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Anotace

Diplomova prace na téma Optimalizace marketingové strategie se zabyva
strategickym marketingovym fizenim a marketingovymi nastroji, a to nejen
z pohledu teoretického, ale i praktického. Teoreticka ¢ast prace se zaméruje
na predstaveni strategického marketingu, strategického marketingového fizeni
a marketingovych nastrojii. Praktickd cast se vénuje predstaveni zkoumané
spoletnosti a jejimu marketingovému Fizeni. Za pomoci strategické situacni
analyzy a nastroji internetového marketingu byla analyzovana celkova
marketingova situace v dané spolec¢nosti. Sestavena SWOT analyza pak shrnuje
poznatky zjednotlivych analyz a néastroji. Na zakladé tohoto shrnuti bylo moZné
navrhnout vybrané spoletnosti urcita doporuceni, a to predevSim v oblasti
regionalniho marketingu a online marketingu. Soucasti diplomové prace

je i struktura a financovani marketingu.

Klicova slova: marketing, strategie, fizeni, analyza, spole¢nost.

Annotation

Title: Optimization of Marketing Strategy

Master's thesis “Optimization of Marketing Strategy” deals with topics such
as strategic marketing management and marketing tools not only from theoretical
points of view but also in real business environment. The theoretical part
of the thesis focuses on the introducing of strategic marketing, strategic marketing
management and marketing tools. The practical part is devoted to the introduction
of the chosen company and its marketing management. The whole marketing
situation in the company was analyzed thanks to situation analysis of strategic
marketing and internet marketing tools. The compiled SWOT analysis summarizes
the acquired knowledge from the individual analysis and marketing tools. Based
on this summary, it was possible to propose certain recommendations
to the chosen company, especially in the field of regional marketing and online

marketing. Master's thesis also includes the structure and financing of marketing.

Keywords: marketing, strategy, management, analysis, company.
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1 Uvod

V dneSni dobé hraje zdravy zZivotni styl a pohyb vyznamnou roli bez ohledu
na nas pohled na tento trend dnesni doby. Propagace pohybu a sportovnich aktivit
nas obklopuje ze vSech stran bez ohledu na to, jak aktivni vyhledavaci tohoto pohledu
na svét jsme. Touha po aktivhim zdravém Zivoté se proto zda byt nevyhnutelnym

ukazatelem moderniho ¢lovéka v 21. stoleti.

Podnikani v oblasti outdooru, kempingu, fitness a sportu se miiZze zdat vyhrou
v loterii. Dané produkty pro mnoho lidi nepredstavuji diinu, ale touhu po poznani,
objevovani sebe samotného, dobrodruzstvi a prekonavani hranic. Uspokojeni

z daného produktu miiZe znamenat zménu celého dosavadniho Zivotniho stylu.

Za novy impuls pro nidkup produktii z této oblasti miZeme povaZovat i soucasnou
pandemickou situaci, ktera je spojena sonemocnénim COVID-19. Lidé v ramci
substituce presunuli uspokojovani svych potfeb ze sportovist a fitness center
narizné e-shopy se sportovnim vybavenim, aby zakoupili produkty, které

jim rovnocenné nahradi jejich oblibené sportovni aktivity.

Analytik Ceské sporitelny Radek Novak uvadi, %e pokles ttrat za sportovni zboZi
nebyl tak prudky, jako u jinych kategorii, minima dosahl v breznu roku 2020, kdy ¢inil
52 %. Novak doplnil nasledujici: ,v kvétnu opét doslo k ristu a objem transakci
za sportovni vybaveni meziro¢né vzrostl o 39 procent. Riist ttrat za sportovni vybaveni

vydrZzelo ivdalS§ich mésicich. Data za srpen vykazuji 16%  ndrist.

(Investujeme.cz, 2021)

[ presto, Ze se tato podnikatelska sféra miiZe jevit jako idedlni oblast nejen
pro soucCasné hrace na trhu, ale i pro novacky, neni vSechno zlato, co se tipyti.
Za pomyslnou Spickou ledovce stoji obrovské usili manaZerli a jejich tymu, ktefi
si uvédomuji, Ze nabizi nejen sportovni produkty, ale predevS§im dobrodruzstvi

a zdravy Zivotni styl.


http://Investujeme.cz

Vhledem k atraktivité daného oboru podnikani je nutné pocitat také s obrovskou
konkurenci, kterd zahrnuje rtizné kamenné prodejny ¢i retézce a e-shopy. Bez ohledu
na postaveni podnikatelského subjektu na trhu s témito produkty se Zadny uspésny
podnik neobejde bez marketingového fizeni a marketingovych nastrojii, se kterymi
je nezbytné efektivné pracovat. Vhledem k tomu, Ze se témér Zadny podnik neobejde

bez e-shopu, je nezbytné neopomenout také nastroje online marketingu.

Spole¢nost YATE spol. s.r.o. pirestavuje podnik, ktery na trhu piisobi jiz tricet let,
a proto ji miZeme povaZovat za vyznamného hrace na trhu se sportovnim zboZim.
Soucasné ji mlZeme oznacit i za UspéSného zastupce v prodeji tohoto sortimentu.
V této spolecnosti miiZzeme spatiit vhodny piiklad toho, jak se s vtomto prostiedi
pohybovat a nabidnout svému zakaznikovi ten nejlepSi produkt. Souc¢asné je vSak
ukazkou toho, Ze bez manaZerskych schopnosti a vhodné volenych marketingovych

nastrojii a nikdy nekoncici prace se i ten sebelepsi podnik neobejde.



2 Cil a metodika prace

Hlavnim cilem diplomové prace na téma Optimalizace marketingové strategie
je analyzovat strategické marketingové rizeni ve vybrané spoletnosti a na zakladé
zjiSténi navrhnout doporuceni pro zlepSeni soucasné situace. V souladu s cilem prace
byla stanovena tato vyzkumna otazka: Jakd je soucasnd marketingovd situace
ve spolec¢nosti YATE spol. s.r.o., a to jak v rdmci jejiho vnitiniho, tak vnéjsiho prostredi?
K dil¢im ciliim diplomové prace patfi z teoretického hlediska predstavit problematiku
strategického marketingu, strategického marketingového fizeni a nastroji
marketingu. Teoretické poznatky budou nasledné aplikovany na vybranou
spoletnost. Dil¢im cilem diplomové prace je i predstavit strukturu a financovani

marketingu ve vybrané spole¢nosti YATE spol. s.r.o.

Diplomova prace na téma Optimalizace marketingové strategie bude rozdélena

na dvé casti: teoretickou a praktickou.

Teoreticka ¢ast prace bude zpracovana na zakladé reSersi a piimych citaci odborné
literatury a internetovych zdroji. VeSkeré zdroje, které budou v praci vyuZity, budou
uvedeny v kapitole Seznam pouZité literatury. Jednotlivé kapitoly budou Clenény tak,
aby na sebe vhodné navazovaly a aby nabidly uceleny pohled na problematiku
strategického marketingu, strategického marketingového fizeni a marketingovych
nastrojii, které jsou vyuZivany spole¢nostmi pro zkoumdani a zpracovani

marketingové strategie.

Prakticka c¢ast diplomové prace bude kombinovat metody kvalitativniho
a kvantitativniho vyzkumu. StéZejni metodou pro sepsani diplomové prace bude
fizeny rozhovor s marketingovym manaZerem spole¢nosti YATE spol. s.r.o.
Mgr. Jifim Styblem. Otazky, které budou v priibéhu Fizeného rozhovoru pokladany,
budou vychazet zjednotlivych Kapitol teoretické ¢asti diplomové prace. Rizeny
rozhovor bude dale doplnén dal$imi konzultacemi autorky diplomové prace
s marketingovym manaZerem spolecnosti, tyto konzultace budou probihat
telefonickou ¢i e-mailovou formou. Informace ziskané zrfizeného rozhovoru
a konzultaci budou podloZeny i internimi dokumenty poskytnutymi spolecnosti YATE

spol. sr.0., bude se jednat o dokument investic, které spoletnost vynaloZila
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za marketing v roce 2020 a ukazku mési¢niho reportu online marketingové kampané
Google Ads, kterou spole¢nosti vypracovava outsourcingova marketingova agentura.
Dal$im zdrojem pro sepsani praktické casti budou informace ziskané zverejného
online obchodniho rejstiiku na portalu Justice.cz. Informace budou vychazet ze dvou
nejaktudlnéji zverejnénych dokumentli, a to zvyro¢ni zpravy a ucetni zavérky
spoletnosti YATE spol. sr.o. zroku 2019. Informace budou rovnéZ cCerpany

z webovych stranek a socialnich siti spole¢nosti YATE spol. s.r.o.

Ziskané informace bude dale mozZné vyuzit k zpracovani téchto marketingovych
nastrojii: strategicka situacni analyza, vybrané nastroje internetového marketingu
a SWOT analyza. Za pomoci strategické situa¢ni analyzy bude moZné analyzovat
a zhodnotit vnitfni a vnéjsi prostredi spolefnosti a pochopit tak marketingovou
situaci ve spolecnosti YATE spol. s.r.o. Mezi analyzy vnitfniho prostredi byly vybrany
tyto analyzy: marketingovy mix, BCG matice a VRIO analyza. K zhodnoceni vnéjsiho
prostiedi byly zvoleny nasledujici analyzy: STEP analyza a Portertiv model péti
konkurenc¢nich sil. Kromé strategické situacni analyzy budou rozebrany i nékteré
nastroje internetového marketingu. SWOT analyza pak poslouZi jako nastroj, ktery
shrne vystupy jednotlivych marketingovych nastrojt, z téchto vystupi bude moZné

spolec¢nosti YATE spol. s.r.o. navrhnout urcita doporucent.


http://Justice.cz

3 Teoreticka cast

3.1 Strategicky marketing

JStrategicky marketing pripravuje podklady pro strategickd rozhodnuti tim,
Ze zpracovdvd informace o trzich, o konkurenci a formuluje ndroky na jednotlivé
funkciondlni strategie. V soucasné dobé pokrocilého procesu globalizace, turbulentniho
vyvoje prostredi a tvrdého konkurencniho boje se stdvd nezbytnosti uplatriovat

ve firmdch a organizacich strategické marketingové rizeni.“ (Jakubikova, 2013, s. 43)

Dle Horakové (2003, s. 11-111) se pojem strategie mnohdy vyskytuje v nejriiznéjSich
souvislostech. Z hlediska pojeti marketingové strategie lze strategii chapat jako
postup, pomoci kterého je moZné dospét ke stanovenym marketingovym ciliim
vramci urcitétho marketingového prostredi. Strategie urCuje nejen smér, kterym
se dand spole¢nost bude vydavat béhem urcitého Casového obdobi, ale i efektivni
rozdéleni aumisténi zdroji. Marketingovd strategie vychazi zobecnych
marketingovych zasad, mezi které patfi cilena orientace na trh a zakaznika
a zhodnoceni souc¢asnych moZnosti dané spole¢nosti vzhledem k vyty¢enym cilim.
Horakova dale uvadi, Ze uspéSné zvolena marketingova strategie je zasadni
pro dosdhnuti nejen marketingovych cild, ale i cili celého podniku. Zvoleni
marketingové strategie, sestaveni nalezitého dokumentu planovani a zvoleni
odpovédnych objektt, které budou marketing provadét, patii k zdsadnim ¢innostem,
které by mél management daného podniku provést pro to, aby bylo napliiovani

marketingovych strategii a plan@ uspésné.

LStrategicky marketing je jednou z vyvojovych fdazi marketingu (s radou vyvojovych
Stuprit), uvaZovanou ve vztahu k marketingovym <cinnostem, funkcim i casovym
horizontim. Lze ho charakterizovat jako proces, spojeny zejména:
" svypracovdnim:
o analyz faktort vnitinich podminek a strdnek podniku,
o analyz faktort prileZitosti a ohroZeni podniku,

o analyz faktort konkurence (vietné progndzovdni budoucich trendi

vyvoje),



» sparticipaci na vytvoreni souboru cilii podniku a na formulovdni podnikovych
strategil pro jejich dosaZeni,

* se stanovenim marketingovych cild,

* svolbou marketingovych strategif k dosaZeni vytycenych cilij,

» svypracovdnim realizaci a kontrolou marketingovych pldnt,

s komplexnim rizenim marketingového procesu.“ (Horakova, 2003, s. 15-16)

3.2 Strategické marketingové fizeni

V odborné literatufe nalezneme mnoho definic, které vysvétluji pojem proces

strategického marketingového rizeni.

»Proces strategického rizeni marketingu (strategic marketing management proces)
je kontinudlnim procesem soucasné probihajicich strategickych marketingovych
Cinnosti - marketingové strategické analyzy, definovdni marketingové strategie,
implementace marketingové strategie a kontroly dosaZeni marketingovych cilii.”

(Hanzelkova a kol,, 2009, s. 8)

»Proces strategického marketingového rizeni se sklddd zanalyzy marketingovych
prileZitosti, vyzkumu a vybéru cilovych trhu, z navrhovdni marketingovych strategii,
pldnovdni marketingovych programii, organizovdni marketingovych c¢innosti
a provddeni kontroly marketingového usili s cilem vytvdret smeény, které uspokoji

jednotlivce a firmy.“ (Jakubikova, 2008, s. 62)

Dle Blazkové (2007, s. 15-19) zahrnuje proces marketingového fizeni nasledujici
aktivity: marketingové planovani, realizaci marketingového planu a marketingovou
kontrolu. Vramci téchto cinnosti je velmi podstatné nejen rozhodovani, které
je soucasti kazdé ze zminénych aktivit, ale u realizace marketingového planu
je diilezitd i komunikace a motivace. Proces marketingového fizeni miize napomoci
dané spolecnosti zajistit diivéjsi vraceni vloZenych investic, lepSi konkurencni

postaveni a pevné postaveni na trhu.

Mallya (2007, s. 57) dale zdlraziuje dileZitou roli marketingu ve strategickém rizen{

spolec¢nosti a uvadi, Ze proces marketingového rizeni by mél obsahovat analyzu, plan,



realizaci a kontrolu veskerych faktort, které pilisobi na marketingovou strategii dané
spolec¢nosti. Spole¢nost by se méla zamérit na to, aby byla strategie vhodné zvolena,
definovana a zavedena. Dale by se méla spole¢nost soustiedit na to, aby stanovené
cile byly dosazitelné a také aby nebyly v rozporu s celkovymi cili daného podniku.
Mallya rovnéz uvadi, Ze marketingové faktory, které maji byt predmétem zkoumani,

by mély byt nasledujici: cena, podpora prodeje, distribuce a lidé.

Jakubikova (2008, s. 62) definuje predpoklady pro uspésné marketingové rizeni
nasledovné:

» vysoce rozvinuty trh;

» prevaha nabidky nad poptdvkou z hlediska kvantity;

» relativni nasycenost zdkladnich potieb spotrebitelil;

= konkurence;

* snaha o udrZeni ¢i zvysSeni trZzniho podilu;

» feSeni potreb a prdni zdkaznikd.“

" Marketingové " Realizace N Marketingova
r ‘ I L " " - L
planovani marketingového planu kontrola
Rozhodovani Komunikace Rozhodovani
Rozhodovani
Maotivace

Marketingové rizeni

Obr. 1 Proces marketingového rizeni
Zdroj: Blazkovj, 2007, s. 15

3.2.1 Marketingové planovani
»~Marketingové pldnovdni je systematické a raciondlni prosazovdni trznich
a podnikovych tkold, odvozené od zdkladnich podnikovych a marketingovych cili.
Predstavuje samostatnou ¢dst podnikového pldnovdni. Je treba rozliSovat strategické,

taktické a operativni pldnovdni.” (Tomek a Vavrova, 1999, s. 69)

Dle Hanzelkové a kol. (2009, s. 147) je marketingovy plan zakladnim dokumentem
pro realizaci marketingové strategie. Marketingovy plan by mél podrobné popisovat,

jakymi Cinnostmi ¢i nastroji budou naplnény stanovené marketingové cile, kdo bude



za tyto Cinnosti zodpovédny, kdy pripadné do kdy probéhne jejich realizace a jaké
mnoZstvi finan¢nich zdroji bude na implementaci pouZzito. Marketingovy plan
se vétSinou ve spole¢nostech stanovuje na jeden rok, plan miiZe byt i na kratsi casové

s O v

obdobi (par mésict ¢i ctvrtrok).

Vastikova (2008, s. 39) uvadi, Ze strategické planovani marketingu umoZzni dané
spolecnosti orientovat se na zdkaznika, stanovit podnikatelské cile, ziskat dileZité
informace o daném trhu a navrhnout pripadnou strategii rozvoje. Strategické
planovani marketingu kromé toho rovnéZz urcuje pozici marketingu v dané
spolecnosti a tim i jeji vztah k zdkaznik@im. Celkovy plan spole¢nosti a marketingovy
plan by se mély vzijemné dopliiovat. Informace, které jsou ziskdny zrhznych
marketingovych analyz, by mély slouzit jako zpétna vazba pro zmény celkového planu
spolec¢nosti. Z podnikového planovani jsou pak zase stanoveny plany marketingového
mixu spolecnosti. Potfeba marketingového planovani se liSi podle velikosti dané
spolec¢nosti, s vétsi spolecnosti se zvySuje i riziko podnikani v neustale se ménicim
prostredi, riziko lze vSak eliminovat dobrou znalosti tohoto prostiedi. Nejen stredni
avelké spolecnosti, ale i malé by se mély zajimat o potieby a kupni silu svych

zakaznikl a okolni prostiedi.

Stanoveni Analyza soucasne Alokace
podnikovych situace a definovani marketingovych
cilt marketingovych zdroju a kontrola
= strategii =
Podnikové = Marketingoveé
strategické Marketingové operativni
planovani strategické planovani
ELTATET
Vize, poslani Komplexni analyza Marketingovy
podniku plan
-
Cile podniku x 3
a strategicky smér Marketingové cile Rozpodet
b i v i
Kritické Marketingové Detailni plan akei
faktory aspéchu strategie a zodpovédnosti

! !

Obr. 2 Marketingovy planovaci proces
Zdroj: Blazkov3a, 2007, s. 19
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3.2.2 Marketingova realizace

Kotler a kol. (2007, s. 116) uvadi, Ze dobfe realizovany marketing je zaloZen
na vhodném propojeni organiza¢ni struktury, rozhodovani, odméiovani, podnikové
kultury a lidskych zdroji do jediného uceleného programu aktivit, ktery bude
napomahat strategii dané spolecnosti. Pravé lidské zdroje jsou velmi podstatnou ¢asti
implementace marketingu, spoletnost by méla zajistit, aby zaméstnanci byli nejen
dobre kvalifikovani, aleimotivovani, a to na vSech svych urovnich. Uspééné
marketingova implementace je podminéna i tim, jaké jsou v dané spolectnosti
nastaveny systémy odmeénovani arozhodovani. Rozhodujici je i role diikladného

planovani a firemni kultury.

Horakova (2003, s. 70) uvadi, Ze realizace marketingové strategie predpoklada

nasledujici:

e

» _vhodné zacllenéni marketingu do podnikové organizace a vytvoreni
marketingového ttvaru, pokud je to ticelné;

» yytvoreni, udrZovdni a aktualizaci marketingového informacniho systému;

* motivovdni marketingovych pracovnik;

» yypracovdni rozpocti podporujicich realizaci;

* tvorbu podnikové kultury a podnikového prostredi podporujici realizaci

strategie.”

3.2.3 Marketingova kontrola

e

Dle Jakubikové (2013, s. 42) je kontrola zasadni Casti marketingového fizeni, jedna
se o soubor c¢innosti, diky kterym spolecnosti zjiStuji, zda se stanovené planovani
shoduje s dosaZenymi vysledky. Kontrola mliZe byt ti¢inna za predpokladu nastaveni
kvantifikovanych standardi pro proménné, které jsou sledované, k tém v§ak musi mit
spoletnost nezbytné informace. V pfipadé, Ze se sledované proménné lisi
od ptivodniho planu, je zapotiebi nadale rozhodovat o nastalé situaci a v pripadé
potireby podniknout dal$i kroky k napravé. Kontrola ma spiSe povahu rozborovou
¢i analytickou neZli provérovaci. Kontrolu je moZné rozliSovat podle pilisobnosti
na kontrolu priibéZnou, preventivni a kontrolu zpétnou vazbou. Kontrola priibéZzna

se soustredi na to, aby probihajici ¢innosti byly v souladu se stanovenym planem.



