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SOUHRN

1. Cil prace:
Hlavnim cilem této bakalafské prace je provést marketingovou situacni analyzu vybraného grafického
studia XY, nalézt pfipadné mezery a prostor pro zlepsSeni a na zakladé¢ téchto zjisténi navrhnout feseni.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace vyuzivala literarni reSer§i tuzemské i zahrani¢ni odborné literatury
a internetovych zdroji. V analytické ¢asti prace bylo vyuzito obsahové analyzy, komparace daji o konkurenci,
komparace s doporu¢ovanymi postupy, komparace s vyvojovymi trendy, analyzy sekundarnich zdroji z CSU,
sociologického priizkumu pro Cesky rozhlas, odbornych tuzemskych i zahrani¢nich ¢lanka a reserse tisku. Poté
byly vysledky shrnuty a ptedlozeny jako souhrn jednotlivych faktor. Néasledn€ byla provedena vécna syntéza
a byly tak identifikovany nedostatky. Pro kazdy nedostatek byla nasledné definovana doporuceni opirajici se jak
o zjistény stav, tak o doporucované postupy z odborné literatury. Na zakladé kvalifikovaného usudku
podlozeného odbornou literaturou, praxi v oboru a informacemi od vedeni grafického studia XY autor pfifadil
jednotlivym nedostatktim a navrhovanym feSenim dileZitost pro grafické studio XY dle tfistupnové skaly.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

V PESTLE analyze poukazal ekonomicky faktor na aspekt, ktery ovliviuje ostatni faktory, tedy moznou finanéni
krizi. Socialni faktor zmapoval socidlni stratifikaci v Ceské republice. Technologicky faktor objevil mozné
budouci prilezitosti pro spole¢nost XY. Pravni faktor popsal nutné pravni nalezitosti vychazejici z pravni formy
subjektu spolecnosti XY. Bylo konstatovano, ze v enviromentalni oblasti neni po grafickém studiu XY nic
vyzadovano.

Rozbor image a positioningu znacky identifikoval snahu grafického studia XY o budovéni expertni pozice
v oblasti grafického designu a komunikace. Grafické studio XY cili dle rozboru segmentace pfedevs§im na malé
a stfedni podniky z oblasti B2B.

Rozbor marketingového mixu odhalil zdvazné nedostatky, které spocivaji zejména v absenci vize podniku,
strategického planu a marketingového planu. Dale bylo zjisténo, ze nejzadanéjsi sluzbou grafického studia XY
je tvorba webil a webovych aplikaci. V analyze marketingového mixu byla také popsana cenova strategie studia.
Jedna se o strategii vysoka kvalita — vysoka cena.

Z analyzy konkurence vyplyva, ze financn¢ se spolecnost XY pohybuje na trovni kapacitné podobnych studii.
Sledovanost a aktivitu na socialnich sitich ma konkurence obecné vyssi.

Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze hlavni silnou strankou podniku je jeho dlouholeta stabilni pozice na trhu
a propojeni obsahu s grafickou strankou véci. Vyraznou slabinou je kvalita externich spolupracovnikt. Hlavni
hrozbou je ekonomicky vyvoj souvisejici se vzniklou bezprecedentni situaci kolem viru COVID-19. Piilezitosti
byly nalezeny v technologickém vyvoji.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zaklad¢ identifikovanych nedostatkli byla navrzena nasledujici doporuceni (setazena sestupné dle dilezitosti
pro grafické studio XY): Vytvofeni nové vize spolecnosti, nového strategického planu a nové marketingové
strategie. ZvySeni rozpoCtu na ziskani externich spolupracovnikli. Vyuziti pfilezitosti napiiklad v podobé
vytvofeni konkurencni vyhody skrze specializaci na oblasti virtualni a rozsifené reality. Zvazeni, zda grafické
studio nenabizi az pfili§ Sirokou Skalu sluzeb a zda by nebylo vhodnéjsi specializovat se na tvorbu webi
a webovych aplikaci. Vytvoreni profilu a obsahového planu na socialni siti LinkedIn.

KLICOVA SLOVA

Marketing, situacni analyza, strategicky marketing, marketingovy mix, produkt, marketingova komunikace,
zakaznik
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this bachelor thesis is to perform a marketing situation analysis of a selected graphic
design studio XY, to find possible gaps and space for improvement and to propose a solution based on these
findings.

2. Research methods:

The theoretical-methodological part of the work used literary research of domestic and foreign professional
literature and internet resources. The analytical part of the work used content analysis, comparison of data about
competition, comparison with recommended procedures, comparison with development trends, analysis
of secondary sources from the CSO, sociological survey for the Czech Radio, professional domestic and foreign
articles, press research. The results were summarized and presented as a summary of the individual factors.
Subsequently, a factual synthesis was performed, and deficiencies were identified. For each deficiency,
recommendations were subsequently defined based on both, the identified condition and recommended
procedures from the literature. Based on qualified judgment substantiated by professional literature, experience
in the field, and information from the management of the graphic design studio XY, the author assigned the
importance of the individual shortcomings and proposed solutions for the graphic design studio XY according
to a three-level scale.

3. Result of research:

In the PESTLE analysis, the Economic factor pointed to an aspect that affects other factors, i.e. a possible
financial crisis. The social factor mapped the social stratification in the Czech Republic. Possible future
opportunities for the XY company were identified in the technological factor. The legal factor described the
necessary legal requirements based on the legal form of the XY company entity. It was stated that nothing is
required in the environmental field after the graphic design studio XY. The examination of the image and
positioning of the brand found the effort of the graphic design studio XY to build an expert position in the field
of graphic design and communication. Graphic design studio XY targets mainly small and medium-sized
enterprises from the B2B area. The examination of the marketing mix revealed severe shortcomings, which
consist mainly in the absence of the company's vision, strategic plan and marketing plan. It was also found that
the most popular service of the graphic design studio XY is the creation of websites and web applications.
The pricing strategy of XY company was also described in the examination of the marketing mix. It is a strategy
of high quality - high price. The competition analysis shows that graphic design studio XY is financially at
the level of graphic design studios similar in size. Viewership on social networks is generally higher for
competition. From the SWOT analysis emerged that the main strength of the company is its long-term stable
position in the market and the intersection of content with the graphic design aspect. A significant weakness is
the quality of external collaborators. The main threat is the economic development related to the unprecedented
situation around the COVID-19 virus. Opportunities have been found in technological development.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the identified shortcomings, the following recommendations were proposed (sorted in descending order
by importance for the graphic design studio XY): Creation of a new vision of the company, a new strategic plan,
and a new marketing strategy. Consideration of the budget increase for acquiring external collaborators of higher
quality. Use of opportunities, for example, in the form of creating a competitive advantage through specialization
in the areas of virtual and augmented reality. Consideration whether the graphic design studio XY does not offer
a too wide range of services and whether it would not be more appropriate to specialize in creating websites
and web applications. Creation of a profile and a content plan on the LinkedIn social network.

KEYWORDS

Marketing, situation analysis, strategic marketing, marketing mix, product, marketing communication, customer
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1 Uvod

Proména a schopnost adaptace na zmény jsou dnes dalezitymi faktory ve stale rychleji se
ménicim svéte€. Tempo ristu zmeén je v globalizovaném a vzijemné propojeném prostiedi
zieteln€j$i nez kdykoliv predtim. Méni se zpiisob smény, nabidky, zbozi a sluzeb. Méni se
1 samotni spotiebitelé.

Pro udrzitelnost obchodnich spolec¢nosti i v budoucnu je nezbytna jejich schopnost piizpusobit
se vifivym zménam na dneSnich trzich. Anticipace budoucich potieb zdkazniki je jiz nyni
zivotn¢ dulezitym faktorem pro vétSinu spolecnosti. Udrzet si v takto proménlivé dobé spravny
smér a doruCovat zékaznikiim hodnotu pomaha strategicky marketing.

Prave strategickym marketingem se zabyva tato prace. Konkrétné marketingovou situacni
analyzou vybraného grafického studia XY. Grafické studio XY bylo vybrano z davodu
provéazanosti grafického designu a marketingu. Cloveék je tvor reagujici na vizualni podnéty. Ze
zrakového vnimani pochdzi vétSina stimulll z okolniho svéta, na které reagujeme. VEtsi Cast
realizovaného marketingu souvisi s grafickym designem. OvSem grafické studio nevytvari
pouze pusobivé uzité umeéni, ale musi také jednat jako podnik, ktery potfebuje byt ziskovy a mit
vlastni marketingovou strategii. To, zdali je marketingova strategie spravné¢ nastavena
1 u vybraného grafického studia XY, bude zkouméanim této prace.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je provést marketingovou situacni analyzu vybraného
grafického studia XY, nalézt ptipadné mezery a prostor pro zlepSeni a na zaklad¢ tohoto zjisténi
navrhnout feSeni.

V teoretické ¢asti prace budou vymezeny pojmy nutné k vypracovani analytické ¢asti prace.
Témito pojmy budou marketing, podnikova strategie, strategicky marketing, sluzby a také
situacni analyza s konkrétnimi nastroji pro jeji zpracovani.

Cile prace bude dosazeno na zékladé provedeni situacni analyzy mikroprostiedi
a makroprostiedi spole¢nosti. Bude provedena PESTLE analyza, SWOT analyza a také bude
vytvorena matice TOWS.

V analytické cCasti prace bude nejdiive kratce predstaveno grafické studio. Déle budou
provedeny vySe zminéné analyzy. Zaroven bude vypracovana analyza konkurence. Déle také
rozbor zékazniki a marketingového mixu grafického studia XY. Nésledné bude provedena
syntéza zjisténych poznatkl a poté budou vytipovany specifické strategické problémy a otazky.
Zaver prace piinese navrhy a doporuceni pro budouci vyvoj spolecnosti.



2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

V této Casti prace jsou vymezeny zakladni pojmy nutné k vypracovani analytické casti.
Konkrétné se teoreticko-metodologicka Cast zabyva marketingem, podnikovou strategii,
strategickym marketingem, sluzbami a jejich marketingem a na zavér situani analyzou
s konkrétnimi prostfedky pro jeji vypracovani.

2.1 Marketing

Dle Karlicka (2018, s. 19) je zdkladem marketingu zédkaznik a jeho potfeby. Tyto zakaznické
potieby jsou firmami uspokojovany a musi byt pro firmy ziskové. Dle Karlicka je marketing
soucasti kazdé smény v ekonomice, pficemz zduraziiuje jeho aktivni vyuziti. Pokud
to neudélame my, né¢kdo jiny marketingu vyuzije pro sviij prospéch. Hodnotu pro zdkaznika
predstavuje kvalita uspokojeni potieb. Za ticelem vytvoreni takovéto hodnoty musi firma veédét,
kdo jsou jeji zakaznici, jaké fesi problémy, co potiebuji a co povazuji za hodnotné. Odpoveéd'mi
na tyto a dalsi kli¢ové marketingové otazky si firma dle Karlicka udrzuje schopnost dlouhodobé
fungovat.

Slavik (2014) ke kli¢ovym marketingovym otazkdm ptidava nutnost identifikace potieb
zékaznikili, vymezeni cilového segmentu trhu a vytvoreni konkuren¢ni vyhody.

Ptikrylova (2019, s. 17), tak jako Karli¢ek (2018, s. 19), vidi v marketingu uspokojeni sumy
zékaznickych potieb a ptani. Vastikova (2014, s. 21) se shoduje s pfedeslym vyrokem a tvrdi,
ze veskeré aktivity z oblasti marketingu by mély byt zaméfeny na zjisténi a uspokojovani
zékaznickych potteb. Prikrylova (2019) dale definuje marketing jako proces podniku, ktery
definuje cilové spotiebitele a snazi se nalézt nejlepsi cestu k uspokojeni potfeb a prani
spotiebiteltl za maximalni efektivnosti veskerych ¢innosti.

2.2 Strategicky marketing

Marketingova strategie vychazi dle Jakubikoveé (2013, s. 16) ze strategického fizeni obchodni
spole¢nosti. Marketingova strategie ovliviiuje tvorbu veskerych ostatnich strategii. Rizeni
marketingové strategie znamena pusobeni na uroven poptavky, jeji nacasovani a slozeni
poptavky tak, aby dana spole¢nost mohla skrze marketingovou strategii napliiovat své cile.
Jakubikova dale zminuje diilezitost strategického marketingu v pohledu do budoucnosti. Cilem
marketingové strategie je anticipovat budouci zmény, vyhledat ptileZitosti a rizika a v dasledku
tak reagovat rychleji nez ostatni subjekty na daném trhu. Proces strategického marketingového
fizeni byvd oznaCovan zkratkou AOSTC. Podrobnéjsi pohled na zkratku znamena
A pro analysis, O pro objectives, S pro strategies, T pro tactics a C pro control. Uspé&$nost
strategického marketingového fizeni zavisi na nckolika faktorech jako jsou vysoka urovein
rozvinuti trhu, nabidka prevySujici poptavku, pomérné uspokojeni zakladnich potieb
zakaznikd, pritomnost konkurence, usili o stabilizaci nebo riist podilu na trhu a naplnéni potieb
zékazniki. Strategické marketingové fizeni probiha ve tfech etapach. Prvni etapou je planovani.
Do etapy planovani spada situacni analyza, cile, strategie a provadéci program. Dalsi etapou je
realizace. Posledni etapou je kontrola. Z vysledkl kontroly vzejde zpétna vazba a cely kolob&h
se opakuje. Karlicek (2018, s. 108) popisuje tfi obecné marketingové strategie: strategii viidciho
postaveni v nakladech, strategii diferenciace a strategii koncentrace.



2.2.1 Strategické marketingové planovani

Karlicek (2018, s. 237) doporucuje nasledujici strukturu marketingového planu: manazerské
shrnuti (executive summary), situacni analyza, marketingové cile, marketingova strategie,
marketingovy mix, ¢asovy plan a finan¢ni plan. Jakubikova (2013) dodava, ze marketingové

vvvvvv

marketingového planu musi byt sestaveny s logickou navaznosti.
Manazerské shrnuti (executive summary)

Dle Karlicka (2018, s. 237) manazerské shrnuti pomaha k rychlejsi orientaci pro pochopeni cila
a metod daného marketingového planu.

2.3 Sluzby

Vastikova (2014, s. 16) oznacuje jako sluzby zejména nehmotné Cinnosti, které zaroven vedou
k naplnéni potieb. Typické vlastnosti sluzeb jsou nehmotnost, neoddélitelnost, heterogenita,
znicitelnost a absence vlastnictvi. Nehmotnost sluzeb je zakladnim prvkem pro jejich rozliseni.
Muze se jednat o nehmotnost ve smyslu nemoznosti fyzicky pocitit sluzby a také ve smyslu
omezené¢ moznosti vyzkouseni sluzeb pfedem. Pravé nehmotnost je dle Vastikové rovnéz
pfi¢inou obtizného hodnoceni konkurujicich si sluzeb ze strany zékaznika. Neoddélitelnost
sluzeb spocivd v nutnosti setkdni poskytovatele a zdkaznika ke spravné realizaci sluzby.
Vastikova tvrdi, Ze sluzba je Casto prodana diive, neZli je vytvorena. Heterogenita znamena
v kontextu sluzeb rozdil v kvalité téchto sluzeb. Kvalita vystupt sluzeb miize byt diametralné
odli$na napft. od jednoho pracovnika v jediny den. Znicitelnost sluzeb spociva v nemoznosti
jejich uchovani do budoucna. Pokud nejsou sluzby prodany, pravé kdyz jsou nabizeny,
pfestanou tyto sluzby existovat (jsou oznaceny za zni¢ené/ztracené). Absence vlastnictvi sluzeb
plati pro vétSinu sluzeb. U sluzby nelze piedat vlastnictvi. Pravo na poskytnuti sluzby je tim,
co si zakaznik kupuje, nikoliv sluzba samotna.

Marketing sluzeb
Jelikoz graficka tvorba spada do oblasti sluzeb, zabyva se tato prace také marketingem sluzeb.
Procesy ve sluzbach

Dle Vastikové (2014, s. 180) je pfi poskytovani sluzeb nezbytné hlidani procesti sluzeb.
Zaroven dodava, ze velice zalezi na mife specializace sluzeb a nasledné komplexnosti procest
téchto sluzeb.

Maly a stiedni podnikatelé

Dle definice uvedené na webovych strankach Czechlnvest se za drobného, malého a stiedniho
podnikatele povazuje podnikatel, ktery nema vice nez 250 zaméstnancti a ro¢ni obrat tohoto
subjektu neptesahuje 50 milioni EUR nebo suma ro¢ni rozvahy neptesahuje 43 milion EUR.

2.4 Situacni analyza

Karlicek (2018) vidi pod situacni analyzou deskripci soucasné¢ho stavu a trendu, jak
v makroprosttedi spole¢nosti, tak v jejim mikroprostiedi. Rovnéz upozoriiuje, Ze nékteré
informace potiebné pro situacni analyzu lze ziskat velice obtizn¢ nebo nékladné. Disledkem
nedostupnosti informaci museji marketéfi ke zhodnoceni stavajici situace n¢kdy vyuzit pouze
svij kvalifikovany usudek. Jakubikova (2013) pfedklada nasledujici popis strategické situacni



analyzy: souhrnny proces slouzici k zachyceni podstatnych faktori, které maji vliv na funkci
firmy v propojenych souvislostech. Vysledkem strategické situacni analyzy je zaklad
pro vytvoieni moznych budoucich strategii firmy.

