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Marketingova strategie podniku

Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva marketingovou strategii digitalni agentury Wonder Makers. Cilem
prace je zhodnoceni souc¢asného stavu marketingové strategie, vyvoj marketingové strategie od
zalozeni firmy a odhaleni pfipadnych nedostatkl. Soucasti je i navrh doporuceni pro zvySeni
konkurenceschopnosti. Teoretickd ¢ast je zaloZzena na marketingové strategii podniku
z obecného hlediska. Rozebird nejpodstatnéjsi casti a definuje marketingové pojmy.
V praktické casti jsou provedeny analyzy vnéjsitho a vnitfniho prostfedi a marketingové

strategie. Dale je zde SWOT analyza na zji§téni silnych a slabych stranek, tzv. pains and gains.

Na zaklad¢ rozboru shromazdénych informaci a vysledkti provedenych analyz jsou vymezeny
slabé oblasti v marketingu Wonder Makers, pak jsou navrzena doporuceni pro vylepSeni

marketingové strategie.

Klicova slova: marketing, marketingova strategie, SWOT analyza, pest analyza, branding,

identita znacky, marketingovy mix



Marketing strategy of the company

Abstract

The bachelor thesis focuses on the marketing strategy of the digital agency Wonder Makers.
The aim of the thesis is to evaluate the current state of the marketing strategy, trace the evolution
of the marketing strategy since the company's establishment, and uncover any potential
shortcomings. It also includes recommendations for enhancing competitiveness. The theoretical
part is based on the general perspective of enterprise marketing strategy, analyzing essential

components and defining marketing concepts.

In the practical section, analyses of the external and internal environment and the marketing
strategy are conducted. Additionally, a SWOT analysis is performed to identify strengths and
weaknesses, commonly known as 'pains and gains.' Based on the examination of gathered
information and the results of the analyses, weak areas in Wonder Makers' marketing are

identified, followed by proposed recommendations for improving the marketing strategy.

Keywords: marketing, marketing strategy, SWOT analysis, PEST analysis, branding, brand

identity, marketing mix
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1 Uvod

Marketingova strategie je nedilnou soucasti ispéchu v konkurenénim podnikatelském svété
21. stoleti. Zijeme v dobg, kdy mame neomezeny piistup k informacim a moznostem. Z tohoto
diivodu je strategické rozhodovani v oblasti marketingu klicové pro udrzeni
konkurenceschopnosti a trvalého rlstu podniku na trhu. Tato bakalafskd prace se vénuje
podrobnému zkoumani zakladnich prvka a principt marketingové strategie a brandingu s cilem

poskytnout komplexni pohled na tuto klicovou oblast podnikového fizeni.

Marketingova strategie ovlivituje, jakym smérem se podnik bude ubirat, jakym zptsobem bude
komunikovat se zdkazniky a jakym zpiisobem bude konkurovat na trhu. Jeho ucelem je
dosahnout vyhody nad konkurenci a pfinést pfidanou hodnotu zdkazniklim. Tato bakalafska
prace bude zkoumat, jak se marketingova strategie vyvijela a ménila v prab¢hu let a jaké trendy

a vyzvy stoji pred souasnymi podniky v této oblasti.

Pro svou bakalatskou praci jsem si vybral studio Wonder Makers z né¢kolika divodi. Zaprvé:
Spoluzakladatelem digitalniho studia Wonder Makers je mj star$i bratra a diky tomu jsem mél
moznost sledovat postupné budovani a vyvoj celé firmy z prvni ruky. Zadruhé: Jiz od mého
studia na stfedni Skole jsem absolvoval odborné praxe v této firm¢, diky cemu jsem poznal
detailngji jejich fungovani. Zatfeti: Osobné meé zajima proces brandingu nastavovani

marketingovych strategii piedev§im v digitalnim odvétvi.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je zhodnoceni brandingu, zhodnoceni a navrh marketingové
strategie digitalniho studia Wonder Makers s.r.0. Pro vypracovani cile prace poslouzi informace

ziskané z vypracovanych analyz digitalniho studia.

2.2 Metodika

Bakalafska prace je rozdélena na teoretickou ¢ast a praktickou cast. Teoreticka ¢ast vychazi
z nacerpanych znalosti z odborné literatury tykajici se brandingu, marketingu, marketingové
strategie a jednotlivych druhi analyz vnéjSiho a vnitiniho prostfedi firmy. V této casti
bakalarské prace je pouzita metoda analyzy, abstrakce a dedukce. Nasledné ziskané poznatky

jsou vyuzity v praktické ¢asti bakalaiské prace na vybrané digitalni studio Wonder Makers.

Prakticka ¢ast je zalozena na systematickém postupu, ktery umozni dosahnout stanovenych
cili. Pro ziskani relevantnich informaci o digitadlnim studiu Wonder Makers jsou vyuzity
informace z nestrukturovanych rozhovorti se zaméstnanci a zakladateli, z webovych stranek
a internich dat. Nejdfive je analyzovadna samotna charakteristika digitalniho studia a jaka je
jejich vira, mise, vize a hodnoty. Nasledné¢ je analyzovana a zkouména anatomie znacky
Wonder Makers, coz zahrnuje analyzu jména, loga, brand identity a celkové strategie znacky
tohoto digitalniho studia. Dale jsou vypracovany analyzy jakozto SWOT analyza, kde je prace
zamétena na produkty Wonder Makers, ceny, které aplikuji, a nasledny typ propagace. PEST
analyza, kterd se zabyva hodnocenim faktorit makrookoli, které ovliviiuje vybrané digitalni
studio, a Portertiv model péti sil, ktery je pouzit pro analyzu konkurence a klientti. Nasledné je
provedena SWOT analyza k identifikaci silnych a slabych stranek, pftilezitosti a hrozeb
spojenych s marketingovou strategii. V zavéru bakalaiské prace jsou shrnuty kli¢ové vysledky

analyz a doporuceni, které by mohly vést k dalSimu rtistu Wonder Makers s.r.o.



3 Literarni piehled

3.1 Definice marketingové strategie

Definice marketingové strategie je zakladnim kamenem pro pochopeni celého konceptu

marketingového fizeni a jeho vyznamu v podnikatelském prostiedi.

Marketingova strategie piedstavuje dlouhodoby plan a sméfovani, které urcuje, jakym
zpusobem podnik planuje dosdhnout svych marketingovych cili a cilii celkového podnikani.
Tato strategie zahrnuje komplexni soubor rozhodnuti a opatieni, ktera se tykaji produkt nebo
sluzeb, cen, distribuce a propagace, s cilem vytvofit udrzitelnou konkuren¢ni vyhodu

a dosahnout trvalého uspéchu na trhu.!

Marketingova strategie zahrnuje analyzu trhu, identifikaci cilového publika, stanoveni
unikatni hodnoty nabizené zdkazniklim a vytvofeni planu, jak tuto hodnotu prezentovat
a komunikovat. Klicovym prvkem marketingové strategie je také schopnost adaptace a reakce

na ménici se podminky a potieby trhu.?

Marketingova strategie by méla byt peclivé promyslena, zohlediiovat dlouhodobé
a kratkodobé cile podniku a byt v souladu s celkovou obchodni strategii. Tato strategie hraje
klicovou roli v budovani znacky, ziskavani zdkazniki, udrzovani jejich loajality a dosahovani

ristu a ziskovosti pro podnik.?

Celkové feceno, marketingova strategie funguje jako kompas, ktery urcuje smér, kterym se

podnik bude ubirat na trhu, a zpiisob, jakym doséhne svych cill a plani.

3.2 Definice znacky

Philip Kotler definuje znacku jako komplexni soubor vjemil a emoci, které jsou spojeny
s urcitym produktem, sluzbou nebo organizaci. Znacka neni pouze fyzickym produktem, ale
pfedstavuje 1 soubor abstraktnich prvkd, jako jsou vniméni, dojmy a emocionélni propojeni

s danym prvkem.

' KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2
2 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2
3 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2



Jméno znacky hraje klicovou roli v identifikaci a diferenciaci od konkurence, pomoci kterého
vytvaii jedine¢nou rozpoznatelnost. Vizualni prvky, jako logo, symbol nebo obraz, vyznamné
pfispivaji k silnému vizudlnimu dojmu a snadné zapamatovatelnosti znacky. Kotler vSak
zdiiraziiyje, ze znacka neni pouze o vnéjsich znacich, nebot’ vyznamnou roli hraje také vnimani

a emoce spojené s touto znackou.*

Percepce znacky hraje klicovou roli v tom, jak ji zdkaznici vnimaji. Toto vnimani mize byt
formovano zkuSenostmi, reklamou a reputaci znacky. Emoce, které znacka vyvolava, maji

znaény vliv na to, jakym zpiisobem jsou zakaznici ke znacce pitahovani a jak ji zazivaji.>

Diferenciace je dal$im dilezitym prvkem podle Kotlera. Znacka by méla nabizet néco
unikatniho, co ji odliSuje od ostatnich na trhu. Tato odliSnost mize spoc¢ivat v kvalité produktu,

inovacich, nebo dokonce v hodnotéach a principech, které znacka zastava.®

Vnimani kvality a hodnot je dalsi kli¢ovy faktor. Znacka se spojuje s ur¢itou urovni kvality

a pfedstavuje n¢jaké hodnoty, které ovliviiuji rozhodovani zékazniki a jejich loajalitu.

rrrrr

entity, které zahrnuji fyzické, vizualni, emocionalni a hodnotové aspekty.

3.3 Branding

Branding je strategicky proces, ktery zahrnuje vytvareni celkové identity znacky s cilem odlisit
se od konkurence, budovat povédomi a vytvaret pozitivni vnimani u cilové skupiny zakaznikd.
Tento proces zahrnuje vytvateni vizualnich prvkd, vasich vizi a hodnot, které pomahaji vytvaret
jedine¢ny a zapamatovatelny dojem. Branding pfispivéa k budovani divéry, loajality zakaznikt

a celkové k posileni pozice znacky na trhu ’

Podle Luryho je branding o vytvareni silnych, emocionalnich propojeni, které znacku

diferencuji a pfidavaji ji lidsky rozmér. Znacka se stava zivou entitou, ktera oslovuje nejen

4 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2

5 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2

® KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2

7 LURY, Giles. The Marketing Complex: Why Modern Marketers Need to Manage Multiplicity. London: Kogan
Page, 2017. ISBN 978-0-7494-8112-4.



racionalni stranku zakaznikd, ale také jejich city a hodnoty. Emociondlni propojeni vytvafi silné

pouto mezi zdkaznikem a znackou, coZ ma za nasledek loajalitu a pozitivni vnimani.®

Naopak, Healey ptistupuje k brandingovému procesu strategicky. Definuje ho jako komplexni
soubor ¢innosti zamétenych na vytvareni a udrzovani jedine¢né identity znacky na trhu. Tato
identita zahrnuje vizualni prvky, poselstvi a hodnoty, které pomahaji znacce diferencovat se od
konkurence a vytvaret vé€rnost zdkazniki. Healey zdlraziuje rovnéz dilezitost konzistentniho

a dlouhodobého pfistupu k budovani a spravé znacky.’

