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ABSTRAKT

Tématem diplomové prace je zvyseni prodeje vybraného typu kuchyiiského robota znacky
ETA a.s. na slovenském trhu. V prvni ¢asti prace jsou uvedeny teoretické poznatky
potifebné pro analyzu prostiedi podniku a vytvoieni ndvrhu marketingové komunikace
spole¢nosti. V praktické ¢asti jsou teoretické poznatky aplikovany na spole¢nost ETA a.s.
Projekt zvySeni prodeje kuchynského robotu obsahuje doporuceni v marketingové oblasti
pro dosazeni stanovenych cili. Cely projekt je podroben casové, ndkladové a rizikové

analyze.

Klicova slova: propagace, marketing, marketingové komunikace, komunikacni plan,

situacni analyza, komunika¢ni mix, reklama

ABSTRACT

The topic of the diploma thesis is the increase in sales of selected food processor from
ETA Ltd. The first part outlines the theoretical knowledge necessary for analysis of the
company environment and creating the design for marketing communication of the
company. In the practical part, there is an application of the theoretical knowledge to the
company ETA Ldt. Project for increasing sales of food processor contains
recommendations in the marketing environment to achieve defined objectives. The project

is subjected to time, cost and risk analysis.

Keywords: propagation, marketing, marketing communication, communication plan,

situation analysis communication mix, advertisement
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UvVOD

Trh s malymi domécimi elektro spotiebi¢i je v dnesni dobé piesycen mnozstvim
nabizenych produkti od mnoha spolec¢nosti nez kdy dfive. Zakaznici si mohou vybirat
z mnoha znacek, vlastnosti ¢i designu. Velmi dilezitym faktorem hraje dobie nastavena
marketingova komunikace, ktera je soucasti kazdé spolecnosti, jez chce ziskat konkuren¢ni
vyhodu a uspét na trhu. Cilem marketingové komunikace je dobfe nastavit reklamni
kampan poskytujici pottebné informace pro zédkaznika, a presvédcit ho o koupi zbozi nebo
sluzby. Nedilnou soucdasti strategie spolecnosti je 1 komunikaéni plan, ktery musi byt
provazan s reklamnim a marketingovym planem. Dnes uz nestaci jen prodat veskeré zboZi,
ale je potfeba se o své zakazniky starat, poznat jejich potfeby a ptani pro dlouhodoby

vztah.

Pro svoji diplomovou praci jsem si vybrala spole¢nost ETA a.s. Cilem mé diplomové prace
je zvyseni prodeje kuchynského robota Gratus na slovenském trhu na zakladé zhodnoceni

stavajici marketingové komunikace a navrzeni novych marketingovych aktivit.

V teoretické Casti mé prace se zameiuji na obecné poznatky o marketingovém mixu
zahrnujici komunikacni strategie a komunikaci na B2B a B2C trhu. Dale bude rozebran

komunikac¢ni plan a komunika¢ni mix, ktery je soucasti marketingového mixu.

V praktické Casti predstavim spoleCnost ETA a.s. a jeji produktové portfolio. Bude zde
srovnany vybrany produkt s konkurenénim. Zanalyzuji marketingové prostiedi spolecnosti
za pomoci PEST analyzy a Porterova modelu péti konkurencnich sil. Nasledné rozeberu
ptilezitosti a silné stranky pomoci SWOT analyzy a zhodnotim sou¢asnou marketingovou

komunikace a marketingovy mix.

Na zékladé ziskanych poznatkii v praktické ¢asti bude v projektu zpracovan navrh pro
zvySeni prodeje kuchyiiského robota Gratus znatky ETA a.s. zaméfeny na marketingové

komunikace. Projekt je podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je sestavit marketingovou komunikaci pro kuchynsky
robot Gratus spolecnosti ETA a.s. na slovenském trhu pro zvyseni jeho prodeje. Vedlejsim
cilem je ziskdni pozornosti potencialnich zdkaznikli a zvySeni informovanosti stavajicich

zakaznik.

Pro dosazeni stanovenych cila je tieba prostudovat odbornou literaturu vztahujici se k této
oblasti, zhodnotit stavajici marketingovou komunikaci spolecnosti a prostiedi spole¢nosti.
Na zaklad¢ ziskanych teoretickych poznatkii provedu potiebné analyzy. Nasledné bude

vytvoten projekt zvyseni prodeje kuchynského robota spole¢nosti.

V analytické casti budou provedené analyzy na zaklad¢ ziskanych sekundarnych dat
zrozhovoru s vedouci marketingového oddéleni a pracovnika online marketing
a exportniho marketingu. Budou identifikovany vybrané konkuren¢ni firmy po konzultaci
s vedouci marketingového oddéleni. Provedu analyzu vnéjSiho prostiedi pomoci PEST
analyzy a Porterova modelu péti konkurencnich sil. Ziskané poznatky budou slouzit pro

sestaveni SWOT analyzy.
Posledni cast projektova je zaméfena na vytvoreni projektu zvyseni prodeje kuchyniského
robota znaCky ETA na zéklad¢ ziskanych poznatki z teoretické c¢ast a vysledkl

provedenych analyz. Cely projekt bude podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Po vypracovani marketingové strategie se sestavuje marketingovy mix. Marketingovy mix
je soubor taktickych nastroji pomoci, kterym Ize ovlivnit poptavku po daném produktu.
Zakladni marketingovy mix je znamy jako 4P, do kterého se zahrnuje produkt, cena,

komunikace a distribuce.

Produkt (produktova politika) — zahrnuje vyrobky a sluzby, které spole¢nost nabizi své
cilové skupiné. Produkt se snazi odli$it od konkurence, mit konkurenéni vyhodu doplnény
o funk¢ni benefity, design a estetiku produktu. Do produktové politiky spadaji oblasti
zabyvajici se sortimentem, kvalitou, designem, vlastnostmi, znackou, obalem, sluzbou

a zarukou na produkt.

Cena (cenova politika) — je suma, kterou zakaznik zaplati za produkt. Pro spravné
nastaveni ceny musi spolec¢nost pochopit vztah mezi vnimanou cenou a kvalitou. Vyssi
cena v ocich zdkaznika ptedstavuje vysSi kvalitu produktu. Cena je kliCovou soucasti
positioningu znacky. Klicovymi faktory tvorby ceny jsou naklady, cena konkurence
a hodnota vnimana zakazniky. V cenové politice se zaméfuje na ceniky, slevy, nahrady,

platebni lhiity a uvérové podminky na nabizenou sluzbu ¢i zboZzi.

Komunikace (komunikac¢ni politika) — jsou aktivity, prostfednictvim nich jsou sd€leny
vyhody produktu a snazime se tak ziskat zakazniky, aby si jej koupili. Kampan musi
odpovidat stanovenym komunikac¢nim cilim a vychazet z celkové marketingové strategie.
V komunika¢ni politice se stanovuje, jaké komunika¢ni nastroje budou vyuzity pro
marketingové sdéleni a upravi se do kreativni podoby. Do zdkladniho komunika¢niho mixu

patii reklama, podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing a public relations.

Distribuce (distribu¢ni politika) — je ¢innost zajistujici dostupnost produktu pro cilové
zakazniky. Distribucni strategie je uzce spojena se strategii cenovou. Do distribucni
politiky je tfeba zahrnout vybrané distribu¢ni kanaly, dostupnost, sortiment, umisténi,

zasobovani a dopravu vyrobku k zakaznikovi.

Dobfe sestaveny marketingovy mix musi dosdhnout stanovenych marketingovych cilt
a pomaha ziskat vyssi postaveni na trhu (Kotler, 2007, s. 70 - 71; Karlicek, 2018,
s. 154 - 160).
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2 ORGANIZACE PRODEJE

Organizace projede uzce spjata s tématikou marketingu. Pro fizeni prodeje se fidi podle
stanovenych kritérii v marketingovém mixu spolecnosti. Spole¢nost, kterd je orientovana
na marketing, je pak prodej vnimam soucasti marketingové Cinnosti (Jobber a Lancaster,
2001, s. 21). Aby byly ucinné prodejni aktivity, tak musi byt v souladu
s celkovym strategickym marketingovym pldnem a navzajem se dopliovat (Jobber

a Lancaster, 2001, s. 60).
Uloha Fizeni prodeje

Ridici pracovnici musi stdle vykondvat zdkladni povinnosti jako je planovani, fizeni
a organizovani. Vedouci prodejny musi znat koncepci marketingu a propojeni prodejnich

a marketingovych ¢innosti. Ma odpovédnost za:

e urceni cili a plant pracovniki prodeje

e provadéni prognozy trhu a sestavovani rozpoctu

e organizovani pracovnikll prodeje, urcovani jejich poctu, rozmistovani v terénu
a planovani

e vybirani novych pracovniki, ptijimani a Skoleni

e motivovani pracovniki

e hodnoceni a fizeni pracovnikti (Jobber a Lancaster, 2001, s. 9)
Prinos prodeje pro marketingové planovani

Pro rozpracovani alternativ a vybér mezi nimi jsou dalezité¢ aktualni a pfesné informace
potiebné pro napldnovani marketingového pldnu. Mezi podpiirné informace patii: rozbor
souCasné situace na trhu; stanoveni prodejniho potencidlu; tvorba a vybér strategie;

sestaveni rozpoctu realizace a kontrola (Jobber a Lancaster, 2001, s. 66).
Prodejni ulohy

Hlavni kol prodejce je uzaviit obchod se zdkaznikem. Pro dosazeni uspéSného prodeje
musi vykonat nckolik druhotnych cinnosti, mezi které patii: samosprava, vyhledavani
novych zakaznikli, vedeni zdznamu o zékaznicich a informac¢ni zpétné vazby, poskytovani
sluzeb a vyfizovani stiznosti. Prodejci jsou samoziejmé odpovédni za realizaci prodeje

a marketingovych strategii (Jobber a Lancaster, 2001, s. 79).
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Faktory ovliviiujici prodej a Fizeni prodeje

Na fizeni prodeje a prodej samotny pusobi nékolik faktor v oblasti chovani, technologii

a management.

e Faktory tykajici se chovani — jak zékaznici se musi pfizpiisobit ménicim se trznim

podminkam tak i prodej se musi prizptisobit nasledujicim faktorti: rostouci
pozadavek zdkaznika, zdkaznik se vyhyba jednanim typu nakupujici/prodavajici,
narusté vliv vyznamnych velkoodbératelti, fragmentace a globalizace trhu.

e Technologické faktory — vyznam v prodeji se wukazuje hlavné v oblasti

automatizovaného prodeje (videokonference), elektronické prodejni kanaly (prodej
prostiednictvim televize €1 internetu) a virtudlni kanaly.

e Manazerské faktory — pruzné reagovani manazerti na zmény prostiedi rozvojem

novych strategii a navySenim efektivity prace. Zde se ma uplatiiovat technika
pfimého marketingu, lep§i propojeni mezi prodejem a marketingem a motivace

prodejcti ke zvysSeni profesni kvalifikace (Jobber a Lancaster, 2001, s. 191 - 195).

Prodejni kanaly jsou cesty, kterymi prochazi produkt béhem procesu prodeje od
dodavatele az ke kone¢nému zakaznikovy. Pfi vybéru vhodnych prodejnych kanali se
musi brat v vahu: trh, ndklady na kanal, potencialni zisk, produkt, struktura kanalu,
zivotnost produktu a netrzni faktory. Spole¢nost si urcuje jednu z metod doruceni

produktu:

v

e piima — spolec¢nost dodava produkt ptimo zékaznikovi

e vybérova — prodej produktu prostfednictvim omezeného poctu prostfedniki, kteti
dokézou produkt efektivné dodat

e intenzivni — dosaZeni maximalniho pfedstaveni vyrobki pii prodeji, kdy prodejce
prodava v co nejriznéjSich formach

o exkluzivni — vyrobce prodavd omezenému poctu dealerii (Jobber a Lancaster, 2001,

s. 199)
Motivace personalu

Mezi techniky prodeje se fadi i motivace persondlu. V nékterych piipadech jsou pouzité
ina motivaci distributori a maloobchodniki. Diivodem zavedeni systému pobidek
a motivaci jsou typické pro cile, jako je zavedeni nové produktové tady, rychlejsi prodej

mén¢ oblibenych vyrobkl, pokryt danymi produkty vetsi izemi, vyvinuti nového zlepseni,
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prekonéni prodejniho poklesu nebo rozvinuti novych prodejnich moznosti. Je tteba nastavit
cile, Casové ohraniceni a systém bodovani a odménovani naptiklad podle poctu prodaného

zbozi nebo hodnoté (Jobber a Lancaster, 2001, s. 213 - 214).
Prostiedi prodejny
Veskeré vybaveni, pfislusenstvi, barvy, napisy i vylohy maji plnit velice prosty ucel a to:

o fikat zdkaznikovi kdo jste

e Jlakat je k navsteve

e Kklast dliraz na urcité véci a akéni nabidky
e predvést pekné produkty

e ukdazat zékaznikovi sortiment

e usnadnit vybér a placeni zbozi (Hammond, 2012, s. 167)
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3 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingové komunikace John Egan definoval jako: “Prostfedky, kterymi se dodavatel
zbozi, sluzeb, hodnoty nebo myslenky pfedstavuje pro své cilové publikum s cilem
stimulovat dialog, coz vede k lep§imu obchodnimu nebo jinému vztahu.”. Tato jednoducha
definice slouzi k zdiiraznéni myslenky osloveni cilové skupiny, at’ uz je to organizace,
ktera je komer¢nim, neziskovym, vladnim nebo jinym typem organizace, kterd se snazi

o dialog (Egan, 2015, s. 4).

Podle Miroslava Karlicka (2016, s. 10) pfedstavuje marketingovou komunikaci jako
“...frizené informovani a presvédCovani cilovych skupin, s jehoZ pomoci napliuji firmy
a dalsi instituce své marketingové cile. ““ Snahou firem je pfesvédcCit potencidlni zdkazniky

ke koupi jimi nabizené zboZi nebo sluzby.

Je dllezZité mit na paméti, Ze marketingovd komunikace se neustale vyviji rozvojem médii,
postojem spotiebiteli a rozpoftovym omezenim, je v neustdlém dynamickém toku

ovlivnéném $ir§imi environmentalnimi vlivy (Egan, 2015, s. 4).

V dnesni dob¢ se bez marketingové komunikace neobejde prakticky zadna ze soucasnych

komer¢nich a nekomer¢nich organizaci na hyperkonkurencnich trzich.
Faze efektivni marketingové komunikace:

Efektivni marketingova komunikace by méla vychazet z toho, jak bude vnimat cilova
skupina dané sdéleni. Aby cilova skupina zménila sviij postoj nebo chovani, je tfeba lidi
patficné zaujmout, spravné pochopit danou kampan a zdroven ji pfesvédcit. Pro cilovou
skupinu je sdéleni vystaveno v ur¢itém situacnim kontextu, které mize sdéleni oslabovat
nebo zéaroven i posilovat. Poslednim a podstatnym faktorem dané¢ho modelu je Sifeni
ustnim poddnim (WOM = word-of-mouth). Jednd se o jednu z neformélnich komunikaci
mezi rodinnymi piislusniky, pfateli nebo zndmymi, ktefi maji jakykoliv vztah k danému

produktu ¢i sluzbé (Karlicek, 2016, s. 23 - 24).
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Situac¢ni kontext
Zm¢éna
Zaujeti Pochopeni Presvédceni postojii a |
chovani

Obrazek 1 Model efektivni marketingové
komunikace (vilastni zpracovani; Karlicek, 2016,

5. 23)

3.1 Integrovana marketingova komunikace

Do marketingového mixu 4P se fadi pod komunikaci taky integrovana marketingova
komunikace (IMC). Firemni komunikace neni soucésti pouze marketingového mixu, ale
provazuje se jiz s persondlni politikou a dalsimi funkcemi ve firm&. Provozuje vSechny
komunikacéni aktivity, které tvofi komunikaci na miru stanovenou pro cilovou skupinu.
Integrovana marketingovd komunikace je uceleny proces, ktery zahrnuje planovani,
analyzovani, implementace a naslednou kontrolu vSech osobnich a neosobnich
komunikaci, sdéleni, médii a nastroje podpory prodeje zamétené na cilovou skupinu. Mezi
vyhody IMC patfi: cilenost, Gspornost a ucinnost, vyjadieni jasného positioningu znacky

a interaktivnost (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 48).

Podle Americké asociace reklamnich agentur definovano IMC jako: ,....koncepce
planovani marketingové komunikace, kterd respektuje novou hodnotu, jez vznikd diky
ucelenému planu, zaloZenému na poznani strategickych roli riznych komunikacnich
disciplin, jako je obecnd reklama, pfimy kontakt, podpora prodeje a public relations,
a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, zfetelny a konzistentni dopad.* (Pelsmacker,

Geuens a Bergh, 2007, s. 8).

3.2 Cile marketingové komunikace

Pro fungujici komunika¢ni kampan musi byt dobfe stanoveny komunikacni cile. Tyto cile
musi vychazet ze strategickych marketingovych cilli a vytvaret dobrou firemni image.
K dal8im faktortim ovlivitujici stanovené cile patii stadium zivotniho cyklu produktu nebo

sluzeb a vlastnosti cilové skupiny.
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Mezi tradi¢ni marketingové cile patfi:

e formulovani poptavky

e poskytovani informaci

e diferenciace produktu

e diraz na uzitek a hodnotu vyrobku
e vybudovat znacku

e ustaleni obratu

e posileni firemni image (Pfikrylové a Jahodova, 2010, s. 40)

3.3 Komunika¢ni proces

Komunikacni proces se sklada z deviti klicovych prvkl pro efektivni komunikace. Mezi
hlavni strany komunikac¢niho procesu patfi vysilatel a ptijemce. Do hlavnich nastroji patii
média a sdéleni. Dalsi ¢tyfi prvky jsou hlavni komunikaéni funkce: kodovani, dekodovani,
reakce a zpétnou vazbu. Poslednim devatym prvkem je komunika¢ni Sum, ktery mutze
negativné¢ ovlivnit dekddovani zpravy a zpétnou vazbu kvili konkurencnim sdélenim
(Kotler a Keller, 2016, s. 585). Proces probiha mezi prodéavajicim a kupujicim, firmou

a jejimi soucasnymi nebo potencialnimi zdkazniky nebo mezi firmou a jejimi zajmovymi

skupinami.
vysilatel o kédovdni | sdéleni -+ dekddovdni T prijemce

i média T
i 1
a + i
! i
i «~  sm [ :
5 E
i 1
L

Obrazek 2 Prvky komunikacniho procesu (Kotler a Keller,
2016, s. 585)

Prvky komunikaéniho procesu:

e vysilatel — odesila zpravu druhé strané
e piijemce — osoba, na kterou plsobi zprava (napi. firma, zdkaznik, obchodni

zastupce apod.)
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sdéleni — soubor symbolii se specifickym vyznamem, ktery je pienaSen médiem
k ptijemci

médium — komunika¢ni kandly prostiednictvim nich komunikuje vysilatel
s piijemcem (napf. internet nebo hromadné sdélovaci prostiedky)

koédovéani — preménit mySlenku do srozumitelné podoby sdéleni

dekodovani — ptijemce desifruje vyznam sdéleni

odezva — reakce ptijemce po rozsifrovani zpravy

zpétnd vazba — odpoveéd’ od prijemce pro vysilatele, dilezita ¢ast komunika¢niho
procesu

Sum — rtzné faktory jako je napf. Spatné zvoleni cilové skupiny mize ovlivnit
negativng proces ve fazi dekddovani a zpétné vazby (Kotler, Amstrong a Opresnik,

2018, s.431)

3.4 Komunika¢ni strategie

Komunikacni strategie je zplsob, jak se organizace rozhodne komunikovat se svymi

zédkazniky a dalSimi zainteresovanymi stranami. Mezi komunikacni strategie fadime

»PUSH*“ a ,,PULL* strategie, které se lisi tim, jaky diraz kladou na konkrétni komunikacni

nastroj.

PUSH strategie - je urcena k ovliviiovani prodejcti (napiiklad maloobchodnici,

velkoobchodnici, dealefi...) pro pfepravovani a ovliviiovani konkrétnich znacek. Cilem je

protlacit produkt nebo sluzbu ptes distribucni cesty az ke koncovému zakaznikovi. Tuto

strategii vyuzivaji nejcastéji velké, finan¢né dobie zaloZzené a Gispésné firmy.

Push strategie zahrnuje:

podporu prodeje
osobni prode;j
prodejni slevy (hotovostni slevy, zvySené marze)

reklama

PULL strategie - Strategie, které maji tendenci ovlivilovat koncové uzivatele a pfitahovat

tyto zakazniky prostfednictvim marketingové komunikace nad hlavami maloobchodnika

pfimo k jednotlivym znackam. Tuto strategii vyuzivaji malé a za¢inajici firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

21

Pull strategie zahrnuje:
e vybudovani znacky
e propagace spotiebitelll

e spotiebitelské soutéze

e komunika¢ni nastroje: reklama, direct marketing, osobni prodej a public relations

(Egan, 2015, s. 111)

‘ Zakaznik ‘
,”_

g %

&
o-"éé %’
& G%%

%
‘ zna;:';k‘:,- ‘ PUSH strategie ‘ Maloobchodnik

Obrazek 3 Komunikacni strategie (vlastni zpracovani;

Egan, 2015, s. 112)

V dnesni dobé je nejcastéjsi kombinace obou strategii, kdy vyrobce tla¢i svlij produkt pies

distribu¢ni kanaly a zaroven pomoci reklamy vyvolava poptavku u cilovych zakaznik.

3.5 B2B a B2C marketingova komunikace

3.5.1 Charakteristika B2B a B2C

Marketingové komunikace jsou soucasti kazdého podniku, at’ uz je to na trhu

spotiebitelskym (B2C) nebo primyslovym (B2B). NiZe je rozebran jejich rozdil

a charakteristika.

¢ Business-to-busines

“Priimyslovy trh zahrnuje vSechny, kteti nakupuji zboZi a sluzby za ti¢elem vyroby

dalsich vyrobku a sluzeb, které se pak prodavaji, pronajimaji nebo déle dodéavaji.”

(Pilik, 2005, s. 9)
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e Business-to-customer

“Spottebni trh se skladd ze vSech jednotlivell a domacnosti, které nakupuji nebo

vyzaduji zbozi nebo sluzby pro osobni spotiebu.” (Pilik, 2005, s. 9) Jednd se

o takovy trh, kde firmy produkuji své vyrobky nebo vytvaii sluzby dle potteb svych

zakazniki, ktefi jsou jejich konenymi zédkazniky pii spotiebé jejich ¢innosti.

Priimyslovy trh se odliSuje od spotfebniho trhu pravé vétou “...nakupuji zbozi a sluzby za

ucelem vyroby dalSich vyrobkd a sluzeb...”. Nejednd se tedy o koncovou spotiebu

vyrobkl, ale o dalSi zpracovani vyrobku nebo rozsifeni sluzby, které se pak prodavaji.

Obchoduji mezi sebou firmy.

Hlavni rozdily mezi B2B a B2C, které¢ uvadi Pilik (2005, s.

v nésledujici tabulce.

Tabulka 1 Primyslovym vs. spotrebni trh (Pilik, 2005, s. 10)

Primyslovy trh

Trh spotiebniho zbozi

Struktura trhu

Geograficky koncentrované
Relativng mélo kupujicich
Oligopolni konkurence

Geograficky rozptyleny
Hromadné trhy
Monopolisticka konkurence

Vyrobky

Technicky slozité
Ptizpiisobitelné pfanim
kupujicich

Sluzby, dodéni a dostupnost
jsou velmi dileZité

Standardizovany
Sluzby, dodani a dostupnost
trochu dilezité

Chovini kupujicich

Prakticky oddani
Prevladaji raciondlni,
ikoloveé motivy
Technickd odbornost
Stalé mezilidské vztahy
Reciprocita

Rodinni angaZovanost
Pievladaji socidlni a
psychologické motivy
Meéné technickych experti
Bez osobnich vztahi

Cenik na standardni polozky

Rozhodovani Odh&né Nepozorovatelné, duSevni
Pozorovatelné fize faze
Distribuéni kanily Krat3i, vice pfimé Nepfimé, mnoho
Méné mezi¢linki mezi¢lanki
Promotion Diiraz na osobni prode;j Diiraz na reklamu
Cena Konkuren¢ni cenové Cenik
nabidky
Vyjedndvani o celkovém
nakupu

10) jsou znazornény

Marketingovd komunikace mezi B2C a B2B je velmi podobna avSak pouzivaji z kazdého

komunika¢niho kanalu rizné komunikacni ptistupy, a to pfedevSim na socidlnich médiich.
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Marketingova komunikace se liSi pravé z divodu odlisného koncového spotiebitele.