Kontrola preventivni se zaméfuje na zkoumani kvalitativnich a kvantitativnich
odchylek zdrojt, které spolec¢nosti vyuZivaji. Tento typ kontroly se sousti‘edi na to,
aby byly dosazené vysledky vsouladu s planovanymi vysledky. Zpétna vazba
sezabyva jiz finalnimi vysledky, zpétnou vazbu je moZné vyuzit naptiklad

pri sledovani trzni situace ¢i jako podklad pro dal$i rozhodovani.

stanoveni cild

Méireni
jejich plnéni

Hledani pFigin

Podniknuti
népravné akce

Obr. 3 Proces marketingové kontroly
Zdroj: Kotler a kol,, 2007, s. 115

3.3 Marketingové nastroje

V soucCasné dobé existuje celd fada marketingovych nastrojii, které spolecnosti
vyuzivaji pro zkoumani a nasledné zpracovani marketingové strategie. V teoretické
¢asti diplomové prace byly popsany takové nastroje, které odpovidaji tématu prace
a které mohly byt nasledné aplikovany v ¢asti praktické. K témto marketingovym
nastrojim patii strategickd situacni analyza, kterd napomahd zkoumat vnitini
a vnéjsi prostredi dané spole¢nosti. Mezi analyzy vnitiniho prostiredi byly vybrany
nasledujici analyzy: marketingovy mix, BCG matice a VRIO analyza. Vnéjsi prostredi
pak zahrnuji tyto analyzy: STEP analyza a Porteriv model péti konkurencnich sil.
Vzhledem k charakteru spolec¢nosti zkoumané v praktické casti byly popsany
inékteré nastroje internetového marketingu. Zvolena SWOT analyza slouzi

jako marketingovy nastroj, ktery shrnuje vystupy zjednotlivych ndastrojii a analyz,



na zakladé SWOT analyzy je nasledné mozné vyvodit pro danou spole¢nost urcita

doporucent.

Zelenka (2015, s. 22) uvadi, Ze pod pojem marketingové nastroje je moZzné zaradit
veSkeré faktory, které lze vramci marketingu kontrolovat. Jedna se napftiklad
o planovani, strategii, marketingovy mix, atd. Marketingové nastroje mohou

byt béhem realizace vyuZivany v rozdilném rozsahu.

Dle Blazkové (2007, s. 141) vyuZivaji spole¢nosti nejriiznéjsi strategické nastroje,
aby zhodnotily danou situaci a na zakladé zhodnoceni vybraly pripadnou
marketingovou strategii. Mezi nejpouZzivanéjsi strategické nastroje patii napriklad
BCG matice, SWOT analyza, GE matice, positioning, atd. Zminéné nastroje vyuZzivaji
jak malé, tak stredni, pripadné vétSi spoletnosti pro strategické rozhodovani.

Dle velikosti firem jsou nastroje vyuZzivany v odliSném rozsahu.

3.3.1 Strategicka situac¢ni analyza

LSituacni analyza (situation analyse) je vseobecnd metoda zkoumdni jednotlivych
sloZek a vlastnosti vnéjsiho prostredi (makroprostredi a mikroprostredi), ve kterém
firma podnikd, pripadné které na ni néjakym zpiisobem ptisobi, ovliviiuje jeji ¢innost,
a zkoumdni vnitrniho prostredi firmy (kvalita managementu a zaméstnanct, strategie
firmy, financni situace, vybavenost, historie, umisténi, organizacni kultura, image etc.),
jeji schopnosti vyrobky tvorit, vyvijet a inovovat, produkovat je, proddvat, financovat

programy.“ (Jakubikova, 2013, s. 433)

Dle Jakubikové (2013, s. 94-95) je diky strategické situa¢ni analyze moZné
komplexné zachytit podstatné faktory, které maji dopad na Cinnost dané spole¢nosti
ve vzajemné souvislosti, vysledky situa¢ni analyzy se tak stavaji zakladnim
materidlem k vytvofeni budouciho strategického navrhu jejtho dal$iho ptisobeni. Ugel
vyuziti situacni analyzy je tedy v objeveni idealniho vztahu mezi prilezitostmi, které
se dané spolecnosti nabizi z vnéjsiho prostredi a které spole¢nost miiZe vyuzit ve sviij
prospéch, a mezi zdroji a schopnostmi, kterymi spole¢nost disponuje. Predpokladem
kvalitniho strategického procesu je spravné a diikladné provedeni strategické

situa¢ni analyzy. Podstatnym bodem analyzy je urceni hloubky, $ifky, kvality a doby
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trvani jednotlivych dil¢ich analyz. Smysl analyzy se zvySuje, pokud roste i sloZitost
a nestabilita daného prostredi, je tudiZ nezbytné zachytit rozhodujici a podstatné
informace, které plisobi na ¢innost spole¢nosti. Pokud bude dochazet k povrchnim
a nespravnym zavértim, bude nasledné stanoveno neZadouci strategické opatieni,

kterd ovlivni ¢innost spole¢nosti nespravnym zplisobem.

»~Marketingovd situacni analyza (marketing situation analysis) zkoumd prostredi firmy,
segmenty trhu, konkurenci, odhad budouci poptdvky a prodejii. Marketingovd situacni
analyza sméruje kvolbé cilovych trhii a k nalezeni redlnych a soucasné ndrocnych
marketingovych cilii a strategii podniku pro konkrétni trhy vcetné strategii jednotlivych
prvki marketingového mixu. Je prvnim krokem pripravy strategického marketingového
pldnu. Marketingovi manaZeri zpracovdvaji situacni analyzu, aby ziskali informace
potiebné pro navrZeni novych strategii nebo ke zméné existujici strategie.”

(Jakubikovd, 2013, s. 95)

‘ Situaéni analyza ‘

v v

Hodnoceni faktord prostredi

Hodnoceni firmy

monitorovani prostredi firmy
s cilem odhaleni prilezitosti
a hrozeb, kterym firma celi

analyza zdroju a schopnosti firmy
s cilem odhaleni silnych a slabych
stranek a uréeni kompetenci

Obr. 4 Situacni analyza
Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 95

3.3.1.1 Analyzy vnitfniho prostredi
Vzhledem k obsahu praktické ¢asti diplomové prace byly zvoleny nasledujici analyzy

vnitiniho prostiedi: marketingovy mix, BCG matice a VRIO analyza.

Marketingovy mix

»~Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstroji, které firma pouZivd
k tipravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miiZe
udélat, aby ovlivnila poptdvku po svém produktu. MoZné zpiisoby se déli do Ctyr skupin
proménnych, zndmych jako 4P: produktovd politika (product), cenovd politika (price),
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komunika¢ni  politika (promotion) a distribucni  politika (place).”

(Kotler a kol., 2007, s. 70)

Dle Zamazalové (2009, s. 39-40) je marketingovy mix (4P) soubor vnitinich faktort
dané spolecnosti, pravé diky témto nastrojim je moZné plsobit na chovani
spotiebitelii. Nastroje, mezi které patii produkt (product), cena (price), distribuce
(place) a komunikace (promotion), jsou sloZeny takovym zpiisobem, aby nejlépe
odrazely prostredi daného trhu. Marketingovy mix nékdy byva dle potreby rozsiren

o dalsi nastroje naptiklad ,5P“ ¢i, 7P*.

Pelsmacker a kol. (2003, s. 24-25) uvadi, Ze produkt je sloZen znékolika C¢asti,
jednak je to tzv. jadro, tedy uzitek, ktery zakaznik po zakoupeni produktu ziska.
Dale jsou to urcité vlastnosti daného produktu tedy kvalita, varianta provedeni,
baleni, design, atd. A poté tzv. rozSifeny produkt, jedna se o dopliikovou hodnotu
jadra, ktera je pro zakaznika zajimava (napriklad instalace, podminky reklamace,
poprodejni sluzby, doba dodani produktu, atd.). Cena, jakoZto jediny nastroj
marketingového mixu, znamend pro spole¢nost zdroj prostiedkli pro jeji dalsi
aktivity. S cenou je mozné podle potieb podniku dale pracovat naptiklad formou slev,
zvyhodnéni, plateb predem ¢&inasplatky, atd. Casté uZivani tohoto marketingové
nastroje se nesluCuje svybudovani silné trzni pozice, dobie vedeny marketing
by ho mél tedy omezit. Pomoci distribu¢ni politiky ridi spoletnost proces, ktery
je zapotrebi, aby se produkt dostal ke svému zakaznikovi. Soucasti tohoto procesu
miiZe byt napiiklad doprava, skladovani, volba distribu¢ni cesty, atd. Soucasti
distribu¢ni politiky by mélo bytinavazovani, udrZovani ¢i ukoncovani vztaht
s jednotlivymi ucCastniky distribuce. Prostfednictvim ndstroji marketingové
komunikace navazuje spoletnost kontakt s cilovymi skupinami za ticelem podpory
produktli a spole¢nosti samotné. Jednotlivé nastroje marketingového mixu by mély

byt ve spravné vedeném marketingu konzistentni.
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Vyrobkova politika Cenova politika

(product) (price)
« sortiment * ceniky
. kva!ita * slevy
« design * nahrady
» znacka * platebni podminky

~ .
/ \

/ Cilovi zakaznici \
[

| |

\ Planovany /
\  positioning /
\\\_//
Komunikacni politika Distribucni politika
(promotion) (place)
+ reklama « distribucni cesty
» osobni prodej « dostupnost
+ podpora prodeje distribucni sité
* public relation « prodejni sortiment

Obr. 5 Marketingovy mix (4P)
Zdroj: Kotler a Armstrong., 2004, s. 106

Komunika¢ni mix

Dle Kotlera a kol. (2007, s. 809) je nutnost komunikace spolecnosti se svymi
soucasnymi nebo potencidlnimi zakazniky naprosto zasadni. DiileZity je nejen obsah,
ale i forma, kterou se informace k zdkaznikiim dostane. Komunikace slouZi jako forma
navazani, budovani a udrzeni vztahu, jeji provedeni musi byt tedy konzistentni,
komplexni a koordinované. Souhrnna marketingova komunikace, kterou spole¢nosti
realizuji, je oznaCovana jako tzv. komunika¢ni mix, jeho prostrednictvim se snazi
dosahovat vyty¢enych marketingovych cili. Mezi komunika¢ni nastroje
komunika¢niho mixu patfi nasledujici: reklama, osobni prodej, podpora prodeje,

public relations a pfimy marketing.

Prikrylovd a kol. (2019, s. 45-47) dale rozdéluji komunika¢ni mix na osobni
(osobni prodej) a neosobni (reklama, podpora prodeje, piimy marketing,
PR a sponzoring). Pricemz tucast spolecnosti na veletrzich a vystavach kombinuje
obé tyto formy komunikace. Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu maji rtizné
funkce a navzajem se doplnuji. Reklamu je moZné definovat jako neosobni a placenou

formu komunikace, ktera je provadéna za pomoci riznych reklamnich nosici
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(napriklad televize, rozhlas, noviny, billboardy, bannery, atd.). Za cil si klade oslovit
cilovou skupinu a prostrednictvim reklamy ji presvédcit napriklad ke koupi daného
produktu ¢i podpore urcité mySlenky. Podpora prodeje zahrnuje veSkeré cinnosti,
které maji kratkodobé stimulovat zakazniky ke koupi urcitého produktu a zaroven
jim poskytnout urcité vyhody. Podpora prodeje byva ¢asto doprovazena reklamou
a jeji podoba miZe byt nasledujici: cenova zvyhodnéni, slevové kupony, prezentace
produktd, zisk cen v rliznych soutézich, atd. Pfimy marketing se soustfedi na primy
kontakt s cilenou skupinou daného subjektu, kontakt mliZe byt adresny i neadresny.
Kvyhodam primého marketingu mimo jiné patfi to, Ze dokaze cilené oslovit urcity
segment trhu. Public relations se zaméfuje na komunikaci a budovani vztahii v ramci
spole¢nosti i mimo ni (zakaznici, zaméstnanci, dodavatelé, verejnost, média, verejné
instituce, atd.). Zasadni v oblasti public relations je i t¢éma publicity tedy povzbuzeni
poptavky prostirednictvim diileZité zpravy i pozitivni predstaveni skrz riizna média
(televize, rozhlas, socialni sité, apod.), pficemZ musi byt jasné, Ze dané sdéleni nebylo
financované danou spolecnosti, spoletnosti nemaji public relations pfimo
pod kontrolou. Oproti jinym nastrojim komunika¢niho mixu jsou naklady na public
relations niz$i. K PR je moZné zaradit i sponzoring. Osobni prodej je moZné chapat
jako predstaveni produktu béhem osobni komunikace mezi spolecnosti a zakaznikem,
forma komunikace je tedy oboustranna a klade si za cil nejen dany produkt prodat,
ale také podporovat dlouhodobé vtahy a zvySovat dobré jméno spolecnosti
i nabizeného produktu. Mezi vyhody osobniho prodeje patfi neprodlena zpétna
vazba. Osobni prodej mliZe probihat i vramci internetového prostiedi (naptiklad

formou Skypu, apod.).
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Ndklady Vyhody Nevyhody
Osobni prodej Vysoké ndklady na UmoZiiuje pruznou Ndklady na kontakt
jeden kontakt, niZsi prezentaci a ziskdni podstatné vyssi nez u
privyuZiti online okamZité reakce ostatnich forem,
komunikace nesnadné ziskat ¢i
vychovat
kvalifikované
obchodniky
Reklama Relativné levhd na Vhodnd pro masové Znacné neosobni,
kontakt ptisobeni, dovoluje nelze primo ovlivnit
vyraznost a kontrolu  ndkup, nesnadné
nad sdélenim meéreni ucinku; ¢asto
hodnocend jako
obtéZujici
Podpora Miize byt ndkladnd, Upoutd pozornost a Snadno
prodeje zejména v pripadech dosdhne okamZitého = napodobitelnd
programti ucinku, ddavd podnét konkurenci, ptisobi
podporujicich k ndkupu krdtkodobé i
logjalitu dlouhodobé,
programy na podporu
loajality jsou
napodobitelné
Primy Nizké ndklady na Efektivnéjsi zacileni Zavisly na kvalitnich
marketing jeden kontakt na spotrebitele, databdzich, nutnd
moZnost utajeni pred  jejich pravidelnd
konkurenci; u e-shopti  aktualizace; povinnd
schopnost rychlého ochrana dat a jejich
doruceni objedndvky;  tdrZba (GDPR, zdkon
online ndkupni ¢.101/2000 Sb.)
poradce
Public Relativné levné, Vysoky stuperi Publicitu nelze ridit,
relations hlavné publicita; jiné  diivéryhodnosti, Ize jen spolupracovat
PR akce ndkladné, ale  individualizace s médii a podporovat
jejich frekvence ptisobeni pozitivhi komunikaci;

nebyvd tak vysokd

je tfeba udrZovat
databdze kontaktii
pro PR akce

Tab. 1 Vyhody a nevyhody Kklasickych nastroji marketingové komunikace
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé (Prikrylova a kol., 2019, s. 48)
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BCG matice

Blazkova (2007, s. 143-145) uvadi, Ze BCG matice vznikla diky spole¢nosti Boston
Consultating Group, ktera chtéla firmam napomoci analyzovat jejich portfolio
produktt ¢i sluZeb. BCG matice hodnoti dva faktory: podil na trhu (horizontalni osa)
atrzni potencidl (vertikdlni osa). Pokud dochazi krlstu trZzniho podilu, zvySuji
se i penéZni prostiedky a naopak. Jestlize spole¢nost zvySuje sviij trzni potencial,
jenucena investovat vétsi mnoZstvi penéZnich prostiedkli a opa¢né. BCG matice
jeroz¢lenéna do ¢ty kvadrant, kaZdy ztéchto kvadranti ma odliSnou
charakteristikou podle toho, jaké mnoZstvi prostfedkii podniku prinasi a Kkolik
od daného podniku pottrebuji. Zminéné kvadranty jsou oznacovany nasledovné:
otazniky, hvézdy, penézni kravy a psi. Tzv. otazniky se vyznacuji vysokym tempem
ristu a zaroven nizkym trznim podilem. Produkty, které se fadi mezi tzv. otazniky,
maji pro spolec¢nosti urcity potencidl, ale zaroven je nezbytné na né vynaloZzit urcité
investice. Dany podnik se tedy musi rozhodnout, zda tzv. otazniky podporit ¢i naopak
z trhu stdhnout. V pripadé tispésné investice se mliZe z tzv. otazniku stat tzv. hvézda.
Hvézdy maiji relativné silné trZzni postaveni i vysoké tempo riistu, podniku prinaseji
potiebné zisky, a pokud se jejich tempo riistu sniZi, ocithou se v kvadrantu
tzv. penéZni kravy. Ty jsou charakteristické nizkym tempem trZzniho riistu a vysokym
trznim podilem. Jedna se o produkty, které jsou uspésné a do kterych neni potieba
znacné investovat. Diky ziskovosti tzv. penéZnich krav je mozné finan¢né podpofrit
jiné kvadranty. Produkty, které maji nizké tempo riistu i nizky trzni podil se oznacuji
za tzv. psi. Tyto produkty se vyznacuji nizkou ziskovosti, nékdy vSak prinasSeji i ztratu.

Podnik tedy musi rozhodnout, zda takové vyrobky stahnout ¢i je omezit.
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Obr. 6 Bostonska matice
Zdroj: Zirkova, 2007, s. 32
VRIO analyza

Jakubikova (2013, s. 109-110) uvadi, Ze diky VRIO analyze je moZné zkoumat vnitini
prostredi dané spolec¢nosti a zhodnotit jeji zdroje. VRIO analyza déli zdroje
spole¢nosti na nasledujici: finan¢ni, nehmotné, lidské a fyzické. Zminéné zdroje jsou
nasledné posuzovany podle téchto méritek: hodnota (value), vzacnost (rareness),

napodobitelnou (iritability) a vyuZitelnost zdrojii (organization).

Fyzické zdroje Lidské zdroje
technologické vybaveni socidlni klima
vyrobni plochy pocet a struktura pracovnikii
skladovaci plochy zptisobilost
Financ¢ni zdroje Nehmotné zdroje
disponibilni kapitdl know-how
rentabilita provozu image
likvidita znalost trhu

Tab. 2 Rozdéleni organizace dle VRIO analyzy
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé (Veber a kol., 2000, s. 434)
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3.3.1.2 Analyzy vnéjsiho prostredi
Mezi analyzy, které lze vyuZit pro zkoumani vnéjsiho prostredi, patii napriklad STEP

analyza a Porterova analyza péti konkuren¢nich sil.

STEP analyza

Ryglova a kol. (2011, s. 105-106) uvadéji, Ze STEP analyza se vyuZiva pro potieby
zhodnoceni faktori makrookoli, které dany podnik ovliviiuji, jedna se o vlivy vnéjsi,
tedy nekontrolovatelné. STEP analyza by méla primarné podavat informace o tom,
jaké vlivy podnik ovliviiuji, jaky efekt by na né mohly mit a jaké vlivy jsou v blizké
budoucnosti pro podnik nejpodstatnéjsi. Jednotliva pismena v nazvu analyzy znaci
pocatecni pismena jednotlivych hodnocenych faktor(, jedna se o nasledujici faktory:
socidlni/spolecenské (demografie, vzdélani, Zivotni styl, volny cas, distribuce prijmd,
apod.), technologické (vyvoj, technologie, metody, know-how, procesy apod.),
ekonomické (tok penéz, informaci a sluZeb, inflace, investice, irokova mira, nabidka
penéz, Zivotni cykly produktli, apod.) a politické (stabilita vlady, regulace obchodu,
dané, vizova politika, apod.). Analyzu je moZné rozsirit i o dalsi faktory naptiklad
legislativni ¢i ekologické, nasledkem toho poté vznikaji dalsi zkratky SLEPT, PEST
¢i PESTLE.

vvvvv

uZzitek pravé diky témto zminénym bodim:

= uvedené priklady mohou byt vyuZity jako urcity prehled potencidlnich vlivi,

* mohou slouZit kvytipovdni malého poctu klicovych vlivii, které pak budou
podrobeny diikladné analyze,

» priidentifikaci sil vyvoldvajicich zmény s dlouhodobym ¢asovym horizontem a

» pri uréeni riiznych externich vlivii na podnik v minulosti nebo pravdépodobnych

vlivi v budoucnosti.”

Sedlackova a Buchta (2006, s. 19-20) dale uvadéji, Ze PEST analyza nema
piredstavovat souhrn veskerych faktorl z oblasti socialni, technologické, ekonomické
¢i politické. Podstatné naopak je rozlisit a popsat faktory, které mohou byt diileZité

pro konkrétni podnik a které na néj mohou piisobit. RovnéZ nezbytné je vypracovavat
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avyhodnocovat PEST analyzu i vpribéhu pilisobeni daného podniku, nebot
dileZitost jednotlivych faktort se miiZze v casovém horizontu proménovat, naptiklad

pokud se podnik rozhodne vstoupit na zahranic¢ni trh.

