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Abstrakt

Cilem mé bakalarské prace je nalézt, analyzovat a koordinovat pouZiti vizualnich
nastroji marketingové komunikace pro zlepseni ekonomické pozice vybraného
podniku. Vyzkum je zaméren primarné na logo, webové stranky a produkt spolecnosti.
Neopomina vsak ani ostatni vizudlni nastroje. Vyzkum uvadi, jak vefejnost vnima
znacku Eta a jeji vizualni komunikaci za ucelem zjisténi Gcinnosti a spravné aplikace
téchto nastroji k dosaZeni prosperity firmy. Na zakladé aplikovanych vyzkumd,
navrhuji vhodna doporuceni a feseni odhalenych nedostatk(. Firma Eta, a. s. byla
vyuZita pouze jako vyzkumny vzorek. Prace by méla prinést uZitek ve smyslu navrzeni
nastrojd marketingové komunikace tak, aby bylo dosaZeno ucinného plsobeni na
nakupni chovani. Prace uvadi zplsob a obsah vizualnich nastroji marketingové
komunikace, jeZ ucinné plsobi na spotfebni chovani zdkaznikG. V praci je objasnén
vyznam vizudini komunikace a jednotlivé zplsoby vyuZiti tohoto typu komunikace.

Klicova slova

Marketingova komunikace, vizualni komunikace, marketingové nastroje, firemni styl,
firemniimage, firemni identita, firemni design

Abstract

The goal of my thesis is to find, analyse and coordinate the use of visual tools in
marketing communication to improve the economic growth of the selected
company. The research focuses on the logo, website and product of the company.
However, this thesis does mention other visual tools. The research shows how the
public perceives the Eta brand and its visual communication in order to determine the
effectiveness and correct application of these tools to achieve the prosperity of the
company. Based on applied research, | propose appropriate recommendations and
solutions to identified shortcomings of the selected company. Eta, a. s. was used only
as a research sample. The work should benefit in terms of applying marketing
communication tools in order to achieve effective purchasing behaviour. This thesis
lists the way and content of the visual marketing tools which effectively affect sour
consumable customer behaviour. The work clarifies the importance of visual
communication and the different ways of using this type of communication.

Key words

Marketing Communication, Visual Communication, Marketing Tools, Company Style,
Image, Corporate Identity, Corporate Design
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Uvod

Neustalou transformaci trhu se nabidka s poptavkou vyrovnavaji a konkurence na trhu
roste. Vramci fizeni firmy je dilezité zajistit i za dnes narocnych podminek trzby
a konkurenceschopnost. Tento cil ma mimo jiné na starost marketing, jeZ hraje
vyznamnou roli v ramci strategického fizeni firmy.

Marketingova komunikace firmy je primarni dovednosti, prostfednictvim které firma
zprostredkovava informace svym zakaznikim a tim ji zajistuje konkurenceschopnou
pozici na trhu. Marketing se neustale vyviji a tim ziskdavame stdle novy pohled na
marketingovou komunikaci a jeji nastroje.

Zijeme ve vizudini dobé& plné vizudlni gramotnosti S obrazy se setkdvdme
dennodenné, aniz bychom si to sami uvédomovali a jsme jimi emocionalné
ovliviiovani. Vizualita je zakladem moderni marketingové komunikace, jeZ slouZi jako
jeden ze zdkladnich prvk( prosperujici firmy. JestliZze firma na tuto kreativni stréanku
klade diraz, ma vétsi sanci v konkurencnim prostredi neZli firma s mensi vizualni
podstatou. Na tuto stréanku marketingové komunikace je casto kladen mensi diraz,
nez je tfeba, a pfitom je primarnim aspektem pfi rozhodovani zakaznika o koupi
produktu. Prostfednictvim kvalitnich vizudlnich ndstroji marketingové komunikace Ize
ziskat zajem zdkaznikd, divéru a loajalitu. Tomuto oboru se vénuje predevsim
marketingové oddéleni ve spolupraci s odbornymi grafiky a prostfednictvim
vybranych marketingovych ndstrojd. Pro udrZzeni stability na trhu, firma vyuZziva své
firemni identity, jeZ je v praxi zohlednéna i v ramci vizualni tématiky. Firemni identita
podporuje image firmy a upevnuje jeji postaveni v konkurencnim prostfedi. V ramci
vizualnich nastroji prezentuje sebe samu, své hodnoty, vize, mise, podstaty
a produkty firmy, jeZ vychazi z jiZ zminéné firemni kultury a strategie. Je dileZité, aby
vizualni stranka zaujala a byla atraktivni. V této praci jsou specidalné vymezeny vizualni
nastroje marketingové komunikace na trhu B2C.

Tato prace se zaméruje na zpracovani vizudlni marketingové komunikace s diirazem
na webové stranky, logo a produkt spolecnosti Eta, a. s., ceského vyrobce
elektrospotrebicl. Definuje predevsim vizudlni podstatu jednotlivych komunikacnich
ndstrojd a dle konkurencni, cenové, a predevsim segmentacni strategie vymezuje silné
a slabé stranky z hlediska vizuality.

Teoreticka cast je vyuZita kvysvétleni pojmd, které jsou nezbytné korientaci
a pochopeni vyzkumné &asti. Definuje marketing, marketingovou komunikaci, znacku,
firemni identitu a témata k témto terminim naleZici. V praktické Casti je predstavena
vybrana spolec¢nost, na niZ je vyzkum provadén k dosaZeni stanoveného cile.

Pro kvantitativni vyzkum byla zvolena technika dotaznikového setreni. Na kvantitativni
vyzkum byl navazan vyzkum kvalitativni, ktery bylo nezbytné vyuZit pro doplnéni
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nejasnych vysledkd. V nasledujici Casti byla vyuZita metoda hodnoceni konkurence za
pomoci konkurencniho benchmarkingu.

Cilem této bakalarské prace bylo nalézt, analyzovat a koordinovat pouziti vizualnich
nastrojd marketingové komunikace pro zlepseni ekonomické pozice na B2C trhu.
Tento cil byl naplnén pomoci analyzy soucasného stavu vizudlni komunikace
a korporatni identity spolecnosti Eta, a. s. se zamérenim na tfi nejdileZitéjsi nastroje
vizualni  komunikace. Zminéna analyza byla ndsledné aplikovana vanalyze
konkurence, prostfednictvim které byly ziskané cenné informace vramci vizualnf
komunikace se zdkazniky. Zavér této prdace je vénovan kapitole zamérené na
hodnoceni soulasného stavu vizudlni komunikace spolec¢nosti Eta, a. s. Také
prezentuje navrh vhodnych doporuceni a rfeseni odhalenych nedostatk’ dopinénych

o kalkulaci.
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1 Marketing

Dle slov Kotlera: ,Marketing Ize definovat jako spoleCensky a manaZersky proces, jehoZ
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby
a smény produkti a hodnot. Klicové koncepce marketingu zahrnuji potreby, prani
a poptavku, vyrobky a sluZzby, hodnotu, uspokojeni a kvalitu; sménu, transakce
a vztahy; a trhy. Prani predstavuji lidské potreby utvarené vnéjsi kulturou a osobnosti
jedince. Jsou-li pfani podepfena kupni silou, méni se v poptavku. Své potfeby, prani
a poptavku uspokojuji lidé vyrobky a sluzbami." (Kotler, 2007, s. 73)

Marketing neni jen o kreativni ¢innosti, jak si mnozi lidé mysli. Marketingova ¢innost
zasahuje hluboko do strategického planovani firmy, jeZz znacné ovliviiuje
konkurenceschopnost a dlouhodobou prosperitu firmy. Zajistuje také dostatecnou
poptavku, ktera ma vliv na firemni finance, dcetnictvi, samotny provoz a dalsi oddéleni,
kterym vznikd schopnost pracovat na zakladé dostatecné poptavky. (Kotler, 2013,
s.63)

1.1 Marketingova komunikace

Jak rika Kotler ve své knize Moderni marketing: ,Moderni marketing vyZaduje vice nez
jen pfipravu dobrého produktu, urceni atraktivni ceny a zpfistupnéni cilovym
zakaznikdm. Firmy musi komunikovat se svymi soucasnymi i budoucimi zakazniky
a to, co jim sdéluji, nelze ponechat ndhodé. Stejné jako je kvalitni komunikace dilezita
pro budovani a udrZovani jakéhokoli vztahu, je i klicovym prvkem snahy spolecnosti
navazat vztah se zakazniky.” (Kotler, 2007, s. 809) Marketingovda komunikace je
v podstaté cilené informovani a presvédcovani segmentacnich skupin zakaznikd,
prostfednictvim kterého firma dosahuje svych pfedem stanovenych marketingovych
cild.

1.1.1 Mise

Mise neboli poslani definuje hlavni dGvod existence firmy. Misi spole¢nost prezentuje

.....

4 zakladni sloZky (Jakubikova, 2013, s. 21):

e existenci spolecnosti

e vztah ke konkurenci a k ostatnim subjektim trhu
o firemnikulturu a identitu

e hodnoty spolecnosti

Mise kazdého fungujiciho podniku zahrnuje uspokojovani potfeb svych zdkaznik(
a uspokojovani potfeb celé spolecnosti v podobé vynosu.
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1.1.2 Vize

Vizi spolecnost definuje obraz své organizace v budoucnu, tedy urluje vysledek,
kterého ma firma docilit prostrednictvim své podnikatelské cinnosti. Je dano pravidlo,
Ze vize musi byt jasné formulovana, realisticka a komunikovatelna. Vize by méla byt
snadno zapamatovatelnd a méla by byt nejen pevné dand, ale méli by s ni byt
ztotoznéni vSichni zaméstnanci firmy, primarné pak vedent.

Vize ma tfi prioritni cile:

e motivovat a smérovat zakazniky
e definovat smér podnikatelské ¢innosti

v ovs

e efektivné fidit, smérovat a koordinovat usili firemnich zaméstnanct

Vize musi odpovidat realnym schopnostem a moZnostem firmy, proto je silné spjata
s firemni situacni analyzou. (Jakubikova, 2013, s. 20-21)

1.2 Strategicka situacni analyza

Strategicka situacni analyza vyhledava a analyzuje faktory, jeZ ovliviiuji ¢innost
spolecnosti. Prezentované vysledky mohou byt podkladem pro fizeni strategického
pldnovani, a proto je nezbytné, aby byla provedena dikladné. Strategické planovanf
vychazi ze situacni analyzy v ramci smérovani trhu, spravné zvolenych cili a celkové
strategie podniku na jednotlivych trzich. Situacni analyza je nutna ktvorbé nové
¢i Upravé jiz existujici strategie. (Jakubikovd, 2013, s. 95)

1.2.1 Marketingové planovani

Marketingové planovani sméruje marketingovy proces jednim spravnym smérem
a vytvari podklad pro celkové sméfovani celé firmy. Proces marketingového planovani
predstavuje tyto oblasti (Karli¢ek, 2016, s. 11):

e sjtuacnianalyza

e marketingové cile

e marketingova strategie
e Casovy plan a rozpoclet

Situacni analyza hodnoti pozitivni i negativni faktory, jeZ maji viliv na budouci
i soucasnou situaci firmy. Vychazi z analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi (viz obr. 1).
Vnéjsi prostredi je ¢lenéné na makroprostredi a mikroprostfedi. V. makroprostfedi se
jedna o vnéjsi faktory pldsobici na firmu, které firma nemdaze ovlivnit. Do této kategorie
radime faktory politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické.
Mikroprostredi obsahuje faktory, jeZ také plsobi na spole¢nost z vnéjsku, ale firma
je naopak schopna tyto faktory ovlivnit. Do mikroprostfedi spadaji zdakaznici,
dodavatelé, odbératelé, konkurence a vefejnost. Ukolem situadni analyzy je tyto



faktory identifikovat, vyhodnotit a nasledné témto faktordm prizplsobit chovani
a smérovani spolec¢nosti. Jakubikovd, 2013, 5.97-99)

- i

= vnidjéi prostredi

— kroprostieq, . -
i Lale/ -
N P J/ﬂo'l}}.-'b S
\?_,..- - 7~ o,
< mikroprostieg; - %
(5
J— N7
/ % X \
] 2 \
|IIII -‘g '.l ) ! ‘é}.- \ % III
[ & 7 \ & | & |
I 2| & | vhitini prostedi , g |
|. £\ ‘% \ / § -
] o \ = "\ ! & | g— |
] i
\ * \ . / @@* / /

Sk
. Sociding-kuurnt <

Obrazek 1 Vnéjsi a vnitini prostredi
Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 98

Jednou z nejznaméjsich vyuZivanych situacnich analyz je SWOT analyza. Analyza
identifikuje silné stranky, slabé stranky, pfileZitosti a hrozby spolecnosti (viz obr. 2)
a také to, jak jsou tyto jednotlivé faktory schopny vyrovnat se se zménami prostredi.
Analyza prileZitosti a hrozeb se tyka vnéjsiho prostredi. Zahrnuje mikrookoli (zékaznici,
dodavatelé, odbératelé, konkurence a verejnost) a makrookoli (faktory ekonomické,
socialné-kulturni, politicko-pravni a technologické). Analyza silnych a slabych stranek
se zaméruje na vnitini prostredi spolecnosti, do kterého spadaji firemni zdroje, firemni

kultura, mezilidské vztahy, organizacni struktura atd. (Jakubikovd, 2013, 5.129)

Silné stranky
(strengths)

zde se zaznamenavaji skuteénosti,
které pfinaseji vyhody jak zakazniklim,
tak firmé

Prilezitosti
(opportunities)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které

mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe
uspokojit zakazniky a pfinést firmé Gspéch

Slabé stranky
(weaknesses)

zde se zaznamenavaiji ty véci,
ktere firma nedéla dobfe, nebo ty,
ve kterych si ostatni firmy vedou lépe

Hrozby
(threats)

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
nebo zapficinit nespokojenost zakaznikla

Obrazek 2 SWOT analyza
Zdroj: Jakubikova, 2013. str. 129
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Jednim z nejdulezitéjsich manaZerskych rozhodnuti, které firma musi ucinit v ramci
marketingového planu, je vytvofit strategicky marketingovy cil, na kterém stoji cela
marketingovd komunikace. Pred kaZdou analyzou a stanovenim cili je tfeba, aby si
firma polozZila otazky ohledné toho, jak si stoji na konkurenénim trhu. Odpovida na
otazky, jez se tykaji podilu na trhu, pGsobeni spolec¢nosti v oblasti vyzkumu a vyvoje
a také resi otazku citlivosti zakazniki na jednotlivé aspekty. V ndvaznosti na tyto
otdzky, maZze firma tvorit cile, na kterych bude stavét marketingovy plan.

Mezi nejcastéjsi cile firmy patii (Prikrylova, 2019, s.42-44):

e budovani a pé€stovani znacky,

e poskytovaniinformaci,

e tvorba a stimulace poptavky,

e diferenciace znacky, produktu Ci firmy,
e prezentace uZitku a hodnoty vyrobku,
e stabilizace obratu,

e g posilenifiremniimage.

Vrémci marketingovych cild musi byt spinéno pravidlo SMART, tedy cile musi byt
specifické, méritelné, dosaZitelné, relevantni a terminované.
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2 Strategickeé rizeni

Strategické fizeni zédsadné ovliviiuje smérovani firmy a jeji budouci prosperitu na trhu.
Z tohoto dlvodu je dllezité znat trh, a to konkrétné makroprostredi a mikroprostredi,
ve kterém se spolecnost pohybuje. Strategické frizeni je proces, ktery zajistuje
kompatibilitu silnych stranek spolec¢nosti s poZadavky zakaznikd. (Kotler, 2007, 5.66)

Existuji otazky, bez niz by firma nemohla dlouhodobé fungovat. Témito otdazkami jsou:
Jkdo je nas zakaznik, jakou hodnotu mu nabizime, jak zajistujeme jeho dlouhodobou
spokojenost, jakou mame konkurencni vyhodu a jak ji budeme udrZovat.” (Karlicek,
2018, s. 20)

2.1 Segmentace, targeting a positioning

Cilem marketingu je vyhovét potfebam svych zakaznikl, ackoliv tyto potreby jsou
mnohdy velice divergentni. Z tohoto ddvodu firmy védi, Ze na daném trhu nemohou
uspokojit vsechny, pfinejmensim ne vsechny zakazniky stejné. Existuje pfilis mnoho
typl zakaznik( s pfilis mnoho druhy potreb. Proto je vhodné cely trh rozdélit a popsat,
k CemuZ se vyuZiva pravé segmentace trhu. Firma si zvoli segmenty trhu a vytvori
strategie, které jim pomohou zvolené segmenty ziskové obsluhovat. Tento proces
zahrnuje segmentaci trhu, targeting a positioning (viz obr. 3). (Kotler, 2007, s. 66)
Procesu rozdélovani téchto zakaznik( do jednotlivych segmentl se rikd segmentace.
Na segmentaci navazuje targeting, proces, béhem kterého firma voli skupinu, na
kterou zaméri svou cinnost a vytvari pro tuto skupinu konkrétni marketingovy mix.
Takovémuto pristupu se fika koncentrovany marketing.
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Obrazek 3 Segmentace, positioning a targeting

Zdroj: vlastni zpracovani
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Marketing se snaZi pfizplsobit marketingové strategii firmy. Prizplsobuje produkt
individualnim potfebam zakaznika, jedna se tedy o tzv. individualizovany marketing.
Individualizovany marketing je vsak velice nakladny pro firmu i pro zdkaznika,
na kterého je kladen poZadavek vyssi ceny. Ztohoto ddvodu je castéji vyuZivan
nediferencovany marketing, kdy firma nebere v potaz individualnich potfeb zakaznika
a produkuje standardizovany produkt. Nediferencovany marketing je pristupny pro
firmy, které vystupuji na trhu jako monopol Cili prakticky nemaji na trhu konkurenci.
Kompromisem individualizovaného a nediferencovaného marketingu je tzv. cileny
marketing, ktery rozdéluje zakazniky do jednotlivych skupin (segmenti) na zékladé
jejich potreb. (Karlicek, 2018, s.110-111)

S rozvojem robotické vyroby, 3D tisku a jinych technologil jsou firmy schopny tzv.
masové individualizace, tzn. prizplsobeni vyroby individudinim poZadavkim za
relativné nizkou cenu. Pfikladem je spolecnost Nike nabizejici na svych webovych
strankdach moZnost navrhu vlastniho designu bot. Zakaznici si tedy mohou zvolit nejen
umisténi loga, barvu ¢i potisk, ale dokonce i material. Timto zplsobem znacka Nike
uspokojuje potreby kazdého zakaznika a tim posiluje zadkaznickou loajalitu.

Positioning je posledni z procesl cileného marketingu. Zaméruje se na samotné
vnimani znacky zakaznikem na konkrétnim trhu. Jedna se tedy o smérovani firmy
vramci plsobeni na zdkazniky, tedy jak se firemni identitou vryt do paméti
zakaznikovia byt odlisni od konkurence. Jednou z metod méreni vyuzivané pro zjisténi
vnimani trzni pozice znacky na trhu je pozicni mapa, jeZ mapuje postaveni znacky
ve vztahu s konkurenci tak, jak ji vnimaji spotrebitelé. (Kozel, 2011, s. 255) Pozi¢ni mapa
vyuZiva dvé osy reprezentujici jednotlivé parametry Ci hodnoty pro zakazniky.
Nasledné zakreslovani do mapy na zakladé charakteristik urcuje prfesnou polohu
znacky a jeji konkurence. ZavérecCné vysledky mohou byt kupfikladu vyuZity k posileni
slabych stranek ¢&i vyuZiti konkurencni vyhody. (Pelsmacker, 2003, s. 140)
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3 Obchodni znacka

Znacka je obraz slovniho ¢i vizualniho ztvarnéni zahrnujici jméno, termin, symbol,
design ¢i kombinaci téchto prvk( za tcelem identifikace vyrobku v olich zdkaznika.
Obchodni znackou je potvrzeni pfislusného spravniho organu kziskani patentu
na danou znacku, tedy ziskani vyhradniho prava znacku vlastnit. (Pelsmacker, 2003,
s. 59)

3.1 Hodnota znacky

Znacka predstavuje zplsob, jak se identifikovat v oclich zdkaznika a v ramci jejich
hodnot si zakaznik buduje urcity vztah k dané znacce. Vyjadruje tedy to, jak je znacka
schopna svou funkci, a predevsim hodnotou uspokojeni potfeb, ziskat zakaznika
na svou stranu a zajistit si jeho loajalitu. Hodnota znacky se projevuje na zpétné vazbé,
zkusenosti zakaznika po uZiti vyrobku Ci sluzby. Prosperujici znacka vyvolava silné
asociace, je slyset a sklizi pozitivni reakce na kvalitu. Hodnota tedy vychazi z loajality
zdkaznikd. Cim vice loajality znacka ziskd, tim vice nabyva na hodnoté. (Kotler, 2007,
s.635)

3.2 Méreni sily znacky a pozice znacky

Je tfeba znacku podrobit urcitym testim, aby bylo zjisténo, zda je schopna konkurovat
na trhu. Méreni zpravidla probiha pribézné a bézné se sklada ze Ctyr ukazateld, které
udavaji zakladni vstupni Udaje pro fizeni znacky (viz obr. 4). Témito ukazateli jsou
(Kozel, 2011, s.254):

e znalost znacky (Brand Awareness)
e emocionalni hodnoceni znacek

e raciondlni hodnoceni znacek

e preference znacek

Brand Awareness, tedy povédomi o znacce, je ukazatelem toho, kolik procent
zakaznikG v ramci cilové skupiny firemni znacku znd. RozliSujeme znalost spontanni,
podporenou a tzv. Top of Mind (TOM).

e Spontanni znalost znacky — Méri se otazkou: ,Jaké znacky daného druhu
vyrobku Ci sluZby znate?”

e Podporena znalost znacky — Méfi se otazkou: ,Znate tuto znacku?”

e TOM - Hodnoti jak vysoko je danad znacka v povédomi zakaznika.

