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Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyva sestavenim komunika¢niho mixu spole¢nosti GD, s. 1. o.
pusobici na trhu v oblasti zakdzkové vyroby sportovnich dresti a vlajek. Obsahuje
teoretickou ¢ast, kde jsou vysvétleny zdkladni terminy marketingové komunikace,
analytickou c¢ast, ve které je rozebran soucasny stav komunikace spole¢nosti a na zaver

vlastni navrhy feseni.

Abstract

Bachelor thesis is deals with building a new communication mix of company GD, s. r.
0. operating in the custom manufacturing of sport jerseys and flags market. Contains a
theoretical part, where are explained basic marketing communication terms, analytical
part, where is analyzed current situation of company's communication and in the end

you can find my own suggestions.
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1 Uvod

Tato bakalarskéd prace se zabyva analyzou soucasného stavu marketingu spolecnosti a

sestavenim nového komunika¢niho mixu.

Pro tuto praci jsem si vybral rodinnou firmu GD, s. 1. o. sidlici v Prostéjove. Jedna se o
velmi malou spolecnost zabyvajici se vyrobou sportovnich dresti jiz od roku 1997.
Firma ptisobi jak na domdacim, tak na zahrani¢nim trhu a sortiment tvoii krom¢ drest 1
dalsi dopliky, jako jsou trenky, nebo také vlajky pro sporty jako fotbal, hokej, florbal,
hazena, basketbal a dalsi. Dlraz je pfitom kladen na kvalitu vyrobkll - jsou vyuzivany

moderni technologie 1 materialy.

Prace je rozdélena do tii Casti — teoretickd vychodiska, analyza soucasné¢ho stavu a

vlastni navrhy feSeni.
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2 Cile a metodika bakalarské prace
2.1 Cile prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je zanalyzovat soucasny stav marketingového mixu
spole¢nosti GD, s. r. 0. a navrhnout novy komunika¢ni mix tak, aby byly splnény

pozadavky firmy.

Firma se poslednich 5 let nachézi ve fazi stagnace ¢i velmi mirného ristu obratu i zisku.
Ten by vsak chtéla diky novému komunikaénimi mixu zvysit na 20% ro¢n¢ a aktudlné

je schopna investovat 8 000 K¢ mésicné (28).
2.1.1 Dil¢i cile prace
Mezi dil¢i cile prace patii:
* analyza stavajiciho stavu marketingové komunikace
* nastinéni situace na trhu
* analyza silnych a slabych stranek
* analyza prilezitosti a hrozeb
e navrh zmé&n komunikac¢niho mixu na zaklad€ provedenych analyz

2.2 Metodika prace

Nejvétsim zdrojem dat k vypracovani poslouzily informace od samotnych majitelt
spolecnosti GD, s. r. 0. Diky nim bylo mozné zanalyzovat aktudlni situaci firmy a
vytvofit SWOT analyzu. Déle bylo zanalyzovano makroprostedi, ve kterém se firma

pohybuje.

Pii sestavovani nového komunika¢niho mixu jsem nejen hledal nové komunikacni

kanaly, ale snazil se zlepsit to, co firm¢ alesponl v ur€ité mife funguje. Pfi tom jsem se
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zamétil prevazné na moderni a méné nakladné metody marketingu, prevazné

marketingu internetového.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Definice marketingu

Cilem marketingu v novém vyznamu je uspokojovani potieb zdkaznika, ne pouze
reklama a prodej, jako si mnoho lidi mysli. Ackoliv jsme kazdy den v kontaktu s

televiznimi reklamami, inzeraty v novinach ¢i internetovymi prezentacemi, reklama

vvvvvv

vvvvvv

¢1 organizaci, kterd je ochotna pro vlastni uZzitek zaplatit za zbozi ¢i sluzbu (17).

Marketing dle Kotlera: ,, Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii

a hodnot. “ (2, s. 40)
3.1.1 Marketingovy koncept

Marketingovy koncept je opakem konceptu zmeéfeného na prodej, ve kterém se
orgnizace snazi naplnit vlastni potieby misto potieb zakaznika. Marketingovy koncept
je zalozen na plnéni potieb zakaznikl Iépe, nez to déla konkurence a ptitom dosahovat

zisku (17).

Nasledujici obrazek zndzoriuje, jak jsou na sebe nasledujici marketingové koncepce

vzajemn¢ propojené (2).

13



Klicové
marketingové
koncepee

Obr. €. 1: Klicové marketingové koncepce (2)

3.2 Marketingové prostiedi

Prostiedi, ve kterém se nachdzi firma a jeji marketingové funkce. Tu Cést
marketingového prostfedi, kterou mizeme ovlivnit, nazyvame mikroprostfedi a tu,

kterou ovlivnit nemizeme, nazyvame makroprostiedi (3).

Marketingové prostiedi dle Kotlera: ,, Cinitelé a sily vné marketingu, které oviiviiuji
schopnost marketing managementu vyvinout a udrzovat uspesné vztahy s cilovymi

zdkazniky. “ (2,s. 129)
3.2.1 Mikroprostiedi

Do mikroprostfedi spadaji pouze ty faktory, které se bezprosttedné tykaji firmy a které

firma mize ovliviiovat. Faktory mikroprostiedi se d¢li na vnitini a vn&jsi (3).
Vnitini:

* podnik (3)
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Vnéjsi:

konkurenti

dodavatelé

distribu¢ni ¢lanky

zakaznici (3)

Do vnitiniho mikroprostiedi patii sam podnik, ktery se posuzuje z hlediska organizace,
struktury ¢i finanéniho zdravi. Pro jeho spravnou funkci je nutné, aby vSechny casti
spolupracovaly — vyroba, vyzklim a vyvoj, marketing i finan¢ni oddéleni. Nesoulad ve

firmée se projevi i ve kvalité¢ pro zdkaznika (3).

Jeden z wvnéjSich faktori mikroprostfedi je konkurence. Ackoliv ji podnik mize
ovliviiovat pouze nepiimo, je pro néj jeji sledovani velmi dilezité. Obvykle se sleduje
technologicky vyvoj, marketingovy mix a cenova politika konkurence. Cim vice je
sortiment firem podobny, tim pozornéji je dobré konkurenci sledovat a také na ni

odpovidajicim zptisobem reagovat (3).

Dodavatelé, stejné¢ jako konkurence, jsou dalSim zdstupcem vnéjSich faktort
mikroprostfedi. Jedna se o jednotlivce poskytujici zdroje, jez spolecnost potiebuje pro
vlastni vyrobu zbozi ¢i poskytovani sluzeb. Marketingovi manazefi jsou pak povinni
sledovat dostupnost dodavek, jejichz opozdéni by mohlo zptsobit zpomaleni vyroby ¢i
poskozeni spokojenosti zdkaznika. Jelikoz na v€asnych dodavkach dostate¢né kvality
zalezi fungovéni vyroby podniku, mély by byt s dodavateli udrzovany dobré vztahy (2),
(3).