Politicko-legislativni faktory Ekonomické faktory
Antimonopolni zdkony Hospoddrské cykly
Ochrana Zivotniho prostredi Trendy HDP
Ochrana spotrebitele Devizové trhy
Dariovd politika Kupni sila
Regulace v oblasti zahranicniho obchodu, Urokové miry
protekcionismu Inflace
Pracovni prdvo Nezaméstnanost
Politickd stabilita Priimérnd mzda

Vyvoj cen energif

Sociokulturni faktory Technologické faktory
Demograficky vyvoj populace Vlddni podpora vyzkumu a vyvoje
Zmény Zivotniho stylu Celkovy stav technologie
Mobilita Nové objevy
Uroveri vzdéldni Zmény technologie

Pristup k prdci a volnému Casu Rychlost zastardvdni

Tab. 3 Prehled vlivii makrookoli
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 19)

Porterova analyza péti konkurencnich sil

Kerkovsky a Vykypél (2006, s. 53-56) uvadéji, Ze Porterova analyza péti
konkurencnich sil se fadi mezi nastroje, které se vyuzivaji k analyze oborového okoli
spole¢nosti. Analyza udava, Ze dany podnik ovliviiuje pét nasledujicich faktord:
zakaznici, dodavatelé, nové vstupujici konkurence, substituty a soucasné plisobici
konkurence. =V Porterové analyze se  nevyskytuji tzv. komplementy
(zboZi, které se spotfebovava soucasné s jinym zbozim), ale do analyzy by je bylo
moZné rovnéz zaradit. Zakaznici jsou ve vyhodé vii¢i svym dodavateliim v téchto
pripadech: zakaznici maji nezbytné informace, existuji dosazitelné substituty,
zakaznik je diilezitym odbératelem, existuje vhodna konkurence, zdkaznik potiebuje
minimalizovat své naklady, atd. Konkurence na trhu jevelika, pokud na trhu
¢i odvétvi plati nasledujici podminky: subjektli je mnoho, podminky pro ptipadny
odchod jsou komplikované, produkty jsou malo diferencované, ziskovost je nizka,
trh je malo rostouci, atd. Dany podnik neni ohrozovan substituty, pokud k produktu,
ktery nabizi, je obtiZzné nalézt substitut a pokud jsou splnény nékteré z téchto

podminek: cena produktu, ktery by mohl byt nahrazen substitutem, je pro zakaznika
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V.7

privétiva; naklady, které vedou k prestupu na substitut, jsou vysoké; spolecnosti,
které substituty nabizeji, je vyrabéji s vy$simi naklady, atd. Hrozba nové vstupujici
konkurence se prodany podnik sniZuje v nasledujicich situacich: trh je silné
regulovan, fixni naklady pro vstup na trh jsou vysoké, v odvétvi se bézné objevuji
monopoly, nabizené produkty jsou velmi diferenciované, velmi obtiZny prechod
zakazniklim k novym spole¢nostem na trhu, atd. Dodavatelé maji vyjednavaci vyhodu
napriklad v téchto pripadech: substituty nejsou snadno k dosaZzeni, zakaznik nemusi
minimalizovat naklady, nabizeny produkt ma nizkou cenovou pruZnost poptavky,
zakaznik postrada nezbytné informace o odvétvi, poptavany produkt je vysoce
diferencovany, pokud ma dodavatel na daném trhu silné postaveni, atd. Diky
Porterové analyze péti konkurencnich sil by mélo byt moZné rozpoznat nejen
pripadné hrozby, které dany podnik mohou ovliviiovat, ale i prileZitosti, na které se
podnik miiZe dale soustredit.
Hrozba nové vstupujicich firem

Potencionalni
nové flirmy

. 4

) Konkurence v odwétvi .
Virv dodavatalo Viiv odbératell

Dodavatelé -‘ !: ™~ — :_’J - Zakaznici

Soupefeni mezi
existujicimi firmami

Subsiituty

A

Hrozba substituénich produkii

Obr. 7 Porterova analyza konkurencnich sil
Zdroj: Kotler, 1998, s. 208
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3.3.2 Nastroje internetového marketingu
Existuje velké mnoZstvi nastrojii internetového marketingu, které mohou spole¢nosti
vyuzivat. Teoreticka ¢ast diplomové prace se zaméfuje na takové nastroje, které

budou nasledné vyuzZity v ¢asti praktické.

»Internetovy marketing je zptisob, jakym Ize dosdhnout poZadovanych marketingovych
cilii prostrednictvim Internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu
aktivit spojenych s ovliviiovdnim, presvédcéovdnim a udrZovdnim vztaht se zdkazniky.
Marketing na Internetu se soustredi predevsim na komunikaci, avsak casto se dotykd
i tvorby cen.” (Janouch, 2014, s. 20)

Vysekalova a Mike$s (2010, s. 140) uvadéji, Ze internetovy marketing poskytuje
spoletnostem mnoho variant, kterymi lze provozovat marketing v internetovém
prostredi. UZivané nastroje vSak musi odpovidat celkové marketingové strategii.

Mezi moZnosti marketingového marketingu patfi nasledujici:

» analyza webu - web assessment studie, priprava koncepci a resSeni

* nternetovd prezentace, webdesign - koncepce, kreativita, tvorba, sprdva

» flash prezentace, microsite - kreativni reSeni webu pro kampané, soutéze

* tvorba aplikaci, programovdni pro internet — CMS, extranet, intranet, specidlni
aplikace

" spotrebitelské soutéZe a hry - ankety, dotazniky, hry pro zdbavu

» e-mail marketing - jednordzovd i pravidelnd komunikace, vazba na budovdni
komunit

» reklamni kampané - mediaplanning, bannery, e-mail, textovd reklama

» reklama ve vyhleddvacich - SEM, SEO, PPC, sluzby - analyzy ndvstévnosti, provoz
a sprdva aplikacf a servert

» vyzkum, uZivatelské testovdni, data mining - prizkumy, ankety

* virovy marketing, blogy, uZivatelskd privétivost aplikaci.
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3.3.2.1 Webové stranky

Janouch (2014, s. 297) uvadi, Ze webové stranky je moZné povaZovat za hlavni
prostredek marketingové komunikace v internetovém prostredi. Webové stranky
podavaji jejich navstévnikiim informace ohledné spolecnosti, nabidky produkt,
kontaktech, apod. Navs$tévnici zde mohou nalézt argumenty, kterymi se dana
spoletnost snaZi presvédcit ke koupi pravé jejich produktu. Pokud maji byt webové
stranky UspéSnym nastrojem internetové marketingové komunikace, je zasadni,

aby byly dodrZeny zasady pouZitelnosti a pristupnosti.

Dle Machkové (2009, s. 181-182) je vétSina reklamy zobrazovana pravé za pomoci
webovych stranek, hlavni roli pritom hraji vyhledavace jako je Google, Seznam,
Yahoo, atd. Aby byly webové stranky ve vysledcich vyhledavace viditelné, je mozné

vyuzit nasledujici metody:

» Optimalizace pro vyhleddvace (search engine optimalization). Zadd-li uZivatel
do vyhleddvace vyraz, ktery ho zajimd, vyhleddvac najde ve své databdzi vsechny
strdnky, které danou frdzi obsahuji, a vyhodnoti jejich diivéryhodnost a relevanci
pro hledanou frdzi. Ty, které vyhodnoti jako nejrelevantnéjsi a nejkvalitnéjsi,
zobrazi jako prvni. Optimalizace strdnek spocivd v jejich upravé takovym
zptisobem, aby je vyhleddvace vypisovaly na prvnich mistech. Optimalizace
pro vyhleddvace je dlouhodobé nejefektivnéjsi internetovy marketing.

* Placené odkazy. Druhou moZnosti, jak proniknout na prvni strdnku vysledkii
vyhleddvdni, je zakoupit placeny odkaz. Na vétsiné vyhleddvacii se dnes pouZivd
systém PPC (pay per click) - platba za proklik. Diky tomu, Ze se opravdu plati
pouze za kliknuti na odkaz, tedy za skutecné ziskdni ndvstévnika, a nikoliv

za pouhé zobrazeni inzerdtu, je PPC reklama nejlepsim prostiedkem k rychlému

a spolehlivému ziskdni ndvstévniku.

3.3.2.2 Socialni sité

J~Facebook se svymi 4 800 000 uZivateli predstavuje nejvice zastoupenou socidlni sit’
v Ceské republice. KaZdy den na Facebooku trdvi ¢as 3,7 milionti Cechtl, pricemZ pres
mobil si tuto socidlni sit’' prohliZi 3 miliony uZivatelii denné a pres 3,9 milionti uZivatelil

v

mésicné. Ackoli Instagram, vizudlni socidlni sit’ vlastnénd Facebookem,
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je na tom co do poctu ¢lenti o néco hiire (1,5 milionu uZivatelii v CR), Ize o ni hovorit
jako o nejprogresivnéjsi socidlni siti soucasnosti. Béhem druhého pololeti roku 2017

pribylo  ve  svétovém  méritku  vice nez 120  milioni  uZivateli.

(Semeradova a Weinlich, 2019, s. 7)

Semeradova a Weinlich (2019, s. 7) dale uvadéji, Ze socidlni sité jako je Facebook
a Instagram lze povaZovat za ucinné nastroje internetového marketingu, pomoci
nichZ je mozné nejen rozsirit stavajici zakaznickou zakladnu, ale i strategicky
zasahnout vymezenou cilovou skupinu, ktera bude mit zajem o nabizené produkty,
to vSe s minimalnimi ndklady. Diky demografickym udajim (pohlavi, vék, rodinny
status, apod.) a geografické poloze je moZné marketingovy obsah sdilet s vymezenym
okruhem uZivatel@. Spole¢nosti si rovnéZ mohou nastavit i dopliitkové charakteristiky,
které umoziuji napiiklad oslovit okruh ptatel stavajicich fanouskl dané stranky,
zvolit okruh uZivatelli v zavislosti na mife dosavadni interakce s propagovanou
znackou a zejména pak segmentaci dle zajmovych skupin. Také vykonové prehledy,
které maji spravci ucti k dispozici, predstavuji zna¢nou vyhodu online marketingové
komunikace. Tato zpétna vazba umoZiuje zjistit, kolik lidi napriklad sdileny
prispévek vidélo, kolik na néj kliklo, kolik se dostalo na webové stranky ¢i pripadné
ktefi uzivatelé si propagovany produkt nakonec zakoupili. Samotné zaloZeni profilu
spolecnosti na socidlnim siti vSak nestaci. Pocet zaloZenych profilli neustale roste
a tak seize socidlnich siti stava velmi konkuren¢ni prostredi, ve kterém dochazi
k soupereni o fanousky i zakazniky. Spole¢nosti by mély vénovat zaloZenym strankam
patritnou pozornost a péci. Na profilu by se mél objevovat relevantni obsah napftiklad
ve formé novinek, odkazli na webové stranky spolecnosti, informaci o soutéZich,
slevach, zajimavych udalostech, apod. Sdileny obsah by mél byt pro uzivatele
zajimavy a komunikace by neméla probihat sporadicky. Vedle sdilenych prispévki
miiZe spolecnost vyuzZivat i placenou reklamu, kterd se odviji od mnoha faktort.
Kampané, které se uZzivatellim z cilové skupiny zobrazuji, funguji na principu aukci,
u kterych nerozhoduje pouze cena, kterou jsou spoletnosti ochotny za zobrazeni
¢i kliknuti zaplatit, ale i kvalita, atraktivita ¢i technické parametry daného prispévku.

Cesky statisticky ufad (2021) uvadi, e webové stranky nejsou zdaleka pouze jedinym

kanalem, prostrednictvim kterého spolecnosti prezentuji svoji ¢innost. V roce 2019
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byly nejvyuzivanéjSim typem socialnich médii ve spole¢nostech socialni sité, takika
polovina subjektli v Ceské republice méla na socidlnich siti zaloZeny vlastni ucet.

Cesky statisticky ufad dale uvadi nasledujici:

» Alespori jeden typ socidlniho média v roce 2019 aktivné vyuZivala bezmdla
polovina (47 %) podnikii v Ceské republice, velkych subjektii jiZ byly tri ¢tvrtiny
(76 %). VyuZivdni socidlnich médii sledujeme od roku 2013, od té doby se podil
firem s profilem ¢i tUctem na nékterém z typu socidlnich médii, které sem
prispivaji, bezmdla ztrojndsobil - v roce 2013 je vyuZivalo 17 % firem.

» Vyrazné nejvice vyuZivanym typem socidlnich médii ¢eskymi podniky byly v roce
2019 socidlni sité (Facebook, LinkedIn, Google+ apod.), na nichZ mélo vlastni
ucet 45 % vsech subjekti. Hlavni vyhodou firemni prezentace a propagace
na socidlnich sitich je budovdni vztahu s jejich priznivci, poskytovdni podpory
a relevantnich informaci. Firmy tak mohou relativné pohodlnym interaktivnim
zptisobem ziskat zpétnou vazbu na své produkty ¢i sluzby nebo tieba hledat nové
zaméstnance.

» Za poslednich Sest let se podil firem s uZivatelskym profilem na socidlnich sitich

v Cesku ztrojndsobil, nejmarkantnéji mezi malymi firmami do 50 zaméstnancu.”

3.3.2.3 Google Ads

MarketingPPC (2021) uvadi, Ze Google Ads je sluzba spoletnosti Google,
kterd se ptivodné jmenovala Google AdWords, jedna se o reklamni systém,
ktery je zaloZen na tzv. PPC - platbé za kliknuti. Google Ads umozZiiuje spoletnostem
zobrazovat reklamy tém, ktefi se zajimaji o jejich produkty, a to za vynaloZeni

minimélnich nékladi. Google Ads je moZné rozdélit tii hlavni podskupiny:

*» _Reklamy ve vyhleddvdni se zobrazuji primdrné ve vyhleddva¢ Google
nad vysledky neplaceného vyhleddvdni. O jejich zobrazeni rozhoduje inzerent
nejcastéji pomoci klicovych slov.

» Reklamy vobsahové siti se mohou zobrazovat na libovolném webu, ktery
poskytne spolecnosti Google reklamni prostor. Z pohledu poskytovatele webu

se potom jednd o systém AdSense.
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» VGoogle vyhleddvdni se miiZete vedle Cisté textovych reklam setkat i s reklamou,
kterd obsahuje ndzev produktu, obrdzek a cenu. Z uvedeného je jasné, Ze Google

Ndkupy mohou pouZivat pouze e-shopy.“ (MarketingPPC, 2021)

3.3.3 SWOT analyza

JJednou ze zdkladnich metod marketingového auditu je SWOT analyza.
Tato metoda je nazvdna podle pocdtecnich pismen téchto anglickych slov: S - strenghts
(sily), W - weaknesses (slabosti), O - opportunities (prileZitosti), T - threats (hrozby).
Uspésnd aplikace vhodné marketingové strategie je zdvisld na tom, jak firma dokdzZe
zhodnotit na jedné strané své silné a slabé strdanky (analyza S/W) a jednak jak dokdZe

identifikovat vhodné prileZitosti a hrozby (0/T).“ (Vastikova, 2008, s. 58)

Dle Sedlackové a Buchty (2006, s. 91) predstavuje SWOT analyza koncep¢ni nastroj,
ktery spolecnostem umoziiuje zachytit dileZité faktory, které piisobi na jejich
strategické postaveni a to pomoci porovnavani vnitinich schopnosti a zdroji
spoletnosti (silné aslabé stranky) a zmén vnéjsiho okoli (prilezitosti a hrozby),
tato konfrontace umozni spoletnostem nasledné sestaveni strategii. Spoletnosti
by nemély ve SWOT analyze spatrovat soupis vesSkerych slabych a silnych stranek,
hrozeb a prilezitosti, ale mély by se soustfedit na jejich spravnou identifikaci
a vyhodnoceni. Cilem SWOT analyzy by mélo byt, aby dana spole¢nost podporovala
silné slanky anaopak eliminovala stranky slabé a zaroven aby byla pripravena
na prilezitosti a hrozby, které mohou nastat. SWOT analyza umoZiiuje vyuZivat zavéry

z predchozich provedenych analyz.

Zkoumani prostredi

¥ Y

Interni analyza Externi analyza

v Y Y Y

Silne stranky Slabe stranky Prilezitosti Hrozby

™~ '
| sWoTmatice |

Obr. 8 Vyuzivani vysledkii komplexni analyzy pro SWOT analyzu
Zdroj: Blazkov4, 2007, s. 155
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Na zdvér predchozich analyz lze predloZit shrnujici SWOT analyzu (shrnuti vystupi

dil¢ich rozborti). Na jejim zdkladé Ize rozhodnout, zda je soucasny stav:

Vyhovujici, a tedy neni nutné provddet zdsadni zmény v systému rizeni firmy
nebo jiné organizace Ci v jednotlivych subsystémech.

Nebo soucasny stav je uspokojivy, a tedy neni nutné provddét zdsadni zmeény
vsystému rizeni firmy a analyzované dil¢i problémy lze resit drobnymi
operativnimi zménami.

Anebo je situace zrald ke zméné, protoZe je soucasny stav nevyhovujici. Na
zdkladé provedené strategické analyzy je nutné uskutecnit proces rizeni zmény,

a tak odstranit nalezené slabiny firmy. (Kubickova a Rais, 2012, s. 60-61)
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4 Prakticka cast

Prakticka ¢ast diplomové prace se soustfedi na marketing divize sportu spole¢nosti
YATE spol. s.r.o. Informace byly ziskany na zakladé rizeného rozhovoru autorky
diplomové prace s manaZerem spole¢nosti YATE spol. s.r.o. Mgr. Jifim Styblem,
rozhovor se konal v prostorach spole¢nosti dne 28. ledna 2021. Otazky, které byly
béhem rizeného rozhovoru kladeny, vychazely z jednotlivych kapitol teoretické ¢asti.
DalS$im zdrojem pro sepsani informaci byly interni dokumenty poskytnuté
spole¢nosti YATE spol. s.r.o. - dokument marketingovych investic spoletnosti v roce
2020 a ukazka mési¢niho reportu online marketingové kampané Google Ads. Autorka
diplomové prace rovnéz dale e-mailovou a telefonickou formou komunikovala
s marketingovym manaZerem spolec¢nosti Mgr. Jifim Styblem a ziskavala tak podklady
a informace potirebné k sepsani praktické ¢asti diplomové prace. Data a informace
byly rovnéZ Cerpany z webovych stranek a socialnich siti spole¢tnosti YATE spol. s.r.o.
a zverejné dostupnych zdrojii, jako je naprtiklad verejny online obchodni rejstiik -
Justice.cz. Z tohoto portalu byla ziskana vyroc¢ni zprava a ucetni zavérka spolecnosti

z roku 2019.

4.1 Spole¢nost YATE spol. s.r.o.

Yate.cz (2020) uvadi, Ze YATE spol. s.r.o. je ¢eska certifikovana spoletnost, ktera byla
zaloZena roku 1991. Firma sidli a prodava své vyrobky v ulici Brnénska 371 v Hradci
Kralové. Nejprve se jeji obchodni aktivity soustredily zejména na oblasti outdooru,
sportu a kempingu, o Ctyfi roky pozdéji zacala spoleCnost zpracovavat polyetylénové
pény a rozsifovat sviij sortimentu o vlastni vyrobky, zprvu se jednalo o jednoduché
vyrobky (napf. plovaci desky, sedatka, apod.), pozdéji se vyroba rozsirila i o sortiment
strojii urc¢enych na rezani, sekani, lepeni, tepelné tvarovani, atd. Za pomoci novych
technologii bylo mozZné vyrobu kromé sportovnich aktivit smérovat i do odvétvi
automobilového primyslu, zpracovavani obalovych materialdi, atd. V oblasti sportu
se firma zaméruje na vyrobky pro outdoorové a fitness aktivity (karimatky, podlahy
na cviceni, jogamatky, atd.). V roce 2014 zahajila spole¢nost vyvoj a vyrobu ter¢ovnic
pro lukostrelbu z polyetylénové pény. YATE spol. s.r.o. ma v souc¢asné dobé dvé divize
(divize sport a divize systémy baleni), které plisobi samostatné. Nyni
se podnikatelské aktivity spolecnosti tedy soustiedi na vyrobu v nasledujicich oblasti:

zpracovani technickych pén a plasti pro primyslové, spotiebni, obalové
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avolnocasové aplikace. Ke své Cinnosti vyuZziva spolectnost 10 000 m2 vlastnich

skladovacich a vyrobnich ploch.

