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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméiena na zlepseni soucasného stavu marketingové komunikace
vybranych kamennych prodejen firmy ETA a.s. Cilem bylo vytvofeni projektu, ktery povede
ke zlepseni marketingové komunikace na vybranych prodejnach. Cilem teoretické ¢asti byla
literarni reSerSe odborné literatury souvisejici zejména s marketingovou komunikaci.
Prakticka ¢ast vychazi z vychodisek ziskanych v teoretické Casti. Jejim cilem byla analyza
soucasného stavu marketingové komunikace vybranych kamennych prodejen firmy
ETA a.s. V ramci této Casti byl proveden sbér primarnich dat a informaci formou mystery
shoppingu, interview, zicastnéného pozorovani a byly realizovany vybrané marketingové
situacni analyzy. Zavérem diplomové prace byly navrZzeny konkrétni akéni plany vedouci ke

zlepseni marketingové komunikace vybranych kamennych prodejen firmy ETA a.s.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, marketingovy vyzkum, mystery shopping,

projekt, analyza, zii¢astnéné pozorovani

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on improving the current state of marketing communication
in selected brick-and-mortar stores of ETA a.s. The aim was to create a project that would
lead to the improvement of marketing communication in these stores. The theoretical part
consisted of a literary review of professional literature related to marketing communication.
The practical part was based on the theoretical findings, and its objective was to analyse
the current state of marketing communication in selected brick-and-mortar stores of ETA
a.s. This part involved collecting primary data and information through methods
such as mystery shopping, interviews, and participant observation, as well as implementing
selected marketing situational analyses. Finally, the diploma thesis proposes specific action
plans to improve the marketing communication in selected brick-and-mortar stores

of ETA a.s.

Keywords: Marketing Communication, Marketing Research, Mystery Shopping, Project,

Analysis, Participant Observations
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UvVOD

Marketing je soucasti naseho kazdodenniho zivota. At uz si to ¢lovék uvédomuje nebo ne,
tak na n¢j Gtoci ze vSech stran riznorodé¢ marketingové nastroje a techniky, které se snazi
ovlivnit jeho tsudek. Podniky se jeden za druhym piedhanéji ve snaze dodat potad a potad
dobé plné dezinformaci ovlivnéné pandemii zplsobenou virem SARS-CoV-2,
ktera nendvratné¢ zmeénila marketingové pole, a valkou na Ukrajine, kterd zajisté
marketingové pole jesté zméni. Praveé z téchto divodi se vyddvam se svou praci zpatky
ke kofeniim a vénuji se tradi¢nimu prodeji na kamennych prodejnach, které hodlam propojit

s modernimi marketingovymi trendy 21. stoleti.

Ma diplomova prace se soustiedi na zlepSeni souc¢asné marketingové komunikace vybranych
prodejen firmy ETA a.s. Tuto ¢eskou firmu jsem si vybiram kvuli jeji dlouholeté tradici
na domacim poli, a hlavné diky jeji schopnosti se ubranit a konkurovat mnozstvi produkti,
které se k ndm hrnou ze zahrani¢i. Vybrané kamenné prodejny jsou zadany piimo firmou
ETA a.s. Cilem tohoto projektu je tedy zvySeni povédomi o vybranych kamennych

prodejnach této znacky, zvySeni poctu novych zakaznikid a udrzeni téch stavajicich.

Tato prace se sklada ze dvou Casti — teoretické, praktické. Teoreticka ¢ast zahrnuje reSersi
z odborné literatury zabyvajici se tématikou marketing a marketingovou komunikaci.
Jejim cilem je obeznameni se s danym namétem a vybér nalezitych metod, technik a analyz

k naplnéni danych cilt této diplomové prace.

Poznatkli nabytych v teoretické ¢asti je nadale vyuzito v Casti praktické. Problematika
marketingové komunikace vybranych kamennych prodejen, jejiz cilem je zmapovat vnéjsi
a vnitini prostfedi, je zkoumana pomoci vybranych marketingovych analyz jako napftiklad
7S McKinsey, STP analyzy, Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil, benchmarkingu
a PESTE analyzy. Prakticka ¢ast je dale postavena také na marketingovém vyzkumu pomoci

technik mystery shopping, interview a vlastniho zucastnéného pozorovani.

Posledni dil praktické ¢asti této diplomové prace navazuje na predchozi zjisténi ze vSech
analyz a marketingovych vyzkumii. Vysledky zanalyz a vyzkuml jsou matematicky
spocitany a popsany v zavérecné SWOT-analyze. Na zaklad€¢ ziskanych informaci

jsou vytvofeny konkrétni akéni plany, které splituji zadané cile této diplomové prace.

Na zav¢ér je vypracovan a prezentovan ¢asovy harmonogram, rozpocet jednotlivych akénich

plant a rizikova analyza, ktera je dale doplnéna o moZnosti eliminace moznych rizik.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Marketingova komunikace zaznamenala s pielomem 21. stoleti dynamicky rozvoj.
Obecn¢ vsak plati, Ze ¢im vice ma ¢lovek na vybér, tim hlife se mu vybira. Volba Spatné
marketingové komunikace miize stat firmu nejen Sanci ziskat nové zédkazniky, ale muze
dokonce mize prijit o ty stavajici. Z tohoto diivodu jsem se rozhodla si zvolit za cil
diplomové prace vypracovat navrh zlepSeni marketingové komunikace vybranych

kamennych prodejen firmy ETA a.s.

Teoreticka ¢ast ma jiz tradi¢né za cil resersi odborné literatury na dané téma. V piipadé této
diplomové prace to bude zejména oblast marketingové komunikace. Zavérem této Casti
bude formulace teoretickych vychodisek, ze kterych bude vychdzeno pii zpracovani
praktické casti. Na zaklad¢ téchto vychodisek a vyuzitim logické indukce budou

formulovany tfi vyzkumné hypotézy:

o Vyzkumnd hypotéza C. 1: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi vékem Zen

a nakupem produktu na prodejné ETA a.s.

o Vyzkumna hypotéza ¢. 2: Vice nez 50 % vsech zakoupenych produktit mélo navaznost

na jiny predem zakoupeny produkt.

o Vyzkumna hypotéza ¢. 3: Vice nez 50 % navstévnikit OC/NC se podiva do prodejny,
kdyz jde kolem.

K objasnéni vyzkumnych hypotéz budou aplikovany matematicko-statistické metody

a metoda dedukce.

Z poznatkli nabytych v teoretické Casti bude vychazet ¢ast prakticka. Jejim cilem bude
analyza soucasné situace marketingové komunikace vybranych kamennych prodejen
spolecnosti ETA a.s. Pro dosaZeni tohoto cile budou aplikovany vybrané marketingové
situaCni analyzy a techniky. Zdrojem sekundarnich a primarnich dat budou interni zdroje
firmy ETA a.s., vlastni kvalitativni a kvalitativni marketingové prizkumy pomoci technik
mystery shoppingu na vybranych kamennych prodejnach ETA a.s., interview s vedouci
manazerkou marketingu kamennych prodejen a zicastnéné pozorovani v a pred vybranymi

kamennymi prodejnami. Na zavér je predstavena také SWOT-analyza.

Pribéh projektu bude navrZzen na obdobi od €ervence 2023 do kvétna 2024 a vypracovan
na zaklad¢ jednotlivych akénich planti spolu s ¢asovym harmonogramem, rozpoctem

a rizikovou analyzou, kterd bude doplnéna o moznosti eliminace moznych rizik.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Dle Cevelové (2015, s. 66—67) je marketingovy mix souborem taktickych marketingovych
nastroju, ktery zacal pouzivat ve 40. letech 20. stoleti Neil Borden. Sklada se ze vSech

aktivit, které jsou vyvijeny firmami, aby povzbudily poptavku po vyrobcich ¢i sluzbach.

Nicméné Vykydalova (2016, s. 83) popisuje marketingovy mix, jako vybér ndstroju,

které jsou podle své podstaty zahrnuty do odpovidajicich smérti podpory strategii.

Naproti tomu Paulov¢akova (2016, s. 157) povazuje za marketingovy mix soubor

marketingovych néstroji, které manazeti vyuzivaji k dosazeni cili na cilovém trhu.

1.1 Marketingovy mix 7P

Jak uvadi Kotler, Kellner (2013, s. 55), McCarthy klasifikoval ¢tyii kategorie nastroji
marketingovych aktivit, tzv. 4P: produkt (product), cena (price), distribuce (place)

a propagace (promotion).

Vastikova (2014, s. 21) povazuje marketingovy mix za soubor nastrojl, s jehoz pomoci
jeumoznéno marketingovym manazerim utvaret vlastnosti sluzeb, které nabizeji

svym zakazniklim s cilem uspokojit jeho potieby a pfinést své organizaci zisk.

Cim dal tim vice v marketingovém svété piibyvéa situaci, kde pivodné origindlni 4P
uz nejsou dostacujici pro cely piibéh, a proto je marketingovy mix casto rozSifovan
o: materidlni prostfedi (physical evidence), 1idé (people) a procesy (processes),

které by tento problém mély vytesit (Vastikova, 2014, s. 22).

1.1.1 Produkt

Produkt je definovan, jako cokoliv, co uspokoji potteby zakaznika a 1ze to nabidnout na trhu.
Nejedna se pouze o hmotné vyrobky, ale také o organizace, sluzby, mista, napady atd.

(Armstrong, Kotler, Opresnik, 2017, s. 230).

Do sekce produkt je zahrnut kromé primarni Casti také uzitek vyrobku, znacka, baleni,

sortiment, kvalita, design, image, zaruky nebo doplitkové sluzby (Cevelova, 2015, s. 66—67).

Vastikova (2014, s. 22) povazuje za produkt z hlediska sluzeb, cokoliv, co miZe pfinést

spotiebiteli uspokojeni jeho hmotnych a nehmotnych potieb.
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1.1.2 Cena

Do ceny je zahrnovana nejen vyrobni cena produktu, ale také slevy, ndhrady cenové akce,
platebni podminky nebo rozdilné ceny v maloobchodu a velkoobchodu (Cevelova, 2015,

5. 66-67).

Podle Vastikové (2014, s. 22) je, zejména u sluzeb a jejich nehmotného charakteru, cena

ukazkou kvality.

1.1.3 Distribuce

Cely koncept distribuce je zaloZzen na cesté¢ produktu od vyroby pies dopravu
az k zdkaznikovi samotnému. Je zde zahrnovana ptredevSim logistika, dostupnost,

sprostfedkovatelé a misto prodeje (Cevelova, 2015, s. 66—67).

1.1.4 Propagace

Pomoci propagace je davano védét zdkazniklim, Ze takovy produkt existuje a on si ho miize
koupit. Patfi zde socialni sité, reklama, Public Relations nebo internetovy marketing

(Cevelova, 2015, s. 66—67).

1.1.5 Materialni prostiedi

Vastikova (2014, s. 23) povazuje materialni prostiedi za diikaz vlastnosti, a to zejména
u sluzeb, které diky své nehmotnosti neumoznuji si sluzbu pfedem vyzkousSet. Prikladem
materidlniho prostfedi mize byt vlastni kancelaf ¢i ptimo budova, dile si pod timto pojmem

1ze ptedstavit brozuru, kde jsou vysvétlovany pokyny.

1.1.6 Lidé

Koncept interniho marketingu, kde je ukazovano, Ze zaméstnanci jsou nedilnou
soucasti marketingového procesu a samotny marketing mize byt pouze tak dobry,
jako jsou lidé uvnitt organizace. Zaroven nesmi byt opomijen fakt, ze zédkaznici jsou takeé
lidé Zijici béZzné Zivoty, a proto je potieba tomu individualni marketing uzptsobit (Kotler,

Kellner, 2013, s. 56).

1.1.7 Procesy

Vastikova (2014, s. 23) vysvétluje procesy jako interakci mezi poskytovatelem/prodejcem

a zakaznikem.
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1.2 Marketingovy mix 4C

Marketingovy mix 4C je povazovan za obohaceni klasického marketingového mixu

4P o pohled zékaznika nebo spotiebitele (Paulovcakova, 2015, s. 157).

Ptikrylova (2019, s. 19) déle uvadi, Ze mix 4C pomaha firmam pii rozhodovani na zaklade
poznatkt ziskanych z produktu (Customer value), ceny (Customer cost), mista prodeje

(Convenience) a komunikace se zakaznikem (Communications).

1.2.1 Produkt — hodnota vnimana zakaznikem

Produkt neboli hodnota vnimana zdkaznikem, jako néco, co mize piinést nejveétsi uzitek
a uspokojit jeho tuzby a pfani. Je potfeba, aby firmou zaznamenala a nabizela toto hodnotu,

kterou zékaznik chce a oceni (Pfikrylova, 2019, s. 19).

1.2.2 Cena — naklad pro ziakaznika

Cena nebo také naklad je to, co musi zakaznik investovat, aby produkt ziskal.
Nejedna se pouze o finan¢ni pojeti, jako tomu je u 4P. Naklad zde maze byt i Casova, fyzicka

¢1 psychicka ztrata zékaznika. (Ptikrylova, 2019, s. 19).

1.2.3 Misto prodeje — nakupni pohodli zakaznika

Misto prodeje Ize chapat z pohledu zakaznika, také jako ndkupni pohodli. Slozity proces,
ktery mapuje cestu hmotného vyrobku od vyrobce kjeho kone¢nému spotiebiteli.

Krom¢ jiného zahrnuje také cestu zadkaznika k produktu. (Ptikrylova, 2019, s. 19-20).

1.2.4 Propagace — komunikace se zakaznikem

Komunikace se zdkazniky je kli€ovou poloZkou v dnesni dobé modernich komunikaénich
technologiich. Zakaznik by mél byt informovén o tom, kde se produkt da koupit, jaké budou

jeho naklady a veskeré informace o produktu (Ptikrylova, 2019, s. 20).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Zékaznici jsou presvédCovani firmami, Ze potiebuji jejich produkty, politickymi stranami,
ze potiebuji jejich hlas, a vladnimi a neziskovymi institucemi, Ze je tfeba vymytit socialné
Skodlivé chovani. At uz je organizace komer¢ni ¢i nekomercéni, bez spravné marketingové
komunikace se prosté¢ neobejde, fika Karlicek (2016, s. 10), ktery chape marketingovou
komunikaci jako fizené informovani a piesvédcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci

naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.

2.1 Marketing

Zacatek 21. stoleti se tdhl ve znameni neptiznivého ekonomického prostiedi a byl pro vétsinu
firem velmi naroény. Refeni této situace predstavoval marketing, s jehoZ pomoci se byla
vytvafena poptavka, bez které vétSina oddéleni neméla, co na praci. Jinak feceno, aby se na
konci kazdé vysledovky objevil zisk, musi byt na jejim zacatku trzby, a prave proto finan¢ni

uspéchy zavisi asto na marketingovych schopnostech (Kotler a Keller, 2013, s. 33).

V pribéhu let se marketing stal aplikovanou interdisciplindrni védni disciplinou,
v jejimz stfedu stoji zdkaznik, a pravé proto se opird o poznatky psychologie, sociologie,

ekonomie, statistiky atd. (Karlicek, 2018, s. 57-59).

2.1.1 Definice marketingu

Definice marketingu dle Kotlera a Kellera (2013, s. 35) je uspokojovani a identifikace

lidskych potfeb neboli uspokojovani trzeb ziskové.

S timto vyrokem souhlasi Karlicek (2018, s. 41-45), ktery se domniva, Ze marketing

se zajima o zékaznika a jeho potieby, které ovSem musi korespondovat se ziskovosti firmy.

Nicméné Prikrylova (2019, s. 18) marketing povaZzuje za funkci firmy, ktera definuje cilové
spotiebitele a hleda nejlepsi moznost, jak uspokojit jejich ptani a potieby, a ptitom efektivné
optimalizovat mnoZstvi vSech operaci.

Naopak Jakubikova (2013, s. 178—180) chape marketing jako jeden ze styll fizeni firmy,

ktery je orientovan na trh a zdkaznika.

2.2 Komunikace a komunikacni proces

Dle Ptikrylové (2019, s. 23-24) je komunikace pfedavani urcité informace piimo od zdroje

k pfijemci. Naopak za komunikacni proces povazuje pienos sdéleni od jeho odesilatele
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k ptijemci, tedy mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi zakazniky ¢i z4jmovymi
skupinami. Zékladni model komunika¢niho procesu je Schrammiv model (Obr. 1),
ktery vyjadiuje principy komunikace v osmi prvcich: Subjekt komunikace, kodovani, pienos

médium, dekddovani, objekt piijemce, zpétna vazba a dva komunikacni Sumy.

Kodovani SUETLE Dekd- Ohbjekt
Médium dovani Pfijemce

Zpétna vazba

Subjekt
komunikace

Obrazek 1 Model komunika¢niho procesu (Ptikrylova, 2019, s. 24)

Dle Ptikrylové (2019, s. 23-24) je za subjekt komunikace povazovana organizace, skupina
¢1 osoba, kterd vysild divéryhodné a atraktivné informace k pifijemci prostfednictvim
komunikacnich kanald, forem a prostfedkl k objektu komunikace neboli zakaznikovi.
Ke kodovani dochdzi pfi procesu pfevodu informaci do podoby, kterd je zakaznikovi
srozumitelnéd (obrazky, pohyb, hudba, fotografie atd.). Informace jsou pfedavany zamérné
(planované reklamy v TV) ¢i nezdmérné (jednorazové prohlaSeni). PFenos je uskuteciiovan
pomoci komunikaénich kanal kontrolovanych ¢i nekontrolovanych firmou. K dekédovani
dochazi v té chvili, kdy je pFijemcem pochopeno a porozuméno dané sdélni. Zaroven je
pfijemcem vysilana zpétna vazba k subjektu komunikace formou zakoupeni produktu,
sledovani potadu, ucasti na akci atd. Posledni ale neméné duleZitou soucésti jsou Sumy
neboli chyby v komunikaci, ke kterym dochazi v pfijeti n¢kterych sdéleni zejména v silné

konkuren¢nim prostiedi (zdmény, zmateni, nepiehlednost atd.).

2.3 Integrovana marketingova komunikace

Dle Jakubikové, Vildové a Janecka (2019, s. 295) je integrovand marketingova komunikace
(IMC) konceptem koordinace a integrace vSech marketingovych cest, které jsou spolecnosti

vyuzivany, s cilem jasného sdé€leni o produktech této spolecnosti.
Komunikaéni néstroje, které byly do posud povaZovany za vzijemné nezavislé,

jsou zde propojovany tak, aby bylo zajisténo kooperacniho efektu a homogenni komunikace

(Jakubikova, Vildova, Janecek, 2019, s. 296).
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Rizeni vztahu se zakaznikem CRM

Casové zpozdéni (n+1) |

'

v

Kontext marketingové komunikace
. . . - Odpovéd Hodnota
[KomumkatorH Zprava H Meédium H Phijemce ]"[ pfijemce H znatky
F 3
Komunikaéni smyéka l

Rizeni znagky a image

Obrazek 2 Model IMC (Jakubikova, Vildova, Janecek, 2019, s. 295-296)
Model IMC je navaznosti a rozsifenim na klasického komunika¢niho modelu, a to v oblasti

ptijemcovy reakce (Jakubikova, Vildova, Janecek, 2019, s. 296).

2.4 Cile marketingové komunikace

Ptedpokladem efektivni kampané jsou spravné stanovené cile, které urcuji, ceho a kdy ma
byt dosazeno, sjednocuji ideje a Gsili vSech G€astnikt a slouzi jako kritéria uspéchu kampang.
Nejdulezitéjsi kritéria (Obr. 3) jsou zvyseni prodeje, zvyseni povédomi o znacce, ovlivnéni
postoji ke znacce, zvyseni loajality ke znacce, simulace chovéani smétujiciho k prodeji

a budovani trhu (Karlicek, 2016, s. 12).

Stimulace

Zogsont || DO OO omewo _chovéni | Budovini
prodeje o0 Znatce Znacce Znacce Sméfujicio Whu
k prodeji

Obrazek 3 Typické komunikaéni cile (Karlicek, 2016, s. 12)
Zvyseni prodeje je cil vétSiny kampani. I pfes to se pfi jeho plnéni setkdvaji prodejci
s problémy jako je kvalita, cenova politika nebo konkurence. Z téchto diivoda si firmy voli
za cil spiSe zvySeni povédomi o znacce, které¢ je predpokladem pro to, ze se znacka bude
Iépe prodavat, jelikoZ neznamé znacky jsou spotiebiteli ignorovany. Ani tento cil neni
zarukou ziskll, protojezde cil ovlivnéni postoji k znalce. Postoje jsou dé¢leny
na kognitivni, emocionalni a konativni, vSechny tfi maji ménit image znacky a zvySovat
loajalitu ke znaéce. Kampané, které jsou zaméfovany na vérné zakazniky, maji za tkol
prohlubovat vztah mezi nimi a sniZovat moznost, Zze by zakaznik pfeSel ke konkurenci.
Vyznam tohoto cile vychazi ke zkuSenosti, Ze ziskani nového zékaznika je vice nakladné
nez udrzeni stavajiciho. Z téchto divodi se objevuje cil stimulace chovani sméfujiciho

k prodeji, pod kterym je pfedstaveno zvySeni ndvstévnosti prodejny nebo webovych
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stranek. V neposledni fadé je uvadén cil budovani trhu, ktery je zadévan v ptipad¢, ze firma

vytvaii nové produktové kategorie, nebo rozsituje ty stavajici (Karlicek, 2016, s. 12—-15).

2.5 Strategie marketingové komunikace

Cilt marketingové komunikace I1ze docilit pouze pomoci spravné strategie, ktera je délena

na strategii tlaku (push), tahu (pull) a jejich kombinaci (Ptikrylova, 2019, s. 55).

Strategie tlaku (push) na obrazku (Obr. 4) je cilena na potlaceni produktu distribu¢ni cestou,
pomoci marketingovych aktivit jako jsou osobni prodej a nastroje na podporu prodeje
(letaky, stojany, brozury atd.). Tato strategie je pouzivana pfevazné na pramyslovych trzich.

(Paulovéakova, 2015, s. 210; Prikrylova, 2019, s. 55-56).

rob Obchodni Zakaznik
Vyrobee mezitlanek ¥ akaznl

Obrazek 4 Strategie push (Ptikrylova, 2019, s. 56)

Strategie tahu (pull) na obrdzku (Obr. 5) je naopak cilena na marketingové aktivity,

které jsou smétovany piimo z vyrobce na zakaznika, proto je zde pouzivana reklama,
ktera podporuje vlastni iniciativu zdkazniki v ziskavani informaci o produktu. Tato strategie

je vyuzivdna zejména u e-shopti (Paulovcakova, 2015, s. 210; Prikrylova, 2019, s. 56).

Obchodni
oY . ]
yrobce - mezidlanek }47 Zakaznik

Obrazek 5 Strategie pull (Ptikrylova, 2019, s. 56)
Velké mnozstvi GspéSnych firem dnes tyto dveé strategie kombinuje pro své produkty

a znacky (Obr. 6), (Prikrylova, 2019, s. 56).

Reklama

Mabidka Obchodni
Wyrobee _ Zakaznik
meziclanek Poptévka

Obrazek 6 Kombinace push a pull strategii (Pfikrylova, 2019, s. 56)
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3 KOMUNIKACNI MIX

Jak uvadi Piikrylova (2018, s. 45), komunika¢ni mix je podsystémem marketingového mixu.
Je vyuzivan tak, aby pomoci vhodné kombinace naplnil firemni a marketingové cile.
Jeho soucasti jsou osobni (pfimy prodej, osobni prodej), neosobni (reklama, podpora

prodeje, PR a sponzoring) komunikace nebo jejich kombinace (veletrhy, vystavy).

Dle Vysekalové a Mikese (2018, s. 20) je komunikacni mix vytvafen k plnéni
marketingovych a komunikacnich cili pomoci komunikacnich nastroja, které s sebou nesou
své charakteristické znaky, ale i naklady. Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu jsou vzdy
zavislé na typu trhu, druhu vyrobku a aktualnim stadiu zivotniho cyklu produktu.
Za komunikaéni cil je povazovana optimalni kombinace jednotlivych komunikac¢nich

prosttedk a jejich vyuziti v aktudlni trzni situaci.

3.1 Reklama

Cevelova (2017, s. 35-28) Fik4, Ze pro vétsinu vefejnosti jsou pojmy reklama a marketing
identické a jeden bez druhého nemlzou existovat, pfitom opak je pravdou.
Rozdil mezi marketingem a reklamou je, ze marketing je prakticky vSechno, co firma
nebo podnikatel dé€la pro zvySeni poptavky a uspéchu na trhu. Naproti tomu reklama
je jakakoliv placend propagace znacky, firmy nebo produktu, tedy cokoliv, k cemu

si musime zaplatit misto nebo cas.

Karlicek (2016, s. 49) popisuje reklamu jako komunikacni disciplinu se schopnosti

informovat, pfesvédCovat a pfipominat marketingové sdéleni.

Naproti tomu Vysekalova a Mike§ (2018, s. 15) prezentuji reklamu jako komunikaci
mezi zadavatelem a tim, komu je sluzba nebo produkt uréen prostiednictvim médii

s komerénim cilem.

Pro Sifeni reklamnich sdéleni mohou organizace vyuZivat celé Skaly rGznych médii
jako napiiklad televizni reklama, tiskova reklama, reklama v kinech, venkovni reklama,

rozhlasova reklama atd. (Karlicek, 2016, s. 52).

3.2 Podpora prodeje (sales promotion)

Karlicek (2016, s. 95) popisuje podporu prodeje jako mnozstvi pobidek, vyuZzivajicich

kratkodobych podnéti, které stimuluji k okamZzitému nakupu.
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S timto vyrokem souhlasi Vysekalova a Mikes (2018, s. 16), kteti vnimaji podporu prodeje
jako marketingovou techniku, kterd je zalozena na sérii podnétii a néstroji k uskutecnéni
nakupu ze strany spotiebitele a tim zvySeni prodeje. Typickym piikladem jsou eventy

v misté prodeje, soutéze, vzorky, kupony, vystavy atd.

Janouch (2020, s. 209) povazuje podporu prodeje za formy podpory, které jsou uplatnovany

pfimo pfi ndkupu a maji pfiméet zékaznika ke koupi.

Soucésti podpory prodeje je 1 marketingova komunikace na prodejné¢ samotné
(stojany, plakaty, vykladni skifiné, poutae, cenovky, televizni obrazovky atd.).
Casto pouzivany avzijemné zaméfiovany jsou zde komunikaéni zkratky POP
(Point of purchase) a POS (Point of sale), které jsou také nazyvany jako soubory reklamnich
materiald a produktd v misté prodeje urcené k podpofe propagaci vyrobku nebo celému
sortimentu. Rozdilem mezi dvéma zkratkami je, Ze POS je celé¢ misto prodeje a POP

jsou samotna marketingové média (Jesensky, 2017, s. 35).

POP média jsou zéavérecnou a klicovou slozkou na cesté zakaznika ke koupi produktu
neboli také posledni pfilezitosti presvédCit zakaznika o mozné koupi. Takovy moment
je nazyvan ,Momentem pravdy (Moment of truth)“. Nejvyznamné&j$i kategorii POP médii
je stimulace nakupi, kdy zakaznik koupi néco, co predem neplanoval na zakladé emocnich
(delsi doba prodeje) ¢i funkénich (efektivita, uspora Casu, soutéz, novinka, sleva atd.)
impulzt nebo jejich kombinaci. Cilem téchto impulzii je naruSeni rutiny, se kterou zdkaznik
nakupuje a predvedeni novych produktl, kterych by si jinak nevSimnul a nekoupil

(Karlicek, 2016, s. 110-114).

3.3 Primy marketing (Direct marketing)

Technika, kterd je pouZivdna k cilené komunikaci pfedem vybrané skupiny zakaznikd,
pomoci jednoho ¢i vice komunikac¢nich médii, za ucelem piimé a méfitelné odezvy prodeje

a poptavky (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 18).

Dle Karlicka (2016, s. 73) je ptimy marketing komunikacni disciplinou, kterd umoziuje
pfimé zacileni, vyraznou adaptaci a vyvolani okamzité reakce danych jedinct.
Nastroje direct marketingu jsou rozdélovany do c¢tyfi zpisobli marketingového sdéleni

(Karlicek, 2016, s. 73):
e Sdéleni postou ¢i kuryrni sluzbou (direct e-maily, katalogy, neadresna roznaska).

e Sd¢leni prostiednictvim telefonu (mobilni marketing, telemarketing).
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e Sdélenim pfes internet (e-maily, e-mailingové newslettery).

e Sd¢leni pomoci socialnich médii.