Distribuéni €lanky nezahrnuji pouze prostfedniky, ale i nékteré orgaizace, které se fadi
mezi zdkazniky podniku. Jedna se naptiklad o marketingové a reklamni agentury,
finan¢ni Ustavy ¢i dal$i spoleCnosti, které firma externé¢ vyuziva k dosazeni vyssi

prosperity (3).
Poslednim vné&jSim faktorem vnitroprostiedi a také poslednim ¢lankem cyklu produktu
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jsou konec¢ni zakaznici. Zékaznici nejsou homogenni, s produktem mohou nakladat
zcela odlisné. Tato skute¢nost je pfi¢inou existence mnoha trhi, které je firma pro svou
uspéSnost nutna sledovat a na kazdy odpovidajicim zplsobem reagovat. Existuje Sest
typt cilovych trhi — spotiebitelsky trh (jednotlivci ¢i domécnosti nakupujici pro osobni
spottebu), primyslovy trh (nakupuje pro dalsi zpracovani), trh obchodnich mezi¢lanki
(nakupuje, aby se ziskem prodal), institucionalni trhy ($koly, nemocnice, véznice a dalsi
pecujici instituce), trh statnich zakazek (je tvofen stdtnimi institucemi) a mezindrodni

trh (sklada se z kupujicich z jinych zemi) (2), (3).

Obr.¢. 2: Druhy cilovych trha

3.2.2 Makroprostiedi

Do makroprostiedi podniku spadaji faktory, které firma nemiiZze ovliviiovat, nebo mize,
ovSem velmi slabé a ¢asto s velmi dlouhodobou reakci. Tyto €initelé jsou pro firmu
kratkodobé neménné a jejich nerespektovani piinasi rizika. Zakladni rozdéleni téchto

faktorti vyjadiuje akronym PEST (3).
PEST analyza vyjadiuje nasledujici faktory:
* Politické a pravni

¢ Ekonomické

16



* Socialni
* Technické a technologické (3)

Casto se také pouziva model SLEPT (social = socialni, legal = pravni, economic =
ekonomické, political = politické, technological = technologické faktory), piipadné také
STEP (socialni faktory, technicko-technologické, ekonomické a politicko-pravni) (37),
(38).

Politické a pravni faktory
Zahrnuji statni regulace, pravni zalezitosti a definuji pravidla, dle kterych firma musi
operovat (4).
Mezi politické a pravni faktory spada:
* politicka stabilita
» stabilita vlady
* ¢lenstvi zemé v riiznych politicko-hospodaiskych seskupenich
* danova a socialni politika
* zadkony
* ochrana zivotniho prostiedi (17)

Politické a pravni faktory poskytuji ur€ity pravni ramec podnikani, ktery upravuje
podminky na trhu, pomaha chréanit zivotni prostfedi a zajiStuje vynutitelnost prava.
Dtlezity je hlavné danovy ramec a ochrana spotiebitele, v n€kterych zemich je vSak

relevantni také riziko valek, riziko znarodnéni ¢i politického prevratu (3).
Ekonomické faktory

Ovliviiuji kupni silu potencialnich zakaznikl a ndklady na kapital. Piiklady nékolika
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makroekonomickych faktort:
* ekonomicky rust
* urokové sazby
* sménné kurzy

* mira inflace (4)

1 dalsi faktory, které tuto silu ovlivituji, napiiklad rychlost riistu mezd, mezni mira
spotifeby obyvatelstva, dostupnost uveéra ¢i vySe uspor. Jednotlivé zemé se lisi, v
rozvojovych zemich je vétsi procento bohatych obyvatel, nez v zemich chudych, ovsem

tyto poméry se diky ekonomickym zménam v mnoha zemich méni (3).
Socialni faktory
Zahrnuji demografické a kulturni aspekty externiho makroprostredi. Tyto faktory
ovliviiuji potieby zdkaznikl a velikost potencidlniho trhu. Nekteré z faktorti zahrnuji:
* tempo rastu populace
*  vyvoj zivotni rovné
e Zivotni styl

* demograficka struktura obyvatelstva (v€k, pohlavi, velikost rodiny, povoldni,

starnuti obyvatelstva)
» diraz na bezpecnost (4), (17), (37)

Socidlni faktory délime na kulturni a demografické. Kulturnimi faktory se rozumi urcité
vlastnosti trhti nebo skupin lidi. Tyto faktory se také mezigeneracné piedavaji. Z
pohledu moznosti ovliviilovani ze strany firmy je dale dé€lime na primarni a sekundarni.

Primérni jsou nemé&nné hodnoty, které jsou ziskavany od své rodiny, pfipadné Skoly,

18



sekundarni pak napftiklad ze socidlniho prostedi. Tyto faktory jsou ménitelné a firma z
jejich ovlivitovani mize mit prospéch. Demografické faktory jsou pro marketing
dulezit¢ z hlediska budouciho vyvoje obyvatelstva. Sleduje se napiiklad vék, pohlavi,

zamestnani Ci vzdélani (3).
Technické a technologické faktory

Technické a technologické faktory mohou sniZit bariéry vstupu ¢i zredukovat nejméné

efektivni urovné produkce. Tyto faktory zahrnuji:
* vyzkumnou a vyvojovou ¢innost
* automatizaci
* vladni podporu védy a vyzkumu
* nové objevy, patenty a vyvoj novych technologii
* rychlost zastaravani
* rychlost technologického rastu (4), (37), (39)

Velmi rychly technicky a technologicky rist vytvati ptilezitosti jak pro velké a finan¢né
zajisténé korporace, které maji prostiedky pro rychlé tempo vyvoje, tak pro malé
spole¢nosti, které mohou nalézt prillomové feseni a zajistit si tak uspéch. Tém ostatnim
nezbyva nic jiné¢ho, nez produkt kopirovat s ur¢itymi zménami, nebo pockat na vyprSeni
zakonné ochranné lhity. S novymi technologiemi ovSem piichazi také nové regulace,
kterym se vSak velké firmy dokézi Iépe ptizplisobit a také maji vétsi moznost ovliviiovat

legislativu (3).
3.2.3 Porterova analyza péti sil

Je velmi Casto uzivanym a oblibenym modelem vyuZivanym pro analyzu odvétvové

konkurence. Ta vytvafi nasledujici hrozby:

Hrozba intenzivni odvétvové konkurence
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Pokud na trhu operuje vétsi mnozstvi silnych a agresivnich konkurentii, atraktivita trhu

klesa. Vysoké bariéry vstupu na trh pak vedou k cenovym valkam (14).
Hrozba nové vstupujicich firem

Nov¢ vstupujici firmy pfinaseji do odvétvi novou kapacitu a snazi se ziskat podil na
trhu. To muaze vést ke sniZzeni cen ¢i zvySeni nakladl a tim padem i zvyseni ziskovosti.
Tato hrozba je odvozena od bariér vstupu na trh. Pokud jsou bariéry nizké, mohou firmy

jednoduse na trh vstoupit i z néj snadno vystoupit (14), (40).
Hrozba substitu¢nich produktia

Je nutné sledovat vyvoj cen substitucnich produktli, protoze substitu¢ni produkty

nahrazuji nase vyrobky a tim snizuji nasi ziskovost (14).
Hrozba rostouci kompetence (vlivu, sily) dodavatelii

Pokud jsou dodavatelé koncentrovani, organizovani a neexistuji substituty, je jejich

vyjednévaci sila vysokd. Mohou tak ovliviiovat ceny i samotné dodavky (14).
Hrozba rostouci kompetence (vlivu, sily) zakaznik

Stejné¢ jako u dodavateli se vyjednavaci sila zakazniku zvySuje, pokud jsou
koncentrovani a organizovani. Maji-li navic k dispozici substituty, mohou tlacit na

snizeni cen ¢i vyzadovat vyssi kvalitu vyrobku (14).