»Predmét podnikdni spolecnosti:

koupé zboZi za ucelem jeho dalsSiho prodeje a prodej

zprostredkovatelskd cinnost v oblasti obchodu a sluZeb

poskytovdni konzultacnich, informacnich a marketingovych sluZeb v oblasti
obchodu a podnikdni

vyroba a prodej turistickych, horolezeckych a sportovnich potreb, textilni
galanterie

vyroba plastovych vyrobkt a pryZovych vyrobku.” (Justice.cz, 2021)

»Hlavni vyrobni program spolecnosti:

ndvrh, vyroba a prodej obali z plastkartonu, kartonu, polyethylenu,
polypropylenu a jinych materidlii véetné fixacnich prvki

vyroba dilti zplastd, folii a pénovych materidlii pro automobilovy,
elektrotechnicky a spoti‘ebni priimysl

zpracovdni a prodej pénovych materidlii - polyethyleny zesiténé i nezesiténé,
polypropyleny, polyuretany, filcy, fdlie, atd.

prirezy, stipdni, laminace, tvarovdni, tepelné tvarovdni, vakuové tvarovdni,
nandsSeni samolepici vrstvy, 3D rezdni vodnim paprskem, vyseky, vyroba pdsek
svdreni pén a plastii a jejich dalsi tipravy

vyroba dilii ze vstrikovaného PUR

vyroba specidlnich obalt, prepravnich obali, jednordzovych i vratnych

vyroba ldtkovych prepravnich obalti - PP, PES, PA a dalst

vyroba fixacnich vyplni, proloZek, prihrddek a vystelek

tepelné pénové izolace plosné a trubkové

termoplachty na bazény

velkoobchod a vyroba sportovnich potreb, vybaveni pro outdoor, kemping,

turistiku, floorball, fitness a aerobik, tatami.” (Justice.cz, 2021)
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Obr. 9 Logo spolecnosti YATE spol. s.r.o.
Zdroj: Obchodisté.cz, 2020

4.2 Strategické marketingové fizeni spoleénosti YATE spol. s.r.o.

Planovani marketingové strategie ve spoletnosti YATE spol. s.r.o. lze rozdélit
na dlouhodobé a kratkodobé. Dlouhodobé planovani marketingu probiha jednou
rocné, a to vzdy na zacatku roku. Obsahem dlouhodobého planu je plan jednotlivych
marketingovych nastrojii (napf. sponzoring, reklama, veletrhy, vystavy, propagacni
materialy, online marketing, atd.) a financi, které budou na tyto nastroje vynaloZeny.
Dle marketingového manaZera spole¢nosti YATE spol. s.r.o. dlouhodoby plan
marketingové strategie vychazi z planu roku predchoziho. Zmény v dlouhodobém
planu jsou v porovnani s jinymi roky vétSinou nepatrné, plan marketingové strategie
obsahuje priblizné stile stejné poloZzky marketingovych nastrojli, tedy planovani
reklamy, online marketingu, spolupraci, sponzoringu, propagacnich materialti, ucasti
na veletrzich avystavach, atd. Z téchto marketingovych nastrojii spoletnost YATE
spol. s.r.o. kazdy rok vychazi a povaZuje je za zasadni pro fungovani marketingu
ve své spolecnosti. I vynaloZené investice se pohybuji v porovnani s jinymi roky stale
v podobnych castkach. Spole¢nost YATE spol. s.r.o. planuje kazdy rok investovat
do marketingu cca 1,5 milionu korun, do této ¢astky vsak neni zahrnuto kratkodobé
planovani marketingovych nastrojii. Kratkodobé planovani probiha ve srovnani
s dlouhodobym planovanim nahodile a odviji se nejen od prilezitosti,
které se spolecnosti YATE spol. s.r.o. béhem daného roku naskytnou (napriklad nova
spoluprace, prilezitost nové reklamy, apod.), ale i od nutnosti zmén, které spolecnost
v pribéhu roku potiebuje provézt (napiiklad aktualizace vzhledu e-shopu
Ci socialnich siti, apod.). Spole¢nost se na tyto prilezitosti €i pripadné zmény snaZzi
pohotové reagovat a je pripravena do nich investovat. Kontrola implementovanych

marketingovych nastrojt probiha v riznych ¢asovych intervalech.

30



VétSina marketingovych aktivit byva kontrolovana dle potfeby béhem ¢i na konci
roku, napiiklad po uskute¢néni akci, online marketingovych kampani, atd.
Internetovy marketing byva kontrolovan jednou mésicné a to na zakladé zaslaného
mésicniho reportu outsourcingové spolecnosti, ktera spole¢nosti YATE spol. s.r.o.
zajistuje internetovy marketing. Uspé$nost online kampani byva vyhodnocovana
za pomoci nastroje Google Ads. Kontrola veskerych marketingovych néastroji
vSak dle marketingového manaZera spoletnosti neni moZna, napriklad tiSténa
reklama napomahd budovat povédomi o znacce, jeji pfinos vSak neni zcela méritelny.
Tuto skutecnost by spolecnost YATE spol. s.r.o. do budoucna rada zménila a zadala

outsourcingové marketingové agenture na starosti i tzv. obsahovy marketing.

4.3 Marketingové nastroje spoleénosti YATE spol. s.r.o.

Nastroje marketingového tizeni, které byly zkoumany v teoretické ¢asti, jsou v této
kapitole aplikovany na spoletnost YATE spol. sr.o. Mezi tyto nastroje patii:

strategicka situacni analyza a vybrané nastroje internetového marketingu.

4.3.1 Strategicka situacni analyza spole¢nosti YATE spol. s.r.o.
Strategicka situacni analyza zachycuje jednotlivé slozky vnitfnitho a wvnéjSiho
prostredi, které ovliviiuji Cinnost spole¢nosti YATE spol. s.r.o. Vnitfni prostredi
spoletnosti bude analyzovano pomoci marketingového mixu, BCG matice a VRIO
analyzy. Vnéjsi prostfedi pak popisuje STEP analyza a Porterova analyzy péti

konkurencnich sil.

4.3.1.1 Analyzy vnitfniho prostredi

Za ulelem zkoumani vnitinitho prostredi spole¢nosti YATE spol. s.r.o. byly zvoleny
tyto analyzy: marketingovy mix, BCG matice a VRIO analyza. Vzhledem k provazanosti
témat marketingového mixu a BCG matice, byla BCG matice presunuta do podiazené

podkapitoly Produkt.

Marketingovy mix

V marketingovém mixu spole¢nosti YATE spol. s.r.o. byly popsany nasledujici
marketingové nastroje: produkt, cenova politika, pfima a nepifima distribu¢ni
politika, komunika¢ni mix - osobni prodej, reklama, podpora prodeje, piimy
marketing, PR a sponzoring, vystavy a veletrhy.
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Produkt

L YATE je jiZ od roku 1991 vyrobce outdoorového vybaveni, produktii pro jogu a fitness,
tercovnic pro lukostrelbu a pomiicek pro vyuku a trénink plavdni. Kromé vlastnich
produktii nabizi i zboZi od znaclek, které zastupuje na ceském a slovenském trhu
britskych Highlander a Trekmates, Spanélského vyrobce ponoZek MUND, tradicni
portugalskou znacku zaviracich nozit MAM, funkéni sportovni kosmetiku SPORT LAVIT
a praci a oSetrovaci prostredky pro oble¢eni a obuv HEY SPORT z Némecka. Tyto znacky
dopliiuji na prodejné cCesti vyrobci obleceni O'STYLE a SENSOR a nechybi ani obuv
od znacek SALTIC a ASOLO. Zdkaznik si miiZe koupit i slune¢ni a sportovni bryle R2
a RELAX a nabidka se bude postupné rozsirovat.” (Yate.cz, 2021)

Spole¢nost YATE spol. s.r.o. se zabyva prodejem produktii, které je moZné dle e-shopu
rozdélit na nasledujici oblasti: fitness (cvicebni podlozky, gymnastické mice, masazni
micKy, ¢inky a zavaZi, cvicebni pomtcky, posilovaci gumy, posilovace prstd, svihadla,
obruce, sportovni kosmetické piipravky, pumpy, bandaZe a chraniCe, sportovni
vyZiva); outdoor a kemping (karimatky, spacaky, stany, batohy tasky, vaky, nadobi
a varice, celovky, svitilny, trekkingové hole, moskytiéry, lehatka, rucniky, navleky,
noze, outdoorové dopliiky, ¢iSténi, impregnace, kosmetika, kempingovy nabytek);
obleCeni (panské a damské obleCeni, ponca, ponozky, navleky, rukavice, Cepice,
Satky); sportovni povrchy; vodni program; vybaveni na zimu (boby a sané, kluzaky,

talite, lyZe, hokejky, dopliiky na zimu); ter¢ovnice a lukostielba; zdravi.

BCG matice

Produkty divize sportu neni mozné dle BCG matice ve spoletnosti YATE spol. s.r.o.
jednoznacné rozclenit na jednotlivé kvadranty. Dle marketingového manazera
spolecnost trzni tempo rlstu a trzni potencial u jednotlivych skupin produkti sleduje.
Spolec¢nost si skupiny produkti pro lepsi sledovani rozdélila nasledujicim zptisobem:
podlozky, outdoor, fitness, vodni program a tercCovnice. Produkty, které maji nizkou
ziskovost, C¢inizky trzni potencial se spolecnost snaZi v co nejbliz§i dobé vyprodat,
aby uvolnila misto produktim novym. Vyprodej téchto produktii spole¢nost provadi
i stim, Ze zisk bude nulovy. Mezi stalé produkty, které generuji zisk, patfi veSkeré
typy podlozek, tedy karimatky, podloZky na jogu, plaZova lehatka, atd. Zisk z téchto

produkti piipadné podporuje méné ziskové produkty ¢i pomdha financovat
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marketingovou propagaci jinych produktli. Zaroven tato Kkategorie zboZi
je pro spolecnost zasadni a je ji vénovana vétsi pozornost. Nékteré produkty se vSak
stavaji velmi ziskové diky sezonnosti, mezi takové produkty je moZné zaradit
napriklad zimni boby, kluzaky, apod. Spolecnost YATE spol. s.r.o. si rovnéz uvédomuje
i mensi atraktivitu provedeni nékterych svych produktii a snaZi se na nich zapracovat,

k takovym produktlim patii naptiklad soucasny vzhled spacdaki ¢i batoht.

Cena

Cenovou politiku nabizenych produktti urc¢uje v YATE spol. s.r.o. produktovy manaZer
spoletnosti, ten stanovuje nakladovou cenu, ke které nasledné pricte minimalni
marzi. Produktovy manaZer rovnéZ porovnava jednotlivé produkty s cenou, za kterou
je nabizi konkurence. Spoletnost také pracuje se slevou, kterou stanovuje svym
obchodnim partnertim na zdkladé obratu z minulé spoluprace, z velkoobchodni slevy,
ktera by neméla presahnout hodnotu 30 % nebo ji stanovuje nékterym obchodnim

partnertim piimo na miru na zdkladé dohody.

Distribu¢ni politika
Z hlediska distribu¢ni politiky existuji ve spole¢nosti YATE spol. s.r.o. jak piimé,

tak neprimé distribulni cesty.

Primé distribu¢ni cesty

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost prodava své vyrobky piimo svym spotiebiteliim,
uplatiluje zde vyhody piimé distribu¢ni cesty, kdy miiZze zdkaznikovi nabidnout
produkt za niZsi cenu a dodat mu vyrobky v krat§im ¢asovém intervalu. Spole¢nost
nabizi produkty primou distribu¢ni cestou prostrednictvim svého e-shopu,
na prodejng, ptipadné& na veletrzich, vystavach, festivalech, apod. Cast vlastnich
produktii si spole¢nost YATE spol. s.r.o. sama vyrabi, ¢ast z nich si nechava vyrabét

v zahranici, a to napriklad v Ciné, na Tchaj-wanu nebo v Polsku.

Neprimé distribucni cesty
Spolec¢nost vyuZiva také neptrimé distribu¢ni cesty, a to za pomoci mezi¢lank®, mezi
které patii rtizné maloobchody a velkoobchody, pripadné obchodni agenti.

Vlastni produkty dodava spolecnost YATE spol. s.r.o. vice neZ péti stim obchodnim
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partnertim. Vedle vlastnich vyrobki, nabizi spole¢nost i zboZi od znacek, které
na ceském aslovenském trhu =zastupuje. Mezi tyto znacky pafi nasledujici:
Highlander, Trekmates, Mund, Mam, Sport Lavit, Hey Sport a Thermopad.
Na prodejné jsou pak k dostani i produkty od téchto vyrobcii: O’Style, Sensor, Saltic,
Asolo, R2 a Relax. V ramci své Cinnosti funguje spole¢nost jako zastupce zminénych
znacek avyrobce vlastnich vyrobkli. Své vyrobky se snaZi spolecnost dostat
i do zahranici, tuto distribucni politiku ma ve spole¢nosti YATE spol. s.r.o. na starosti
obchodni zastupce pro zahrani¢i. Ziskdvani obchodnich partnerti v zahranici
napomaha spolecnosti ucast nazahrani¢nich vystavach a veletrzich. Distribuce
v zahrani¢ni v soucasné dobé funguje pro sortiment tercovnic, kdy distribuci provadi
korejsky obchodni partner spolecnosti YATE spol. s.r.o. Momentalné se spoletnost
snazi pro své produkty najit na konkrétnim zahrani¢nim trhu distributora, ktery
by vyuZil svych znalosti daného trhu, kontaktli a zejména jiZ existujici sité obchodd.
YATE spol. s.r.o. by rdda timto zplisobem nabizela velké objemy zboZi a prodavala
je za zvyhodnénou ndkupni cenu aza marketingovou podporu. Timto zplisobem
spoletnost pracuje pravé se svym korejskym obchodnim partnerem. Nepfimou
distribuc¢ni cestou se YATE spol. s.r.o. snaZzi dodavat sortiment terovnic i v Némecku

a Rakousku.

Komunika¢ni mix
Mezi nastroje komunikac¢ni politiky (komunika¢niho mixu) spole¢nosti YATE spol.
s.r.o. patfl: osobni prodej, reklama, podpora prodeje, pifimy marketing,

PR a sponzoring a ucast na vystavach a veletrzich.

Osobni prodej

Primy kontakt zakaznika a prodavajiciho ve spole¢nosti YATE spol. s.r.o. probiha
nanové oteviené prodejné, otevieni probéhlo v Cervenci roku 2020. Prodejna
senachazi v Hradci Kralové na adrese Brnénska 371 a je oteviena od pondéli
do patku. Prodejna funguje jako misto, kde je moZné si zakoupit zboZi ¢i jako vydejna

produktd, které si zdkaznici objednali na e-shopu.
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Reklama

Tisténou reklamu si YATE spol. s.r.o. plati v ¢asopisech Lidé a Hory, Montana a Svét
outdooru. Spole¢nost by v této spolupraci rada nadale pokracovala, jelikoZ si timto
zplisobem udrZuje a vytvaii povédomi o své znacce. Spolecnosti YATE spol. s.r.o.
serovnéZ vyskytuje reklama v téchto katalozich: Hudy Sport a Hanibal. Produkty
spolec¢nosti se vyskytuji i v letakovych kampanich hypermarketového retézce Globus.
Novou spolupraci navazala spolecnost i s kralovéhradeckym zpravodajem Radnice,
timto krokem by YATE spol. s.r.o. rado cililo na hradecké zakazniky. Nedavno zacala
spoletnost spolupracovat i sBleskem a denikem Sport. Reklamou v téchto
periodikach se snazi YATE spol. s.r.o. nejen upozorniovat napfiklad na aktualni
nabidky, akce ¢i vyprodej, ale i na svoji znaCku. Kromé tiSténé reklamy se spoletnost
YATE spol. s.r.o. zaméruje také na tzv. POS (point of sale) materialy, tedy materialy,
které slouZi k propagaci v misté prodeje, jedna se o rizné stojany, letdky, plakaty
na prodejnach, bannery (umisténé napriklad na Sténé v Hradci Kralové), apod.
Spole¢nost v ramci reklamy vynakldda finance i na tvorbu katalogii, katalogy jsou
zaméreny jak na sortiment sportu ¢i outdooru, tak na sortiment tercovnic. Mezi
propagac¢ni materialy je mozné zaradit i diare spolecnosti YATE spol. s.r.o. Jednotlivé
aktivity vramci reklamy, do které spole¢nost YATE spol. s.r.o. investuje, cili nejen

na samotné koncové zakazniky, ale i na obchodni partnery.

Podpora prodeje

Spoletnost YATE spol. s.r.o. se snazi podporovat prodej na svém e-shopu pomoci
ak¢nich nabidek - zlevnéné zboZi a novinek - kazdy meésic se na e-shopu objevi
pod touto sekci Sest produktii. Podpora prodeje probihd i formou dal$iho nabizeného
prislusSenstvi, které se zdkaznikovi na e-shopu ukaZe, pokud ma zajem nakoupit
siurCity produkt (napftiklad zakaznik zamysli zakoupit nepromokavé ponco, dalsi
prisluSenstvi, které se zakaznikovi objevi je nepromokavé pouzdro na doklady

¢i na mapu a Celova svitilna).

Primy marketing
Pfimy marketing ve spole¢nosti YATE spol. s.r.o. probiha pomoci tzv. e-mailingu.
Pokud zakaznici e-shopu poskytnou svoji e-mailovou adresu, ziskaji slevovy kdd

v hodnoté sto korun, ktery nasledné mohou uplatnit na nakup produktu v e-shopu,
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slevovy kupon lze uplatnit pri ndkupu od ¢astky tisic korun. E-mailova adresa bude
nasledné vyuzita pro zasilani novinek, slev, informaci ohledné rtiznych akci, apod.
K odbéru novinek se mohou prihlasit i zakaznici, ktefi se do e-shopu registruji.

Zakaznici maji moZnost se ze zasilani newsletterti odhlasit.

PR a sponzoring

YATE spol. s.r.o. se vramci PR a spoluprace zabyva nasledujicimi aktivitami:
spoluprace s partnery, podpora akci ¢i projektli. Dlouhodoba spolupréace probiha
s prednim ¢eskym himalajskym horolezcem Radkem JaroSem a ¢eskym cestovatelem
a horolezcem Janem Travni¢ekem. V ramci podpory oblasti tercovnic a lukostrelby
navazala spoletnost nové spolupraci s lukostfelcem Pavlem Zaoralem
a paralympijskym lukostielcem Davidem Drahoninskym. Nedavno zacala spoletnost
spolupracovat i s fotografkou, blogerkou a cestovatelkou Hanou Jampilkovou.
Ne kazda spoluprace sjednotlivymi osobnostmi je ze strany spolec¢nosti finan¢né
podporovana, spoletnost vSak vzdy nabizi své produkty. Diky této spolupraci
ma spole¢nost YATE spol. s.r.o. moZnost nejen propagovat své produkty a svoji
znacku prostrednictvim téchto osobnosti, ale v pripadé spoluprace s horolezci
a cestovateli se jedna iotestovani vybaveni vextrémnich podminkach
(napf. osmitisicové vrcholy Himalaji). Spolectnost YATE spol. s.r.o. podporuje
napfiklad i sérii zavodl horskych kol Nova Cup. V budoucnu by se spole¢nost rada
zamérila napodporu lokalnéjsich akci. Od roku 2010 spoletnost podporuje

Fond ohroZenych déti Klokanek Litomérice, a to jak finan¢nég, tak hmotnymi dary.

Vystavy a veletrhy

Spoletnost YATE spol. s.r.o. se jiz dlouhodobé a pravidelné ucastni ctyr vystav
aveletrhli, dvou tuzemskych a dvou zahrani¢nich. Mezi tyto veletrhy patii
Mezinarodni horolezecky filmovy festival v Teplicich nad Metuji, Outdoor Menu, ISPO
Munich a IWA Outdoor Classics. Vramci Mezinarodnitho horolezeckého festival
v Teplicich nad Metuji se spoletnost YATE spol. s.r.o. soustfedi na konecné
spotrebitele, pro spolecnost je tento festival jiz tradi¢ni zaleZitosti a prileZzitosti, kde
dochazi nejen k prodeji produktti, které se jinak obtiZnéji prodavaji, ale i predstaveni
produktli novych. Vystava Outdoor Menu se zaméfuje na prezentaci outdoorovych

znatek a na setkani obchodnikli s dodavateli. ISPO Munich je veletrh, ktery
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se soustredi zejména na sportovni potreby. Veletrh IWA Outdoor Classic, ktery
se kona v Norimberku je pro spole¢nost YATE spol. s.r.o. atraktivni predevSim diky
svému zaméreni na obory, mezi které mj. patii sportovni zbrané a lukostielba. Velmi
dileZitou roli v Gcasti na zahrani¢nich veletrzich hraje i ziskavani dotaci, které ucast
spoletnosti YATE spol. s.r.o. zpoloviny pokryvaji. Béhem pandemie Covidu-19
se zahrani¢ni veletrhy uskute¢iiuji online formou, tato podoba vSak pro spoletnost
YATE spol. s.r.o. neni atraktivni, a to z dlivodu toho, Ze se nejedna v zahrani¢nim
prostredi o velmi znamou znacku, kterou by dalSi ucastnici veletrhu v online
prostfedi vyhledavali. Utast na online veletrhu by tedy nemusela byt efektivni.
[ do budoucna zvaZuje spole¢nost YATE spol. s.r.o. svoji ucast na nékterych vystavach
a veletrzich, a to z divodu své dlouholeté ticasti na téchto akcich, pro spole¢nost ticast
jiZ neni tolik atraktivni, jelikoZ tolik nepfinasi nové zakazniky. YATE spol. s.r.o.
by se chtéla vice zamérovat nalokalni vystavy a veletrhy a zejména na akce,

kde by mohla vice nabizet sortiment tercovnic a lukostrelby.