Branding obsahuje pét zakladnich bodii:
e positioning,
e piib¢h,
e design,
e cena,

e vztah se zakaznikem.

Positioning

Positioning znaCky mizeme definovat jako zptsob, jakym znacka zaujima své misto v mysli
zakaznik ve srovnani s konkurenci. Jedna se o peclivé promyslenou strategii, ktera urcuje, jaké
specifické charakteristiky, vlastnosti nebo hodnoty chce znacka zdiraznit, aby vytvofila
unikatni a zapamatovatelny dojem. Spravny positioning umozni znacce vytvofit ten spravny

image své znac¢ky pro svou cilovou skupinu zakazniki.!°

P¥ibéh brandu

Ptib&h brandu neboli znacky hraje klic¢ovou roli, co se tyce navazani vztahu s klienty. Lidé maji
radi zajimavé a emocionalné poutavé piibéhy, kterych miizou byt zaroven soucasti. Podle
Matthewa Healeyho ma dobry pfibéh znacky schopnost vtisknout klientovi pocit, Ze je soucasti
néceho vyjimeéného. Védomi o znacce s dlouholetou historii vzbuzuje davéru a zakaznik

vnima, Ze si vybira produkt nebo spolupracuje se spolec¢nosti, kterd ma ovéfenou kvalitu. Kromé

8 LURY, Giles. The Marketing Complex: Why Modern Marketers Need to Manage Multiplicity. London: Kogan
Page, 2017. ISBN 978-0-7494-8112-4.

® HEALEY, Matthew. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391- 167-6.

10 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2049-4.



toho zdkaznik pii spojeni stakovym brandem vytvaii spojeni s vyjimecnym piibéhem

a komunitou lidi, ktefi sdileji stejné hodnoty.!!

Design
DalSim klicovym prvkem brandingové strategie je design. Podle Healeyho hraje design
klicovou roli pfi formovani vnimédni znacky u zakaznikd a vytvéafeni jedinecné vizudlni

identity.!?

Design zahrnuje vizualni prvky, jako jsou logo, barvy, typografie a dalsi designové prvky, které
spolecné vytvaieji esteticky dojem znacky. Cilem designu je vytvorit vizudlni identitu, kterd

bude snadno rozpoznatelna, atraktivni a bude reflektovat hodnoty, vize a charakter znacky.!3

Dobry piib¢h je silnym néstrojem pro vyvolani emoci a ovlivilovani nakupniho chovani
zakaznikl. Zatimco leva strana mozku je spojena s racionalnim myslenim a vyhodnocovanim
faktl, prava strana mozku je spojend s intuici a emocemi, coZ je pro marketing klicové.
V soucasné dob¢é se k marketingu vyuzivaji pfedevs§im webové stranky a socialni sité, aby

oslovili emocionalni stranku zakaznik.'#

Cilem vsech tvlircii dobrého brandu je maximaln¢ zapisobit na zékaznika a vybudovat si s nim

vztah a pfitdhnout jejich pozornost. '

" HEALEY, Matthew. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391- 167-6.
2 HEALEY, Matthew. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391- 167-6.
3 HEALEY, Matthew. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391- 167-6.
Y HEALEY, Matthew. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391- 167-6.
S HEALEY, Matthew. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391- 167-6.
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Cena
Cena je dal§im dulezitym prvkem brandingové strategie. Podle Matthewa Healeyho je cena

klicovym faktorem, ktery ovliviiuje vnimani zna¢ky a rozhodovani zadkaznik.!®

Cena neni pouze Ciselnym vyjadienim, ale také komplexnim prvkem, ktery odrazi hodnotu,
prestiz a dostupnost znacky. Spravnd cenova strategie umoziiuje znacce zajistit optimalni

ziskovost a soucasné byt konkurenceschopna na trhu.!’

Na zavér je nutné poznamenat, ze pokud neni kvalitni produkt, ani ten nejlepsi branding

nezaruci firmé spéch z dlouhodobého hlediska.

3.4 Analyza vnéjsiho prostredi

Analyza vnéjSiho prostiedi se déli na makroprostiredi a mikroprostfedi. Makroprostiedi
zahrnuje §irsi, obecné faktory, které ovliviiuji podnikani, jako jsou ekonomické, sociokulturni,
politické, technologické a environmentalni trendy. Naopak mikroprostiedi se zaméfuje na
konkrétni aspekty okolniho prostfedi, jako jsou dodavatelé, zdkaznici, konkurence, distributofi
a vetejnost. Mezi dalsi faktory, které jsou soucasti analyzy vné&jSiho prostfedi podle Kotlera,

patii také faktory demografické, kulturni, pravni a etické.

3.4.1 PEST analyza

V dnesnim dynamickém podnikatelském prostiedi je nezbytné systematicky analyzovat klicové
faktory ovlivitujici podnikani. PEST analyza nabizi efektivni ramec pro posouzeni politickych,
ekonomickych, socidlnich a technologickych faktord, které formuji strategickd rozhodnuti

a vyvoj podniku.'®

Politické faktory
Politické faktory zahrnuji legislativu, vladni politiku a mezindrodni vztahy. Ovliviiuji oblasti

jako danova politika, pracovni regulace a obchodni dohody. PEST analyza politickych faktort

16 HEALEY, Matthew. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391- 167-6.

7 HEALEY, Matthew. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391- 167-6.

8 VEBER, J. a kol. Management: zaklady, prosperita, globalizace. 1. vyd. Praha: Management Press, 2007.
ISBN 978-80-7261-029-7
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pomaha identifikovat vnéj$i podnéty a rizika pro podnikové operace, poskytuje tak podniku

strategicky piehled pro efektivni rozhodovani.!

Ekonomické faktory

Ekonomické faktory zahrnuji hospodatsky rust, inflaci, irokové sazby a ménovou politiku.
Tyto faktory ovlivituji naklady, poptavku a ziskovost podniku. PEST analyza ekonomickych
faktorii slouzi k odhaleni moznosti a rizik v disledku ekonomického prostiedi, coz umoziuje

lep$i planovani a strategické rozhodovani.?°

Socialni faktory

Socialni faktory zahrnuji zmény ve spolecenskych preferencich, demografické trendy a kulturni
aspekty. Ty mohou ovlivnit poptavku po produktech a sluzbach. PEST analyza socialnich
faktori umoziuje podniku Iépe porozumét své cilové skupiné, pfizpusobit své nabidky

a efektivné reagovat na ménici se spolecenské hodnoty.?!

Technologicke faktory

Technologické faktory zahrnuji inovace, vyvoj a technologické trendy. Ovliviiuji konkurencni
vyhodu, bezpecnost a etiku podnikani. PEST analyza technologickych faktori poméha
identifikovat prilezitosti a hrozby v disledku rychlého technologického vyvoje, coz je klicové

pro udrZeni konkurenéniho postaveni na trhu.?

Miutzeme tedy fict, ze PEST analyza je kliCovym ndastrojem pro strategické planovani
v podnikéni. Poskytuje komplexni pohled na vné&jsi faktory ovliviiujici podnikatelské prostredi,
coz umoziuje formulovat efektivni strategie a rozhodovat v proménlivém prostiedi. Pravidelna
aktualizace PEST analyzy je nezbytnd pro udrZeni jeji relevance a schopnosti poskytovat

uzite¢né informace pro strategické planovani podniku.

! VEBER, J. a kol. Management: zaklady, prosperita, globalizace. 1. vyd. Praha: Management Press, 2007.
ISBN 978-80-7261-029-7
20 VEBER, J. a kol. Management: zdklady, prosperita, globalizace. 1. vyd. Praha: Management Press, 2007.
ISBN 978-80-7261-029-7
2l VEBER, J. a kol. Management: zdklady, prosperita, globalizace. 1. vyd. Praha: Management Press, 2007.
ISBN 978-80-7261-029-7
22 VEBER, J. a kol. Management: zéklady, prosperita, globalizace. 1. vyd. Praha: Management Press, 2007.
ISBN 978-80-7261-029-7
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3.4.2 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza péti sil, znama téz jako Porteriiv model péti sil, pfedstavuje kli¢ovy ndstroj
pro posouzeni konkuren¢niho prostfedi a strategického fizeni spolecnosti. Tato analyza byla
vypracovana profesorem M. E. Porterem, ktery povazoval SWOT analyzu za pfili§ obecnou

a chtél nabidnout svou vlastni analyzu.??

Cilem Porterovy analyzy je nejen vyhodnotit silu konkurence a ziskovost konkrétniho sektoru
na trhu, ale také identifikovat klicové faktory, které budou v budoucnosti pro podnik zasadni
anezbytné. Témito faktory mulze podnik ovlivnit prostfednictvim svych strategickych

rozhodnuti.**

Stav konkurence je urcen piisobenim péti zékladnich sil, které zahrnuji:
e silu konkurence,
e hrozbu nové konkurence na trhu,
e smluvni silu odbératelu,
e smluvni silu dodavatelu,

e moznosti nahrazeni konkrétniho vyrobku nebo sluzby.

Celkové ptisobeni téchto péti sil je v riznych odvétvich odlisné a méni se s vyvojem dané¢ho
odvétvi. Vysledek této analyzy naznacuje, ze vynosnost ne vzdy dosahuje stejné urovné, nebot’
silné plisobeni vSech péti sil mize vést k podprimérné a nizké vynosnosti, zatimco slabé sily
mohou vést k vysokym cendm a nadpriimérné vynosnosti bez ohledu na produkty a sluzby

poskytované spole¢nosti. 23

2 SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategické analyza. 2., pfeprac. a dopl. vyd. V

Praze: C.H. Beck, 2006. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-7179-367-1.