Pét konkuren¢nich sil s jejich vazbami jsou zndzornéné na nasledujicim schématu.
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Obr.c. 3: Porterova analyza konkurencnich sil (14)

3.2.4 SWOT analyza

Analyza SWOT zjistuje na zaklad¢ strategického auditu klicové silné (Strengths) a
slabé (Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Audit nabizi
nepfeberné mnozstvi dat rizného vyznamu a spolehlivosti. Analyza SWOT tato data
zpracovava a zdiraziuje klicové polozky vyplyvajici z interniho a externiho auditu. V
zajmu véEtsi plsobivosti se jednd o maly pocet polozek, které ukazuji, kam by mél
podnik upfit svou pozornost. SWOT analyza se tedy uplatituje k rozvijeni silnych
stranek podniku a potlacovani téch slabych a k pfipravenosti jak na potencialni hrozby,

tak na pfilezitosti, které se mohou naskytnout (2), (41).
Prilezitosti a hrozby

Vedeni musi rozpoznat hlavni pfileZitosti a hrozby, jimz spole¢nost eli. Utelem této

analyzy je donutit manaZera predvidat dilezité trendy, které mohou mit dopad na firmu

2).
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Priklady ptilezitosti:

* Nov¢ trhy, pokracovani v expanzi do dalSich zemi

* Neustalym zkvalithovanim vyrobku byt vzdy krok pfed konkurenci

* Nov¢ technologie

* Dotacni programy na technologie i vzdélavani (42)
Ptiklady hrozeb:

* Bariéry vstupu, nutnost certifikaci

e Kurzy mén

*  Piistup k novym technologiim

* ZlepSeni nabidky ze strany stavajici konkurence (42)
Silné a slabé stranky

Siln¢ a slabé stranky v analyze SWOT nezahrnuji vSechny charakteristické rysy
obchodni spolecnosti, ale jen ty, které maji vztah ke kritickym faktortim uspéchu. Ptili§
dlouhy seznam prozrazuje nedostate¢nou koncentraci a neschopnost rozlisit, co je
dalezité. Silné a slabé stranky jsou relativni, nikoli absolutni. Je hezké byt v nééem

dobry, ale pokud je konkurence lepsi, je to 1 nadale slaba stranka (2).
Piiklady silnych stranek:

* Zavedeny produkt

* Vyborné vztahy s partnery a zdkazniky

* Technologické know-how

* Loajalita zaméstnanci (42)
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Piiklady slabych stranek:
« Spatna distribuce, specializace na stiedni firmy
«  Spatna vnitini komunikace
* Firma nedostatecné vyuzivd marketingu k ziskavani novych zakaznikii
* Nezastupitelnost lidi a kapacity (42)

3.3 Marketingovy mix

3.3.1 Produkt

vvvvvv

uspokojovani potieb zédkazniki. Firmy obvykle nenabizi pouze jeden produkt, ale urcity

sortiment vyrobkl, coZ jim umoziuje 1épe reagovat na zmény na trhu (13).

Dle Kotlera: ,, Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotrebé a co
miize uspokojit néjakou potiebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predmeéty, sluzby, osoby,

mista, organizace a myslenky.“ (2, s. 70)
3.3.2 Cena

Cena je prvek marketingového mixu, ktery produkuje ptijmy. Dtlezitou slozkou
marketingu je spravné stanoveni cenové strategie. To zavisi na tom, ¢eho chce podnik
dosdhnout. Pokud usiluje o ziskani co nejvetsiho trzniho podilu, jsou nejvhodnéjsi ceny
nizké (penetracni). Podnik mlZe také usilovat o pfeziti na trhu, maximalizaci obratu,
maximalizaci zisku ¢i maximalizaci prodeje. Pro kazdy zdmér mulze byt cenova

strategie odlisna (14).

Dle Kotlera: ,, Suma penéz pozadovand za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot,

které zakaznici smeéni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby. “ (2,s. 71)

3.3.3 Distribuce
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Cilem distribuce je zajistit, aby byl produkt doddn ve spravném case, na spravné
misto a za spravnych podminek. Jedna se tedy o pieklenuti mezi vyrobcem a

spotfebitelem. Podle intenzity pak rozliSujeme tii distribu¢ni strategie:
* Intenzivni distribuce — uvedeni produktu do co nejvyssiho poctu prodejen

* Selektivni distribuce — zboZi se prodava na omezeném poctu mist, ne vSak pouze

u vyhradnich distributora

* Exkluzivni distribuce — zboZi se prodavd na velmi malém poctu mist, s
distributory ma vyrobce obvykle mnohem uz$i vztah. Pouzivd se pro zbozi

vysoké hodnoty, velkych marzi a omezeného mnozstvi (14), (37)

Poctem prostrednik, jako jsou velkoobchody, nebo maloobchody, se zabyva distribu¢ni

politika (14).
3.3.4 Komunikaéni mix

Reklama je ¢asto povazovana za synonymum marketingové komunikace zejména proto,
ze je nejviditelngj§im nastrojem komunikaéniho mixu. Existuje vSak celd tada

komunikacnich nastrojl, z nichz kazdy ma své typické znaky, silné a slabé stranky (1).
Pét nejdiilezitéjSich komunikaénich nastroji
* Reklama. Jakékoliv placena forma inzerce propagujici zbozi nebo sluzbu.

* Osobni prodej. Komunikace provadéna prodejcem osobné za ucelem prodeje a

budovani vztahu.
* Podpora prodeje. Kratkodobé povzbuzeni prodeje zbozi nebo sluzby.

* Public relations. Budovani dobré image firmy, vztaht s vefejnsti i odvraceni

udalosti, které by firmu mohly postavit do Spatného svétla.

* Prfimy marketing. Pfima komunikace s jednotlivymi vybranymi zékazniky

pomoci telefonu, faxu, e-mailu €1 internetu.
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* Sponzoring. Prezentace své obchodni znacky finanénim podporovanim urcitych

udalosti, poradii, publikaci a riznych dél.

* Veletrhy a vystavy. Slouzi prevazné k ziskavani novych obchodnich kontakti,

predvedeni vyrobki a setkdni se zdkazniky (2), (12).

3.4 Marketingova komunikace

Pro maximalni efektivnost marketingové komunikace je klicovy vybér cilové skupiny a
to, jak bude marketingové sdéleni vnimat. Marketingové sdéleni obsahuje tfi ¢asti —
samotné sdéleni, médium a kontext. Na stran¢ cilové skupiny mame také nékolik
dulezitych procest. Na pocatku cilovou skupinu zaujmete, ta musi sdéleni pochopit,
nasleduje faze presvédceni a nakonec v idedlnim piipadé zmeéni své postoje a chovani

(6).