Dle Jakubikové (2013) je obsah strategické situacni analyzy délen podle 5C: company — podnik,
collaborators — spolupracujici subjekty, customers — zakaznici, competitors — konkurenti
a context — makroekonomické faktory (analyza PESTLE). Jakubikova dopliuje, Ze v dneSnim
propojeném svéte by analyza prostiedi firmy mohla byt také provedena
dle 7C: country — specifika dané zem¢, context —  makroekonomické faktory,
company — podnik, spolupracujici subjekty, customers — zakaznici, competitors — konkurenti,
cost — néklady a change — zména. StéZejnim bodem je rozhodnuti o Sifce a hloubce analyzy,
stejné jako rozhodnuti o dil¢ich analyzach. Marketingova situa¢ni analyza muze byt slozena
z nasledujicich tii ¢asti: informacéni ¢ast, porovnavaci ¢ast a rozhodovaci ¢ast. V informaéni
¢asti probiha agregace a hodnoceni informaci. Informacni ¢ast miize také obsahovat hodnoceni
vn¢jSich faktord, hodnoceni vnitinich faktori a také matici konkurenéniho profilu. Porovnéavaci
cast slouzi k vytvoreni mozné strategie za vyuziti specifickych metod. Témito metodami mohou
byt matice SWOT, matice SPACE, matice BCG — Boston Consulting Group a interni-externi
matice. Posledni ze tfi ¢asti marketingové situacni analyzy je rozhodovaci ¢ast. Do rozhodovaci
casti nalezi hodnoceni zvazované strategie a doporuceni piipadnych zmén. Vytvoteni projektu
situacni analyzy se sklada z definice problému, definice potfebnych informaci, ur¢eni metod
agregace dat, stanoveni prostiedku zpracovani a evaluace informaci, uréeni odpovédnosti,
vytvoreni ¢asového harmonogramu a sestaveni rozpoctu.

2.4.1 Analyza vnéjsiho prostiedi podniku
Makroprostiredi

Podle Jakubikové (2013) pocatek marketingové situacni analyzy obvykle zahrnuje analyzu
prostiedi podniku. Marketingové prostiedi je velice proménlivé a nachéazi se zde neomezeny
pocet hrozeb a pfilezitosti pro dany podnik. Pro zpracovani analyzy makroprostfedi se mize
pouzit metoda MAP monitor (monitorovat), analyze (analyzovat) a predict (pfedpovidat).

Jakubikova (2013, s. 101) dale mini, Ze cilem analyzy makroprostiedi je zpracovani pouze
faktori vyzna¢nych pro dany podnik. Zdiraziuje dilezitost anticipace budouciho vyvoje
a identifikace mozného vyvoje.

Dle Slavika (2014, s. 31) je nezbytnou soucasti analyzy prostfedni podniku analyza
makroprostiedi organizace. Tato analyza zahrnuje politické prostiedi, ekonomické prostiedi,
socialni prostiedi, technologickou vyspélost, ekologickou vyspélost a legislativni ramec. Nékdy
byva tato analyza makroprostiedi oznaCovana jako analyza PESTLE.

PESTLE analyza

Jakubikova (2013, s. 100) souhlasi ve vyse zminéném bodé se Slavikem (2014). Dodava,
ze mezi politické faktory mohou patfit napi. politicka stabilita, stabilita a konzistence vlady,
fiskalni politika, socialni politika a dafiovy ramec dané zemé. Mezi ekonomické faktory mohou
spadat vyvoj a faze ekonomického cyklu, kondice platebni bilance statu, trokové sazby,
fluktuace ménového kurzu, vySe miry nezaméstnanosti, urokové sazby a monetarni politika.
Sociokulturni faktory mohou zahrnovat v piipad¢ kulturnich faktord ndkupni zvyky
spotiebitell, kulturni hodnoty, vnimani okolniho svéta i sebe sama, jazyk, fe¢ ¢i osobni obraz.
Pokud jde o socidlni faktor, zde mizeme hovofit o socidlni stratifikaci a jejim uspotradani,
socialné-ekonomickém zazemi spotiebitelll, ptijmech ve spolecnosti, Zivotnim majetku, vyvoji
zivotni irovné, zivotnim stylu, trovni vzdélani ¢i socidlni mobilité obyvatel. Socialni tfidy tedy
mohou byt klasifikovany rozlicnymi prostiedky. Technologické faktory mohou obsahovat



vyzkum a vyvoj v dané oblasti, rychlost technologickych zmén apod. Technologicky pokrok
umoziuje hospodaisky rust. Slavik (2014, s. 31) dodava, ze pti PESTLE analyze by neméli byt
opomijeni vSichni stakeholdeti podniku.

Jakubikova (2013, s. 101) poznamenava, ze pti PESTLE analyze se opomijeji dva podstatné
faktory, a to demografické a piirodni. Demografické faktory se tykaji populace, ktera je
v disledku tvofena zakazniky pfedstavujicimi samotné trhy. Pfirodni faktory ovliviiuji podniky
na urovni vstupt a tim jsou pro podnik jednim z kli¢ovych faktora.

Mikroprostredi

Jakubikova (2013, s. 102) definuje mikroprostfedi jako odvétvi, ve kterém dana organizace
provozuje svou ¢innost. Mikroprostiedi zahrnuje situace, riizné vlivy a bere v ivahu okolnosti,
které podnik miize svymi aktivitami vyrazné ovlivnit. Mikroprostfedi mtize zahrnovat obchodni
partnery, zékazniky, konkurenci a vefejnost. Cilem analyzy mikroprostiedi spolecnosti je
identifikace proménlivych sil plisobicich v odvétvi.

Analyza zikazniki

Existuje fada systémt a pfistupii pro analyzu zakaznikl. Jakubikova (2013, s. 104) rozdé€luje
méteni zkusenosti zdkaznika na méfeni okamzité zkuSenosti (zpétna vazba zédkaznika) a méteni
kumulované zkuSenosti (index spokojenosti a loajality zdkaznikd, retence zakaznikl). Index
spokojenosti zdkaznika v Evropé vyuziva systém ECSI.

Analyza konkurence

Dle Slavika (2014, s. 97) je cilem konkuren¢ni analyzy poznani a klasifikace postaveni
konkurence na daném trhu. Jakubikovéa (2013, s. 107) upozoriuje na dulezitost zvoleni
spravnych kritérii pro dany podnik na urc¢itém trhu. Kritérii mohou byt napt. trzni pozice, vyse
zisku, zékaznici, technologicka troven, kvalifikace pracovniki a podil na povédomi zdkaznik.
Dale se pfi analyze provadi typologie konkurence dle teritoridlniho hlediska a dle hlediska
nahraditelnosti produktu v konkurenénim prostiedi. Uziva se také hlediska poctu vyrobct
a stupn¢ diferenciace produkce a hlediska stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobcii
do alianci. Jakubikova doporucuje provést analyzu vSech klicovych konkurentii podniku, urcit
jejich silné a slabé stranky a zjisténé informace nasledné porovnat s vlastnimi silnymi a slabymi
strankami. Podnik mtze vytvofit profil konkurenti sledujici jejich vykon dle stanovenych
kritérii. Profil konkurentli mize déle zahrnovat identifikaci cilové skupiny konkurence, jeji
strategie a silné a slabé stranky.

2.4.2 Analyza vnitiniho prostredi podniku

Jakubikova (2013, s. 109) zdlraziuje, ze v rozdéleni prostfedi podniku neni jasny usus. Dale
uvadi, Ze vnitini prostfedi podniku predstavuji zdroje podniku a schopnosti tyto zdroje vyuzivat.
Klicovym vystupem analyzy vnitiniho prostiedi je pfedstava o zakladu konkuren¢ni vyhody
a o kompetencich podniku. K sumarizaci analyzy vnitiniho prostfedi podniku se vyuziva
metoda SAP a metoda SW.

SWOT analyza

Karlicek (2018, s. 238) tvrdi, Ze zavéry situacni analyzy mohou byt prezentovany pomoci
nutnych pro pfipravu marketingové strategie. SWOT analyza se skladé ze Ctyt oblasti: strengths
(silné stranky), weaknesses (slabé stranky), opportunities (ptilezitosti) a threats (hrozby). Silné
a slabé stranky jsou bezprostiedné ovlivnitelné danym podnikem. Naopak piilezitosti a hrozby
spadaji do faktorii, které¢ podnik neni schopen bezprostiedné ovlivnit.



Jakubikova (2013, s. 129) popisuje SWOT analyzu jako nejznamé;jsi a nejpouzivanéjsi analyzu
prostiedi, pficemz doporucuje zalit analyzou pfilezitosti a hrozeb makroprostiedi
1 mikroprostfedi podniku. Poté doporucuje pokracovat s analyzou silnych a slabych stranek
podniku.

Slavik (2014, s. 105) shledavd ve SWOT analyze dv¢ uskali: na jedné strané mozné ptilisné
zevSeobecnéni vysledkl a na druhé naopak dlouhy seznam, ktery nepovede k zpiehlednéni
vysledku. Karlicek (2018, s. 239) dodava, ze by ve SWOT analyze nemélo byt zafazeno piilisné
by SWOT analyza dle n¢j neméla byt pouhym monitoringem soucasného stavu. Elementarni
diiraz by podle Karlicka mél byt kladen na trendy z analyzy vychazejici. Upozoriiuje na nutnost
vybéru silnych a slabych stranek podniku s ohledem na konkurenci. Jakubikova (2013, s. 131)
vidi stinnou strdnku SWOT analyzy v jeji statiCnosti a mozné subjektivnosti. Doporucuje
nasledovat SWOT analyzu matici TOWS.

Matice TOWS

Dle Jakubikové (2013, s. 131) slouzi matice TOWS k podrobnéjSimu rozboru zjisténi
zprovedené SWOT analyzy. Matice TOWS navrhuje jednotlivé strategie v oblastech
SO —silné stranky, piilezitosti, WO — slabé stranky, piilezitosti, ST — silné stranky, hrozby
a WT — slabé stranky, hrozby.

Paretto analyza

Jakubikova (2013, s. 151) definuje Paretto analyzu jako metodu pro zjisténi prvka, které maji
nejvetsi vynos pro dany podnik. Dale uptesnuje, ze cilem Paretto analyzy je popsani skupin
prvka, které jsou zdsadni pro celkovy vysledek. Karli¢ek (2018, s. 117) doporucuje vyuziti
Paretto analyzy 1 pro oblast trzni segmentace pii rozd€leni zakaznikl z pohledu zdkaznickych
podilti na celkovém zisku podniku.

2.4.3 Predikce vyvoje prostredi

Jakubikova (2013, s. 112) uvadi v ndvaznosti na analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi podniku
1 predikci vyvoje prostfedi. Zpisobilost podniku odhadnout vyvoj prostfedi mize byt fatalnim
faktorem v zivotaschopnosti podniku. Budouci predikce mizeme rozdélit na prodej, vyvoj
technologii a lidské zdroje. Metodami pro provedeni progn6z mohou byt statistické metody,
subjektivni metody a metody technologického predvidani.

2.5 Marketingové cile

Jakubikova (2013, s. 156) poznamenava, Ze marketingové cile navazuji na strategické cile
podniku a jsou zosobnénim marketingovych zamérd, u nichz je ptedpoklad splnéni
v definovaném ¢asovém horizontu.

Dle Karlicka (2018, s. 239) slouzi marketingové cile k definovani cilit marketingovych aktivit.
Karli¢ek podtrhuje diilezitost vytvoreni cili dle SMART. SMART je zkratkou pro specific
(konkrétni), measurable (meéfitelné), agreed (odsouhlasené), realistic (realistické) a timed
(Casove ohraniCeng).

Jakubikova (2013, s. 156) mini, Ze sestaveni marketingovych cili mize pfipominat pyramidu,
na jejimz vrcholu jsou méné konkrétni a na spodku vice konkrétni cile. Dle Jakubikové se
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2.6 Marketingova strategie

Po vydefinovani marketingovych cili se dle Karlicka (2018, s. 240) vytvari marketingova
strategie. Marketingova strategie urcuje, jak ma byt marketingovych cili dosazeno.
S timto tvrzenim souhlasi 1 Jakubikova (2013, s. 160). Dle Karlicka musi marketingova
strategie vychazet ze situacni analyzy. Marketingova strategie organizace by meéla stavét
na svych silnych strdnkach, zaroven by vSak méla byt obezfetna v oblasti hrozeb a slabych
stranek. Organizace by ve své strategii méla vytézit maximum z ptilezitosti na trhu. Karli¢ek
upozorituje, Ze pifeména nevyuzitych pfilezitosti na hrozby mulze byt rychld. Spravna
marketingova strategie by dle n¢j méla byt jednoduchd, udernd a vysvétlitelna v par vétach.
Jakubikova (2013, s. 160) dopliuje, Ze k rozhodnutim neodmyslitelné spadajicim do ptipravy
marketingové strategie jsou volba trhli, volba stimulace trhu, urceni pozice s ohledem
na konkurenci a rozhodnuti o pfipadné dohod¢ s konkurenty. Priibéh zvoleni cilového trhu Ize
délit dle Jakubikové (2013, s. 161) na segmentaci, vybér segmentll a umisténi produktu
(positioning).

2.6.1 Segmentace

Karlicek (2018, s. 110) vtématu segmentace trhu d€li marketing na individualizovany
marketing  (pfizplisobeni  produktu potfebdm kazdého jednotlivého  zadkaznika)
a nediferencovany/masovy marketing (jediny standardizovany produkt pro vSechny
zdkazniky). Na tomto rozdéleni se shoduje s Jakubikovou (2013, s. 110).
Karlic¢ek (2018, s. 111) uvadi cileny marketing jako stfedni cestu mezi individualizovanym
marketingem a masovym marketingem. Déle zmifuje, Zze v ptipadé cileného marketingu si
dany podnik rozdé€li kupujici na daném trhu dle kritérii a tim vzniknou segmenty. Tyto
segmenty obsahuji kupujici s podobnymi preferencemi a potiebami. Dale dany podnik oslovi
kazdy zvytvofenych segmentii jedineCnou nabidkou. Karli¢ek oznacuje prabéh vybéru
segmentu jako tzv. targeting. Dalsi fazi je dle Karli¢ka positioning. Positioning oznacuje snahu
podniku o ovlivnéni vnimani znacky zékaznickym segmentem. Karlicek =zdiraznuje,
ze na zékazniky by nemélo byt nahlizeno jako na celek, nebot’ kazdy zdkaznik je jiny.
Ptikladem segmentacnich kritérii dle néj mohou byt demograficka segmentace (vék, pohlavi,
pfijem, rasa, narodnost, povolani apod.), geograficka segmentace, psychografickd segmentace,
behavioralni segmentace, dle miry uzivani, segmentace zakaznikt dle podili na celkovém zisku
podniku, pfipravenost k ndkupu ¢i loajalita k urcité znacce. Pro spravné provedeni segmentace
je dle Karlicka nezbytna vnitini homogenita segmenti (zdkaznici by si méli byt podobni)
a vn&j$i heterogenita segmentl (segmenty zdkaznikli by mély byt navzajem odlisné). Karlicek
tvrdi, Ze nejvice pouzivanymi segmentacnim kritérii jsou demograficka kritéria. Dodava,
Ze v praxi se vyuziva kombinaci segmentacnich kritérii. Zdkaznickou segmentaci trhu mizeme
dle n¢j delit na Ctyfi etapy. Prvni etapou segmentace je vydefinovani trzniho prostoru
pro segmentaci, druhou etapou je zvoleni segmentacnich kritérii, tfeti etapou je nalezeni
hledanych segmentl a ¢tvrtou etapou je prozkoumani vyslednych segmentt.

Jakubikova (2013, s. 161) se shoduje s Karlickem (2018) v procesu vybéru cilového trhu. Vse
zacina segmentaci, nasleduje vybér trznich segmentt, tj. zacileni nebo také targeting, a posledni
fazi je umisténi produktu neboli positioning.

Karlic¢ek (2018, s. 124) uvadi targeting jako proces nasledujici po segmentaci. Pod targetingem
se rozumi klasifikace jednotlivych segmentl. Podnik se mize zaméfit na jeden segment,
nebo muze zvolit dal$i specializace v targetingu. Jednu z moznosti specializace v targetingu je
produktova specializace. Ta spociva v nabizeni jednoho produktu vice segmentim (produkt
muze byt jednotlivym segmenttim ptizptisoben). Dal§i moznosti targetingu je trzni specializace,
u niz dochézi k nabizeni veskeré poptavky v daném segmentu. Jinymi alternativami jsou plné



pokryti trhu a zamétfeni se na mikrosegment. Karlicek pak jesté dodava piistup zalozeny
na analyze ziskovosti zdkazniki na daném trhu (zacileni na nejziskovéjsi zdkazniky).
Jakubikova (2013, s. 170) doplnuje proces targetingu o strategické segmenty. Strategické
segmenty jsou segmenty, které¢ davaji podniku vysokou piidanou hodnotu. Ptistup 3V pomaha
nasmérovat pozornost k dulezitym oblastem strategického segmentu. Oblastmi v pfistupu 3V
jsou valued customer: zékaznik, ktery dava podniku vysokou pfidanou hodnotu; value
proposition: nabidka, kterd dava zakaznikovi vysokou hodnotu; a value network: hodnotova sit’
(jak dorucit hodnotovou nabidku).