Emocionalni hodnoceni znacky udava, jak na zédkaznika znacka plsobi a jak ji zakaznici
vnimaji. Indikdtory tohoto ukazatele jsou sympatic¢nost znacky, ddvéra ve znacku,
inovativnost a jiné emocionalni aspekty, které maji vliv na vnimani znalky zakazniky
(Kozel, 2011, s. 254)
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Racionalni hodnoceni znacky je ukazatel, jenZ identifikuje vnimani znacky z pohledu
zkusenosti zdkaznikG s danou znackou. Indikdtory tohoto ukazatele vyjadruji
diferenciaci znacky od konkurence, kvalitu vnimanou zakazniky, spolehlivost znacky
a také reflektuje vyhody znacky v porovnani s konkurenci. (Kozel, 2011, s. 254)

Preferenci znacek lze zmérit, které znacky jsou spotrebiteli preferovany a z jakého
divodu. Znamend to tedy, Ze lze zjistitt zda znacka uspokojuje potreby
spotrebitell a zda je tedy na trhu hodnotna. Mezi indikatory patii loajalita zdkaznika
ke znacce, ¢i doporuceni znacky zakaznikem. (Kozel, 2011, s. 254)

Mérit zakaznickou loajalitu Ize tzv. NPS (Net Promoter Score), které je spjato také
se zakaznickou zkusenosti, tedy se zpétnou vazbou. Dle Kozla je tato mérici technika
chédpéna jako: ,standart pro méreni a zvySovani loajality zdkaznikG”. (Kozel, 2011,

s. 246) Vlybrani zékaznici jsou dle vlastni zkuSenosti a loajality rozdéleni na:

e pfliznivce — loajalni spotfebitelé, ktefi pravidelné vyuZivaji sluZzeb znacky
a doporucuji ji dale

e odplirce — nespokojeni spotrebitelé, ktefi skodiimage znacky

e pasivni — spokojeni zakaznici, ktefi vsak nejsou loajalni znacce

3.3 Konkurencni benchmarking

Pojmem benchmarking oznacujeme systematické srovnavani firemni produktivity,
kvality a komplexniho porovndni s konkurenci, kterd maZe byt vurcitém sméru
inspirujici. Benchmarking je nastroj, jehoz vysledkem mdizZe byt zvyseni kvality
vyrobkl. Je vyuZivan kidentifikaci strategickych trznich prileZitosti a také k posileni
firemni prosperity na trhu. Konkurencni benchmarking, prostfednictvim kterého firma
zjistuje své slabiny a vyuZiva praktik konkurence pro zdokonaleni svého postaveni na
trhu, se zaméruje na hlavni charakteristické prvky produktd ¢i sluZeb firmy a porovnava
je s prvky firem plsobicich ve stejném odvétvi. (Marketingové noviny, ©2020)
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4 Marketingovy mix

Kazdy podnikatel pfichazi pfi své cinnosti do interakce strhem. Je tedy
soucasti trzniho systému. Pro naplnéni své zakladni funkce fesi otazky spojené
s klicovymi rozhodnutimi. Firma si tedy v ramci podnikatelské Cinnosti stanovi komu,
co, kde, jak a za kolik bude prodévat, a jak tedy mize ovlivnit poptavku po své produkci.
Tyto otazky tvorf tzv. marketingovy mix, tedy 4P a zahrnuje produkt (product), cenu
produktu (price), komunikaci (promotion) a dostupnost (place). Podminky trhu
predurcuji podstatu podnikatelského sméfovani a vedou ho k aplikaci efektivniho
pristupu k trhu. (Zamazalova, 2009, s. 36) V ramci této problematiky miZeme znat také
zakaznicky marketingovy mix 4C, ten je zobrazovan z pohledu hodnoty pro zakaznika
(customer value), nékladd pro zdékaznika (costs) komunikace (communication)
a dostupnosti produktu (convenience). (Karlicek, 2018, s. 152)

4.1 Produkt

Za produkt miZeme povaZovat nejen vyrobek Ci sluzbu, jeZ spolecnost nabizi, ale také
cely sortiment, design, obal, image spolecnosti, kvalitu atd. (Vysekalova, 2014, s. 55)
Produkt je jednim z hlavnich prvkl firemni identity, je tedy dileZité jasné si definovat
image produktu, jelikoZ pravé na produktu se tvofi cela firemni identita. Produkt
by mél tedy mit alespon zdcZasti formu, jeZ je origindlni, poutava, a pfedevsim
rozpoznatelna od konkurence. Zaroven dodrzuje urcity design, ktery prezentuje firmu.
(Svoboda, 2006, s.44) Dle rozhovoru s vyznamnymi ceskymi produktovymi designery
by mél produkt pfedevsim vyzafovat estetickymi kvalitami a originalitou, ktera zaujme.
Neméla by chybét ani seridznost, kterd vyvola duvéru. Produkt by mél oplyvat
atraktivitou, kvalitou zpracovani a jednoduchym vyuZzitim. (Designportal, ©2020)

Tvorba produktového designu a jeji proces se znacné lisi u jednotlivych firem
s ohledem na jejich zamér. VSechny firmy se vSsak drZi jednotné vizualni filozofie.
Tvorba produktového designu zahrnuje navrhovani, tvorbu a implementaci celkové
podoby produktu, jeZ se predevsim soustfedi na specifické vlastnosti a poZadavky
dané segmentacni skupiny. Klicem uUspésného produktu je perfektné porozumét
konecnému spotfebiteli, kterému je produkt urcen.

4.2 Cena

Z pohledu makroekonomie je cena produktu: ,Zakladnim mechanismem, ktery uvadi
do rovnovahy nabidku a poptavku, reguluje alokaci a hospodarné vyuZzivani
omezenych zdroji, nepfimo ovliviiuje zaméstnanost, je vinterakci sinflacnimi
a dalsimi ekonomickymi silami, je propojen s distribuci, vytvari ¢i porusuje socialnfi
rovnost.” (Jakubikova, 2013, s.293) Cenou je ta ¢ast marketingového mixu, kterd
vystupuje jako vynosy. Je to hodnota vyjadrena v penéZitych jednotkach, kterou musi
zakaznik vynaloZit na produkt, aby uspokojil své potreby.
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4.3 Distribuce

Dle Kotlera zahrnuje distribuce: ,Veskeré Cinnosti, které c¢ini produkt nebo sluZbu
dostupné zakaznikim.” (Kotler, 2007, s. 71) Distribuci mdZeme vnimat jako
marketingovou cinnost za ucelem premisténi vyrobku z mista vyroby do mista
prodeje. DileZité je poskytnout zakaznikovi produkt ve spravny ¢as na spravném misté
a predevsim zajistit, aby produkt byl pro zakaznika dostupny.
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5 Komunikacni mix

Komunikacni mix, je mix veskerych komunikacnich ndstroji marketingové
komunikace, prostrednictvim kterych firma komunikuje se svymi zékazniky a predava
jim informace o nabizenych produktech. Mezi zakladni skupiny nastroji marketingové
komunikace patii reklama, osobni prodej, podpora prodeje a public relations.
Nesmime vSak opomenout pfispévek digitalni doby, jimiz jsou nova média.
Komunikaéni mix se pfimo dotyka zakaznika. Marketér zde prezentuje samotny
produkt a bezprostfedné jeho kvality. Timto vsak kontakt se zakaznikem nekonci,
spravny komunikacni mix se snazi zakaznika udrzet takzvané na své strané a ziskat
si jeho loajalitu. (Vysekalovd, 2014, s. 67)

5.1 Reklama

Reklama je placenym neosobnim komunikacnim nastrojem zprostfedkovavajici
komunikaci se zdkaznikem prostrednictvim médii za ucelem dosaZeni cilG firmy.
Reklamu Ize chapat jako: ,obecny stimul ke koupi urcitého produktu i podpory urcité
filozofie organizace”. (Prikrylovd, 2019, s.46) Jedna se o televizni spoty, billboardy,
reklamu v rozhlasu a tiskovindch, reklamni bannery atd. (Pfikrylovd, 2019, s.46) Jak ekl
Stephen Leacock: ,Reklama je zmrazeni lidské inteligence na dostatecné dlouhou
dobu, aby se na tom daly vydélat penize.” (Ratcliffe, 2006, s. 64)

5.1.1 Reklamni apel

DdlezZitou funkci marketingové strategie v ramci komunikacniho mixu je reklamni apel,
ktery se snaZi aktivnhé propagovat produkt ¢i sluZbu potencionalnim zakaznikdm.
Cilem je vzbudit vsegmentacni skupiné zajem a pocit bezprostfedniho nutkani
produkt i sluZbu ziskat. Tony Yeshin rika, Ze: ,reklamni apel se vztahuje k pristupim,
které maji prilakat zajem a pozornost zakaznik( a ovlivnit jejich pocity k produktu”.
(Yeshin, 2006, 5.287) Ukolem apelu je oslovit co nejsirsi okruh zdkaznik( cilové skupiny
prostrednictvim hodnot, které jsou pro tyto zakazniky dileZité a ovlivriuji je pfi
nakupnim chovani. (Svétlik, 2017, s. 581) Hodnota apelu vychazi pfedevsim ze zakladni
funkce produktu. Jestlize je produkt za vyssi cenu a slouZi k dlouhodobé spotfebé, je
tfeba klast vétsi apel, jelikoZ tato segmentacni skupina vice zvaZuje, zda nakup
uskutecnit. Jedna-li se o produkt kratkodobé spotfeby, jeZ je nabizen za nizkou cenu,
je tento produkt pfevazné nakupovan ze zvyku a reklamni apel je vtomto pfipadé
méné vyuZitelny. (Vysekalovd, 2014, s. 80)

Lze se setkat s dalsim rozdélenim apelu, ktery apel déli na 3 druhy dle jejich kritéril,
jimiZ jsou (Svétlik, 2017, s. 582):

e Raciondlni apel — tyka se predevsim ceny, kvality, vykonu aj.

e Emocionalni apel — plisobi na emoce zdkaznika, jimiZ mohou byt strach,
radost atd.
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e Morédini apel — je svym zplsobem spjat s emociondlnim apelem a plsobi

prevazné na moralni smysleni zakaznika. VVyuZiva se napfiklad k pomoci
handicapovanym ¢i k ochrané Zivotniho prostredi. Je vyuzivan prevazné
v ramci corporate responsibility.

Je dllezité obohatit produkt o pozitivni apel, ktery méni objektivni smysleni o produktu

v ramci spoleCenskych hodnot. Soucasna literatura marketingového odvétvi nejcastéji

zmiriuje ¢lenénim reklamnich apell dle Pollaye, ktery definoval 42 reklamnich apeld

zahrnujicich uréité charakteristiky (viz tab.1).

Efektivita (vykon)

Trvanlivost

Vhodnost

Dekorativnost

Levnost (Lace)

Drahost

Osobitost (zvldstnost)

Popularita

Tradice

Modernost

Priroda

Technologie

Moudrost

Magicnost

Produktivita

Relaxace

Potéseni

Zralost

Mladri

Bezpeci

Poslusnost

vhodny, pragmaticky, dlouha
Zivotnost, silny, funkcni

HouZevnaty, trvaly, stabilni,
permanentni

UZitecny, snadny, rychly, uni-
verzalni

krasny, stylovy, dekorativni,
moderni

sleva, dobra hodnota

cenny, drahy, luxusni

vzdcny, unikatni

zndamy, standardni, univerzalni

klasicky, historicky, nostalgicky

progresivni, inovativni, novy,
moderni

vyZivny, bio, zelenina a ovoce,
zemédeélstvi, mineraini latky

objev, inovace, vyplyvajici
z védy

inteligence, znalost, zkusenost
kouzelny, mystika, GZasny
dovedny, zdatny

pohoda, odpocinek, klid

bavit se, byt Stastny, smich
dospélost, moudrost
rozvernost, déti

Jistota, stabilita

zdrZenlivy, povolny

Tabulka 1 Prehled apeld dle Pollaye

Zdroj: vlastni zpracovani

Morélka

Skromnost

Pokora

Jednoduchost

Krehkost

Dobrodruzstvi

Nezkrotnost

Svoboda

Nedbalost

Pycha

Sexualita

Nezavislost

Jistota

Status

Afilace

Starostlivost

Rodina

Spolecenstvi

Zdravi

Cistota

Pomoc v nouzi

Cestny, spravedlivy, eticky

naivni, stydlivy, plachy

mirny, skromny, pokorny

pfirodni, nedotleny

citlivy, jemny, zranitelny

odvazny, vzruseny

divoky, hlu¢ny, ndsilny, ne-
ddvéryhodny

spontanni, bezstarostny

NeudrZovany

atraktivni, obdivovany

eroticky, romanticky, ne-
mravny

samostatny, nekonformni

bezpeci dusevni klid

moc, prestiz

pratelsky, druzny

pecujici, starostlivy

domov, pfibuzenstvi

patriotismus, narodni iden-
tita, vlastenectvi

vitalita, sila, energicky,
zdravy, fitness

uklizeny, vonny, Cistota

uznani, pomoc, vdék
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5.2 Podpora prodeje

Dle Pfikrylové se jedna o: ,kratkodobé stimuly, zamérené na zvyseni prodeje urcitého
produktu poskytnutim kratkodobych vyhod zdkaznikim.” (Prikrylova, 2019, s. 46)
Konkrétnimi prostredky tohoto druhu komunikace jsou slevy, soutézni ceny, slevové
kupony, vzorky zdarma, ochutnavky, ucast na vystavdach a veletrzich, pfedvadéni

vyrobkl a sponzoring.

Pod tuto kategorii také spada POP (Point of Sale) a POS (Point of Purchase) komunikace,
tedy materidly pouzivané pro komunikaci v misté prodeje, které slouZi k upoutani
pozornosti a ovlivnéni nakupniho chovani. POS materidly jsou ty, které si zakaznik
odnasi's sebou (napfr. vzorky produkt). POP materidly prezentuji produkt pouze uvnitr
obchodu a ovlivriuji nakupni chovani napfiklad prostfednictvim regall nebo stojant
zobrazujici vyrobek. (Prikrylova, 2019, s. 100)

5.1 Osobni prodej

Jedna se o pfimou formu oslovovani a informovani o produktu zakaznika prodejcem.
Jde o oboustrannou komunikaci, kdy prodavajici vynaklada snahu prodat vyrobek,
ziskat zdkaznickou loajalitu a posilit image znacky. Tato forma komunikace miiZe
probihat osobni i online formou. Vonline prostredi Ize zminit napfiklad Skype,
chatbot a jiné komunikacni zafizeni. Nespornou vyhodou miiZe byt, Ze prodavajici je
schopen podat zakaznikovi okamZitou zpétnou vazbu a vice ovlivnit zdakaznické
rozhodnuti. (Vysekalova, 2014, s. 46)

5.2 Publicrelations

Public relations neboli PR je typ komunikace, ktera se zaméruje na tvorbu a udrZeni
vnitrnich i vnéjsich vztahd. Vnitini tedy interni vztahy zahrnuji zaméstnance firmy,
dodavatele, akcionare, stakeholders a zakazniky. Vnéjsi tedy externi vztahy se tykaji
médii, statnich organd a dalsich verejnych komunit, se kterymi firma kooperuje.
(Prikrylova, 2019, s. 46) PR je velice rozmanitd skupina marketingové komunikace.
Do této skupiny fadime event marketing, lobbing a krizovou komunikaci.
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6 Dalsi nastroje marketingové komunikace

6.1 Guerillova komunikace

Tato méné nakladna, ale pfesto velice efektivni varianta marketingové komunikace je
urCena predevsim pro malé a stfedni firmy, které nezvladaji konkurovat v ramci
béZnych nastrojd marketingové komunikace. Nejcastéjsim divodem je nedostatek
financnich prostredk(. Tento typ propagace vyuziva pfedevsim nestandartni typ médil
jako jsou napfiklad verejné prostory, lavicky, verejné osvétleni i jina viditelna
a frekventovana mista. Pod tento druh komunikace se fadi tzv. ambientni marketing,
ktery je zvlastni svou netradicni, prekvapivou a humornou formou. VyuZiva
a ozvlastriuje prostory vefejného prostranstvi svym poutavym az kurioznim designem.
Snahou je svou extravagantni a kreativni formou vyvolat “buzz efekt” Cili rozruch.
(Pfikrylovd, 2019, s. 47, Management mania, ©2020)

6.2 Viralni komunikace

Viralni marketingova komunikace se vyuZziva jako prostfedek, ktery motivuje pfijemce
k dalsi propagace nejcastéji na socialnich sitich. Touto komunikaci se iniciator snazi
vyvinout emocionalni vnimani pfijemce a prostfednictvim toho zvysit povédomi
o znacce. K Sifeni vyuZiva nejcastéji email, elektronické pohlednice ¢i socialni sité.
Casto je dnes vyuZivdn Facebook nebo Youtube pro humornd videa propagujici
znacku. Vyhodou VM mohou byt relativhé nizké nadklady a promptni vysledky.
Nevyhodou je nekontrolované Siteni zpravy. (Pfikrylova, 2019, s. 265)

6.3 WOM

WOM (word-of-mouth) definuje dstni vyménu informaci mezi zakazniky. Hloubka
informace se odraZi od spokojenosti zakaznika s vyrobkem Ci sluZbou a patfi mezi
velice efektivni formy komunikace. Je znamo, Ze v dnesni dobé zdakaznici znacné
prihlizeji k osobnimu doporuceni. (Prikrylova, 2019, s. 47)

6.4 Product placement

Product placement (PP) zahrnuje vyuZiti znacky, znackového produktu ¢i sluZby
v audiovizudlni tvorbé, kterou muiZe byt film, seridl, televizni porad ¢i pocitacova hra.
Dale znacku lze propagovat v kniznich dilech a divadelnich predstavenich. Jde
0 propagaci, kterda nema reklamni charakter, ale objevuje se vzorném poli divaka.
(Pfikrylova, 2019, 5.47)
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6.5 Influencer marketing

Influencer marketing je v dnesni dobé velice popularni, pfedevsim diky rozpinavosti
socidlnich siti. U tohoto typu marketingové komunikace jde o spolupraci znacky
a viditelné osoby na socidlnich sitich, kterd ma vyrazny vliv na své sledujici (influencer).
Témito “influnecery” mohou byt youtuberi, instagramové modelky i znamé osobnosti.
Tito lidé prezentuji na svych kandlech sjednané produkty dané znacky. Prostrednictvim
svého vlivu ovliviiuji nakupni rozhodnuti svych sledujicich.
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7 Firemni identita

Firemni identita jinak znama pod pojmem corporate identity (Cl) je vizudlni identitou
spolecnosti spadajici pod PR komunikaci. Firemni identitou spolecnost naplfiuje svou
firemni strategii. Vizualné se odlisuje od konkurence a prezentuje hodnoty a cile firmy
svym zdkaznikGm. Firemni identitu tvori firemni design, firemni kultura, firemni
komunikace a produkt. Témito sloZkami vytvari komplexni firemniimage. (Vysekalova,
2009, s. 14) Vnésledujicich podkapitoldch Ize zjistit vzdjemnou provazanost
jednotlivych prvk( firemni identity.

7.1 Firemni image

Jak jiz bylo zminéno, firemni image je soucasti firemni identity a jeji definice se nese
v podobném sméru. Jedna se o celkovy obraz firmy vnimany zakazniky. Zminény obraz
firma vytvari na zakladé firemniho chovéani, postojd a informaci, kterymi se firma
prezentuje. Dle Vysekalové lze tedy fici, Ze: ,image ma povahu zobecnélého
a zjednoduseného symbolu zaloZeného na souhrnu predstav, postojld, ndzorl
a zkuSenosti Clovéka ve vztahu k uréitému objektu.” (Vysekalova, 2009, s. 94)

7.2 Firemni kultura

Firemni kultura odraZi interni charakter firmy, tedy Zivot uvnitf spolec¢nosti. Zahrnuje
chovani zaméstnancl a vSech organizacnich struktur. MysSlenky sifené napri¢ celou
spolecCnosti odrazejici hodnoty firmy a také komplexné socidalné-psychologickou
dimenzi. Veskeré zminéné charakteristiky jsou projevené v podnikatelské cinnosti.
(Vysekalova, 2009, s. 67)

7.3 Firemni design

Pod pojmem firemni design (Corporate Design) chdapeme vizuaini vyjadreni viastni
reflexe organizace. Firemni design je silné spjat s pojmem jednotny vizualni styl.
Z praktického hlediska jde o synonyma. Jednotny vizualni styl pfedstavuje formu
vizudlni komunikace vramci interniho i externiho prostredi. Zakladnimi prvky
jednotného vizualniho stylu je logo, vyuZiti barev, typografie a jiné vizualni prostfedky.
Je naprosto nezbytné, aby firemni design byl jednotny, jelikoZ reprezentuje
podnikovou identitu a také kompletniimage organizace. Firemni design mize byt vsak
Uspésny jen tehdy, kdyZ je jeho vizuadlni podoba vyuZitelna vramci dlouhodobé
strategie organizace. V této oblasti je opét potfeba urcité empatie a sounalezitosti
marketéra &i grafického designera se zakaznikem (Svoboda, 2006, s. 31)
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7.4 Firemni komunikace

Firemni komunikace je hlavnim Cinitelem vychazejici z firemni kultury, jeZ predava
informace o firemni identité. Prezentuje, jakym zplsobem a jak firma komunikuje
uvnitr firmy i s okolim, a jak o sobé tedy distribuuje informace. Intenzitou a formou
firemni komunikace je silné ovliviiovana také image, ktera se méni v zavislosti na stylu
komunikace s cilovymi skupinami. (Vysekalova, 2009, s. 63)

7.5 Korporatni vizualni identita

Firemni vizudlni identita umoZniuje spolecnosti byt hmotnou, nezapomenutelnou,
a predevsim viditelnou soucasti trhu. Vizualni identita je zakladnim kamenem, ktery
udava celkovy smér firmy. Sdéluje, kdo spolec¢nost je, ¢im se zabyva, a jak vidi samu
sebe v budoucim casovém horizontu. Vizualni identita umoZnuje firmé byt vidéna
a zapamatovana. Jestlize se firma prezentuje svymi charakteristickymi elementy,
ziskava tim vice mozZnosti na trhu, jelikoZ zistava v mysli zakaznik(, dodavateld
a investord. Vizudini elementy jako je barva, tvar Ci font mizZe také vyrazné ovlivnit
chovani a smysleni zakaznika o dané spolecnosti a produktech, které vyrabi. Vizualni
identita je velice dalezita v rdmci prvniho dojmu. Prezentuje soudrZznost spolecnosti,
strukturu organizace, deviz a oddéleni. Zobrazuje vztahy firmy se zaméstnanci,
zakazniky a dodavateli.

Pritvorbé firemni vizualni identity je tfeba brat v potaz, Ze i v této oblasti existuji urcita
pravidla, ktera je tfeba dodrZovat, aby spolecnost prosperovala. Vizualni identita by
méla byt jednoducha, aby oviadala funkci zapamatovatelnosti. Za tucelem ziskani této
funkce, musi byt néc¢im unikatni a odlisit se svou jedinecnosti od konkurence. Dale
musi jit s dobou, tedy byt esteticky odolna, aby byla zakazniky dlouhodobé vnimana.
Toto pravidlo je v rozporu s pravidlem, Ze by vizualni stranka neméla byt cCasto
zamériovana a upravovana. Z tohoto ddvodu je dobré byt o krok napred a o své vizualni
identité smyslet jako o prvku budoucna. Vramci vyuZiti loga, nelze logo vyuZit
v barvdch, které nam v danou chvili pfijdou na mysl, jelikoZ vizualni styl musi byt
jednotny, aby nabyl funkci, kvili kterym je vyuZzivan (Podnikatel, ©2020)
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8 Vizudlni marketingova komunikace

Vizudlni komunikace je vsude kolem nds, od online prostredi po bézné billboardy
v prostredi realném. Lidské oko je pro zakaznika z hlediska nakupniho chovani
a nasledného rozhodovani prvotnim zdrojem informaci. Vizualni vnimani prenasi do
mozku data rychleji nez jiné smysly. Témito daty neni vsak obraz, nybrz kombinace
informaci ziskanych zrakem a také dat vnimanych ostatnimi smysly. Tuto kombinaci
dat nas mozek syntetizuje a spolec¢né s nasimi pfedchozimi informacemi vytvari nova
fakta, kterd se na tyto predchozi zkusenosti vrstvi a zobrazuje tak jednotnou image.
(Barry, 1997, str. 15-16)

Vizudini marketingova komunikace je komunikace se zakazniky prostfednictvim
vizualniho obsahu. Jednd se o zplsob prezentace informaci s pomoci obrazd, grafd,
infografiky, videi, znak( atd. Vizualni komunikace vyjadruje obsah sdéleni mnohdy
efektivnéji a v kratsim casovém horizontu nezli textové sdéleni a tim se k zdkaznikovi
dostava nejrychleji. Divodem mdize byt skutecnost, Ze lidé nejlépe reaguji na
neverbdlni komunikaci. Ovérené vyzkumy rikaji, Ze ¢lovék je schopny si po tfech dnech
pamatovat pouze 10-15 % informace, kterou pouze slysi. Jestlize je tato informace
sdélena pomocivizualu, dokazZe si zdkaznik pamatovat az o 60 % z této informace vice.
Tento druh komunikace je nejefektivnéji vyuzivan v masové nepfimé komunikaci'.
(Singh, 2018) Prikladem firmy s kvalitnim vizualnim zpracovanim je spolecnost Jub, jeZ
plsobi na praZskych Hrad¢anech. Této vyhodné lokace spolecnost ukdzkové vyuZiva.
Kazdého kolemjdouciho, nehledé na jeho potfeby, zaujme design v podobé védra
vylévajiciho barvu zobrazeného v 3D podobé u vstupu do kamenného obchodu (viz
obr. 4). Poutavost a originalita designu zvysuje zdjem zdkaznikG a tim povédomi
o znacce.
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Obrazek 4 Vizualni komunikace spolec¢nosti JUB

Zdroj: vlastni zpracovani

T Masovd komunikace slouZi k oslovovani vysokého a neurcitého poctu zdkaznik( prostiednic-
tvim médiri.
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9 Vizuadlni nastroje marketingové komunikace

Vizualni komunikace firmy poskytuje spotfebiteli prvniinformace o spolecnostia jejich
produktech. Spolec¢nost tedy prostrednictvim své prezentace ztvarfiuje hodnoty, cile
a korporatni identitu s cilem zvysit povédomi o znacce a ziskat zakaznika na svou
stranu. Castymi formami nesouci prvky vizudlni komunikace jsou inzerce, bannery,
postery, citylighty, billboardy, katalogy a mnohé dalsi. Trendem se stava propojeni
téchto vizualnich nastrojd se svétlem. Mezi nastroje, jez byvaji casto prvnim kontaktem
zakaznika se znackou, a na kterych z velké Casti stoji tato prdace, patfi logo, webové
stranky ¢i e-shop a samotny produkt.