U B2B je to firma a u B2C spotfebitel.

Pro doplnéni jsem nize vypsala dalsi rozdily, které by mohly 1épe specifikovat rozdily

obou trhti v oblasti marketingové komunikace:

B2B komunikace

e motivace k nakupu - zbozi je nakupovéano za ucelem dal§iho prodeje a ziskat tak
vlastni zisk

e cilova skupina - jsou to pfedev§im majitelé konkrétnich firem nebo manazefti, kteti
rozhoduji o uzavieni obchodu

e nakupni chovani - proces ndkupu je racionalné a logicky fizeny, kdy zvazuji
vSechny aspekty k nakupu

e objem nékupu - nakupuje zde mén¢ firem ve vétSim objemu

B2C komunikace

e motivace k nadkupu - spotiebitelé¢ nakupuji pro vlastni spotiebu

e cilova skupina - Siroké spektrum spottebitell, na které funguje masova komunikace

e ndkupni chovani - volba spotiebitele je vyvoldvana emocionalné (napi. ndklady,
touha...), spotiebitelé vyhledavaji nabidku a zdbavu

e objem ndkupu - spotiebitel nakupuje mensi mnoZzstvi, ale pocet zakaznikii je vyssi

(Zvlastnosti B2B marketingové komunikace a hlavni rozdily viaci B2C, 2019)

Obrazek nize (Obr. 4) zndzornuje vazbu mezi dodavatelsko-odbératelskymi vztahy. Na
zacatku je vyrobce znacky, ktery se souCasné snazi pracovat na B2B marketingu (aby ji
chtél maloobchodnik prodavat) a zdroven na B2C marketingu, aby znacku nakupovali

1 koncovi zakaznici.

B2C marketing Prodej Spotfebitel
. . B2B . .
Znacka/vyrobek markefing Obchodnik/prodejce
Prodej or
B2C marketing ! Nakupujici

Obrazek 4 Marketingova komunikace mezi B2B a B2C trhem (vlastni zpracovani;

Jesensky, 2018, 5. 79)
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4 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI PLAN

vvvvvv

diky rozvijejicimu se konkuren¢nimu prostiedi. Jedna se o sérii ¢innosti, pomoci kterych
stanovime marketingové cile a k formulovani planu pro jejich stanoveni (McDonald

a Wilson, 2012, s. 42).
Marketingovy plan struktura:

e celkové shrnuti situace

e analyza soucasného stavu firmy
e marketingové cile

e marketingové strategie

e marketingovy mix

e ak¢ni program

e rozpocet a hodnoceni

Nedilnou soucasti marketingového planovani je marketingovy mix nebo-li 4P. Mezi 4P se
fadi produkt, cena, komunikace a misto. Pravé pod komunikaci se fadi komunika¢ni plan,
ktery se zabyva jednotlivymi komunika¢nimi prvky. Velmi cCasto byvd zaménovan
s reklamnim planem, ale ten je pravé podfazen komunikacnimu planu. Vztahy mezi

jednotlivymi plany jsou zndzornény na obrazku ¢. 5.

MARKETINGOVY PLAN

KOMUNIKACNI PLAN

REKLAMNI PLAN

Obrazek 5 Vztahy mezi jednotlivymi plany

vyuzivanych v marketingu (vlastni zpracovani)
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Vytvoteni komunika¢niho marketingového planu poméha minimalizovat chyby a zajistuje
efektivitu v komunikaci se zdkazniky. Planovaci rdmce maji za cil spojit rizné prvky do

logické posloupnosti jednotlivych ¢innosti (Fill, 2013, s. 160).

Mezi hlavni tkoly, se kterymi se potykaji lidi, kteti fidi marketingovou komunikaci, maji

rozhodnout:

¢ kdo bude cilovou skupinou

e c¢eho se ma dosdhnout (stanovené cile)

e co by mély zpravy fikat (klicové sdéleni)

e jak maji byt zpravy doruceny (jakym médiem, v jaké podobg)
e jaké akce by mély piijimat cilové skupiny

¢ jakou image by organizace m¢la mit

e kolik mé byt vynalozeno na vytvofeni této nové image

e jak fidit cely proces po jeho implementaci

e co bylo dosazeno

Marketingovy komunikac¢ni plan podle autora Fill v knize Marketing Communications
piedstavuje fadu rozhodnuti, kterd se marketingovi manazeti zavazi pii ptiprave, realizaci

a hodnoceni komunika¢nich strategii a plant (viz. obrazek ¢. 6)

Tento rdmec odrdzi umyslny nebo planovany pfistup ke strategické marketingoveé
komunikaci. Procesy spojené s marketingovou komunikaci vSak nejsou linearni, jak je
popsano v tomto ramci (Obr. 6), ale integracni a vzijemné zavislé (Fill, 2013,

s. 161 - 162).
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Obrazek 6 Planovani marketingovych komunikaci (Fill, 2013, s. 161)
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4.1 Struktura komunikac¢niho planu

Zikladni fize komunika¢niho planovani

Komunika¢ni planovaci proces neni jednosmérny ani mechanicky. Marketingovy
specialist¢ musi dobie zanalyzovat situaci na trhu, spravné¢ zvolit komunikaéni cile
a navrhnout také strategie, které pomtizou dostahnout stanovené cile. Jednotlivé faze
komunikaéniho planovani jsou provazany kdy komunikacni strategie a cile jsou nastaveny
podle situa¢ni analyzy a veskeré komunikacni aktivity odpovidaji nastavenému rozpoctu

(Karlicek, 2016, s. 11-12).

Situacni Komunikaéni Komunikaéni Casovy plan
analyza cil strategie a rozpocet

Obrazek 7 Zakladni faze komunikacniho planovani (vlastni zpracovani; Karlicek, 2016, s.)

Po dikladné provedené analyzy situace na trhu, kde si marketéti definuji kliCové problémy
a prilezitosti na trhu. Dale se provede analyza konkurence. Az se firma zorientuje v situaci
na trhu, mize si stanovit komunikacni cile. Efektivni komunika¢ni kampan je pouze tehdy,
pokud se dobfe stanovi komunikacni cile. Tyto cile stanovuji, co a kdy ma byt dosazeno

pomoci marketingové komunikace. Mohou slouzit taky pro vyhodnoceni kampang.

Mezi typické komunikacni cile patfi:

e zvySeny prodej

e zvySeni povédomi o znacce

e ovlivnéni postoji ke znacce

e zvySeni loajality ke znacce

e stimulace chovani sméfujiciho k prodeji

e budovani trhu

Komunikacni cile by mély byt nastaveny tak, aby byly SMART (konkrétni, métitelné,

odsouhlasené celé tymem, realistické a ¢asové ohrani¢ené.

Jakmile jsou nastaveny komunika¢ni cile, tak jsou ureny komunikacni strategie, diky
kterym muizeme téchto cili dosdhnout. Tyto strategie musi byt v souladu se strategii
marketingovou a odpovidat situaci na trhu. V komunikacni strategii se nastavuje

komunikaéni a medialni mix. Co do komunikacniho mixu patfi, je rozepsdno v kapitole
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4.2 Komunika¢ni mix. Dalsi fazi komunika¢niho planovani je stanoveni ¢asového planu,
ktery je rovnéz v souladu s komunikacnimi cili. V ¢asovém planu je tfeba rozhodnout,
v jaké intenzit¢ mad byt dand komunikacni kampan. Zda bude pulsobit stale stejné
intenzivngé, proménlivé nebo kombinovand intenzita. Jednotlivé zvolené komunikacni
nastroje a média musi respektovat dané rozpoctové omezeni. Po stanoveni komunika¢niho
planu se provede implementace, kontrola jeho pribéhu a na zavér hodnoceni, zda splnil

stanovené komunika¢ni cile (Karlicek, 2016, s. 11 - 18).

Na zakladé¢ rozebranych poznatkli, co by mél zahrnovat komunikacni plan, bude

nejvhodnéjsi zaradit pro zpracovani mé diplomové prace nasledujici body:

e cile komunika¢niho planu

e cilové skupiny

e charakteristika spolecnosti

e situacni analyza (SWOT) a analyza makroprosttedi (PEST)
e analyza konkurence

e komunika¢ni mix

e Casovy harmonogram

e rozpocet planu

e analyza rizik

4.2 Komunikac¢ni mix

Komunikacni mix se zafazuje mezi nastroje marketingové komunikace. Jeho cilem je
odlisit vyrobky, aby se pfipomnély, informovali spotiebitele a presvédcili ho ke kupnimu
rozhodnuti. Je jednim z prostfedkii komunikace mezi firmou a soucasnym nebo

potencialnim zédkaznikem (Kincl, 2004, s. 71).

Co do komunika¢niho mixu se zahrne, zavisi podle komunikaénich cild, ale taky prostiedi
trhu, na kterém organizace plsobi. Jak bylo jiz rozebrano, tak je odlisnd marketingova
komunikace na B2B nebo B2C trhu. Firmy prodéavajici na B2C trhu komunikuji ¢asto
formou podpory prodeje a reklamou. Pfi komunikaci s maloobchodniky se vyuZzivé osobni
prodej a nejrizngjs$i néstroje jeho podpory. Kdezto na B2B se spoléhaji predev§im na
osobni prodej. Objevuje se i event marketing a direct marketing oproti reklamé, ktera

zpravidla nebyva vyznamnou sloZkou komunika¢niho mixu (Karlicek, 2016, s. 17 - 18).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

Komunika¢nim mixem se rozumi nastroje vyuzivané v marketingové komunikaci, jakou

jsou:

e reklama

e 0sobni prodej

e public relations

e podpora prodeje
e piimy marketing,

e event marketing a sponzoring

Do komunika¢niho mixu se nyni fadi 1 online komunikace, pod které se fadi webové

stranky a online socidlni média.

Marketingovy komunikaéni mix se vyuzivd v riznych kombinacich a v rozdilnych
intenzitdch pro vytvofeni silné zpravy pro potencialni zdkazniky (Egan, 2015, s. 18).
Nekteti autofi uvadi do zdkladniho komunika¢niho mixu internet, veletrhy a vystavy,
eventy a product placement. VSechny ndstroje komunika¢niho mixu musi byt v souladu
a vysilat totoznou zpravu k potencialnim zakaznikim (Foret, 2003, s. 172; Heskova

a Starchot, 2009, s. 59).

4.2.1 Reklama

Reklama dle Kotlera ,je kazdd placend forma nepersonalni prezentace a podpory
myslenek, vyrobkii nebo sluzeb, kterou vykondva identifikovatelny sponzor* (Kotler,

2007, s. 855).

Reklamu Ize taky definovat jako ,,placenou neosobni komunikaci firem, neziskovych
organizaci a jednotlivcl, ktefi jsou urCitym zpisobem identifikovatelni v reklamnim
sdéleni a ktefi cht&ji informovat nebo pifesvédcovat osoby, patiici do specifické casti

vetejnosti, prostfednictvim rtiznych médii* (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2007, s. 192).

Reklama ma mnoho forem a zpisobu pouziti, které propaguji vybrany produkt nebo
mySlenku o spole¢nosti, kterou si maji vytvofit koncovy zakaznici. Prostfednictvim
hromadnych sdélovacich prostfedki je mozné oslovit vét§i mnozstvi zdkazniki, ale
z divodu neosobni komunikace je mén¢ presvedcéiva. Je jednosmérnou komunikaci a casto

nakladna (Foret, 2011, s. 256).
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Cile reklamy je konkrétni ukol a mira jeho splnéni v ramci vybraného publika a urcitého
casu. Cile wvyplyvaji zpiedchoziho rozhodnuti ohledné¢ vybraného cilového trhu,
marketingového programu a positioningu znacky. Reklamni cile musi vychazet z peclive
vypracované analyzy soucasné marketingové situace na trhu. Tyto cile 1ze rozdélit podle
funkce:

e Informativni reklama — cilem je vytvofit povédomi o znacce, znalost novych

vyrobki nebo vlastnosti stavajicich vyrobkt. Ugelem této reklamy je vyvolat zajem
a poptavku po produktu (pull — strategie). Vyuzivd se v zavad¢jicim stadiu
zivotniho cyklu produktu.

e PiesvédCovaci reklama — cilem je vytvofit oblibu, pfesvédCeni, preferenci

a rozhodnuti o koupi. V nekterych piipadech se vyuziva srovndvaci reklama, ktera
vetfejné porovnava vlastnosti dvou ¢i vice znacek. PouZiva se v obdobi vyssiho
konkurencniho tlaku, kdy reklama ma piisobit na zédkaznika, tak aby si zakoupila
na$ produkt (push — strategie). Casto se tato reklama vyuziva ve fazi ristu a na
zacCatku faze zralosti zivotniho cyklu vyrobku.

e Piipominaci reklama — ukolem je stimulace k opakovanému nakupu zbozi a sluzeb.

Reklama navazuje na piedchozi reklamni aktivity a dopoméaha k zachovani pozice
znacky, organizace, myslenky nebo situace v podvédomi lidi. Vyuziva se ve fazi
zralosti a fazi poklesu Zivotniho cyklu.

e Utvrzujici reklama — cilem je presvéd¢it nedavné zakazniky, ktefi koupili vyrobek

nebo sluzbu, ze udé¢lali spravné rozhodnuti (Foret, 2011, s. 256 - 257; Ptikrylova
a Jahodova, 2010, s. 68 - 69; Kotler a Keller, 2016, s. 609).

Reklamni prostredky
e Noviny — maji ndrodni, regiondlni nebo lokdlni charakter s vysokou urovni

vérohodnosti. Vyhodou je flexibilita a velky zdjem vefejnosti o cteni novin.
BohuzZel noviny nelze specificky zacilit na cilovy trh a maji krat$i dobu Zivotnosti.
Jednou z konkurenci novin je internet. M4 Spatnou kvalitu reprodukce a moZnost
prehlidnuti reklamy pfi Cteni.

e Casopisy — velkou vyhodou je izka segmentace trhu. MoZnost méfeni odezvy napf-.
formou kupdénid. Reklama ma dlouhou zivotnost, vysokou diveéryhodnost a prestiz.

Vyhodou je i moznost pienaSeni informaci k dalS§im ¢tenaiim. Ale posledni dobou
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klesa pocCet Ctenafti, a s tim jsou spojené i vysoké naklady na inzerci. Je dlouha
doba mezi zadanim a zvefejnénim reklamy.

e Kino - vyhodou je také audiovizudlni sdéleni s velkym vlivem na publikum.
Reklamy jsou v kinech mnohem u¢innéjsi, protoze je nelze prepnout. Lze je dobie
zacilit na cilovou skupinu. M4 ovSem omezeny dosah, sdéleni je velmi kratké
a ndklady jsou vysoké.

o Televize — nabizi nejSirsi pokryti a nejvysSi zasah ze vSech médii. Je velmi
flexibilni a nabizi opakovatelnost reklamy. Jedina reklama maze zasadhnout milidny
divakl. Celkové ndklady za reklamu jsou vysoké. Nelze dostatecné selektovat
vybrané publikum a ma dlouhou dobu produkce. Hrozi ptepinani kanali v dobé
vysilani reklamy.

e Radio — neni takym pfitazlivym prostfedkem, jako je televize. Rozhlasovou
reklamu si lidé zapamatovavaji vice. Rozhlasové stanice maji uzsi cilové trhy
s vysokym potencidlem segmentace. Radio je flexibilni pro tvorbu novych reklam
aumoznuje modifikovat ji pro podminky dané¢ho mista. Ma SirSi dosah diky
mobilité radia, ktery lze poslouchat kdekoliv. Nevyhodou této formy reklamy je
kratka doba kontaktu s publikem, limitovany obsah sd€leni a nizk4d forma udrzeni
pozornosti.

e OQOutdoorova reklama — jednd se o reklamni tabule, billboardy a megaboardy,

plakaty, vyvésni Stity, svételné reklamni plochy ¢i reklama na dopravnich
prostiedcich. Jednd se o rychlou komunikaci jednoduchych s moznosti velkych
a napadnych sdéleni. M4 relativné nizké naklady s moznosti vyberu geografického
umisténi k cilové skuping. Nelze piimo segmentovat publikum, jsou podané stru¢né
informace a na kratkou dobu kontaktu. Obtizné se zde hodnoti efektivita reklamy.

Kreativni pfileZitost tvorby reklamy a kratka doba realizace s celosvétovym
dosahem. Snadné segmentace cilového trhu. K vyhoddm patfi i snadné&j$i méfeni
odezvy a vysoky zdjem publika o uzivani internetu. Nevyhodou reklamy je nutnost
piipojeni k internetu a obtizné udrZeni pozornosti surfujiciho navstévnika stranek.
Dalsi obtiznosti je postup nakupu reklamniho mista a ¢asu (Clow Kenneth a Baack,

2008, s. 231 - 244; Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 72 - 77).
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4.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej Ize definovat jako: ,, dvoustrannd komunikace (tvafi v tvar), jejimz obsahem
je poskytovani informaci, ptedvadéni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahti nebo

presvédceni ur¢itych osob® (Pelsmacker, Geuens a Bergh; 2007, s. 464).
Do osobniho prodeje se zahrnuje:

e prumyslovy prodej (mezifiremni obchod — B2B)
e prodej do distribu¢ni sité (velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce)

e prodej konecnym spotiebitelim (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 125)

Vyhodou tohoto komunika¢niho néstroje je okamzita odezva od zdkaznika a vybudovani
veétsi vérnosti zdkaznika. Prodejci, ktefi jsou v kontaktu se svymi zakazniky, jsou schopni
Iépe reagovat na jejich dotazy a pochopit tak jejich ptani. Jednd se sice o efektivni
komunikaci, ale je nakladna. Mezi hlavni cile osobniho prodeje neni pouze prodej
produktt a sluzeb, ale taky vybudovani dlouhodobych vztahti se zdkaznikem (Vastikova,

2008, s. 141).
Vlastnosti a dovednosti pro uspésnou komunikaci vyuzivajici osobni prode;j:
e pozitivni piistup
e motivace
e sebevédomi
e schopnost vcitit se do potieb zakaznika

e znalosti o firm¢ a nabizenych produktech

e dlouhodoba orientace (Karlicek, 2016, s. 164 - 165)

4.2.3 Public relations

Public relations se rozumi vztahy s vetfejnosti, které zahrnuji vice aktivit podporujici ¢i
branici image spole¢nosti nebo jednotlivych vyrobku. Pfikrylova a Jahodovéa definovaly
PR jako ,fizenou oboustrannou komunikace urc¢itého subjektu s vazbou na rGzné druhy
vefejnosti s cilem poznat a ovliviiovat jeji postoje, ziskat jeji porozuméni a vybudovat
dobré jméno a pozitivni obraz dané¢ho subjektu v ocich vetejnosti* (Pfikrylova, a Jahodova,

2010, s. 106).
Mezi kli¢ové skupiny pro public relations patfi:

e majitelé, akcionafi
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e vlastni zaméstnanci spolecnosti

e finan¢ni skupiny (hlavné investofi)

e sd¢lovaci prostfedky, novinati

e mistni pfedstavitelé, zastupitelské organy a urady
e mistni obyvatelstvo, komunita

e dodavatelé a zakaznici

Nastroj public relations zékaznikovi obvykle nic neprodava a nenabizi, ale pouze poskytuje
informace. Potadaji se aktivity, kdy spole¢nost piedpokladd osloveni vetejnosti. Public
relations ma zlepSovat image a pozici spole¢nosti na trhu ve vnimani v o€ich zakaznika.

Teprve poté ma ovlivnit vnimani konkrétni nabidky (Foret, 2011, s. 307 - 308).

Hlavnimi néastroji public relations jsou: publikace, udalosti, sponzoring, zpravy, proslovy,
aktivity v oblasti sluzeb a firemni média (brozury, vizitky, dress code apod. (Kotler, Keller,

2016, s. 630)).

4.2.4 Podpora prodeje

Podporu prodeje je charakterizovan jako ,,soubor marketingovych aktivit, které pifimo
podporuji nakupni chovani spotiebitele a zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lanka*.
(Heskova a Starchon, 2009, s. 94). Vyuziva kratkych, ale t¢innych podmétt zaméfenych
na aktivaci a urychleni prodeje. Podpora prodeje se zaméiuje na zdkazniky (vzorky,
soutéze, cenové slevy), obchodni organizaci (Ucast na veletrhii, propagacni kampang,
soutéze dealeril) nebo samotny obchodni persondl (bonusové odmény za mimotddnou
prodejni aktivitu). S propojenim s dal§imi komunika¢nimi nastroji jako je event marketing

a ptimy marketing se stdva podpora prodeje mnohem efektivné;jsi (Foret, 2011, s. 279).
Hlavni nastroje podpory prodeje jsou:

e vzorky — vétSinou jsou zdarma nebo za sniZzenou cenu na vyzkouSeni produktu

e kupony — zékaznik zisk4 pti ndkupu urcitou Gsporu nebo ndhradu

e rabaty (nabidka vraceni pen¢z) — poskytnuti snizené ceny po samotném nakupu

e vyhodné balicky — uspora penéz pii koupi balicku oproti béZzné cené vyrobku

e prémie (darky) — zboZzi nabizené za niz§i naklady nebo jako darek pii koupi
urc¢itého vyrobku

e vérnostni programy — pii pravidelné nakupovani u spolecnosti dostavaji zakaznici

slevy pro dalsi nakup
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e soutéze — moznost vyhrat hotovost, vyrobek nebo néjaky doprovodny program

e vyzkouSeni zdarma — poskytnuti zdkaznikovi moznost vyzkouseni vyrobku zdarma
s nadé&ji, ze si ho bude chtit nasledné koupit

e zaruky — spole¢nost zarucuje funkcénost vyrobku, a v pfipadé poruchy nabizi
bezplatny servis, vraceni penéz nebo vyménu vyrobku

e vystavovani a pfedvadéni produktu — propagacni nastroj v misté prodeje napt.
ochutnavky

e veletrhy a vystavy — pfedvadéni a prodavani novych vyrobkt

e displeje a ukazky v misté¢ prodeje (POP) — zplsob vystaveni zbozi a ukazky

odehravajici ptimo v prodejné (Kotler a Keller, 2016, s. 624)

4.2.5 Primy marketing

Ptimy marketing, nebo-li direct marketing, je prodej produktii ptimou cestou k zdkaznikovi
bez vyuziti jinych marketingovych zprostfedkovateli. Jednd se o pfimou komunikaci
s peclivé vybranymi zékazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovavat tak loajalni
vztah zékaznika ke spolecnosti. K vyhodam tohoto komunika¢niho néstroje je snadna
meéftitelnost odezvy reklamni kampané a je levnd na nédklady (Kotler a Keller, 2016,

s. 657 - 658; Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 94 - 95).

Pfimy marketing je soubor marketingovych aktivit, které v jednom nebo vice médiich cili
na soucasné¢ho nebo potencialniho zakaznika. Hlavni ukolem tedy je oslovit a ziskat cilovy

segment prostfednictvim individuaIni nabidky. (Heskova a Starchon, 2009, s. 126).

Néstroje pifimého marketingu jsou: direct mail, telemarketing, zakaznické kluby,
katalogovy prodej, ndkupy prostfednictvim pocitace, televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy

marketing s ptimou odezvou (Foret, 2011, s. 347).

4.3 Soucasné trendy v marketingové komunikaci

Do novéjsich marketingovych trendu se zatazuje guerilla marketing, virdlni marketing,
online marketing, digitdlni marketing a spousta dalSich forem. Pro tuto praci jsem vybrala
online marketing, mobilni marketing, Word of Mouth marketing, event marketing

a product placement.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

4.3.1 Online marketing

Online marketing je fizeny pfes internet pomoci firemnich webovych stranek, blogu,
online reklamy a propagace, emailovy marketing and online videa. Musi byt v koordinaci
s digitadlnim marketingem, jako je mobilni marketing a socialni marketing. Z divodu stéle
se rozvijejici digitalni doby je dulezité, aby spole¢nost neopomenula na rozvijenich svych
komunikaci v rdmci digitdlniho marketingu jako celku (Kotler, Armstrong a Opresnik,

2018, s. 515).