24 Porter, M. E. Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors. New York: Free
Press, 1980.

25 SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategické analyza. 2., pieprac. a dopl. vyd. V

Praze: C.H. Beck, 2006. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-7179-367-1.
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260brazek 1 — Porterv model péti sil

Potencialni
vstupujici

Hrozba vstupu novych konkurentt

A 4

Konkurenti
v odvétvi

Vyjednavaci sila Vyjednavaci sila
dodavateli @ zikazniki
Dodavatelé » < Zakaznici

Rivalita mezi
podniky

Hrozba substitutii T
Substituty

Zdroj: (Porter, 1998)

3.4.3 Analyza konkurence

Na kazdém trhu je vice firem, které spolu soupeti, zejména o soucasné i potencialni zakazniky,
a tim vytvareji konkurenc¢ni prostiedi. Mira rivality mezi firmami je stale variabilni, coz pfinasi
zmeény ve strategiich, které jsou firmou pouzivany. Michael Porter uvadi dvé moznosti

konkurenéni vyhody: nakladovou a diferencovanou.?’

Naékladovou vyhodu 1ze dosahnout bud’ vyssim ziskem pfi zachovani stejné ceny, poskytnutim
vys$s$i kvality za stejnou cenu nebo nabidkou nizs$i ceny za stejné kvalitni vyrobek.
Diferencovana vyhoda spoc¢iva v odliSeni od konkurence, coz mlze zahrnovat napiiklad

rychlost dodéani nebo kvalita vedlejsich pfidanych hodnot.?®

Tyto strategie by mély byt aplikovany bud’ na cely trh nebo na specificky trzni segment,

pfi¢emz je dulezité pecliveé analyzovat trzni rizika.

26 PORTER, Michael E. Konkurenéni vyhoda: Jak vytvofit a udrzet si nadpriméry vykon. 1. vydéani. Praha:
Victoria Publishing, a. s., 1993, 626 s. ISBN 80-85605-12-0

27 ZUZAK, Roman. Strategické fizeni podniku. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN
978-80-247-4008-9.

28 ZUZAK, Roman. Strategické fizeni podniku. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN
978-80-247-4008-9.
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3.5 Strategicka analyza

Strategicka analyza je néstroj v oblasti podnikového fizeni, ktery slouzi k vyhodnoceni aktualni
situace a postaveni organizace na trhu. Tato analyza umoziuje identifikovat silné a slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby, s nimiz se spolecnost potyka ve svém okoli. Jednim z prvka

strategické analyzy je SWOT analyza.

3.5.1 SWOT analyza

SWOT analyza je v marketingovém fizeni kliCovym nastrojem pro strategické planovani
a hodnoceni situace podniku. SWOT analyza coby dulezity nastroj procesu marketingového
fizeni pomaha podnikiim a organizacim 1épe porozumét jejich pozici na trhu a nasmérovat své

strategické kroky. Nazev této analyzy vyplyva ze ctyf prvkl v anglickém jazyce:

S —,,Strenghts* — silné stranky,
W — ,,Weaknesses* — slabé stranky,
O — ,,Opportunities* — ptilezitosti,

T — ,,Threats* — hrozby.?’

SWOT analyza byla vytvofena Albertem Humphreyem v 60. letech 20. stoleti. Tento nastroj
hraje velmi dulezitou roli v procesu strategického planovani tim, Ze pomaha identifikovat
faktory, které mohou ovlivnit uspéch podniku na trhu. Pro tvlrce strategii je SWOT analyza

uzite€nd v mnoha smérech a napomaha pii uréovani marketingové strategie podniku.°

Silné stranky (Strengths)
Silné stranky podniku piedstavuji jeho interni pozitivni charakteristiky a vyhody. Philip Kotler
zdiiraziiyje, Ze je dilezité identifikovat a vyuzit tyto silné stranky pro dosaZzeni konkuren¢niho
vedeni. Silné stranky mohou zahrnovat:
e Silnou znacku: Kvalitni znacka, kterd je dobie rozpoznatelnd a vytvaii davéru
u zékaznikd.
o Kbvalitni produkt nebo sluzbu: Vyrobky nebo sluzby, které jsou vynikajici v kvalité

a spliuyji potieby zakaznikd.

2 DEDINA, Jiti a Vaclav CEITHAMR: Management a organizaéni chovani: manazerské chovéani a zvy$ovani
efektivity, fizeni jednotlivcil a skupin, manazerské role a styly, moc a vliv v fizeni organizaci, Praha: Grada,
2005, Expert (Grada), ISBN 80-247-1300-4

30 PAULOVCAKOVA, Lucie: Marketing: piistup k marketingovému fizeni, Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2015, ISBN 978-80-7452-117-1
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o Efektivni marketingovou strategii: Schopnost efektivné komunikovat s cilovym
publikem a prilakat zdkazniky.
e Vérnost zakazniki: Loajalni zakaznici, ktefi pravidelné nakupuji a doporucuji podnik

dalsim.3!

Silné stranky jsou pro podnik zdrojem konkuren¢ni vyhody a mohou mu pomoci doséhnout

marketingovych cila.

Slabé stranky (Weaknesses)
Slabé stranky podniku jsou jeho interni nedostatky a omezeni. Kotler zdlraznuje, Ze je dulezité
identifikovat a pracovat na odstranéni nebo zlepSeni téchto slabych stranek, aby nedrazdily
uspéch podniku. Slabé stranky mohou zahrnovat:
e Nedostate¢nou kvalitu produktii nebo sluzeb: Vyrobky nebo sluzby, které¢ nedosahuji
o¢ekavané kvality.
e Nedostate¢nou efektivitu marketingovych kampani: Marketingové kampané, které
nedokazou efektivné oslovit zakazniky nebo ziskat jejich pozornost.
o Neefektivni cenovou politiku: Nepfiméfen¢ nastavené ceny, které mohou odrazovat
zakazniky.

o Nedostate¢né vyuZiti zdroji: Plytvani Casem, penézi a dal$imi zdroji.

Identifikace slabych stranek je krokem k jejich zlepSeni a posileni konkurenceschopnosti

podniku.3?

Piilezitosti (Opportunities)
Prilezitosti piedstavuji externi faktory, které mohou poskytnout podniku nové moznosti riistu
arozvoje. Je dulezité byt schopen rozpoznat tyto piilezitosti a vyuzit je ve prospech podniku.
Ptilezitosti mohou zahrnovat:

e Nové trhy: Moznost vstoupit na nové trhy nebo expandovat do novych geografickych

oblasti.
e Rostouci poptavku: Zvysujici se poptavka po produktech nebo sluzbach podniku.
e Zmény v chovani zakazniki: Nové trendy nebo preference zédkazniki, které mohou

podnik vyuZzit.

3l KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2
32 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2
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Technologicky pokrok: Nové technologie, které umoziluji inovace a efektivnéjsi

procesy.3

Identifikace pfilezitosti je dillezitym krokem k rlistu a rozvoji podniku.

Hrozby (Threats)

Hrozby jsou externi faktory, které mohou ohrozit uspéch podniku. Kotler zdaraznuje, Ze je

diilezité byt schopen rozpoznat tyto hrozby a vyvinout strategie na jejich zvladnuti. Hrozby

mohou zahrnovat:

Konkurenci: ZvySenou konkurenci na trhu.

Zmény v regulaénim prostiredi: Nové predpisy nebo zdkony, které mohou ovlivnit
podnikéni.

Ekonomické obtiZze: Hospodarské recese nebo zmény ménovych kurzi.

Zmény v chovani zakazniki: Odsté¢hovani zdkaznik ke konkurenci nebo zmény

v jejich preferencich.?*

Identifikace hrozeb je diilezitym krokem k prevenci problému a ochrané tispéchu podniku.

33 KERKOVSKY, Miloslav a Oldfich VYKYPEL. Strategické fizeni. 2. vyd. Praha:
C.H. Beck, 2006. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-717-9453-8.
3% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2
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4 Vlastni reSeni

Tato ¢ast bakalafské prace je zameéfena na aplikaci teoretickych pojmil aplikovanych na

konkrétni digitalni studio Wonder Makers.

4.1 Charakteristika spole¢nosti

Bakalafska prace je zaloZzena mimo jiné na osobnich nestrukturovanych rozhovorech se
zakladateli digitalniho studia a jejich zamé&stnanci, ktefi jsou nedilnou soucasti Wonder Makers

a podileli se na vypracovani konceptu tohoto brandu.

Zacatky tohoto digitalniho studia sahaji do roku 2014. Zakladatelé, Michal Boha¢ a Filip
Vasulin, se potkali jako spoluzici na Stfedni priimyslové skole elektrotechnické v Pardubicich.
Po dokonceni studii vytvofili seznam véci, o kterych si mysleli, Ze by je mohly bavit, a chtéli
by se v nich vzdelavat. Kdyz se ale nedostali na vysoké skoly, védé€li, ze misto studovani

néceho, co nechtéji, potebuji vytvotit néco vlastniho. Néco, co by je bavilo délat kazdy den.

Obréazek 2 - prvni kancelaf

Zdroj: soubory Wonder Makers

Podnikani jim tedy stale vrtalo hlavou, avSak skute¢na myslenka na jeho realizaci plisobila pro
né témer vtipné. V roce 2014 ale ucinili prvni podstatny krok a pronajali si prvni kancelafr
v Chrudimi. Tou dobou se jesté¢ jmenovali VA Artmedia a logo jim navrhovala spoluzacka ze

sttedni Skoly, ktera byla nadana na grafiku, a druhym zaméstnancem se stal jejich spoluzdk,
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ktery pro né programoval béhem volného ¢asu mezi svymi hodinami ve skole. V roce 2015 si
nastavili prvni cile a zacali provadét takzvany cold calling. Pfipravili si scénaf, kterym se budou
fidit, a zacali s cold callingem. M¢Ili seznam restauraci, hotelti a mist s jidlem v Praze, pro které
by mohli ud¢lat kvalitni fotografie a pomoci jim s lepsi prezentaci skrze webové stranky. Jak
sami zakladatelé¢ tikaji, méli zac¢atecnické Stesti a hned treti telefon jim vySel. Dostali praci od
Cona Coffee v podobé nové webové stranky za 15 000 K¢ a pracovali na ni 8 mésicii. Michal,
jeden ze zakladateltl, fotil pro webovou stranku vSechny pokrmy. Jelikoz se majitelce kavarny

sluzby velice libily, v tu dobu VA Artmedia dostalo dalsi dva projekty.

V roce 2016 se zacali vice zaméfovat na startupy, kde poznali tfetiho zakladatele, Michaela

Kabata, a zacali délat vice projekt zhruba za 50 000 K¢&, naptiklad projekt TopSkolky.

