSe dulezité. 4,3 % dotazovanych nedokazalo
zhodnotit jejich diilezitost a pouze 2,6 % z nich je povazuje za spiSe nedulezité. Varianta

rozhodné ne nebyla v odpovédich zastoupena.
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Odpovédi dotazovanych ukazaly, ze detailni popisy produkti dokdzou mit znacny vliv pii
rozhodovani o koupi, protoze jsou rozhodné¢ dilezité pro 50,2 % respondentd a pro 38,9 %
z nich spiSe roli hraji. 6,6 % nevédélo, zda je v rdmcei vybéru néjakym zplisobem ovliviuji.

Pro 4,2 % dotazovanych spiSe roli nehraji a pouze 0,2 % je povazuje za naprosto nedilezité.

Jako posledni faktor respondenti hodnotili moznost prohlédnout si dany produkt na prodejné.
V tomto piipadé byly odpovédi pomérné rozporuplné. Nicméné, pro vétsi ¢ast respondentil
je tento faktor dilezity, konkrétné je rozhodné dulezity pro 27 % dotazovanych a spiSe
dilezity pro 38,9 % znich. Zvolit jednu z ostatnich moZnosti nedokdzalo 12,3 %
respondentt, ktefi uvedli moznost nevim. Pro 24,2 % neni diilezité mit moznost prohlédnout
si produkt na prodejné a 5,3 % respondentti uvedlo, Ze to pro n¢ rozhodné neni dilezitym

faktorem.

8.5 Vnimani znacky ETA

Dalsi cast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na vnimani znacky ETA respondenty.
Vysledky tykajici se znalosti znatky ETA demonstrované grafem €. 6 ukazuji, Ze znalost
znacky mezi respondenty dosahuje 98 %, ze 530 Gcastniku dotaznikového Setfeni neznala
znacku ETA pouhd 2 %. Schopnost znacku identifikovat pouze na zakladé uvedeni jejiho
jména a loga u takto vysokého procenta respondentii vypovida o tom, ze znacka ETA ma
v myslich této cilové skupiny své misto, coz je jednim ze zakladnich ptedpokladi pro to,

aby se znacka viibec mohla stat tispé€Snou.

Znate znacku ETA?
2%

=ano
ne

98%

Graf 6 Vysledky dotaznikového Setfeni — Znate znacku ETA (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Cilem bylo zaroveil zjisit, kolik zrespondetl, ktefi znaCku ETA znaji, maji ve své
domacnosti jeji produkty (na tuto otazku odpovidalo 521 dotazovanych). Z vysledki
vyplyva, ze vice nez polovina — konkrétné 57 %, respondentii ma ve své domacnosti alespoii

jeden domaci spottebi¢ znacky ETA.

Mate ve své domacnosti spotrebi¢ znacky
ETA?

43% = ano

ne

57%

Graf 7 Vysledek dotaznikového Setfeni — Mate ve své domacnosti spotiebi¢ znacky ETA?
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledujici otazky byly zaméfeny na pocet produkti ETA, ktefi tito respondenti ve své
domacnosti maji a zarovenn na miru, do které jsou s nimi spokojeni. Co se tyce poctu
produktl, nejvice zastoupenou skupinou mezi 299 odpovidajicimi byla moZznost 1-2
produktl, tento pocet oznacilo celkem 78 %. S navySujicim se poctem produktt, podil
respondentli klesal — kategorii 3—4 produktd uvedlo 19 % z nich, 5-6 produktii 3 % a 7 a

vice spotiebicli znacky ETA ve své domacnosti vyuziva pouze 1 % respondent.

Spokojenost s produkty ETA zjistovala otazka ¢. 12, kde respondenti méli na vybér
zptedem definovanych moznosti. Spokojenost s produkty u respondentii znacné
prevySovala nespokojenost — absolutni spokojenost vyjadiilo 41 % z 299 odpovidajicich a
52 % uvedlo, ze je sprodukty spiSe spokojeno. 5 % respondentil nedokazalo svou
spokojenost vyjadfit a zvolilo tak moznost nevim. Pouze 2 % respondentil je se spotiebici
znacky ETA spiSe nepokojeno, moznost vyjadiujici naprostou nespokojenost nezvolil zadny

z respondentil.
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8.5.1 Sémanticky diferencial

Sémanticky diferencial je metoda, ktera se vyuziva k méfeni intenzity postoji respondentti
k urcité problematice pomoci stupiiové Skaly. Sémanticky diferenciadl umoznuje prevedeni
postojii a nazori respondentii do kvantitativni podoby a tim zna¢nym zptisobem ulehcuje

interpretaci vysledk.

V ramci dotaznikového Setieni bylo respondentim nabidnuto 7 dvojic pojmi opacnych
vyznamu, k nimz vybirali hodnotu z 5stupniové §kaly na zakladé toho, k jakému tvrzeni se
priklani. Vybérem stupné na skale respondenti vyjadiovali své postoje ke znacce ETA na

zaklade 7 aspektt. Vysledky sémantického diferencidlu demonstruje graf €. 8.

Prvnim z hodnocenych aspektii byla vnimana kvalita — s hodnotou 2,20 se dotazovani
ptiklanéli spise k tvrzeni, Ze je znacka ETA kvalitni. Co se ty€e cenové hladiny produkti
ETA, respondenti se nedokazali rozhodnout pro Zadné z tvrzeni — jeho hodnota je téméf

presné v poloving.

Dalsi postoj, ktery respondenti vyjadfovali, se tykal zhodnoceni modernosti znacky ETA
— hodnotou 2,50 respondenti rozhodli, ze zna¢ku vnimaji spiSe jako moderni. Nicméng,
hodnota uz se blizila neutrdlnimu vyjadieni, které znamend, ze se dotazovani nedokazou
priklonit k z&dné z moznosti. Podobné dopadl i aspekt hodnotici znacku jako inovativni,
nebo naopak zaostalou. Tento aspekt ziskal hodnotu 2,63, kterd se stale nachazi v prvni

poloving grafu, blize k tvrzeni oznacujici zna¢ku ETA za inovativni.

Sesty vyjadfovany postoj se tykal uréeni, zda je znatka ETA spiSe pro mladé nebo starsi
generace — tento postoj respondenti nedokazali urcit, jeho hodnota dosahla cisla 3,15, s tim,
Ze o pomérné zanedbatelnou hodnotu se respondenti ptfiklonili k tvrzeni, Ze je znacka ETA

urcena spise pro star$i generace.

Postoj, na kterém se respondenti o poznédni vice shodli, se tykal znamosti znacky ETA —
hodnotou 1,60 ji dotazovani oznacili za znamou. Vnimana spolehlivost dosédhla hodnoty
2,26, coz lze interpretovat tvrzenim, Ze respondenti povazuji znatku ETA spiSe za

spolehlivou.
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Graf 8 Vysledek dotaznikového Setfeni — sémanticky defirencial (Zdroj: vlastni zpracovani)

8.5.2 Obecny postoj respondenti ke znaéce ETA

Po zhodnoceni konkrétnich aspektti, byli respondenti vyzvani k vyjadfeni jejich obecného
postoje ke znacce ETA. Sviij obeceny postoj na znaCku ETA vyjadfilo celkem 520
respondenttl, ktefi zdroven uvedli, Ze maji o zna¢ce ETA povédomi. Jednalo se o uzavienou
selektivni otazku, kde dotazovni vybirali jednu z uvedenych moznosti, vysledky jsou
nasledujici:

e pozitivni — 52,1 %

e neutralni — 45,4 %

e negativni —2,5 %

Autorka prace chtéla zaroven zjistit jaké jsou postoje respondenttl, kteti ve své domécnosti
doméci spotfebice znacky ETA maji, a jaké jsou postoje téch, ktefi znacku ETA pouze znaji,
ale jeji spottebice nepouzivaji. K tomuto tcelu byly vytvofeny 2 kontingenc¢ni grafy, které
porovnavaji obecny postoj respondentl v zavisloti na tom, zda produkty znacky ETA ve své

domécnosti maji, nebo nemaji.

Graf €. 9 vyjadiuje obecny postoj uzivateli domécich spottebicti ETA. VétSina respondentt,

73 %, ktefi maji ve své domdacnosti alespoit 1 domaci spotfebi¢ znacky ETA, k ni maji
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pozitivni postoj, 26 % respondentli patficich do této skupiny vyjadfilo neutrdlni postoj a

pouze 1 % postoj negativni.

Postoj respondent(l ke znacce ETA
(ti, ktefi ve své domacnosti MAJI produkty ETA)

80% 73%
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Graf 9 Vysledek dotaznikového Setfeni — Postoj respondentii ke znacce ETA (ti, kteti ve
své domacnosti maji produkty ETA) (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledujici graf (€. 10) zobrazuje obecny postoj téch respondentil, ktéii znacku ETA pouze
znaji, ale jeji produkty ve své domacnosti nemaji. Autorka prace se domniva, ze je pomérné
pziznivym zjiSténim, Ze ke znacce ETA ma pozitivni postoj 24 % respondettl, piestoze ve
své domacnosti produkty ETA viibec nevyuZivaji. 71 % dotazovanych, ktefi produkty této
znacky ve své domacnosti nemaji, vyjadrilo pravé neutralni nadzor a 5 % oznacilo sviij postoj

za negativni.
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Graf 10 Vysledek dotaznikového Setieni — Postoj respondentti ke znacce ETA (ti, kteti ve
své domdacnosti nemaji produkty ETA) (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafa ¢. 9 a 10, v kombinaci se sémantickym diferencidlem (graf ¢. 8), Ize jednoznacné
odvodit, Ze u zkoumaného vzorku cilové skupiny 18-25 jsou bariéry nakupu doméacich
spottebicii znacky ETA zanedbatelné. Toto tvrzeni potvrzuje vysledek sémantického
diferencialu, kde respondenti hodnotili znacku pozitivnimi, nebo neutralnimi vlastnostmi.
Potvrzjuje jej i prevladajici pozitivni postoj respondentt, kteti spotiebice ETA ve své
domacnosti maji. A v neposledni fad¢ také fakt, Ze ¢tvrtina respondentd, kterd produkty této

znacky ve své domacnosti nema, k ni pfesto zaujima pozitivni postoj.

