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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je navrh inovace strategie budovani znacky ETA na ¢eském trhu.
Prace analyzuje znacku ETA, zejména jeji brandingovou strategii. V prvni ¢asti, teoretic-
ké, jsou nastinéna vychodiska feSené problematiky. Druha ¢ast, prakticka, je zaméfena
na analyzu historického a soucasného vyvoje znacky. Soucasti prace je analyza hodnoty
znaCky pomoci modelu Davida Aaekra, s pouzitim dotazniku. Posledni ¢ast prace navrhuje

novou brandingovou strategii.

Kli¢ova slova:

Znacka, tfizeni znacky, budovani znacky, hodnota znacky, znalost znacky, image znacky,

analyza sekundarnich dat, brandingova strategie, méfitka znacky, tradice znacky

ABSTRACT

The aim of bachalor’s thesis is to inovate the brand building strategy ETA inc. on Czech
market. The thesis analyzes the trade mark- ETA, especially its branding strategy. The first
section, theoretical, outlines solution on the theoretical basis. The second section, practical,
focuses on ETA’s historical and contemporary development. Part of this section is ETA’s
market value analysis based on David Aaker’s model, using questionnaire. The last sec-

tion of the thesis suggests the new branding strategy arrangements.

Keywords:

Brand, brand management, brand building, brand equity, brand knowledge, brand image,

analysis of secondary data, brand strategy, brand benchmark, brand tradition
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UvVOD

Marketing a marketingova komunikace spoleCnosti se zdkazniky se v poslednich letech
staly trendem. To jakou strategii podnik pro svoji znacku zvoli, ovliviiuje jeji prodeje
a uspéchy na trzich, kde je uvedena. Péce o znacku a jeji rozvoj jsou stejné dilezité jako
sledovani ziskovosti podniku ¢i jinych finan¢nich ukazateld. Spravné vytvorena a pouziva-

na znacka mize vyrazné prispét ke zlepSovani téchto ukazateli.

Cilem mé bakalarské prace je analyza brandigové strategie znacky a nasledné navrh inova-
ce této strategie. Zvolil jsem znacku ETA, kterd se pro mé¢ stala tradi¢ni c¢eskou znackou
po tom, co jsem zjistil, jak stary vysavac této znacky dodnes pouziva moje babicka. Nejen-
Ze jeji vysavac slouzi Gictyhodnych padesat let, ale v jeji domacnosti jsem objevil i dalsi
pomocniky ETA. Tato skutecnost m¢ fascinovala, a proto jsem se rozhodl zaméfit praci

na analyzu prave této znacky ETA.

Jelikoz se v praci zmifuji, jak o znacce ETA, tak i o spolecnosti Eta, rozhodl jsem se toto
slovo dale vyznamové€ rozliSit nasledujicim zpisobem: znacka ETA (dale ETA), spolec-

nost Eta a.s. (dale Eta).

Préce je rozc¢lenéna do dvou ¢asti. V prvni ¢asti popisuji teoreticka vychodiska brandingo-
vé analyzy a na zdklad¢€ studia ¢eské a zahrani¢ni literatury je zpracovan pojem znacka

a jeho marketingové pojeti.

V ¢asti druhé nejprve uvadim metodologii prace. K dosazeni cile, tedy navrhu zlepSeni
strategie znaCky ETA, jsou vyuzZity nésledujici analyzy. Nejprve analyzu historického vy-
voje ETA prostfednictvim zkoumdni primarnich 1 sekundarni zdroji Eta a explora¢niho
vyzkumu okoli spolecnosti. V dal§im kroku se zaméfuji na soucasnou situacni analyzu
spolecnosti 1 znacky, kterou shrnuji ve SWOT analyze. Samotnou analyzu brandingové
strategie ETA jsem postavil na pétifaktorovém modelu hodnoty znacky Davida Aakera
a k jejimu provedeni jsem pouzil dotaznik. Dotaznikové Setfeni probihalo jak v terénu, tak

online. Jeho vyhodnoceni jsem provedl detailnim rozborem ziskanych dat.

Na zaklad¢ provedenych analyz jsem piistoupil k samotnému navrhu inovace brandingové

strategie ETA, ¢imz jsem naplnil stanoveny cil mé bakalarské prace.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA - VYZNAM A POJETI

Znacka je kombinaci vSech prvka marketingu. Jejim hlavnim cilem je pomoci zékaznikovi
orientovat se na produkt, sluzbu ¢i identifikovat firmu. (Pelsmacker, 2003, str. 59) David
Taylor (2007, str. 72) zase definuje znacku jako ,,Jméno a symbol spojeny se znamou zku-
Senosti a ditverou, jez jsou pritazlivé pro hlavu i srdce.* Jitka Vysekalova (2002, str. 219)
uvadi, ze znaCky maji piivod ve stiedoveéku, kdy cechy femeslnika a obchodnikii kontrolo-
valy vyrobu, aby byli zav¢asu odhaleni ptivodci nekvalitnich vyrobku, kteti by mohli kazit
dalsi obchody. Jiz zde tedy zadinala ochrana zékaznika, ktery védél, odkud zbozi pocha-

zi, a mohl tomu pfizpusobit své dalsi chovani.

David Aaker (2003, str. 20) piirovnava znacku k lodi, ktera pluje se svou flotilou do bitvy.
Manazer znacky je kapitanem, ktery musi védét, kam jeho lod’ pluje, a kurs musi udrzovat
1 pozice ostatnim znackam pod firmu spadajicich, aby bylo dosazeno maximalniho uc¢inku
flotily. Konkurence piedstavuje neptatelské lodi. Znalost jejich polohy, sméru a sily umoz-
nuji dosahnout strategického a taktického tispéchu. Vnimani a motivace zakazniku je jako

vitr: je diileZité znat jeho smér a silu a jeho mozné zmény.

Dle knihy ,,Strategicky marketing je znacka neboli brand, jméno, oznaceni, symbol a sou-
stava unikatnich asociaci spojovanych s timto jménem, oznacenim ¢i symbolem, které
znac¢ku odliSuji od konkurence. Pravé tyto asociace maji vyznamny vliv na nakupni rozho-

dovani zdkaznikd. (Hanzelkova, 2009, str. 63)

Byvaly prezident spole¢nosti Disney Michael Eisner tvrdi, ze ,,znacka je Zivouci enti-
ta, ktera je v case obohacovana, ¢i oslabovana, a je tedy vysledkem tisicii malych gest.*

(Fisk, 2006, str. 106)

1.1 BRAND BUILDING

Znacka je ptirovnavana ke skiince v lidské mysli. Ve skiince nejsou informace ulozeny
napofad, nicmén¢ dana osoba vi, zdali je dana skfinka plnd, ¢i prazdna, a také vi, v jaké
»~mistnosti* se skiifika nachdzi, tedy zda je v mistnosti s pozitivnimi, ¢i negativnimi pocity.

(Aaker, 2003, str. 10)

Dle Miloslavy Chovancové neni znafka tvofena ni¢im jinym neZ souhrnem spotiebitel-
skych zkusSenosti s produkty nebo sluzbami spole¢nosti. Branding je na celosvétovych tr-

zich relevantni. Znacky, které firmy uvadéji na trhy a také strategie, s jakymi jsou uvadé-
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ny, do zna¢né miry urcuji, jak konkurencni podnik na trhu bude. (Chovancova, 2011,

str. 13, 20)

V poznamce Toma Allchurche, zakladatele a feditele spole¢nosti Fresh Italy, stoji: ,,Mlu-
vime o nasem podniku a zakaznicich a o tom, jak muzeme naplnit jejich potreby a vytvorit
tak hodnotu pro nas podnik. Znacka je vysledkem toho, co delame, nikoli vychozim bo-

dem. “ (Taylor, 2007, str. 9)

Se znackou je mozné spojit nejen mnoho rtiznych typil asociaci, ale existuje také mnoho
riznych prostiedk, jak je vytvofit. Jak fika John Murphy z Interbrandu: ,,Vytvoreni tispés-
né znacky vyzaduje propojeni téchto riznych prvki jedinecnym zpusobem — vyrobek ci
sluzba musi mit vysokou kvalitu a odpovidat potirebam zdakaznika, jméno znacky musi oslo-
vovat a ladit s ocekdavanimi spotrebitele, baleni, reklama, cena i dalsi prvky musi prave tak

odpovidat testum vhodnosti, pritazlivosti a odlisnosti. “ (Keller, 2007, str. 37)

Strategie fizeni znacky slouzi po staleti k rozliSeni zbozi jednotlivych vyrobct. Slovo
brand pochdzi ze starohorského slova brandr, coZz znamend vypalit, protoZze znacka, €i
cejch se pouzivaly a stdle pouZivaji ke znaCkovani a identifikaci zvifat ze stdda jednoho
vlastnika. Podle Americké marketingové asociace (American Marketing Association) je
znacka ,,Jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmii, slouzici
k identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii a k jejich odliseni od konkurence
na trhu* (Hanzelkova, 2009, str. 63). Jinak fec¢eno, kdykoli marketéfi vytvoii nové jmé-
no, logo ¢i symbol nového produktu, tvotfi znaku. Po pfidani tzv. prvka znacky,
napf. obal, design, velikost baleni, teprve dostdvame znacku s velkym Z. Znacka je vjemo-
va entita zakofenéna ve skutecnosti, ale je 1 né¢im vic, odraZi vniméni a n€kdy 1 typické

zvyky spottebiteli. (Keller, 2007, str. 32-42).
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2 POSLANI A VIZE PODNIKU

2.1 Poslani podniku

Obecné plati, ze poslani podniku povazujeme za zakladni stavebni kdmen kazdého podniku
vyjadien v né¢kolika malo vétach. Je nastrojem strategického, dalo by se fict nejdulezité;si-
ho, fizeni, nebot’ tato rozhodnuti maji na firmu dlouhodoby vliv. Synonymem slova poslani
je slovo mise. (Hanzelkova, 2009, str. 35) Marketingovy feditel spole¢nosti Starbuck
Howard Schultz vysvétlil, Zze za jeho Gspéchem neni zadné skryté tajemstvi. ,, Nemame
Zadny patent. Cokoli, co délame, miize kdokoli jiny napodobit... ale nelze napodobit srdce
a dusi konkrétni firmy. Tu vytvareji lidé. Lidé, kteri vedi, co délaji, proc vytvareji zvldastni
zkusSenost pro vSechny své zakazniky a jak pro né vytvorit jejich osobni treti misto. * Kazdy
zaméstnanec, ktery pracuje vice nez 20 hodin tydn€é, ma moznost ndkupu akcii, takze se
citi byt jesté vice soucasti podniku, jeho poslani a jeho Uspéchu. Starbucks tak opravdu

ud¢lal diky velkému ristu z mnoha zaméstnanct milionate. (Fisk, 2006, str. 29 — 30)

2.2 Vize, mise a identita znacky

Tyto tfi magické pojmy spolu uzce souvisi. Dle autort strategického marketingu je pravé
pojem mise S$pickou ledovce, ktery vyjadiuje smysl (duvod) existence podniku. Budou-
ci, velmi vzdaleny stav, kterého chce firma dosahnout, je dle de Wit a Meyer vize. (de Wit
a Meyer, 1994 cit. podle Hanzelkova, 2009, str. 35) V praxi se Casto vize a mise prekryva-
ji, avSak na rozdil od mise mlze byt vize zménéna, napi. pokud je piivodniho cile dosaze-
no. Historickym ptikladem zakladnich podnikatelskych principti mohou byt principy To-

mase Bati, které soucasné mise v mnohém piipominaji:

e Bat’a obouva svét.

e Cokoliv vyrobime, musi slouzit zdkaznikovi dobie, bez ohledu na cenu.

e Budovy — to jsou hromady cihel a betonu. Stroje — to je spousta Zeleza a ocele. Zi-
vot tomu dévaji teprve lidé.

e Tam, kde je kostel a Cetnici, musi byt i prodejna Bata.

e Na material pro 100 part obuvi je nutno vyvézt 50-60 part. (Hanzelkovéa, 2009,
str. 35-60)
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Hierarchie firemnich strategii:

Mise a vize

A
A

Korporatni
strategie

Obchodni strategie

Funkéni strategie

Obrazek 1: Hierarchie firemnich strategii, zdroj: Strategicky
marketing (Hanzelkova, 2009, str. 34)

2.2.1 Korporatni strategie

Korporatni strategie vymezuje hlavni strategicky ramec, ktery definuje zakladni podnika-
telska rozhodnuti, kterymi se firma fidi jako celek, tzn. v jakém odvétvi bude podnikat, jak
bude alokovat kapitél, jak bude firma konkurovat atd. To, v jakém odvétvi bude firma
podnikat, se doporucuje vymezit rozClenénim podniku na tzv. strategické obchodni jednot-
Ky (Strategic Business Units - SBUS). Jsou to homogenni ¢asti firmy, definované typicky

urcitou skupinou zékazniki a jejich potfebami. (Hanzelkova, 2009, str. 37)

2.2.2 Obchodni strategie

Obchodni strategie stoji na stfedni urovni v hierarchii firemnich strategii a je vymezena pro
kazdou SBUs. Obsahové by mély tyto strategie specifikovat strategické cile a zptisoby, jak
jich dosahnout pro jednotlivé oblasti rozsifeného marketingového mixu (7P). (Hanzelkova,

2009, str. 40-43)

e Product (produkt)

e Price (cena)

e Place (trh/ misto/ distribuce)

e Promotion (propagace)

e People (lid¢)

e Process (procesy- vyvojové, zasobovaci, vyrobni, distribu¢ni, informa¢ni, ptipadné
dalsi procesy)

e Planning (planovani, organizaci a fizeni)
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2.2.3 Funkdni strategie

Funkéni strategie detailn€ji rozpracovava nadfazenou obchodni strategii stanovenou
pro konkrétni SBU v tzv. funk¢ni oblasti fizeni firmy. Pravdépodobné vSechny firmy bu-
dou mit mezi funkénimi oblastmi finanéni strategii. Kdezto strategii vyzkumu a vyvoje
najdeme typicky u technologicky vyspélych firem s diferencovanou konkurencni strategii.

(Hanzelkova, 2009, str. 47-49)
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3 ZNACKA JAKO VYSTUP MARKETINGOVE ANALYZY

3.1 Cile znacky

Cile znacky koresponduji s cili podniku a jsou to zadouci budouci stavy, kterych se snazi
uzitim marketingovych strategii dosdhnout. Dlouhodobé cile musi byt spravné zformulo-
vany. Anglicka literatura (napt. Johnson a Scholes, 1993, de Wit a Mayer, 1994) doporucu-
je tzv. SMART (= chytry) pfistup. Jednotliva pismena této zkratky jsou zacateCnimi pis-
meny ,,vlastnosti*, které by spravn¢ nadefinované cile mély mit: (Hanzelkova, 2009, str. 9-
10)

e Stimulating — cile musi stimulovat k dosazeni co nejlepsich vysledki

e Measurable — dosazeni cile by mélo byt métitelné

e Acceptable — cile by mély byt akceptovatelné pro vSechny dilezité zajmové skupi-
ny

e Realistic — cile by mély byt realné dosazitelné

e Timed — urdené v dase.