3.4 Osobni prodej

Zasadni ¢innost marketingu je fikani spravnych véci spravnym lidem ve spravny Ccas,
diky tomuto konceptu lze najit ten spravny zpusob, jak se stat tématem konverzace

spottebitela (Kotler, 2013, 575 s.).

Osobni prodej je nejstarsi nastroj komunika¢niho mixu, ktery je schopen si diilezitou pozici
v oblasti marketingu, i pfes rozvoj technologii a komunika¢nich médii, trvale udrzet.
Za jedinecnou vyhodu je zde povazovan pifimy kontakt zdkaznika s firmou, individualni
komunikace, okamzita zpétnd vazba a zdkaznikova pocitovana povinnost reagovat
na prodavajiciho (pozitivné i negativné). Na zaklad¢ téchto zkusenosti se diky osobitému
pfistupu muze tvofit dlouhodoby vztah se zdkaznikem zalozenym na davéie

(Kralicek, 2016, s. 159), (Jakubikové, 2013, s. 320).

Gros této komunikace spocivd ve spravném nacasovani, vybérem spravného zbozi
a spravného zékaznika. Do ukoll prodejci pii osobnim prodeji patii komunikace
se zakazniky, prodej produktd, poskytovani sluzeb, vyhledavani zakazniki, rozmistovani
zbozi  atd. Miuize byt uskuteCiovan piimym kontaktem, pfes telefon

nebo pies personalizovanou korespondenci (Jakubikova, 2016, s. 320-321).

Za jednu z nejvétSich vyhod této komunikace jsou povazovana celkoveé nizkd nakladovost
spojeny s vyuzitim osobniho prodeje. Ta je ddna diky tomu, Ze jsou zde oslovovany malé
pfesné definované skupinky s celkové menSim mnozstvim zdkaznikdi. Naproti tomu
zde byva vysoka jednotliva nakladovost, kdy kazdy zakaznik musi byt osloven individualné.
Vyraznymi nevyhodami byvaji také casté zakaznické averze vii¢i osobnimu prodeji a velka
¢asova narocnost, kdy trvd pomérné dlouho, nez si firma se zakaznikem vybuduje dobré

vztahy (Karlicek, 2016. s. 160).

3.5 Vztahy s verejnosti (Public Relations)

Dle Vysekalové a Mikese (2018, s. 16) je PR marketingova technika zalozena na ptedavani
informaci o spolecnosti a jeji nabidce produktli nebo sluzeb, za icelem vytvoteni ptijemného

poveédomi a sympatii ze strany vefejnosti.
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Nicmén¢ Kralicek (2016, s. 119) popisuje PR jako cilenou a dlouhodobou prezentaci svych
zajmu, informovani o svych cilech a vysledcich a snahu pfispét k dobrému jménu

spolecnosti.
Soubor zdkladnich nastroji PR je shrnut ve zkratce PENCILS (Jakubikova, 2013, s. 318):
e P (publications) publikace — tiskoviny pro zakazniky, podnikové Casopisy.

e E (events) veiejné akce — sponzoring, organizovani udalosti, veletrhy, vystavy

a prednasky.
e N (new) novinky — materialy pro tiskové konference a novinaiské zpravy.

e C (community involvement activities) angazovanost pro komunitu — uspokojovani

potfeb mistnich spolec¢nosti.

e [ (identity media) nosiCe a projevy podnikové identity — navstivenky, dopisni papiry

s hlavickou a pravidla oblékani.

e L (lobbying activity) lobbovaci aktivity — ovliviiovani regulacnich a legislativnich

opatieni.

e S (social responsibility activities) aktivity socialni odpovédnosti — budovani dobré

povésti v oblastech socidlni odpovédnosti.

3.6 Sponzorovani (Sponzoring)

Komunikaéni technika zalozena na protisluzbé, kdy za financni ¢i materialni odnos
pro urcité eventy, udalosti, publikace nebo potady ziska spolecnost moZnost se prezentovat

a naplnit tak své marketingové cile (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 16).

Dle Karlicka (2016, s. 150) je sponzorovanim myslena situace, kdy spole¢nost, diky finan¢ni
¢i nefinan¢ni podpofe, spoji svou produktovou ¢i firemni znacku s jinym produktem
(sportovnim tymem, instituci, jednotlivcem, dlouhodobym nebo jednordzovym

projektem atd.).

3.7 Vystava a veletrhy

Dle Piikryloveé (2019, s. 47) jsou vystavy a veletrhy povazovany za jedinecné spojeni osobni
a neosobni komunikace a zaroven také propojenim podpory prodeje, reklamnich prostfedka,

osobniho prodeje a PR.
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4 VYBRANE MODERNI TRENDY MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Za vybrané moderni trendy marketingové komunikace je povazovan event marketing,
branding, guerillova komunikace, product placement, vztahovy marketing, interni marketing

a digitalni marketing.

4.1 Event marketing

Kralicek (2016, s. 143) vnima event marketing jako rizné aktivity, s jejichz pomoci firma
zprostiedkovava pod svou znaCkou emociondlni zéazitky, které maji vést ke zvySené

oblibenosti firmy.

Za podstatu event marketingu (Obr. 7) byvd oznacovana tzv. aktivni participace,
kterd vyvolavd u skupiny pozitivni emociondlni prozitek s danou znackou, navozuje
ptijemny pocit z dobfe vyvedeného eventu a tim padem i dobry pocit ze znacky, kterd danou

akci pripravila (Kralicek, 2016, s. 143).

Zapojeni do . Pozitivni - Pozitivni . Pozitivni
urite aklivity EHTINCE vhimani eventu vnimani znacky

Obrazek 7 Podstata event marketingu (Kralicek, 2016, s. 143)
Event marketing Casto zasahuje do rlznych oblasti komunika¢niho mixu jako je PR,
jsou to naptiklad teambuildingové akce pro zaméstnance, eventy pro média,

oslavy pro obchodni partnery atd. (Krali¢ek, 2016, s. 143).

4.2 Branding

Mogaji (2021, s. 5) povazuje za dulezité si uvédomovat, Ze za znacku lze povaZovat
absolutné cokoliv, co nas obklopuje. Ma fyzické vlastnosti, vlastni osobnost a kulturu.
Za branding je povazovana jista akce nebo proces, kde se vlastnik znacky snaZi vylepsit
jeji dobré jméno a delat ji vice cennou. Nespadd zde pouze jméno, symbol a design,
ale také napt.: hudba pfi cekani, uniformy zaméstnanci, rozloZzeni prodejny, logo

znacky atd.

4.3 Guerillova komunikace

Guerillovd komunikace je povazovana za velmi nekonvencni komunikacni kampan,

jejichz cilem neni vyvolat dojem reklamni kampané, ale upoutat pozornost za pomoci
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minimalnich zdroji. Je vyuzivana predevSim témi firmami, které nemohou porazit svou
konkurenci napiimo, nemaji dostatek financi na velkou reklamni kampan a chtéji

maximalizovat u¢inek napft. pfekvapenim (Piikrylova, 2019, s. 47).

4.4 Showrooming a webrooming

Chovani zékaznika ¢i spotiebitele je velmi rychle ménéno s demografickym vyvojem
a zakaznik byva ¢im dal vice pohodlny a naro¢ny. Z téchto divodu se lze Casto setkat
s pojmy showrooming a webrooming. V rdmci showroomingu byva nejprve spotiebitel
navstévnikem kamenné prodejny (showroomu) a teprve poté realizuje nakup na internetu.

V ramci webroomingu je proces presné opacny (Jadernd, Volfova, 2021, s. 125-126).

4.5 Product placement (PP)

PP lze definovat jako pouziti redlného znackového vyrobku nebo sluzby v audiovizualnim
dile (seridly, televizni potady, pocitacové hry atd.), pfedstavenich nebo knihach, které samy
o sob¢ nemaji reklamni charakter, tudiz se nejedna o skrytou reklamu. Jedna se o metodu
zcela nenasilnou, ktera divaka pti poslechu, ¢teni nebo vidéni nerusi, ale i tak dostava chut’

vlastnit ¢i zazit podobny vyrobek nebo sluzbu jako hlavni hrdina (Ptikrylova, 2019, s. 47).

4.6 Vztahovy marketing

Kotler a Kellner (2013, s. 50) povazuji vztahovy marketing za aktivum nazyvané
marketingova sit’, ktera se sklada ze spole¢n¢ se podporujicich subjektt. K dosazeni
takového aktiva je zapotfebi vytvofeni hlubokych a trvalych partnerstvi s klicovymi
protéjSky (zékaznici, zaméstnanci, marketingovi partnefi a ¢lenové finanéni komunity).
Za Gspéch ve vztahovém marketingu je povaZovana situace, kdy je pomoci rovnovahy

mezi subjekty zajiSténa spokojenost vSech zainteresovanych klicovych stran.

4.7 Interni marketing

Prvni zminky o internim marketingu jsou zaznamendny z 90. let minulého stoleti,
jako zminka o motivaci zaméstnancti obsluhujicich na prodejnach. Postupem se vSak
tento koncept rozsifil a zacal rozSifovat i na vnitropodnikové aktivity uréené ke zlepSeni

vykonnosti organizace na trhu (Kimura, 2017, s. 11).

Do interniho marketingu lez zatadit najimani, Skoleni a motivovani zaméstnanct. Cilem této

aktivity by mélo byt zastavani stejné vize, poslani a zasad ve spolecnosti. Kazdy takto
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vyskoleny zaméstnanec je schopen piedat zdkaznikovi servis, ktery mu byl slibovan

pfi marketingovych kampanich (Kotler, Kellner, 2013, s. 51, 52).

4.8 Digitalni marketing

Dle Kingshnortha (2022, s. 14 — 15) by mél byt digitalni marketing soucasti témet kazdého
obchodniho rozhodnuti firmy od vyvoje produktu a cen az po PR. Casto je zaméiiovan
21. stoleti jako jsou e-maily, internetové reklamni bannery na webovych strankach, systémy
pro fizena vztahu se zakazniky, atd. S vyvojem rychlosti a dennodenniho pouzivani
internetu, rozmachem socialnich médii, novymi technologiemi a schopnosti pochopeni
chovani spottebitelil v redlném Case se objevil digitalni marketing, ktery znaén¢ zménil

vztahy mezi podniky a zakazniky. (Kingsnorth, 2022, s. 14—15; Hanlon, 2019, s. 4).

Do digitalniho marketingu Ize tfadit SEO, PPC, SMM a e-mail (Dzhingarov, 2020; Karlicek,
2016, s. 82).

e SEO — metoda optimalizace obsahu pro vyhledavace, diky které je mozné se dostat
na predni pozice a vyrazné tak zvysit navstévnost. Za vyhodu miize byt povazovan

fakt, Ze se platba neodviji od mnoZstvi navstév webové stranky.
e PPC —platba internetovym vyhledavaciim za proklik na vasi reklamu.
e SMM — marketing na socialnich sitich (Facebook, Instagram, Twitter atd.)

e E-mail — nejstarS$i a stdle velmi pouZivand marketingova strategie. Vyhodou

této strategie jsou pomérné nizké néklady, flexibilita a rychlost.
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5 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Marketingové prostfedi vytvari ptilezitosti i rizika. Je déleno na vnitini (mikroprostiedi)

a vn&jsi (mezoprostiedi, makroprostredi) prosttedi (Paulovcakova, 2015, s. 65).

5.1 Analyza mikroprostiedi

Mikroprostiedi je tvoifeno podminkami a urovni finan¢niho hospodarstvi, technického
rozvoje, fizeni vyroby, marketingovych aktivit atd. Hlavnim ucelem analyzy je identifikace
silnych a slabych stranek podniku, tj. vys§i zdrojl, schopnosti a moznosti podniku,

které ovliviiuji jeho produkci, vlastni zdroje a reprodukci (Paulovédkova, 2015, s. 77).

5.1.1 Analyza 7S McKinsey

Za vyznamného pfispéni osobnosti amerického managementu Thomase Peterse a Roberta
Watermanna byla poradenskou spole¢nosti McKinsey&Company vyvinuta roku 1982
analyza 7S, ktera slouzi ke kompletni analyze managementu (Vochozka, Mula¢, 2012,

s. 340).

Analyza je slozena ze dvou skupin prvkil. Prvni skupinou jsou strategie (Strategy), struktura
(Structure) a systémy (Systems), které slouzi firm¢ jako ,,hardware®. Naopak styl (Style),
schopnosti (Skills), personal (Staff) a sdilené hodnoty (Shared values) zde plni funkci
,software* (Kotler, Kellner, 2013, s. 86; Vochozka, Mulac, 2012, s. 340).

e Strategie je zaméfena na aktivity, které trvale zajiSt'uji udrzitelny rozvoj a vyhodu

nad konkurenci.

e Struktura firmy je tvofena rozvinutym nebo kombinovanym organiza¢nim

schématem.
e Systémy propojuji tok informaci a ¢innosti s informacemi.
e Styl znamena sdileni spolecného zptsobu pfemysleni a jednani podniku.
e Schopnosti zamé&stnanct uvést firemni strategii k Zivotu.
e Spravné vybrany, vyskoleny personal, dosazeny na vhodné pracovni misto.

e Sdilené hodnoty, podle kterych se tidi a hodnoti zamé&stnanci.
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5.1.2 STP Analyza

Dle Armstronga, Kotlera a Opresnika (2017, s. 198) je podstatou této analyzy uvédomeéni
dnesnich firem, ze nedokazi zaujmout a uspokojit v§echny zakazniky, misto toho se peclivéji

zamétuji pouze na urcité portfolio.

S timto vyrokem souhlasi Kotler a Kellner (2013, s. 251, 269, 311-312) podle nichz
je marketingova strategie postavena na STP analyze, ktera je slozena ze segmentace,
targetingu a positioningu. Jadro této analyzy je zaloZzeno na rozpoznani potieb a skupin
zakaznikli a kone¢ném zacilenim na ty, které mtize uspokojit 1épe nez ostatni. Nabidka musi

byt poté umisténa tak, aby byla cilovym zdkaznikem.

e Segmentace — segmentace neboli rozdélovani skupiny spotiebitelli s odlisnymi
potfebami a pfanimi.
e Targeting — po roztiidéni jednotlivych segmentt je potieba se zaméfit na ty pravé,

které firma mize uspokojit.

e Positioning — positioningu je docileno, pokud image a nabidka firmy zaujme v mysli
cilového trhu vyznamné misto. Je zde vyjadfovéana podstata znacky a uréovani cilu,

které musi chapat vSichni zamé&stnanci v organizaci.

5.2 Analyza mezoprostiedi

Prostiedi, které firma do jist¢ miry mize ovlivnit svymi aktivitami, ale zaroven je stale
ovlivilovana vnéjSim prostfedim. V analyze jsou zkoumany pfedevs§im konkuren¢ni podniky

v odvétvi (Paulovéakova, 2015, s. 73).

5.2.1 Porteriv model péti konkurenénich sil

Dle Vachala a Vochozky (2013, s. 403) zavisi stav konkurence v odvétvi na plisobeni péti
zakladnich sil, jejichZ vysledkem je ziskovy potencial odvétvi.

Pro vyrovnani se s konkurenci musi firma dosahnout pozice, kde se co nejvice izoluje
od pusobeni konkurencnich sil, kde vyuzije konkuren¢ni sily ve sviij prospéch, a kde upevni

svou pozici do stavu, kde si bude moci urovat vyvoj konkuren¢niho odvétvi (Vachal,

Vochozka, 2013, 404-407).

Dle Kingsnortha (2022, s. 20) se tato analyza zabyva posouzenim potencionalni konkurence

o 24

a obnovovani, aby firma mohla reagovat na pfipadné zmény a ziskala tak konkurenc¢ni
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vyhodu. Porterovych pét sil jsou déle déleny na horizontdlni (hrozba substitucnich
produkti/sluzeb, hrozba stdvajici konkurence, hrozba nové konkurence) a vertikdlni

(vyjednavaci sila dodavateld, vyjednavaci sila zakaznik), (Kingsnorth, 2022, s. 20).

Hrozba substitu¢nich vyrobki/sluzeb — ureni hrozby potencionalnich substitutii
jeur¢ovano pomoci Ctyt aspekti: ndklady na zménu, cena, kvalita produktu a vykon
vyrobku. Pfi nizkych cendch nakladi na zménu, nizké cen€, nizké kvalité a slabého vykonu
vaSich produktii je vysoce pravdépodobné, ze se v blizké dob¢ objevi substitut a naopak

(Kingsnorth, 2022, s. 21).

Hrozba nové konkurence — faktory diky kterym je mozno uréit pravdépodobnost vstupu
je pro nové firmy do odvétvi vstoupit. Dal§im faktorem mohou byt Uspory z rozsahu,
diky kterym nové firmy casto nemohou cenové konkurovat stavajicim hra¢lim na trhu.
V neposledni fad¢€ jsou to také ziskovost odvétvi a vladni politika, které svou vysi vyrazné

urcuji exkluzivitu odvétvi (Kingsnorth, 2022, s. 22).

Hrozba stavajici konkurence — pii velkém mnozstvi konkurence v jednom segmentu miize
dochazet k reklamnim bitvam, cenovym valkdm a neustalému vydavéani novych produkti.
Jelikoz jsou to polozky velice nakladné, tak je segment povazovan za neatraktivni,

pokud zde pusobi pfili§ mnoho sil (Kotler a Kellner, 2013, s. 270).

Vyjednavaci sila dodavateli — sila dodavatelti spo¢iva v existenci malého mnozstvi
substitut nebo pii vysokych ndkladech na zménu dodavatele, tim padem je zvySujici se sila
podnétem k neatraktivnosti segmentu. Za obranu pro tento scénai je povazovano veétsi
mnozstvi dodavatelti nebo dobré vztahy s primarnim dodavatelem (Kotler a Kellner, 2013,

s. 270).
Vyjednavaci sila zikaznikii — vyjednavaci sila kupujicich je rostouci, pii dobré
organizovanosti a koncentrovanosti nebo také nizké nakladovosti pii zméné dodavatele,

tim znacné snizuje atraktivitu segmentu (Kotler a Kellner, 2013, s. 270).

5.2.2 Benchmarking

Benchmarking neboli analyza konkurence, dle Paulovcakové (2015, s. 90) se jedna
o dlouhodobé srovnavani organizace s konkurenci v oblasti metod, produkce, postupd,

marketingovych aktivit atd. Na zaklad¢ prizkumu téchto oblasti jsou identifikovany
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parametry vykonnosti u konkurence a stanoveny postupy k jejich pfiblizeni, nebo piimo

dosazeni vlastni organizaci.

5.3 Analyza makroprostredi

Vnéjsi a Sirsi prostiedi firmy, které zahrnuje planovani, tvorbu strategii a dalsi podnikatelské
aktivity. Analyza makroprostiedi, pomoci prognéz a odhadi budouciho vyvoje, poméaha
odhalovat klicové trendy a stim souvisici zmény. Z hlediska délky trvani jsou

zde rozliSovany vystielky, trendy a megatrendy (Paulovcakova, 2015, s. 67).

e Vystrelky jsou kratké, nepredvidatelné a spolecensky, politicky a ekonomicky

nevyznamné.

e Trendy odhaduji moznou podobu budoucnosti, jsou trvalejsi a predvidatelné;si

nez vysledky.

e Megatrendy piedstavuji rozsdhlou zménu, kterd ovliviiuje chod firmy na sedm

az deset let, ale 1 déle.

5.3.1 PESTE analyza

PESTE analyza zahrnuje politicko-pravni, ekonomickeé, spolecensko-kulturni prostiedi,

technologické a ekologické prostiedi (Paulovéakova, 2015, s. 66).

V politicko-pravni prostiedi jsou zahrnovany faktory, které ovlivituji rozhodnuti dané
firmy vstoupit na ur€ity zahranicni trh. Investofi a vyvozci jsou ovlivilovani stabilitou
prostiedi. Cim se prostiedi stabilngjsi, tim vice dochazi k internacionalizaci, v opaéném
ptipadé se jednd o ekonomickou izolaci. Jsou zde zkoumdany faktory jako napf. politicky
systém, politické vazby na dalsi staty, korup¢ni prostiedi, vztah k zahrani¢nim firmam atd.

(Machkova, 2015, s. 28).

Ekonomické prostiedi je ovliviiovano podniky a jejich aktivitami ve vazbé na kupni silu

zakaznikd, kterd je promitana do poptavkové struktury (Paulovcakova, 2015, s. 69).

M¢lo by byt analyzovdno z hlediska zahrani¢ni, hospodaiské a kurzoveé politiky,

ale 1 z hlediska zakladnich ekonomickych ukazatell a jejich vyvoji (Machkova, 2015, s. 28).

Spolecensko-kulturni prostiredi nebo také socialné-kulturni prostiedi je Casto rozhodujici
pro uspéech ¢i netspéch marketingové strategie, jelikoz jednotlivei jsou Casto silné€ naklonéni
pfijimat to, co jim kultura fika a zména kulturnich stereotypti je ¢asto zdlouhavym procesem

(Machkova, 2015, s. 31-32).
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Vliv socidlniho prostfedi je promitan i do hmotné spotieby nebo spotieby sluzeb,
napt. odivani, zpiisob vyzivy nebo traveni volného Casu. Je zde zkoumano i demografické
prostiedi, které se zabyva otazkami obyvatelstva jako celku (pocte, hustotou osidleni,

veékovou strukturou, pohlavim, natalitou, mortalitou atd.), (Paulov¢akova, 2015, s. 70).

Technologické prostiedi je nejrychleji se meénici prostfedi ze vSech a je klicoveé
pro konkurenceschopnost firmy. Pro splnéni téchto pozadavkd je vyznamné neustale
zdokonalovani technologickych moznosti firmy a pfichdzeni na trh s novymi

nebo vylepsenymi produkty (Paulovcakova, 2015, s. 72).

Ekologické prostiedi je ¢im dal tim vice povazovano za velmi dilezitou oblast a ekologie
samotna se dostava i do strategickych plant firem. Je zde zahrnuto napt. tfidéni odpadu,

energetickd naroc¢nost nebo baleni produktu (Paulovcakova, 2015, s. 73).

5.4 SWOT-analyza

Dle Kotlera a Kellnera (2013, s. 80) je SWOT-analyza nastrojem pro monitorovani vnéjsiho

a vnitiniho marketingového prosttedi a zhodnocuje silné a slabé stranky spole¢nosti.

Cevelova (2013, s. 70) povazuje SWOT-analyzu za jeden z nejpouzivangjsich nastroji diky

faktu jednoduchosti, tj. Ze k jejimu sestaveni potiebujete jen chvilku Casu, tuzku a papir.

S timto vyrokem souhlasi 1 Paulov¢akova (2015, s. 79), ktera také povazuje tuto analyzu
za jednu z nejjednodusSich systematickych pfistupli ke zpracovani analyzy konkrétni

organizace a jejiho prostiedi.

Tato analyza je pouzivana na strategicke, taktické i operativni Grovni fizeni. Lze ji také
pouzit ke tvorbé ,,0osobni“ SWOT, ktera je zaméfend na jednotlivce, nikoli na firmu.
Nejdulezitéjsi Casti je zde relevantnost udajl, tj. zpracovani pouze dat, které s danou

problematikou souvisi (Hanzelkova, Ketkovsky, Kostron, 2013, s. 108).

Jak déle doplnuje Paulovcakova (2015, s. 79), nazev SWOT-analyzy je odvozen od prvnich
pismen anglickych nazvii faktorh, které ji tvofi. Jsou to silné stranky (Strengths), slabé

stranky (Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats).
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Dé&jiny marketingového vyzkumu se zaCaly psat vroce 1824 ve Spojenych statech
americkych, kdy byl poprvé proveden vyzkum o rozhodovani a chovani volic ve volbé

prezidenta (Foret, 2021, s. 19).

Dle Machkové (2015, s. 44) je marketingovym vyzkumem systematicky organizovany sbér
a vyhodnocovani informaci, na jejichz konci je uspotadany soubor informaci na zakladé

urcité metodiky.

Také Vastikova (2014, s. 60) chape tuto problematiku jako neoddélitelnou soucast
marketingového fizeni podniku, kterd zavisi na kvalifikovaném vyhodnoceni dostate¢ného

mnozstvi kvalitnich informaci.

Nicméné Foret (2021, s. 19-21) jej rozdéluje na primarni a sekundarni. Marketingovy
vyzkum je nazyvan primarnim, kdyz zahrnuje proces sbéru informaci v terénu vlastnim
pfi¢inénim, nebo prondjmem spolupracujici instituce. Za sekundarni je marketingovy
vyzkum povazovan pfi pouziti informaci, kterd byla jiz dfive shromazdéna v ramci jiného

primérniho Setfeni. Primarni marketingovy vyzkum lze délit na kvantitativni a kvalitativni.

6.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je provadén statistickou analyzou, kterd rozebird stovky aZz tisice
klasifikovatelnych udaji, jejichZ cilem je zachyceni chovani a ndzort lidi co mozna nejvice
standardizované. Techniky patfici do kvantitativniho vyzkumu jsou: experiment, pisemné

vvvvv

vysledky (Foret, 2021, s. 21).

6.1.1 Dotazovani

Dotazovani je povazovano jednu z nejCastéjSich a nejlevnéjSich metod, jejiz zdklad tvori
hlavné pruznost. V zavislosti na typu dotazniku je moZzno ziskat opravdu velkou Skalu
informaci, nevyhodou této metody je pouze neochota, nerozhodnost nebo neschopnost

respondentli odpovédét, coz mé za nasledek zkreslovani vysledkt (Vastikova, 2014, s. 73).

Dotazniky jsou pfipravovany precizné, bez chyb a s ohledem k tomu komu je dotaznik
uréen. Ridi se zakladnimi pravidly: pfimost, nezaujatost a jednoduchost. Aby bylo dosaZeno

této situace, je nutny tzv. piedvyzkum, ktery zbavi dotaznik vSech nedostatk?. Poté je mozny
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teprve sbér dat formou: dotazniky rozesilané postou, rozhovory po telefonu, osobni rozhovor

a dotaznik po internetu (Vastikova, 2014, s. 73-74).

6.1.2 Standardizované pozorovani

Foret (2021, s. 54-55) definuje pozorovani jako techniku, s jejiz pomoci jsou ziskavana
primarni data pomoci registrovani pozorované reakce, vlastnosti a zptisobu jejiho chovani
pozorované¢ho zdkaznika. VSe je provadéno nezavislym pozorovatelem. Standardizované
pozorovani je povazovano na rozdil od toho nestandardizovaného za kvantitativni techniku,
jelikoz jsou zde jevy konkrétné definovany a zatazeny do kategorii a rovnéz je zde zadan

¢as a misto, kdy dochazi k pozorovani a zaznamenavani do archu.

Jsou rozlisSovana dva druhy standardizovaného pozorovani: zjevné a skryté. U zjevného
pozorovani je pozorovatel viditelné pfitomen a je vybaven zdznamovym zafizenim jako je
mobilni telefon, diktafon, kamera. Skrytého pozorovani je vyuZivano tehdy, kdyz by
v pritomnosti pozorovatele byl narusen bézny chod situace, proto je provadéno pomoci

kamerového systému nebo pomoci jednosmérné prithlednych zrcadel (Foret, 2020, s. 55).

6.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je zaméfovan na menSi vzorek respondenti. Na rozdil
od kvantitativniho vyzkumu umoznuje hlub$i poznavani motivii a vnimani souvislosti
nazorl, postoji a preferenci. Mezi zdkladni techniky zde patfi individudlni hloubkové

rozhovory a skupinové rozhovory (Vastikova, 2014, s. 72; Foret, 2020, s. 21-22).

6.2.1 Individualni hloubkové rozhovory

Jsou oznacovany jako IDI rozhovory (Individual Depth Interview). Dilezitou roli zde
hraje tazatel, ktery se ptd vzdy individualné jednoho respondenta na oteviené a jasné
definované otazky a jeho odpovédi si peclivé zaznamenava. Kromé otidzek jsou zde
pouzivany také tzv. projektivni techniky (slovni asociace, interpretace obrazki,
dokoncovani vét). Vysledky jsou zpracovany bez slozitych analytickych postupt (Foret,

2020, s. 22-23; Tahal, 2017, s. 44).