V roce 2017 dostali zakézku v podobé webové aplikace za 500 000 K¢&, kterd se pro né stala

milnikem.

V letech 2018-2019 se piejmenovali na VA Fighters a z chrudimské kancelare se prest¢hovali
do prazského Karlina — ¢eského silicon valley, stejné budovy jako jsou naptiklad STRV. VA
Fighters méli tou dobou ctyti zaméstnance. Pro Michala s Filipem mit kancelai tam, kde sidli
STRYV, bylo jako dosaZeni osobniho milniku — zac¢it v malém mésté a dostat se do jedné

z nejikonictéjSich kancelafi v Praze, kde vzdy chtéli byt. A doslova tam skoncili.

obrazek 3 - prvni kancelar v Praze
T \A\ : —————
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Zdroj: soubory Wonder Makers
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V roce 2020 udeftil covid, a tak se pfest¢hovali do soucasnych kancelafi v centru Prahy, kde to
maji jen sami pro sebe a za dobré penize. Nasledné se také ptejmenovali na jiz aktualni Wonder
Makers. V tomto roce také ziskali pro n¢ pielomovou zakazku pro Guild of Guardians, coz dle
jejich slov byl dalsi vysledek jejich manifestace. Ze zakazky byli nadseni, a jen pro to, aby ji
vibec ziskali, udélali ze zacatku spoustu prace navic, a dokonce zadarmo. AZ s postupem Casu

si Filip, Michael a Michal uvédomili, jak veliky a financovany projekt to je.

Od roku 2022 se digitalni studio Wonder Makers opravdu rozrista, nabira lidi, ktefi jsou pro
né inspirativni, a délaji spolecné praci, ktera je napliuje

Obrazek 4 — aktualni logo firmy

Zdroj: https://wondermakers.digital/

e Obchodni firma: Wonder Makers s.r.o.

e Datum a vznik zapisu: 19. prosince 2022

e Sidlo: Mezibranska 1668/5, Nové Mésto, 110 00 Praha

o Identifika¢ni Cislo: 17844576

e Pravni forma: Spole¢nost s r.o.

e Piedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohdch 1 az 3
zivnostenského zdkona, v rozsahu téchto oborli ¢innosti: zprostfedkovani obchodu
a sluzeb, poskytovani software, poradenstvi v oblasti informac¢nich technologii,
zpracovani dat, hostingové a souvisejici Cinnosti a webové portdly, poradenska

a konzulta¢ni ¢innost, zpracovani odbornych studii a posudkd, pfiprava a vypracovani
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technickych navrht, grafické a kreslitské prace, reklamni ¢innost, marketing, medialni
zastoupeni

e Jednatel: Michal Bohac, Filip Vasulin, Michael Kabat

e Zakladni kapital: 200 000,-K¢

4.1.1 Vira, mise, vize a hodnoty

Vira

Wonder Makers véti v to, ze délaji izasnou praci, kdyz je projekty nadchnou a postavi je pred
nové vyzvy. Je to jejich zdkladni pfesvédceni a to, co je formuje a na ¢em stoji jejich prace.

,»Nase hvézdné chvile, kdykoli potiebujeme zjistit, jestli jdeme spravnym smérem.

Mise
Snazi se jit nad rdmec a vytvaret pozoruhodné digitalni produkty, na které mohou byt pysni,

a které nejen jejich klienty ohromi.

e To, ¢eho chceme dosahnout, a diivod, pro€ existujeme, vychéazi z naseho presvédceni.*

Hodnoty
e Autenti¢nost
e Partnerstvi

e Vasen

,2Budme upfimni. Hleddme partnerstvi, nejen zakazku. Vzdy volime vyzvu pfed pohodlim.

Nase hodnota spociva v lidech.*

Hodnoty, kterymi se fidi pfi své praci a pfi napliiovani jejich mise, zaroven slouzi jako dtvod,

proc¢ by si je zakaznici méli vybrat.

Wonder Makers

V rozhovorech, kde jsem se ptal, jak by tedy struéné popsali sami sebe, mi bylo feceno, ze
nevéii na zazraky. Radi vSak prozkoumavaji obrovské neznamé digitalniho prostoru a s jejich
klienty zase radi zGstavaji v blizkosti, nebot’ jak si sami uvédomuji, vytvaiet néco nového je

proces nemozny bez vzajemné divéry.
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4.2 Anatomie znacky Wonder Makers

Anatomie znacky Wonder Makers spociva v strukturovani jeji identity prostfednictvim jasné
definovanych prvki, jako jsou logo, barvy, typografie a komunikaéni styl skrze jejich
komunikac¢ni nastroje. Tyto slozky vytvéreji konzistentni a rozpoznatelny vzhled, ktery posiluje
vnimani znacky v ocich potencionalnich i stavajicich klientd. Tato Cast je zpracovana na
zaklad¢ znalosti autora a poskytnutych informaci zakladatelt i zaméstnanct digitalniho studia

Wonder Makers s.r.0.

4.2.1 Analyza jména Wonder Makers

Jméno digitalniho studia Wonder Makers vzniklo az v roce 2019, pét let od vzniku firmy, a od
t¢ doby ziistdvd nezménéné. Piedesly nazev byl nevyhovujici pro zahrani¢ni trh a konkrétni
diivody vysvétluji v praci nize. Co se tyce aktualniho ndzvu, tak jsou s nim zakladatelé agentury

vice nez spokojeni a neplanuji ho ménit.

Dle mého néazoru je jiz z ndzvu patrné, ze firma vytvaii digitalni, origindlni a kreativni obsah,

tudiz je nazev vhodny.

Slovo ,,Wonder*, které si mtizeme prelozit jako ,,udiv, zazrak, evokuje pozitivni reakce, ze
agentura je schopna vytvaret unikatni, inovativni a kreativni design, ktery pfekona oc¢ekavani
klientli, coz mize byt klicové. V podstaté svét nevidanych moznosti bez hranic zaloZzeny na
kreativité, coz i koresponduje s vizi a mindsetem této digitalni agentury. Tyto vySe zminéné
reakce lze urcité povazovat za kladné a klient miize ocekavat velmi kvalitni praci a osobni

pfistup.

Slovo "Wonder" ve mé také vyvolava pocit fascinace a nadseni ze strany digitalni agentury. To
miZe naznacovat, Ze agentura je schopna vytvaret produkty, které nejen spliuji technické

pozadavky, ale také plisobi vizualng atraktivné a jsou intuitivni a zabavné pro uzivatele.

Slovo ,,Makers®, které 1ze do eského jazyka ptelozit jako ,.tviirci®, odkazuje na ru¢ni praci,
tvir¢i procesy a schopnost vytvaiet néco z nic¢eho. Slovo z mého pohledu naznacuje vysokou

kreativitu. To muze byt pfitazlivé pro klienty, kteti hledaji originalni a kreativni feSeni.

Nézev ,,Wonder Makers“ jako celek je sice trochu delsi, ale jelikoz digitalni studio mifi

pfedevsim na trh anglicky mluvicich zemi, tak je ndzev velice dobfe zapamatovatelny a také se
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velice dobfe vyslovuje a je poutavy a hravy. Nazev "Wonder Makers" siln¢ komunikuje se
schopnostmi a hodnotami agentury vytvaret inovativni, fascinujici, origindlni a kreativni
digitalni produkty. Vzbuzuje dojem odbornosti, zrucnosti a originality. Tento nazev také
vyvolava pocit, Ze toto digitalni studio je plné nadSeni a ocekavani, coz miize pomoci vytvorit
silny prvni dojem, coz koresponduje s virou a hodnotami Wonder Makers. Nazev miize byt také
vniman jako atraktivni pro klienty hledajici moderni a kreativni pfistup k webovym strankam,

mobilnim aplikacim a hram.

"Wonder Makers" nabizi Sirokou skdlu sluzeb, vcetné analyzy a strategie, designu
a technologie. Jejich schopnost poskytnout komplexni digitdlni feSeni napfi¢ rtznymi
platformami a technologiemi miize zvysit jejich rozpoznatelnost a odlisit je od konkurence. Je
nutno poznamenat, ze v Ceské republice neni digitalni studio se stejnym nazvem ani napii¢

oborem digitalniho designu, coz pomaha rozpoznatelnosti znacky.

4.2.2 Evoluce loga Wonder Makers

Z analyzy, provedené na zdéklad¢ zkoumadani internich dokumentl a nestrukturovanych
rozhovori se zakladateli Wonder Makers vyplyva, Ze od zalozeni digitalniho studia vznikla
v podstaté tfi loga. Prvni, jest€¢ pod ndzvem VA Artmedia, obsahovalo jiz zminény néazev
doplnény srdcem, viz. obrazek 5. Toto logo bylo pouzivano tfi roky, tedy do roku 2018. Tato
faze byla charakterizovana nejen nazvem, ktery neodrdzel dostate¢né progresivni a moderni
ptistup studia, ale predevsim designem loga. Piivodni design nejenze pasobil archaicky, ale mél
1 kontroverzni vizualizaci, a to v podob& damskych genitalii nebo laciného tetovani potizené¢ho
v podnapilém stavu. Déle si mizeme vSimnout, ze ,,V* s umyslem vizualizovat jej do tvaru

srdce absolutné designové nekoresponduje s pismenem ,,A* a nepiisobi to dohromady dobfe.
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Obrézek 5 - prvni logo Wonder Makers

artmec

Zdroj: Dokumenty Wonder Makers

Dalsim klicovym bodem byla aktualizace nazvu, nebot’ pivodni nizev "VA Artmedia"
nevyjadfoval dynamiku, inovaci a pfistup, které studio vkladalo do své prace. Prvni nazev byl
pouze startujici Carou pro studio a dostatecné nereflektoval skute¢né DNA, vize a cile
digitalniho studia. Znacka potfebovala pfepracovani, aby odrazila ambice, profesionalni pfistup
a samotné nadSeni, kter¢é Wonder Makers do svych projektli pfenasi, a proto se rozhodli pro

nazev ,,VA FIGHTERS®.