Poslednim klicovym faktorem efektivni marketingové komunikace je word of mouth.
Lidé spolu bézn¢ hovoii o produktech a sluzbach, které nakoupili ¢i vyuzili. Tyto
diskuse jsou jednak zdrojem zabavy, na druhé stran¢ jsou také velmi efektivnim
marketingovym nastrojem. Doporuceni od rodiny a ptatel jsou velmi divéryhodnym a

nezavislym zdrojem informaci, proto je nelze ignorovat (6).

Tento marketingovy model se tedy sklada ze tii hlavnich ¢éasti a je vyobrazen na

nasledujicim schématu (6).

Cilova skupina

Marketingové sdéleni Zaujeti
Pochopeni wom
adium
M Preswvéddan|

|
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3.4.1 Nastroje marketingové komunikace

Nastroje marketingové komunikace se dé€li na osobni a neosobni. Do osobnich spada
osobni prodej a do neosobnich reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy
marketing a sponzoring. Veletrhy a vystavy jsou pak kombinaci osobniho i neosobniho
marketingu. Je dllezité podotknout, Ze nastroje marketingové komunikace se dopliuji a

kazdy ma sviij vyznam (18).
Reklama

Je jakdkoliv neosobni placend forma propagace. Reklama miiZze zasdhnout velmi
Sirokou skupinu obyvatel, zadavatel md nad obsahem absolutni kontrolu a muze
ur¢ovat, koho a kdy zasdhne. Kviili své neosobnosti vSak neni tak piesvédciva jako

piima reklama a také je velmi nakladna (2), (16).
Osobni prodej

Osobni prodej se zabyva vyhledavanim zakaznikli, komunikaci s nimi, prodejem
produktl, poskytovanim sluzeb, shromazd’ovanim informaci a rozmistovanim zbozi.
Hlavnim cilem je pro obchodnika uspésné dokonceni transakce. Ten je v prib&hu

schopen vyhodocovat reakce zdkaznikl a podle toho ménit strategii prodeje (17).
Podpora prodeje

Jedna se o kratkodobé akce obvykle v misté prodeje vyrobkl ¢i poskytovani sluzeb s
ohledem na kulturni a zdkonnd omezeni. Spadaji sem soutéze, hry, darky, loterie,
odlozené troceni, odkoupeni starého produktu, ale i1 slevové akce nebo vzorky zdarma

(16).
Public relations

Public relations (PR) ma za ukol posilovat, udrzovat a chranit image firmy. Dale také
udrzovat a budovat vztahy s vefejnosti, ktera zahrnuje zakazniky, dodavatele, akcionate,

zameéstnance, média a celou spolecnost, ve které¢ firma pisobi. Toho se obvykle
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dosahuje pomoci seminaid, vyro¢nich zprav, ptispivanim na charitu, vydavanim ¢lankt

v tisku, lobbovanim nebo také pomoci vetejnych projeva (16), (18).
Pfimy marketing

Dftive se jednalo pouze o zasilani zbozi pfimo ke spotiebiteli, dnes se vSak pfimym
marketingem oznacuje jakékoliv pfimé, nebo neadresné osloveni cilové skupiny,
obvykle prostfednictvim posty, telefonu, e-mailu a faxu. Vyhodou je dobré cileni na

uréity segment trhu (16), (18).
Sponzoring

Sponzoring spociva v podpoie jiné organizace ¢i skupiny. Znacka ¢i produkt se pak
asociuji s urcitou akci, udalosti, pofadem nebo osobou. Sponzoring miize byt vécny,
nebo finan¢ni. Cilem sponzoringu je propagace zna¢ky mezi urcitou cilovou skupinou.
Sponzoring je casto zaménovan s darcovstvim, od né se ovSem liSi narokem na

protipléni (18).
Veletrhy a vystavy

Cilem veletrhit a vystav je obvykle ziskani novych obchodnich partnerti, ziskani
zakaznikli, nebo pfedvedeni novych vyrobkii. Pii volbé veletrhu je nutné zvazit, kolik

penéz vynalozit a kterych veletrhd se zi¢astnit a kterych nikoliv (2).

3.5 Trendy marketingové komunikace

3.5.1 Internetovy marketing

Diky vysoké penetraci internetu v dneSni dobé€ se z internetového marketingu stal jeden
z nejsilnéjSich nastroj viibec. Oproti ostatnim néstrojim obsahuje nespocet vyhod. Tou
nejdulezitéj$i je pravdépodobné zapojeni zakazniki do samotného marketingového
procesu, kde se mohou také podilet na tvorbé marketingové komunikace. Vysledky pak
lze pomoci pokrocilé analytiky snadno a pfesné¢ vyhodnotit. Mezi hlavni pilife

internetového marketingu spada:
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* Optimalizace pro vyhledavace (SEO) — zajisténi zobrazovani webové stranky

na co nejvyssi pozici ve vysledcich vyhledavact

* PPC reklamy (Pay per click) — reklamy na webech a sponzorované odkazy ve

vyhledéavacich, které se plati za klik, tj. za pocet ptivedenych navstévnikl

e CPT reklamy (Cost per thousand) — reklamni prostory, které se plati za tisic

shlédnuti

* Affiliate marketing — partnersky program, ve kterém firma ziskava objednavky

za fixni, nebo pomérnou odménu

* Social marketing — jde o vyuZzivani socidlnich siti jako virtudlniho

komunikacniho kanalu (11)
3.5.2 Word of mouth

Word of mouth (WOM) je Ustni Sifeni informaci. I ptes vysoky tlak ostatnich médii ma
svlj vyznam, ktery stoji na faktu, ze informacim od rodiny, pfatel a znamych
divéfujeme vice nez tisku, televizi ¢i radiu a silné néas tak ovliviiuji v nakupnim
rozhodovéni. V dnesni dobé do WOM nespada pouze sifeni informaci prostfednictvnim

osobniho kontaktu, ale svllj vyznam maji také socialni sité a blogy (10).
Viralni marketing

Podstata virdlniho marketingu je rychlé¢ Sifeni mezi lidmi, podobné jako je to u
poéitatovych viri. Sifeny obsah miize mit jakoukoliv formu, obvykle se viak jedna o
video, nebo obrazky a fotografie. Siteni probiha pomoci e-malil, jinych komunikator( a

dnes jiz nejcastéji pomoci socidlnich siti (8).

Virdlni marketing vyzaduje zvySenou opatrnost, protoZe jakmile se jednou sdéleni zacne

Sitit, neptjde pak zaddnymi prostiedky zastavit (8).
3.5.3 Guerilla marketing
Utelem guerilla marketingu je pomoci malym podnikiim bojovat proti siln&j§im
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konkurentlim pii mnohem nizsich ndkladech. Nejedna se vSak o neetickou ani nelegalni

reklamu (7).

Guerilla marketing je partyzansky boj zalozeny na ndpadu a energii, ne na penézich. Na
celé guerilla kampani by tedy mél byt nejdazsi Cas straveny vymySlenim népadu.

Nejlepsi taktika guerilla marketingu je nasledujici:
* Udefit na ne¢ekaném miste
e Zamc¢fit se na pfesné vytipované cile

* Thned se stahnout zpét (7), (8)
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4 Analyza soucasného stavu
4.1 Zakladni charakteristika spolec¢nosti

4.1.1 Zakladni idaje

Obchodni firma: GD, s. 1. 0.