Z celkového poctu 520 respondentti odpovidajicich na otazku tykajici se jejich obecného
postoje vyjadiilo negativni vztah ke znacce pouze 13 z nich (2,5 %), z ¢ehoZ vétsina ve své
domaécnosti spotiebice ETA nema. Jejich zkuSenosti s touto znackou, ¢i nazory, které vedou

k negativnimu postoji by bylo zajimavé podrobit dal§Simu vyzkumu.

8.6 Socialni sité

Posledni blok meritornich otadzek byl sestaven pouze ze 3 otazek, jejichZ cilem bylo zjistit
jaky vztah maji respondenti k socidlnim sitim a co od znacek, které na socidlnich sitich
sleduji, ocekavaji.

Otéazka €. 21 zjisStovala, na kterych socialnich sitich travi nejvice svého Casu. Na tuto otazku

odpovidalo 521 respondentl. Prvenstvi u této cilové skupiny ziskal Facebook s 85 %,

nasledovany Instagramem s 81 % a tfeti misto pfipadlo YouTube, které ziskalo 72 %. Ostatni
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socidlni sit¢ dosahly niz§iho procentudlniho zastoupeni: TikTok — 17 %, Twitter — 11 %,

Clubhouse — 6 %. Pouze 2 % respondentti uvedla, ze nevyuziva viibec Zadné socidlni sité.

V dalsi otazce méli respondenti uvést, zda nékteré ze svych oblibenych znacek na socidlnich
sitich sleduji. Vysledky ukazaly, ze vétSina odpovidajicich znacky spiSe nesleduje —
konkrétn¢ 80 % z nich, zatimco 20 % respondentt sleduje obsah, ktery jejich oblibené

znacky na socidlnich sitich tvofi.

Tieti, vicehodnotova otdzka v tomto bloku (v dotazniku otdzka ¢. 23) byla zaméfena na
prave ty respondenty, ktefi své oblibené znacky sleduji — ti méli uvést, jaky obsah od téchto
znacek na socidlnich sitich ocekavaji. Mezi odpovidajicimi bylo celkem 111 respondenti.
80 % znich ocekava, ze se obsah bude tykat tipi a rad, jak produkty vyuzivat. Podle
vysledkli 74 % ocekava 1 videa, ze kterych se budou moci dozveédét, jak se s produktem
pracuje. Podobny pocet respondenti, konkrétné 73 %, predpoklada, Ze na socialnich sitich
dané znacky uvidi realné fotky produktii namisto téch katalogovych, které jsou uréeny pro
prezentaci na webu. 43 % z nich potom oc¢ekava na profilu znacky soutéze o produkty a 41
% by si rado na socialnich sitich znacky ptecetlo zajimavé ¢lanky z oblosti, ve které znacka

pusobi. Vysledky této otazky demonstruje graf ¢. 12.

Jaky obsah na socialnich sitich oekavate od
znacky, kterou sledujete?

tipy a rady jak produkt pouzivat [N 80%
videa, ve kterych se produkt pouziva 74%
redalné fotky produktu 73%
soutéze [N 43%
zajimave Clanky z oblasti, ve které I
znaéka plsobi °
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Graf 11 Vyslekdy dotaznikového Setfeni — Jaky obsah na socidlnich sitich ocekavate od
znacky, kterou sledujete? (Zdroj: vlastni zpracovani)
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9 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Cilem praktické ¢asti prace je charakterizovat spolecnost ETA od jeji historie, kterd je
bezesporu pro tuto tradicni ¢eskou znacku velmi dilezita, ptes jeji vyvoj az po analyzu
soucasnosti. V ramci praktické Casti se autorka prace zaméfila také na marketingovou
komunikaci znacky ETA, ktera ma znacny vliv na vnimani této znacky, nejen v ramci

zvolené cilové skupiny lidi ve véku 18-25 let.

Kapitola vénovana cilové skupin¢ 18-25 let pomaha pochopit, co formovalo generace Z a
Y, do kterych zvolena cilova skupina spadd, co ovliviiuje jejich nakupni chovani, jak se
chovaji v online prostiedi a v neposledni fadé také to, co povazuji v dneSnim svété za
dilezité.

Pro vyzkum vnimani znacky ETA u cilové skupiny 18-25 let bylo vyuzito dotaznikového
Seteni, které je nejcastéji vyuzivanym ndstrojem pii vyzkumu vnimani znaéek, z toho
divodu, ze pravé tato kvantitativni metoda umoziuje ziskani ndzorti velkého mnozstvi
respondentl. V ramci tohoto vyzkumu byl rovnéz vyuzit ndstroj sémantického diferencialu,
ktery umozituje komplexni vhled do postojti respondentli pomoci dvojic opaéného vyznamu
a hodnotové skaly, jejimz prostiednictvim respondenti vyjadiuji své nazory. Jejich postoje
se tak daji snadno ¢iselné vyjadrit.

Analyzy znacky ETA, dotaznikového Setfeni a cilové skupiny budou vyuzity pro

vypracovani projektové ¢asti této diplomové prace, ve které autorka prace navrhne aktivity

sméfujici k budovani pozitivniho vnimani znacky ETA u zvolené cilové skupiny 18-25 let.
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10 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

V teoretické Casti této prace, v podkapitole 4.2, byly polozeny 3 vyzkumné otazky, na které
prineslo odpovédi realizované dotaznikové Setteni, které bylo formulovano praveé na zékladé

téchto otazek.
VOL1: Jaka je spontanni znalost znacky ETA u cilové skupiny 18-25 let?

Prvni vyzkumna otézka se tykala spontanni znalosti znacky ETA u cilové skupiny 18-25 let.
Z celkového poctu 565 respondentii, bylo pro ucely vyzkumu vyfazeno 24 z nich, ktefi
nesplnili vékovou podminku pro zajisténi relevantnosti vysledkd. Otazky tykajici se
spontanni znalosti znaCky ETA se potom ucastnilo celkem 530 respondentd, ktefi sami
domaci spotiebice vybiraji, nebo alespoinl do procesu o rozhodovéni ve vybéru vstupuji tim,
ze ovlivilyji findlni vybér sdélovanim svych nazora.

Tato skupina respondentti prokdzala nadpolovi¢ni spontanni znalost znacky ETA, jez byla
zjisténa na zéklad¢ 3 znac¢ek domacich spotfebict, které si respondenti vybavili jako prvni.
ETA ziskala mezi znackami, které respondenti zmitiovali prvenstvi — celkové ji uvedlo 277

respondentll, coz je 52 % z nich. ETA ziskala zna¢ny naskok nad ostatnimi znackami, které

jinasledovaly: Bosch — 34 %, Philips 27 % a Sencor — 25 %.
VO02: Jak znacku ETA zvolena cilova skupina vnima?

Druhé vyzkumna otdzka byla zaméfena na vnimani znacky ETA cilovou skupinou 18-25
let. Odpovéd’ na tuto otazku byla ziskdna pomoci sémantického diferencialu, kde
respondenti hodnotili 7 dvojic atributi znaCky ETA na Sstupiiové Skale. Pomoci skalovani

urcili, jak znacku ETA na zaklad¢ 7 atributd, ke kterym se ptiklonili, vnimaji.

Vysledky sémantického diferencialu ukézaly, Ze respondenti vnimaji znacku jako velmi
znadmou, kvalitni a spolehlivou. Ve svych subjektivnich ndzorech na znacku ETA se spise
priklanéli k tomu, Ze je moderni a inovativni. O atributu, ktery znacku popisuje jako drahou
¢1 levnou, se neptiklonili k zddnému z nabizenych dvojic a nedokdzali tak vyjadfit sviy
postoj. Podobné to bylo i u vlastnosti, kterd urcuje, zda je podle respondentl znacka ETA
uréena spiSe mladym lidem, nebo starSim generacim. Nicméné, podle vysledkil
sémantického diferencidlu, jejich nazor pteklenul pomyslnou hranici nerozhodného postoje

a nevelkym podilem se blizi ndzoru, Ze je znacka urcena spiSe starSim generacim.
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VO3: Ma tato cilova skupina pozitivni postoj ke zna¢ce ETA?

Treti a zaroven posledni vyzkumnd otdzka, na kterou meélo najit dotaznikové Setfeni
odpoveéd’, se tyka obecného postoje této CS ke znacce ETA — konkrétnim cilem bylo zjistit,

zda maji respondenti ke znacce ETA pozitivni postoj.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nadpolovicni vétSina ma ke znace ETA pozitivni
postoj — 52,1 %, zatimco 45,5 % oznacilo svlij postoj za neutrdlni a pouze 2,5 % jako

negativni.