Aby byla firma schopna zvladnout a zajistit pro plnéni cilti potfebné prostiedky, mél by byt
pocet téchto cili redukovan. Snahy o vytyCeni vice nez dvanacti cili vétSinou vedou
k velkému roztfisténi zdroji. Typickymi strategickymi cili jsou cile ekonomické a trz-
ni, mezi které patfi zejména ziskovost, tvorba ekonomické ptidané hodnoty (EVA- Eco-

nomic Value Added), rist firmy a jejiho majetku nebo rist podilu na trhu. (Jonas, 2013)

3.2 Umisténi znacky

O umisténi znacky se v knize ,,Marketingova komunikace“ zminuje Pelsmacker (2003,
str. 140 — 143) nésledovné. Umisténi neboli positioning znacky ¢i produktu je odliseni
od konkurentii v povédomi zakaznikii. V tomto procesu musime vzit v tivahu slozitost
vnimani, pociti a dojml zdkaznika tykajicich se znacky nebo produktu. Zakaznik totiz
umistuje znacku do urcitych asociacnich schémat, dokonce 1 v téch ptipadech, kdy firma
aktivné nepropaguje konkurenéni vyhody svych produktii. Positioning na zakladé¢ vlastnos-
ti produktu je zalozen na vyluéném prodejnim prvku. Positioning na zakladé ceny/kvality
je zalozen na stejné ¢i lepsi kvalité a nizsi cen€, nez nabizi konkurence. Umisténi na zakla-
dé uziti je zalozeno na zdliraziiovani zvlastnosti uziti nebo aplikaci. Na zaklad¢ tridy pro-
duktu je alternativou oproti jiné znacéce, piikladem muzou byt rychlovlaky Eurostar jako

alternativa k letecké dopravé. Positioning podle uzivatelu je spojen s produktem a specific-
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kou skupinou jeho uzivatelii. Podle konkurence se uplatiiuje srovnavaci reklama. Kulturni
aspekty a symboly vztahujici se k osobnosti znacky jsou prosttedkem vizualni diferenciace
od konkurence. Pokud se firmy rozhodnou postavit positioning na konkuren¢nich vyho-
dach, budou nuceny hledat stale vice konkurenc¢nich zlepseni, aby mohly své strategie rea-
lizovat. Pfitom se mohou zaméfit na jednu vyhodu pro urcitou cilovou skupinu. Existuji tfi

chyby, kterych se firmy dopoustéji pfi umist'ovani znacky a produktu:

¢ Nedostate¢ny positioning Se projevuje v piipad¢, Ze neni dostate¢na diferenciace
od konkurence. Piikladem mohou byt korejska auta Kia nebo Hyundai a jejich po-
sitioning vici autim japonskym ¢i evropskym.

e Piehnany positioning neboli extrémni umist'ovani jednoho ptinosu redukuje pocet
moznych zakaznikl. Pokud bude IKEA pouze zdlraznovat nizké ceny a nikoli také
kvalitu, odradi zakazniky, ktefi hledaji sedaci soupravu do jidelny s dlouhou trvan-
livosti.

e Matouci positioning se objevuje zpravidla v dusledku nekonzistentni komunikace
a nepromysleného vybéru distribucnich kanald. Prikladem mohou byt osusky vyso-

ké kvality, které se vSak zaroven prodavaji v hypermarketech.

3.3 Identita znacky

Identita je unikatni sadou asociaci, o jejichz vytvotfeni a udrzeni usiluji stratégoveé svéta
obchodnich znacek. Méla by pomoci zavést vztah mezi znakou a zdkaznikem. Identita ma
pro zédkaznika vyznam nejen funkéni, ale i citovi souvisejici s jeho sebevyjadienim. Sklada

se z dvandacti dimenzi, organizovanych ve ctyfech perspektivach. Znacka jako:

e Produkt — sortiment vyrobku, atributy vyrobku, kvalita/hodnota uziti, uzivatelé
a zeme ptvodu

e Organizace — globalni versus lokalni rozmeér

e (Osoba — vztah znacky a zakaznika

e Symbol — vizualni provedeni, metafory a dédictvi znacky. Piikladem z praxe mutize
byt panacek Michelin, coZ je entuziasticka osobnost, kterd naznacuje svétu silu
a energii téchto pneumatik, navic vhodné zvolena kampan doplnila znacku sloga-
nem — Because so much is riding on your tires (pieklad: ,,Protoze na vasich pneu-
matikach se veze tolik dilezitého.). ( Aaker , 2003, str. 60, 147)
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To, jak zakaznici i vefejnost vnimaji znacku, s sebou nese 1 jista rizika, tzv. past identity

znacky.

Past:
pozice
znacky

PASTI
IDENTITY

ZNACKY

Past:
fixace
na atributy
vyrobku

Past:
vneéjsi
pespektiva

Obrazek 2: Pasti identity znacky, zdroj:Brand building
(Aaker, 2003, str. 61)

3.4 Prvky znacky

Vyznam strategického vybéru prvkl znacky k vybudovani hodnoty znacky mtizeme vidét
napiiklad na vybéru slova ,,Apple“(jablko) jako nazev pro osobni pocitace. Apple je jed-
noduché, ale dobte znamé slovo, které vyclenilo produktovou kategorii — a to jsou fakto-
ry, které¢ usnadnily rozvoj povédomi o znacce. Vyznam znacky byl posilen i vizualné lo-
gem v podobé& nakousnutého jablka, které se snadno rozsifilo i pres geografické a kulturni
hranice. Tyto atributy daly spole¢nosti ,,ptatelsky lesk” a srde¢nou osobnost znacky. Slo-
gan neni podminkou uspéchu dobré propagace, ale dobry slogan miize k uspéchu vyrazné
prispét. (Chobotova, 2012) Jednim z nejdilezitéjSich prvka znacky je praveé jeji nazev.
Vybér spravného nazvu muize byt velmi stresujici, nebot’ se snazite vybrat ndzev, ktery
bude ,,nesmrtelny.” (Spiro, 2010) V idealnim piipadé by jméno znaCky mélo byt snadno
zapamatovatelné, mélo by hovotit o tfidé (produktové skuping) a konkrétnich benefi-
tech, které slouzi jako zakladna positioningu, mélo by byt zajimavé ¢i zabavné, s Kreativ-
nim potencidlem, pfevoditelné na Siroké mnozstvi produkti a demografickych mist, s trva-
lym vyznamem, relevantnim v ¢ase a dobie ochranitelné jak pravné, tak proti konkurenci.
Vybrat jakykoli prvek znacky tak, aby uspokojil vSechna rizna kritéria, napt. smysluplnost
jména pro lehkou prevoditelnost do jinych kultur, je témét nemozné. Nékdy jsou prvky

znaCky nazyvany identifikatory znacky, slouzici k jejimu odliSeni. Hlavnimi prvky znacky
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jsou jméno, URL, logo, symboly, ptedstavitelé, mluv¢i, slogany, znélky, baleni a napisy.

Kritéria vybéru prvki znacky jsou nasledujici:

1. Zapamatovatelnost - snadno rozpoznatelné a vybavitelné vSechny prvky znacky

2. Smysluplnost - (popisné a piesvédcujici) u vSech typi asociaci se zna¢kou

3. Oblibenost - esteticky piijemné, bohaté na vizualni a slovni zobrazeni, zabavné
a zajimavé prvky podporujici image znacky a zapamatovatelnost

4. Ptenosnost - skrze geografické hranice a kultury, uvnitf i mimo produktové katego-
rie

5. Adaptabilnost - aktualizovatelné a flexibilni musi byt vSechny prvky krom¢ nazvu
znacky

6. Ochranitelnost - jak v pravnim smyslu, tak ve smyslu konkurence.

U prevoditelnosti si museji firmy davat rovnéz pozor na pieklad jejich slogant, mezi nej-

znaméjsi pochybeni v brandingu patii napiiklad:

e Auta Chevy Nova nikdy nebyla ve $panélsky mluvicich zemich dobte prodava-
na, jelikoz ,,no va‘“ ve Spané€lstiné znamena: ,,nejede*.

e Kdyz Pepsi zacala s marketingem svych vyrobkii v Cing, pielozili sviij slogan
,Pepsi Brings You Back to Life* (pteklad: ,,Pepsi vas vrati do zivota®). V €instiné
znamenal doslova: ,,Pepsi ptivede vase piedky z hrobu.*

e Coca - Cola pii distribuci napoje na ¢insky trh chtéla pojmenovat produkt tak, aby
znél podobné jako ,,coca cola®. Potiz byla v tom, Ze pouZité znaky znamenaly
»Kousnéte si do voskového pulce.” Pozdéji byla soustava znakli zménéna na , Stésti

V ustech.*

I kdyZ jméno znacky byva vnimano jako hlavni a neménny prvek znacky, i vizualni prvky
hraji zasadni roli v budovani hodnoty znacky, piedev§im co se ty¢e povédomi o znacce.
Povédomi o znacce dle Googlu se dosahuje septandou a dopadem kliknuti na odkazy uve-
dené na jinych webovych strankéch, takze hnaci silou piijmi je umoznit reklamé, aby cile-
né¢ oslovila online wuzivatele vysoce sofistikovanymi a efektnimi zpUsoby.
(Fisk, 2006, str. 17) Ptikladem zmény nazvu miuze byt bud’ pokus o zlepSeni image, jako
tomu bylo u spolec¢nosti KFC, ktera nesla ptivodné nazev Kentucky Fried Chicken. Federal
Expres se rozhodla sviij nazev zkratit na FedEx a predstavit i nové logo v reakci na to, jak
spotfebitel¢ sami tuto znacku nazyvali. Loga maji dlouho historii jako prosttedky

k oznaceni ptivodu, vlastnictvi ¢i asociaci, napiiklad pomoci rodovych erbu ¢i peceti. Vét-
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Sinou jsou loga tvofena tfemi zptsoby, a to slovnimi nazvy (Coca — Cola), symboly (olym-
pijské kruhy, hvézdicka Mercedesu) ¢i kombinaci (YAHOOQ!). Vyhodou loga je snadngjsi
pfevoditelnost  a pfizpusobitelnost modernim  trendim.  (Keller, 2007, str. 74, 204-
210, 221, 684)
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4 SILNA OBCHODNI ZNACKA A JEJI HODNOTA

4.1 Hodnota znacky

Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv (i pasiv), spojenych se jménem a symbolem
znacky, kterd zvySuje hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba pfinasi firmé/zakaznikovi. Jak
mizeme z obrazku (Obr. 3) vidét, hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou: (Aaker, 2003,
str. 8)

1. Znalost jména znacky

2. Vérnost znacce

3. Vnimana kvalita

4. Asociace spojené se znackou.

Snizeni marketingo-
vych nakladu
Pakovy efekt
v obchodni ¢innosti
Loajalita Prilakani novych
ke znacce zakaznika
- Tvorba povédomi
- Ujisténi o kvalité Zvysuje hodnotu pro
Cas reagovat na zakaznika, protoze
hrozbu konkurence zvysuje/zlepsuje:
- Interpretaci
a zpracovani
Kotva, k niz je informaci
mozné poutat - DGvéru
dalsi asociace v rozhodnuti
Obliba znamého koupit
Znalost T : ; 29
znacky Signal solidnosti - Uzivatelskou
a zavazku vadi spokojenost
zakaznikum
HODNOTA Znacka, ktera l
ZNACKY stoji za uvahu
Zvysuje hodnotu
pro firmu, protoze
Davod ke koupi zvysuje/zlepsuje:
Diferenciace/Pozice - Utinnost.
Vnimana a efektivitu
kvalita Cena marketingovych
Komunikaéni kanal programu
Extenze - Loajalitu vadi
znacce
- Cenu/ Marzi
Proces pomoci/ - Extenzi znacky
Ziskavani informaci - Péakovy efekt
Asgciqce Divod ke koupi v obchodni ¢innosti
bl Vytvari pozitivni @Ry oCt] prots
znackou Y ROzt konkurenci
pristup/pocit
Extenze
Dalsi
vlastnicka Vyhoda proti
aktiva konkurenci
znacky

Obrazek 3 Jak hodnota obchodni znacky vytvari hodnotu vyrobku (Aaker, 2003, str. 9)
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Aby ale mohla platit prvni véta, musi byt hodnota znacky spojena se jménem nebo symbo-
lem této znacky. Znacky je nejjednodussi hodnotit prostfednictvim dopadu jejich reklamy.
Nejcastéji tim, jaké povédomi o znalce generuji. Tento piistup je vSak zavadéjici v tom, ze
se jedna spise o méfitko uspéchu reklamy nez znacky. Nikdo nam také nedokaze zarucit,
ze povédomi o znacce povede k ndkupu a jen mélokdy existuje korelace mezi objemem
reklamniho pokryti a ziskovosti. Obecné se ma za to, ze zhruba 60 % investic do komuni-

kace znacek je hybnou silou budoucich, nikoli stavajicich vynosu. (Fisk,2006, str. 113)

4.2 Znalost jména znacky

Spotiebitelé jsou kazdy den doslova bombardovani rostoucim mnozstvim marketingovych
zprav. Dosahnout tak potiebné znalosti a vzpominky, za ekonomicky tnosnych podmi-
nek, je pro firmy nelehky tkol. K dosazeni dobré znalosti znacky je dulezité vytvofit $iro-
kou prodejni zakladnu. Z diivodu nakladnosti si toto mohou dovolit pouze velké korporace
jako General Electric, Honda a jim podobné. V nasledujicich desetiletich budou dle Davida
naly — tedy ve vyuziti propagace prostiednictvim riznych udalosti, sponzorstvim, publici-
tou, rozesilanim vzorkll a dal$imi pfistupy slouzicimi k pfilakani pozornosti. Prikladem
muze byt zluty zavodni automobil, sponzorovany spole¢nosti Kodak v roce 1993, ktery
osobn¢ oslovil vice nez miliardu lidi. (Vyrocni zprava spolecnosti Kodak, 1993; Aa-

ker, 2003, str. 10,19)

Snadné rozeznani znacky miZe znamenat vyrazné posileni hodnoty znacky. Klasické réeni
reklamnich spole¢nosti ze starych ¢asi: ,,Hlavné spravné vyslovit jméno* jiz jako strategie
pro vybudovani obchodni znacky nepostaci. Nejsilnéjsi znacky se nesnazi byt pouze obec-
né znamé, nybrz byt i strategicky znamé. Byt znamy ze spravnych divoda je podstatné
lep$i nez byt znamy z duvoda nespravnych. Do nespravnych duvodu se fadi ztrata domi-
nance jména znacky, coz se stalo spolecnostem Aspirin, Escalator atd. Tyto jiz nejsou za-
konem chranény a znacky tak pteSly ve znalost produktu. Zastupci spole¢nosti Chrysler
tvrdi, ze: ,,Jeep je registrovanou obchodni zndmkou spolecnosti Chrysler.* Nikdy nedovoli
pouzit slovo ,,jeep* jako obecné oznaceni urcitého typu vyrobku, tedy terénniho vozu.