2.6.2 Positioning
Znacka a jeji hodnota

Podle Karlicka (2018, s 129) je znacka mnohem vice nezli jen pouhé nalepka dané organizace.
Znacka je dle n¢j drzitelem urcité hodnoty a méla by napomahat ke zvySeni vnimané hodnoty
produktu. Zakladnimi prvky znacek mohou byt dle Karlicka nazev, logo, barvy, slogan, zné¢lka,
maskoti, hudba a design. Znac¢ky mohou reprezentovat v o¢ich zékazniki i1 jakousi garanci
kvality. Znacka ma mit vliv na uzitek ze samotné¢ho produktu. Atraktivnost produktt je velmi
ovlivnéna pravé znackou. Karlicek vidi dalsi dilezitou funkci znacek v jejich schopnosti
usnadnit zakaznikiim rozhodovaci proces. Hodnotu znacky urcuji dle Karlicka zejména také
povédomi o znacce, vnimana kvalita, loajalita ke znacce, ochota znacku doporucit a asociace
znacky. Povédomi o znacce obsahuje dva klicové faktory: Giroven rozpoznani znacky a miru
vybaveni znagky. Uroven rozpoznani znatky spoliva ve schopnosti zékaznikii rozpoznat
znacku a jeji produkty v misté prodeje. Mira vybaveni znacky odréazi, jak vysoce se dana znacka
vybavi zédkazniktim pfi premysleni o piislusné produktové kategorii. Karlicek tvrdi, ze silné
znacky disponuji jak vysokou Urovni rozpoznani znacky, tak vysokou mirou vybaveni znacky.

Percepcni mapy dle Karlicka (2013, s. 143) zachycuji image vSech znacek v urcité kategorii
dle vybranych charakteristik. Percepni mapy jsou vyznamnym ndstrojem pro tvorbu
positioningu znacky.

Identita znacky a jeji positioning

Podle Karlicka (2018, s. 137) se pod identitou znacky rozumi unikatni souhrn asociaci, které
znacka u zékaznikli vyvolava. Positioning se identité znaCky podoba stim rozdilem,
ze positioning fika, jaké asociace ma znacka u zakaznikl vyvolévat oproti konkurenci. Karli¢ek
je toho nazoru, ze identita a positioning znacky jsou tizenym stavem a skuteCnym stavem je
image znacky.

Proces positioningu znacky

Karlic¢ek (2018, s. 138) zminuje, Ze znacky by nemély kopirovat image konkuren¢nich znacek.
Pti tvorbé positioningu znacky by mély byt brany v uvahu potieby cilového segmentu.
Hlavnimi pfistupy v oblasti positioningu jsou: positioning vyuzivajici dimenzi ,,kvalita-cena®,
positioning vychazejici z funkéniho uzitku, positioning spoléhajici na emocionalni uzitek,
positioning zprostiedkujici sebevyjadieni, positioning zaloZeny na misté pivodu a positioning
vyuzivajici aspektu piilezitosti uziti. V dimenzi ,kvalita-cena® jsou znamé dva protipoly
pfistupu k positioningu: prémiové znacky (vysoka kvalita, vysoka cena) a nizkondkladové
znacky (akceptovatelna kvalita, nizka cena). Karli¢ek dodava, ze ptistupy k positioningu byvaji
rizné skladany a kombinovany.

Po vytvofeni marketingové strategie je dle Karlicka (2018, s. 242) vypracovan plan
marketingového mixu s konkrétnimi néstroji.



2.7 Marketingovy mix

Prikrylova (2010, s. 16) uvadi zékladni marketingovy mix, tzv. 4P. Zkratka 4P znaci product
(produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion (podpora). Tento model je dle Ptikrylové
zastaraly, a proto je dnes nahrazovan konceptem 4C. Koncept 4C znamend customer value,
customer costs, convenience a communications a obraci pozornost od podniku na spotiebitele.
Produkt zosobiiuje néco, co uspokoji jeho potieby a ptfani. Cena piedstavuje sumu vsech
nakladi, které spotiebitel s produktem ma. Distribuce zahrnuje c¢innosti, které se staraji
o pfibliZzeni produktu spotfebiteli. Promotion nebo communications znamena komunikaci vyse
zminéného smérem ke spotiebiteli.

Karlic¢ek (2018, s. 152) se shoduje s Ptikrylovou (2010) na konceptech 4P a 4C. Zaroven vsak
dopliluje, Ze marketingovy mix musi mit zdklad ve strategickych marketingovych
rozhodnutich.

Jakubikova (2013, s. 190) tvrdi, Ze marketingovy mix dohromady se segmentaci trhu
a targetingem vytvareji marketingovou strategii organizace. Rovnéz se ptiklani ke konceptiim
4P a 4C. Jakubikova klade diiraz na vytvofeni marketingového mixu, ktery nabizi zdkaznikovi
feSeni problému, pohodlnost pfi ziskdni feSeni a cenovou dostupnost produktu. Dle ni je
marketing dynamicky a stejn¢ tak ma této dynamice odpovidat i planovani. Ke kontrole
marketingového mixu miize slouzit audit marketingového mixu.

Produkt

Karli¢ek (2018, s. 154) povazuje za produkt vSe od fyzického zbozi pies sluzby a myslenky
az po ruzné kombinace. Produkt miZeme dle n¢j diferencovat napiiklad funkéni vyhodou,
designem a estetikou samotného produktu. Design a estetika produktu spadaji do oblasti
emocionalni diferenciace. Karlicek vyzdvihuje dilezitost hodnoty, kterou zdkaznik dostane
pii koupi urcitého produktu. Produktové charakteristiky bychom méli zvazovat vzdy
z perspektivy cilového zékaznika. Zaroven musi byt produktové rysy piiméfené vybrané
marketingové strategii. Produkt mizeme délit na pet urovni: zakladni uzitek (hlavni davod
ke koupi produktu), zdkladni produkt (zosobnéni zakladniho uzitku), o¢ekavany produkt (to
co zékaznici v tomto segmentu ocekavaji), vylepSeny produkt (odliSeni od konkurence, néco
nad ocekdvani zdkaznikl) a potencidlni produkt (souhrn moznych zdokonaleni produktu).
Karli¢ek zduraziiuje, Ze zminény model neni staticky a co je dnes inovativni, miize zitra
pfedstavovat novy standard.

Jakubikova (2013, s. 198) k produktu dodava, Ze je zdkaznikem zakoupen k naplnéni jeho
potieb. Potieby mohou byt zakladni, emocionalni a praktické.

Vastikova (2014, s. 22) pak popisuje produkt v oblasti sluzeb jako proces, ktery urcuje jeho
jakost.

Zivotni cyklus produktu

Dle Karlicka (2018, s. 161) model zivotniho cyklu produktu ptipomina, ze kazdy produkt
jednou projde uritymi Ctyfmi fazemi. Faze zivotniho cyklu produktu jsou: faze uvedeni
produktu na trh, faze ristu, faze zralosti a faze ipadku. Ve fazi uvedeni muze byt zisk zaporny
a rast prodejit pomaly. Po zdafilém uvedeni produktu na trh pfechéazi produkt do faze rustu.
Faze rastu je charakteristicka zvySenim poptavky po produktu a s tim souvisejicim zvySenim
zisku. Dale se produkt dostavd do faze zralosti. Ta trva obvykle nejdéle. Ve fazi zralosti
jiz panuje vysokd konkurence, jejimz disledkem se snizuji ceny. Typickym jevem pro fazi
zralosti je uvedeni nového substitutu na dany trh. Po uvedeni substitutu piechazi produkt
do faze ipadku. Ta se vyznacuje klesajicim ziskem a poptavkou. Dle Karlicka je zivotni cyklus
produktu dikazem nutnosti inovac¢ni aktivity podniku. Ve fazi inovace mtzeme rozlisit ¢tyti
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zékaznické segmenty: ,,inovatofi“ (vyzkouseji produkt jako prvni), Casni piijemci (zkouseji
produkt po ,,inovatorech®), vétSina potencidlnich zékaznikii (za¢ne pouzivat vyrobek, je-li
uspésny u predchozich segmentli — tento segment byva nejvétsi) a opozdilci. Pokud produkt
projde vSemi inova¢nimi zédkaznickymi segmenty, dochdzi poté k plné saturaci trhu.

Rizeni produktového mixu

Karlicek (2018, s. 169) tvrdi, ze produktovy mix je jinymi slovy sortiment vSech produkti,
které jsou danym podnikem proddvany. Produktovy sortiment se muze liSit §ifi, délkou
a hloubkou. Sife sortimentu znadi podet produktovych fad. Délka sortimentu znamend
prumérny pocet produkti v produktové fad€. Hloubka sortimentu oznacuje pramérny pocet
variant kazdého produktu. Karlicek dodava, ze dulezitym aspektem produktového mixu je
souhrnna ziskovost produktového portfolia. Podle néj je zasadni védét, jak se jednotlivé
produkty podileji na celkovém zisku podniku.

Cena

Jakubikova (2013, s. 270) definuje cenu jako penézni ¢astku dohodnutou pii ndkupu a prodeji
vyrobkil. Pokud mluvime o sluzbéach, jednd se o protihodnotu za poskytnutou sluzbu.
Dle Karlicka (2018, s. 175) cena pro podnik pfindsi vynosy. Ostatni prvky marketingového
mixu predstavuji ndklady. Karli¢ek popisuje v souvislosti s cenou a cenotvorbou tzv. Veblentiv
efekt. U luxusnich statkli mize se zvySujici se cenou vzrist i poptavka po daném produktu.
Karli¢ek vyzdvihuje dulezitost provazanosti mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou.
Zaroven tvrdi, Ze cena urcuje vnimanou kvalitu produktu. Cena sama o sobé miiZze ovlivnit
zékaznikem vnimanou kvalitu produktu. S cenou pak souvisi pojem referencni ceny, coz jsou
ceny z predchozich ndkupt, které zdkaznici uskutecnili. Ty slouzi zdkaznikovi k porovnéani cen
v dané kategorii.

Tvorba ceny

Organizace by pii cenotvorbé mély dle Karlicka (2018, s. 179) brat v tivahu naklady (spodni
hranice ceny), ceny konkurence a hodnotu produktu vnimanou zakazniky (horni hranice ceny).
Jednou z metod tvorby cen je tzv. piirazkova tvorba cen. Ta urCuje vysi ceny dle nakladu.
Karlicek oznacuje ptirazkovou metodu tvorby cen jako nevhodnou, nebot’ opomiji dva vyse
zminéné faktory cenotvorby. Rovnéz zminuje tii zdkladni cenové strategie: strategii vysoké
ceny, strategii dobré hodnoty a ekonomickou strategii (strategii nizké ceny). Strategie vysoké
ceny promlouva k segmentu, ktery neni citlivy na cenu a pozaduje vysokou kvalitu. Karli¢ek
k této strategii doplituje, Ze se neobejde bez investic do marketingu. Strategie dobré hodnoty
nabizi celkové kvalitni produkt, ale za nizsi cenu. Strategie dobré ceny cili na zadkazniky, ktefi
hledaji kvalitni produkt, ale jsou citlivi na cenu. Pfi této strategii jsou podniky nuceny prodat
vysoké mnozstvi produktli, aby zistaly ziskové. Ekonomicka strategie prodava méné kvalitni
produkt za nizké ceny. Optimalizace nakladd je nezbytna pro ziskovost podniku pfi zvolené
ekonomické strategii. Predpokladem uspéchu ekonomické strategie je velky objem prodeji.
Karlicek dodava, ze na trhu byva misto pro vSechny tii cenové strategie. Zaroven existuji dveé
strategie pro podniky, které piinaseji na trh né¢jakym zplisobem inovaci: penetracni strategie
a strategie sbirani smetany. Penetracni strategie spoléha na velmi rychlou penetraci trhu. Podnik
uvede produkt na trh s velice nizkou cenou spole¢né s velkou komunika¢ni kampani. Pokud se
strategie zdafi, miZe podnik tézit z uspor z rozsahu (niz$i naklady na jednotku pfi zvySeni
objemu produkce). Popsanym mechanismem se podnik snazi potlacit konkurenci a zarucit si
dlouhodobou ziskovost na trhu. Strategie sbirdani smetany ptedpokladd silnou znacku
organizace nebo jedine¢nou inovaci, kterou zatim nema konkurence. Poptavka po produktu
pfi strategii sbirani smetany by méla byt vysoka a citlivost na cenu nizkd. U strategie sbirani
smetany se zac¢ina velmi vysokou cenou u segmentu, ktery neni citlivy na cenu. Po pofizeni
produktu vSemi zdkazniky s nizkou citlivosti na cenu podnik zleviiuje a sméfuje na dalsi
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segment. Po uspokojeni i tohoto segmentu podnik dale zleviiuje a cili na dalsi segment s jeste
vyssi citlivosti na cenu. U kazdého zakaznického segmentu dochéazi pro podnik k maximalizaci
zisku. Pti strategii sbirdni smetany podnik proda mensi objem, ale za vyssi prodejni cenu.
Strategie sbirani smetany najde uplatnéni zejména na trzich s obtiznym vyzkumem a vyvojem.
Karli¢ek k cenotvorbé dodava, ze pti vice produktech podnik voli ceny pro cely produktovy
mix. Cenotvorba produktového mixu znamena volbu cen jednotlivych produkti v produktové
fad¢ nebo volbu cen dle jednotlivych zakaznickych segmentt.

Cenové redukce

Jakubikova (2013, s. 291) tadi cenové redukce jako vlastni oblast cenové politiky. Podle ni
spadaji do oblasti cenovych redukci napt. cenové slevy, ptiplatky, pfidavky a kontraktacni
podminky. Slevy jsou podle Jakubikové kratkodobym snizenim cen. Karlicek (2018, s. 186)
oznacuje slevy jako nejtvarnéj$i nastroj marketingového mixu. Jakubikova (2013) tvrdi,
ze pro prodejce slevy znamenaji prilezitost snizeni zdsob a vytvoteni prostoru pro nové zbozi.
Karlicek (2018) dopliiuje, ze vyznam slev je nejpatrnéj$i u produkti znacek s vysokou
vnimanou hodnotou. Zaroven varuje, ze pii vyuziti slevovych promoci riskuje podnik
poskozeni znacky, a také zmifuje, Ze vétSina slevovych akci neméd dlouhodoby dopad
na opakovany nakup. Opakem slev jsou cenové piiplatky (piiplatek za dopravu apod.)
a ptidavky (doprava zdarma apod.).

Marketingova komunikace

Prikrylova (2019, s. 23) vnimé marketingovou komunikaci v izkém sepjeti s komunika¢nim
procesem. Komunika¢ni proces denotuje pienos sdéleni od jeho odesilatele k piijemci.
Piikrylovd zminuje dllezitost stanoveni cili marketingové komunikace na zakladé¢
strategickych marketingovych cild. Mezi casté cile marketingové komunikace patfi:
vybudovéani a vypéstovani znacky, poskytnuti informaci, vytvofeni a stimulace poptavky,
diferenciace znacCky/produktu/organizace, diraz na hodnotu vyrobku, stabilizace obratu
a posileni image znacky. Podle Jakubikové (2013, s. 299) lze cile marketingové komunikace
délit na cile predmétné, cile procesni a cile efektivnosti. Dle Vastikové (2014. s. 126) umoziuje
marketingovd komunikace organizaci efektivné komunikovat se svym okolim a dosahovat tak
podnikovych cila. Karlicek (2018, s. 193) vidi marketingovou komunikaci jako informovani
a ovliviiovani zékaznickych segmentti, pomoci kterého podniky napliuji své marketingové cile.

Komunikaéni mix

Dle Ptikrylové (2019, s. 45) vyuzivda komunika¢ni mix riznych nastroji k dosazeni
marketingovych a firemnich cilt. Ptikrylova rozd€luje komunikacni mix na osobni a neosobni
formy. Osobni formou komunika¢niho mixu je osobni prodej. Mezi neosobni formy
komunika¢niho mixu se fadi reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, PR a sponzoring.
Ptikrylova dale dopliiuje, Ze mixem osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy. Osobni
prodej je zalozen na osobni komunikaci v roviné mezi kupujicim a prodejcem. Vyhoda
osobniho prodeje spo¢ivd v okamzité zpétné vazbé. Jako reklama je oznacovédna placena
neosobni komunikaci napfi¢ riznymi médii. Pro reklamu je pfiznacné stejné sdéleni smétujici
k rozsahlé fad¢ ptijemcii. Pod podporami prodeje se rozumi impulsy zamétené na rast prodejti
zbozi poskytnutim kratkodobych vyhod (viz ¢ast Cenové redukce). Obecné lze dle Prikrylové
fici, ze diky reklamé¢ dostane zakaznik podnét a diky podpote prodeje dojde ke koupi. Pfimy
marketing zahrnuje vesSkeré aktivity slouzici k pfimému kontaktu s cilovym segmentem.
Vyhodou pifimého marketingu je lepsi smerovani na cilovou skupinu. Public relations je oblast
zabyvajici se komunikaci a budovanim vztahi, a to jak smérem ven z organizace, tak smérem
dovnitf organizace. Public relations se tyka vSech stakeholderti dané organizace. Dulezitym
prvkem public relations je publicita. Publicita zna¢i dle Piikrylové ,neosobni stimulaci
poptavky po produktu, osob¢, organizaci tim, ze se jim v komunika¢nich prostfedcich dostane
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piiznivé prezentace®. U publicity musi byt zfejmé, ze zdroj financovani nepochazi od dané¢ho
subjektu. Nejvétsi vyhodou public relations jsou nizké naklady v porovnani s ostatnimi néstroji
komunika¢niho mixu. Do public relations je n¢kdy fazen i sponzoring. Veletrhy a vystavy
spojuji osobni i neosobni prvky marketingové komunikace a zahrnuji reklamu, podporu
prodeje, osobni prodej a public relations. Do samostatnych kategorii spadaji guerillova
komunikace, product placement a word-of-mouth. Guerillovd komunikace je neobvyklou
formou komunikace, jejimz cilem je ziskani co nejvétSiho dosahu za minimalizace naklad.
Guerillova komunikace méa snahu upoutat pozornost. Product placement je definovan jako
vyuziti redlného produktu, vétSinou v audiovizualnich dilech. Jedna se o jiné umisténi reklamy.
Word-of-mouth oznacuje formu osobni komunikace mezi cilovymi zdkazniky navzajem a byva
oznacovan jako nejucinnéjsi forma marketingové komunikace.