VRIO analyza

VRIO analyza spole¢nosti YATE spol. s.r.o. se soustredi na ctyri zdroje - fyzické,

lidské, finan¢ni a nehmotné.

Fyzické zdroje

Utetni zavérka spole¢nosti YATE spol. s.r.o. z roku 2019 uvadi, Ze dlouhodoby hmotny
majetek spolecnosti byl vroce 2019 ocenén celkovou hodnotou 31513 000 KE&.
Z toho se na celkové castce podileji pozemky a stavby sumou 26 632 000 K¢ a hmotné
movité véci a jejich soubory ¢astkou 4 881 000 Kc. Celkova aktiva a pasiva spole¢nosti
byla vroce 2019 vhodnoté 133 293000 K¢ Mezi fyzické zdroje spoletnosti
YATE spol. s.r.o. patii vyrobni prostory, vyrobni technologie, skladovaci prostory,
prodejna a ostatni hmotné movité véci (ICT technologie, interiérové vybaveni,

automobily, atd.).

Lidské zdroje
Z hlediska poctu zaméstnancli je moZné spolecnost YATE spol. s.r.o. povaZovat
za stfedni podnik. Zasadni pro spole¢nost je v oblasti lidskych zdroji stabilita

pracovnich tymf, spoluprice, oteviena komunikace a vzdélavani zaméstnancl
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na vSech pracovnich pozicich. Pro spolecnost jsou rovnéz zasadni nasledujici oblasti:
bezpecnost prace, dobré pracovni podminky a rozvijeni dovednosti a znalosti
zaméstnanci. Pracovné pravni vztahy jsou ve spole¢nosti upravovany dle platnych
pravnich predpist, tedy dle zdkoniku préace. Z Tabulky 4 je patrné, Ze priimérné pocty
zaméstnanci byly vletech 2017, 2018 a 2019 nasledujici: 81, 84 a 84. V téchto
zminénych letech pracovali na Fidici pozici dva pracovnici a vySe osobnich nakladi
¢inila 34 527 000 K¢, 39 607 000 K¢ a 41 129 000 K¢. Odmény statutarnim organtim
jsou nulové, jelikoZ spolecnici spoletnosti, ktefi vykonavaji manaZerské pozice,

maji uzavieny bézny pracovni pomér.

Udaje o zaméstnanosti 2017 2018 2019
Priimérny prepocteny evidencni stav 81 84 84
Z toho ridici pracovnici 2 2 2
Osobni ndklady 34527000 K¢ 39607 000 K¢ 41129 000 K¢
Odmeény statutdrnim orgdniim 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢

Tab. 4 Priimérny prepocteny pocet zaméstnancii, vySe osobnich nakladi,
odmeény statutarnich a dozorcich organt
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé (Justice.cz, 2021)

Finan¢ni zdroje

JVroce 2019 byla podnikatelskd cinnost a finanéni situace ovlivnéna predevsim
aktivitou spolecnosti v hleddni novych trhi, rozsifenim portfolia vlastnich vyrobki
a ddle ucelenim a rozsifrenim dovdZeného sortimentu. Zvyse uvedenych pri¢in se
podarilo navysit obrat a stabilizovat zisk spolecnosti. Vroce 2019 byl vyprodukovdn
Cisty zisk ve vysi 8.584 tis. K¢ a to pri celkovych vynosech ve vysi 150.336 tis. K¢
a ndkladech ve vysi 141.752 tis. K¢. Celkové vynosy v porovndni k predchozimu roku byly

vys$si, coZ bylo ovlivnéno predevsim vyse uvedenymi aktivitami.” (Justice.cz, 2021)
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Ukazatel 2017 2018 2019

Trzby z vyrobni ¢innosti 101104000 K¢ 100878000 K¢ 99 172 000 K¢
TrZby za prodej zboZi 25047 000 K¢ 28486 000 K¢ 35554000 K¢
Vynosy celkem 142269 000 K¢ 146 088 000 K¢ 150 336 000 K¢
Ndklady celkem 130885000 K¢ 137349 000 K¢ 141 752 000 K¢
Zisk po zdaneni 11384000 K¢ 8739 000 K¢ 8584 000 K¢

Tab. 5 Vyvoj zakladnich ekonomickych ukazatelii v letech 2017-2019
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé (Justice.cz, 2021)
,Koncem roku 2019 se poprvé objevily zprdvy z Ciny tykajici se COVID-19 (koronavirus).
V prvnich mésicich roku 2020 se virus rozsiril do celého svéta a zpiisobil rozsdhlé
ekonomické skody. I kdyZ v dobé zverejnéni této ucetni zdverky vedeni Spolecnosti
nezaznamenalo vyznamny pokles prodeje, situace se neustdle méni, a proto nelze
predvidat budouci dopady této pandemie na cinnost Spolecnosti. Vedeni Spolecnosti
bude pokracovat v monitorovdni potencidlniho dopadu a podnikne veskeré mozné kroky
ke zmirnéni jakychkoliv negativnich ucinkii na Spolecnost a jeji zaméstnance.”

(Justice.cz, 2021)

Nehmotné zdroje

K nehmotnym zdrojiim spole¢nosti YATE spol. s.r.o. patii zejména know-how,
které spole¢nost od svého zaloZeni roku 1991 neustale buduje a rozviji. Mezi dalsi
nehmotné zdroje je moZné zaradit znalost trhu, znacku a image spolecnosti.
Na zlepSovani své znacky a image se spoletnost YATE spol. s.r.o. snaZi pracovat
pomoci nastroji marketingového mixu, tedy nabizenim kvalitnich produktd,
pracovanim s cenovou politikou, distribuci a vhodnou komunikaci (osobnim
prodejem, reklamou, podporou prodeje, pfimym marketingem, PR a sponzoringem,
uCasti na vystavach aveletrzich), stémito nastroji pracuje spolecnost cilené.
K nehmotnym zdrojiim spole¢nosti YATE spol. s.r.o. nalezi i webové stranky, e-shop
spolec¢nosti, facebookové stranky, instagramovy ucet ¢i marketing provadény v online
prostredi. Mezi nehmotné zdroje spolecnosti je moZzné zaradit i informac¢ni systém
Abra, v soucasné dobé YATE spol. s.r.o. pripravuje modernizaci informacnich systémi

pro vyrobu a planovani.
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,Firma je drZitelem certifikdtu ¢ 61618/A/0001/UK/Cz CSN EN ISO 9001:2015 - systém
managementu jakosti - platnost do 24. ledna 2022. Spolec¢nost je provérena a uzndna
akreditovanym certifikacnim orgdnem United Registrar of Systems Czech s.r.0.”

(Justice.cz, 2021)

4.3.1.2 Analyzy vnéjsiho prostredi

Kanalyzam, jeZ zhodnocuji vnéjSi prostredi spole¢nosti YATE spol. s.r.o., patfi

nasledujici: STEP analyza a Porterova analyza péti konkurencnich sil.

STEP analyza
STEP analyza spole¢nosti YATE spol. s.r.o. zkouma a hodnoti faktory makrookoli,
které spole¢nost YATE spol. s.r.o. ovliviiuji. Mezi zkoumané faktory patfi socialni,

technologické, ekonomické a politicko-legislativni.

Socialni faktory

Mezi hlavni socidlni faktory, které ovliviiuji plisobeni spole¢nosti YATE spol. s.r.o.
je pristup kZivotnimu stylu zakaznik(. Lidé saktivnim pristupem ke sportovnim
aktivitam vyhledavaji produkty z kategorie outdoorovu, kempingu, fitness, sportu,
lukostrelby apod. a stavaji se tedy potencionalnimi zakazniky spoletnosti YATE spol.
s.r.o. Také rovnovdha mezi pracovnim a osobnim Zivotem lidi piisobi na pfipadnou
poptavku po produktech spoletnosti. RovnéZ soucasna situace spojena
s pandemickou situaci a onemocnénim COVID-19 prispiva ke zméné socidlniho
chovani lidi. Z dtivodu vladnich nafizeni dochazi ¢asto k zavirani sportovnich zarizeni,
proto maji lidé tendenci substituovat potiebu pohybu v téchto podnicich a prechazeji
k individualni sportovni ¢innosti, proto ¢astéji vyhledavaji produkty, které uspokojuji
tuto potfebu. Je moZné predpokladat, Ze po rozvolnéni vladnich restrikci se opét
budou zakaznici vice zamérovat na pohyb ve sportovnich zarizenich. Uvolnéni
vladnich restrikci v§ak miZe pfinést i vétsi zdjem o outdoorové sporty, individualni

lukostrelbu, kempovani v prirodé, apod.

Technologické faktory

Technologické faktory, které na spole¢nost YATE spol. s.r.o. piisobi, je moZné rozdélit

na nasledujici: provozni a vyrobni, komunika¢ni a dopravni.
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Provozni a vyrobni ¢innost spolecnosti ovliviiuji stejné i jako jiné obory technologické
normy, vyvoj, véda a vyzkum. SpoleCnost se v této oblasti aktivné zajima o moZnosti

financovani nékterych projektti z Evropského fondu pro regiondlni rozvoj.

»Spolecnost ddvd velky diraz na vyvoj a vyzkum. Md své vlastni oddéleni vyvoje
a vyzkumu. Firma jizZ nékolik let spolupracuje s vysokymi skolami a jinymi organizacemi
Ci jednotlivci voblasti vyzkumu a vyvoje. Vyvoj novych technologickych zarizeni
umoZiujicich zproduktivnéni vyroby je resen i formou spoluprdce s externimi firmami.”

(Justice.cz, 2021)

Také vyvoj komunikac¢nich technologii zasahuje do fungovani spole¢nosti zasadnim
zplisobem. To se projevuje v pouzivani ICT, rychlému pristupu kinformacim,
ve vyuzivani webovych stranek, socialnich siti, komunikaci se zakazniky, odbérateli,

dodavateli, atd.

RovnéZz dopravni faktor je zcela zasadni pro ¢innost spole¢nosti YATE spol. s.r.o.
Béhem pandemické situace spojené s onemocnénim COVID-19 ma zbozZi ze zahranici

mnohem del$i dobu dodani.

Vzhledem kzajmu verejnosti o ekologickou udrzitelnost, se spoletnost dopady

své Cinnosti snaZi eliminovat a na oblast Zivotniho prostredi reaguje nasledovné:

»Spole¢nost pravidelné mapuje vsechny dopady vyplyvajici z ¢innosti firmy na cistotu
ovzdusi a vod, véetné produkce odpadii. Cilem je rizenou cinnosti minimalizovat tyto
vlivy a vyhovét poZadavkiim norem. Pri nasi vyrobé nevznikaji Zddné Idtky nepriznivé
zatézujici Zivotni prostiedi. SpoleCnost md své vlastni technologické procesy, pri kterych
zpracovdvd technologické zbytky z viastni vyroby. Produkty, které vznikaji, jsou znovu

pouZity, a to bud’ nasi spolecnosti, ¢i externimi firmami.“ (Justice.cz, 2021)

Dalsi vyvoj technologii miiZze spolecnost ovlivnit jak pozitivnim, tak negativnim
zplisobem. Spole¢nost se v budoucnu miiZe dostat k novym vyrobnim technologiim,
materialiim, zpisoblim skladovani, zplsobiim komunikace, apod. Z divodu

neustalého zdostupiiovani technologii se vSak nékteré technologické postupy mohou
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diive dostat i ke konkurenci a tim muiiZe spole¢nost ztratit svoji pozici a konkuren¢ni
vyhodu na trhu. Také pripadné dal$i viny pandemii mohou zpiisobit obtiZnéjsi

dodavky zboZi ¢i materialu ze zahranici.

Ekonomické faktory

Prodej produktii, které spolec¢nost YATE spol. s.r.o. nabizi, ovliviluje riist mezd
a stabilita ekonomicka situace. Dle marketingového manaZera spole¢nosti
se spoletnost YATE spol. sr.o. vsouCasné pandemické situaci ovlivnéné
onemocnénim COVID-19 nachazi zfinan¢niho hlediska ve velmi dobré pozici,
obyvatelé vzhledem k vladnim restrikcim sviij volny ¢as travi v piirodé ¢i vdomacim
prostredi a tudiZ nakupuji produkty k tomu urcené, jedna se napriklad o zvySeni
prodeje bobli nasankovani, podloZzek na cvic¢eni, ¢inek, outdoorového vybaveni,
vybaveni pro kempovani, apod. Marketingovy manaZer ovSem také wuved],
Ze v pripadé Spatné financ¢ni a nestabilni situace mohou zakaznici o produkty
spole¢nosti v budoucnu ztratit zajem, jelikoZ produkty, které tato spolecnost nabizi,

jsou zbytné potreby, to neplati pouze pro soucasnou pandemickou situaci spojenou

s onemocnénim COVID-19.

Na spole¢nost YATE spol. s.r.o. neplisobi pouze ekonomickad situace v domacim
prostredi, ale i v zahranici, a to vzhledem k tomu, Ze spole¢nost dodava své produkty
i svym zahrani¢nim partnertim. Pro spole¢nost je tedy velmi dlleZitd jak stabilni
ekonomicka situace v zahrani¢i, tak aktualni hodnota sménného kurzu, ktera

ovliviiuje prijem z prodanych produktii v zahranici.

Politicko-legislativni faktory

Na c¢innost spole¢nosti YATE spol. s.r.o. maji vliv i politicko-legislativni faktory.
Podnik proto musi reagovat na veSkeré politické a legislativni déni nejen na uzemi
Ceské republiky, ale i v zahrani¢i. Vzhledem k tomu, Ze své produkty vyrabi i nabizi
za hranicemi republiky, patfi mezi ovliviiujici faktory napftiklad i celni politika.
Ptipadné budouci zprisiiovani norem ¢i certifikaci, vydavani castych vyhlasek, atd.
miiZe Cinnost spoleCnosti ztéZovat. ZjednoduSeni téchto politicko-legislativnich

zaleZitosti mliZe prinést administrativni ulevu.
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Porterova analyza péti konkurencnich sil

Porterova analyza péti konkurencnich sil popisuje konkurenc¢ni sily (zakaznici,
dodavatelé, nové vstupujici konkurence, substituty a souc¢asné plisobici konkurence),

které na spole¢nost YATE spol. s.r.o. plisobi.

Zakaznici
Zakazniky spolecnosti YATE spol. s.r.o. 1ze rozdélit na koncové zakazniky a obchodni

partnery.

Za koncové zakazniky ¢i potencionalni zakazniky spoletnost YATE spol. s.r.o.
je mozné povazovat kohokoliv, kdo zamySli zakoupit produkt
ze sortimentu outdooru, fitness, terCovnic ¢i produkti urcenych na cviceni,
a to prostrednictvim e-shopu ¢i na kamenné prodejné, pripadné na veletrzich
produkty nakupuji sportovni amatéfi a nadSenci ve véku 25-45 let, muZi v této
skupiné tvori dle statistik spole¢nosti 57 % zakaznikl aZeny 43 %. Spolec¢nost
se na trhu pohybuje jiZ 30 let aza dobu svého plisobeni siziskala fadu stalych
zakaznikli a diky svym produktiim se dostala do povédomi iodborné sportovni
¢i outdoorové verejnosti. Pfesto se vSak nejedna o znacku, ktera by byla vSeobecné
dobfe znama a to napfiklad i v Hradci Kralové a jeho okoli. Do budoucna
dle marketingového manazera by spoletnost rada vice cilila pravé na tuto skupinu
zakaznikl. Priliv novych zdkaznikli mliZe spolecnost evidovat naptiklad ptinové
registraci do e-shopu ¢i po zadani slevového kédu, které zakaznici ziskaji napriklad
po ucasti na festivalu. Koncové zakazniky, ktefi u spole¢nosti pravidelné nakupuji
produkty, spole¢nost neeviduje, s nové planovanym e-shopem by chtélo YATE spol.
s.r.o. tuto skute¢nost zménit a stalym zakaznikiim nabizet sortiment za zvyhodnéné

ceny.

Spoletnost YATE spol. s.r.o. spolupracuje s vice neZ péti sty obchodnimi partnery.
S obchodnimi partnery spolec¢nost diskutuje podminky, za kterych nakupuji jejich
produkty. Mezi vyjedndvané podminky patii zpravidla cena, skladba produktd,
zplisob dodani produktii, marketingové piispévky, apod. Podminky jsou vyjednavany

tak, aby to bylo pro obé dvé strany vyhodné, spole¢nost YATE spol. s.r.o. i jednotlivy
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obchodni partnefi maji stejny vyjednavaci vliv. Mezi nejvétsi obchodni partnery
spole¢nosti patfi nasledujici: Absolutsport JST (Praha), Fitham (Praha), 4camping
(Praha - Na Prikopé), 4camping (Praha - Sokolovska), Hanibal (Praha - Korunni),
Hanibal (Praha - Senovazné nameésti), Vodacké a turistické centrum Honza (Praha),
SPORT HOBBY (BeneSov), Kola Novak (Blansko), Spot-kola-servis (Boskovice),
Alpspot (Brno), Green Sport (Brno), Hanibal (Brno), K+K Sport (Brno), Sun Spor
(Brno), Techsport (Brno), Sport-D (Caslav), Sport Kamzik (Ceské Budé&jovice), Bape
Sport (Dacice), EverSPORT (Domazlice), Tobi sport (Frenstat pod RadhosStém), Army
shop (Frydek-Mistek), JUMP sport (Frydek-Mistek), Army Shop (Havli¢kiiv Brod),
ROAD Outdoor cntrum (Havli¢kliv Brod), Sportovni potieby (Hodonin), Sport Cyklo
(HoleSov), Sportovni potieby HABAceK (Horovice), Dap Sport (Hradec Kralové),
KB sport HK (Hradec Kralové), Svét hor (Jihlava), I&P Shop (Karlovy Vary), OUTDOOR
CENTRUM - Stépan Jaromir (Kolin), BIVAK SPORT BEKNER (Krnov), York Sport
(Kromériz), Mates Sport (Kyjov), Fitham (Liberec), Windsport (Liberec), Dim sportu
Stratilek (Litomys3l), Peaksport (Litomysl), Cesky raj outdoor sports (Mlada Boleslav),
Sportovni potfeby Svoma (Moravské Budégjovice), Sport Hotarek (Nachod),
TrekObchod (Novy Ji¢in), MADER Spot (Olomouc), OLSport (Olomouc), Sport-way
(Olomouc), Gekko Sport Outdoor (Opava), Alpsport (Ostrava), Army shop (Ostrava),
Yettisport (Pardubice), Sport Vacik (Pelhfimov), Pandaoutdoo (Pisek),
Trekking Sport (Plzeii), Prima Sport (Poli¢ka), Mudr. Pavla Samankova - Tasam
(Prostéjov), Free Sport (RoZznov pod Radhostém), Obchodni diim Ratio (Rumburk),
HIGH POINT Outdoor shop (Susice), BUSHCRAFTshop (Sumperk), Sport Start
(Sumperk), Koly LyZe Servis Capek Zden&k (Tel¢), Style Spot (Ti$nov), Stach Sport
outdoor (Trutnov), Vladimir Urbanex - C. K. Mates (Trutnov), SPORT BF HRACKY
(Trebori), Gamisport - Jeans s.r.o. (Ttinec), Best Army (Trinec), TK Sport (Uhersky
Brod), JAMI sport (Uherské Hradisté), Wolfpack Mountain Sports (Uherské Hradisté),
SportBart (Usti nad Labem), Holas Sport (Vala$ské Mezifi¢i), DM SPORT (Velké
Meziti¢f), Cundr Shop (Vsetin), Donocykl (Vysoké Myto), SpSpot (Zlin), Topsport
(Znojmo), K3sport (Zd'ar nad Sazavou), atd. Mezi obchodni partnery patii i sité
sportovnich obchod Hudy, Rock Point, Husky a Hervis. Zminéné obchodni partnery

ma spole¢nost uvedené na svych webovych strankach, a to véetné kontaktd.
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Dodavatelé

Za dodavatele produktl spole¢nosti YATE spol. s.r.o. je moZné povaZovat nasledujici
znacky: Highlander, Trekmates, Mund, Mam, Spot Lavit, Hey Sport, Thermopad,
O’Style, Sensor, Saltic, Asolo, R2 a Relax. Produkty téchto znacek spole¢nost dale svym
zakaznikiim nabizi at uZ na e-shopu ¢i na prodejné. Navazovani ¢i udrZovani
spoluprace sobchodnimi partnery probiha napriklad pravé na veletrzich
¢i vystavach. Svétsinou svych dodavatelll si spole¢nost snaZi vyjednat co nejlepsi

cenu, zpravidla se toto vyjednavani odviji od vétSiho objednaného mnoZstvi.