4.3.2 Mobilni marketing

.....

komunikace. Pro komunikaci se zdkazniky se pouzivd mobilni zafizeni pro propagaci
produktti a sluzeb formou poskytovani informaci nebo akénich nabidek. Mobilni marketing
lze chépat jako formu marketingu, reklamy ¢i aktivity pro podporu prodeje cilené na
koncové zakazniky. Marketéfi vyuzivaji pro zapojeni do komunikace zédkaznika kdekoliv
a kdykoliv béhem prodeje a budovani vztahii. Nastroje mobilniho marketingu jsou napf.
reklamni SMS; reklamni MMS; SMS soutéze, hlasovani, ankety; advergaming;
oboustrannd SMS komunikace; specialni grafické kédy apod. (Prikrylova a Jahodova,

2010, s. 261 - 262; Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018, s. 525).

4.3.3 Word of Mouth marketing

WOM (Word-of-mouth) marketing je osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci
o produktu mezi cilovou skupinou (zdkazniky, sousedé, pratelé, kolegové nebo ptibuzni),
ktera je jednou z nejicinnéjSich komunikac¢nich ndastroji. Lidé ji povazuji za velmi
divéryhodnou. Vysledkem WOM je bud’ pozitivni nebo negativni reakce. Na zaklad¢
téchto osobnich doporuceni se pak zakaznik rozhoduje, zda si produkt koupi. Vysledky

utvarejici image spole¢nosti. WOM ma dv¢ zakladni formy:

e umély WOM — je cilené zaméten na podporu WOM mezi lidmi, ktery je vytvoieny
pomoci marketingovych aktivit firemnich atvart

e spontanni WOM — neformalni, nepodporovany zplisob piedavani osobni zkusenosti

z ¢loveka na ¢lovéka (Prikrylové a Jahodova, 2010, s. 267 - 268)
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4.3.4 Event marketing

Event marketing je jednou z forem public relations, ktery je chdpan jako zinscenovani
zazitkl, jenz zahrnuje jejich planovani a organizaci v ramci firemnich oddéleni. Tyto
zazitky maji vyvolat emocionalni a psychické podméty, které podporuji image a produkty
spole¢nosti. Ojedin¢lost event marketingu spoc¢iva v originalité a neopakovatelnosti. Event
marketing lze propojit se Sirokou Skalou interni a externi komunikace firmy, jako je tiskova
konference pii zavadéni nového produktu na trh, spojené s navazanim programem pro
obchodni partnery nebo zakazniky. Eventy maji rizné formy od pracovniho, zdbavného ¢i
informativné orientované udalosti (napt. sportovni akce, road show, Skoleni v netradicnim

prostiedi, kulturni akce apod. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 117)).

4.3.5 Product placement

Product placement se rozumi zobrazeni redlného znackového vyrobku nebo sluzby ptimo
do audiovizualniho dila jako jsou televizni pofady, filmy, pocitacové hry nebo seridly.
Déle se vyuziva v Zivém vysilani Ci predstaveni, které nemaji reklamni charakter, a to na
zéklad¢ predem stanovenych smluvnich podminek. Jednd se o komercni sdéleni, které na
divdka ptisobi nenasilné a neplisobi na ného ruSivé béhem sledovani potadu.

Audiovizualnim dilem se mize product placement zobrazit trojim zptisobem:

e o produktu se v dile oteviené hovoti
e produkt je nékterou postavou dila uzivan

e produkt je zachycen v zabéru filmu, televiznim potfadu ¢i umisténim ve virtudlnim

prostiedi (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 255 - 256)
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Pro uspé$nost musi firma vénovat pozornost vlivim okoli a ptizptisobit tak své chovani
pro soucasny i budouci vyvoj svého pusobeni. Marketingové prostiedi se rozdéluje na
mikroprostiedi a makroprostfedi, které vétSinou zahrnuji faktory, jenz firma nemize
kontrolovat, ale maji na ni velky vliv. Pfi analyze marketingového prosttedi se urcuje, jaké

.7

ma firma hrozby a pfilezitosti. Do makroprostfedi spolecnosti se zahrnuji Sir$i vlivy
plsobici na mikroprostiedi spole€nosti jako celek, kde se pouziva PEST analyza. Vlivy,
které ovliviiuji schopnost spolecnosti uspokojit potieby svych zdkaznikd, se nazyvaji
mikroprostiedi. Pro mikroprostfedi se pouziva analyza Porteriv model 5 konkurencnich
sil. Hlavnim prvkem mikroprostfedi je samotny podnik, konkurence, zdkaznici, dodavatelé

a jeho distribuc¢ni cesty (Kincl, 2004, s. 26; Kotler, 2007, s. 60).

Ekonomické
faktory

3¢ OBECNE OKOLI
,+* Technologické ‘__,.--"""""' """" A
! faktory ~~y s
" s
dodavateld srl:::f?:m
FIRMA ol
Struktura, Sila
Rivalita kultura, odbérateli
v oboru : zdroje, atd.
' INTERNI OKOLI
SN : s " Legislativni /
_ Politické . Hrozba vstupu *— faktory
y - ... OBOROVE OKOLI e e
Ekologické \S TR
fak'{OI')f ociaini

faktory ‘_,-"’

Obrazek 8 Marketingové prostredi spolecnosti (Kincl, 2004)

5.1 SWOT analyza

Nastroj pro zhodnoceni externiho a interniho marketingového prostiedi se nazyva SWOT
analyza, kterd vychézi z analyzy trhu. Mezi interni faktory patii silné (Strenght) a slabé
(Weakness) stranky, které zhodnocuji vyuziti a plnéni stanovenych cili. Tyto faktory
spole¢nost miize ovliviiovat. Mezi externi faktory se zatazuji ptileZitosti (Oportunitioes)
a hrozby (Treathes) spolecnosti, které obklopuji firmu, a nemizou je pifimo ovlivnit.
Externi prostfedi musi spole¢nost neustale analyzovat kli¢ové makroekonomické sily

a vyznamné faktory mikroprostiedi, které maji vliv na dosahovéni zisku. Spole¢nost musi
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byt schopna vyuzit své prilezitosti, podporovat silné stranky a omezovat stranky slabé.
Zaroven by spolecnost méla dokdzat odhadnout potencidlni hrozbu a ptipravit plan, jak se

s nimi vyporadat (Kotler, Keller, 2016, s. 71).

SWOT ANALYZA
ramacné |

Silné stranky Slahé stranky

Pfilezitosti = 7

Vnitfni plved
latriuly omganize o

Threats

Obrazek 9 SWOT analyza (SWOT,
2019)

5.2 PEST analyza

PEST analyza je nastrojem pro pochopeni marketingového prostfedi spolecnosti. Do
analyzy se zahrnuji politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické vlivy,
které plsobi na vSechny subjekty podnikajici v dané oblasti (trhu). Analyza nezahrnuje
vSechny aspekty makroprostiedi, pouze ty, které ovlivituji nebo v budoucnu mohou
ovlivnit vyznamné poptadvku po produktu (Karlicek, 2018, s. 39). Nékdy se zatazuje dalsi
vliv, a to ekologicky. Analyza se vyuziva ptedev§im pro rozhodovani i dlouhodobych
strategickych zadmér. Pomoci analyzy se zhodnoti diileZité faktory v makroprostiedi, které
plsobi na spoleCnost. V riznych publikovanych knizkdch uvadi analyzu pod ndzvem

SLEPT, PESTEL, STEEP, SLEPTE nebo STEP (Jobber a Lancaster 2009, s. 48).

5.2.1 Politicko-pravni vlivy

Politicko-pravni vlivy ovliviiuji spole¢nost v riznych urovnich vlady a parlamenty.
Z tohoto divodu je dulezité, aby spole¢nost neustile sledovala zmény v zdkonech

a legislativé. Tyto zmény ovliviiuji —marketingovou strategii  spole¢nosti. Do
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politicko-pravnich vlivii se fadi: vladni regulace, mezindrodni obchod, statni sprava,
mezindrodni politickd stabilita nebo pozice vlady ohledné marketingového prostiedi

(Sharp, 2017, 5. 225 - 226).

5.2.2 Ekonomické vlivy

V ramci ekonomickych vlivil je tieba analyzovat cenovou politiku, inflaci, hospodaisky
cyklus €1 nezaméstnanost. Zda existuji prekazky pti exportu a importu. Rozdily v kupni
sile lidi existuji 1 mezi regiony v ramci jednotlivych narodnich trhi. Podnik musi své
rozhodovani tidit podle vyvojovych trendl, které ovlivni jeho uspésnost prostiednictvim

prilezitosti a hrozeb (Karlicek, 2018, s. 67 - 68; Brechta, 2013, s. 34).

5.2.3 Socialné-kulturni vlivy

Na poptavku ma dopad i socialné-kulturni vlivy. Mezi socialni vlivy se zatazuje mimo jiné
demograficky vyvoj. Velmi vyznamnym trendem je starnuti populace, kterd méni poptavku
vyznamnym zpusobem. K dal§im faktorim patfi mira porodnosti, rozdéleni piijmt
a mobilita pracovni sily. Spole¢nost se musi uzplsobit jednotlivym kulturnim prostiedi,
které ma vliv na reklamu a marketingovou komunikaci. Do kulturnich vlivii spada
1 migrace, zivotni styl a uroven rodiny, Groven vzdélani nebo postoje k praci a volnému

casu (Karlicek, 2018, s. 69 - 73).

5.2.4 Technologické vlivy

Technologie se rychle méni, a proto spole¢nost by se méla sousttedit i na tuto oblast, ktera
ji mize ovlivnit v tspéchu na trhu. Spole¢nost musi udrzovat své produkty atraktivni pro
zdkazniky a vyvijet stale nové technologie a pfipadné investovat do vyzkumu.
Technologicky vyvoj ovliviiuje spole¢nost ve specifickych oblastech a to: nové

technologie, produktové technologie a komunikac¢ni technologie (Sharp, 2017, s. 226).

5.3 Porteriv model péti konkurenénich sil

Uspéch spoleénosti na vybraném trhu zavisi i na &innostech ostatnich Giniteld
v mikroprostiedi spolecnosti. Do mikroprostiedi spolecnosti patfi dodavatelé, odbératelé,
konkurence v odvétvi, spole¢nosti nabizejici substitu¢ni vyrobky a nové vstupujici firmy
na trh. Pro analyzu odvétvi se vyuZziva Porteriv modelem péti konkurencnich sil (Kotler,

2007, s. 130).
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Potencialni
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Porteruv model péti konkurencnich sil (Vanova, 2013, s. 27)

Analyza konkurence zacina jeji identifikaci, a je tfeba znat jeji silné a slabé stranky, aby se
mohla spole¢nost od ni odliSovat. Pokud existuje silna konkurence a existuje rivalita mezi
podniky, tak hrozi pfipadné omezeni pti zvySovani cen, a tim dosahnuti vyssiho zisku. Na
druhou stranu zase odbératelé (nebo-li zakaznici) se snazi tlacit cenu doli, aby byla pro né
privétivejsi, ¢i ocekavaji vyssi kvalitu nebo servis. Dalsi silny vliv maji dodavatelé, kdy
v pripadé zvySeni ceny musi firma uvazovat o zméné¢ dodavatele, navySeni ceny nebo

snizeni kvality produktu (Blazkova, 2007, s. 57; Karlicek, 2018, s. 55 - 57).
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI ETA A.S.

Znacka ETA je jiz na ¢eském trhu vice jak 70 let od svého zalozeni. Jedna se o tradi¢ni

¢eskou znacku domacich spotiebicti.

Spole¢nost ETA byla nejdiive v soukromych rukach podnikatele Jana Prosvice, pozd¢ji se
stala narodnim podnikem a po privatizaci se dostala do soukromych rukou. V soucasné
dobe je jejim 100 % vlastnikem skupina HP Tronic (vlastni jiz od roku 2011), ktera se
stard o0 jeji rozvoj a expanzi i na zahrani¢ni trhy. Puasobi pfedev§im na ceském
a slovenském trhu s velkou distribucni siti. V soucasnosti se snazi vice proniknout na

mad’arsky a slovensky trh.

V soucasné dobé ma ve svém aktivnim portfoliu vice nez 240 vyrobki, které prodava v siti
vlastnich znackovych prodejen (provozuje celkem 29 prodejen) umisténé po celé Ceské
republice. Dale vyrobky najdete partnerskych firem, kterymi jsou jak velci
elektrospecialisté tak 1 malé prodejny jako je Datart, Euronics, Kasa.cz, Alza.cz, Mall.cz,

Expert Elektro ¢i Electro World (ETA, ©2019).

Vyznam jednotlivych pismen ETA: ELEKTRO TECHNICKY APARAT

Obrazek 10 Tovarna ETA (Prantlova, 2013)

Znatka ETA je v Ceské republice spojovina s méstem Hlinsko, kde se vyrobky této
znaCky vyrabély. V roce 2012 doSlo k presunu velkého podilu vyroby do Asie, a to
konkrétné do Ciny nebo v okolnich statech Evropské unie. V Hlinsku se uz nachazi pouze
oddéleni vyzkumu a vyvoje. Nachazi se zde zkuSebna, kterd zajiStuje kvalitu vyrobkd.
Cast vyroby byla piesunuta jeté do Milotic nad Be¢vou. Zaroven spoleénost ETA vysila
svilj tym pravidelné do vyrobnich zavodii v Cing. Kontroluji zde procesy vyroby, aby byla

dodrzena vysokd kvalita vyroby jejich produktii. Piesun vyroby byl hlavné z divodii
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snizovani vyrobnich nékladii a vyssi flexibilitou vyroby, a tim se stat tak dostupné;jsi pro

sv¢é zakazniky (interni zdroje).

e Organizacni struktura a velikost spole¢nosti

Generalni feditel m& pod sebou 5 hlavnich usekl, kde spada teditel nakupu

a kvality, vedouci vyvoje produktu a technologii, Sales director, manazer prodeje

a marketingova teditelka. Schéma niZe je zjednodusené, protozZe realnd organizacni

struktura spolec¢nosti je velmi liniové rozséhla. RozSifenou organizacni strukturu

marketingového oddéleni naleznete v pfiloze ¢.

komunikace).

Generalni feditel /

I (Kleinova L. — osobni

Asistentka GR
(Zlin)

[Zlin)
[ | | |
P - . Vedouci wyvoje . - . . P
Reditel naku'pu a kvality produktu a technologii Sales director Manazer'!]mdeje Marketlngm'ra reditelka
(Zlin) (Hlinsko) {Praha) (Detin) (Zlin)

Obrazek 11 Zjednodusena organizacni struktura spolecnosti ETA (vlastni zpracovani, interni

zdroje)

Vroce 2012 bylo rozhodnuto o uzavieni vyroby v Hlinsku a postupné byla vyroba

piesunuta do Asie. Spolecnost z divodu uzavieni vyroby zacala postupné propoustét

zaméstnance a vroce 2013 vni zlstalo pouze 55 zaméstnanci. V roce 2014 zacala

spole¢nost zase nabirat zaméstnance az na pocet celkem 120 zaméstnanci. Podle tabulky

¢. 2 je vidét, ze celkovy pocet zaméstnanci narostl a spolecnost si udrzovala cca stejny

pocet zaméstnancii az do roku 2017. Mezirocné rostly i vynosy, kromé roku 2014, kdy

vynosy byly niz$i oproti roku 2013. Vynosy v roce 2017 €inili pfes 1,7 miliardy K¢, 1 kdyz

pocet zaméstnanct bylo o polovinu vice nez v roce 2013.

Tabulka 2 Pocet zaméstnancui a vynosy spolecnosti ETA v poslednich 5 letech

(vlastni zpracovani; MSCR, ©2012-2015 )

2013 2014 2015 2016 2017
Vynosy (mil. K&) 1563,9K¢| 1281,6Ke| 1547,6KE| 1637,4Ke| 1722,9Ke
Pocdet zaméstnancti 55 120 120 119 117
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6.1 Historie znacky ETA

Dne 3. zafi 1943 zalozil podnikatel Jan Prosvic Elektrotechnickou akciovou
spole¢nost ESA. Polozil tim zaklady vyroby elektrickych spotiebicli pro domacnost
v Hlinsku a zacal vyrabét elektrické zehlicky. Od roku 1950 - 1965 se stala
spole¢nost ESA narodnim podnikem Elektro-Praga Hlinsko. Do Hlinska v roce
1952 byla z Rynovic pfevedena vyroba vysavaci, které se béhem kratké doby staly
hlavnim vyrobnim programem firmy. Registrace ochranné¢ znamky ETA, ktera je
stale nejznaméj§i znatkou elektrickych spotiebicti v CR, probéhla v roce 1960.
Stanislav  Lachman byl designér svétového jména, designér domécich
elektrospotiebili znacky ETA. Jeho nejznaméjSimi ndvrhy se staly kuchynsky
mixér ve tvaru kalichu z roku 1954, fén tvaru laserové pistole a v roce 1973 navrhl
nejkontroverznéjsi zehlicku Eta 211 s nejvéetsi Zehlici plochou na svété té doby.
V roce 1996 probéhla zména nazvu firmy na ETA a. s. podle ochranné znamky.
Vyroba suché zehlicky ETA 219/220 se ukoncila r. 1997 (od roku 1972 vyrobeno
témer 11 500 000 kusit). Od roku 2002 byla zahajena vyroba komponenti pro
automobilovy primysl a ptijmuti nového designéra Zdenka Veverky. V roce 2008
doslo po 60 letech ke zméné¢ loga. K roku 2011 se ETA zaméfuje na rozsiteni
online komunikace se svymi zdkazniky a obchodnimi partnery novym designem
svych webovych stranek a novym e-shopem. ETA rozSifuje marketingovou
komunikaci na internet kampani ,, Testovano pro Cechy a Slovédkov“. ETA oslavila
v roce 2013 sedmdesaté vyroci zalozeni spolecnosti. Pti této prilezitosti prichazi na
trh se skuteCnou lahtdkou. Predstavuje prémiovou novinku GENEROSO
z kategorie sdckovych podlahovych vysavacl, ato s neuvéfitelnou prodlouzenou
zarukou na 70 let limitované edici a v poctu jen 1943 kust. Na podzim roku 2015
ETA spousti novy e-shop. D€l4 maximum pro spokojenost svych zakazniki, a tak
si zdkaznici nové mohou vyzvednout svoji objednavku na kterékoliv znackové
prodejné a navic do hodiny od objednani (eshop.eta.cz). V soucasnosti si ETA moc
dobie uvédomuje, jak je pro jeji zdkazniky dileZité zdravi. A proto pfichazi na trh
sucelenou fadu Vital, ve které najdete vysokootdckovy mixér Vital Blend
(specialistu na smoothie), Snekovy odstaviiova¢ Vital Press nebo pekarnu na chleba

s unikatnim Vital programem. V roce 2018 oslavila spole¢nost jiz 75 vyroci.
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Obrazek 12 Historie vyvoje loga spolecnosti ETA (ETA, ©2019)

Obrazek 13 Ochrannd znamka z roku 1960 (ETA, ©2019)

6.2 Pilife znacky ETA

Kvalita: ETA jako jedina firma u nas, ma vlastni zkuSebnu, ve které zajiStuje vysoky

standard vyrobki i servisu svych produktti.

Chytra feSeni: Sledujeme trendy u nas i ve svété a nabizime inovativni feSeni, diky kterym

naSe produkty funguji v kazdé domacnosti.

Design: ETA vénuje velkou pozornost designu svych produktii, coz z nich déla jedine¢né

a praktické pomocniky pro kazdy den.

Tradice: Tradi¢ni Ceska znacka ETA, kterd md na naSem trhu své nezastupitelné misto,

vvvvv

6.3 Ocenéni firmy ETA a.s.

Czech Superbrands

Ocenéni Czech Superbrands ziskala spolecnost ETA jiz ¢tyfikrat, a to v roce 2013, kdy

uspéla v prvnim ro¢niku konajici se v Ceské republice. Dale spolecnost ziskala toto

vvvvv

Spicku mezi konkurenci.
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Nejdiivéryhodnéjsi znacka 2016

V rozséhlém celonarodnim prizkumu ¢eskych spottebitel si znacka ETA ziskala divéru
pred celosvétovymi giganty, jako je Bosch, Philips ¢i Tefal a =ziskala ocenéni

Nejdaveéryhodnéjsi znacka 2016 mezi malymi domacimi spotiebici.
Dobra znacka 2013

ETA ziskala ocenéni Reader’s Digest Dobrd znacka 2013 v kategorii ,,Vysavac“. Hlavni
roli v prizkumu hraje spontanni znalost a diivéryhodnost znac¢ek. Prizkum se pravidelné

kona v dalSich 12 zemich Evropy.
Certifikat Ovéreno zakazniky

Znackovy eshop.eta.cz ziskal diky spokojenosti oveéfenych zakaznikli prestizni certifikat
Ovéfeno zdkazniky. Recenzi na tento obchod mohou psat pouze ovéteni zdkaznici - tim
mate jistotu pravdivosti recenzi. Hodnoceni lze ucinit vyplnénim dotazniku spokojenosti,

ktery zédkazniktim piijde po nakupu (ETA, ©2019).

6.4 Produktové portfolio

Spole¢nost ETA a.s. ma velmi pestré a rozsitené portfolio produktt, které rozdéluje na

3 kategorie a to:

e Domov
e Kuchyné
e Beauty

Mezi siln€¢ prodavané vyrobky patii vysavale, kuchyiiské roboty a rychlovarné
konvice. Kazdy rokem se snazi spolecnost rozsitit své portfolio o nové produkty. Do
budoucna planuji pokryt celou oblast malych 1 velkych ,.bilych® spotiebi¢l (interni
zdroje). Design jednotlivych vyrobkii se zamétfuje na Ceské zakazniky. Aby byly
vyrobky atraktivni pro zékazniky, tak se ETA snaZi vyuzivat moderni trendy dne$ni
doby. Design vyrobkiit ETA zalozil ve firmé piivodné Stanislav Lachman a dnes na

né¢ho navazuje tym Zdenka Veverky (ETA, ©2019).

6.4.1 Kategorie DOMOV

Do kategorie domov jsou =zahrnuty vysavace rozdélené na podskupiny sackove,

bezsackove, viceucelové, tyCové a ruéni. K vysavaclim nabizeji ptislusenstvi a sacky ¢i
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unibag. Mezi dal$i produkty v kategorii domdcnost jsou zafazeny zehlicky, rucni
napafovace odévl, odstranovace zmolkl, radidtory a veltilatory, LED zarovky, parni

¢istiée a zvlchéovace vzduchu.

6.4.2 Kategorie KUCHYNE

Zde jsou zatazeny podskupiny produktii potiebné do kuchyné a pomocniky na vafeni. ETA
nabizi nejriznéjsi kuchyniské roboty, pro vafeni a peceni tu jsou grily, peCenka, vaftice,
fritézy a elektronické hrnce a panve. Pro klienty, kteti zdraveé vaii a upfednostiiuji zdravy
zivotni styl, tu jsou domaci pekarny, parni hrnce, suSicky potravin a svarecky folii.
Nepieberné mnozstvi stolnich mixérti a sekackd, Slehact a tyCovych mixért. Pro ptipravu
napoji vam nabidne kavovary, kdvomlynky, odsStaviiovac, lisy na citrusy a sirupy pro
vyrobniky sodové vody. DalSim sortimentem je ptiprava pokrmu, kde jsou zatazeny
sendvi¢ovace, opékace topinek, kuchynské vahy, mikrovinné trouby a krajece. Nechybi tu

ani rychlovarné konvice, chladnicky a mraznicky.

6.4.3 Kategorie BEAUTY

Pod touto kategorii najdete vSe potiebné pro vasi upravu vlast, jako jsou fény, kulmy,
zehlicky na vlasy, zasttihovace vlast a zastifihovace chloupkti. Najdete zde i1 sortiment pro

péci o vase chodidla a paty ¢i zubni kartacky.

6.5 Sluzby ETA

e ETA KLUB
Se ¢lenstvim v ETA klubu ziskava zakaznik spousta vyhod, a nejen pro sebe, ale
ipro celou rodinu. Mezi vyhody ¢lenstvi patii naptiklad specialni nabidky pouze
pro ¢leny ETA klubu, pravidelné informace o aktudlnich akcich, informace

o produktovych novinkach a soutéze o zajimavé ceny.

e Servis
Spole¢nost ETA nabizi 5 rliznych druhil na servis produktt a to:
o Prémiovy servis — vztahuje se na servis chladni¢ky a mraznicky. Tento
servis garantuje nadstandartné rychlé¢ feSeni reklamace. Prémiovy servis

zahrnuje tyto sluzby:
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* Prodluzka zaruky 5 let — Ize uplatni pro vSechny chladnicky

a mraznicky prodlouzenou péti letou zaruku na kompresor. Je tieba
se registrovat nejpozdéji do 30 dni od nakupu a vyuzit tak
prodlouzeni si dvouleté zdkonné zaruky o dalsi 3 roky.