6.2.2 Skupinové rozhovory

Skupinové rozhovory (focus group) jsou realizovany formou fizené diskuse s moderatorem
a skupinou deseti az dvaceti lidi, kteti jsou nabadani k diskusi a vzajemné konfrontaci svych

nazorl. Dani respondenti jsou pec¢livé vybrani s ohledem na cilovou populaci. Vysledky jsou
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stejné jako u predchoziho IDI zpracovavany bez slozitych statistickych metod (Foret, 2020,
s. 22).

6.2.3 Mystery shopping

Mystery shopping vznikl ve 40. letech 20. stoleti, tehdy byli lidé najiméani, aby v riznych
obchodech kradli véci a zkoumali, jestli je obchodni persondl na takové situace dostate¢né
pfipraven. Dnesni podoba této vyzkumné techniky je pon€kud jina, ale jeji primdrni cil

zustava stejny (beta.managementstudyguide.com).

Foret (2021, s. 56) poklada mystery shopping za velmi oblibenou techniku marketingového

vyzkumu a vysvétluje ji jako klamny ¢i predstirany obchod nebo nékup.

Za podstatu techniky mystery shoppingu je povazovana situace, kde je vyslan fiktivni tazatel
(mystery shopper), ktery se vydava za obycejného zékaznika ¢i obchodnika, ktery pozoruje
a zaznamenava chovani protistrany. Castym diivodem k mystery shoppingu je mapovéni

konkurence nebo kontrolovani vlastnich zaméstnancii (Foret, 2021, s. 56).
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7 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU - TEORETICKA
VYCHODISKA PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka ¢ast této diplomové prace je zpracovana z reSerSe odborné literatury z oblasti
zejména marketingové komunikace, ktera dopomutize k dosazeni hlavniho cile této prace,
kterym je zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace na vybranych kamennych

prodejnach spolecnosti ETA a.s.

Marketingovy mix je tématem prvni kapitoly této diplomové prace. Jeho dilezitost spociva
ve zmapovani celého kolobéhu, proto je rozdélen na marketingovy mix 4P &1 7P, ktery je
sloZen z produktu, ceny, distribuce, propagace, materidlniho prostfedi, lidi a procesii. Tato

kapitola je také obohacena o marketingovy mix z pohledu zékaznika neboli 4C.

Druha kapitola je vénovana marketingové komunikaci, jejiz soucasti je vysvétleni podstaty
a dileZzitosti marketingu, komunika¢niho procesu a integrované marketingové komunikace.

Zavérem zde byly pfedstaveny cile a strategie marketingové komunikace samotné.

Tteti kapitola je pro tuto praci kli¢ova, jelikoz pojednava o dilezitosti komunika¢niho mixu.
Jsou zde vysvétleny pojmy reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, osobni prode;,
vztahy s vefejnosti, sponzorovani, vystavy a veletrhy. Ve ctvrté kapitole je
tento komunika¢ni mix obohacen o tak zvané moderni trendy. Je zde zatfazen naptiklad event
marketing, branding, guerillovd komunikace, showrooming a webrooming, product

placement, vztahovy marketing, interni marketing a digitalni marketing.

V ptedposledni kapitole jsou vybrany marketingové situacni analyzy, které jsou rozdéleny
dle marketingového prostiedi — mikroprostfedi, mezoprostiedi a makroprostredi.
Do kategorie mikroprostfedi jsou zvoleny analyzy 7S McKinsey a STP analyza.
Do mezoprostiedi, je zafazen Porteriiv model péti konkurencnich sil a benchmarking.
Posledni podkapitolou je zde makroprostiedi, které piedstavuje PESTE analyza.

Celou kapitolu uzavira SWOT-analyza.

Zaveretna kapitola diplomové prace je vénovana marketingovému vyzkumu, ktery je
zaloZzen na systematicky organizovaném sbéru a vyhodnocovani vyzkumnych dat
ainformaci a je délen na vyzkum kvantitativni a vyzkum kvalitativni. Kvantitativni
marketingovy vyzkum zkouma stovky az tisice tidaju a pro ucely této prace byly vybrany
vyzkumné techniky dotazovani a pozorovani. Naopak kvalitativni vyzkum obvykle pracuje
s malym poctem vzorkll a jsou zde zafazovany mimo jiné mystery shopping, individualni

a skupinové hloubkové rozhovory.
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Pti zpracovani praktické ¢asti mé diplomové prace budou zohlednény a pievedeny do praxe
poznatky ziskané v teoretick¢ casti. Na zakladé téchto poznatkii budou ovéfovany,
verifikovany a zodpovézeny tti vyzkumné hypotézy:

o Vyzkumna hypotéza ¢. 1: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi vékem Zen

a nakupem produktu na prodejné ETA a.s.

o Vyzkumnd hypotéza ¢. 2: Vice nez 50 % vsech zakoupenych produktit mélo navaznost
na jiny predem zakoupeny produkt.

o Vyzkumna hypotéza ¢. 3: Vice nez 50 % navstévnikit OC/NC se podiva do prodejny,
kdyz jde kolem.

Pro zodpovézeni vyzkumnych hypotéz bude pouzito zejména matematicko-statistickych

metod a metoda dedukce.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI ETAA.S. A JEJI ANALYZA
METODOU 7S MCKINSEY

Tato ¢ast diplomové prace bude vénovana historii a analyze aktualni situace spole¢nosti
ETA a.s. pomoci metody 7S McKinsey. Tato kapitola bude vypracovana na zaklad¢
interview s vedouci manazerkou marketingu kamennych prodejen firmy ETA a.s.,

z internich zdroji a materidltl spole¢nosti ETA a.s. a ze zdroji nize uvedenych.

8.1 Historie a soucasnost spolecnosti ETA a. s.

ETA je povazovana za ¢eskou tradi¢ni znacku, ktera poméaha vybavovat domécnosti riznymi
spotiebici ptes 70 let. Jeji historie se zacala psat 3. zaii 1943, kdy byla zalozena pod nazvem
ESA (Elektrotechnickd spole¢nost akciova), Janem Prosvicem a Vilémem Eckhardtem.
Zacaly se zde vyrabét vysavace, ventilatory, elektronické zehlicky, teplomety a rizné dalsi
elektrospotiebice az do roku 1948, kdy byla spolecnost znarodnéna a pfejmenovéana
na Elektro-Praga Hlinsko a jeji pivodni majitelé uprchli po kratkém pobytu ve vézeni
do Velké Britanie. S pojmem ETA se setkavame az roku 1960, kdy je poprvé pouzita jako
ochranna znamka, nazvem se stdva az po sametové revoluci v roce 1994 (eta.cz, Hulak,

Semberova, 2020, s. 10—17).

V soucCasné dobé ma spolecnost ETA a.ss. ve svém portfoliu vice nez 240 vyrobki,
které prodava ve svych 36 znackovych prodejnach a u partnerskych prodejnich tetézct.
Najde se jen malo lidi, ktefi by doma nevlastnili alesponi jeden vyrobek této znacky.
K rozvoji a expanzi této firmé pomaha jeji soucasny vlastnik, firma HP Tronic (eta.cz,

Hulak, Semberova, 2020, s. 10-17).

Logo a slogan spolecnosti ETA a. s. je uveden na obrazku (Obr. 8) niZe.

Obrazek 8 ETA logo a slogan (eta.cz)
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8.2 Poslani a cile spolecnosti ETA a. s.

Hlavnim cilem této spolecnosti je budovat a posilovat divéru zakaznik v silnou
domaéci znacku na trhu malych spotiebiCli, a to zejména v kategorii Zehlicky, vysavace

a kuchyné (eta.cz).

., Jednou jsem vysvétloval vytvarné rote, jak je diilezita barva na vyrobku, v tomto pripadé
na vysavaci Pluto. Nechal jsem nastrikat Sest stejnych vyliskit jeho obléemu tvaru riiznymi
barvami, abych tak vysveétlil, jak barva a jeji kombinace méni tvar predmetu. Nebylo to lehké.
Presto mél kiivka ristu urovné designu na konci 60. let stoupajici tendenci, “ napsal designér

Stanislav Lachman (Hulék, Semberova, 2020, s. 80-90).

Poslani této ceské znacky bylo uz od zacatku vytvaret néco nového, kreativniho
a jedinecného. Byly to praveé vyrobky ETA, které v 60. let pfinesly do ¢eskych domécnosti
barvy a netradi¢ni tvary. Kvalita vSak neznamena pouze dobré vyrobky, ale i pracovniky,
kteti tento produkt vyrobi. I proto maji zaméstnanci firmy poslani: ,,7o, jak vaimdame sami
sebe a jak nds vnimd okoli, ma velky vliv na fungovani celé firmy.“ (Hulak, Semberova,

2020).

8.3 Analyza spole¢nosti ETA a. s. pomoci metody 7S McKinsey

Analyza 78S slouzi ke kompletnimu zmapovani a analyze managementu z vnitini i vnéjsi
stranky (Vochozka, Mula¢, 2012). V ramci prezentace této analyzy ve firm¢ ETA a.s. je

faktor spolupracovnici a faktor schopnosti lidskych zdroji analyzovan spolec¢né.

8.3.1 Strategie

Vytvatfeni takovych produktd, které budou distojné reprezentovat jedinecnost Ceského
atraktivniho designu ve spolupraci s ceskymi designéry. Zaroven tyto produkty musi
navazovat na Ceskou tradici a udrzovat svou miru kvality. Nedilnou soucasti strategie je,

dnes tolik dulezity, kvalitni zdkaznicky servis.

8.3.2 Organiza¢ni struktura

Ve firm¢ ETA a.s. pouziva liniovou organizacni strukturu, kterd se vyznacuje uplatiovani
principu jednoho odpovédného vedouciho. Tato metoda piinaSi fadu vyhod 1 uskali.
Pfinasi s sebou jednoduchost v organizacni struktuie a kratké fetézce, na druhou stranu

vyzaduje $ir$i znalosti vedoucich pracovnikli o podniku.
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8.3.3 Systémy

Za zaméstnance v kamennych prodejnach firmy ETA a.s. zodpovida regionalni manazer.
Ke komunikaci uvnitf firmy jsou vyuzivany mobilni telefony nebo e-maily. Zakaznici jsou
informovéani o produktech na prodejnach, nebo miizou vyuzit webové stranky a socialni sité
firmy.

8.3.4 Styl manaZerské prace

Jednou ze zasad této firmy je tymovost, proto styl manazerské prace je v této firme
demokraticky a kazdy zaméstnanec se muze vyjadfit k chodu firmy.

8.3.5 Spolupracovnici a schopnosti

Kazda prodejna Eta ma primérné tii zaméstnance, ktefi jsou pfedem peclivé vybirani
a po piijeti prochdzi velmi propracovanym Skolenim k vykonu prace. Jsou také stimulovani
k vy$§imu prodeji pomoci podilu na cenach prodaného zboZzi nebo ocenéni nejlepsiho
zaméstnance. Firma nabizi i benefity jako ucastna Operacnim programu Lidské zdroje
a zaméstnanost, ktery zvySuje konkurence schopnost podniku.

8.3.6 Sdilené hodnoty

Cela spolecnost ETA a.s. sdili téchto pét hodnot (Interni zdroje spolecnosti ETA a.s.):

e Proaktivita — jsme aktivni, hleddme cestu, nezliistdvame na jednom misté a nikdo

nas nemusi pobizet.

e Diislednost — Nechodime do prace ud¢lat ,,jen* svou praci. Chceme ji udé€lat dobie

a chceme, aby se na nas mohli i ostatni spolehnout.

e Tymovost — Kazdy umi nejlépe to své, ale jen kdyZ tdhneme za jeden provaz,

muzeme vytvofit néco velkého.
e Smysluplnost — Hledame nova, jednodussi, privétivejsi a efektivngjsi feSeni.

e Transparentnost — Spojuje nas diivéra a Cestnost, co slibime, dodrzime.
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9 ANALYZA NASTROJU MARKETINGOVEHO MIXU VE
VYBRANYCH KAMENNYCH PRODEJNACH SPOLECNOSTI
ETAA.S.

Analyza marketingového mixu ve vybranych prodejnach spolecnosti ETA a.s. zahrnuje
prvky produkt, cena, distribuce, propagace, lidé procesy a materidlni prostiedi. K ziskani dat
vedoucich k vypracovani marketingového mixu byly pouzity tyto zdroje: interview
s vedouci manazerkou marketingu kamennych prodejen a interni zdroje spole¢nosti

ETA as.

9.1 Produkt

Produkty téchto kamennych prodejen mizeme rozdélit do tii kategorii: (a) Domov a uklid,

(b) Kuchyn¢ a vareni, (c) Péce o t¢lo.

Do kategorie domov a uklid jsou fazeny domaci uklidové spotiebice, jako jsou riizné druhy
vysavacu, zehli¢ek, ventilatort, Cistiek vzduchu, Cistice oken, pracky, suSi¢ky, mobilni
klimatizace atd. Najdeme zde také nahradni baterie do jednotlivych spotiebicl, sacky

do vysavaci i jednotlivé nahradni dily.

Kuchyné a vafeni je kategorii, do které patii kuchynské spotiebice, jako jsou kuchynsti
roboti, domaci pekarny, kavovary, mikrovlnky, od$taviiovace, toustovace, susicky na ovoce,
lednicky, mycky, vinotéky atd. Nalezneme zde i nadobi na indukéni 1 bézné plotynky.
Soucasti jsou 1 nabizené ndhradni dily jako jsou poklicky, desky k toustovali, nastavce
do robota ¢i odStaviiovace atd. Spolecnost ETA také nabizi také vlastni Cistici prostfedky

a kdvu znacky NERO Caffé.

Posledni kategorii je péce o télo, ve které¢ se nachdzi elektrické decky, osobni vahy,
tlakoméry, kulmy, zubni kartacky, zubni sprchy, masazni pistole atd. Opét zde najdeme

nahradni dily, jako jsou nastavce na zubni kartacky ¢i fény.

Spole¢nost ETA a.s. nabizi k vybranym produktim aplikace do mobilnich telefoni.
Jsou to napft. neékteré robotické vysavace, kartacek na zuby, nebo chytré digitalni vahy.
VSechny produkty, které jsou k dispozici na prodejnach jsou k prodeji, tj. zZddny vzorek
¢1 ukazkovy dale neprodejny produkt.

Tato spolecnost nabizi také bezplatnou moznost odevzdani starych spotiebici, osvétlovacich

zafizeni, baterii a akumulatort na svych prodejnach. Pokud zakaznik objednd novy produkt
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pfes e-shop, pak ten stary mu bude zdarma odvezen. Nez zékaznici produkt vyhodi, mohou
si vybrat ztady nahradnich dilti, které ETA nabizi k opravé stavajicich spotiebict.

Taktéz mohou vyuzit zaruku na 10 let, které¢ jsou pro vSechny produkty (eshop.eta.cz).

9.2 Cena

Produkty znacky ETA a.s. se snazi svymi cenami vyplnit celé spektrum. Zakaznici si mohou
koupit vysava¢ nebo kuchynsky spotiebi¢ za par set korun nebo za nékolik tisic dle jeho
vlastnich preferenci k poméru kvalita ku cené. Kromé nabizenych produktl si zakaznici

mohou dokoupit i zvyhodnénou prodlouzenou zaruku.

9.3 Distribuce

Spolecnost ETA a.s. vyuziva velkého mnozstvi cest distribuce. Pro ucely této diplomové
prace, kterd je zaméfena na vybrané kamenné prodejny spolecnosti ETA a.s. zde bude

uvedena pouze distribuce, ktera s touto praci souvisi.

V prvni fad¢ je to osobni prodej na téchto vybranych kamennych prodejnach. Produkty,
které nejsou skladem mtize zaméstnanec zakaznikiim objednat, tyto produkty jim muizou
dojit ptimo domi, nebo si je opét mohou vyzvednout piimo na pobocce. Také je tu moznost
vyzvednuti objednévky ze-shopu, kterousi zdkaznik sam udé€la doma, opét piimo

na pobocce.

9.4 Propagace

Propagaci kamennych prodejen spole¢nosti ETA a.s. je vénovéna kapitola 11 Analyza
soucasného stavu marketingové komunikace vybranych kamennych prodejen spolecnosti

ETA a. s.

9.5 Lidé

Lidské zdroje v kamennych prodejnach jsou predevSim vyskoleni prodavacdi, ktefi jsou
zaméstnanci spolecnosti ETA a.s., kazdd prodejna méa svého manaZera/manazerku,
ktefi spadaji pod regiondlni manazery. Zameéstnanci jsou stimulovani k vy$Simu prodeji

za pomoci procent z prodanych produkti a vyhodnocovani nejlepSiho zaméstnance.
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9.6 Procesy

Kazda kamennd prodejna spolecnosti ETA a.s. se skladd z velkého mnozstvi procesu.
Ten primarni a nejvice viditelny je obsluha zakazniki vySkolenymi zaméstnanci.
Tento proces zacind pozdravem, nabidnutim pomoci pifi vybéru, odbornou konzultaci
a pfipadnym piimym prodejem nebo objednanim na e-shopu ¢i moznou piipadnou
reklamaci. Zaméstnanci jsou dale nabadani k prodeji nebo nabidce doplitkovych sluzeb,
jako je prodlouzena zaruka a registrace zakaznika do ETA Klubu. Cely tento proces je
zakoncen rozloucenim se se zdkaznikem. Mén¢ viditelnym procesem je doprava hotovych
produktii z mista vyroby, vybalenim téchto produkti a umisténim do vitrin a vystavnych

policek.

9.7 Materialni prostiedi

Kamenné prodejny ETA a.s. se nachazi vétSinou v nakupnich nebo obchodnich centrech
ve vétSich méstech. V téchto mistech obvykle byva mozZnost dopravy autem, autobusem
nebo klasickou méstskou hromadnou dopravou. Pristupné jsou vSem navstévnikim téchto
center. Tyto prodejny maji sviij specificky a jednotny design. Vylohy a rozdé€leni produkti
po prodejnach by mély byt stimto designem kompatibilni a nemély by se pfili§ lisit

od ostatnich.
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10 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Vybrané situacni analyzy pro tuto diplomovou praci jsou STP analyza, Portertiv model péti
konkurencnich sil a PESTE analyza. Tato kapitola bude vypracovana na zéklad¢ interview
s vedouci manazerkou marketingu vybranych kamennych prodejen, z internich zdroja

a materiall spolecnosti ETA a.s. a ze zdrojti nize uvedenych.

10.1 STP analyza

STP analyza je zaloZzena na marketingové strategii a sklada se ze segmentace, targetingu
a positioningu (Kotler a Kellner, 2013, s. 311).
10.1.1 Segmentace

Segmentace trhu predstavuje identifikaci a charakterizovani odliSnosti zékaznikd,
kteti vyzaduji rozdilné marketingové programy ¢i produkty. V této praci je pouzito rozdéleni

demografické, geografické a genderové.

Demografické rozdéleni:

e 7ena.
® muZ.
e jiné.

Demografické rozdéleni:
e osoby do 18 let.
e osoby ve véku 19-30 let.
e osoby ve véku 31-45 let.
e osoby ve véku 46 a starsi.
Geografické rozdéleni:

V praktické ¢asti diplomové prace budou zkoumany kamenné prodejny spole¢nosti ETA a.s.
ve Zling v NC Cepkov a v Modficich u Brna v OC Olympia, proto geografické rozdéleni
bude obsahovat pouze Zlinsky kraj a Jihomoravsky kraj tak, jak je uvedeno v nasledujici

tabulce (Tab. 1).
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Tabulka 1 STP analyza, segmentace, geografické rozdéleni (Vlastni zpracovani)

Kraj Jihomoravsky Zlinsky
Blansko Vsetin
Brno — mésto Krométiz
Brno — venkov Zlin
Okresy Vyskov Uherské Hradisté
Znojmo
Bteclav
Hodonin

10.1.2 Targeting

Pro targeting byva dilezity spravny vybér skupiny zédkazniki, kteti jsou vhodni pro urcity
druh produktii ¢i marketingovy program. Spole¢nost ETA a.s. se ve vét§iné produkt
zamétuje na zeny nad 30 let, pouze u elektrickych vysavaci jsou cilovou skupinou pievazné
muzi nad 30 let. Z geografického hlediska se zaméfuje na okresy Zlin a na jizni ¢ast okresi

Brno — mésto a Brno — venkov.

10.1.3 Positioning

Firmé ETA a.s. je pfipisovana velmi dlouhd historie na poli domacich spotiebici,
kdy po celé generace pfispivala s kvalitnimi, designovymi a udrzitelnymi spotiebici.
Dal$im trumfem pro tuto spolecnost je status ryze Ceské znacky, jelikoz jsou lokalni
produkty ¢im dél vice vyhledavany a podporovany, pak je tento fakt velmi dalezity pfi tvorbé
marketingové strategie, kdy chce firma pusobit jako ceskd firma s tradici, kterd vyrabi

kvalitni produkty,

10.2 Porteriv model péti konkurenénich sil

Porteriv  model péti konkuren¢nich sil je urcen primarné ke zmapovani soucasné

1 potencionalni konkurence v ramci odvétvi (Kingsnorth, 2022, s. 20).

10.2.1 Hrozba substitué¢nich produkti

Technologie je nahrazovana pouze lidskou praci, pravé z téchto diivodi neni pfili§ velka

pravdépodobnost hrozby substituti. Podobné vyrobky jako vyrdbi spole¢nost ETA a.s.
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jsou odliSovany ptedevsim designem, vykonem, automatizaci, nebo dopliikovymi sluzbami.
Je povazovano za vysoce pravdépodobné, ze po potizeni $lehace uz nebudete Slehat snih

rucné. Uz se jen budete rozhodovat, jestli rucni, tyCovy nebo sleha¢ v kuchynskych robotech.

Velky tlak bude do budoucna na ekologii a moznosti nahradnich dili do jiz zakoupenych

spotiebici, proto je dilezité neustadle monitorovat situaci a drzet krok s dobou.

10.2.2 Hrozba stavajici konkurence

Jakozto znacka prodavajici domaci spotiebiCe je ETA a.s. velmi ovliviiovana velkym
mnozstvim konkurenti na strané vyrobcii (Tefal, Bosh, Philips atd.), ale také na strané
velkych internetovych prodejcii (Alza, Mall atd.). V ramci této diplomové prace jsou vSak
povazovany za konkurenty pouze kamenné prodejny (Datart, Electro World, Planeo atd.)
v blizkosti vybranych kamennych prodejen ETA. Tato spolecnost disponuje nad vSemi
ostatnimi velkou vyhodu v povédomi o tradiéni ceské znacce s dobrou povéesti.

Kromé prodejen ETA vlastni svou vlastni znackovou prodejnu pouze firma Concept.

10.2.3 Hrozba vstupu nové konkurence

Za nejvetsi prekdzku pro vstup na trh jako tento v pozici novacka jsou povazovany Uspory
z rozsahu a bariéry vstupu. Technologické spotiebice, které jsou prezentovany v obchodech,
za sebou maji roky vyvoje, zkousek kvality a pfedev§im bezpecnosti. Za kliCovy aspekt,
ktery vede zékaznika ke koupi téchto produkti neni pouze jejich technologické a designové
vybaveni, je to také dobré jméno znacky, které¢ se neda ziskat ptes noc. Celkova vyroba
avyvoj téchto produktli, aby splhovali pozadovanou funk¢nost a kvalitu, je velmi
nakladnym procesem z téchto diivodli neni pravdépodobné, ze by na trh vstoupila firma,

ktera by dokazala soucasné nabidce konkurovat.

10.2.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Produkty spole¢nosti ETA a.s. jsou vyrabény v drtivé vétsing v Cing, coz miize piinést fadu
komplikaci 1 benefiti. Za komplikaci je povaZzovano predevSim to, Ze se firma spoléha
na dodavatele z jedné zemé, a tudiZ by v urcitém ptipad€ mohla piijit o kompletni dodavky

produktl. Vyhodou jedné zemé& muZe byt rychlost, jednoduchost a automatizace dodavek.

10.2.5 Vyjednavaci sila zakaznik

Produkty spolecnosti ETA a.s. jsou prodavany v mistech, kde je velkd konkurence,

a navic jsou to produkty, které si bézny ¢lovek nekupuje kazdy den. Na zakladé téchto fakta
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je vliv zdkaznikl velmi vysoky. V dne$ni dobé& toto znasobuje i pfistup k internetu,

kde si mohou zakaznici do par minut porovnat cenu a vykon u vétSiny spotiebicli na trhu.

10.3 PESTE analyza

PESTE analyza zahrnuje vnéjsi faktory, které mohou mit vliv na fungovani spolec¢nosti
ETA a.s. Budou zde zkoumény faktory politické a legislativni, ekonomické, socidlni,

technologické a ekonomické.

10.3.1 Politické a legislativni faktory

ETA a.s. je akciova spolecnost, kterd ptfi svém ptisobeni musi dodrzovat zakony, vyhlasky
a predpisy, které upravuji danou oblast podnikani. Konkrétni formy obchodnich korporaci,
do kterych patii i akciova spolecnost, jsou uvedeny v zdkoné €. 90/2012 SB., o obchodnich
korporacich (ZOK). N¢které otazky, které se tykaji situaci v a. s. jsou upraveny specialnimi
zakony, zejména zékonem ¢. 256/2004 Sb., o podnikani na kapitdlovém trhu a zdkonem

¢. 125/2008 Sb., o preménach obchodnich spolecnosti a druzstev (fulsoft.cz, 2021).

V souvislosti s ochranou fyzickych osob a zpracovani jejich udajii je nutno dodrzovat
Obecné natfizeni o ochrané osobnich udaji (GDPR), které vyslo v platnost z nafizeni
Evropského parlamentu a Rady v roce 2016 a od roku 2018 stanovuje presnd pravidla
pro zpracovani téchto idaju. Toto usneseni nahrazuje zdkon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané
osobnich Udaji a o zméné nékterych zdkond, resp. zdkon o ochrané osobnich Udajh
po jeho novele bude jiz upravovat jen nékteré aspekty tykajici se Utadu pro ochranu

osobnich udaji (mvcr.cz).

10.3.2 Ekonomické faktory

Velky vliv na spole¢nost ETA a.s. mély restrikce pandemie SARS-CoV-2 a pfetrvavajici
navyky s tim spojené. RovnéZ jsou zde faktory spojené s valkou na Ukrajiné, jako je vysoka
inflace (primérna ro¢ni inflace v CR byla v roce 2022 15,1 %), ktera ovlivnila nejen cen
energii a pohonnych hmot, ale 1 fadu dalSich faktort nezbytnych k provozu kamennych

prodejen (czso.cz, ©2023).

Inflace ovlivnila nejen ceny, ale také spotiebitelské navyky. Vlivem zvySovani cen najmil,
energii 1 potravin si lidé si za rok 2022 zvykli méné utracet a vice vyuZzivaji slevy ¢i akéni
nabidky. Jednim z diivodii zmény chovéni spotiebitell mize byt také primérna mzda,

ktera ve ctvrtém Ctvrtleti roku 2022 v Jihomoravském kraji vzrostla o 8,1 %. I kdyz v kraji
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R4

Navic vzhledem k rastu spotiebitelskych cen klesla redlnd mzda v Jihomoravském kraji

0 6,6 % a ve Zlinském o 6,7 % (czso.cz, ©2023).

Neni to jen inflace, kym je ovliviiovano ekonomické prostiedi, dalSim dulezitym faktorem
je HDP, které v roce sice 2022 vzrostlo o 2,5 %, ve Ctvrtém cCtvrtleti zaznamenalo pokles

mezi ¢tvrtletné 0 0,3 % (czso.cz, ©2023).

10.3.3 Socialni faktory

Nedilnou soucasti PESTLE analyzy jsou casto podcenované socialni faktory,
které by se m¢ly brat v uvahu zejména v oblasti prodeje se zédkaznikem ¢i s koncovym
spotiebitelem. Je zde fazen napiiklad demograficky vyvoj obyvatelstva v Ceské republice,
kde sice celkovy vyvoj obyvatelstva stale roste, klesl v§ak pocet lidi v produktivnim véku

(15-64 let), ve které se nachazi cilova skupina spolecnosti ETA a.s. (czso.cz, ©2020).

10.3.4 Technologické faktory

Vyroba elektronickych produkti do domécnosti je samo o sobé ovliviiovana Cetnymi
technologickymi faktory. Zasadnim faktorem je neustalé zdokonalovani a vylepSovani,
které se spolecnosti ETA a.s. pomérné dafi. Za klice k budoucnosti téchto technologii jsou
povazovany piedevSim udrzitelnost, propracovanost zevniti produktu a jednoduchost

z venku k pouZziti zdkaznikem.