(Aaker, 2003, str. 16)
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4.2.1 Strategie znacek

Strategie z feckého strategos = general; stratos = vojsko, vyprava; agein = vést (Marketin-
govy tym HMCGROUP) vyjadiuje zakladni piedstavy o tom, jakou cestou budou firemni
cile dosazeny. Pojem strategie je nékdy v praxi opfeden pavucinou, nebot’ vytyCovani stra-
tegii je povazované b&zné za uméni. Detlev Schmidt (nékdejsi top manazer Skoda Auto)
prohlasil, Ze je marketing z 80% véda, zbytek je umeéni a talent. VSechny nahledy na vy-
svétleni pojmu strategic se shoduji v nazoru, ze strategie ptedstavuje dlouhodobé cile pod-
niku a postupy, které hodla firma pro dosazeni cilli dosdhnout. Autofi Johnson a Scholes
(1997 cit. podle Hanzelkova, 2009) povazuji strategii za zakladni smér organizace v dlou-
hém ¢asovém horizontu, kterym ma byt dosazeno konkurenéni vyhody pomoci zdroji vyu-
zivanych v ménicim se prostiedi tak, aby firma uspokojovala potieby svych trhil a plnila
oéekavani svych kli¢ovych zajmovych skupin. De Wit a Meyer (1994 cit. podle Hanzelko-
va, 2009) strategii vidi jako plan naplnéni mise spole¢nosti. Za misi povazuji zékladni
smysl existence této spolec¢nosti. Wheelen a Hunger (1992 cit. Podle Hanzelkova, 2009)
dodavaji, Ze strategie minimalizuje konkuren¢ni nevyhody a naopak maximalizuje konku-
ren¢ni vyhody. Strategie znacky by méla zacinat rozhodnutim, zdali budou vyrobky firmy
znackové, ¢i nikoli. Produkty, které nemusi byt znackové, jsou vétSinou homogenni, nedi-
ferencované, jako jsou napft. primyslové produkty, ocel, suroviny ¢i kompletni strojova
zatizeni (kondenzatory, pfenosova zafizeni). Krome téchto produkti budou tézko zakaznici
vyzadovat znacku u Cerstvého ovoce, zeleniny, masa nebo chleba. Protoze se s nediferen-
covanymi produkty Spatné€ pracuje, snazi se hledat néco, co dokaze vyrobklim zvysit jejich
trzni hodnotu. (Pelsmacker, 2003, str. 63; Hanzelkova, 2009, str. 3-28; Ketkovsky, 2002,
str. 3-14)

4.3 Vérnost znacce

Veérost znacéce je Klicovym aspektem ocenéni znacky uréené ke koupi nebo prodeji, jeli-
koz pravé od zadkladny vérnych zékaznikd lze ofekévat, Ze pfinesou firmé predvidatelny
objem prodeje a tok zisku. Bez vérnych zdkaznikl je firma znacné ohroZena. Vysledky
vyzkumil ukazaly, ze snizeni ztraty zakaznikd u jedné banky o pouhych pét procent vedlo
u jejich pobocek ke zvyseni zisku o 85 %, v piipadé pojistovnictvi o 50 % a u fetézcti au-
toopraven o0 30 %. Podobnych vysledki bylo zjisténo i u MBNA, spolecnosti poskytujici

finan¢ni sluzby, u které 5% navysSeni miry zdkaznické vérnosti v priibéhu péti let vedlo
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K ristu zisku o vice nez 60 %. (Aaker 2003, str. 21) Takticky a strategicky vhled Gspésné-

ho budovani znacky poskytuje segmentace zakaznické veérnosti do nasledujicich skupin:

e Nezakaznici — kupuji znacky konkurence, nebo nevyuzivaji vyrobky dané kategorie

e Hlidaci cen — pro koupi vyrobku je pro né¢ rozhodujici jeho cena

e Pasivné vérni zdkaznici — kupuji znacku spiSe ze zvyku nez z racionalnich divoda

e Zakaznici na rozhrani — nahodné kupuji dvé nebo vice znacek dle technickych pa-
rametri

e (Oddani zakaznici — kupuji produkty znacky, 1 kdyz nejsou nejlepsi v kategorii

Ukolem kazdé firmy je tedy vylepsit profil zakaznické vérnosti, zvysit pocet zékazni-
kt, kteti budou ochotni zaplatit i vice, nebo tolerovat ur¢ité nepohodli ¢i obtize, jen aby
ziskali produkt dané znacky. Takovou pozici na trhu ma napiiklad znacka Apple, ktera
i pfes problémy s wi-fi ve svych mobilnich telefonech trha celosvétové rekordy v jejich
prodeji. (Aktualne.cz, 2012) Apple se stal symbolem vrcholového manazera podniku. Vel-
ka tada klientli spolecnosti se fadi pravé mezi pasivné vérné zédkazniky, a t€ém neni véno-
vana specialni péce, nebot’ je jejich ptistup k ndkupu znacky povazovan za samoziejmost.
Jasna identita piispiva ke znalosti a dobrému jménu znacky a zakladna vérnych zékaznikt
pfedstavuje bariéru pro vstup konkurence, moznost cenové vyhody, dostatek ¢asu reagovat
na inovace konkurence a zastitu pied zhoubnou cenovou konkurenci métitky zakaznické
vérnosti. Mezi tato métitka fadime cenovou vyhodu a zakaznickou spokojenost. Do desate-
ra hodnoty znacky dale patii métitka vnimané kvality, vedouciho postaveni, métitka asoci-
aci a odliSnosti, do kterych patii vnimana hodnota, osobnost znacky a asociace s ni spoje-
né. M¢fitky chovani trhu jsou podil na trhu, cena na trhu a distribuce. (Aaker , 2003,
str. 21, 267-268)

Cenova vyhoda miiZze byt vysoka, nizkd nebo pozitivni, ¢i negativni v zavislosti na dvou
znackach, jichz se srovnani tyka. Méfitko cenové vyhody je definovano s ohledem na kon-
kurenta nebo skupinu konkurentd, ktefi musi byt jasné specifikovani. Cenovou vyhodu lze
urcit jednoduchou otdzkou poloZenou zdkaznikiim ,,0 kolik vic by byli za znacku ochotni
zaplatit?. Tomuto se fika dolarova metricka soustava. Ptiklad z praxe: ,,0 kolik vice byste
zaplatil, abyste si rad¢ji koupil Toyotu Camry misto Hondy Accord?*. Za citlivéjsi a spo-
lehlivéjsi méfitko je povazovano pouziti spojené analyzy. Tento propracovany piistup
K prizkumu trhu predstavi spotiebiteli sérii jednoduchych vybéra. Ty jsou nasledné spo-
le¢né analyzovany, aby urcily dllezitost riznych dimenzi pro zékaznika. Prvni otdzka

na ptiklad muze byt ,,Dal byste pfednost vozu Toyota Corolla za 14 tisic dolart, Hondé
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Civic za 13 tisic dolarti, Saturnu za dvanact a pul tisice dolari nebo Chrysleru Neon
za 12 tisic dolard?”. Pokud je vybran Saturn, proces se opakuje, ale v dalsim kole bude
cena Saturnu 13 tisic dolarti. Pokud je vybran Civic, v dal§im kole bude mit cenu 13 500
dolarti. Vysledkem takovéto studie je hodnota znacky. Pokud budeme znat hodnotu znac-
ky, pomlze nam Iépe kontrolovat investice vlozené do budovani znacky. Zatimco mnozi
zakaznici by byli ochotni pfiplatit si 10 % za znacku Coke, segment trhu citlivy na ceny
a agresivni prodejci mohou zptisobit, ze praktickd realizace této cenové vyhody v super-

marketu je nemozna. (Aaker, 2003, str. 269)

4.4 Vnimana kvalita

Jako jedna ze soucasti hodnoty znacky je vnimana kvalita asociovana jako motor ekono-
mického vykonu. Vnimana kvalita je hlavnim, ne-li zasadnim impulsem podnikani. Mnoho
firem povazuje kvalitu explicitné za jednu ze svych primarnich hodnot a zahrnuje ji
do zakladnich divodu existence firmy. Jak David Aaker ve své knize ,,Brand Building -
Budovani znacky* piSe, vnimana kvalita je obvykle zédkladem toho, co zékaznici kupu-
ji, v tomto smyslu je zdkladnim métitkem vlivu (dosahu) identity znacky. I kdyz je identita
znacky definovana funkénimi vyhodami vyrobku, vétSina studii ukazuje, Ze pochopeni
téchto vyhod je uzce spojeno s vnimanou kvalitou. Pokud percepovana kvalita roste, zvy-
Suji se obecné také dalsi elementy toho, jak zdkaznici vnimaji danou znacku. Dosahnuti
vnimani kvality je obvykle nemozné, pokud neni toto tvrzeni néjak opodstatnéné. Vytvo-
feni vysoké kvality vyZaduje pochopeni toho, co kvalita znamené pro jednotlivé segmenty
zakaznik, a také pochopeni procesu rustu kvality a jeho podpurného prostredi (kultu-
ry), jenz firme¢ umozni pfijit na trh s kvalitnimi vyrobky a sluzbami. Vytvoteni kvalitniho
vyrobku, sluzby je jen ¢astecnym vitézstvim. Je nutné zajistit spravné vnimani této kvality
u zékazniki. V piipadé diivejsi Spatné zkuSenosti mize byt pfilis tézké zakaznika presvéd-
Cit o zlepSeni kvality vyrobku. Nejenze nemusi véfit, ale mozna také nehodla vénovat sviij

¢as tomu, aby si toto tvrzeni ovéfil. (Aaker, 2003, str. 17-21, 35, 107)

4.5 Asociace spojené se znackou

Se znackou je mozné spojit nejen mnoho riznych typi asociaci, ale existuje také mnoho
riznych prostfedkd, jak je vytvofrit. Jak uvedl John Murphy z Interbrandu: ,, Vytvoreni
uspésné znacky vyzaduje propojeni téchto riznych prvki jedinecnym zpiisobem — \lyrobek
¢i sluzba musi mit vysokou kvalitu a odpovidat potrebam zdkaznika. Jméno znacky musi

oslovovat a ladit s ocekdvanimi spotrebitele. Baleni, reklama, cena i dalsi prvky musi pra-
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vé tak odpovidat testiim vhodnosti, pritazlivosti a odlisnosti.“ V publikaci ,,Rizeni hodnoty
obchodni znacky* zduraznuji, Zze hodnotu znacky podporuji z velké casti také asocia-
ce, které si zédkaznik se znackou spojuje. Mezi tyto asociace patii i1 reklamni spojeni se
slavnou osobou nebo konkrétnim symbolem. (Keller, 2007 str. 37) Asi nejznamé;jsi piikla-
dem muze byt osobnost Tigera Woodse pro spolecnost Nike. Ten spolec¢nosti pfindsel sno-
vé zvySeni ziskli do roku 2009, kdy byla odhalena jeho nevéra. I prestoze se ostatni spon-
zoti od Woodse odklonili, Nike se za n¢j postavil, coz mélo za nasledek neustalé snizovani
hodnoty akcii spole¢nosti z hodnoty 32,53 dolarti az na 30,85 dolar. Teprve po rozvodu
slavného golfisty, tedy po skonceni celé aféry, hodnota akcii opét vzrostla na 35,47 dolart.
Woods byl jedinou sportovni ikonou, u které se spole¢nost Nike rozhodla nerozvazat spo-
lupraci. V posledni dobé ma vsak Nike doslova smulu. Po dopingové kauze jednoho z nej-
slavngjSich cyklisti Lance Armstronga je dalsi kanikou na povésti slavné firmy s “fajkou”
ve znaku handicapovany atlet Oscar Pictorius, ktery momentalné celi obzalobé ze zabiti
své pritelkyné. Nike ihned rozvazal spolupraci, a dokonce ujistil své investory, ze rusi pla-
ny na obrandovani sportovcovych protéz. I pfes nahly propad akcii se Nike podaftilo uklid-
nit roz¢etené vody a oznamil, Ze podpora Pictoriuse odhadem za dva miliony dolart ro¢né
je minulosti. Hned poté zacala hodnota akcii posilovat. Podrobny vyvoj akcii je mozno

vidét v piiloze P I. (Senk, 2013)

4.6 SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj slouzici k identifikaci silnych a slabych stranek, ptilezitosti
a hrozeb. Ke zkoumani vngjsiho prostredi ndm slouzi naptiklad SLEPT analyza, Porterova
analyza, analyza konkurentl a dalsi externi analyzy. Silné a slabé stranky ptedstavuji fak-
tory vyplyvajici z vnitiniho prostfedi, konkrétné z analyzy nadfazeného patra a z interni

marketingové analyzy. (Hanzelkova, 2009, str. 140)

Nevyhodou SWOT analyzy je, Ze je ptili$ statickd a navic subjektivni. Je oblibena, ale jeji
pfinos pro tvorbu strategickych marketingovych dokumentli neni nijak podstatny. Proto
byva stale Castéji nahrazovana jeji metodickou variantou, a to kvantitativni analyzou stra-

tegickych scénait. (Jakubikova, 2008, str. 104)
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SILNE STRANKY - S
JjSou pozitivai vuitini podminky, které umoznuji
organizaci ziskat prevahu nad konkurenty. Co
organizace dobre zvlada? V cem je, na rozdil
od jinych, opravdu dobra?
- kapitalova sila
- silné zdroje
- vysoky trzni podil
- moderni technologie

- nizké mzdové naklady

- kvalita vyrobku apod.

PRILETITOSTI - O
Jsou soucasné nebo budouci podminky v pro-
stredi, které jsou priznivé soucasnym nebo po-
tencidlnim vystupum organizace. Jaké moznosti
nabizi vnéjsi prostiedi? Objevuji se nové trhy,
nove technologie? Existuji predpoklady pro
vyrazny rist poptavky?
- rust trhu, rst poptavky
- specializovany trh s moZnosti vstupu
- moznost diferenciace trhu

- moznost exportu

- statni zakazky apod.

SLABE STRANKY - W
Jjsou negativni vnitini podminky, které mohou
vest k nizsi organizacni vykonnosti. Co organi-
zace nezvilada? Je jakymkoli zpiisobem zrani-
telna?
- slabé finan¢ni pozice
- vysoka zadluzenost
- zastarald technologie
- vysoka rezie

- slaby management

- Spatni dodavatelé apod.

HROZBY - T
Jsou soucasné nebo budouci podminky v pro-
stiedi, které jsou nepriznivé soucasnym nebo
budoucim vystupuim organizace. Jaké hrozby
vnéjsi prostiedi obsahuje? Je mozné, Ze hospo-
darstvi se ocitne v recesi? Zesili rvestriktivni
ochrannd opatreni ze zahranici? Je odvetvi v
utlumu?
- silnd konkurence
- vstup zahrani¢ni konkurence
- stari odvétvi
- nestabilita trhu
- neptizniva daflova situace

- pozadavky certifikace

Obrazek 4: SWOT analyza (Cimbalnikova, 2007, str. 49)

28
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II. PRAKTICKA CAST
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5 METODIKA ZPRACOVANI

Cilem bakalaiské prace je vytvorit navrh inovace brandingové strategie znacky ETA v

ramci trhu Ceské republiky.

Metodicky postup:

Analyza vyvoje budovani znatky ETA na trhu Ceské republiky byla provedena
zkoumanim sekunddrnich zdroji firmy Eta a explora¢nim vyzkumem vnéjsiho pro-
stedi.

Byla provedena interni a externi analyza znacky ETA a soucasna situa¢ni analyza
firmy Eta s vyGsténim do SWOT analyzy.