9.1 Logo

Logo Ize pojmout jako grafickou znalku spolecnosti. Je to vizualnireprezentant firemni
identity a také prvnim a nejlastéjsim grafickym nastrojem, se kterym se zakaznik
setkava. Logo je uvadéno na produktech, dokumentech a propagacnich materidlech
firmy, pomaha tak k identifikaci a tvofi povédomi o znacce. Je reprezentativnim
znakem, a proto je velkou vyhodou skryva-li v sobé firemni identitu. Dle Vysekalové je
logo: ,symbolem, ktery slouZi jako vizudlni zkratka a mizZe se stat ddleZitym
motivacnim faktorem. Ma emocionalni i racionalni funkce. Pri jeho tvorbé je dlleZité
stanovit, jaké emoce ma vyvolat, aby byly v souladu s celkovou firemni identitou. Ale
ma i funkci informacni, podava informace o daném subjektu, odlisuje ho od ostatnich.”
(Vysekalova, 2009, 5.49)

Soudasti loga miZe byt také slogan, ktery excelentné funguje v paméti zakaznika.
Funkci sloganu je upoutat pozornost a napomoct kidentifikaci znacky. Mél by byt
vystizny, stru¢ny a snadno zapamatovatelny. (Vysekalova, 2009, s.56)

9.2 Webové stranky

Webové stranky dnes maji mnoho funkci a jsou nedilnou soucasti kaZzdého kvalitniho
podnikani. Tuto skutecnost potvrzuje fakt Ze web rozsifuje pole plsobnosti
a zprostredkovava informace o spolecnosti a znacce v Sirsim rozpéti komunikacnich
kanald. Digitalni doba nabizi rychlou a snadnou orientaci v online prostredi. Zakaznici
vyuZivaji tuto casové i fyzicky méné naroCnou variantu pro vyhledavani ¢i sbér
informaci o jednotlivych produktech. Mozno fici, Ze web je pfimym médiem socialni
komunikace se zakaznikem. Webové stranky zprostifedkovavaji nepfimou komunikaci
se zakaznikem, jimZz muiZe byt kaZdy nehledé na segmentaci. Informace, které chce
podnikatel sdélit svému zdkaznikovi strukturuje ve formé vizualnich prvki tak, aby
zakaznikovi byly okem sympatické a poutavé. Stranky jsou tvofeny tvary verbalnimi
(textovymi), neverbalnimi (obrazovymi), pfipadné kombinaci téchto dvou tvard.

Pri tvorbé webovych stranek je primarné ddlezité stanovit si cile, tedy ¢eho chceme
zavedenim webovych strédnek dosahnout. Ndsledné vétvime otdzky zamérujici se na
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obsah stréanek, cilovou skupinu a metody pro osloveni zakaznik(. Zavérem je treba
zvolit prostfedky sdéleni informaci. V ramci manaZerského rozhodovani je podstatné
stanovit si nadklady na tvorbu stranek. Web Ize tvofit in-house, tedy viastnimi sila, nebo
prostrednictvim spoluprace se specializovanou agenturou. (Chromy, 2005, str. 4-5)

Webové stranky maji mimo prodejni funkce také dalsi vyuZiti pro firmu. Byvaji
ndstrojem pro ziskani novych potenciondlnich zakaznik( a kontakti na né. Dale jsou
zprostredkovatelem v komunikaci s klicovymi osobami, které se podileji na provozu
firmy (stakeholderi) a v neposledni fadé slouZi k posileni firemni image. Webové
stranky musi splfiovat kritéria, které jsou urcena dle tucelu provozu webu. Takovymi
kritérii jsou jednoduché uZiti, atraktivni a presvédcivy obsah, snadna vyhledatelnost
a odpovidajici design. Webové stranky musi byt okem atraktivni. Je dileZité, aby
neplsobily zastarale, neesteticky a neprofesionalné. Zaroveri je nutné, aby splriovaly
presvédcovaci funkci. DdleZitou funkci je snadna orientace na strankdch. (Karlicek,
2016, s. 172-173) Stranky by mély vycnivat svou originalitou, uZite¢nosti a plsobit
divéryhodné. Je nezbytné zminit, Ze informace je tfeba na webu aktualizovat
zdOvodu moZnosti ztraty zakaznik( v disledku zastaralych informaci. Pokud jsou
webové stranky pravidelné aktualizované a sdileji zajimavy a aktudlni obsah, mize byt
zakaznik motivovan k Castéjsi navstévé stranek. Produkty jsou na webovych strankach
vyobrazeny vtom nejlepsim svétle. Lze vyuZit digitalnich prostredkd, kterymi jsou
trojrozmérné vyobrazeni, virtualni prohlidky ¢i videa. Zakaznici nakupuji primarné
oc¢ima, u online marketingu nelze prakticky nakupovat jinak. Interaktivni sloZka se také
stava nedilnou soucadsti webovych stranek. Digitalni éra prinasi mnohé zajimavosti,
bez kterych by byly webové stranky pfilis jednoduché. (Karlicek, 2016, s. 172-173)

Zakladem dobrého webu je (Webnode, ©2020):

e Pfehlednost domovské stranky — Domovské strance by mél dominovat
zajimavy a vyrazny titulek, ktery navstévniky obeznami se zamérem nasi
znacky. Zde se uplatriuje pravidlo 10 vtefin, jelikoZ je to pravé doba, kdy novy
zakaznik usoudi zda se o stranky dale zajimat ¢i nikoliv. Je tedy dileZité
upoutat pozornost. Domovska stranka slouZi jako rozcestnik, uruje tematicky
smér webu a vizuadlni standart.

e Jednoducha paleta barev — V praxi se doporucuji pro pfehlednost vyuZzit
pouze 4 barvy, aby pestrost pfilis nenarusovala pozornost zakaznika
a neodvadéla ho od tématu. Je také ddleZité, aby byl text Citelny, s ¢imZ
souvisi i spravny vybér barev a barevné kombinace.

e Pravidelnd publikace prispévkl — chcete-li zaujmout, je dileZité v ramci
domovské stranky pravidelné obmériovat pfispévky a obrazky.

e Spravna hierarchie informaci a layout — Pozadi opét souvisi s vybérem barev.
Prezentovany text na ostrém a okem neprijemném pozadi mizZe zakaznika
odradit. Také hierarchie Cili struktura textu, obrazk( a informaci by méla byt
prehledna a snadna na orientaci.

Tato prace by se nemohla obejit bez myslenky znamého webdesignera Steva Kruga,

ktery na webové stranky pohliZzi presné stylem, jakym je tato bakaldfska prace
smérfovana. Krug prezentuje myslenku, Ze zakaznikovi by mélo byt pro pohodiny
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nakup umoZnéno nakupovat tzv. "bez premysleni” a to prostfednictvim kvalitniho
zpracovani vizualni tvorby na webovych strankach (viz obr. 5). (Krug, 2006, s.11-12)

NOT THINKING
OK. This looks ﬂ
like the product -
=3

categories...

..and these
are today's
special deals.

Monitors.
Click

Memory,
Modems... i
There it is: .

Obrazek 5 Ukdzka smysleni zakaznika o strankach
Zdroj: Krug, 2006, s. 12

Webova stranka by méla obsahovat strucné informace. V pfipadé, Ze je stranka
zahlcena, zakaznik musi vynaloZit energii a pfemyslet o tom, jak se k produktu Ci
informaci dostat. Timto vsak zakaznik ztraci trpélivost, nasledné stranky opousti
a jednim kliknutim prfechazi na stranky konkurence. Jedna ze skutecCnosti, které jsou
prezentovany v knize, potvrzuje, Ze navstévnici na webu setrvaji z pravidla jen par
vterin, aby zjistili, zda je zajimaji ¢i nikoliv. Ddvodem je skutecnost, Ze uZivatelé obsah
nectou, ale pouze ho skenuji. (Krug, 2006, s. 22)

Vzhled stranky, obsahova architektura stranky, formulace i vyznam informace. To vse
jednoznacné informuje o tom, ¢im se firma zabyva, a co mizZe zakaznikovi nabidnout.
Webové stranky obsahuji nasledujici prvky, kterym je tieba vénovat pozornost (Krug,
2006, 95-96):

e [0go a poslaniserveru — zdakaznik musi védét, na jakém webu se pravé
nachazi a k tomu slouZi logo, hlavni identifikator znacky.

e Vyhledavani— Vyhledavaci pole je zaklad kaZzdé webové stranky. Je to
nejrychlejsi prostfednik zakaznika a zakaznikovych potreb.
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e [dkadla a obsahové upoutavky — Tyto pomucky vyzdvihuji nové produkty
a produkty, na které firma klade dlraz a réda by o nich zvysila pojem.

e Funkcéniupoutavky —Jsou to ldkadla, kterd odkazuji ddle na dalsi sekce
serveru. Casto obsahuji kédové slovo jako napfiklad sleva, nebo doprava
zdarma.

e Vyménné reklamy — Zde se aplikuje tzv. kifiZova propagace?.

2 KriZzova propagace je reklama, priniz spolecnost propaguje prostrednictvim vybraného média
jiné médium v ramci totoZného produktu.
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10 Graficky manual

Graficky manual je soubor grafickych pravidel stanovenych firmou, kterymi se firma
a vSichni tuto spolecnost zastupujici musi ridit v rdmci tisténé i elektronické vizualni
prezentace dané firmy. (Vysekalova, 2009, s. 41) Graficky manual je tedy firemni styl,
kterym se firma Fidi a prezentuje, proto by mél byt jednotny. Z pravidla obsahuje
(Vysekalova, 2009, s. 41):

e souhrn grafickych pravidel

e definici layoutu dokumentd

e definici a pravidla vyuzivani fontd

e (definici barev a pravidla pro jejich uZivanfi

e |ogo a jeho varianty a pravidla pro pouZzivani
e firemni dokumenty

10.1 Barvy

Vyznam barev je pfi plsobeni na psychiku clovéka velice hodnotny. Existuje rada
vyzkumd, kterd popisuji vztah mezi osobni preferenci barvy s psychickymi viastnostmi
Clovéka. Prvni, kdo zapocal toto téma byl svétové znamy fyzik Isaac Newton se svym
objevem sedmi elementarnich barev svételného spektra. Barvy jsou nejen
v marketingu mocné nastroje stimulujici lidské emoce, ale vyvolavaji pfedevsim
emociondlni apel. Ku pfikladu, teplé barvy jako je Cervend, oranZova a Zluta, dle
expertl vyvoldvaji v &lovéku pocit radosti. Cervend barva mé schopnost vyvolat pocit
nasyceni cili plUsobi pozitivhé na zakazniky, jeZ potrebuji sniZit prijem potravy.
O intenzité barev na lidské emoce se také zabyvali védci univerzity ve Valencii, kteff
dospélik zjisténi, Ze piti horké Cokolady podavané v krémovém nebo oranZzovém hrnku
pfipadalo respondentim mnohem chutnéjsi neZ v salku cervené Ci bilé barvy. Dalsi
vyzkumy se tykaji napfiklad modré barvy, jeZ zahani Zizeri a ochlazuje mnohem Iépe
neZ jiné barvy, & vnimani sladkého pti pohledu na rdZovou barvu. Cernd barva je v nasi
kulture barvou smutku. Nejen ¢erna barva, ale i tmavé modra mdizZe vyvolat pocit Zalu,
Cispolecné s fialovou barvou pocit strachu. S bilou barvou je spjata Cistota a nevinnost.
Zlata je znakem luxusu. Takovéto vnimani barev se vsak kulturné odlisuje. (Vysekalova,
2014, 5.61)

10.2 Typografie

Pismo stejné jako barva ¢i piktogram méni charakter celého loga, proto je tfeba tento
klicovy prvek dobfe zvaZit. JestliZze se spolecnost prezentuje jako moderni a inovativni
firma, doporucuji graficti designefi bezpatkovy font (viz obr. 6), a naopak pro
konzervativnéjsi a tradicnéjsi spolecnost je doporucovano vyuZit patkovy font, ktery

Vv

plsobi decentnéji. JestliZze se firma vénuje specifi¢téjsimu podnikani, maze si dovolit
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vyraznéji experimentovat a zakomponovat tak do textu obrazové ztvarnéni.
(Megalogo, ©2020)

Pismo Pismo

Obréazek 6 Vlevo bezpatkovy font, vpravo patkovy font

Zdroj: vlastni zpracovani
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11 Chovani zakaznika na spotrebitelském trhu

Marketing znacné ovliviiuje spotrebitelské chovanina trhu pri vybéru produktu, a proto
je tfeba zasahovat nejen do ekonomické logiky, ale také do samotné psychologie
Clovéka. Spravny marketér se tedy zaméruje na hodnoty, které tvori spokojeného
zdkaznika. Ve vysledku to znamend, Ze kvalita uspokojeni potfeb by méla
korespondovat s potfebou ¢i pfanim zakaznika. Aby firma byla schopna tuto podminku
splnit, musi primdarné znat své zakazniky, jejich potreby a zplsob smysleni o téchto
potrebach.

Jak zmiriuje Vysekalova ve své knize: “Ziskani pozornosti ¢lovéka jako spotrebitele je
jednim z ddleZitych cili, na které se zaméruji marketingové komunikace. Zplsob, jak
ziskat pozornost, je predmétem rady teoretickych udvah | konkrétnich studii”
(Vysekalova, 2011, s. 27). Vysekalova také hovoli ve své knize o 4 metoddch, jak pisobit
na spotrebitele (Vysekalova, 2011, s. 27):

e Manipulace s materialnimi podnéty plsobicimi na jednotlivé smysly
i kombinaci smysld (zrak a sluch).

e Poskytovaniinformaci, které zahrnuje informacni reklamy poskytujici
objektivni a zajimavé informace.

e Vzbuzovaniemoci prostifednictvim podnécovani citovych vzruchi
a dusevnich pohnutek. Reklama se obraci na rodicovsky instinkt, lasku ke
zvitatim aj.

e Nabidka hodnoty, jinymi slovy, nabidka uspokojeni potreb.

11.1 Obecné modely

Tato prace definuje 3 nejCastéjsi modely, které zobrazuji, vysvétluji a hodnoti
spotrebitelské chovani analyzované pri marketingové strategii, potaZmo
marketingové komunikaci.

11.1.1 AIDA

Model AIDA oznacluje 4 stadia (viz obr. 7), kterymi zdkaznik prochazi prfed definitivnim
rozhodnutim o koupi.

A
I
D
A

Obrazek 7 Model AIDA

Zdroj: vlastni zpracovani

Attention ™ Pozornost

Interest ™= Zdjem
Desire —) PFéni
—

Action Akce

1111
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Z tohoto modelu vyplyva, Ze prvnim krokem je upoutdni pozornosti zakaznika, na cemz
stoji cely model. Druhym krokem je vzbudit v zakaznikovi zdjem, aby udrZel pozornost.
Déale je nutné zékaznika presvédcit o schopnostech produktu. Poslednim krokem je
vyvolat v zdkaznikovi akci, nejlépe primo koupi. (Pfikrylova, 2019, s. 36)

11.1.2 STDC

STDC je model podobny modelu AIDA, pretransformovany Avinashem Kaushikem do
podoby online vyuZiti. Model se sklada ze 4 fazi (viz obr. 8).

THINK

CARE

Obrézek 8 Framework STDC (Kaushik)
Zdroj: vlastni zpracovani

SEE (vidét) znali osloveni vSech potenciondlnich zdkazniku, nehledé na hlubsi
targeting. V ramci odévniho primyslu by Slo o vsechny zakazniky, ktefi se oblékaji.
V ramci této faze je tfeba také zaujmout, aby nabidka zakaznika pfiméla ke koupi.

Dalsifazi je THINK (myslet), kdy zékaznik uvaZuje o koupi produktu i sluzby. V této fazi
jsou vyuZitelné recenze a porovnavace. Davame tedy zakaznikovi podnéty k tomu,
proc by si mél produkt Ci sluZbu zakoupit.

DO (udélat) je fazi kdy si je zdkaznik plné védom toho, pro¢ produkt zakoupit.
Nasim tkolem je presvédcit ho o koupi produktu Ci sluzby pravé na nasem e-shopu,
napfiklad prostfednictvim zrychlené a nekomplikované formy nakupu na
e-shopu.

Posledni fazi je CARE (starat se), ktera se zaméruje na loajalitu zdkaznika. Zistavame

tedy se zakaznikem v kontaktu a starame se o to, aby u ndas nakupoval i v budoucnu.
(Kryvinska, 2017, s. 220)
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11.1.3 DAGMAR

Model DAGMAR (Defining Advertisement Goals for Measured Advertising Results), Ize
ho znat také pod zkratkou ACCA, byl vyvinut vroce 1961 Russlem Colleyem, jakozto
nastroj pro méreni reklamni efektivity. DAGMAR je model, ktery urcuje dlouhodoby
dopad stanovenych reklamnich cilG prostrednictvim porovnani a méreni cild
s redlnymi vysledky. Model ma 3 samostatné ¢asti:

1. definici reklamnich cild,
2. stanoveni 4 krok(, kterymi zdkaznik prochazi pred koupi,
3. a méreni vysledki reklamy.

Vramci druhého bodu, tedy definici 4 krokd, kterymi zdkaznik prochdzi pred koupi,
stanovujeme fazi uvédoméni, pochopeni, pfesvédceni a jednani (viz obr. 9).

Uvedomeni
Fa Y
Pochopeni Kenkurence
Selhdni pamdti

. - Odpor k nakupowin

i ™ Unava, nemoc aj.
Dosatitelnost, vystavend v v g r
Design produktu Presvedceni
Cena, obal | )

Obrazek 9 Model DAGMAR

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvnim krokem je zajistit, aby zakaznici méli povédomi o znaclce a produktu, ktery
znacka nabizi. Je tfeba vyuZit efektivni komunikace k prosazeni nasi znacky a produktd
v mysli zakaznika. Druhym krokem je prostfednictvim komunikace zakaznikovi pfedat
informaci, pro¢ by si mél produkt zakoupit. JestliZze ma zakaznik povédomi o znacce
a zaroven dostatek informaci, je na misté zakaznika navést tak, aby si k produktu
vytvoril urlity vztah, tedy aby produkt v zakaznikovi vyvolal urlité emoce. Davame mu
divod, pro¢ produkt zakoupit. Koupé je poslednim krokem tohoto modelu. Model také
zobrazuje nastroje marketingové komunikace, které pozitivné pfispivaji k dosaZzeni
reklamnich cilG. Témito nastroji je kompletni komunikacni mix a ostatni nastroje, které
jiz byly v praci zminény. Model také zobrazuje negativné pusobici sily, kterymi je
pfevazné konkurence, pfesycenost reklamy, recipienta reklamy Ci negativni vztah
s propagovanymi vyrobky. (Svétlik, 2016, s. 12-14)
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11.2 Sémiotika

Sémiotika je nauka o znacich a znakovych systémech. Zabyva se vztahy mezi znakem
a predmétem, jeZ je pravé znakem symbolizovan. (Sémiotika, 2004, s. 27) Jedna se
o systematické studium toho, jakym zplGsobem se v dané spolecnostia jeji kulture (pro
potieby marketingu pfi komunikaci znacky) produkuje, sdili a dekéduje vyznam. Tato
véda je s vizudInim marketingem silné spjata a jestliZze marketér ma alespori ponéti
o tomto védnim oboru, mdze firmu vést velice slibnou cestou. Spravnym vyuZitim
sémiotiky Ize dostat produkt do povédomi zakaznika, nebo alespori zajistit pouto
produktu s potfebou zdkaznika. Podivame-li se na tuto tématiku z psychologického
hlediska, zakaznik vidi znacku, tvar, ¢i jen vzhled produktu, ktery v ném vyvoldva urcité
emoce, jeZ mohou navazovat na predchozi zkusSenosti. Tyto emoce maji urcity vliv na
rozhodovani o koupi produktu. Firma musi brat na védomi, Ze kaZdy spotrebitel je
origindlni, tedy prijimd a dekéduje sdéleni firmy divergentnim zplsobem. Z tohoto
divodu je vramci efektivniho podnikdni logické zjistit, jak tato sdéleni zakaznikiim
prizpGsobit. (Prikrylova, 2019, s. 23)
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12 Metodika vyzkumu

s vz

Prakticka ¢ast definuje metody vyzkumu a analyzovanou spolecnost Eta, a. s. Vyzkum
je zaméren na vizudlni ztvarnéni loga, webovych strdanek a produktu téZe vybrané
spolecnosti. V prvni kapitole je vyuZito sekundarnich dat, tedy dat jiZ zpracovanych, jeZ
nesou ddlezité poznatky v ramci vizudlni komunikace na trhu B2C. Nasledujici kapitoly
prezentuji primdrni data ziskana prostfednictvim dotaznikového Setfeni vramci
kvantitativniho vyzkumu sméfovaného na stalé i potencionalni zakazniky spolec¢nosti
Eta. Pro ucely této prace bylo nezbytné vyuZit také vyzkum kvalitativni pro doplnéni
nejasnych informaci a hlubsi nahled do problematiky. Kombinace kvantitativniho
a kvalitativniho vyzkumu je dle slov Vysekalové nevyhnutelné: ,Probiha-li vyzkum
dvéma zplsoby soucasné muizZzeme ziskat cenné poznatky o zplisobech, jak lidé
zpracovavaji a interpretuji reklamu, o obrazech, asociacich a idejich, které v nich
shlédnuti nebo vyslechnuti reklamy zanechalo, a soucasné Iépe pochopit, proc urcity
inzerdt nebo spot plsobi zplGsobem ,namérenym” v kvantitativnim testu.”
(Vysekalova, 2012, s. 182) Jedna z poslednich kapitol se zaméfuje na konkurencni
benchmarking pro ziskani dat o spolecnosti v konkurencnim prostredi a tim zjisténi
nedostatkl. Analyzy byly zamérfeny na vizualni obsah loga, webovych stranek
a produktu spolecnosti Eta a jeji konkurence.