= Zakaznickd linka 7 dni v tydnu — telefonickd linka je urcena pro

reklamaci, technickou podporu a pro pomoc s registraci prodlouzené
zaruky. Zakaznici maji moznost na zdkaznickou linku zavolat kazdy
pracovni den a to od 8:00 do 20:00 hodin a o vikendu od 9:00 hodin.

= Zrychleny servis — jedna se o rychly nadstandartni servis, ktery

probihd po nahlaSeni zadkaznika pifes zdkaznickou linku do
2 pracovnich dnii pfimo u nich doma.

o Servis malych domacich spottebict

o Servis velkych domacich spotiebiclh

o Servis vyrobkil z kategorie LED Zarovky

o Produktova podpora

Nakup na splatky
Pokud vam chybi dostatek finan¢nich prostiedkti na nakup zbozi, tak mate moznost
vyuzit ndkup na splatky s pomoci spolecnosti Home Credit a Triangl. Staci na to

dva doklady totoznosti a vék nad 18 let.

Prodluzka zaruky
Na vétSinu produkti ETA poskytuje bezplatnou a jedine¢nou sluzbu Prodluzka
zaruky. Tato sluzba je zdarma do 30 dnli od ndkupu a je tieba se zaregistrovat. Tato

zaruka chrani nejzranitelngjsi a nejdrazsi ¢ast produktu, nikoliv cely produkt.

Nahodilé poSkozeni

Jedna se o pojiSténi, které chrani vaSe spotfebie pfed nenadalymi a necekanymi
situacemi (jako je napfiklad rozbiti kuchynského robotu pii padu z kuchynské
linky), na které se nevztahuje zakonné zaruka. Pojisténi nahodilého poskozeni lze
poftidit soucasné se zakoupenim nového produktu a bude ochranéno po dobu dvou

let.
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Mezi dal$i sluzby najdete i pojisténi prodlouzené zaruky a ndhodného poskozeni véetné

odcizeni (ETA, ©2019).

6.6 Kuchynsky robot ETA Gratus

Mezi velmi znamé produkty znacky ETA jsou kuchyiiské roboty, které patii mezi
nejprodavangjsi kuchyniské pomocniky v Ceské republice jiz celd desetileti. Tato
diplomova prace se bude zamétovat pravé na kuchynské roboty Gratus pro posileni pozice

znacky ETA na slovenském trhu.

Jméno Gratus se stal synonymem silného, celo-kovového robota, ktery zvladne rozmanitou
praci v kuchyni diky bohatému pftisluSenstvi. ETA svym produktiim véii, a proto od roku
2012 nabizi k robotim tfidy Gratus prodlouZenou zaruku nad zdkonnych 24 mésict

bezplatné navic dalSich 8 let.

Gratus - univerzalni pomocnik, s kterym zvladnete peceni, strouhani nebo vateni.

Rozmeéry produktu:
Sitka: 38.5¢cm
Viyska: 35 cm
Hloubka: 28.5 cm
Hmotnost: 12.33 kg

Obrazek 14 ETA Gratus (ETA, ©2019)

ETA si stoji za ndzorem: ‘“Pokud ma kuchyiisky robot obstit v kazdodennim shonu
pocetné rodiny, musi byt robustni. Kovové télo ve tvaru pismene C v sobé skryva silny

motor (az 1500 W u robota Gratus Kuliner), pro které neni zadné tésto prekazkou.”

ETA neustéle inovuje nabidku ptislusenstvi pro svoje roboty. Sleduji trendy v gastronomii

24

Kuchynské roboty ETA Gratus jsou multifunkéni zatizeni, které nahradi préci jinych
ptistrojit do kuchyné. Roboty Gratus zvladnou mixovat, sekat, odstaviiovat, slehat nebo
uhnit tuhé tésto. Tyto kuchyniské roboty maji perfektni funkéni vlastnosti a design, které
usnadni praci v kuchyni. V roce 2018 v let¢ ETA nabizela ke kazdému kuchyiskému

robotu Gratus zdarma jako darek néstavec na zmrzlinu (ETA, ©2019).
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ETA Gratus Fresh II - je specialista na odstaviiovani, diky kterému pii pfipravovani

rannich $t'av bude kazdé rano zabava.

= Rozméry produktu:

"%‘\ i (’}\{] Sitka: 37.5cm
-~ 7 ' Vyika: 35 cm
Hloubka: 28.5 cm
Hmotnost: 15.81 kg

Obrazek 15 ETA Gratus Fresh (ETA, ©2019)

ETA Gratus Vital - je specialista na mleti mouky, diky kterému si budete moci piipravit

cerstvou bezlepkovou nebo celozrnnou mouku.

A
|
m'
©h

Rozméry produktu:

| ; !5\6 Sifka:- 39 cm
\/J\. P Vy3ka: 35 cm
Hloubka: 28.5 cm

Hmotnost: 17.99 kg

Obrazek 16 ETA Gratus Vital (ETA, ©2019)

ETA Gratus MAX III - je specialista na mleti masa. Pfipravite si tak svoje domaci mleté

maso pro lahodné pokrmy.

o ’
™ — :\' *’i Rozmeéry produktu:
< ] i ~]  Sitka:39.cm
\ - ‘t: Vyika: 35 cm
;//‘ Hloubka: 28.5 cm

Hmotnost: 13.92 kg

Obrazek 17 ETA Gratus MAX 11l (ETA, ©2019)
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ETA Gratus Maxipasta III - je specialista na téstoviny. Je idedlnim pomocnikem pro

milovniky téstovin. Pfipravite si také domaci penne, lasagne, ¢i ravioli.

0 Rozmery produktu:

i ' ({ Sifka: 39 cm
W Vyska: 35 cm

— Hloubka: 28.5 cm
Hmotnost: 19.6 kg

Obrazek 18 ETA Gratus Maxipasta Il (ETA, ©2019)

ETA Gratus Kuliner - mistr kuchyné s extra vykonnym motorem a maximalni vybavou.

S Gratus Kulinerem ptipravite chutné svétové pokrmy.

N
" < “ e
- - .
g G:w‘ Rozmeéry produktu:

Sifka: 40.5cm
Vyska: 38 cm
Hloubka: 29.5 cm
Hmotnost: 23.52 kg

Obrazek 19 ETA Gratus Kuliner (ETA, ©2019)

Tabulka 3 Srovnadni robotii ETA Gratus (viastni zpracovani; ETA, ©2019)

KUCHYNSKE VYKON OBJEM

ROBOTY ETA MOTORU MiSsY FUNKCE

Gratus 1200 W 551 hnéteni, Slehani, krajeni, mixér, strouhani, miseni

hnéteni, Slehani, krajeni, mixér, masomlynek, lis na citrusy,
Gratus Fresh 1l 1200 W 551 strouhani, sekani, krouhani, lis na ovoce, miseni, plnéni uzenin,
tvoritko na cukrovi

hnéteni, Slehani, krajeni, mixér, masomlynek, lis na citrusy,
Gratus Vital 1200 W 551 strouhani, sekani, mlynek na mak, krouhani, lis na ovoce, miseni,
plnéni uzenin, tvoritko na cukrovi

hnéteni, Slehani, krajeni, mixér, masomlynek, strouhani, krouhani,

Gratus Max Il 1200 W 5,51 ., Y . - ,

miseni, pInéni uzenin, tvofitko na cukrovi
Gratus hnéteni, Slehani, krajeni, mixér, masomlynek, strouhani, krouhani,

. 1200 W 551 lis na ovoce, miseni, plnéni uzenin, tvoritko na cukrovi, tvoritko na

Maxipasta lll " .

téstoviny

hnéteni, Slehani, mixér, masomlynek, lis na citrusy, strouhani,
Gratus Kuliner 1500 W 6,6 | mlynek na mak, lis na ovoce, miseni, plnéni uzenin, tvofitko na

cukrovi, tvofitko na téstoviny
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Tabulka 4 Prodej a trzby u kuchynskych robotit a mixérii

(vlastni zpracovani, interni zdroje)

2017 2018
Pocet kust 558 306 524081
Trzby celkem 713956 638 EUR | 690339438 EUR

V porovnani s predchozim rokem jsou trzby v kategorii kuchyniskych robotl a mixérti na
slovenském trhu o 3 % nizs§i a prodalo se 0 6 % méné produktti.
6.6.1 Porovnani vyrobki ETA Gratus vs. Kenwood KMM 770

Tabulka 5 Srovnani kuchynskych robotiit ETA Gratus vs. Kenwood KMM 770
(vlastni zpracovani; Havelka, 2019)

ETA Gratus Kenwood KMM 770
Vykon motoru 1200 W 1200 W
Objem misy 551 6,7
Hmotnost 9,11 kg 10,2 kg
Pocet rychlosti 8 7
Plynula regulace rychlosti ano ano
Hnéteni ano ano
Miynek na maso ne ano
Slehani ano ano
Odstavriovaé ne ne
Lis na citrusy ne ne
Mixovani ano ano
Strouhani ano ne
Pulsni spinac ano ano
Pasirovani ne ne
Planetarni systém michani ano ano
Ovladani mechanické - knoflikové | mechanické - knoflikové
Orientacni cena 10 000 K¢ 9 000 K¢

Po predchozi domluvé s vedouci marketingového oddéleni jsme vybrali pro kuchyisky
robot Gratus konkuren¢ni vyrobek Kenwood KMM 770. V tabulce vySe muizete vidét, Ze
velké rozdily mezi t€émito roboty nejsou. Jedinou vyhodou vyrobku Kenwood KMM 770
oproti Gratusu je objem misy, kterd je o 1,2 1 vétsi, nastavec na mleti masa a mozna nizsi
cena, kterd se orientacné pohybuje ve vysi 9 000 K¢. ETA Gratus je sice trosku drazsi

(orientacni cena cca 10 000 K¢), ale nabizi moZnost vybrat si z 8 stupnii rychlosti
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(Kenwood mé 7 rychlosti), m4d malicko niz§i hmotnost. V pfislusenstvi k robotu sice
nenajdete mlynek na maso, ale méa nastavec na strouhdni, ktery je vice prakticky a podle
mého ndzoru Castéji pouzivanéjsi. Navic neni problém si ndstavec na mleti masa ke
kuchynskému robotu Gratus dokoupit. Ve vysledku bych tekla, ze ETA Gratus ma
o trochu lepsi ptislusenstvi nez Kenwood KMM 770 a proto by nemél chybét v kazdé

domacnosti, kterd se zajima o domaci stravovani.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU SPOLECNOSTI ETA A.S.

7.1 PESTEL analyza

Pro svoji diplomovou praci jsem zvolila PESTE analyzu, kterd zahrnuje politicko-pravni,

ekonomické, socidlné-kulturni, technické a ekologické trendy. Tyto trendy mohou byt

divodem ke zvySeni nebo snizeni prodeje vyrobkl spolecnosti ETA.

7.1.1

Politicko-pravni trendy

Pti komunikaci se svym zékaznikem spole¢nost musi dodrzovat fadu rtiznych zakont

a predpisti. Nastésti jsou vétSina zdkonl totoznd se zékony v Ceské republice. Pro

marketingovou komunikaci na Slovenské republice jsou dulezité napf. tyto zakony:

40/1964 Zb. — Obcansky zékonik

250/2007 Z. z. - Zakon o ochran¢ spottebitele
147/2001 Z. z. - Zakon o reklamé

18/2018 Z. z. - Zakon o ochran¢ osobnich udaja
506/2009 Z. z. - Zékon o ochrannych znamkach
532/2010 Z. z. - Zakon o Rozhlase a televizi Slovenska
185/2015 Z. z. - Autorsky zadkon

351/2011 Z. z. - Zékon o elektronickych komunikacich
469/2003 Z. z. - Zékon o oznaCeni puvodu vyrobku a zemépisnych oznacenich
vyrobkil

444/2002 Z. z. - Zékon o ochrané prumyslovych vzor

Mezi aktualni politicky trend, kterym se musi zabyvat fada firem je GDPR (General Data

Protection Regulation) — Obecné nafizeni na ochranu osobnich udaji. Jedna se o doposud

nejvice uceleny soubor pravidel na ochranu osobnich dat na svété. GDPR se tyka kazdého,

kdo shromazd'uje nebo zpracovava osobni udaje Evropanti (v€etné spolecnosti a instituci

mimo Uzemi EU), které jsou soucasti evropského trhu.

Toto nafizeni se zaméfuje na firmy, instituce i jednotlivce zachazejici s osobnimi udaji

(jako jsou zaméstnanci, klienti, zakaznici nebo i1 dodavatelé nezavislé na segmentu

a odvétvi), ale 1 ty, ktefi sleduji nebo jen analyzuji chovdni na webu uZivatel, pfi

pouzivani aplikaci nebo chytrych technologii. Celkovym cilem GDPR je chranit prava
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obcanti EU. Kazda firma, instituce nebo jednotlivci (nebo e-shopy, bankovni instituce)
musi v dohledné dobé upravit zpisob, jakym zpracovavaji osobni udaje. V ptipadé

poruseni této Upravy hrozi firmam vysoké pokuty.

Utinnost GDPR v celé EU je jednotné od 25. kvétna 2018. V Ceské republice nahradi
souCasnou pravni upravu ochrany osobnich 1udaji v podobé smérnice 95/46/ES
a souvisejici zdkon ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich tdaji. Slovenskd republika
zvetejnila oficialni texty evropského natizeni ¢. 697/2016 a smérnici €. 680/2016 a s ni

provedla komparaci pravni Gpravy zakona ¢. 122/2013 zakon o ochran€ osobnich udaji vs.

natizeni GDPR (MVCR, 2018; Skorni¢kova, 2019).

Pro kontrolu byla zfizena nezavisld kontrolni funkce DPO (Data Protection Officer —
Povéfenec pro ochranu osobnich udaji). Mezi hlavni tkol DPO patfi monitorovani,
zpracovani osobnich udaji v souladu s vyplyvajicimi natizenimi, provadéni internich

audittl, $koleni pracovniki a fizeni agendy interni ochrany dat (Skornickova, 2019).
Spolecnost ETA a.s. zpracovava osobni udaje pro nasledujici ucely:

e plnéni smlouvy, pfipadné jin¢ho zadvazku, a poskytovani sluzeb
o po dobu jednani o uzavieni smlouvy mezi provozovatelem a ucastnikem (po
dobu trvani smluvniho vztahu)
o zasilani dotazniki spokojenosti (zpracovani osobnich udaji na dobu 3 let)
o marketingové akce — pro vyhodnoceni, doruceni piipadné vyhry, pro ucely
pInéni marketingové akce (po dobu probihani akce)
e splnéni pravni povinnosti (hlavné ucetni, archivacni, danove)
o danovy doklad (uchovéan po dobu 10 let od ukonceni smlouvy)
o plnéni povinnosti v souladu s uplatnénim prav z vadné¢ho plnéni (po dobu
4 let od dne uplynuti zaru¢ni doby na zbozi)
e ochrana prav a pravem chranénych zajmt provozovatele
o ucinna obhajoba v ptipade sporu (4 roky od uplynuti zaru¢ni doby na zbozi
a prodluzuje se o dobu kdy je spor veden)
o zasilani obchodnich sdéleni — opravnéni vznika pii objednavce na e-shopu
e marketingové a obchodni nabidky sluzeb provozovatele
o plodné zasilani obchodnich nabidek produkti a sluzeb (doba zpracovéani
osobnich udaji po dobu 3 let)
o individudlni nabidky (po dobu 3 let)
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zasilani obchodniho sdéleni tietimi stranami — jedna se o spole¢nosti HP

TRONIC s.r.0., ELEKTROSPED a.s., ON-LINE OBCHODY s.r.0., Cesky

o

Triangl, a.s. (nutny vyslovny souhlas ucastnika)

o zasilani dotaznikti Heureka — za ucelem zkvalitnéni poskytovanych sluzeb
zakaznikiim, hodnoceni je poskytovano tfetim strandm (doba zpracovani
osobnich udaji jsou 3 roky a je tfeba vyslovny souhlas ti¢astnika)

o cookies (doba zpracovani po dobu 3 let)

o pro ucely re-marketingu jsou piedavany cookies (pouze pokud byl udélen
souhlas, a to po expira¢ni dobu max. 540 dnt1)

e vyhodnocovani a zkvalitnéni poskytovanych sluzeb — nahravané hovory mezi

zékaznickym centrem a u€astnikem (telefonni hovor je uchovan po dobu 4 let)
Mezi prava ucastnika souvisejici se zpracovavanim osobnich udajh patii tyto moznosti:

e pozadovat od provozovatele ptistup k jeho osobnim tdajim
e na opravu poskytnutych osobnich udaji

e naomezeni zpracovani osobnich udaja

e na vymaz poskytnutych osobnich udaju

e podat stiznost u Ufadu pro ochranu osobnich tidajt

e pravo na prenos osobnich udaji na jin¢ho spravce

e pravo vznést namitku proti zpracovani osobnich udaja

Do této oblasti spada i1 sluzba prodlouzeni zaruky, ktera je nabizena na 3,5 az 10 let na
urcité ¢asti vyrobku. Proto i zde musela spole¢nost ETA upravit shromazd’ovani osobnich

udaju dle legislativni upravy GDPR (ETA, ©2019).

7.1.2 Ekonomické trendy

Inflace — mize byt uréitym oslabenim pro trzby spolecnosti. Pokud bude inflace rst, tak
lidi budou méné utracet a nebudou si chtit koupit kuchyiisky robot, ktery se pohybuje
v rozmezi 10 000 — 25 000 K¢. Kdyz budou chtit kuchynisky robot, tak si koupi levnéjsi
variantu do 5 000 K¢ napft. od spole¢nosti SENCOR. Na Slovensku od poloviny roku 2018
klesla inflace na 2,2 % z 2,8 %, proto miZe spole¢nost ocekavat rostouci poptavku po

spottebicich.

HDP (hruby doméci produkt) — ndm ukazuje riist ekonomiky statu jako celku nikoliv

podnik samotny, region ¢i odvétvi. Je dobré sledovat, jak se HDP vyviji a jaka budou
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opatieni vybranych organti. Jestli se bude ménit vySe dané nebo zda nové kroky podpofii
export a import. Od roku 2015 v ramci Slovenské republiky se HDP, kdy bylo 3,9 %,
neustale snizuje. V roce 2017 ¢inilo HDP 3,2 %.

Nezaméstnanost — mira nezaméstnanosti pro rok 2017 byla 8,1 %. Mezirocné se Slovenské

republice dafi snizovat mirGi nezaméstnanosti, coz znaci vice piijmi do domacnosti a veétsi
moznost si zafidit domacnost domacimi spotfebi¢i. Jen vroce 2013 byla mira

nezaméstnanosti 14,2 %. Lze tedy Fici, Ze se stav na Slovensku zlepsuje (SUSR, ©2019).

7.1.3 Socialné-kulturni trendy

Mezi socialni trendy pochopitelné fadime rlst ¢i pokles populace na Slovenském trhu.
Tvrdit, ze diky rostoucimu poctu obyvatelstva roste poptavka po spotiebiCich od
spolecnosti ETA a.s. je nesmyslné. Stejné tak rozdéleni obyvatelstva, zda starne nebo
mladne. Zakaznici jsou pfedev§im ovlivnéni svym piijmem a prednostmi, zda maji zajem
o pomocnika do kuchyné¢ a usnadnit si tak vafeni doma nebo radéji chodi na jidlo ven do
restauraci. Primérnd a minimalni mzda meziro¢né na Slovensku roste a miize to byt jeden
z diivodii ndkupu kuchynského robotu. Dnesnim velkym trendem je pravé si vafit doma
a nartista obliba ve zdravé vyzive, fitness recepty a RAW stravé. Proto se miize zdat, ze
zédkaznici zadali vice nakupovat domaci spotiebi¢e. Podle SUSR statistiky meziroéné roste
prumérna mésicni mzda. V roce 2013 Cinila 824 EUR a v roce 2017 vrostla az na 954 EUR

(SUSR, ©2019).

7.1.4 Technologické trendy

V dneS$ni dobé se neustdle vymysleji dalS$i inovativni postupy ve vSech oblastech
podnikani. Neni tomu ani jinak u kuchynskych robotl. Spole¢nost ETA neustale pracuje
na inovativnosti kuchyiiskych roboti. Vymysli lepsi technologické zpracovani a vyuZiti
robotil. Pro fadu kuchynskych robotli Gratus byl zpracovan v Sesti riznych variantach,
které se zaméfovaly na odliSné zpracovani (specialista pro mleti masa, téstovin, mleti
mouky, odStaviiovani, robot pro peceni, vafeni nebo strouhdni ¢i vSestranny pomocnik
s velkym pfislusenstvim). K jednotlivym robotim lze dokoupit pfisluSenstvi podle své
potieby. Pracovalo se i na designu a jednoduchém ovladani robota. Dnesni dobé je trendem
snadné ovladani, krasny design a minimalizovat hlu¢nost pfi praci robota. Na tohle vSe

spole¢nost ETA mysli a pracuje na tom, aby potieby svého zakaznika uspokojila.
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Mezi dalsi rozvijejici trend je nepochybné i internet, ktery je nedilnou soucésti pro rozvoj
technologii. Jak je jiz vidét podle obrazku ¢. 20, tak piistup k internetu v doméacnosti od
roku 2010 narostl o 22 % v Cesku a o 14 % na Slovensku pro rok 2017. Dale podle
statistik Eurostatu nartistaji uzivatelé internetu, ktefi si objednavaji béhem 12 mésicti zbozi
nebo sluzby. Od roku 2008 narostl pocet uzivatelé o 20 % u vékové kategorie 25 - 54 let
vroce 2018 (viz Obr. 20). Coz znamend pro spolecnost ETU velky potencial v ramci

vyuziti e-shopu.

Internet v domacnosti
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Obrdzek 20 Vyuziti internetu v domdcnosti CR x SR (viastni

zpracovani, Stejskalovd, 2017)

75

° /_7527

. —-"//

(% of internet users)

i /
45

=

<07, |
<075
075 |
?07; .

T T T T T T

o] ] =) - v el
) & = = = ~
$ $ $ $ $ §

M 16-24 years M 25-54 years M 55-T4 years

Obrazek 21 Uzivatelé internetu, kteri v predchozich 12 mésicich nakupovali nebo objednali
zbozi nebo sluzby pro soukromé pouziti podle vekovych skupin, 2008-2018 (Eurostat, 2018)
Velka dilezitost nartsta i u socialnich siti, které vyuziva stdle vice lidi. Stava se tak
potencidlnim prostfedkem pro komunikaci mezi spolecnosti a zdkaznikem. Socidlni sité

jsou taky diilezitou oblasti pro marketingovou komunikaci. Podle Eurostatu od roku 2013

0z |
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narostl zajem o vyuZzivani socidlnich siti u firem o 14 % na Slovensku a v Cesku to bylo
dokonce o 19 % pro rok 2017 (viz Obr. 22). Mezi popularné¢ vyuzivané socialni sité patti
Facebook, Instagram, Youtube, Instagram Stories, LinkedIn a Snapchat. Velkym zajem je
io mobilni aplikace, kdy v priméru na jednoho c¢lovéka to jsou i 3 - 6 aplikaci

(MediaGuru, 2017).

Podniky vyuzivajici socialni sité

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

34% 35%

21%

15%

Cesko Slovensko

m2013 m2017

Obrazek 22 Podniky vyuzivajici socialni sité (viastni zpracovani;

Eurostat, 2017)

7.1.5 Ekologické trendy

Ekologicky pfistup firmy je nenahraditelnym prvkem k ochrané Zivotniho prosttedi. Toho
si velmi dobfe uvédomuje 1 spolecnost ETA, které se rozhodla zatadit mezi formy, které si
tohoto jednani velmi dobfe uvédomuji a aktivné se snazi zapojit ke zlepSeni Zivotniho

prostiedi.

Jednim z projekt byl usporny ohiev vody uloZeny v primyslovém objektu firmy ETA.
Ohtev vody je zaloZeny na principu slunecnich kolektord, které uzitkovou vodu ohiivaji
diky sluneénimu zéafeni. Spole¢nost se piipojila i do projektu Zelena energie skupiny CEZ.
ETA zéaroven podporuje neziskové projekty zaméfené na obnoveni zdroje energie, které

ptispivaji ke kazdé odebrané kilowathoding elekttiny.

V 1été 2009 spolecnost ETA piimo pomahala v oblastech, které byly postihnuté povodni,
kde zapiijcili ptistroje pro vysusovani zatopenych prostor.