Autorka prace chtéla zarovei zjistit, souvislost mezi vyjadfenym postojem ke znacce ETA
v z&vislosti na tom, zda respondenti ve své domacnosti maji alesponl 1 spotiebi¢ znacky
ETA. Z tohoto divodu, byly vytvofeny 2 kontingencni grafy, ve kterych byly tyto otazky
vzajemné porovnany. Ukdzalo se, ze to, zda respondenti maji produkty ETA ve své

domacnosti do znaéné miry ovliviiuje jejich postoj ke znacce.

U tucastnikti dotaznikového Setfeni, kteti ve svych odpovédich uvedli, Ze domaci spotfebice
znaCky ETA ve své domécnosti maji, prevladal vesmés pozitivni postoj k této znacce, ktery
vyjadfilo 73 % z nich. 26 % respondentli oznacilo sviij postoj k této znacce za neutrdlni a

negativni postoj ke znacce ETA ma pouze 1 % dotazovanych.

Zajimavé vysledky pfineslo porovnani obecného postoje ke zkoumané znacce s praveé témi
respondenty, ktefi nevlastni Zadnd doméci spotiebi¢ znacky ETA. Porovnani ukazalo, Ze
prestoze respondenti momentalné tyto produkty ve své domdcnosti nevyuzivaji, k ni maji
pozitivni vztah, a to v celkem 24 % piipadi. VétSina zaujala neutrdlni stanovisko — 71 % a

u 5 % dotazovanych se ukézal jejich vztah ke znacce ETA za negativni.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 PROJEKT SMERUJICI K BUDOVANI POZITIVNIHO VNIMANI
ZNACKY ETA CILOVOU SKUPINOU 18-25 LET

ETA je tradi¢ni ¢eska znacka, kterd je soucasti ceskych i slovenskych domacnosti témér 80
let. Za dobu své existence prosla mnohymi zménami, ale to, co se nezménilo je jeji pozitivni
vnimani mezi ¢eskymi spotiebiteli. Toto tvrzeni potvrzuji ocenéni, kterd jsou znacce ETA 1

jejim konkrétnim domacim spottebiciim kazdoro¢né udélovana.

Z analyzy soucasné marketingové komunikace je zfejmé, ze ETA vyuziva viceméné vSech
tradiénich komunikac¢nich kandal, a zarovenl i téch novéjsich, jako jsou socidlni sité.
Nicméné, na zékladé provedené analyzy, neni podle autorky prace naplno vyuzivano
potencidlu socialnich siti a zaroven se znacka ETA pfili§ nerealizuje v aktivitich konceptu

CSR, ktery je pro budovéni znacky dulezity.

Projektové ¢ast této prace je zamétena prave na tyto aktivity. Autorka prace navrhuje zameftit
se na komunikaci znacky na socialnich sitich v obdobi Vianoc, pravé toto obdobi je
z obchodniho hlediska naprosto kli¢ové, protoze je v ném realizovano az 40 % obratu. Dale
je navrzeno maximalni vyuziti v podobé natadceni oblibenych Reels (kratkych videi) na
Instagramu, které se daji ve stejné podobé sdilet 1 prostiednictvim platformy TikTok.
V ramci projektu je mimo jiné navrZzeno zameéfit se na komunikaci se sledujicimi na
socialnich sitich, coz je do jist¢ miry zanedbavano a stava se, ze dotazy ziistdvaji bez
odpovédi. V této Casti je také doporuceno zaméfit se na recenze znackového e-shopu ETA,
které na zboZovém srovnavaci Heureka.cz nedélaji znacce ETA pfili§S dobré jméno, a naopak
podryvaji divéru ve znacku. V neposledni fad¢ je podle autorky prace dileZité zaméfit se na

budovani znacky prostfednictvim aktivit, spadajicich do konceptu CSR.

11.1 Socialni sité

Z analyzy soucasné komunikace znacky ETA v praktické casti vyplyva, Ze znacka
k propagaci svych domacich spotfebi¢t a komunikaci se zakazniky vyuziva socialnich siti
Facebooku, Instagramu a YouTube, kde ma aktivni firemni profily a pfidava ptispévky.

Co se tyce kandlu ETA na platformé YouTube, autorka prace povazuje obsah, ktery na tomto

profilu znacka vytvafi za dostatecny. ETA na tomto profilu pfidava produktova videa, TV

spoty a v minulosti pfidavala 1 recepty.

Lidé ve véku 18 az 25 let, ktefi tvoii generace Z a Y, sleduji své oblibené¢ znacky na

socialnich sitich, interaguji s nimi, povazuji tyto platformy za efektivni zpisob, jak znacku
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budovat — proto je dilezité mit dlouhodobou strategii socidlnich siti, kterou znacka bude
mefit. Z vysledka dotaznikového Setfeni vyplyva, ze pouze 20 % respondentti své oblibené
znacky sleduje — otazkou zlistava pro¢ tomu tak je. Znacka musi svym sledujicim nabizet na
socialnich sitich pfidanou hodnotu, dat jim divod, aby chtéli jeji obsah sledovat. Z tohoto
divodu, podle autorky prace, nestaci sdilet pouze propagacni ptispévky, které maji mnohdy
jasné Citelny podtext — ,,chceme prodat®. Socidlni sité¢ vyzaduji strategii, pldnovani i
pochopeni svych sledujicich. Socidlni sité jsou skvélym a efektivnim nastrojem, kde se da
velmi snadno a rychle interagovat se zdkazniky, budovat si s nimi vztah a tim celkové posilit
pozitivni vnimani znacky — a piesné tomu je vénovana tato podkapitola s ndzvem socialni
sité.

Tato podkapitola je zamétena na platformy Instagram, Facebook a TikTok, u kterych autorka
prace vidi potencial pro zlepSeni. Cilem této podkapitoly je ndvrh na zaméteni se na vSechny
nastroje, které socialni sit€ momentalné¢ nabizeji a docilit tak toho, ze ETA bude

komunikovat na takovém misté a takovym zplisobem, jak to cilova skupina oc¢ekava.

11.1.1 Piispévky na socialnich sitich v obdobi Vanoc

Jak jiZ bylo zminéno, az 40 % obratu firmy je realizovano pravé v poslednim kvartalu roku
pred Véanoci. Domaci spottebice jsou kazdoro¢né oblibenymi darky, at’ uz jde o produkty do
kuchyné, nebo ty, co pomahaji peCovat o krasu. Autorka prace zastdva nazor, Ze na zékladeé
vyse objemu prodej je potieba, aby znacka vénovala svym socidlnim sitim v tomto obdobi

znaéné veétsi pozornost, nez jak tomu miiZze byt v priibéhu roku.

Pro propagaci produkti na socidlnich sitich ETA ve vétsin€ ptipadl vyuziva fotek
z fotobank, do kterych jsou nasledné produkty ETA ptidany graficky. V teoretické ¢asti
jeden ze zdroji uvadél, ze tyto fotky vétSinou nefunguji, coz potvrdilo i1 realizované
dotaznikové Setieni, ve kterém vétSina respondentii uvadéla, Ze to, co od znacky na
socidlnich sitich ocekavaji jsou praveé realné fotky produkti. Co se ty€e copywritingu na
socialnich sitich u pfispévkil, které vroce 2020 ETA pojala jako tipy na darky, ten

nezanechava zadné emoce a jedna se pouze o popis funkei, které produkt ma.

Na zakladé¢ ziskanych dat a provedenych analyz autorka prace navrhuje alespon
v pfedvanocnim obdobi zménit komunikaci znacky ETA — to znamena ptidavat fotografie,
do kterych budou produkty znacky ETA piirozené zakomponovany, pii psani textu k t€émto

fotkam dbat na vyvolani emoce a snaZit se o interakci se sledujicimi.
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V ramci této aktivity autorka prace vymyslela koncepty fotografii 6 vybranych produkti

ETA, které ji nasledn€ pomohla zrealizovat fotogratka Veronika Ambruzova. Autorka prace

k nim nasledn¢ napsala texty. Pro ucely projektové Casti této prace byl vytvoiren profil na

Instagramu, na ktery autorka ptidala fotografie, pro lepsi demonstraci toho, jak by podle ni

m¢l profil vypadat.

Nasledujici obrazek nazorné ukazuje, jak vypadal profil znacky ETA na Instagramu

v predvanocnim obdobi v roce 2020 (obrazek vlevo) a navrh autorky, jak by vypadat mohl

(vpravo).

ol 4G i)

Sledovat

2]

0164

teta__czv

7 0
Pfispévky  Sledujici

©

ETA
b= Tradiéni ¢eska znacka
£478 let na trhu
Y. Nejdlivéryhodn&jsi znatka roku 2020
4 Prodluzka zaruky
WETA - tady je doma

Upravit profil

Sleduji

Obrazek 3 Srovnani feedu Instagramu: ETA pfedvano¢ni obdobi 2020 x navrh feedu
autorky prace (Zdroj 1: Instagram znacky ETA, zdroj 2: koncept fotografii, texty — autorka
prace, fotografie — Veronika Ambruzova)
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Nasledujici obrazky ¢. 5-8 demonstruji ukdzky navrhu piispévkll na socialnich sitich.
Autorka prace véti, ze navrzené fotografie, na kterych jsou produkty v redlném prostiedi a
texty, které nejsou pouhym piepisem klicovych vlastnosti z webovych stranek, dokazou
prilakat vice pozornosti nez ptispévky z tématu tipy na vanoc¢ni darky, které ETA zvetejnila

v tomto obdobi v roce 2020. Samostatné fotografie jsou zahrnuty v Piiloze P V této prace.