Cilem tohoto vyzkumu je nalézt, analyzovat a koordinovat pouZiti vizualnich nastroji
marketingové komunikace pro zlepseni ekonomické pozice vybraného podniku.
Navazujici vyzkumna otazka zni: “jak v zavislosti na vizualni marketingové komunikace

v v

vybrané spolecnosti docilit vyssi prosperity na trhu”.

12.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum byl zaméfen na objektivni smysleni o vizualnim ztvarnénim loga,
webovych strének a produktu vybrané spolecnosti a jejim plisobenim na sirsi vzorek
respondentd. Dotaznik (viz pfiloha 1) byl rozeslan elektronickou formou s vyuZitim
emailu a socialni sité Facebook za tucelem ziskani rychlejsi a sirsi odezvy pfi relativné
nizkych nakladech. Pouzité otazky byly rozclenény do jednotlivych skupin dle
zaméreni, a to na znalost znacky Eta na trhu B2C, logo znacky, webové stranky vcetné
e-shopu, produkt spolecnosti a nakupni chovani. Dotazovani probihalo ve dnech
19.03. — 31.03.2020. BEhem této doby se tcastnilo 100 respondentl ridznych vékovych
kategorii. Dotaznik byl vytvorfen pomociaplikace Survio. V dotazniku byly vyuZity pfimé
otazky s jednou nebo vice odpovédi obrazové otazky, matice i sémanticky diferencial’?
(polaritni profil), jehoZ princip dle Vysekalové spociva: ,v zachyceni subjektivnich

3 Metoda méreni, pfiniZ respondent hodnoti svij postoj na zakladé opozitnich parametrd.
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pociti a domnének respondenta, které jsou ddle interpretovdny na objektivni bazi.”
(Vysekalova, 2009, s. 134) Vysledky dotazniku jsou v prdci prezentovany u kapitol,
knimz ndleZi. Dle vyzkumu se dotazniku zucastnilo 84,6 % Zen a 15,4 % muZd. AZ
63,5 % respondentl bylo ve véku od 19 do 25 let, pouze 5,8 % respondentl bylo starsi
55 let. 32,7 % respondentl byli pracujici lidé, 34,6 % pracujici studenti, 26,9 % studenti
a pouze 5,8 % osoby s jinym socidlnim postavent.

Cilem kvantitativniho vyzkumu bylo podstoupit Upravu, k navrZzeni takovych nastroji
vizualniho marketingu, které pfispéji ke zlepseni ekonomické pozice vybrané
spolecnosti.

12.2 Kvalitativni vyzkum

V ramci kvalitativniho vyzkumu byla vyuZita individualni psychologicka explorace ve
formé polostrukturovaného rozhovoru s tfemi vybranymi respondenty. Vtomto
vyzkumu byly vyuZity také projektivni techniky. Pfipraveny scénar obsahoval 4 okruhy
otazek tykajicich se znacky, loga, webu a produktu spolecnosti Eta. KaZdy tento okruh
obsahoval 4-7 otazek. Dle potreby byly otdzky v pribéhu rozhovoru doplriovany.
Viybrani 3 respondenti, dvé Zeny a jeden muZz, hodnotili jednotlivé nastroje vizualni
komunikace s vyuZitim pocitadové techniky, prostfednictvim které byl vybranym
respondentim umoZnén primy pristup k webovym strankam. Bylo tedy mozZno zjistit,
jak respondenti reaguji pri plsobeni vizualni komunikace. V rémci otdzek na logo byly
respondentim predloZeny dokumenty papirového formdatu svyobrazenim loga
vybrané spolecnosti a log konkurencnich firem. U vybéru respondenti byl kladen
diraz na Siroké vékové rozpéti za Gcelem zjisténi jednotlivych preferenci a pohledd na
téma rdznych vékovych kategorii. Vlybranymi respondenty byla Marie, Bronislava
a Vojta.

Marie:

Marie je mou 73letou sousedkou obyvajici garsoniéru v praZzském panelovém dom§é.
Jiz nékolik let pobird dichod, kterym plati najemné a veskeré dalsi poplatky. Je to
velice sobéstacnd a na svidj vék vitalni pani. Za tu dobu, co pani Marii znam, mohu
potvrdit, Ze jde o velice laskavého a otevieného Clovéka, proto i samotny rozhovor byl
velice prijemny. Marie neni pfilis narocny klient a v ramci znacky u ni hraje znacnou roli
dlvéra souvisejici se zkusenosti. Marie znacku Eta zna velice dobre. Doprovazi ji jiz od
détstvi, a proto si tato znacka jeji divéru jiZz ziskala. Z hlediska kvality je tento
respondent se znacCkou Eta a jejimi produkty spokojen.

Bronislava:

Bronislavé je letos 50 let. Je prakticky celoZivotnim zaméstnancem operniho sboru
Néarodniho divadla v Praze, kde Zije cely svij Zivot. Svou spontanni a bezprostrednf
povahou byla Bronislava dokonalym respondentem. Otazky si nepromyslela pfilis
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dlouho a okamZzité reagovala. Je blizkou rodinnou pfitelkyni, proto byl rozhovor velice
otevreny a pfirozeny. Bronislava preferuje kvalitni vyrobky, a vsak design vyrobku pro
ni hraje také vyznamnou roli. Nema preferovanou znacku v tomto odvétvi, ale se
znackou Eta se setkava Casto a hodnoti ji primérnym dojmem.

Vojta

Vojta je mym kamarddem z vysoké skoly. Je to 25lety student technické univerzity
v Praze. S Vojtou se zname kratce, proto hodnotim nas rozhovor za nejméné pfirozeny.
Vojta pochdzi z mésta Jablonec nad Nisou a na praZskych kolejich Zije jiz 4. rokem.
Sympatie ani smysl pro humor Vojtovi nechybi, jde vsak o flegmatického
Clovéka, ktery radéji volné dny travi sam s dobrou knihou ¢i videohrou. Je to vesely
a upfimny clovék, rozhovor tedy probihal v podobném duchu. Vzhledem k oboru, ktery
Vojta studuje, jsou mu znacky elektroniky velice blizké. Eta pro néj neni prilis znamou
znackou, pfesto ji v domacnosti viastni.
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13 Vizualni komunikace na trhu B2C

Lidé jsou chté i nechté ovliviiovani dnes jiZ vizualnim svétem. JestliZze bereme v potaz
logo, design produktu i webové stranky, na které se tato prace primarné zaméruje,
mame pouze par vtefin na to presvédCit zakaznika, Ze u nas najdou pfesné to, co
hledaji. Dale prezentuji vybrané zahranicni statistiky, které tuto skutecnost potvrzuji.

Spolecnost Snap, zabyvajici se marketingovymi plany a firemnimi strategiemi,
zverejnila nékolik statistik tykajicich se vizualniho marketingu. VVyzkumy prokazaly, Ze
zpracovani prvniho dojmu, ktery je nasledné posilan do mozku, ¢lovéku trva priblizné
50 ms, coZ je pomérné kratka doba, a proto je tfeba umét s vizudly pracovat. Dalsim
zajimavym faktem je to, Ze vizualni prvek, jakoZto soucdst marketingové komunikace,
je zpracovan lidskym mozkem 60 000krat rychleji neZ text. Pomoci vizualniho
ztvarnéni jsme schopni pfedat zakaznikovi rozsahlé mnoZstvi informaci. Ze statistiky
vyplynulo, Ze az 90 % informaci, které mozek pfijima a zpracovava jsou vizualniho typu.
Dle vyzkumi je také kvalitni vizudini prezentace o 43 % presvédcCivéjsi. Je to
zpUsobeno tim, Ze lidé nectou, ale prakticky jen skenuji. Z hlediska webovych stranek
bylo potvrzeno, Ze lidé Ctou pouze 20 % textového obsahu webovych stranek a z toho
94 % jsou clanky svizualnim obsahem. Z hlediska barev se potvrdilo, Ze spravné
zvolenad barva dokaze zvysit zajem zakaznika aZz o 82 %. (viz obr. 10) V ramci barvy je
zajimavé také to, Ze barva dokaZe vytvorit o 39 % impozantnéjsi dojem z vidéného
objektu. Z téchto statistik tedy plyne, Ze je dobré myslet i na barvu jako na nastroj
marketingu. (Snap, ©2020)

Paying Attention!

of the text

People only read 20% of text on an
average web page

924%

Articles with relevant images get 94% more
views than those without. Eye-tracking studies
show internet readers pay more attention to
information-carrying images

82%

Colour increases attention spans by 82% @

i v seetatine

Obrazek 10 Vyzkum vizudlni efektivity
Zdroj: SNAP, ©2020

Aby byla vizudlni komunikace zobrazena také z druhého pohledu, tedy z pohledu
marketéra, vyuZiva tato prace vyzkumu spolecnosti Venngage, ktera se zaméfila na
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pouZiti vizualniho obsahu dvéma sty vybranymi marketéry. Zajimavé je, Ze az 74 %
respondentl vyuZiva z vice nez 70 % vizudlni obsah, ale aZ 31 % z nich odpovédélo, Ze
na vizudlniobsah je tfeba vyuzit maximalné 10 % celkového budgetu stanoveného pro
marketingovou c¢innost. Tyto vysledky vypovidaji o tom, Ze vizudlni obsah nestoji prilis
velké investice. Vramci ndastroja vizudlni komunikace bylo u 40 % respondentd
potvrzeny vysledky potvrzujici to, Ze obrazky jsou skutecné nejcastéjsim nastrojem
marketingové komunikace, ale vsak pri otdzce, ktery ndstroj pomohl! dosdhnout
marketingovych cili byla s 40 % responsi na prvni pri¢ce originalni grafika, tedy
infografika a ilustrace. Vysledky dalSich nastrojd Ize vidét na obrazku 17.
(Venngage, ©2020)

------ '0/ Original Graphics

* * * * ° 40 0 (ex. Infographics)
______ 0/ Videos &

.‘ -‘ .' -‘ ° 24 o Presentations

m m m m ererQ 13% Stock Photos
’ , ’ , 90/ Charts & Data
.l .I .I .I © o Visualizations

Obrazek 11 Nejucinnéjsi vizualni prvky
Zdroj: Venngage, ©2020
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14 Predstaveni analyzované spolecnosti

Spolecnost Eta, a. s. je tradicni firmou a ceskou znackou elektroniky a bilého zboZi
plsobici na ¢eském trhu jiZz od roku 1943. Znacka Eta jiZz vice neZ 75 let symbolizuje
tradici a historii ceského designu a kvality. V Ceské republice z(stdvd jednou
z nejzndmeéjsich znacek na trhu spotrebici. Vsoucasné dobé jeji portfolio tvori 240
vyrobkd, jeZ jsou proddvany v siti 25 vliastnich prodejen rozmisténych po celé Ceské
republice. Spolec¢nost v nynéjsi dobé zaméstndva okolo 250 osob. (ETA, ©2020)

14.1 Historie spolecnosti

Historie Eta saha aZ do roku 1943, kdy byla zaloZena podnikatelem Janem Prosvicem
plvodné jako elektrotechnickd akciovd spolecnost ESA. Prvotnim podnikatelskym
zamérem byla vyroba elektrickych Zehlicek a zdkladnich spotrebi¢i pro domdacnost.
Tehdy zacinajici firma byla pouze maloobchodni firmou a prioritné byla segmentace
smérovana pouze na obyvatelstvo Hlinska. Tato skutecnost se zménila v roce 1948, kdy
byla firma zndrodnéna a aZ do roku 1995 fungovala pod firemnim nazvem
Elektro-Praga. Zaklady designu této znacce poloZil Stanislav Lachman v roce 1973.
Mezijeho nejznaméjsinavrhy patfi napfiklad dnes dobre znamy mixér ve tvaru kalichu,
Ci té doby nejvétsi Zehlicka na svété. Oznaceni Eta bylo registrovano jako ochranna
znamka vroce 1960 a stala se tak jednou z nejznaméjsich znacek elektrickych
spotfebic v Ceské republice. Ndzev Eta spolecnost ziskala o 36 let pozdéji. V rémci
designu a PR, konkrétné komunikaci se zakazniky, byl pfelomovy rok 2011, kdy
spolecnost zacala rozsifovat marketingovou komunikaci, a to pfedevsim vonline
prostredi. Dnes spolecnost spravuje celkem 5 e-shopu.

14.2 Mise, vize a hodnoty

Vize spolecnosti zni nasledovné: ,Jsme dynamicka spolecnost, pfindsime smyslupina
a ,user friendly” reseni." (interni zdroj) Znacka Eta se snaZi byt predevsim pro svého
zakaznika partnerem. Velice dobfe svého zakaznika zna, zajima se o néj a dodava mu
pocit divéry v kvalitni a tradi¢ni znacku. Pro zaméstnance je Eta prostrednik pro
seberealizaci a rozvoj v nejriznéjsich odvétvich. Spolecnost se snaZi svym
zaméstnancim vyjit vstiic a staraji se o to, aby se na firmu mohli jeji zaméstnanci
spolehnout. Pro akcionare jsou dle Feditelky marketingového oddéleni: ,dlouhodobé
vynosnym aktivem, které se rozviji a jeho hodnota roste. Nase fungovani umoZnuje
akcionardm byt hrdi a ddvérovat." (interni zdroj) Pro partnerské firmy jsou spolehlivym
a distribu¢nim modelem s atraktivnimi vyrobky. Eta si buduje kontakty pfedevsim na

vyhodné, jednoduché a bezrizikové spolupraci.
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Hodnotami zaméstnancl jsou (interni zdroj):

e proaktivita

e dUslednost

e tymovost

e smysluplnost

e transparentnost

14.3 Cile spolecCnosti

Primarnim cilem této spolecnosti je zvysit prodej vyrobk(l a vybudovat pozitivni
postoj ke znaclce voblasti divéry vopozici ke konkurencnim firmam. Dalsim
nedilnym cilem je zvysit loajalitu stavajicich zakaznikl, aby neprechazeli k narlstajici
konkurenci. A vneposledni fade si vybudovat vyznamné misto na Polském
a Madarském trhu.

14.4 SWOT analyza

SWOT analyza spolecnosti Eta, tedy silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby
spolecnosti (viz tab. 2), byly odvozeny z vnitiniho a vnéjsiho prostredi. Informace ke
zpracovani analyzy prostiedi byly ziskany prostfednictvim webovych stranek
a rozhovoru s feditelkou marketingového oddéleni spolecnosti Eta, a. s.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Dlouholeta tradice znacCky Pomala reakce na inovace
Pevnd pozice na Ceském trhu Uzkd prodejni sit

Viyuziti celého mediamixu Zavislost na dodavatelich

Prodlouzena zaruka na 10 let

PRILEZITOSTI HROZBY

Expanze na zahranicni trh Expanze zahranicni konkurence na
Spoluprace s jinymi znackami cesky trh

Ekologicky pfristup SniZovani cen spotiebicl

ZdraZeni cen vyrobnich materiali
Tabulka 2 SWOT analyza

Zdroj: vlastni zpracovani

Spolecnost Eta doprovazi své zakazniky na Ceském trhu pfes 75 let a dodava jim
kvalitni zboZi za pfiznivé ceny. ZnalCka Eta upevriuje své misto na cCeském trhu
prostrednictvim své firemni kultury, ktera je postavena na tradici, kvalité a predevsim
spokojenosti ceskych obcand, ktefi radéji uprednostni Ceskou kvalitu neZli zahrani¢ni
znacky. | presto je vsak ceska znacka ohroZena ze strany konkurencnich znacek
expandujicich ze zahranili. Této skutecnosti si je znacka dobre védoma, a proto
vyuZiva Sirokou skalu mediamixu, ktery zahrnuje vyuZiti televizni, radiové, online,
tiskové, outdoorové a dalsi reklamy. Také v ramci podpory prodeje prodlouzila zaruku
aZ na 10 let, v ¢emz zacala konkurovat napfriklad celosvétové znamé znacce LG.
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Vsoudasné dobé& Eta eviduje pouze 25 prodejen v Ceské republice. co? nenfi
dostatecné na spolecnost vtomto odvétvi. Vramci zahranicni expanze ma tato
spolecnost v hledacku i dalsi zahraniéni trhy jako je Polsko a Madarsko. Spolecnost Eta
je vysoce zavislad na dodavatelich inského trhu, coz pro firmu neni dobré z hlediska
mozZného zvyseni vyrobnich nakladl a ztraty zakaznik(l, kteri se zaméruji na ceskou
kvalitu. Spolecnost Eta vyuZiva partnerstvi, ktera znacce byla nabidnuta, napfiklad ze
strany znacky Tescoma, diky které vyuZivd povédomi zdkaznikG o znacce. Jednim
z dalsich krok( této spolecnosti bylo zapojeni do projektu Zelené energie skupiny CEZ
vroce 2009. Na tento krok navazoval slogan ,Myslime ekologicky, podporujeme
Zelenou energii”, prezentovany na obalech produkt( znacky Eta. Od té doby se Eta

......

14.5 Segmentace

Spolecnost Eta se zaméruje predevsim na Zeny 35+, maminky s malymi détmi, rodiny
a vysokoskolsky vzdélané osoby s vyssim pfiimem. Jsou to lidé v produktivnim véku,
kteri jsou ekonomicky silnéjsi a uprednostriuji kvalitu a tradici vyrobk(. Naopak mladsi
generace spise saha po levnéjsim ne tak kvalitnim zboZi. (interni zdroje)

14.6 Positioning znacky a povédomi o znacce

Znacka Eta je v Ceské republice jiZ 75 let a zaméfuje se na trh s domdcimi spotfebii.
Na tomto trhu je tvofena dokonala konkurence, tedy existuje velky pocet prodavajicich
i kupujicich. Mezi nejvétsi konkurenci znacky Eta patfi znacky — Bosch, Samsung, LG,
Electrolux, Sencor a dalsi.

K vypracovani vysledk( je nezbytné identifikovat znacku Eta v mysli zakaznika.
Samotna znacka byla hodnocena prostfednictvim dotaznikového setfeni s vyuZitim
sémantického diferencialu, jehoZ vysledky vyplynuly nasledovné. VV ramci kvality byla
znacka Eta hodnocena chvalitebné, az 54 % respondenti by znacku oznacdilo za spise
kvalitni, 12 % respondentim znacka prijde velmi kvalitni a pouze 7,3 % respondent
oznacilo znacku za spise nekvalitni a naprosto nekvalitni. Kvalitou si tedy spolecnost
Eta stoji pramérné (viz obr. 12). V rdmci ceny je dle 78 % respondent( spolec¢nost Eta
primérné draha, tedy jeji cena neni prilis vysoka ani nizka.
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Obrazek 12 Pozicni mapa

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyzkum dokazal, Ze znacka pini své hodnoty a v ocCich zakaznika je opravdu tradicni
znackou, konkrétné tedy 80 % respondentl tuto hodnotu potvrdili a aZz na 75 %
dotdzanych plsobi znacka divéryhodné. Dotaznik obsahoval otazku, zda by dotazany
znacku Eta doporucil ¢&i nikoliv. Nadpoloviéni vétsina, tedy 55 % respondentd,
odpovédéla ano, tedy Ze by znacku doporucila. 37 % respondentli odpovédélo, Ze
moZna by znacku doporucili a pouze 8 % by znacku svym znamym nedoporucili. NPS
v navaznosti na dotaznikové Setreni vyslo +47, coZ pro znacCku znamena Uspéch,
zakaznici jsou se znacCkou spokojeni a udrZuji urcitou loajalitu.

Vramci kvalitativhiho vyzkumu Ize vyclist, Ze vnimani znaclky je zavislé na véku
respondenta. Postarsi lidé nad 60 let jiz se znackou Eta vyristali, proto maji ke znacné
divéru a bliZzsi vztah, neZ osoby stfedniho a mladsiho véku. Jednim z respondentl byla
pani Marie, jeZ zastupovala starsi vékovou kategorii. Pani Marie je se znackou Eta
spokojena. Rozhovor zacala pfijemnym postojem ke znacce: ,Znacku znam velice
dobre. Je to znacka, ktera mne doprovazi uz od mého détstvi, prakticky kazdy den”.
Znacka Eta patfi pro tuto vékovou skupinu mezi preferované znacky predevsim z toho
divodu, Ze produkty této znacky jeji zakaznici dobfe znaji a jsou s nimi spokojeni, tudiz
nemuseji zkouset konkurencni vyrobky. ,mam stouto znackou velice dobré
zkusenosti, jeji vyrobky mi slouZi uz nékolik let a jsem s nimi spokojena.”, prohlasila
pani Marie. Cenové i kvalitou se znacka a jeji produkty pohybuji v pridmérnych
hodnotdch, coZ znamena, Ze pro nenarocné zakazniky, ktefi nepotfebuji inovativni
zboZi je tato znacka ideadlni. Na pomér kvality a ceny pani Marie reagovala takto: ,Eta
zboZzi mi prijde kvalitni a cena adekvatni. Je to ma srdcovd znacka a mam v ni davéru.
Z toho ddvodu nepotrebuji zkouset nové znacky. Cenoveé je to zlaty stfed.” Znacka pro

|45



starsi vékovou kategorii dle Marie symbolizuje tradici, cesky ndrod a rodinné prostred;.
PfestoZe tato generace neni naro¢na, ocenila by u znacky vétsi sortiment bilého zboZi.

Kategorii zakaznik( stfedniho véku zastupovala Bronislava. ,Se znackou se setkavam
napfiklad v televizi, nevénuju ji vsak moc velkou pozornost.” Pro stfedni vékovou
kategorii je nejdileZitéjsi kvalita, ktera je dnes casto spjata sinovacemi. Pani
Bronislava nema se znackou moc dobré zkusenosti: ,Jednou jsem si koupila fén znacky
Eta a po pll roce prestal fungovat. Naslednd reklamace byla zdlouhava. Tato zkusSenost
mé natolik odradila, Ze jsem se znacce donedavna vyhybala. Ted od ni ale viastnim
kuchyrisky robot a jsem zatim spokojena.” fika Bronislava. Lze tedy vychazet ze
skutecnosti Ze zaleZi nejen na kvalité produktd, ale i na kvalité sluZeb, které spolecnost
nabizi. Dle respondentl znacka neplsobi vyrazné oproti ostatnim znackam. Na druhou

stranu i tato vékova kategorie vnima tradicni hodnoty znacky.

Znacka Eta je v porovnani s konkurenci méné inovativni, proto neni vtéto oblasti
hodnocena pfilis pozitivné. Tuto informaci poskytl Vojta, zastupce nejmladsi vékové
kategorie, ktery o znacce a jeji konkurenci prohlasil nasledujici: ,Urcité ma své misto
na trhu, ale bohuZel inovativnosti si mysli, Ze je pozadu oproti konkurencnim
znackam”. Tato skutecnost znacli, Ze znacka je stale vmysli i mladsi generace
zdkaznikd, ale kvili nedostatku inovativnosti ztraceji o tuto znacku zakaznici zajem.
Vojta casto porovnaval znacku Eta se znacCkou LG ¢i Bosch a pfi otazce, jak na néj
osobné znacka plsobi odpovédél: ,Musim pfiznat, Ze trochu stafe, podotykam, Ze
mam tendence dost porovnavat znacku s jinymi znackami. Mnohé z nich stavi celkové
na high-tech kultufe, u téhle znacky mi néco podobného chybi." Vojta vsak také zminil,
Ze si z hlavy vybavi televizni reklamu na produkty Eta: ,Musim fict, Ze si vybavuju
reklamu, ktera ted' béZiv televizi. Nevim, jestli mi utkvéla v paméti diky té tradicni ceské
pisni¢ce, nebo diky tomu, jak celkové ta reklama plsobila. Ta kombinace pledavala
jasny vzkaz a to ten, Ze se jedna o tradi¢ni Ceskou znacku". O této reklamé a jejim
vizualnim plsobeni je v praci zminka v nasledujicich kapitoldch. ,Kvalita vyrobki je
dostatecna” prohlasuje Vojta. Kvalitou tedy znacka plsobi primérné v pozitivhim
slova smyslu i na mladsi generaci. Vojta také potvrdil, Ze pfi zmince téhle znacky se
mu vybavi: ,tradice, venkov a ceska kvalita” coz také koresponduje s firemni kulturou.
Vojta také zminil: ,Na znacce se mi libi, Ze experimentuje s designem." | pfesto, Ze
znacka nejde prilis s dobou v ramci inovaci, ma svdj specificky design, ktery mize
plsobit ve prospéch znacky.

