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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva marketingovymi agenturami a moznosti vyuziti konceptu virtualni
marketingové agentury pro uspokojovani zékaznickych potieb. Jejim cilem je realizovat
virtuadlni marketingovou agenturu. Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek uskutecnily dva
marketingové vyzkumy, polostrukturované rozhovory a dotaznikové Setfeni, s cilem odhalit
potieby potencialnich klientl marketingové agentury, jejich vnimani konceptu virtudlnich
marketingovych agentur, moznost pouziti tohoto konceptu pro uspokojeni zakaznickych
potieb a konecné preference stran pravni formy a platcovstvi DPH. Nad rdmec téchto
vyzkumt byla provedena Porterova a SWOT analyza. Projektova ¢ast obsahuje navrh planu
realizace virtudlni marketingové agentury, zohlednujici vystupy vSech vyzkumnych metod

a navrh ramce komunikaéni strategie prostfednictvim konceptu See-Think-Do-Care.

Kli¢ova slova: marketingova agentura, virtualni marketingovd agentura, Al, uméla
inteligence, marketingovy vyzkum, Porterova analyza, SWOT analyza, komunika¢ni

strategie, See-Think-Do-Care.

ABSTRACT

This master’s thesis deals with marketing agencies and the possibility of using the concept
of a virtual marketing agency to satisfy customer needs. Its goal is to implement a virtual
marketing agency. In order to answer the research questions, two marketing surveys, semi-
structured interviews and a questionnaire survey were carried out, with the aim of revealing
the needs of potential clients of the marketing agency, their perception of the concept of
virtual marketing agencies, the possibility of using this concept to satisfy customer needs
and, finally, the parties' preferences for legal form and payment of VAT. Beyond the scope
of these investigations, Porter's and SWOT analysis was carried out. The project part
contains a draft plan for the implementation of a virtual marketing agency, taking into
account the outputs of all research methods and a draft communication strategy framework

through the See-Think-Do-Care concept.

Keywords: marketing agency, virtual marketing agency, Al, artificial intelligence,
marketing research, Porter analysis, SWOT analysis, communication strategy, See-Think-

Do-Care.
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UvVOD

dal vice béznych Cinnosti je pfenaseno do online ¢i virtualniho prostoru. Nazornou ukazkou
muze byt nedavna pandemie onemocnéni Covid19, ktera ptispéla k akceleraci toho ptechodu
do online prostiedi a kuptikladu elektronicky recept ¢i elektronickd neschopenka, o nichz se
fadu let vedly pouze diskuze, se razem staly skutecnosti. Podobné¢ se také ukazalo, ze osobni
kontakt je sice stale velmi Zadouci, ale ne kazdou schiizku je nutno realizovat tvaii v tvar.

Diky tomu zazily zna¢ny rozmach platformy poskytujici moznosti online schiizek.

Pti pieneseni této optiky na segment marketingovych agentur se nabizi vaha, zda podobné
nelze alespon ¢ast ¢innosti marketingovych agentur prenést do virtudlniho prostiedi. Snaha
tuto Gvahu rozvinout nutné musi vést k jiz existujicimu, avsak stale nepfili§ rozs$ifenému

konceptu virtualnich agentur.

Tento koncept se na prvni pohled jevi znacné lakaveé — neni potiebnd fyzicka provozovna,
diky ¢emu odpadaji nemalé financni ndklady a komunikace se odehrava ve virtudlnim
prostfedi. Takovou agenturu lze provozovat prakticky odkudkoliv na svéte a ptesné zapada
do kontextu moderniho sméru nazyvaného ,,digitdlni nomadstvi“. Diky parametrim tohoto
konceptu se tak otevird pole novych prilezitosti a moznost vlastnit a provozovat
marketingovou agenturu se tak stavd dostupnéjsi pro podstatné vice lidi, nez je tomu u

tradi¢ni agentury.

Jak ale tento typ agentury obstoji na soucasném trhu? Jaké jsou potieby potencialnich klientii
ve vztahu k marketingovym agenturam? Jak vnimaji koncept virtudlni marketingové
agentury a je vubec mozné prostfednictvi tohoto konceptu uspokojit potieby klientd?
V dostupnych zdrojich neexistuji na tyto otazky jednozna¢né odpovédi, proto se jimi zabyva

tato diplomova prace.

Diplomova prace se sklada z casti teoretické, praktické a projektove. Teoreticka cast
predklada poznatky z podnikatelského prostiedi v Ceské republice, z legislativy a moznosti
vstupll na podnikatelsky trh. Popisuje marketingové agentury, jejich typy, vyhody i
nevyhody, vCetné moznosti vyuziti umeélé inteligence v této oblasti. Nastini segment
marketingovych agentur v Ceské republice, oblast marketingu sluzeb a koneéné nadnese
vyzkumné otazky, stejn¢ jako metody vedouci k jejich zodpovézeni. Prakticka cast je
vénovana realizaci kvalitativniho i kvantitativniho marketingového vyzkumu, jehoZ cilem je

pfinést odpovédi na vyzkumné otazky. Uskute¢nilo se deset polostrukturovanych rozhovori
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s lidmi, ktefi maji s marketingovou agenturou alespont néjakou zkuSenost a paralelné
probihalo dotaznikové Setfeni s cilem zaznamenat alespon 300 responzi. Kromé téchto dvou
vyzkumnych metod byla vypracovana Porterova analyza péti sil a SWOT analyza.
V projektové Casti je predstaven navrh planu realizace virtualni marketingové agentury
reflektujici vystupy ze vSech ¢tyt vyzkumnych metod. Soucasti planu, kromé konkrétnich
terminovanych krok, je rovnéz navrh méfeni, zhodnoceni personélni i finan¢ni naro¢nosti
a v neposledni fad¢ také upozornéni na rizika navrhovaného planu. Projektova Cast rovnéz
predstavuje jeden z moznych ptistupti k tvorbé komunikacni strategie, a sice prostfednictvim

frameworku See-Think-Do-Care.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI ORIENTACE V PODNIKATELSKEM PROSTREDI
VvV CR
Cesta od napadu po realizaci virtudlni marketingové agentury vede mimo jiné ptes oblast

podnikani, resp. podnikatelského prostiedi. Pied zahajenim podnikatelské Cinnosti se jako

vhodna jevi snaha zorientovat se jak v tomto prostiedi, tak i v podnikani samotném.

Bez ohledu na konkrétni pravni formu, obor podnikéani ¢i samotny podnikatelsky zamér 1ze
pfi letmém pohledu konstatovat, Ze se jednd o nesmirné¢ komplikovanou a obsdhlou oblast.
Tato oblast zahrnuje celou fadu podoblasti a odbornosti a s mirnou nadsazkou je mozné
prohlésit, Ze problémem soucasnosti rozhodn¢ neni nedostatek informaci, ba pravé naopak.
Lidstvo nikdy ve své historii nemélo ptistup k takovému mnozstvi informaci. A pravé tento
informacni tok mize plsobit az paralytickym zptisobem, nebot’ jako velmi obtizny kol se

jevi schopnost zorientovat se v zaplave dat a vybrat z nich jen ta relevantni.

Touto tivahou lze zardmovat i situaci podnikatele pfed zah4jenim podnikani. Je jist¢ vhodné,
aby se zorientoval v prostfedi a oblasti, do niz se s nadéji na ekonomicky ¢i jiny uspéch
chysta vstoupit. Ale jak moc by se m¢l orientovat? Do jaké hloubky by mél vstupovat? Je
nezbytné, aby ziskéval odbornost ve vSech oblastech, které se s podnikanim poji? Je to vitbec

mozné? Lze absenci vlastni odbornosti kompenzovat externé?

Tuto matici otdzek je nutné transponovat do kontextu této diplomové prace, nebot’ na jejim
pozadi dochazi k prolinani prostredi podnikatelského a akademického. Tato prace by méla
vést k realizaci virtudlni marketingové agentury a v literarnim slova smyslu by méla
poslouzit jako privodce na cesté k tomuto cili. Soucasné je vSak jeji rozsah limitovan
akademickymi standardy, procez je zjevné, Ze tuto privodni ambici nemiize bezezbytku

naplnit. Jaké informace tedy povaZovat za relevantni v kontextu této prace?

Na nasledujici kapitoly, pojednavajici o podnikatelském prostiedi v CR, lze pak nahliZet
jako na snahu o nalezeni relevantniho priniku mezi podnikatelskym a akademickym

prostiedim, potazmo primiku odbornosti s vazbou na podnikani v CR.
1.1 Legislativa

1.1.1 Zakladni pravni normy

Jak uvadi Kaninska: ,,zdkladnimi pravnimi ptedpisy, které¢ upravuji jednotlivé formy

podnikatelské ¢innosti a rovnéz podminky podnikéni na uzemi CR jsou:
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1. Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik ("NOZ") — vymezuje zakladni pojmy
(fyzickd osoba, pravnickd osoba, podnikatel, podnikani, korporace, organy atp.),
obsahuje upravu obecnych otazek souvisejicich s podnikanim (jednani podnikatele,
smluvni vztahy, odpovédnost atp.). Jedna se o zadkladni pravni ptedpis, ktery se

pouzije vzdy, pokud zvlastni zakon neobsahuje vlastni pravni upravu.

2. Zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich spolecnostech a druzstvech (zékon o obchodnich
korporacich, "ZOK") — obsahuje podrobnou Upravu jednotlivych typii obchodnich

spolecnosti (v. o. s., k. s., s. 1. 0. a a. s.) a druzstva.

3. Zékon ¢. 304/2013 Sb., o vefejnych rejstiicich pravnickych a fyzickych osob —
obsahuje upravu obchodniho rejstiiku, stanovi, které osoby, za jakych podminek a
jaké udaje se zapisuji do obchodniho rejstiiku, ddle upravuje rovnéz postupy pfi

zapisech do obchodniho rejstiiku provadénych notafem.

4. Zékon ¢€.455/1991 Sb., o zivnostenském podnikéni (zivnostensky zdkon) — vymezuje
jednotlivé typy zivnosti, podminky pro vznik a zanik zivnostenského opravnéni,

prava a povinnosti zivnostnik atp.

5. Zakon ¢&. 262/2006 Sb., zakonik prace — upravuje vykon zavislé Cinnosti, tj.
podminky, za kterych mohou podnikatelé vyuzit dalSich osob k rozvoji své
podnikatelské cinnosti; obsahuje podrobnou upravu vzniku, zmény ¢i zaniku

pracovniho poméru a prav a povinnosti zaméstnavatele a zaméstnancu.

Vedle toho je vSak fada dil¢ich otdzek upravena ve zvlastnich pravnich pfedpisech, zejména
v zdkon€ o pfeménach obchodnich spolecnosti a druzstev, notarském fadu, zédkoné o
soudnich poplatcich ¢i provadécich pravnich piedpisech k Zivnostenskému zakonu.*

(Kéninska, 2020).

Ve vypisu téchto 5 zékladnich pravnich norem s vazbou na podnikani v CR lze na prvni
pohled nalézt nesoulad s komplikovanosti, popisovanou v pfedchozim textu. Nanestésti jde
o nesoulad pouze zdanlivy, nebot’ t€émito 5 zakladnimi pravnimi normami s vazbou na
podnikani v CR seznam zdaleka nekonéi. Jejich &asteény vycet lze najit v piiloze P I této

prace.

1.2 Zakladni pojmy

Z nepteberného spektra pojmi, vyplyvajicich z vySe uvedenych pravnich norem, které

upravuji sféru podnikani, 1ze vybrat a za zdkladni povaZovat nasledujici.
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1.2.1 Podnikani

Oproti ocekavani ob¢ansky zakonik pfesnou definici podnikani neposkytuje. Z textace §420

vsak lze dedukovat zamér zakonodarce a prohlésit, ze obCansky zékonik za podnikani

povazuje samostatné, na vlastni ucet a odpoveédnost vykonavanou vydéleCnou cinnost

zivnostenskym nebo obdobnym zptisobem se zdmérem Cinit tak soustavné za ucelem

dosazeni zisku (Zakon ¢. 89/2012 Sb., ©2010-2024).

Z uvedené dedukce je mozné syntetizovat 5 elementarnich pozadavki na podnikani:

1.

2.

Samostatnost.

Cinnost na vlastni Gdet.
Odpovédnost.
Soustavna ¢innost.

Cinnost za ucelem dosazeni zisku.

1.2.2 Podnikatel

Za podnikatele pak tentyz zakon povazuje entitu, kterd provozuje podnikéni dle vyse

uvedeného popisu. Za povSimnuti stoji rozsifeny pohled obcanského zikoniku na roli

podnikatele, kdy nabizi tyto perspektivy:

1.

Obecny pohled: ,,Kdo samostatné¢ vykonava na vlastni Ucet a odpoveédnost
vydéle¢nou ¢innost Zivnostenskym nebo obdobnym zplisobem se zdmérem Cinit
tak soustavné za ucelem dosaZeni zisku, je povazovan, se zietelem k této ¢innosti,

za podnikatele®.

Perspektiva ochrany spotiebitele: ,,Pro ti€ely ochrany spotiebitele a pro ucely §
1963 se za podnikatele povazuje také kazda osoba, kterd uzavira smlouvy
souvisejici s vlastni obchodni, vyrobni nebo obdobnou Ccinnosti €1 pfi
samostatném vykonu svého povolani, popfipadé osoba, kterd jednad jménem nebo

na ucet podnikatele®.

Rejsttikovy pohled: ,,Za podnikatele se povazuje osoba zapsand v obchodnim
rejstiiku. Za jakych podminek se osoby zapisuji do obchodniho rejstiiku, stanovi
jiny zédkon. Mé se za to, Ze podnikatelem je osoba, ktera ma k podnikani

zivnostenské nebo jiné opravnéni podle jiného zdkona®.
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4. Perspektiva domnénky podnikatele: ,,Podnikatel, ktery nema obchodni firmu,
pravné jedna pii svém podnikdni pod vlastnim jménem; ptipoji-li k nému dodatky

charakterizujici blize jeho osobu nebo obchodni zdvod, nesmi byt klamavé®.

(Zékon ¢. 89/2012 Sb., ©2010-2024).

1.2.3 Osoba samostatné vydéle¢né ¢inna

Definici OSVC lze nalézt v zikonu ¢.155/1995 Sb., o diichodovém pojisténi, ve znéni
pozdéjsich piedpist:

,JOsoba, kterd vykonava samostatnou vydéle¢nou ¢innost (dale jen ,.SVC®), nebo
spolupracuje pii vykonu SVC, pokud podle § 13 odst. 1 zakona &. 586/1992 Sb., o danich z
piijmu, ve znéni pozd¢jSich predpist, lze na ni rozdélovat piijmy dosazené vykonem této
¢innosti a vydaje vynaloZzené na jejich dosaZeni, zajisténi a udrZeni (do okruhu
spolupracujicich osob spadaji i ¢lenové rodiny zGc¢astnéni na provozu rodinného zavodu)

ukoncila povinnou skolni dochazku a dosahla aspon 15 let veku.

Osobu, ktera nesplituje vyse uvedené podminky pro vykon SVC, tj. neukoné¢ila povinnou

$kolni dochazku a nedoséhla uvedeného véku, nelze povazovat za OSVC.

Za vykon SVC na tizemi Ceské republiky se povazuje vykon SVC konané jak na tizemi CR,
tak mimo tizemi CR, pokud je vykonavana na zakladé opravnéni k vykonu takové ¢innosti
vyplyvajiciho z ¢eskych pravnich predpist. Uvedené plati v ptipadech, kdy neni piislusnost
k pravnim predpisim feSena ptislusnou mezinarodni smlouvou o socialnim zabezpeceni
nebo nafizenim Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 883/2004 a nafizenim Evropského

parlamentu a Rady ES ¢. 987/2009“ (Kdo je OSVC?, b.r.).

1.2.4 Fyzicka osoba

,Fyzicka osoba (zndma také pod zkratkou FO) je pravni pojem, ktery slouzi k oznaceni
¢lovéka jako jedince. Status fyzické osoby ziska kazdy ¢loveék okamzikem svého narozeni a
ztrati okamzikem smrti ¢i prohlaSenim za mrtvého, pokud s nejvétsi pravdépodobnosti nezije

(u pohieSovanych osob)“ (Fyzicka osoba, ©2010-2024)

1.2.5 Pravnicka osoba

»Za pravnickou osobu je oznafovan umeéle vytvoreny subjekt, ktery vznikl zakonnym
zpuisobem a je mozné ho jednozna¢né identifikovat. Ke ziizeni pravnické osoby je zapotiebi

pisemna smlouva nebo zakladaci listina, pokud zvlastni zakon nestanovi jinak. Pravnicka
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osoba je tedy napiiklad spolecnost s ru¢enim omezenym, ktera je zapsdna v obchodnim

rejstifku a ma své vlastni IC* (Pravnickéa osoba, ©2024)

1.2.6 Podnik

Dle §5 obchodniho zadkoniku se ,,podnikem pro ucely tohoto zdkona rozumi soubor
hmotnych, jakoZz i osobnich a nehmotnych slozek podnikani. K podniku nalezi véci, prava a
jiné majetkové hodnoty, které patii podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo
vzhledem k své povaze maji tomuto ucelu slouzit. Podnik je véc hromadna. Na jeho pravni
poméry se pouziji ustanoveni o vécech v pravnim smyslu. Tim neni dotena plisobnost
zvlastnich pravnich ptedpist vztahujicich se k nemovitym vécem, piredmétim pramyslového
a jiného dusevniho vlastnictvi, motorovym vozidlim apod., pokud jsou souc¢asti podniku‘

(Zéakon ¢. 513/1991 Sb., ©2010-2024).

Evropské pravo tento pohled dopliuje tak, Ze ,,podnikem se rozumi kazdy subjekt
vykonavajici hospodaiskou ¢innost, bez ohledu na jeho pravni formu. K témto subjektim
patii zejména osoby samostatné¢ vydelecné ¢inné a rodinné podniky vykonavajici femesiné
¢1 jiné ¢innosti a obchodni spole¢nosti nebo sdruzeni, kterd bézné€ vykonavaji hospodaiskou

¢innost* (Document 32008R0800, 2014).