Nasledujici obrazek ¢. 4 srovnava propagaci IPL epilatoru znackou ETA v roce 2020
(obrazek vlevo) a navrh na piispévek stejného produktu v tématu ,,tipy na vano¢ni darky*
autorkou prace. Fotografie i samotny text byly navrzeny tak, aby ve sledujicich vzbudily

emoce a interakci se znac¢kou ETA.
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Text u navrzené fotografie (bez emotikonii) — Nelamte si hlavu s tim, ¢im svou partnerku

24

na Vanoce potésite... Nadélte ji radost z dokonale hebké pokozky, ktera vydrzi az n¢kolik

tydnii! Tak kdo se bude pod stromeckem radovat z IPL epilatoru z fady ETA Fenité?

il 4G 1%

ETACZ
Pfispévky Sledovat

o

Qv A Qv .

34 To se mi libi

etacz # TIP NADAREK 4 IPL epildtor ETA Fenité & IPL
epilator je dlouhodobym bezbolestnym fesenim pro
odstranéni chloupkl a omlazeni pokozky. Disponuje 5
stupni vykonu dle typu pokoZky a pouZivat jej miZete pro
epilaci viech &asti téla s vyjimkou okoli o&i, &ela, krku a
citlivych intimnich partii *

#tipynadarky #vanocnidarky #vanoce #iplepilator #epilator

#etafenite #krasa #zdravi #kosmetika #etacz #etablog
#etatadyjedoma

A Q &

eta__cz f@Nelamte si hlavu s tim, &m svou partnerku na
Vanoce potésite. ..

Nadélte ji radost z dokonale hebké pokozky, kterd vydrzi az
nékolik tydnd!

Tak kdo se bude pod stromeckem radovat z IPL epildtoru z
fady ETA Fenité? 4 g

v

Obrazek 4 Srovnani stejného produktu: ETA 2020 x névrh autorky prace (Zdroj 1:
Instagram znacky ETA, zdroj 2: koncept fotografii, texty — autorka prace, fotografie —
Veronika Ambruzova)

porovnani s komunikaci znacky ETA v roce 2020.

Nasledujici obrazky budou zahrnovat nadvrhy na komunikaci 2 produktii, bez predchoziho
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Text u navrzené fotografie vlevo (bez emotikonti) — Vanoce — obdobi, kdy si uzivame ¢as
s témi nejbliz§imi a v jidle se zase tolik nehlidame. Povanoc¢ni obdobi se uz kazdorocné nese
v duchu novorocnich predsevzeti, kdy ptfisahame, ze vSechna ta kila ddme zase hezky dolt!
A ted uptfimné — také se Vam n¢kdy nechce, tak jako ndm? Nebojte, nejste v tom sami!
Potid’te si partdka, ktery vam pomuze dosahnout vasich vytouzenych cili — vétime, Ze

s vahou ETA Judy to ptijde o néco lépe!

Text u navrZené fotografie vpravo (bez emotikoni) — Ach, ta viné Vanoc...taky ji
milujete tak, jako my? Cerstvé upe¢ené pernicky nebo ving jehli¢i. S aroma difuzérem ETA
Sento si provonite celou vasi domacnost i bez peceni! Staci pridat par kapek vasi oblibené

vuné a uzivat si atmosféru Vanoc! Diky kombinaci skla a dfeva je Sento skvélym doplitkem!

ETA_CZ
’lwstug'mm PFispévky

(+

Vas pifbéh

et_czsk

Faw

eta__cz Ach, ta v(né Vanoc... taky ji milujete tak jako my?
A Cerstvé upecené pernicky, nebo viing jehliéi &3. S

O Q V aroma difuzérem ETA Sento si provonite celou Vasi

et_czsk ) Vanoce - obdobi, kdy si uZivame &asu s témi
nejblizsimi a v jidle se zase tolik nehlidame .

Povanoéni obdobi se uz kazdoroéné nese v duchu
novoroénich pfedsevzeti, kdy pfisahame, Ze viechna ta kila
déme zase hezky dol! &2 A ted upfimné, také se vam
nékdy nechce, tak jako ndam? ¢y @3 Nebojte, nejste v tom
sami! < (& @ Pofidte si partaka, ktery vam pomiize
dosahnout vasich vytouZenych cilG - véfime, Ze s vahou
ETA Judy, to pdjde o néco lépe! @

Navrhy pro vas Zobrazit vie

A Q & ©

domacnost i bez pedeni! () @ Stadi pfidat par kapek vasi
oblibené viiné a uZivat si atmosféru Vanoc ! 4 & Diky
kombinaci skla a dfeva je Sento skvélym doplfikem do
kaZdé domécnosti @ .

Obrazek 5 Tipy na vano¢ni darky — Instagram (Zdroj: koncept fotografii, texty — autorka

prace, fotografie — Veronika Ambruzova)
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Text u navrZené fotografie vlevo (bez emotikonii) — Otevieni kadetnictvi stale
v nedohlednu a vas partner se pomalu, ale jisté zacina podobat Yettimu? Zastfihova¢ ETA

Ted je skvélym partakem, ktery pomiize s upravou ucesu raz dva!

Text u navrzené fotografie vpravo (bez emotikonii) — Pfemyslite, ¢im pod stromeckem
udélat svym blizkym radost? Co takhle darovat zafivy usmév? Sonicky kartacek z rady ETA
Sonetic je skvélou volbou. At uz obdarujete sebe nebo své blizké, tak vas urcité potési 4
rezimy ¢iSténi, nabijeci sklenicka a také cestovni pouzdro, se kterymi jej budete mit u sebe,

at’ uz jste kdekoliv!

ETA_CZ

ETA_CZ
£ Pfispévky

Prispévky

Tak kdo se bude pod stromeckem radovat z IPL epilatoru z
fady ETA Fenité? § g

Qv A

eta__cz Otevieni kadernictvi stéle v nedohlednu a vas
partner se pomalu, ale jisté za&ing podobat Yettimu? & @
Zastfihovaé ETA Ted je skvélym partakem, ktery pomlZe s
Upravou Uéesu raz dva! &

Qv ¢ W

eta__cz Pfemy3lite, &im pod strome&kem udélat svym
blizkym radost? 4 @ Co takhle darovat zafivy Usm&v?

Sonicky kartacek z fady ETA Sonetic je skvélou volbou!
Af uz obdarujete sebe (), nebo své blizké, tak vas uréité
potési 4 reZimy ¢isténi, nabijeci skleni¢ka a také cestovni
pouzdro, se kterym jej budete mit u sebe at uz jste
kdekoliv! ()

Obrazek 6 Tipy na vano¢ni darky 2 — Instagram (Zdroj: koncept fotografii, texty — autorka
préce, fotografie — Veronika Ambruzova)
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Text u navrzené fotografie (bez emotikonii) — Nakoupeno, zabaleno, uklizeno, napeceno,
uvafeno... uff, to byla zase letos fuska. Nezapomeiite na to, ze Vanoce jsou predev§im
svatky klidu a pohody. Po vSem tom shonu si zaslouzite 1 chvilku pro sebe — uvaite si ¢aj,
zachumlejte se do mekoucké vyhiivané deky ETA Shaggy a pust’te si svlij oblibeny vanoc¢ni

film. Tak na co se budete dnes divat?

ETA_CZ
Prispévky

Qv

eta__cz ) Nakoupeno, zabaleno, uklizeno, napeéeno,
uvafeno... uff, to byla zase letos fuSka &s . Nezapomeiite
na to, Ze Vanoce jsou pfedevsim svétky klidu a pohody @
. Po viem tom shonu si zaslouZite | chvilku pro sebe -
uvarte si &aj, zachumlejte se do mékoucké vyhrivané deky
ETA Shaggy a pustte si sviij oblibeny vanoéni film 4 .
Tak na co se dnes budete divat? i

Obrazek 7 Tip na vanocni darek 3 — Instagram (Zdroj: koncept fotografie, text — autorka
préce, fotografie — Veronika Ambruzova)
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Casovy harmonogram propagace tipii na vanoéni darky

Nasledujici tabulka navrhuje casovy harmonogram propagace produkti ETA
v predvanocnim obdobi. Na propagaci bylo zvoleno obdobi pfiblizné od poloviny listopadu
do poloviny prosince. Sdileni tipi na vano¢ni darky by vzdy probihalo v intervalu jednoho

tydne, aby byl prostor pro pfidavani ptispévki i s jinou tématikou.

Tabulka 2 Casovy harmonogram propagace produktti ETA na Instagramu (Zdroj: vlastni

zpracovani)
Casovy harmonogram vano¢ni propagace produktii ETA na Instagramu
Produkt Termin propagace
Epiléator ETA Fenité 8347 90000 12.11.2021
Aroma difuzér ETA Sento 2634 90000 19.11. 2021
Sonicky zubni kartacek ETA Sonetic 5707 90000 26. 11. 2021
Zasttihovac vlast ETA Ted 5341 90000 3.12.2021
Osobni vaha ETA Judy 5680 90000 10. 12. 2021
Elektricka vyhtivaci deka ETA Shaggy 4325 90000 17.12.2021

11.1.2 Kratka videa na Instagram a TikTok

Videa mohou v mnoha pfipadech vyjadiit mnohem vice nez n€kolik fotek. Znacka ETA sice
uz ma sviij YouTube, kde sdili sviij video obsah v podobé TV spotl, receptli, nebo
produktovych videi. Nicméné, tato platforma je ur€ena pro sdileni videi del§iho rozsahu,
ktera v ramci této produktové kategorie detailné piedstavuji produkt, ukazuji, jak jej co
nejefektivnéji pouzivat, jak se o néj starat, aby uZivatel zajistil jeho dlouhou Zivotnost atd.
Co se tyce videi na Instagramu (tzv. Reels) a na platformé TikTok — jedna se o kratka videa,

ve kterych se da vyuzit mnoZstvi kreativnich nastroji, hudba nebo efekty.