Marketingova komunikace na internetu

Online reklama a jeji vyznam pro organizace dle Piikrylové (2019, s. 171) neustale roste.
Online reklama se muze pohybovat na pomezi riznych forem marketingu. Jejim
charakteristickym rysem je vysoka personalizace, interakce, potazmo participace. Ptikrylova
rovnéz zdiraziuje faktory pusobici na internetu, jako jsou reklamni slepota, pfesycenost
reklamou, blokatory reklamy apod. Na internetu rozliSujeme display reklamu, intextovou
reklamu, reklamu ve vyhledavacich, reklamu na socidlnich sitich a online public relations
(SEO, webové stranky, tiskové zpravy, ptipadové studie, ebooky, audiovizudlni obsah,
budovani uzivatelskych komunit apod.)

Socialni sité

Ihnat (2017, s. 109) tvrdi, Ze nelze fici, jestli jsou vhodné ¢i nevhodné k propagaci dané¢ho
podniku. Dodava, ze socialni sit¢ se hodi pro podniky, které maji pfitomny sviij zdkaznicky
segment. OvSem skladba uZzivatell socialnich siti je proménliva. Thnat zdtraziuje nevhodnost
socidlnich siti pro organizace, které jsou zaméfené na mikrosegment ve smyslu uzké
specializace. Zaroven vSak socidlni sit€ nabizi velky dosah propagace za pomérné malé
naklady. Pokud se organizace rozhodne byt aktivni na socidlnich sitich, méla by pamatovat
na strategii. Zakladnimi strategickymi otdzkami pro pfitomnost na socidlnich sitich jsou: Jaké
ma organizace od aktivity na socidlnich sitich o¢ekavani (zakaznicka podpora, zisk novych
zakaznikl apod.)? Kdo zajisti grafické prace? Jaky obsah a jak ¢asto ho vkladat na socialni sité¢?
Diilezité je myslet na rychlost zastaravani prispévka, nebot’ funkéni firemni profil na socialnich
sitich musi tzv. ,,zit“.

Obsahovy marketing

Prochazka (2014, s. 18) tvrdi, ze obsahovy marketing je ,strategii produkce a publikace
informaci, které zvysSuji divéru ve vasi znacku®. Obsahovy marketing je moznou cestou
budovani vztaht zdkaznikli a komunity a zvySovani jejich afinity ke znacce. Je nutné
poznamenat, Ze obsahovy marketing je Casové velice naro¢ny. Prochazka povazuje za jednu
z nejvetSich nevyhod obsahového marketingu zhorSenou méftitelnost efektivity propagace.
Proces obsahového marketingu mizeme rozdé€lit do 5 krokti. Prvnim krokem obsahového
marketingu je proces planovani, poté nasleduje proces vytvareni, dale nasleduje proces
koordinace, dalsi krok ptfedstavuje proces propagovani a poslednim krokem je proces méieni.

Komunika¢ni strategie

Vastikova (2014, s. 127) tika, ze, obdobné jako u stanoveni marketingovych cilt, 1 cile
marketingové strategie by mély byt stanoveny dle SMART. Cile by mély byt specifické,
mefitelné, akceptovatelné, realizovatelné a cCasoveé ohranicené. Vastikova se shoduje
s Ptikrylovou (2019, s. 55) na zékladnim rozd¢leni strategii marketingové komunikace
na strategie pull a push. Pull strategie spociva v povzbuzeni poptavky koncového zdkaznika,
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ktery pak sam tla¢i na distribucni cestu. Cilem pull strategie je vytvoieni spotiebitelské
poptavky. V piipad¢ strategie pull se nejvice vyuziva reklama a podpora prodeje. Strategie push
je vice zalozena na vyuziti osobniho prodeje a podpory prodeje. Cilem push strategie je podpora
produktu uvnitf distribu¢niho procesu na trase ke spotiebiteli.

Jakubikova (2013, s. 194) zastava nazor, Ze neni zadné pravidlo podle, kterého lze urcit
spravnou strategii marketingového mixu.

Distribuce

Dle Vastikové (2014, s. 112) je distribuce nejvice rigidnim néstrojem marketingového mixu.
Jakékoliv zména strategie distribuce se projevi az za del$i dobu. Jakubikova (2013, s. 240)
vnima pod distribuci pfedani hodnoty zékazniktim v podob¢ produktu. Karlicek (2018, s. 216)
oznacuje distribuci jako dostupnost. Dle n¢j je cilem distribuce doruceni produktu zakaznikovi
autofi se shoduji na rozdé€leni distribucnich cest na ptimé a neptimé. Karli¢ek (2018) popisuje
pfimé distribucni cesty jako cesty bez pfitomnych meziclankd. Jedna se tedy o takové
distribu¢ni cesty, kdy je organizace v pfimém kontaktu se zdkaznikem. Jejich nejvétsi vyhodu
vidi Karlicek v tom, Ze organizace ma produkt pod svou kontrolou. Zaroven dopliuje, Ze zalezi
Vastikova (2014, s. 112) tvrdi, Ze ve sluzbach jsou dominantni ptimé distribu¢ni cesty oproti
cestam nepiimym. Divodem vyuzivani pfimych distribucnich cest ve sluzbach je jich
neoddélitelnost (viz. odstavec Sluzby). Vastikova popisuje neptimé distribu¢ni cesty jako cesty
vyuzivajici pro svou distribuci meziclanky. Pfitom poznamenava, Ze v piipad¢ sluzeb jsou
vétSinou zprostfedkovatelé distribuénimi meziclanky. Karlicek (2018, s. 225) vidi vyhodu
nepfimych distribu¢nich cest ve snizeni ndkladi za tvorbu vlastni distribucni sité. Ptiklady
nepifimych distribu¢nich cest mohou byt skrze franSizing, maloobchod, velkoobchod
a dealerstvi. Vastikova dale zmifluje rozSifeni internetu jako zasadni faktor ovliviujici
distribucni cesty.

2.8 Metodika

Prace je rozdé¢lena na teoreticko-metodologickou a na analytickou ¢ast.

V teoreticko-metodologické cCasti prace bylo vyuzito tuzemskych i1 zahrani¢nich zdroji
v podobé odborné tisténé literatury.

V analytické Casti prace byla vytvorena marketingova situacni analyza grafického studia XY.
Marketingova situacni analyza grafického studia XY zahrnuje PESTLE analyzu, SWOT
analyzu, matici TOWS, analyzu zdkazniki a dale také rozbory positioningu, segmentace,
marketingového mixu a zdkaznikll znacky.

Zdroje pro analyzy a rozbory

Byly pouzity interni materidly spolec¢nosti XY, byl proveden fizeny rozhovor s majitelem
grafického studia XY, byly zkoumény internetové stranky danych spolecnosti, byly vyuzity
vefejné dostupné zdroje dat jako jsou CSU a Vefejny rejstiik a Sbirka listin a byly vyuzity
vefejné dostupné zdroje v podobé odbornych ¢lankd, statistik a prognoz.

Metody a techniky zpracovani

Obsahova analyza, komparace 0daji o konkurenci, komparace s doporuCovanymi postupy,
komparace s vyvojovymi trendy, analyza sekundarnich zdroji z CSU, sociologického
priazkumu pro Cesky rozhlas, odbornych tuzemskych i zahrani¢nich ¢lankt, reserse tisku.
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Nasledné byly vysledky sumarizovany a prezentovany jako shrnuti jednotlivych faktort, byla
provedena vécna syntéza a byly tak identifikovany nedostatky.

Formulace zavéra a doporuceni

Pro kazdy nedostatek byla nasledné formulovana doporuceni opirajici se jak o zjistény stav, tak
o doporucované postupy z odborné literatury. Na zaklad¢ kvalifikovaného tsudku podlozeného
odbornou literaturou, praxi v oboru a informacemi od vedeni grafického studia XY autor
piifadil jednotlivym nedostatkiim a navrhovanym feSenim diilezitost pro grafické studio XY
dle tristupiiové skaly. Jedna hvézda — méné dilezité, dveé hvézdy — dilezité, tfi hvézdy — velice
dulezité.

15



3 Analyticka ¢ast prace

Tato Cast prace se zabyva nejprve situacni analyzou grafického studia XY. V prvni kapitole je
predstaveno grafické studio XY. Nasledn¢ je vypracovana analyza vnéjSich faktord (PESTLE
analyza). Po analyze wvn¢jSich faktor je sestavena analyza vnitinich faktorti (rozbor
marketingového mixu, rozbor zékazniki, analyza konkurence). Poté je vytvofena SWOT
analyza a matice TOWS. Na zavér analytické Casti se prace zabyva vyhodnocenim situacni
analyzy. Zavérem jsou pro kazdy zjiStény nedostatek formulovana doporuceni.

3.1 Profil grafického studia XY
Zakladni informace

Grafické studio se nachazi ve StfedoCeském kraji v obci Kladno. Bylo zalozeno v roce 2007.
Za spole¢nost jedna jednatel samostatné a vlastni 100% podil ve spolecnosti.

Grafické studio XY nabizi komplexni sluzby v oblasti grafického a komunikac¢niho designu.
Spolecnost se zabyva zejména: komunikaénim designem, positioningem znacek, tvorbou
vizualnich identit, Ul a UX designem, navrhem produktovych oball a vytvarenim prezentaci
a tiskovin. Grafické studio XY rovnéz zprostiedkovava v ptipad¢ potteby fotografie, 3D
vizualizace apod.

Organizacni struktura

Studio XY nema zadné pifimé zameéstnance. S jednotlivym externimi grafickymi designéry
spolupracuje na zakladé¢ nutnych kapacit a s ohledem na povahu jednotlivého projektu.
Dle internich informaci spolupracuje studio XY bézné¢ v pribéhu jednoho mésice se tfemi
grafickymi designéry. Dale studio dle operativnich potifeb vyuziva sluzeb externich
programatorti, 3D designéri apod.

ZaKkaznici

Grafické studio XY spolupracuje prevazné se strednimi a malymi podniky z oblasti B2B.
Studio XY ovsem také dlouhodobé vytvaii grafické prace pro mezinarodni spolecnost. Vice se
timto tématem zabyva kapitola Rozbor zdkazniki.

Konkurence

Grafické prace spadaji dle soucasné legislativy do reklamni &innosti. V Ceské republice je trh
v oblasti reklamni ¢innosti pomé&rn¢ saturovan. Na ¢eském trhu reklamni ¢innosti si navzajem
konkuruji PR agentury, reklamni agentury, tiskaiské spolec¢nosti, graficka studia a graficti
pracovnici pracujici tzv. ,,na volné noze®. Jelikoz graficky design spada do kategorie uZzité¢ho
umeéni, je velice tézké urcit objektivni meétitka kvality. Pro zakazniky je Casto rozhodujicim
kritériem marketing znacky (renomé znacky, vybudovani expertni pozice apod.) Vice se
tématem konkurence zabyva kapitola Analyza konkurence. Mezi hlavni konkurenty grafického
studia XY patii: Dynamo Design, Studio Najbrt, Touch Branding, Kafka Design, Studio Marvil.

3.2 Situacni analyza — analyza vnéjSiho prostiedi

V této Casti prace je provedena analyza vnéjSiho prostiedi zvana PESTLE analyza. Ta je
nasledné shrnuta a jsou z ni vybrana podstatna zjiSténi adekvatni pro naslednou SWOT analyzu.
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3.2.1 PESTLE analyza

Podstata PESTLE analyzy je popsana v teoretické ¢asti. Nyni je zde vypracovano jeji realné
pouziti pro analyzu vnéjSiho prostiedi spole¢nosti XY. Nejprve je rozebran politicky faktor,
po némz nasleduji faktory ekonomicky, socialni, technologicky, pravni a enviromentalni.

Politicky faktor

Pro analyzu politického faktoru je vyuzito ramce dle Jakubikové (2013, s. 100). Politicka
situace je v Ceské republice dle informaci Evropské komise (2019) nasledujici: Sou¢asna vlada
byla zvolena v roce 2017 ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky.
Vladu tvoii dvé koaliéni strany politické hnuti ANO a Ceska strana socialné demokraticka
(CSSD). Piedsedou vlady je Andrej Babi§ z hnuti ANO. CzechInvest (2019) uvadi, ze Ceska
republika je ¢lenem Evropské unie, OECD, NATO a zaroven je pln¢ integrovana do organizaci
jako jsou WTO, IMF a EBRD. CzechInvest dale tvrdi, ze Ceska republika si drzi ménovou
stabilitu od roku 1991. Investicni hodnoceni mezindrodnich ratingovych agentur je dle
Czechlnvest nasledujici: Standard & Poor's — AA-, Moody's Analytics — Aa3, Fitch Ratings —
AA-. Dle Czechlnvest je ekonomicka politika statu konzistentni a piredvidatelna. Ministerstvo
financi Ceské republiky (2018) dodava, 7e zminéné ratingy jsou jedndmi z nejvyssich
v Evropské unii. Z ptedchoziho zminéného 1ze odvodit, Ze pied svétovou pandemii COVID-19
byla Ceska republika z podnikatelského hlediska politicky stabilnim statem.

V soucasné dobé (ke dni 21. 3. 2020) jsou vyznamnym politickym faktorem opatieni proti Sifeni
nakazy COVID-19 (viz Ekonomicky faktor). Dle serveru Seznam Zpravy (2020) by zminéna
opatfeni mohla byt zmirnéna v piilce dubna 2020.

Shrnuti politického faktoru

Ceska republika se dle vy$e zminénych poznatkil za normalniho stavu fadi ke stattim se stabilni
a predvidatelnou politickou situaci. OvSem nejistota a opatfeni spojend s nakazou COVID-19
vytvareji tézce predvidatelné prostfedi pro podnikani.

Ekonomicky faktor

Ceska republika zaziva bezprecedentni opatieni ke zpomaleni §ifeni nakazy viru COVID-19.
Z ekonomického faktoru se tak v disledku nakazy COVID-19 stava velmi dillezity faktor celé
PESTLE analyzy a s ohledem na budoucnost i celé situacni analyzy této prace.

COVID-19

Dle serveru Seznam Zpravy (2020) je COVID-19 novym typem koronaviru, ktery se poprvé
objevil v Cing v prosinci roku 2019. V sou¢asné dobé (ke dni 21. 3. 2020) je COVID-19
rozsifen témét po celém svété. V Ceské republice je evidovano dle Seznam Zpravy 925
nakazenych lidi, 13 704 otestovanych lidi, po ¢tyfech zotavenych lidech a 0 umrti. COVID-19
je vysoce infekéni onemocnéni, které se §ifi kapénkovou infekci. Tento koronavirus ohrozuje
prevazné starsi lidi, ktefi maji obecné slab$i imunitni systém. Mladsi ¢ast populace se pfevazné
dokaze s nakazenim vypotadat sama bez I¢katského zasahu. Server Vlada.cz (2020) informuje
o tom, Ze v sou¢asné dob¢ neexistuje vakcina proti ndkaze COVID-19.

V Evropé jsou dle serveru Seznam Zpravy (2020) nejhiife zasazenymi zemémi Italie,
Spanélsko, Francie a Némecko.

Mozna Kkrize 2020

V roce 2008/2009 svét zazil finan¢ni krizi, ktera zasahla téméf vSechna odvétvi v ekonomice
(Lidovky.cz, 2018). Dle Tooze (The New York Times, 2020) je recese nevyhnutelna. Semuels
(Time, 2020) v rozhovoru s ekonomem Michaelem Hicksem uvadi, ze ve Spojenych statech
americkych je ohrozeno az 28 milionti pracovnich mist. Prezident Hospodatské komory Ceské
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republiky Vladimir Dlouhy uvedl vrozhovoru pro Seznam Zpravy (Spévackova, 2020)
nasledujici poznatky: Dlouhy odhaduje, Ze dopady opatfeni tykajicich se viru COVID-19
na ekonomiku Ceské republiky zptisobi vétsi finanéni krizi, nez jaka byla v roce 2008/2009.
Zaroven tvrdi, Ze nejvice zasazeny budou oblasti sluzeb a automobilového primyslu. Dlouhy
v rozhovoru zdiiraznil nemoznost dalsi predikce ekonomického vyvoje z divodu nejistoty doby
trvani ochrannych opatfeni. Stat bude poskytovat beziro¢né ptijcky, finanéni injekce, dotace,
kompenzace mezd zameéstnancl, odpusténi nebo oddéaleni plateb statu, energetickym
spole¢nostem a operatorim nabidne ¢eska vlada dle planu oddaleni splatek ivért a dale nove
stat zavede oSetfovné i pro zivnostniky. Thuong Ly ze serveru E15 (2020) uvedl informaci
o spolecné dohodé clenti Evropské unie. Dle této dohody se clenské staty EU dohodly
na vytvofeni nouzového fondu ve vysi okolo 1 bilionu korun. Ceska republika by mohla
znouzového fondu ziskat okolo 28 miliard korun. Pravdépodobné nejvice zasazené budou
sluzby jako jsou restauratérstvi a pohostinstvi. Itdlie dle Thuong Ly planuje podpoftit
ekonomiku ¢astkou okolo 680 miliard korun. Italska vlada ma téz v iimyslu zestatnit aerolinky
Alitalia. Thuong Ly tvrdi, Ze Francie by mohla uvolnit az 1,2 bilionu korun na podporu
ekonomiky. Francie zvazuje v krajnim piipad¢ i mozZnost zestatnéni nékterych spolecnosti.
Zaroven tika, ze Némecko bude moci poskytnout az 13,5 bilionu korun na zaruky a piimou
pomoc. Dal§ich 13,5 bilionu korun mize poskytnout jako tivérovou pomoc statni banka Kfw.
Némecko je ochotno pfistoupit k zestatnéni pro zachranu klicovych némeckych spolecnosti.
Ve Spanélsku se pak vliada a soukromé spole¢nosti dohodly na &astce 5,4 bilionu korun
na podporu ekonomiky.