1.2.7 Obchodni majetek

,Obchodni majetek podnikatele — fyzické osoby je souhrn vSech véci, pohledavek a jinych
prav a pené€zi ocenitelnych hodnot, které patii podnikateli a jsou ur¢ené pro jeho podnikani

= jsou uvedené v dailové evidenci nebo jako soucast danového ptiznani.

Obchodni majetek podnikatele pravnické osoby — je veSkery majetek, ktery této pravnické
osob¢ patii“ (Obchodni majetek, ©2024).

1.2.8 Misto podnikani

,Plati, ze misto podnikani se vztahuje k fyzickym podnikajicim osobam (OSVC) a sidlo
spole¢nosti je obdobou mista podnikani pro pravnické osoby. Misto podnikani je piisobiste,
odkud fyzicka osoba skute¢né¢ tidi veSkeré podnikdni. Tim je mySleno, Ze na této adrese
pfijima obchodni korespondenci a uzavira smlouvy. Pokud OSVC provozuje vice Zivnosti,
ma jen jedno misto podnikéani, které miize byt shodné s adresou provozovny nebo s adresou

bydlisté, v tomto pifipadé neni potfeba ho vefejné oznacovat, ale musi byt uvedeno v
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zivnostenském rejstiiku® (Kdy si vystaCite s mistem podnikani a kdy potiebujete

provozovnu?, 2019).

1.2.9 Provozovna

»Provozovna je v definici zivnostenského zakona zvlastni a samostatné¢ ohlaSeny
podnikatelsky prostor, ve kterém je provozovana zivnost. Nelze ji automaticky zaménovat
za misto nebo sidlo podnikani, protoze k provozovani celé fady zivnosti neni Zadné specialni
provozovna nutnd“ (Podnikatelskd provozovna — Zakladni pozadavky k provozovani

podnikatelské provozovny, 2020).

1.2.10 Obchodni zavod

,»Obchodni zavod je termin, ktery byl do pravniho faddu zanesen s ucinnosti obcanského
zakoniku, ktery nahradil difive pouzivani termin podnik. Podle legalni definice se jedna o
soubor jméni vytvofeny podnikatelem z jeho vile a slouzici k provozovani Einnosti
podnikatele, pticemz je tvoien v§im, co slouzi k jeho provozu. Souc¢asti obchodniho zavodu
je vSe, at’ uz jde o hmotné prvky (nemovitosti, jejich vybaveni apod.), nehmotné prvky

(know-how, pohledavky apod.), ale i tteba zaméstnanci (Miillern, 2023).

V ramci podnikatelského prostiedi v CR lze nalézt 5 zékladnich ¢lenéni podnikd. Z dtivodu

prehlednosti jsou tyto zptisoby ¢lenéni podnikti zaznamenany v piiloze P II této prace.
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2 PERSONALNI OBLAST

Odhlédneme-li od situace, kdy si podnikatel vystaci pouze se svou vlastni odbornosti pro
naplnéni svych podnikatelskych cili (typicky se muiZze jednat o drobné Zivnostniky,
femeslniky, ale 1 specialisty v oborech tvorba grafiky, kédovani, copywrtingu apod.),

muzeme predlozit tezi, ze lidska sila je jednim ze zékladnich zdroji podniku.

Slozitost a uskali celé oblasti lidskych zdrojti 1ze naznacit Batovym vyrokem, ktery tvrdi, Ze
,,ve skutec¢nosti bylo nejvice bitev prohrano, protoze lidé neznali svych uloh, protoze viidce
byl domyslivy straspytel, obavajici se toho, aby ho nikdo z jeho lidi neoloupil o jeho
posetilou myslenku. A kazdd myslenka, kazdé idea, dokud je uvéznéna v lidském mozku, je
posetild, neplodnd. Je to pouhd hrouda, byt’ i hrouda, ze které lze vybrousiti drahokamy.
Kazda lidska myslenka potfebuje brusu a tim brusem jsou zase jen lidské mozky* (Bata, s.

76, 2013).

Podobné pak Kmosek poukazuje na to, ze ,,feSeni tématu lidi ve firméach se hodn¢ manazeri
vyhyba. Je to asoveé velmi ndro¢né, a ma to obvykle nejisty vysledek. Ditvod je ¢asto i ten,
Ze je tieba, aby to byl praveé pohled z venku, ktery je nezaujaty, a pfedevs§im odborné
realizovan. Je to otazka komunikace, kooperace, soudrznosti, tymové prace, jsou v tom
emoce a osobni vztahy, ale i daleko hlubsi souvislosti, nez se vSem na prvni pohled

v zasedaci mistnosti mize zdat* (Kmosek, s. 25, 2023).

Tato kapitola nebude pojednavat o komplexni problematice lidskych zdroji a jejich fizeni;

nabidne pouze piehled pracovnépravnich vztaht, jak je definuje ¢eska legislativa.

Jak uvadi Zakon ¢. 262/2006 Sb., zdkonik prace, hlavnimi stranami pracovnépravnich vztahti
jsou zaméstnanec a zamé&stnavatel, kdy ,,zaméstnancem je fyzicka osoba, kterd se zavazala
k vykonu zavislé prace v zékladnim pracovnépravnim vztahu a zaméstnavatelem je osoba,
pro kterou se fyzickd osoba zavazala k vykonu zavislé prace v zdkladnim pracovnépravnim

vztahu* (Zékon ¢. 262/2006 Sb., ©2010-2014).

Piestoze se 1ze setkat s celou fadou pojmenovani a terminii, uvedena pravni norma definuje
3 zakladni typy pracovnépravnich vztaht.

2.1.1 Pracovni pomér

Tento typ vztahu lze dle délky trvani rozd€lit na pracovni pomér na dobu neurc¢itou a urcitou.

Detailné se tomuto typu vztahu vénuje €ast druhd zakoniku prace. Lze zminit alesponi
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zakladni specifika tohoto vztahu, ktery musi byt podlozeny pisemnou smlouvou. Tato musi

obsahovat minimalné 3 zékladni udaje:
- druh prace, kterou bude zaméstnanec vykonavat,
- misto vykonu préce,
- den nastupu zaméstnance do prace,

(Zakon €. 262/2006 Sb., ©2010-2014).

Ve vetfejném prostoru se Ize setkat s terminy ,,Hlavni pracovni pomér*, ,,Vedlejsi pracovni
pomér®, ,,PIny pracovni uvazek®, ,,Castecny Ci zkraceny pracovni uvazek®. Jakkoliv jsou
tyto terminy zazité, defini¢ni oporu v zakoniku prace nemaji a mizeme je povazovat za

smluvni modifikaci pracovniho poméru v souladu s potiebami smluvnich stran.

2.1.2 Dohoda o provedeni prace

DPP je prvni z forem praci vykonavanych mimo pracovni pomér. Jak uvadi zdkonik prace:
,»(1) Rozsah prace vykonavané na zékladé dohody o provedeni prace nesmi byt vétsi nez 300

hodin v kalendainim roce.

(2) Do rozsahu prace podle odstavce 1 se zapocitava také doba prace konana zaméstnancem
pro zaméstnavatele v témze kalendainim roce na zaklad¢ jiné dohody o provedeni préce.

Doby uvedené v § 348 odst. 1 se do rozsahu prace nezapocitavaji.

(3) V dohod¢ o provedeni prace musi byt uvedeny sjednané prace a doba, na kterou se tato

dohoda uzavira® (Zakon ¢. 262/2006 Sb., ©2010-2014).

BliZsi vysvétleni Ize nalézt v ¢lanku, ktery nastinuje problematiku DPP: , pokud mate se
zamé&stnancem podepsanou dohodu o provedeni prace (DPP), mlZe u vés odpracovat
maximalné 300 hodin za kalendaini rok. Proto se DPP vyuziva zejména pro narazové prace,
pro pravidelngjsi spolupraci je vhodngjsi DPC. JestliZe si u vas zaméstnanec mésiéné vydéla
do 10 000 K¢, z této castky neodvadite zdravotni a socialni pojisténi. Jestlize u véas
zaméstnanec nepodepsal rtizové prohlaseni a jeho mésicni odména nepiesahla 10 000 K¢,
odvedete za n¢j 15% srazkovou dail. Tento pfijem pak zaméstnanec uz nemusi uvadét v
danovém piiznani, protoze uz dostal ¢astku po zdanéni. Pokud u vas zaméstnanec podepsal

rizové prohlaseni, danite vzdy zalohové (nefesite vysi odmény)* (Seyfor, 2023).
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2.1.3 Dohoda o pracovni ¢innosti
Druhou z forem prace vykondvanych mimo pracovni pomér je DPC.

»(1) Dohodu o pracovni Cinnosti miize zaméstnavatel s fyzickou osobou uzavfit, i kdyz

rozsah prace nebude piesahovat v t¢émze kalendainim roce 300 hodin.

(2) Na zékladé¢ dohody o pracovni Cinnosti neni mozné vykonavat praci v rozsahu

ptekracujicim v praméru polovinu stanovené tydenni pracovni doby.

(3) Dodrzovani sjednané¢ho a nejvyse piipustného rozsahu poloviny stanovené tydenni
pracovni doby se posuzuje za celou dobu, na kterou byla dohoda o pracovni ¢innosti

uzaviena, nejdéle vSak za obdobi 52 tydn.

(4) V dohod¢ o pracovni Cinnosti musi byt uvedeny sjednané prace, sjednany rozsah

pracovni doby a doba, na kterou se dohoda uzavira “ (Zakon €. 262/2006 Sb., ©2010-2014).

K dispozici je opét blizsi vysvétleni, které uvadi, Ze ,,zaméstnanec, se kterym uzaviete
dohodu o pracovni ¢innosti (DPC), u vas miize tydné odpracovat maximalng 20 hodin.
Jestlize je odména pro pracovnika vys$si nez 3 999 K¢ meésicné€, odvadite z ni socialni a
zdravotni pojisténi. V ptipad¢, Ze ma zaméstnanec uzavienych vice dohod o pracovni
ginnosti, limit se u kazdého zaméstnavatele poéita zvlast. Jestlize ma vsak vice DPC u
jednoho zaméstnavatele, vydélky se scitaji. Hodinova odména nesmi byt nizsi nez hodinova
odména pi1 minimalni mzdé — pro rok 2023 je minimalni ¢astka 103,80 K¢. Jestlize u vas
zaméstnanec nepodepsal riizové prohlaseni a jeho mésiéni odména nepiesahla 3 999 K¢,
odvedete za né&j 15% srazkovou dail. Tento pfijem pak zaméstnanec nemusi uvadét v
daflovém pfiznani, protoze uz dostal zdanénou ¢astku. Pokud u vas zaméstnanec podepsal

ruzové prohlaSeni, danite vZzdy zalohové (nefesite vysi odmeény)* (Seyfor, 2023).

2.1.4 Externi spoluprace

Tuto pomérné béznou formu spoluprace Zadnym zplsobem neupravuje zékonik préce.
Nejedna se totiz o vztah mezi zaméstnavatelem a zamé&stnancem, ale o nadkup externich
zdrojl na zéklad€ Zivnostenského zdkona nebo zdkona o obchodnich spole¢nostech — dle

zpisobu vykonu podnikani dodavatele.

Pro externi spoluprici se rovnéz vzil termin ,outsourcing a jak uvadi Langerova:
»Outsourcing neboli externi zajiSténi znamend vyclenéni sluzeb, Cinnosti, procesti nebo
zdroji mimo organizaci. Outsourcovat tak lze naptiklad ucetnictvi, finan¢ni procesy,

logistiku, zakaznicky servis, personalistiku, pravni sluzby, marketing, IT podporu nebo
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administrativni ¢innosti. Nejcastéji jde o ty ¢asti produkcee, které nejsou pro firmu klicovym
byznysem. Jedna se o repetitivni operace, které nemaji pro finalni produkt zddnou piidanou
hodnotu. Outsourcing se pritom netyka uz jen velkych nadnarodnich koncernt, ale i mensich

lokalnich firem* (Langerova, 2019).

Langerova dale poukazuje na vyhody a nevyhody tohoto typu spoluprace, kdyz uvadi, ze
»firma si diky outsourcingu mize snizit naklady a také zvysit efektivitu a kvalitu, protoze
predava dany proces do rukou odbornikii na konkrétni oblast. Ona se pak muze vice
soustiedit na hlavni ¢innost jejiho podnikani. Velkéa vyhoda outsourcingu spoc¢iva v moznosti
vybrat si z velkého mnozstvi specialistl, a to at’ uz lokalné ¢i celosvétoveé. Externi sluzby
Casto pro firmu znamenaji i moznost dostat se k nejmodernéjsim technologickym trendiim a
inovacim, které ony samy nemaji z riznych divodi moznost implementovat. Mezi dalsi
vyhody patii také jednodussi prognézovani a kontrola vydajt, sdileni rizik a odpovédnosti s
dalsimi subjekty, respektive pfeneseni ¢asti zodpoveédnosti a rizik na dalsi subjekt. Odpada
i celd personalni agenda. Vzdy je tfeba pamatovat na to, Ze si do firmy poustite ciziho
Cloveka, kterého logicky poznavate mnohem delsi dobu neZ interniho zaméstnance, a je
proto potieba zvySené opatrnosti v ptistupech do systémi ¢i know-how firmy. Navic je zde
také vyssi riziko jeho neloajalnosti, protoze je motivovan pouze odménou. Také je potieba
zvySena mira kontroly. K nej¢astéjSim divodiim spojenym s riziky outsourcingu tak patii
Cas, kvalita a ztrata kontroly. Je potfeba myslet na to, Ze vase naroky na kvalitu nemusi byt
stejné jako u outsourcingové firmy a nekvalitné odvedena prace vas miZe v lepSim piipadé
stat penize, v hor§im pak zakaznika. Pokud je navic potfeba outsourcovat jednotlivé zakazky

pouze v ptipad¢ objednavky zédkaznika, je dilezitym faktorem ¢as‘ (Langerova, 2019).

Vyhody Nevyhody
SniZeni nakladl Cizi Elovék ve spolednosti

Uspara pravoznich a persenalnich kapacit  Nerozvijite kapital ve viastni firmé

MoZnost zaméEfit se na kligovy byznys Ztrata kontroly

ZwyEeni efektivity a kvality prace Zavislost na jinych

Vybér z velkého mnoZstvi specialistd Potfeba zvyiené opatrnosti a kontroly
Preneseni Casti rizik na jiny subjekt WyEED riziko neloajalnost

Obrézek 1 Vyhody a nevyhody outsourcingu (zdroj: Langerova, 2019)
Tyto Gvodni kapitoly lze uzavtit vyzvou k uvaze o vychodiscich pro podnikani. MoZny

pohled je uvedeny v pfiloze P III této prace.
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3 MARKETINGOVA AGENTURA

Co si vlastné Ize predstavit pod pojmem ,,Marketingova agentura“?

Odpovédi na tuto otazku budou jisté nabyvat rozdilnych hodnot a budou silné zavislé na
povaze respondenta a jeho zkuSenosti s timto odvétvim. Lze divodné predpokladat, ze
alesponi ¢astecné nalezneme odpovédi na tuto otdzku ve vystupu z vyzkumu, realizovaného

v ramci této diplomové prace.

Pod pojmem ,,Marketingova agentura® si vSak také lze predstavit logické vyusténi studia
oboru marketingové komunikace, nebot’ ve snaze o vytvofeni marketingové agentury a jeji
uplatnéni na soucasném trhu je mozno zahlédnout koncentraci védomosti, preddvanych
pravé vramci tohoto studia. Mimo samotnych odbornych védomosti, tykajicich se
marketingovéa komunikace, jejich druhti i néstrojl, zde 1ze nalézt i projektové a strategické
fizeni, pravni aspekty, zablesk personalistiky a managementu, ekonomiku, ekonomii,
marketingovy vyzkum a celou fadu dal$ich oborti, pfi¢emz uspésnost jejich predani proveri

jak praxe, tak v neposledni fad€ 1 statni zavérecna zkouska.

3.1 Definice marketingové agentury

Pokud bychom hledali pfesnou definici pojmu ,,marketingova agentura®, lze narazit na
paradoxni situaci, kdy celd fada zdroji nabizi sviij nazor ¢i vysvétleni, avSak tento termin

sdm o sobé& neni ptesn¢ ukotven a definovan.

Pt hledéani definice se tak mtizeme ptidrzet vysvétleni, které nabizi portal Studysmarter, kdy
uvadi, ze, marketingova agentura poskytuje podnikiim sluzby tykajici se marketingového
mixu, tj. produktu, ceny, mista a propagace. Pomaha podnikiim pfi pldnovani, provadéni a
vyhodnocovani marketingovych strategii. Spolecnosti mliZze nabizet specializovanou sluzbu

nebo sdruzené sluzby. Tento portal pak popisuje i zékladni funkce marketingové agentury:

1. Prizkum — marketingova agentura by méla provadét prizkum trhu pro své klienty.
Ucelem je pochopit a analyzovat obchodni model, identifikovat piileZitosti pro dany

obchodni model, objevit konkurenci na trhu a vybrat cilové publikum.

2. Stanoveni cili — marketingova agentura spolupracuje na stanoveni cili v tandemu s
klientem. Je nezbytné mit jasn€ definované a realistické cile. Cilem by mohlo byt

napiiklad zvySeni poctu predplatiteld sluzby.
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3. Realizace planu — tato funkce je o provadéni plani. V tomto okamziku jiz
marketingové agentura zna obchodni model, cilovy trh a cile kampané. Musi

vyuzivat nastroje a metody k efektivni realizaci planu.

4. Vyhodnoceni — tato funkce se tykéd sledovani vykonu marketingovych kampani.
Marketingové agentury posuzuji vykon oproti stanovenym cilim a sleduji vykon.
Jde o hledani ndvratnosti investice. Firma naptiklad vynaklada urcit¢ mnozstvi penéz
na marketingové aktivity a spolu s marketingovou agenturou se o¢ekavala urcita
navratnost. Pokud je vykon na dobré cesté k dosazeni této navratnosti, znamena to,
ze vykon marketingové agentury sméfuje spravnym smérem (Marketing agency,

©2023.).

V mnoha zdrojich Ize rovnéz nalézt alternativni oznaceni agentury jako komunikaéni a ve
vysledcich vyhledavani se Casto objevil 1 vyraz ,reklamni agentura®. Jaky je rozdil mezi

reklamni a marketingovou agenturou? Lisi se v né¢em?