Vysledky analyzy dotaznikového Setfeni ukazaly, ze 81 % lidi spadajicich do této CS
pravidelné navstévuji Instagram, 17 % z nich potom sit’ TikTok. 74 % téchto respondentil
zaroven uvedlo, ze to, co od znacek na socialnich sitich ocekavaji je pravé video obsah, ve

kterém uvidi realné pouzivani produktii, které znacka nabizi.
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Pro znacku ETA, tato forma videi predstavuje skvély zpasob, jak se cilové skuping lidi ve
véku 18 az 25 let ptiblizit a dat jim moznost vidét produkty v ,,akci“. Videa mohou mnohdy
pusobit duvéryhodnéji, protoze produkty v nich nelze jednoduse upravit k naprosté
dokonalosti tak, jako na fotografiich. Jejich prostiednictvim mize znacka dorucit sledujicim
pozadovanou emoci, pobavit je, pfedstavit jim produkt a ukézat, jak redlné¢ vypada.
S pouzitim spravného vybéru hashtagii se mohou tato kratka videa dostat k Sirokému okruhu

uzivatell téchto socidlnich siti a piivést nové relevantni sledujici.

Autorka prace navrhuje zaméfit se na kratka videa, ve kterych bude ETA piedstavovat své
produkty, zaméfi se na jejich detaily a vyuziti, anebo ukéze, jak si zdkaznici snadno produkty
objednaji na e-shopu ETA a vyzvednou v jedné ze znackovych prodejen. Tato videa by méla
mit pro sledujici pfidanou hodnotu, proto by bylo dobré zaméfit se na tipy a témata spojena
s produkty znacky ETA, které budou sledujici inspirovat. Lidé tradvi €as na socidlnich sitich,
aby se odreagovali — kratka videa jsou tim spravnym formatem, jak na prvni pohled

zaujmout, a to s vyuzitim kreativnich nastrojii, hudby a textu ptimo ve videu.

11.1.3 Otazky

Dal$im néstrojem Instagramu, ktery umoznuje pfibliZit se sledujicim je nalepka ve Stories
v podobé otazky (,,Zeptejte se me*“) — umoziuje sledujicim na cokoliv se zeptat a dostat na
svlj dotaz rychlou reakci. Autorka prace navrhuje znacce ETA, aby jednou mési¢né na svém
profilu na Instagramu spustila tyto otazky a dala tak prostor svym sledujicim na cokoliv se

zeptat, nebo vyjadrit ndzor na produkty a samotnou znacku ETA.

Otazky sledujicich se jednoduse nasdili do Stories na Instagramu, kde budou zodpovézeny
s pouzitim lifestylovych fotografii domacich spotfebicti ETA, vyuzity mohou byt i kratka
videa. ETA mitiZze diky tomuto nastroji ziskat okamzitou zpétnou vazbu od zdkaznika, ktera
je klicem k budoucimu uspéchu znacky na trhu. Timto zplGsobem znacka zvysi svou
divéryhodnost a ukaze, Ze je prozdkaznicka firma, ktera se zajima o nazory svych zakaznikd,

kterym se snazi byt, co nejblize.

U tohoto typu komunikace je dilezit¢ brat v potaz, ze vSechny ndzory a otdzky
pravdépodobné nebudou mit pozitivni a neutralni ton, ale objevi se zcela jisté i negativni, od
nespokojenych zékazniki. Je dilezité tyto otazky neignorovat, a naopak reagovat i na né —
coz také zvysi divéryhodnost. Na tyto negativni nazory je potfeba se piedem pfipravit a
vytvofit krizovou komunikaci. Jeji pfiprava nesmi byt podcenéna, protoze undhlené

odpovédi na negativni komentatfe, byt jen s ndznakem negativniho ténu by mohly mit
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nedozirny negativni dopad na vnimani znacky. Spravné nastavend a predem naplanovana

krizova komunikace dokdze naopak vniméni znacky ETA pozitivn¢ posilit.

Autorka pace navrhuje svéfit odpovidani na otdzky na socidlnich sitich zkuSenému
marketingovému specialistovi, ktery mé dobry ptehled o produktech ETA a spravuje profily
ETA na sociélnich sitich. Ten by mél zaroven pfipravit plan krizové komunikace a ptiklady
otazek spolu s odpovéd'mi, které by nasledné byly zkonzultovany s vedenim spolecnosti
ETA. Tomuto zaméstnanci by méli byt vzdy po ruce produktovi manazeti, kteti maji o
kategorii, o kterou se v ramci spolecnosti staraji, ten nejlepsi prehled o produktech a jejich

funkcich.

Pro zachovani konzistentnosti komunikace a maximalni efektivity, by se mél ten samy
zaméstnanec (pfipadné maly tym) starat o vSechny nazory a dotazy v komentafich na
socialnich sitich a odpovidat na mé. DileZitou soucésti je také monitoring zminek o znacce
ETA na socidlnich sitich a pripadné rekce na n¢, k cemuz by mél byt taktéz vyuzit plan

krizové komunikace na socialnich sitich.

11.1.4 Ankety

Dal8im nastrojem socidlnich siti na Facebooku i Instagramu jsou ankety, které umoziuji
sledujicim polozit otazku, o které nasledné hlasuji. ETA by mohla anketu na socialnich sitich

vyuZzit k posileni povédomi o znacce, tim Ze by se vzdy zaméfila na urcité téma.

Ptikladem muze byt téma tykajici se vyvoje spole¢nosti — od historie az po soucasnost.
Vytvoftil by se kviz n¢kolika otazek, které by zjistovaly, jak moc dobte sledujici znacku
ETA znaji. Po uzavieni ankety by se vybrali 3 sledujici, kteti odpovédéli spravné na vSechny
otazky, bez toho, aniz by anketu vypliiovali na zaklad¢ vidiny toho, Ze tim néco ziskaji —
témto sledujicim by byl vénovan poukaz na ndkup na znackovém e-shopu ETA v hodnoté
500 K¢, nebo procentudlni sleva na nakup. Timto zplisobem znacka odméni nékteré ze svych
vérnych sledujicich, ktefi maji ke znacce pozitivni vztah, ktery s nimi timto zplisobem jesté
posili.

Navrh otazek do prvni ankety:

e Vite, do jakého roku saha historie znacky ETA?

1943 x 1965

e Kde vyroba domécich spotiebi¢lh ETA zapocala?
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Hlinsko x Blansko
e Jaky domaéci spotiebi¢ se pod znackou ESA (dnesni ETA) vyrobil jako prvni?
Zehlicka x vysavad
e Vite, co znamenaji jednotliva pismena v nazvu znacky ETA?
Ano x ne
e Elektrotechnické aparaty. Tipovali jste dobie?
Ano x ne
o atd.

Je mozné, ze této ankety tykajici se historie se nebude ptfimo ucastnit cilova skupina, na
kterou je tento projekt zaméten. Nicméné, jde o to, ze znacka ETA bude vyuzivat
interaktivniho néstroje socidlnich sitich a bude komunikovat se svymi sledujicimi, coz je pro
tuto CS dulezité. ETA by potom mohla nasdilet spravné odpovédi a ti, ktefi historii znacky

ETA neznaji, by ziskali nové informace.

Dalsi ankety by se tykaly sluzeb, které ETA nabizi, jako je Prodluzka zaruky — kde by
sledujici odpovidali, zda tuto sluzbu znaji a v dalSim Stories by byla sluzba pfedstavena.
Dalsim tipem mtzou byt znackové prodejny ETA — kde bude vyzdviZeno rychlé vyzvednuti

objednavky a velka sit’ prodejen po celé Ceské republice.

11.1.5 Predstavovani novinek

Analyza cilové skupiny ukézala, ze 73 % generace Z, chce byt informovano o novinkéch
svych oblibenych znaek prave prostfednictvim Instagramu, coz ETA uz momentalné déla.
Nicméné, v ramci tohoto projektu je znacce ETA navrZeno, aby vyuZila pro predstaveni

svych kli¢ovych produkti, jeden z nejefektivnéjsi formatt pro tuto CS, kterym je video.

Pro ptedstaveni novinek by byla natoCena kratkd videa ve formé Stories, nebo Reels (ktera
mohou byt ptipadné sdilena i prostfednictvim Facebooku a TikToku). V ramci piedstaveni
produkti by ETA mohla dat svym sledujicim moznost ptat se na otdzky, na které by u téchto
klicovych produktl opét odpovidala pod videi v komentafich nebo ve Stories pomoci

nastroje Otazky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 89

11.2 Recenze znackového e-shopu ETA

Recenze jsou prostiedkem, ktery zadkazniklim umoznuje podivat se na realné nazory lidi,
které mohou zna¢nym zptisobem ovlivnit findlni rozhodnuti o koupi produktu. V ramci
dotaznikového Setfeni bylo zjistovano, jak recenze vnima cilova skupina lidi ve véku 18-25
let. Vysledky jednoznacné ukézaly, Ze recenze jsou pro tuto CS velmi dilezité. Z celkového
poctu dotazovanych uvedlo celych 93 % recenze, jako faktor, ktery je pfi rozhodovani

ovliviiyje (53 % velmi a 40 % spise).