14.7 Firemni identita
Firemni identitu tvofi tyto vyznamné prvky:
e tradice — Eta je tradicni znackou vybavujici Ceské domacnosti jiz 75 let.

e Jdesign — Eta se snaZi vénovat pozornost designu svych produktl, chce byt
nécim specificka a zaroveri vyhovét svym klientim.
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e chytra feseni — Eta se snaZi vytvaret nejnovéjsi, a pfedevsim funkéni produkty
do kazdé domadcnosti. Inspiraci si bere jak z tuzemského, tak ze zahranic¢niho
trhu.

e kvalita — Spolec¢nost klade vramci kvality diraz na uZitnou a technickou
hodnotu produktl, proto jsou jeji vyrobky podrobeny zkousSce provadéné
zkusenymi odborniky.

14.8 Firemni design

Firemni design je komplexnéjsivyraz pro jednotny vizualni styl spolecnosti. Znacka Eta
vyuZiva barevnou skalu pastelovych barev kompatibilnich s oranZovo barvou za
tucelem vyuZit hravou paletu barev obohacenou o vyspélou sofistikovanost.

Znacka Eta nese sdilenou identitu, tedy vsechny produkty jsou oznacené logem Eta.
Dle dvorniho designera spolecnosti Eta, Zderika Veverky, je ddlezité, aby byla
u produktu forma a ucelnost v rovnovaze. Konkrétné o firemnim designu spolecnosti
Eta se vyjadfuje nasledovné: ,Firemni design prevazné reflektuje narodni zvyklosti,
mimo jiné design cistych tvarl s logickou strukturou, kde napfiklad oviadace jsou
jasné &itelnym formotvornym prvkem pristroje”. (Design portal, ©2020)
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15 Marketingova komunikace spolecnosti

Eta vyuZiva cely mediamix tzn. veskera tradicni a nova média, kterymi je televize, tisk,
online marketing, réadio a eventy. Marketingovéd komunikace spolecnosti Eta je
spravovana tzv. in-house, firma ma tedy zfizeno specializované marketingové
oddéleni, které s pomoci grafikG a designéri spravuje veskerou marketingovou
spravu. Dle divéryhodnych zdroji, Eta registruje ro¢ni budget na marketingovy plan
a zaméstnance marketingového oddéleni az 40 milionu korun. Pfi uvadéni novych
marketingovych kampani vyuZiva Eta sezonni nabidky, specializujici se na konkrétnf
sortiment. BEhem jara svou kampari sméruji na nutricni vahy Ci uklid a béhem zimy
napfiklad na roboty a osobni mensi produkty. (interni zdroj)

Spolec¢nost investuje v ramci marketingové komunikace nejvice do televizni reklamy,
jelikoZ toto médium povaZuje za nejefektivnéjsi v ramci komunikace se zakaznikem,
byt potencidlnim ¢i stalym. Posledni z reklam byla reklama zroku 2019 s velice
efektivnim vyuZitim audiovizualnich prvki. Znama pisen Iveta od Jifiho Korna, ktera je
jen o néco malo mladsi neZ samotna znacka, symbolizuje dlouholetou tradici. Domaci
spotrebice vyrabéjici z poctivych domacich zdroji evokuji v ¢lovéku kvalitu a cerstvost.
(viz obr. 13) Na reklamni spotech je ¢asto zobrazovana Ctyi¢lennd tradiéni rodina
spolecné vyuZivajici spotrebice znacky Eta. (viz obr. 14) Lidé plsobi Stastné a prostredi
harmonicky. KaZzdému zakaznikovi se ihned vybavirodina a Stastné rodinné chvile. Aniz
bychom si to uvédomovali, tento vizualni prvek ma na smysleni zakaznika o produktu
a znacce znacny vliv a ovliviiuje ndkupni chovani zakaznika.

Obrazek 13 ukazka z reklamy
Zdroj: ETA, ©2020
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Obrazek 14 ukdzka z reklamniho spotu
Zdroj: ETA, ©2020

Eta casto vyuZiva product placement, a to predevsim v kulindrskych pofadech.
Posledni spoluprdce byla napriklad s poradem Prostifeno a déle také od ledna
spolupracovala s Ceskou televizi, kdy podpofila pofad KdyZ pece celd zemé. Dfive jsme
mohli produkty znacky Eta vidét v poradech u Haliny v kuchyni a Sama doma.

Ztiskové reklamy Eta vyuZiva nejvice katalogy, jeZ se Casto specializuji na konkrétni
sortiment. Napriklad katalog zamérujici se na kuchyriské roboty i vysavace. Déle
nabizi kucharky, Casopisy a akéni letdky, které jsou bézZné vydavany na své znackové
prodejny vzdy osmkrat do roka. NiZe si Ize pfi prohlidce jednotlivych tiskovin vsimnout
kvalitniho grafického zpracovani a designu. Firma stale zanechava ve své prezentaci
tradicni styl, jeZ symbolizuje oranZova stuZka vyuZita jako podklad pro logo ¢i ddleZity
nadpis. TotéZ ¢asopis (viz obr. 15), na némz je vyobrazena tradicni stastna rodina, jez
vyvolava divéru a pratelskost. Je zde vyuZita pfiroda a spolu s sirokym mnoZstvi kvétin
zanechdvajicich ve &tendfi pfijemny pocit uvolnéni. Ctendfi se dostavd, jak samotny
titulek v ¢asopisu pise: ,jarni energie". Knihy recepti jsou piné tradic¢niho ceského jidla
a jsou doplnény o fotky potravin, které pripominaji chvile stravené u babilky na
venkové. (viz obr. 16) Vsechny tyto tiskoviny jsou dostupné na webovych strankach
spolecnosti.
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Obrézek 15 Casopis Eta Obrézek 16 Kucharka Eta
Zdroj: ETA, ©2020 Zdroj: ETA, ©2020

Vréamci eventl se spolecnost Eta spiSe akci Uclastni a byva tak vice hostem neZli
poradatelem. Eta vsak také pfipravuje obchodni eventy pro své partnery a v ramci
veletrh( navstévuje se svymi produkty veletrh Life, kde v ramci programu pordadaji
kucharskou show, nabizeji péci stylisti a predstavuji své novinky na trhu. Také se
Ucastni veletrhu HP Tronic a Datart Expo. Sama Eta ve spolupraci se svymi partnery
organizuje expozici ETA — UMENI (A) SPOTREBICE, kde maji ndvstdvnici moZnost
prohlédnout si mimo jiné i historické vyrobky spolecnosti Eta Hlinsko tvorené za
prfedchozich 75 let jeji existence. Na této vystavé spolecnost vyzdvihuje a sdéluje
jejich historii a nezaménitelny design.

Spolecnost Eta je Cinna také na socialnich siti jako je napfiklad Facebook, kde zatim
ziskala pres 18 000 sledujicich a také nelze opomenout Instagram, ktery plsobf
pfedevsim na vizudlini bdzi. Kanal této znacky méZeme najit i na Youtube, kde sdili
riizné reklamni spoty na vybrané produkty a prostrednictvim audiovizualnich prvk( si
opét ziskava vyrazné mnoZstvi sledujicich. Eta nespolupracuje prakticky se Zadnou
znackou, pfileZitostné vsak vyuZiva kiiZzovou propagaci.
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16 Vizudlni komunikace znacky Eta

Spolecnost ETA se v roce 2009 zacala vice zamérfovat na modernizaci designu svych
produktl. Poprvé ve své historii tak formdiné urcila dvorniho designéra, kterym se stal
Zdenék Veverka, velice talentovany designer, jenz ziskal mnoho ocenéni za svou praci.
MdlzZe se chlubit napriklad 3. mistem Ford design contest z roku 2011, kterého dosahl
navrhem projektu ,Ford Mondeo a cestovdani na dlouhé vzdalenosti”. Byvaly
marketingovy feditel spoleCnosti Zdenék Hasek podal toto vysvétleni: ,V souladu
s nasinovou strategii smérujici k omlazeni znacky, kterou jsme zapocali vioni zménou
loga a komunikace, chceme posilit jeji vnimani jako moderni a dynamické i na drovni
produktd. Chceme, aby produkty ETA mély svou konzistentni tvar a okamZitou
rozpoznatelnost. Proto prohlubujeme spoluprdci v oblasti designu produkti
s designérem Zderikem Veverkou, se kterym spolupracujeme jiz pét let.” (ETA, ©2020)

Skutecnost, Ze spolecnost v roce 2009 pozménila a zmodernizovala vizualni stranku
produktl i webovych stranek reflektovala, Ze jeji trzby za prodej zboZi vzrostly na
pétindsobek plvodni hodnoty. Konkrétné tedy obrat firmy za rok 2009 <cinil
142 609 000 K¢ a v roce nasledujicim 617 937 000 K¢. Tato strategie tedy firmé pfinesla
mimo jiné prostrednictvim vizudlniho pokroku trzni rast (interni zdroj)

Eta vyuziva POS a POP materiald, jeZ opét také spadaji pod vizudlni nastroje. Jejich
plsobnost se prevadi pfimo do mista prodeje, kde je jejich Ukolem upoutat pozornost
a zaujmout tak, aby svého zakaznika priméla ke koupi produktu. Maji i dalsi funkce jako
je prezentace samotného vyrobku a sdélovaniinformaci o ném. Nejcastéji ETA vyuZiva
pultové a podlahové stojany. Posledni vytvofeny stojan obsahoval zelené barvy, coZ
se decentné odchyluje od firemniho stylu, avsak zelena barva byla zvolena velice
vhodné vzhledem k tématice zamérené na zdravy Zivotni styl. (viz pfiloha 4)

V zavéru dotazniku bylo treba zjistit, jak komplexné plsobi vizudlni komunikace firmy
na respondenty. Vizualni komunikace znacky Eta se velice libi bez jediné vytky 15,4 %
vsech respondenti. 51,9 % respondent’ hodnotilo vizualni komunikaci kladné, ale byla
toho ndzoru, Ze spolecnost ma stale co vylepsovat. 30,8 % respondentl hodnotilo
vizualni komunikaci za prGmérnou, prilis je nezaujala, ale svou komunikaci ucel
splriuje. A pouze 1,9 9% hodnotilo vizualni komunikaci spolecnosti negativné.

Déle byla vyuZita korelacni analyza pro zjisténi zavislosti mezi trzbami firmy Eta, a. s.
a vynaloZenymi investicemi do vizualni marketingové komunikace spolecnosti. Byla
ziskana pouze neoficidlni data vyjadrujici procentudlné vynalozené vydaje na vizualni
komunikaci zcelkového budgetu na marketingovou Ccinnost. Vysledky jsou
prezentovany v nasledujici tabulce 3. Je tfeba dodat, Ze navzdory veskerému usili jsou
tato data jedina, jeZ bylo mozZno ziskat vramci vizualni komunikace. Porovnavané
soubory dat netvofi stejnou formu hodnot, které by bylo mozné podrobit statistické
analyze, proto mohou byt vysledky nepfesné.
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2012 2013 2014 2015 2016

Procentudlni vyna-
lozeni zakladniho
budgetu na vizuadlni
komunikaci
Trzby
(v tis. korunéch)

0,15 0,15 0,10 012 0,10

720 555 1520690 | 1111863 | 1478384 | 1590442

Tabulka 3 Korelace ndklad( na vizualni komunikaci a trZzeb spolecnosti Eta, a.s.

Korelacni hodnota vtomto pripadé vysla -0,285, tedy zavislost mezi témito
proménnymi neexistuje. | presto Ze v ramci statistické analyzy vysel tento vysledek,
nelze s jistotou fici, Ze vysledek je plnohodnotny. Trzby spolecnosti ziskané z ucetnich
vykazl nelze oddélit. Je to z toho divodu, Ze jsou ovliviiovany mnohymi ¢innostmi
podniku, kterymi vyjma marketingové Cinnosti miZe byt také zména objemu vyroby,
zména ceny za prodej vyrobku atd. Vysledky z tohoto ddvodu mohou byt vyuZity
pouze jako doplrikova informace této prace. Lze tedy stale predpokladat, Ze trzby
i pfes zminény vysledek mohou mit urcitou zavislost z vynaloZenymi investicemi do
vizualni komunikace.

16.1 Logo spolecnosti Eta

Logo tvorizakladni'sloZku vizudlniidentity podniku. Z toho diivodu je jednim z hlavnich
cilt této prace Zzjistit, jak vizualni stranka loga ovlivriuje zakazniky a jaké hodnoty mize
kvalitni logo pfinaset. Logo by mélo byt esteticky pfijemné a zapamatovatelné, coZ
souvisi s originalitou a napaditosti.

Je ddleZité predstavit si historii vzniku nejdlleZitéjsiho reprezentativniho prvku
vizualni komunikace, jelikoz se v ni Casto odrazi kultura a smysleni spolecnosti. Prvni
logo Eta (viz obr. 17) vzniklo v roce 1966 ve stylu ovalu & la Ford ve Fontu 69 a témér
o0 60 let pozdéji vroce 2008 bylo vytvoreno stavajici logo (viz obr. 18). Logo bylo
vytvofeno agenturou FireFly, jeZ ztvarnila napfiklad logo Samsung C¢i Microsoft.
OranZova barva je barvou radostnou, svéZi a extravagantni. Modernéjsi a novéjsi logo
proslo zasadni grafickou zménou. PGvodni logo plsobilo stroze a neatraktivné. (ETA,
©2020)

Obrazek 17 Historické logo Eta Obrazek 18 Aktualni logo Eta
Zdroj: ETA, ©2020 Zdroj: ETA, ©2020
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Nové logo ma atraktivnéjsi typografii. Rucné psané pismo tvofi logo osobitéjsim
dojmem. Na druhou stranu neni pfilis napadité v porovnani slogy konkurencnich
znacek, ¢imz ztraci funkci konkurenceschopnosti. Soucasti loga se stal i slogan: ,tady
jedoma", psan kurzivnim pismem Avant Garde Gothic, ktery upevriuje principy znacky.
Komplexné logo plsobi pratelsky, jemné a typografie je od konkurence znacné
odlisna.

Prostrfednictvim dotaznikového setrfeni bylo zjisténo, Ze logo spolecnosti si dokdze

vybavit 61,5% vsech dotdzanych respondentl, coZ je fakticky dlkaz, Ze logo
dostatecné splriuje principidlni funkénost loga. (viz obr. 19)

B Ano, znam znacku i
logo

B Znam znacku, ale logo
si nevybavim

= Neznam znacku ani
logo

Obrazek 19 Povédomi o znacce

Zdroj: vlastni zpracovani

Pri tvorbé loga je ddlezité klast ddraz na vizualni stranku. Ta reprezentuje znacku,
sdéluje své hodnoty a musi predevsim zaujmout. Na otazku, jak by respondenti
hodnotili celkovy vizualni styl loga, odpovédélo 45 % respondentd, Ze vizudlni stranka
loga je prdmérna. 32 % respondentl se vsak priklanélo k tomu, Ze logo je vizualné
atraktivnia 23 % respondentl logo povaZovalo za vizudlné méné atraktivni. Pfesto byla
vizudlIni strénka hodnocena spise pozitivné. Naopak na otdzku, zda ma logo plsobivy
design, respondenti nereagovali pfilis pozitivné. Vice neZ 70% respondentl
zhodnotilo logo jako méné plsobivé. Respondenti naopak ocenili typografii, tedy
tradicni ru¢né psany text. Tento text zaujal aZ 62 % respondentl. Vysledky otdzek
zamérenych na barvu loga dopadly nasledovné. 19 % respondent hodnotilo barvu
jako primérnou, 42 % respondentli hodnotilo barvu jako atraktivhi a 39 %
respondentim barva nepfipadala pfrilis atraktivni.

Dalsi otazka byla zamérena na skutecnost, zda logo Eta pIni hlavni funkce spolecnosti.
To znamena, zda reprezentuje podnikatelsky zamér. 54 % respondentl potvrdilo, Ze
logo znaci, ¢im se spolecnost zabyva. Zbylym respondentim logo s cinnosti
spolecnosti nekorespondovalo. Otdzka zahrnovala také viastnosti v ramci originality,
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nezaménitelnosti a zapamatovatelnosti. Dle vysledkl je znacka zapamatovatelna dle
50 % respondentl a dle 54 % respondentl oplyvd logo originalitou. Znacka bohuZzel
dle vysledkl neni dostatecné ndpadita, ale dokdZe vyvolat pozitivni emocionadlni
reakce.

V ramci kvalitativniho vyzkumu méli vybrani tfi respondenti pfevazné odlisné nazory
na vizualni stranku marketingové komunikace spolecnosti. Na cem se vSak
respondenti prakticky shodli, byla firemni identita, kterou logo vyjadfuje. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze logo znacky Eta evokuje v zdkaznicich priméarné tradici a veskeré narodni
bohatstvi. Logo po emocionadlni strance na zakazniky pdsobi radostné, energicky
a hravé. Kombinace oranZové barvy a typografie spise pfipomina znacku potravin, jak
fekla pani Bronislava: ,Zluta barva a styl pisma mi pfipomina znacku potravin. Nejspis
néjakou zdravou vyZivu nebo pecivo.” Vojta dokonce oznacil hravou oranZovou
v kombinaci s ruénim pismem za znacku hracek. Barva je vsak dle respondenti
energicka, extravagantni a svézi. ,Barva je zafiva a plna pozitivni energie, typografie je
zajimava, odlisnd od jinych znacek.” dodala Marie. Nékterym respondentim vsak
nepfisla pfrilis vyrazna. Pani Bronislava dokonce prohlasila: ,nelibi se mi barva, vypada
nevyrazné, kdyby to bylo napfiklad na tmavsim pozadi, dejme tomu na cerném
kulatém podkladu, tak by plsobilo vyraznéji. Takhle mi prijde strohé a vyvoldava ve mné
smisené pocity.” Z tohoto divodu je treba opatrné a s rozmyslem logo aplikovat, coz
znamena napfiklad vyhnout se bilému podkladu. Typografie plsobi originalné, na
druhou stranu muZe plsobit skromné a nepribojné. Vzavéru se vsichni tfi
respondenti shodli na tom, Ze logo je origindlni a zapamatovatelné, ddvéryhodnost
potom spada pod spokojenost se znackou. Nejvice objektivni ndzor na logo mél
Vojta, ktery se se znackou pfilis nesetkava, ale s produktem, ktery viastni od této
znacky je spokojen. ,Logo je jednoduché, takZe zapamatovatelné. S jistotou se odlisuje
od konkurence barvou i pismem z cehoZ plyne i originalita. DGvéryhodnost nemGzZu
hodnotit. Logo neni pfilis vyrazné, ale na druhou stranu je barevné pfijemné, coz
v nékom divéru vyvolavat maze.”

16.2 Webové stranky a e-shop spolecCnosti Eta

Je tfeba zminit, Ze vice nez 40 % celé svétové populace ma pfistup k internetu a vice
neZ 70 % cCeské populace navstévuje internet kaZzdy den, coZ je divodem, abychom
kvalitu webovych stranek nepodceriovali. Dle vyzkum( dokdaZe mozek zaregistrovat
obrazové ztvarnéni béhem 13 milisekund, coz je pravé doba, ktera je pro nds web
nejdileZitéjsi.

Agentura Ipsos Tambor uskutelnila v Cechdch vyzkum tykajici se hodnoceni
jednotlivych nastroji marketingové komunikace dle jejich dileZitosti, a predevsim
efektivity v ramci komunikace se zakazniky (viz obr. 20). Tento vyzkum byl publikovan
pod titulkem: ,Kde musite byt vidét?” vyzkum byl proveden v roce 2010 a ucastnilo se
ho kolem 280 firem. Z tohoto vyzkumu vyplynulo, Ze opravdu Zijeme v digitalnim svété
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a Zadna prosperujici firma by se dnes neobesla bez webovych strének, které v tomto
vyzkumu obsadily prvni pficku.

T " T
Webove Pfimvy osobni peklama veletrhy a Kiientzka Direct it externich rR

- . Telemarketing
stranky prode] eventy centra marketing  prodejo

Obrazek 20 Kde musite byt vidét
Zdroj: IPSOS, ©2020

Webové stranky jsou obrazem spolecnosti, ktery tvori zakladni prvek firemni image.
Zaroven je to nejpriméjsi cesta k zdkaznikovi a nejrychlejsim informacnim zdrojem pro
firmu i zakaznika. Z tohoto dlvodu je treba, aby prezentace webovych stranek byla
plnohodnotnd, kvalitni a informacné dostacujici. Musi obsahovat komunikacnf
platformy ¢i odkazy na socidlni sité. Toto je vSak zéklad, na ktery navazuje spousta
dalsich funkci. Stranky musi byt obsahové a vizualné atraktivni, aby zakaznika upoutaly
a pfesvédcily ho k setrvani na strankach a napfiklad k prohlidce portfolia.

Firemni stranky i e-shop respektuji standard dany manudlem vizualni identity v otdzce
logotypu a barev. Na e-shop spolecnosti se uZivatel mize dostat pres firemni stranky
spolecnosti Eta, které nesou oranZové barvy v kombinaci s Cisté bilou a Sedou barvou.
Hierarchie e-shopu je na rozdil od firemnich stranek zobrazovana na tmavé sedém
Ze se zakaznik nachazi pravé na strance konkrétni znacky. Strankam i e-shopu v zahlavi
dominuje logo spolec¢nosti Eta se sloganem: ,tady je doma”. U firemnich stranek je
také zobrazeno zubaté oranZové koleso s rokem plsobeni spolecnosti na trhu. Zahlavi
obsahuje maly a nendpadny Sedy text s kontakty, odkazy na e-shop, blok a informace
o zaruce. Hlavni nabidka je pséna slovné bilym pismem na sSedém podkladu. Obsah
tvori funkcni upoutavky produktd v podobé obrazového ztvarnéni produkti s osobami,
¢i vdomacim prostredi. Barvy nadpisl jsou velkymi pismeny a nendpadnymi barvami
na méné napadném pozadi. Dale obsahuji zobrazeni jednotlivych skupin sortimentu,
ktera se po kontaktu s kurzivou zvyrazni tmavsi Sedou barvou. Dale firemni stranky
obsahuji odkazy na firemniinformace a aktualni nabidky vZdy s doprovodem obrazku.
Zapati obsahuje kontaktni informace, informace o spolec¢nosti uzitecné odkazy
a odkazy na socialni sité. Vse je zobrazovano v oranZové a bilé barvé na tmavé sedém
pozadi. E-shop a firemni stranky jsou takrfka konzistentni. E-shop obsahuje identicky
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stejny obsah, pouze namisto firemnich informaci zobrazuje novinky a zlevnéné
produkty. Ukazky firemnich stranek a e-shopu Ize najit v pfiloze 3.