Analyza brandingové strategie byla provedena na zakladé modelu hodnoty znacky
Davida Aakera. Primarni vyzkum byl proveden dotaznikovym Setfenim, kde jed-
notlivé otazky korensponduji s péti faktory modelu hodnoty znacky. Sbér dat byl
uskute¢nén pomoci terénniho vyzkumu a internetové aplikace na strankach
www.vyplnto.cz. Vyhodnoceni dotazniku bylo provedeno detailni analyzou ziska-
nych dat, na jejichz zaklad€ byl vytvofen navrh na inovaci brandingové strategie
syntézou dat primarniho a sekundarniho vyzkumu. Identifikaénimi otdzkami byly
pohlavi a vékovée kategorie respondentl. Otazky byly provazany a diky ptimému
dotazovani byly v rdmci ndvrhu strategie zohlednény i ndzory respondentt Sesti vé-
kovych kategorii obou pohlavi. Dotaznikové Setfeni zarovei slouzilo pro otestovani
hypotézy, kterou jsem stanovil: ,, Znacka ETA je dokonale zndmd na trhu Ceské

republiky.*
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6 ANALYZA VYVOJE BUDOVANI ZNACKY ETA NA TRHU
CESKE REPUBLIKY

6.1 Predstaveni spolecnosti Eta a.s.

Spole¢nost Eta byla zalozena pied 70 lety. Od fijna roku 2011 je stoprocentnim vlastnikem
spole¢nosti zlinska firma HP Tronic. (eta.cz) Hlavnim pfedmétem Cinnosti spolecnosti je
vyroba, instalace, opravy elektrickych strojii a pfistroji, dale pak prondjem nemovitos-
ti, byt a nebytovych prostor bez poskytovani jinych nez zakladnich sluzeb zajist'ujicich
radny provoz nemovitosti, bytil a nebytovych prostor a vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v piilohach 1 az 3 zivnostenského zakona. Zakladni kapital spolecnosti dle portalu justi-
ce.cz (justice.cz) ¢ini 200 miliontt K¢. Za poslednich 5 let spolecnost vykazuje ztratu, ktera

se vSak rok od roku snizuje.

Spole¢nost ma také tendence ke snizovani poétu zaméstnancl. Puvodné zaméstnavala
40 zaméstnancii. Po rozSifovani zaméstnavala spolecnost vice nez dva tisice lidi.
V roce 2012 doslo k razantnim zménam, které znamenaly markantni propousténi. Spole¢-
nost zastavila vyrobu v Hlinsku. Tam ziistala pouze sekce inovaci a designu. Cast vyroby
byla pfesunuta do Milotic nad Be¢vou. Varné konvice, zehli€ky 1 mixéry pod znackou
ETA nyni vyrdbi spolecnost E-technik, ktera s Etou spolupracuje od roku 2003. Pfesun
vyroby majitelé Ety zdtvodnuji snizovanim nakladu a vétsi flexibilitou vyroby. Ostatni
produkty spolec¢nosti jsou vyrabény bud’ v okolnich statech Evropské unie, nebo ve vy-

chodnich zemich, konkrétng v Cing. (Interni zdroje spolecnosti, Némcova, Vrabelova)

6.2 Vznik a historie znacky ETA

Spolecnost Eta, a.s. zalozil prazsky podnikatel Jan Prosvic v Hlinsku 3. zafi ro-
ku 1943, jako elektrotechnickou akciovou spolecnost ESA. V roce 1948 byla firma zna-
rodnéna a nasledné zaclenéna do koncernu Elektro-Praga, Praha, tento ndzev firma pouZi-
vala az do roku 1960 a do roku 1995 fungovala ,,0dnoz* spole¢nosti pod timto ndzvem
(sjednoceno v roce 1996). Hlavnim vyrobnim programem od roku 1952 se stala vyroba
vysavaéi pro domadacnost, jejichz vyroba byla pifevedena z Rynovic do Hlinska.
V roce 1960 firma zaregistrovala ochrannou znamku ETA. Stala se tak nejznaméjsim vy-
robcem elektroniky na tizemi Ceské republiky. Vyznamnym milnikem v d&jinach spoleg-
nosti byla spoluprace s designérem Stanislavem Lachmanem, ktery mimo jiné ptedstavil

svétu kontroverzni zehlicku s nejvetsi zehlici plochou na svété ve své dobé. Stanislav La-
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chman zemfel v Gnoru roku 2011 ve veéku 89 let. Za svou designerskou kariéru vytvofil
pres 1 200 navrht nejrizngjSich domacich spotiebici, z nichz se ¥ dostaly do vyroby.
(eta.cz, Hubeny) Prosluly vysavac Jupiter 402 dodnes pouziva i ma babicka i pies skutec-
nost, ze je jiz vice nez 50 let stary! Do devadesatych let se podniku dafilo. Nebyl vSak na
takové vIng uspéchu jako v padesatych letech, kdy doslova kazda domacnost méla alespoii
jeden vyrobek znaCky ETA. Jak tiké kuratorka sekce primyslového designu Narodniho
technického muzea v Praze: ,, Uz na samém zacdtku se Eté podarilo vytvorit néco, co dnes
zname pod pojmem firemni identita, a i kdyz slovo designér u nds v padesatych letech jeste
nikdo ani neznal, tehdejsi prumyslovi vytvarnici rodici se ETY vtiskli jejim vyrobkum tak
osobité a zdarilé tvary, Ze se tyto cCeské spotiebice staly nejlepsimi v celém tehdejsim vy-
chodnim bloku. Eta byla vidy sva a spojovala se s ni jakdsi stavovskad cest. Proto ji i dnes

Cesi kupuji, je to urcity projev patriotismu. “ (Keményova, 2009)

6.3 Poslani spolecnosti

Kdyz se tekne Ceskd znacCka, téméf kazdému se vybavi ETA. Je tctyhodnym vyko-
nem, Ze tato ryze ¢eska znacka je na trhu jiz vice nez 70 let. Jejim hlavnim poslanim je
od zacatku své existence snaha pfinést néco nového, byt’ ne vzdy se tyto ,,inovace* t&sily
uspéchu. Napftiklad zehlicka ETA 211 (z konce Sedesatych let) se tvarové natolik vymyka-
la, ze u konzervativnich ¢eskych hospodyn pfili§ neuspéla. Lachmaniv tym srsil kreativi-
tou ale 1 ergonomii. ,, Vyrdbéli tvary prijemné do ruky, jejich spotrebice mély krivky, které
neublizuji, a byly to véci pratelské a dobre oviadatelné.* Ptestoze ve sveté pretrvavaly
tendence ze tficatych let, kdy se pro ,,moderni emancipovanou zenu* vytvarela kuchyn
ve stylu pracovny/laboratofe a vévodily ji sterilné bilé nebo Sedé plasty, firma z Hlinska
chrlila do svéta doméci pomocniky, ktefi hrali pestrymi pastelovymi barvami. Jak déle
konstatovala Pauly: ,, Nezapomenme, Ze to byla doba budovatelskych let, kdy pracujici Zena
prisla vecer domii a rovnou se pustila do vareni, zehleni a uklidu. Veselé barvy spotiebicii

Jji mély dodat optimismu. “ (Keményova, 2009)

6.4 Vize znacky

Hlavni vizi znacky ETA bylo nejen vytvofeni vyborného produktu, ale také vybornych
prvkd, které délaly z vyrobku jako celku unikat. Navrhy nekoncily pouze u vlastniho tvaru
samotnych produktt, ale v rdmci projektd vznikalo i barevné feSeni, obaly a také kvalitné
zpracované navody pro pohodli uzivatele. (Bouska, 2012) Klasickou vizi, kterou dnes mi-

zeme najit u fady spolecnosti, je dlouhodoba maximalizace trzniho podilu na trhu. Tato
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vize byla vyborné napliiovana do devadesatych let, kdy ETA neméla soupete. Po revoluci
viak Cesi bazili po vyrobcich ze zapadu a ETA tak musela vzdorovat konkurenci. I kdyz
znacka prezila porevoluéni dobu, prochazela prudkymi zménami. Neustalé stéidani na fedi-
telskych postech a neuceleny vyrobni koncept udélaly z kdysi pokrokové a inovativni spo-
le¢nosti tézZkopadného mamuta, ktery jen t€zko mohl stacit tempu konkurence. Jak prohla-
sil byvaly marketingovy feditel spolecnosti Zden¢k Hasek: ,, Eta na sebe nabalovala stale
nové a nové produkty. Od spotrebicui do kuchyné se rozsirila i do oblasti, kde ji nikdo ne-
cekal, jako treba elektrické naradi, zahradnicka technika, klimatizace a podobné. Portfolio
vyrobkii strasné nabobtnalo, ale prave v téchto kategoriich nebyla uspésnd. Zde se Eta
dopustila strategickych omyli dle Lafleye oznacovanych jako strategie Waterloo, kdy

znacka sleduje valku na pfili§ mnoha frontach. (Lafley, 2013)
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7 ANALYZA SOUCASNE BRANDINGOVE STRATEGIE ZNACKY
SPOLECNOSTI ETA A.S. NA TRHU CESKE REPUBLIKY

Hlavni vyhodou spole¢nosti je tradice znacky ETA. Zakaznici spolecnosti jsou spise starsi
lidé, ktefi pamatuji zacatky spole¢nosti a dobu, kdy na ¢eském trhu nebyl pii nadkupu pro-
dukti takovy vybér znacek, jako je tomu dnes. Proto se spole¢nost snazi velkou ¢ast mar-

ketingové kampané orientovat spiSe na mladé rodiny.

7.1 Vize znacky

Aby se zachovala dobrd povést ETY, vratili manazeti vizi ETY ke kofentim a tradi¢nim
vyrobkiim. Tém znaCka zasvlj Uspéch vdéci. Stanoveni vize je tedy nasleduji-
ci: ,, IV dokonale konkurencnim prostredi se dokdazeme odlisit a vyrabét vyrobky stejné
kvalitni a zajimavé, abychom rozsifovali Ffadu vernych klienti. “ (Interni zdroj spolecnosti)
Eta vsadila na jistotu a zacala spolupracovat s talentovanym designérem Zdeitkem Vever-
kou. Ten o spojeni s Etou prohlasil: ,, Spoluprace se znackou ETA je pro mé srdecni zdlezi-
tost a zaroven velky ukol. Ve svych navrzich se snazim zamérovat na jednotici prvky pro
Jjasnou identifikaci znacky a u jednotlivych produktii se snazim o neotrelé patenty pro zvy-

Seni komfortnosti jejich uzivani. “ (Bouska, 2012; Keményova, 2009)

7.2 Cile znacky

,,ETA je jednou z nejvyznamnéjsich ryze ceskych znacek na nasem trhu. Své misto si vybu-
dovala diky ceské kvalite, unikatnimu designu a chytrym resenim pro zakazniky. Jsem vel-
mi rad, Ze mohu Eté pomoci k tomu, aby nam opét ukazala, Ze je tady doma, “ tikd Lukas
Kruzbersky, marketingovy feditel spolecnosti Eta. (eta.cz) Marketingové cile znacky jsou

tedy nasledujici:

1. Posileni pozice nejen na ¢eském a slovenském trhu, ale rovnéZ na trzich EU
2. Vhodné zacileni a profilovani designu reflektujici narodni zvyklosti

3. Rozsifeni ,,Prodluzky zaruky*.

Dlouhodobé cile vychazeji nejen ze strategie SMART, ale rovnéz dle Leslie de Charna-
tonyho vychézeji z vize spolecnosti. (Chernatony, 2009, str. 171-177) Uvedené cile souvisi
i S pivodni vizi spole¢nosti, kdy vlastni cesta designu slouzi k identifikaci znacky, ale
funk¢nost vyrobkli musi byt nejméné srovnatelnd s konkurenci. Neboli dle Zdenikka Vever-

ky: ,, Forma s ucelnosti musi byt v rovnovaze.* V obou piipadech by mél novy produkt



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

prindset néjaka zlepseni. (Bousek, 2012) I ptes svétovou hospodaiskou recesi chce spolec-
nost sebevédomée zvySovat své trzby, cemuz maji pomoci nejen nové logo a slogan, ale
také poprodejni péce o zakaznika v podobé sluzby pojmenované ,,Prodluzka zaruky*. Kaz-
dy zakaznik, ktery se s timto pojmem setka poprvé, se piinejmensim pozastavi nad vyzna-
mem slova podlozka. Eta jej zamérné pouzila v imyslu zavedeni nového vnimani tohoto
slova. Sluzba ma za kol zvysit procento zakaznikd, ktefi si vyberou radéji produkt s delsi
zarucni dobou, nez vyrobek konkurencni se standardni dvouletou zaru¢ni dobou. Zaruka se
muze tykat jak ¢asti (napf. motoru), tak i kompletniho vyrobku (napt. kuchyiiské vahy).
Tento strategicky cil se zatim dafi napliovat, nebot’ zaruka az deset let prilakala nejednoho

klienta konkurence. (interni zdroj spole¢nosti)

7.3 Positioning znacky

Cileni postavené na konkuren¢ni vyhodé neni pfili§ vhodné, nebot’ tato vyhoda mtize byt
velmi rychle dohnana konkurenci. Pfikladem z praxe mize byt prodlouzeni zaruky u kon-
kurenéni znacky Silvercrest na 3 roky. S rostoucim po¢tem komunikacnich kanalt se rozsi-
fuji moZnosti zacileni tfeba na zakazniky, ktefi jsou nyni spiSe mladSich vékovych katego-
rif. Marketingova strategie se nyni zamétfuje na mladé rodiny. Nejen reklamni spoty, ale
I plakaty a ostatni ¢ast kampan¢ jsou ladény v duchu rodinném. Ostatné slogan spole¢nosti
ETA, tady je doma*“ siln¢ evokuje potfebu mit ETU jako soucést kazdé domacnosti. Aby
znac¢ka neztratila tradi¢ni punc, rozhodli se designéti zavézt retro fadu, kterd ma zacilit
na vékové kategorie, pouzivajici produkty znacky ETA desitky let. Hrozbou pii volbé
vhodného positioningu mize byt podobnost s konkurenci, na coz firma narazila v prosinci
roku 2008, kdy kévovar spole€nosti nesouci logo hlinecké firmy silné pfipominal vyrobek
Svycarské spolecnosti, ktera Etu ihned natkla z plagiatorstvi. Ukazalo se, ze chyba byla
na stran¢ asijské firmy, od které Eta koupila vyrobni prava. I z tohoto diivodu se firma roz-
hodla nejit cestou luxusnich vyrobkd, nebot’ i podle Zdénka Veverky: ,, Tyto experimental-
ni navrhy casto nereflektuji ndaklady na vyrobu. Navic na ceském trhu viadne pomérné vel-
ka setrvacnost a vétsinovy zakaznik, na kterého Eta cili predevsim, je u nds spise konzerva-
tivni!“ (Keményova, 2009). Spravnému zacileni ma pomoci i dalsi trhak, kterym je kam-
pan ,, Testuj ETU*, kdy jsou do domacnosti zaslany rizné vyrobky na dobu dvou mésici
k otestovani a pti dodrzeni podminek si mohou testujici produkt ponechat. Cileno zde bylo
na uzivatele internetu a takzvanou Septandou se akce zucastnilo tolik zakaznik, Ze muselo
byt vypsdno vice kol této kampané. Pro piesnéjsi cileni vyuziva znacka Casto dotazniko-

vych a anketnich Setfeni, kdy volbou nepfimo polozenych otazek od respondentli zjisti
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potiebné udaje, napt. ,,jakou krytinu mate doma na podlaze,” ¢imz se snazi ziskat odpoveéd’

na otazku, jaky typy vysavace miize byt nejzadané;si.