K dals$im podporam patifi recyklace malych domadcich spotiebict, které jsou casto

vyhazovany do neseparované¢ho odpadu. Mezi novinky patii pfedstavovani na trh nové
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spotiebice, které jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi (napf. energeticky usporny vysavac
Nobel — pti bézném sacim vykonu spotiebuje o 30 % méné elektrické energie nez jiné

bézné vysavace (ETA, ©2019)).
7.2 Porteruv model 5 konkurenénich sil

7.2.1 Konkurence

Konkurence v tomto odvétvi je velmi velika, a tak ETA musi Celit nadnarodnim znackdm
jako je Sencor, Philips, Tefal apod. Jedna se o velmi znamé a oblibené znacky mezi
spottebiteli. Proto musi presvédcCit své zdkazniky, Ze ona je tou pravou znackou, u které si
mohou vybirat ve velmi Sirokém sortimentu. VétSina vyrobct se snazi zaujmout cenou,
designem, kvalitou nebo dodateCnymi sluzbami, a proto neni jednoduché si ziskat
zékaznika. Proto ETA se snazi nalézt neustale modifikace a zlepSeni vyrobkt, poskytovat
dodatené sluzby ¢i komunikovat se zdkaznikem. Musi nalézat stale nové konkurencni
vyhody, aby byla ojedinéla. Zvolené konkurencni firmy byli vybrany po konzultaci

s vedoucim pracovnikem marketingového oddé€leni spole¢nosti ETA.

7.2.1.1 Tefal

Tefal

Chytré véci nenahradis

Obrdazek 23 Tefal logo (Tefal, 2019)

Spole¢nost Tefal je vynalezcem nepfilnavého nadobi. Konkuruje v oblasti vyroby nadobi
s nepfilnavym povrchem, Zehlicek, kuchyiiskych zafizeni i tlakovych hrnci a vyrobky

v oblasti péce o télo (osobni vahy). Dnes spolec¢nost Tefal piisobi ve vice nez 120 zemich.

Pro udrzeni svého rozvoie si uréili 5 priorit:

o Etické zasady — produkty jsou vyrabény ve shod¢ s etikou, a to nejen v jejich

tovarnach, ale i u jejich dodavatelt.
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o Zasady zodpovédného vyuzivani lidskych zdroji - zakazuje jakoukoliv
diskriminaci a prosazuje vzajemny respekt k lidem. Z tohoto hlediska firma
zajistuje pro své zaméstnance bezpecné pracoviste.

e Pomoc komunitdm — firma vystupuje jako zodpovédny ekonomicky subjekt (napf.
podporuje mistni asociace v boji proti piekdzkam vstupu na trh nebo se ucastni
vetejnych debat a diskuzi na téma vyZivy a zdravi).

e Zdravi a bezpec¢nost — pro Tefal to znamend vyrabét vysoce kvalitni produkty, které
dlouho vydrzi a umoZzni zdravé a chutné vateni.

e Respektuje zivotni prostiedi — ve vSech fazich zivotniho cyklu produkti.

Firma Tefal nabizi velmi podobné sluzby mezi, které patii:

e zaruka

e servis (nabizi 9 servisnich mist)

e pokyny k pouziti (umoziuje zdkazniklim si najit navod k pouzité pro svij produkt
od Tefal)

e odkaz na Casté otazky, kde zdkaznici mohou nalézt odpovédi na své otazky

Tefal své vyrobky proddva jak na svych znackovych prodejnach, tak na e-shopu
Home&Cook. Dale vyrobky Tefal Ize koupit u prodejcti: NAY elektrodom, alza.sk,
DATART, DOMOSS, EURONICS, MALL, OKAY, TriLine systems s.r.o., shoppies.sk,
TPD, Hej.sk. a vzdy.sk

Na webovych strankach dale poskytuji pro svoje zakazniky zalozku Recepty, které jsou
rozdélené podle produkti Tefal, obtiznost, cena pokrmu, chody ¢i ¢asova naro¢nost a jiné
mozné rozdéleni. Maji sviij Facebook, kde mohu lidi sledovat novinky a déni firmy (Tefal,

©2019).

7.2.1.2 SENCOR

SENCOR

Obrazek 24 Sencor logo (Sencor, ©2019)
Spole¢nost SENCOR mé velmi Siroky sortiment, ktery konkuruje v oblasti kuchyné,
domacnost a zdravi a krasa. Své vyrobky dodava do vice nez 25 zemi svéta. Neustale

rozsifuje portfolio vyrobku, kterych je dnes vice jak tisic v 6 sortimentnich skupinach
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(spottebni elektronika, tablety a telefony, kanceldiska technika, autoelektronika kuchyn,
domacnost, zdravi a krasa). Kazdy mésic ptibyvaji dalsi. Mezi dalsi trendy patii design.
U nékterych vyrobkti mizeme nalézt Sirokou Skalu barev, kterd jsou dokonale sladéna.
Vyrobky jsou snadno ovladatelné, maji vybornou funk¢nost a servis. V cenové politice si
SENCOR stoji za ndzorem: ,,Kvalita za odpovidajici cenu — ani koruna navic!“. Samotné
obaly vyrobki jsou unikatni, na kterych vidite samotny vyrobek v dané barvé (Sencor,

©2019).

7.2.1.3 PHILIPS

PHILIPS

Obrazek 25 Philips logo (Philips-logo,

©2015-2016)
Royal Philips je spolecnost zabyvajici se technologiemi pro zdravi a zdravotnictvi
(zaméfuje se na zdravy zivotni styl, prevence, diagnostiku a 1écbu az po naslednou domaci
péci). SpoleCnost vyuzivd pokrocilou technologii, rozsahlou znalost klinického
a spotiebitelského prostiedi a poskytuje tak svym zakaznikim komplexni feSeni (Philips,

©2004-2019).

Spolecnost Philips je jednim z nejvétSich konkurentti pro spolecnost ETA. Konkuruje
v oblasti osobni péce (zubni kartacky, péce o vlasy a pokozku) a vyrobky pro domécnost
(ké&vovary, spotiebice do kuchyné, vysavace, Zehlicky a napafovace odévi, Cisticky

a zvlh¢ovace vzduchu).

Vyrobky lze zakoupit na jejich vlastnim e-shopu. Nebo u prodejci jako je NAY
elektrodom, alza.sk, DATART, DOMOSS, EURONICS, MALL, OKAY a Hej.sk.

V ramci strategie ma hlavni postoj udrzitelny rozvoj. Investuji do rozvoje ekologickych
technologii a snazi se o sniZzeni dopadu svych provozl na zivotni prostfedi. Déle investu;ji
své zdroje do programii zaméfenych v nejvétSich socidlnich problémech (Philips,

©2004-2019).
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7.2.1.4 KENWOOD

KENWOOD

Obrazek 26 Kenwood logo
(Kenwood Limited, ©2019)

Spole¢nost KENWOOD prodava kuchyniské roboty, snidanové spotfebice, odstaviiovace,
domaci pekarny, mixéry a mlynky na maso. Svym sortimentem je velmi podobny

sortimentu spolecnosti ETA.

SpoleCnost se zamétuje pii vyrobé na design a provedeni, které tvoii vysoce kvalitni
vyrobky. Tyto vyrobky maji piezit po generaci v roding. Udajné by jejich ptistroje méli byt
pouzivany i 40 let od svého prodeje. Spole¢nost KENWOOD v dne$ni dob¢ produkuje své
vyrobky do vice nez 80 zemi celého svéta. Specializuje se tedy predev§im na malé domaci
spotfebice. Mezi dlouholeté hodnoty spolecnosti patii dokonalé zpracovani vyrobkl
s vysokou technickou trovni, kterd déla z vareni radost. Spole¢nost zastava nazoru zajistit

perfektni vysledky vyrobku a zarovei byt elegantni a jednoduchy na ovladani.

Tabulka 6 Pocet kusii prodanych kuchynskych robotii na slovenském trhu u vybranych znacek

(vlastni zpracovani, interni zdroje)

2017 2018
Listopad | Prosinec | Leden | Unor | Bfezen | Duben | Kvéten | Cerven | Cervenec | Srpen | Z&Fi | Rijen | Listopad
ETA 1119 1660 568 416 393 285 323 223 340 398 336 511 1241
Tefal 194 398 97 25 90 49 83 45 86 21 52 60 1349
Sencor 774 1786 589 377 323 261 276 207 253 216 316 352 1038
Kenwood 602 650 278 179 171 168 150 197 159 169 173 205 517

Podle tabulky vySe je zfejmé, Ze klicové obdobi pro tento produkt je pfedvanocni obdobi
v rozmezi listopadu az leden. Tabulka uvadi ptiblizny pocet kusti prodanych kuchynskych
robotil v daném obdobi. Neni vSak rozliSeno dle cenové kategorie, a proto mize vypadat,
7e se spoleCnosti Sencor dafi lépe nez spole¢nosti Kenwood. Sencor prodava levné;jsi
produktu, a proto ma vétsi pocet prodanych kus. V porovnani s ostatnimi znackami
pfevazuje ve vét§iné pifipadli znacka ETA kromé meésice prosinec roku 2017 a mésice

ledna roku 2018, kdy mél vétsi pocet prodanych kust znacka Sencor.
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Tabulka 7 Procentualni podil v cenové kategorii na slovenském

trhu u kuchynskych robotit (vlastni zpracovani, interni zdroje)

Rok Cenova kategorie ETA Kenwood
2017 . 23,7% 23,8%
5000 - 8 000 K¢

2018 36,7 % 8,9%

2017 . 52,5% 29,0%
8000 - 12 000 K¢

2018 58,6 % 31,1%

2017 . 67,7 % 17,4 %
12 000 - 15 000 K¢

2018 42,8 % 33,4%

2017 . 39,0% 34,5%
15 000 - 18 000 K¢

2018 353% 39,7 %

2017 . 26,7 % 47,2 %
18 000 - 20 000 K¢

2018 19,9% 55,3 %

Podle internich analyz spoleCnost zjistila, ze nejvétsi konkurent v dané cenové kategorii
bude znacka Kenwood. Podle tabulky vise mizeme fici, ze Kenwood posiluje na trhu a ve
vSech cenovych kategorii procentudlné vzrostl kromé kategorie v rozmezi 5 - 8 tis. KC¢.

Naproti tomu ETA zaznamenala procentni pokles kromé cenové kategorie 8 - 12 tis. K¢.

7.2.2 Nova konkurence

Pti vyrobé domacich spotiebicii je nedilnou soucasti vyzkum a vyvoj. Ten ale byva velmi
nakladny, a proto je Castou piekazkou pro vstup na trh. V dnesni dobé¢, ale 1ze pozorovat
trend a zajimavy podnikatelsky zamér formou stard-upu, ktery muize pomoci prekonat
kapitdlovou naro¢nost pro vstup na trh. V dne$ni dobé taky probihd odkup mensich znacek
velkymi kooperacemi, které se tak zbavuji potencidlni konkurence a malé firmy ziskavaji
jistotu ziskani finan¢nich prostiedkl pro svoji ¢innost.

Dalsi ¢astou barierou je silné vnimani v mysli jiz existujici znacky u zdkaznikl. Maji diky
tomu velkou zakladnu loajality svych zdkaznikli a na druhou stranu stdle existuje velka
konkurence na trhu. Spolecnosti si tyto loajalni zdkazniky musi udrZet, a proto kazda
chyba, ktera je pro zdkaznika nezadouci miZe znamenat odpor k dané znaéce a prechod
k jiné konkurenéni znacce. Hledani konkuren¢nich vyhod neprobihd jen u existujicich
spolecnosti, ale 1 u spolecnosti, které na trhu jeSté neexistuji, ale chtéji prorazit na trh

a prosperovat. O vzniku nové konkurence je tfeba stale myslet.
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7.2.3 Substituty

Hrozba mezi substitucni vyrobky prakticky neexistuje. Pfevazné se jedna o vylepsSeni jiz
stavajiciho vyrobku z pohledu funkci, zvySeni vykonu, uspora spotfeby energie nebo
lepsiho designu. Hrozbou jsou tedy nové funkce, vylepSeni ¢i nova feseni. Velkou
dilezitost tu ma vyvoj technologie, kterou je tfeba neustdle sledovat jaké jsou trendy,

pfindset néco nového a inovativniho.

Mezi substituty pro kuchyiisky robot Gratus se muze brat i kuchyiiské roboty Vital,
Kuliner, Maxipasta III, Fresh II a Max IIl od spolecnosti ETA, které jsou vice
specializované na mleti mouky, vyrobu téstovin a jiné. Tyto roboty jsou rozsifenou
variantou kuchyniského robota Gratus, které maji bohatSi ptisluSenstvi. K jednotlivym

robotlim je také moZné dokoupit pfisluSenstvi a ndhradni dily.

7.2.4 Dodavatelé

V dnesni dob& spole¢nost ETA vyrabi své produkty v Ciné. Mezi daldi dodavatelé patii
Italie, Némecko, Svycarsko a nékteré komponenty jsou z Cech. Velkou vyhodou
spolecnosti je dostatecny pocet dodavateld, diky kterym pak neni zavisld v ptipadu
vypadku jednoho dodavatele. Zaroven ale musi udrzovat dobré vztahy se svymi dodavateli
(hlavné v platebni moralce), aby se zabranilo ptfipadnym sportim. Je dobré mit ale stale
v zaloze vytipované i jiné mozné dodavatelé, se kterymi je mozné hned jednat, pokud bude

tfeba v situaci, kdy dojde ke ztrat¢ ptvodniho dodavatele.

7.2.5 Odbératelé

Mezi své zakazniky pro kuchyiisky robot Gratus spolecnost ETA odhaduje miZe a zeny
v rozmezi véku 30 - 50 let. Jedna se predevsim o rodiny, které si rady doma vaii své jidlo
s laskou a s chuti. Zakaznici jsou lidi, ktefi si pamatuji pocatek spolCenosti a dobu, kdy na
Ceském trhu nebylo na vybér tolik znacek, jako je v dneSni dob& Po rozdéleni
Ceskoslovenska se propagace vyrobkli zaméfila vice na Ceskou republiku
a neprostupovala tolik na slovensky trh. Nyni spole¢nost ETA je na trhu jiz 76 let a chce
vybudovat lepsi komunikaci na slovensky trh a pfipomenout se zdkaznikim pamatujici
Ceskoslovensko. Spole¢nost se déle zadala zaméfovat i na mladsi segment zékaznikii, a to
mladé rodiny, na které sméfovala v posledni dobé propagaci. Cilem spolecnosti je zvysit
tedy zajem slovenskych zékaznikii a vybudovat stejn€ stabilni pozici na trh, jakou méa na

Ceském trhu a zvysit tak jejich podvédomi o znacce, jako tomu bylo dfive za
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Ceskoslovenska (v tehdejsi dobé lidi pokladali ETU za kvalitni eskou znacku). Silou
téchto zakaznikl je jejich potfeba, co zadaji od kuchynského robota. Spolecnost ETA se

snazi reagovat na tyto potfeby kladn¢ a vyrabét tak spotiebi¢e na miru s patticnou kvalitou.

7.2.6 Zhodnoceni Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil

V rédmci analyzy Porterova modelu péti konkurencnich sil je tfeba urcit, které hrozby jsou
velké €1 naopak malé. Vysledky analyzy se v budoucnu mohou liSit. Nejednd se
o setrvavajici stav, protoze trh se neustale vyviji, tak je nutné byt neustdle ve sttehu.
Analyzou bylo zjisténo, ze spolecnost ETA se nachazi na trhu s vysokou ptisobnosti
nebo doplikky ke stavajicim produktim. Na trh domacich spotfebici miizou stale piijit
1 novy konkurenti, ktefi pfinesou inovativni napady a feSeni, po kterém zakaznici touzi. Uz
je ale obtizngjsi, aby se novi konkurenti probojovali do pfednich mist Zebiicka vyrobct.
Neni to beznadéjné, pokud spole¢nost ma dobry napad, kterym zaujme natolik své
zékazniky, ¢imZ se dostane na vysokou pozici v podilu na trhu. Hrozba v substitutech neni
nijak velkd. VétSinou se jednd o modifikaci jiz stdvajiciho produktu (napt. spole¢nost ETA
ma nékolik variant modelu ETA Gratus). K vétsi hrozbé a velmi vysokou vyjednavaci
silou jsou odbératelé (nebo-li zakaznici). Pro tspéch na trhu je tieba se vénovat co nejvice
svym zakaznikim a zaméfovat se na jejich potfeby a prani. Bez naslouchani svym
zékazniktim si tézko ziskame jejich divéru a loajalitu k danému produktu a znacce. Je
dualezité byt lepsi nez konkurenti a ptichazet tak neustale s dalsSimi novinkami, vylepSenim,
originalitou v néem, co konkurence jeSté nenabizi. Tato vyhoda je jen docasna z divodu
velmi snadné a rychlé napodobeni aktivit napf. v oblasti marketingu. Spole¢nost musi
uvazovat dopfedu, a byt pfipravend na nejriznéjsi situace, jako je ztrata dodavatelli nebo

ztrata divéry k vybranému vyrobku.
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7.3 SWOT analyza

Tabulka 8 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Strenghts - (Silné stranky) Weaknesess - (Slabé stranky)
e Inovativni vyrobek e Neexistuje e-shop pro Slovensko
e Komunikace na socidlnich siti — e Dodavani vyrobk( z CR na SK (p¥i nakupu
Facebook na e-shopu)

e (Casta nedostupnost nadhradnich dilG
(mnozstvi skladovacich prostor a jejich
zabezpeceni)

e  Vétsi cast vyrobkud se kompletuje

e Pevna pozice na Ceském a slovenském
trhu

e Vlastni zkusebna vyrobka

v zahranici

e Moderni design webu e Nedostatek znackovych prodejen

o  Ug&ast na veletrzich e Dlouhd dodaci Ihiita

e Rozsahla distribuéni sit e Ukonceni vyroby v Hlinsku

e Poprodejni servis e  Zavislost na dodavatelich ze zahranici

e ProdlouZena zaruka

o Dokoupitelné prislusenstvi k robotu

Opportunities - (PrileZitosti) Threats - (Hrozby)

o Neustale se vyvijejici nové technologie * Konkurepce ~zvyseni kvality levnych
produkt

e Rostouci pocet uZivatell internetu e Inovace konkurencnich vyrobku

e  Oblibenost mobilnich aplikaci e  Pokles poptavky

e Zminéni produktu v médiich (napt.
Casopisy, dTest)

e  Oblibenost blogli zamérenych na rlizné e Presycenost reklamou v TV a na
oblasti, véetné elektro internetu

e  Projeveni zajmu o firmu formou
sponzoringu (kucharska show, kurzy

e Hodnota DPH

e Zvyieni mzdy pracovnikim v Ciné
(zvySeni vyrobnich nakladi)

vareni)
e  Uprednostiovani kvality pred cenou e Nekvalitni material od dodavatelt
e Spotiebitelsky trend (zdrava vyziva, ECO e Legislativa (nové zdkony a vyhlasky
spotrebice) komplikujici marketingové aktivity)
e ZvySeni poptavky po tradicnich e  Kopirovani produktl a sluzeb
vyrobcich spolecnosti

e NeduUvéra lidi v masova média

e Silné stranky
Mezi hlavni silnou stranku spolec¢nosti patii bezpochybné pevna pozice na ceském
a slovenském trhu, kterou md vybudovanou silnou historii svych produktl jiz
76 let. Tato znacka byla téméf ve vSech domacnostech, a ma tak vybudované urcité
podvédomi u zakaznikd. Nyni ale musi spolecnost bojovat se zahrani¢nimi
spole¢nostmi, jako je Sencor, Kenwood nebo Tefal. Nabizi moderni a inovativni

kuchyniské roboty ptizplisobené potiebam daného zékaznika, ktery si mize podle
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svého uvazeni k danému robotu dokoupit vybrané prislusenstvi. Kvalitu, funkénost
a praktické vyuziti svych vyrobkl testuje ve vlastni zkusebné, diky které mize
doptat svym zakaznikim kvalitni produkty. K podpoteni kvality kuchyiskych
robotl svéd¢i 1 moznost dokoupeni prislusenstvi a riznych nastavct podle svych
potieb, a nabidka prodlouzené zaruky na motor. K dal§im silnym strankdm patii
ipoprodejni servis a rozsahld distribu¢ni sit, kde si mohou vyrobek zakoupit
u riznych smluvnich partnert jako je Datart, Alza, Mall ¢i Electro World. Silnou
strankou je 1 kompletni vyuziti marketingovych komunikaci a vyuziti corporate
identity ve vSech komunikaci. Spole¢nost se nyni zaméfila uz vice 1 na online
marketing, nez kdy diive. Rozviji své aktivity jak na Facebooku tak 1 na
Instagramu, kde ptidava nejriznéjsi ptispévky na upozornéni riznych probihajicich
akci nebo recepty, které ukazuji, co s danym robotem lze ptipravit. Ma taky svij
blog, kde ptidava nejrtiznéjsi recepty. Na ETA Gratus je vytvoiena microsite
stranka, kde zékaznici najdou vesSkeré potiebné informace o vybraném robotu.
Microsite je velmi piehledny a designové dobie zpracovany.
e Slabé stranky

Jednou z hlavnich slabych stranek pro slovensky trh je neexistujici znackovy
e-shop, kde by zakaznici mohli objednat vyrobek, a byl by dorucen k nim domu.
Na ceském trhu e-shop existuje, ale neni tu moznost dodani na Slovensko. Tudiz
zékaznici mohou nakupovat jen na partnerskych prodejnach nebo na strance Hej.sk,
ktera patii pod spole¢nost HP Tronic. Vyrobky na Slovensku zakaznici najdou
1 v jinych maloobchodnich a velkoobchodnich prodejnach. Dalsi slabou strankou je
Castd nedostupnost ndhradnich dili. Nad timto by se firma méla zamyslet
a pouvazovat o lepSim zabezpeCeni nahradnich dili, pifipadn€é o rozsifeni
skladovacich prostor. Z diivodu ukonceni vyroby v Hlinsku, kterd byla ptesunuta
do zahrani¢i (hlavné do Asie), sice firma usetfila mnoho nakladl, ale v ocich
zakaznika ztratila divéru o kvalitni ¢eské znacce. Mezi dal$i identifikované slabé
stranky patii urcitd zavislost na zahrani¢nich dodavatelich, se kterou zavisi dlouha
dodaci doba doruceni vyrobkill na sklad, a to hlavné v obdobi listopadu a prosince.
Slabou strankou je i nedostatek znaCkovych prodejen na uzemi Slovenska. Prvni

prodejna byla zfizena teprve na konci roku 2018.
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PrileZitosti

Spolecnosti ETA se nabizi mnoho pfilezitosti ke zlepSeni svych konkuren¢nich
vyhod, a tim zlepsit své postaveni na trhu. Ke zlepSeni je samoziejmosti
i odstranéni slabych stranek. Za ptilezitost zle povazovat rostouci pocet uzivateli
internetu, uzivani mobilnich aplikaci nebo nové technologie, které maji usnadnit
zivot. V rdmci internetu mize firma vyuzit znamé blogery ¢i youtubery, se kterymi
navaze spolupraci. Vybrané znamé tvare budou délat danému produktu reklamu,
a timto smérem miZze firma ziskat dalsi zdkazniky a oslovit nové cilové skupiny
zékaznikli. Vyuzit blogy zamétené na elektroniku nebo vateni, kde by se predstavil
kuchynisky robot ETA Gratus a vyzdvihly jeho vyhody pfi peceni a vateni. Urcitou
prilezitosti jsou 1 rizné tematické Casopisy (Marianne, Apetit, Marianne bydleni
a EMMA) nebo porovnani s jinymi kuchynskymi roboty formou dTestu. Dalsi
prilezitost je dnesni spotiebitelsky trend zédkaznika zajimajici se o zdravy zivotni
styl, fitness stravovani a pouzivani ECO spotifebicl. V dnesni dob¢ existuji rizna
kuchatska show, v ramci kterych by mohl byt kuchynsky robot napomocny a mohl
se tak zviditelnit mezi zakazniky nebo formou sponzoringu ¢i product placement
reprezentujici spoleCnost (napf. zapojenim 1 do kurzu vatfeni). NavySuje se
poptavka po tradicnich vyrobcich a upfednostiiuje se kvalita pifed cenou vyrobku.
Spole¢nost nabizi prodlouzenou zaruku na motory kuchynskych robota a piipadné
dokoupeni ndhradnich dili, ¢imz se zvysuje kvalita daného vyrobku.

