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Nazev prace: Vizualni nastroje marketingové komunikace

Thesis title: Visual Tools in Marketing Communication

ABSTRAKT: Cilem mé bakalarské prace je nalézt, analyzovat a koordinovat pouziti vizualnich nastroju marketingové

komunikace pro zlepseni ekonomicke pozice vybraneho podniku. Vyzkum je zameren primarné na logo, webove stranky
| a produkt spolecnosti. Neopomina vsak ani ostatni vizualni nastroje. Vyzkum uvadi, jak verejnost vnima znacku Eta a jeji
| vizualni komunikaci za uéelem zjist&ni ucinnosti a spravné aplikace t&chto nastroju k dosazeni prosperity firmy. y
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Cil: Nalézt, analyzovat a koordinovat pouziti
vizualnich nastroju marketingové komunikace pro
zlepseni ekonomicke pozice vybraneho podniku
Prinos: Zduvodneny navrh k aplikaci konkrétnich
vizualnich nastroju marketingové komunikace pro
vybranou firmu
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ANALYZOVANA SPOLECNOST: ETA, a. s.

SpoleCnost Eta, a. s. je tradi€ni firmou a ¢eskou znackou elektroniky a bilého
zbozi pusobici na Ceském trhu jiz od roku 1943. Znacka Eta jiz vice nez 75 let Hodnoceni atraktivity vizualniho ztvarnéni loga
symbolizuje tradici a historii eského designu a kvality. V Ceské republice zistava
jednou z nejznaméjSich znacek na trhu spotrebicu. V soucasné dobé jeji portfolio

tvofi 240 vyrobku, jez jsou prodavany v siti 25 vlastnich prodejen rozmisténych po
celé Ceské republice. Spoleénost v nyné&jsi dob& zaméstnava okolo 250 osob. Eta
spravuje firemni e-shop, jez je oddélen od oficialnich firemnich stranek.

METODIKA VYZKUMU

« Kvantitativni vyzkum hodnotil vizualni komunikaci znacCky Eta
prostrednictvim dotaznikoveho Setreni sdileného online formou po dobu
dvou tydnu. Dotazniku se zucastnilo 100 respondentl. Na zakladé tohoto
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vyzkumu byla zjistena data tykajici se objektivnino vnimani znacky

a vybranych vizualnich nastroju. Vyborna Chvalitebna Dobra Dostateéna  Nedostateéna

« Kvalitativni vyzkum, vychazejici z aplikovaného hloubkového rozhovoru,
byl vyuzit pro hlubsi nahled do tematu a k ziskani rozsahlejsich dat.
Rozhovor by| prgveden S VybranYmi tremi respondenty_ Cilem by|0 Jaky duraz klade zakaznik na vizualni ztvarnéni pfi nakupu na e-shopu
podrobnéji nahlédnout do smysSleni a komplexniho vnimani vizualni
komunikace vybrane znacky.

 Konkurenéni benchmarking byl vyuzit k porovnani a analyze vysledku

pfedchozich vyzkumu v konkurenénim prostfedi, které pomohlo odhalit
nedostatky Ci naopak oblasti, jez spoleCnost efektivné vyuziva.
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zajem zakaznika az o 82 % ZAVER:
Touto praci byl prostrednictvim primarniho a sekundarniho

90 % informaci, které mozek pfijima vyzkumu zduvodnén vyznam a vyuzitelnost vizualni komunikace
a zpracovava j,sou vizualniho typu. pro efektivni budovani znacky a prosperity na trhu B2C.

Na zaklade vyzkumu byla prokazana nezbytnost vizualni
komunikace pro tvorbu a udrzeni prosperita firmy na trhu. Tento
typ komunikace znacné ovliviiuje zpusob komunikace se
zakazniky, kteri jsou zdrojem k dosazeni firemnich cilu. Zvolené
vyzkumy potvrdily, ze vizualni komunikace je zakazniky vnimana
a vyrazne ovlivhuje nakupni chovani.
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