Pti prochazeni recenzi znacky ETA bylo zjisténo, Ze jeji vlastni znackovy e-shop nemé na
zbozovém srovnavaCi Heuréka.cz zfizenou sluzbu ,Ovéfeno zékazniky“ a mezi
nejnovejsimi recenzemi je t€zké najit néjakou pozitivni. Tyto recenze zlstavaji bez reakci e-
shopu, coZ pro znacku neni pfili§ reprezentativni a zdroven to mize mit negativni dopad na

divéryhodnost znacky ETA a tim i jeji pozitivni vniméni.

V ramci budovani pozitivniho vnimani je znacce ETA navrzeno, aby si sluzbu ,,Ovéfeno
zakazniky*, co nejdiive zfidila a zacala interagovat se svymi zdkazniky — hlavné potom
s témi, ktefi nejsou se zakoupenymi produkty a sluzbami e-shopu spokojeni, s cilem vyftesit
jejich negativni zékaznickou zkuSenost. Komunikace s témito zédkazniky muze predejit
tomu, aby na znacku sami zanevieli a dal §ifili svou negativni zkuSenost. Internet umoziuje
neomezeny piistup k recenzim znacky a jejich produktii, z tohoto divodu je klicové na

nazory zékaznikl reagovat a budovat si s nimi vztah.

11.3 CSR

Analyza soucasné¢ komunikace znacky ETA ukéazala, Ze se tato firma prezentuje, jako
spoleCensky odpov&dna. Nicméné, tyto aktivity neprobihaji systematicky a nejsou
kontinudlni. V ramci této podkapitoly jsou navrzeny 2 konkrétni aktivity s cilem posilit
pozitivni vnimani znacky ETA, jakoZto spole¢ensky odpovédné firmy, kterd se zajima o

dopady svého podnikéni na Zivotni prostiedi a snazi se pomahat tam, kde je to potieba.

Jak ukdzala teoretickd Cast prace, podpora udrzitelného rozvoje a snizovani dopadi na
zivotni prostifedi uz davno neni pouze otdzkou image firmy, ale naopak se jevi jako jeden
z faktorq, ktery ma pfimy vliv na GspéSnost spolecnosti. ZvySovani pozitivniho vnimani o
znacce je potom pouze jedna z vyhod, které systematicky fizené aktivity spadajici do

konceptu CSR pfinasi.
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Zajem o to, zda firmy podporuji spolecnost a kontinudlné¢ vykonavaji aktivity, kterymi se
snazi eliminovat dopady na zivotni prostiedi, autorka prace povazuje za jeden z pozitivnich

trendd soucasnosti.

11.3.1 Vysadba stromu

Velmi dilezitou oblasti v rdmci CSR jsou environmentélni aktivity, kterymi firma redukuje
dopady svého podnikani na zivotni prostfedi. Analyza CS zaroven ukézala, ze podle studii

se o dopady firem na Zivotni prostfedi zajimé okolo 76 % lidi.

Vysadba stromt je aktivitou, kterou by ETA pfimo ukazala, Ze se zajima o otazky Zivotniho
prostiedi a naptimo se podili na zvySovani kvality Zivotniho prostiedi. Autorka prace znacce
ETA navrhuje, aby zacala s kazdoro¢ni vysadbou stromt, jejichz pocet by byl navazan na
pocet let, které ETA na trhu pasobi. Do vysadby stromi by byli aktivné zapojeni

zaméstnanci ETA v rdmci teambuildingu.

Pokud by se s vysadbou zacalo uz v leto$nim roce, spole¢nost ETA by zasadila celkem 78
stromll a kazdoro¢né vysazovala o jeden strom navic. Pro tuto aktivitu by byla uzaviena
spoluprace s neziskovou spolecnosti Sdzime stromy, ktera se snazi byt nezavisla o podporu

mimo jiné hleda prave u firem.

ETA by se zapojila do sazeni stromil ve vySce 1,5 az 2,5 m jejichz cena je 1 200 K¢&/strom.
Tato neziskova organizace vybere spole¢né s obecnim tfadem a firmou, ktera se do tohoto
projektu zapoji nejvhodnéjsi lokalitu, zajisti stromy, vSechno potfebné nafadi, material 1
organizatora, ktery dobrovolnikim ukaZe, jak stromy zasadit a bude dohliZet na celou
vysadbu. Naslednou péci o vysazené stromy si pod sebe piebira obec, ve které byly stromy
vysazeny. Co se ty€e terminli pro vysadbu — je mozné vybrat si bud’ jaro (bfezen, duben),

nebo podzim (fijen, listopad) (Sazime stromy, © 2014-2021).

Prostiednictvim vysadby stromt se firma a zaméstnanci, ktefi se této aktivity budou Gcastnit,
ziskaji nejen dobry pocit z toho, ze délaji dobry skutek pro Zivotni prostiedi, zaroven tim
posili celospolecenské vnimani znacky ETA, posileni vztahi mezi zaméstnanci diky
spolecnym zazitkiim z této aktivity a také hodnotu pro mistni komunitu. V misté sazeni tato
neziskova organizace zajisti informacni ceduli s logem firmy, zminku na jejich webovych
strankach, ¢lanek o sdzeni na jejich socidlni siti a také fotodokumentaci (Sazime stromy, ©

2014-2021).
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11.3.2 Podpora nemocnic béhem pandemie

Stale probihajici celosvétova pandemicka krize neni lehké pro nikoho. Zvlasté pak pro ty,
ktefi jsou denné€ vystavovani, jak fyzickym, tak i psychicky riziktim. Do této skupiny spada
piredevsim zdravotnicky personal v prvni linii, ktery je od pocatku propuknuti této krize

v extrémnim nasazeni.

Vramci této podkapitoly je navrzeno reagovat na soucasnou situaci a podékovat
zdravotnikiim za jejich nasazeni. Prostiednictvim této aktivity darcovstvi ETA ukaze, ze ji
zalezi na lidech a vazi si jejich prace.

Znacce ETA je navrzeno vénovat vybranym nemocnicim ze svého portfolia odstaviiovac,
stolni mixér, nebo smoothie mixér, ktery by jim pomohl kazdodenné¢ doplnit energii a
vitaminy. Svou povahou tato aktivita zapada do socialniho pilife konceptu CSR, konkrétné

do firemni filantropie.

Vsechny aktivity tohoto typu je dobré pro budovani pozitivniho vnimani znacky
zprostfedkovavat vetejnosti pomoci socialnich siti a tiskovych zprav spole¢nosti. Pro tento
ucel byla navrzena komunikace této aktivity na Instagramu znacky ETA i s vytvofenim

fotografie.

Text u navrZené fotografie (bez emotikont) — ETA — tady jsme doma, tady délame radost.
Soucasna situace neni lehka pro nikoho z nés... obdobi plné nejistoty, kdy neméame moznost
uzivat si béznych véci, které jsme doposud moznad vnimali jako samoziejmost a smutek
ztoho, Ze se nemuzeme setkavat s témi, na kterych nam tolik zélezi. VaZime si vSech
zdravotnikid, ktefi jsou od pocatku pandemie v extrémnim nasazeni, pfestoZe jsou
kazdodenng vystavovani riziku nakazy a stresovym situacim. Proto se ETA rozhodla ptinést
alespon trosku radosti do jejich nelehkych dni a vénovat persondlu vybranych nemocnic
odstavinova¢ ETA Fruto, ktery jim bude v této obtizné dobé napomahat k ziskani energie a

doplnéni pottebnych vitaminti z ovoce a zeleniny. Za cely tym ETA — DEKUJEME!
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et_czsk ETA - tady jsme doma, tady d&lame radost @ .
Soucasna situace neni lehka pro nikoho z nds... obdobi piné
nejistoty, kdy nemame moZnost uZivat si béZnych véci,
které jsme doposud mozna vnimali jako samoziejmost a
smutek z toho, Ze se nemiZeme setkavat s témi, na kterych
nam tolik zéleZi W s .

VaZime si véech zdravotnik(, ktefi jsou od po&atku
pandemie v extrémnim nasazeni, pfestoZe jsou kaZdodenné
vystavovani riziku ndkazy a stresovym situacim. Proto se
ETA rozhodla pfinést alespon troSku radosti do jejich
nelehkych dni a vénovat personalu vybranych nemocnic
od3taviiovaé ETA Fruto, ktery jim bude v této obtizné dobé
napomahat k ziskani energie a doplnéni potfebnych
vitaminu z ovoce a zeleniny @ #

Za cely tym ETA - DEKUJEME @!

A Q B 06

Obrazek 8 Komunikace CSR aktivity (Zdroj: koncept fotografie, texty — autorka préce,
fotografie — Veronika Ambruzovd)

11.4 Obecna doporuceni pro znacku ETA k budovani pozitivniho

vnimani u CS 18-25 let

Ve vysoce konkurenénim prostfedi, ve kterém znacka ETA pisobi, je potieba ziskat
konkurenéni vyhodu, kterd zakazniky ptesvéd¢i ke koupi pravé znacky ETA. Ta ma
nezpochybnitelnou vyhodu diky své pozici na ¢eském trhu, kterou si vybudovala svou

dlouholetou historii.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni 1ze odvodit, Ze cilova skupina 18-25 let, na kterou je tato

diplomova prace zaméfena, vnima znacku ETA pozitivné a dokaze si ji i spontanné vybavit.
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Budovani znacky je vSak kontinudlni proces, pii kterém je potieba brat v potaz, co dana
cilova skupina od znacky ocekava, a jaké jsou nejefektivnéjsi kanaly komunikace. V online
prostiedi, které je pro tuto cilovou skupinu typické, je nutné neustale sledovat nejnovejsi
trendy, kterym by se znacka pro zefektivnéni komunikace méla ptizptisobit. I pro tuto CS je
dilezité vénovat se i offline aktivitdm, které maji vliv na budovani pozitivniho vnimani.
Nicmén¢, stale plati, Ze pro zasazeni, co nejvétsiho publika by tyto aktivity mély byt

komunikovany prostfednictvim relevantnich komunikacnich kanali.