Spole¢nost Eta vroce 2011 provedla redesigne webovych stranek a spustila novy
e-shop. Eta vyuZiva webové stranky pro podnikové kampané, které jsou propojené
i s e-shopem. Firemni stranky i e-shop jsou pribézné upravovany. Spolec¢nost sleduje
trendy a snazi se byt pro své zakazniky, jak uz to maji ve své misi, vice user-friendly.
Eta spravuje webové stranky, e-shop, 4 microsites. UmoZriuje snadny pfistup i pfes
mobilni telefony a k webové strance buduji viastni blog, ktery je pro jejich zdakazniky
klicovy. Sama Treditelka marketingu potvrdila, Ze neustdld renovace a redesign
webovych stranek zvySuje obrat firmy. (interni zdroj)

Na webové stranky a e-shop bylo zaméreno nékolik otazek dotaznikového setren,
které sdéluji Ze webové stranky znacky Eta znd pouze 28,8 % respondenti. Zbylych
71,2 % respondentl stranky nikdy nenavstivilo nebo je navstévuji pouze zfidka.
Vybranych 28,8 % respondentd, ktefi webové stranky a e-shop Eta zna, bylo dotdzano
na to, jak by hodnotili funkce téchto stranek. Dle vyzkumu vyplynulo, Ze webové
stranky maji presné a dostatecné informace. Toto tvrzeni potvrdilo 35 % respondentd,
ktefi s kvalitou a mnoZstvim informaci byli velice spokojeni. 25 % respondentt
hodnotilo stranku v ramci této funkce jako dostalujici a 40 % jako primérnou.
Z vysledkl vyplynulo, Ze na strankach je dobrd aZ priimérna orientace. Kvalitu fotografif
pfi zobrazeni portfolia oznacilo 5 % respondent( jako spiSe nizkou. Zbyld procenta se
ndzorové pohybuji ve stfedu, tedy prezentaci fotek hodnoti jako prGdmérné kvalitni.
Obsah prisel velice atraktivni 35 % respondentim. Design vSak dle 52 % respondent(
neodpovidal podnikatelskému zaméru spolecnosti.

Nasledujici otazky byly sméfované na e-shop spoleCnosti. Respondenti z 55,3 %
vnimaji webové stranky Eta jako méné moderni, ale také neplsobi prilis zastarale.
Vysledky se pfiklanély spise k modernimu vzhledu, ale byly vyrazné v rozmezi téchto
dvou hodnot. Spolec¢nost stavi své cile na user-friendly vyuZiti, coZ se jim také dafi. AZ
81,8 % respondenti e-shop za user-friendly oznacilo. E-shop vsak neni pfilis népadity,
jelikoz 72 % oznacilo hodnotu napaditosti za primérnou. Déle jsou stranky hodnoceny
chvalitebné v ramci divéryhodnosti a pfehlednosti.

Této problematice byla v kvalitativnim vyzkumu vénovana 3. ¢ast, ktera byla zamérena
na webové stranky a e-shop spolecnosti Eta. Také zahrnovala porovnani e-shopu
s konkurenc¢nimi e-shopy. Nejdrive byly respondentim predloZeny za pomoci
pocitacové techniky webové stranky a e-shop spolecnosti Eta, které si respondent
mohl sam ohmatat a vyzkouSet jejich funkce. Nasledné byly respondentovi
predvedeny e-shopy konkurenénich znacek. Vyzkum byl zaméfen pouze na vizualnfi
plsobeni domovské stranky. Vysledky vyzkumu jsou prezentovdny dale.
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Webové stranky spolec¢nosti a e-shop Eta se lisi prakticky jen v layoutu, tedy pozadi
webové stranky. VSichni tfi dotdzani respondenti potvrdili, Ze: ,oranZové logo znacné
vynikne na tmavém pozadi a vypadd atraktivnéji. | samotné stranky puasobi
modernéji.” sdélila pani Bronislava o e-shopu znacky Eta. Webové stranky plsobi
jednoduse a prijemné. Neplsobi vsak inovativnim dojmem, jak by dle respondentd
stranky s elektronikou mély plsobit. ,Stranky mi prijdou takové zdkladni a nevyrazné.
Nejspis kvali barevné kombinaci.”, fekl Vojta. Web s elektronikou by mél v zakaznikovi
vyvolat pocit budoucna, jelikoZ to pravé technologie symbolizuje, budoucnost.
Je vsak nutné brat v vahu, Ze spolecnost Eta dodrzuje urcity firemni styl, ktery si spise
zakldda na tradicni eské a poctivé elektronice. Pani Marie prohldsila: ,e-shop na mé
plsobi ryze Cesky takrikajic ladovsky.” Respondenti také sdélili, Ze text obsaZzeny na
obrazku domovské stranky neni pfilis vyrazny kvili zvolené barevné kombinaci. E-shop
prezentuje pouze malé spotfebice a domaci elektroniku, na coZ néktefi respondenti
poukazali béhem otdzky: "jak na né webové stranky plsobi": ,Vzhledem k obrazkim
se da poznat, Ze se firma vénuje mensim spotfebicim, ale pokud vim, tak ma i lednicky
a pracky.” fekl Vojta. Vramci orientace na e-shopu se snesla kritika pouze na velikost
obrazk( a pisma. Pani Marie, i pfestoze je vérnym zdkaznikem této znacky, pfiznava, Ze
mda problém s orientaci na strankdch z dGvodu spatného zraku. Ocenila by proto také
vétsi pismena ci identifikacni obrazky u hlavniho menu. Vsichni respondenti pfri
prohlizeni stranek déle sledovali produkty zobrazené na obrazcich s barevnéjsimi
a pestrejsimi prvky. Pfevazna vétsina téchto produktd byla zobrazovana v domacim
prostfedi a Bronislava s Marii ocenily slevy, umisténé hned pod funkénimi
a obsahovymi upoutavkami. VsSichni respondenti se shodli na tom, Ze Informace na
e-shopu jsou srozumitelné a pfehledné.

16.2.1 Nakupni chovani v online prostredi

Prostfednictvim dotaznikového setfeni bylo zjisténo, na co respondenti pfi koupi na
e-shopu v ramci designu kladou dlraz a v jaké mire. Poutavy design je samozrejmost
u kazdé marketingové strategie, tedy ani webové stranky Ci e-shop by tuto funkci
nemély postradat. Navzdory tomuto faktu, pouze 12 % respondent( oznacilo vizualni
stranku jako nedilnou soucdst webu. Nejvice respondentl, konkrétné 44 % vyzaduje
poutavy design stranek a domniva se, Ze to je ddleZité pfri jejich rozhodovani. Dalsich
30 % respondent( na poutavy design klade diraz, ale neni to pro né priorita. Pouze 9 %
respondentl neklade této strance témér Zadny vyznam a zbylych 5 % respondentd
tvrdilo, Ze plsobivy design stranek pro né neni vibec dileZity.

Co ale je velmi ddlezité na e-shopu je prehlednost parametrl jednotlivych produktg.
To bylo potvrzeno 67 % respondenty, ktefi tuto funkci oznacili jako jednu z prioritnich,
jez ovlivriuje jejich ndkupni chovani. Pro 20 % respondentd je prehlednost parametrd
dileZita a pouze pro 4 % respondentl nehraje tento parametr Zadnou roli.
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Kazdd webova stranka by méla mit fotografie, které odpovidaji rediné podobé
produktu. Je to z toho dldvodu, aby se spolecnost vyhnula nepfijemnostem s reklamaci
¢i znehodnoceni firemni identity v oCich zakaznika. Na kvalité fotografii velice zaleZi aZ
87 % vsech dotazanych respondentl. Pouze 2 % dotdzanych na kvalité zobrazovanych
fotografii nezaleZi.

Znacné duilezitou a pomérné moderni funkci je hodnoceni produktu zdkaznikem.
Jedna se o diskusni féra, recenze atd. Na tento podstatny, prfedmét sdélovani
zakaznické spokojenosti, reaguje prevazna vétsina zakaznikd. Tato skutecnost byla
potvrzena také vyzkumem, ktery prokazal, Ze ze 100 respondentt 62 % odpovédélo, Ze
je pro né hodnoceni zéakaznik( rozhodujicim aspektem ke koupi. Zbylych 38 % radilo
tuto funkci mezi bézné funkce, které Castecné ovliviiuje jejich rozhodnuti o koupi. Je
tfeba zminit, Ze elektronika je drazsi zaleZitost, coZ vede zdkazniky k vétsimu zjistovani
a zpracovaniinformaci o vyrobku a zkusenosti s nimi. Lidé jsou z velké ¢asti ovliviiovani
prevazné doporucenim rodiny, znamych ¢i odbornik(. Dalsimi velice rozhodujicimi
parametry je doprava, tedy mozZnost odbéru zasilky z kamenného obchodu i pfimo
u zdkaznika doma.

V ramci bakalafské prace byla respondentim poddna tvrzeni kterd respondenti
nasledné potvrdili ¢i zamitli. Prvni tvrzeni kladlo vysokou ddleZitost na vizudinfi
prezentaci pfi vybéru a koupi na internetu. Toto tvrzeni potvrdilo 72 % respondentd.
Dalsi tvrzeni se tykalo toho, Ze zakazniky ovliviiuje pfehlednost, struktura organizace
a ovladatelnost stranky, coZ potvrdila prevazna vétsina respondentd, konkrétné tedy
91 % respondentl. | presto, Ze firemni kultura znacné ovliviiuje ndkupni chovani
zakaznika, provedeny vyzkum vysel v meznich hodnotdch. 52 % respondentl
odpovédélo, Ze jsou znacné ovlivriovani firemni kulturou znacky pfi koupi na
internetovych strankach.

417 % dotazanych odpovédélo, Ze kdyby znacka Eta lépe zapracovala na vizualni
strance e-shopu, ovlivnilo by to jejich nakupni chovani ve prospéch znacky. 33 %
respondentl bylo toho nazoru, Ze by to mozZna ovlivnilo jejich nakupni chovani a 26 %
respondentl by zména vizudlni stranky v Zadném sméru neovlivnila.

Kvalitativni vyzkum probihal nejen formou rozhovoru, ale také prostfednictvim
pozorovani, které bylo aplikovdano pfi ¢asti, kdy respondenti méli vyhledat jakykoliv
produkt a ndsledné provést kroky ke koupi na e-shopu Eta. U&elem bylo zjistit, jak na
zakazniky cely proces plsobi. Pani Marie jako postarsi ddma méla problém s mensimi
pismeny u rozbalovaciho menu s nabidkou sortimentu, proto po celou dobu mhoufila
oCi. Aby nedoslo ktéto nepfijemnosti je dobré jednotlivé sortimenty oznaclit
popisnymi obrazky. Pomaha to k lepsi orientaci na strankach. VSechny 3 respondenty
zaujal audiovizudlni ndstroj vpodobé videa prezentovaného u jednotlivych
sortimentl. Kazdy respondent video zhlédl, aby se podival na produkt pfi pouZiti.
S parametry méla prfevazné problém pani Marie i Bronislava, jelikoZ potfebovaly najit
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pouze zakladni parametry a byly nucené zdlouhavé rolovat stranku. Parametry nebyly
oddélené a po estetické strance nezaujaly. Nasledny panel s jinymi produkty, ktery se
respondentiim zobrazil pri pfidani produktu do kosiku, nezaujal a respondent Vojta
plsobil nervéznéji. Zbytek nakupniho procesu probihal v poklidu.

16.3 Produkt znacky Eta

Produkt je jednou ze slozek firemniidentity, a proto by mél byt nécim identicky. Design
produktu hraje vyznamnou roli pfi rozhodovani spotiebitele nejen na webovych
strankach, ale také pfi in-store komunikaci. Zakaznik musi znat a rozpoznat vyrobky
dané znacky, aby jej mohl uZivat. Hlavnimi atributy je logo, barva, tvar a celkovy design
vyrobku.

V poslednich parletech zacaly na cesky trh expandovat zahranicni firmy s inovativnimi
produkty a modernéjsim designem. Otazkou pro znacku bylo, zda spolecnost bude
nucena néjakym zplsobem pozménit portfolio produktl, co se tyce designu. Pro
znacku by to znamenalo odtrhnout se od tradicniho pojeti designu. Vramci této
problematiky mne informovala rfeditelka marketingového oddéleni: ,ano sledujeme
trendy, uvadime nové kategorie produkti, musime byt pro zakazniky atraktivni, aby
byla ETA znackou, za kterou se doma nestydi a naopak chce vyrobky vilastnit.

Spolecnost Eta je pfedevsim znama svou pestrobarevnosti a zajimavym designem. Na
obrazku Ize vidét aktualni nabidku spolecnosti. Lze vidét, Ze spolecnost chce byt svym
firemnim designem pro zakazniky unikatni a specificka. To spolecnost dokazuje
napfriklad svou retro kolekci domdcich spotrebicl, kterd je znacné konzistentni
s firemni kulturou (viz obr. 21).

Obrazek 21 Retro fada znacky Eta
Zdroj: ETA, ©2020

Také kvantitativni vyzkum byl zaméren na téma produktu a jeho vizudlni stranky.
Respondentim bylo predloZzeno nékolik fotek Eta produktd (viz pfiloha 1)
a jejich dkolem bylo zhodnotit tyto produkty po vizualni strance. Prvni otazka byla na
zhodnoceni celkového designu produktu. Respondenti hodnotili design produktu jako
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kvalitni ze 72 %. Design ohodnotilo jako poutavy 75 % respondentd. Prfevazna vétsina
respondentl potvrdila, Ze design vyrobku splriuje divéryhodnost, originalitu a kvalitu.

Je znacnou vyhodou védét, nebo mit minimalné predstavu o tom, co je pro zakazniky
pfi in-store nakupu prioritni a na co se u produktu zamérit, aby zakaznik pfi nakupu
v misté prodeje byl vyrobkem zaujat. Naprosta vétsina respondent( se shodla na
nazoru, Ze pri koupi v obchodé je pro né nejdilezitéjsi kvalita a funkce produktu.
| pfesto je vsak prvnim prvkem, kterého si zakaznik vsima, design. Pro 67 %
respondentl hraje pfi koupi v obchodé vyznamnou roli barva a barevnd kombinace.
Obal naopak nehraje tak vyznamnou roli, coZ potvrdilo 92 % respondenti. Naopak tvar
produktu mize byt pfi koupi podstatny. To potvrdilo 69 % respondentd, ktefi hodnotili
tento parametr za ddleZity. 53 % respondent( také vyplnilo, Ze jestlize jdou do
obchodu, presné vi, jaky produkt a znacku si koupi. 77 % respondentl’ odpovédélo, Ze
kdyby Eta zapracovala na vizualni strance produktd, mohlo by to zménit jejich ndkupnf
rozhodnuti ve prospéch znacky.

Vice o produktovém designu jsme se dozvédéli prostfednictvim kvalitativniho
vyzkumu. Z vysledkl vyplynulo, Ze design produktu a obal je jednoznacné to prvni, co
zdkaznika na vyrobek upozorni, at se jednd o koupi na e-shopu nebo pfimo v obchodé.
Neni vsak primarnim aspektem ktomu produkt koupit. VSichni tfi respondenti
v ramci kvalitativniho vyzkumu byli slyseni, Ze nejdileZitéjsi je pro né funkénost
vyrobku. ,Vzhled je pro mé ddlezZity. Ostatné je to prvni, ¢im mé produkt zaujme.
Nehraje pro mé vsak hlavni roli, tu napliuje funkce. Rad si vsak za design i pfiplatim,
pokud je to moZné a finan&né dostupné.” Rekl nejmladsi respondent Vojta. Produkt
znacky Eta plsobi na zakazniky originalné svym retro stylem. Na druhou stranu miiZze
plsobit svymi barvami a mohutnosti téZce a laciné. Podle Bronislavy design produktu
plsobi: ,stroze a postrada eleganci. Vypada jako funkiéni a kvalitni vyrobek, ale mam
radéji modernu”. Design, na kterém znacka buduje své hodnoty je jednoznacné
originalni, ale respondenti upfednostriuji spise modernéjsi styl. ,Tento pestrobarevny
produkt a zajimavy design by mé urcité vobchodé zaujal, ale vzhledem k mym
preferencim bych mu nevénoval pfilis dlouho pozornost.”, zhodnotil Vojta.
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17 Porovnani prosperity znacek v zavislosti na

zpracovani vizualniho marketingu

Prosperitu firmy muiZeme vnimat jako: ,situaci ve vyvoji firmy, ktera zabezpecuje
Uspésné, uplné a dlouhodobé plnéni jeji funkce” (Veber, 2009, s. 661) Mezi hlavni
funkce firmy patii naplnéni cil, které byly jiz zminény v teoretické casti. Nasledujici
kapitola se vénuje konkurencnimu prostredi, prostfednictvim kterého je zjisténa
zavislost jednotlivych nastroja marketingové komunikace a prosperity firmy.

ZnacCka Eta se jiz 75 let na ceském trhu zaméruje na malé spotfebice i bilé zboZi.
Loajalita ke znacce je na Ustupu z divodu vysoké konkurence na trhu B2C. Na Cesky trh
v posledni dobé hojné expanduji zahranicni firmy, které zastinuji tradic¢ni Ceskou
znacku Eta predevsim v oblasti inovaci, online marketingu a vizualniho ztvarnéni. Mezi
nejvétsi konkurenty znacky Eta patri z hlediska domacich spotrebic’ Sencor, Bosch
a Philips. Z fad znacek zamérujicich se na bilé zbozZi bylo vybrano LG, Samsung ci
Electrolux. Nasledujici analyza se zaméruje na jednotlivé komunikalni nastroje
vybranych znacek z hlediska vizudlni komunikace. Tyto znacky byly vybrany z ddvodu
vysokého povédomi o znacce a zajimavého vizualniho obsahu.

Prvni otazka kladena v dotazniku byla zamérena na znamost znacek. Byly zde vyuZity
dvé znacky Mora a Philips, které maji oproti konkurencnim znackam méné vyraznou
vizualni komunikaci. Dle kvantitativniho vyzkumu Eta v ramci znamosti a oblibenosti
skocila na perspektivnim druhém misté. Prvni misto obsadila némecka znacka Bosch.
Na 3. misté se umistila znacka LG a na poslednim znacka Mora, ktera je taktéz jako Eta
Ceskou tradi¢ni znackou, ale svou prezentaci neni dostatecné vyrazna (viz obr. 22).

40

30 —

20 +——

10 +—

Hodnota v procentech

Bosch Eta Sencor LG Philips Mora

Obrazek 22 Znalost a preference znacky

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 3 zobrazuje tytéZ vysledky z obr. 22 v souvislosti se znamosti a preferenci
znacek. Jednotlivé znalky byly porovnany vramci jejich vizualniho zpracovani
webovych stranek, loga a produktu. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost pfilis nevyuZiva
terminu vizualni komunikace, nejsou dostupna data tykajici se celkového rozpoctu na
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tento typ komunikace. Z tohoto ddvodu bylo vyuZito slovniho ohodnoceni plynouciho
zmého osobniho uvazeni*. Znacky byly hodnoceny na zdkladé veskerych poznatki
z teoretické casti. Pojmem ,velice kvalitni” byla oznadena spolec¢nost LG, kterd logem
vyuZziva nejvice ndstrojl a kreativity. Webové stranky obsahuji mnoho audiovizudlnich
prvkd, firemni barvy a také prehledny a plsobivy obsah. Produkty si udrZuji svij
osobity design. Pojem ,kvalitni” ziskaly ty znacky, které splriovaly standardni ramec
vizualni komunikace. Znamena to, Ze jejich logo, webové stranky a produkty
vykazovaly urcitou pfidanou hodnotu v podobé pokrocilejsiho designu. Méné kvalitni
vizudlni komunikaci Ize chdpat to, Ze spolecnost pfilis nevyuzivd design a vizudlnich
prvkl pritvorbé nastrojd vizualni komunikace. Logo, webové stranky a produkt oviadaji
pouze zakladni funkce. Tyto znacky na trhu nejsou pfilis vidét. Tabulka 4 porovnava
také vysledky vizualni komunikace. Tentokrat vsak s trzbami jednotlivych spolecnosti.

Znalost znacky o .
a preference znacky Vizualni komunikace
Bosch 23 % Kvalitni
Eta 18 % Kvalitni
Sencor 17 % Kvalitni
LG 17 % Velice kvalitni
Phillips 16 % Méné kvalitni
Mora 9% Méné kvalitni

Tabulka 4 Zavislost vizualni komunikace a preference znacky

Zdroj: vlastni zpracovani

Trzby 2018 o .
) ) Vizualni komunikace
(V tis. korunach)
Bosch 2325109 Kvalitni
Eta 1779394 Kvalitni
Sencor 1509 290 Kvalitni
LG 3927872 Velice kvalitni
Phillips 1852173 Méné kvalitni
Mora 1938110 Méné kvalitni

Tabulka 5 Zavislost vizualni komunikace a trzeb znacky

Zdroj: vlastni zpracovani

Zvysledkl prvni tabulky lze vycist urcitou zavislost mezi preferenci znacky
a zpracovani vizualni komunikace. Znacky, které byly hodnoceny pozitivné jsou

41ze predpokladat, Ze hodnoceni mohlo byt ovlivnéno subjektivnimi nazory.
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rozebirdny dédle v ndsledujicich kapitoldch. Druha tabulka nepotvrzuje prakticky Zzadny
vliv vizualni komunikace na trzby spolecnosti. MiZeme si vsSimnout, Ze spolecnosti LG
Electronics s nejvice vyuzivanou vizualni komunikaci vykazuje znacné vyrazné trzby.
Tento pohled je zjednodusujici. Je tfeba brat na védomi, Ze tato prace nedefinuje dalsi
aspekty majici vliv na vysi trzeb.

17.1 LG Electronics

Spolec¢nost LG Electronics je jednim z nejvétsich asijskych prikopnikd v ramci
technologickych inovaci na svéte. Na svétovych trzich se drZi nejen diky svym
nejmodernéjsim produktdm, ale také diky asertivni globalni obchodni politice.
Spolecnost vlastni vice neZ 118 pobocek po celém svété se zhruba 75 000
zaméstnanci. Jak fikaji webové stranky spolec¢nosti LG: "Filozofie spolecnosti LG vychazi
z lidi, upfimnosti a dodrZzovani zdsad." (LG, ©2020) Vizi spolecnosti je pfedevsim byt
jednicka na trhu s Sirokou pGsobnosti. Cile znacky se predevsim orientuji na zdkaznika,
zakaznik je pro firmu prioritni. Hlavnim cilem je zakaznikovi porozumét a vyjit mu
vstric. Pro firmu je dileZité, aby svym zakaznikim doprédla inovativni zboZi a usnadnila
jim tim Zivot. LG se zaméruje predevsim na narocné klienty, ktefi se neboji novych
produktd a radi s nimi experimentuji. SnaZi se zdkaznikovi prostrednictvim svych
vyrobkl doprat prvotridni kvalitu a absolutni zaZitek. Ne nadarmo tedy Sifi své
poselstvi "Life's Good", tedy Zivot stoji za to. Znacka své logo hodnoti takto:
JAktualizované 3D logo zachovava poselstvi a hodnotu podnikového loga a zaroven
odpovida nasi nové pozici. Bylo pfepracovano s cilem posilit vizualni vliv naseho
firemniho symbolu a Iépe vyjadrit nase viastnosti." (LG, ©2020)

17.2 Sencor

Znacka Sencor, kterd dnes dodava své vyrobky do vice neZ 25 zemi svéta, byla jednou
z vychdzejicich spolecnosti na Japonském trhu. V obdobi renovace plvodné
zdevastované ekonomiky a jako reprezentant vychdzejici hvézdy, tedy elektroniky
zachraniujici ekonomiku, byla vytvorena v roce 1969. UZ tehdy pro tuto znacku hrala
vyznamnou roli kvalita vyrobku, ktera je i dnes prioritou Cislo jedna. Sencor stale
sleduje nejnovéjsi trendy a inovace, snaZi se tedy jit s dobou. Oproti konkurenénim
znackam ma opravdu Siroky a prabéZné aktualizovany sortiment. Sencor se ridi
pravidly, kterd kazdy zakaznik jakéhokoliv socidlniho postaveni oceni, tedy kvalita za
odpovidajici cenu. Nejpodstatnéjsi, co nas vsak v této praci zajima je design, kterym
se tato znacka mizZe pysnit. Tato znacka naprosto bravurné obchoduje s barvami,
nabizi totiz ve svém portfoliu Sirokou pestrobarevnou skalu, dokonale sladénou se
vsemi produkty portfolia. Sencor se také zaméruje na samotné obaly, aby kazdy
perfektné zobrazoval jednotlivy produkt uvnitr. (Sencor, ©2020)
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17.3 Bosch

Bosch je némeckou znackou se 460 dcefinymi a regionalnimi spolenostmi ve vice nez
60 zemich. Psobi na trhu vice neZ 125 let. Prvni oficidlni pobocka byla zaloZena v roce
1920 v Praze. Znacka Bosch si nejen u nds, ale i ve svéte vybudovala skvélou image. Je
povazZovan za vyznamného vyrobce a investora. V Ceské republice reprezentuje
domaci spotrebice, elektrické naradi tepelnou a prdmyslovou techniku
a automobilovou techniku. Spolec¢nost déla radost také ochrancim prirody. Mezi jeji
hodnoty patfi udrzitelnost, kterd nejen zajistuje funkénost spolecnosti, ale také
ochranu Zivotniho prostrfedi. Ekologie je dle této znacky "motorem inovaci”.
Vyuziva tzv. smisené dominance znacky, pouZiva tedy svou znacku pouze pro vybrané
produkty. (Bosch, ©2020)

17.4 Konkurencni Benchmarking

Porovnani firmy ETA, a.s. s konkurencnimi firmami bylo provedeno ze tii hledisek:
1. ztvarnéniloga,
2. design webovych stranek,
3. adesign produktu.