The marketing mix

—
fﬁ} -~ ATTTSN
@ % Db/\ﬂ < Cooo)
) [[ ]
Product Price Promotion Place
The item or service Anitem should be sold The public needs to be The location where
being sold must satisfy at the correct price for informed about the product the product can be
a consumer’s need consumer expectations, and its features in order purchased is important
or desire. neither too low nor to understand how it fills for optimizing sales.
too high. their needs or desires.

Obrazek 2 4 P's marketing mix (zdroj: Yasar, 2022)

Z podstaty a vyznamu jednotlivych slov by mélo vyplyvat, Ze reklamni agentura se zabyva
pouze dil¢i ¢asti marketingového mixu, kterou je mozno nalézt pod pojmem ,,promotion‘
(Yasar, 2022), zatimco marketingova agentura plni podstatné §irSi spektrum funkct, jak bylo
vyse naznaceno. Je ovSem otazkou, zda je tento rozdil vetfejnosti dostatecné ostie vniman a

samotnymi agenturami napliiovan.
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3.2 Typy marketingovych agentur a jejich ¢lenéni

Ve snaze o orientaci na poli marketingovych agentur lze najit 2 zakladni klice k jejich

rozdéleni, dle spektra nabizenych sluzeb a dle obchodniho modelu.

Z pohledu klienta se jako nejpodstatnéjsi jevi clenéni marketingovych agentur dle

nabizenych sluzeb, kdy 1ze pojmenovat full-service a specializované agentury.

3.2.1 Full-service agentury

Jedna se o marketingovou agenturu, ktera klientovi poskytuje plné spektrum sluzeb
v souvislosti s marketingovym mixem. Slovnik marketingovych pojmil takto oznacuje
agenturu, kterd je vybavena tak, aby obsluhovala své klienty ve v§ech aspektech komunikace
a propagace, takze klient nema diivod vyuZivat jinou externi servisni agenturu. Full-service
agentura nabizi kompletni servis v reklamni i nereklamni oblasti. Reklamni sluzby se tykaji
ptipravy a umisténi reklamy a zahrnuji tvorbu, planovani a vyrobu reklam, jakoz i vyzkumné
sluzby a vybér a ndkup médii. Nereklamni sluzby jsou v oblasti vyroby a zahrnuji materialy
na podporu prodeje, propagacni materialy, vyrocni zpravy, vystavni expozice a materidly
pro Skoleni prodeje. Pfestoze full-service agentura miize nabidnout tuto Sirokou Skalu sluzeb,
vSechny full-service agentury nejsou stejné. Velmi se 1isi velikosti, zaméfenim a oblastmi
specializace. Lisi se proto také typem klienta, kterému slouzi. Pii vybéru full-service
reklamni agentury je pro inzerenta dileZité, aby si byl védom odbornych znalosti agentury
v oblasti, kterd nejlépe slouZi jeho produktu nebo sluzbé (Definition of full-service agency,

© 2023).

3.2.2 Specializované agentury

Jak jiz ndzev napovidd, jednd se o agenturu, kterd neposkytuje plné spektrum sluzeb, ale
specializuje se pouze na dil¢i odbornou ¢ast marketingového mixu. Na tomto misté je
vhodné poznamenat, ze sou¢asné marketingové komunikace zazivaji diky novym nastrojim
a moznostem piekotny rozvoj a podobné tak i pfibyvaji nové specializace agentur.
Nasledujici vycet typl specializovanych agentur je tak uvadén s plnym védomim jeho

docasné aktualnosti.
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1. Copywritingové agentury.

2. Reklamni agentury.

3. Agentury pro styk s vefejnosti.

4. SEO agentury.

5. Influence-marketing agentury.

6. Digitalni agentury.

7. Tradi¢ni marketingové agentury.
8. Marketingové agentury pro socialni sité.
9. Agentury pro obsahovy marketing.
10. Videoproduk¢ni agentury.

11. Brandové agentury.

12. Designové agentury.

13. Zézitkové agentury.

(Liz., 2023).

Jak bylo zminéno, jako dalsi pohled se nabizi ¢lenéni dle obchodniho modelu dané agentury,

kdy lze nalézt sitové a nezavislé agentury.

3.2.3 Sitové agentury

Sitové agentury jsou zpravidla velké, nadnarodni, centrdln¢ fizené fetézce agentur.

Ptikladem takové sitové agentury mize byt Omnicom Media Group (Mediaguru, 2023).

3.2.4 Nezavislé agentury

Oproti tomu nezavislé agentury nejsou zatazeny do Zadna sité, jsou lokalné ukotveny i

fizeny. Piikladii nezavislych agentur lze nalézt celou fadu. Za vSechny je mozno pak zminit

agenturu Triad Prague, kterd byla v prestiznim Zebficku Effie zafazena mezi

nejefektivngjSich 10 nezéavislych agentur v Epropé (Triad Advertising je v top 10

nejefektivnéjSich nezavislych reklamnich agentur v Evropé, 2023).
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Na tomto mist¢ by se s ohledem na cil této diplomové prace nabizelo doplnit dalsi ¢lenéni
na kamenné a virtudlni agentury, avSak popisovat kamenné agentury se nejevi prilis ucelné,

nebot’ jsou dostatecné znamy. Na misto toho je vhodné se pozastavit u agentur virtualnich.

3.2.5 Virtualni agentury

Virtualni agentury jsou v mnoha ohledech podobné tradicnim agenturam, jsou vSak zalozeny
na novém obchodnim modelu zaméfeném na snizovani nakladd a efektivitu. Virtudlni
agentura muze zajiStovat razné reklamni, marketingové a PR tkoly a funguje pouze online.
To znamena, ze nema skutecnou kancelaf. Jeji zaméstnanci pracuji z domova ¢i jinych
prostor, ale ziistavaji ve virtualnim spojeni a komunikuji po celou dobu své pracovni doby.
To umoziuje spolecnosti snizovat naklady a soustfedit se pouze na své klienty namisto
plytvani Casem a zdroji na administrativni tkony, obchodni prostory a tak dale. Diky tomu
je schopna nabidnout vysoce kvalitni sluzby za niZ§i cenu (What Is A Virtual Agency?,

2023).

S lehkou mirou nadsdzky by bylo jejich vznik mozno datovat k pocatkim digitalniho
marketingu, ktery se zacina objevovat v 90. letech 20. stoleti. Na tuto skute¢nost poukazuje
Kingsnorth, kdyz uvadi, ze se digitalni marketing poprvé objevil jako termin v 90. letech.
Ale jak jiz bylo zminéno vyse, tehdy to byl velmi odlisny svét. Web 1.0 byl primarné
staticky, obsah s velmi malou interakci a bez skutecnych komunit. Prvni bannerova reklama
zacala v roce 1993 a prvni webovy crawler (nazvany Webcrawler) byl vytvofen v roce 1994
— to byl zacatek optimalizace pro vyhledavace (SEO), jak ji zndme. MoZna se to nezda jako
hluboka a vzdalena minulost, ale kdyz uvazime, Ze to bylo ¢tyfi roky pied spusténim Googlu,
vice nez 10 let pfed YouTube a Ze socidlni média v tuto chvili nebyla ani snem, ukazuje to,

jak daleko jsme se dostali kratky ¢as (Kingsnort, 2016, s.7).

Jak uvadi Melecky: ,,Predstavte si designové kancelafe na dobré adrese, vybavené
znackovymi pocitaci a obsazené zamé&stnanci s benefity v podobé sluzebniho auta, kdvovaru,
stravenek, fotbalku a teambuildingi na Kanarskych ostrovech. Takové podminky si
zaméstnanci musi zaslouzit. Proto v tymu ziejm¢ narazite na zkuSené a talentované
profesionaly. Osobni styk ¢lent tymu pieje ndpadiim a urychluje vyvoj. Samoziejme zalezi
na persondlni sestavé a nastaveni procest. Vysoky standard ale mé i naklady. Rostou s
poctem mistnosti, aut, pocCitacli, kdvovart a vySi mezd. VSechny se promitaji do ceny.

Neohrozi rentabilitu projektu? Pozadavky na navratnost mohou vybér pfili§ drahé agentury

vV
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kalibru. Uvazte i fakt, Ze pro klienty s mensimi rozpocéty obvykle pracuji juniofi, tj. lidé s
mens$imi zkuSenostmi i kompetencemi. Pomér cena-vykon nemusi vyjit nejlépe.« Melecky
dale pokracuje: ,,Tym virtudlni agentury obvykle tvoii freelancefi pracujici z domova.
Nemivaji status zamé&stnanctl a pro agenturu nepracuji vyluénd. Rizeni virtudlnich tymu
zavisi na digitalnich pojitkdch a kolaborativnich informacnich systémech. Vyména
informaci muze byt tézkopadnéjsi nez pti osobnim kontaktu. Muze, ale nemusi. Ani
kamenné agentury se neobejdou bez IT systéml a procesti. Rozhodujici je, jak jsou
nastaveny a jak se v nich lid¢ citi. Paradoxnim diisledkem rozvolnénosti virtudlnich agentur
byva vEtsi motivovanost a mensi fluktuace, tj. 1 lepsi koordinace tymu, jakkoliv je rozstrkany
do vsech koutli republiky. Z domova muzete pracovat tehdy, kdyZ na to mate chut’. Klidné
domaci prostiedi vas tolik nevycerpa jako hukot instituce s pevnou pracovni dobou. To je
diavod, pro¢ tada Spickovych specialistli nakonec sménila agenturni frmol za poklidné;si

freelancing a ocitla se ve virtudlnich tymech* (Melecky, 2023).

Z uvedeného vyplyva, ze v idedlnim ptipadé by klient nemél rozpoznat rozdil mezi virtualni
a kamennou marketingovou agenturou — v piipad€ obou typi agentur musi byt vysledkem
precizné odvedena préace, odpovidajici zadéni klienta. A je-li tomu tak, pak z pohledu klienta

neni prili§ dilezité, zda zhotovitelem prace byla kamenna ¢i virtualni agentura.

S konceptem virtudlni agentury se velmi uzce vaze pojem digitadlni nomad, rozSifeny
v poslednich letech. Digitadlni nomadi jsou vzdaleni pracovnici, ktefi obvykle cestuji na
riizna mista. Casto pracuji v kavarnach, coworkingovych prostorach (Coworking definition,
© 2023) nebo vetejnych knihovnach a spoléhaji na zatfizeni s bezdratovym piipojenim k
internetu, jako jsou chytré telefony a mobilni hotspoty, aby mohli vykonavat svou préci,
kdekoli chtéji (Chi, 2018). JelikoZ je koncept virtudlni agentury zaloZen na vzdalené

spolupraci, stavaji se prave digitalni nomadi velmi Casto pracovniky téchto agentur.
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3.3 Vyhody a nevyhody jednotlivych typi marketingovych agentur

Diive, nez dojde k popisu vyhod a nevyhod jednotlivych typti marketingovych agentur,
nabizi se obecny pohled na vztah klienta s marketingovou agenturou, jeho divody, vyhody

i nevyhody.

Mezi divody, pro které klient navaze spolupraci s marketingovou agenturou a zaroven je lze

povazovat i za vyhody, je mozné nalézt tyto faktory, odpovidajici potfebam klienta:

1. Odbornost agentury — podobn¢ jako v jakékoliv jiné situaci, kdy potieba jedince
ptesahuje jeho vlastni odbornost, obraci se klient na marketingovou agenturu, aby
tato svou odbornosti naplnila jeho potfebu a zadani a o¢ekava dodani profesionalniho

vysledku.

2. Servis a péce — at’ jiZ se jedna o izolovany prvek marketingového mixu ¢i komplexni
strategii, ocekava klient bezvadny servis, pocinajici pfedanim zadéani ¢i potieby a

koncici profesionalnim vysledkem, pfipadné navaznou péci.

3. Casova uspora — v okamziku, kdy klient pfed4a agentufe zadani, nemusi se timto

ukolem sam zabyvat a diky tomu uSetii sviij Cas.

4. Finanéni Gspora — se velmi tizce vaze k predchozimu bodu, ale skryva v sob¢ i dalsi
aspekty, jako naptiklad eliminace finan¢nich rizik, spojenych s funkénimi,
obchodnimi, pravnimi a dalSimi nedostatky vysledného produktu, resp. jejich

pfeneseni na dodavatelskou agenturu.

5. Reputace a tspéSnost agentury — bylo by jisté zajimavym tématem vyzkumu, nakolik
klient voli spolupréci s agenturou pouze na zakladé¢ jeji reputace a usp€snosti. Jelikoz
vSak tato data nejsou k dispozici, 1ze se pouze domnivat, Ze jisté procento klienti
toto chovani skutecné vykazuje, pro vétSinu klientd vSak bude reputace a ispéSnost

agentury spolu s ostatnimi faktory soucésti komplexniho rozhodovaciho procesu.

Ptfi zamySleni nad nevyhodami spoluprice s marketingovou agenturou lze objevit tyto

faktory:

1. Finan¢ni naro¢nost — ackoliv byla finanéni stranka uvedena ve vyctu vyhod, je nutné
ji paradoxné posuzovat i optikou nevyhod. AZ na vyjimky v podob¢ barterovych
partnerstvi (Barter English meaning, © 2023) ¢i jinych forem vzajemného plnéni,
spoluprace s marketingovou agenturou klienta finan¢né zatizi. Vzdy je pak nezbytné

posuzovat, zda je finan¢ni zatéz dostatecné vykompenzovana benefity spoluprace.
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Pokud by tomu tak nebylo, postrada spoluprace ekonomicky smysl a jednalo by se

spiSe o sponzoring agentury.

2. Nizka mira kontroly — navazanim spoluprace s agenturou se klient do jisté miry
vzdava kontroly kazdého jednotlivého kroku plnéni zadani. Ackoliv by na pocatku
spoluprace mél byt nastaven mechanismus konzultaci a tento by néasledné¢ m¢l byt

dodrzovan, je spolu se zadanim na agenturu pfenesena i hlavni tize odpovédnosti.

3. Komunika¢ni zkresleni — nelze alesponl letmo nevzpomenout na zakladni model
komunikace (Usera, b.r.), vyobrazeny nize, ktery poukazuje na obecna uskali
komunikace. Podobné i pfi spolupraci mezi klientem a agenturou hrozi komunikacéni
zkresleni, které vyplyva z nedostatecné vysvétleného zadani na strané klienta a
nedostate¢né snahy o zjiSténi vSech podstatnych informaci na stran¢ agentury. Toto
zkresleni je mozno eliminovat vySe pospanym mechanismem konzultaci, pokud jsou

tyto nastaveny a realizovany spravng.

Sender Message

£

Noise

|

N\

/

@

Obrazek 3 1.2: Basic Process Models of Communication (zdroj: Usera, b.r.)

Noise

Nad ramec obecnych vlastnosti 1ze pozorovat specifické vyhody 1 nevyhody u konkrétnich

typl agentur.
Full-service agentury

Vyhody tohoto typu agentur vyplyvaji z jejich definice — poskytuji klientovi plné spektrum
funkci a ¢innosti v souvislosti s marketingovym mixem, tzv. ,,do A do Z* a jsou tedy
schopny pievzit za klienta celou tiZi odpovédnosti, aby se klient nemusel touto oblasti

zabyvat.
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Dalsi vyhodou je jednotnd komunikace — klient nemusi komunikovat se v§emi jednotlivymi
specialisty, postaci mu komunikace pouze s jednim odpovédnym zastupcem dané agentury

(Mariano, 2023).

Nevyhoda full-service agentury muize spocivat ve snizenim citu pro detail. Ackoliv na
jednotlivych dil¢ich tkolech nutné musi participovat specialisté na danou oblast, ve snaze
postihnout komplexni marketingové spektrum vSak muze dochézet k ptehlizeni dil¢ich

nedostatku.

Dalsi nevyhoda se muze skryvat v nizsi specializaci. Full-service agentura nemusi mit ve
svych fadach $pickové odborniky na danou oblast; tito velmi ¢asto pracuji tzv. ,,na volné
noze* a narozdil od zaméstnancti agentury si zakazky i zdkazniky vybiraji dle svého uvazeni

1 specializace (Kokemuller Mariano, b.r.).
Specializované agentury

Mezi zakladni vyhody specializovanych agentur lze zafadit vysokou odbornost v dané
oblasti, vyssi kreativitu a schopnost inovaci, fokus na klicové kompetence, ptistup ke
specializovanym zdrojim, efektivitu ndkladl, pfizptsobeni se zménam trhu (Spencer,

2020).

Opétovné, jedny z nevyhod specializované agentury mohou plynout z jeji podstaty. Témito
nevyhodami jsou profesni zaslepenost, paralyza detailem, neschopnost nadhledu ¢i
neznalost souvislosti s ostatnim prvky nebo technologiemi. Pod timto popisem si lze
napiiklad pfedstavit situaci, kdy grafickd agentura vytvoii skvély graficky ndvrh mobilni
aplikace, ale softwarovd agentura jej neni schopna pouzit, protoze ji to nedovoluje
technologické vybaveni nebo by toto pouziti bylo pfili§ ekonomicky nérocné.

vvvvv

proces, skladajici se minimalné ze dvou odbornosti, nezbyde mu, nez si najmout adekvatni
pocet specializovanych agentur a precizné odfidit komunikaci s nimi, v€etné¢ formalnich

stranek spoluprace (Van Zelst, 2021).
Sitové agentury

Nejcastéjsimi vyhodami sitovych agentur byvaji popisovany ,,Celosvétové zkuSenosti,
vzajemné sdileni informaci, standardizované procesy, vynikajici znalost mistniho trhu a
témet okamzita schopnost reakce pobocek po celém svéteé™ (Sitové agentury: nemame jen

spolecné jméno, 2008).
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Dalsi vyhody lze spatfovat ve zkuSenostech s velkymi projekty a znackami, piistupu

k nejnové¢js$im technologiim ¢i specialistim v oboru (Network agencies, © 2023).