Nové logo bylo navrzeno tak, aby reflektovalo moderni, progresivni charakter studia
orientovany na prémiovy design. Toto logo se pouzivalo pfiblizné stejn¢ dlouho jako logo
prvni. Transformace nazvu a loga byla klicovym krokem k pfesnému vymezeni identity
Wonder Makers jako digitalniho studia. Zména nejen osvézila vizuélni stranku znacky, ale také
posilila celkovy dojem profesionality a moderniho pfistupu, coz bylo zdsadni pro ziskévani
novych a atraktivnich klientii ve svété digitalniho designu a vyvoje samotného studia. V tomto
logu zacalo studio vyuzivat gradient, ktery pretrvava i v aktudlnim brandu Wonder Makers,
pouze v jinych barvach. Logo muzete vidét na obrazku 6. Jiz zminény logotyp se také vyuzival
pro prezentaci firmy na jejich webovych strankach, jako profilova fotka na socidlnich sitich
Facebook, Instagram a LinkedIn. Dale jej pouzivali ve svych propagacnich materidlech, jako

byly napftiklad i samolepky, Jedna z nich je pouzita k ilustraci na obrazku nize.
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Obrazek 6 — druhé logo digitalniho studia Wonder Makers

Zdroj: samolepka digitalniho studia

V roce 2020, béhem expanze na americky trh, bylo digitalni studio nuceno provést dikladnou
pfestavbu své kompletni znacky. Predchozi nazev "VA FIGHTERS" se ukazal jako
problematicky, nebot’ navozoval spojitost s americkymi vale¢nymi veterany, kde "VA" muze

odkazovat na "Veterans Affairs", a proto bylo nezbytné provést zasadni zmény.

Po n¢kolika napadech a navrzich se zakladatelé rozhodli vybrat novy nazev ,,Wonder Makers*.
Tento nazev je velmi znély, jednoduchy na zapamatovani a také koresponduje s DNA samotné
znacky a reflektuje ambice studia vytvaret Gzasné, nevidané a kvalitni digitalni produkty.
Jelikoz zména nézvu s sebou nese i zménu celé identity znacky, dal§im logickym krokem bylo
prepracovani vizualni identity znacky. Prvek gradient byl z pfedeslého loga zachovan, nebot’ je
to moderni designovy prvek, ktery nebyl na predeslém logu problémem, ba naopak. Jelikoz ale
v ¢erveno-fialovém provedeni byl pomérné ¢astym prvkem i u par ostatnich digitalnich studii,

rozhodli se pro vyuziti jinych barev, které i vice koresponduji s aktudlnim ndzvem a logotypem.
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Obrazek 7 — aktualni logo i ndzev Wonder Makers

“* Wonder “+

Lag G WONDER

MAKERS

Zdroj: dokumentace Wonder Makers

Nové logo zachycuje podstatu Wonder Makers, ze kterého vyzatuje nadSeni a odbornost. Ve

vizualni podobé€ vyjadiuje odhodlani ptekracovat ocekavani klientd.

Samotné barvy loga odraZeji energicky a dynamicky pfistup studia. Dale vyvolavaji pocit

vzruseni a zaroven reflektuji profesiondlni piistup.

A poslednim prvkem na jejich logu je font. Kombinace pouzitého fontu vzbuzuje dojem
hravosti a spolehlivosti. Reprezentuje diraz na zkuSenosti a vysokou kvalitu a zajistuje, Ze

vizualni identita Wonder Makers koresponduje s jejich hlavnimi hodnotami.

Celkové tento rebranding reflektuje strategicky pfistup studia k piizplisobeni své identity
specifikiim a vytvatfeni pozitivniho mezinarodniho dojmu, ktery je klicovy pro uspésny vstup

na nejen americky trh.

4.2.3 Brand identita a strategie znacky Wonder Makers

Wonder Makers je digitalni studio s tymem velmi Sikovnych lidi. Na trhu byli jiz sedm let, ale
povédomi v oboru o nich nebylo takové, jaké by chtéli. Proto se rozhodli pro logicky krok,

ktery je posune, a to mit svlij vlastni marketingovy nebo brandingovy tym. Do té doby se
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Wonder Makers soustfedili pouze na to, udélat tzasnou praci pro klienty, ale uz jim nezbyvala

kapacita pro vlastni propagacni materialy studia Wonder Makers.

Cilem tedy bylo:
e vybudovat znacku, kterd ptitahuje a zaujme,
e pfildkat nové mezinarodni klienty,
e nov¢ talentované lidi do tymu,

e prace na projektech, které jsou pro Wonder Makers vyzvou a jsou inovativni.

Dalsi potiebny bod pro spravné nastaveni brand identity znacky je takzvany ,,brand audit®.
Brand audit zahrnuje vytvoieni takzvané tvare znacky, loga, ndzvu a barvy. Vse, aby spolu
dohromady komunikovalo. Dalsim krokem bylo odprezentovat pifibéh znacky tohoto
digitalniho studia, aby bylo Wonder Makers divéryhodné, odlisilo se a udélalo jednotny
a kyzeny dojem na zdkaznika. Interak¢nimi misty studia Wonder Makers jsou jejich webové
stranky, socidlni sité jako Facebook, Instagram a LinkedIn. Vyuzivaji téZz platformy jako
Behance a Dribbble. Wonder Makers déle interaguji s klienty skrze klientské materialy, jako
jsou cenové nabidky, prezentace atp. V neposledni fad¢ pouzivaji ke komunikaci nebo ke své
prezentaci propagacni materidly, napiiklad na svétovych konferencich, nebo si plati

sponzorované piispévky prostiednictvim socidlnich siti.
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Obrazek 8 — identita na socialnich sitich

wondermakers.digital
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Na obrazku 8 mtizeme vidét, ze se digitalni studio prezentuje po vizudlni strance totozné. VSude
vyuziva stejny logotyp, na vSech socialnich sitich i na webovych strankach se studio popisuje
totozn€. Tento bod je velmi dilezity, nebot’ je z toho patrné, ze Wonder Makers védi, co délaji,
v ¢em jsou dobii a znaji své hodnoty. Pisobi to velice profesionalné. Dal$im dilezitym bodem
je, Ze na vSech socidlnich sitich pouziva pouze jeden jazyk pro komunikaci s klienty, v tomto

ptipadé anglictinu.
Wonder Makers tedy po vizualni, profesionélni i pfistupové strance ptsobi jednotné na vSech

platformach. Na vSech se definuji jednotné jakozto digitalni studio zakladajici si sviij pfistup

na profesionalité a obrovském nadSeni, které do svych projektt vklada. Potencionélni klient
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nebo kdokoliv, kdo si Wonder Makers na jakékoliv platformé prohlizi, ma jasno o tom, co
Wonder Makers jsou, jak se definuji. Dale Wonder Makers velmi dobte tvoii a zobrazuji ptib¢h
samotného Wonder Makers, a to piedevsim na Instagramu, kde je tento kontent nejvice vhodny.
Zde Wonder Makers jednotlivé piedstavuji své cleny, zakladatele a zduraziuji jejich
charakteristické vlastnosti a rysy a nechaji své klienty poznat tym Wonder Makers. To je velmi
dobry a osobni ptistup. Déle Ize vidét progres za posledni rok ve sdileni projektt a vSeho, ceho
bylo Wonder Makers soucésti. Kazda platforma ptfedstavuje stejné projekty a Wonder Makers
jsou v tomto ohledu opé€t velmi konzistentni, piisobi profesionalné a mizeme jednozna¢né urcit,

jakeé projekty se Wonder Makers libi a jsou na n¢ hrdé.

Zavérem, webové stranky, socialni sité¢ i samotné logo, barvy a nazev spolu dokonale
koresponduji. Wonder Makers na jednotlivych platformach sdili stejnou praci a jsou jasné

definovani i tim, jak se prezentuji.

4.3 Marketingovy mix Wonder Makers

Wonder Makers je digitalni produktové studio, které se specializuje na vytvareni mimotadnych
zazitkl pro start-upy, velké znacky a herni primysl. Tento marketingovy mix je zamétfen na

¢tyfi hlavni aspekty: produkt, cena, misto a propagace — Casto oznacované jako 4P.

4.3.1 Produkt (Product)

Produkt je jadrem kazdého podnikéni a Wonder Makers nabizi Sirokou Skélu digitalnich sluzeb
a produktii. Zamé&iuji se na rizné aspekty digitalnich feSeni, v€etné analyzy a strategie, navrhu
a technologie. Jejich produkty jsou navrzeny tak, aby byly inovativni a pfinaSely hodnotu jejich

klientam.
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Graf 1 — procentualni ptehled zakazek za rok 2023

Procentualni prehled typl zakazek za rok 2023
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Zdroj: vlastni zpracovani z internich dat Wonder Makers, 2024

Wonder Makers nabizi také fadu specializovanych sluzeb, jako je UX design, UI design, vyvoj
mobilnich aplikaci, vyvoj webovych aplikaci, vyvoj her, AR / VR a mnoho dalSich. Kazdy
z téchto produktd je navrzen tak, aby vyhovoval specifickym potiebam a ciliim jejich klientd,
coz jim umoznuje poskytnout feSeni na miru pro kazdy projekt. Tato Siroké Skala sluzeb jim

dava prilezitost pracovat s riznymi typy klientd a napti¢ riznymi odvétvimi.

4.3.2 Cena (Price)

Wonder Makers uplatiiuji diferencovanou cenovou strategii v zavislosti na charakteristice jejich
klientd. Ceny za poskytované sluzby jsou peclivé nastaveny s ohledem na specifika kazdé

kategorie jejich zdkazniki.
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Graf 2 — hodinova sazba Wonder Makers

Hodinova sazba Wonder Makers
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Neziskové organizace mohou vyuzivat sluzeb Wonder Makers za sazbu 1200 Kc¢/h, cena je
jednotna za navrh i zpracovani jakéhokoli digitdlniho produktu v jejich nabidce. Tato

zvyhodnéna cena reflektuje snahu podporovat spolecensky prospésné projekty a organizace.

Pro vstupni klienty z Ceské republiky plati hodinova sazba 1500 K&/h. Tato stfedni cenova
kategorie je vhodna pro mensi firmy nebo klienty, kteti teprve naptiklad vstupuji na trh nebo

nejsou jednoduse na trhu jesté tak dominantnim subjektem.

Korporatni firmy a zahrani¢ni subjekty mohou poptavat sluzby Wonder Makers za hodinovou
sazbu 1800 K¢ a vice. Tato vyssi sazba je odivodnéna komplexnosti a rozsahem projekt, které
jsou pro tuto klientelu obvykle charakteristické, a také ceny na zahranicnim trhu jsou
mnohonasobné vyssi, a i za téchto podminek Wonder Makers nabizi své sluzby levnéji nez

lokalni subjekty na trhu.
Timto diferencovanym cenovym modelem Wonder Makers nejen odrazeji odlisné potieby

a moznosti riznych skupin klientd, ale také podporuji udrzitelnost svého podnikani a umoziuji

flexibilitu v poskytovanych sluzbach.
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4.3.3 Propagace (Promotion)

Digitalni studio Wonder Makers se na prezentaci a propagaci své znacky a prace aktivné

zamé&iuje na n€kolika pro né klicovych kanalech.