17.4.1 Ztvarnéni loga

Nésledujici tabulka (viz tab. 6) slouZi jako souhrn a porovnani jednotlivych parametri
loga. Tyto parametry jsou podstatné v ramci vizualniho ztvarnéni.

@ LG i} BOSCH SENCOR w ] Electrolux
Life's Goe
mrl<a.j//c1 Stfibrny kruh s o
Specificky smajlik magnetovou Trojcipa
P ) y X znadicl g X X hvézda v
design J armaturou
pismena Sy kruhu
uvnitr
LG
Tradicni Velké Velké Velké Velké Velké
Typografie psaci tiskacri tiskacrl tiskaci | tiskaci| tiskacl
pismo pismo pismo pismo | pismo | pismo
. .| Cervend a Cervend a Cerveno- | Modrd | Tmavé
Barvy Oranzova v s vy oy 2 L .
seda stribrna ruzova a bila modra
Tady je .
Life' X X X X
slogan doma ife's good

Tabulka 6 Porovnani konkurencniho loga

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci kvantitativniho vyzkumu bylo prostfednictvim dotaznikového Setfeni zjisténo,
které logo je v oCich zakaznika nejatraktivnéjsi. Pouze 13,5 % respondentl zvolilo za
vizualné nejatraktivnéjsi logo znacky Eta (viz obr. 23). Cilem bylo ziskat pro hodnocen/
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vice dat, proto byli respondenti v nasledujici otdzce dotazovani, z jakého ddvodu zvolili
pravé toto logo. Respondentim se logo zda atraktivni predevsim diky veselé oranZzové
barvé, jednoduchosti, diferenciaci, originalité designu od konkurencnich znacek
a decentni a zajimavé typografii.

M Sencor

H Electrolux
H Bosch

W Eta

HLG

B Samsung

Obrazek 23 Oblibenost loga Eta a vybranych konkurencnich log

Zdroj: vlastni zpracovani

Z dotazniku také vyplynulo, Ze nejvice atraktivhim logem pro 28,8 % respondenti je
logo Samsungu, které plsobi dle respondentl nejvice sympaticky a moderné po
typografické a barevné strance. Modra barva znacli Cistotu a v kombinaci s bilou je
velice jednoducha a pfijemna na pohled. Druhé misto obsadila znacka LG. Logo dle
respondent( pdsobi atraktivné, vesele, a pfedevsim zaujme z vybranych log nejvice
pravé svym originalni prvkem.

Cilem kvalitativniho vyzkumu bylo také zjistit, které logo plsobi na respondenta
nejvice v zavislosti na tvaru a barvé. Nejdrive byl respondentim predloZen obrazek
slogy 6 vybranych znacek vSechny Cernobilé barvy, aby byl zmérfen pfipadny barevny
efekt na vnimani znacky. Timto vyzkumem bylo zjisténo, Ze nejvice atraktivnim logem
je logo znacky LG: ,Svym specifickym prvkem v podobé smajlika zaujme na prvni
pohled.” podotkl respondent Vojta. Smajlik je sympatickym obrazcem a kreativné
vioZené ,LG" pUsobi ndpadité a origindlné. Barevné v tomto vyzkumu vyslo nejlépe
logo Samsungu se svou pfijemnou modrou barvou. Vysledky byly znacné srovnatelné
s kvantitativnim vyzkumem.

17.4.2 Design webovych stranek

Nasledujici hledisko bylo podrobeno pouze kvalitativnhimu vyzkumu. Firemni strénka
spolecnosti Eta a e-shop byly prezentovany tfem respondentim, kteri hodnotili jejich
vizualni stranku a zavérem porovnavali tyto stranky s konkurencnimi strankami.
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K tomuto porovnani byly vyuzity pouze 3 konkurencni znacky, Sencor, LG a Bosh, nebot
webové stranky téchto znacek plsobi po vizudlni strdnce nejatraktivnéji. Domovské
stranky e-shopl vsech konkurencnich znacek Ize najit v priloze 5.

Znacka Sencor ma jako jedna ze znacek zvizualniho hlediska velice kvalitné
zpracované stranky. Respondenty zaujala predevsim svym modernim a nadcasovym
zjevem. Barevnd kombinace plsobiinovativné a zaujme. PfevaZznou plochu obrazovky
zaujmou obsahové a funkéni upoutavky, které prezentuji vyrobky prostfednictvim
obrazk( s pohybovymi efekty. Barevna kombinace je skvéle promyslena a pozadi
upoutavek je rozostreno, takze produkt vypadd na obrdzku velmi napadité. Také
v kombinaci s pohybovym efektem mdize zakaznikovi pripadat, Ze se lze produktu
dotknout. Pfechod upoutavek je Casové zorganizovany velice dobfe, respondenti
zviadli vdaném casovém rozpéti zaregistrovat prakticky kaZzdy detail upoutavky.
Audiovizudlni efekty jsou strankou obohaceny ve vysoké mire. Stranka nabizi sirokou
skalu videi s poutavou grafikou, ktera jsou prezentovana ihned po srolovani stranky.
Prostrednictvi téchto audiovizudlnich prvkl odprezentuje zdkaznikovi béhem kratké
doby své nejmodernéjsi produkty ve vyrazném rozliseni. Videa jsou dnes uZ
samozfejmym nastrojem marketingové komunikace na webovych stranka. DokaZi na
zdkaznika zapUlsobit také z emociondlniho hlediska. KaZdé video je velice poutaVvé,
respondenti Bronislava i Vojta jevili vyrazny zajem o sledovani obsahu stranek. Pani
Marie pfiznala, Ze: ,Je to plsobivé, ale trochu se ji z té akce motd hlava”. Vzhledem
k vyraznému tmavé riZovému az Cervenému logu zde nevadi svétly layout, naopak
informace. Jsou svym zplsobem jednoduché, ale umi vyuZit prostoru a zvyraznit tak
cely obsah. V¢em respondentim webové stranky této znacky naprosto vyhovuji je
sirokd skala barev u jednotlivych produktd. ,je to pro mé inspirujici a je praktické vidét
vyrobek pfimo v dané barvé”, potvrdila respondentka Bronislava.

Stranky LG plsobi také velice jednoduse, ale presto moderné. Text ma vétsi rozestup,
nez jak je to u stranek Eta. | pfesto, Ze maji LG stranky klidnou hierarchii a strukturu,
aplikuji casto imponujici zarivé barvy jako je napfiklad neonové fialova. Tyto barvy
zaujmou, ale mohou clovéka unavit a plsobit na néj takrka ordinérné. Barevné
kontrasty jsou pUlsobivé. Mezi efektivni ndstroje, které na zakazniky plsobi je
prezentace vyrobku v pfirozeném prostfedi, coZ nam potvrdil také respondent Vojta,
ktery porovndval webové stranky LG a Sencor: ,,obrazky na strankdch Sencoru plsobily
vice lidsky. Clovék mohl vidét vse v akci. Zde je napfiklad lednice na cerném pozadi,
coZ plsobi neprirozené.” V zakaznikovi musi byt vyvolan pocit, Ze dany vyrobek je
presné to, co musi kaZzda domdcnost viastnit.

Spolec¢nost Bosch narozdil od Ety buduje firemni kulturu na technickém primysiu.
Firemni stranky jsou velice skromné aZ holé. Cervené logo vynika na bilém layoutu.
Napisy psané tenkym pismem nejsou pfilis vyrazné. Veselost strankam dodava pouze
lUzka barevna Skala umisténa v hornich prostorech stranek, domovska stranka vsak
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sama neobsahuje prilis barev. | prestoZe stranky Eta obsahuji velké mnoZstvi
informaci, coZ pro nékoho mizZe byt neprehledné, plisobi svou barevnosti a pestrostf
prijemnéji. Bosch zde plsobi spise na prakticnost neZli na estetickou stranku.
Z domovské stranky znacky Eta nevyzaruje pfilis corporate responsibility, na kterou je
v dnesni dobé také znacné kladen ddraz. ,Ja osobné jsem velky fanousek corporate
responsibility v rdmci Zivotniho prostredi takZze mé velice potésilo video na domovské
strance.” ekl respondent Vojta.

17.4.3 Design produktu

Viybrani tfi respondenti Marie, Bronislava a Vojta byli pozadéni, aby bodové ohodnotili
jednotlivé parametry produktu od 1 do 10. Respondenti méli k dispozici e-shop
spolecnosti Eta, Bosch a Sencor. Vysledky byly zpridmérovany a nasledné vyhodnoceny
prostrednictvim paprskového grafu. (viz obr. 24)

Design

produktu
10

8

Poutavost /\ Barvy
6
4

|

Originalita 0 }> Kvalita
/
Konzistentno — / %y
. , Sire

st s firemni ]

sortimentu
kulturou
Rozmanitost
produktd
—o—Fta Bosch Sencor

Obrazek 24 Paprskovy graf: Porovnani produkt( Eta a konkurence
Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu Ize vycist koherentni hodnoty Eta produktld. Nevidime zde vyrazné odchylky
s vyjimkou konzistentnosti s firemni kulturou. Design vyrobkl je spjat s ¢eskou tradici.
Eta ma nejméné pozitivni vysledky v ramci sife sortimentu a kvality. V ramci kvality se
vyjadrfila prevazné respondentka Bronislava: ,Kvalita je u mé opravdu prioritni.
O kvalité znacky Eta si myslim, Ze patrfi mezi primérné znacky." JiZz byly zminény
vysledky kvantitativniho vyzkumu, kdy byla kvalita Eta produktd hodnocena kladné.
Hodnoceni bylo vSak zamérené pouze na vizualni plsobeni. Kvalitativni vyzkum tento
parametr zkoumal jak z vizualniho hlediska, tak z hlediska funkce. Po strance designu
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jsou nejlépe hodnoceny produkty Sencor. Pfedpokladem téchto vysledki mizZe byt
skutecnost, Ze spolec¢nost vynika rozmanitosti a Sifi sortimentu. Jednotlivé produkty
Sencor jsou designové odlisné. Pokud si zdkaznik nevybere jeden design produktu,
stale existuje pravdépodobnost, Ze si z nabidky produktl vybere. KaZdy respondent
vramci kvalitativniho vyzkumu si nasel design, ktery mu vyhovoval nejvice. To Ize
potvrdit i z hlediska vybéru barev a barevné kombinace. Sencor na svych strankach
nabizi Sirokou Skalu barevnych variant produktl. Eta nabizi také barevné varianty, ale
nabidka obvykle nebyva moc pestra. Bosch v tomto neni pfilis kreativni. Na zakladé
vyzkumu buduje znacku na kvalité svych vyrobka.
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18 Navrhy na zlepseni vizualniho marketingu

Nésledujici kapitola je vénovdna doporucenim a navrhdm opatreni plynouci z vysledki
analyzy vizudlni komunikace a firemniho stylu spolecnosti Eta, a. s. Jsou navrZzena
konkrétni opatreni, kterym by vybrana spolecnost méla vénovat pozornost. Nejdrive
se zamérim na vizualni komunikaci z pohledu PR, jeZ ma v tomto odvétvi po vizualni
strance nejsirsi uplatnéni. Doporuceni se tykat predevsim loga, webovych stranek
véetné e-shopu a produktu. Udelem této kapitoly je naplnit stanoveny pfinos préce,
jimz je zdivodnény navrh kaplikaci konkrétnich vizudlnich nastroji marketingové
komunikace.

Dle vyzkumu se kvalitou i cenou znacka Eta radi mezi primérné znacky elektrickych
spotrebicl plsobici na ceském trhu. Skutecnosti zlstava, Ze je znacka upozadéna
v ramci inovaci. Spolecnost Uspésné naplriuje v olich zakaznikl svou tradiéni firemni
kulturu a tim si udrZuje misto na trhu.

Spolecnost Eta vyuZiva na zakladé realizovaného vyzkumu vizualni marketing v ramci
celého mediamixu efektivné. Televizni i tiskovou reklamou Uspésné prezentuje svou
firemni identitu, cimz se vryva zakaznikdm do paméti. O celkovém plsobeni znacky
rozhoduje vék cilové skupiny a zkusenost zakaznik( s produktem. Znacka efektivné
zobrazuje v komunikaci se zakazniky hodnotu tradice, jeZ doddva na divére
predevsim starsi vékové skupiné. Je vsak dileZité ziskat a zaujmout i stfedni a mladsi
generaci zakaznik(. Z vyzkum vyplynulo, Ze znacka neplsobi pfilis inovativné jako
napfiklad znacka Bosch a LG. V dnesni high-tech dobé miZe mit tento nedostatek
negativni vliv z hlediska prosperity, proto je tfeba prezentovat znacku vice inovativné.

Pro zvyseni zasahu cilové skupiny doporucuji zaméfit se na outdoorovou komunikaci.
Vramci venkovni reklamy jsou vyuZity prakticky veskeré nastroje marketingové
komunikace. Eta vsak pfilis nevyuZiva velice efektivni guerillové komunikace. Vyhodou
guerillova marketingu je nejen nizka nakladovost, ale také efektivni osloveni novych
zdkaznikG. Mohlo by jit napriklad o reklamu na lavickdch u zastavek ¢i o kreativnéjsi
marketingovou komunikaci, jak tomu bylo u firmy JUB. Efektivnim vizualnim ndstrojem
vyvolavajici buzz efekt mohou byt reklamni nalepky robotickych vysavaca v Zivotni
velikosti zobrazené na podlaze vestibulu metra ¢&i kuchyné se spotrebili znacky Eta
vybudovana z kartonu a umisténa na rusné ulici. Dale Ize vyuZit digitalni formy vizualni
komunikace. Napfiklad LED obrazovky, citylight reklamy umisténé na budovach,
zastavkach ¢ pfiin-store komunikaci.

Dalsim doporucenim je zamérit se na spolupraci nejen s televiznimi porady, ale také
seventy vramci sponzoringu. Veletrh gastronomie je misto urcené specialné pro
primé osloveni nejen navstévnikd, ale také vystavovateld, ktefi hledaji sponzory Ci
dodavatele. V ramci téchto veletrhd je velice Ucinné vyuZit atraktivnich a sympatickych
promotérd, ktefi prostrednictvim komunikace s potenciondlnimi zdkazniky zvysi
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povédomi o znacce a jejich produktech. Je nutné brat v potaz vliv dnesnich socidlnich
sitina nakupnichovani. Vonline prostredilze vyuZit moderniho influencingu, napfiklad
spoluprdci se Zderikem Pohlreichem, ktery vyrazné plsobi na socialni siti Instagram.
Tato osobnost ¢eské gastronomie se muiZe na Instagramu chlubit 64 000 sledujicimi,
které svym ndzorem ¢i pouze fotkou s produktem mizZe ovlivnit. Dale bych doporucila
s pomoci Facebooku ¢i Instagramu vyuZzit reklamni soutéze, spocivajici v tom, Ze
vyherce, ktery ziska nejvice lajki na fotku s produktem Eta, vyhrava kuchyrisky robot
od této znacky. Takto bude reklama propagovana sirokym okruhem zékaznikl, a to
pouze za cenu kuchyriského robota.

Mezi vyrazné nakladnéjsi, ale presto velice efektivni nastroje, fadime reklamu v kiné.
Sledujici je nucen reklamu zhlédnout celou a v ramci plsobivéjsiho audiovizudlniho
zpracovani maze ve sledujicim vyvolat mnohem silnéjsi emociondlni apel.

18.1 Logo

Logo je jednim z nejduilezitéjsich prvkd. Musi byt odlisitelné a zaroveri jednoduché, aby
splnovalo funkci zapamatovatelnosti. Z vysledki vyplynulo, Ze tyto dvé funkce logo
spolecnosti splriuje. Barevny vybér je origindlni a na zakaznika plsobi pozitivnim
dojmem. Z vyzkumu také vyplynulo, Ze neni pfilis vyrazné, a proto je nezbytné klast
ddraz na umisténi loga. Na tmavém pozadi (viz pfiloha 6) miZe logo na zakaznika
pUsobit atraktivnéjsim a vyraznéjsim dojmem. Lze fici, Ze i barva obecné miZe na
cerném podkladu plsobit vice do oranZova neZli do Zluta. V pfipadé, Ze ménime barvu
této neprijemnosti vyhnuli, vyuZila bych vramci loga neutralni tmavy podklad, aby
barva zlstala konstantni, ¢imZ by se také omezil problém s umisténim loga. Rucné
psané pismo je origindlni a pUsobi tradic¢né. Splriuje tak hodnoty a vnimanou firemni
identitu. Spolecnost Eta vyuZiva také slogan jako soucdst loga, coZ miZe narusovat
zapamatovatelnost a jednoduchost znacky. U miniatury loga miZe slogan byt
necitelny a pdsobit pouze jako Smouha. Z tohoto diivodu bych slogan u loga pouZivala
jen jako prilezitostny doplnék vyuZivany napfiklad pfi reklamnich spotech.

18.2 Webové stranky

Dle kvantitativniho vyzkumu odpovédélo 41 % respondentdl, Ze by zména vizualni
prezentace spolecnosti ovlivnila jejich ndkupni chovani ve prospéch znacky. Dale az
72 % respondentl potvrdilo, Ze pro zakazniky hraje dileZitou roli vizudini prezentace
vyrobku pfi koupi na e-shopu. Tyto vysledky jsou pro spolecnost klicové.

Webové stranky spolecnosti Eta byly ve vybranych parametrech hodnoceny jako

primérné. Spolecnost se pouze udrZuje na stejné pozici a nerozviji se, coZz mize
v budoucnu vést, vzhledem k neustalé expanzi znacek na cesky trh, k poklesu trzni sily.
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Firemnistranky a e-shop v ramci vizualniho plsobenivyhliZeji totoZné. E-shop md vsak
tmavy layout, ktery Iépe zvyraznilogo i vesSkery obsah webovych stranek. Tmavy layout
také plsobi atraktivnéji a modernéji, proto bych ho vzhledem k jinak svétlému obsahu
a logu aplikovala také na firemni stranky spolec¢nosti.

Na strdnkdch je dle respondentli primérnd orientace, coZ mizZe byt zapric¢inéno
sirokou Skalou informaci, které stranky zobrazuji. Bylo zjisténo, Ze zdkaznikovi trva
pouze nékolik sekund, neZ si vytvorii obrazek o tom, zda se strankami chce zabyvat, i
nikoliv. Proto je tfeba stranky obohatit pouze o nejdilezitéjsiinformace, jeZ zakaznika
priméji na strankdach zistat. Jak bylo jiz v praci zminéno, je treba stranky vytvorit na
orientaci jednoduché a pfijemné, aby zakaznik neplytval pfilis Casu a energie pfri
orientaci na strankach. Doporucila bych vyuZit v hlavni nabidce vétsi pismo. Pro starsi
zakazniky mize byt problém s orientaci na strankach pravé kvali tomuto nedostatku.
Dale bych doporucila zakomponovat obrazové ztvarnéni u jednotlivych skupin
produktl pri vyhleddvani v hlavnim menu produkt(. Pro poutavost by stranky mély
obohacovat audiovizualni prvky v podobé videi, kterych znacné vyuZiva spolecnost
Sencor. Eta by se mohla na domovské strance prezentovat v ramci vyuZiti reklamnich
spotl. Sencor muiZe jit také prikladem trojrozmérného vyobrazeni jednotlivych
produktl funkénich upoutdvek. Trojrozmérné zobrazeni je pro zakazniky atraktivni
a vytvari firmé plsobivou image. Z tohoto dlvodu je dobré co nejvice tento prvek
vyuZzit, a to predevsim u jiz zminénych funkcnich upoutavek, které byvaji dominantou
celého webu. Pravé tento ndvrh muiZe byt rfeSenim problému s nedostatecnou
napaditostiwebu. Trojrozmérné zobrazeni je praktické také u nabizeného vyrobku, kde
si zakaznik mizZe sam vyrobek prohlédnout z jakéhokoliv Uhlu. Eta nabizi radu fotek,
aby zakaznik mohl vidét produkt i z jiného thlu, ale pfesto fotky byvaji casto omezené
a v nékterych pfipadech se stava, Ze je produkt zkresleny, coZ muizZe firmé zapricinit
neprijemnosti.