Shrnuti ekonomického faktoru

Z vy$e uvedenych informaci je patrné, Ze ekonomicka situace v Ceské republice je stejné nejista
jako ekonomicka situace na globalni Grovni. Dle zjisténych informaci z pfedchoziho odstavce
je patrné, Ze se odbornici shoduji na vyhledovém zhorSeni svétové ekonomiky. Jednotlivé staty
maji pfipravené rizné podptrné balicky, které by mély pomoci opét nastartovat ekonomiku.
Otéazkou s nejistou odpovédi je, jak moc bude Ceska a svétova ekonomika zasazena ptipadnou
krizi. Dalsi otazkou je, jak dlouho budou trvat ochranna opatteni proti COVID-19.

Socialni faktor

Dle Karlicka (2018, s. 69) je socidlni faktor diilezitym aspektem ovliviiujicim poptavku.
Do socidlniho faktoru mizeme dle néj zaradit napf. socialni stratifikaci a mobilitu a také
demograficky vyvoj.

Pro strategické smérovani grafického studia XY je potieba analyzovat i socialni faktor. Socidlni
faktor je rovnéz dulezity pro segmentaci znacky. Ze zminénych divodu se prace v nasledujici
¢asti zabyva praveé analyzou socidlniho faktoru.

Demograficky vyvoj v Ceské republice

Dle zpravy Ceského statistického ufadu (2019) se podet obyvatel Ceské republiky dlouhodobé
zvySuje. Data z roku 2018 ukazuji, ze nejvétsi ptirGstky v poctu obyvatel jsou ve veékové
skupiné 65+. V roce 2018 se zvysil pocet seniort ve véku 65+ na 2.09 milionu. Dale zprava
informuje o starnuti ¢eské populace, pficemz uvadi, Ze ¢eskad populace starne jiz od 80. let
20. stoleti. V roce 2018 se pramémy vék obyvatele Ceské republiky zvysil na 42,3 roku.
Ze statistik rovnéz vyplyva, Ze se v ¢eské populaci méni rozlozeni obyvatel dle rodinného
stavu. Mezi obyvateli vyrazné ptibylo osob rodinného stavu svobodny/svobodnad a naopak
soustavné ubyva osob rodinného stavu Zenaty/vdana. Osoby Zijici v manZzelstvi se stavaji
pievazujici skupinou pozd¢ji, nez tomu bylo v minulych letech. V roce 2018 ptevazovala
skupina zenatych mtzu v populaci ve veku 38 let. V roce 2018 ptevazovala skupina zenatych
muzu v populaci jiz ve véku 32 let. Skupina vdanych Zen v roce 2018 pievazovala v populaci
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ve veéku 33 let. V roce 2008 pievazovala skupina vdanych Zen v populaci ve véku 29 let.
Podobné se zvysuje i1 podil rozvedenych obyvatel. Rozvodovost je od roku 2001 v rozsahu
45-50 %. Pramérna délka manzelstvi vzrostla na 13,4 let. Za rok 2018 se do Ceské republiky
ptisté¢hovalo 58,1 tisice osob, coZ je nejvétsi piirtistek za poslednich deset let. Do zahranici se
v roce 2018 vystéhovalo 19,5 tisice osob.

Socialni stratifikace v Ceské republice

Cesky rozhlas si nechal v roce 2019 vypracovat sociologicky vyzkum ohledné ¢eské populace.
Vyzkum vychazi z odpovédi vice nez 4 000 respondentti. Sociologové béhem néj zohlediovali
krom¢ finan¢niho zajisténi také to, jaky maji lidé vkus a ¢emu se vénuji ve volném cCase.
Ve statistické analyze provedeného vyzkumu se rozliSovalo celkem Sest nésledujicich
spolecCenskych tfid: dva typy vyssi stfedni tiidy, tfi druhy nizsi stfedni tiidy a tfida stradajici.
Dle provedeného vyzkumu polovina ¢eské populace spada do nékteré z nizsich tiid. Do nejvyssi
zajisténé stiedni tiidy spada 22 % obyvatel Ceské republiky. Pro zaji§ténou stfedni tfidu jsou
typické vysoké pfijmy i velky nahromadény majetek. ZajiSténa stiedni tiida je charakteristicka
usedlejSim zivotnim stylem a bydlenim spiSe v satelitech u velkych mést. Lidé ze zajisténé
stiedni tfidy maji dostatek znamych v prestiznich profesich, avSak maji jen primérnou sit’ pratel
a blizkych, ktefi jim mohou poskytnout pomoc v ptipad¢ problému. Nastupujici kosmopolitni
tiida je v ¢eské populaci zastoupena 12 % obyvatel, Zije nejcastéji v Praze a v centrech velkych
meést. Lidé spadajici do nastupujici kosmopolitni tfidy jsou v priméru o sedm let mladsi nez
lidé ze zajiSténé stfedni tiidy. Nastupujici kosmopolitni tfida ma velmi vysoké vSechny druhy
kapitalu krom¢ nahromadéného majetku. Je jedinou tfidou, kterd se bez problému domluvi
zapadnimi jazyky, a zaroven lidé¢ ztéto tfidy pfedstavuji zarodek mozné budouci elity.
Pod nastupujici kosmopolitni tfidou se v Ceské socidlni stratifikaci nachazi tradi¢ni pracujici
t¥ida. Do tradi¢ni pracujici tfidy spada 14 % obyvatel Ceské republiky. Tradi¢ni pracujici tfida
je typicka solidnim majetkem a lehce nadprimérnymi piijmy. VétSina jejich zastupct bydli
ve vlastnim domé nebo byté. Lidé z tradini pracujici tfidy nemaji mnoho lokalnich vazeb
a maji mensi pocet znamych, na které se mohou obratit v piipadé nouze. Uroveii znalosti
anglického jazyka je u tradic¢ni pracuji tfidy na nizké tirovni. Lidé z této tfidy maji spiSe zakladni
znalosti o informacnich technologiich. Nize se v rozdéleni spolecnosti nachazi tfida mistnich
vazeb. Do tiidy mistnich vazeb spada 12 % obyvatel Ceské republiky. Lidé z této t¥idy maji
dobré kontakty a maji vZdy na koho se obratit v pfipad¢ nouze. Finan¢ni ptijem tfidy mistnich
mistnich vazeb miize byt oznacena jako tzv. ,,venkovska tfida“. ,,Venkovska tfida“ je unikatem
charakteristickym pro Ceskou republiku, protoZe se v zde nachazi velky pocet malych obci.
Znalosti cizich jazyki a informacnich technologii jsou ve tfidé mistnich vazeb spiSe nizké.
Pod tfidou mistnich vazeb se v socidlnim rozdeleni nachdzi ohrozena ttida. Ohrozena tiida Cita
22 % obyvatel Ceské republiky a jedna se o nizsi stiedni t¥idu. Pro ohroZenou t¥idu jsou typické
podprimérné piijmy. Existuje v ni vysoké riziko rozvodu a ztraty zaméstnani. V ohrozené tiid¢
se nachazeji lidé vSech vékovych skupin. Lid¢ této tfidy maji nadpraimérné socialni vazby
a maji na koho se obratit v ptipad¢ potieby. Znalosti jazykl a informacnich technologii jsou
v ohrozené tfid¢ lehce podprimémé a tato tfida nevyuziva globalizace a digitalizace. Kazdy
Sesty Clovék pak spada do tridy stradajici. Stradajici tfida je tiida, kterd trpi nedostatkem
kapitalu (pfijem, majetek, socialni kontakty, kulturni zazemi i nové typy kompetenci). Spadaji
do ni vSechny ve€kové kategorie s vétsim poctem diichodct. U stradajici tfidy jsou oproti
ostatnim tfidam castéjSi exekuce a kvili absenci kapitalu je ohrozena riiznymi rizikovymi
faktory. Stradajici tfida nemd dostatecné zdroje pro zlepSeni své situace. Z vyzkumu také
vyplynulo, ze v Ceské republice neni jednotna homogenni elita. Zastoupeni zminénych t¥id neni
v Ceské republice rovnomé&mé rozlozeno. V Praze tvoii vice nez polovinu obyvatel zajisténa
stiedni tfida a nastupujici kosmopolitni t¥ida. Oproti tomu v Usteckém kraji je vice jak polovina
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obyvatel z ohrozené tiidy a stradajici ttidy. Vyzkum také zjistil, ze lidé se citi vice spokojeni,
pokud maji vétsi socidlni kapital a maji se na koho obratit v pfipad€ potieby. Pocit spokojenosti
mén¢ zavisi na vysi pfijmi, nashromazdéném majetku a kulturnim kapitalu.

Shrnuti socialniho faktoru

Z vyse uvedeného je mozné odvodit, ze z demografického hlediska Ceska populace starne.
Zaroven lidé vstupuji do manZzelstvi pozdé¢ji, nez tomu bylo v predchozich letech. Dale se
dlouhodobé¢ zvysuje pocet piist¢hovalych osob. Ze sociologicko-kulturniho hlediska se dle
vyse zminénych poznatkll vétSina obyvatel (nadpolovi¢ni vétSina) nachazi v nizsich tfidach
socialni stratifikace. Ceské obyvatelstvo ma pomérné vysoky kulturni kapital ve vice socialnich
tiidach, predevSim pak téch vysSSich. Socidlni kapital se 1isi dle jednotlivé kulturni tiidy.
Socialni mobilita je mozné predevsim ve vysSich tfidach socialni stratifikace. Z tiidy stradajici
nemaji lidé k dispozici téméf zadny kapital pro zlepSeni své situace.

Technologicky faktor

Jakubikova (2013, s. 101) oznacuje technologicky faktor také jako inovaéni faktor. Dle ni se
jedna o rychlost technologickych zmén a zaroven do této oblasti spadaji trendy
v technologickém vyzkumu a vyvoji. Technologicky faktor obsahuje technologické prostredi,
které piinasi pro organizace zmény a tyto zmény jsou zdrojem technologického pokroku.

Nové technologie v kreativnim odvétvi

Clanek Halla a Takahashiho (2017) zvefejnény na portalu The World Economic Forum #ik4, Ze
jednim z vyraznych technologickych prvki, ktery ovlivni kreativni odvétvi, je rozsifena
a virtudlni realita. Jako ptiklad zminuji hru PokemonGo, ktera se po svém uvedeni na trh stala
hojné€ rozsitenou hrou s rozsitenou realitou. Hall a Takahashi popisuji, ze nejvétsi poptavka
po virtualni realit¢ ptfichdzi a dle ocekavani bude ptichazet z herniho priimyslu. Dalsi oblasti,
které vyuzivaji virtudlni a rozsifenou realitu, jsou odévni a stavebni priimysl.

VR a AR

Nyni bude bliZze popsana virtudlni (VR) a rozsifena realita (AR). Dle Greenwalda (2018) z PC
MAG je hlavni rozdil mezi VR a AR ve spojeni s okolnim prostiedim. Virtualni realita clovéka
pfenese do virtudlniho prostiedi a okolni prostfedi je odfiltrovano. U rozsifené reality dochazi
k rozsiteni redlné¢ho prostiedi naptiklad vyuzitim mobilniho telefonu k naskenovani mistnosti
a poté k umisténi virtudlniho ndbytku do mistnosti. Becker (2019) z Hubspotu uvadi vyuziti
virtualni reality napiiklad v odévnim primyslu, zdravotnictvi a stavitelstvi. Marr (2018)
z internetové stranky Forbes uvadi, Ze rozsifend realita nachazi uplatnéni ve zdravotnictvi
(vyuka studentl), nabytkaistvi, interiérovém designu, odévnim pramyslu, stavitelstvi
a v mnoha dalsich oblastech. Moznosti VR a AR jsou nepieberné.

Inovace

Dle ¢lanku Cass Business School (2018) predstavuji inovativni technologie nové cesty
k vytvofeni a udrzeni hodnoty. Nové technologie mohou zménit stdvajici business modely
v kreativnim odvétvi. Clanek déli moznou inovaci ve zméné business modeli na tfi oblasti:
automatizace, rozsifeni a transformace. Automatizace predstavuje vyuziti novych technologii
k automatizaci stavajicich aktivit a procesii v organizaci. Roz§ifeni spocivad ve vyuziti
technologii k podpote stavajicich aktivit a procesi. Transformace znamend nahrazeni
stavajicich aktivit a procesii novymi aktivitami a procesy za vyuziti novych technologii.

Uméla inteligence a kreativita

Prikladem vyuziti um¢l¢ inteligence v kreativnim odvétvi je Adobe Sensei. Spole¢nost Adobe
je lidrem v poskytovani softwaru kreativnim profesionalim (Morningstar, 2020).
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Dle oficialnich stranek spolecnosti Adobe (2020) slouzi Adobe Sensei piedevsim k vykonavani
opakovanych nekreativnich tkoll, ¢imZ nechava prostor tviirctim pro vysoce kreativni ¢innosti.
Adobe Sensei je technologii, kterd se vyuziva témér ve vSech aplikacich od spole¢nosti Adobe.
Naptiklad v aplikaci Adobe Photoshop CC umozituje Adobe Sensei provadét automatické
ofezy, vybéry a mnoho dalsiho.

Rozsifeni internetu v Ceské republice

Zpréava serveru CT24 (2018) udava, ze Ceska republika je v pokryti domacnosti internetovou
siti za praimérem Evropské unie. Dle Ceského statistického ufadu viak roste podil domécnosti
s ptipojenim k internetu. V roce 2013 to bylo 67 % domadcnosti, v roce 2018 mélo pfipojeni
k internetu 80,5 % domacnosti.

Vyuzivani socialnich siti v Ceské republice

Dle Ceského statistického tfadu (2018) vyuZivaji socialni sité v nejvétsim poétu vékové
skupiny 25-34 let a 35-44 let. Nejvice pocetné zastoupeni ma na socidlnich sitich vékova
skupina 25-34 let, ovSem z vékové skupiny 16-24 let vyuziva socidlni sit€¢ 97 %, zatimco
ze skupiny 25-34 let je vyuziva 90 % a ve v€kové skupiné 35-44 let je pouziva 70,5 %.
V komunikaci pfes internet vykazuje nejvétsi aktivitu vékova skupina 25-34 let, zniz
komunikuje pfes internet 95,8 %. U skupiny 16-24 let komunikuje pfes internet 94,6 %.
S rostoucim v€kem klesd jak vyuzivani socialnich siti, tak komunikace s vyuzitim
internetovych sluzeb.

Shrnuti technologického faktoru

Technologicky faktor znamend vyzvu pro kreativni odvétvi v podobé piizpisobeni aktivit
a procest dané organizace. Vyvoj technologie znamena obzvlasté pro graficka studia neustalé
sebevzdélavani v oblasti pouziti specializovanych softwarti. Uméld inteligence jiz nyni
umoziuje zefektivnit grafickou préaci. Technologicky pokrok s sebou pfinasi i fadu zmén
anovych formatu, které tu diive nebyly, naptiklad navrhovani rozhrani pro rozsifenou
a virtudlni realitu. Odvétvi jako naptiklad odévni primysl a stavebni primysl vyuZzivaji
virtualni a rozsifenou realitu ve stale vétsi mite. V oblasti technologii musi byt bran ohled také
na zvySujici se internetovou dostupnost. RozSifeni internetu piedstavuje pfilezitost k vétsi
specializaci studia na webové stranky a aplikace. V ramci technologického faktoru bylo
zmapovano také vyuzivani socialnich siti v Ceské republice dle vékovych kategorii. Nejvice
jsou na socialnich sitich pfitomny vékové skupiny 25-34 let a 35-44 let. V komunikaci
na internetu jsou nejvice aktivni vékové skupiny 25-34 let a 16-24 let. Ovsem klicové osoby,
které ve vétSing€ piipadi rozhoduji o pfipadném schvaleni zakéazek, jsou starSi nez vékové
skupiny 25-34 let a 16-24. Z podstaty nabizenych sluzeb a positioningu znacky jsou socialni
sit¢ prilezitosti pro propagaci sluzeb a budovani expertni pozice (naptiklad skrze edukativni
ptispévky).

Pravni faktor

Jak je uvedeno v teoretické ¢asti, dle Jakubikové (2013, s. 100) je pravni faktor zakladnim
rdmcem pro veSkeré podnikatelské a podnikové ¢innosti. Karlicek (2018, s. 62) mini, Ze pravni
faktor mtize predstavovat jak omezeni, tak ptileZitosti.