Hrozby

Pro spolecnost ETA patii do hrozeb situace, kdy stavajici konkurenti zvysi kvalitu
levnéj$i produktii, které se stanou atraktivnéj$i pro zdkazniky. Ohrozit mlZe
1 inovace konkurenc¢nich vyrobk, které splni ptani a potieby zdkaznika. Spole¢nost
pracuje na velmi velkém konkurenénim trhu, ktery je téméf presyceny a jeji ¢innost
milZe ohrozit vstup novych konkurentli ziskajici novou konkurenéni vyhodu.
Legislativa a prava jsou oblasti patfici do hrozeb, které je tieba neustdle sledovat
z diivodu stale ménicich se zdkonil a nafizeni ovliviiyjici podnikdni spolecnosti.
Jednim aktudlnim ptikladem muiZe byt natizeni GDPR. V oblasti marketingovych
komunikaci hrozi ptfesycenost reklamou, kterou lidi témé&f nevnimaji a jen ji
prehlizi. K dalSim hrozbam je zatfazena nedivéra lidi ke znacce z ditvodu Spatné
zkuSenosti s vyrobkem. Muze dojit tak k negativnimu S$ifeni informaci o vyrobku

a odradit tak ostatni zdkazniky ke koupi (tzv. negativni word of mouth marketing).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

Hrozbou v poslednich letech je i stale rostouci mzdy ¢inskych délnikt. Podle zprav
z portalu iDNES.cz vzrostli mzdy za poslednich pét let o 64 %, proto dochazi
i k navy$ovani vyrobnich ndkladi vyrobki spoleénosti ETA, kterd v Ciné nechava
vyrabét vétSinu vyrobkid. ZvySuji se i ceny energie a ve spojeni se zvySenymi
naklady na pracovni silu se mohou navysit i koncové vyrobni ceny a celkového
presunu od subdodavatele. Spole¢nost ETA by musela zacit hledat nového
spolehlivého dodavatele. V tivahu patii 1 pfipadnd ztrata dodavatele z divodu
nekvalitniho materialu, ktery ohroZuje kvalitu vyrobku. K poslednim hrozbam patii
kopirovani produktli a sluZzeb spole¢nosti ETA jinou spoleCnosti a tim ztrati

konkurencni vyhody.

7.4 Cilové skupiny

Do cilové skupiny spole¢nosti ETA se zafazuji lidé (a to predevSim zeny) nad 35 let,
u kterych se predpoklada staly mésicni piijem a vlastni domacnost, kterou si chtéji vybavit
novymi domacimi spotiebi¢i. Ve spotifebnim kosi domécnosti jsou pravé domaci elektrické
kategorie specificka, a proto jednotlivé kategorie se mohou trochu lisit v odhadu hlavni
cilové skupiny. Prikladem mutze byt naptiklad stolni mixéry z fady ActivMix nebo Vital
Blend. Tyto produkty jsou cilené pfedevSim na zeny ve véku 25 - 45 let, které si chtéji

udrzet zdravy Zivotni styl a zajimaji se taky napiiklad o fitness.

7.5 Marketingovy mix

Jak jiz bylo v teoretické ¢asti rozebrano, tak do marketingového mixu patii: produkt, cena,
distribuce a propagace. Produkt jako takovy je blize rozepsany v kapitole 5.6 Kuchyiisky
robot ETA Gratus, kde byly pfedstaveny i jeho rozSifené¢ modifikace podle potieb
zakaznika. Propagaci se budu zabyvat blize v kapitole 6.6 Komunika¢ni mix, kde rozeberu

podrobné jednotlivé komunikaéni aktivity spole¢nosti ETA.

7.5.1 Cena

Koncova cena se stanovuje jak podle konkurence, tak i1 ochoty zdkaznikii zaplatit za
vybranou znacku pfimétenou cenu odpovidajici jeji kvalité. Rozhodujici jsou samoziejmée
1 vyrobni néklady, logistické naklady a operativni ndklady. Vyrobni néklady se v posledni
dob¢ zvysuji z diivodu prevahy vyroby vyrobkl v Asii, kde se za poslednich 5 let zvySuje
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mzda ¢inskych pracovnikii. Cenu miize ovlivnit i rostouci cena za energie. Spole¢nost ETA
musi neustdle myslet na tyto faktory a ptipadn€ uvazovat o zméné subdodavatelii nebo mit
ziskanou loajalitu svych zdkaznikd na tolik Ze jsou ochotni za ovéfenou a kvalitni znacku

zaplatit vice.

7.5.2 Distribuce
ETA provadi distribuci svych vyrobki prostfednictvim:

e podnikovych prodejen a franchisingovych prodejen
e velkoobchodi

e nezavislych maloobchodi a fetézcti

e c-shopt

e zahrani¢nich distribu¢nich cest

Jak bylo zminéno v ivodu o ptedstaveni spolecnosti ETA a.s., tak vlastni svoji prodejni sit’
s 29 znackovymi prodejnami, které nalezneme piedevSim v krajskych méstech. Jenom
v Praze jsou 5x, v Brn¢ 4x a v Ostravé 3x. Spolecnost se snazi o jednotny styl a formu
prezentace produktli na prodejnach. Vede jednotné firemni obleceni ve vSech prodejnach

sladéné do firemnich barev.

Spole¢nost HP Tronic Zlin, spol. s r.o. vlastni internetovy obchod Hej.sk kde zékaznici

najdou produkty ETA, ale taky produkty konkurenc¢nich znacek.

K dal$im moznostem patii partnerské prodejny prodavajici vyrobky ETA. Jedna se hlavné
o Alza, Euronics nebo Datart. Prodejny jsou hodnoceny podle nasledujicich kritérii: vzhled
vylohy, vystaveni produktu na prodejn€ (stojany), prumérné plnéni planovanych trzeb za
ctvrtleti, exteriér prodejny, interiér prodejny, persondl prodejny a obrat zasob za ctvrtleti
(interni zdroje). Za kazdé plnéni hodnoticich kritérii ziskdva prodejna urcity pocet boda.
Na zakladé celkového hodnoceni prodejny méa narok na procentudlni provizi, kterd se
vypocitava podle vysi ziskanych bodu. Tyto franchisingové prodejny prodavaji vyrobky
ETA za stanovenou maloobchodni cenu a poté ziskavaji provizi za prodej, kterd je
stanovena ve smlouve. Spolecnost urcuje, jaké vyrobky budou vystaveny ve vyloze i jejich

umisténi v prodejné.

Vice o distribuci pro slovensky trh se budu zabyvat v kapitole ¢. 9 Analyza prodeji.

Spole¢nost ETA nadéle pracuje i na roz$ifeni distribuce do zahrani¢nich stati jako je
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Mad’arsko, Slovinsko, Polsko a Némecko. V letoSnim roce planuje pfedevSim posileni

Mad’arského trhu.

Svym obchodnim partneriim nebo zakazniklim je spolecnost ETA schopna dodat vyrobky
do 24 hodin. Sviij sklad vyrobkl maji v Jirnech, v centralnim skladu Tynisti a v dal§im

mens$im skladu v Plané. Slovensky trh je zdsobovan ze skladu v Senci.

7.6 Komunikaéni mix

Spole¢nost ETA je velkou firmou, ktera ma dlouholetou tradici na ¢eském a slovenském
trhu. Mé samostatné marketingové oddéleni sidlici ve Zliné. Pro propagaci svych vyrobki
spolecnost vyuzivd vSech nastroji komunika¢niho mixu a nové trendy v oblasti
marketingové komunikaci. Zabyva se oblasti jak offline tak online prostfedim, kdy
v posledni dob¢ se zacala vice zabyvat online prostfedim z diivodu rozvijejiciho se trendu

pouzivani internetu. VétSina marketingovych aktivit je totozna s aktivitami na ¢eském trhu.

Spole¢nost ETA a.s. vyuziva pifevazné televizni reklamu, online marketing, tiskovou
reklamu, event marketing a trade marketing. Rozpocet marketingového oddéleni je
stanoven vypocCtem procentudlniho podilu z obratu. Z rozpoctu jsou pak hrazeny jak
marketingové aktivity, tak 1 ndklady na zaméstnance marketingového odd¢leni.
Marketingové oddé€leni je rozdélené na specialisty offline a online marketingu, fotografy
a grafiky. VétSinu reklamy si spolecnost vytvari sama, kromé tvorby TV reklamy, kdy

vyuziva sluzeb reklamni agentury.

Névratnost investic vloZzenych do marketingové komunikace se méti velmi obtizné. Nelze
ptimo urcit, zda diky vlozené reklamé v TV se zdkaznik rozhodl o koupi produktu.
Spolecnost pouze eviduje nartst nebo pokles prodeje pfi uvedeni nebo neuvedeni reklamy.

Na slovenském trhu mé kuchynisky robot 30 - 45 % podilu z prodeje na internetu.

Mezi zakladni marketingové cile si spole¢nost klade:

e zvySeni prodeje vyrobkl
e vybudovani loajality ke znacce
e ziskat dGvéru a pozitivni postoj zékaznikli

e rozsifeni prodeje na slovenském trhu

Analyzy ukazujici, jak na tom je spole¢nost na trhu sama neprovadi, z divodu casové

naroc¢nosti a nakladnosti. O pozici na trhu, jaké vyrobky se nejvice prodavaji ¢i které
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znac¢ky jsou u zakaznikl nejvice oblibené, ziskava spolecnost formou analyz provadénou
agenturou GfK. Sluzba je placend, ale poskytuje spole¢nosti ETA potfebné informace
o rozvoji trhu a spolecnost ziskdva data potfebnd pro praci po cely rok. Tyto analyzy
vyuzivaji vSechny vét§i spolecnosti. Pro zjisténi spokojenosti zékaznikli spolecnost
vyuziva ptimého kontaktu prodejcti na prodejné. Pfi ndkupu na e-shopu je zdkaznikovi

poslan na email dotaznik o spokojenosti sluzeb.

7.6.1 Reklama

Spolecnost ETA vyuZiva vSechny formy reklamy od klasické televizni reklamy, inzerce
v Casopisech, radiové spoty (ty jsou vyjimecné), outdoorova reklama az po reklamu na

internetu. V poslednich letech se zacala vice zaméfovat na internetovou reklamu.
Casopisy, katalogy a letaky

V¢Etsi Cast reklamnich investic jde prave do reklamy v tisku. Spole¢nost inzeruje v mnoha
casopisech zamérujici se na zdravy zivotni styl, bydleni, vafeni nebo modu. Touto formou
reklamy se zamétuje predevSim na Zeny ve véku nad 35 let. ETA si vytvari vlastni akéni
letdky pro svoje znackové prodejny nebo si zaplati u partnerské spolecnosti (napt. elektro
prodejci) lepsi umisténi produktu v akénim letaku. Pro kuchyiiské roboty je vytvotfeny
1 samostatny katalog, kde jsou popsany jednotlivé vlastnosti kuchynskych robot
a dokoupitelného pfislusenstvi. Pravidelné kazdy rok se aktualizuje produktové portfolio

a jsou vytvoiené produktové ceniky a dealerské nabidky pro své obchodni partnery.
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Obrazek 27 Vzor katalogu kuchyniskych robotii (interni zdroje)
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TV reklama

Z divodu vysokych nakladi na vytvotreni reklamniho spotu do televize spolecnost vyuziva
reklamu pouze na obdobi Vanoc a Velikonoc. Tato reklama je levnéjsi oproti klasickému

reklamnimu spotu umisténé v jednom reklamnim bloku.
Outdoor reklama

Spolecnost ETA vyuziva outdoor reklamu hlavné ve méstech v blizkosti svych znackovych
prodejen nebo na dalnici (na Slovensku zatim jen v Bratislavé a partnerské prodejny).

Pouzivaji se klasické reklamni plachty umisténych na budovach nebo billboardy a plakaty.

_ela
Gratus Max

Obrazek 28 Ukazka billgoardu (Typy ploch
a reference, ©2017)

7.6.2 Osobni prodej

Pomoci svych znackovych prodejen mize byt spolecnost ETA vice ndpomocnd svym
zdkaznikim a poskytnout jim tak nejlepSi sluzby. Pracovnici prodejen jsou fadné
proskoleni, aby znali cely sortiment spole¢nosti ETA a byli schopni o produktu
zakaznikovy podat potiebné informace, které potiebuje pro své rozhodnuti o koupi.
Dvakrat do roka se kond veletrh v Brné, kde jsou obchodni partnefi motivovani k prodeji
vyrobkil znacky ETA. Pro obchodni partnery jsou stanoveny obchodni podminky prodeje.
Musi mit piehledné a dobfe dohledatelné vyrobky ETA s dobie zpracovanymi popisky na

svém e-shopu, pak jim nalezi ur€ita provizni marze na trzb¢.

7.6.3 Public relations

Formou public relations vyuziva spole¢nost nejcasteji sponzoring. Sponzoring spole¢nost

ETA vyuziva dlouhodobé a spolupracuje s organizacemi v riiznych oblastech. Dalsi
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propagaci spole¢nost vyuziva formou spoluprace se zndmymi osobnostmi jako je Katetina

Winterova z Herbate nebo Katetina Kasparova.
Event marketing

K dalsi aktivit¢ patfi event marketing, kdy spole¢nost vyuziva predvadéci akce pii
otevirani nové prodejny. Tyto aktivity si spole¢nost organizuje a vytvari sama (maji v tymu
specialistu na event marketing). Na znackovych prodejnach probihaji i predvadéci akce
v priabéhu roku, kde predvadéji, co dany vyrobek umi a jak se ovlada. Tyto akce probihaji

i na partnerskych prodejnach. Promoterky si ETA zajist'uje a proskoluje sama.

Obrazek 29 Promo stolek ETA (interni zdroje)

Budovani image

Spolecnost se zajima 1 o ekologii a spolecenskou odpovédnost. I timto zpliisobem se snazi
udrZet dobré jméno znacky. Jak bylo uz zminéno, tak se spole¢nost zapojila do projektu
Zelena energie skupiny CEZ (v roce 2009). K daliim projektim patii isporny ohiev vody
v primyslovém objektu spole¢nosti ETA (zaloZeny na principu solarnich panell)
a podpora recyklace malych domacich spotfebi¢ii. Nyni uvadi na trh spotiebice Setrné
k Zivotnimu prostfedi. V roce 2009 pomahala pti povodnich zapljcenim piistroji pro

vysuSeni zatopenych mistnosti (ETA, ©2019).
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7.6.4 Podpora prodeje
Trade marketing

Podporu prodeje spole¢nost ETA velmi Casto vyuziva z diivodu spoluprace s obchodnimi
partnery jako je Datart ¢i Euronics. Jedna se o jednu z ndkladnéjSich ¢asti marketingové
komunikace dané spolecnosti. Zamétuje se na trade marketing, kdy se zajima, jak vyrobky
znacky ETA vypadaji na prodejné. Stard se o to, aby vyrobky byly dobie prezentovany
a byly dobfe viditelné.

Soutéze

Spole¢nost potadéd i nejriizn€js$i soutéze, kde mohou zékaznici vyhrat kuchyiisky robot.
Naprtiklad probéhla soutéz ,Peceni nas bavi s Drozdi.cz*, kde mohli vyhrat zdkaznici

kuchynsky robot ETA Gratus MAX.
Darek ZDARMA

Podporu k prodeji ¢asto vyuzivaji i darky pridavané k vyrobktim. V druhé poloviné biezna
2019 probihala akce, kdy pii koupi kuchynského robota Gratus Vital, Maxipasta nebo
Kuliner ziskal zdkaznik jako darek multifunk¢éni hrnec ETA Tauro. Na zacatku biezna
2019 probéhla akce, kdy pti koupi jakéhokoliv robota Gratus ziskal zadkaznik zdarma
2 jizdenky Leo Express v hodnoté 1 000 K¢.

K robotom Gratus Vital,
Maxipasta a Kuliner

SKVELY DARCEK!

Obrazek 30 Banner na webu eta.sk (interni zdroje)

Vérnostni program — ETA Klub

Dalsi podporou prodeje je vé€rnostni program ETA Klub, ktery jsem jiz zmifiovala. Tento
program ma piinést ur€ité vyhody svym loajalnim zakaznikim. Mezi vyhody clenstvi

patii: specialni nabidky, pravidelné informace o aktualnich akcich apod.
ProdlouZzena ziruka

Spole¢nost rozjela od roku 2012 kampan ,,Prodluzka zaruky*, kterou poskytuje svym

zakaznikGm, pii registraci po zakoupeni vybraného vyrobku na webovych strankach
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spole¢nosti ETA. Prodlouzend zaruka se poskytuje jen na vybrané vyrobky.

U kuchynskych robott je poskytovana prodlouzena zaruka na motor na 5 let.
Veletrhy a festivaly

Spole¢nost se aktivné ucastni riznych veletrhti a festivali. Pravidelné se ucastni veletrhu
potadany firmou HP Tronic v Brné na brnénském vystavisti (v roce 2018 jiz 24. ro¢nik),
ktery je povazovan za jednu nejvétsi obchodni vystavu pro elektrospotiebiCe a domaci
spotfebite na tizemi Ceské republiky. Na tento veletrh pfijizdi i slovensti partnefi, protoze

se jednd o jednu z nejvétSich a prestiznich akei.

Pravidelné se ucastni 1 Gastrofestivalu konajici ve Velkych Karlovicich, kde jsou pozvani

1 slovensti partneti. V roce 2017 byly zde vystavovany kuchyiiské roboty znacky ETA.

Na Slovensku se spolecnost ucastni veletrhu spotiebni elektroniky FAST DAY. Jedna
z nejveétSich akci spotfebni elektroniky a doméacich spotiebici uréena pro odbornou
vetejnost (maloobchodni odbératel¢). Na slovenském trhu je to prozatim jediny veletrh

podobny Ceskym veletrhiim.

Spole¢nost ETA se poprvé zucastnila festivalu Telekom Detsky Festival — Magentovy
Cirkus (v roce 2019). Jedna se o détsky festival, na kterém méla ETA sviij stanek, kde
prezentovala své produkty, jak si piipravit zdravé pokrmy (napf. smoothie) a méla

vymysleny program pro déti.

K dal§im zndmym festivalim patii Gastro Food festival ve Zlin¢ a Datart EXPO veletrh
elektroniky (prezentuje se zde vice nez 80 svétovych znacek), na ktery ptijizdi i hosté ze

Slovenska.

7.6.5 Primy marketing

Zakaznici se mohu na webovych strankach zaregistrovat k odbéru newsletteri a novinek,
kdy tyto emailové adresy tvoii databazi pro marketing. Tyto emailové adresy se pouZivaji
i pro zasilani dotazniku pro zjisténi spokojenosti zakaznika nebo rozesilani ak&nich letdka

a blizicich se akci.

7.6.6 Mobilni marketing

Zde spolecnost vyuziva obcasné rozesilani SMS zdkaznikiim (Market Locators).

Spole¢nost si mize urcit rozsah rozeslani SMS v rdmci budgetu, kterym disponuje. Tato
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forma reklamy byla vyuzita i pro upozornéni na otevieni nové znackové prodejny

v Bratislavé.

7.6.7 Online marketing
Web a e-shop

Spole¢nost ETA provozuje vlastni webové stranky a e-shop (na slovenském trhu
neexistuje). Zakaznici st mohou nakupovat pouze na Ceském e-shopu. Dale spolecnost
vytvaii microsity, které se zamétuji na vybrané kampané, jako jsou kuchynské roboty
Gratus (Priloha ¢. 2); PecCenka — tradicné€, jednoduSe, kdekoliv; retro kolekce ETA
STORIO; ETA FENITE — pée o t&lo a vlasy nebo samotna historie spole¢nosti. U vech
micrositli se snazi udrzet jednotny styl, ktery tvoii firemni identitu. Kampané piedstavuji
jednotlivé produkty a zdkaznik zde ziska potfebné informace, které ho zajimaji u dané¢ho

produktu.

Déle spoleCnost zacala provozovat online chat na webovych strankach a portalu Alza.cz,
kde je v marketingovém odd€leni zaméstnand osoba zabyvajici se komunikaci se

zékazniky, ktefi potfebuji poradit s vybérem produktu ¢i radu, jak pouZzit spotiebic.
Online reklama (PPC reklama)

Pro PPC reklamu patfi uzivani nastroje Google Analytics, kterym ziskdva spole¢nost
informaci o navstévnosti webu nebo Google AdWords pro naplanovani a vyhodnocovani
reklamnich kampani na internetu. Na podobném principu pracuji i reklamy na portalu
Heuréka.cz, kde spolecnost aktivné sleduje recenze uzivatelli a odpovidd na ptipadné
negativni komentare. Tyto reklamy se vytvaii pfevazn€ na obdobi Velikonoc a Véanoc, kdy
spole¢nost vklada vice finan¢nich prostiedkii nez bézné v pribéhu roka. Na podobném
principu pracuje 1 Sklik AdWords. V obou piipadech lze vyuzit formou remarketingu
tzv. cookies. Jedna se o zplsob PPC reklamy, kterad cili na uzivatele, jez dfive navstivil
propagovany web a ma za cil vyrobek pfipomenout. Reklama se pak zobrazuje na dalSich

webech a pfipomind uZivateli produkt, na ktery se diive dival.
Bannery

Bannery spole¢nost vyuziva jak na svych webovych strankach, tak i e-shopu. Upozoriiuji

na nejriznéjsi probihajici akce ¢i prodej nového sortimentu.
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Viyberte si |
svojho [
séfkuchara! —

Obrazek 31 Banner na webovych strankach a e-shopy ETA a.s. (interni zdroje)

Socialni sité

K dal§im online aktivitdim patii socidlni sité. Spolecnost zaala aktivné rozvijet svoji
reklamu na Facebooku. Aktualné ma stranka 14 244 ikt a 13 962 sledujicich (jak Cesi, tak
1 Slovaci). Rozjela nyni 1 slovenskou verzi facebookové stranky, ale zatim ma pouhych
38 liki a 39 sledujicich. Na Facebooku sdili ptispévky upozoriiujici na konani
nejrazngjSich akci (veletrhy, festivaly, ak¢ni nabidky), produktova videa, video recepty
uvafené¢ s vyrobkem ETA anebo recepty sdilen¢ z ETA blogu. V poslednim roce se
spole¢nost zacala vice zajimat 1 o Instagram, kde chce 1épe prezentovat své produkty. Na

svém uctu ma 303 prispévk a sleduje jej 1 221 lidi.
Youtube

Na Youtube nechybi taky reklamy od spole¢nosti ETA. Jsou zde jak produktova videa
k jednotlivym vyrobkim, tak videa s recepty pii vafeni s danym vyrobkem nebo reklamni
spoty, které jsou tematicky umisténé pied videem, jako je napfiklad vafeni a ukézka
receptl. ETA tady je doma odebird 1 832 odbératelii. Dale spolecnost vyuziva reklamni

bannery, které vyskakuji pti spusténi videa na spodnim okraji.

7.7 Zhodnoceni souc¢asného stavu marketingové komunikace

Podle ptedchozich analyz bylo zjisténo, Ze spole¢nost ETA velmi aktivné vyuziva fadu
nastroji marketingovych komunikaci. Jsou to nejen tradi¢ni marketingové nastroje, ale
také moderni formy marketingové komunikace. Velmi dobie si vede v oblasti veletrht
a festivalii, kde na sebe upozoriiuje a 1ak4 své zdkazniky ¢i maloobchodni partnery, kterym
pfedvadi novinky na trhu. Spole¢nost se snazi v poslednich letech rozvijet i v oblasti online
marketingu. Snazi se byt aktivni na Facebooku a Instagramu. Jsou zde vyuZzivany
Facebook Ads, ale nejsou vzdy reklamni kampané dobife nastavené pro vybranou oblast
potencidlnich zdkazniki. K jednim nedostatkiim spole¢nosti patfi nerealizovani

zhodnoceni dané reklamni kampané, jestli byla efektivni nebo byly vysledky Spatné
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a neodpovidaly danym marketingovym cilim, které byly stanovené pifed zacatkem
kampané. Velkou ¢ast financi spolecnost ETA investuje do marketingovych komunikaci,
a pokud se nebude snazit vyhodnocovat uc¢innost kampané, tak nezjisti, zda jsou prostiedky
vynakladany do spravného nastroje komunika¢niho mixu. Dilezitou ¢asti v komunikaci je
praveé zpétna vazba, diky které zjisti nazory zakaznikii. Pfipadné negativni odezvy mohou

byt signaly, které spole¢nosti pomohou vyleps$it komunikaci se zdkazniky.

7.8 Rozlozeni komunikaénich aktivit

RozloZeni jednotlivych marketingovych komunikaci spolecnosti zavisi na velikosti obratu.
Podle marketingové teditelky jde do reklamy na Slovensku az 4 mil. K¢&, které jsou
rovnomerné rozprostieny podle marketingového planu na jednotlivé marketingové néstroje
pro komunikaci se zdkazniky. Nejvice finan¢nich prostfedkii jde na marketingovou
komunikaci v obdobi Velikonoc a Vanoc, kdy jsou tyto mésice klicovym zdrojem piijmi

za kuchyniské roboty.