Nové vstupujici konkurence

Z divodu velkého mnoZstvi jiz existujicich spolecnosti, e-shopli, kamennych prodejen,
obchodnich siti, apod., které nabizeji stejny ¢i podobny sortiment jako spoletnost
YATE spol. s.r.o. je vstup na trh velmi obtizny. Pokud by byla zaloZena podobna sit
prodejen (vCetné e-shopii) jako je napiiklad Decatlon, Hudy, Husky, 4camping apod.
byla by dle marketingového manazera spole¢nosti YATE spol. s.r.o. Mgr. Jifiho Stybla

schopna konkurovat stavajicim konkurentiim.

Substituty

Vzhledem k charakteru zboZi, které spole¢nost YATE spol. s.r.o. svym spotiebitelim
nabizi, je mozné mezi substituty zaradit zboZi jinych spolec¢nosti. Na toto zbozi
se spotrebitelé zaméri, pokud chtéji ziskat stejny ¢i podobny uZitek (napiiklad zbozi
vyrobené z jiného materialu ¢i jinou technologii) nebo pokud chtéji nahradit produkt

levnéjsi variantou daného zboZi.

Konkurence v odvétvi

Soucasné plisobici konkurence v oblasti sortimentu, ktery spole¢nost YATE spol. s.r.o.
nabizi je velika, at uZ se jedna o kamenné prodejny ¢i e-shopy. Konkurence
vyznamnym zpusobem ovliviiuje sortiment i cenu nabizenych produktl spolecnosti
YATE spol. s.r.o. Spole¢nost se snazi své konkurenci konkurovat vysokou skladovou
zasobou, $ifi nabizeného sortimentu a vyvhodnym pomérem mezi cenou a kvalitou
produktl. Vyznamnym konkurentem na trhu s outdoorovym zboZim jsou naptiklad

nasledujici prodejci: Decathlon, Altisport, OutdoorMarkt, Direct Alpine, Nordblanc,
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Alpine Pro, Sportisimo, Progress, Kilpi, Trimm, Hannah, Loap, Tilak, inSPOTline,

Pinguin, Sensor, Boll, atd.

4.3.2 Nastroje internetového marketingu spoleé¢nosti YATE spol.
s.r.o.

Spole¢nost YATE spol. s.r.o. vyuziva pro svou marketingovou ¢innost fadu nastrojt
internetového marketingu. Mezi nastroje, které spole¢nost vyuZziva, patfi: webové
stranky, socialni sité (Facebook a Instagram), Google Ads a dalSi nastroje

internetového marketingu.

Webové stranky

Doména webové stranky spoletnosti YATE spol. s.r.o. je https://www.yate.cz/.
Jedna se o responzivni web, tedy ho nav§tévnici mohou vyuzivat v rliznych zarizenich.
Webové stranky maji tii jazykové mutace, a to pro Cesky, anglicky a némecky jazyk.
Webové stranky v anglickém a némeckém jazyce se ovSem od ceské mutace lisi
z hlediska nabizeného sortimentu, tyto dvé jazykové mutace predstavuji
navstévnikiim webu pouze sortiment tercovnic. Vhorni ¢asti webové stranky
se nachazi rozbalovaci menu, které se sklada z: Fitness; Outdoor, kemping; Obleceni;
Sportovni povrchy; Vodni program; Vybaveni na zimu; Tercovnice a lukostrelba a Akce.
Produkty jsou dale ¢lenény dle riiznych kategorii. Navstévnik je s produktem pomoci
popisu sezndmen a v pripadé zajmu sijej miiZe pies internetovy obchod zakoupit.
Na hlavni strance webové stranky se rovnéz nachazeji kontaktni udaje, policko
pro hledani, moZnost registrace ¢i prihlaSeni, vybér jazykové mutace, nakupni kosik,
oteviraci doba prodejny, novinky a ak¢ni nabidky a dal$i informace o spolecnosti

vCetné odkazii na facebookové ticty. Webové stranky si spole¢nost spravuje sama.
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YATE SHILO

NEPROMOKAVY BATOH

Oteviraci doba prodejny pro osobni vyzvednuti objednavek
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So - Ne: zavieno

Obr. 10 Webové stranky spolecnosti YATE spol. s.r.o.
Zdroj: Yate.cz, 2021

Socialni sité

Spoletnost YATE spol. s.r.o. spravuje tii ucty na socialnich sitich. Na Facebooku
ma spole¢nost zaloZené dva ucty - YATE Sport a Yate Targets. Yate Sport cili
na oslovovani zakaznikd, ktef{ se zajimaji o sortiment outdooru, sportu, cvi¢eni, apod.
Utet Yate Targets — Yate tertovnice cili primarné na zékazniky, ktefi se zajimaji
o lukostrelbu a sortiment tercovnic a podobného prislusenstvi. Spole¢nost YATE spol.
s.r.o. si na Facebooku plati reklamu, ktera se zobrazuje vybranym uZivatelim.
Instagramovy ucet ma spoletnost zaloZeny pouze jeden, ten se soustiedi obecné
na veSkery nabizeny sortiment spole¢nosti YATE spol. s.r.o. Sdilené prispévky
na socidlnich sitich se soustiedi nejen na propagaci produktli spolecnosti,
ale také na obsah, ktery miiZze zdkazniky YATE spol. s.r.o. zajimat a ktery podpoii
prode;j. Jedna se naptiklad o testovani produkti v terénu, novinky ze svéta outdooru,
slevové akce, novinky z prostredi spole¢nosti, apod. Prostifednictvim aplikace Winitio,
ktera pordada rizné soutéZe na socidlnim siti, se spole¢nost snaZi privést nové

sledujici tzv. followery na profily uctli socialnich siti spole¢nosti YATE spol. s.r.o.

Obrazek 11 zobrazuje soucasnou strukturu sledujicich na socialnich sitich ke konci
brezna roku 2021. 1,6 tisic lidem se libi facebookova stranka YATE Sport. Z toho
je 74,2 % Zen a 25,8 % muzZil. Nejvice se o tuto stranku zajimaji 1idé ve véku 35-44 let,
dale pak uZivatelé ve véku 25-34 let. Instagramovy ucet yatesport sleduje

712 uZzivatell Instagramu, z toho 58,5 % Zen a 41,5 % muZl. Na rozdil od Facebooku
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nejvétsi skupinou sledujicich jsou uzivatelé ve véku od 25 do 34, lidé véku 35-34 let

jsou na druhém misté.

To se mi libi Facebook stranky Sledujici na Instagramu
1,6 tis. 712
Vék a pohlavi Vék a pohlavi
20% 20%
1317 1824 2534 3544 4554 5564 65+ 1317 1824 2534 3544 4554 5564 65+
Zeny B muzi Zeny B wuz
74,2 % 258 % 58,5% 5%

Obr. 11 Struktura sledujicich na socialnich sitich Facebook a Instagram
(bfezen 2021)
Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti YATE spol. s.r.o.
Obrazek 12 ukazuje, Ze dosah facebookové stranky bylv rozmezi od 1. ledna
do 29.bfezna 2021 79 170, zatutodobu zvefejnila spoletnost 25 prispévkd.

Obrazek 13 znazornuje dosah 11 996 na socialni siti Instagramu za stejné sledované

obdobi, zvefejnéno bylo 17 prispévki.

Dosah Facebook stranky
79170 + 405
4,0 tis.
3,0 tis.
2,0 tis.
1,0 tis.

0

6.1, 16.1. 26.1. 5. 2. 15.2. 25.2. 7.3, 17.3. 27.3.

e e 8 L ] . o se e o o o0 LT N L] e o @
25 B Zvefejnéné plispévky

Obr. 12 Dosah Facebook stranky (leden - birezen 2021)
Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti YATE spol. s.r.o.
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Dosah na Instagramu

11 996 + 472

2,0tis.
1,5tis.
1,0 tis.

500
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Obr. 13 Dosah na Instagramu (leden - brezen 2021)
Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti YATE spol. s.r.o.

Google Ads

Spoletnost YATE spol. s.r.o. si pravidelné nechava od své outsourcingové online
marketingové agentury vytvaret kampané prostrednictvim sluzby Google Ads.
Marketingovy manazer spole¢nosti obdrzi od agentury kazdy mésic report, na jehoz
zakladé muZe provadét kontrolu a efektivnost provedenych sluZzeb. Podminka
spole¢nosti YATE spol. s.r.o. na marketingovou agenturu Viktory je, aby PNO neboli
podil nakladi na obratu bylo niZ§i neZ 15 %. VétSinou se vSak PNO pohybuje
dle marketingového manaZera v rozmezi od 5 do 8 %. Tabulka 6 zobrazuje vystup
z takovéto kampané, ktera byla provedena v prosinci 2020. Reklamni sestava
pro tento mésic je nasledujici: vSechny produkty, nesmeky, yate, (yate), boby,
terCovnice, boby pro nejmensi, snéznice. Spole¢nost tak kromé bézné nabizeného
sortimentu zacilila i na zboZi, které nabidkou odpovida danému ro¢nimu obdobi, tedy
na tzv. nesmeky - protiskluzové navleky na boty, boby a snéZnice. Online agentura
Viktory zasila kazdy mésic report o provedené kampani a podava tak spolecnosti
YATE spol. s.r.o. informace o reklamni sestavé, zobrazeni, poctu kliknuti, priimérném
CPC - prtimérné cené za proklik, CTR - mite proklikli, konverzi, konverznim poméru,

celkové hodnoté konverzi, cené za konverzi a cené.
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Reklamni Viechny Nesmeky Yate (Yate) Boby  Tercdovnice Boby pro Snéinice

sestava produkty nejmensi
Zobrazeni 276223 27740 3663 811 6361 1573 2839 2083
Pocet 2 861 1753 651 481 207 144 128 121
kliknuti
Prum.CPC—, g 416 662  1.88 235 67 2,69 2,07
(K¢)
CTR (%) 1,04 6,32 17,76 5931 467 915 4,51 406
Konverze 149 a4 41 ai 3 4 1 @
m -

oMVErZt - g o1 2,65 63 1247  1Lo1 278 0,78 0
pomér (%a)
Celkova
hodnota

. 107618 50665 71172 102134 8§99 4150 645 0

konverzi
(K¢)
E‘;’,‘j"’f konv. 06,52 113,85 1053 1504 331,92 241,11 47294 0

C
Cena (K&} 1199723 728615 43171 90233 99575 96443 47204 25085

Tab. 6 Google Ads - online marketingova kampan (prosinec 2020)
Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti YATE spol. s.r.o.
Obrazek 14 vychazi z Tabulky 6 a popisuje udaje o vykonu online marketingové
kampané, konkrétné udaje o zobrazeni, poctu Kkliknuti, CTR (mife prokliki)
a PNO (podil ndklad{i na obratu) za prosinec 2020. Obrazek rovnéZ porovnava tyto
udaje spredchozim obdobim, tedy listopadem 2020. Celkovy pocet zobrazeni
reklamy byl 363 096, coZje 0 6,7 % vice neZ v predchozim obdobi. PoCet kliknuti byl
za prosinec 2020 8 131, tedy o 4,8 % méné neZ v listopadu 2020. CTR neboli mira
proklikli dosahovala 2,24 %, coZbylo o 10,8 % méné neZ v predchozim obdobi.
Stejné tak PNO neboli podil nakladi na obratu poklesl o 19,6 % a v prosinci 2020
se dostal na hodnotu 4,34 %. Obrazek rovnéZz zobrazuje prstencovy graf rozloZeni
poctu kliknuti na jednotlivé slozky reklamni sestavy. Ve spodni ¢asti Obrazku 14

se nachazi graf, ktery zobrazuje celkovy pocet kliknuti a zobrazeni v daném obdobi.
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-
Vykon
(zobrazeni, potet proklikl, mira prokliky, PNO)
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Obr. 14 Google Ads - vykon
Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti YATE spol. s.r.o.

Také Obrazek 15 vychazi z Tabulky 6 a zobrazuje konverzi online marketingové
kampané, soustredi se tedy na pocet objednavek, cenu za konverzi a na konverzni
pomér v prosinci roku 2020, tento mésic je zde dale porovnan s predchozim mésicem.
Pocet objednavek byl 356, oproti sledovanému obdobi tedy vzrostl o 9,5 %.
Cena za konverzi ¢inila 91 K¢, coZ bylo o 5,6 % méné neZ v listopadu 2020. Konverzni
pomér dosahoval hodnoty 4,38 %, tudiZ o 15,1 % vice neZ v predchozim obdobi.
Trzby z Google Ads ¢inily 389 521 K¢. Trzby byly v prosinci oproti listopadu o 5,9 %
nizsi. V dolni ¢asti Obrazku 15 je znadzornén graf poctu kliknuti a konverzi pro danou

marketingovou kampan. Prstencovy graf na obrazku znazorniuje rozloZeni poctu

konverzi na jednotlivé slozky reklamni sestavy.

51



Konverze

{pocet objednavek, cena za konverzi, konverzni pomeér)
i/ srovndni s predchozim obrobim

389 521 K¢

Polet objednavek cena/kony Konverzni pomer

356 91 KC 438 %
$ 95 1 -5¢ 015
® Viechny produkty
nesmeky
@ [Yate)
Yate
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112 51 912 1312 17.12 2112 25.12 29.12
Obr. 15 Google Ads - konverze
Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti YATE spol. s.r.o.
Rovnéz Obrazek 16 vychazi z Tabulky 6 a predstavuje celkové naklady na kliknuti
a primérnou cenu za proklik. Celkové naklady na kliknuti vychazeji na 32 253 K¢,
coZje o tfi procenta vice neZ v listopadu 2020. Priimérna cena za proklik byla 3,97 K¢,
tedy o 8,6 % vice neZz v predchozim obdobi. Prstencovy graf zobrazuje rozloZeni
nakladd na jednotlivé slozky reklamni sestavy. Ve spodni ¢asti obrazku se nachazi

graf znazornujici pocet kliknuti a primérné CPC.
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Naklady

(celkové naklady, cena za proklik, cena za 1000 zobrazeni)

NI S predchozim obrobim

32 253 K¢ 397 KC
| I -
“ 2 n @ Viechny produkty
& 195‘: . \ nesmeky
4 N Yate
= S8 ® [Vote]
9 Cena @® boby
i ® Terlovnice

@ boby pro nejmensi
sneznice

8% ©® Yate karimatky
21,6% @ ostatni

Podet khknuti Prom CRX

Pocet kliknuti
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Prum
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Obr. 16 Google Ads - naklady
Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti YATE spol. s.r.o.

DalSi nastroje internetového marketingu

Kromé reklamnich vykonnostnich online kampani Google Ads si spole¢nost
YATE spol. s.r.o. nechava dodavat i jiné nastroje internetového marketinguy,
tyto sluzby zajiStuje marketingova online agentura Viktory. Tato marketingova
agentura je za svoji ¢innost procentualné hodnocena. U spole¢nosti Google si YATE
spol. s.r.o. plati i za tzv. prokliky v kampani Google Nakupy. Kromé spoletnosti Google
spole¢nost vyuZziva i kampani v reklamnim systému spolecnosti Seznam.cz, kdy YATE
spol. s.r.o. plati tomuto systému za prokliky a prostrednictvim kampani se snazi
privadét zakazniky na e-shop. Mimo Skliku vyuZziva spole¢nost YATE spol. s.r.o.
ijinych sluzeb spoletnosti Seznam.cz, ato srovnavace ZboZi.cz a katalogu firem
Firmy.cz. Sluzbu Firmy.cz spoletnost vyuziva k tomu, aby se YATE spol. s.r.o.
zobrazovala v katalogu firem na internetovém portalu Seznam.cz a také za to, aby
se spole¢nost zobrazovala na urcita klicova slova. Za sluzbu ZboZi.cz plati spole¢nost
za prokliky zdkaznikli na produkty spolecnosti. Stejné tak sispole¢nost plati
i za prokliky u internetového srovnavace cen obchodl Heureka.cz. Spole¢nost rovnéz

vyuziva sluzeb nastroje Mergado, ktery upravuje tzv. xml feedy. Také internetovému
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obchodu Amazon.com plati spole¢nost za to, aby se dana klicova slova zobrazovala
v jejich vyhledavacich na co nejlepSich pozicich, Amazonu spoletnost rovnéz plati
i za prokliky. Spole¢nost YATE spol. s.r.o. vyuziva v ramci internetového marketingu
i tzv. SEO neboli optimalizace pro vyhledavace. Zakladni nastaveni URL, meta tagt,
atd. ma na starosti tvlirce e-shopu. Textovy obsah, jako jsou klicova slova, nadpisy,

copywriting, atd. si freSi spoleCnost sama.

4.4 Struktura a financovani marketingu spoleénosti YATE spol.
s.r.o. v roce 2020

V této podkapitole je zobrazena struktura a financovani marketingu spolecnosti
YATE spol. s.r.o. vroce 2020. Struktura marketingu zachycuje rozloZeni
marketingovych néstroji a jednotlivych oblasti nabizeného sortimentu. Financovani
popisuje investované castky, které spolecnost vynaklada za urcité marketingové
aktivity, dale je zde vyobrazeno marketingové financovani oblasti nabizeného

sortimentu spole¢nosti a také financovani jednotlivych online aktivit.

4.4.1 Struktura marketingu

Graf 1 ukazuje rozloZeni marketingovych aktivit ve spole¢nosti v roce 2020. Celkova
¢astka, které byla v tomto roce na marketingové aktivity vynaloZena, ¢inila 472 484
K¢. V grafu pripada 48 % na online marketing. Patnact procent z celkové c¢astky
bylo investovano do vystav a veletrhli. Propaga¢ni material a tisténa reklama zaujima
14 %, nasponzoring pripadda 6 % a na marketingové prispévky partnertim

3 % z celkové castky.
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RozloZeni marketingovych aktivit spolecnosti YATE spol.
s.r.o.vroce 2020

%

= tiSténd reklama = veletrhy, vystavy sponzoring

= propagacni material = online mkt mkt prispévky partneriim

Graf 1 RozloZeni marketingovych aktivit ve spolecnosti YATE spol. s.r.o. vroce
2020
Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti YATE spol. s.r.o.

Graf 2 zachycuje rozloZeni jednotlivych oblasti nabizeného sortimentu spolenosti
vroce 2020. Spoletnost YATE spol. sr.o. se vramci své CcCinnosti soustredi
na nasledujici sortiment: outdoor, fitness, terCovnice a Celeste. 48 % vynaloZenych
investic zaujimaji marketing outdoorovych aktivit, 24 % pripada na fitness, 23 %
z celku bylo investovdano do marketingovych aktivit terovnic a 5 % pripada

na Celeste (produkty pro cviceni, jogu, apod.).

RozloZeni oblasti nabizeného sortimentu ve spolec¢nosti
YATE spol. s.r.o. vroce 2020

5%

23%
48%

24%

outdoor fitness teréovnice Celeste

Graf 2 RozloZeni oblasti nabizeného sortimentu ve spolecnosti YATE spol. s.r.o.
vroce 2020
Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti YATE spol. s.r.o.
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Graf 3 zobrazuje rozloZeni marketingovych online aktivit, do kterych spolecnost YATE
spol. s.r.o. vroce 2020 investovala. Celkova suma vynaloZena na online aktivity, které
podporuji marketing spolecnosti, ¢inila 709 336 KC. 38 % pripada na sluzby
spole¢nosti Google, 19 % z celkové ¢astky investovala spoletnost do sluZeb agentury
Viktory, 17 % zaujimaji sluzby Amazonu, 14 % bylo zaplaceno za reklamni systémy
spoletnosti Seznam - Sklik. Reklama spolecnosti Facebook se podili na celkovych
online aktivitach Ctyfmi procenty. Heureka.cz — nakupni portal a srovnavac cen
je zastoupen tfemi procenty. 2 % z celkové sumy jsou vynaloZeny za sluzby portalu
Seznamu.cz - Firmy.cz. Jedno procento zaujimaji rovnou tfi sluzby: Winitio, Guru
marketing s.r.o. a Zbozi.cz. Financovani sluzby Mergano se na online aktivitach

podilelo nejmensi ¢astkou.