7.4 ldentita znacky

Jednotlivé prvky identity znacky by spolu mély souviset. Tak jako s identitou Gzce souvisi
asociace znackou vyvolané. Vytvoreni dobrého vztahu znacka zakaznik muze znacéce pfi-
nést urcité benefity. Zakaznici, pro které mé znacka citovy vyznam, preferuji tuto znacku
pted konkurenci. Dobra znalost svych zékaznikl je tedy pro stanoveni spravnych identit
klicova. Vzhledem k potencidlu znackovych prodejen, by se mohla znacka napt. zménou
hudby, pfistupu personalu odlisit pro zakazniky od konkurence. Ti na zaklad¢é kladnych
zazitkl nejen navstivi prodejnu znovu, ale nasi znacku rovnéz doporu¢i svym znadmym.
Zakladni identita znacky se za sedmdesat let vytvofila sama. Stala se ji tradice znac-

Ky, kterou vnimaji respondenti mezigenera¢né.

7.5 Prvky znacky

., Kvalita a vysoky vykon, to je to, co zakaznice v dnesni dobé ocenuji na vyrobcich spolec-
nosti Eta. Prostrednictvim nasi kampané ,, Prodluzka* chceme nasim zdkaznicim dat darek
v podobé prodlouzené zaruky, a tak jim podékovat za jejich prizen ceské znacce. Prodluzka
umozni zakaznikum vyuzit vwhody a vykony produkti ETA v nadstandardni prodlouzené

zaruce, * tika Jiti Pathy, predseda pfedstavenstva spolecnosti ETA.

7.5.1 Nazev znacky

ETA je zkratka, ktera znamend, Elektro Technické Aparaty. Pavodni nazev ESA (Elektro-
technicka spolecnost akciova) vydrzel pouze pét let. Kdyz v roce 1948 pfrislo znarodné-
ni, spole¢nost pfesla pod spravu prazského ndrodniho podniku Elektro — Praga. Nasledné
vSak byla pii reorganizaci ¢eskoslovenského primyslu osamostatnéna jako Elekto-Praha
Hlinsko. V roce 1960 se poprvé objevila ochranna znamka ETA (Elektrotechnické aparaty)
Vv ovalu dle vzoru Ford. V roce 1996 byla spole¢nost piejmenovéna na Eta, a.s. a tento na-
zev nese dodnes. Nazev spolecnosti je jednoduchy a snadno zapamatovatelny. Jedinym
problémem muze byt nevhodné pochopeni a zaména s baskickou separatistickou teroristic-
kou organizaci stejného nazvu, jak bylo potvrzeno i1 v dotaznikovém Setfeni v otazce: ,,Co

si vybavite pod slovem eta?*
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7.5.2 Logo a barvy

Vyvoj loga spole¢nosti neni nikterak piekvapivy. V levé c¢asti je puvodni logo
z roku 1943, které bylo prvné zménéno na logo Elektro-Praga. To firma uzivala do ro-
ku 1948, kdy piesla na napis s pouzitim velkych tiskacich pismen, ktery je umistén do ova-
lu, podobné¢ jako napft. logo Fordu. Toto logo vydrzelo az do roku 2008, kdy spole¢nost
chtéla vyznacit omlazeni znacky i jejiho sortimentu. Nové logo ma vyjadfit dynamiku spo-
leCnosti. Zlatd barva ma piispivat ke zvySeni exkluzivity a kovovy nadech se odrazi
Vv nejvyspélejsich vyrobeich spole¢nosti. Snaha o zjemnéni tvard byla vytvofena s tmyslem
zvysit privétivost vyrobkli v domacnostech. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo vétsi zna-
lost loga ptiivodniho, coz i ptes fakt, ze nové logo je na trhu jiz vice nez 5 let. Plsobi poné-
kud kontroverzn¢. Mij osobni ndzor na nové logo je ponékud kriticky. Styl sice plsobi
modernéji, ale zvoleni jiného typu fontu a stylu (psacim pismem logo, tiskacim pismem

slogan) pisma na mé¢ ptsobi zna¢né asymetrickym dojmem.

Obrazek 5 Historicky vyvoj loga znacky ETA (Eta.cz)

7.5.3 Slogany znacky

ETA méla za dobu své existence pouze dva slogany. Spolu s logem doslo v roce 2008
i ke zmén¢ sloganu. Pivodni reklamni heslo ,, Bydlime s Vami“ byl zménén na ,, ETA, tady
je doma*“. Tento slogan mé za ukol pfiblizit a povysit domaci spotiebi¢e znacky ETA
na ¢leny rodiny, bez nichz se nikdo neobejde. Slogan je snadno zapamatovatelny a pozitiv-
n¢ pusobi. V dotaznikovém Setfeni se vyskytovali respondenti, ktefi slogan zaménili se
slogany ,, Stvoreno pro zZivot* a sloganem spole¢nosti ,, Tescoma s chuti . Od roku 2009
firma podporuje ptirodu, zapojenim do projektu Zelené energie Skupiny CEZ. Tato podpo-
ra znamenala vytvoreni nového loga a sloganu ,, Myslime ekologicky, podporujeme Zelenou

energii, “ které se vyskytuji na vech obalech produkti.

7.5.4 Internetové stranky znacky

Znacka ETA zajistuje vice webovych stranek. Primérni stranka www.eta.cz ptsobi velmi
prehledné. Internetovy zacatecnik se na strance rychle vyzna a orientace je navic zcela in-

tuitivni. Diky vyhledavaci se ¢lovek jednim kliknutim dostane, kam potiebuje. Samostatné
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stranky tvoti www.etapekarna.cz, kde jsou nejen uzitecné informace o produktu, ale také
recepty a postup jak pfipravit rizné druhy peciva. Snad jedinou vytkou je nemoznost vratit
se zpét na puvodni stranku jednim kliknutim. Pro vysavade ma Eta specidlni stranky
www.unibag.cz, kde se prezentuje univerzalni saek vhodny do vysavaéu nejruznéjSich
znacek. Kazda ze stranek ma originalni grafické zpracovani a k dispozici je také prehledné
zpracovany katalog vSech produktii spole¢nosti. Diky registraci v Eta klubu maji ¢lenové
moznost ziskat bonus ve formé trvalé slevy a extra bonusti ve form¢ soutézi. Firma cti
znackové barvy, které webovému prostiedi doddvaji luxusni vzhled a dobrou zapamatova-
telnost. Z diivodu globalizace internetu piedstavuji webové stranky spole¢nosti hlavni pro-
pagacni kamen, na kterém je realizovano velké mnozstvi aktivit podporujicich budovani

hodnoty znacky.

7.6 Swot analyza

Pro hodnoceni silnych a slabych stranek i ptilezitosti a hrozeb jsem vychazel z materiald
spole¢nosti dostupnych na jejich webovych strankdch a také z osobniho kontaktu

s manazerkou pro marketingovou komunikaci spole¢nosti.

7.6.1 Silné stranky

+ Tradice znacky — letos firma oslavi 70 let na ¢eském a slovenském trhu

+ Prodlouzeni zaruky — dle produkti zavedla firma moznost prodlouZeni zaruky
na ¢asti ¢i celé spotrebice. Ze standardni dvouleté zaruky je moznost prodlouzit za-
ruku az na deset let.

+ Relativné husta prodejni sit’ — vice nez 28 znackovych prodejen po celé Ceské re-
publice

+ Pfizpisobeni se modernim komunika¢nim prostfedkiim — Eta na sociélni siti Face-
book

+ Testuj ETU — zaslani produktd spole¢nosti do domacnosti, které za splnéni podmi-
nek mohly tyto spotiebi¢e zdarma ziskat

+ Vlastnik spole¢nosti HP Tronic Zlin vlastni a provozuje vice nez 135 prodejen, kte-
ré jsou soucasti evropské sité Euronics.

+ Pevna pozice na ¢eském a slovenském trhu

+ Vlastni statni zkuSebna, zajist'ujici vysoky standard vyrobk i servisu
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7.6.2

7.6.3

7.6.4

7.6.5

Slabé stranky

Mala propagace vyrobki spolecnosti — reklama produktt neni dostate¢na
Ukonceni vyroby v Hlinsku — vyroba témét ze 100 % piesunuta do vychodnich
zemi. To popira statut klasického ¢eského vyrobku.

Mnozstvi skladovych prostor a jejich zabezpeceni — po pozaru ve Zlin€ zniceno
zbozi v hodnot¢ vice nez 200 milion K¢

Absence distribuce na zahrani¢nich trzich (kromé Slovenska)

Zavislost na dodavatelich — vyS$$i ndklady na vstupni kontrolu kvili Spatnym zku-

Senostem s ¢inskou stranou

Prilezitosti

Rozsiteni ptisobnosti — distribuce do dalSich zemi evropské unie, naptiklad pro-
stiednictvim sit¢ prodejen Euronics

Spoluprace s firmou vyrabéjici doplitky do domacnosti, napt. Tescoma

Zvyseni zakladny stalych klientdl, napt. rozsifenim nabidky benefitl pro ¢leny Eta
Klubu

Ekonomicka krize — jeji vyuZiti a vazba na benefit ,,Prodluzka zaruky*

Hrozby

Zvyseni kvality levnéjsich produktd konkurence

Kopirovani produktii a sluZzeb spolecnosti — napt. prodlouZeni zaruky vyrobka
Nedostate¢né rychlé inovace

Nekvalifikovana pracovni sila

Nizsi kupni sila obyvatelstva

Spatna zkugenost s vyrobky spolenosti

Trzni bariéry pro vstup na nové trhy

Komentari ke SWOT analyze

Silné stranky vyplyvajici ze SWOT analyzy reflektuji situaci na trhu domécich spottebic.

Zékaznici pozaduji kvalitni vyrobky s dlouhou zarukou a diky tradici spole¢nosti, maji

jistotu, ze nabizena ,,Prodluzka zaruky* neni jen reklamnim trikem. Eta si dobfe uvédomu-

je vliv socialnich siti, a proto jich vhodn¢ vyuziva ke komunikaci se zakazniky.
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Eta je si z casti svych slabych stranek védoma, diikazem toho je realizace televizni reklamy
v ramci hlavnich vysilacich ¢ast. To vSak tuto slabou stranku zcela nefesi, jelikoz kampan
je realizovana pouze prostifednictvim jednoho vysilaciho kanalu. Dalsi slabou strankou je
ukonéeni vyroby v Cesku, kdy nejenZe piislo o praci spoustu obyvatel Hlinska, ale v o¢ich
eskych spotiebitelt, uz nebudou vyrobky Ceské. Pravdou viak je, Ze Gast vyroby je reali-
zovéna na tGzemi Ceské republiky v kooperaci se spoleénosti E-technik. Pro minimalizaci
problémi s dodavateli byla zprovoznéna vlastni certifikovana zkuSebna. Aby se neopako-
vala negativni zkuSenost s nedostatecné zabezpecenym skladem, je nutno na tkor vyssich
skladovacich nakladd vyuzivat vice skladi napiiklad v ramci sit¢ Euronics. Protoze je
vlastnik firmy Eta spole¢nosti Hp Tronic, pod kterou spada i Euronics, fada pfilezitosti je
pravé nabizena spolupraci s timto nejvétsim prodejcem elektroniky v Ceské republice. Pa-
triotismus Cesi davaji najevo také &lenstvim v klubech, ¢imz davaji najevo svou vérnost.
Rozsitovani této zakladny muze byt pro ETU velkou pfilezitosti. Za nejvétsi hrozbu pokla-
d4 marketingovd manazerka kopirovani konkuren¢nich vyhod spolecnosti. Také ekono-
micka situace kupujicich mize byt v rozhodovéani o nakupu zdsadni. Vstup na nové trhy
s sebou nese jak pfilezitosti, tak hrozby v podob& zavadéni rliznych bariér a neznalosti

znacky.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro bakalaiskou praci jsem se rozhodl vyuzit explorativniho vyzkumu trhu, ktery ma po-
moci znacce Eta K predikci marketingové strategie. Zpusobu ziskavani informaci o ob-
chodnim trhu je celd fada. Vyznam maji hlavné pro uspésné vedeni spole¢nosti, nebot’ pro-
stitednictvim vyzkumu mohou byt zjistény pozadavky spotiebitell a jejich postoje ke kon-
kurenéni i nasi zna¢ce. Pro marketingovy vyzkum jsem pouzil dotaznik, ktery byl tvoien
kombinaci on-line marketingového vyzkumu a prizkumem trhu v terénu dotazovanim na-

v§tévnikli podnikové prodejny Eta a obchodu s elektrospotiebici.

8.1 Zpisoby dotazovani

Aby m¢lo dotaznikové Setfeni dobrou vypovidaci hodnotu, bylo provedeno vyzkumem
v terénu, kdy jsem navstivil prodejnu s elektrospotiebi¢i i podnikovou prodejnu Ety
ve Zlin¢. Takto jsem ziskal 54 respondenttl, kterym bylo oproti zbytku ukazano logo a slo-
gan pro porovnani a posouzeni nazoru na tyto prvky znacky ETA. I pfes anonymitu, Se
kterou byl dotaznik vypliiovan, se deset respondentl rozhodlo dat pfednost piimému dota-
zovani (respondent si sam arch vyplnil) pfed mym zprostfedkovanym dotazovanim, které
bylo pro vétsinu respondentti pohodIngjsi nejen z divodu tGspory ¢asu. Dotaznikového Set-
feni se zucastnilo celkem 237 respondentl. Z divodu nevhodné vyplnénych dotazniku
vSak museli byt 2 archy z mého Setfeni vyfazeny. Primarni kontakt tak byl prostfednictvim
elektronického dotazovani webovou aplikaci na portalu www.vyplto.cz, kde byl dotaznik
zveifejnén po dobu 14 dnt. Archy s odpovéd’'mi ziskanymi terénnim vyzkumem jsem na-
sledn¢ prepsal na stranky www.vyplto.cz. Primérma doba vyplnovani byla 6:54 minut.
Vybeér respondentit odpovidal marketingové strategii Ety, kterd se nyni zamétuje na mladé

rodiny.

8.2 Sestaveni dotazniku

Dotaznikové Setfeni bylo sestaveno na zakladé modelu hodnoty znacky dle Davida Aake-

ra, kde se jednotlivé otazky zaméfovaly na:

1. Znalost jména znacky — otazky ¢. 1, 4, 5,6, 7, 8, 14
2. Vérnost znacce- otazky ¢. 9, 10, 12, 13, 14, 16

3. Vnimana kvalita- otazky €. 2, 3, 10, 14, 15

4. Asociace spojené¢ se znaCkou- otazky €. 2, 3, 14, 15
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5. Dalsi vlastnicka aktiva — otazky ¢. 9, 11, 14, 15

Identifika¢nimi otdzkami bylo pohlavi a vékova kategorie respondentti, ktera byla rozd¢le-
na po desitkach od 15 let az do 65 let a vice. Otazky v dotazniku byly uzaviené i poloote-
viené s cilem dat respondentim prostor pro vyjadieni vlastniho nazoru. Dichotomické
otazky pripoustéjici jen dvé mozné odpovédi (ano — ne) byly rovnéz obsazeny. Diky jed-
noduchosti jsem pouzil prvni otazku o znalosti znacky ETA. (Svoboda) V dotazniku byly
otazky usporadany tak, ze na sebe logicky navazovaly a pro respondenty tvofily jednotny
celek. Od lehkych otdzek nasledovaly otazky roztfid'ovaci a otazky lzi-faktoroveé, které
m¢ély za kol ovértit napiiklad znalost sloganu spole¢nosti. V dotazniku byly pouzity i spe-
cidlni otazky typu baterie, kdy pro lepsi vysledky jsou sdruzeny otazky podobného typu

napt. U otazek skalovych. (Dotaznik-online)

8.3 Plan vybéru

Vybérovy soubor jsem stanovil na minimalni hodnoté 200 respondentd, pficemz ve vybé-
rovém souboru je vice Zen, nebot’ produkty znacky Eta jsou domdci spotiebice, které pieci
jen Cast&ji vyuzivaji zeny. Cetnosti v&kovych kategorii odpovidaji strategii spolecnos-

ti, ktera cili na mladé rodiny.