Sidlo: Vrahovické 41, 796 01 Prost&jov
Prévni firma: Spolecnost s rucenim omezenym

Identifikacni ¢islo: 255 08 270
Datum zapisu: 24. listopadu 1997 (43)
4.1.2 Predmét podnikani

Predmétem podnikéni spolecnosti je tvorba sportovnich dresii, doplikii a vlajek.
Spole¢nost na latky natiskne dodany graficky navrh a zada externi firmé k findlnimu
zpracovani. Tento zpisob je pro firmu nejvyhodnéjsi, protoze vlastnictvi Sici dilny je

finan¢né velmi naro¢né a prozatim nema smysl (28).
4.1.3 Strucna historie spole¢nosti

Firma byla zaloZena v roce 1997 a ptivodné se zabyvala reklamni tvorbou s technologii
sitotisku. Pozdé&ji se zacala zajimat o technologii sublima¢niho potisku a dostali se tak k
potisku sportovnich dresti, ovSem dodavatelskou formou — zakaznik dodal latky a
spolecnost pouze natiskla dany vzor. Podminky na trhu se vS§ak ménily a spole¢nost byla
nucena nabizet néco vice. Rozhodla se proto k poskytovani komplexnéjSich sluzeb a
zaméfila se na tvorbu vyrobkl od procesu potisku az po prodej kompletniho produktu

zakaznikovi (28).
4.2 Analyza makroprostredi
4.2.1 Analyza PEST
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Politické a pravni faktory

Ceska republika je demokraticka zemé a stejné jako v dalsich vyspélych statech je zde
pravo svobodné provozovat podnikatelskou ¢innost. Nekteré oblasti podnikani jsou
regulované vice, napiiklad vyroba potravin ¢i poskytovani telekomunikacnich sluzeb,
jiné méné, kam spada i plsobeni spolecnosti GD, s. r. 0., tj. vyroba sportovnich dresu,

doplnkt a vlajek.

Obecné podminky podnikani v oblasti vyroby stanovuje obchodni zadkonik a obcansky
zakonik. Jelikoz je spole€nost platcem DPH a nemalou cast zdkaznikl tvofi koncovi
spotiebitelé, ktefi nemaji narok na odpocet, ovlivituji ji i zmény sazeb dan¢ z pfidané
hodnoty. Ty se v roce 2013 zvySily na sazby 21% a 15%, oproti 20% a 14% v roce
2012. Pro rok 2014 se pak pocita se sjednocenim obou sazeb na 17,5% (27), (55).

Ekonomické faktory

Ekonomika CR je po krizi a oéekava se miry riist HDP. Nezaméstnanost viak stale roste
a aktudlné je t€sn¢ pod hranici 9%. Mezirocni zména primérné mzdy se pohybuje
kolem 2% a meziro¢ni rist inflace se pohybuje kolem 3,5%. To miiZe mit na firmu
nepiiznivy vliv, protoze redlny piijem lidi se snizuje, coz mize mit dopad na zajem o

sporty a tim padem i na sportovni potieby a dopliky (20), (21).

Mezi vSemi Clenskymi staty Evropské unie funguje celni unie, tedy uskupeni statt, které
mezi sebou zrusili bariéry obchodu a zaroven uplatiiuji jednotné sazby pii vyvozu do
ostatnich zemi. Diky tomu pfi dovozu i vyvozu zbozi do zemi EU odpada povinnost

platit clo (44).
Socialni faktory

O popularité sportii nejvice svéd¢i nasledujici tabulka s poCty registrovanych Clent ve

sportech, pro které spolec¢nost GD, s. 1. 0. vyrabi.

Tab. & 1: Poéty registrovanych &lenii ve vybranych sportech v CR (19)

Sport Pocet cleni v tisicich
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Fotbal 512
Florbal 59
Hokej 55
Volejbal 49
Basketbal 31

Celkem se tedy jedna o 706 tisic potencialnich spotiebitelll z 5 nejpopularnéjSich sporti.
Kromé toho se v sortimentu spole¢nosti nachazi i vybava pro méné popuarni sporty —
hazend, cyklistika a motokros. Dale je nutno vzit v potaz, ze Gdaje jsou pouze ze
sportovnich klubti Ceské republiky, takZe hodnota potencialnich spotiebitelti bude

mnohem vys$si.

Ceska republika je pro firmu nejvyznamnéjsi trh, bohuZel je zde tempo riistu populace
zaporné (za rok 2012 to bylo -0,13%) a klesa tedy celkova populace zemé. V Némecku
je situace o néco lepsi, zemée vykazuje také pokles ristu populace, ovSem v roce 2012 to
bylo pouze -0,2%. Tteti dulezity trh je Finsko, které v roce 2012 vykazovalo tempo
rusto populace 0,07% (22).

Obecné se tedy da Fici, Ze trhy, které jsou pro firmu dilezité, tedy Ceska republika,
Némécko a Finsko, vykazuji velmi mirny pokles rastu populace. Vzhledem k nizké
urovni poklesu a také faktu, Ze firma neni limitovana velikosti trhu a m4 mnoho jinych
moznosti ristu (utrhnout vétsi podil na stavajicich trzich, expandovat na trhy nové) se

tato skute¢nost nejevi jako problém.
Technické a technologické faktory

Spole¢nost vyuziva moderni technologie tisku specidlné vyvinutou pro sport —
sublimacni potisk. Predpoklada se, ze v nasledujicich nékolika letech nebude k dispozici
technologie vyrazné lepsi, nebo levnéjsi a proto firma sleduje technologické novinky

velmi malo (28).

Sublimacni potisk je technologie ptivodem z USA a postupné se dostala do Evropy. Pti

této technologii se inkoust nejprve nanese na prenosovy papir, ze kterého se nasledné v
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termolisu pfenese na material (45).

4.3 Analyza mikroprostredi

4.3.1 Analyza podniku

Firma se poslednich 5 let nachdzi ve fazi mirné stagnace, vlastni vSak moderni

technologie a neni nucena vynakladat velké penize na modernizaci. Také je schopna ze

zisku financovat malou marketingovou kampan (28).

4.3.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence je v tomto pfipad¢ velmi naro¢nd. Firma plisobi na evropském trhu

a konkurence je zde velmi roztfisténa, fddové stovky malych firem a Zivnostniku.

Sledovani vét§iho mnoZstvi z nich by bylo ¢asové velmi naro¢né a vzhledem k velikosti

firmy i financné narocné a nesmyslné, proto se zamefim pouze na ty nejvyznamng;jsi.

DD Sport

Znacka DD Sport pouziva nejlepsi mozné polyesterové materialy a sublimaéni
technologii tisku. Navic vSak nabizi také moznost vySivek, ptipadné vySivky v
kombinaci s tiskem. Oproti GD, s. r. 0. nabizi §ir$i sortiment pouze o dopliky
pro jeden sport — hasiCsky sport, ceny jsou vSak v priméru mirn€ nizsi.
Spole¢nost ma kvalitni webové stranky, snazi se o vyménu zpétnych odkazl a

také sponzoruje 14 sportovnich klubti (23).
Bison Sportswear

Bison také pouziva technologii sublimacniho tisku a zdkaznik ma mozZnost si
vybrat z n€kolika materiali. Sortiment spolec¢nosti je velmi Siroky, nabizi
dopliiky i k takovym sportim, jako jsou paintball, inline hokej, ragby, lakros,
atletika ¢1 vodacky sport. Ceny jsou oproti GD, s. r. 0. v priméru mirn¢ vyssi.
Spolecnost ma kvalitni webové stranky, dobrou optimalizaci pro vyhledavace a

komunikuje se zakazniky prostfednictvim Facebooku (24).
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Kalas Sportswear, s.r.o.