RozloZeni marketingovych online aktivit ve spole¢nosti
YATE spol. s.r.o. vroce 2020
Winitio
1%

® Guru marketing
1%

Amazon
17%

= Mergado
0%

Heureka
3%

\ = Zbozi.cz
1%
Firmy.cz

= Facebook 2%
4%

Graf 3 RozloZeni marketingovych online aktivit ve spolecnosti YATE spol. s.r.o.
vroce 2020
Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti YATE spol. s.r.o.

4.4.2 Financovani marketingu
Financovani jednotlivych marketingovych aktivit se ve spoletnosti YATE spol. s.r.o.
planuje zpravidla na jeden rok, vyhrazené Castky na dané aktivity jsou rozdéleny
na zacatku roku. Podstatné v planovani a financovani marketingu v YATE spol. s.r.o,,
a to konkrétné zahrani¢nich veletrhd, je ziskavani dotaci na ucast na zahranicnich

veletrzich. Tyto dotace pokryvaji ucast z 50 %.
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Graf 4 znazornuje ¢astky, které byly vynaloZeny na jednotlivé marketingové aktivity
spole¢nosti YATE spol. s.r.o. vroce 2020. TiSténa reklama byla financovana ¢astkou
204 190 K¢. Na veletrhy a vystavy bylo vyhrazeno 224 800 K¢. Do sponzoringu bylo
investovano 85700 K¢ Na propagadni materidl Sla ¢astka 203 458 K& Online
marketing byl podpofen nejvétsi sumou, a to 709 336 K¢. Naopak na marketingové
piispévky partneriim byl vyhrazen nejmensi obnos, tedy 45 000 K&. Castka 45 000 K&
je spojena sndklady na letdkové kampané tetézce hypermarketli Globus.

Celkova ¢astka vynaloZenych financi tedy cinila 1 472 484 K¢.

Financovani marketingu spolecnosti YATE spol. s.r.0. na

rok 2020
800000 ke 709 336 K¢
700000 K¢
600 000 K¢
500000 K¢
400 000 K¢
300000KE  5n4 190k~ 224800 Ke 203 458 K¢
200 000 K¢
85700 K¢ .
100 000 K¢ 45 000 K¢
0Ke ] =
tiSténa reklama  veletrhy, sponzoring  propagacni online piispévky
vystavy material marketing partnertim

Graf 4 Financovani marketingu spole¢nosti YATE spol. s.r.o. vroce 2020
Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti YATE spol. s.r.o.

Tabulka 7 zobrazuje prehled financovani jednotlivych oblasti nabizeného sortimentu
(outdoor, fitness, terCovnice, Celeste) za pomoci riznych marketingovych nastrojt
(tiSténa reklama, veletrhy a vystavy, sponzoring, propagacni materialy, online

marketing, piispévky partnertim) ve spole¢nosti YATE spol. s.r.o. v roce 2020.
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outdoor fitness tercovnice Celeste CELKEM

ustend - ygsas0ke 10750 ke 0Ke 8000Ks 204190 K&
reklama
veletry, — 137300ke 87500 Ke 0 K¢ 0 K¢ 224800 k¢
vystavy
sponzoring 72 400 K¢ 8000 K¢ 5300 K¢ 0 K¢ 85700 K¢
ProPagucnl  gsazok: — 43175K:  30538KE  46325K 203458 Ké
materidly
online 198 134 K¢ 193134K¢  299280K¢  18788KE 709 336 K&
marketing
PIISPEVRY o 000 ke 14000 Ke 0 K& 0 K& 45000 K¢
partnerum

CELKEM 707 694 K¢ 356 559 K¢ 335118 K¢ 73113 K¢ 1472484 K¢

Tab. 7 Prehled financovani jednotlivych marketingovych aktivit ve spole¢nosti
YATE spol. s.r.o. vroce 2020
Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti YATE spol. s.r.o.

Graf 5 vychazi z Tabulky 7 a zachycuje financovani jednotlivych oblasti nabizeného
sortimentu spole¢nosti v roce 2020, mezi aktivity na které se spoletnost soustiedi,
patfi outdoor, fitness, tercovnice a Celeste. NejvétSi obnos, tedy 707 694 K¢
investovala spole¢nost do oblasti outdooru. Castkou 356 559 K¢ podporila fitness.
Do oblasti tercovnic vloZila 335 118 K¢. Nejmensi suma byla vynaloZena na Celeste —

73 113 K¢.

Financovani jednotlivych aktivit ve spole¢nosti YATE
spol. s.r.o. vroce 2020

800 000 K¢ —
707 694 K¢
700 000 K¢
600 000 K¢
500 000 K¢
400 000 K¢ 356559 K¢ 335118 K&
300000 K¢
200 000 K¢
100 000 K¢ 73 113 K¢
0 K& I
outdoor fitness terCovnice celeste

Graf 5 Financovani jednotlivych aktivit ve spolec¢nosti YATE spol. s.r.o. vroce
2020
Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti YATE spol. s.r.o.
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Graf 6 zachycuje financovani jednotlivych online aktivit ve spoletnosti YATE spol.
s.r.0. vroce 2020. Nejvétsi c¢astka 270 141 K¢ byla zaplacena spoletnosti Google
za sluzby Google Ads a Google Nakupy. 134 349 K¢ vynalozila YATE spol. s.r.o.
za sluzby agentury Viktory, tato agentura zajiStuje spoletnosti online marketingu.
Spole¢nosti Amazon byla uhrazena ¢astka 120 000 K¢ za to, aby se urcita klicova
slova zobrazovala v jejich vyhledavacich co nejvice a také za tzv. prokliky. Spoletnost
rovnéZ vyuziva reklamniho systému spolec¢nosti Seznam - Sklik a jejich kampani,
YATE spol. s.r.o. plati za tzv. prokliky a prostfednictvim tohoto systému se snaZi
privadét zakazniky na e-shop spoletnosti, za Sklik plati spole¢nost 100 071 K¢.
Spolecnosti Facebook plati YATE spol. s.r.o. za reklamu, ktera se zobrazuje vybranym
uZivatelim, jednad se o c¢astku 27 708 K¢ Nakupnimu portdlu a srovnavacdi cen
Heureka.cz vynaklada YATE spol. s.r.o. ¢astku 20 044 K¢ za tzv. prokliky zakaznikt
za jejich produkty, totéZ plati i pro porovnavac cen internetového portalu Seznam -
Zbozi.cz, zde byla vynaloZena c¢astka 6 687 K¢ Obnos 14 236 KC je vynaloZen
na katalog firem portalu Seznam.cz - Firmy.cz, spole¢nost si plati za to, aby se YATE
spol. s.r.o. zobrazovalo v katalogu firem a také za zobrazovani se spolecnosti na urcita
klicova slova. Guru marketing s.r.o. je marketingova agentura, ktera drive provadéla
online marketing, v roce 2020 ji spole¢nost zaplatila ¢astku 9 384 K¢. 5 000 K¢ bylo
vroce 2020 vynaloZeno naagenturu Winitio, ktera porada soutéZe na socialnich
sitich za ucelem privedeni novych sledujicich na profily spoletnosti YATE spol. s.r.o.
Nejmensim obnosem, tedy 1716 K¢ je financovana sluzba na udpravu feedl -

Mergado.
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Financovani jednotlivych nastroji online marketingu ve
spole¢nosti YATE spol. s.r.o. v roce 2020
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Graf 6 Financovani jednotlivych nastroji online marketingu ve spolec¢nosti

YATE spol. s.r.o. vroce 2020
Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti YATE spol. s.r.o.
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5 Shrnuti vysledkl a navrh doporuceni

Vtéto kapitole jsou shrnuty zasadni vysledky, které vzeSly zprovedenych
analyz spolecnosti. Mezi marketingové nastroje patrila strategicka situac¢ni analyza
(analyzy vnitintho a vnéjStho prostredi) a vybrané nastroje internetového
marketingu. Sestavenda SWOT analyza slouZi jako zavére¢ny vystup ztéchto

marketingovych néstroji.

Ve shrnuti vysledkii marketingovych nastrojii budou zahrnuty veskeré vnitini
a vnéjsi analyzy provedené v praktické casti. Mezi vnitini analyzy, které byly v praci
aplikovany, patrily: marketingovy mix, BCG matice a VRIO analyza. Vnéjsi prostredi
bylo popsano za pomoci téchto analyz: STEP analyza a Porterova analyza péti
konkurencnich sil. Soucasti shrnuti je i predstaveni vybranych nastrojii internetového

marketingu.

Marketingovy mix ukazal, Ze spole¢nost YATE spol. s.r.o. nabizi svym zakaznikiim
Siroky sortiment produktii z oblasti fitness, outdooru, kempingu, sportu, tercovnic
a lukostrelby, at uZ vlastni znacky nebo od znacek, které zastupuje na Ceském
a slovenském trhu. Dle BCG matice spolecnost sleduje aktualni poptavku, sezénnost
a pripadnou atraktivnost nabizenych produktii a snaZi se na ni reagovat. Z hlediska
cenové politiky se spolecnost soustiedi na stanovovani nikladové ceny produkti
a pripoc¢itdvani minimalni marZe, ceny jednotlivych produkti jsou rovnéz
porovnavany scenou konkurence. Pripadna sleva byva nabizena obchodnim
partnertim spolec¢nosti, a to na zakladé obratu z piedchozi spoluprace, velkoobchodni
sleva by neméla presahnout 30 %, nékteré slevy jsou stanovovany obchodnim
partnerim primo namiru dle dohody. Vramci distribu¢ni politiky funguji
ve spole¢nosti, jak primé, tak nepfimé distribu¢ni cesty. Pfima distribu¢ni cena
je u spole¢nosti mozna diky e-shopu, prodejné a nabidce produktii na veletrzich,
vystavach, festivalech, apod. Diky primé distribu¢ni cesté je spoletnost schopna
nabizet svym zdkaznikiim produkty za vyhodnéj$i cenu a v kratsim casovém
intervalu. Vyroba produktii vlastni znacky probihda ¢aste¢né ve vyrobnich prostorach
spole¢nosti a ¢astetné v zahraniéi, naptiklad v Cin& na Tchaj-wanu nebo v Polsku.
Nepfimé distribu¢ni cesty funguji za pomoci meziclanki - maloobchodd,
velkoobchodii a obchodnich agentii. Produkty znacky Yate dodava spolecnost vice nez
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péti stim obchodnich partneriim. Vlastni produkty nabizi YATE spol. s.r.o.
ivzahranic¢i, vyhleddvani obchodnich partneriim v zahrani¢i napomédha i tucast
spole¢nosti na vystavach a veletrzich. V sou¢asné dobé nabizi spole¢nost v zahranici
pouze sortiment tercovnic, dodavani funguje prostrednictvim obchodniho partnera
v Koreji, Némecku a Rakousku. Spole¢nost by svoji zahrani¢ni plisobnost chtéla
roz8irit a nabizet velké objemy zboZi za zvyhodnénou nakupni cenu a marketingovou
podporu i dalSim zahrani¢nim distributortim. Pro svou komunikaci vyuZiva v§echny
nastroje marketingového mixu. Osobni prodej probiha na nové oteviené prodejné,
ktera slouZi i jako vydejni misto zboZi, které bylo objednané pres e-shop. Spoletnost
vyuZiva pro prezentaci své znacky i svych produktdi, jak tiSténou reklamu, kterd
se objevuje vrlznych periodikdch, katalozich a reklamnich letdkovych kampani,
tak tzv. POS (point of sale) materialy, reklamou spoletnost cili jak na koncové
zakazniky, tak na obchodni partnery. Prodej se spolecnost snaZi podporovat na svém
e-shopu prostrednictvim rtiznych akénich nabidek a nabidek dalSiho prisluSenstvi.
Pfimy marketing probiha za pomoci vyuZivani tzv. e-mailingu. Pokud zakaznici
poskytnou spolecnosti e-mailovou adresu, ziskaji slevovy kupon na nakup produktu
a zaroven se prihlasi k odbéru newsletterii. Také PR a sponzoring probiha v YATE
spol. s.r.o. cilené a organizované, spole¢nost dlouhodobé spolupracuje s prednimi
¢eskymi horolezci a lukostrelci, nové pak i s bloggerkou a cestovatelkou. Diky témto
spolupracim, miiZze spolefnost propagovat svoji znacku, zvySovat jeji povédomi,
zarovenn pak dochdzi ik testovani nékterych produktl vextrémnich pftirodnich
podminkach. Spole¢nost se zaméfuje i na podporu zavodii horskych kol ¢i fondu
ohroZzenych déti. Do budoucna by se spoletnost rada soustredila na podporu
lokalnich akci a zvySila povédomi o znacce ve svém regionu. YATE spol. s.r.o.
serovnéZ ucastni rtznych zahrani¢nich i tuzemskych vystav a veletrhli, diky
své ucasti navazuje kontakty se svymi dodavateli, koncovymi zakazniky, vyprodava
obti¥n&ji prodejné produkty, apod. Utast na zahrani¢nich veletrzich je vsak
podminéna ziskavanim dotaci. Spole¢nost vSak zvaZuje preruSeni ucasti na nékterych
z vystav aveletrhii, atozdivodu dlouhodobé ucasti a ¢im dal mensiho piinosu,

spoletnost by se do budoucna rada zamérila na ucast na lokalnich vystavach

a veletrzich, zejména, kde by se zamérovala na sortiment lukostrelby a tercovnic.
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Provedend VRIO analyza poukazuje na dileZitost fyzickych, lidskych, finan¢nich
i nehmotnych zdroji. Fyzické zdroje poskytuji spolecnosti vyrobni, skladovaci,
prodejni iprovozni zazemi. Z hlediska lidskych zdrojii pracovalo vroce 2019
osmdesat ¢tyfi zaméstnancti. Stabilita, vzdélavani a rozvijeni zaméstnanctii, otevirena
komunikace, bezpec¢nost prace a dobré pracovni podminky jsou pro spole¢nost YATE
spol. s.r.o. prioritni. Rozsifeni portfolia vlastnich vyrobkii, dovaZeného sortimentu
a hledani novych trhii ovlivnilo v roce 2019 podnikatelskou ¢innost a finan¢ni situaci
podniku, ¢isty zisk byl vyprodukovan ve vysi 8 584 000 K¢, celkové naklady cinily
141752 000 K¢ a vynosy 150336000 K¢ Vzhledem k charakteru nabizeného
sortimentu jsou pro YATE spol. sr.o. velmi dleZité i nehmotné zdroje,
zejména pak know-how, znalost trhu, image spole¢nosti, budovani znacky, webové

stranky, e-shop, informacni systém Abra, certifikaty a ucty na socialnich sitich.

STEP analyza ukazala, Ze se spoletnost YATE spol. s.r.o. snazi aktivhé reagovat
na vlivy, které na ni z vnéjSiho prostiedi piisobi. V soucasné dobé musi spole¢nost
nejvice reagovat na vlivy pandemické situace zplisobené onemocnénim COVID-19.
Poptavka po produktech, které spole¢nost nabizi, je momentalné vysoka, nebot lidé
substituuji potfebu aktivit v restrikcemi uzavienych sportovnich zarizenich, a tak
sami provozuji individualni sportovni cinnosti. V pripadé dlouhodobého trvani
pandemie a v jejim diisledku zhorseni ekonomické situace mohou lidé o nabizeny
sortiment ztratit zajem, jelikoZ produkty, které spoletnost nabizi, patii mezi zboZi
tzv. zbytné potreby. To plati nejen pro Cesky, ale i zahrani¢ni trh, na kterém
spoletnost rovnéZ nabizi své produkty. Pandemicka situace také vyrazné ovliviiuje

dopravu a dodavani zbozi.

Z Porterovy analyzy péti konkurencnich sil vyplyva, Ze se spole¢nost YATE spol. s.r.o.
pripada na sportovni amatéry a nadSence, vékové se tato skupina pohybuje v rozmezi
25 a7z 45 let, z 57 % ji tvoii muZi a ze 43 % Zeny. YATE spol. s.r.o. na trhu plisobi
odroku 1991, za dobu svého plisobeni si tato znacka vytvorila mnoho stélych
zakaznikli zfad sportovnich nadSencli i profesionall, presto se vsSak nejedna
o znacku, ktera by se dostala do vSeobecného povédomi, a to napiiklad i v Hradci

Kralové, kde spoletnost sidli. Momentalné spolupracuje YATE spol. s.r.o. svice
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neZ péti sty obchodnimi partnery, se kterymi se snaZi vyjednavat vzajemné vyhodné
podminky. O vyjednani co nejlepSich podminek a co nejlepSich cen se spoletnost
snazi i se svymi dodavateli, cena se zpravidla odviji od mnoZstvi objednaného zboZi.
Porterova analyza péti konkurencnich sil rovnéz ukazuje, Ze vstup novych subjektii
na trh se sortimentem, ktery spole¢nost nabizi, je velmi obtiZzny, a to z divodu
velkého mnoZstvi jiZ existujicich spole¢nosti a dominantnich subjektl na trhu.
Stavajici ¢i nové vznikajici konkurenci se spole¢nost YATE spol. s.r.o. snaZi
konkurovat zakaznicky vyhodnym pomérem mezi cenou a kvalitou nabizenych

produktd, Sirokou nabidkou sortimentu a vysokou skladovou zasobou.

Marketingova Cinnost je ve spolecnosti YATE spol. s.r.o. podporovana i fadou nastrojt
internetového marketingu. Webové stranky slouZzi diky e-shopu jako velmi podstatna
platforma, na které dochazi k oslovovani zakaznikli i ndkupu nabizeného sortimentu,
podoba i obsah webovych stranek je dle marketingového manaZera spolecnosti
v soutasné dobé nevyhovujici, spole¢nost si je této skute¢nosti védoma a planuje
vbrzké dobé zménu. Oslovovani zdkaznikii a komunikace snimi probiha
i prostrednictvim ¢t na socidlnich sitich Facebook a a Instagram. Na socialni siti
Facebook ma spoletnost zaloZené dva ucty, jeden ucet je vénovan sortimentu
outdooru, cviceni, sportu, apod. a druhy se zaméruje na zakazniky, ktefi maji zajem
o sortiment lukostfelby a tercovnic. Nékteré nastroje zajiStuje spolecnosti
outsourcingova marketingova agentura, ktera se zaméruje pravé na internetovy
marketing. Agentura provadi reklamni vykonnostni online kampané Google Ads,
po jejichZ provedeni zasila spole¢nosti YATE spol. s.r.o. mésicni reporty, podminkou
marketingovou agenturu je, aby PNO neboli podil ndkladii na obratu bylo niZsi
nez 15 %. Potencial internetového marketingu spole¢nost YATE spol. s.r.o. vyuZiva
prostrednictvim sluZzeb Seznamu, Amazonu, Heuréky, atd. V soucasné dobé
spoletnost TteSi s outsourcingovou agenturou moZnou spolupraci v oblasti

SEO a socialnich siti. Prostor pro zlepSeni vidi spole¢nosti v oblasti copywritingu.

5.1 SWOT analyza

SWOT analyza vychazi ze shrnuti vysledki marketingovych nastroji a ukazuje silné
a slabé stranky spolecnosti YATE spol. s.r.o. Zaroven vSak nabizi pohled i na pripadné

prilezitosti a ohroZeni, které prichazeji z vnéjSiho prostredi.
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Za silné stranky spole¢nosti je moZné povaZovat Sirokou nabidku kvalitnich
produktii a sledovdni poptdvky, sezonnosti a atraktivity jednotlivého sortimentu.
K dal$im silnym strankam patii védomé vytvareni cenové a distribucni politiky,
s ¢imZ souvisi inavazovdni a udrZovdni vztahii s dodavateli a obchodnimi
partnery. Také stabilni fyzické, lidské a finanéni zdzemi je zasadni pro prosperujici
chod spole¢nosti. RovnéZ nehmotné zdroje, mezi které patfi know-how, image,
znacka, webové stranky, e-shop, ucty na socialnich sitich, apod., jsou pro ¢innost
spolecnosti a prodej produktli velmi podstatné. YATE spol. s.r.o. se na trhu pohybuje
jiZ od roku 1991 a za dobu své existence si vybudovala dobré jméno v ramci
profesiondlni sportovni komunity, profesionalni sportovci podporuji produkty této
spolec¢nosti, coZ také patfi k silnym strankam spolecnosti. Za silnou stranku je mozné
povazovat i cilené vyuZivdni ndstrojii komunika¢niho mixu. Také online prostredi
a pouZivdni ndstrojii online marketingu podstatnym zptsobem ovlivnilo prodej

produktii spole¢nosti.