GDPR

Dle Ufadu pro ochranu osobnich tdaji je Natizeni (EU) 2016/679 pravnim ramcem platnym
na celém tuzemi Evropské unie. Tento pravni rdmec chrani a haji prava obcant
proti neopravnénému zachazeni sjejich daty a osobnimi udaji. GDPR klade dliraz
na vymahatelnost prav a odpoveédnost spravcu dat.
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Nutné pravni nalezitosti s. r. o.

Grafické studio XY ma pravni formu spolecnosti s ru¢enim omezenym. Z této pravni formy
plynnou dle zakona o obchodnich korporacich ¢. 90/2012 Sb. naptiklad nédsledujici povinnosti:
vedeni UCetnictvi, podani danového piizndni pravnické osoby, zvefejnéni ucetni zaverky
do sbirky listin v obchodnim rejsttiku. Zminény jsou pouze hlavni povinnosti dualezité
pro vybranou organizaci grafické studio XY.

Danové povinnosti

v

Dle zakona o danich z pfijmt ¢. 586/1992 Sb. je kazda spolecnost s ruenim omezenym
povinna odvadét dan z piijmu ve vysi 19 %. Finan¢ni povinnost v podobé odvodu dani
za zamé&stnance nemusi konkrétni grafické studio XY uvazovat, protoze nema zadné piimé
zameéstnance.

Shrnuti pravniho faktoru

Hlavnim aspektem tykajicim se grafického studia je natfizeni Evropské unie o ochran¢ osobnich
udajii (GDPR). Otazku GDPR mé konkrétni grafické studio XY vyfeSenou. Dal§im aspektem
jsou pravni povinnosti vyplivajici z pravni formy spolecnosti s ru¢enim omezenym. Rovnéz
1 tyto legislativni pozadavky ma grafické studio XY vyfeSené. Daniové povinnosti ma grafické
studio XY obdobné¢ jako jiné pravnické osoby. Konkrétné to znamena vedeni ucetnictvi, podani
danového pfiznani pravnické osoby a zvetejnéni ucetni zavérky do sbirky listin v obchodnim
rejstiiku.

Enviromentalni faktor

Enviromentalni faktor do konkrétniho sektoru grafické tvorby pfimo nezasahuje. Jedna se spise
o osobni odpovédnost kazdé jednotlivé organizace, jak ptistupuje ke spolecenské odpoveédnosti.
Podniky typu grafického studia mohou vyuzit spoleCenskou odpoveédnost naptiklad k budovani
svého PR.

Shrnuti PESTLE analyzy

Z provedené¢ PESTLE analyzy vySlo najevo, ze dulezitym faktorem, ktery v soucasné dobé
ovliviiuje 1 ostatni faktory analyzy, je faktor krize zptisobené Sifenim nadkazy COVID-19.

V analyze politické faktoru se ukézala Ceska republika jako zemé se stabilni a piedvidatelnou
politickou situaci. Nyni je politicka situace v CR hiife predvidatelna a nepfedstavuje idealni
stav pro podnikani. Neni jisté, do kdy mohou trvat opatfeni souvisejici se svétovou pandemii.
Z toho lIze odvodit, ze doba vraceni ekonomiky do plvodniho stavu je rovnéz nejista.
V disledku nejistoty mohou zékaznici grafického studia vyckavat, az se situace uklidni, nebot’
v dobé krize spoleCnosti cCasto =zastavuji vydaje na marketing, ktery tUzce souvisi
s poskytovanymi sluzbami grafického studia XY. Spole¢nost XY pozoruje pii rozhovorech
s klienty prave strach z nejistoty, ktery brani v navazani spoluprace.

Klicovym faktorem je za souCasné situace faktor ekonomicky. Zatim netusime, jak moc
dalekosahlé duasledky budou mit opatifeni proti Sifeni ndkazy virem COVID-19. Faktem,
na kterém se shodne odborné vetejnost, je, ze piijde recese. V analyze ekonomického faktoru
jsou zminéné raznymi staty planované podpiirné pobidky a podpory pro organizace, které byly
zasazeny omezenimi a celkovymi dopady Sifeni ndkazy viru COVID-19. OvSem i ptes veskeré
finan¢ni zasahy centralnich bank a stath dojde nejspiSe k vétsi finan¢ni krizi, nez jakou svét
zazil v roce 2008/2009. Prace v grafickém designu je Uzce spjata s marketingem organizaci
a marketing je prvni oblasti, kde mohou organizace optimalizovat své naklady. To mtize
zpusobit snizeni poptavky po grafickych pracich. Déle nejsou pro vétSinu podnikl k preziti
nutné naptiklad redesign loga a vizudlniho stylu a nové internetové stranky. Je mozné,

22



ze organizace se budou orientovat pouze na ¢innosti nutné k preziti a vypusti ¢innosti,
které nejsou nezbytné.

Socialni faktor zmapoval socialni stratifikaci v Ceské republice. Vétsina obyvatel
Ceské republiky se nachazi v niz$ich vrstvach spoleGenské stratifikace. Dale bylo zjisténo,
7e Ceské obyvatelstvo starne a také to, e CeSi maji zaroven vyrazny kulturni kapital.
V Ceské republice se také zvysuje podet piistéhovalych osob. Socialni mobilita v CR je mozna
spiSe pro obcany z vysSich vrstev. Socialni mobilita v niz§ich vrstvach je mensi zejména
z diivodu nedostatku kapitalu (finan¢ni, majetkovy, kulturni, socidlni apod.)

Technologicky faktor je vyznamnym hybatelem téméi kazdého odvétvi. Bylo zjisténo,
Ze inovace s sebou pfinasi i zménu v pracovnich procesech uvniti studia. Naptiklad uméla
inteligence zafind umoznovat zautomatizovani praci, které musel pracovnik difive vykondvat
sam. Pro grafické studio je diilezité znat trendy v oblasti softwaru, ktery pouzivaji pro zvySeni
své efektivity. Technologicky pokrok znamena i zménu ve vytvafeni novych grafickych
formatii, napt. rozmach virtualni reality (VR) a rozsifené reality (AR). V odévnim primyslu
a stavebnim primyslu se virtualni a rozsifena realita vyuzivaji stale ve vétsi mife. Rozsifeni
internetu jistym zptisobem indikuje smér grafického designu ve smyslu poptavky.
Technologicky faktor také zahrnuje socidlni sité. Analyza technologického faktoru ukazala,
ze nejvice jsou na socialnich sitich pfitomny vékové skupiny 25-34 let a 35-44 let.
V komunikaci na internetu jsou pak nejvice aktivni vékové skupiny 25-34 let a 16-24 let.

Pravni faktor mé velky vyznam pro viechny podnikajici subjekty v Ceské republice. Je tieba
dbat na rizné novelizace, nova nafizeni apod. Jednim z nov¢jSich nafizeni Evropské unie je
nafizeni o ochrané osobnich tidaji (GDPR). Pro podniky je dulezité naptiklad védét, jaka data
zpracovavaji, kdo ma k datim pftistup, jak s nimi bude dale nakladano a jak jsou data chranéna.
Ovsem pro vybrané grafické studio XY nafizeni o ochrané osobnich udajl jiz nepfedstavuje
novou administrativni zatéz. Grafické studio XY méa vypracovany systémy pro praci s osobnimi
udaji v souladu s GDPR. Povinnosti plynouci z pravni formy grafického studia XY jsou rovnéz
brany na zfetel a nepfedstavuji vyrazn€jsi administrativni zatéz.

Enviromentélni faktor nemé pfimy vliv na grafické studio XY. Grafické studio XY mitize byt
spolecensky odpovédné a zaroven budovat své dobré jméno v rdmci enviromentéalniho faktoru.

Zavér analyzy a vystupy pro SWOT analyzu grafického studia XY

Zde jsou shrnuty poznatky dulezité pro naslednou SWOT analyzu ziskané z provedené
PESTLE analyzy. Soudasna politicka situace, kdy se Ceska republika nachazi v nouzovém
stavu, je docasna a zatim je pfili§ brzy na hodnoceni dopadii vladnich nafizeni. Politicky faktor
je mozné oznacit za hrozbu pro grafické studio XY. Socialni faktor mize byt moznym
vychodiskem pro positioning a segmentaci grafického studia XY. Jistou hrozbou pro studio je
ekonomickd situace a s ni souvisejici ocekavana ekonomickd recese. Technologicky faktor
piedstavuje piilezitosti pro grafické studio XY. Pravni faktor zatim nepfedstavuje vyraznéjsi
riziko pro jeho podnikani a enviromentalni faktor miize byt povazovan spiSe za pfilezitost,
kterou muze grafické studio XY vyuzit.

3.3 Situacni analyza — analyza vnitiniho prostiedi

V této Casti prace je provedena analyza vnitiniho prostfedi podniku. Nejprve je zhodnocena
strategie podniku, identita spole¢né s positioningem znacky a segmentace grafického studia
XY. Dale je proveden rozbor marketingového mixu. Nasleduje rozbor zdkaznikii a analyza
konkurence.
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3.3.1 Strategické cile grafického studia XY

Zatim nejsou v grafickém studiu XY ptfimo popsany zadné kratkodobé ani dlouhodobé cile.

3.3.2 Identita znacky a jeji positioning u grafického studia XY

V teoretické ¢asti byly identita znacky a jeji positioning teoreticky popsany. Nyni bude z tohoto
pohledu podrobnéji rozebrano grafické studio XY.

Grafické studio XY se na trhu v oblasti grafického designu pohybuje vice jak 14 let. OvSem
identita znacky prosla v poslednich tiech letech rozsdhlym rebrandingem. Tento rebranding byl
rozsahly. Znacka grafického studia XY zménila svij nazev a celkovou vizudlni podobu.
Rebranding takto velkého rozsahu mtize mit velky vliv na hodnotu znacky a povédomi o ni.
Karlicek (2018, s. 133) pod hodnotou znacky rozumi povédomi o znacce, vnimanou kvalitu,
loajalitu ke znacce, ochotu znacku doporucit a asociace znacky. Povédomi znacky rozdé€luje
Karli¢ek na rozpoznani znacky (brand awareness) a vybaveni znacky (brand recall). Zminény
rebranding znamenal pro studio vybudovani nového positioningu znacky a tim i image znacky.

Positioning grafického studia XY je dle komunikace znacky postaven pfevazné na funkénim
uzitku. Funk¢ni uzitek znamena funkc¢ni charakteristiku produktu, v tomto piipadé sluzeb.
Konkrétné spole¢nost XY vyzdvihuje smérem k cilové skupiné zlepseni komunikace vizualné
1 komunikacné zaroven. Vedeni studia oznacuje praveé propojeni vizualni a obsahové stranky
komunikace jako svou konkuren¢ni vyhodu. Grafické studio XY chce byt vniméno, jako
odbornik v oblasti grafické tvorby a komunikace. Tuto odbornost se snazi budovat naptiklad
skrze potfadani vlastni konference o marketingu a grafickém designu.

Autor prace se v oblasti grafického designu pohybuje jiz n€kolik let a na zéklad¢ informaci
vedeni studia odhaduje, Ze grafické studio XY je vnimano jako odbornik v oblasti vizualni
stranky véci, ale neni vniméno jako odbornik na komunikaci. Dle informaci vedeni podniku
vidi néktefi zdkaznici praci studia jako kvalitni, ale s cenou nastavenou pfili§ vysoko. Nutno
dodat, Ze pro kompletni popis vnimani znacky by byl vhodny komplexni marketingovy
prizkum zamétfeny na vnimani znacky zahrnujici i percepéni mapy.

3.3.3 Segmentace grafického studia XY

Grafické studio XY se zaméfuje pievazné na oblast B2B. Z rozboru zédkazniki je mozné urcit,
ze segmentace studia XY je zamétena spiSe na malé a stiedni podniky. Spole¢nost spolupracuje
dlouhodobé s jednim velkym podnikem (velkd mezinarodni firma), ktera ma vétSinovy podil
na jejim obratu. Z hlediska oboru spolupracuje studio nejvice se spole¢nostmi z primyslové
oblasti, pivovarnictvi a potravinafstvi. Vé&tSina jeho zdkaznikl je ziskdvana skrze
networkingové akce. Dle slov jeho majitele a jednatele nema studio urCenou segmentaci.
Principy, které vyuziva, jsou pouzitelné na jakémkoliv métitku nehledé na obor.

3.3.4 Rozbor marketingového mixu grafického studia XY

Tato podkapitola se zabyva rozborem jednotlivych oblasti marketingového mixu grafického
studia XY.

Marketingovy mix
NiZe jsou rozebrany jednotlivé prvky marketingové mixu dle 4P u grafického studia XY.
Produkt

V piipad¢ grafického studia piedstavuje produkt souhrn sluzeb. Spolecnost XY se zabyva:
komunika¢nim  designem, positioningem  znacek, tvorbou vizudlnich identit,
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Ul a UX designem, navrhem produktovych obalii a vytvafenim prezentaci a tiskovin. Rovnéz
zprostifedkovava v ptipadé¢ potieby fotografie, 3D vizualizace apod. Pfedchozi zminéné sluzby
mohou byt oznaceny jako produkt grafického studia XY. Studio nabizi vysoce specializované
sluzby, které jsou vzdy vytvoreny na miru dle konzultace s klientem. Dle informaci vedeni
spolecnosti pak studio nejvice vytvaii webové stranky a elektronické prezentace.

Cena

Dle informaci ziskanych od vedeni grafického studia XY je cenova strategie studia nastavena
na strategii vysoké ceny. Jak je popsano v teoretické Casti, jedna se o stav, kdy je zdkaznikem
vnimana vysoka kvalita za vysokou cenu.

Komunikace

Marketingova komunikace grafického studia XY nevychdzi z marketingovych a firemnich cili,
nebot’ tyto cile nejsou ve studiu zatim stanoveny. Jeho marketingova komunikace spoléha
piedevsim na piimy prodej a word-of-mouth. Jednatel a majitel studia navstévuje rtizna setkani
a akce, kde buduje potencidlni sit' moznych zédkazniki. Komunikace spolecnosti XY vyuziva
také PR prostredkii, konkrétné studio potada svou vlastni konferenci. Grafické studio XY
komunikuje na internetu skrze socialni sit¢ Instagram a Facebook, ovSem pro komunikaci
na socidlnich sitich neni vytvofen zadny komunikac¢ni ani obsahovy plan. V grafickém studiu
XY se vyuziva PPC reklam k propagaci spolecnosti, avSak i ty jsou vytvareny bez jasného
planu.

Distribuce

Ptimé distribucni cesty jsou u grafického studia XY vyuzivany vice nez nepiimé distribucni
cesty. Tyto pfimé distribucni cesty vychdzeji z podstaty produktu spolecnosti. Konecné
vyrobky mohou mit digitalni a jinou podobu. U digitalnich vyrobku grafického studia XY se
vyuziva pifimych cest jako jsou e-mail, ulozi§t€¢ apod. U tiSténych vyrobku se vyuziva
k distribuci 1 nepfimych distribu¢nich cest.

Marketingové cile

Grafické studio XY nema v soucasné dob¢ stanovené zadné marketingové cile.
Marketingové strategie

U spolec¢nosti XY nejsou nyni vypracovany zadné marketingové strategie.
Shrnuti analyzy marketingu grafického studia XY

Analyzou 4P marketingového mixu grafického studia XY bylo zjisténo, ze produktem studia
jsou sluzby zabyvajici se komunika¢nim designem, positioningem znacek, tvorbou vizudlnich
identit, Ul a UX designem, navrhem produktovych obalii a vytvafenim prezentaci a tiskovin.
Cena u spolecnosti XY vyuziva strategii vysoké ceny. Komunikace grafického studia je
zaloZzena na pfimém prodeji a word-of-mouth. V online prostiedi vyuzivéa studio pro svou
propagaci PPC reklam a socidlnich siti. Grafické studio XY nema stanoveny zadné
marketingové cile a strategie. Toto zjisténi mtize vyplyvat z diivodu chybéjicich strategickych
cilt, na které by dle teoretické ¢asti prace mély marketingové cile a strategie navazovat.

3.3.5 Rozbor zakazniki grafického studia XY

Z dtvodu anonymizace grafického studia XY zde nemohou byt konkrétné¢ zvefejnéna jména
spolecnosti, se kterymi studio spolupracuje. Studio spolupracuje ro¢né na desitkach projektt
pfevazné v oblasti malych a sttednich podnikl a pohybuje se prevazné v oblasti B2B. Polovina
spolecnosti, které spolupracuji s grafickym studiem XY, ma okolo 10-20 zaméstnancti. Druha

25



polovina spole¢nosti ma do 100 zaméstnancti. Vy¢niva pouze spoluprace s jednou mezinarodni
spolecnosti, kterd ma pocet zaméstnanct v fadu tisici. Majitel a jednatel grafického studia
preferuje ziskavani klientt skrze networkingové akce (naptiklad. business breakfast). Studio se
nezaméfuje na zadny specificky trzni segment a snazi se fesit jakykoliv pozadavek a pfani
libovolného klienta bez ohledu na jeho velikost. Ze zacatku spolupracovalo grafické studio XY
s prumyslovymi firmami. V souc¢asné dobé ma diky word-of-mouth nejvice klientli praveé
z oblasti primyslu, ovSem nejvétsi podil na obratu spoleCnosti ma obor pivovarnictvi
(okolo 70 %). Jedna se o klicového zékaznika, ktery ma se studiem navdzanou dlouhodobou
spolupraci. Vyznamny podil na slozeni zdkaznikii ma také obor potravinafstvi. V analyze byla
nalezena zévislost grafického studia na dlouhodobé spolupraci s velkym mezindrodnim
klientem z oblasti pivovarnictvi. Tato spoluprace mtize do budoucna predstavovat mozné riziko
— toto riziko pfedstavuje vystup pro naslednou SWOT analyzu. Na druhou stranu v soucasné
situaci predstavuje takto velky partner zajistujici stabilni zakdzky také ptilezitost k preckani
o¢ekéavané krize.