Firma Kalas Sportswear pouziva také technologii sublimacniho potisku. Firma
také vlastni Sici dilnu, zatimco GD, s. r. 0. a dal§i mensi spolecnosti vyuzivaji
externich dodavatelii. Aktudlné tvofi sortiment pouze produkty na cyklistiku,
kromé¢ zakazkové vyroby spolecnost prodava i jiz hotové produkty a ceny vSech
produktii jsou velmi vysoké. K propagaci vyuziva dobré internetové stranky, e-
shop, PPC reklamu u Google i Seznamu a v minulosti sponzorovala né€kolik

sportovnich akei (25).
Navratil Team, s. r. o.

I firma Navratil Team, s. r. 0. pouziva technologii sublimacniho tisku, mimo to
ale také ptimy tisk, transfer, flock a vySivku. Sortiment ma oproti GD, s.r. o. Sir$i
o sporty atletika, paintball, sportovni stfelba, americky fotbal a dopliky jako
tricka, klicenky, $aly a rucniky. Ceny produktli jsou mirné vyssi, pfi malém
poc¢tu odebranych kust vyrazné€ vyssi. Firma ma primérmé webové stranky a

snaZzi se prosadit na socidlni siti Facebook (26).

Analyzou bylo zjiSténo, Ze vSichni zkoumani konkurenti také pouzivaji technologii
sublimacniho tisku. VétSina sortimentu je shodna s firmou GD, s. 1. 0., pouze nékteti z
konkurentli nabizi potfeby pro dal§i sporty. K propagaci firmy obvykle vyuzivaji

webovych stranek, PPC reklamy, socialnich siti a sponzoringu.
4.3.3 Analyza dodavateli

Elektron, s. r. o. - dodavatel a servis tiskaren, dodavatel barev
Horizont KP, s. r. o. - dodavatel papiru

Radda, s. r. 0. - dodavatel textilu

ABTEXT — Antonin Bartonek- dodavatel textilu

Q-COQP, s. r. 0. - dodavatel a servis pocitact
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4.3.4 Analyza distribu¢nich ¢lankua
Firma nevyuZiva Zadnych distribu¢nich ¢lanki, sama prodava koncovym zdkaznikim.
4.3.5 Analyza zakaznika

Firma ma zékazniky v zemich celé Evropy. Asi 75% obratu firmy tvoii zakaznici z CR,
zbytek je ptevazné od zdkaznikd z Nemécka a Finska. Drtivou vétSinu zdkaznikl tvoti
sportovni kluby a jiné sportovni skupiny, jednotlivei se vyskytuji velmi malo. Firma
nedisponuje zaddnym informac¢nim systémem ani jinak nezaznamenavd udaje o
zédkaznicich, proto nema k dispozici vice udajt, které by slozeni zakazniki pomohly

upfesnit (28).
4.4 Marketingovy mix

4.4.1 Produkt

Produktem spolecnosti jsou sportovni dresy pro tyto sporty: fotbal, hokej, florbal,
hazena, basketbal, volejbal, cyklistika a motokros. Obvykle se jedna o dresy a trenky, u
sportt fotbal a hokej také Stulpny. U dopliik pro fotbal existuje i rozdéleni na dresy pro
hrac¢e a pro brankare, u fotbalu, hokeje, hazené a florbalu jsou navic jest¢ dresy pro
rozhod¢i. Kromé funkéniho obleceni firma vyrdbi také vlajky, které se jednostranné

potisknou a diky prithlednosti materialu je potisk viditely z obou stran (28), (47).
4.4.2 Cena

Firma usiluje o maximalizaci zisku a tomu odpovida jeji cenova strategie. Ceny zboZi
byly stanoveny nakladovou metodou + 25% marze. Ceny drest se pohybuji od 290 K¢
do 530 K¢ dle sportu, Stulpny jsou za 270 K¢, trenky za 320 K¢ a cena vlajek je 400
K¢&/m? pii odbéru 10 a vice kust. Velikost potisku, nebo barevna kombinace vyrobku

nehraje u technologie sublimacniho potisku roli (28), (47).
4.4.3 Distribuce

Spole¢nost prodava pifimo kone¢nym zakaznikim bez jakychkoliv prostfednikd.
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Dopravu zbozi zajistuje spolecnost ve stanovené dobé prostiednictvim Ceské posty,

pfipadné na zadost klienta jinym zptusobem (28).
4.4.4 Komunikaéni mix

Spolecnost za posledni tfi roky vyzkousela ¢i aktualné€ vyuziva nasledujici komunikacéni

nastroje.
Webova prezentace

Nejvétsi mnozstvi novych zdkaznikii aktualné plyne z webové prezentace. Tu si
potencidlni zdkaznici nachazi ptes vyhleddvace Google a Seznam. V ramci tvorby
webovych stranek byl bran ohled na optimalizaci pro vyhleddvace a bylo ziskéno
nekolik zpétnych odkazl. Vysledkem je, Ze na kli¢ové slovo ,,vyroba dresi* se stranky

zobrazuji na 4. pozici na Google 1 Seznamu (28).
Sponzoring

V minulosti spole¢nost sponzorovala dvé sportovni udélosti. Na nich méla vystavenou
svou reklamu a v ramci podpory prodeje také rozdavala slevové kupoény na 10% z
celkové ceny objednavky. Ackoliv se navratnost investice do sponzoringu velmi tézce
méii, firma nezaznamenala zadny narGst objedndvek a proto byl sponzoring

vyhodnocen jako neefektivni (28).
Podpora prodeje

V oblasti podpory prodeje firma testovala pouze vysSe zminéné slevové poukdzky. Na
100 rozdanych poukdzek byla uplatnéna pouze 1 sleva, tj. 1%. S timto pomérem firma

nebyla spokojena a rozdavani poukazek zrusila (28).
Loga na vyrobcich

Na kazdém vyrobku firmy je velmi viditeln¢€ natisknuto logo vyrobce. Pokud si to klient
nepieje, je mozné jej nenatisknout, ovSem za piiplatek. Firma timto zplisobem ziskéva

propagaci zdarma, bohuzel se stejn¢ jako sponzoringu velmi Spatné¢ méii jeji dopady.
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Diky vyuzité technologii vyroby vSak natisknuti loga firmu nestoji nic navic, naopak
nenatisknuté logo pfinasi dals$i penize, proto by bylo nesmyslné od tohoto zplisobu

propagace upustit (28).
Propagace na socialnich sitich

Firma vlastni prezentaci na Facebooku, kde ma vyplnéné zakladni dilezité informace.
Strance se vSak aktivné nevénuje. Dal§i mozZnosti ani jiné socidlni sit¢ firma nezkousela