8.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V ramci vyhodnoceni dotazniku bylo vyhodnoceno 235 archii. Setfeni bylo provedeno po-
moci portalu www.vyplnto.cz. Aby mélo Setfeni dobrou vypovidaci hodnotu, rozhodl jsem
se provézt Setieni i v terénu, tak jsem do dotazniku zahrnul i vékovou skupinu 65 let a vice.

Dle Aakerova modelu, viz vyse, miize byt hodnota znacky rozdélena do péti skupin.

Obsazeni veékovych kategorii v dotaznikovém Setieni je soucasti grafu v priloze P II. Nej-
vetsi pocet respondentd byl ve v€kové kategorii 15-25 let (111 respondentti) a dale pak
52 respondentti v kategorii 26-35 let a 33 respondentti v kategorii 36-45 let. Z toho ply-
ne, ze v dotaznikovém Setieni je 83 % respondentl ve véku do 45 let, na které¢ chce Eta

cilit. Grafy k jednotlivym otazkam jsou soucasti piilohy P II.
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8.4.1 Otazky tykajici se znalosti znacky

Otazka ¢. 1. Znate znacku ETA?

Grafické znazornéni je v grafu €. 1, v ptiloze P Il. Na prvni otazku dotaznikového Setieni
odpovédelo kladn¢ 227 respondenti z celkového poctu 235. To znamend, Ze necelych
97 % respondentt (96,59574 %) znalost znacky potvrdilo. Pfi detailni analyze jsem zjistil,
ze 8 respondentli neznajicich znacku se vyskytovalo ve vékové kategorii 15-25 let,
v poméru muzi (3) : Zeny (5). Mohlo by se tedy zdat, Ze vétsi znalost zna¢ky ETA vykazali
muzi, ale po rozpocitani poméru odpovédi muzi/Zeny, prokazuji o 0,069897 % vétsi zna-

lost respondenti zenského pohlavi.

Otazka C. 4. Vybavi se Vam logo Ci slogan znacky ETA?, otdazka ¢. 5 Jaky slogan patii

ke znacce ETA?

Dalsi otazka zabyvajici se znalosti znacky byla v pofadi ¢tvrtd. Grafické znazornéni je
v grafech ¢. 12 a 13, v pfiloze P Il. Respondenti méli na vybér z moznosti vybaveni lo-
ga, sloganu, obou ¢i neznalosti ani jednoho z prvkii znacky. Pokud respondent odpoveédél
na znalost sloganu ¢i na znalost obou prvkil kladné€, nasledujici otazkou mél tuto znalost
potvrdit vybérem spravného sloganu spole¢nosti. Znalost loga i sloganu potvrdilo 25 re-
spondentt, ale spravnost vybéru sloganu jen 24 respondentt, z toho bylo 18 muzi, nejéas-
t&ji ve vékové kategorii 15-26 deset respondentil. Zen znajicich jak logo, tak slogan bylo
pouze Sest (Ctyfi v prvni vékové kategorii a dvé v Kategorii 26-35, jedna zena (v kategorii
46-55) nevybrala spravny slogan, proto jeji odpovéd’ musela byt odectena). Responden-
ti, ktefi nevybrali spravny slogan, zaménili slogan ETY (Eta, tady je doma) za slogany
spolecnosti Tescoma (Tescoma s chuti) a Bosch (Stvoreno pro Zivot). Nejvice respondenti
(136) potvrdilo znalost loga znacky, kde bylo opét vice respondentek 91 (61,49 %) oproti
muzskym respondentim 45 (51,72 %). Prekvapiva mize byt vétsi znalost obou prvki
znacky u muzt (18), kdezto u Zen pouze 6. Neznalost loga i sloganu potvrdilo 71 respon-
dent (30,21 % dotazanych), z ¢ehoz bylo muzti 19,54 % pro ETU V nejvyznamnéjSich
veékovych kategoriich dotdzanych a 28,38 % zen.

Otazka ¢. 6. Vybavi se Vam reklama na produkty znacky ETA?

Vice nez 70 % vsech respondentl se nesetkalo s reklamou spole¢nosti. Grafické znazorng-

ni je v grafu €. 14, v priloze P II. Pokud si reklamu vybavuji, pak castéji zeny (33), a to
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ve vékové kategorii 15-25 (20), 36-45 (5). Z jednadvaceti muzi si na reklamu nejcastéji

vzpomnéli muZzi v rozmezi véku 15-25 let, a to jedenactkrat.

Otazka ¢. 7. Kde si tuto reklamu vybavite?

Misto, kde se respondenti setkavaji s reklamou nejcastéji, je televize, kde reklamu vidé€lo
34 dotazanych. Grafické znazornéni je v grafu ¢. 15, v ptiloze P 1I. Zbylych 37 % se pak
déli mezi internet (8 respondenttll), noviny (6), reklamu na vozech (4) a reklamu pifimo
v obchodech s elektrospotiebici (2). Vezmeme-li v potaz, Ze se s reklamou setkala méné

nez tfetina respondentli, méla by zména strategie smefovat praveé timto smérem.

Otazka ¢. 8. Jak Casto se s reklamou na produkty znacky ETA setkdvdte?

Na pod otazku, jak Casto se s reklamou setkavaji, vétSina respondentd odpovidala ,,nékoli-
krat tydné*“ (29), coz respondenti mnou tdzani ptfisuzovali zvySenému poctu reklam
Vv hlavnim vysilacim ¢ase na televizi Prima. Alespon jednou tydné se s reklamou setkalo

33 % (18) respondentii. Grafické znazornéni je v grafu ¢. 16, v ptiloze P II.
8.4.2 Otazky tykajici se loajality

Otazka ¢. 9. Myslite si, Ze je propagace produktit znacky ETA dostateéna?

I tak se 185 respondentli domniva, Ze propagace produktd neni dostate¢nd. Grafické zna-
zornéni je v grafu ¢. 17, v ptiloze P Il. Kdyz vezmeme v potaz, ze 70 % respondentt se
s reklamou nesetkalo a vice nez 78 % se domniva, ze propagace neni dostatecna, mélo by

se nad timto faktem vedeni spole¢nosti pfinejmensim pozastavit.

Otazka ¢ 10. Serad’te znacky domdcich spotiebici podle vasSich preferenci od nejlepsi po
nejhorsi

Zde nejlepSiho prumérného porfadi dosahly produkty znaCky Bosch. Znazornéni je
Vv tabulce €. 1, v ptiloze P II. Nejkontroverznéjsi bylo vnimani znacky Miele, kterd vyrabi
luxusni domaéci spotiebice. Znalost této znacky nejvice potvrdili muzi v prvnich tfech vé-
kovych kategoriich, ktefi znacku dali nej¢astéji na prvni tfi mista. Naopak vékové katego-
rie 36 let a vySe diky neznalosti jména znac¢ky odsunuly znacku do zadnich pozic, proto
muzeme V tabulce pozorovat vysokou hodnotu u smérodatné odchylky, ktera nam uda-
va, jak moc se lisi hodnoty odpovédi od priimérného potadi. ETA se umistila primérné
na patém potadi, coZ je presn¢ polovina. Pti detailnéj$§im pohledu ndm to potvrzuje i rela-

tivné nizka hodnota smérodatné odchylky. To znamend, ze Eta nepatii podle mnou téza-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

nych respondentil mezi nejlepsi znacky, které dle nazoru piimo dotdzanych zaroven tvoii

skupinu znacek udavajici trend v oblasti malych domaécich spotiebict.

Otazka ¢ 12. Mate doma vyrobek znacky ETA?

Vlastnictvi produkti znacky ETA potvrdilo 150 respondentti, to je vice nez 63 % vsSech
dotazanych. Paradoxné vice muzl (65,52 %, zen 62,83 %) si bylo vlastnictvim jisto. Gra-
fické znazornéni je v grafech ¢. 18 a 22, v priloze P Il. Zdali doma né&jaky vyrobek ETA
ma, nevédélo 42 respondenttl, z ¢ehoz bylo nejvice odpovédi ,,nevim* u zenského pohlavi
(30, to odpovida 71 %). Piekvapiva je informace, ze ani jedna Zena ve véku 56-65 let ne-
potvrdila vlastnictvi produktu znatky ETA. Nejvice negativnich odpovédi zaznamenaly

zeny ve véku 15-25 let a byly nasledovany stejné starymi muzi.

Otazka ¢. 13. Koupili jste si néjaky vyrobek ETA za posledni 3 roky?

Pii provazani otdzky s piedchozi otdzkou, zjistime, Ze skoro polovina respondentil
(46,4 %), ktefi vyrobek vlastni, si jej pofidila za posledni tii roky. Grafické znazornéni je
v grafu ¢. 19 a 22, v ptiloze P II. To mize svédcit o vhodné zvolené marketingové strategii

souvisejici s prodlouzenou dobou zaruky.

Otazka C. 16. Doporudili byste vyrobky znacky ETA svym znamym?

Vice nez tii ¢tvrté respondentd (178) by vyrobek spise doporucilo. Grafické znazornéni je
v grafu ¢. 24 a 22, v ptiloze P 1l. Hlub§im analyzou odpovédi respondentd jsem zjistil, Ze
123 respondentd (50 muzi a 73 Zen) vlastni vyrobek znacky ETA, ktery by také doporucili
svym znamym. Jedendct procent vlastnikd produkt znacky ETA by vyrobky svym zna-
mym nedoporucilo. Tticet jedna lidi sice odpovédeélo, ze by vyrobky znacky ETA doporu-
¢ili dale svym znamym, ale sami vyrobky nemaji. Tito respondenti by tak neméli byt do
reprezentativniho hodnoceni zahrnuti, nebot’ s produkty s nejvétsi pravdépodobnosti nema-
ji pfimé zkuSenosti, proto mize byt jejich odpovéd zkreslena. Zbylych 24 respondentt

nevi, zdali vyrobky doma ma, ale i tak by je doporucili, coz mize byt také zavadejici.
8.4.3 Otazky zamérené na vnimanou kvalitu produkti ETA a asociace spojené se
znackou

Vnimanou kvalitou se v dotaznikovém Setfeni zabyvala z ¢asti otazka druhd a primarné

otazka tieti.
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Otazka ¢. 2. Co si vybavite pod slovem ETA?

Asi malo koho ptekvapi, ze nejcastéjsi odpoveédi na tuto otdzku byla ,,malé domaci spotie-
bi¢*“ a ,tradi¢ni Ceskd znacka“. Grafické zndzornéni je v grafech ¢. 2 a 3, v ptiloze P Il
Nebot byla otazka polouzaviena, méli respondenti moznost zvolit také odpoveéd’ vlastni.
Zajimavosti mize byt, Ze mezi témito 7 odpovéd'mi bylo kromé nespokojenosti se znackou
také uvedeno spojeni s méstem Litovel, kde podle respondenta mé znacka vice nez 10 let

pusobisté.
Otazka ¢ 3. Jak vaimdte znacku ETA?

Tato otazka byla formou pétistupniové hodnotici §kaly rozdélena na 8 podotazek, hodnoce-
nych opacné nez ve skole. Grafické znazornéni je v grafech ¢. 4-12, v ptiloze P Il. Zaskrt-
nuti pétky znamenalo 100% souhlas, a zaskrtnutim jednic¢ky respondent ddval najevo svoji
maximalni negaci souhlasu. To, zdali je ETA celosvétové znama hodnotili respondenti
pramérné 2,57. Tato hodnota se blizi trojce, kterd je hodnotou medianu, jinak fe¢eno 50
na 50. Piekvapujici mize byt skutecnost, Zze u otazky ,,Zdali je Eta znama ¢eska firma“
volili respondenti praimérné hodnotu 3,79. To znamena, Ze si stoprocentni znalosti na na-
Sem Uzemi jisti nejsou. I pfes skutecnost, Ze znalost znacky potvrdilo téméf 97 % vybéro-
vého souboru respondentti. Kvalitu produkti znacky ETA vnimaji respondenti jako dob-
rou. Za podminky, ze by kvalita byla vyssi, uvazovalo by o koupi 45 respondenti. Podobné
jako kvalitu hodnotili respondenti i modernost vyrobku znacky. I pies nejvétsi ¢etnost od-
povédi (94 respondentil) u otazky “Zdali je ETA znackou udavajici trend* na hodnot¢ 3, se
primérnd hodnota pohybuje pod touto hranici, coZz asi malo koho piekvapi. Za tradi¢ni
zna¢ku nepovazuji ETU hlavné mladi respondenti, kteti tvofili 60 % respondentti nepo-
kladajicich ETU za tradi¢ni. Pramérn¢ se ale hodnota blizila 4, to znamena 80% souhlas.
Shodné 44 respondentil by uvitalo, kdyby byly vyrobky znacky ETA praktictéjsi a levngjsi.
O 6 % vice respondentli se domniva, ze jsou produkty spise praktické, nez levné. Nejvice
se od priméru odchylovaly nazory na to ,,Zdali je ETA tradi¢ni znacka a zndma Ceska fir-
ma.* Sefazenim znacek dle preferenci respondentii miizeme sledovat vice faktorti. Jednim

Z nich je praveé vnimana kvalita, kterou mohli respondenti zvolit V rdmci jedenécté otazky.

8.4.4 Otazky zjistujici dalsi aktiva znacky ETA

Dalsi aktiva znacky jsou vlastnosti, které piinasi znacce vyhody oproti konkurenci. Na ty

jsem se zaméftil v otazkach cCislo 9, 11, 14, 15.
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Otdazka ¢. 11. Seiad’te rozhodovaci kritéria pii koupi malych domdcich spotiebicii od

vvvvvv

Za pramérné nejdulezitéjsi kritérium povazovali respondenti (s Cetnosti 75) funkce produk-
t. Znazornéni je v tabulce €. 2, v priloze P Il. Po funkcich je pro nakupci dualezita cena
nasledovana kvalitou zpracovani a designem spotiebicli. Nejvice sporné byly nazory
0 znacce, kde, jak je vidét na nejvyssi hodnoté smérodatné odchylky a rozptylu, byli re-
spondenti rozdéleni na dva tabory. VétSinou muzi odpovidali, Ze je pro né znacka dulezi-
ta, a Castéji koupi 1 horsi vyrobek, jenom kdyz dle jejich slov jde o produkt jejich oblibené
znacky. I diky hospodarské krizi se na praimérné patou pozici dostal faktor Gspory ener-
gie, za to vztah produktu k Zivotnimu prostiedi byl rovnéz vysokou hodnotou 75 respon-
dentl pokladén za nevyznamny, coz je dle mého ndzoru zajimavé, nebot’ i Gispora energie

by mohla byt povazovéna za soucést péce o zivotni prostiedi.

Otdazka ¢. 14. Co vas motivovalo ke koupi produktu znacky ETA?