Mezi slabé stranky spoletnosti patii evidence stdlych zdkaznikii, kterym
by spole¢nost dale nabizela vyhodnéj$i ceny, pripadné jiné benefity. [ presto,
Ze spole¢nost svoji Cinnost provozuje jiz tricet let, povédomi o znacce
jev krdlovéhradeckém kraji stile nedostatecné. Z hlediska internetového
marketingu by se spole¢nost méla zamérit na SEO - optimalizaci pro vyhleddvace
a zlepseni popisu svych produktii na e-shopu. Za slabé stranky je mozné povaZovat
i sou¢asnou podobu webovych strdnek a sprdvu ucti na socidlnich sitich. Také
prezentace znacky YATE spol. s.r.o. jejimi obchodnimi partnery lze povaZovat

za slabou stranku.

Rozsireni nabizeného sortimentu a tim padem i nalezeni novych zdkaznikii,
dodavatelii a obchodni partneri, at uZ na domacim nebo zahrani¢nim trhu, pati
mezi prilezitosti, které by mohla spole¢nost YATE spol. s.r.o. vyuZzit. Také pripadné
dalsi nabidky finanéni podpory z Evropskych fondi pro regiondlni rozvoj, které
spole¢nost vyuZziva, by pro YATE spol. s.r.o. mohly znamenat prileZitost dal$i ucasti
na zahranicnich veletrzich, vzdélavani zaméstnancti, porizeni novych technologii, atd.
Rovnéz zlepsSeni ekonomické situace zdkaznikii a tedy zvySeni kupni sily,

by znamenalo vys$i Sanci ndkupu produktii spole¢nosti. TéZ stabilni situace
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v zahrani¢i by umoZziiovala snadnéjsi doddavku zboZi. Soucasné situace kolem
pandemie spojené s onemocnénim COVID-19 prozatim nahrava zvysenému zdjmu
o individudlni sportovdni a tedy i vy$Si poptavce po sportovnich produktech,
atozdlvodu uzavienych sportovnich zafrizeni. Tato prileZitost vsak miZe byt

docasna, jelikoZ spolecnost YATE spol. s.r.o. nabizi produkty zbytné potreby.

K hrozbam, které spolecnost mohou negativné ovlivnit, je moZné zaradit zhorseni
ekonomické situace zdkaznikii a tedy i moZné snizeni kupni sily, to by znamenalo
mensSi poptavku po zboZi zbytné potreby a tedy i po produktech spole¢nosti YATE
spol. s.r.o. Dalsi hrozbou je i ztrdta vybudované pozice na trhu, a to z divodu ztrdty
Ci zhorseni fyzickych, lidskych, finan¢nich ¢i nehmotnych zdrojii. Hrozbou
pro spole¢nost je i prechod zdkaznikii k produktiim konkurence. Dalsi hrozbou
je zhorseni stability zahranicnich dodavatelil, a tedy i delsi doddvky objednaného

zboZi.
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SWOT analyza

Vnitini Silné stranky Slabé strdanky
analyza Sirokd nabidka produktii Evidence stdlych zdkaznikii
Sledovdni poptdvky, sezénnosti, Povédomi o znacce v regionu
atraktivity sortimentu SEO - optimalizace pro vyhleddvace
Cenovd politika Copywriting
Distribucni politika Soucasnd podoba webovych stranek
Vztahy s dodavateli a obchodnimi Vyuzivdni socidlnich siti
partnery Prezentace znacky obchodnimi
Fyzické, lidské, financni a nehmotné partnery
zdroje
Dobré jméno znacky v ramci
profesiondlni sportovni komunity
VyuZzivani ndstrojii komunikacniho
mixu
VyuZivdni ndstrojii internetového
marketingu
Vnéjsi PrileZitosti Hrozby
analyza  Rozsiteni nabizeného sortimentu — Zhorseni ekonomické situace

ziskani novych zdkaznikii,
dodavatelii, obchodnich partnert
Financni podpora z evropskych
fondii - rozsireni cinnosti spolecnosti
Zlepseni ekonomické situace
zdkazniki
Stabilni situace v zahranici -
snadnéjsi dodavky zboZzi
Pandemickd situace - vyssi poptavka
po individudInim sportovdni

zdkaznikii
Ztrdta pozice na trhu
Ztrdta/zhorseni zdrojii spolecnosti
Prechod zdkaznikii ke konkurenci
Nestabilni situace v zahranici -
zhorseni doddvek zboZi

Tab. 8 SWOT analyza spolec¢nosti YATE spol. s.r.o.
Zdroj: vlastni zpracovani

5.2 Navrh doporucéeni

Na zakladé SWOT analyzy, ktera byla vytvorena v predchozi kapitole, bylo mozné
spole¢nosti navrhnout urcita doporuceni pro zlepSeni jeji soutasné marketingové
situace. SWOT analyza ukazala, Ze spole¢nost ma prostor pro zlepseni jak v ramci

offline, tak online marketingu.

Zasadni pro uspésné provadéni marketingu je zejména soustavné a cilené planovani
marketingovych c¢innosti, kontrola realizace a findlni podoby provedenych plant.
a sezonnosti

Také ndsledovdni aktudlnich trendii poptdvky, atraktivnosti
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produkti miiZe spole¢nosti YATE spol. s.r.o. napomoci k vy$§imu prodeji nabizeného

sortimentu a lepSimu oslovovani zdkaznikd.

Spole¢nost by se méla zamérit na budovani jména a prezentaci znacky zejména
vramci Kralovéhradeckého kraje pripadné primo v Hradci Kralové, kde spolecnost
sidli. Spole¢nost se do povédomi miZe dostat naptiklad zvysenou ucasti
na lokdlnich sportovnich akcich (naptiklad Hradecké sportovni dny, Festival sportu:
Hradec Kralové, Hradecké sportovni hry, akce poradané sportovnimi a rekrealnimi
arealy - Kemp Stribrny rybnik apod.) ¢i jejim sponzoringem. Budovani povédomi
o znacce by spolenost méla feSit i se svoji outsourcingovou marketingovou
agenturou atozapomoci tzv. obsahového marketingu, ktery by lépe zacilil

na konkrétni zakazniky.

[ presto, Ze se vnitfni zdroje spolectnosti fadi ksilnym strankdam, meéla
by se spole¢nost rovnéZz soustredit na pravidelnou analyzu soucasného stavu
a potreb vnitrnich zdrojii (zaméstnanci, finan¢ni situace v podniku, dostate¢nost

hmotného zazemi, vyvoj nehmotnych zdroji).

Také sledovdni vyvoje dynamického a proménlivého vnéjsiho prostredi, hraje
ve fungovani a uspésnosti YATE spol. s.r.o. velkou roli. Spole¢nost by méla vénovat
svou pozornost vyvoji ekonomické, politické, legislativni, socialni a technologické
situace, jak v Ceské republice, tak v zahrani&i. I piesto, Ze vnéjsi vlivy spoletnost

nemiiZe ovlivnit, m{iZe se jim velmi ¢asto prizpilisobit a reagovat na né.

Spoletnost ma za sva léta fungovani na trhu vybudované velmi dobré jméno mezi
profesionalnimi sportovci, s mnohymi z nich i dlouhodobé spolupracuje. Spolupraci
dale navazuje i slukostrelci a cestovateli. Prilezitost pro rozSifeni spoluprace
je napriklad osloveni profesiondla z oblasti fitness pripadné zdravotniho cviceni.
Spole¢nost YATE spol. s.r.o. by tak mohla vice zacilit na sortiment fitness

a zdravotniho prislusenstvi.

Také prezentace znacky YATE spol. s.r.o. obchodnimi partnery na jejich prodejnach

podstatnym zpiisobem ovliviiuje prodej produktti, dle slov marketingového manaZera
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si spole¢nost nemiiZe nastavovat podminky této prezentace. Prezentaci a vystavovani
propagacnich predmétii by bylo moZné podpoftit vytvorenim atraktivnich

propagacnich materidlii.

Mezi prilezitosti, které by mohly spoletnosti prinést nové koncové zakazniky,
obchodni partnery pripadné dodavatele a tedy i nové distribuc¢ni cesty je rozsireni
nabizeného sortimentu, at uz vlastni vyroby ¢i spolecnosti, které spoletnost YATE
spol. s.r.o. zastupuje. K tomu by spole¢nosti dopomohla ti¢ast na novych tuzemskych
vystavdch civeletrzich (napt. SPORT Life! v Brné, Running Expo v Praze, apod.),
pldnovdani novych vlastnich produktii ¢i pripadnd inovace, zlepsSovdni,
zatraktivnéni nabizenych produktii pod vlastni znackou. Dle BCG matice

by se mohla spole¢nost zamérit na vizualné lepsi provedeni spacakii a batohi.

Také rozsiteni vlastnich produkti do zahranic¢i a nalezeni novych distribu¢nich cest
a obchodnich partnerti by mohlo znamenat dtileZitou obchodni prileZitost. V soucasné
dobé spolecnost v zahrani¢i nabizi pouze sortiment tercovnic. Spole¢nost by méla
s novymi webovymi strankami zménit podobu stranek v anglickém a némeckém
jazyce. Momentalni provedeni téchto jazykovych mutaci nabizi pravé pouze
sortiment ter¢ovnic. Spoleénost by rovné% mohla oslovit zastupujici irady Ceské
republiky v zahranici, jejich obchodni ¢i ekonomicka oddéleni by spole¢nosti YATE
spol. s.r.o. mohla pomoci jednak s porozuménim konkrétniho trhu, pripadné
s oslovenim mistnich potencidlnich obchodnich partnerii. Také ucast na novych
zahranicnich veletrzich ¢i vystavdch (napt. FSB v Koliné nad Rynem, sport.aktiv

v Erfurtu, Die f.re.e v Mnichové, apod.) by spole¢nosti mohla pomoci s rozsirenim

svych produktii do zahranici.

Spole¢nost by se také méla zamérit i na sledovdni moznosti finanéni podpory
z verejnych zdrojii, finantni podpory umoziiuji spole¢nosti naptiklad tucastnit
se zahrani¢nich veletrhdi, diky ¢emuZ spoletnost miiZe navazovat, udrZovat
a vyhledavat nové zahrani¢ni partnery a vytvaret tak zahranicni distribu¢ni cesty.
Kromé toho tato externi a obcasna finan¢ni podpora napomaha se vzdélavanim
zaméstnancil, vyzkumem a vyvojem technologickych postupli ¢i technologickym

vybavenim. Zadani o verejné finance je pro spole¢nost YATE spol. s.r.o. zcela zasadni,
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jelikoZ tato finan¢ni pomoc pokryva naklady na ucast na zahranicnich vystavach

a veletrzich z 50 %.

Prostor pro zlepSovani je moZné spatfit i vinternetovém marketingu. Soucasna
podoba webovych stranek a e-shopu spolec¢nosti je nevyhovujici nejen z vizualniho,
alei obsahového hlediska. Webové stranky by se mély soustredit nejen
na informace ohledné prodeje produktii, ale i na vytvdreni blogu,
ktery by zdkaznikiim nabizel zajimavy obsah ohledné prodavaného sortimentu,
sponzorské Cinnosti, aktivit podporovanych partnerti, apod. Vytvarenim blogu
by se spole¢nost mohla vice pribliZit jak profesiondlnim, tak amatérskym
sportovciim. Do budoucna by se spoletnost rovnéz zamérila na evidenci stdlych
zdkaznikii na svém e-shopu. Tato skute¢nost by spole¢nosti umoznila lepsi prrehled
o klientele, komunikaci i zvyhodnéni stdlych zdkaznikii, napiiklad prostiednictvim
lepSich cenovych nabidek, bonustli, apod. Na soucasné podobé webovych stranek
chybi odkaz ¢i uvedeni toho, Ze ma spolecnost zaloZeny ucet na socidlni siti
Instagram, také FAQ (nejcastéjsi dotazy a odpovédi) je zcela prazdny a bylo
by vhodné ho doplnit. RovnéZ nevyhovujici je i sou¢asna podoba webovych stranek
v riznych jazykovych mutacich, nabidka sortimentu a podoba stranek se v anglickém
anémeckém jazyce od ceské mutace liSi. Pro lepsi prehlednost a vyhledatelnost
produktli by mohla spole¢nost vyuZivat iparametrické filtrovani. Nékterych
nedostatkii ohledné webovych stranek si je spole¢nost sama védoma a v blizké dobé
planuje novou vizudlni a obsahovou podobu. JiZ zminény obsahovy marketing
by mohl spole¢nosti YATE spol. s.rr.o. napomoci v efektivnéj$i praci i vonline

prostredi.

Také kvalitnéjsi prdce s klicovymi slovy a popisem produktl by mohla zakaznikiim
prinést lepSi informace o daném produktu, zvySit prodeje a umozZnit lepsi
vyhledatelnost, coZ by bylo pro zkvalitnéni Optimalizace pro vyhleddvace -
tzv.SEO velmi dileZité. Dobudoucna spoletnost uvazZuje o predani
jak tzv. copywritingu, tak oblasti SEO své outsourcingové marketingové agentufre,
ktera sklitovymi slovy vramci marketingovych vykonnostnich online kampani

jiZ pracuje.
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V soucasné dobé pandemie zplisobené onemocnénim COVID-19 by spole¢nost mohla
vyuZzit vlddnich restrikci a zavreni sportovnich zarizeni a diky marketingové
propagaci a prostfednictvim G¢tl na socidlnich siti Facebook a Instagram sdilet
aktudlni obsah ve formé videi ¢i fotografii tykajicich se cviceni vdomacim prostiredi
za pomoci produktii spole¢nosti YATE spol. s.r.0. ¢ obchodnich partnert
(napriklad cvicebni podlozky, gymnastické mice, Cinky, zavazi, posilovaci gumy,
Svihadla, obruce, apod.). Obsah miiZe byt zaméfen i na vybavu tykajici se lukostrelby,
kempingu, pohybu a sportovani v pfirodé. Uéty na socidlnich sitich si spole¢nost
momentalné spravuje sama, do budoucna vSak uvaZuje o zapojeni outsourcingové

marketingové agentury.
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6 Zaver
Cilem diplomova prace na téma Optimalizace marketingové strategie bylo analyzovat

strategické marketingové fizeni, predstavit soucasnou marketingovou situaci

ve vybrané spolecnosti a na zakladé zjiSténi navrhnout urcita doporuceni.

Teoreticka ¢ast diplomové prace zaloZena na odborné literature a internetovych
zdrojich predstavila tematiku spojenou se strategickym marketingem, strategickym
marketingovym fizenim a snim souvisejicimi marketingovymi nastroji, které
spoletnostem umoZziuji analyzovat soucasnou marketingovou situaci v ramci jejiho
vnitiniho a vnéjStho prostredi a na jejim zakladé sestavovat marketingovou strategii

a navrhovat urcita doporuceni.

Prakticka c¢ast diplomové prace se nasledné opirala o poznatky ziskané v ¢asti
teoretické, ty byly aplikovany na spole¢nost YATE spol. s.r.o. Metodika praktické
¢asti vyuzivala kombinaci kvalitativnich a kvantitativnich metod. Informace pro tuto
¢ast byly ziskany nazakladé ftizenému rozhovoru autorky diplomové prace
s marketingovym manaZerem spoleCnosti Mgr. Jifim Styblem a naslednymi
konzultacemi. Jako dal$i podklad poslouzily i interni dokumenty spole¢nosti -
dokument vynaloZenych marketingovych investic zarok 2020 a mésitni report
online marketingové kampané Google Ads. Prakticka ¢ast rovnéZ Cerpala z verejného

rejstriku Justice.cz - vyroc¢ni zpravy a ucetni zavérky z roku 2019. Podkladem byly

rovnéZ informace z webovych stranek a socialnich siti spole¢nosti.

Za pouZiti jednotlivych marketingovych nastrojli a ziskanych informaci bylo moZné
nahlédnout do soutasné marketingové situace v dané spolecnosti. Strategicka
situa¢ni analyza umoznila analyzovat vnitini a vnéjsi prostredni vybrané spole¢nosti.
Pro zkoumani vnitfniho prostredi byl vybran marketingovy mix, diky kterému bylo
moZné predstavit produkt, cenovou, distribu¢ni a komunika¢ni politiku spole¢nosti
YATE spol. s.r.o. Také VRIO analyza nabidla uceleny pohled na finan¢ni, lidské,
finan¢ni a nehmotné zdroje spolecnosti. K predstaveni vnéjSiho prostredi byla
vyuzita STEP analyza, ktera analyzovala socialni, technologické, ekonomické
a politicko-legislativni faktory, jeZ na spole¢nost v soucasné dobé plisobi, zaroven

vSak tato analyza naznacila i moZny budouci vyvoj téchto faktori. RovnéZ za pomoci
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Porterova modelu bylo mozné analyzovat zakazniky, dodavatele, nové vstupujici
konkurenci, substituty a souc¢asné piisobici konkurenci v odvétvi. Kromé strategické
situatni analyzy bylo poukazano ina nékteré nastroje internetového marketinguy,
které spolecnost YATE spol. s.r.o. vyuZziva, mezi né patfi webové stranky, socialni sité
Facebook a Instagram, Google Ads a dal$i nastroje, kterymi spole¢nost podporuje své
zviditeliovani na internetu. Souclasti diplomové prace je i zachyceni struktury

a financovani marketingu ve spole¢nosti v roce 2020.

Na zakladé zjisténych vysledkli zjednotlivych nastrojii a analyz, bylo moZné
odpovédét na vyzkumnou otazku: Jakd je sou¢asnd marketingovd situace
ve spolec¢nosti YATE spol. s.r.o., a to jak v rdmci jejiho vnitiniho, tak vnéjsiho prostredi?
Sestavena SWOT analyza dale umoznila nahlédnout do spoletnosti jako celku

a na jejim zakladé byla navrhnuta urcita doporucent.

Nasledujici odstavec nabizi odpovéd na stanovenou vyzkumnou otazku. Spole¢nost
YATE spol. s.r.o. je na trhu jiZ dlouhodobé piisobici subjekt, ktery nabizi Siroky
a kvalitni sortiment produktti. Konkurence v odvétvi posledni dobou ovladaji velké
sportovni Fetézce, které cili naSiroky segment zdkaznikli a které mohou svijj
sortiment prodavat za niz8i ceny neZ menS$i spolecnosti. Pravé pomér kvality a ceny
patfi k vyznamnym konkuren¢nim vyhodam spole¢nosti YATE spol. s.r.o. Spoletnost
sizaléta svého fungovani vydobyla vyznamnou pozici vramci profesionalni
sportovni komunity, ato zejména zdlvodu dlouhodobé spoluprace s piednimi
Ceskymi horolezci, ktefi béhem svych vyprav testuji a propaguji zejména typické
produkty spole¢nosti YATE spol. s.r.o. — karimatky. I presto, Ze spoletnost sidli
v Hradci Kralové, povédomi o znacce v ramci regionu neni takové, jaké by si podnik
po triceti letech Cinnosti predstavovala, a pravé natuto slabou stranku
by se spolecnost rada nejblizsi dobé zamérila. YATE spol. s.r.o. je spole¢nosti, ktera
na zacatku kazdého roku aktivné planuje jednotlivé marketingové aktivity a s nimi
spojené investice, v pripadé objeveni novych marketingovych moZnosti se vSak
nezdraha chopit novych prileZitosti. Zvlasté tato skute¢nost déla ze spole¢nosti YATE
spol. s.r.o. stabilniho a uspéSného hrace na trhu se sportovnim zboZim. Je mozZné

predpokladat, Ze spole¢nost si tuto pozici udrZi za predpokladu, Ze bude sledovat

nejen velmi dynamickou a neustale se ménici situaci v ramci vnéjsiho prostredi, ale
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také Ze bude analyzovat situaci uvnitfr podniku a pracovat na jednotlivych
marketingovych aktivitach at uZ v offline ¢i online prostredi. Podstatnym faktorem
pro uspéch je pravé sledovani  aktualnosti  poptavaného  zboZi,
marketingova komunikace a vytvareni si stdlé komunity zakaznik{. Zavedenim nové
podoby e-shopu, ktery by se soustfedil nejen na prodej jako takovy,
ale také na vytvareni obsahu, ktery by zajimal jak profesionalni, tak amatérské

sportovce, je pro nynéjsi posun klicovy.

Cile, které byly na pocatku diplomové prace stanoveny, byly dosaZzeny. Limitem prace
jevSak absence nazoru samotnych zakazniki na marketing spolecnosti
YATE spol. s.r.o0., jeji pricinou je pandemicka situace spojenou s vyskytem koronaviru

SARS CoV-2.
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