7.8.1 Rozpocet marketingové komunikace

Nejvice finan¢nich prostfedkt do marketingovych komunikaci spole¢nost vkladad do
obdobi Vanoc. Marketingové aktivity ptipravuje jiz od fijna, a to 28 355 EUR na TV
reklamu, inzerce a PR, outdoor a rozhlasovou reklamu, POS a propagacni predméty,
grafiku a reklamu pro Electro World. Nejvice financi bylo v fijnu vlozeno do TV reklamy
(viz. Tab. 9). Od roku 2018 se spolecnost zaCala zabyvat vice online reklamou, ktera se
stava vzhledem stavajicimu trendu uZivani internetu vyznamnéjsi. Ceny niZe jsou uvedeny
v eurech a pfepocitany urcitym koeficientem. Trade reklama pro Mall, Alza apod. je

mysSlena jako podpora prodeje v prodejné nebo na internetu.
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Tabulka 9 Rozpocet marketingové komunikace kuchynskych robotu

2018 (vlastni zpracovani, interni zdroje)

na Slovensku v roce

Typ reklamy Leden | Unor | Bfezen | Duben | Kvéten | Cerven | Cervenec | Srpen | Zafi Rijen | Listopad | Prosinec

TV reklama 904 - - - - - - - - 18518 - -

Inzerce a PR - 444 - 185 - 3166 1481 | 9085 | 5246 8036 3480 1481

Outdoor a radio 1033 292 292 - - - - - 1732 614 292 614

Online reklama - 185 18 59 - 66 740 - - - 213 346

POS a

propagacni - - - - 3 - - - 14 529 - -

predméty

Grafika - 70 37 51 51 140 - 144 48 103 65 -

Trade Alza - - 4 185 1481 111 859 - 111 - 897 111

Trade Mall - - 1832 - - - - - - - - -

Trade Datart - - - - - - - - - - 462 -

Trade Euronics - 555 - - - - - - - - - -

Trade Hej.sk - - - - - - - - - - - 555

Trade Electro

World ) ) ) ) ) ) ) ) ) 355 ) )

Skoleni, veletrhy ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) 2171 )

a eventy

CELKEM 1937 | 1546 | 2183 480 | 1535| 3483 3080 | 9229| 7151 | 28355 7 580 3107
EUR EUR EUR EUR EUR EUR EUR EUR EUR EUR EUR EUR
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8 ANALYZY PRODEJE

8.1 Umisténi a vybaveni prodejen

Znackové prodejna

Vlastni prvni prodejnu na Slovensku spole¢nost ETA oteviela dne 1. 12. 2018 v Bratislavé
v OC Bory Mall. Byl distribuovan slevovy letacek na ptilakani lidi, ktery probihal po dobu
14 dnii od otevieni prodejny. Na prvni dva dny po otevieni probihala i slevova akce 15 %
pfi nakupu na nezlevnéné zbozi ETA a Valera. V den otevieni nové prodejny probihaly
predvadéci akce typu: jak s ur¢itymi vyrobky manipulovat, moznost zapojit se i do soutézi
a nechybél program pro déti. Béhem akce mohli zakaznici ochutnat smoothie vyrobeny

z Vital Blend mixéru.

Do budoucna budou ptibyvat dalsi prodejny ETA na tzemi Slovenska, ale taky nadale
piibyvaji na ceském trhu. Na Slovensku se planuje piedevsim do vétSich krajskych mést
v obchodnich centrech. O piidani dalSich prodejen zalezi na cenové nabidce o prondjmu

prostoru v obchodnim centru, lokalité a zajem zékaznikii o znackovou prodejnu.

Obrdazek 32 Prodejna Bratislava (interni zdroje)

Partnerské prodejky spole¢nosti ETA

Spolecnost ETA spolupracuje s fadou prodejcii, kteti distribuuji vyrobky déle koncovym

zakaznikiim. Mezi partnerské prodejce vyrobkti ETA patfi:

e DATART
e Hej.sk

o Alzask

e Mall.sk

e NAY elektrodom
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e DOMOSS
e VILLA

Donedavna byli tito prodejci hlavnimi distributory, u kterych si mohli zakaznici zakoupit

vyrobkil ETA na slovenském trhu.

E-shop ETA

Internetovy obchod ETA existuje jen na Cesku, kde si slovensti zakaznici mohou objednat,
ale nelze poskytnout moznost zaslani na Slovensko. Mnoho zakaznikli se ptd, zda existuje
e-shop pro Slovensko. Prozatim nebyl zfizen Zadny e-shop ani zadné vydejni mista, jako je

v Ceské republice Zasilkovna.cz, z divodu obtiznéjsiho zformulovani logistické sité.

8.2 Zpusob prodeje

Spole¢nost klade dliraz na sjednoceny styl ve vSech svych znackovych prodejnach a to jak
vnéjsiho tak 1 vnitiniho vzhledu. PfedevSim je to jednotny vzhled vyloh a uspoifadani
vyrobkli v prodejné. Vyrobky jsou shodné uspoiddané na prodejné. Jednotna image je
1 v personalnim odévu, které zaméstnanci dostavaji od spolecnosti (oranzové triko
s limeckem v barvé loga spolecnosti a cerné dlouhé kalhoty). Personal v prodejné je vzdy
napomocny zakaznikovi, ktery si pfijde vybrat vyrobek a hled4 pattfi¢né informace, které
by mu pomohly rozhodnout, zda dany produkt koupit nebo ne. Pravé v tento moment musi

byt personal napomocny a piesvédCit zdkaznika pro¢ zrovna tento produkt je vyhodny.

V prodejnach probihaji piedvadéci akce urcitych vyrobkt, které ukazuji zakazniktim, jak
se s produkty pracuje (napi. peceni chleba, ptiprava tésta v kuchyiiském robotu, vyroba
zmrzliny nebo osvézujictho smoothie). Mezi dal§i podporu prodeje patii slevy, slevovy
kupén a akce, které jsou zvefejnéné v letacich prodejny, v Casopisech s odpovidajici
tématikou, na socidlnich sitich ¢i webu spolecnosti. Letdky jsou distribuovany do

postovnych schranek nebo pies emailovou adresu. Casto jsou vyuzivany i radiové spoty.

Spole¢nost ETA pouziva strategii profile, kdy se snazi dostat vyrobky k zakaznikovi
prostiednictvim velkoobchodnikit a maloobchodniki nebo samostatné prostiednictvim
svych znackovych prodejen. Velkoobchodnikim a maloobchodnikiim své produkty

predvadi naptiklad prostfednictvim potadanych veletrhi, vystav nebo festivali.
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8.3 Skoleni prodejcii

Veskera $koleni prodejcti znackovych prodejen probiha v Ceské republice ve mésté Brno.
Prodejci ze slovenské prodejny byli zde taky Skoleni. Vyhoda Brna je, Ze neni daleko od
Slovenské republiky a je relativné dostupna pro vSechny lidi ze Slovenska. Pracovnici jsou
seznameni i s reklamni strategii spole¢nosti. Dostavaji informace formou katalogti a cenikil

vSech vyrobki.

Zaméstnanci jsou za svoji odvedenou praci odménovani pevnou slozkou mzdy a odménou,
ktera se sklada z bonusii, z prémii za plnéni planu a piipadné dalsi odmény, které stanovy
manager. Kazda prodejna ma sviij mési¢ni plan a na zaklad¢ vysledkii hospodateni

prodejny jsou zaméstnanci hodnoceni (interni zdroje).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

9 PROJEKT ZVYSENI PRODEJE KUCHYNSKYCH ROBOTU ETA
GRATUS NA SLOVENSKEM TRHU

Projektova cast této prace je zaméfena na vytvoieni navrhu a moznych zlepSeni
a zefektivnéni marketingovych komunikaci spolecnosti ETA a.s., které povedou ke zvySeni
prodeje vybraného typu kuchynského robotu a ziskat tak konkurenéni vyhodu na
slovenském trhu. Projekt byl zpracovan v breznu 2019. Na zakladé ziskanych dat
z ptedchozich analyz a nastudované literatury jsem navrhla komunikacni plan pro zvyseni

prodeje kuchyniskych robotit ETA Gratus.
Projekt komunikaéniho planu vychéazi z nasledujicich ziskanych informaci:

e spolecnost piisobi na trhu s vysokou konkurenci nabizejici stejné sluzby

e slabou strankou marketingové komunikace je nedostatek znackovych prodejen na
Slovensku a neexistujici e-shop pro Slovensko

e kuchynsky robot ETA Gratus se nachazi ve fazi zralosti produktu na trhu.

e spolecnost ETA aktivné vyuziva marketingové komunikace ve vSech oblastech

e komunikace mezi B2B a B2C

9.1 Cile komunikaéniho plianu
Mezi hlavni cile komunika¢niho planu jsou:

e presvedCit o koupi kuchynského robotu Gratus

e informovat o moznosti dokoupeni pottebnych ptislusenstvi k robotu
e rozsitfit podvédomi o znacce a o kuchyniskych robotech

¢ budovat loajalitu ke znacce ETA

e presvédcit zakazniky o kvalité a dobré cené kuchynskych robotl

o zefektivnit marketingové komunikace

9.2 Cilové skupiny

Cilovou skupinou, jak jiz bylo zminéno, jsou piedev§im Zeny nad 30 let a rodiny zafizujici
si domacnost. Spadaji sem také i muzi ve v€ku nad 30 let. Do cilové skupiny spadaji
téz obchodni partnefi (v rdamci B2B komunikace). K B2B partnertim spadaji napt. Datart,

Euronics a NAY elektro.
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9.3 Komunikaéni mix

V této Casti prace bude navrzen komunika¢ni mix nastaveny pro obdobi 12 mésict. Casovy

harmonogram bude znazornén v kapitole 9.4 Casova a nakladovéa analyza. Komunika¢ni

mix je stanoven na zaklad¢ zjisténych dat z predchozich analyz, stanovenych cilovych

skupin a cili komunika¢niho planu. Jsou navrzeny komunikacni nastroje, které by mély

dosahnout stanovenych komunikacnich cila.

Reklama

Radio — reklamni spot

Navrhem je podpofit propagaci kuchyniskych roboti ETA Gratus v obdobi pied
Velikonocemi a Vanocemi, které jsou kliCovym obdobim pro prodej formou
rozhlasové reklamy v radiu Expres na Slovensku, jenz ma 829 tis. posluchact
denné (raddio zasahuje nejvétsi podil na trhu 22,4 %). Radio bylo zvoleno podle
poslechovosti, aby se reklama, ktera je touto formou nékladné vyplatila a ptilakala
co nejvice zakaznikl. Reklamni spot by se vysilal od pond¢€li do patku v ¢asovém
pasmu od 6 — 12 hodin, kdy radio posloucha nejvic lidi dojizd¢jicich do prace
a béhem své pracovni doby v kancelafi. Tento ¢as vysilani je pochopitelné drazsi
oproti ostatnim vysilacim pasmim. Délka reklamniho spotu bude 30 s, kde zazni
podstatné informace o kuchyiiském robotu a jeho vyhody pii praci v kuchyni.
Reklamni spot lze zacilit demograficky, ¢asem vysilani a pocCtem opakovani
v daném Casovém Useku.

Wait marketing

K dal§$im moZnostem vyuziti reklamnich nastrojii je wait marketing, ktery neni
nasilny, ale spiSe vitany. Tyto reklamy se nachdzi naptiklad na autobusové zastavce
nebo v méstské hromadné dopravé. Behem ¢ekani na autobus nebo piejizdénim po
mésté si lidé hledaji moznost jak ukratit si ¢as, a tim vénuji vétsi pozornost témto
reklamnim sdélenim. Spole¢nost mize vyuzit jak plakaty riznych rozmérh, tak
i polepy na MHD, které miZou byt vystaveny od 1 mésice aZ na 1 rok. Pro tento
projekt jsem zvolila umisténi ve mést¢ Bratislava, kde ma spolenost svoji
znackovou prodejnu. Pokud by byla reklama GspéSnd, navrhuji ji pouzit v dalSich
okresnich méstech jako je KoSice a Nitra. Na reklamnich sdélenich by byly terminy

ucasti kurzu vateni s kuchynskym robotem, o kterém budu psat pozdéji. K dal$im
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informa¢nim sd€lenim jsou blizici se akce potfddané spolecnosti (napi. Mezindrodni
den déti nebo v obdobi Véanoc a Velikonoc na podpoteni prodeje).

Reklamni letaky

Reklamni letdky patfi k formdm reklamy, které nejsou pfili§ oblibené u lidi
z divodu jejiho presyceni. Zaroven je ale stale spousta lidi, kteti ak¢ni letaky
sleduji a rozhoduji se o nakupu podle nich (patfi sem muzi i zeny ve véku
25 - 50 let zajimajici se o zdravé a rychlé vatfeni). Ak¢ni letaky navrhuji vyuzit tedy
hlavné v obdobi Velikonoc a Vanoc, kdy jsou nejvétsi prodeje elektronickych
spotiebicl. Letak bude distribuovan v okoli znackové prodejny ve mésté Bratislava.
Pro uspésnost letakové kampané se musi zvolit vhodny termin distribuce, vzhled
letakti a jeho format a v neposledni fadé¢ vhodné produkty, které budou
reprezentované v akénim letaku. VétSina ak¢énich letdkli jinych prodejct zac¢ina od
Ctvrtka, a proto je dobré sméfovat ak¢ni letak na tento termin az do ned¢le.
Distribuce letaku tedy musi probéhnout uz zacatkem tydne, aby zakaznici je méli
uz doma mezi pondélim a stiedou. Lidé musi mit moznost si naplanovat cestu do

prodejny.

Online marketing

Facebook

V ramci socilni sit¢ Facebook doporuduji zvefejiovat ¢lanky, které byly o ETE
napsany, zvysi to divéryhodnost u zakaznikii. Vyuzit i moZznost vyzvani svych
zékazniktl, aby publikovali své fotografie, jak pracuji s kuchynskym robotem a jaky
pokrm s nim pfipravili. Ukazou tak ostatnim lidem vyuziti robota. Komentare
a hodnoceni od zdkaznikli zvySuje divéru o znacce, a pomaha novym zidkaznikim
pfi rozhodovéni, ktery spotfebi¢ vybrat. Ddle doporu€uji pokracovat stile
v aktivitach, které byli zminéné jiz v praktické c¢asti v komunikacnim mixu
spole¢nosti ETA. Online marketing je jednim z castych pouZivanych nastroji
a v dnes$ni dobé& se ¢im dal vice vyuziva. Proto by spole¢nost méla aktivné vyuZzivat
tyto nastroje 1 nadéale. Lidé si na Facebooku provéfuji i aktivitu spole€nosti
a informace, které na profilu naleznou. Tyto informace jim pomiiZou k rozhodnuti
o koupi produktu. Prispévky doporucuji vklddat v rannich hodindch mezi
7-8a17 - 19 hodin. Na Facebook se lidi vétSinou divaji jesté pfed odchodem do
prace nebo na vecer po ptijezdu z prace, proto by bylo efektivni ptidavat ptispevky

v téchto ¢asovych rozmezich.
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E-sho

Jak bylo zminéné, spolecnost ETA vlastni sviij znackovy e-shop. Problém je pii
objednavce slovenského klienta, protoze nedodavaji na Slovensko. Doporucuji tedy
zalozit 1 na slovenském webu e-shop, diky kterému se dostanou blize ke svym
klientim a klienti ziskaji vy$si komfort pfi objednavani. E-shop by byl vytvoteny
ve stejném stylu jako je Cesky. E-shop je uzpiisobeny také pro mobilni uzivani.
Rozsitila bych moznost zalozky navod k pouziti, kde by zdkaznici v ptipadé¢ ztraty

navodu k pouZiti spotiebiCe jej mohli dohledat a stahnout.

Podpora prodeje

Remarketing

Spole¢nost vyuziva nastroj remarketingu formou tzv. cookies, ktera sbird data pii
emailové komunikaci se zdkaznikem. Jednd se o snadngj$i zplisob sbéru dat
o zakaznikovi, a proto doporucuji ji vyuZzit i na webovych strankach a e-shopu.
Cookies nejsou narocné pro nastaveni a ani na cenu. V Google AdWords (nebo
Sklik) se nastavi reklamni kampan, kterd bude cilit na seznam zakaznikl ziskanych
z cookies. Tato kampaii se pak na webu zobrazi zdkaznikovi ve formé reklamni sité
na Google nebo Seznam. Za tuto reklamu se plati az pti prokliku na reklamu, ktera
pievede zakaznika na web ¢i e-shop spolecnosti. Jednd se o levnéj$i variantu
podpory prodeje na internetu. Usp&$nost reklamy spole¢nost zkontroluje podle ceny
za proklik. Spolecnost si sama zvoli, zde kolik chce investovat do reklamy.

Online chat

Na konci roku 2018 spolecnost zaméstnala zaméstnance zaméfené pro komunikaci
se zékazniky ptes online chat na e-shopu a socidlni siti Facebook. Dale tento
produktovy koordinator odpovida na dotazy v online chatu na portale Alza. Tento
zaméstnanec pomahd zodpovédét dotazy zakaznikim, kterym pomlze pfi
rozhodovani, jaky spotiebi¢ si vybrat nebo pomiZze pii hledani nahradnich dild. Pro
komunikaci se slovenskymi zdkazniky doporucuji zaméstnat jeSt€ jednoho
zaméstnance, ktery bude komunikovat na slovenském e-shopu, Facebooku a portale
Alza.sk. Jeho dalsi naplni bude podptirnd administrace.

Dotaznikové Setfeni

Vytvoftit dotaznik uréeny pro uzivatele kuchyiského robotu ETA Gratus, ktefi maji
moZznost napsat své piipominky, spokojenost ¢i nespokojenost s vyrobkem

a navrhnout piipadné vylepSeni kuchyiiského robota nebo pfislusenstvi. Tyto
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dotazniky budou umisténé na webovych strankdch, e-shopu a Facebooku
spole¢nosti ETA. Ziskané informace budou pouzité¢ k piipadnému zdokonaleni
kuchyniského robota a uzpiisobeni pranim svych zdkaznikim.
Eventy
o Mezinarodni den déti
Doporucuji uspotadat kulinatsky den pro déti za doprovodu rodict, kdy si
zkusi pe€eni s kuchynskym robotem ETA Gratus a pfipravi si spolecné
chutny dezert. Rodice, kteti si kuchynisky robot vyzkousi, budou mit pak
zajem o koupi robota pro svoji domécnost. Miizou byt i rodice rozhodujici,
ktery kuchynsky robot si koupit a na tuto akci pfijdou pro vyzkouSeni
a zjisténi, jak se s robotem pracuje.
o Predvadéci akce
Navrhuji uspotfadat predvadéci akci na svych znackovych prodejnach,
veletrhu nebo festivalu. Ukézat, jak s kuchyiiskym robotem se d4 pracovat
a mohou naptiklad s ETA Gratus Vital umlit si svoji domaci mouku. Kazdy
ma moznost si vyzkouset, jak robot funguje, jak je s nim snadna prace
a umletou mouku si odnést v malém darkovém pytliku na mouku.
Predvadéci akce doporucuji provadét v obchodnich centrech, kde ma
spole¢nost svoji znackovou prodejnu. Na Slovensku je to prozatim ve mésté
Bratislava OC Bory Mall. Probihaji zde akce typu: Najkrajsia torta, Coko —
Kafé vikend nebo Telekom Detsky Festival - Magentovy Cirkus. Na tyto
akce chodivaji rodiny s détmi nebo Zeny hledajici novou inspiraci. Zde
muze spolecnost predvést nové produkty, jejich funkce a vyzdvihnout jejich
vyhody. K dal§im moZnostem patii zGi¢astnéni se Slovak food festival, ktery
se kona v Bratislavé uz po devaté (dalsi mozny festival je Gurman Fest

Bratislava).

Piimy marketing

Market Locator

Jednd se o nov¢jsi formu ziskdvani novych zdkaznikl. Vyuzivd se formou
rozesilani SMS a MMS, které se daji zacilit na danou oblast a uréity typ lidi. Udaje
jsou ziskané z telekomunika¢nich dat, které jsou uloZeny pfimo u operatora O2
a T-Mobile. Anonymita koncovych zakaznikl je zarucena a neni nijak naruSovano

soukromi. Tento typ nastroje doporucuji spole¢nosti pfedevsim pii otevieni nové
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znackové prodejny na Slovensku nebo pfipomenuti vyznamnych akci (napf.
veletrhy ¢i festival), které spole¢nost porada. K dalSim moznostem je rozeslani
SMS upozoriujici o slevé na kuchynisky robot nebo slevu na jakykoliv produkt

ETA.

Public relations

PR &lanek - Séfkuchaf testuje ETA Gratus

Pozadat znamého S$éfkuchafe na Slovensku, ktery by otestoval pifi svém vafeni
kuchynisky robot. Na zakladé¢ vyzkouSeni by kuchaf napsal delSi uzivatelskou
recenzi, kterd by zvysila diivéru k produktu u potencialnich zakaznikl a presvédcila
by je, ze byl robot vyzkouseny odbornikem v provozu. Tato recenze by byla
zvetejnéna v Casopisech vybranych titulii a na webovych strankach a Facebooku
spolec¢nosti. Uzivatelské recenze Casto vyhledavaji lidé, kteti chtéji mit jistotu, co
kupuji a zda bude spliiovat funkce, které jsou o ném napsané.

Poradani kurzu vareni s kuchyniskym robotem

K dal$imu navrhu patii potadani kurzu vateni s kuchynskym robotem ETA Gratus
2-3x roc¢né, ktery by byl zamétfeny na velikono¢ni a vano¢ni peceni a tfeti oblast
zaméfend na vyrobu téstovin v nejriznéj$i podobé. Tyto kurzy by byly vhodné jak
pro zajemce co jiz kuchynsky robot vlastni a chtéji se naucit prakticky vyuzivat
jeho funkce na bézné vareni, tak 1 pro zakazniky, ktefi o koupé¢ robota uvazuji
a chtéli by si praci s robotem vyzkouset. Na téchto kurzech by se naucili nejen jak
plnohodnotné vyuzivat kuchynisky robot, ale navic si k tomu odnesou par dobrych
receptil. Tyto kurzy budou placené za symbolicky poplatek.

Soucasti usporadani kurzu vateni s kuchynskym robotem je zajiSténi propagace
kurzu stejnou formou, jako u jinych probihajicich akci. K informovani o konani
kurzii je vhodné vyuzit socialni sité, bannery na webové strance a e-shopu, na
znackovych prodejnach, kde budou informovat prodejci zakazniky nebo formou
newsletterli rozesilanych na emailové stranky ziskanych od zakaznikt znacky ETA.
Vhodné je pofidit par fotografii nebo kratka videa, jak to na kurzu vypadé a vyuZzit
je pro dalsi propagaci kurzl. Fotografie ¢i videa mohou byt soucasti zpravy
zvefejnéné na webové strance nebo na Facebook spole¢nosti. Pro zvefejnéni musi

mit spole¢nost souhlas v rdimci GDPR.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 920

Sponzoring

Sponzoring vyuzit ve financni podobé, formou propagacnich materiali nebo
nabidnout jednotlivé produkty. Nyni bude spole¢nost sponzorovat potad Prostieno!
V oblasti soutézi bych doporucila vyuzit napt. kuchaiskou show MasterChef.

Tiskova zpriva

Po skonceni ucasti na veletrhu nebo festivalu doporucuji napsat tiskovou zpravu
s ptiloZzenim reprezentativnich fotografii a pfipadnymi videi. Umisténa bude na
webovych strankach a Facebooku spole¢nosti. Clanek by mél informovat
o aktivitdch spole¢nosti a zvysit jeji podvédomi u zékaznikl, ktefi budou vidét
spole¢nost jako aktivni a rozvijejici.

Spoluprace s LaPetit foodblog — Monika Konova

Spole¢nost uz vyuzila v Cesku spolupraci s Katefinou Ka$parovou, ktera je tvari
pro kuchynsky robot Gratus. V domacnosti vSak vyuziva dal$i produkty jako je
Vital Blend, suSicka na ovoce Vital Air a mnoho dalSich produktl. Katefina je
uspésnd bézkyné dlouhych trati. Ma svij blog a piSe Clanky, jak zdravé se
stravovat, co d¢€la pro svlij zdravy zivotni styl a jaké vyrobky ji k tomu dopomahaji.
Casto doporucuje vyrobky od znatky ETA. Lidé vidi pak doporuéeni od znamé
osobnosti a véfi tomu, ze vyrobek je skvély. Proto doporucuji navazat spolupraci
ina Slovensku naptiklad s Monikou Konovou, ktera ma svlij LaPetit foodblog
avydala jiz jednu knizku s recepty nazvanou Spolu pri stole. Spoluprace by

vypadala obdobné¢ jako s Katetinou Kasparkovou.