10.3.5 Ekologické faktory

Ekologie je jednim znejvétSich témat 21. stoleti. Neustidly tlak na staty, firmy
a jednotlivee o sniZovani mnozstvi odpadu a emisi se konecné zacal aktivné fesit v programu
Green Deal neboli Zelena dohoda pro Evropu. Staty se zde zavazuji ke snizeni €istych emisi
sklenikovych plyndt o 55 % do roku 2030 a do roku 2050 je maji odstranit

uplné (commission.europa.eu).
Snizovani emisi neni jediny ekologicky faktor, ktery by mohl vyznamné ovlivnit podnikani
spolecnosti ETA a.s. Za hlavniho tahouna je povazovan ¢im dal tim vice zvySujici se trend

udrzitelnosti a ndkupu nizkoenergetickych produkti.
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11 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANYCH KAMENNYCH PRODEJEN
FIRMY ETA A. S.

Kapitola analyza soucasného stavu marketingové komunikace vybranych kamennych
prodejen firmy ETA a. s. bude vypracovana na zaklad¢ interview s vedouci manazerkou

marketingu kamennych prodejen a z internich zdroji spolecnosti ETA a.s.

11.1 Reklama

Spolecnost ETA a.s. vyuziva televizni, tiskovou, outdoorovou, rozhlasovou i online
reklamu. V televizi je znacka ETA prezentovéana v kratkych tficetisekundovych reklamnich
spotech, kde se snazi cilit na mlad¢ lidi, a pfedev§im na moderni domacnost. Jelikoz tato
skupina nepattila doposud k cilové skuping, tak i pies velké naklady se spolecnost snazi

ptitdhnout mladsi zdkazniky.

I pfes neskutecnou rychlost dnesni doby, kterd je zaméfovana predev§im na internetovou
reklamu, tiskova reklama neni spolecnosti ETA a.s. podcefiovdna, proto vydava letaky
do schranky, které distribuuje potencialnim zakaznikiim ve vybranych lokalitdch v blizkosti

kamennych prodejen ETA.

Outdoorova reklama se zamétuje predevsim na billboardy, které jsou vétSinou umistovany
do blizkosti kamennych prodejen. Jejich Ucelem je primarné upozornit na kamennou

prodejnu ETA v okoli a promovat produkty této znacky.

Soucasti reklamy jsou 1 webové stranky spolecnosti, které obsahuji kompletni udaje
o produktech ETA, vramci vlastniho e-shopu, a informace o doplikovych sluzbéch.
Kamenné prodejny ETA zde maji také své misto. Kromé informaci o kazdé jednotlivé
prodejné si zde zdkaznik muize vyfiltrovat prodejny, které se nachazi v jeho kraji. Soucasti
online reklamy jsou také socidlni sit Facebook slouzici jako reklamni stranka,
kde se prezentuji aktudlni slevy na vyrobky anejriznéj$i soutéze. V neposledni tade

také YouTube, kde jsou umisténa reklamni videa o produktech znacky ETA.

11.2 Vztahy s verejnosti (Public Relations)

Spolecnost ETA a.s. prohlubuje své vztahy s vefejnosti pomoci brandovych newslettert
pro ¢leny ETA Klubu a vydavanim vlastniho magazinu ETA Tady je doma, ktery jsou

k dispozici na kazdé prodejné i na internetovych strankach. Zde jsou ¢tenaitim nabizeny
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zajimavé recepty, rozhovory, rady a tipy. Velkym PR uspéchem bylo vydani knihy
ETA v Zivoté nasich domdcnosti v roce 2020, kde se autofi Jiti Hulak a Kristina Semberova
zabyvaji historii této firmy a vyvojem jejich produktii. Kromée jiného se tato spolecnost ¢asto
prezentuje life-stylovych casopisech. Soucasti jsou také socidlni sité. Instagram slouzi
jako life-stylova stranka s recepty a zdravym zivotnim stylem, za to na Twitter jsou
umistovany odkazy na zajimavé ¢lanky z webu eta.cz. V neposledni fad¢é se znacka ETA
zaroven objevuje na televiznich obrazovkach v ramci product placementu v jednotlivych

potadech o vaieni jako je MarsterChef Cesko, Pece cela zemé atd.

11.3 Podpora prodeje

Za dulezitou podporou prodeje spolecnosti ETA je povazovan program ETA Klub.
Jedna se o vérnostni program, do kterého se zakaznici mohou zapojit pies webové stranky,
nebo jim je nabidnuta registrace pii kazdém nakupu v kamennych prodejnidch ETA.
Zapisem jsou ziskany vyhody specidlnich nabidek, soutézi, ptipravovanych akci

a nejruznéjSich novinek prezentovanych v obchodnich newsletterech.

Na samotnych prodejnach jsou v ramci sezénnich akci nabizeny slevy na aktualni zbozi,
které je také prezentovano, socidlnich siti Facebook. Na konci roku 2022 spole¢nost ETA
také reagovala na vysokou inflaci kampani Dotace az 3000 K¢ za ndakup uspornych

spotrebicu ETA.

Spolecnost ETA a.s. je kazdy rok zapojovéana do hromadnych slevovych akci jako jsou napft.

Dny Marianne.

11.4 PFfimy marketing (Direct marketing)

Piimy marketing je diileZitou soucasti marketingového planu této spolecnosti. Jak uz bylo
feceno, tak je vyuZito televiznich reklam, obchodnich newsletter pro ¢leny ETA Klubu

a letakli do schranky.

11.5 Osobni prodej

vvvvvv

prodanych produktli znacky ETA se prodd na kamennych prodejnach. Na zakladé této
zkuSenosti jsou zaméstnanci piredem fadné vysSkoleni. Cely proces osobniho prodeje

je popsan v podkapitole 9.6 Procesy.
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11.6 Sponzorovani (Sponzoring)

Akce Food blog roku je sponzorovana pravé spolecnosti ETA a.s., kterd dlouhodobé
spolupracuje s LukdSem Hejlikem, ktery je ambasadorem této akce. Touto firmou jsou

také sponzorovany televizni porady jako je Ulice nebo Tipy ptaka Loskutaka.

11.7 Vystavy a veletrhy

Spolecnost ETA a.s. vroce 2019 poradala vystavu jako ETA — Uméni (a) spotiebice,
kde byla prezentovana dlouhd historie této eské znacky. Také se pravidelné ti¢astni veletrhu
HP Tronic, kde jsou prezentovany domaci spotiebice a spotiebni elektronika. V roce 2021

se také z(castnila festivalu Kavafest Zlin.
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12 BENCHMARKING VYBRANYCH KAMENNYCH PRODEJEN
FIRMY ETA A.S.

Kapitola benchmarking bude vénovana stejnojmenné analyze, ktera zkouma marketingovou
komunikaci vybranych kamennych prodejen od nejvétsich lokalnich konkurentti vybranych

kamennych prodejen spolecnosti ETA a.s.
e Prodejna Z — ETA Zlin — NC Cepkov (TyrSovo namésti 5496, Zlin, 760 01).

e Prodejna B — ETA Olympia Brno (U dalnice 777, Brno — Modfice, 664 42).

12.1 Cile vyzkumu

Cilem této analyzy je zmapovat marketingovou komunikaci vybranych kamennych prodejen
s podobnym sortimentem produktll, jako nabizi znacka ETA. Pro prodejnu B byla vybrana

oblast Brno — jih a pro prodejnu Z celd oblast mésta Zlina.

12.2 Sbér dat

Data, ktera byla pouzita ke zpracovani této analyzy, byla erpana z internich zdrojl firmy
az pozorovani na vybranych prodejnach, které prob&hlo 21. a 22. 3. 2023. Vysledky
prizkumu jsou uvedeny v piiloze (Pfiloha P 1) a v pfiloze (Pfiloha P II) pro kazdou

analyzovanou prodejnu zvIast.

12.3 Vysledky benchmarkingu

Analyza benchmarkingu byla sloZena ze dvou casti. Tou prvni byly obecné informace
o prodejnach: umisténi prodejny, typ prodejny a informace o nabidce produktii znacky ETA.

Druha ¢ast se skladala z pozorovanych informaci o prodejné.

12.3.1 Prodejna Z

Z benchmarkingu prodejny Z je patrné, Ze nejvétSim konkurentem s nejlepSi marketingovou
komunikaci prodejny Z je Datart, ktery se nachazi stejné, jako tato prodejna v NC Cepkov,
na druhém a tfetim misté se objevil opét Datart tentokrat v Centro Zlin a Zlin Pr§tné.
Nutno dodat, Ze tento obchodni fetézec je vlastnén stejn€, jako spole¢nost ETA a.s.
spole¢nosti HP Tronic. OvSem Datart kromé této znacky nabizi Siroky sortiment produkti

jinych znacek, kterému zédkaznik mize dat pfednost pfed ETA produkty.
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Dalsi prodejnou, kterd se umistila z hlediska analyzy benchmarkingu na tfetim misté je
prodejna Concept, ktera je stejn¢ jako prodejny ETA, privatni znackovou prodejnou.
Zékaznik si zde muze vyzkousSet produkty jako je tieba napafovacka pfimo na prodejné
na firemnim tricku, nebo si mize pfi predvadéni produktii udélat pohodli na gauci. Vyloha

této prodejny byla ldkava a piijemné sezonné vyzdobena velikono¢ni vyzdobou.

Na dalSich mistech skoncila prodejna Datart Zlaté Jablko, Electro World a na poslednim

Planeo.

12.3.2 Prodejna B

Prodejna obchodniho fetézce Electro World v OC Olympia je dle analyzy benchmarkingu
nejveétsim  konkurentem s nejlep$i marketingovou komunikaci pro prodejnu B.
Kromé¢ bohatého sortimentu nejriiznéjSich znacek ma také dobrou viditelnost z obou stran
v ndkupnim centru, dobrou outdoorovou reklamu a misto k sezeni pro zakazniky pfimo
na prodejné. Na druhém misté se objevila dal$i prodejna Electro World, dale pak dvé

prodejny Datart.
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13 MYSTERY SHOPPING VYBRANYCH KAMENNYCH PRODEJEN
FIRMY ETA A.S.

Tato kapitola se zabyva analyzou marketingové komunikace kamennych prodejen firmy
ETA a.s. pomoci kvalitativni techniky zvané mystery shopping. Prizkum bude proveden

ve dvou prodejnach:
e Prodejna Z — ETA Zlin — NC Cepkov (TyrSovo namésti 5496, Zlin, 760 01).

e Prodejna B — ETA Olympia Brno (U dalnice 777, Brno — Modfice, 664 42).

13.1 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem tohoto prizkumu bude ziskani a vyhodnoceni dat tykajicich se marketingové
komunikace z hlediska zhodnoceni plisobeni estetického vjemu, vybavenosti a sluzeb

zaméstnancu prodejny ETA na zdkazniky.

13.2 Sbér dat

Sbér dat technikou mystery shopping byl provadén dne 13. 10. 2022 v Prodejné Z. Blizsi
specifikace analyzy a vyhodnoceni je uvedena v ptiloze (Ptiloha P III). V Prodejn¢ B byl
mystery shopping realizovan dne 20. 11. 2022. Detailnéjsi informace prezentujici analyzu
a vyhodnoceni jsou uvedeny v pfiloze (Pfiloha P IV). V obou pfipadech byl mystery
shopping provadén ve stejny Cas, tedy kolem poledne ve ¢tvrtek. Mésic fijen byl zvolen

proto, aby zde nezasahovala vanocni horeCka ani letni prazdniny. Poptadvanym produktem

byl v obou ptipadech vysavac.
13.3 Vysledky analyzy
Struktura analyzy mystery shopping byla rozd€lena na: poloha prodejny, vstup na prodejnu,
analyza potieb zdkaznik, prezentace produktu, dalsi sluzby a odchod z prodejny.
13.3.1 Poloha prodejny

Prodejna Z

Prodejna se nachazi v Nakupnim centru Cepkov v samotném centru Zlina a je dostupna
dobie autem, méstskou hromadnou dopravou, dalkovym autobusem a vlakem. Pfed NC
se nachazi velké parkovisté, kde jsou prvni dvé hodiny zdarma. NC se sklada z venkovnich

a vnitinich obchodl, kamenna prodejna ETA patii k tém vnitinim a z venku neni videét.
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Nicmén¢ ve vnitinich prostordch se nachazi pfimo uprostied centra na velmi
frekventovaném misté a ptistup do prodejny je zcela bezbariérovy. Informace o existenci
prodejny je napsana na webovych strankach NC Cepkov. Na strankach eta.cz. je umisténo
velké mnozstvi informaci a chvilku trva néz se najde spravna prodejna. Prodejna je rohova
a nazev je uveden pouze z jedné strany, tudiz z ni neni poznat, o jakou prodejnu se jedna.

Oteviraci hodiny jsou viditeln€ uvedeny na prosklené sténé prodejny.
Prodejna B

Prodejna se nachdzi v Obchodnim Centru Olympia Brno na jih od tohoto mésta.
Je zde skvéla dostupnost autem po dalnici, specialni autobusovou linkou Olympia Bus
i méstskou hromadnou dopravou. Kolem OC Olympia se nachazi velké venkovni a mensi
vnitini parkoviste, které je zcela zdarma. Jsou zde i specidlni parkovaci mista pro maminky,
umisténa blizko kazdého vchodu. V OC se nachdzi specidlni elektronicky ukazatel,
kde je mozné si nalézt ptesnou polohu vyhleddvaného ochodu. Pobocka byla bezbariérova
a byl dobfe vidét 1 z dalky dily ceduli s logem kolmo k prodejné, a i kdyz byla pobocka
rohovd, tak méla ndzvy umistény pouze na jedné stran€¢ prodiny. Informace o existenci
prodejny byla umisténa na webovych strankach OC 1 ne pfili§ prehledné na eta.cz. Oteviraci

hodiny jsou viditeln¢ uvedeny na prosklené sténé prodejny.

13.3.2 Vstup na prodejnu
Prodejna Z

Na prodejné byla pouze jedna zaméstnankyné, ktera zrovna obsluhovala jinou zékaznici,
1 tak hned pozdravila a ihned po odchodu zdkaznice se zacala mystery shopperovi vénovat.
Prodejna byla velmi dobfte uklizena, zaméstnankyné byla upravena a méla na sob¢ stejnokroj
s pfipnutou cedulkou na hrudi. Prodejna byla sama o sob& velmi mala, a 1 kdyz svym
designem korespondovala s barvami a stylem znacky ETA, ale rozmisténi vyrobkl
nevypadalo pfili§ promyslené a plsobilo stisnéné. Estetickou strukturu zde kazilo umisténi
schodisté pfimo uprostfed prodejny. Navic na toto schodisté neméli zdkaznici pfistup
a zaméstnanci pies né nevidéli z jedné strany prodejny na druhou. Zivé rostliny zde nebyly,
mozna proto, Ze na n€ nezbylo misto. Vitrina prodejny neplsobila moc piijemné. Produkty
zde byly vystaveny na cca 10 cm podstavci a nepfiliZ esteticky sefazeny do fady a pisobily,
jako by meély nahrazovat chyb¢jici sklo ve vyloze. Televize nad schody byla zapnuta
a vysilala reklamu na produkty ETA. U vstupu si zdkaznik mohl nabidnout ¢asopis ETA

Tady je doma a u par produktl se objevily reklamni letacky. Instore radio nehralo. Cedulky
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u produktli byly barevné oznaceny, pro rozliseni zbozi v akci. Pouze u nadobi byly cedulky
dvé s dvéma rliznymi cenami, nebylo jasné, pro¢ tomu tak je, musela to vysvétlit

az zamestnankyne.
Prodejna B

V prodejné byly ptitomny dvé zaméstnankyné, z nichz ani jedna neobsluhovala zddného
zakaznika, protoze tam zadny nebyl. Obé byly upravené, ve stejnokroji s pfipnutymi
jmenovkami a po chvili se jedna z nich zac¢ala mystery shopperovi vénovat. Design prodejny
byl pfijemny a korespondoval s barvami a stylem znacky ETA. Pti pfichodu byla uprostied
prodejny umisténa krabice s nevybalenym zbozim, ktera byla vSak hned odstranéna. Mystery
shoppera zaujala predevsim vitrina, kterd byla na jedné strané¢ velmi zajimavé esteticky
zpracovana formou vystavenych produkti v barevnych kvadrech. Na druhé strané€ zde byla
televize, kterd nebyla zapnutd, a na obrazovce svitil napis: ,, Chcete prochazet USB
zarizeni?". Marketingové podpory prodeje zde byly propagacni plakaty na bezpecnostnich
panelech pfi vstupu, ¢asopis ETA doma, letacky k nékterym vystavenym produktim a k akci
»ziskej dotaci 3000 K¢*. Cedulky u produktli byly barevné oznaceny, pro rozliSeni zbozi
v akci. Pouze u nadobi, byly cedulky dvé s dvéma riiznymi cenami, nebyl zde poznat diivod,

pro¢ tomu tak je, musela to vysvétlit az zamé&stnankyné&. Instore radio nehrélo.

13.3.3 Analyza potieb ziakaznika
Prodejna Z

Zamé&stnankyné nejprve mystery shoppera vyzpovidala, o jaky konkrétni produkt ma zajem,
pro koho je vybrany produkt ur€en, a jaké ma o ném piedstavy a preference a az poté mu
zaCala ukazovat nabizené produkty. Informaci o cenové predstavé mystery shoppera
zjistovala az po ukazce produktl na uplny zaveér.

Prodejna B

Zamé&stnankyné nejprve mystery shoppera vyzpovidala, o jaky produkt méa zijem,
pro je produkt uren a jaké ma o ném predstavy a preference a az poté mu zacala

ukazovat nabizen¢ produkty. Informaci o cenové predstavé mystery shoppera

nezjist'ovala vibec.
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13.3.4 Prezentace produktu
Prodejna Z

Zaméstnankyné byla velmi dobfe informovana o technickém stavu produktl, které méla
na prodejné¢ a pokud nebylo skladem, neméla problém je objednat. B€hem rozhovoru
s mystery shopperem mu nabidla dal$i produkty. Vse, co bylo na prodejné, bylo mozné
si podrzet nebo rozlozit, pokud to jejich technické moznosti umoziovaly. Pfimé vyzkouseni
jako naptiklad uvafeni kavy zkdavovaru nebo vyzehleni pradla zehlickou prodejna
neumoznovala. Zaméstnankyné mystery shopperovi sdélila, ze poptavané zbozi bude

za tyden v 20 % slevé. Moznost registrace zakaznika nebyla nabidnuta.
Prodejna B

Informace o technickém stavu produktii méla zaméstnankyné na vybornou a byla ochotna
objednat vse, co nebylo skladem. Bylo mozné si na prodejné podrzet nebo rozlozit, pokud
to jejich technické moznosti umoziovaly. Zaméstnankyné ochotné nabizela dal$i zbozi,
kde upozornovala na aktuélni slevy 20 % na nezlevnéné zbozi, ovSem nenabidla mystery
shopperovi vysava¢ vystaveny na vyvySeném podstavci, na kterém byly vSude vylepeny
plakaty a letacky. Zaméstnankyné tyto podpory prodeje nevyuzila ani u jinych produkti.
O akci ,ziskej dotaci 3000 K¢* se také nezminila. Pfi platbé byla mystery shopperovi

nabidnuta moZnost si udélat registraci zdkaznika.

13.3.5 DalSi sluzby
Prodejna Z

Na prodejné nebyla nabidnuta kéva, ani zde nebyla moznost se osvé€zit vodou z automatu.
Bylo mozné si vydezinfikovat ruce dezinfekci pfi vstupu do prodejny. Platba byla mozna
kartou 1 hotove a pfi placeni zakoupenych baterii byla mystery shopperovi nabidnuta taska

na zbozi.
Prodejna B

Na prodejné nebyla nabidnuta kdva, ani zde nebyla moZnost osvézit se vodou,
ani vydezinfikovat si ruce. Pii platb¢ byla moznost platby kartou 1 hotové. Pii placeni nebyla
mystery shopperovi nabidnuta taska na zboZi z divodu velkého obejmu vysavace.
Byl mu ovSem nabidnut vozik k autu, pro ptipad, ze by zakoupené zboZi bylo na n& moc

tézke.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

13.3.6 Odchod z prodejny
Prodejna Z
Pti odchodu z prodejny se zaméstnankyné pékné rozloucila, ale nepodékovala za navstévu.
Prodejna B

Pti odchodu z prodejny se zaméstnankyné pékné rozloucila, ale nepodékovala za navstévu.

13.4 Hodnoceni mystery shoppingu vybranych kamennych prodejen
firmy ETA a.s.

Pro ucely vyhodnoceni mystery shoppingu zde byla vyuzita pétistupiiovd hodnotici $kéla,
kde hodnota 1 znamenala nejpozitivnéjs$i hodnoceni a hodnota 5 zase absolutné negativni
hodnoceni. Nasledujici tabulka (Tab. 2) uvadi vysledky mystery shoppingu spolu s vahou
kritérii. Dtlezitost kritérii ukazuje velikost vahy, ¢im vEtsi tim dulezitéjsi.

Tabulka 2 Mystery shopping (Vlastni zpracovani)

Hodnotici kritérium Vélll):()dgg:li)ceni Véh:md?ll(l:ll?oceni
Poloha prodejny 0,15 (2):(3)8 0,15 (1):(1)(5)
Vstup na prodejnu 0,20 (3):(6)8 0,20 (2):28
Analyza poti‘eb zakaznika 0,20 (2):28 0,20 (2):28
Prezentace produktu 0,20 (2):28 0,20 (2):28
Dalsi sluzby 0,10 (3)(3)8 0,10 (3)(3)8
Odchod z prodejny 0,15 (3):22 0,15 (3):2(5)

Celkem 1,00 2,45 1,00 2,10

V zavére€ném hodnoceni mystery shoppingu byla Iépe hodnocena pobocka ETA v Brné
v Olympii. Zna¢né tomu piispéla i lepSi dostupnost, velikost a vybavenost obchodniho
centra, ale také ptrehlednost, zorganizovanost a designové zpracovani samotné prodejny.
Ob¢ zaméstnankyné mély podobné prodejni techniky 1 znalosti. Celkovée se prodejny
prodejnimi postupy moc nelisily, jelikoZ firma ETA a.s. vSechny své pobocky a zaméstnance

vede a vybird obdobné¢.
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14 KVALITATIVNI VYZKUM — INTERVIEW S VEDOUCI
MANAZERKOU MARKETINGU PRODEJEN ETA A.S.

Interview s vedouci manazerkou marketingu pro prodejny ETA a.s. je celé piepsano
v ptiloze (Ptiloha P V). Tento rozhovor prob¢hl prostiednictvim volani pfes mobilni telefon
dne 1. 3.2023. Pfedbézny seznam otdzek byl pani manaZerce poslan na e-mail dva dny
pfedem. Informace, které byly v tomto rozhovoru ziskdny, byly pouzity k vypracovani

této diplomové prace.

Cilem realizovaného interview bylo zjistit, do jaké miry je marketingova komunikace

spole¢nosti ETA a.s. zam¢fena na kamenné prodejny této firmy.

Prvni otdzka byla zaméfena na exkluzivitu vlastnich znackovych kamennych prodejen,
kterd je dle pani manazerky prezentovana v newsletterech, na webovych strankach,
a v magazinu ETA Tady je doma. Naopak bylo i z interview patrné, Ze socialni sité¢ nejsou

s marketingovou komunikaci tizce spojené.

Na kazdé prodejné by mélo hrat Instore radio. K propagaci kamennych prodejen je pouzita
reklama v rozhlase a rozvoz letakl do schranek. Spole¢nost ETA a.s. tuto reklamu praktikuje
pouze na pifedem peclivé vybranych mistech v blizkosti kamennych prodejen. Na otazku
na rozdilny design prodejen pani manaZerka odpovédéla, Ze vSechny prodejny se opravuji

a modernizuji postupné.

Ptred pandemii SARS-CoV-2 byly na/pied kamennymi prodejnami potfaddany nejrizné;si
eventy, kde byly promovany produkty znacky ETA, po jejim skonceni vSak na to tato

spole¢nost nenavazala.
Prezenta¢ni pfedméty této firmy jsou:

e propisky, psaci bloky, stolni kalendare, ndkupni skladaci koS$iky, textilni ndkupni
tasky, klicenky. Kromé& kelimki tyto produkty nejsou vyrobeny z ekologickych

materiald.

Jedna z poslednich otazek se tykala moznému uvazovani o propagaci produktd, které se daji
ovladat mobilnimi aplikacemi na tabletech na prodejnach. Pani manaZerka odpovédéla,
Ze nad tim neuvaZovali, ale Ze si mysli, Ze doba tabletl jiz skoncila. Pokud chce zdkaznik

nainstalovat aplikaci, pak miZe vyuzit infolinku, ktera je k tomu pfimo urcena.
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15 KVANTITATIVNI VYZKUM — ZUCASTNENE POZOROVANI VE
VYBRANYCH KAMENNYCH PRODEJNACH SPOLECNOSTI
ETAA.S.

Tato kapitola praktické ¢asti se zabyva technikou zicastnéného pozorovani, které je fazeno

do kvantitativniho marketingového vyzkumu.

15.1 Definovani problému a cile vyzkumu

Kamenné prodejny ETA a.s. maji velmi mnoho forem marketingovych néstroji, pomoci
kterych komunikuji se svymi zédkazniky a promuji své produkty. Cilem tohoto zucastnéného
pozorovani bude zmapovani vyuziti téchto marketingovych prostfedkil ze strany zakazniki

pfimo na konkrétnich prodejnach.

15.2 Sbér dat

Sbér dat pomoci techniky zic€astnéné¢ho pozorovani probihal pfimo na dvou piedem

vybranych prodejnach:
e Prodejna Z — ETA Zlin — NC Cepkov (Tyr$ovo namésti 5496, Zlin, 760 01).
e Prodejna B — ETA Olympia Brno (U dalnice 777, Brno — Modfice, 664 42).

Vedeni kamennych prodejen si neptfdlo zvefejnéni konkrétnich dat a casi dni,
kdy zucCastnéné pozorovani probihalo, z téchto diivodu je v diplomové praci uvedeno, Ze byl

cely pruzkum provadén ve vSedni dny, v prvni poloving biezna 2023.

Samotny sbér dat probihal dvéma zpisoby. Prvni byl provadén prezenéné piimo
na vybranych kamennych prodejndch pomoci zaznamenéavani do pfedem pfipraveného
elektronického zaznamovém archu v tabletu. Na kazdé¢ prodejné jsem touto aktivitou stravila

dva dny a pfitomna jsem byla zhruba 80 % pracovni doby.

Druhy zptsob sbéru dat probihal také prezencné kolem prodejny, kdy jsem do dalSiho
pfedem piipraveného zaznamového archu zaznamenavala pohyb navstévniki obchodniho
nebo nédkupniho centra kolem konkrétni prodejny. Pfed prodejnami jsem stravila vzdy jednu
hodinu oba dny v jeden konkrétni €as v odpolednich hodinach. Vzor obou zaznamovych

archill je umistén v pfiloze (Pfiloha P VI) a v ptiloze (Ptiloha P VII).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

15.3 Analyza vybranych dat a prezentace vysledkii pozorovani

Tato cast diplomové prace se zabyva analyzou dat a prezentaci vybranych vysledkl
pro zuCastnéné pozorovani pied a ve vybranych kamennych prodejnach spolecnosti

ETA a.s.

15.3.1 Analyza vybranych dat a prezentace vysledkii na vybranych kamennych

prodejnach

Tabulky s kompletnimi daty ze zucastnéného pozorovani na vybranych kamennych

prodejnych jsou umistény v ptiloze (Pfiloha P VIII) a v ptiloze (Ptiloha P IX).
Prodejna Z

Na prodejnu Z pfislo za dva dny zacastnéného pozorovani 176 zdkaznikl z cehoz byly
70,45 % Zeny, 29,55 % muzi a osoby jin¢ho pohlavi nepfiSly Z4dné. Odhadovany v¢k
zakaznikl byl rozdélen do ctyt kategorii. V kategorii mladsi nez 18 let ptislo 7,39 % déti
a adolescentdl, v kategorii 19-30 let pfisli 1,7 % mladi lidé. V kategorii 31-45 let,

coz je kategorie, kam se fadi i cilova skupina spole¢nosti ETA a.s., pfislo 71,59 %

vvvvv

Nakup v kamenné prodejné udelalo 48 lidi ze 176, coz je 27,27 %. Nakoupené produkty
byly rozdéleny do cCtyt kategorii. Prvni kategorie je vysava¢ zakoupeny na prodejng,
ktery si tam koupilo 12,5 % nakupujicich. Jiny produkt na prodejné si zakoupilo 70,83 %
nakupujicich. Dal8i dvé kategorie jsou vénovany ndkupim produktli na e-shopu eta.cz,
které jsou vyzvedavany/placeny v kamennych prodejnach ETA. Zde si vysavac
nekoupil/nevyzvedl ani jeden nakupujici, jiny produkt si na prodejné koupilo/vyzvedlo

16,67 % zakazniku.