Jako nevyhoda sitovych agentur byva velmi ¢asto uvadéna rozveétvend organizacni struktura,
zni vyplyvajici byrokratickd narocnost, mensi pruznost a schopnost reagovat na zmény

v odvétvi, stejné jako vyssi financni zatéz pro klienta (Agency, 2001).
Nezavislé agentury

Pokud bychom nezavislé agentury postavili do opozice k sitovym, bylo by logické, aby se
nevyhody sitovych agentur pretavily do vyhod nezavislych a analogicky pak i nevyhody. A
vskutku, podle dostupnych zdroju se jako hlavni vyhody tohoto typu agentur uvadi pruznost,
kreativita, budovani vztaht s klientem, vasen a osobni pfistup (Keane, ©2023).

Ovsem, jak uvadi Drab: ,,Zastupci nezavislych agentur zpravidla zdlraziuji, Ze jsou schopni
udrZovat osobn&jii vztahy s klientem. Clanky &asto vyznivaji tak, Ze nastavaji zlaté Gasy
téchto nezavislych agentur. Nastavaji vSak jiz nékolik let, a nic zasadniho se nedgje.
Zastavam nazor, ze nelze pouzivat rovnitka velkd reklamni agentura = drahd agentura, jez
zaroveil musi byt nepruznd nebo nezavisla, a mald agentura = hodné¢ muziky za malo
penéz...Casto byva sitovym agenturam také vytykana (ne)zavislost na jejich mateiskych
organizacich. Kritici tvrdi, Ze pravé zavislost na zahranicni siti, a to at’ jiz z hlediska prace
pro sitové klienty nebo z hlediska samotnych procest, je to, co nejvice omezuje flexibilitu
agentur. Opak muZe byt pravdou. Sitova agentura je pro klienta €itelnd, tzn. ma strukturu,
zabéhlé pracovni postupy, reference a v rdmci celé sit¢ zpravidla nékolik desitek let trvajici
historii. S tim navic souvisi 1 jeji know-how, protoze dlouholeté pisobeni v mnoha zemich
svéta predstavuje jedinecnou studnici zkuSenosti a ptipadovych studii. Pokud by v plné mite
platily vSechny obvykle vyzdvihované klady nezavislych agentur a zaroven byla pravda to,
co se traduje o sitovych agenturdch, pak se nabizi otdzka, pro¢ tolik plivodné nezavislych
agentur nakonec zatouZi po naruci ,,zavislosti“ na néjaké mezindrodni siti, pro¢ mnoho
talenti v nezavislych agenturach odchazi pracovat pro sitovou agenturu. Nic zkratka neni

cernobilé a je dobré o tom pfemyslet a pochybovat.* (Drab, 2007).

Mezi nevyhody lze pak zatadit vysoky tlak na zaméstnance, ktery miiZze vyustit v chybovost,
dale omezené mnozstvi nastrojli a zdrojl, slaba nebo zadna personélni zastupitelnost, Spatna
procesni dokumentace, nizsi kvalita vystupt plynouci z nizStho mzdového ohodnoceni

(Freeman, 2020).
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Virtualni agentury

Pti uvahéach o konceptu virtualni agentury lze dojit k ndzoru, Ze tato mize zastavat funkci
prakticky kazdého zuvedenych typti — zcela jist€ muze byt agenturou nezavislou,
specializovanou, full-service a za jistych okolnosti miize byt i soucasti nadnarodni sité. Je-li
tim nejzasadnéjsi odliSenim od agentur kamennych neexistence fyzického prostoru, kde se
setkavaji jak zaméstnanci, tak zastupce agentury s klientem a zaroven ostatni funkce jsou
pIn¢ zachovany. Zda se, Ze neexistuje piekazka, pro¢ by tomu tak nemohlo byt. Ostatné, i
absenci fyzického prostoru 1ze pomérné elegantné vytesit a neformalni kavarny nahradit vice

vhodnym coworkingovym prostorem.

Dostupné zdroje jsou v této oblasti pomérmné skoupé, proto pti hledani vyhod a nevyhod
konceptu virtudlni agentury bude nutné vychézet z logickych tivah a porovnavani s ostatnimi

typy agentur.

Mezi vyhody lze zatadit pravé zminénou absenci fyzického prostoru, resp. atributy z ni
vyplyvajici. Jakkoliv to miize znit paradoxné, absence prostoru s sebou nese finan¢ni Gisporu
v podobé& neplaceni najemného, splatek hypotéky ¢i vlastnich prostfedk, investovanych do
nemovitého majetku. Stejné tak odpada tize investic do hmotného vybaveni zaméstnanctl,
od nabytku, kancelafskych potieb az po vypocetni vybavu. Navic, koncept virtualni agentury
byvé zpravidla postaven na nezavislych profesiondlech, tzv. ,freelancerech (Freelancer

definition, © 2023), ktefi disponuji vlastnim hardwarovym 1 softwarovym vybavenim.

Moznost neplatit tyto rezijni ¢i investi¢ni vydaje pak miZe Ustit ve vyhodu, kterou je nizsi
cena oproti kamenné konkurenci; virtudlni agentura nemusi promitat tyto naklady do své

cenotvorby, proto si mize dovolit znateln€ niz§i cenovou hladinu.

Zminéna Uspora muze rovnéz vést k vyssimu mzdovému ohodnoceni, diky ¢emuz pak
virtualni agentura mize pro spolupraci ziskat lepsi odborniky a ve vysledku poskytovat
odbornéjsi sluzby. Vys$s§i odbornosti nahrdva i nepfipoutanost k jednomu konkrétnimu
fyzickému mistu, coz agentufe umoznuje hledat odborniky v podstatn¢ SirSi geograficke
oblasti nez agentura kamennd, dalo by se fici po celém svété. To opét miize vést ke zvySovani

odbornosti nebo sniZovani provoznich nakladi.

Vys8i mzdové ohodnoceni I1ze povazovat i za persondlné stabilizaéni prvek, nabizi se zde

tedy moznost snizeni fluktuace.

JelikoZ se fungovani této agentury odehrava ve virtudlnim prostoru a aZ na vyjimky zde

odpadd moznost do fizeni jejiho provozu zafadit bézny mezilidsky kontakt ve smyslu
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fyzického setkani se s kolegy na poradach, pohovorech ¢i tvurcéich schiizkach, je stézejnim
prvkem fungovani komunikace, komunikac¢ni disciplina a dobfe nastavené vnitini procesy
agentury. Jsou-li tyto discipliny bezezbytku zvladnuty, mohou byt pfeneseny do roviny

komunikace s klientem a velmi ji ozivit a zpruznit.

Diky dominantné vyuzivanym komunikacnim a online platformam lze virtudlni agenturu
povazovat za velmi flexibilni a dostupnou. Neni tieba Cekat, az se tym sejde fyzicky a
prislusnou problematiku probere; poradu je mozno svolat prakticky obratem online a
problém ¢i zadani flexibiln¢ vyftesit.

Ackoliv diky soudobym technologiim postupné odpadavaji bariéry, které¢ by i kamennym
agenturam branili v globalnim ptisobeni, 1ze se domnivat, ze pravé virtualni agentury jsou

pro globalni plsobeni disponovany nejlépe.
Z oblasti vyhod je Zadouci se pfesunout na opacnou stranu spektra.

Jako zadkladni nevyhodu virtudlni agentury lze jednozna¢né uvést omezenou osobni
interakci, jak s klientem, tak uvniti agentury. V obou ptipadech miize elektronicka forma
komunikace pfindSet vzajemna nepochopeni, konflikty ¢i krizové situace, které mohou ustit
az v ukonceni spoluprace. Nema-li agentura bezvadné¢ zvladnuté vyse naznacené discipliny,

riziko téchto krizi rapidné roste.

Absence fyzického prostoru a existence agentury ve virtualnim prostfedi mohou byt pro
urcitou skupinu potencialnich klientd neuchopitelné, az odrazujici. Jakkoliv raciondlni
pohled napovida, ze zalezi primarné na vysledku prace a je vcelku lhostejno, kde a jak
agentura sidli. Emoc¢ni hlas urcité ¢asti populace mize oZivovat obavy znezndmého
virtualniho prostoru. Neni-li koncept virtualni agentury skvéle vykomunikovan a podpoten

neméné skvélymi sluzbami, riziko obav roste.

Globalni dispozice virtualni agentury s sebou nesou pomérné nepiijemny aspekt v podobe
globalni konkurence. Jestlize je diky pfehlcenému medidlnimu prostoru vcelku snadné
zapadnout a byt porazen konkurenci, v pfipadé globalniho trhu toto riziko roste

exponencialng.

DalS§im slabym mistem virtudlni agentury je samotny virtudlni prostor. Aby agentura
fungovala, je odk4dzéna na celou fadu technologii, pficemz by se dalo fici, Ze je na nich
zivotn¢ zavisla. Pokud by doSlo k vyznamnéjSimu technologickému vypadku, bude to mit

na agenturu velmi negativni dopad.
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K technologiim se vaze dalsi z nevyhod virtudlni agentury. Zatimco pii bézném pracovnim
kontaktu ve fyzickém a kultivovaném svéte neni piilis obvyklé se schovat, zapirat ¢i opustit
jednani, soudobé technologie tuto moznost poskytuji. Nejsou-li v agentuie dobfe nastaveny
vztahy a procesy, vzrista v krizovych situacich riziko ,,digitadlni ignorace®, coz muze

agentufe zpusobit nemalé komplikace.

Pti hledéani dal$ich nevyhod Ize narazit na jazykové, Casové i kulturni bariéry, pfedevsim pfi

globalnich ambicich virtualni agentury.

3.4 Moznosti vyuziti umélé inteligence v marketingové agenture

Ackoliv by se pod dojmem medialnich vystupu z poslednich tydnti a mésici mohlo zdat, ze
uméld inteligence nebo téz Al je Zhavou novinkou dneska, neni tomu tam. Poprvé byl pojem
,»uméla inteligence® pouzit jiz v roce 1956 na védecké konferenci v Hannoveru (Co je to

uméla inteligence?, b.r.).

Postupem c¢asu se tato technologie zacala integrovat do nejriiznéjSich odvétvi, ackoliv
informace o téchto pokrocich byly uréeny spiSe odbornému publiku a az na vyjimky zistaly
zraku SirSi vefejnosti skryty. Jednou z takovych vyjimek byl naptiklad pocita¢ Deep Blue
spoleCnosti IBM, ktery vroce 1997 dokdzal porazit Sachového mistra Kasparova

(Kod’ouskova, 2023).

Definovat pojem umél4 inteligence se mimo jiné snazi Sheikh a kol., ale pfiznavaji, Ze se
nejednd a snadny ukol, kdyz uvadi, ze definovat Al neni snadné; ve skutecnosti neexistuje
zadna obecné pfijimana definice tohoto pojmu. PouZziva se mnoho rliznych, coz miize snadno
nasi analyzu zvlasté¢ uziteny piistup. Algoritmy piedchédzeji Al a byly Siroce pouzivany
mimo tuto oblast. Termin ,,algoritmus® je odvozen od jména perského matematika z
devatého stoleti Mohammeda ibn Musa al-Kharizmiho a odkazuje na konkrétni pokyn pro
feSeni problému nebo provedeni vypoctu. Pokud bychom méli definovat Al jednoduSe jako
pouziti algoritmil, zahrnovalo by to mnoho dalSich ¢innosti, jako jsou operace kapesni
kalkulacky nebo dokonce pokyny v kuchatfce. Ve své nejptisn¢jsi definici AI znamena
pocitacové napodobovani inteligence vlastni lidem. Puristé poukazuji na to, Ze mnoho
soucasnych aplikaci je stale relativné jednoduchych, a proto nejsou skutecnou Al. To ¢ini
tuto definici nevhodnou i pro nasi zpravu; jeho pouziti by znamenalo, Ze Al v sou€asnosti

neexistuje. Efektivné bychom definovali fenomén, ktery neexistuje (Sheikh et al., 2023).
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Obor a technologie Al je natolik Siroky, slozity a dynamicky se rozvijejici, ze je zhola
nemozné jej komplexné postihnout v rdmci jedné prace, natoz pak v ramci jedné kapitoly.
Tématu, véetné jeho dopadu na podnikani i dalsi lidské oblasti, se velmi komplexné vénuje

Skilton a Hovsepian (Skilton, Hovsepian, 2018).

Proto tato ¢ast diplomové prace nebude vénovana v§em moznostem Al, které se skryvaji na
pozadi nastroji a systémi v marketingu vyuzivanych. Namisto toho bude tato Cést
diplomov¢ prace pojednavat o konkrétnich nastrojich Al které jsou uzivatelsky a prakticky

vyuzitelné v marketingové agentufe, potazmo ve virtudlni agentuie.

Jakkoliv je lidstvo snad na mile vzdéleno pfedstavam tvircu sci-fi filmt a jejich pojeti Al
typicky pak ikonického Skynetu ¢i mén¢ fantastického konceptu obecné umélé inteligence
(AGI), pohled na moznosti této technologie literarn¢ bere dech. O to vice, Ze k pfedstaveni

soucasnych modeli Al vetfejnosti doslo teprve v roce 2018.

Model GPT-1, ktery byl piedstaven v ¢ervnu 2018, byl prvni iteraci fady GPT (generative
pre-trained transformer) a sestaval ze 117 milionti parametrti. Tim byla nastavena zakladni
architektura pro ChatGPT, jak ji zndme dnes. GPT-1 demonstroval silu u€eni bez dozoru v
ukolech s porozuménim jazyku a pouzil knihy jako tréninkova data k piedvidani dalSiho
slova ve vété. GPT-2, ktery byl vydan v tnoru 2019, pfedstavoval vyznamny upgrade s 1,5
miliardami parametrti. Pfedvedl dramatické zlepSeni schopnosti generovani textu a vytvoril
souvisly, viceodstavcovy text. Ale kvili jeho potencidlnimu zneuziti nebyl GPT-2 ptivodné
uvolnén pro vetejnost. Model byl nakonec spustén v listopadu 2019 poté, co OpenAl
provedla postupné zavadeéni za tcelem studia a zmirnéni potencidlnich rizik. GPT-3 byl
obrovsky skok vpfed v Cervnu 2020. Tento model byl vycvi¢en na ohromujicich 175
miliardach parametrd. Jeho pokroc¢ilé moznosti generovani textu vedly k Sirokému pouziti v
ruznych aplikacich, od navrhovani e-mailil a psani ¢lankt aZ po vytvéfeni poezie, a dokonce
1 generovani programovaciho kodu. Prokazal také schopnost odpovidat na vécné otazky a
piekladat mezi jazyky. KdyZ byl GPT-3 uveden na trh, znamenalo to klicovy okamzik, kdy
svet zacal uznavat tuto prevratnou technologii. Ackoli modely existovaly nékolik let, pravé
s GPT-3 méli jednotlivci pfilezitost pfimo komunikovat s ChatGPT, klast mu otazky a

dostavat komplexni a praktické odpovédi (Marr, 2023).

Velmi nazorny ptehled problematiky strojového uceni, které¢ je zakladem pro moderni

aplikace, v€etné tvorby piikazi, tzv. ,,prompta*, piinasi McClure (McClure, 2017).
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Dle aktudlnich informaci dostupnych napf. prostiednictvim specializovaného serveru
Unite.Al (AI News & Robotics News, © 2023) Ize Al vyuzit vcelé¢ fad¢é cinnosti
marketingovych agentur. Neni v kontextu této prace ucelné je vypisovat dopodrobna

vSechny, le€ stoji za zminku alespon oblasti, jichz se mohou tykat. Témito mimo jin€ jsou:
- koédovani,
- email marketing,
- tvorba obrazkd,
- tvorba hudby,
- tvorba videa,
- generovani hlasu, pievod textu na hlas,
- copywriting,
- chatboti,
- SEO,
- nastroje pro socidlni média.

PrestoZze by se mohlo zdéat, ze Al drtivym zplUsobem pievezme kontrolu nad oblasti
marketingu, resp. poskytovani marketingovych sluzeb, 1ze se divodné€ domnivat, Ze
minimalné v kratkodobém horizontu se tomu tak nestane. Naznacené nastroje sice postihuji
celou fadu oblasti a v podstaté by z velké ¢asti mohly pokryt portfolio full-service agentury,
pri¢emz u virtudlni agentury to plati dvojnasob. OvSem podstatny je stale jedinec, ktery jimi
vladne. Aktualnég tyto nastroje mohou z mensi ¢i vétsi ¢asti nahradit juniorni pozice danych
specializaci; mohou laikiim nahradit odbornost a usnadnit cestu k juniornim pozicim ¢i
seniornéjSim pozicim zefektivnit praci, ovSem specializaci samotnou nahradit nemohou.

Prozatim.

Jaké konkrétni ¢asové hodnoty bude ono ,,prozatim* nabyvat se 1ze pouze domnivat.
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4 SEGMENT MARKETINGOVYCH AGENTUR V CR

4.1 Obecny pohled na segment marketingovych agentur v CR

Cilem této kapitoly neni detailni analyza konkurence prostiednictvim Porterova
Sfaktorového modelu ptipadné jinych metod, ale celkovy pohled na oblast marketingovych

agentur v Ceské republice.

Ptivodni ambici bylo vy&islit mnozstvi marketingovych agentur na tizemi Ceské republiky,
ovem tato ambice se ukazala jako velmi obtizn& naplnitelna, jelikoz v Ceské republice
neexistuje jednotny oborovy registr, ktery by sdruzoval data o subjektech, které se profesné

marketingu vénuji a povinnost registrace v ném.

K dispozici jsou zaznamy a databaze Asociace komunikac¢nich agentur (AKA), dostupné na

internetové strance https://www.aka.cz/o-nas/clenove-a-sekce/, dale Asociace ceskych

reklamnich agentur a marketingové komunikace (ACRA MK), dostupné na internetové

strance https://acra-mk.cz/#clenove a projektu Mediaf, dostupné na internetové strance

https://www.mediar.cz/agentury/.

Vystupy z téchto databazi l1ze vSak stézi povazovat za uspokojivé a komplexni.

Prvnim diivodem je vzdjemné, avSak netplné, prekryvani zdznamil o ¢lenstvi ve vSech tfech

seznamech.

Druhym diivodem jsou rozdilné pocty agentur v jednotlivych seznamech, kdy AKA
vykazuje 56 C&lenskych subjekti (Clenové a sekce, © 2023), ACRA MK vykazuje 18
¢lenskych subjekti (Databaze vSech ¢lent, b.r.) a kone¢né Mediar vykazuje 106 ¢lenskych
subjektli (Katalog komunikacnich agentur, © 2011-2023).