(28).
4.5 SWOT analyza
Silné stranky
* Maly pocet zaméstnancu (nizké naklady)
* Moderni technologie
*  Velmi kvalitni produkty
» Kovalitni zdklad webové prezentace
Slabé stranky
* Absence databaze zdkaznik
* Obtizné udrzovani vztahii se zdkazniky
* Absence jazykovych mutaci webovych stranek
* Nedostatecné vyuzivani marketingovych kanalt
Prilezitosti
* Nespokojenost zakaznikl s konkurenci, moznost jejich pietdhnuti

* Roztfistény trh, moZnost stat se silnym hra¢em na trhu
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*  Moznost expandovat na nové trhy (zemé Evropské unie)
Hrozby

* ZhorSeni ekonomické situace v Evropé
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5 Navrhy reSeni

Z analytické casti vyplynulo n¢kolik dilezitych informaci. Jednou z téch dulezitych je
fakt, ze firma nedisponuje Zadnym informacnim systémem, nebo databazi zakazniki. Z
marketingového hlediska je dilezité zdkaznika identifikovat, ziskat a udrZet, protoze

opakovani zakaznici jsou vyrazné levnéjsi, nez ti novi (15).

Dalsi dualezity nedostatek je skutecnost, ze firma nema marketingové vzdélané
zamé&stnance a dostate¢né tak nevyuziva marketingovych kanald. Bude tfeba stanovit
vyuziti novych marketingovych nastrojii a zajistit najmuti potfebnych odbornikd, tzn.

externich firem piisobicich v daném oboru.

Kritéria pro vybér marketingovych nastrojii jsou nasledujici:
* potieba financnich prostiedki
* mgéfitelnost vysledkl
* moznost cileni reklamy

5.1 Zavedeni CRM systému

Pro udrZovani vztahli se stavajicimi zékazniky navrhuji do spolecnosti zavést CRM

systém, ktery bude umoznovat zaznamenavani informaci a poznani potfeb zakaznik.

Potieby spolecnosti nejsou veliké, firma vlastni jeden pocitac, staci tedy pouze jedna
licence. Zakazniky pocitd v desitkach ¢i stovkach a prioritou je pro ni cena. Témto

pozadavkiim vyhovuji nasledujici systémy:
Raynet Cloud CRM

Tento CRM od firmy RAYNET, s. r. 0. funguje jako cloudova sluzba — plati se mésicni
prondjem a pfistupuje se k nému pies prohlize¢. Jeho nejvétsi vyhodou je jednoduchost
pouzivani a snadné zprovoznéni systému a denni zalohovéni. Cena za jednu licenci je

500 K¢&/mésic a je mozné jej vyzkouset na 30 dni zdarma (29).
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Vistos CRM

Vistos CRM od firmy Euro Softworks s.r.0. také funguje v cloudu jako SaaS (software
as a service) a je zpoplatnén meésicni ¢astkou za licenci — v tomto piipad¢ za 363 K¢ s
DPH. Do systému je mozno doinstalovat dal§i moduly, které z néj vytvoii komplexnéjsi

nastroj (47).
Bluejet

I software Bluejet od firmy COMPEKON, s. r. o. patii do skupiny cloudovych aplikaci.
Systém nabizi ve tfech variantich — Mini, Standard a Komfort, liSici se hlavné velikosti
diskového prostoru, intervaly zdlohovani a kvalitou podpory. Pro spole¢nost GD, s. . o.
je dostacujici varianta Mini s jednou licenci za 363 K¢ s DPH. K dispozici by tak méla 2

GB prostoru pro data, tydenni zalohovani a moznost e-mailové podpory (48).

Pro potieby spolecnosti jsem zvolil syst¢ém Raynet Cloud CRM s jednou licenci.
Hlavnim diivodem je jednoduchost pouzivani a moznost si systém vyzkouset. Ackoliv je

z nabizenych systému nejdrazsi, rozdil neni tak velky.

5.2 Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Optimalizace pro vyhledavace byla zvolena, protoze mtize byt z hlediska financi velmi
nenarona a piesto muze mit nejveétsi piinos — obzvlast¢ v oblastech s nizkou
konkurenci na poli vyhledavacii. Tato forma propagace jiz navic firm¢ ¢astecné funguje
a jedna se tak pouze o jeji posileni. Ackoliv optimalizaci provadéji externi firmy, je
dulezit¢ meéfit jeji vysledky, abychom nasledné¢ mohli vyhodnotit, zdali se nam

optimalizace vyplaci.

Nejlepsi metrikou je konverzni pomér (pfeména navstévnika na zakaznika), protoze je
vSak vétSina objednavek telefonickych, nelze urcit, zdali zédkaznik ziskal kontakt z
webovych stranek, natoz pak jestli pfiSel z n€kterého z vyhledavaci. Budeme si tedy

muset stanovit metriku jinou.

5.2.1 Meéreni nav§tévnosti
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Ackoliv jsou pozice ve vyhledavacich pfimym vysledkem optimalizace, navstévnost je
dulezit¢j$i metrikou, protoze se jedna o realné navstévniky, ktefi stranky navstivili a
vys$$i navstévnost je cilem, ne samotna pozice. V analyze firmy bylo zjiSténo, Ze firma
navs§tévnost méfi pomoci nastroje Google Analytics, ktery je zdarma. Tento nastroj se

obecné povazuje za velmi kvalitni a jeho zménu nedoporucuyji.
5.2.2 Méreni pozic

Pozice ve vyhledavagich jsou piimym vysledkem SEO. Cim vyssi pozice, tim vice
proklikii na webové stranky z dan¢ho vyhledavace. Vysledky na prvni pozici ziskavaji

36,4% celkové navstévnosti vyhleddvani urcitého klicového slova (30).

Organic Click Thru Rate by Search Position

k Thru Rate

..-
-
* % o o o 9 0o 9 oa

1 2 3 4 6 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

Search Rank Position

Me¢éfeni pozic neni nutné provadét rucné, existuji nastroje, které v ucitych intervalech
méfi pozice na zadana klicova slova a data zobrazuji ¢i zasilaji emailem. Protoze je
Cesky trh specificky tim, Ze zde pres 40% vyhledavacich dotazli pochazi ze Seznamu, je

nutné vybrat ndstroj, ktery umoznuje méfeni pozic jak na Google, tak na Seznam.cz

(31), (32).
Tyto pozadavky splituji nasledujici dva nastroje:
Collabim

Kromé¢ méfeni pozic nabizi i porovnavani optimalizace pro vyhledavace s konkurenci.
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Nastroj ma dobré reference a je pouzivan i prednimi ¢eskymi agenturami v oboru SEO.

V zékladni verzi pro 1 web je nastroj zdarma (32).
SEO nastroje

Jednim z produktii od firmy SEO Linhart, s. 1. 0. je zjiStovani pozice ve vyhledavacich.
To Ize délat jednorazove, ¢i zautomatizovat tak, aby méfeni probihalo automaticky v
ur¢itych intervalech (48 hodin). Je zde omezeni na 10 klicovych slov pro jednu
webovou stranku. Sluzba je zdarma, spolecnost vSak vyzaduje umisténi partnerského

zpétného odkazu na stranku.