Celkem 54,17 % se zminilo, Ze si zakoupeny produkt kupuji v zavislosti na doporuceni
od znamych nebo proto, ze maji doma uz jiny produkt a kupuji si k tomu pfisluSenstvi.

Pfi ndkupu je vZdy zédkaznikiim nabidnuta registrace do klubu ETA, o tuto registraci méli
zajem 6,25 % zékaznik.

Tasku za 5 K¢ si koupilo 22,92 %, vlastni ndkupni tasku mélo 27,08 % a 50 % tasku nechtélo

nebo ji nepottebovalo vzhledem k objemnosti zakoupeného produktu.

Béhem zucastnéného pozorovani piislo 9 lidi (5,11 % z 176) reklamovat zbozi, 1 zdkaznik

si koupil voucher ETA a magazin ETA Tady je doma si neprohlédl nikdo.
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Prodejna B

Do prodejny B piislo za dva dny zdastnéného pozorovani 336 zakaznikd. Zen piislo
75,3 %, muza 24,7 % a osoby jiného pohlavi nepfisly zadné. Odhadovany vék zékaznikl
byl opét rozdélen do stejnych ctyt kategorii. V kategorii mladsi nez 18 let bylo 5,36 %
zakazniki, v kategorii 19-30 let bylo 6,85 %, v kategorii 31-45 bylo 79,76 % a v kategorii
46 a starsi bylo 8,04 %.

Nékup zde udé¢lalo 78 lidi (23,21 %). Nakoupené produkty byly opét rozdéleny
do stejnych ctyt kategorii. Vysava¢ na prodejné si koupilo 11, 54 %, vysava¢ z e-shopu
si nekoupilo/nevyzvedlo nikdo, produkt z prodejny si zakoupilo 73,08 % a jiny produkt z e-
shopu si koupilo/vyzvedlo 15,38 %.

Dohromady 43,59 % se zminilo, Ze si zakoupeny produkt kupuji v zavislosti na doporuceni

od zndmych nebo proto, ze maji doma uz jiny produkt a kupuji si k tomu piisluSenstvi.
O registraci do klubu ETA projevilo zajem 16,67 % zakaznikd.

Tasku za 5 K¢ si koupilo 23,08 %, vlastni nakupni tasku mélo 33,33 % a 43,59 % tasku

nechtélo nebo ji nepotiebovalo vzhledem k objemnosti zakoupeného produktu.

Béhem zlcastnéného pozorovani ptislo 12 (3,57 % z 336) lidi reklamovat zboZi, 1 zdkaznik
st koupil voucher ETA. O magazin ETA Tady je doma projevilo zajem 24 lidi (7,14 %
z336).

15.3.2 Analyza vybranych dat a prezentace vysledku pied vybranymi kamennymi

prodejnami

Tabulky s kompletnimi daty ze zucastnéného pozorovani pfed vybranymi kamennymi

prodejnami jsou umistény v ptiloze (Ptiloha P X) a v ptiloze (Ptiloha P XI).

Celkem 1 128 navitévniktt NC Cepkov proslo kolem prodejny Z béhem doby z(i¢astnéného
pozorovani. Z toho 64,54 % proslo kolem prodejny ETA bez povSimnuti, 31,65 %

se podivalo dovnitf prodejny, 2,66 % se pied prodejnou zastavilo a 1,15 % veslo dovnitf.

Kolem prodejny B za doby zlcastnéného pozorovani proslo celkem 234 navstévniki
OC Olympia Brno. Z toho 55,56 % proslo kolem prodejny ETA bez povSimnuti, 37,61 %

se podivalo dovnitf prodejny, 2,56 % se pied prodejnou zastavilo a 4,27 % veslo dovnitf.
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15.4 Verifikace stanovenych vyzkumnych hypotéz

Tato kapitola se zabyva verifikaci pfedem stanovenych vyzkumnych hypotéz. Z divodu
dvou sledovanych vybranych kamennych prodejen bude kazdy hypotéza interpretovana

zvlast’ pro kazdou kamennou prodejnu.

o  Vyzkumnd hypotéza C. 1: Existuje statisticky vyznamnd zadvislost mezi vékem Zen

a nakupem produktu na prodejné ETA a.s.

Za hlavni cilovou skupinu spolec¢nosti ETA a.s. jsou povazovany zeny ve véku pfiblizné

od 31 do 45 let.
Hy: Zavislost mezi vékem Zeny a nakupem produktu na prodejné ETA neexistuje.
Hy: Zavislost mezi vékem Zeny a nakupem produktu na prodejné ETA existuje.

V nasledujici tabulce (Tab. 3) jsou zobrazeny vysledky ze zucastnéného pozorovani z obou
kamennych prodejen, kde byly za pomoci kontingen¢ni tabulky v MS Excelu vyfiltrovany
pouze Zeny.

Tabulka 3 Zaznam ze zucastnéného pozorovani pro vyzkumnou hypotézu ¢islo 1 pro
prodejnu Z a pro prodejnu B (Vlastni zpracovani)

Prodejna Z
Odhadovany vék
Pohlavi Mladsi nez 18 let | 19-30 let | 31-45 let |46 astarSi| ni
Zeny, které nakoupily 0 0 29 4 33
Zeny, které nenakoupily 8 3 69 11 91
nj 8 3 98 15 124
Prodejna B
Odhadovany vék
Pohlavi Mladsi nez 18 let | 19-30 let | 31-45 let |46 astarSi| ni
Zeny, které nakoupily 0 2 45 10 57
Zeny, které nenakoupily 13 16 154 13 196
nj 13 18 199 23 253

V nésledujici tabulce (Tab. 4) byly namétfené hodnoty z kontingencni tabulky ptepocteny
na ocekavané cCetnosti. Tyto cetnosti byly vypocitdny vynasobenim souctu sloupce

se souctem piislusného fadku a tento vysledek vyl vydélen celkovym souctem pozorovani.

,_nanj
nij =
n



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

66

Tabulka 4 Pfepocet zdznamu na o¢ekavané cetnosti vyzkumné hypotézy ¢islo 1 pro prodejnu
Z a pro prodejnu B (Vlastni zpracovani)

Prodejna Z
Odhadovany vék
Pohlavi Mladsinez 18 let | 19-301let | 31-451et |46 astarSi| ni
Zeny, které nakoupily 2,13 0,79 26,08 3,99 33,00
Zeny, které nenakoupily 5,87 2,20 71,92 11,01 91,00
nj 8,00 3,00 98,00 15,00 |124,00
Prodejna B
Odhadovany vék
Pohlavi MladsSinez 18 let | 19-301let | 31-451et |46 astarSi| ni
Zeny, které nakoupily 2,93 4,06 44,8 5,18 57,00
Zeny, které nenakoupily 10,07 13,94 154,17 17,82 196,00
nj 13,00 18,00 199,00 23,00 253,00

Testové kritérium chi-kvadrat: 37—, ¥7-1

(nij—nyj1)?

nij’
Stupeti volnosti: (r —1) X (s—1) =4 -1)*(2-1) =3
Hladina vyznamnosti: « = 0,05.

Pomoci testovaciho kritéria byly vypocitany hodnoty uvedené v ptiloze (Ptiloha P XII).
Pro tuto tabulku (Tab. 4) je stupent volnosti 3 a hladinou vyznamnosti 0,05, tim padem

tabulkova hodnota pro tuto tabulku je: x >= 7,81. Nerovnost vymezuje kriticky obor x> > 7,81.

Vypocet testovaciho kritéria pro prodejnu Z nabyva hodnoty 4,434 a je tudiz mensi
nez tabulkova hodnota 7,81, tim padem nezamitame Ho. Naopak hodnota testovaciho
kritéria pro prodejnu B je 10,908, které je vétsi neZ tabulkova hodnota testovaciho kritéria.

Pro prodejnu B tak zamitame Ho ve prospéch Ha.

o Vyzkumna hypotéza ¢. 2: Vice nez 50 % vsech zakoupenych produktit mélo navaznost

na jiny predem zakoupeny produkt.
Znéni vyzkumné hypotézy Cislo 2 pro prodejnu Z:

o Vyzkumna hypotéza ¢. 2: Vice nez 50 % vsech zakoupenych produktui na prodejné Z

mélo navaznost na jiny predem zakoupeny produkt.
Ho: I1> 0,5

Ha: 10,5
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Zaznam ze zacastnéného pozorovani pro vyzkumnou hypotézu ¢islo 2 na prodejné Z je

uveden v tabulce (Tab. 5) nize.

Tabulka 5 Zaznam ze zucastnéného pozorovani pro vyzkumnou hypotézu Cislo 2 pro
prodejnu Z (Vlastni zpracovani)

Prodejna Z
Byl zakoupeny produkt nidvazny na jiny predem zakoupeny | Absolutni | Relativni
produkt? cetnost cetnost
Ano 26 54,17 %
Ne/Neuvedeno 22 45,83 %
Celkem 48 100,00 %
— 0,5417 -0,5
2, = — BP0 _ = 0,577
\/po X (1—po) \/0,5 X (1—0,5)
n 48
-Z(1-a) = -1,645 z*<-Z(1-a)
0,577< -1,645

Z vysledkii vyplyva, ze v datech neni opora o potvrzeni alternativni hypotézy, tim padem

nezamitame Ho.
Znéni vyzkumné hypotézy ¢islo 2 pro prodejnu B:

o yzkumna hypotéza ¢. 2: Vice nez 50 % vSech zakoupenych produktii na prodejné B

mélo navaznost na jiny predem zakoupeny produkt.
Ho: 11<0,5
HA:11>0.,5

Zaznam ze zacastnéného pozorovani pro vyzkumnou hypotézu ¢islo 2 na prodejné B je

uveden v tabulce (Tab. 6) nize.

Tabulka 6 Zaznam ze zucastnéného pozorovani pro vyzkumnou hypotézu Cislo 2 pro
prodejnu B (Vlastni zpracovani)

Prodejna B

Byl zakoupeny produkt nidvazny na jiny predem zakoupeny | Absolutni | Relativni
produkt? cetnost cetnost

Ano 34 43,59 %

Ne/Neuvedeno 44 56,41 %

Celkem 78 100,00 %
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P — Do 0,4359 — 0,5

Zp = = = —1,132
\/po X (1= py) Jo,s X (1-0,5)
n 78
Z(1-a) = 1,645 z*>Z(1-a)
-1,132 > 1,645

Z vysledkii vyplyva, ze nezamitame Ho, jelikoz v datech neni opora tvrzeni alternativni

hypotézy.

o Vyzkumna hypotéza ¢. 3: Vice nez 50 % navstevnikit OC/NC se podiva do prodejny,
kdyz jde kolem.

Znéni vyzkumné hypotézy ¢islo 2 pro prodejnu Z:

o Vyzkumna hypotéza ¢. 3: Vice nez 50 % navstevnikit NC se podiva do prodejny,
kdyz jde kolem.

HO:T1<0,5
HA: 11> 0,5

Zaznam ze zacastnéného pozorovani pro vyzkumnou hypotézu ¢islo 3 pro prodejnu Z je

uveden v tabulce (Tab. 7) nize.

Tabulka 7 Zaznam ze za€astnéného pozorovani pro hypotézu ¢. 3 (Vlastni zpracovani)

Prodejna Z

Absolutni| Relativni

- fowex NN
Podivali se navS§tévnici NC do prodejny? etnost etnost

Ano 400 35,46 %
Ne 728 64,54 %
Celkem 1128 | 100,00 %
— 0,3546 — 0,5
7= —L P _ = 9,766
\/po X (1 —po) Jo,s X (1—0,5)
n 1128
Z(1-0) = 1,645 z* > 7(1-0)
—9,766 > 1,645

Z vysledkt vyplyva, Ze v datech neni opora o potvrzeni alternativni hypotézy, tim padem

nezamitame Ho u prodejny Z.

Znéni vyzkumné hypotézy ¢islo 2 pro prodejnu B:
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o Vyzkumna hypotéza ¢. 3: Vice nez 50 % navstevnikit OC se podiva do prodejny,
kdyz jde kolem.

HO:I1<0,5
HA:11>0.,5

Zéaznam ze zacastnéného pozorovani pro vyzkumnou hypotézu Cislo 3 pro prodejnu B je

uveden v tabulce (Tab. 8) nize.

Tabulka 8 Zaznam ze za¢astnéného pozorovani pro hypotézu €. 3 (Vlastni zpracovani)

Prodejna B

Absolutni| Relativni

- fwex o .
Podivali se navstévnici OC do prodejny? etnost Cetnost

Ano 104 44,44 %
Ne 130 55,56 %
Celkem 234 | 100,00 %
— 0,4444 — 0,5
2g= ——0 PO _ = —1,701
\/po X (1 —po) \/0,5 X (1-10,5)
n 23%
Z(1-a) = 1,645 z*>7(1-a)
—1,701 < 1,645

Z vysledkl vyplyva, Ze v datech neni opora o potvrzeni alternativni hypotézy, tim padem

nezamitame Ho u prodejnu B.
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16 SWOT-ANALYZA A SOUHRNNA VYCHODISKA PRO
PROJEKTOVOU CAST DIPLOMOVE PRACE

Zaveér analytické cCasti této diplomové prace tvoii SWOT-analyza, kterd zkouma silné
stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby vybranych kamennych prodejen spolecnosti

ETA a.s., které byly detekovany v této diplomové praci.

16.1 SWOT-analyza

Zavér této analytické ¢asti diplomové prace tvori SWOT-analyza, ve které jsou shrnuta data
ziskéana v predchozich analyzach a prazkumech.
16.1.1 Silné stranky

Silné stranky firmy ETA a.s. jsou prezentovany v tabulce (Tab. 9) nize. Silné stranky jsou

rozd&leny na prodejnu Z a B. Césti, které se u prodejen odlisuji, jsou zvyraznény tu¢né.

Tabulka 9 SWOT-analyza — silné stranky (Vlastni zpracovani)

Silné stranky
Prodejna Z Prodejna B
e Vlastni znackova prodejna e Vlastni znackovéa prodejna
e Znalosti zaméstnancl e Znalosti zameéstnancl
o prodavanych produktech o prodavanych produktech
e Propojenost webovych e Propojenost webovych stranek
S , :
= stranek s kamennou s kamennou prodejnou
N
7]
z .
2 prodejnou e Kovalitni produkty ¢eské znacky
= - _
?E * Kvalitni  produkty  Ceske e Nabidka velkého  mnozstvi
> znacky nahradnich dilt
* Nabidka velkého mnoZstvi e Billboardy, letaky a rozhlasova
nahradnich dilt [ .
reklama v misté prodejny
* Billboardy, letaky e Dobra propagace magazinu
a rozhlasova reklama v misté ETA Tady je doma
prodejny
e Vzhled a prehlednost prodejny
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Za nejvetsi silnou strankou spolecnosti ETA a.s. jsou rozhodné vlastni znackové prodejny
s domacimi spotiebici. Exkluzivita této informace spociva v pfedevsim v tom, ze kamenné
prodejny s podobnym sortimentem ma pouze par dalSich mensich firem, nemluvé o tom,
ze spolecnost ETA a.s. si zakldda na povésti dobré Ceské firmy s kvalitnimi produkty.
DalSim dulezitym aspektem je preciznost ve vzdélavani svych zaméstnanct, kteti jsou
zakaznikovi schopni odpoveédét na témét kazdou otazku, kterou k prodavanym produktim
¢1 nabizenym sluzbam muze mit.

Webové stranky eta.cz nejsou zdaleka e-shopem, ale spise life-stylovou webovou strankou
s riznymi typy, zajimavymi c¢lanky, ale také propojenosti s kamennymi prodejnami.
Kromé veskerych informaci o produktech a prodejnach si zde zdkaznici mohou objednané
produkty nechat zaslat pfimo na prodejnu, kde jim zaméstnanci produkt ptfedvedou
a vSe pottebné dovysvétli.

Ekologii a obecné udrzitelnosti patii budoucnost. Diky velkému mnozstvi ndhradnich dilt
a neustalému vyrabéni dalSiho piislusenstvi, které se da pohodIné piipojit ke starSim
produktiim, ma spole¢nost ETA a.s. rozhodn¢ nakroCeno vpted.

Diky vlastnim prizkumim dokézala tato firmy vytvofit dobrou marketingovou komunikaci

ze strany billboard, letakl do schranky a radia v misté svych kamennych prodejen.

Prodejna B ma oproti prodejné Z dvé velké vyhody. Prvni vyhodou je prezentace life-
stylového magazinu ETA Tady je doma. Na rozdil od druhé prodejny ho promuje
jiz pti vchodu do prodejny a $iii tak povédomi o této tiskové reklamé. Druhou vyhodou

je nesporné¢ vzhled prodejny, ktery je vice designovy, propracovanéjsi a moderné;jsi.

16.1.2 Slabé stranky

Slabé stranky firmy ETA a.s. jsou prezentovany v tabulce (Tab. 10) niZe. Slabé¢ stranky jsou

opét rozdéleny na prodejnu Z a B. Casti, které se u prodejen odlisuji, jsou zvyraznény tuéng.

Tabulka 10 SWOT-analyza — slabé stranky (Vlastni zpracovani)

Slabé stranky
= - -
= Prodejna Z Prodejna B
N
17,
=]
= e Nizky pocet registraci do ETA e Nizky pocet registraci do ETA
>§ Klubu Klubu
=
> e Dlouhy proces obsluhy e Dlouhy proces obsluhy
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e Neobnoveni pted-covidovych e Neobnoveni pfed-covidovych
eventll na prodejnach eventll na prodejnach

e Chybéjici misto k posezeni pro e Chyb¢jici misto k posezeni pro
zakazniky zakazniky

e Chybé¢jici Instore radio e Chybé¢jici Instore radio

e Chybéjici prezentace mobilnich e Chybé¢jici prezentace
aplikaci, které pomahaji ovladat mobilnich  aplikaci,  které
produkty pomahaji ovladat produkty

e Vyroba produkti v Cing e Vyroba produktii v Cing

o Spatna propagace magazinu
ETA Tady je doma

e Neesteticky vzhled
a prehlednost prodejny

Prvni slabou strankou je rozhodné pocet provedenych registraci do ETA Klubu, ktery nabizi
dlouhodobé spojeni se zakazniky, zasilani novinek a newsletterti. Na kamennych prodejnéach

by zaméstnanci m¢li primérné zaregistrovat minimalné 30 % platicich zédkazniki za den.

Diky slozité technologické propracovanosti nékterych produktii znacky ETA trva obsluha
jednoho zdkaznika ptiblizné 15 minut. Z téchto divodi zakaznici uZ €asto nemaji zdjem
o doplitkové sluzby jako je prodlouzena zaruka, nebo jiz zminéna registrace. Na tuto slabou
stranku dale navazuje nedostatecnd vybavenost prodejny formou posezeni pro zdkazniky,

kdyby si méli kam sednout, cely proces obsluhy by se tim prodlouzil.

Dalsi slabé stranky téchto prodejen je absence Instore radia, které by mélo hrat, ale nehraje.
Diky tomu jsou na televizich na prodejnach poustény videa s lidmi, ktefi néco fikaji,
ale zdkaznik netusi co.

Na prodejnach nejsou viibec prezentovany mobilni aplikace, které pomahaji ovladat nékteré

produkty, coz povazuji za velkou slabou stranku, protoze tak neni vyuzita maximalni

moznost marketingové prezentace téchto produkti.
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Marketingové oddéleni kamennych prodejen pted pandemii SARS-CoV-2 potadala mnoho
eventll pred kamennymi prodejnami, nebo v nadkupnich/obchodnich centrech. Po ukonceni

pandemie na tyto aktivity jiZ nenavazala.

Slabou strankou prodejny Z je ptredevSim prezentace magazinu ETA Tady je doma,
ktery nemaji témet vibec vystaveny, tim padem je prezentace tohoto marketingového
nastroje témét nulova. Dalsi slabou strankou je vzhled této prodejny. Diky interview
s manazerkou kamennych prodejen je patrné, ze se prodejny renovuji postupné, tim padem

1ze doufat, Ze se tato slaba stranka brzy proméni v silnou.

16.1.3 Prilezitosti

Ptilezitosti, které by mohly byt pro firmu ETA a.s. uritym zpisobem zajimavé a lakava,
jsou prezentovany v tabulce (Tab. 11) nize. Ptilezitosti jsou opé€t rozdéleny na prodejnu

Z aB.

Tabulka 11 SWOT-analyza — pftilezitosti (Vlastni zpracovani)

Prilezitosti
Prodejna Z Prodejna B

= e Trend nakupu produktl ceské e Trend nakupu produktl ceské
o y ,
g znacky znacky
St
E; e Trend nakupu ekologickych e Trend nakupu ekologickych
;'5 produktu produktu

e Trend udrZitelnosti e Trend udrZitelnosti

Trend nakupu lokélnich produktii velmi hraje do karet spolecnosti ETA a.s., diky Ceské
znacce, kterd vyrabi kvalitni produkty. Velkou vyzvou je neustdle se zvySujici trend

po ekologickych produktech a ekologicky se chovajicich spole¢nosti.

16.1.4 Hrozby

Hrozby, které by mohly urcitym zptisobem ovlivnit fungovani a konkurenceschopnost firmy
ETA as., jsou prezentovany v tabulce (Tab. 12) nize. Hrozby jsou opét rozdéleny

na prodejnu Z a B.
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Tabulka 12 SWOT-analyza — hrozby (Vlastni zpracovani)

Hrozby
Prodejna Z Prodejna B
= e Pokles populace produktivniho e Pokles populace produktivniho
(2]
= v&ku véku
~
;;‘ e Dlouhodobé pokracovani valky ¢ Dlouhodobé pokracovani valky
E na Ukrajiné na Ukrajing
e Vysokad inflace e Vysoka inflace

I ptes neustaly nartist obyvatel v Ceské republice klesa pocet lidi v produktivnim véku,

kam patfi i cilova skupina spolecnosti ETA a.s.

Nepiiznivé podminky piinasi valka na Ukrajing, konkrétné Cina, kterd se nepfidala
ke zbytku zapadnich zemi v sankcim proti Rusku. Pro spole¢nost ETA a.s. by vyhroceni
znamenalo, mimo dal$i dopady valky, problém, jelikoz vétSinu svych produktl vyrabi
v jiz zmifiované Cing. Spole¢nosti ETA a.s. piili§ nepomaha ani vysoka inflace,
ktera dlouhodobé ovliviiuje ceny na trhu, a je tudiz velkou hrozbou pro budouci podnikani

této spolecnosti.
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16.2 Matematicky model SWOT-analyzy

Tento matematicky model SWOT-analyzy je zapracovan na zaklad¢ informaci z analytické
¢asti. Silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby, které si 1isi u jednotlivych prodejen

jsou barevné zvyraznéné stejn¢ jako zaveérecné pocty.

Matematicky model SWOT-analyzy charakterizujici firmu ETA a.s. je detailné

interpretovan v nize uvedené tabulce (Tab. 13).

16.3 Vyhodnoceni matematického modelu SWOT-analyzy

K nejsiln€j§im charakteristikdm obou prodejen nepochybné patii dobré vyskoleni
zaméstnancl ve vlastnich znaCkovych kamennych prodejnach, protoze takové prodejny
drtiva vétsina znacek, které vyrabéji obdobné produkty, nema. Tohoto faktu je tfeba vyuzit

a prezentovat zakaznikiim jako exkluzivni vyhodu.

Do silnych vlastnosti prodejny B lze také urcité¢ tadit prehlednost a piijemny vzhled

prodejny, ktery laké zakazniky.

Za slabé stranky u obou prodejen lze povazovat prezentaci mobilnich aplikaci, které ovladaji
jednotlivé produkty, spole¢nost ETA a.s. tak pfichazi o dal§i moznost propagace téchto
sluZeb na prodejnach. Nenavazani na eventové akce, které marketingové oddéleni potadalo
pted pandemii SARS-CoV-2, povaZzuji za nevyuZzity potencial, ktery by se mél napravit.

Dalsi slabou strankou prodejny Z je na rozdil od prodejny B jeji vzhled a rozdéleni produkti,

ktery by se mél do budoucna zrenovovat a opravit, aby vice lakal své zakazniky.

Nejvétsi prilezitosti je dlouhodoby trend nakupt produkt ¢eské znacky a trendu nakupu
ekologickych produkti. Tyto pfilezitosti naopak znacné ohrozuje hrozba dlouhodobé

se zvySujici inflace.
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Tabulka 13 SWOT-analyza — matematicky model (Vlastni zpracovani)

PrileZitosti Hrozby
= -
= =
5 R
< =< R >
g 2 = )
N en = 9
] =] =] <
= 135 | g 2 | =
Q =< =) = =
o e = g | & L L
= |2 |8 s 8 ¥ | ¥
g“ g“ ,E = N s N ==}
=< | = = 2 | 2 | £ = =
= = < o S = = =
s | B = = | B8 & |
= = = 4] =g X = =
= = = ~ =8 2 e e
2 2 2 5 S5 2 & &
= = | = £ |53 2
Silné stranky
Vlastni znackova prodejna + + 0 0 - - 2/2 | 2/2
Znalosti zamestnancl
o prodavanych produktech T 0 0 i e
Propojenost webovych
stranek s kamennou | + 0 0 0 0 - /1 | 11
prodejnou
Kvavhtm produkty  ¢eské 4 4 . 0 0 i 31 | 31
znacky
Nabidka velkého mnozstvi
nahradnich dili R B B R B N
Billboardy, letaky
arozhlasova reklama v misté | + 0 + - 0 - 2/2 | 2/2
prodejny
Propagace magazinu ETA o o - 0 0 i 3/1
Tady je doma
Vzhleq a prehlednost . . 0 0 0 0 20
prodejny
Slabé stranky
Nizky pocet registraci - - 0 0 0 - 0/3 | 0/3
Dlouhy proces obsluhy - - 0 0 0 - 0/3 | 0/3
Neobnoveni pred-
covidovych  eventi na| - - 0 0 0 - 0/3 | 0/3
prodejnach
Chyb¢jici misto k posezeni - 0 0 0 0 - 0/2 | 0/2
Chyb¢jici Instore radio - - - 0 0 - 0/4 | 0/4
Chybe]}c1 ' ’prezentace i 0 0 i 0 i o3 | 03
mobilnich aplikaci
Vyroba produktil v Cing - - - 0 - - 0/5 | 0/5
Spatnd propagace magazinu
ETA Tady je doma i i i 010 0 S
Ne?stetlcky ' vzhled | 0 0 0 0 0 0/1
a prehlednost prodejny
Prodejna Z +/- 69 | 46 | 33 |02 | 02 | on3 | LY
Prodejna B +/- 87| 6/5 | 42 | 02| 02 | 0114 o
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17 PROJEKT ZAMERENY NA ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYBRANYCH KAMENNYCH
PRODEJEN FIRMY ETAA. S.

Zéaverecna Cast této diplomové prace bude zaméfena na konkrétni akéni plany k projektu
zlepseni marketingové komunikace vybranych kamennych prodejen firmy ETA a.s.,

které vychazi ze znalosti nabytych v teoretické 1 analytické ¢asti diplomové prace.

17.1 Cile projektu

Cile tohoto projektu byly jsou jiz zminény na zacatku této diplomové prace a tim bylo
zvySeni povédomi o vybranych kamennych prodejnich firmy ETA a.s., zvySeni poctu
novych zakaznikl a udrzeni téch stavajicich, to vSe za pomoci zlepSeni soucasného stavu

marketingové komunikace.

17.2 Cilové skupiny

V analytické ¢asti bylo prokazano, Ze cilova skupina zaméfend na kamenné prodejny firmy
ETA a.s. jsou Zeny ve véku 3145 let. Vzhledem k nemovitym vlastnostem kamennych
prodejen je geografické rozdéleni pomérn€ omezené. Za Zlinsky kraj je vybran pouze okres
Zlin aza Jihomoravsky kraj jsou vybrany pouze jizni ¢ast okresi Brno — venkov

a Brno — mésto.