3.3.6 Analyza konkurence

V této Casti jsou analyzovani hlavni konkurenti studia. Nejdiive je piedstaveno pét hlavnich
konkurenti grafického studia XY, nasledné¢ je u nich porovnan vybrany finan¢ni ukazatel
a na zaver je provedena komparace socialnich profili konkurence se samotnym studiem XY.

Hlavni konkurenti grafického studia XY

Hlavnimi konkurenty v oblasti grafického designu jsou pro grafické studio XY: Studio Najbrt,
Dynamo Design, Touch Branding, Kafka Design a Studio Marvil. Zminéna graficka studia byla
vybrana pro nasledovnou analyzu konkurence z diivodu shody faktického zamétfeni nabizenych
sluzeb s grafickym studiem XY.

Studio Najbrt

Jak uvadi Studio Najbrt na svych internetovych strankach (2020), jedna se o piedni Ceské
grafické studio. Studio Najbrt vytvaii vizualni identity, knihy, plakaty, vizudlni podobu vystav,
webovée stranky, aplikace a mnoho dalSiho pro ¢eské i zahranicni klienty.

Od svého vzniku roku 1994 ziskalo studio mnoho prestiznich ocenéni. Studio Najbrt sidli
v Praze na Smichové.

Dle piilohy k uc€etni zavérce k 31. 12. 2018, vefejné dostupné z internetové stranky Vetejny
rejstiik a Sbirka listin, melo Studio Najbrt v roce 2018 sedm zaméstnancti. V zavislosti na typu
projektu také Studio Najbrt spolupracuje s externimi pracovniky.

Studio Najbrt spolupracuje dlouhodobé napiiklad s Mezinarodnim filmovym festivalem
Karlovy Vary a déle vytvatelo vizudlni identity pro znacky spadajici pod organizaci Ambiente.
Pod spolecnost Ambiente (2020) patii napiiklad restaurace Brasileiro, Pizza Nuova, Eska, sit’
restauraci Lokal a také restaurace La Degustation Bohéme Bourgeoise, vyznamenana
michelinskou hvézdou. Studio Najbrt se také ticastni vefejnych i1 nevetejnych soutézi. V roce
2018 vyhralo soutéz o nové logo Narodni galerie Praha. OvSem v ptipad¢é soutézi vzbuzuji
nékteré vitézné navrhy Studia Najbrt kontroverzni ohlasy, jak naptiklad popisuje Polak
z portalu Aktualné.cz (2017). Studio Najbrt také vytvarelo v roce 2014 vizualni podobu vecerni
televizni relace Udalosti na CT1.

Dynamo Design

Dynamo Design se dle informaci na svych internetovych strankach (2020) zamétuje predevsim
na branding, design a komunikaci. Studio o sobé& tvrdi: ,, Jsme specialisté na vizualni prezentaci
a komunikaci.
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Grafické studio Dynamo Design bylo dle vetfejné dostupnych informaci (2020) zalozeno roku
2008 a sidli v Praze v Holesovicich.

Dle informaci uvedenych na strankdch spole¢nosti (2020) ma studio v soucasné dobé
12 zaméstnancii. Obdobné jako Studio Najbrt, 1 grafické studio Dynamo Design vyuZziva sluzeb
externi spoluprace s ohledem na pozadavky jednotlivého projektu.

Dynamo Design tvofilo vizudlni identitu napiiklad pro Cesky florbal, Cesky volejbal, Home
Credit, drogerie Teta, Air Bank, Ceskou obec sokolskou, Mendelovu univerzitu v Brng,
International Floorball Federation (IFF), hudebni festival Rock for People, Economia, Forum
Karlin a také pro mésto Plzefi. Také vytvatelo posledni tii roéniky filmovych cen Cesky lev.

Touch Branding

Touch Branding se dle svych internetovych stranek snazi vytvaret vzruSujici design
a komunikaci.

Grafické studio Touch Branding vzniklo dle informaci z internetovych stranek studia (2020)
roku 2007. Spolecnost sidli v Praze na Smichové.

Pocet zaméstnanct se z verejné dostupnych zdroji nepodafilo zjistit.

Grafické studio Touch Branding navrhovalo vizudlni podobu naptiklad prazské Litacky a také
vytvortilo rebranding spole¢nosti ABSJets. Mezi projekty spolecnosti Touch Branding déle patfi
vytvoteni obalového designu spolecnosti Patagona a v roce 2018 vytvarela vizuélni identitu
pro Mezindrodni filmovy festival Praha — Febiofest.

Kafka Design

Kafka Design jako grafické studio nabizi dle svych internetovych stranek (2020) sluzby
od tvorby grafickych znacek, feSeni Corporate Identity, zpracovani tiskovin jako jsou plakaty
a prospekty, webdesignu, az po riizné druhy obalového designu. Studio vydava také sviij vlastni
Casopis o grafickém designu zvany Font.

Kafka Design je grafické studio, které dle internetovych stranek spolecnosti (2020) bylo
zalozeno roku 1990 a sidli v Praze na Bil¢ hote.

Dle vetejné dostupnych tdaji (2020) mélo grafické studio Kafka Design v roce 2018
tfi zaméstnance.

Kafka Design tvofil vizualni identitu naptiklad pro spole¢nost Kooperativa, mésto Pardubice,
Ceskou $kolni inspekci, iDNES.cz, spoleénost Tatra a b&Zecky zavod Béchovice — Praha.
Studio téz vytvarelo rtizné tiskové materidly pro Botanickou zahradu Praha. Zajimavosti je,
7e grafické studio Kafka Design vytvatelo vizualni identitu Rizeni letového provozu CR, ktera
byla nahrazena vizualni identitou vytvofenou Studiem Najbrt. Tuto vizudlni identitu vyuziva
Rizeni letového provozu CR v sou¢asné dobé.

Studio Marvil

Dle svych internetovych stranek (2020) se grafické studio Studio Marvil zabyva vyvojem
znacek, grafickym designem a kompletni vizualni prezentaci organizaci a projektu.

Historie Studia Marvil saha do roku 1995, kdy bylo zaloZeno. Sidlo mé4 v Praze na Vinohradech.

Podle internetovych stranek Studia Marvil (2020) ma studio 15 zaméstnancii. Nendi jisté, jestli
jsou zaméstnanci interni, ¢i externi pracovnici. Stranky studia informuji o tom, Ze vyuziva
externi spoluprace v hojné mifre.
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Studio Marvil vytvaielo vizualni identitu napiiklad pro Moravskou filharmonii Olomouc,
sportovni akci Prague Playoffs, vyro¢i 100 let od zalozeni Ceskoslovenska, Cesky rozhlas
a spolecnost CEZ. Studio také navrhovalo vizualni podobu vyro¢ni zpravy spole¢nosti PPF.

Srovnani finanénich ukazatelu

Pro srovnani grafického studia XY s konkurenci byl vybran finan¢ni ukazatel v podobé vyse
trzeb za prodej vlastnich vyrobkl a sluzeb pro svou porovnatelnost a vypovidaci hodnotu.
Prodej zbozi zahrnuje darkové predméty, razitka apod. Do vyroby spada tisk zahrnujici DTP
a sazbu a do vyroby spada také tvorba prezentaci.

Graf 1 Trzby za prodej vlastnich vyrobku a sluzeb
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Shrnuti finanénich ukazatelu

Z vyse uvedenych dat (viz Graf 1) je patrné, Ze trzby z prodeje vyrobki a sluzeb Studia Najbrt
jsou nekolikrat vyssi nez trzby vybrané¢ho grafické studia XY. Autor odhaduje, ze podobné
¢1 vySsi urovné trzeb z prodeje zbozi a sluzeb jako u Studia Najbrt by mohlo dosahovat také
studio Dynamo Design. OvSem u studia Dynamo Design se nepodaftilo ziskat potfebna data
k provedeni srovnani. Studio Touch Branding se svymi trzbami podoba vybranému grafickému
studiu XY. U studia Kaftka Design se vySe trzeb za prodej vlastnich vyrobkt a sluzeb pohybuje
nize nez u vybraného grafického studia XY.

Z vyse uvedenych dat je mozné vycist, ze vyse trzeb vybraného grafického studia XY za prode;j
vlastnich vyrobku a sluzeb je v porovnani s vybranou konkurenci na podobné urovni, ovSem
s vyjimkou Studia Najbrt (a mozna také grafického studia Dynamo Design). Studio Najbrt
dosahuje vyrazné¢ vyssich trzeb za prodej vlastnich vyrobki a sluzeb nez ostatni vybrana studia.
Pro grafické studio XY vyplyva z analyzy skutecnost, ze studio si vede dobfe v porovnani se
stejn¢ velkou konkurenci, avSak nejvétsi Ceskd studia maji vysSsi trzby z prodeje vyrobkil
a sluzeb. Spole¢nost XY tedy ma prostor k rtstu.
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Srovnani sledovanosti na socialnich sitich

Socialni sit¢ vyzivaly dle zpravy z portalu Denik.cz (2018) v roce 2018 Ctyfi pétiny uzivatelli
internetu v Ceské republice. UZivatelé travi na socialnich sitich v priméru 149 minut denng.
Dle c¢lanku jsou nejoblibenéjSimi a nejnavstévovanéjSimi socidlnimi sitémi Facebook
nasledovany Instagramem. Instagram je oblibené;si prevazné u mladsi vékové skupiny. Podle
dat uvedenych ve zpravé zvefejnuje svij prispévek na socidlni sité alespont jedenkrat
mesicné 59 procent Ceskych uzivateld. Socialni sité jsou prostorem vhodnym k budovéni
povédomi o znacce, a proto se autor této prace rozhodl porovnat pfitomnost grafického studia
XY akonkurence na dvou nejvyuzivanéjSich socialnich sitich, tedy Facebooku
a Instagramu (viz Graf 2).

Graf 2 Srovnani sledovanosti na socialnich sitich
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Shrnuti srovnani sledovanosti na socialnich sitich

Grafické studio XY ma 139 sledujicich na socidlni siti Instagram a na svém uUctu ma
27 zvetejnénych piispévkil. Na socialni siti Facebook ma grafické studio XY 83 sledujicich.
Pocet sledujicich Studia Najbrt na Instagramu dosahuje 2 934 pti 64 piispévcich. Na socialni
siti Facebook nemd Studio Najbrt zalozeny oficialni ucet. Profil grafického studia
Dynamo Design sleduje na socialni siti Facebook 1813 lidi. Na sociélni siti Instagram nema
spolecnost Dynamo Design zadny profil. Touch Branding dosahuje na svém profilu na socialni
siti Facebook 839 sledujicich. Na socidlni siti Instagram nema grafické studio Touch Branding
zalozeny oficidlni profil. Kafka Design nemé zalozeny oficidlni profil na Instagramu.
Na socidlni siti Facebook nemd grafické studio Kafka Design zadny oficidlni profil.
Studio Marvil dosahuje 709 sledujicich na Instagramu pii 38 pfispéveich. Pocet
1096 sledujicich cita profil Studia Marvil na Facebooku.

Ze zjisténych dat je mozné konstatovat, ze grafické studio XY mé na socidlnich sitich
v porovnani s konkurenci mensi sledovanost. Na druhou stranu i znamé&j$i a vEtsi graficka
studia nemaji pocty sledujici v fadech desitek tisic. Toto zjisténi muze indikovat, Ze neexistuje
prilis velka korelace mezi pfitomnosti na socialnich sitich a dlouhodobou prosperitou studia.
Studio Dynamo Design patii ke Spi¢ce v oblasti tvorby vizudlnich identit, a pfitom nema
zalozeny profil na socialni siti Instagram. Naopak nent jisté, zda by promysleny obsahovy plan
na socialnich sitich zvysil poptavku napiiklad u Studia Najbrt. Otdzkou je, pro¢ spolecnosti

29



zabyvajici se komunikaci a vizudlni strankou véci nefesi svou komunikaci na socialnich sitich
vice. Jednim z moznych vysvétleni mohou byt nedostate¢né kapacity lidského kapitélu.

oy e

pro tvorbu a publikaci obsahu na socidlnich sitich.
Alternativa v podobé socialni sité LinkedIn

LinkedIn je dle Johsnona (2018) socialni siti s profesnim zaméfenim na ziskdvani kontaktt.
LinkedIn propojuje spolecnosti i jednotlivce a pfedstavuje vhodné prostiedi pro naborovou
¢innost.

Grafické studio XY nema sviij vlastni profil na LinkedIn. OvSem majitel a jednatel grafického
studia ma na svém profilu na LinkedIn vice nez 700 kontaktl. Studio Najbrt rovnéz nema zadny
profil na LinkedIln. Dynamo Design ma profil na Linkedln a jeho publikum dosahuje
116 sledujicich. U spolecnosti Kafka Design a Studio Marvil nebyl Zadny oficidlni profil
nalezen. Touch Branding ma oficialni profil se sledovanosti v podob¢ 181 sledujicich uzivateld.
Ze ziskanych dat je mozné vycist, Zze vybrana graficka studia ve srovnani socidlni sit’ LinkedIn
vyuzivaji jen malo nebo vibec.

Zavér analyzy konkurence

Analyza konkurence zjistila, ze graficka studia podobné velikosti jsou finan¢né srovnatelna
s grafickym studiem XY. OvSem bylo konstatovano, Zze Studio Najbrt se pohybuje finan¢né
fadove ve vysSich Cislech. Déle bylo v této analyze odhaleno, ze néktera konkurence vyuziva
socialni sité (Facebook, Instagram) k marketingovym uc¢elim vice nez grafické studio XY.
Prizkum vyuziti socidlnich siti také ukdzal na prostor v podob¢ socialni sit¢ LinkedIn.
Konkurence je zde malo rozsifena a diky povaze sité se zde da 1épe budovat expertni pozice
v oblasti B2B nez na socialnich sitich Facebook a Instagram.

3.4 Situacni analyza — SWOT analyza grafického studia XY

SWOT analyza je podrobnéji popsana v teoretické ¢asti prace. Nyni je zde vyuzito poznatkl
z teoretické Casti k aplikaci SWOT analyzy na vybrané grafické studio XY a jsou rozebrany
jednotlivé faktory SWOT analyzy.

3.4.1 Rozbor jednotlivych faktora SWOT analyzy

Nize jsou rozebrany jednotlivé faktory SWOT analyzy, tedy silné stranky, slabé stranky,
prilezitosti a hrozby.

Silné stranky

Hlavni silnou strankou grafického studia XY je stabilni pozice na trhu v oblasti grafického
designu. Spole¢nost XY se pohybuje na tomto trhu vice nez 14 let. Za tuto dobu si grafické
studio vybudovalo dlouhodobé vztahy s n¢kolika klicovymi zédkazniky. Dle vedeni studia je
mozn¢ silnou stranku spatfovat v konkuren¢ni vyhod¢, ktera spociva ve zlepseni komunikace
klient skrze propojeni obsahové a vizudlni stranky. Napiiklad neni standardem pro graficka
studia, aby pfi navrhu webovych stranek fesili 1 obsah téchto stranek a to, jak bude tento obsah
vniman cilovymi zékazniky. Standardem je vytvofeni vizudlni ¢asti internetovych stranek
grafickym studiem, pfi¢emz klient doda obsah internetovych stranek.
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Slabé stranky

Jako nejslabsi stranku oznacuje jednatel a majitel grafického studia XY kvalitu externich
spolupracovniki. Kvalitou externich spolupracovnikii jsou mysleny jejich kreativni i technické
schopnosti. Dalsi slabou strankou grafického studia XY muze byt dlouhodoba spoluprace
s mezinarodni spole¢nosti, kterd ma hlavni podil na jeho obratu. Vypadek klicového odbératele
by mohl zptisobit kratkodobé problémy s financovanim studia. OvSem za soucasného stavu
globalni pandemie a souvisejicich opatieni je zminéna spoluprace spiSe vyhodou a mize
grafickému studiu XY preckat ocekdvanou financni krizi. Jako slabé stranky mohou byt
oznaCeny chybé&jici strategické a marketingové plany. Grafické studio XY nema jasné
definovanou vizi do budoucna a chybi mu strategicky plan se strategickymi cili, na ktery
by mohl navéazat marketingovy pldn s marketingovymi cili. V soucasné dobé spolecnost XY
nema vytvofeny zadny marketingovy plan a jeho marketingové aktivity jsou nahodilé
a nekoordinované.

Prilezitosti

Z PESTLE analyzy vysla z technologického faktoru jako mozna pftilezitost specializace na VR
a AR. Specializaci na tuto oblast by spole¢nost XY mohla ziskat konkuren¢ni vyhodu. MoZznou
technologickou pftilezitosti muze byt téz vétSi zapojeni socidlnich siti v komunikaci se
zakazniky. Dale je zde pfilezitost k zaméfeni se na webové stranky a aplikace napiiklad
pro domovy seniort, a to z diivodu starnuti populace. Dle socidlni stratifikace by spole¢nost
XY mohla vyuzit zaméteni na vétsi mésta z divodu koncentrace vyssich ptijmovych tfid.
Grafické studio voli cenovou strategii vysoka cena — vysoka kvalita. Koncentraci vyssich
ptijmovych tfid se pravdépodobné zvySuje i vyskyt spolecnosti, které si mohou dovolit
spolupracovat s grafickym studiem XY, a proto je vhodné zaméfovat se na zminéné oblasti.
stratifikace 1 podle vkusu (kulturni kapital). Toto zjiSténi plati pro koncové zdkazniky, na které
cili zékaznici grafického studia XY.