Prvnim a klicovym prvkem jsou jejich webové stranky, na jejichz designu si zakladaji.
Prezentuji zde své vize, hodnoty samotné DNA. Zaroven tam muzete nalézt, jaké konkrétni
sluzby nabizeji, s kym jiz spolupracovali a co od nich mizete o¢ekavat. Jejich webové stranky
jsou na vysoké urovni, jasné koresponduji s tim, jak jako digitalni studio vystupuji a jak se

prezentuji. Z webovych stranek je také velmi jasna cilova skupina.

Dale k prezentaci praci a svého tymu vyuzivaji socialni sité, a to zejména Instagram, LinkedIn
a Dribbble. Piispévky se lehce lisi dle cilové skupiny kazdé socidlni sité, jak je jiz i rozebrano
v komunika¢nim mixu. [ kdyz je pro kazdou platformu uplatiiovan logicky lehce odlisny pfistup
ptispévkd, design a stylistickd stranka vystupovani je na vSech socidlnich sitich stejna, coz
pusobi velice profesionalnég, a je z toho Citelné, ze Wonder Makers vi, jak se chtéji na trhu

definovat.

Poslednim bodem je pravidelnd Gcast na svétovych konferencich, coz predstavuje predevsim
strategicky krok pro navézani novych kontakti a propagaci znacky na globalni urovni. Dle
internich zdznamu je ucast na téchto akcich, na zakladé nakladi/ptinost a ziskanych kontakth
nebo dokonce i uzavienych zakazek, ptinosem. Wonder Makers na téchto konferencich také

rozdavaji brozury, kterymi prezentuji svou znacku.

4.4 Analyza dat a vykonnosti na Instagramu

Jelikoz Wonder Makers v lofiském roce investovali do propagace piedev§im na socialni siti

Instagram, data jsou zpracovéana za uplynuly rok z této socialni sité.

Béhem roku 2023 Wonder Makers investovali 10 000 K¢ do své propagace, coz vedlo
k pomérné dobrému nartstu celkového dosahu na Instagramu. Pocet jejich followert vzrostl
0 59 % od zacatku roku. Vzhledem k nizkému rozpoctu, ktery byl v tomto roce do Instagramu
vlozen, tato ¢isla svéd¢i o velmi dobfe uceleném obsahu, ktery spolu koresponduje vizualné

a ma jasn¢ rozpoznatelnou identitu, a to i po obsahové strance.
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Graf 3 - pocet sledujicich za cely rok 2023
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Krom¢ toho se dosah jejich videi a ptispévkll zvysil o vice nez 2000 %. To naznacuje, Ze jejich
obsah byl nejenom atraktivni pro stavajici sledujici, ale také zaujal nové publikum. ZvySeny
dosah mlze byt interpretovan jako Uspéch v sifeni povédomi o znacce a ptitahovani novych

zajemcu.

Wonder Makers déle ptidali 40 novych pfispévki na Instagramu za tento rok. To zase ukazuje
na pravidelnost a komunikaci se svymi followery na Instagramu. Pravidelné ptidavani obsahu
pomaha udrzovat angazovanost sledujicich a pfispivat k udrzeni z4jmu o znacku a nasledny

rozvoj.

Celkov¢ lze konstatovat, ze investice do propagace vedly k vyraznému rlstu na socialnich
sitich, coz ma pozitivni dopad na povédomi o znacce. Tato data naznacuji, Ze strategie
propagace Wonder Makers béhem roku 2023 byla uspeésna a byl to rok, ve kterém Wonder
Makers si ovétili, ze jdou spravnym smérem a miizou v této oblasti urcité vice investovat, aby

toto studio a jejich prace mély na Instagramu vétsi dosah.

4.5 PEST analyza

Pii analyze je dalezité si uvédomit, ze na firmu plsobi n¢kolik faktort. Kazdy z téchto faktort
ma unikatni vliv na firmu, v tomto pfipadé na digitalni studio; n€které nejsou pii marketingové
strategii tak podstatné, ale neni na Skodu mit o nich relevantni informace. Oproti tomu existuji

faktory, které jsou mimotadné dulezité a nezbytné pro dalsi rozvoj spolecnosti.
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4.5.1 Ekonomické faktory

Co se tyce ekonomickych faktort, jsou zde takové, které zkratka nejdou moc ovlivnit, ale pro
kazdou firmu jsou zasadni, a to jak v pozitivnim, tak negativnim vyznamu. Jednim z nich je
pandemie Covid, ktera vznikla v roce 2020 a méla ekonomické dopady samoziejmé i na toto
digitalni studio. Firmy vice Setfily, nikdo moc nevédél, co bude, a proto méli Wonder Makers
samoziejmeé mén¢ zakazek, nehled¢ na to, ze se nemohli Gcastnit celosvétovych konferenci, kde
hledaji nemalé procento svych zakazek. Po prvni vin€ covidu ale firma zacala progresivné rast
vice nez kdy predtim. 24. tinora 2022 zacal konflikt na Ukrajiné, ktery ovlivnil velice negativné
ekonomiku Ceské republiky. I dva roky od po&atku konfliktu je stale eska ekonomika v regresi
a na konci roku 2023 byla inflace v Ceské republice nejvyssi v Evropské unii. Mame problémy
se stale se zvySujicimi cenami energii, pohonnych hmot. Co se tyce cen za ndjem kancelaiskych
prostort, tak vzhledem k inflaci je zde narist pomérné nizky, v fadech jednotek procent. DalSim
dulezitym faktorem je hruby domaci produkt (HDP) Ceské republiky, ktery také ovliviuje
nékolik ekonomickych aspektii Wonder Makers.

Inflace

Inflace neboli zvySovani cen na tkor kupni sily mény, je negativnim ekonomickym jevem,
ktery ovliviiuje vSechny segmenty ekonomiky, vcetné firem jako je Wonder Makers. Inflace
ovliviluje naklady na vyplacené mzdy, poplatky za elektfinu, pohonné hmoty a cestovni
naklady. JelikoZ Wonder Makers se pohybuji v odvétvi, kde naklady na mzdy kvalitnich lidi
jsou jedny z nejvyssich, je toto finanén¢ jeden z nejméné piijemnych faktorti. Wonder Makers
v tuto chvili zaméstnava dvacet zaméstnancti a dle internich zdznama naklady na vyplaceni

mezd jednoho zaméstnance stouply od roku 2022 zhruba o 30 %.

Tabulka 1 - primérna ro¢ni inflace
Primérnd ro¢ni inflace | 2019 2020 2021 2022 2023

Procentualni zména 2,8 32 3.8 15,1 10,7

Zdroj: Cesky statisticky tfad, vlastni zpracovani, 2024

34



Hruby domaci produkt (HDP)

O vykonu ekonomického prostiedi v Ceské republice nejlépe vypovida HDP. Vyvoj hrubého
domadciho produktu je zobrazen na obrazku ¢islo 2. Na obrazku je mozné vidét hruby doméci
produkt od roku 2019, kdy pandemie Covid-19 teprve za¢inala. Nasledny dopad na HDP v roce
2020 byl meziro¢ni propad o vice nez 5 procentudlnich bodl. V roce 2021 se diky snizenym
omezenim ohledné pandemie podatilo HDP opét zvysit, ale s ptichodem konfliktu na Ukrajiné
zacatkem roku 2022 1ze pozorovat nasledny postupny pokles ristu hrubého domaciho produktu.
V soucasné chvili je vyvoj HDP stale nejisty. Pokud tedy dochazi k poklesu HDP, firmy mohou
snizit své investice do digitalnich technologii, coz by mohlo vést k poklesu poptavky po
sluzbach Wonder Makers. Proto i z tohoto diivodu je pro Wonder Makers velice dilezité mit

ve svém portfoliu i klienty ze zahrani¢i a nespoléhat se na klienty z Ceské republiky.

Obrazek 9 - situace HDP v CR
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Zdroj: kurzy.cz, 2024

Pohonné hmoty

Mens$im ekonomickym faktorem jsou pro Wonder Makers i ndklady v podobé pohonnych hmot.
Neni vyjimkou, ze dojizdi na pracovni schiizky se stalymi klienty, potencidlnimi klienty, ale
i na konference v rdmci sousednich statti. Co se tyCe ceny za pohonné hmoty, tak je jasné, ze
cena za tuto polozku je v fadech nizsich jednotek pomérmné ¢asto ménna. Od pocatku konfliktu

na Ukrajing a diky sankcim, které s tim souvisi, cena za pohonné hmoty ptedevsim v roce 2022
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rapidné stoupla, jak je i zfejmé na nize uvedeném obrazku. V tuto chvili ceny zase lehce

postupné klesaji a blizi se hodnotam, jako pted jiz zminénym konfliktem.

Obrazek 10 - primérna cena pohonnych hmot

Primérné ceny pohonnych hmot v CR v letech 2020 aZ 2023
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4.5.2 Technologické faktory

V dnesni dobé€ Zijeme v éfe razantniho technologického pokroku, pfi¢emz digitalni prostiedi
hraje klicovou roli v dynamice inovaci. Rychly vyvoj technologii je pro digitalni studia, jako
jsou Wonder Makers, jakymsi dvouseénym mefem. Na jedné stran¢ nabizi nekonecné
prilezitosti pro kreativni vyvoj a inovace, na stran¢ druhé vSak klade naroky na neustalé
udrzovéani kroku s rychle se ménicimi technologickymi trendy, zvlasté¢ v oblasti tvorby
digitalnich produktl, jako jsou webové stranky a hry. Schopnost sledovat a vyuzivat nové

technologie je klicova pro uspéch studia.

4.5.3 Politicko-pravni faktory

Ve svété digitalniho vyvoje se politicko-pravni faktory stavaji nedilnou soucdsti roviny, na

které ptisobi digitalni studia, jako je Wonder Makers. Ovliviiuji regulacni rdmec, podminky pro
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podnikani a etické standardy. Pti zkoumani politicko-pravnich faktort je nutné byt obeznamen

s aktualnim politickym kontextem v Cesku, ktery miize mit vliv na Wonder Makers.