4.2 Experiment

Tretim divodem je pak experimentalni vyuZiti internetového vyhledavace spolecnosti

Google, dostupného na internetové adrese www.google.com, kdy do vyhledavaci listy byl

vloZzen vyhledavaci vyraz ,marketing Zlin“. Na tento vyhleddvaci dotaz vyhledavac

prostfednictvim mapovéeho portalu vratil 72 relevantnich vysledk.


https://www.aka.cz/o-nas/clenove-a-sekce/
https://acra-mk.cz/#clenove
https://www.mediar.cz/agentury/
http://www.google.com/
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€ Google U
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Obrazek 4 Vysledky vyhledavani na zéklad¢ fraze ,,marketing Zlin* (zdroj: vlastni
zpracovani)

Dalsi =

Zobrazeny vysledky 1-20z 72

Obrazek 5 Detail poctu vracenych vysledkil (zdroj: vlastni zpracovani)

Tento drobny experiment sice nanestesti netika viibec nic o celkovém poctu marketingovych

agentur na tizemi Ceské republiky, vede ale k nékolika zamyslenim:

1. Jak moc relevantni jsou Udaje vySe uvedenych portalti? I kdyby byla vzata v potaz
pouze hodnota projektu Mediar, vykazujici 106 registrovanych subjektt, jak moc je
pravdépodobné, Ze ve zbytku Ceské republiky bude existovat pouze 34

marketingovych agentur, kdyZ jen na izemi mésta Zlina jich je evidovanych 72?
2. Je-li jen na Gizemi meésta Zlina evidovano 72 marketingové ¢innych subjekti, kolik
jich je na izemi celé Ceské republiky?
Pfi mirn€ uvolnéné fantazii by bylo mozné piepocitat pocet agentur na pocet obyvatel mésta
Zlina, nasobit jej poétem obyvatel Ceské republiky a ziskat tak &islo 10470, ale byly by to

¢isté spekulace, nehodné prace tohoto typu.
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Zminény experiment ov§em miize vést k domnénce, zZe marketing coby profesni odvétvi je

v Ceské republice pomérné siln¢ konkuren¢nim prostiedim.

4.3 CSU a AKA

Ve snaze nalézt blizs§i informace o poctu marketingovych agentur bylo rovnéz vyuzito
vefejné databaze Ceského statistického ufadu, kdy v sekci Reklama a vyzkum trhu databaze
vraci pocet subjektii v tomto odvétvi 51 884. Ovsem, jak moc relevantni tento udaj je, co
piesné se za nim skryva a zda redln¢ postihuje vSechny poskytovatele marketingovych

¢innosti, se 1ze pouze domnivat.

Uvod > Viastni vybér
Sestaveni vlastni tabulky

1. Vybé&r ukazatele 2. vybér izemi 3. Vybér obdobi | 4. Uspofadani 5. Zobrazeni dat

] HEaH
Vlastni tabulka z VDB

NejnovEjs data

0 e

e T =
-

58 Vydavatelské ginnostil 9226
59 Cinnosti v oblasti filmd, videozaznami a televiznich programi, pofizovani zvukowyich nahravek a hudebni vydavatelské cinnosti 1 4 100
60 Tvorba programi a vysilani 1 179
61 Telekomunikaéni ginnosti1 1478
62 Cinnosti v oblasti informacnich technologiil 66 139
63 Informacni Einnosti 1 6 988
64 Finanéni zprostfedkovdni, kromé pojistovnictvi a penzijniho financovani 1 4 820
65 Pojisténi, zajisténi a penzijni financovani, kromé povinného sodidlniho zabezpedenil 86
66 Ostatni finanéni dinnosti 1 11331
68 Cinnosti v oblasti nemovitostil 193 470
69 Privni a téetnické innostil 85 337
70 Cinnosti vedeni podnikd; poradenstvi v oblasti fizenil 21997
71 Architektonické a infenyrské cinnosti; technické zkougky a analyzy 1 71283
72 Vyzkum a wvyvoj & 3518
73 Reklama a prilzkum trhu 51 884
74 Ostatni profesni, védecké a technické €innosti 1 133 107
75 Veterinarni &innosti 1 4049
77 Cinnosti v oblasti prondjmu a operativniho leasingu 10 831
78 Cinnosti souvisejici se zam@stndnim 1 2211
79 Cinnosti cestovnich agentur, kancelsii a jiné rezervaéni a souvisejici ¢innosti1 12 799
80 Bezpecnostni a patraci innosti 1 6713
81 Cinnosti souvisejici se stavbami a dpravou krajiny 11 685
82 Administrativni, kanceldfské a jiné pedpiimé ¢innosti pro podnikénil 30 352
84 Vefejnd spriva a obrana; povinné socidlni zabezpedenil 15763

Kéd: UD-1704569204691
1 Obdobi: 30.09.2023

Obrazek 6 Ptehled ekonomickych subjektd dle odvétvi (zdroj: vdb.czso.cz)

Jelikoz Zadny z naznacCenych zplsobu nevedl k zisku dostate¢né uspokojivych informaci,
doslo ke kontaktovani Ceského statistického ufadu a Asociace komunikaénich agentur. Obg
instituce byly dne 15.01.2024 kontaktovany telefonicky a na zdklad¢ instrukci byl obéma

institucim téhoz dne zaslan identicky email.

Zastupkyné AKA, pani Katefina HrubeSova, poskytla ve svém e-mailu ze dne 15.01.2024
stanovisko: ,,informace o celém trhu nema de facto nikdo, ani stat, ktery by mél mit dokonaly
prehled o platcich dan€, tak nema. TakZze skute¢né nevime, kolik je reklamnich agentur, jaké

maji obraty a kolika lidem davaji praci. My tohle budeme zjistovat v nésledujicich 2 letech
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na zékladé pobidky z OP Ministerstva kultury. Na naSich strankach najdete piehled naSich
¢lend, a ve vyrockach si mizete najit jejich obrat. Pak médme zpravu o reklamé, ktera

obsahuje reklamni investice apod.*.
Cely text emailu lze nalézt v ptiloze P IV této prace.

Zastupkyné CSU, pani Michaela Kholova, pak ve svém emailu ze dne 17.01.2024 uvadi,
,,Udaje z RES (Registr ekonomickych subjektt) NACE 73.11 - Cinnosti reklamnich agentur.
Pocet subjekti by byl 37579 (k 31.12.2023)“. Na upfesnujici dotaz, jak lze tato data
interpretovat a kolik subjektti na trhu vykonava ¢innost v reklamni/marketingové oblasti bez
klasifikace NACE ve svém e-mailu ze stejného dne sd€luje: ,kolik subjekt poskytuje tento

typ sluzeb bez zminéného kddu — data bohuzel nemame k dispozici®.

Cely text emailové komunikace lze nalézt v ptiloze P V této prace.
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5 MARKETING SLUZEB

Na tuskali prezentace poukazuje Weissman, kdyz uvadi, ze vétSina lidi v podnikani, véetné
soustfedila na jejich vypravéni. Kazdy den travi 12 nebo 14 hodin praci na konkuren¢nich
strategiich, uvadéni produktl na trh, finanénich analyzach, marketingovych planech, fuzich
a akvizicich, prodejnich prezentacich, na spousté dilezitych obchodnich detailt, které také
zaplni vase dny. Ziji, jedi, spi, dychaji, sni a inhaluji své obchody. Kazdy vidi jeden strom,
ale ne les. Mélokdy maji ptilezitost nebo citi potiebu udélat nékolik dlouhych kroki zpét od
detaild, aby si predstavili celek a pak jej ptisobivé popsali. Pro vétSinu obchodnikti, kdyz
nastane situace, kdy musi prodat sviij podnikatelsky ptib¢h, jejich intenzivni zapojeni do
detaild se Casto ukdze jako ptekazka. Myln¢€ se domnivaji, Ze aby divaci ¢emukoli rozuméli.
musi se jim vSechno fict. To je jako kdyz se vas zeptate na Cas a odpovite kompletnimi
pokyny pro sestaveni hodin. Néprava je bolestivé zfejma: Soustied’te se. Oddélte zrno od

plev. Dejte divakiim jen to, co potfebuji védét (Weissman, 2008, s.3).

Kotler upozoriiuje, Ze ,,marketing jako takovy postupné pfichézi o svoji ptivodni tlohu. Je
redukovan z pivodnich ,, 4P na jediné P, na komunikac¢ni politiku, zejména na jednu jeji

¢ast, tj. na podporu prodeje* (Kotler, s. 15, 2005).

Kotler pak nabizi definici marketingu, kdy tvrdi, Ze ,,miZeme ptfedpokladat, Ze urcita poteba
prodeje bude existovat vzdy.“ Cilem marketingu je vSak ucinit prodej nadbyte¢nym.
Marketing se totiZ snazi a chapat zakaznika natolik dobte, Ze navrZzeny vyrobek nebo sluzba
mu budou vyhovovat, a prodaji se tudiz samy. Vysledkem marketingu by idedlné¢ mél byt
zakaznik pfipraveny koupit. Jediné, co by potom zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo sluzbu

dostupnymi‘ (Kotler, Keller, s. 35, 2013).

Z uvedeného lze vyvodit, Ze hlavnim cilem marketingu by mélo byt vytvareni, pozndvani a

uspokojovani potreb zakaznika.

Uvazujeme-li o konceptu virtudlni marketingové agentury, dojdeme k zavéru, Ze dominantni
casti portfolia takovéto agentury nebude hmotny produkt, ale sluzba zdkaznikovi.
V zévislosti na specializaci agentury bude hodnota poméru sluzba vs. produkt v portfoliu
agentury jisté kolisat a ve specifickych ptipadech muze byt sluzba provdzéna s hmotnym

produktem — napiiklad navrh, vyroba a dodavka propagacnich pfedmétu.

Po zasazeni do kontextu vySe uvedenych informaci o marketingu zde vyvstava nutnost

zabyvat se marketingem sluZeb a jeho specifiky.
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5.1 Definice sluzby

Kotler piedklada definici sluzby: ,,any act or performance that one party can offer to another
that is essentially intangible and does not result in the ownership of anything*, coz lze voln¢
ptelozit jako ,,jakykoli ukon nebo plnéni, které mize jedna strana nabidnout druhé, které

jsou v podstaté nehmotné a nevedou k vlastnictvi niceho* (Kotler, Keller, s. 351, 20006).
Jak poukazuje Vastikova, sektor sluzeb je nesmirné rozséhly a poskytovatele sluzeb miizeme
rozdélit do 3 zdkladnich kategorii: stat, neziskové organizace a podnikatelsky sektor
(Vastikova, s. 12, 2008).
5.1.1 Vlastnosti sluzeb
K uvedené definici lze pfipojit popis zékladnich vlastnosti sluzeb, kterymi jsou:

- nehmotnost,

- neoddélitelnost,

- heterogenita,

- pomijivost,
(Marketing sluzeb, 2020).
Vastikova k tomuto vyctu piipojuje jesté faktor vlastnictvi, resp. nemoznost vlastnit sluzbu
(Vastikova. s. 24, 2008).
5.1.2 Klasifikace sluzeb

S ohledem na rozséhlost sektoru sluzeb Vastikova upozoriiuje na vhodnost roztfizeni sluzeb

dle jejich charakteristickych vlastnosti. Témito mohou byt:

odvétvi sluzeb,

- trZni versus netrZni sluzby,

- spotiebitel versus organizace,
- mira zhmotnéni sluzby,

- Clenéni dle prodejce,

- ¢lenéni dle kupujiciho,

- rozdéleni podle formy a poskytovani sluzby,
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- ¢lenéni pro potfeby marketingu,

(Vastikova, s. 13-17, 2008).

5.2 Specifika marketingového pristupu k sluzbam

Z uvedené¢ho vyplyva, ze marketingovy pfistup k sluzbam se od pfistupu k hmotnému
produktu bude zna¢né odlisSovat. Marketingovy plan, jak o ném hovoti Karlicek (Karlicek,

Kral, s.11, 2011), bude obsahovat zakladni faze, kterymi jsou:
- situacni analyza,
- marketingové cile,
- marketingova strategie,
- Casovy plan a rozpocet,

ovSem jejich konkrétni néplii a pojeti je nutno ptizpisobit vlastnostem a klasifikaci sluzeb.

5.2.1 Rozsifeny marketingovy mix

Jednim ze specifik marketingového pfistupu ke sluzbam je rozsifeny marketingovy mix
»1P“. Zatimco pivodni marketingovy mix obsahuje 4 faktory, skryvajici se pod pismeny
»P*“ — produkt (product), cena (price), distribuce (place) a marketingova komunikace

(promotion), v oblasti marketingu sluzeb k témto faktortiim pfibyly dalsi 3.

Témito faktory jsou: lidé (people), procesy (process) a materialni prostiedi (physical

evidence) (Janeckova, Vastikova, s. 29, 2000).
Vastikova se na tyto nové faktory marketingového mixu diva takto:
,Lidé

Pii poskytovani sluzeb dochazi ve vétsi ¢i mensi mife ke kontaktim zakaznika
s poskytovateli sluzby — zaméstnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvka
marketingového mixu sluZzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Vzhledem k tomu, Ze
zakaznik je soucasti procesu poskytovani sluzby, ovliviiuje jeji kvalitu i on. Organizace se
musi zaméfovat na vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnancii. Stejné tak by méla
stanovovat urcitd pravidla pro chovani zdkazniki. Oboji hledisko je dulezité pro vytvaieni

pfiznivych vztahli mezi zdkazniky a zaméstnanci.
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Procesy

Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je
divodem podrobnéjsiho zaméfeni se na to, jakym zptisobem je sluzba poskytovana. Lidé,
ktefi museji ¢ekat hodiny na vyfizeni zadosti o pfidavky na déti, jisté nejsou spokojeni
s poskytovanou vefejnou sluzbou. Pokud nejsou Zzadateli o pojisténi dobte vysvétleny
vyhody celého produktu, jejich srovnani s konkurencnimi produkty, pokud mu neni
poskytnuta pomoc pii vyplhovani formulare, neni cely proces poskytovani sluzby dobie
zvladnut a zakaznik odchazi nespokojen. Totéz plati o zbytecném cekani u Iékare,
v restauraci apod. Proto je nutné provadét analyzy procest, vytvaret jejich schémata,
klasifikovat je a postupné (zejména u slozitych procesil) zjednodusovat jednotlivé kroky, ze

kterych se procesy skladaji.
Materialni prostiredi

Nehmotna povaha sluzeb znamena, ze zékaznik nedokaze posoudit dostatecné sluzbu diive,
nez ji spotiebuje. To zvysuje riziko ndkupu sluzeb. Materidlni prostfedi je svym zpiisobem
dikazem o vlastnostech sluzby. Mize mit mnoho forem — od vlastni budovy ¢i kanceléfe,
ve které je sluzba poskytovana, po napt. brozuru, vysvétlujici rizné typy pojisténi
nabizenych pojistovaci spolecnosti nebo obsahujici nabidku pfedplatného v divadle.
Diikazem o kvalité sluzby je i obleceni zaméstnancii, mnohdy typické pro sité poskytujici
sluzby (McDonald's), letecké spolecnosti, hotely (Vastikova, s. 27, 2008).
5.2.2 Dalsi specifika
Jako dalsi faktory, specifickymi pro marketing sluzeb, uvadi Vastikova tyto:

- potieby a spirala potieb,

- sména sluzeb,

- hodnota,

- zakaznici,

- trhy,

- marketing vztaht,

- socialni marketing,

- interni marketing,
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(Vastikova, s. 28-33, 2008).

5.3 Strategické planovani

Strategické planovani v marketingu sluzeb Ize rozdé¢lit do nékolika fazi.

> Tvorba a prace s MIS
Informacni faze

|

Analyticka faze ~ <—— Situacni a portfolio
analyzy
Strategicka faze Strategicke dokumenty
Akéni (operativni) faze | Volba cilovych trhi a
u marketingového mixu
Kontrolni faze Vystupy marketingového
vyzkumu

Obrazek 7 Faze strategického planu (zdroj: Jufikova, 2014)

Jednotlivé faze je moZzné heslovité popsat takto:
- analyticka faze — Kde se aktudlné nachazime?
- strategicka faze — Ceho chceme dosahnout?
- akeni faze — Jak toho dosdhneme?

- kontrolni faze — Doséhli jsme toho?
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Obsirngji o fazich strategického planu v marketingu sluzeb hovoii Jutikova:
~Analyticka faze
Nejcastéjsi analytické nastroje:
- situacni analyza — vyvoj trhu, potieby a pozadavky zakaznikl, identifikace

konkurentt a jejich sily (Porter), jejich cilt, strategie a chovani,

- SWOT analyza — identifikace vnitinich Strenghts = silnych a Weeknesses = slabych
stranek spolecnosti, vn€jsich Opportunities = piilezitosti a Threats = hrozeb — formou
expertnich rozhovord, matici vykonnosti a diilezitosti faktorti (zejména ve vnitinim
prostiedi) ¢i kauzalné pojata, kdy hledame souvztaznosti a méfime miru vlivu

vné&jSich faktorti na vnitini prostiedi firmy;

- portfolio analyza dle modelu BCG ¢i GE — jejichz aplikaci je moZné zjistit Groven

akceptace jednotlivych sluzeb na trhu.
Strategicka faze

K snazs$i formulaci strategickych iniciativ je vhodné odpoveédét na otazky uvedené v jejich
hierarchii. Po analyze vychozi pozice je tieba definovat poslani, ¢emu vétime, urcit kam

sméfujeme a nastavit strategii 1 dil¢i méfitelné a redlné cile.

Poslani je trvalé prohlaseni ucelu, které pfinasi jasnou vizi soucasnych i budoucich ¢innosti
podniku v oblasti produktu — sluzby, trhu, hodnot, ndzorti a zptsobi konkuren¢niho odliseni.
Poslani pomaha determinovat vztahy na vSech trzich, s nimiz podnik ptichazi do styku. Proto
firmy Casto pied samotnou formulaci poslani si definuji cilové skupiny poslani a jejich
ocekavani vici firme.

Cilovy trh

Segmentaci trhnu a vybérem koupé&schopného trzniho segmentu (zacilenim) stanovime
cilovy trh (pfip. cilové trhy) pro naSe produkty. Cilovy trh sestava ze skupiny zakaznikd,
sdilejicich stejné vlastnosti a charakteristiky spotiebitelského chovéani, k nimz podnik
sméiuje nejen své produkty — sluzby, ale upravuje dle nich i dal$i prvky marketingového

mixu (viz dale).