17.3 Omezeni projektu

Spole¢nost ETA a.s. je velmi inovativni firmou, kterd je otevifend novym moZnostem
a napadim. Pravé z tohoto diivodu mi feditelka marketingového oddéleni dala volnou ruku
z hlediska kreativity a budgetu na ptedlozeni riznych navrhli na zlepSeni marketingové

komunikace, které budou nasledné prodiskutovany.

17.4 Méfeni ucinnosti projektu

Me¢éfeni ucinnosti projektu zlepSeni marketingové komunikace vybranych kamennych
prodejen spolecnosti ETA a.s. bude uskute¢iiovano na zékladé sledovani pocti ptichozich
zakaznikl na vybrané prodejny a na zékladé¢ sledovani poctu ndkupli na vybranych

kamennych prodejnach spolecnosti ETA a.s.
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17.5 Akéni plany

Ak¢ni plany budou zpracovany na zaklad¢ vysledku z teoretické i analytické ¢asti diplomové
prace a z vysledkti sumarizujicich SWOT-analyzy. Pti tvorbé bude kladen dlraz na nabyté

poznatky o spole¢nosti ETA a.s. jako jsou jeji uzndvané hodnoty nebo positioning.

Pro splnéni cile navrhu zlepSeni marketingové komunikace vybranych kamennych prodejen,
budou vsechny ak¢ni plany a jejich Casové, nakladové a rizikové analyzy zaméfeny pouze

na prodejny Z a B.

Pokud je pouzita v akénim planu propagace v magazinu ETA Tady je doma, na prodejnach
a na uvodni webové strance eta.cz, pak je 6 mésict (182 dni) z diivodu vydavani magazinu
dvakrét do roka. Po této dob¢ muze dojit k vyhodnoceni G¢innosti akénich plant, z tohoto
divodu byla propagaci na Gvodni webové strance a na prodejnich urcena stejna délka.
Mzdové ndklady jsou zde zapocitany vcetné socialniho a zdravotniho pojisténi, ostatni

naklady jsou v¢etné¢ DPH.

Néklady na tisk magazinu ETA Tady je doma (600 ks) a ndklady na odesilani brandovych
(50 000 ks) a obchodnich newsletteru (100 000 ks) nebudou zapocitavany do jednotlivych
akénich plant zvlast’ z diivodu hromadného tisku a odesilani. Budou pfi¢teny v nakladové

analyze v kapitole 19 jako rezijni ndklady k celkovym nakladtm.

17.5.1 Akéni plan ¢islo 1 — Mapa kamennych prodejen ETA

Webové stranky eta.cz obsahuji kompletni informace o nabizenych produktech,
dopliikovych sluzbach a riznych life — stylovych ptispévcich, ale 1 o prodejnach. Z mystery
shoppingu je patrné, Ze pokud se prodejna nachazi v nakupnim nebo obchodnim centru,
tak ne kazd4 takova instituce zobrazuje na svych webovych strankach dostate¢né informace.
Pravé z tohoto diivodu na webovych strankach eta.cz je umistén piimy odkaz na kompletni
seznam prodejen, doplnény o fadu informaci s nimi spojenych. JelikoZ spolecnost ETA a.s.
prodava produkty, které si béZny zédkaznik nekupuje kazdy den, tak je s nakupem je spojen
logicky fetézec predbéZzného Setfeni o cenach a kvalit¢ jednotlivych produktl,
se kterym je spojend touha si produkt vyzkousSet na zivo. Proto pro podporu webroomingu
navrhuji pfidat na webové stranky eta.cz/shop/prodejny mapu Ceské republiky, kde by byly
vSechny ETA prodejny viditeln€ zaznaceny. Zakaznik by pak nemusel slozit¢ vybirat kraj

a poté hledat v mapéch, kterou z mnoha prodejen ma k sob¢ nejblize, pouze by si kliknul
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na prodejnu v nejbliz§im okoli a na webové strance by se mu okamzité objevily kompletni

informace.
Navrh propagace akéniho planu

Tato nova aktivita by mohla byt propagovana v nadchazejicim Casopisu ETA Tady je doma,
na uvodni strance webu eta.cz a v brandovém newsletteru, ktery je zdkaznikiim ETA Klubu
posilan na e-mail.

Titulek akéniho planu: ,, Najdete si svou prodejnu “.
V tabulce (Tab. 14) jsou prezentovany aktivity souvisejici s akénim pldnem ¢islo 1.

Tabulka 14 Akéni plan ¢islo 1 (Vlastni zpracovani)

Ak¢ni plan Mapa kamennych prodejen ETA

C ZlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace vybranych
il
kamennych prodejen

Usnadnéni orientace na webové strance eta.cz/shop/prodejny
Podpiirné aktivity _
a podpora webroomingu.

14 dni vytvofeni mapy na webové strance eta.cz/shop/prodejny
5 6 mésict (182 dni) propagace v magazinu ETA tady je doma

Casova narocnost
1 den propagace v brandovém newsletteru

6 mésici (182 dni) propagace na uvodni webové strance eta.cz

Odpovédnost Manazer IT, Marketingovy manazer

Mzdové naklady: 20 000 CZK
Finanéni Tisk magazinu ETA Tady je doma (40,00 CZK/ks)
narocnost Rozesilani brandovych newsletterti (0,15 CZK/ks)

Celkem: 20 000 CZK

Do finanni néarocnosti pro realizaci mapy prodejen ETA na webové strance
eta.cz/shop/prodejny jsou zapocitiny mzdové ndklady pro grafického designéra,
programatory webovych stranek a marketingového manazera. Déle jsou zde zapocitany

naklady na propagaci, které tvotfi mzdové naklady pro copywritera magazinu ETA Tady je
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doma, brandového newsletteru a webovych stranek, dale pak grafického designéra magazinu
ETA Tady je doma, brandového newsletteru a webovych stranek, a nakonec marketingového

manazera.

17.5.2 AKkéni plan cislo 2 — Zarizeni prodejny

Slogan spolecnosti ETA a.s. ,,Tady je doma*“ odkazuje predev§im na pohodli domova,
které je zpestfeno a zptijemnéno produkty této znacky. Z hlediska névaznosti a splnéni
jistého slibu, ktery tato firma svym sloganem déva zékaznikovi, by se v tomto duchu nem¢ly
nést pouze prodavané produkty, ale také samotné znackové prodejny. Proto navrhuji
do prodejen potidit sedaci zafizeni formou mensiho gauce, kiesla, zidle ¢i lavicky,
dle prostorovych moznosti kazdé prodejny. Tato forma posezeni nejen, Ze upevni
vérohodnost sloganu, ale také pomiize z ¢asti vyftesit problém délky obsluhy jednotlivych
zakaznikil. Z internich zdrojii je patrné, Ze zaméstnanec kamenné prodejny ma velmi dlouhy
a ¢asove narocny seznam ukolt, které musi plnit pfi obsluze zakaznika. Dost ¢asto se stava,
ze zékaznik pfi placeni je uz unaveny a chce z prodejny co nejdiive pry¢ a uz nema energii
ani zdjem o registraci do ETA Klubu, prodlouzenou zaruku nebo dalsi doplikové sluzby.
S timto problémem si jiz poradila dle Benchmarkingu konkuren¢ni znackova prodejna
Concept, kterd do své prodejny umistila mensi gauc se stoleCkem. Diky moZznosti se posadit
zakaznik vydrZi déle na prodejné, nebo zde zakaznici mohou usadit své déti ¢i partnery,
nez si pozadované produkty prohlédnou. Diky vétSimu pohodli a celkovému piijemnéjSimu
a domact&jsimu prostiedi se zdkaznici na prodejné budou citit vice piijemné a nebudou tolik
spéchat. Zamé&stnanci budou mit vice ¢asu na cely seznam prodejnich aktivit, ktery maji

zakazniktim nabidnout.
Navrh propagace akéniho planu

Pofizeni posezeni by bylo publikovdno v novém Ccisle Casopisu ETA Tady je doma,

na webovych strankach eta.cz a v brandovych newsletterech pro ¢leny ETA Klubu.
Titulek akéniho planu: ,,ETA jako doma.

V tabulce (Tab. 15) jsou prezentovany aktivity souvisejici s akénim planem cislo 2.
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Tabulka 15 Akéni plan Cislo 2 (Vlastni zpracovani)

Ak¢ni plan Zarizeni prodejny

cil Zlepseni soucasného stavu marketingové komunikace vybranych
i
kamennych prodejen

Zptijemnéni ndkupu a prodlouzeni doby pobytu zikaznika na
Podpurné aktivity '
prodejné

1 mésic (31 dni)
5 6 mésict (182 dni) propagace v magazinu ETA tady je doma
Casova narocnost

1 den propagace v brandovém newsletteru

6 mésict (182 dni) propagace na ivodni webové strance eta.cz

Odpovédnost Marketingova feditelka

Néklady na externi firmu: 80 000 CZK

Mzdové naklady: 20 000 CZK

Finan¢ni _
Tisk magazinu ETA Tady je doma (40,00 CZK/ks)
naroc¢nost

Rozesilani brandovych newslettera (0,15 CZK/ks)

Celkem: 100 000 CZK

Navrh posezeni by byl outsourcovan na externi firmu, ktera by navrhla zakomponovani
posezeni do designu a prostorovych moznosti na prodejnach Z a B. Do finan¢ni naro¢nosti
je zapocitana fakturovana ¢astka od této firmy. Déle je zde fakturovana ¢astka od externi
firmy, ktera vyrobila, dodala a smontovala vybrané posezeni na prodejny. V neposledni fadé
jsou zde zapocitdny naklady na schvaleni ndvrhu posezeni formou mzdovych ndklada
pro marketingovou feditelku a mzdové néklady na propagaci magazinu ETA Tady je doma,
brandového newsletteru a webovych stranek pro copywritera, fotografa, grafika

a marketingového manazera.

17.5.3 Akéni plan Cislo 3 — Registrace do ETA Klubu

Jak jiz bylo zminéno, tak prodejni aktivity zaméstnanci zabiraji velké mnoZstvi Casu,
takZe zakaznik po vyslechnuti informaci o produktu nema jiz chut’ si poslechnout a obstarat

si doplnkové sluzby. Pfitom c¢lenstvi v ETA Klubu je velmi klicovou aktivitou
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pro komunikaci se zakazniky. Pro podporu touhy mit registraci je vSak potfeba nabidnout
vice nez nekonecné newslettery a obcasné slevové akce. K vétSimu poctu registrovanych

zakaznikti navrhuji nékolik zlepSeni.

Prvnim, velmi klasickym a ovéfenym néstrojem pro registraci by mohla byt sleva na prvni
nakup s registraci. Druhym navrh navazuje na velkou skélu doplikovych produkti, jako jsou
nastavce do kuchyniskych robotd, pytliky do vysavact, ndhradni hlavice ke kartackim atd.,
které spolecnosti ETA a.s. nabizi. Ve spojeni s ETA Klubem navrhuji slevu na doplitkovy
sortiment produktti, které byly nakoupeny na urcitou registraci. Pokud by si tedy zdkaznik
pti koupi vysavace zalozil registraci nebo by ji uz mél zalozenou, pak by ziskal slevu
do budoucna na pytliky do vysavace. Tato sluzba by také podporovala nadkup produktt
ve znackovych prodejndch misto u konkuren¢nich obchodnich fetézct, kteti také nabizeji

ETA produkty.

Dalsi navrh propojuje systém zasilani uctenek s Clenstvim v ETA Klubu. Zakaznik by si
koupil produkt a pokud by mél registraci, pak by byl ujistén, ze pokud by uctenku ztratil,
najde ji bezpecné ulozenou v elektronické podobé na svém uctu na webovych strankach
eta.cz. S pfihlédnutim k ekologii a mnozstvi papiru, které¢ kazdy den je vyhozeno diky
uctenkam, by se zdkaznici sami mohli rozhodnout o vystaveni ti§téné uctenky. Tato aktivita
se dobfe propojuje také s promovanim ekologického zdjmu spole€nosti ETA a.s. v akénim

planu ¢. 4.
Navrh propagace akéniho plianu

Propagace této akce by byla prezentovana pomoci stojankt s plakaty na prodejnach (30 ks)
a pomoci zaméstnanci, ktefi jsou pro tuto aktivitu kli¢ovymi ¢lanky. Tuto novinku nabizeli
zakaznikim pfi prodeji. Informace o novinach v ETA Klubu by byla zminéna na webovych

strankach eta.cz a v obchodnim newsletteru.
Titulek akéniho planu: ,,Nové vyhody c¢lenit ETA Klubu!*

V tabulce (Tab. 16) jsou prezentovany aktivity souvisejici s akénim planem c¢islo 3.
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Tabulka 16 Akéni plan Cislo 3 (Vlastni zpracovani)
Ak¢ni plan Registrace do ETA Klubu

cil Zlepseni soucasného stavu marketingové komunikace vybranych
i
kamennych prodejen

Podpora poctu registraci do ETA Klubu a promovani ekologickych
Podpiirné aktivity ‘ ‘
z4jmu spolec¢nosti ETA a.s.

1 mésic (31 dni)
2 den propagace v obchodnim newsletteru
Casova naroc¢nost

6 mésict (182 dni) propagace na ivodni webové strance eta.cz

6 mésict (182 dni) propagace na prodejnach

Odpovédnost IT ManaZzer, Marketingovy manazer

Mzdové naklady: 50 000 CZK

Tisk plakatkt na prodejnach (3,35 CZK/ks): 100,50 CZK

Finan¢ni _
Tisk magazinu ETA Tady je doma (40,00 CZK/ks)
naroc¢nost

Rozesilani obchodnich newsletterti (0,15 CZK/ks)

Celkem: 50 100,50 CZK

Do finan¢ni narocnosti jsou zapocitainy mzdové néklady na IT programatora webovych
stranek eta.cz. Dalsi naklady na propagaci obchodniho newsletteru a webovych stranek,

které tvoti mzdové naklady pro copywritera, grafika a marketingového manaZera.

17.5.4 Akéni plan Cislo 4 — Zelena ETA

Ekologie je velkym trendem dnesni doby a spole¢nost ETA a.s. si toho je moc dobie védoma.
Jeji aktivity vSak nejsou na kamennych prodejnach upln€ promovany. Proto navrhuji

k souc¢asnym ekologickym aktivitdm pfidat jesté dalsi.

V akénim planu €. 3 jiz byla zminéna dulezitost ekologie, kterd by méla hrat v kazdém
firemnim planu podstatnou roli. Ekologicky plan prospiva nejen Zivotnimu prostiedi,
ale také pomaha s pozitivnim PR firmy. Na zéklad¢ téchto faktd navrhuji, k jiz zminénym

elektronickym Uc¢tenkam, zavést také recyklovatelné uctenky. Ze zicastnéného pozorovani
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vime, ze velkd c¢ast zdkaznikli kamennych prodejen jsou lidé v produktivnim véku,
ktefi si papirovou uctenku berou bud’ pro jistotu, nebo ze zvyku. Koncept recyklovatelnych

uctenek by tak mohl vyrazné posunout ekologickou troven kamennych prodejen.

Nejsou to vsak jen uctenky, kde se miize spoleCnost ETA a.s. chovat vice zelen€. Z portfolia
reklamnich pfedméti nabizi reklamni tuzky a bloky. Pii ndkupu si mohou zékaznici
také zakoupit plastovou tasku za 5 CZK. Pokud chce zakaznik ochutnat kdvu na prodejné,
pak ji dostane do kelimku, o kterém z interview vime, ze postupné ptichdzi na ekologické
materidly. V ndvaznosti na tyto informace navrhuji piejit na ekologické materialy u vSech
téchto jmenovanych reklamnich ptredmétd. Plastové nakupni taSky navrhuji vyménit
za papirové, nebo pfidat moznost si zakoupit platénou tasku ¢i kosik, které spolecnost
ETA a.s. jiz vyrabi, ale dle mystery shoppingu nejsou k dispozici ve vybranych kamennych
prodejnach. Kelimky na kavu navrhuju vyménit za keramické hrnicky s logem ETA.
Dle interview a mystery shoppingu neni tato sluzba nabizena Casto, proto nebude Casové
naro¢né tyto hrnecky umyvat. Zaroven budou délat péknou vizdz, kdyz budou umistény

na kavovaru misto plastovych kelimkd.

Pro ucely dvou prodejen navrhuji objednat 100 ks roli ekologického papiru
na uctenky, 40 ks ekologickych propisek, 20 ks ekologickych papirovych blocka,
500 ks papirovych taSek a 10 ks keramickych hrnickl do prodejen.

Navrh propagace akéniho planu

Tento akéni plan by byl prezentovan na v§ech komunikac¢nich prostfedcich této spolecnosti.
Na socidlni siti Facebook by se objevil kratky ptispévek s odkazem na webové stranky
eta.cz, kde by byl cely koncept této kampané zpracovan. K tomu by byla pfidana soutéz
o hrnec¢ky na kavu s logem ETA. Na Instagramu by se objevil obrazek s receptem rucné
napsany ekologickou propiskou, kterd by leZela hned vedle papiru a v popisku opét odkaz
na webové stranky. Tato informace by byla za¢lenéna i do samostatného ¢lanku casopisu
ETA Tady je doma a do brandového newsletteru. V kamennych prodejnach by byly
umistény plakaty (30 ks).

Titulek akéniho planu: ,, Zelena ETA .

V tabulce (Tab. 17) jsou prezentovany aktivity souvisejici s akénim planem cislo 4.
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Tabulka 17 Akéni plan Cislo 4 (Vlastni zpracovani)
AKéni plan Zelena ETA

cil Zlepseni soucasného stavu marketingové komunikace vybranych
i
kamennych prodejen

Podpurné aktivity | Podpora povédomi o ekologickém smysleni spole¢nosti ETA a.s.

1 mésic (31 dni)

6 mésict (182 dni) propagace v magazinu ETA tady je doma

1 den propagace v brandovém newsletteru

Casova naro¢nost | 6 mésicti (182 dni) propagace na tvodni webové strance eta.cz
6 mésict (182 dni) propagace na prodejnach

10 dni propagace na Facebooku

2 dny propagace na Instagramu

Odpovédnost Marketingovy manazer

Role ekologického papiru na uctenky (45 CZK/ks): 4 500 CZK
Ekologicka tuzka/propiska (15 CZK/ks): 600 CZK

Ekologické papirové blocky (30 CZK/ks): 600 CZK

Papirova taska (10 CZK/ks): 5 000 CZK

Finanéni Keramicky hrnic¢ek (80 CZK/ks): 800 CZK

naro¢nost Tisk plakatkt (3,35 CZK/ks): 100,50 CZK

Mzdové: 15 000 CZK

Tisk magazinu ETA Tady je doma (40 CZK/ks)

Rozesilani brandovych newslettera (0,15 CZK/ks)

Celkem: 26 600,50 CZK

Casova naro¢nost 10 dni na Facebooku je déna soutézi, ktera trva 10 dni, u Instagramu jsou

to dva dny z ditvodu maximalniho vidéni nové ptidaného obsahu u sledujicich.
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Do finan¢ni naroc¢nosti jsou zatazeny mzdové ndklady pro copywritera, grafika, fotografa

a marketingového manazera.

17.5.5 AKéni plan cislo 5 — Produkty s mobilnimi aplikacemi

Produkty spolecnosti ETA a.s. se mohou pysnit dobrou kvalitou za dobrou cenu.
Jsou vybaveny zna¢nym mnozstvim benefitli jako je prodlouzend zaruka nebo ndhradni
a doplitkové dily. Tyto vSechny aktivity jsou v kamennych prodejnach prezentovany.
Velkym nedostatkem je vSak prezentace produkti, jejichz soucasti je 1 mobilni aplikace
uréend k jejich ovladani. Pfitom propagace téchto benefiti je nejen dilezitd pro prodej
samotny, ale pfindsi malou interaktivni show nejen pro zékazniky na prodejné,
ale také pro kolemjdouci, ktefi si mohou timto gestem prodejny vSimnout. Do cilové
skupiny této spoleCnosti patii i starSi generace, kterd mivd obcas strach z téchto novot,
a proto je ani nemusi napadnout si takovy produkt koupit. Pfimou ukdzkou na prodejné by

jim bylo pfedvedeno, Ze na tom neni nic tézkého.

Kazda kamenna prodejna ma standardné vlastni Wi-Fi a firemni smartphone pro potieby
volajicich zakazniki 1 pro jiné aktivity. Vedouci prodeje na kamenné prodejné si do tohoto
telefonu stahl potfebné aplikace a pfipojil by je k jednotlivym produktiim, které by se v tom
piipad¢ staly dale neprodejnymi a slouZzily by pouze jako testovaci na ukazku. Pro tcely

tohoto ak¢éniho planu byla vybrana aplikace ETA Smart k robotickému vysavaci.

Zaméstnanec si na firemni telefon zalozi ucet pro konkrétni kamennou prodejnu,
jejichz prostor nasledné dle navodu naskenuje, aby automaticky vysavac z prodejny nevyjel
a automaticky se vyhybal policim s produkty. Po kompletnim nastaveni nemusi prodejci

ztracet Cas a rovnou muzou pred zakaznikem produkt zacit predvadét.
Navrh propagace akéniho planu

Predvadéni téchto produkti by nemuselo ziistat pouze na prodejné. Z analyzy
komunikac¢niho mixu je zfejmé, Ze socidlni sit€¢ zejména Instagram nejsou uzce propojeny
s kamennymi prodejnami. Proto navrhuji natoCit na prodejnach kratké Reels o predvadéni
robotického vysavace na prodejné¢ sodkazy na vysava¢c 1 na webové stranky

eta.cz/shop/prodejny.
Titulek akéniho planu: ,, Vysaj doma jednim klikem *.

V tabulce (Tab. 18) jsou prezentovany aktivity souvisejici s akénim pldnem c¢islo 5.
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Tabulka 18 Akéni plan Cislo 5 (Vlastni zpracovani)

AKéni plan Produkty s mobilnimi aplikacemi

cil Zlepseni soucasného stavu marketingové komunikace vybranych
i
kamennych prodejen

Podpurné aktivity | Propagace produktd s mobilnimi aplikacemi

1 den vytvoteni
Casova naro¢nost | 2 dny propagace na Instagramu

6 mésict (182 dni) propagace na prodejnach

Vedouci prodeje na kamenné prodejné, marketingovd manazerka

Odpovédnost _

pro socialni sité

Mzdové naklady: 6 000 CZK
Finan¢ni

Odpis robotického vysavace ETA Aron —4 999 CZK
narocnost

Celkem: 10 999 CZK

Do finan¢ni naroc¢nosti byly zatazeny 1 mzdové naklady marketingové manazerky socialnich

siti, marketingova manaZerka, manaZer kamennych prodejen.

17.5.6 Akéni plan ¢islo 6 — Event

Pandemie SARS-CoV-2 obratila vétSinu firem vzhiru nohama. Jinak na tom nebyla
ani spolecnost ETA a.s., ktera pted pandemii potadala pied nebo na vybranych prodejnach
ziskanych dat z analytické €asti navrhuji udé€lat event pfimo na prodejné. Slevové akce
ETA byvaji vZzdycky spojeny s e-shopem, proto by cely event probihal jak na e-shopu,
tak na prodejnach na mezindrodni den kavy (1. fijna). Na prodejnach by byla moznost
si nechat udélat kavu z vice kavovart (normalné funguje jeden), cely den by pak platila sleva

na vSechny produkty spojené s kavou.
Navrh propagace akéniho planu

Cela akce by byla promovana pomoci mensich plakati na prodejnach (30 ks) a vétSich

ve vyloze (6 ks), v obchodnich newsletterech pro ¢leny ETA Klubu, v rozhlasové reklamé
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a pomoci letakli do schranky v blizkosti kamennych prodejen, na socidlnich sitich a webové

strance eta.cz.
Titulek akéniho planu: ,,ETA déla kavu léta“.
V tabulce (Tab. 19) jsou prezentovany aktivity souvisejici s akénim planem cislo 6.

Tabulka 19 Akéni plan ¢islo 6 (Vlastni zpracovani)

AKéni plan Event

cil Zlepseni soucasného stavu marketingové komunikace vybranych
i
kamennych prodejen

Eventova akce na svétovy den kavy za ucelem zvyseni povédomi
Podpiirné aktivity | zdkaznikli o nabizeném sortimentu a zvySeni prodeje kavovart

a kdvy na prodejnach

2 mésice (61 dni) ptiprava eventu

1 den propagace v obchodnim newsletteru

6 mésict (182 dni) propagace na ivodni webové strance eta.cz
Casova naro¢nost | 30 propagace na prodejnach

10 dni propagace na Facebooku

2 dny propagace na Instagramu

10 dni propagace pomoci rozhlasové reklamy a letaki do schranek

Odpovédnost ManaZer kamennych prodejen

Tisk plakatkt na prodejnach (3,35 CZK/ks): 100,50 CZK
Tisk plakatkt do vylohy (65,5 CZK/ks): 393 CZK
Mzdové naklady: 20 000 CZK

Finan&ni Letaky do schranky (2 CZK/ks): 20 000 CZK

naro¢nost Rozhlasova reklama: 13 000 CZK

Odpis kavy: 10 000 CZK

Rozesilani obchodnich newslettert (0,15 CZK/ks)

Celkem: 63 493,50 CZK
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Néklady na akéni plan ¢islo 6 zahrnuji mzdové naklady pro grafika, fotografa, copywritera,
marketingovou manazerku, manazera kamennych prodejen a dalsi dva dodate¢né prodavace
na kazdou kamennou vden eventu. Soucasti nékladi rozhlasové reklamy je vyroba

reklamniho spotu a 5 minut denn¢ v lokalnim radiu po dobu 10 dni.
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18 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

V Casové analyze jsou zobrazeny jednotlivé ak¢ni plany. Kazdy z nich se skldda z nékolika
aktivit, které maji pevné¢ dané¢ Casové obdobi, které jsou dany cCasovym fondem,
ktery je potfeba pro jejich realizaci. Pro ucely této analyzy byl pouzit program
QM for Windows. Data  byla zpracovana pomoci  deterministické  metody
CPM neboli metody kritické cesty, ktera udava nejdelsi Casové obdobi od pocatku do konce.

Veskera data jsou uvedena v tabulce nize (Tab. 20).

Tabulka 20 Casova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Doba
9 Predchozi
Cinnost Nazev ¢innosti trvani
¢innost/¢innosti
(dny)
A Analyza soucasné situace 60 —

B Vytvofeni mapy kamennych prodejen na " A
webovych strankéch eta.cz/shop/prodejny

C Navrh posezeni do prodejen Z a B 10 A

D Schvaleni posezeni do prodejen Z a B 7 C
Vyroba, dodani a mont4z posezeni do prodejen

E 14 D
ZaB

F Programovani novych moznosti ETA Klubu 31 A

Navrh, schvéleni, objednani a dodani

reklamnich predméti

Névrh, schvaleni, objednani a dodani

papirovych krabic a uctenkovych roli

I Tisk plakatt k ,, Zelend ETA 1 G, H

Instalace mobilni aplikace SMART do

smartphonu na prodejnach

K Ptiprava eventu ,, Eta dela kavu léta ™ 60 A

Tisk plakath a letakti do schranky pro event ,, Eta

dela kavu léta
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M Propagace v magazinu ETA Tady je doma 182 B,E, G, H

N Propagace v brandovém newsletteru 1 B,E, G, H

0] Propagace v obchodnim newsletteru 2 F, K

P Propagace na uvodni webové strance eta.cz 182 5. E GI;H’ o

Q Na prodejnach do zacatku eventu 30 L

R Propagace na prodejnach 182 F,LJ

S Propagace pomoci ptispévku na Facebooku 10 G, H, K

T Propagace pomoci piispévku nebo Reels na 5 G.H.J.K
Instagramu

Propagace pomoci rozhlasové reklamy a letaka
U 10 K
do schranek

Vv Realizace eventu ,, Eta dela kavu léta 1 O,P,Q,S, T,U
. M: Na O: P: Q:
W Mg¢feni ucinnosti provedenych akénich planid 31
R,S, T,U, V
Vyhodnoceni Uc¢innosti jednotlivych akénich
X 1 W
plant

Nez miiZe byt jakykoliv projekt spustén, tak nejprve musi byt provedena analyza prostiedi,
tento projekt neni Zadnou vyjimkou. Nasledné zafina piiprava navrhu jednotlivych
akénich plant, kterd se skladd zjednoho az tii Casovych fondi. Dalsi ¢asti této ¢asové
analyzy je propagace ak¢nich plant. Na konci se nachazi méfeni ucinnosti a vyhodnoceni

jednotlivych akénich pland.