Z téchto dvou nastrojii doporucuji pouzivat Collabim, ktery pusobi profesionalnéji, je

vyuzivan i odborniky v oboru optimalizace a nabizi zajimavé srovnani s konkurenci.
5.2.3 Naklady na optimalizaci pro vyhledavace

Cena optimalizace pro vyhledavace se u kazdé firmy velmi lisi a stejné je to i s kvalitou.
Rozhodovani je velmi obtizné, ceny se totiz musi urcovat individuélné — odviji se od
velikosti a stavajiciho stavu webovych stranek a konkurence na poli vyhledavaci. Jako
zakladni kritéria pro vybér spravné agentury byly vybrany jeji reference a délka praxe.

Zde je n¢kolik nabidek od firem zaméfujicich se na mensi ¢i stfedni spolecnosti:
Optimio

maji 1 prace pro nékteré znaméjsi firmy €1 vysoké Skoly. Optimio, s. r. 0. je dcefinna

spole€nost firmy Avito, s. 1. 0. a zaméfuje se pouze na internetovy marketing (50).
Webovy servis

Sortiment spolecnosti Webovy servis, s. r. o. zahrnuje krom¢ optimalizace pro
vyhledavace také spravu PPC kampani, tvorbu webovych stranek, aplikaci a e-shopt,
grafické prace a hostingové sluzby. Na trhu ptisobi od roku 2005 a od té doby ziskali
nekolik ocenéni — naptiklad Interzen za projekt seo-servis.cz, nebo Shop Roku 2008 za

tvorbu internetového obchodu (36).
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Effectix

Effectix.com, s.r.o. je spoleCnost zaméfujici se na internetovy marketing a tvorbu
webovych stranek. Optimalizaci pro vyhledavace nabizi pro Siroké spektrum klienti —
od malych Zivnostnikli az po velké korporace a tato skutecnost se odrazi i v jejich

referencich (51).

Z ptedchozich jsem vybral spole¢nost Webovy servis, s. r. 0. a pozadal o kalkulaci.
Protoze se firma zabyva i PPC reklamou, rozhodl jsem se tuto spolecnost vyuzit i pro
spravu PPC kampani. Vysledkem kalkulace jsou néklady 3 600 K¢ mésicné za spravu
optimalizace pro vyhleddvace a PPC kampani. Dale je vSak potieba uhradit

jednorazovou ¢astku za SEO analyzu, ktera ¢ini 3 000 K¢.

5.3 PPC reklama

PPC reklama byla zvolena z téchto divodi:

* nizké naklady na ziskdni zdkaznika

* velmi dobré cileni na urcitou skupinu ¢i potfeby zdkaznika

* poskytovani méfitelnych vysledkl

* velmi rychla uc¢innost

* kontrola nad néklady (cena za piivedené¢ho navstévnika)

V kazdém piipadé je na nastaveni kampani potfeba najmout odbornika. Ten zajisti
maximalni vykon kampané, pii které nebude zbytecné utraceno vice penéz, nez je nutné

(35).
5.3.1 Niaklady PPC reklamu

U PPC reklamy jsou naklady dvojiho druhu. Plati se zde za samotné prokliky (pfivedené
navstévniky) a za spravu kampani, kterd zahrnuje vytvoreni reklamy, vybér ceny za

proklik a vybér klicovych slov.
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Sprava PPC kampani je spojend se spravou optimalizace pro vyhledavace za mésicni

sazbu 3 600 K¢.

Abychom se vesli do limitu 8 000 K¢&/mésic, miizeme na samotné prokliky vyhradit
pouze 3 900 K¢&. Ty doporucuji rovhomené rozdélit do reklamnich siti Google AdWords

a Sklik, do kazdé tedy 1 950 K¢.

5.4 Jazykové mutace webovych stranek

Webové stranky v aktualni podobé¢ jsou pouze v ¢eském jazyce. Ackoliv v ndvrhu maji

naznacenou moznost jazykovych mutaci, tato funkce zatim nebyla zprovoznéna.

Pro podpofeni expanze na zahrani¢ni trhy je nutné pielozit stranky alesponn do

anglického jazyka, ptipadné jesté do jazyka némeckého, francouzského ¢i Spanélského.

Ceny prekladl se pohybuji kolem 250 K¢ za 1 normostranu (tj. 1 800 znaki). Zde jsou
konkrétni nabidky ptekladatelskych agentur:

Tab. €. 2: Ceny piekladatelskych agentur do anglického a némeckého jazyka (52), (53),

(54)

Prekladatelska agentura | Cena za preklad do AJ Cena za preklad do NJ
Agentura Alie 220 K¢E/NS 230 KE/NS

EKO Pieklady, s. 1. 0. 270 KE/NS 270 KE/NS

I. T. C. Jan Zizka 350 K&/NS 350 K&/NS

Zjistil jsem, Ze na webovych strankach je aktualné cca. 7 normostran textu, coz by pfi
vybéru agentury Alie znamenalo nadklady ve vysi 1 540 K¢ za pieklad do anglického
jazyka a 1 610 K¢ za pteklad do némeckého jazyka. Celkové naklady na pieklad by tedy

¢inily 3 150 K¢.

5.5 Shrnuti

Néklady v novém komunika¢nim mixu miZeme rozd¢lit do dvou kategorii:

Jednorazové naklady:
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SEO analyza 3 000 K¢
Ptekladatelské sluzby 3150 K¢

Mési¢ni naklady:

CRM systém 500 K¢
Sprava SEO a PPC kampani 3 600 K¢
Naklady na PPC reklamu 4400 K¢

Celkové jednorazové naklady tedy ¢ini 6 150 K¢ a celkové mési¢ni naklady 8 000 K¢.

Finan¢ni pozadavky spolecnosti GD, s. 1. 0. tedy novy komunika¢ni mix spliuje.

45



6 Zavér

Cilem této bakalafské prace bylo na zadkladé¢ analyzy zpracovat nové formy

komunikacni strategie pro spole¢nost GD, s. 1. 0.

Spolecnost GD, s. r. 0. je rodinna firma s velmi pfijemnymi a schopnymi lidmi, se
kterymi se vytecné spolupracuje. Maji velmi dobré produkty a na jejich kvalité¢ jim
velmi zaleZi. Firma je také oteviena novym mozZnostem a ma zajem se dale rozvijet, co

se velikosti tyce.

Pii sestavovani nového komunika¢niho mixu jsem vychdzel prevazné ze SWOT
analyzy. Urcitou Cast znalosti a zkuSenosti z oblasti internetového marketingu jsem
ziskal nejen z odborné literatury, ale také z vlastni praxe pfi tvorbé webovych stranek,

kterou se jiz 4 roky zabyvam.

Internetovy marketing je obor, ktery se velmi rychle méni a je naro¢ny na odbornou
znalost. Proto je vzdy nutné najmout patfiéného odbornika, obvykle externi firmu ¢i

jednotlivce, ktery se bude oboru pln€ vénovat.

Véfim, ze jsem ukol sestaveni komunika¢niho mixu pojal zodpovédné a vysledky splni
ocekavani spolecnosti, coz ji umozni dale expandovat a zlepSovat hospodaiské

vysledky.
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