Webové stranky Eta plsobi i pres siroky obsah jednoduse a prijemné. Postradaji vsak
inovativni dojem. Bylo by dobré vice se zaméfit na chytrou elektroniku a jeji prezentaci
prostfednictvim funkcnich upoutavek. Eta na svych strankach vyuZiva zhruba 4 barvy,
coZ je dostatek pro pohodinou orientaci zakaznika. V ramci funkénich upoutavek
vyuZiva stejnou barvu jak u pozadi tak u pisma, coZ pldsobi decentnim dojmem.
BohuZel vsak u vybranych upoutavek pfilis neovlada intenzitu zvolenych barev, aby
pismo nezaniklo. Zvolila bych vyrazné svétlé barvy vopozici s tmavymi barvami.
Prostfednictvim sekunddrnich dat bylo zjisténo, Ze velice dcinnym vizudalnim
ndstrojem je infografika. Zakazniky také zajimaji recenze a spokojenost zakazniki
s produkty. Eta vyuZiva téchto dvou informaci, a proto na své domovské strance
prezentuje graf zobrazujici zakaznickou spokojenost. Velice kladnou odezvu by mohl
mit graf znazorriujici kvalitu ¢i ohodnoceni produkti z pohledu kvalifikovanych osob
zobrazeny pravé na domovské strance.
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Zamérime-li se opét na funkéni upoutdvky, které jsou na domovské strance velmi
vyrazné, mizZeme si vsimnout, Ze jen malo prezentovanych vyrobk(l je zobrazovanych
vdomdacim prostredi. Zvyzkumu vyplynulo, Ze zakaznici uprednostriuji obrazky
z béZného Zivota v prirozeném prostredi oproti strojenym obrazkim, které maji za cil
Jpouze zobrazit vyrobek”. \/yrobek prezentovan v prostredijeho vyuZiti je vyrazné lépe
vniman a zdrovern informuje zdkaznika o skutecné velikosti produktu. Je vsak pravdou,
Ze specialné u fotek, kde je prezentovano vicero vyrobk(l dané znacky v prirozeném
prostredi, mdzZe dojit k situaci, kdy pro zakaznika nemusi byt zfejmé, jaky produkt
spolecnost opravdu nabizi. Tato situace vyplynula z vyzkumu zaméreného na e-shop
Eta, kdy funkcni upoutdvka prezentovala vice produktl v prirozeném prostiredf
a respondenti si nepovsimli méné vyraznych produkti. Nebylo zfejmé, které produkty
na obrazku jsou produkty nabizenymi. Zakaznici produkt vidi, ale nevnimaji ho.
Vtomto pfipadé je resenim zvyraznéni Ci vyuZiti efektl u danych produktd, které by
zakazniky upozornily na produkt a zdarovern by obohatily prezentaci inovativnim
dojmem. Velké mnoZstvi zakaznikG se pri koupi rozhoduje také podle toho, jak znacka
pfistupuje ke corporate rosponsibility, tedy zda se vénuje vyrobé setrné k Zivotnimu
prostfedi atd. Spolecnost Eta se timto na strankdch neprezentuje, coZ se neda fici
0 znacce Bosch, kterd na své domovské strance s vyuZitim audiovizudlnich prvkd
prezentuje vyrobu setrnou k Zivotnimu prostfedi. Firemni stranky spolecnosti Eta také
obsahuji ozubené oranzové koleso s napisem 75 let. Stréanky maji dostatek prvkd, jez
plsobi tradi¢né, a proto neni tento vizualni prvek prilis nezbytny. Také by tento prvek
mohl v zakaznikovi vyvolat pocit nedostatecné inovace.

U produktl prezentovanych na e-shopu Eta je zobrazeno siroké mnoZstvi informaci,
které neni nikterak vizualné rozdéleno. Problémem je, Ze zakaznik se pfi takovém
mnoZstvi informaci ztraci. Vtomto pfipadé by bylo idedlni vyuZit pouze nékolik
vybranych tuéné zvyraznénych parametrd, jeZ by byly zobrazeny v Uvodu popisu
vyrobku. Nasledujici parametry mohou byt déle rozdéleny do zvyraznénych odstavcd.

18.3 Produkt spolecnost

Produkty znacky Eta jsou designové tvorfené tak, aby dany produkt predstavoval
poctivou formu produktu, coZ plsobi velice kvalitné, ale ne prilis inovativné. Lze fici, Ze
tento pristup k designu produktu mize zakaznika na prvni pohled zaujmout. Je vsak
podstatné zminit, Ze dnesni doba vyZaduje kreativitu a hravy design. Produkty Eta
plsobi masivné. Ostré barvy neplsobi pfirozené, coZ miZe byt problém v ramci
kombinace s prostory, jeZz jsou prevazné svétlych barev. Misto Cerné barvy bych
doporucila vyuZit spise sedou ¢i méné vyraznou a identifikovatelnou barvu. Také bych
doporucila nahradit kostrbaty pfilis strojeny design hravéjsim a modernéjsim. Eta
prevazné nabizi tri barevné varianty produktd. Internet je misto, kde je zakaznikovi
umoZnéno v podstaté v mzZiku najit prostfednictvim internetovych vyhledavaci barvu
vybraného produktu, kterou uprfednostriuje. Je tedy dobré vtomto sméru umoZznit
zakaznikovi vétsi vybér, CehoZ vyuZiva napfiklad Sencor. Sencor si ziskal pfevaznou
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¢ast svych zakaznik( pravé rozmanitosti designu vyrobkl. Doporucila bych proto
i spolec¢nosti Eta nezamérovat se pouze na jeden konkrétni styl.
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19 Analyza efektivnosti opatreni

Vramci této analyzy je vycislena kalkulace a nasledny komentar objasriujici
realizovatelnost navrhi z hlediska zdroji a schopnosti firmy, jeZ byly projedndny
s feditelkou marketingového oddéleni spolecnost ETA. Tato kapitola obsahuje také
harmonogram vyobrazeny za pomoci Ganttova diagramu.

Kalkulace (viz tab. 7) byla pfedloZena reditelce marketingového oddéleni, kterd ceny
potvrdila. Zavérecné ceny mohou byt vsak ovlivhény domluvenymi slevami. V ramci
kalkulace vysel odhadnuty rozpolet na 582400 K¢ Ganttiv diagram (viz tab. 8)
definuje konkrétni Casové rozlozeni vyuZiti jednotlivych ndstroji marketingové
komunikace zamérené na vizualni komunikaci. Navrh spolecnost oznacila za
realizovatelny.

Reklama na lavickach 150 000 K¢
Nélepky robotickych vysavacl ve vestibulu metra 92 000 K¢
Reklamni kuchyri v Zivotni velikosti 96 000 K¢
VyuZiti LED obrazovek /LCV 149 000 K¢
Eventy

Ucast na veletrhu 17 000 K&
Promotéri 10 400 K¢
Online marketing

Influencing 20 000 K¢
Internetova soutéz 8 000 K¢
Reklama v kiné 40 000 K¢

Tabulka 7 Kalkulace navrZené marketingové komunikace

Navrh harmonogramu

01.05.2020 06.05.2020 11.05.2020 16.05.2020 21.05.2020 26.05.2020

Reklama lavicky

Nalepky robotickych vysavacl ve vestibulu...
Reklamni kuchyn v Zivotni velikosti
Vyuziti LED obrazovek /LCV (citilight)
Influencing
Internetova soutéz

U¢ast na veletrhu

Reklama v kiné

Tabulka 8 Harmonogram navrZzené marketingové komunikace

Spolecnosti Eta byla navrZena doporuceni, jeZ vyplynula z pfedchozi kapitoly tykajici
se vizualnich nastroji marketingové komunikace, na které byla prace primdrné
zamérena. Spolec¢nost odhadovala navrh na zménu loga na desetitisice korun. Zde by
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zdleZelo na tvdrci, jenZ by logo zpracoval. Samotnd realizace, zahrnujici aplikaci loga
na prodejny, obaly a veskeré reklamni nosice, miZe v prepoctu stat az na nékolik
milionG korun. Znacka je slogem spokojena a prozatim nepldnuje Zadné
vyrazné zmény. Na zakladé vyjadreni spolecnosti, hodnotim logo prozatimné za
nerealizovatelné. VV budoucnu se to vsak mize zménit.

Redesign a Uprava e-shopu je prace, jeZ se opét pohybuje v radkach desetitisici korun.
Spolecnost Eta v ramci e-shopu a kompletnich webovych stranek zminila, Ze pribézné
modernizuji celou vizudlni komunikaci spolecnosti. PfedloZené ndvrhy byly hodnoceny
za realizovatelné. Pouze trojrozmeérné vyobrazeni bylo hodnoceno negativné. Firma se
jiZz strojrozmérnym zobrazenim setkala a tento navrh neschvdélila. DGvodem byl
zdlouhavy a vyrazné nakladny proces zahrnujici fotografovani jednotlivych produkta.
Dalsim divodem bylo, Ze z hlediska mobilniho vyuZiti je trojrozmérné vyobrazeni
pokladano za uZivatelsky nepfijemné.

Déle byly pfedloZeny ndvrhy zaméfené na produkt. Sirsi vybér barev spolecnosti
nepfisel realizovatelny z dlvodu velké konzervativnosti zakaznikl. Zakaznici dle
spolecnosti upfednostniuji tradicni cerné a bilé barvy. Spolecnost se snaZi vyhnout
riziku v podobé prebytku zboZi na skladé.
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Zaver

Cilem této prace bylo nalézt, analyzovat a koordinovat pouZiti vizudlnich néstroji
marketingové komunikace pro zlepseni ekonomické pozice vybraného podniku.
K napinéni zminéného cile byla vybrana ceska firma Eta, a s. plsobici na trhu jako
znacka elektrickych spotrebici zamérujici se predevsim na tradicni hodnoty firmy,
jimiZ se prezentuje a ziskava tak vyznamné misto na trhu. Na zakladé prinosu a cile
prace byla stanovena vyzkumna otazka: ,jak v zavislosti na vizudalni marketingové
komunikaci vybrané spolecnosti docilit vyssi prosperity na trhu.” Prostfednictvim
vybranych vyzkumu bylo tfeba Zzjistit, jak plsobi vizudlni komunikace na zdkazniky
a ovlivriuje tak jejich nakupni chovani.

Za Uclelem ziskani a nasledné analyzy dat byly provedeny nasledujici vyzkumy
zamérené primarné na vnimani znacky, loga, webovych stranek a produktu jiz zminéné
znacky:

e Vyzkum kvantitativni hodnotil vizualni komunikaci znacky Eta prostrednictvim
dotaznikového setreni sdileného online formou po dobu dvou tydn(. Dotazniku
se zucastnilo 100 respondentl. Na zakladé tohoto vyzkumu byla zjisténa data
tykajici se objektivniho vnimani znacky a vybranych vizudlnich nastrojd.

e Kvalitativni vyzkum, vychazejici z aplikovaného hloubkového rozhovoru, byl
vyuZit pro hlubsi nahled do tématu a k ziskani rozsahlejsich dat. Rozhovor byl
proveden s vybranymi tfemi respondenty. Cilem bylo podrobnéji nahlédnout
do smysleni a komplexniho vnimani vizualni komunikace vybrané znacky.

e Konkurencni benchmarking byl vyuZit kporovnani a analyze vysledk(
predchozich vyzkuma v konkurencnim prostiedi, které pomohlo odhalit
nedostatky ¢i naopak oblasti, jeZ spolecnost efektivné vyuZiva.

Vyslednym zjisténim zminénych vyzkuma bylo, Ze znacka Eta se zaméruje predevsim
na kvalitu vyrobkd, kterou uprednostriuje pred vizualni prezentaci. Pfesto si udrZuje na
trhu perspektivni a konkurenceschopnou pozici. V ramci tradicni firemni identity
zobrazuje tyto hodnoty pfedevsim u svych produktl, které jsou prezentovany
prototypem tradi¢niho a funkéniho vyrobku, jehoz funkcénost previada nad designem.
Spolecnost dodrzuje jednotny vizualni styl a urcitou strukturu. Znacka neni pfilis
kreativné zamérena, ale pridanou hodnotu ziskava na povéstitradicni a funkéni znacky.
| pfes zminéné skutecnosti spolecnost neustdle renovuje design webovych stranek
i samotného produktu. Je vsak tfeba opét zdlraznit, Ze veskery redesign se odviji od
firemni image a tradi¢nich hodnot, a to jak v ramci produktu, tak webovych stranek
aloga. Timto se v konkurenc¢nim prostfedi odlisuje, dostava se do povédomi zakaznikl
a na trhu, navzdory znacné konkurenci, prosperuje.
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Na zdkladé vysledkl byla navrZzena doporuceni a reseni odhalenych nedostatkd.
Spolecnost Eta vyuZiva celého mediamixu. Prilis se vsak nezaméruje na Guerillovu
komunikaci, jeZ je v praxi jednou z nejvyuZivanéjsich komunikacnich nastroja vizudlnf
komunikace. Proto byly navrhy zaméreny pravé na tento typ komunikace. VSechna tato
doporuceni byla tvofena v souladu s hodnotami firmy, tedy nenarusovala tradicni
smérovani spolecnosti. Zavérecnd doporuceni a na né navazujici kalkulace byla
predloZzena marketingové reditelce spolecnosti za Uclelem zjisténi proveditelnosti
a také presnych nakladid na realizaci.

Touto praci byl prostrednictvim primdrnich a sekundarnich dat zdivodnén vyznam
a vyuZitelnost vizualni komunikace pro efektivni budovani znacky a prosperity na trhu
B2C. Na zdkladé vyzkumdi jsem dospéla k zjisténi, Ze na trhu existuji vyjimky, které
zdlvodu specifickych firemnich hodnot pfilis nevyuZivaji vizualni komunikaci,
ana trhu presto prosperuji. | pres tuto skutec¢nost je vsak nezbytné vizualni komunikaci
neopomenout, jelikoZ zminénd prosperita firmy je znacné ovliviiovana zpldsobem
komunikace se zakazniky, ktefi jsou zdrojem k dosaZeni firemnich cili. Zvolené
vyzkumy potvrdily, Ze vizualni komunikace je zakazniky vnimana a vyrazné ovlivriuje
nakupni chovani.
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Priloha

Priloha 1: Dotaznikové Setreni

Vizualni komunikace vybrané spolecnosti

Dobry den,
vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery je zaméfen na téma Vizualni nastroje marketingové komunikace.

Cilem je zistit, jak velkou roli hraje vizualni komunikace spole¢nosti pfi budovani ekonomické prosperity na B2C trhu. Dotazovani je zaméfeno
primarné na natku Eta, Ceského vyrobce elektrickych spotfebicil, a jeji konkurenci.

1. Kterou znacku znate nejlépe a je Vam nejvice blizka?

Napovéda k otazce: Zmévite poradi poloZek die svyich preferenci (1. - nejbliZ, posledni - nejméné blizkd)

Bosch

Eta

Sencor

L6

Philips

Mora

Ui

2. Znate znaCku a logo firmy Eta?
Napovéda k otazce: Vyderte jednu odpovéd

O Ano, znam macku i logo

O Znam znatku, ale logo si nevybavim

O Neznam zatku ani logo

Které z téchto vlastnosti jsou podle VaSeho uvazeni pro spotfebie znacky Eta typické?

Napovéda k otazce: V pripade, 7e znacku méte

12 3 4 5 6
aii O O O O O O Newlitni
mii O O O O O O ot

sndwrdniping) O O O O O O wasi
i O O O O O O tem

piveyodna O O O O O O Nedivéryhodns
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4. Které z téchto log Vés nejvice zaujalo?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

SENCOR [{]Electrolux ) BOSCH

(] KcRiPSiusuncg

5. Proc jste zvolili pravé toto logo?
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6. Ohodnotte logo znacky Eta.
Napovéda k otazce: Hodnotte znémkou (1. - whomé, 5 - nedostatecné)

tady je doma

1 2 3 4 35

Celkova viauilni strinka 00000
Plsobivy design 0O QO
Typografie (pismo) ONONONONG®
Barvy ONONONONG
Prezentace firemni identity (Definuje logo podnikatelsky zamér firmy?) ONONCRON®)
Zapamatovatelnost QOO0 O0
Nezaménitelnost (originalita) SESESEOED,
Népaitost OCOO0OO0O
Poitivni emocionaln reakce zloga ONONONONO

7. Znate weboveé stranky spolecnosti Eta (www.eta.cz)?

Napovéda k otézce: Vyberte jednu odpovéd

OMO
ONe
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8.V pripadé, Ze znate osobné webové stranky, prosim ohodnotte jejich FUNKCI. (www.eta.cz)
Napovéda k otazce: (1 - vibome, 5. - nedostatecn)

. 545120545 B info®etacr CHOPTIA  Prociudia iy [TA Wy - Tady je abe
eXa —_— Q] o

Nakupte z bezpeci domova,

¥

1 2 3 4 5
Pfesné a dostatecné informace O O O O O
Dobra orientace na strankach O O O O O
Prohlidka portfollia (kvalita fotografii) O O O O 0O
Atraktivni a pfesvédtivy obsah O O O O O
lednoduché uiti O O O O O
Odpovidajici design O O O O O
Interaktivita (On-line diskuze) O O © O 0O
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Zhodnotte VIZUALNI STRANKU e-shopu spolecnosti Eta (www.eshop.eta.cz)

Napovéda k otazce: httpsy//eshop.eta.cz/

STYL, KTERY VAM
ZACHUTNA!

Zastaraléo O O O O OModerni

Piatelské (User Friendly) O O O O O O Komplikované na orientaci

Npadie O O O O O O Neajimaveé

piveyhodne O O O O O O Pochybne

Pfehledné O O O O O O Nepfehledné
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11.V pfipadé potfeby, doplite predchozi otazku: "Co Vas osobné ovliviiuje pfi rozhodovani o koupi na
webovych strankach?”

Napovéda k otazce: (mepovinné)

12. Zhodnotte nasleduijici tvrzeni.

Napovéda k otazce: Ano - souhlasim, Ne - nesouhlasim

Ao Ne
Pii koupi na e-shopu u mé hraje velkou roli vizualni prezentace znatky. O O
Pii koupi na e-shopu mé mnatné ovliviiuje pfehlednost, struktura organizace a ovladatelnost stranky. O O
PFi koupi na e-shopu mé maéné ovliviuje firemni kultura O O

13, Myslite si, Ze kdyby firma |épe zapracovala na vizulni strance e-shopu, ovlivnilo by to Vase nakupni
chovani ve prospéch znacky?

Napovéda k otazce: Vyderte jednu odpovéd

O Ano
O Ne
QO Moina

10. Co Vas osobné ovliviiuje pfi rozhodovani o koupi na webovych strankach (e-shop)?

Napovéda k otazce: (1 - rozhodné oviiviuje, 5 - wibec neoviiviuje)

1 2 3 4 5
Poutavy design O O O O O
Piehlednost parametrii O O O O O
Kvalita fotografii O O O O O
Hodnoceni zikaznik (recenze) O O O O O
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14. Ohodnotte vizualni stranku Eta produkti.

Napovéda k otazce: (1 - whome, 5. - nedostatecng)

1 2 3 4 5
Celkovy design produktu O 0O o o o
Poutavost designu O O O 0O 0O
Divéryhodnost O O O O 0O
Originalia O O o o O
Kvalita O O 4O OO0 O
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15. Ohodnotte nasledujici tvrzeni

Napovéda k otazce: Ano - souhlasim, Ne- nesouhlasim

=
I=]
=
]

Pii koupi v obchodé pro mé hraje dileZitou roli barva/ barevna kombinace produktu

PFi koupi v obchodé je pro mé dileZity obal produktu

Pii koupi v obchodé pro mé hraje dlileitou roli tvar produktu

Ojojojo| .
Oggjoa|b

PFi koupi v obchodé hledam konkrétni vyrobek a znaéku

16. Myslite si, Ze kdyby firma |épe zapracovala na designu vyrobku, ovlivnilo by to Vase nakupni chovani
ve prospéch znacky?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno
ONe

17.Jak celkové hodnotite vizualni komunikaci spolecnosti Eta?

Napovéda k otazce: (Vizudlni komunikace = sdélen’ marketingoveho obsahu prostiednicvim obrazového ztviméni)
O Vizulni komunikace se mi velice libi, nemam Zadné vytky

O Vizudlni komunikaci hodnotim kladné, ale dalo by se na ni zapracovat

O Vizualni komunikaci hodnotim primérné, obsah mé pfilié nezaujal, ale ucel spliiuje

O Vizualni komunikaci hodnotim negativné, spoleénost by na ni méla zapracovat

18.V pripadé, Ze jste se se znatkou Eta setkali, doporucili byste tuto znacku?*

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéa

O Mo
O ne
O Nevim
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19. Proc byste znacku doporucil(a) / nedoporucil(a)?

20. Jakého jste pohlavi?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O muz
O ena

21.Jaky je Va3 vék?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

O 18 a méné
O 1935
O 235
O 3645
O 4655
O 55 avice

22.Jaké mate zaméstnani?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Zaméstnany
O Nezaméstnany
O Student

O Pracujici student

O Jiné socialni postaveni
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Priloha 2: Rozhovor

Znacka

Jak Casto pfichazite do kontaktu se znackou Eta?

Mluvte o své posledni zkusenosti s touto znackou.

Jak hodnotite pomér kvalita/cena této znacky? Nemyslite si, Ze oproti konkurenci ma
firma vyhodu Ceské tradice, tedy Ze jeji produkty jsou kvalitnéjsi?

Jaka tri slova se Vam vybavi pfi zmince této znacky?

Co se Vam na znacce libi?

Co se Vam na znacce nelibi?

Jak na Vas znacka plsobi?

Logo

Které logo Vas nejvice zaujalo?

Co Vas napadne jako prvni pfi pohledu na logo znacky Eta?
Cemu si myslite, Ze se tato spolec¢nost vénuje?

Jak Vam prijde toto logo atraktivni?

Jaké emoce ve Vas logo evokuje?

Co se Vam na logu nelibi?

Prijde Vam logo origindlni, dGvéryhodné a nezapomenutelné?

Webové stranky/e-shop

Jaké pocity ve Vas evokuji tyto webové stranky?

Cemu se podle webovych strdnek firma vénuje?

Jak se Vam orientuje na e-shopu?

Co Vas na e-shopu zaujalo?

Co se Vam na e-shopu nelibi nebo Vam tam chybi?

Jsou informace na strance srozumitelné?

Zkuste si prosim nakup jakéhokoliv zboZi na e-shopu Eta a popiste, jak na Vas plsobi
tento proces.

MdlzZete prosim sdélit u jednotlivych stranek, co se Vam na nich libi a co by napfiklad
mohla znacka Eta doplnit na svém e-shopu?

Produkt

Je pro Vas pri koupi dalezity vzhled produktu?

Jaka 3 slova Vas napadaji pri pohledu na produkty spolec¢nosti Eta?
Jak hodnotite celkovy design produktl spolecnosti Eta?

Zaujal by Vas produkt v obchodé?
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Priloha 3: Nahled webovych stranek a e-shopu Eta, a. s.

) - - . . - ¥/ . -
-~ - L4 2 - - - ok £

: e 545120545 & info@etd.cz eSHOPETA  Prodluzka zdruky
i = ETA Blog - Tady je doma
Hledany vyraz... L

O cz~
«

L PRODUKTY - SPOLEENOST KONTAKTY PRODEINY PRODLUZKA BLOG KAMPANE
ZARUKY

Nakupte z bezpeci domova, -

DOPRAVU PLATIME ZA VAS

Nakupujte zde >

Zdroj: ETA, ©2020

R, 545120545 4 info@eta.cz

P
Hledany vyraz | Miij kosik

Nakupujte zde >

Zdroj: ETA, ©2020
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Priloha 4: Podlahovy stojan

Zdroj: Hansen & Klein, ©2020
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Priloha 5: Ukazka webovych stranek konkurencnich znacek

@ LG SIGNATURE
Life's Good

TV/AUDIO/VIDEO MOBILNi TELEFONY DOMAC( SPOTREBICE IT PRODUKTY KLIMATIZACNI JEDNOTKY LG MAGAZIN PODPORA Q

Kombinované chladnicky LG

Zména sméru otvirdni dveii zdarma!

PODMINICY AKCE

Zdroj: LG Electronics, ©2020

© Najft prodejce Servis a podpora

SENCOR L Teevizory {3 Aupio-vioEo KUCHYNE =) oomicNosT G zoraviAKRASA £} KANCELARAKABELY

Celokovovy kuchyrisky robat

MAM VYKONNY MOTOR
S 6LETOU ZARUKOU

SENCOR
1 |STAND MIXER:

Poznejte mé >

Zdroj: Sencor, ©2020
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Kontaktujte nas ~ Tiskové férum  Informace o spolecnosti  Globélni stranky CS ~

Stuofena pro zivot Bosch Ceska republika
Vyrobky a sluzby Novinky a pribéhy  Nase spole¢nost  Kariéra Q

OpatFe-nl' v oblasti ochrany klimatu

Jak se od reku 2020 Bosch stane CO2 neutralni
Ctéte vic

Zdroj: Bosch, ©2020

Pfiloha 4: Navrh loga

Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: ETA, ©2020
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