Udaje z tabulky vyse (Tab. 20) byly zpracovany v program QM for Windows. Vysledek
je uveden v tabulce nize (Tab. 21). NejkratSi vypocitand doba, za kterou je mozné tento
projekt uskutecnit je 335 dni. Kritickd cesta, ktera oznacuje body, kdy neni mozné zaddné
zpozdéni, je zde oznacena Cervené. Pokud by zde doSlo ke zpozdéni, pak by se opozdil cely

projekt. Z kapacitnich diivodi tohoto programu byl bod W rozdélen na dvé ¢astina W a W™.

Kriticka cesta: A~ K—-P—->V->W"'=X
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Tabulka 21 Vysledky ¢asové analyzy projektu (Program QM for Windows)
{untitled) Solution
Activity Activity time Early Start | Early Finish Late Start Late Finish Slack

Project 335

A 60 0 80 0 60 0
B 14 80 74 106 120 46
c 10 80 70 89 99 29
D 7 70 77 99 106 29
E 14 77 91 106 120 29
F 31 60 91 89 120 29
G 30 60 90 a0 120 30
H 30 60 90 a0 120 30
| 1 90 91 120 121 30
J 1 80 61 119 120 59
K 60 80 120 60 120 0
L 1 120 121 271 272 151
M 182 91 273 121 303 30
N 1 91 92 302 303 211
0 2 120 122 300 302 180
P 182 120 302 120 302 0
Q 30 121 151 272 302 151
R 182 91 273 121 303 30
S 10 120 130 292 302 172
T 2 121 123 300 302 179
U 10 120 130 292 302 172
v 1 302 303 302 303 0
w 31 a02 333 303 334 1
W 31 303 334 303 334 0
X 1 334 335 334 335 0

Na obrazku nize (Obr. 9) je zobrazen Ganttlv diagram vygenerovany z programu

QM for Windows. Cervenou barvou je vtomto grafu oznadovana kritickd cesta.

Naopak modrou a fialovou barvou jsou znaceny zacatky a konce Cinnosti akénich plant.

Modra brva znaci ty bézné a v tabulce zadané, ale fialova znaci mozné zacatky a konce,

kdy musi nejpozdéji nastat, aby byl dodrzen asovy harmonogram.
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Obrazek 9 Ganttiiv diagram (Program QM for Windows)
Poslednim bodem casové analyzy je sitovy diagram (Obr.10), ktery by mél piehledné
zaznamenat jednotlivé kroky a s tim spojenou kritickou cestu, ktery je oznacena Cervene.
Casovy harmonogram tohoto projektu je diky riiznym druhtim propagaci u jednotlivych

akénich planti velmi slozity a z tohoto diivodu je tento graf pomérné spletity a zmatecny.

Obrazek 10 Sitovy diagram (Program QM for Windows)
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19 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

V nakladové analyze jsou zobrazeny jednotlivé naklady vSech navrhovanych akénich plant,
které by spole¢nost ETA a.s. pii jejich realizaci musela zaplatit. Nakladova analyza projektu
zaméfeného na zlepSeni souc¢asného stavu marketingové komunikace vybranych kamennych

prodejen firmy ETA a.s. je uvedena v tabulce (Tab. 22) nize.

Tabulka 22 Nékladova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Naklady Rezijni
Mzdové Ostatni
na niklady na Celkem
naklady naklady
propagaci | propagaci
Mapa
kamennych 20 000,0 - 8500,0 - 28 500,0
prodejen ETA
Zavizeni
20 000,0 - 8500,0 80 000,0 108 500
prodejny
>
5 Registrace do
= 50 000,0 100,5 16000,0 - 66 100,5
= ETA Klubu
)g
< Zelena ETA 15 000,0 100,5 8500,0 11 500,0 | 35100,5
Produkty
s mobilnimi 6 000,0 - - 4999,0 10 999,0
aplikacemi
Event 20 000,0 334935 5000,0 10 000 68 493,5
Celkem 131 000,0 33 695,5 46 500,0 106 499,0 | 317 693,5

Naklady jednotlivych akénich plant jsou rozdéleny do Ctyt kategorii. Mzdové naklady jsou
naklady na finan¢ni odménu za odvedenou praci pro piislusné zaméstnance. Naklady na
propagaci jsou naklady, které se plati u kazdého akéniho planu na propagaci zvlast a jsou
véetné DPH. Rezijni ndklady na propagaci jsou pocitany metodou prostého déleni z nakladt
na tisk magazinu ETA Tady je doma a na odesilani brandovych a obchodnich newslettert,
jelikoz jsou tyto marketingové materidly placeny a odesilany nebo tistény hromadné. Opét
jsou véetné DPH. Posledni poloZkou jsou ostatni naklady, které jsou zapocitany také véetné

DPH.
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Nejnakladnéjsim akénim planem ze vSech je akéni plan Cislo 2 orientovany na zafizeni
prodejny, ktery je dan névrhem, vyrobou, dovozem a montdzi potfebného posezeni
od externi firmy do vybranych prodejen. Naopak nejlevnéjSim se stal ak¢éni plan ¢islo 5.

Nakladova analyza projektu na jednotlivé mésice je uvedena v tabulce (Tab. 23).

Tabulka 23 Nakladovéa analyza na jednotlivé mésice (Vlastni zpracovani)

Mésic/AK |  AKl1 AK2 AK3 AK4 AK5 AK6 | Celkem
Cervenec 8499,0 8 499,0
Srpen 8750,0 | 18750,0 | 23750,0 | 6750,0 5000,0 | 63 000,0
Za¥i 8750,0 | 18750,0 | 23750,0 | 6750,0 40993,5 | 98 994,0
Rijen 6000,0 | 66000,0 | 6100,5 | 16600,5 20000,0 | 114 701,0
Listopad | 2500,0 | 2500,0 | 5000,0 | 2500,0 2500,0 | 15000,0
Prosinec 0,0
Leden 0,0
Unor 5000,0 5000,0
Brezen 0,0
Duben 0,0
Kvéten | 2500,0 | 2500,0 | 2500,0 | 2500,0 | 2500,0 12 500,0
Celkem | 28500,0 | 108500,0 | 66100,5 | 35100,5 | 10999,0 | 68493,5 | 317694,0

NejnékladnéjSim mésicem je dle této nékladové analyzy mésic fijen z diivodi potradani
eventové akce. Naopak nejméné nakladny je mésic unor, kde spole¢nost ETA a.s. plati pouze
rozesilani obchodniho newsletteru. Zadné naklady na tento projekt spolecnost neplati
v prosinci, lednu, bfeznu a dubnu, kdy propagace probihd pouze na webovych strankach

eta.cz formou ptispévku na tvodni strance a formou jiz vytisténych magazinti ETA a.s.
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20 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Zaver projektové Casti této diplomové prace tvoii rizikova analyza projektu. Za riziko
je povazovano jisté ohrozeni kazdého projektu. Je to naprosto pfirozena véc, kterd patii
ke kazdému planovani. Nejdualezitéjsi Casti je si tyto rizika uvédomit, zanalyzovat a snazit
se jim ptedejit. Rizika, které by mohly ohrozit projekt zaméteny na zlepSeni soucasného

stavu marketingové komunikace vybranych kamennych prodejen firmy ETA a.s., jsou:
e neucinnost marketingové komunikace.
e nedostacujici navrhovana ¢asova kapacita zvolena pro jednotlivé akéni plany.
e trvani zvySujici se inflace.
e kyberneticky utok na eta.cz.
e zapojeni Ciny do valky na Ukrajing.
e zruseni nagjemni smlouvy vybranych kamennych prodejen.

Analyza jednotlivych rizik z hlediska pravdépodobnosti vzniku a stupné rizika je uvedena

v nasledujici tabulce (Tab. 23) nize.

Pro vypocet pravdépodobnosti vzniku a stupné rizika byla zvolena tfibodova stupnice,
kde 1 znamena  nejmensi  pravdépodobnost/stupenn  rizika a3 nejvyssi

pravdépodobnost/stupeii rizika.

Tabulka 24 Rizikova analyza (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku Stupei rizika
Riziko Nizka | Stiedni | Vysoka | Nizka | Stfedni | Vysoka | Soudin
1 2 3 1 2 3

Neucinnost

R1 | marketingové X X 6
komunikace
Nedostacujici

R2 rvlavrh(’)vana X X 4
casova
kapacita
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R3

Trvani
zvysSujici  se
inflace

R4

Kyberneticky
utok na eta.cz

RS

Zapojeni
Ciny do
valky na
Ukrajing

R6

ZruSeni
najemni
smlouvy
vybranych
kamennych
prodejen

Vysledky rizik z horni tabulky (Tab. 24) jsou délena do tii kategorii dle velikosti

v nasledujici tabulce (Tab. 25). Zelena barva znaci nizky stupeini rizika, oranzova stredni

a ¢ervena vysoky stupen rizika.

Pravdépodobnost

vzniku

Tabulka 25 Matice rizik (Vlastni zpracovani)

3

2

1 R4 R6
2 3

Stupei rizika

Do nizkého stupné jsou fazena rizika, u kterych se neptedpoklada, ze by mohly n€kdy nastat

a pokud ano, pak by riziko bylo tnosné.

Kategorie stfedniho a vysokého stupné je naopak urcena pro rizika, na které je potieba si dat

pozor a pfipravit se na né, jelikoz pfi jejich uskute€néni by mohl byt vazné naruSen cely
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projekt zaméfeny na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace vybranych

kamennych prodejen firmy ETA a.s.
Nizky stupein rizika
e Kyberneticky utok na eta.cz (stupen rizika: 2)

Kyberneticky utor na webové stranky eta.cz ve velmi malo pravdépodobné riziko,
které¢ by mohlo nastat. Pokud by se tak ovSem stalo byl by na nékolik hodin vyfazen
z provozu cely web, coz by ohrozilo planované zmény v ETA Klubu a také eventovou akci

dne 1. 10. 2024.

Opatieni, které by tomuto riziku ptedeslo, je pouzivani kvalitnich antivirovych programu

a dostate¢né proskoleni zaméstnanct o nejnovéjSich zpisobech moznych kyberttokd.
Sti‘edni stupen rizika
e ZruSeni najemni smlouvy vybranych kamennych prodejen (stupen rizika: 3)

Zruseni najemni smlouvy je velmi malo pravdépodobna situace, ktera by vSak mél velmi
nepiijemné dusledky pro cely projekt, ktery se tykd samotnych kamennych prodejen.
Lze ptedpokladat, Ze tato situace by mohla nastat vaznym poruSenim smlouvy ze strany
spole¢nosti ETA a.s., nebo vyprSenim smlouvy na dobu urcitou, o které¢ by spolecnost

ETA a.s. ale védéla pfedem.

Navrhovanym opatfenim pro toto riziko je dostate¢né proskoleni zaméstnancli v oblasti
bezpecnosti, chovani na prodejnach a zachazeni s pronajatymi predmeéty. Déle pak dikladné

dodrzovani v§ech bodl ndjemni smlouvy ze strany spole¢nosti ETA a.s.
e Nedostacujici navrhovana Casova kapacita (stupen rizika: 4)

Pro ptedejiti tohoto rizika byla navrZena ¢asova analyza v programu QM for Windows, které
obsahuje kritickou cestu predstavujici body, kdy nesmi dojit ke zpozdéni. Prevenci
k predejitim tohoto rizika by méla byt pribéznad kontrola stanovenych termint vlastnich
zaméstnancl 1 dodavatelii. Zaroven by body, po kterych kriticka cesta nevede, nemély byt
odkladany a spiSe by se mély pfipravit dopfedu. Pokud by pak doslo ke zpozdéni, byl by

stale prostor k naprave.
e Zapojeni Ciny do valky na Ukrajin& (stupe rizika: 4)

Zapojeni Ciny do valky na Ukrajiné je momentdlné velmi diskutované téma.

Nicméné je tieba si toto riziko uvédomit, jelikoz spolecnost ETA a.s. zde vyrabi vétSinu
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svych produktti. Dal§im moznym dasledkem pii tomto konfliktu by mohlo byt uvaleni sankci
na Cinu, stejné jak se tomu ted” d&je v piipadé Ruska. Tyto sankce by pak znatné

komplikovaly obchod s touto zemi.

Opatieni v tomto piipadé neni zcela jednoduché. Idealni by bylo piesunout vyrobu z Ciny
do jiné zemé¢, coz neni Uplné mozné. Porto navrhuji ditkkladné sledovani situace a piipadné

ptedzésobeni produktti na delsi dobu doptedu.
Vysoky stupen rizika
e Neucinnost marketingové komunikace (stupen rizika: 6)

Na marketingové komunikaci je postaven cely projekt, pokud by doslo k jejimu selhéni,
pak by nebyly naplnény cile tohoto projektu. Na zikladé tohoto navrhuji pravidelnou
kontrolu a mapovani vysledki marketingové komunikace. Pokud by se ukazal jeden
z navrhovanych komunikacnich prostfedkii jako méné netcinny, pak by stalo za zvazeni,

jestli v ramci projektu s touto komunikaci pokracovat.
e Trvani zvySujici se inflace (stupen rizika: 9)

Neustéle se zvysujici inflace je nepfitel pro kazdého obchodnika a spole¢nost ETA a.s.
trvani ak¢nich plan, mize vSak také naruSit ndkladovou analyzu tohoto projektu.
Pokud k né€emu takovému dojde bude na zvazeni spolecnosti ETA a.s. jestli néktery

z akénich planu nezrusit nebo neptfesunout na jinou dobu.
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ZAVER

Neékdy je ovsem dobré se zastavit a misto neustale néceho nového propojit staré zptisoby
s novymi trendy. Spolecnost ETA a.s. timto smérem jde a ja jsem réda, ze se mi v této
diplomové praci podafilo na ni navéazat a propojit kamenné prodejny s modernimi

marketingovymi trendy.

Cilem tohoto projektu bylo tedy zvySeni povédomi o vybranych kamennych prodejnach této

znacky, zvySeni po¢tu novych zakaznikl a udrzeni téch stavajicich.

Nez se do néceho pustime je dobré si pro zacatek nastudovat teorii. Proto se prvni ¢ast
mé diplomové prace veénovala literarni reSerSi z materiali o marketingu, marketingové

komunikace a marketingového vyzkumu.

Pro zachovani autenti¢nosti a hodnot, které spole¢nost ETA a.s. uznava se prvni tfetina
praktické ¢asti zabyvala podrobnému zjistovani informaci o této firm¢, a hlavné o jeji
marketingové komunikaci. V ramci prizkumu byla provedena analyza 7S McKinsey,
STP analyza, Porteriv model péti konkurencnich sil a PESTE analyza. Byl také piedstaven

a analyzovan marketingovy a komunika¢ni mix této spolecnosti.

Druha tretina se naopak zabyvala podrobnou marketingovou analyzou, benchmarkingem
a marketingovym vyzkumem piimo v praxi. Cely proces zacal interview s manazZerkou
marketingu kamennych prodejen. Dale byl realizovan benchmarking na konkurencnich
kamennych prodejnadch v nejbliz§im okoli vybranych kamennych prodejen spolecnosti
ETA a.s. Na firemnich vybranych prodejnéach byl poté realizovan mystery shopping a dvoje
zuastnéné pozorovani. Celd Cast této prace byla zakoncena SWOT-analyzou, kdy byly

matematicky spocitany silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.

Zéaverecna cast diplomové prace byla vénovana projektu marketingové komunikace
vybranych kamennych prodejen spolecnosti ETA a.s. Bylo zde navrhnuto Sest ak¢nich

plant, které vychazely z poznatkii nebytnych v ptedchozich ¢astech této diplomové prace:
e akeni plan €. 1 — Mapa kamennych prodejen ETA na webovych strankéch eta.cz.
e akeni plan €. 2 — Zatizeni prodejny.
e akeni plan €. 3 — Registrace do ETA Klubu.

e akeni plan €. 4 — Zelena ETA.
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e akeni plan €. 5 — Produkty s mobilnimi aplikacemi.
e akeni plan €. 6 — Event.

Vsechny akéni plany byly navrzeny s podrobnym casovym a finanénim planem, ktery byl
nasledn¢ piehledné zpracovan v ¢asové a nakladové analyze. Poslednim bodem této prace
byla rizikova analyza, kterd by méla pomoci piedejit moznym nastrahdm, které by akéni

plany mohly zmafit.

Tato prace byla vypracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani. Byly zde pouzity
monografické¢ publikace, internetové a interni zdroje spole¢nosti ETA a.s. Dany cil
na zlepSeni marketingové komunikace byl splnén a vysledky této prace dozajista pomohou

k vétsi spokojenosti zdkaznikl na kamennych prodejnach ETA a.s.
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a.s.

CZK

DPH

GDPR

IMC

NC

oC

POP

POS

PR

Z0K

Akciova spolecnost

Ceska koruna

Dan z piidané hodnoty

Obecné nafizeni o ochrané osobnich udaji
Integrovana marketingova komunikace
Nakupni centrum

Obchodni centrum

Point of purchase

Point of sale

Public Relations

Zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich
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PRILOHA P I: BENCHMARKING PRODEJNA Z

K hodnoceni zde byla pouzita pétistupniova skéla, kde 1 znamenala nejhorsi a 5 znamenala
nejlepsi vysledek. Pouze u umisténi prodejny znamenala 1 nejvzdalenéjsi prodejnu a 5

prodejnu ve stejném OC/NC.

Tabulka 26 Benchmarking, prodejna Z (Vlastni zpracovani)
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PRILOHA P II: BENCHMARKING PRODEJNA B

K hodnoceni zde byla pouzita pétistupniova skala, kde 1 znamenala nejhorsi a 5 znamenala

nejlepsi vysledek. Pouze u umisténi prodejny znamenala 1 nejvzdalenéjsi prodejnu

a 5 prodejnu ve stejném OC/NC.

Tabulka 27 Benchmarking, prodejna B (Vlastni zpracovani)
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PRILOHA P III: MYSTERY SHOPPING PRODEJNA Z

Mystery shopping — Dotaznik

Identifika¢ni udaje

Nazev a adresa pobocky:

ETA Zlin — NC Cepkov, TyrSovo namésti
5496, Zlin, 760 01,

Poptavany produkt: vysavac
Datum: 13.10. 2022
Cas piichodu: 11:30
Poloha prodejny Odpovéd’

Povazujete prodejnu ETA v NC Cepkov za
dobte dostupnou z hlediska dopravy?

Pied Nakupnim centrem Cepkov se nachazi
velké venkovni parkovisté, kde jsou prvni
dvé hodiny zdarma, a dal$i zapocatd hodina
stoji 30 K¢&. Dal§i moznosti je cestovani
méstskou hromadnou dopravou linkami 6,
7, 8,9, 10, 32, 33. Kousek od NC je zde
k dispozici také vlakové a autobusové
nadrazi Zlin-stied, kde jezdi pravidelné
spoje z Otrokovic nebo Vizovic.

Bylo snadné prodejnu v daném nékupnim
centru nalézt?

Prodejna se nachazi v Nékupnim centru
Cepkov v samotném centru Zlina. NC se
sklada z venkovnich a vnitifnich obchodi.
Kamenna prodejna ETA patii ktém
vnitfnim a z venku neni vidét. Nicméné ve
vnitinich prostorach se nachazi piimo
uprostied centra na velmi frekventovaném
miste.

Byla cesta do prodejny pies NC Cepkov
bezbariérova?

Ano

Byla adresa prodejny prehledn€ napsana na
webovych strankach eta.cz?

Webova stranka eta.cz/prodejny poskytuje
velké mnoZstvi informaci. Kromé adresy
amapy zde miZeme najit informace jako
telefonni cCislo, e-mail, oteviraci dobu,
informace o prodavaném sortimentu,
dopravé na prodejnu, umisténi prodejny
v ndkupnim centru a jméno vedouciho.
Prodejen je zde umisténo velké mnozstvi
achvilku trvalo, neZ se podafilo najit
spravnou prodejnu.

Byla adresa prodejny piehledné napséna na
webovych strankach nakupniho centra?

Na webovych strankach NC Cepkov je
pouze zminka o existenci prodejny ETA,
zadné jiné informace zde nejsou uvedeny.




Byly na prodejné uvedeny oteviraci hodiny?

Oteviraci hodiny byly viditeln¢ umistény na
prosklené stén¢ prodejny i na webovych
strankach eta.cz. Otevieno je 7 dni v tydnu
vzdy od 9:00 do 20:00, coz je trosku kratsi
doba, nez ma oteviené samotné NC Cepkov,
které ma od 7:00 do 22:00.

Meé¢la prodejna viditelnou orientacni ceduli
kolmo k prodejné?

Ne.

Byl nazev prodejny dobie vidét ze vSech
stran?

Nazev prodejny byl pouze z jedné strany,
prodejna se nachédzi na rohu a jedna sténa
byla bez viditelného nazvu.

Vstup na prodejnu

Kolik prodejcii se nachazelo na prodejne?

1

Kolik prodejci se aktuadlné¢ vénovalo
zakaznikiim?

1

Byl jste osloven/a né¢kterym z prodejct do
dvou minut po svém piichodu?

Ano, 1 kdyZz pfi pfichodu zaméstnankyné
obsluhovala jinou zékaznici, tak mée
pozdravila a hned po jejim odchodu se mi
zacala pln¢ vénovat.

Byl zaméstnanec zdvofily?

Béhem nasi konverzace byla velmi mild,
ochotné¢ odpovidala na vSechny mé otazky.
Pfi naSem rozhovoru pfisli dalsi dva
zakaznici, oba dva  zaméstnankyné
pozdravila a ubezpecila je, Ze se jim bude
hned vénovat.

Byli  zaméstnanci
a vyzehlené¢ oblecenti,
zastfizené vousy)

upraveni?
ucesané

(Cisté
vlasy,

Ano

Meéli zamé&stnanci stejnokroje?

Ano, méla na sobé bilou kosili s ¢ernym
logem ETA na hrudi.

M¢éli zaméstnanci piipnuté cedulky se Ano
jmény?
Hrélo na prodejn¢ Instore radio? Ne

Byla prodejna uklizend? (prach na
produktech, cista podlaha, vyciSténa
vitrina...)

Cistota prodejny byla takika vynikajici. Na
strojich, pultech ani zemi nebyla zndmka
prachu, podlaha €isté a sklenéné vitriny byly
vyleSténé.

Jak na vas plisobil design prodejny a soulad
interiéru?

Prodejna je sama o sob¢ velmi mald, a i kdyz
svym designem korespondovala s barvami a
stylem znacky ETA, tak rozmisténi vyrobkl
nevypadalo pfili§ promysSlené¢ a pulsobilo
spiSe stisnéné. Nad vystavenymi produkty
byly designové fotky dalSich produkta.
Estetickou strukturu zde kazilo umisténi
schodisté pfimo uprostied prodejny. Navic
na toto schodiSt¢ nemaji zakaznici piistup
a zamé&stnanci pres n€ nevidi z jedné strany
prodejny na druhou. Zivé rostliny zde
nebyly 7z4dné, moznd proto, ze na né




nezbylo zadné misto. Vitrina prodejny
nepusobila moc piijemné. Produkty zde
byly vystaveny na cca 10 cm podstavci
anepiiliz esteticky sefazeny do fady
apusobily, jako by mely nahrazovat
chybéjici sklo ve vyloze. Televize nad
schody byla zapnuta a vysilala reklamu na
produkty ETA.

Jaké marketingové podpory prodeje byly na
prodejné  vyuzity? (stojany, plakaty,
vykladni skfing, poutace, cenovky, televizni
obrazovky atd.)

Pifi vstupu do prodejny byla umisténa
reklama na bezpecnostnich panelech na
produkty znacky ETA. Zakaznik si mohl
vzit ¢asopis ETA doma, ale zdi byly bez
nalepek. U nékterych  produkti se
vyskytovaly reklamni letacky. Cedulky
byly zfetelné¢ barevné oznaceny, aby bylo
dobfe poznat, co je v akci a co ne. Pouze
unadobi, byly cedulky dvé s dvéma
riznymi cenami, nebyl zde poznat divod,
pro¢ tomu tak je, musela mi to vysvétlit az
zaméstnankyne.

Analyza potieb zakaznika

Zjistoval prodejce, o jaky produkt mate
zajem?

Ano

Zjistoval prodejce, pro koho bude produkt

- Ano
urcéen?
Zjistoval  prodejce  vaSe  preference Ano
k produktu?

Zjistoval prodejce vasi cenovou predstavu
produktu?

Ano, ale uz uplné na zavér poté co mi
ukazala vSechny produkty.

Prezentace produktu

Byl zaméstnanec prodejny dobfte
informovan o technickém stavu produkti?

Ano, zaméstnankyné byla velmi dobfie
informovéna o technickém stavu produkti,
které méla na prodejné.

Bylo umoZnéno si vyzkouSet vybrané
produkty pfimo na prodejné?

Vsechny produkty bylo mozné si podrzet
nebo rozlozit, pokud to jejich technické
moznosti umoznovaly. Pfimé vyzkouSeni
jako naptiklad uvatfeni kavy zkavovaru
nebo zapnuti vysavace.

Nabizel zaméstnanec i dalsi zbozi?

Ano

Byl zaméstnanec ochotny objednat zboZi,
které zrovna nebylo na prodejné?

Ano

Pracoval zaméstnanec s marketingovymi
podporami prodeje, které mél k dispozici?

Zamé&stnankyné mé upozornila, Ze dalsi
tyden budou probihat slevy 20 % na
vysavace. Nebyl mi nabidnut ani jeden
letacek.

Kolik produktii prodejce béhem navstévy
prezentoval?

4




Navrhnul Vam zaméstnanec, si

udélali registraci zakaznika?

abyste

Ne

Dalsi sluzby

Byla moznost si vyzkouset kdvu NERO
Caffé z kavovaru znacky ETA?

Ne

Byla moznost se obslouzit zdarma vodou
Z automatu?

Ne

Byla moznost si

dezinfekci?

vydezinfikovat ruce

Ano, dezinfekce byla umisténa hned pfti
vstupu do prodejny.

Byla moznost platit kartou i hotové?

Ano, oboje moznosti zde byly mozné. Na
vyloze prodejny byly uveden vSechny
moznosti plateb.

Byla nabidnuta taska po zakoupeni zbozi?

Ano.

Odchod z prodejny

Rozloudil se s Vami prodejce pii odchodu
z prodejny?

Ano

Pod¢koval Vam prodejce za navstévu
prodejny?

Ne




PRILOHA P IV: MYSTERY SHOPPING PRODEJNA B

Mystery Shopping — Dotaznik

Identifika¢ni udaje

Nazev a adresa pobocky:

ETA Olympia Brno (U dalnice 777, Brno
— Modfice, 664 42)

Poptavany produkt: Vysavac
Datum: 20. 10. 2022
Cas piichodu: 12:30
Poloha prodejny Odpoved

PovaZzujete prodejnu ETA v OC Olympia za
dobte dostupnou z hlediska dopravy?

Ano, prodejna se nachdzi v Obchodnim
centru Olympia Brno, kolem kterého se
nachazi velké venkovni parkovisté
amensi vnitini, které je zcela zdarma.
Jsou zde 1 specialni parkovaci mista pro
maminky, kterd jsou umisténd blizko
kazdého vchodu. K OC se d4 dobie dojet
autem po dalnici, specialni autobusovou
linkou Olympia Bus, nebo méstskou
hromadnou dopravou.

Bylo snadné prodejnu v daném nékupnim
centru nalézt?

OC Olympia Brno je situovano do kruhu,
u kazdého vchodu je elektronicky
ukazatel, kde je mozné si jakykoliv
obchod vyhledat dle zaméteni nebo nadzvu.
Ukazatel pak obratem ukaZe obchod na
mapé a cestu, po které ma zdkaznik jit,
vzdalenost i ¢as chiize.

Byla cesta do prodejny pies OC Olympia
bezbariérova?

Ano

Byla adresa prodejny ptehledné napsana na
webovych strankach eta.cz?