Tato otazka byla samoziejmé poloZena pouze respondentim, ktefi na otazku ¢islo 12 od-
povédéli kladné. Grafické znazornéni je v grafech ¢. 20 a 21, v piiloze P Il. Zatimco Zzeny
nejvice ke koupi domacich spotiebic¢t znacky ETA motivovala tradice znacky, muzi prefe-
rovali kvalitu jejich produkti. Druhym motivujicim faktorem byla u muzt pravé tradi-
ce, kdezto u zen predevsim cena produktt a pak az jejich kvalita. Coz tyto respondentky
potvrdily i vybérem pozic mén¢ znamych a predevsim levnych produktd znacek Sencor
a Silvercrest v otazce preferenci znacky. Delsi zaru¢ni dobu jako hlavni motivaéni faktor
zvolili muzi i zeny shodné po 3. Paradoxné 4 respondenti byli ve vékové kategorii
do 25 let. Vice respondentii da na doporuceni znamého (8). V odpovédich se také vyskytla
odpovéd’, kterou jsem ocekaval, a to ze diive nebylo na vybér. Tyto respondentky ve véko-
vé kategorii do 55 let potvrdily, Ze uz nejsou produkty tak kvalitni, jako tomu bylo
v minulosti, a navrhuji, aby Eta zlep$ila kvalitu svych vyrobka. Za zminku také stoji fakto-

ry jako dobré dostupnost prodejny, ¢i dobré zkuSenosti se znackou.

Pokud respondenti uvedli, ze si vyrobek znacky Eta nekoupili, byli dotazani dale.

Otazka ¢. 15. \lyrobek znacky ETA byste si koupili, protoZe jej pokladate za ...

Tato otazka byla polouzaviena a ve vybéru byla i moznost ,,vyrobek znacky ETA bych si
nekoupil“. Grafické znazornéni je v grafu ¢. 23, v piiloze P Il. Z 86 tazanych nejvice re-

spondentti odpovédélo, ze by je motivovala tradice (28), cena (18) kvalita (12) a delsi za-
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ruka (6), ale paradoxné celych 22 % (19) by si vyrobek nekoupilo. Jako hlavni diivod, proc¢
by si vyrobek nekoupili, uvedli respondenti v osmi pfipadech preferenci jiné znac-
Ky, ve ¢tyfech piipadech neznalost znacky, kde tuto odpovéd’ prekvapivé volily dvé Zeny
ve vékové kategorii 46-55 let. V domnéni, Ze znacka je nekvalitni, by si ji nekoupili ¢tyfi

respondenti.

8.5 Shrnuti dotaznikového Setireni

Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, ETA se t&$i vyborné znalosti a nejcastéjsi konekti-

vitou se znackou jsou malé domaci spotiebice.

Stanovena hypotéza ,, Znacka ETA je na trhu Ceské republiky dokonale zndmd,* se
nepotvrdila. Grafické znazornéni je v grafu ¢. 25, v ptiloze P II. Tato hypotéza vychazela
z reSer$i uvedenych v prizkumech Reader’s Digest (kde vyhréla Eta v kategorii vysavace
znacku roku), z prizkumu agentury Nielsen a predvyzkumem provedenym pied dotazni-
kovym Setfenim, kdy jsem zkoumal pouze =znalost znacky ETA v prodejné

s elektrospotiebici u osmdesati zdkaznikd.

Co se marketingové kampané tyce, méla by se firma zaméfit na lepsi zviditelnéni a cilem

by tak méla byt snaha o zvyraznéni ve vysoce konkuren¢nim prosttedi.

Domaci spotiebice nakupuji predevsim zeny a také v dotazniku potvrdily jiné kritéria na-
kupu. Zatimco muZi preferuji znacku, zeny déavaji prednost funkcim a kvalité zpracova-
ni, ale i design je u nich pfi rozhodovani vyznamnym faktorem. Pfedev§im odlisnost ba-
revného zpracovani, pokladaji Zeny za nejznaméjsi prvek znacky. Nové logo neni pro vé-
kové kategorie 26 let a vySe dobie zapamatovatelné. Ti respondenti, kterym byla poskytnu-
ta ukazka loga plivodniho, s jistotou znalost potvrdili, 1 pfes skute¢nost, Ze nové logo ne-
znali. Domnivali se, Ze je jedna o logo jiné firmy. U sloganu prokazala 17i faktorova otdzka
neznalost u tif respondentii. Sedesat &tyfi procent dotazanych vyrobky znadky ETA vlast-
ni, Z ¢ehoz vice nez polovina si vyrobky koupila za posledni tii roky. Nejcastéj$im moti-
vem byla tradice znaCky a také piiznivd cena v porovndni s konkurencnimi znackami.
Ti, co vyrobek ETA nemaji a neuvazovali by o jeho koupi, uvedli jako hlavni pfi¢inu ne-
z4jmu o ETU preferenci jiné znacky a také neznalost inovovanych prvka znacky. Nespo-
kojeni zakaznici, ktefi sice vyrobky ETA maji, ale nedoporucili by je svym zndmym, maji
se znaCkou Spatnou zkuSenost u netradi¢nich produktl, které mély rozsifit vyrobkovou

fadu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Znacka Eta je na trhu Ceské republiky velmi dobfe zndma a vniména jako tradi¢ni Sesk
znacka. Pti stanoveni jednotlivych cili by vedeni spolecnosti Eta mélo tuto vyhodu vyuzit
pii konkurenénim boji. Podniku se v minulosti nevyplatilo rozsifeni sortimentu domacich
spotiebi¢l na vyrobky jinych kategorialnich typu napi. klimatizace, apod., nebot’ nezkuse-
nost v tomto sortimentu vedla k nespokojenosti s produkty. To vrhalo stin i na klasické

vyrobky s Etou spojované.

Cilem marketingovych aktivit by mélo byt posileni divéry v produkt znacky, piredev§im u
mladé generace, kterd si zatfizuje vlastni domdacnost. Znacka pochopila, jak dillezité je ,,dr-
zet krok s dobou a diky podpofe na socialnich sitich a propracovanych internetovych

strankach si ziskava oblibu.

Vyplatila se ji také investice do reklamy v televizi, kde si zaplatila 500 reklamnich spott
v primetimu na televizi Prima Family. Tim, ze Eta vyfadila jiné vefejnopravni i soukromé
televizni stanice snizila G¢inky této kampané. Obecné lze ale konstatovat, ze propagace

produktii je pfinejmensim nedostatecnd, coz potvrdili i respondenti v dotaznikovém Setieni.

Zavedeni prodlouzené zaruky sice prodeje zvysilo, ale pofadd neni odezva na tuto kampan
dostacujici. Lidé, ktefi za hlavni motiv ke koupi produktu uvedli pravé prodlouZenou zaru-
ku produktt, hodnotili Etu az na zadnich pozicich a pfi ur€eni kritérii nakupu domacich
spotiebicl pro né byla zaruka az na Sestém misté z deseti, coz je zarazejici. Mize to svéd-
¢it o zmatku, ktery v dobé hospodaiské krize nuti zékazniky ménit jejich priority. Jak mi
uvedl jeden dotazany respondent, vite: ,,Ja si radsi koupim Sencor, o kterém vim, Ze se do

téech dvou let pokazi, protoze pak mam v podstaté za 500,- K¢ Zehlicky rovnou tri! *
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9 NAVRH INOVACE BRANDINGOVE STRATEGIE ZNACKY ETA
A.S. NA TRHU CESKE REPUBLIKY

,Inovace je obnova a rozsireni skaly vyrobkii a sluzeb a s nimi spojenych trhii, vytvoreni
novych metod vyroby, dodavek a distribuce, zavedeni zmén Fizeni, organizace prace, pra-

covnich podminek a kvalifikace pracovni sily." (definice evropské komise)

Znacka vzdy védéla jak zeny zaujmout. At’ jiz v minulosti odliSnou barvou, ¢i nyni prodlu-
zenou zarukou, ktera ma naldkat predevS§im mladé hospodyniky. S jasné definovanym ci-

lem, byt nejznamé;jsi a jednou z nejkvalitnéjSich znacek na ¢eském trhu ma dvete oteviené.

Navrh ¢ 1 — Zavedeni ,,Retro* kolekce v klasickych pastelovych barvach

Diky vlastni akreditované testovaci laboratofi a silnému inova¢nimu tymu vedenym desig-
nérem Zdeitkkem Veverkou je pravdépodobné, Ze se znacce podaii oslovit a ziskat ¢eského
spotiebitele touzicitho po designovych specialitich. To bylo dokazano i v dotaznikovém

Setfeni, kde se po kvalité, funk¢nosti a cené respondenti sousttedili pravé na design.

Navrh ¢. 2 — Prezentace na vyznamnych, nejen sportovnich uddalostech

Cesi ukazuji své patriotstvi pii vyznamnych sportovnich udalostech, jako je Mistrovstvi
svéta v lednim hokeji. Pokud by firma inovovala v tomto sméru (naptiklad sponzoringem
slavnych osobnosti), méla by vétsi Sanci nejen vryt se do povédomi divakim vsech genera-

ci, ale také zvysit prodeje. Proto by méla Eta uvazovat o rozsiteni reklamy touto formou.

Navrh ¢. 3 — Expanze na zahranicni trhy

V Ceské republice jesté vysledky vyzkumi provadénych spoleénosti Reader’s Digest ne-
maji pro spotiebitele takovou hodnotu. Diky dobrym vysledkiim v téchto priizkumech by
ETA mohla snadngji expandovat na trhy, kde vysledky vyzkumt maji pro kupujici vahu,

tteba s pomoci prodejni sité Euronics.

Navrh ¢ 4 — Navrat k pivodnimu logu nebo zvySeni povédomi o novém logu

Na nékoho by mohla pisobit inovace nultého stupné (navrat k ptiivodnimu logu) jako krok
zpét. Respondenti, ktefi si nespoji nové logo s tradi¢ni znackou, davaji prednost vyrobkim
konkurence. Jak bylo mym Setfenim prokazano, nekonzistentni podporou zna¢ky piichazi
firma vlastnici znacku ETA o fadu klienti, ktefi v nejhorSim ptipad¢ o inovované znacce

vibec nevédi. Nové logo i slogan méli za cil omlazeni znacky. Zakaznici, ale tuto zménu
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nepiijali pozitivn€. Cilem by tedy méla byt vhodné podpora, vedouci ke zvySenim znalosti

tohoto loga a jinych identit znacky.

Navrh ¢ 5 — Obnoveni vyroby v Hlinsku

Rada respondent také nahradila nové vyrobky ETA za konkurenéni, nebot’ se zménou
mista vyroby dle respondentl poklesla i kvalita produkt. Mtze se zdat, Ze tento poznatek
je subjektivni, ale pfi doplitkové otazce pokladané respondentim pii dotazovani v terénu ,,
Zdali se domnivaji, Ze presunuti vyroby mad vliv na kvalitu nyni vyrabéného zbozi,* odpo-
védeli respondenti skoro jednohlasné. ,.Je fo logicky krok, nebot se firmé sniZuji naklady a
taky zvysuji prodeje, protoze jsou vyrobky vice poruchové, ale otdzkou ziistdavd, zdali si
zhrzeny zdkaznik prijde koupit vyrobek stejné znacky znovu, jak sdé€lil do dotazniku jeden
z dotdzanych. Sama Eta se proti tomuto tvrzeni brani pravé prodlouzenim zaruky, ¢imz

chce svym zdkaznikiim dokdzat, Ze se koupi jejich produktii nemusi obavat.

Navrh & 6 — Obnova kampané, kterd se jiz v minulosti firmé vyplatila

Nejjednodussi a nejlevnéjsi formou reklamy je doporuceni znamého, proto navrhuji, aby
Eta pokracovala v kampani ,,Otestuj si ETU,“ diky ¢emuz v minulosti ziskala znacka nové

Klienty.

Navrh ¢ 7 — ZvySeni vyhod vérnostniho programu

Clenstvi ve vérnostnim klubu by mé&lo byt dostate¢né motivujici, aby do n&j méli zékaznici
sami potiebu vstoupit. Rizeni kvality a designu je stejné dilezité jako sledovani funkci u

konkurence, nebot’ pravé funkénost je rozhodujicim faktorem.

Jasné stanoveny positioning a jedina nosna kampain by mohly v kombinaci s efektivni

propagaci produkti a sluzeb vytahnout spole¢nost z ¢ervenych Cisel.
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ZAVER
Cilem této bakalatské prace bylo navrhnout inovaci brandingové strategie znacky ETA.

Za timto ucelem byly zkoumény primarni i sekundarni zdroje dat, které byly nasledné pou-

zity k provedeni jednotlivych analyz znacky.

Prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti. V prvni ¢asti se zabyvam teoretickymi vychodisky
problematiky budovéani znacek a prostfedky vedoucimi k vytvoieni vhodné brandigové
strategie znacek. Na zdklad¢ konzultaci a literarni reSerSe jsem se primarné¢ zaméfil na mo-

del hodnoty znacky Davida Aakera.

Prakticka cast je rozdélena do Ctyt Casti. V prvnich tfech ¢astech jsem analyzoval znacku
ETA. Nejprve jsem analyzoval vyvoj budovani znacky. Touto analyzou jsem zjistil, ze jiz
od pocatku své existence se znacka vymykala netradicnim designem, ktery se pro ni stal
typickym. Tradici umociiuje i 70 ti leté ptisobeni na trhu Ceské republiky. Dalsi analyzou
byl rozbor sou¢asné brandingové strategie na trhu Ceské republiky. Ziskana data jsem shr-
nul do SWOT analyzy. Z této analyzy vyplynuly silné, slabé stranky spole¢nosti a pro bu-
douci vyvoj mozné piileZitosti a hrozby, mezi né naptiklad patfi mozna expanze na zahra-
ni¢ni trhy. Eta 1 dnes drZi pevnou pozici na trhu, bohuzel vSak diky pfesunu velké ¢asti
vyroby do zahrani¢i prestavaji byt vyrobky vnimany tak kvalitni, jako tomu bylo
v minulosti. Posledni provedenou analyzou byl marketingovy vyzkum. Jako nastroj tohoto
vyzkumu jsem vyuZil dotazniku, jehoZ otazky korespondovaly s pétifaktorovym modelem
hodnoty znacky Davida Aakera. Dotaznik jsem pouzil, abych ovéfil hypotézu, ze se ETA
tési vice nez 96% znalosti. Tato hypotéza byla stanovena na zakladé reserSe vyzkumi
a dotazanim 80 ti respondentl pfed samotnym sestavenim dotazniku. Ctvrtou, zaroveti
posledni praktickou ¢asti byl vlastni navrh inovace brandingové strategie ETA. Tento na-
vané inovace navrhuji zatfadit zménu prvka znacky. I pfesto, Ze logo 1 slogan byly inovo-
vany pied péti lety, klienti si tuto zménu nespoji s ptivodni znac¢kou, ¢imz je porusena za-
kladni konkuren¢ni vyhoda spolecnosti. Vzhledem k ¢eskému patriotismu navrhuji zvysit
propagaci znacky v rdmci mezindrodnich sportovnich udalosti, ¢i sponzoringem slavné
osobnosti. Tento krok by mohl zvysit jak povédomi, tak prodeje produkti znacky. Ponékud
nakladnou inovaci se mize zdat rozsifeni reklamy v médiich. O efektivité tohoto zptisobu
svédci 1 vysledky dotazniku. Jasné stanoveny positioning a jedind nosnd kampan by mohly
v kombinaci s efektivni propagaci produkti a sluzeb vytahnout spole¢nost z Cervenych

Cisel.
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PRILOHA P I: ASOCIACE SPOJENE SE ZNACKOU NIKE

Firma Nike a jeji problémovi sportovci
Jak se vyvijela cena akcie (v dolarech) Nike na pozadi skandalli sportovcd, které firma
sponzorovala a marketingové vyuzivala.