Pro zvysSeni pozitivniho vniméni znacky ETA cilovou skupinou 18-25 let autorka navrhuje
zefektivnit komunikaci prostfednim relevantnich socidlnich siti. Dulezitou soucasti je
komunikace se zakazniky v komentafich — a to reagovani na kazdy jeden komentat, at’ uz
jde o pochvalu, nebo negativni recenze. Timto zptisobem bude znacka budovat svou
transparentnost, a tim zarovenl divéryhodnost, kterd jde ruku v ruce s jejim pozitivnim
vnimanim.

Je dilezité myslet také na to, Ze tato generace povazuje klasicka reklamni sd€leni za rusiva
— proto by socialni sité znacky nemély ptedstavovat kopii katalogu produkti, ale stat se
interaktivnim mistem, které umozni zdkaznikim a sledujicim se znackou komunikovat,
zabavit se a celkové¢ ziskat né¢jakou ptidanou hodnotu. Zna¢ce ETA je navrzeno vyuzivat
vSech nastrojii zminénych v projektove Casti prace, které v soucasné dob¢ tyto socialni sité
nabizi. V ramci zapojeni sledujicich by znacka mohla vyuzit i riznych vyzev s produkty
ETA — napft. ,,Upecte ten nejlepsi chleba s pekarnou ETA* — nasledné by byl vypran jeden
z Ucastnikd, ktery by dostal poukaz na ndkup na znackovém e-shopu ETA, nebo v jedné ze
znaCkovych prodejen. Vyzva by byla vZdy zaméfena na urcitou kategorii doméacich
spotiebic¢i. Cilem téchto aktivit je spojit uzivatele domacich spotiebi¢ti znacky ETA a
vytvofit na socialnich sitich komunitu, ktera bude sdilet svou radost z pouZivani produktii
této znacky a zéroven takové misto, kde budou moci zjistovat informace o produktech,

inspirovat se, ale fesit 1 pripadné problémy s produkty.

Neméné dulezité je i1 offline prostiedi — je nezbytné pochopit, co dana cilova skupina
povazuje za dilezité, co je zajima a jaké akce naptiklad navstévuje. MoZnosti, jak zvysSit
povédomi o znacce a jeji pozitivni vnimani je sponzoring riznych sportovnich a kulturnich

akci.

Do sponzoringu sportovnich akci by mohly byt zatazeny rizné bézecké zavody, kterych by
se pfimo ucastnili 1 zamé&stnanci spole¢nosti — ETA by jim pro tyto ucely mohla poskytnout

sportovni obleceni s logem a sloganem spolecnosti.
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Mezi sponzorovanymi kulturnimi akcemi by se mohly objevit hudebni festivaly jako je
napiiklad Colours of Ostrava, nebo Hrady CZ. V ramci téchto akci autorka prace navrhuje
vymyslet aktivitu, kterd by vedla ke zvySeni povédomi o znacce. Znacka ETA by mohla mit
na téchto akcich vlastni stanek, kde by prezentovala vybrané produkty. Autorka prace by
volila smoothie a stolni mixéry, které k 1étu neodmyslitelné¢ patii pii pfipravé ovocnych
smoothie. Pro zvyseni povédomi o znacce a zapamatovani si jejich prvkl by ETA na zaklad¢
sd€leni sloganu znacky promotérkam rozdavala smoothie zdarma. Navstévnici by si tak

slogan znacky zapamatovali a m¢ly ji spojenou s pozitivnim zazitkem.

11.5 Casovy harmonogram navrZenych aktivit

Naésledujici tabulka znazoriuje ¢asovy harmonogram aktivit navrzenych v projektové casti
této diplomové prace. U vSech aktivit jsou pomoci ,,x“ zaznaceny mésice, ve kterych budou
probihat. Co se ty¢e komunikace a zapojeni sledujicich na socidlnich sitich — to by mélo
probihat celoro¢né, stejné tak jako nataceni kratkych videi a jejich sdileni na socidlnich sitich
a v neposledni fadé se také celorocni projekt tyka sluzby ,,Ovéfeno zakazniky* spolec¢né
s odpovidanim na recenze zékaznikl a feSeni jejich pfipadnych problémul spojenych se

znaCkovym e-shopem ETA.

Potom néasleduji takoveé aktivity, které budou probihat pouze v pfedem stanovenych
casovych intervalech, ¢i podle potieb a né€kterym z nich je doporuceno vénovat 1 konkrétni

Cas pro piipravu.

Jednou z téchto aktivit je ptfiprava fotografii a komunikace na sociélni sit¢ v predvanoc¢ni
obdobi. V prvni fadé€ je nutné vytipovat produkty, které se budou na sitich propagovat — s tim
souvisi pfedev§im vzit v potaz dostupnost produktii, které budou propagovéany, v obdobi,
kdy budou ptispévky sdileny a pfipravit komunikaci, kterou se ETA bude snazit zaujmout
své sledujici a v nejlepSim ptipad€ v nich v kombinaci s fotografii vyvold emoci. Autorka
prace navrhuje vzhledem k propagaci, ktera bude probihat v mésicich listopad a prosinec,

vénovat se pripravé obsahu béhem mésice fijna.

Sdileni kratkych videi na socidlnich sitich, interakce se sledujicimi v podob¢ otazek, anket,
ale 1 odpovidani na komentaie by opét mélo probihat celorocné. Piedstavovani novinek na

socialnich sitich bude probihat podle potieb, pouze u vybranych produktti.

Zapojeni se do sluzby ,,Ovéteno zakazniky* na zbozovém srovnavaci Heuréka.cz by mélo

nejlépe probéhnout v co nejkrat§im ¢asovém intervalu. Odpovidani na recenze by probihalo
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v ramci celého roku, pfedevsim na ty negativni, aby ETA pomohla vyfesit jejich Spatnou

zkuSenost a ukdzala, Ze jim na spokojenosti zdkazniki zalezi.

CSR aktivita v podobé vysadby stromt by probehla v fijnu, coz je jedno ze dvou obdobi,
kdy je idedlni stromy sazet. Této aktivité predchazi planovani terminu a oblasti, kde budou
stromy vysazeny se spolecnosti Sazime stromy — podminky by mély byt dohodnuty uz pred

zacatkem letnich prazdnin.

Vénovani odstavnovact/mixérti do nemocnic je naplanovano na zafi, které je ptrechodem do
podzimniho pocasi a s tim spojenou potiebou dopliovat vitaminy.

Sponzoring sportovnich a kulturnich akci by probihal na zakladé moznosti, a predev§im
soucasnych vladnich opatfeni proti Sifeni viru COVID-19. Neni znamo, jak se bude sou¢asna
situace vyvijet, a které akce budou moci probéhnout — z tohoto diivodu nebyly navrzeny
konkrétni akce véetné termind, kterych by se ETA mohla jako sponzor ucastnit.

Tabulka 3 Casovy harmonogram navrzenych aktivit pro znatku ETA po mésicich (Zdroj:
vlastni zpracovani)

Casovy harmonogram navrzenych aktivit pro znacku ETA po mésicich

Priprava fotografii a komunikace — vanocni

obdobi
Tipy na vanocni darky na socidlnich sitich X | X
Kratka videa na socialnich sitich X X | x| x| x| x| x| x| x| x]|x]|x
Interakce se sledujicimi (otazky, ankety) X X | x| x| x| x| x| x| x|x]|x]|Xx
Predstavovani novinek no soc. sitich Podle potieb

Heuréka - ,Ovéreno zakazniky” + odpovédi
na recenze

CSR — Vysadba strom (sjednani detailt) X | x

CSR aktivita — vysadba strom( X

CSR aktivita — odstavriovaée/mixéry do
nemocnic

Sponzoring sportovnich a kulturnich akci Podle moznosti
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11.6 Nakladova analyza

ETA ma kazdoro¢né stanoven marketingovy rozpocet, ktery je vyjadienim urcitého procenta
z obratu spolec¢nosti — do této ¢astky by mély byt zahrnuty navrzené aktivity pro budovani

pozitivniho vnimani znacky ETA zvolenou cilovou skupinou.

U navrzenych aktivit neni snadné rozpocet stanovit, protoze se vétSinou jedna o aktivity,
které¢ budou zajistény zaméstnanci marketingového oddéleni, nebo jejich cena zavisi na

ruznych faktorech a rozsahu prace.

Prvni aktivitou je priprava fotografii a textli na propagaci produktii na socidlnich sitich
béhem vanocniho obdobi. ETA zaméstnava fotografa, ktery by si ptfipravu produktovych
fotografii pro tyto tcely mohl vzit na starost — ndkladem by potom byla mzda tohoto
zaméstnance v zavislosti na ¢asové ndrocnosti tohoto projektu. Pokud by se ETA rozhodla
pro tyto ucely spolupracovat s externistou, naklady by se odvijely od velkého mnozstvi
faktort. Z tohoto diivodu je slozité naklady na fotografie stanovit. Mezi tyto faktory patii
mnozstvi produktl na foceni, pocet fotografii, Casova narocnost projektu, postprodukce,
zkuSenosti fotografa, misto foceni, rekvizity anebo také to, zda znacka sama navrhne koncept

fotografii, nebo je cela produkce v rukou fotografa.