Firma musi cilovy trh identifikovat, tzn. poznat potieby zakaznik a pti€iny jejich preferenci.
Dosud existuje pouze nékolik vysvétleni pro rozhodovani spotiebitelli a jejich vybér v

oblasti sluzeb. Ten, kdo si kupuje profesionélni sluzbu, kupuje schopnosti prodavajiciho
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(hodnoti chovani a vlastnosti manazera firmy, a ddle umisténi, povést a vzhled samotné
firmy). Podle toho, zda firma pfistupuje k novym ¢i stavajicim trhiim a zda je oslovuje se
stavajicimi €1 novymi sluzbami, voli k vybranému cilovému trhu jednu ze strategii z

Ansoffovy matice rtstu.
AKkéni, operativni faze

Na zaklad¢ vybéru cilovych trhi a stanoveni konkuren¢nich vyhod sluzby je tfeba nastavit
odpovidajici marketingovy mix. Ten ma ve sluzbach dle Janeckové sedm prvki: ¢tyfi shodné
s tzv. ,,4P“ marketingu vyrobkl (tj. produkt, cena, distribuce, propagace) a tfi dalsi

nadstavbové typické pro jednotlivé sektory sluzeb dle Footeho a Hatta.

Pti tvorbé marketingového mixu je vhodné rovnéz vzit v ivahu pohled Smithe a Zook, kteti
poukazuji na fakt, ze nova marketingova éra, dlouho o¢ekavand, zacala, kdyz se socialni
média objevila jako skutecny herni pfevrat. Socidlni média vratila zakazniky do centra
organizace a poskytla obchodniklim novou sadu néstroj, jak jim naslouchat a povzbuzovat
je k zapojeni se znackou. Objevila se jedinecna prilezitost, kdyz si organizace uvédomily
moznosti, jak oslovit zdkazniky novymi zplsoby, aby se mohli stat partnery, ktefi pohanéji
podnikani vpfed. Zebiik angazovanosti umoziiuje snadno vychovavat zakazniky k vy$§im
urovnim zapojeni. Marketingova komunikace musi byt integrovana ze dvou diavodid. Za
prvé, neintegrované databaze zptisobuji mnoho problémil a komplikaci, protoze neexistuje
jediny obrazek o zakaznikovi. Za druhé, jak se komunikace proméiuje v zakaznickou
zkuSenost, musi byt veSkera komunikace integrovana, aby poskytovala konzistentni zaZitek.
Uprostied hyperkonkurence tento Zebiik poméha vybudovat kruhovy plot ochrany kolem
vzacného zakaznika. Podporuje také zdkazniky, a dokonce 1 nezdkazniky, aby
spolupracovali a vytvateli cokoli od lepSich propagaci ptes lepSi procesy az po lepsi
produkty. Tato marketingova utopie je za¢atkem nového kreativniho vé€ku v marketingu. Je
to také nova éra kolaborativniho spoluvytvateni, kterd posouva marketing do strategické

pozice a ziskava misto v predstavenstvu (Smith, Zook, 2011, s.4).

Tento pohled doplituje Carlson svym prohldSenim, Ze sociadlni média jsou mimoiadné
prominentni, vice nez kdy diive, a pokud jde o marketing, je to skvély zptsob, jak posunout
vasi spole¢nost na dal$i uroven. Kdyz mluvime o rozvoji vasi znacky a také o ziskavani
zakazniki, aby si vasi sluzbu uzili, weby socidlnich médii jsou pro tento kol nejucinnéj$im
zafizenim; muzete béhem okamziku zvySit vyteCnost své organizace a ovladnout
konkurenty. A nejen to, budete také stat a mit blizko k tomu, co spotiebitelé hledaji, co

pouzivate, a postavit vas pted konkurenci (Carlson, 2019, s.9),
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Kontrolni faze

Kontrolni faze je zajistovana vhodnymi metodami a technikami marketingového mixu*

(Jutikovd, s. 12-17, 2014).

Z uvedenych fazi strategického planu se 1ze pozastavit u volby cilového trhu a vzit v potaz i
nazor Kalky, ktery nabizi segmentaci evropské spolecnosti prostfednictvim tii metod.

Z diavodu ptehlednosti jsou tyto tii metody popsany v piiloze P VI této prace.

5.4 Rizeni kvality sluZeb

Z nehmotné podstaty sluzby lze snadno vyvodit, Ze kvalita sluzby je pro jeji existenci i trzni
uspésnost zcela zasadni a tento vyznam se propisuje jak do marketingové komunikace, tak

do fizeni kvality sluzby.

Aby bylo mozné kvalitu sluzby efektivné fidit, je nezbytné tento parametr méfit, coz je pfi

nehmotnosti a heterogenité sluzby ponékud obtizné.
Vastikova shrnuje problematiku kvality sluzby takto:

»Celkova kvalita sluzeb se sklada z technické a funkéni kvality. Organizace poskytujici
sluzby by mély provadét komplexni Setfeni kvality sluzeb, které zahrnuje hledisko
hodnoceni zakaznikem, organizaci a srovnani kvality sluzeb, jez jsou nabizeny

konkuren¢nimi firmami.

V praxi je zjiStovana kvalita sluzeb mnoha metodami, zejména priizkumy spokojenosti
zakazniki a fingovanymi ndkupy sluzeb pracovniky kontroly. Vyznamné je uplatnéni

hodnoceni kvality sluzeb metodou SERVQUAL.

Kvalita sluzeb mlzZe byt fizena prostfednictvim standardii kvality, jejich stanoveni byva

znacéné obtizné a uplatiuje se zde nékolik metod.

Existuji tii koncepce managementu kvality: na bazi podnikovych standardd, na bazi norem
ISO a na bazi TQM. Kvalita sluzeb ocenéna certifikatem ISO ma zna¢ny marketingovy

vyznam a mezindrodni dosah* (Vastikova, s. 203, 2008).
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6 METODIKA PRACE

Podle Simov¢é Ize sekundéarni data nalézt naptiklad ve vladnich publikacich, tiskovych nebo

komer¢nich zdrojich (Simova, Buresova, s. 41, 2022).

Jelikoz nejsou k dispozici relevantni sekundarni data, zasazend do lokalniho i ¢asového
kontextu, ktera by bylo mozné vyuzit, je nezbytné hledat odpoveédi na nize polozené

vyzkumné otazky prostfednictvim marketingového vyzkumu.

Jak uvadi Tahal: ,marketingovy vyzkum byvad nékdy oznaCovéan jako ,Sesty smysl
marketéra“. Firmam a podnikatelim ptinasi informace, které potiebuji jednak jako podklad
pro kazdodenni tidici ¢innosti, jednak i1 pro dlouhodobé strategické planovani. Zakladnim
poslanim vyzkumu vSeobecné je piinaset odpovédi na otazky, a tim rozSifovat okruh znalosti

v daném oboru* (Tahal, s. 1, 2015).

Tento pohled dopliuje Hair, kdyz uvadi, ze ,,marketingovy vyzkum je funkce, ktera spojuje

organizaci s jejim trhem prostiednictvim shromazd’ovani informaci (Hair et al., c2000).

K zodpovézeni vyzkumnych otdzek bude vyuzito jak kvantitativniho marketingového

vyzkumu, tak kvalitativniho marketingového vyzkumu.

Kozel uvadi, ze ,.kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim dat o ¢etnosti vyskytu néceho,
co jiz probéhlo nebo se d¢je pravé nyni. Vyjimecné sleduje budoucnost (predpokladana
poptavka nebo spotieba). Ugelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelna data.
Chceme-li ziskat statisticky spolehlivé vysledky, pracujeme zpravidla s velkymi soubory
respondentli v procesu formalniho dotazovani, pfipadné tdaje ziskavdme pozorovanim

frekvence urcitych jevil nebo analyzou sekundérnich dat.

Kvalitativni vyzkum patré po pficinach, pro¢ néco probehlo nebo pro€ se néco déje. VétSina
zjiStovanych udaji probihd ve v€domi nebo v hiife méfitelném podvédomi spotiebitele.
Zéklad je v psychologii, potfebujeme Casto psychologickou interpretaci (odbornou pomoc
specialistt, psychologickou pripravu tazateld. Uelem je zjistit motivy, minéni a postoje
vedouci k ur¢itému chovani. VyuZivame k tomu nej¢astéji skupinové rozhovory, doplnéné
riznymi projektivnimi technikami nebo individualni hloubkové rozhovory apod. Pracujeme

zpravidla s mensim vzorkem* (Kozel, Mynaiova, Svobodova, s. 158-159, 2011).

V oblasti  kvalitativniho ~ marketingového  vyzkumu  bude vyuzito  metody
polostrukturovaného osobniho rozhovoru, na stran¢ kvantitativniho vyzkumu bude vyuzito

dotaznikové Setieni.
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S participanty budou vedeny polostrukturované osobni rozhovory, majici za cil nalézt
odpovédi na definované vyzkumné otazky. V rdmci tohoto vyzkumu bude provedeno 10

polostrukturovanych rozhovort.

Jako dopliujici nastroj bude pouzito elektronické dotazovani s cilem ziskat alespoii 300

vyplnénych dotaznik.

Nasledné budou data z obou smérti vyzkumu analyzovéna a vzajemné konfrontovana s cilem

odhalit spole¢né znaky, trendy 1 stanoviska zcela protichtidna.

Nad ramec téchto vyzkumnych metod bude pouzita SWOT analyza a Portertiv pétifaktorovy

model.

6.1 Identifikace problému

Jakkoliv se predstava virtualni agentury jevi smysluplné a ldkavé, tuto lakavost umociiuje
digitalni propojenost soucasného svéta, umoziujici provozovat a obsluhovat takovouto
agenturu prakticky odkudkoliv na svété, neni ziejmé, zda je tento koncept zivotaschopny a
vyuzitelny v aktudlnich marketingovych komunikacich. Neni ziejmé, jak jsou virtualni
marketingové agentury vnimdny potencidlnimi klienty, jaké potieby ve vztahu
k marketingovym agenturam tito potencialni klienti maji, zda je mozno jejich potieby
uspokojit prostiednictvim konceptu virtualni marketingoveé agentury a konecné, jaka pravni

forma virtudlni marketingové agentury je jejimi potencialnimi klienty preferovéana.

6.2 Analyza soucasné situace

Vytvoteni virtudlni agentury je aktudlné pouze v roviné zaméru. Analyza soucasné situace

vyplyva z trzni reality v segmentu marketingovych agentur.

6.3 Cil prace

Cilem diplomové prace je realizovat koncept virtudlni marketingové agentury v aktudlnim
prostfedi marketingovych komunikaci. Cesta k tomuto cili povede pies hledani odpovédi na
vyzkumné otazky. K odpovédim na vyzkumné otazky budou nasledné ptipojeny vystupy ze
SWOT analyzy a Porterova 5faktorového modulu, aby tento soubor dat pomohl k naplnéni

cile diplomové prace v jeji projektové ¢asti.
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6.4 Ucel prace

Ugelem této prace je obohaceni samotné oblasti marketingovych agentur. Vyvoj poslednich
let a zejména udalosti spojené s pandemii Covid-19 naznacily, Ze celou fadu do té¢ doby
nepiedstavitelnych ¢innosti 1ze pomérné snadno pfenést od online ¢i virtudlniho prostoru a

¢innosti marketingovych agentur by nemély byt vyjimkou.

6.5 Vyzkumné otazky
VOL1: Jaké potieby, tykajici se marketingové agentury, maji potencialni klienti?
VO2: Jak jsou virtudlni marketingové agentury vnimany potencialnimi klienty?

VO03: Je mozné uspokojit zjisténé potieby potencialnich klientd prostfednictvim konceptu

virtualni marketingové agentury?

VO4: Jaka pravni forma virtualni agentury je jejimi potencialnimi klienty preferovana?

6.6 Utel vyzkumu

Utelem vyzkumu je zjistit, jakou virtudlni marketingové agentury vniméany potencialnimi
klienty, jaké se s timto vnimanim poji reputacni riziko. Dale pak jaké potieby tito potencidlni
klienti ve vztahu k marketingovym agenturdm maji a zda je tyto zjiSténé potieby mozno
uspokojit prostfednictvim konceptu virtudlni marketingové agentury, ptipadné s jakymi

specifiky.

6.7 Zvolené metody vyzkumu

Roubal popisuje vyzkum jako ,zdklad vé&deckého poznéni; ...jako systematickeé,
kontrolované, empirické a kritické zkoumani jeva a vzajemnych vztahti mezi témito jevy.*
(Roubal, Petrova, Zich, 2014). Zikmud rozliSuje tfi zdkladni typy marketingovych vyzkumii:

»Prizkumny vyzkum, deskriptivni vyzkum a kauzalni vyzkum* (Zikmund,2002).

Pro potieby této prace byly zvoleny nasledujici vyzkumné metody.

6.7.1 Polostrukturovany osobni rozhovor

V oblasti kvalitativniho marketingového vyzkumu je zvolena metoda polostrukturovaného

osobniho rozhovoru s 10 participanty.

Hague uvadi, ze ,,zakladem této techniky je uméni naslouchat. Pozornym poslouchanim

ukazete respondentovi vas zdjem a probudite v ném odvahu fici vice. A navic, pouze
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naslouchanim porozumite podstaté véci a ziskate tak podklady pro dalsi hlubsi dotazovani,

jez je hlavni podstatou hloubkovych interview* (Hague, s. 71, 2003).

Pro ucely kvalitativniho marketingového vyzkumu budou osloveni potencidlni klienti
virtualni marketingové agentury. Tento soubor participanti bude sloZzen z osob
dosazitelnych tazateli — zastupci municipalit, zastupci podnikatelské sféry, soucasni a minuli

klienti marketingové agentury, v niZ je tazatel zaméstnan.

Diivodem pro vybér této skupiny participantli je jejich dosazitelnost a rovnéz jejich
zkuSenost s prostifedim marketingovych agentur. Diky této zkuSenosti mohou prokazat
hlubsi vhled do problematiky a vradmci polostrukturovaného rozhovoru poskytnout

kvalitnéj$i data ve srovnani s jedinci, ktefi tuto zkuSenost nemaji.

Vyhodou této metody je moznost odhalit vnimdni participantl v Sir§Sim kontextu,
prozkoumat jejich zjevné ¢i skryté potieby, obavy, i1 faktory ovliviiujici chovani ve vztahu

k marketingovym agenturam.

Mezi nevyhody této metody se fadi jeji vysSsi Casova narocnost a nutnost respektovat

vytizenost participantii.

Odtud plyne 1 zékladni riziko, kdy z divodu vytiZenosti participantli nemusi byt osobni
polostrukturovany rozhovoru realizovan. Dal$im rizikem této zvolené metody je vztah mezi
tazatelem a participanty, ktery mize ovlivnit hodnotu jednotlivych odpovédi participanti,

podobn¢ jako néslednou interpretaci.

Ve vztahu ke zvolenému tématu diplomové prace je vhodné rovnéz uvazovat o riziku,
plynoucim z potieb participantli, kdy miiZe nastat situace, Ze zvolené téma diplomové prace
i polostrukturovaného osobniho rozhovoru se zaddnym zplsobem neprolne s redlnymi
potfebami participanta. Podobné pak velmi dulezité budou zkuSenosti participantii
s marketingovymi agenturami a povédomi o nich, které mohou pfinést do odpovédi jisté
zkresleni, at’ jiZ pozitivni ¢i negativni.

Soucasti této vyzkumné metody bude rovnéz pretest rozhovoru.

6.7.2 Dotaznikové Setieni

Wilson poznamenava, ze ,pruzkum zahrnuje strukturované dotazovani ucastniki a
zaznamenavani odpovédi. Tyto ukoly lze provadét ustné, pisemné nebo prostiednictvim
pocitatové technologie. K administraci prizkumu muizZe byt pouZit tazatel nebo respondent

muze priazkum vyplnit sam. Tento druhy typ prizkumu je znamy jako samovyplitovani nebo
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prizkum provadény samostatné. Dotazniky administrované tazatelem jsou obvykle
provadény po telefonu nebo prostfednictvim osobniho kontaktu doma, na ulici nebo na
pracovisti. Mohou zahrnovat pouziti papirovych dotaznikii nebo pocitacovych terminalt
(notebookll a poznamkovych blokll). Samovyplinovaci prizkumy Ize dorucit a shromazdit
od respondentli postou, rucné, faxem, internetem, e-mailem nebo piipadné telefonem s

podporou webu‘ (Wilson, 2006, s.135).

Pro zkoumani na poli kvantitativniho marketingového vyzkumu je zvolena metoda
dotazniku, resp. elektronického dotazovani. Tento dotaznik bude realizovan prostfednictvim

platforem Google forms nebo Survio a §ifen pomoci socialnich siti a emailové databaze.

O této metodé sbéru dat Hague mini, Ze ,,jednim z cilii vyvinu dotaznikl je standardizace.
Jeden druh dotazniku je pouzit pro vSechny respondenty ve vzorku a peclivé sestavené
otazky se musi pokladat zpisobem, jakym byly v dotazniku sestaveny. Standardizace je
podminkou vSech ostatnich aspekti kvantitativniho dotazovani. Sem patii zpiisob podéani
dotazniku, vybér respondentii pfedem danym zplisobem (ve vzorkovacim planu) a

sjednocend metoda zaznamenavani odpovédi* (Hague, s. 85, 2003).

Pro tento nastroj marketingového vyzkumu budou formou elektronického dotazniku
osloveni zastupci Siroké vefejnosti bez znamého vztahu k tazateli. Smyslem tohoto vybéru
je ziskat data od podstatné SirSi skupiny obyvatel, nez je tomu v ptipad¢ polostrukturovaného
rozhovoru. Vysledny soubor dat pak poslouzi pro konfrontaci s daty z polostrukturovaného

rozhovoru a svym zplsobem jako jejich kontrola a verifikace.

Zakladni vyhodou této formy vyzkumu je moznost ziskéni velkého mnozstvi dat pfi relativné
malé ¢asové naro€nosti, nebot’ odpada nutnost vénovat Cas vedeni rozhovoru s kazdym

jednotlivym respondentem.