Hrozby

Z PESTLE analyzy vySlo najevo, Ze nejvétsi soucasnou hrozbou pro grafické studio XY je
nejistd ekonomickd situace. Ekonomicka situace je nestabilni jak na domacim trhu, tak
celosvétové. Vlady vétsinu zemi planuji rozsahle financni balicky na podporu ekonomiky.
V soucasnosti se odhaduje, ze financni krize po zaZzehnani exponencialniho ristu nakazenych
virem COVID-19 bude horsi neZ finan¢ni krize v roce 2008/2009.

3.4.2 Matice TOWS

Definice matice TOWS je ndm znama z teoretické asti prace. Matice TOWS vychazi ze SWOT
analyzy a slouzi k nalezeni odpovidajicich strategii. Jednotlivé strategie jsou zkoumany
v dalsich odstavcich.

Strategie SO, maxi — maxi

Ve strategii SO se navrhuje spolecnosti XY vyuzit dlouholeté stabilni pozice na trhu. Stabilni
pozice muze byt vyuzita v souCasné dobé zejména k preckani krize, a to diky spolupraci
s velkym mezindrodnim klientem z oblasti pivovarnictvi. Dale se navrhuje pokracovat
v akcentovani svého know-how, ovSem nyni skrze vytvoieni nové marketingové strategie.
DalSim strategickym navrhem je vyzkouSeni novych kanald k nalezeni novych odbérateld,
naptiklad skrze sit’” LinkedIn. Navrhuje se vyuziti socialni sit¢ LinkedIn, protoze tato sit’ je
vhodngjsi pro akvizici novych kontaktli v oblasti B2B. Zavérecnym névrhem strategie SO
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je prizpisobeni aktivit vzhledem k technologickému vyvoji, naptiklad specializace a vytvoteni
konkurené¢ni vyhody v oblastech virtualni a rozsifené reality.

Strategie WO, mini — maxi

U WO strategie je navrhovano zvySeni rozpoctu na ziskani externich spolupracovniki. Cilem
je prildkani kvalitnéjSich pracovnikl. Dal$im navrhem je vytvofeni celkové vize studia,
strategického planu studia a nového marketingového planu studia. Navrhem pro strategii WO
je také snizeni zavislosti na velkém mezindrodnim odbérateli, naptiklad zvySenim poctu
mensich odbératelti. OvSem ptedchozi krok je vhodné ucinit teprve az se ustali ekonomické
situace a v konjuktufe ekonomického cyklu nastane faze riistu. Nasledné se navrhuje vyuziti
technologickych inovaci (virtudlni a rozsifena realita).

Strategie ST, maxi — mini

Strategie ST navazuje v nékterych bodech na strategii SO. U strategie ST se navrhuje pouziti
stabilni pozice na trhu k pfekondni krize. Déle se navrhuje postavit novou marketingovou
strategii na svém know-how a vybudovani expertni pozice.

Strategie WT

Névrhem ve strategii WT je v souladu se strategii ST vytvofeni nové marketingové strategie.
Déle se navrhuje obdobné jako u strategie WO zvySeni rozpoctu k ziskani kvalitnéjSich
externich spolupracovniki.

3.5 Shrnuti a vysledek situa¢ni analyzy grafického studia XY

Provedena situacni analyza grafického studia XY nejprve analyzovala vnéjsi prostedi podniku
a nasledné bylo analyzovano vnitini prostiedi podniku.

PESTLE analyza zmapovala vnéjsi prostiedi spolecnosti. Bylo konstatovano, ze docasna
politicka situace v dobé nouzového stavu utlumuje moznosti podnikéni. Nasledné byl
analyzovan socialni faktor, jehoZz analyza mize byt vychodiskem pro positioning a targeting
grafického studia XY. Technologicky faktor piedstavuje pro studio spiSe mozné prilezitosti.
Pravni faktor nereprezentuje zésadni riziko pro podnikdni grafického studia XY
a enviromentalni faktor mize byt povazovan spise za pftilezitost, kterou mtize studio vyuzit.

Image a positioning znacky byly popsany jako snaha o budovéni expertni pozice v oblasti
grafického designu a komunikace. Expertni pozici se grafické studio XY snazi vytvaret
napftiklad skrze poradani vlastni konference o marketingu a grafickém designu. Dle informaci
vedeni podniku vidi néktefi zdkaznici praci studia jako kvalitni, ale s cenou nastavenou prilis
vysoko.

Pti rozboru segmentace bylo zjisténo, ze grafické studio XY spolupracuje prevazné s oblasti
B2B. Nejcastéji je spoluprace navdzana se stfednimi a malymi podniky. OvSem ze zdkaznikt
grafického studia XY vycniva jeden dlouhodoby mezinarodni klient z oblasti pivovarnictvi,
ktery méa nadpolovi¢ni podil na obratu. Spole¢nost XY nemd stanovenou zakaznickou
segmentaci. Dle jejiho majitele a jednatele nezalezi na velikosti ani zaméieni zakaznikd,
protoze sluzby spolecnosti XY jsou na téchto faktorech nezavislé.

Pti rozboru marketingu grafického studia XY bylo nasledné zjisténo, ze komunikace znacky je
spiSe nahodila a je zde absence koncepce a planti. Pfedchozi zminéné souvisi s neexistenci vize
spolecnosti, strategického planu spoleCnosti a marketingového planu spolecnosti. Dale byla
v analyze marketingu definovan sluzba (produkt), kterou grafické studio XY poskytuje nejvice.
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Touto sluzbou je tvorba webl a webovych aplikaci. Rovnéz byla popsana cenova strategie,
kterd je nastavena na strategii vysoka kvalita — vysoka cena.

Rozbor zdkaznikl ukazal zavislost spolecnosti XY na velkém mezindrodnim odbérateli. Jinak
grafické studio XY spolupracuje piedev§im s malymi a stfednimi podniky.

Analyza konkurence zjistila, Ze grafické studio XY se pohybuje financné fadové v jinych
oblastech nez vétsi a znaméjsi Studio Najbrt. Podobné velkd studia jsou financné srovnatelna
s grafickym studiem XY. Dale bylo v této analyze odhaleno, ze néktera konkurence vyuziva
socialni sité (Facebook, Instagram) k marketingovym ucelim ve vétsi mife. OvSem veskera
vybrana konkurence vyuziva jmenované socialni sité spiSe sporadicky.

SWOT analyza nalezla siln¢ a slabé stranky podniku a zaroveii zmapovala hrozby a piilezitosti.
Jako silné stranky vysly stabilni pozice na trhu a know-how spolecnosti. Jako slabé stranky
byly oznadeny kvalita externich spolupracovnikli, absence vize, strategického
a marketingového planu a také zavislost na velkém odbérateli. Hrozby byly shledany
v soucasné dobé piedev§im v ekonomické situaci v disledku pandemie zpisobené virem
COVID-19. Prilezitosti pro spolecnost XY je mozné vidét ve specializaci na VR a AR, tvorbé
webu a webovych aplikaci. Dale jsou piilezitostmi zaméteni se na velkd mésta, zachyceni
nastupujici kosmopolitni tfidy a zachyceni poptavky ze strany odvétvi, ktera jsou soucasnou
krizi nejvice zasaZena.

3.6 Doporuceni pro grafické studio XY

V této kapitole jsou zformulovana doporuceni pro budouci vyvoj grafického studia XY
na zaklad¢ provedené situacni analyzy. V situacni analyze byla vytvoifena také matice TOWS
navazujici na SWOT analyzu, ve které byly nastinény mozné budouci strategie spole¢nosti XY.
Tyto navrzené strategie jsou zakladem pro navrhovana doporuceni.

Tabulka 1 Prehled nedostatkll a doporuceni

Nedostatky Navrhovana naprava Dulezitost

Absence vize spole¢nosti
Absence strategického planu
Absence marketingového planu

Vytvoteni nov¢ vize, strategickcho
a marketingovcho planu

Vytvoreni nové konkurenéni vyhody

Ekonomicka krize v oblasti VR a AR

Navyseni rozpo¢tu na externi

Kwvalita spolupracovniki 3
spolupracovniky

Specializace na nejzadancjsi sluzby

Piilig Siroké zaméfeni . '
spole¢nosti

Vytvoreni profilu a obsahového planu

Nevyuzivani LinkedIn vy
Y ° pro socialni sit’ LinkedIn

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 1 shrnuje hlavni nedostatky zjis§téné provedenou marketingovou situa¢ni analyzou,
k nimz jsou zde uvedena navrhovana doporuceni na napravu. Déle je v tabulce uveden odhad
dualezitosti pro grafické studio XY na Skale od jedné hvézdy (méné dulezité) po tii hvézdy
(velice dulezité).

Hlavnim nedostatkem zjisténym marketingovou situacni analyzou je absence vize spole¢nosti,
strategického planu a marketingového planu. Navrhovanou napravou je vytvofeni nové vize
spolecnosti, nového strategického planu a nové marketingové strategie. Dle teoretické ¢asti jsou
vize a strategicky plan klicovym piedpokladem pro vytvofeni marketingové strategie
spolecnosti. Pro zdvaznost téchto nedostatkli s ohledem na budouci smétovani spole¢nosti XY
byly tyto nedostatky ohodnoceny tfemi hvézdami jako velice dulezité.

Ocekavanym zjiSténim situacni analyzy je hrozba v podobé¢ finan¢ni krize zptisobené svétovou
pandemii viru COVID-19. Tato hrozba je vdzna a miiZze ovlivnit témét vSechna odvétvi
ekonomiky na nékolik let. Moznym vychodiskem takto nelehké situace je vyuziti piilezitosti
napiiklad v podobé vytvotfeni konkuren¢ni vyhody skrze nize zmifiované oblasti VR a AR.
Vedeni grafického studia poskytlo informaci, Ze studio zatim neni nijak vyrazné zasazeno
a jeho vedeni véti v brzké obnoveni ekonomiky. Rovnéz specializace na novou oblast miize
zprvu vyzadovat pocate¢ni ndklady. Na zakladé vySe zminéného byla tato hrozba oznacena
jednou hvézdou jako mén¢ dulezita.

Nejslabsi strankou grafického studia XY je dle vedeni podniku kvalita externich
spolupracovnikli. ReSenim muze byt napiiklad zvySeni rozpoctu na  ziskani
externich spolupracovnikii. Tento nedostatek byl oznac¢en dvéma hvézdami jako dilezity.

Rozbor marketingového mixu konstatoval, Ze nejzadanéjsi sluzbou grafického studia je tvorba
webu a webovych aplikaci. Z tohoto divodu je pro grafické studio XY vhodné zvazit,
zda nenabizi az ptili$ Sirokou Skalu sluzeb a zda by nebylo vhodnéjsi specializovat se na tvorbu
webtll a webovych aplikaci. Tento nedostatek byl oznacen jednou hvézdou jako méné diilezity,
protoze je uzce propojen s podnikovou vizi a strategii a pfed zahdjenim specializace je nutné
nejprve urcit smeéfovani studia do budoucna.

Pii analyze konkurence vyslo najevo, Ze grafické studio XY maé na socidlnich sitich nizsi
aktivitu oproti konkurenci. Majitel a jednatel grafického studia XY ma na socialni siti LinkedIn
vice nez 700 kontaktd. LinkedIn je vhodnym prostfedim pro akvizici zdkaznikli z oblasti B2B.
Zaroven je konkurence grafického studia XY na socidlni siti LinkedIn méné aktivni, nebo se tu
témét nevyskytuje, coz by mohla byt pro studio XY vyhoda. Na zaklad¢ zjisténych poznatkii
se doporucuje vytvoieni obsahového planu na socidlni siti LinkedIn. Jednim z cili propagace
zna¢ky na socialni siti LinkedIn by mohlo byt vybudovani expertni pozice, tedy pokracovat
v budovéni pozadované image a positioningu znacky naptiklad skrze edukativni ptispévky.
Tento nedostatek byl ohodnocen jednou hvézdou jako mén¢ dilezity.
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4 Zavér
Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo na zakladé provedené marketingové situacni analyzy

vybraného grafického studia XY nalézt ptipadné nedostatky a prostor pro zlepSeni a na zakladé
tohoto zjisténi navrhnout feSeni.

V teoreticko-metodologické Casti prace byly popsany a definovany veSkeré poznatky nutné
pro zpracovani analytické casti prace. Teoreticko-metodologicka Cast prace se konkrétné
zabyvala marketingem, podnikovou strategii, strategickym marketingem, sluzbami a jejich
marketingem a na zavér situacni analyzou s konkrétnimi prostiedky pro jeji vypracovani.

V analytické ¢asti prace bylo nejprve analyzovano vnéjsi prostiedi spolec¢nosti pomoci PESTLE
analyzy. PESTLE analyza odhalila mozné hrozby a pfilezitosti v makrookoli podniku.
Dale bylo analyzovano vnitini prostfedi podniku pomoci rozboru positioningu znacky, rozboru
segmentace znaCky, rozboru marketingového mixu znaCky, rozboru zékazniki,
analyzy konkurence, SWOT analyzy a na zavér pomoci matice TOWS.

Provedena PESTLE analyza zkoumala nejprve politicky faktor. Nasledovaly faktor
ekonomicky, socidlni, technologicky, pravni a enviromentalni. PESTLE analyza odhalila,
7e soucasna politicka situace vlivem nouzového stavu v Ceské republice neni piili§ vhodna
pro podnikani, ale jedna se pouze o situaci docasnou. Ekonomicky faktor odhalil aspekt mozné
finan¢ni krize, ktery ovliviiuje ostatni faktory. Socidlni faktor zmapoval socidlni stratifikaci
v Ceské republice. Technologicky faktor objevil mozné budouci piileZitosti pro spolenost XY.
Préavni faktor popsal nutné pravni nalezitosti vychazejici z pravni formy subjektu spolecnosti
XY. Enviromentalni faktor odpovédé€l na otdzku, jestli je po spole€nosti vyzadovana néjaka
¢innost v tomto sméru. Bylo zjisténo, ze v enviromentalni oblasti neni po grafickém studiu XY
nic vyzadovano.

Rozbor image a positioningu znacky identifikoval snahu grafického studia XY o budovéni
expertni pozice v oblasti grafického designu a komunikace. Expertni pozice je budovana
naptiklad porddanim vlastni konference o marketingu a grafickém designu.

Rozbor zédkaznikii konstatoval, ze grafické studio XY cili pfedev§im na malé a stiedni podniky
z oblasti B2B. OvSem nejvétsi podil na obratu ma dlouhodoba spoluprace s mezinarodni
spolecnosti z oblasti pivovarnictvi.

Rozbor marketingového mixu odhalil zdvazné nedostatky ve strategii podniku. Podnikova
strategie neni obsahem marketingového mixu. OvSem na vizi a strategii podniku navazuje
marketingovy plan s marketingovym mixem. Pfi zkoumani marketingového mixu bylo zjisténo,
ze v podniku XY neni vytvofena vize podniku, ani zde neni strategicky plan, na ktery by mohl
navazovat marketingovy plan. Déle byla zjiSt€éna absence marketingového plénu. Veskeré
marketingové aktivity probihaji nekoordinované bez celkového zaméteni na pozadovany cil.
Rovnéz bylo zjisténo, Ze nejzadanéjsi sluzbou grafického studia XY je tvorba webli a webovych
aplikaci. V analyze marketingového mixu byla také popséna cenova strategie studia. Jedna se
o strategii vysoka kvalita — vysoka cena.

Analyza konkurence zmapovala konkurenci a srovnala ji dle vybraného finan¢niho ukazatele.
Dale porovnala sledovanost grafického studia XY s konkurenci na socialnich sitich Facebook
a Instagram. Financné se spolec¢nost XY pohybuje na urovni kapacitné podobnych studii.
Sledovanost a aktivitu na socidlnich sitich ma konkurence obecné vyssi.

Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze hlavni silnou strankou podniku je jeho dlouholeta stabilni pozice
na trhu a propojeni obsahu s grafickou strankou véci. Vyraznou slabinou je kvalita externich
spolupracovnikd. Hlavni hrozbou je ekonomicky vyvoj souvisejici s vzniklou bezprecedentni
situaci kolem viru COVID-19. Ptilezitosti byly nalezeny v technologickém vyvoji.
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Matice TOWS navrhla rtizné strategie na zakladé€ poznatkii ze SWOT analyzy. Z matice TOWS
Castecné vychazeji naslednd doporuceni pro podnik XY.

Hlavnimi doporu¢enimi pro grafické studio XY jsou: vytvofeni vize, strategického planu,
marketingového planu, tvorba konkuren¢ni vyhody skrze specializaci na VR a AR, zaméfeni
se na nejzadanéjsi produkt (webové stranky a webové aplikace), budovani image expertni
pozice a vyuziti socialni sit¢ LinkedIn za pomoci vytvofeni obsahového planu.

Provedena situacni analyza odhalila n€které zavazné chyby. Na tyto chyby bylo nésledné
navrzeno mozné fresent.
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