Co se tyce fotografii v projektové ¢asti, byl autorkou prace presné zadan koncept fotografii,
ptfi¢emz produkty a vSechny pouZité rekvizity sama aranZovala — z tohoto ditvodu by se cena
za jednu fotografii pohybovala okolo 1 tisice K¢ — v této cené je zapocitan cas fotogratky
a pouzita technika, postprodukce fotky a také autorskd prava k fotografii pro moznost

komer¢niho pouZziti.

Texty ktémto fotografiim, interakce se sledujici na socidlnich sitich, kratkd videa,
predstavovani novinek a celkov€ komunikace by méla byt zajiSténa v rdmei marketingového
oddéleni ETA. Tyto naklady nelze zcela pfesné urcit — naklady na tyto aktivity se odviji od
platu zamé&stnance/zaméstnancii a také na casové narocnosti navrzenych aktivit, kterou nelze

s jistotou stanovit.

Aktivita, u které néklady s jistou uvést 1ze je navrhovand CSR aktivita v podob¢ vysadby
stromu — neziskova spole¢nost Sdzime stromy uvadi cenu za jeden 1,5 — 2,5 m vysoky strom
— 1200 K¢. Pokud by ETA navazala tuto aktivitu, jak bylo navrzeno, na pocet let, které na
trhu plisobi — naklad v roce 2021 by byl 93 600 K¢, tento naklad by za kazdy dalsi rok

pusobeni spole¢nosti ETA vzrost o 1 200 K¢&. Naklad predstavuje 1 ¢as zaméstnance, ktery
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by jednal s touto neziskovou organizaci o detailech spoluprace. Zapojeni zaméstnanci by

probéhlo v ramci teambuildingu.

CSR aktivita na podporu vybranych nemocnic darovanim odstaviovace nebo stolniho
mixéru se odviji od poc¢tu kusti darovanych spotiebicli v zavislosti na jejich vyrobni cene,
kterou vsak v této praci nelze zvetejnit. Pro spole¢nost ETA ma vsak tato aktivita zcela jasné

stanovitelny néklad.

Co se tyCe sponzoringu zminénych kulturnich a sportovnich akci, naklady jsou spojené
s ¢astkou, kterou si stanovi ETA podle svych moznosti a uvazeni. V ptipad¢ podpory téchto
akci ve form¢ vécnych vyher by byly ndklady navySeny o vyrobni ceny konkrétnich

produkti.

Tyto navrzené aktivity je potfeba komunikovat na socidlnich sitich i prostfednictvim
tiskovych zprav spolecnosti — ty jsou psany na zakladé potieb a uskute¢néni takového typu
aktivit. Nakladem se potom stava mzda zaméstnanct marketingového oddéleni ETA, kteti

maji na starost spravu socidlnich siti a psani zminénych tiskovych zprav.

11.7 Méreni efektivity navrzenych aktivit

Meéfit efektivitu aktivit, navrzenych v projektové ¢asti této prace, nelze zcela jednoznacné.
Neni realné urcit, jak se tyto aktivity promitaji do prodejii domacich spotiebicti znacky ETA.
Nicméné, vSechny navrZzené aktivity pro cilovou skupiny ve véku 18-25 let bud’ souvisi se
socialnimi sitémi, nebo je navrZeno je jejich prostiednictvim komunikovat vetejnosti.
Autorka prace proto navrhuje sledovat rizné metriky, které ukazuji, jaky maji navrhované
aktivity smysl.

Jak bylo 1 potvrzeno vramci teoretické Casti prace, neni doporufeno povaZovat za

vvvvvv

v Case sledovat patfi:
e dosah pfispévki, ,,pfibéht*, videt, prokliky na stranky, zobrazeni profilu,

e interakce sledujicich — reakce na pfispévky - ,.to se mi libi“, komentafe, sdileni,

konverzace se znackou v Messengeru.

Pro méfeni relevantnosti sledujicich je doporuc¢eno vyuzit ukazatele miry jejich zapojeni —
tento ukazatel snadno ukaZze, zda je obsah znacky na socialnich sitich pro sledujici zajimavy
a poutavy. Tato metrika znac¢ce umozni vhled do relevantnosti svého publika tim, Ze ukaze,

zda se rostouci pocet sledujicich zaroven promitne do zvySeni miry jejich interakce
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s ptispévky. Autorka prace navrhuje vyuzit pro méfeni miry zapojeni sledujicich
nasledujiciho zplisobu, u kterého je nutno zachovat konzistentnost jeho pouziti v Case pro

zajisténi relevantnich vysledk zmén:

(reakce + komentaie + sdileni) / sledujici stranky * 100.
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12 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

V projektové ¢asti jsou navrzeny aktivity smefujici k budovani pozitivniho vnimani znacky
ETA cilovou skupinou lidi ve véku 18-25 let. Tyto aktivity byly navrZzeny na zakladé
analyzy ziskanych dat z dotaznikového Setfeni, sou¢asné marketingové komunikace znacky

ETA a také podle toho, co je pro tuto cilovou skupinu charakteristické.

Autorka prace se zamétuje piedev§im na online prostiedi, které¢ je pro lidi na pomezi
generace Y a Z typické. Je navrzeno zaméfit se na komunikaci na socialnich sitich béhem

klicovych mésict, interagovat se sledujicimi a vyuzit socialni sité, co nejefektivnéji.

Nemén¢ dulezitou aktivitou je pro znackovy e-shop ETA aktivace sluzby ,,Ovétfeno
zakazniky* na zbozovém srovndvaci Heuréka.cz a reagovani na nespokojenost zakaznikii

s cilem vyfteSeni jejich negativni zkuSenosti.

Dulezitou soucasti projektu jsou CSR aktivity v podobé kazdorocni vysadby stromi
v navaznosti na pocet let, které znacka ETA na trhu plisobi a podpora nemocnic béhem

soucasné celosvétové pandemie.

Dalsi podkapitoly jsou veénovany obecnym doporucenim, casovému harmonogramu

navrzenych aktivit a ndkladové analyze.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo zjistit, jak lidé ve v€ku 18-25 let vnimaji znacku ETA a na

zaklad¢ provedenych analyz navrhnout projekt zahrnujici aktivity pro budovani pozitivniho

vnimani znacky ETA touto cilovou skupinou.

Teoreticka Cast je zaméfena na vysvétleni dilezitych koncepti tykajicich se tématu této
prace. Tato Cast byla rozdélena celkem do 4 dilCich kapitol. V potadi prvni z nich vymezuje
pojem znacka a jeji prvky, vysvétluje vyznam znacky z pohledu spotiebitele i firmy, dalsi
vhled do procesu budovani znacky. Dalsi kapitola je vénovana marketingovému vyzkumu,
a to konkrétné jeho procesu, typiim dat a vyzkumu. Posledni kapitola definuje cil této prace,

vyzkumné otazky a v neposledni fad¢ také pouzité vyzkumné metody.

V praktické Casti je analyzovana spolecnost ETA od jeji historie az po soucasnost, véetné
jeji marketingové komunikace a cilova skupina lidi ve véku 18-25 let. Hlavnim vystupem
této Casti je realizované dotaznikové Setfeni, jehoZz analyza zodpovédéla vyzkumné otdzky.
Prvi z nich se tykala spontdnni znalosti — vyzkum ukézal, Ze spontanni znalost znacky ETA
dosahuje u této cilové skupiny 52 %, coz ji mezi konkurenci zajistilo prvenstvi. Znalost

znacky ETA mezi respondenty dosahla 98 %.

Druhé vyzkumna otdzka se zabyvala tim, jak tato skupina znacku ETA vnima — odpovéd’
pfinesl sémanticky diferencial, podle kterého respondenti vnimaji znacku jako velmi
znamou, spolehlivou a kvalitni. Dotazovani jsou také piiklonéni k nazoru, ze je ETA
znackou spise moderni a inovativni. Nicméné, nedokazali vyjadrit sviij nazor o tom, zda jsou
produkty znacky ETA levné, ¢i drahé a u toho, zda je znacka urcena pro mladé, nebo starsi

generace se malym podilem pfiklonili k tvrzeni, Ze je pro star$i generace.

Analyza piinesla odpovéd’ 1 na tieti vyzkumnou otdzku, ktera zjisStovala, zda je postoj cilové
skupiny ke znaCce ETA pozitivni. Vysledky ukazaly, Ze u respondentli pievlada pozitivni
postoj ke znacce — 52 %, nasledovan neutrdlnim nazorem — 45 %. Negativni postoj vyjadtilo

pouze 2,5 % dotazovanych.

Na zéklad¢ provedenych analyz jsou v projektové Casti této praci navrzeny aktivity, které
povedou k budovéni pozitivniho vnimani znacky ETA cilovou skupinou lidi ve véku 18 az
25 let. Tyto aktivity jsou zaméteny piedevSim na dulezitost komunikace prostfednictvim
socialnich siti, které jsou této cilové skupiné blizké, ale také na CSR, ¢i sponzoring. Soucasti

projektu je Casovy harmonogram navrzenych aktivit a nakladova analyza.
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