Mezi nevyhody Ize zatadit neznalost respondenttli a kontextu jejich mysleni i chovéni, stejné

jako naslednou ¢asovou narocnost zpracovani velkého objemu dat.

Rizikem této metody je velmi obtizné ovlivnitelny postoj respondenttl, kteti primarné nejsou

motivovani dotaznik vyplnit.

Podobné jako u osobniho polostrukturovaného rozhovoru existuje i u této vyzkumné metody
riziko ne zcela relevantniho publika, respektive. souboru respondentd vzhledem ke
zvolenému tématu diplomové prace. V kombinaci s obtizn¢ realizovatelnym cilenim
dotazniku pouze na relevantni publikum a zaroven zamyslenym velkym objemem sebranych

dat toto riziko zna¢né roste.
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Soucasti této vyzkumné metody bude rovnéz pretest dotazniku.

6.7.3 SWOT analyza

Zatimco vyse uvedené vyzkumné metody cilili pfedevsim na potencidlni klienty virtualni
marketingové agentury, jejich vnimani a potieby, pro doplnéni pohledu na zamysleny
koncept se jako vhodna nabizi metoda SWOT analyzy. Tato metoda se zaméfi na samotny
koncept virtualni marketingové agentury a jejim prostfednictvim budou hledany silné a slabé

stranky, pfilezitosti a rizika zamysleného konceptu virtudlni marketingové agentury.

Jak uvadi Soukalova: ,jednd se o analyzu vné&jSiho prostfedi, tj. analyza prilezitosti a
ohrozeni a analyzu vnitiniho prosttedi, tj. analyza silnych a slabych stranek firmy. Pfednosti
jsou pozitivni vnitini podminky, které umoziuji ziskat prevahu nad konkurenci. Naptiklad
dobré poloha podniku, moznost ziskat vyhodné vstupy do vyroby, kvalifikovani pracovnici
aj. Nedostatky jsou negativni vnitini podminky, které mohou vést k niz$i produktivnosti
efektivnosti firmy. Napf. problémy se ziskanim vstupli, mordlné zaostalé stroje,
nekvalifikovani délnici aj. Prilezitosti jsou soucasné nebo budouci pfiznivé podminky ve
vyrobg, prodeji, moznosti ziskani vstupii za pfiznivych podminek, nové technologie,
moznosti prodeje v zahrani¢i aj. Hrozby jsou neptiznivé vyhlidky z hlediska ziskavani
vstuptl, problémy s prodejem, pokles poc¢tu nebo kupni sily zakaznikl aj. (Soukalova, s.

116, 2015).

6.7.4 Porteriv pétifaktorvy model

Posledni zvolend vyzkumna metoda pak poslouzi k uceleni pohledu na zamysleny koncept

virtualni marketingové agentury a jejiho usazeni v konkuren¢nim prostiedi soucasného trhu.

Soukalové k tomu modelu uvadi: ,,zakladni piehled o konkurenci Ize ziskat provedenim
analyzy konkuren¢niho prostifedi pomoci Porterova Sfaktorového modelu, ktery vnima celé
trzni prostfedi jako prostfedi konkurencéni. Mezi pét zdkladnich faktorG lze zatadit:
odvétvovou konkurenci, potencidlni uchazece o vstup do odvétvi, za konkurenty lze
povazovat zékazniky i dodavatele a substitu¢ni produkty, viz kapitola strategické planovani.
V souvislosti s konkuren¢nim bojem musime byt ovSem neustale ve stfehu a stale porovnavat
ceny, kvalitu, efektivnost distribu¢nich cest, vyhodnocovat propagaci konkurentd. O
konkurenci bychom méli zjisStovat maximum informaci, napt. kdo jsou hlavni konkurenti,
jaké jsou jejich strategie, jaké jsou jejich cile, v ¢em jsou jejich pfednosti a slabiny a jakou

podobu miize mit jejich reakce. O konkurenci bychom méli zjisStovat maximum informaci
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a je pouze na potfebach firmy a schopnosti managementu jak validni informace a jaké
mnozstvi informaci dokaze ,,zjistit“. I z tohoto pohledu je marketing... véda kreativni, nebot’
zpusob provedené analyzy souvisi s kreativitou a uménim manazera kombinovat rizné

analytické pristupy v ramci analyzy konkurence.“ (Soukalova, s. 126, 2015).

6.8 Scénar rozhovoru

Navrh scénare osobniho polostrukturovaného rozhovoru je dispozici na odkazu

https://docs.google.com/document/d/1celuYK CbfSqgie2 Ahzob5gWiwTRJAS6u/edit?usp=
sharing&ouid=108644679348486067834 &rtpof=true&sd=true.

6.9 Struktura dotazniku

Navrh struktury dotazniku je dispozici na odkazu

https://docs.google.com/document/d/120XtpERHLIvtqzADFjZXUOsUle71Li16f/edit?usp=
sharing&ouid=108644679348486067834 &rtpof=true&sd=true.

6.10 Nacasovani vyzkumu

S ohledem na zdravotni kondici autora této prace byla ptipravna faze zahajena v prosinci

2023, kdy byly sestaveny scénafe osobnich rozhovort i elektronickych dotaznik.

Samotny sbér dat byl proveden v mésicich lednu a unoru 2024 a v mésici bieznu byla
sebrana data analyzovana, syntetizovana a interpretovana.

6.11 Rozpocet vyzkumu

Zamysleny vyzkum byl pro uéely této diplomové prace realizovan vlastnimi silami. Casova

naroc¢nost zamysleného vyzkumu byla odhadovéna timto zptisobem:

Ptiprava scénafe osobniho rozhovoru 3 hodiny
Ptiprava elektronického dotazniku 5 hodin
Realizace 10 rozhovort 20 hodin
Realizace elektronického dotazovani 5 hodin
SWOT analyza 4 hodiny
Porterova analyza 15 hodin

Analyza, syntéza a interpretace dat 80 hodin


https://docs.google.com/document/d/1ceIuYK_CbfSqie2Ahzob5qWiwTRJAS6u/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1ceIuYK_CbfSqie2Ahzob5qWiwTRJAS6u/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/12OXtpERHLIvtqzADFjZXUOsUle7ILi6f/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/12OXtpERHLIvtqzADFjZXUOsUle7ILi6f/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true
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Celkova ¢asova dotace zamysleného vyzkumu ¢ini 132 hodin Pii zadani externi spole¢nosti

a hodinové sazb¢ 350 K¢ véetné DPH by naklad na vyzkum ¢inil 46200,- K¢ véetné DPH.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 REALIZACE MARKETINGOVEHO VYZKUMU

7.1 Predmét vyzkumu

Cilem této diplomové prace je vytvoteni virtualni marketingové agentury, z ¢ehoz vyplyva,
ze v okamziku pfipravy i realizace marketingového vyzkumu tato agentura dosud neexistuje.
Proto pfi hledani odpovédi na vyzkumné otazky nelze zkoumat konkrétni podnikatelsky
subjekt plsobici v oblasti marketingovych sluzeb, nybrz virtudlni marketingovou agenturu
ve stadiu zdméru ¢i, 1épe feCeno, samotny koncept virtualnich marketingovych agentur a
zjisténi plynouci ze samotnych vyzkumnych metod pak promitnout do konkrétnich navrha

v ramci projektové ¢asti této prace.

7.1.1 Predstaveni zamySleného konceptu virtualni marketingové agentury

Pti planovani vysledné podoby virtualni marketingové agentury byla zamyslena tato kritéria

a parametry:
1. Agentura ukotvend pouze v oline prostiedi.
2. Agentura bez fyzické provozovny.
3. Agentura bez kmenovych zaméstnanci.

4. Agentura podnikajici na bazi Zivnostenského listu nebo jako spolec¢nost s ruc¢enim

omezenym.
5. Agentura nabizejici fullservice.

6. Agentura zamétfend na soukromou sféru i oblast vefejné spravy, resp. samosprav.

7.1.2 Pravni forma agentury a DPH

Jednou z motivaci, které stoji na pozadi volby konceptu virtudlni marketingové agentury, je
relativni nizkondkladovost tohoto feSeni. Finan¢ni optika se pak promité i do volby vhodné
pravni formy agentury, a proto je v prvopocatku uvazovano o podnikédni na bazi
zivnostenského listu ¢i jako spolecnost srucenim omezenym. Ob¢ tyto varianty se
v porovnani s ostatnimi jevi jako méné finan¢né€ i administrativné naro¢né. Ovsem findlni
pravni forma, stejné jako ptipadné platcovstvi DPH, bude zvolena s ohledem na vysledky

vyzkumd.
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7.1.3 Zaméieni a produktové portfolio

Mohlo by se zdat, ze tim spravnym publikem pro marketingovou agenturu je pouze
soukroma ¢i komer¢ni sféra. Lze se vSak diivodné domnivat, ze 1 organizace vefejné spravy
¢1 samospravy maji rovnéz své komunikacni potteby, které nejsou zcela schopny pokryt
vlastnimi prostfedky a moznostmi. Proto by ani tato oblast trhu nemé¢la byt opomijena a

agentura by se na ni méla zaméfit.

Jelikoz agentura sama o sobé nema zadné schopnosti nebo odbornost a je jen jakousi
prazdnou obalkou, je jeji produktové zaméieni uzce zavislé na dostupnych lidskych zdrojich
a neni pro ucel zaméru pftili§ podstatné, zda se jedna o kmenové zaméstnance nebo externi

dodavatele odbornosti.

V okamziku tvorby zaméru virtudlni marketingové agentury jsou k dispozici lidské zdroje

s témito odbornostmi:

analytik,

- app developer,

- content, rezie, produkce,

- copywriter,

- copywriter, ideamaker,

- email marketing, databazovy marketing,
- Facebook Ads,

- fotograf,

- Google — Ads, Analytics, GTM, SC, GMB,
- grafik,

- junior account manager,

- kamera, stfih,

- LinkedIn Ads,

- marketingové strategie,

- medior grafik,

- medior kodér,
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7.1.4

obchod,

projektové fizeni,
redaktorka,

reziseér,

SEO specialista,

senior account manager,
senior animator — videomapping,
senior copywriter,
senior grafik,

senior kodér

social manager,

sprava SoMe, tvorba contentu,

Lidské zdroje

Soubor lidskych zdroji, které jsou nositeli naznacenych odbornosti, je tvofen vyhradné

minulymi a soucasnymi spolupracovniky, s nimiZz byl koncept virtudlni marketingové

agentury prodiskutovan, a kteti projevili vaZzny zdjem na participaci.

Pokud by vysledky vyzkumt naznacily, Ze nastinény soubor nepostacuje pozadavkiim trhu,

bude nutné piisluSné odbornosti nakoupit. Primarnim zdrojem by v této situaci byly osobni

kontakty a doporuceni, sekundarn¢ pak vetejné¢ dostupné databaze odbornych externich

dodavatelu.
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8 REALIZACE KVALITATIVNIHO MARKETINGOVEHO
VYZKUMU

Realizace kvalitativniho marketingového vyzkumu byla naplanovana na obdobi 19.02.2024
-01.03.2024 s cilem ziskat data z 10 polostrukturovanych rozhovort dle scénaie dostupného

na odkazu

https://docs.google.com/document/d/1celuYK _CbfSqie2 AhzobSqWiwTRJAS6u/edit?usp=
sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true.

8.1 Pretest scénare

Pro ucely zjisténi, zda je scénafr polostrukturovaného rozhovoru koncipovan spravné a
generuje data vedouci ke zodpovézeni vyzkumnych otazek, byl tento v obdobi 17.02.2024 —
18.02.2024 podroben pretestu. V rdmci tohoto pretestu byly provedeny 3 zkuSebni

rozhovory, jejichz zaznam je k dispozici na tomto odkazu:

https://drive.google.com/drive/folders/12XwOL7NEp7alMM6RZ18vI8uy17uGF1BW?usp=

sharing

Ze zkuSebnich rozhovorli vyplynulo, Ze scénatf je konstruovan tak, aby rozhovor pfi
vhodném vedeni a zejména bedlivém naslouchani poskytoval data vedouci ke zodpovézeni

vyzkumnych otazek a nebylo nutné ptistoupit redesignu scénare.

8.2 Vybér a predstaveni participanti

Vybér participantli 1ze povaZovat za jeden z nejcitliv§jsSich bodl této vyzkumné metody,
nebot’ je zjevné, ze uz samotnym vybérem dojde ke zkresleni ¢i predurceni kvality vyzkumu

samotného.

S ohledem na vyzkumné otazky ale i zamyslené zaméfeni konceptu virtudlni marketingové
agentury byla pro vybér participantli nastavena nasledujici kritéria.

8.2.1 Dostupnost

V této podmnoziné€ se skryva dostupnost ¢asova, mistni ale 1 vztahova. Touto optikou byly

voleny osoby, které tyto parametry dostupnosti napliiovaly.


https://docs.google.com/document/d/1ceIuYK_CbfSqie2Ahzob5qWiwTRJAS6u/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1ceIuYK_CbfSqie2Ahzob5qWiwTRJAS6u/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true
https://drive.google.com/drive/folders/12Xw0L7NEp7alMM6RZl8vJ8uy17uGF1BW?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/12Xw0L7NEp7alMM6RZl8vJ8uy17uGF1BW?usp=sharing
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8.2.2 Vhled do problematiky

Lze se domnivat, Ze jedinec, ktery ma alespoil bazidlni zkuSenost se segmentem
marketingovych agentur, bude v ramci rozhovoru poskytovat relevantnéjsi data nez jedinec,
ktery pouze vi, Ze marketingové agentury existuji. Je zde samoziejmé riziko, Ze zkusSenost,
obzvlasté velmi silnd, zkresli pohled na celou problematiku, ovSem toto riziko bylo pro tcely
vyzkumu vyhodnoceno jako pfijatelné a byli zvoleni minuli nebo soucasni klienti agentury,
piipadné pak osoby ve stadiu rozhodovani se o spolupréci s agenturou.

8.2.3 Pisobeni na trhu prace

V oblasti téchto kritérii se nachéazi 2 podoblasti:

a) pusobeni v soukromém sektoru versus ptisobeni v sektoru vefejné spravy;

b) zaméstnanec versus podnikatel.

8.2.4 Pohlavi

Poslednim kritériem bylo pohlavi, s cilem mit rovnomérné zastoupeny zeny i muze.

8.2.5 Soubor participanti

Kombinaci téchto kritérii byl zkonstruovan soubor participantli naznaceny v tabulce nize,

ktery zahrnoval:
- 5Zena5 muzq,
- 5 zaméstnancii a 5 podnikateld,

- 5 zastupct vefejné spravy a 5 zastupct soukromé sféry.
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Tabulka 1 — Soubor participantti rozhovoru

(zdroj: vlastni zpracovani)

Cislo Odvétvi Pracovni pozice Upresnéni | Bydlisté | Pohlavi | Vék
1 Sluzby Prodejce aut Podnikatel MSK Muz | 30
2 Ugetnictvi Ucetni Podnikatel ZLK Zena | 47
3 Stavebnictvi Majitel stavebni firmy Podnikatel MSK MuZz | 55
4 Média Moderator, promotér Podnikatel MSK Muz | 53
5 | Zdravotnictvi Prodejce doplfiki Podnikatel ZLK Zena | 38
6 | Vefejnd sprava Starosta Zaméstnanec| MSK Muz | 51
7 | Vefejnd sprava Starosta Zaméstnanec| MSK Muz | 36
8 | Vefejna sprava Reditelka MAS Zaméstnanec| MSK | Zena | 38
9 | Vefejnd sprava Mistostarostka Zaméstnanec| OLK Zena | 63
10 | Vefejna sprava | Reditelka kulturni organizace |Zaméstnanec| MSK Zena | 46

Nanestésti do rovnovdzné zkonstruované¢ho souboru zasidhla vys$§i moc, resp. nemoc

participanta ¢. 3 a pracovni komplikace participanta ¢. 5. Diky tomu bylo nutno provést

redesign souboru a z divoda casovych limith vyzkumu mirn¢ narusit jeho vyvazenost.

Finalni soubor participantti vykresluje tabulka 2.

Tabulka 2 — Finalni soubor participanti rozhovoru

(zdroj: vlastni zpracovani)

Cislo Odvétvi Pracovni pozice Upresnéni | Bydlisté | Pohlavi | Vék
1 Ugetnictvi Ugetni Podnikatel ZLK Zena | 47
2 Sluzby Prodejce aut Podnikatel MSK Muz | 30
3 Verejna sprava Starosta Zaméstnanec| MSK Muz | 36
4 | Vefejna sprava Reditelka MAS Zaméstnanec| MSK | Zena | 38
5 Vefejnd sprava | Reditelka kulturni organizace |Zaméstnanec| MSK Zena | 46
6 Média Moderator, promotér Podnikatel MSK Muz | 53
7 Verejna sprava Starosta Zaméstnanec| MSK Muz | 51
8 Verejna sprava Mistostarostka Zaméstnanec | OLK Zena | 63
9 Verejna sprava Starostka Zaméstnanec| MSK Zena | 44
10 Verejna sprava Starosta Zaméstnanec| MSK Muz | 48

Potadova Cisla v tabulce 2 odpovidaji potadi, v jakém byly rozhovory realizovany a definuji

¢islo participanta, tabulka 3 uptesiiuje formu rozhovoru s ohledem na okolnosti a moznosti

participantd.
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Tabulka 3 — Uptesnéni formy rozhovora
(zdroj: vlastni zpracovani)

Cislo Odvétvi Pracovni pozice Upresnéni | Pohlavi | Vék| Forma
1 Ucetnictvi Uetni Podnikatel | Zena | 47 | Fyzicky
2 Sluzby Prodejce aut Podnikatel Muz 30 | Fyzicky
3 | Vefejnd sprava Starosta Zaméstnanec| Muz 36 | Fyzicky

MS
4 |Vefejnd sprava Reditelka MAS Zaméstnanec| Zena | 38 | Teams
MS
5 | Vefejna sprava | Reditelka kulturni organizace |Zaméstnanec| Zena | 46 | Teams
MS
6 Média Moderator, promotér Podnikatel Muz 53 Teams
7 | Vefejnd sprava Starosta Zaméstnanec| Muz 51 | Fyzicky
8 | Verejnd sprava Mistostarostka Zaméstnanec| Zena | 63 | Fyzicky
9 | Vefejnd sprava Starostka Zaméstnanec| Zena | 44 | Fyzicky
10 | Verejna sprdva Starosta Zaméstnanec| MuZz | 48 | Fyzicky

Bez ohledu na formu byly vSechny rozhovory zaznamenany pomoci mobilniho telefonu

Samsung Galaxy A72 a aplikace Zaznamnik.
Zvukové stopy rozhovort jsou k dispozici na tomto odkazu:

https://drive.google.com/drive/folders/1waaldmidyRpNqULykmkYJN 6wcpdmS4p?usp=

sharing

V rdmci zvySovani efektivity prace byly testovany dostupné nastroje na pievod feci na text.
Z4dny z téchto nastrojii viak neposkytl vystup dostateéné kvality a efektivitu prace spise

sniZzoval, proto byly vSechny rozhovory pfepsany ru¢né.
Zjednoduseny piepis jednotlivych rozhovort je pak k dispozici na tomto odkazu

https://docs.google.com/document/d/1ScNGVr-
pDpOZR5Nnpvh6r8pKXFn4nBZg/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834 &1t

pof=true&sd=true.