Obecné narizeni o ochrané udaji (GDPR)
Jako digitalni firma, ktera shromazd’uje osobni tidaje svych uzivatelli, musi Wonder Makers
dodrzovat GDPR, coz ovliviiuje, jak firma naklada s daty svych uzivatelti. V Ceské republice

je toto nafizeni upraveno zékonem ¢. 110/2019 Sb., o zpracovani osobnich udajt.

Autorska prava a patentové zakony

Wonder Makers musi dodrzovat autorskd prava a patentové zakony pti vyvoji svych produkt
a sluzeb, které poskytuji. V Ceské republice je autorské pravo upraveno zakonem ¢. 121/2000
Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné¢ nékterych

zakonu.

Zakony tykajici se kybernetické bezpecnosti
Wonder Makers jsou také zodpovédni za ochranu dat a informaci, ke kterym maji pfistup. Musi
proto spliiovat veskeré prislusné zdkony a normy tykajici se kybernetické bezpecnosti, jako je

zakon €. 181/2014 Sb., o kybernetické bezpecnosti.

Pracovni zakon
Firma musi dodrzovat pracovni zdkony v zemich, kde pisobi. V Ceské republice je to Zakonik

prace €. 262/2006 Sb.

4.5.4 Socialné-kulturni faktory

V kontextu digitalniho designu a vyvoje hraji socidlné-kulturni faktory klicovou roli. Digitalni
studia, jako Wonder Makers, jsou vystavena neustidle se ménicim socidlnim a kulturnim
trendiim, které ovliviluji strategie, estetiku a samotny uZzivatelsky zazitek jimi navrhnutych
produktti a designu. Proto je zaprvé velice dulezité mit opravdu kvalitni lidi, kteti se radi
vzdélavaji a sleduji ménici se technologie a trendy. Dalsi vyhodou digitalniho studia Wonder
Makers je prostiedi, ve kterém podnikaji. Jelikoz studio Wonder Makers se jiz néjakou dobu
zamé&fuji na zahrani¢ni trh, predev§im USA, maji vi¢i mistnim digitdlnim studiim vyhodu
ohledné cenové politiky. I kdyZ néklady na provoz, mzdy atp. v Ceské republice stale nariistaji,

a pfedevS§im v tomto oboru, jsou pofad niz§i nez napiiklad pro studia v USA ¢i Australii.
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Z tohoto diivodu mohou odvést nemén¢ kvalitni préci pro klienta za niz$i cenu, a i pro samotné
Wonder Makers to je vyhodné, nebot’ ta cena je potad pro firmy na ¢eském trhu pomérné

vysoka.

Dalsi vyhodou je v tomto oboru dostatek programatorti i grafiki. V posledni dobé je to velice
popularni obor, na ktery se hlasi na stfednich i vysokych Skolach stile vice a vice lidi.
Nevyhodou je, Ze abyste nasli kvalitniho grafika nebo programatora, musite dobte zaplatit, aby

vam jej nepiebrala konkurence.

Co se ty¢e samotné polohy Wonder Makers, tak je také idealni. Praha je v Cesku takzvana
kolébka businessu a je zde jak nejvice dobrych pracovnich prilezitosti, tak i nejvice
talentovanych a kvalitnich lidi v tomto oboru. I kdyz v dnesni dobé kazdodenni dochédzeni do
kancelafe neni nutnosti, je potad stdle vhodné pracovat i par dni v kancelafi, aby spolu co

nejlépe fungoval kolektiv.

Tabulka 2 - PEST analyza

Piilezitosti — P Hrozby - T
Ekonomické faktory P1 — SniZeni inflace T1 — Hodnota inflace
P2 — Rast HDP T2 — Ceny za energie

P3 — Sila koruny ceské

Socialni faktory P4 — Rozsiteni kancelati do | T3 — Snizujici se
zahranici kvalifikovanost novych
zamg&stnancl
Technologické faktory PS5 — Vyuziti Inovativniho

vyvoj digitalnich produktt

Politicko-pravni faktory P6 — Dotace pro mensi a T4 — Legislativni zmény
sttedni firmy T5 — Neinformovanost
ohledn¢ aktualnich

pravnich ptredpist

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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4.6 Porteruv model

Digitalni studio Wonder Makers, které¢ se zamétuje na jiz zminény vyvoj webi, designu,
UX/UI, 3D grafiky a digitalnich her, se nachdzi v konkurencnim prostfedi plném vyzev
a ptilezitosti. V této kapitole jsou analyzovany faktory, které ovlivituji konkuren¢ni postaveni

spolecnosti a ptinaseji piehled o jeji strategické pozici na digitdlnim trhu.

4.6.1 Rivalita mezi konkurenci

Hlavnimi hrozbami v tomto odvétvi je nebezpeci piripadné fluktuace vasich klicovych
zamé&stnancul. Jako v kazdém jiném oboru je pro stabilitu, chod a udrzeni vysoké kvality sluzeb
firmy udrZeni stabilniho a kvalitniho tymu kli¢ové. Wonder Makers si uvédomuji, Ze udrZeni
téchto talentovanych lidi vyZaduje nejen adekvatni finanéni ohodnoceni, ale také zajimavé
projekty a piijemné pracovni prostfedi, které je udrzi angazované a plné motivace odvést co

nejlepsi vykon.

Preventivni kroky, pomoci kterych by mohli Wonder Makers témto hrozbam piedejit, je vice.
Prvnim znich je motivace svych zaméstnancti. Tim, Ze Wonder Makers zajisti zajimavé
projekty, které odpovidaji jejich z4jmim, jsou pro né vyzvou a pomahaji jim rozvijet jejich
dovednosti. To jde podle mého ndzoru ruku vruce i s druhym krokem, a to je zajiSténi
konkuren¢niho finanéniho ohodnoceni. Vybrané zajimavé projekty musi byt zaroven i dobie
vydéle¢né, aby Wonder Makers mohli nabidnout dobré finan¢ni ohodnoceni, nebot’ prace je
z velké casti o penézich. Tento krok pomahd tedy udrzet jednotlivé klicové Cleny v tymu

a omezuje pripadny odliv zaméstnanct ke konkurenci.

Co se tyce hrozeb ve smyslu konkurence, tak jsou to ur€ité¢ nové firmy s dostatecnymi zdroji

zlakat n¢které talentované lidi do svého tymu.

Casem vidim zase pfilezitosti ve spolupraci napiiklad se vzdélavacimi institucemi v oboru IT
nebo digitalni design, €i ptfipadné staze pro ziskavani novych mladych a talentovanych lidi
v tomto oboru. Zaroven se zvys$i samotné povédomi o firmé, coz mize byt dobré pro samotné

PR.
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Na zavér bych jen tekl, ze klicovym prvkem pfi soucasném vyvoji digitdlniho pramyslu je
strategické fizeni, které napomlze odvraceni hrozeb a dlouhodobé udrzitelnosti

a konkurenceschopnosti Wonder Makers na digitalnim trhu.

4.6.2 Vyjednavaci sila klienta

Vyjednavaci sila klientti piedstavuje klicovy faktor. Cim vétsi klient, tim vét§i piisun prace
i penéz to mize pro digitalni studio Wonder Makers znamenat. Ale samotny klient se chce
ur¢ité¢ vyhnout piipadnym komplikacim a voli takovou firmu, ktera ho oslovi nejdiive svym
portfoliem prace a klientli a ndsledné logicky i cenou, kterou si za préaci fekne. Wonder Makers

ma v tomto vyhodu, Ze poskytuje Siroké spektrum digitalnich sluzeb.

Kvalita poskytnutych sluzeb digitdlnim studiem Wonder Makers svym klientim je klicovym
aspektem, jelikoz odbératelé neboli klienti jsou zavisli na kvalit¢ poskytovanych produkti
a sluzeb. Vysoka kvalita je klicovym faktorem pro uspokojeni jejich potieb a ocekavani, coz

ale v tuto chvili pro Wonder Makers neni problém.

Dale, diky konkuren¢ni nabidce mutze mit klient dobrou vyjednavaci silu. Existence vice
alternativ na trhu, véetné ceskych konkurencnich agentur jako Blackfish, Edgy Digital, Netvor
nebo Cleevio, dava klientiim moznost vybirat a vyjednavat. Pokud se podivame na stranky vyse
zminénych konkuren¢nich agentur a porovname je s webovymi strankami Wonder Makers, tak
pouze Blackfish, Netvor a Cleevio maji primarni jazyk webovych stranek také v anglicting,

tudiz stejné jako Wonder Makers cili primarné na zahrani¢ni klienty.

Na zavér, vyjednavaci sila klienti je neustéle se vyvijejici prvek, na ktery musi Wonder Makers
reagovat strategickym pfistupem, ktery zohlediuje dynamiku trhu a individudlni potieby

klientd.

4.6.3 Hrozba substitutu

V digitalnim a inovativnim prostiedi, v jakém se Wonder Makers pohybuji, mizou celit riznym
druhtim substitutl, naptiklad v podobé konkurencnich digitalnich studii, AI ¢i jiné online
platformy se Sablonami pro tvorbu grafiky a webt,, nebo by mohli byt i vii¢i konkurenci pozadu,
co se inovativniho a designového feseni ty¢e. Myslim si ale, ze v tuto chvili Wonder Makers

nepocit'uji blizici se hrozbu v ani jednom z vyse zminénych bodu. Co se ty¢e konkurencnich
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studii, tak zatim nemaji vylozené konkurenci, kterd by jim brala zakazky nebo ohrozovala jejich
praci. Pfedev§im proto, ze mifi na zahrani¢ni trh, kde maji oproti konkurenci cenovou vyhodu
1 za kvalitnéji odvedenou praci. Dale online platformy se Sablonami mifi na zcela odlisné
klienty, kterym se urcité nevyplati investovat do drahého webu atp. na miru a neni to prioritnim
bodem pro jejich podnikéani. V tuto chvili Sablony, které mlizete zakoupit za par tisic, urcité
neodpovidaji kvalité sluzeb, které nabizeji digitalni studia, nejen Wonder Makers jako takové.
Poslednim bodem je dle mého ndzoru technickd zaostalost vii¢i konkurenci. Zde Wonder
Makers také d¢laji vSe proto, aby nebyli timto ohrozovéni. Pravidelné investuji do rozvoje

svych zamé&stnanct a jejich cilem je mit ty nejlepsi lidi napfi¢ oborem.

Na zavér mohu fict, ze Wonder Makers je na spravné cesté a neustale reaguje na ménici se
trendy a inovace v odvétvi digitalniho designu. Specializace, vysoka kvalita a pruznost ve

strategiich jsou kli¢ové pro rist jejich pozice na trhu.