Nové znackové prodejny

Mimo komunikacni mix doporucuji zapracovat na rozSifeni znackovych prodejen na

Slovensku. Jak jiz bylo fec¢eno, spole¢nost ETA ma na Slovensku pouze jednu znackovou

prodejnu. Doporucuji tyto prodejny rozsifit do dalSich okresnich mést (pokud mozno

v obchodnich centrech) jako jsou KoSice, Trnava, Nitra a PreSov. Zakaznici ziskaji

moznost si produkt pfijit prohlédnout pfimo do znackové prodejny a nechat si ptipadné

poradit od vyskoleného prodejce. Pro informovani o nové otevienych prodejen doporucuji

Jjiz uz zminéné aktivity jako je Market Locator, informacni letacky, webové stranky,

Facebook a radio.
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9.4 Casova a nakladova analyza

Zde je rozpracovany ¢asovy harmonogram komunika¢niho mixu rozdéleny do 12 mésict
na zakladé¢ zminénych doporuceni v predchozi kapitole. V tabulce je zelenou barvou
vyznaceno obdobi, ve kterém bude probihat. Nékteré aktivity probihaji celoro¢né a nékteré
jsou jednorazovou akcei €i jen pro vybrané mésice. V nékterych ptipadech nelze presné
urcit ¢asovy harmonogram z divodu poctu zvolenych akci a jejich datu, o kterych se
spole¢nost rozhodne zucCastnit nebo sama uskutecnit. Jsou zde zndzornény 1 aktivity, které

nemaji stanovené naklady.

Tabulka 10 Casovy harmonogram komunikacniho mixu (vlastni zpracovani)

3 - | v
Marketingové aktivity S| 5| 8 § g § § sl | | & °g'
8|5 8| 3| 2|8 S| 5|8 F| 2] &
Radio
Wait marketing
Reklamni letaky
Facebook
E-shop
Remarketing
Online chat
Dotaznikové Setreni
Event - Mezinarodni den déti
Event - predvadéci akce dle zvolenych udélosti
Market Locator dle zvolenych udalosti
PR ¢lanek - uZivatelska recenze
Kurz vareni
Sponzoring
Tiskova zprava po uskutecnéni udalosti
PR - spoluprace s Monikou Koriovou | | | | | | ‘ | ‘ ‘ ‘

Celoro¢né budou probihat aktivity na Facebooku, e-shopu, remarketing, online chat,

sponzoring a spoluprace s Monikou Konovou a jejim LaPetit foodblog.

V ramci wait marketingu bude vyuZita reklama na LCD monitorech ve vSech méstskych
vozidlech na 2 tydny, a to 2x do roka v obdobi Velikonoc (reklama bude spusSténa na
zacatku dubna) a Vanoc (reklama bude spusténa na zacatku prosince). Tato reklama podle
ceniku na strankdch www.bigmedia.sk byla vykalkulovana na 24 000 K¢&. Dale bude folii
vylepena reklama na 5 autobusech po dobu 1 mésice o rozmérech 450 x 230 cm a to 2x do

roka na vybrané udalosti a akce, kterd ndkladové vyjde na 60 000 K¢. Dalsi foliova


http://www.bigmedia.sk/
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reklama bude na 10 tramvajich na boc¢ni strané o velikosti 220 x 60 cm po dobu 1 mésice
a 2x do roka za 40 000 K¢&. V dalsich 50 trolejbusech bude vyvésen letak o velikosti A3
umistény po dobu 1 mésice a idedln¢ 4x do roka. Cena této reklamy byla vykalkulovdna na
30000 K¢, ke které se musi pficist ndklady na tisk 200 ks A3 letakd za 2 608 K¢

u spolecnosti Just Print.cz. Celkové néklady wait marketingu ¢ini 156 608 K¢.

Tabulka 11 Celkové naklady wait marketing (vlastni zpracovani)

Wait marketing Pocet opakovani Pocet Cena

LCD monitory na 2 tydny 2x do roka vSechny vozy 24 000 K&
Folie na autobus 450x230 cm (1 mésic) 2x do roka 5 vozl 60 000 K¢
Folie na tramvaj boc¢ni 220x60 cm (1 mésic) 2x do roka 10 vozl 40 000 K¢
Letdk A3 na 1 mésic/ks (na 50 trolejbus() 4x do roka 50 vozl 30 000 K¢
Tisk letak( A3 (200 ks) 2 608 K¢
Celkové naklady 156 608 K¢

Rozhlasova reklama bude vyuzita pfedevSim v pfedvanocnim obdobi a Velikonoc, kdy
jsou prodeje robotl nejvetsi. Doporucuji podpofit reklamnim spotem v rddiu na upozornéni
vyhodnych akci o koupi robota. Na rozhlasovou reklamu budou navazovat reklamni letaky
v trolejbusech v Bratislave. Dalsi reklamni spot doporucuji zaméfit na kurz vafeni
s kuchyiiskym robotem na zacatku ledna, kdy lidi mohou dostat robot jako darek. Opét
bude podpoteny jesté reklamnimi polepy na autobusech a tramvajich. Reklamni spoty
budou vysilané v ¢ase od 6 — 12 hodin a to od pond¢li do patka po dobu 10 pracovnich
dnti. V tomto casovém rozmezi posloucha radio nejvice lidi napi. pii cesté do prace nebo
v praci. Reklamni spot v daném cCase je nejdrazS§im casovym pasmem z diivodu nejvétsiho
zasahu cilového publika. Reklamni spot v délce 30 s vtomto padsmu stoji 8 272 K¢ pro
Bratislavsky kraj podle ceniku v Radio Expres (EXPRES MEDIA, 2018). Mezi dalsi
naklady se zafazuje i1 vyrobni ndklady na reklamni spot, kdy je tieba vymyslet samotny
scénaf reklamniho spotu. Ten si udéla spolecnost prostifednictvim vlastnich zaméstnanct
za piiblizné ndklady 600 K¢. Namluveni reklamniho spotu jednim hlasem a s hudbou
v pozadi stoji napf. u spole¢nosti Radio spoty 3 593 K& (RADIO SPOTY, 2019). Celkové
néaklady na vyrobu jednoho reklamniho spotu jsou 4 193 K¢. Celkové néklady za celé ro¢ni

obdobi by spolecnost vysly na 260 739 K¢ za tfi reklamni spoty.
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Tabulka 12 Celkové naklady na reklamni spot v obdobi 10 dnii (viastni zpracovani)

Radio Cena
Cena reklamniho spona den 8272 K¢
Pocet vysilacich dnli 10 dni
celkem 82 720 K¢
Naklady na vyrobu reklamniho spotu
Vyroba reklamniho spotu do 30s s jednim hlasem a hudebnim podkladem 3593 K¢
Vytvoreni textu reklamniho spotu 600 K¢
celkem 4193 K¢
Celkové naklady 86 913 K¢

Reklamni letaky budou vytvofené hlavné v mésici duben a prosinec kvili vySSim
prodejim. Dalsi letdky béhem roku jsou na zvaZeni spolecnosti. Distribuce letdku bude
probihat vzdy na zacatku tydne, aby méli lidé ¢as na zjisténi akce a naplanovani si cesty do
prodejny na konci tydnu. V Bratislavé Zije pies 424 tis. lidi. Celkové bude vytiSténo
100 tis. letakti ve velikosti A4 oboustranného tisku (4 strankovy letak). Ceny jsou
vypocitané podle sluzeb spolecnosti Justprint.cz (Justprint.cz, 2019). Naklady na distribuci
za roznos 100 tis. letakti do schranek bude stat 3 780 K&. Cena distribuce je uvedena podle
Slovenské posty, ktera dodé letdky do schranek. Z ceniku bylo zjisténo, Ze cena roznosu do
schranky pti hmotnosti jednoho letaku do 100 g stoji 0,0378 € (Letaky, ©2019). Celkové
naklady reklamnich letaki jsou vykalkulované na 90 551 K¢.

Tabulka 13 Celkové naklady na reklamni letaky

(vlastni zpracovani)

Reklamni letaky Cena

A3, 4/4, ofset 90 g, ofez (100tis. Ks) 86 771 K¢
Cena distribuce letakd 3780 K¢
Celkové naklady 90 551 K¢

Jak bylo uZz zminéno, e-shop bude provozovan celorocné a bude podporou pro zvySeni
prodeje na slovenském trhu. V tabulce niZe jsou znazornéné naklady souvisejici s tvorbou
e-shopu a ndasledné provozni ndklady. Néklady na tvorbu e-shopu bylo celkové
vykalkulovano 430 000 K¢. Nejvétsi podil na vysi nakladl pti tvorbé e-shopu ma hlavné
cena e-shopu od dodavatele za 260 000 K¢ a nastaveni internich procest 150 000 K¢.
Provozni néklady na jeden mésic jsou vykalkulované ve vysi 209 772 K¢. Veskeré Cinnosti
spadajici do provozu e-shopu jsou zndzornéné v tabulce. Mzda projektového manazera

neni uvedend z diivodu totozné osoby, kterd pracuje na provozu e-shopu, a to je spravce
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webu/online manager marketingu, u kterého se pocita podle primérné mzdy pro tuto pozici
na 47 000 K¢ hrubé mzdy. Do nastaveni internich procesii se zatazuje logistika, cenova
tvorba, napojeni na znackové prodejny ETA, zfizeni a obsluha zékaznické linky, otestovani
a ladéni projektu a samoziejmé legislativa dané¢ zemé (GDPR, podminky prodeje, servisu
a prodlouzené zaruky. Celkové rocni ndklady na provoz e-shopu ¢ini 2 517 264 K¢.

K dal§im budoucim nakladiim patii prodlouzeni domény na uzivani e-shopu.

Tabulka 14 Celkové naklady na provoz e-shopu (viastni zpracovani)

Ndaklady na tvorbu e-shopu Cena
Cena e-shopu od dodavatele 260 000 K¢
Nastaveni internich procest 150 000 K¢
Mzda projektového manazZera v hrubém na mésic -

Mzda slovenského pracovnika na preklady/mésiéné 20 000 K¢
Celkové naklady 430 000 K¢

Tabulka 15 Celkové naklady na provoz e-shopu (viastni zpracovani)

Ndaklady na provoz e-shopu Cena
Mzda spravce webu/online manager marketingu 47 000 K¢
Cena feseni mailingové rozesilky/mési¢né 4 602 K¢
Google Ads spend/mési¢né 40 000 K¢
Facebook/Instagram Ads spend/mésicné 3 000 K¢
Zakaznické centrum ETA/mésicné 50 000 K¢
Quarticon personalizovany crossell/upsell za mésic 5170 K¢
Cena logistiky a dopravy/mésiéné 50 000 K¢
Programové Upravy od dodavatele — vyvoj

shopu/mésicné 10 000 K¢
Celkové naklady 209 772 K¢

Dalsi doporucenou ¢innosti byl online chat, ktery se provadi celoro¢né pro komunikaci se
zékazniky. V CR, jak bylo zmin&né, maji specialniho zaméstnance pro komunikaci se
zakazniky. Doporucuji vSak zaméstnat pro Slovensko zaméstnance mluviciho slovensky
pro lepsi divéru mezi zakazniky. Odhadované niklady na tohoto jednoho zaméstnance je

21 000 K¢ mési¢ni hrubé mzdy.

Dotazniky, vytvofené pro zjisténi spokojenosti zdkaznikli s kuchynskym robotem budou
zpracovany v prvni poloviné mésice ledna, na nich bude pracovat jeden ze zamé&stnanct
spolec¢nosti ETA. Naklady na dotaznik jsou pouze 300 K& za 3hodinové zpracovani. Jiné

néklady nejsou z diivodu uvetejnéni na webovych strankéach, e-shopu a Facebooku.
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Mezinarodni den déti se slavi 1. Cervna, proto je diilezité udé€lat propagaci zavCasu uz
meésic pfedem. Pro propagaci budou vyuzity foliové polepy na prostfedcich méstské
dopravy v Bratislavé na autobusech a tramvajich. Potfadajici akce bude déale propagovana
na webovych strankach a Facebooku. Pro tuto akci byly vy¢islené naklady na 2 600 K¢.
V tabulce nize jsou uvedené ceny za potiebny ndkup surovin a mzda dvou pracovnikl na
pul dne. Nejvétsim nakladem bude nejspiS prondjem prostoru, kde se akce uskutecni. Ta
vSak zalezi na zakladé¢ domluvy s majitelem prostoru. Moznym prostorem pro spolecnost

muze byt Chefparade s.r.o0. v Bratislave, ktera sama potada kuchatské kurzy.

Tabulka 16 Celkové naklady na akci Mezindarodni

den déti (viastni zpracovani)

Mezinarodni den déti Cena

Nakup surovin 600 K¢
Mzda 2 pracovnik(l na pll dne 2 000 K¢
Pronajem prostoru podle dohody
Celkem 2 600 K¢

Predvadéci akce nejsou v ¢asovém harmonogramu blize Casové stanovené, protoze zalezi
na spolecnosti, kterych vSech akci se zucCastni, a jak Casto bude promovat na svych
znackovych prodejnach spolu s ostatnimi vyrobky. Pro jednu pifedvadéci akci byly
vykalkulovany néklady za 3 831 K¢&. Spole¢nost musi nakoupit napiiklad Spaldové zrno
pro namleti mouky, kterou mize nakoupit za 55 K¢&/kg na farmé Kublak ve FryCovicich
(Farma Kublak, ©2014). Lnéné pytlicky o rozméru 10 x 14 cm, v kterych si pak zédkaznik
muize odnést napletou mouku, si spole¢nost zakoupi na strankéch stoklasa.cz (Stoklasa,

©2014).

Tabulka 17 Naklady na predvadéci akce (viastni zpracovani)

Predvadéci akce Cena

Lnény pytlik 10x14 cm (200 ks na jednu akci) 2 556 K¢
Mzda promotérky 1000 K¢
Spaldové zrno - BIO (5kg na jednu akci) 275 K¢
Celkem 3 831 K¢

Market Locator neni v ¢asovém harmonogramu piesné¢ definovan, protoze zdlezi na
spole¢nosti, kdy tento nastroj chce pouzit. Doporucuji vSak pouzit pii otevieni nové

znackové prodejny na Slovensku ¢i na vyznamnych akcich. Spole¢nost Market Locator SK
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s.r.0. nabizi pfi vytvofeni své vlastni promo kampané pii cené¢ 999 K¢ rozeslat
333 cilenych SMS a k nim jes§t¢ zdarma nabizi dalSich 1 000 SMS. Spole¢nost nabizi
cilenou SMS od 3 K¢&. Pii zacileni na Bratislavu, kde je znackova prodejna, jsou naklady
na tento marketingovy nastroj 297 000 K¢ pfi zacileni na 100 000 lidi (Market Locator,
©2013-2019).

Kurzy vafeni s kuchyiiskym robotem Gratus budou podpofeny jak reklamnim spotem
vradiu a reklamnimi polepy v méstské doprave, tak 1 letaky velikosti A3 v trolejbusech
mésta Bratislavy na zacatku ledna. Dal$i propagace bude na webovych strankach
a Facebooku. Tyto kurzy budou probihat v bfeznu s tématikou Velikonoc, v €ervenci na
téma vyroba domacich té€stovin nebo peceni oblibenych desertti a v listopadu s tématem na
piipravu vanocnich cukrovi. Naklady spojené s kurzem vateni zdvisi na platu kuchare,
ktery bude kurz vést a na pronajmu prostort, pokud nebude mit spolec¢nost prostor vlastni.
Jsou zde zatazeny 1 naklady spojené s nakupem surovin. Odhadnuté naklady bez pronajmu

je 12 200 K¢&. Na kurz se bude pocitat s minimalni ucasti 8 lidi.

Tabulka 18 Naklady na kurz vareni (viastni zpracovani)

Kurz vareni Cena

Mzda kuchare na kurzu 8 000 K¢
Pronajem kuchynskych prostor podle dohody
Nakup surovin 4200 K¢
Celkem 12 200 K¢

Celkové naklady u sponzoringu, vypracovani PR ¢lanku §éf kuchafte, co testuje kuchyiisky
robot a spolupraci s Monikou Komiovou jsou stanoveny individudlné podle spoluprace
a nelze podle dostupnych ceniki vykalkulovat pfesné, a proto nejsou uvedené v celkové
kalkulaci. To samé plati i pro remarketing, kde zalezi jen na spolecnosti, kolik bude chtit
vlozit finan¢nich prostiedkl do reklamni kampané. Naklady pro Facebook, tiskové zpravy
se tézko stanovuji z divodu prace vice lidi, ktefi maji ve své ndplni prace jesté jiné
pracovni kony, a proto nejsou uvedené v tabulce celkovych nakladi na komunika¢ni mix.
Veskeré kalkulace doporuceného komunika¢niho mixu zachycuje tabulka (Tab. 18).
Celkové naklady tohoto projektu byly vyc€islené na 3 792 093 K¢. Je tfeba brat v uvahu, Ze
tyto naklady jsou pouze orientacni. VétSina spolenosti poskytuje smluvné domluvené
mnozstevni slevy a nepochybné tomu tak je i u spolecnosti ETA, kterd ma své dodavatele,

se kterymi dlouhodobé¢ spolupracuje a maji zvyhodnéné ceny.
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Tabulka 19 Celkové naklady komunikacniho mixu (vlastni zpracovani)

Marketingova aktivity Cena

Wait marketing (LCD monitory, reklamni polepy a letdky A3) 156 608 K¢
Radio (3 reklamni spoty) 260 739 K¢
Reklamni letdky (100 tis. ks) 90 551 K¢
E-shop (tvorba a provoz) 2 947 264 K¢
Online chat 21 000 K&
Dotaznikové Setreni 300 K¢
Mezinarodni den déti 2 600 K¢
Pfedvadéci akce 3831K¢
Market Locator (100 tis. sms) 297 000 K¢
Kurz vareni 12 200 K¢
CELKOVE NAKLADY NA KOMUNIKACNI MIX | 3792093 k&

Nasledujici graf (Obr. 33) zndzorfuje rozloZzeni ndkladi podle doporuceni
v komunikacnim mixu. Z grafu lze jednoznacné urcit, ze nejndkladnéjsi polozkou
v doporuc¢ovaném komunikac¢nim mixu bude online marketing. Oproti online marketingu
jsou nakladny na pfimy marketing a reklamu niz§i. K nejméné nékladnym aktivitam
v doporuceni patii podpora prodeje a public relations. V piipad¢ public relations to mize
byt zkreslujici z divodu nevykalkulovanych néklad na sponzoring, spoluprace s Monikou

Konovou a $étkuchaiem hodnotici kuchynsky robot.

Rozlozeni nakladi na jednotlivé marketingové komunikace
K&3 500 000
KE2 947 264
K3 000 000
K&2 500 000
K&2 000 000
K&1 500 000
K&1 000 000

K&500 000 K€297 000

Kc156 608 K&27 731 ] K&12 200
k&0 —

Reklama Online marketing  Podpora prodeje  Primy marketing Public relations

Obrazek 33 RozlozZeni nakladii pro jednotlivé marketingove komunikace (viastni zpracovani)
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9.5 Rizikova analyza

Kazdy projekt miize byt ohrozen jak z vnitiniho, tak vnéjSiho okoli. Pomoci rizikové
analyzy jsou nalezena piipadna rizika netspéchu tohoto projektu, ktera jsou tfeba napied
odhalit a spravné si je definovat, aby se jim mohlo pfedchdzet a eliminovat pomoci
navrhovanym opatfenim. Rizika spojené s danym projektem jsou zndzornénd v tabulce

¢. 19.

Pro rizikovou analyzu jsem si stanovila vys$i pravdépodobnosti vzniku rizika a vySi
zavaznosti rizika pfifazenymi hodnotami:

e Nizka —0,2

e Stfedni— 0,5

e Vysokd—0,8

Tabulka 20 Rizikova analyza navrhovaného projektu (viastni zpracovani)

Riziko Pravdé.pod.o!anost ’Stuvpeﬁ . Vysledek
vzniku rizika zavaznosti
Nedostatek financnich prostredkd 0,2 0,8 0,16
Neefektivita navrhovanych aktivit 0,5 0,8 04
Nedosahnuti cile projektu 0,5 0,8 0,4
Nezdjem o partnerstvi s firmou 0,5 0,2 0,1
Odmitnuti projektu spolecnosti 0,5 0,5 0,25

Z rizikové analyzy podle tabulky vyse vyplyva, Ze nejvétSi riziko tohoto projektu

Cwwvr

riziku projektu predstavuje nezajem o partnerstvi s firmou. Je tfeba vSechny stanovené
rizika eliminovat a pfedchazet jim. Pro nasledujici rizika jsou navrzeny opatfeni, kterd

snizi jejich pravdépodobnost vzniku:

e Nedostatek finanénich prostfedki — dobfe propocitat ndklady, tvofit hromadné

objednavky a vykomunikovat si mnoZstevni slevu ¢i zvyhodnéné ceny pfii
dlouhodobé spolupraci, moZnost zpracovani z vlastnich zdroji nebo nalezeni
levnéjsi alternativy.

e Neefektivita navrhovanych aktivit — sledovat vyvoj trhu, analyzovat efektivitu

kampani, provadét dotaznikova Setteni a prizkumy pro piipadna zlepSeni.

e Nedosahnuti cile projektu — sledovat U¢innost probihajici kampané pribézné,

provést piipadné korekce nebo vyuzit jinych ptilezitosti.
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e Nezijem o partnerstvi s firmou — pfipravit prezentaci o spolupraci s vyzdvizenim

vyhod partnerstvi, co z toho spolecnost ziska a jasné zformulované podminky.

e Odmitnuti projektu spoleénosti — zpracovat dobfe prezentaci projektu

v odpovidajici kvalité, pripravit si dostatek podklada a Gspésné obhdjit projekt.
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ZAVER

Spole¢nost ETA a.s. ma dlouholetou tradici na ceském a slovenském trhu, kde si
vybudovala silnou pozici na trhu domacich elektrospotiebict. Plsobi na trhu s vysokou
konkurenci, kdy musi neustale myslet na vytvafeni novych konkuren¢nich vyhod. Je tieba
neustale rozSifovat produktové portfolio, dodavat kvalitni vyrobky a poskytovat
odpovidajici sluzby na zakladé ptani svych zdkaznikd. Prostfednictvim marketingové
komunikace spole¢nost se snazi ziskat nové zdkazniky a zaroven udrzet stavajici zdkazniky

a vybudovat dlouhodoby loajalni vztah.

Cilem diplomové prace bylo vypracovat literarni resersi k danému tématu, provést analyzu
prostfedi a zhodnotit marketingovou komunikaci kuchynského robota ETA Gratus. Na
zéklad¢ téchto analyz a zjisténych nedostatkd jsem vypracovala projekt pro zvySeni

prodeje kuchyiiského robota ETA Gratus prostfednictvim marketingové komunikace.

V teoretické praci byla provedena reSerSe z oblasti marketingového mixu, organizace
prodeje, marketingové komunikace a situaCnich analyz. V druhé Casti byly teoretické
poznatky vyuzity pro potiebné analyzy zhodnocujici aktudlni stav spole¢nosti a uroven
marketingové komunikace spole¢nosti ETA a.s. Z analytické Casti je patrné, Ze spolecnost
se nachazi ve velmi konkuren¢nim prostredi, ale 1 nadale ma relativné¢ silnou pozici na
trhu. Vsechny ziskané informace z analyz po konzultaci s pracovniky marketingového
oddéleni ve spolupraci s vedouci marketingového oddéleni byly shrnuty do SWOT
analyzy, kde byly zjiStény ptilezitosti, ale i1 slabé stranky spoleCnosti, které by méla

eliminovat.

Na zaver této prace je zpracovan projekt pro zvySeni prodeje kuchyiiského roba zaméteny
na vylepSeni a dopInéni marketingovych aktivit o dalsi nastroje. Projekt ma umoznit lepsi
porozuméni vyrobku a ziskat knému i lepSi dostupnost pro zdkazniky. Navrzené
komunikaéni ndstroje jsou v souladu se stanovenymi cili projektu. Navrzeny projekt byl
podroben casové, ndkladové a rizikové analyze. Projekt 1ze realizovat jako celek nebo jen

vybrané nastroje podle uvazeni spole¢nosti.
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