Webova stranka eta.cz/prodejny poskytuje
velké mnozstvi informaci. Kromé& adresy
a mapy zde mizeme najit informace jako
telefonni Cislo, e-mail, oteviraci dobu,
informace o prodavaném sortimentu,
dopravé na prodejnu, umisténi prodejny
v ndkupnim centru a jméno vedouciho.
Opét je zde umisténo velké mnozstvi
prodejen a chvilku trvalo, nez se podaftilo
najit spravnou prodejnu.

Byla adresa prodejny ptehledné napsana na
webovych strankdch ndkupniho centra?

Ano, na webovych strankach OC Olympia
Brno byla pifehledné¢ napsédna poloha
prodejny v OC, mapa prodejny v OC, logo
ETA, oteviraci doba, telefonni Ccislo,
odkaz na web a kratky text s piedstavenim
firmy ETA a.s.

Byly na prodejné uvedeny oteviraci hodiny?

Ano

Me¢la prodejna viditelnou orientacni ceduli
kolmo k prodejne?

Ano




Byl nazev prodejny dobie vidét ze vSech
stran?

Ano, ale prodejna byla rohova a logo bylo
umisténo pouze na jedné strané.

Vstup na prodejnu

Kolik prodejcti se nachazelo na prodejné?

2

Kolik prodejci se aktudlné vénovalo
zakaznikiim?

0

Byl jste osloven/a nékterym z prodejcii do
dvou minut po svém piichodu?

Ano

Byl zaméstnanec zdvortily? Ano
Byli  zaméstnanci  upraveni?  (Cisté
avyzehlené obleceni, wucesané vlasy, | Obé zaméstnankyné byly upravené.

zastfizené vousy)

ME¢li zaméstnanci stejnokroje?

Ano, obé mely na sob¢ kosili s logem ETA

vvvvv

mikinu s logem ETA.

M¢li zaméstnanci pfipnuté cedulky se

. Ano

jmeny?

Hralo na prodejné Instore radio? Ne

Byla prodejna uklizend? (prach na

produktech, Cistd podlaha, vycisténa | Ano

vitrina...)
Design byl velmi pfijemny.
Korespondoval s barvami a stylem znacky
ETA. Prodejna pisobila spotfadané

Jak na vas pusobil design prodejny a soulad
interiéru?

a produkty byly rozdélené dle kategorii.
Nad stojany s produkty byly designové
fotografie ETA produktl. Prodejna byla
obohacena o Zivé rostliny v kvétinacich.
Uprostfted  prodejny  stdla  krabice
s nevybalenym zbozim, ale po mém
pfichodu byla odklizena. Velmi na mé
zpusobila vitrina prodejny, na jedné stran¢
byly v barevnych kvadrech vystaveny
ruzné produkty, na druhé strané byla
televizni obrazovka, kterd bohuzel nejela,
ziejm€ ji n€kdo zapomnél zapnout,
protoZe na obrazovce svitil napis: "Chcete
prochdzet USB zatizeni?". Na prodejné se
nachazela dalSi televize, ktera rovnéz
nejela.




Jaké marketingové podpory prodeje byly na
prodejné  vyuzity? (stojany, plakaty,
vykladni skiin€, poutace, cenovky, televizni
obrazovky atd.)

Pfi vstupu do prodejny byly na
bezpecnostnich  panelech  umistény
propagacni plakaty na pravé probihajici
akci ONA DNES, u vstupu stal stojan
s Casopisem znacky ETA doma. Zdi
prodejny byly plné designovych fotek
produkti ETA. Televize bohuzel nejely.
V prodejn¢ bylo plno letacka k prave
nabizenym produktim, na zdech byly
umisténé plakaty se zbozim vytavenych na
vyvysenych podstavcich a s akci ziskej
dotaci 3000. Cedulky byly zfeteln¢
barevné oznaceny, aby bylo dobfe poznat,
co je v akci a co ne. Pouze u nadobi, byly
cedulky dvé s dvéma rGznymi cenami,
nebyl zde poznat diivod, pro¢ tomu tak je,
musela mi to vysvétlit az zaméstnankyné.

Analyza potieb zikaznika

Zjistoval prodejce, o jaky produkt mate
zajem?

Ano

Zjistoval prodejce, pro koho bude produkt

- Ano
urcen?
Zjistoval  prodejce  vaSe  preference
Ano
k produktu?

Zjistoval prodejce vasi cenovou predstavu

produktu? Ne
Prezentace produktu
Byl zamestnanec prodejny dobie Ano

informovan o technickém stavu produkti?

Bylo umoZnéno si vyzkouSet vybrané
produkty pfimo na prodejné?

Vsechny produkty bylo mozné si podrzet
nebo rozloZit, pokud to jejich technické
moznosti umoziovaly. Pfimé vyzkouSeni
jako napfiklad uvateni kavy z kavovaru
nebo vyZehleni pradla Zehlickou prodejna
neumoznovala.

Nabizel zaméstnanec 1 dalsi zbozi?

Ano

Byl zaméstnanec ochotny objednat zboZi,
které zrovna nebylo na prodejné?

Ano

Pracoval zaméstnanec s marketingovymi
podporami prodeje, které mél k dispozici?

Zaméstnankyné ndm ihned ozndmila, Ze
na produkty, které nejsou v akci, dnes plati
20 % sleva. S jinymi produkty viibec
nepracovala, nezminila se ani 0 moznosti
dotace, ani mi nenabidla letacek,
nenabidla mi ani vysavac, ktery méla
vystaveny na vyvyseném podstavci, i kdyz
se cenové vyrazné neliSil od jinych
produktt, které nabizela.

Kolik produktii prodejce béhem navstévy
prezentoval?

7




Navrhnul Vam zaméstnanec, abyste si
udélali registraci zakaznika?

Ano

Dalsi sluzby

Byla moznost si vyzkouset kdvu NERO
Caffé z kavovaru znacky ETA?

Ne

Byla mozZnost se obslouzit zdarma vodou
Z automatu?

Ne

Byla moznost si vydezinfikovat ruce
dezinfekci?

Ne

Byla moznost platit kartou i hotové?

Ano, oboje moznosti zde byly mozné. Na
vyloze prodejny byly uveden vSechny
moznosti plateb.

Byla nabidnuta taska po zakoupeni zbozi?

Ano

Odchod z prodejny

Rozloudil se s Vami prodejce pii odchodu
z prodejny?

Ano

Pod¢ékoval Vam prodejce za navstévu
prodejny?




PRILOHA P V: PREPIS INTERVIEW
Tazatel: Bc. EliSka Volna

Respondent: Vedouci marketingu prodejen ETA
Datum: 1. 3. 2023

Zpisob komunikace: Volani pies mobilni telefon

T: Dobry den, ja bych hned zacala sprvni otdzkou. ETA je jedna zmala znacek
s elektrospotiebi¢i, kterd mimo jiné prodava produkty ve svych vlastnich prodejnéch.

Prezentujete tady tuto informaci v marketingové komunikaci firmy?

R: Dobry den i Vam. Urcité ano, vlastni prodejny promujeme dost bohaté. Na nasich
webovych strankach mdme sekci prodejny. Ddle Pak promujeme newsletterem,
kde zakazniky oslovujeme a zveme je do nasich prodejen, tak aby pravé védeli, ze mame
znackové prodejny, kde najdou jen sortiment ETA. To samé mdame v magazinu, kde také
mame sekci prodejny, kde je bud’ informace o otevifeni nové prodejny, nebo je tam uveden

vycet prodejen, které aktualne mame.
T: Kdyz uz zminujete newsletter a ¢asopis ETA Tady je doma. Jak Casto tyto véci vychazi?

R: Magazin vychazi dvakrat rocné na jare a na podzim. S presahem do toho dalsiho obdobi,
takze jaro-léto, podzim-zima. Newslettery mame dva, jeden je obchodni s klasickou obchodni
pobidkou, tam zdlezi, v jakém jsme obdobi, a jakou nabidku chceme prezentovat. A potom
Jjsou brandoveé, coz je osloveni zakaznika o rozsireni povédomi znacky. Odkazujeme zde na

blok nebo imageové zaleZitosti a chodi priblizné jednou mésicné.

T: Kdyz otevirate novou prodejnu, upozoriiujete na to pfedem na socidlnich sitich

nebo promujete prib¢eh celého prvniho dne?

R: Ano, vyuzivame reklamy na Facebooku a jejiho lokalniho zacileni pozvanek na jednu

konkrétni prodejnu, takze na Facebooku ETA neuvidite pozvanku na konkrétni prodejnu.

T: Na socialnich sitich mate spoustu skvélych receptt a videi, kde promujete produkty ETA.

Pro¢ tyto videa nejsou prehravana na televizich v prodejnach?

R: Na prodejnach promitame na televizich, které jsou nasmerovany do vylohy, predevsim
produktova videa. Takze nékterd videa ze socialnich sitich zde pouzivame, ale vsechno, co se
promita na socialnich sitich, nemiizeme pouzit do kamennych prodejen, jelikoz je tam jina

cilova skupina.



T: Realizovali nebo zvazovali jste 0 moznosti udélat kuchatskou show pfimo na prodejnach

ETA, popt. v ndkupnim centru, kde se vase prodejna vyskytuje?

R: V prodejnach urcité ne, protoze nase prodejny jsou celkem malé, takze tady neni urcité
misto pro takovy event, nebo pro takovou show. Co se tyce obchodnich nebo ndkupnich
center, tam vyuzivame moznosti, které centra samy nabizi, protoze je to dost individualni.
Pred pandemii Covidu jsme mivali predvadecky pred prodejnami, kuchynsky robot

nebo ochutnavka zmrzliny, ale zatim jsme na to nenavazali.
T: Existuje néjaky kuchat, ktery vefejné vaii vyhradn€ s vaSimi spotiebi¢i?
R: Jsme sponzorem Food blog roku, tam vlastné spolupracujeme s panem Hejlikem.

A tam vlastné co se tyce vareni a prdace s nasimi vyrobky, tam ta spoluprdce funguje a je to

promovano na socialnich sitich na konci zari, kdy je vyhldseni této soutéze.

T: Znamena to, Ze pan Hejlik je néco jako ikona Vasi znacky?

R: Ne, rozhodné ne, takhle bych to urcité nenazvala. On porad tady zastupuje ten Food blog.
T: A ma ETA takovou né&jakou ikonu nebo tvar?

R: Takhle stalou ne. Vyuzivame promo na socidlnich sitich, spolupracujeme s riiznymi

bloggery nebo influencery, ale neni to na néjaké dlouhodobéjsi bazi.
T: Ma spolecnost ETA svého maskota nebo propagacni predmety?

R: Spolecnost ETA svého maskota nemd. Co se tyce marketingovych prezentacnich
materialii, za znackové prodejny ETA pouzivame tyto s brandem ETA: propisky, psaci bloky,
stolni kalendare, ndakupni skladaci kosiky, textilni ndkupni tasky, klicenky. Pri otevieni
prodejny pak nafukovaci balonky. Ddle u prezentace kavového sortimentu na vybranych
prodejnach varime kavu. K této prezentaci pouzivame kelimky a baleny cukr s viastnim

potiskem ETA.
T: Jsou tyto pfedméty z ekologickych materialt?

R: Nas dodavatel kelimkit na kavu postupné prechdzi na vyrobu ekologickych kelimkii z bio
kartonu, u kterého je misto obvyklého polyetylenu bio plast z cukrové titiny. Kelimky jsou

diky tomu zcela z obnovitelnych materialii a jsou recyklovatelné.

T: Pfi své navstéveé v ramci mystery shoppingu jsem nezaznamenala, Ze by nékomu byla

nabidnuta kava. Cim je tato sluzba podminéna?



R: Tato sluzba neni podminéna nicim, pokud projevite zajem o kavovar a v té dané prodejné
madme moznost varit kavu, tak by Vam ji ten prodavac mél nabidnout, samoziejmeé to nejde
na vSech kavovarech, protoze to by nebylo procesné mozné. Jinak to neni zpoplatnéno ani

podminéno nicim, ale samoziejme Vam miize nabidnout kavu i bez vaseho zajmu o kavovar.

T: Navazu opét na mij mystery shopping, kdyz jsem byla na prodejné, tak mi nebylo

umoznéno zapnout vysavac, jaky je k tomu diivod? Je to tieba kvali hluku?

R: Urcité ne, ta moznost predvedeni produktu by méla byt vzidycky, takze potom je to
individualné na rozhovoru s tim prodavacem. ProtoZe nasi prodavaci jsou pravidelné
zaSkolovani. Co se tyce predvedeni, co se tyce zapnout, ukazat, tam by to mélo byt mozné

vzdy u jakychkoliv produktu.
T: Nabizite na riznych pobockach i vodu z automatu?

R: Ne.

T: Jaky je pomér face-to-face prodeji v kamennych prodejnach ETA k online prodejim

na e — shopu ETA?

R: V poslednich letech se tento pomér dynamicky meni. V letech, kdy diky Covid restrikcim
byly zavieny nebo omezeny prodejny, se zakaznik logicky presunul do online prostredi.
S uvolnénim vsech narizeni se trend prudce otocil a pomér nakupii v kamennych prodejndach
predskocil pred online prodej velmi vyrazné. Letos se pomeér prodeju retail vs. retail jiz
srovnavd, ale i diky neustalé expanzi novych prodejen je aktudlné tento pomér

cca 65 %:35 %.
T: Kolik se primérné proda za den produkti na jedné kamenné prodejné¢ ETA?

R: Nespecifikovala jste, za jaké obdobi. Prumeér jsem tedy vztahla na obdobi 1-10/2022,
kde jsou zahrnuty jak obchodné silné mésice, tak i ty, kde je plnéni prumérné. Zaroven je
v tomto Cisle zohlednén i narustajici pocet nove oteviranych prodejen v pritbéhu roku.

Primeérné se tedy proda na kamenné prodejné ETA denné 30 ks zbozi.

T: Reagujete v kamennych prodejnéch a socialnich sitich na sezonni aktivity a aktualni déni?

Tteba navrat do Skoly?

R: Ano urcite delame, ale zrovna ta Skola, tam nemdame uplné to vytizeni, tak se na to

nezameérujeme, ale co se tyce grilovani v léte, tak je tam podpora sezonnich spotiebicii.



T: Kdyz jsem se divala na rizné prodejny, tak mi mezi designem piiSel opravdu velky rozdil.
Napiiklad co se tyée Olympie v Brné a prodejnou na Cepkové ve Zling. Je to v n&jaké fazi

procesu?

R: Ano, porad se to vwviji a porad se to snazZime zlepSovat, nicméné téch prodejen mame
opravdu hodné a otevirame dalsi, takzZe ten proces tech stavajicich je postupny a snazime se
je modernizovat vSechny a na nékterych jsme znacné limitovani tim mistem. Nicméné se

snazime modernizovat tam, kde to jde.

T: Eta ma i rtizné aplikace, pomoci kterych mtzou zakaznici ovladat nakoupené spotiebice.

Je mozné si tuto aplikaci nechat vysvétlit a predvést na prodejné?

R: Predvést urcite ne, tam je problém, Ze treba aplikace na vysavace treba SMART, tak aby
to fungovalo, tak tam musi byt namapovany realny prostor, coz by trvalo pomérné dlouho
v jednotlivé prodejné. Ale naopak Vam miize vysveétlit jednotlivé kroky, ale jak rikam,
Jje dillezité to zazit na konkrétni prostor, ktery chceme namapovat. Ale mame infolinku primo
na webu, kde Vam vse radi vysvetli a je opravdu hojné vyuzivana a funguje dobre.

T: Uvazovali jste nad ndkupem tabletd do prodejen, kde by zaméstnanci mohli zdkaznikiim
ukazat napiiklad videa, jak funguji spotiebice, rtizné dal§i ndstavce ke spotiebicliim,
spotiebice, které nejsou na skladé?

R: Neuvazovali, protoZe mame za to, Ze doba tabletui uz konci a kazdy mame v ruce telefon.

A nasi prodavaci jsou o produktech natolik obeznameni, ze by méli byt schopni cokoliv

predvest, nebo odpovédet na jakoukoliv otdzku, takze nakonec je to pro zakaznika mnohem

Vevr

T: Vystavuje ETA své produkty na veletrzich? Tieba design blog nebo jemu podobné?

R: My mame vlastni veletrh pro nase obchodni partnery, a co se tyce veletrhu pro verejnost,

tak myslim si, Ze ne.
T: Pouzivate marketingovy koncept letadkt do schranky, jako ETA sama za sebe?

R: Ano, pouzivame primo pro kamenné prodejny, tiskneme letdk, roznasime ho, neni to
ale celorepublikové, ale je to pouze pro vybrana mésta, kde nasich prizkumii kde to dava

smysl a kde ne. Je to vice méné v okoli kamennych prodejen.

T: Pouzivate v ramci reklamy na kamenné prodejny i rozhlasovou reklamu?



R: Pouzivame rddio Instore i rozhlasové stanice. Instore radio vyuzivame na prodejnach, je
to provazané systéemem k pousteni televizi, nebo slouzi jako hudebni podkres.
Také je vyuzivame k upoutani zakaznika na riizné akce. Rozhlasové vysilani vyuzivame jako
letdky, které roznasime do schranek v podobnych lokalitach. Jsou to takové dve véci, které

se vzdjemné podpori.

T: Mam tu dvé posledni otazky. Vase produkty se vyrabi v Ciné nebo v Ceské republice?
R: Vyrabi se sice v Ciné, ale vyvoj nékterych produktii probihd v Ceské republice.

T: Vydavate knihy a rizné kucharky, daji se koupit pfimo na prodejné?

R: Koupit se nedaji, jsou neprodejné a vétsinou byvaji v pribalu toho konkrétniho produktu,
ke kterému byly vytvoreny. V pripade, Ze zakaznik projevi zajem a prodejna ma néjaké kusy
navic, tak mu je miiZe poskytnout, ale neni to samozrejmost, protoZe to md podporit
ten vyrobek, kterého se to konkrétné tyka.

T: Ja Vam moc d€kuji za rozhovor a budu se zase nékdy tésit na slySenou.

R: Ja take, na shledanou.



PRILOHA P VI: ZAZNAMOVY ARCH - ZUCASTNENE

POZOROVANI UVNITR PRODEJNY

Zaznamovy arch

Prodejna:
1. Zakaznikd piislo: | Zékaznik | Zakaznik | Zakaznik | Zakaznik
1.1 Zéakaznik | Zena Zena Zena Zena
v obchodé byl:
Muz Muz Muz Muz
Jiné Jiné Jiné Jiné
1.2. Odhadovany | Mladsi nez | Mladsi  nez | Mladsi nez | Mladsi nez
vek zékaznika? 18 let 18 let 18 let 18 let
19-30 let 19-30 let 19-30 let 19-30 let
31-45 let 31-45 let 31-45 let 31-45 let

46 a starsi

46 a starSi

46 a starsi

46 a starsi

1.3. Zakoupil | Ano Ano Ano Ano
zakaznik  néktery
z produkti?

Ne Ne Ne Ne
2. Jaky produkt | Vysavac Vysavac Vysavac Vysavac
zakaznik koupi? z prodejny z prodejny z prodejny z prodejny

Vysava¢ z e-
shopu

Vysavac z e-
shopu

Vysava¢ z e-
shopu

Vysava¢ z e-
shopu

zdjem o registraci
do ETA Klubu?

Jiny  produkt | Jiny produkt | Jingy produkt | Jiny  produkt
z e-shopu z e-shopu z e-shopu z e-shopu
Jiny  produkt | Jiny produkt | Jingy produkt | Jiny  produkt
Z prodejny z prodejny z prodejny z prodejny

3. Byl zakoupeny | Ano Ano Ano Ano

produkt navazny na

Jjiny pifedem

zakoupeny

produkt? (Napt:

produkty na

doporuceni,

doplitky

k produktu).
Neuvedeno Neuvedeno Neuvedeno Neuvedeno

4. Projevil zakaznik | Ano Ano Ano Ano




\ Ne \ Ne \ Ne \ Ne
5. Jakou  mél | Zakoupenou na | Zakoupenou | Zakoupenou Zakoupenou na
zékaznik tasku | prodejné za | na prodejné | na prodejné za | prodejné za
k zakoupenému 5 K¢ za 5 K¢ 5K¢ 5 K¢
produktu?
Vlastni taska Vlastni taSka | Vlastni taska | Vlastni taska
Nem¢l Nem¢l Nem¢l Nem¢l
tasku/Nepotieb | taSku/Nepott | tasku/Nepotie | tasku/Nepotieb
oval taSku eboval tasku | boval tasku oval tasku
6. Zakaznik, ktery | Reklamace Reklamace Reklamace Reklamace
prisel reklamovat.
7. Zékaznik, ktery | Voucher ETA | Voucher ETA | Voucher ETA | Voucher ETA
si koupil voucher
ETA.
8. Zékaznik  si | Prohlédl Prohlédl Prohlédl Prohlédl

prohlédl magazin
ETA Tady je doma.




PRILOHA P VII: ZAZNAMOVY ARCH — ZUCASTNENE
POZOROVANI MIMO PRODEJNU

Zaznamovy arch

Prodejna: |

Lid¢, kteti prosli kolem vylohy bez
povsimnuti.

Lidé, ktefi prosli kolem vylohy
a podivali se do ni.

Lidé, kteti prosli kolem vylohy
a zastavili se pfed ni.

Lidé, kteti prosli kolem vylohy
a vesli do prodejny.




PRILOHA P VIII: ZUCASTNENE POZOROVANI NA PRODEJNE Z

Tabulka 28 Zuc¢astnéné pozorovani, prodejna Z (Vlastni zpracovani)

1. Kolik zakazniki pFislo na
prodejnu \4 pribéhu
zucastnéného pozorovani?

176

1.1 Zakaznik v obchodé byl:

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Zena

124

70,45 %

Muz 52 29,55 %
Jiné 0 0,00 %
Celkem 176 100,00 %

1.2.  Odhadovany  vék
zakaznika?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Mladsi nez 18 let 13 7,39 %
19-30 let 3 1,70 %
3145 let 126 71,59 %
46 a starsi 34 19,32 %
Celkem 176 100,00 %

1.3. Zakoupil zakaznik
néktery z produkti?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Ano 48 27,27 %
Ne 128 72,73 %
Celkem 176 100,00 %

1.4. Jaky produkt zakaznik
koupi?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Vysavac z prodejny 6 12,50 %
Vysavac z e-shopu 0 0,00 %
Jiny produkt z e-shopu 8 16,67 %
Jiny produkt z prodejny 34 70,83 %
Celkem 48 100,00 %

1.5. Byl zakoupeny produkt
navazny na jiny predem
zakoupeny produkt? (Napi:
produkty na doporuceni,
dopliiky k produktu...).

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Ano 26 54,17 %
Neuvedeno 22 45,83 %
Celkem 48 100,00 %

1. 6. Projevil zakaznik
zajem o registraci do ETA
Klubu?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Ano 3 6,25 %
Ne 45 93,75 %
Celkem 48 100,00 %




1. 6. Jakou mél zakaznik

taSku Kk  zakoupenému | Absolutni Cetnost Relativni Cetnost
produktu?

Zak9upen0u na prodejné za 1 22.92 %

5 K¢

Vlastni taska 13 27,08 %

N?mel tasku/Nepotieboval 24 50,00 %

tasku

Celkem 48 100,00 %

Kolik zakazniku pfrislo

produkty vyménit nebo | Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
reklamovat?

Pfisli reklamovat 9 5,11 %

Nepiisli reklamovat 167 94,89 %

Celkem 176 100,00 %
:’(Ool:lcl;ezraléf}zz‘;ku i koupilo Absolutni Cetnost Relativni Cetnost
Koupilo si voucher 1 0,57 %
Nekoupilo si voucher 175 99,43 %

Celkem 176 100,00 %

Kolik zakazniku si

prohlédlo magazin ETA | Absolutni Cetnost Relativni Cetnost
Tady je doma?

Prohlédlo 0 0,00 %
Neprohlédlo 176 100,00 %
Celkem 176 100,00 %




PRILOHA P IX: ZUCASTNENE POZOROVANI NA PRODEJNE B

Tabulka 29 Zucastnéné pozorovani, prodejna B (Vlastni zpracovani)

1. Kolik zakazniki prislo na
prodejnu v pribéhu
zucastnéného pozorovani?

336

1.1 Zakaznik v obchodé byl:

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Zena 253 75,30 %
Muz 83 24,70 %
Jiné 0 0,00 %
Celkem 336 100,00 %

1.2. Odhadovany  vék
zakaznika?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Miladsi nez 18 let 18 5,36 %
19-30 let 23 6,85 %
31-45 let 268 79,76 %
46 a starsi 27 8,04 %
Celkem 336 100,00 %

1.3. Zakoupil zakaznik
néktery z produkti?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Ano 78 23,21 %
Ne 258 76,79 %
Celkem 336 100,00 %

1.4. Jaky produkt zakaznik
koupi?

Absolutni Cetnost

Relativni ¢etnost

Vysavac z prodejny 9 11,54 %
Vysavac z e-shopu 0 0,00 %
Jiny produkt z e-shopu 12 15,38 %
Jiny produkt z prodejny 57 73,08 %
Celkem 78 100,00 %

1.5. Byl zakoupeny produkt
navazny na jiny predem
zakoupeny produkt? (Nap¥:
produkty na doporuceni,

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

dopliiky k produktu...).

Ano 34 43,59 %
Neuvedeno 44 56,41 %
Celkem 78 100,00 %
1. 6. Projevil zakaznik

zajem o registraci do ETA
Klubu?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Ano 13 16,67 %
Ne 65 83,33 %
Celkem 78 100,00 %




1. 6. Jakou mél zakaznik

taSku k  zakoupenému | Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
produktu?

Zak9upen0u na prodejné za 18 23.08 %

5 K¢

Vlastni taska 26 33,33 %

N?mel tasku/Nepotieboval 34 43,59 %

tasku

Celkem 78 100,00 %

Kolik zakaznika p¥islo

produkty vyménit nebo | Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
reklamovat?

P1i8li reklamovat 12 3,57 %

Neprisli reklamovat 324 96,43 %
Celkem 336 100,00 %

Kolik zakaznika si koupilo . C
voucher ETA? Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Koupilo si voucher 1 0,30 %
Nekoupilo si voucher 336 99,70 %

Celkem 336 100,00 %

Kolik zakazniki si

prohlédlo magazin ETA | Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
Tady je doma?

Prohlédlo 24 7,14 %
Neprohlédlo 312 92,86 %

Celkem 336 100,00 %




PRILOHA P X: ZUCASTNENE POZOROVANI PRED
PRODEJNOU Z

Tabulka 30 ZP pted prodejnou Z (Vlastni zpracovani)

Proménna Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Lidé, ktefi prosli kolem vylohy bez pov§imnuti. | 728 64,54 %

IIl,ilde, kteri prosli kolem vylohy a podivali se do 357 31,65 %

L}de, l’<ter1 prosli kolem vylohy a zastavili se 30 2.66 %

pred ni.

Lidé, .kterl prosli kolem vylohy a vesli do 13 1,15 %
prodejny.

Soucet 1128 100,00 %




PRILOHA P XI: ZUCASTNENE POZOROVANI PRED
PRODEJNOU B

Tabulka 31 ZP pied prodejnou B (Vlastni zpracovani)

Proménna Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Lidé, kteri prosli kolem vylohy bez povSimnuti. | 130 55,56 %

IIl,ilde, kteri prosli kolem vylohy a podivali se do 38 37.61 %

L}de, l’<ter1 prosli kolem vylohy a zastavili se 6 2.56 %

pred ni.

Lidé, .kterl prosli kolem vylohy a vesli do 10 427 %
prodejny.

Soucet 234 100,00 %




PRILOHA P XII: POMOCNE VYPOCTY K VYZKUMNE HYPOTEZE
CiSLO 1

Tabulka 32 Testové kritérium Chi-kvadrat prodejna Z, B (Vlastni zpracovani)

Prodejna Z
Odhadovany vék
(nij - n*ij)2 / n*ij Miadsi nez 18 let |19-30let | 3145 let 46 a starsi
Zeny, které nakoupily 2,129032258 0,7983871 |0,326779979 | 1,629E-05
Zeny, které nenakoupily | 0,772066643 0,28952499 | 0,11850263 | 5,908E-06
X2 4,434315798
Prodejna B
Odhadovany vék
(nij - n*ij)2 / n*ij Mladsi nez 18 let | 19-30 let | 3145 let 46 a starsi
Zeny, které nakoupily 2,928853755 1,04169074 | 0,000614681 |4,4800638
Zeny, které nenakoupily |0,85175849 0,30294068 | 0,000178759 |1,3028757
X2 10,9089766
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