4.6.4 Intenzita konkurence

Poslednim bodem Porterova modelu je intenzita konkurence. Jak jsem jiz zminoval, Wonder
Makers nemaji Gplné¢ doslova jednoho ¢i vice konkurentil, se kterymi by si pfebirali néjaké
zakdzky. Je to dano predevs§im tim, Ze primarnim cilem Wonder Makers je cileni na zahrani¢ni
trh, a to pfedev§im v USA nebo v Austrélii a téZ ve statech EU. Samoziejmé maji 1 n€kolik
zakazek v Cesku a zde bychom mohli brat jako jejich konkurenci Blackfish, Edgy Digital,
Siteone, Netvor a Cleevio. Studio Wonder Makers se tedy snazi ptipadnému konkuren¢nimu
boji pfedejit investovanim do zvySovani kvalifikace a rozvijeni talentu svych zaméstnanci,
¢imz se snazi zabranit ptipadné jejich fluktuaci. Samotné investovani do vlastnich zaméstnanct

jde ruku v ruce s diverzifikaci na trhu a zcela novou vlastni divizi na vyvoj digitalnich her.

V ramci intenzity konkurence Wonder Makers kladou diiraz na pribézné odborné vzdélavani
svého tymu, napfiklad v podobé grafickych konferenci. Kreativita a unikatni feSeni svych
projektl jsou pro Wonder Makers prioritami. Timto zptisobem si udrzuji svou pozici na trhu

a posiluji svoji odliSnost od konkurence.
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Tabulka 3 - Porterova analyza

Piilezitosti — P

Hrozby - T

Rivalita mezi konkurenci

P1 — Vétsi expanze na
americky trh

P2 — Zajimavé projekty

P3 — Vyvoj vlastnich produktii

T1 — Rostouct
konkurenceschopnost studii

T2 — Fluktuace zamé&stnanct

Hrozba substitutu

P5 — Vyvoj vlastni ,,hrozby*,

ktera jim bude generovat zisk

T3 — Snizujici se
kvalifikovanost novych
zameéstnancll

T4 — V§voj Al

Vyjednavaci sila klient

P5 — Kvalitni prace

P6 — Expanze do zahranici

T5 — Zptisnéni vybérovych

fizeni

Intenzita konkurence

P7 — Vzdélavani svého tymu

P8 — Rozsifovani portfolia

T4 — Nova inovativni studia

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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5 Navrh marketingového strategie

V této kapitole jsou shrnuty provedené analyzy, zhodnoceno vnitini a vnéj$i prostiedi podniku
prostiednictvim SWOT analyzy a provedeny navrhy a doporuceni pro digitalni studio Wonder

Makers.

5.1 SWOT analyza Wonder Makers

SWOT analyza Wonder Makers je vypracovana na zaklad€é teoretickych znalosti
a nestrukturovanych rozhovoru se zakladateli digitalniho studia.

Tabulka 4 - SWOT analyza

Silné stranky — S Slabé stranky - W

S1: Flexibilita W1: Omezené kapacity

S2: Vysoka motivovanost tymu W2: Casovy posun v{éi klientim
$3: Siroké spektrum referenci W3: Nizka zastupitelnost lidi v tymu
S4: Klienti z celého svéta Wa4: Vyvoj vlastniho produktu

S5: Znalost web3 technologii

S6: Design team ovladajici 3D, animace a
ilustrace

S7: Nizsi hodinova sazba s porovnanim se
zahrani¢nimi agenturami

S8: Aktivni Ucast na konferencich a veletrzich

Prilezitosti — O Hrozby -T

01: MozZnost spoluprace na prémiovych T1: Al

digitalnich produktech vyzaduijici full focus T2: Nutnost kontinualniho aktivniho
dodavatele vyhledavani zakazek

02: Al T3: Nestabilita cash flow

03: PInohodnotnd expanze na zahranicni T4: Rychly vyvoj technologii

trhy T5: Fluktuace zaméstnancu

06: Diverzifikace portfolia T6: Konkurence jinych studif

07: Nenasyceny trh T7: Dynamicky trh s vykyvy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Digitalni studio Wonder Makers, specializujici se na tvorbu digitalnich produkti, vykazuje fadu
silnych stranek, které mu poskytuji konkuren¢ni vyhodu. Flexibilita v reakci na potieby klientt,
vysokd motivovanost tymu a Siroké spektrum referenci potvrzuji stabilitu a velmi profesionalni
pfistup k poskytovani svych digitdlnich sluzeb. Klienti z celého svéta a znalost modernich
technologii ukazuji na globalni plisobnost a technickou vyspélost studia. Mit svlij tym sloZeny
z lidi, ktefi vynikaji v dovednostech a praci v 3D, animacich a ilustracich dava studiu

vyjimecnou vsestrannost.

Omezené kapacity a ¢asovy posun vuci klientim jsou slabymi strdnkami a pro lidi z Wonder
Makers to mize byt nékdy naro¢né vyjit vstiic t€émto klientdm v kazdém ohledu. Nizka
zastupitelnost lidi v tymu muize byt riskantni zejména v ptipadé neo¢ekavanych absenci nebo

potieby nahradit kli¢ové ¢leny.

Ve sféfe prilezitosti ma Wonder Makers mnoho moznosti pro rozvoj: Moznost spoluprace na
prémiovych digitalnich produktech, maximalni vyuziti Al, aniz by to jakkoliv sniZovalo uroven
jejich prace, ba naopak, a plnohodnotna expanze na zahranicni trhy. Diverzifikace portfolia

poskytuje Sanci na rozsifeni kapitdlu firmy a zvySeni pfitazlivosti pro rizné klienty na trhu.

Mozné expanze digitalni agentury Wonder Makers na americky trh by mohla pfinést n€kolik
klicovych pfilezitosti a vyhod. Vytvofeni vlastni pobocky v Severni Americe by umoznilo
oslovit mnohem vice novych klientli na tomto perspektivnim trhu, coz by rozsifilo celkovou

klientskou zékladnu digitalniho studia.

S vlastni pobockou v USA by Wonder Makers mohli 1épe porozumét mistnim trendiim,
preferencim a potfebam klientli a snizeni ¢asového rozdilu mezi klienty a tymem Wonder
Makers by podpofilo efektivni komunikaci a spolupraci. Primarni poboc¢ka na tomto trhu, na
kterém jiz ¢astené plisobi, také otevie moznost nastaveni konkurenceschopnych cen v souladu
s americkymi cenovymi standardy, coz by zvysilo celkovy obrat Wonder Makers. V feci Cisel
by plnohodnotna expanze v kratkém case obraty minimaln€ zdvojnéasobila. Tato ivaha vychazi
z jiz dokoncenych projektl pro tuto klientelu. Svij podil na tom maé i fakt, Ze se jedna

o podstatné silngj$i trh s neporovnatelné vétsi zdkladnou potencionalnich klientt.

Dalsi vyhodou plné expanze by byla minimalizace rizik spojenych s fluktuacemi sménnych

kurzt a lepsi ptizpisobeni se mistnimu trhu. Americky trh nabizi také prostor pro inovace, které
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by mohly posilit pozici a celkové povédomi Wonder Makers jako inovativniho digitalniho
studia nejen na americkém trhu. Vzhledem k ekonomické situaci a omezené velikosti trhu
Ceské republiky by bylo otevieni hlavni poboéky v USA spravnym krokem digitalniho studia
Wonder Makers.

Omezeni a rizika spojend s otevienim vlastni pobocky v zahrani¢i zahrnuji potfebu finan¢nich
investic na Urovni pocatecnich nakladd, vcetné prondjmu kanceldiskych prostor, nédboru
mistnich talentovanych grafikl a programatorti. Zaroven je dulezité brat v uvahu konkuren¢ni

prostiedi amerického trhu a pfipravit se na intenzivni marketingové usili a budovani vztahd.

Hrozby, jako je konkurence ze strany Al, potfeba neustdlého hledani zakazek a fluktuace
zamé&stnancl, vyZzaduji proaktivni strategie. Nestabilita cash flow a rychly vyvoj technologii
jsou faktory, které vyzaduji peclivy finanéni management. Konkurence jinych studii
a dynamicky trh s vykyvy ukazuji, Ze studio musi neustéle sledovat a pfizpisobovat svou

strategii podminkdm na trhu.

Celkové lze fici, ze Wonder Makers maji pevny zaklad s moznosti efektivniho vyuziti svych
silnych stranek a ptrekonani slabych stranek. Diky strategickému pftistupu k pfilezitostem
mohou doséhnout ristu a upevnit svou pozici v konkurenénim prostiedi digitalniho designu
a vSeobecné tvorby digitalnich produkti. Nezbytné bude naddle monitorovat trzni trendy,
investovat do rozvoje klicovych dovednosti a udrzovat flexibilitu v reakci na ménici se

podminky.
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6 Zavér

Tématem mé bakalaiské prace bylo zhodnotit marketingovou strategii digitalniho studia

Wonder Makers.

V ramci teoretickych vychodisek byly definovany zakladni pojmy v oblasti marketingové
strategie, znacky a brandingu, které¢ slouzily jako ramec pro analyzu prostiedi
a marketingovych aktivit spole¢nosti. Déle byly aplikovany metody jako PEST analyza, SWOT
analyza a Porteriiv model péti sil, které umoznily dikladné zhodnotit vnitini a vnéjsi faktory

ovliviiyjici ¢innost Wonder Makers.

Vlastni prace se zaméfila na detailni charakteristiku spolecnosti, v¢etné jeji viry, mise, vize
a hodnot, které formuji zakladni identitu této znacky. Analyzovala se také anatomie znacky
Wonder Makers, véetné jména, loga a celkové brand identity. Dlraz byl kladen na
marketingovy mix, kde byly zkoumany jednotlivé prvky jako produkt, cena a propagace a jejich

role v rdmci strategie spolecnosti.

Na zéklad¢ jiz vySe zminénych analyz byla provedena SWOT analyza, kde byly uplatnény
diilezité poznatky o silnych a slabych strankéch, ptilezitostech a hrozbach studia, kterym mohou
Celit jak na Ceském, tak i na zahranicnim trhu. Vysledky SWOT analyzy byly néasledné

zhodnoceny a pouzity k navrhnuti doporuceni pro zvySeni konkurenceschopnosti spole¢nosti.
Tato bakalafské prace poskytla uceleny pohled na marketingovou strategii digitalniho studia

Wonder Makers a ptispéla k lep§imu porozuméni faktorii ovlivitujicich jeho uspéch a stabilitu

na trhu.
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