WOODSOVA NEVERA /L N ARMSTRONGUV PISTORIUSOVO :
©24.11.2009 DOPING OBVINENi .

.11 3 L A
Tésné predtim, neZ americka £12. 6.2012 Z VRAZDY L 2
it fiffemi]|® wEven- Americka antidopingova EL T

zelském poméru golfisty
Tigera Woodse

32,53 USD

£14.12.2009

Zatimco jini spenzofi
Woodse opoustéji, Nike
se za golfistu stavi

a oznamuje pokracovani j
spolupréce

32,21 ;
1.2.2010 &

Woods prodélava

lé¢bu sexudlni zavislosti,
hlasi se dal$i Woodsovy
milenky, sportovni svét

ale vola po ndvratu Woodse

30,85

23.8.2010
Konec aféry - Woods se rozved|
s manZelkou Elin Nordegrenovou

35,47

agentura oznamuje, Ze
nashromazdila diikazy
o dopingu byvalého cyk-
listy Lance Armstronga

\ 50,88 USD

89.10.2012

USADA zbavuje Lance
Armstronga viech
titult v cyklistice

27 47,24

817.10. 2012
Nike rozvazuje spolupraci
s Armstrongem

48,79

B817.1.2013

Armstrong v televiznim inter-
view s Oprah Winfreyovou
pfizndva, Zze béhem kariéry
védomé uzival zakdzané latky

53,48

% 55,28USD

“ _/e1.2.2013

Atlet Oscar Pistorius
je vysetfovan policii
poté, co zastrelil
svou pritelkyni

Py

AN

Pistorius je obvinén
z vrazdy

54,82

18.2.2013
Nike oznamuje,
Ze s Pistoriusem
uz dal nebude
spolupracovat

19.2.2013

V jihoafrické Pretorii
pokratuje soud

s Pistoriusem

55,15

T

zdroj: http://hn.ihned.cz/c1-59357340-nike-resi-co-dal-s-tovarnou-na-sny
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PRILOHA PII: VYSTUPY Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1. Znate znacku ETA?
80
70
60
50
40
30
20
10
0 el il .
15-25|15-25|26-35|36-45 46-55|56-65 65aws
(ANO) | (NE) | (ANO) | (ANO) (ANO) | (ANO) = (ANO)
B muzi 28 3 20 16 10 5 5
| | ieny 75 5 32 17 8 6 5

Graf ¢. 1: Znate znacku ETA?, zdroj: vlastni zpracovani

2. Co si vybavite pod slovem ETA?

B malé dom. spotfebice M Ceskd znacka M tradiéni znacka B kvalitni vyrobky

znatka nasich babicek m terotistickd organizace m Hlinsko m prodlouZenou zdruéni dobu

17

muZi 15-25 muii 26-35 muZi 36 - 45 muZi 46 - 55 muii 56 - 65 muZi 65+

Graf €. 2: Co si vybavite pod slovem ETA? (muzi), zdroj: vlastni zpracovani

2. Co si vybavite pod slovem ETA?

M malé dom. spotiebite M teskd znacka M tradi¢ni znacka m Hlinsko

W kvalitni vyrobky Hvie uvedené M 3patna zkusenost!!! ® pobotka prodejny v Litovli

feny 15-25 feny 26-35 7eny 36-45 7eny 46-55 7eny 56-65 7eny 65+

Graf ¢. 3: Co si vybavite pod slovem ETA? (Zzeny), zdroj: vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

3. Jak vnimate znacku ETA?
- celosvétové znama ceska firma

B mu?i 15-25 W Zeny 15-25 B muZi 26-35 B feny 26-35 M muZi 36-45 © feny 36-45

muZi 46-55 W feny 46-55 M muZi 56-65 © feny 56-65 M muZi 65+ M Zeny 65+

Graf €. 4: Jak vnimate znacku ETA? (celosvétové znama Ceska firma), zdroj: vlastni zpracovani

3. Jak vnimate znacku ETA?
- znama ceska firma
M muZi 15-25 B Zeny 15-25 B muZi 26-35 B Zeny 26-35 M mufi 36-45 @ 7eny 36-45
muZi 46-55 m Zeny 46-55 B muZi 56-65 1 Zeny 56-65 = muZi 65+ W Zeny 65+

22

11 17 g

5 4 4 4
lI121222 1 .l:.llo 1 122 .32 29

1 2 3 4 5

Graf ¢. 5: Jak vnimate znacku ETA? (zndma Geska firma), zdroj: vlastni zpracovani

3. Jak vnimate znacku ETA?
- kvalitni vyrobky

B muZi 15-25 ® Zeny 15-25 B muzi 26-35 B Zeny 26-35 M muZi 36-45 = Zeny 36-45
m muZi 46-55 m Zeny 46-55 m muZi 56-65 m Zeny 56-65 m muZi 65+ Zeny 65+

32

18

12 12 13 12

Graf ¢&. 6: Jak vnimate znacku ETA? (kvalitni vyrobky), zdroj: vlastni zpracovani
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3. Jak vnimate znacku ETA?
- moderni vyrobky

B muZi 15-25 B Zeny 15-25 B muZi 26-35 B Zeny 26-35 B muZi 36-45 W Zeny 36-45
B muZi 46-55 M Zeny 46-55 W muZi 56-65 M Zeny 56-65 M muZi 65+ M Zeny 65+
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Graf ¢. 7: Jak vnimate znacku ETA? (moderni vyrobky), zdroj: vlastni zpracovani

3. Jak vnimate znacku ETA?
- znacka udavajici trend

W muZi 15-25 M Zeny 15-25 M muZi 26-35 W Zeny 26-35 W muZi 36-45 M 7eny 36-45
B mufi 46-55 M Zeny 46-55 B mufi 56-65 W feny 56-65 M muZi 65+ ©Zeny 65+

39

Graf €. 8: Jak vnimate znacku ETA? (znacka udavajici trend), zdroj: vlastni zpracovani

3. Jak vnimate znacku ETA?
sw s v
- tradicni znacka
B mufi 15-25 m7eny 15-25 B muZi 26-35 B Zeny 26-35 B muZi 36-45 W Zeny 36-45
W mufi 46-55 M Zeny 46-55 W muzZi 56-65 W Zeny 56-65 W muZi 65+ W Zeny 65+

22
20 19

Graf ¢. 9: Jak vnimate znacku ETA? (tradi¢ni znacka), zdroj: vlastni zpracovani
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3. Jak vnimate znacku ETA?
- praktické vyrobky
W muZi 15-25 B Zeny 15-25 W muZi 26-35 B Zeny 26-35 W muZi 36-45 M Jeny 36-45
B muZi 46-55 W Zeny 46-55 W muii 56-65 W Zeny 56-65 W muZi 65+ M ieny 65+

22

21

Graf ¢. 10: Jak vnimate znacku ETA? (praktické vyrobky), zdroj: vlastni zpracovani

3. Jak vnimate znacku ETA?
- levné vyrobky
B muZi 15-25 W Zeny 15-25 W muzi 26-35 W Zeny 26-35 M muZi 36-45 m 7eny 36-45

B muii 46-55 M Zeny 46-55 M muZi 56-65 M Zeny 56-65 M muZi 65+ M ieny 65+
47

Graf ¢. 11: Jak nimate znacku ETA? (levné vyrobky), zdroj: vlastni zpracovani

4. Vybavi se Vam logo ¢i slogan znacky ETA?

B muZi 15-25 m7eny 15-25 mmu?i 26-35 B 7eny 26-35 B muii 36-45 W Zeny 36-45

B mufi 46-55 M ieny 46-55 mmuii 56-65 M Zeny 56-65 W muii 65+ B Zeny 65+

51

10
1322 111 1 011 010 0 o0
1
Ano, obé ano, logo ano, slogan ani jedno

Graf €. 12: Vybavi se Vam logo ¢i slogan znacky ETA?, zdroj: vlastni zpracovani
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5. Jaky slogan patfti ke znacce ETA?
4%
m Eta ... tady je doma
M Eta ... stvofeno pro Zivot
M Eta ... s chuti
Graf €. 13: Jaky slogan patii ke znacce ETA?, zdroj: vlastni zpracovani
6. Vybavi se Vam reklama na produkty znacky
ETA?
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S 40
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15-25 | 15-25 | 26-35 | 26-35 | 36-45 | 36-45 | 46-55 | 46-55 | 56-65 | 56-65 | 65+ 65+
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Hne 20 60 17 29 13 12 9 5 5 4

Graf ¢. 14: Vybavi se Vam reklama na produkty znacky ETA?, zdroj: vlastni zpracovani
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7. Kde si tuto reklamu
vybavite ?
B muii 15-25 mZeny 15-25 mmuzi 26-35 m feny 26-35

mmuii 36-45 m Zeny 36-45 m mui 46-55 ® ieny 46-55

B muii 56-65 W Zeny 56-65 W muZi 65+ © Zeny 65+
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Graf €. 15: Kde si tuto reklamu vybavite?,

zdroj: vlastni zpracovani

8. Jak casto se s reklamou znacky ETA setkavate?

B muZi 15-25 mZeny 15-25 B muZi 26-35 W Zeny 26-35 W muii 36-45 W Zeny 36-45
B muii 46-55 mZeny 46-55 m muZi 56-65 W Zeny 56-65 m muii 65+ mZeny 65+
11

1tydné nékolikrat vyjimeéné

Graf ¢. 16: Jak Casto se s reklamou znacky ETA setkavate?, zdroj: vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

66

9. Myslite si, Ze je propagace produktti znacky ETA
dostatecna?

B mu?i 15-25 Wieny 15-25 B muZi 26-35 Bieny 26-35 M muii 36-45 M feny 36-45
B mui 46-55 mieny 46-55 m muZi 56-65 mieny 56-65 m muii 65+ ieny 65+

20

6 7
11 12 4 2 234

ano spise ano Spite ne NE

Graf ¢. 17: Myslite si, ze je propagace produkt znacky ETA dostate¢na?, zdroj: vlastni zpracovani

Tab. ¢ 1: Sefadte znacky domacich spotfebici podle vasSich preferenci

od nelepsiho po nejhorsi.

10. Seradte znacky domacich spotiebicli podle vasich
preferenci od nejlepsi po nejhorsi.

primérné smérodatna
poradi rozptyl odchalka
Bosch 3,49 6,59 3,30
Eta 5,01 6,50 3,25
Miele 4,85 10,83 5,41
Moulinex 5,47 5,30 2,65
Phillips 4,67 5,27 2,64
Roventa 5,80 4,63 2,31
Sencor 7,12 6,51 3,25
Siemens 4,84 7,03 3,52
Silvercrest 8,23 7,19 3,59
Tefal 5,40 7,02 3,51

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. €. 2: Setad’te rozhodovaci kritéria pf koupi malych domacich spotiebict
od nejdilezitéjsich po nejméné dulezita
11. Sefadte rozhodovaci kritéria pfi koupi malych
domacich spotiebicl od nejdilezitéjsich po
nejméné dulezita.
prumérné vl smérodatna
poradi rozpty odchalka
cena 3,48 6,44 3,22
design 5,11 5,91 2,95
funkce 2,97 5,30 2,65
kvalita zpracovani 3,60 5,64 2,82
kvalita poprodejnich sluzeb 6,88 6,01 3,00
prislusenstvi 6,20 3,78 1,89
Uspora energie 5,74 5,34 2,67
vztach k Zivotnimu prostredi 7,67 6,29 3,15
zarucni doba 6,69 5,55 2,77
znacka 6,65 8,34 4,17
Zdroj: vlastni zpracovani
12. Mate doma vyrobek znacky ETA?
90
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70
60
50
40
30 |
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Graf ¢. 18: Mate doma vyrobek znacky ETA?, zdroj: vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

68

13. Koupili jste si néjaky vyrobek ETA za posledni 3
roky?

2 om HE =

muzi 15-|Zeny 15-\muii 26-|Zeny 26- mufi 36-|Zeny 36- muZi 46-|Zeny 46-\muii 56-|Zeny 56-| muzi ieny
25 25 35 35 45 45 55 55 65 65 65+ 65+

o Ne

B Nevim 2 3

H Ano 9 32 8 12 10 5 3 4 4 1

Graf ¢. 19: Koupili jste si n&jaky vyrobek ETA za posledni 3 roky?, zdroj: vlastni zpracovani

14. Co Vas motivovalo ke koupi produktu znaéky ETA?

M Tradice znacky M cena produktu W kvalita produktu m voucher/darek

m funkce/vybava m zaruka m doporuceni m celkové vlastnosti vyrobku
M dobra zkuSenost se znackou B moderni design B dobra dostupnost prodejny H tehdy nebylo na vybér

7
5 5
4
3 3 3
22
h ul .
muZi 15-25 muzi 26-35 muzi 36-45 muzi 46-55 muzi 56-65 muzi 65+

Graf €. 20: Co Vas motivovalo ke koupi produktu znacky ETA? (muzi), zdroj: vlastni zpracovani

14. Co Vas motivovalo ke koupi produktu znacky ETA?

M Tradice znacky M cena produktu M kvalita produktu B voucher/ddrek
m funkce/vybava mzéruka m doporuéeni m celkové vlastnosti vyrobku
W dobra zkudenost se znackou M moderni design W dobra dostupnost prodejny # tehdy nebylo na vybér

1
-

Zeny 15-25 Zeny 26-35 Zeny 36-45 Zeny 46-55 Zeny 56-65 Zeny 65+

Graf ¢. 21: Co Vas motivovalo ke koupi produktu znacky ETA? (Zeny), zdroj: vlastni zpracovani
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Loajalita ke znacce ETA

B 12.Mate doma produkt znacky ETA?
® 13. Koupili jste jej v poslednich 3 letech?
M 16. Doporutili byste produkty znacky ETA svwym zndmym?

178

Ano Nevim Ne

Graf ¢. 22: Loajalita ke znacce ETA., zdroj: vlastni zpracovani

15. Vyrobek znacky ETA byste si koupili,
protozZe jej povaZujete za :

B muZi 15-25 mjeny 15-25 M muZi 26-35 W Zeny 26-35 B mu?i 36-45 W Zeny 36-45
B muZi 46-55 m Zeny 46-55 m muZi 56-65 W Zeny 56-65 m muZi 65+ mieny 65+

5
3 3
2
11|1111111
| I |

Tradi¢ni NEKOUPIL Levny Kvalitni S dlouhou S modernim
zarukou designem

Graf €. 23: Vyrobek znacky ETA byste si koupili, protoZe jej povazujete za ..., zdroj: vlastni zpracovani

16. Doporucili byste vyrobky znacky ETA
svym znamym?

m ano (56)
M spiSe ano (122)
W spide ne (46)

mne (11)

Graf ¢. 24: Doporuéili byste vyrobek znac¢ky ETA svym znamym?, zdroj: vlastni zpracovani
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Ovéreni hypotézy: ,,Znacka ETA je dokonale
znama na trhu Ceské republiky."

3,40%

mNE

96,60%

Graf ¢. 25: Ovefeni hypotézy, zdroj: vlastni zpracovani