8.3 Interpretace vysledki vyzkumného Setieni

Vysledky kvalitativniho marketingového vyzkumu Ize rozdélit do 4 zakladnich klastra, které

odpovidaji nadnesenym vyzkumnym otdzkam:
- zkuSenost a vhled do problematiky,

- potieby a o¢ekavani od marketingové agentury,


https://drive.google.com/drive/folders/1waa1dmidyRpNqULykmkYJN_6wcpdmS4p?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1waa1dmidyRpNqULykmkYJN_6wcpdmS4p?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1ScNGVr-pDpOZR5Nnpyh6r8pKXFn4nBZg/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1ScNGVr-pDpOZR5Nnpyh6r8pKXFn4nBZg/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1ScNGVr-pDpOZR5Nnpyh6r8pKXFn4nBZg/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true
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- znalost a vnimani konceptu virtudlni marketingové agentury,

- preferovand pravni forma a DPH.

8.3.1 ZkuSenost a vhled do problematiky

S ohledem na kritéria vybéru participantii a soucasné¢ polozenych vyzkumnych otazek se
nejevi jako ptilis Gcelné se detailné timto klastrem zabyvat. Soubor dotazi v této oblasti byl
spiSe vyuzit pro tzv. rozehtati rozhovoru a zzeni pozornosti na segment marketingovych

agentur. | tak ale tato oblast poskytuje uzite¢né udaje.

Prvni oblasti je spokojenost participanti s marketingovymi agenturami, kdy 9 z 10
participantli hodnoti prozatimni zkuSenost pozitivné nebo spiSe pozitivné, pouze participant
¢.7 zkuSenost ohodnotil jako Spatnou a tato zkuSenost jej pfiméla k hledani nového partnera.

Participant ¢.2 pak zkuSenost ohodnotil jako zpocatku pozitivni a nésledné€ se zhorSujici.

Dal$im souborem je kritérium minulych vybéri marketingovych agentur. Zde jiz 1ze nalézt
rozdilné diivody pro vybér marketingové agentury: participanti ¢.1, 2 a 3 agenturu vybirali
na zékladé doporuceni a participanti ¢.5, 6 a 8 vybirali na zéklad¢ aktualni potfeby. Tyto
postoje dopliuji participanti €. 4 a 7, které k vybéru vedla ptedchozi zkuSenost a konecné
participanti ¢.9 a 10, ktefi preferuji pasivnéjsi zptsob, kdy reaguji na ptedloZenou nabidku

sluzeb a tuto nésledn¢ zvazuji v kontextu svych ¢innosti a potieb.

I ztak malého vzorku dat, jaky poskytl soubor participantli, a zdanlivé nepodstatného
tematického bloku vyplyva hned nékolik udajl, které by se mély transformovat do
doporuceni pro realizaci virtudlni marketingové agentury. Kvalita poskytovanych sluzeb a
komunikace musi byt v ¢ase konstantni. S ohledem na Zadouci retenci zdkaznikid by tedy
energie neméla byt vloZena pouze do akvizi¢niho procesu, ale v podstatné mite 1 do nasledné

péce, dlouhodobé prace se zakaznikem a posilovani jeho dobré zkuSenosti.

Nastinéné motivy ¢i kritéria vybéru agentury by rovnéZz mély byt prakticky uchopeny a
implementovany do obchodni strategie agentury, ptfedevS§im pak do aktivni prace
s doporucenimi, referencemi a hodnocenimi, které usnadni orientaci potencialnich klienta
v trzi oblasti. Soucasti obchodni strategie by méla byt precizni komunikace nabizenych
sluzeb, kdy potencidlni klient nebude vystaven pochybam ¢i domnénkdm, ale naopak se
velmi rychle zorientuje v produktové nabidce a vyhodnoti vhodnost navéazani spoluprace

s danou agenturou.
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S ohledem na to, ze 20 % dotdzanych uvedlo, Ze reaguje na predloZzenou nabidku, méla by
tato informace rovnéz nalézt své misto v obchodni strategii a diraz by mél byt kladen na

aktivni obchodni ¢innost.

8.3.2 Potreby a ocekavani od marketingové agentury

Otazka potieb a o¢ekavani od marketingové agentury byla polozena zcela oteviené a bylo
Cisté na participantech, jak tuto oblast uchopi. Zda z pohledu produktové skladby, formy
spoluprace, komunikace ¢i jakkoliv jinak. VSichni dotdzani se shodli, ze nejdilezitéjsi je pro
n¢ vstiicna, pruzné a efektivni komunikace, odbornost a profesionalita, individualni piistup
a feSeni na kli¢. Participant ¢.2 tento pohled dopliuje ,,nejsem odbornikem na marketing,
proto ofekavam vedeni a nasmérovani ze strany agentury. Agentura musi komunikovat, mit
na m¢ Cas, reportovat, davat zpétnou vazbu; potfebuji mit k ruce nékoho, kdo se o me

postara®.

Tento obraz zakladnich potieb a o¢ekavani pak dopliuje stav, kdy 7 z 10 dotdzanych zminilo
jako velmi podstatny lidsky faktor pfi navazéani i pokracovani spoluprace. Participant ¢.9

uvadi, Ze ,,dilezitd je osobni komunikace, jak lidi pisobi, celkovy ptistup*.

Zajimavosti je, Ze nikdo z participanti v této oblasti nehovofil o produktovém zaméfeni ¢i
portfoliu sluzeb; vSichni dotazani uvadéli spise parametry, které by bylo mozno povazovat
za naprosty standard nejen obchodniho vztahu. Lze usuzovat, Ze za vybérem a navazanim
spoluprace s agenturou vzdy budou konkrétni potteby, které se tizce vazou k produktové
nabidce agentury, ale z odpovédi participantli vyplyva, Ze pfistup a Groven mezilidské

komunikace stoji nad témito potiebami.

Tato shoda je zajimava i z pohledu plisobeni participanti. Na tomto misté bylo mozné se
domnivat, ze potieby zastupcti vefejné spravy se budou zna¢n¢ odliSovat od potieb zastupcti
sféry privatni. Tento predpoklad se v§ak ukazal jako lichy. Participant ¢. 2 uvedl, Ze ocekava
fullservice, ovSem v kontextu rozhovoru je mozno toto o¢ekavéani brat spiSe jako potiebu

komplexniho ptistupu, nikoliv jako specifikaci produktovou.

Podkapitolou této oblasti pak je rovnéz i cena a jeji vaha pii vybéru agentury. I zde panovala
100% shoda naptic¢ souborem — kazdy z participantli se vyjadfil, Ze cena je pro néj
samoziejme podstatnd, ale nezamétuje se a priori na nejnizsi cenovou hladinu. Na misto toho
jej zajima, jakou hodnotu za uvedenou cenu dostane, tzv. pomér ,,cena/vykon®. Participant

¢.2 tento pristup doplnuje, kdyz uvadi, ze ,,cenu po piedchozich zkuSenostech uz nevnimam

vvvvvv
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Tento piistup Ize hodnotit jako veskrze racionalni a souc¢asné mirné pfekvapivy — minimalné
cenu a soucasné lze vyjadrit jisté potésSeni, ze 1 v této sféfe jiz 1ze zohlednit 1 kvalitativni
méfitka vybéru.

Zjisténa data opét piimo vybizi k jejich praktické aplikaci v rdmci realizace marketingové
agentury, kdy tato musi nabizet odborné a profesionalni sluzby. Musi byt pfipravena, jak
lidsky, tak nastrojové, na pruznou a efektivni komunikaci a velky diraz musi byt kladen na
akvizi¢ni pracovniky, at’ jiz po osobnostni, obchodni ¢i odborné strance. Soucasné s precizni

komunikaci nabizenych sluzeb musi byt jasn¢ a piehledné¢ komunikovana i cenova politika.
Zbylé 2 okruhy otazek byly jiz vice od obecnych agentur cileny na virtualni agentury.

V pfipadé moznosti navstévy agentury panovala mezi participanty opét 100% shoda —
vSichni se vyjadfili, Ze moznost navstivit agenturu v jeji provozovné pro né€ neni dillezita a
vice nez zdzemi je zajima kvalita dodané prace. 3 participanti pak tento nazor doplnili, Ze
mnohem podstatnéjsi je pro né mit k dispozici konkrétniho ¢lovéka, s nimz mohou byt
v kontaktu. Dalsi 3 participanti se vyjadiili, Ze se pfipadnému pozvani do provozovny

nebrani a touto navstévou si uceli obraz o obchodnim partnerovi.

Posledni okruh otdzek se tykal vyuzivani modernich komunikacnich néstroji. Jejich
pouzivani bylo 3 participanty oznaceno za nedilezité¢ a 7 za dulezité. Participant ¢.7 tyto
nastroje povazuje za ,,dulezité, az nevyhnutelné®, participant ¢.6 je povazuje za ,,soucast

evoluce* a participant €.9 je bere jako ,.hotovou véc, standard®.
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8.3.3 Znalost a vnimani konceptu virtualni marketingové agentury

Znalost a zkuSenost participantli s konceptem virtualni marketingové agentury nazorné
vykresluje graf 1. Odpovédim na otdzku, zda participant zna koncept VMA a zda s timto

konceptem ma konkrétni zkusenost, byly pfifazeny numerické hodnoty, kdy Ano=1 a Ne=0.

Graf 1 — Znalost a zkusSenost s konceptem VMA

(zdroj: vlastni zpracovani)

Znalost a zkusenost s konceptem VMA
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S ohledem na zji§téné byl v§em participantiim koncept virtualni marketingové agentury blize
predstaven, aby bylo mozné v rozhovoru na toto téma pokracovat. Nutno podotknout, ze
vzhledem k absenci zkuSenosti s timto konceptem se pfevazna ¢ast rozhovoru na toto téma
nesla v hypotetické rovin€. Cilem dal$iho pokraovani rozhovoru bylo odhalit, jak
participanti vnimaji koncept virtudlni marketingové agentury v porovnani s tradi¢nimi

agenturami.

Pti diskuzi o moznych vyhodach a nevyhodach pievazoval pozitivni pohled na koncept
VMA. Participanti ¢.3, 7, 8 a 10 sice nebyli schopni uvést ptiklad vyhody tohoto konceptu,
avsak zbylych 6 participanti uvadélo niz$i naklady, cenu a Gisporu €asu jako mozné vyhody.
Participant €.9 poskytl sviij pohled, kdy jako velkou vyhodu uvadi ,,domaci prostiedi a jeho
vliv na rychlost a efektivitu prace, moznost nastavit si praci podle sebe*. Vidi svobodu ve

vykonu prace odkudkoliv na svété a obecné koncept VMA vnima4 jako ,, skvélou variantu®.

V oblasti nevyhod pak pouze participant ¢. 3 uvedl moznou nevyhodu v podobé fluktuace
zaméstnancl ve vazb¢ na néslednou péci o zakaznika a participant ¢.7 uvedl jako moznou
nevyhodu minimalni kontakt mezi zaméstnanci. Zbylych 8 participanti v pfedstaveném

konceptu VMA Zadnou nevyhodu ani omezeni nespatfovalo.

Podobné hodnoceni se neslo i v oblastech nidzoru na kvalitu dodavanych sluzeb,

divéryhodnosti a obecného vnimani konceptu VMA. 8 participantl se domniva, Ze VMA
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muze generovat stejn¢ kvalitni vysledky prace jako TMA, participanti ¢.6 a 7 o¢ekavaji
kvalitu dokonce vyssi. V otdzce diveéryhodnosti se participanti ve 100 % shodli a koncept
VMA vnimaji neutrdln¢€. Neutralni celkovy vjem pak popisuji 4 participanti, pficemz
zbylych 6 vniméa koncept VMA pozitivn€. Participant ¢.9 to lakonicky zhodnotil ,,na
pohodu.

V otézce, zda by pii vybéru agentury sehralo roli to, zda je virtudlni ¢i tradi¢ni, opét panuje
100% shoda a vSichni dotdzani uvedli, Ze to pro n€ nehraje roli. Participant ¢.3 to dopliiuje
racionalnim pohledem, kdyz uvadi: ,,v podstat¢ mé to nezajima, dulezity je vysledek* a
participant ¢.10 uvadi, ze ,,ani vlastn¢ nevim, jestli jsem nekdy spolupracoval s virtualni

agenturou, nenapadlo mé se o to zajimat®.

8.3.4 Preferovana pravni forma a DPH

Posledni soubor dotazli sméfoval ke zjiSténi preferenci participantti v oblasti pravni formy a

platcovstvi DPH pii navazani obchodni spoluprace.

Pro 100 % dotdzanych nehraje pravni forma partnerského subjektu roli a pouze jeden
z dotdzanych, participant ¢.3, byl schopen definovat idedlni kombinaci pravni formy a
platcovstvi DPH jako zivnostnik nebo s.r.o. neplatce. Tentyz participant byl pak jako jediny
schopen oznacit typ spolecnosti Ltd., kterou povazuje za nejméné diivéryhodnou. Participant
¢.9 to okomentoval: ,,nepfemyslim nad tim, musi mi sednout prace a pravni forma nehraje

roli®.

Podobné byl schopen pouze participant €.1 oznacit typ spole¢nosti s.r.o0., kterou povazuje za

davéryhodnou.

Jind situace nastava v oblasti platcovstvi DPH. 50 % dotdzanych je v této oblasti bez
preference, 30 % preferuje platce DPH a zbylych 20 % neplatce DPH. Tato rozdilnost
preferenci vychézi z rozdilnych postojli a konfiguraci subjektt, které participanti zastupuji.
Pokud by se tato zjiSténi méla transformovat do doporu€eni pro agenturu, pak je mozné
k tomu pfistoupit tak, Ze skupinu participantti bez preferenci lze z ivah vytadit a zamé&fit se
jen na zbylou ¢ast participantii s preferencemi. V této zbylé skupiné pak pozadavek na
platcovstvi DPH pfevySuje pomérem 3/2, tudiz by i1 vytvofend agentura méla byt platcem

DPH.
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8.4 Shrnuti kvalitativniho marketingového vyzkumu

I ptes relativné maly soubor participanti poskytl kvalitativni marketingovy vyzkum velmi
cenna data, ktera by méla byt pretavena do obchodni strategie virtualni marketingové

agentury.

Ackoliv tyto informace nemaji pfimou vazbu na vyzkumné otazky, jako velmi uzite¢nymi
se jevi uvedené zpusoby vybéru marketingové agentury, kdy 3 participanti zvolili na zakladé
doporuceni, 3 na zaklad¢ aktualni potfeby, 2 na zakladé pfedchozi zkusSenosti a 2 na zakladé

ptedlozené nabidky.

V oblasti potfeb a ocekavani od marketingovych agentur se pomérné piekvapiveé nelisi
nazory zastupct vetejné spravy od zastupct podnikatelské sféry. VSichni dotdzani se shoduji
na potiebach tykajicich se komunikace, profesionality, spolehlivosti. Vyrazna vétSina pak
uvadi jako dulezity lidsky pfistup. Nikdo zdotdzanych nehovofil o konkrétnich
produktovych potiebach, a ackoliv tyto jist¢ budou pro konkrétni situace a konkrétni sféry

rizné, potieby stran pfistupu a komunikace je vyrazné prevysuji.

Virtualni marketingové agentury jsou vnimany pozitivn€. Z uvedenych nazort vyplyva, ze
status agentury, moznost ji navstivit v provozovné ¢i interni uzpiisobeni agentury pro
dotdzané nema prakticky zadny vyznam. Dulezity je vysledek a je téméf lhostejno, jak jej
agentura docili. Podobné pak pfi vybéru agentury by u vSech dotazanych nehralo roli, zda je
¢i neni virtualni.

V rozhovorech nezaznéla jakakoliv obava ¢i apriorni odmitani konceptu VMA, resp. jeden
z dotdzanych uvedl jako mozné slabé misto fluktuaci zaméstnanch VMA ve vazb& na
naslednou péci. Zbylych 9 participantli v konceptu VMA slabé mista nevidi. Dle ziskanych
dat je silny pfedpoklad, Ze by potieby participanti, resp. potencidlnich klientli bez vétSich
obtizi mohly byt uspokojeny pravé prostiednictvim konceptu virtudlni marketingové

agentury.

Pravni forma obecné nehraje roli a pfevazuje racionalni pohled na kvalitu dodané prace a
celkovy pfistup obchodniho partnera. Nebyl zjiStén trend, ktery by poukazoval na
preference, vychdzejici z vnimani divéryhodnosti jednotlivych pravnich forem. Pomérné
riznorodé jsou pak pohledy na vyhodnost platcovstvi DPH, které vychazeji z aktualni
dispozice potencialnich klientl. V obecné rovin€ lze za vyhodné&jsi povazovat stav, kdy

obchodni partner, tedy 1 marketingova agentura, je platcem DPH.
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9 REALIZACE KVANTITATIVNIHO MARKETINGOVEHO
VYZKUMU
Realizace kvantitativniho marketingového vyzkumu byla napladnovdna na obdobi

18.02.2024 - 28.02.2024 s cilem ziskat alespont 300 responzi dotazniku dle konstrukce

dostupné na odkazu

https://docs.google.com/document/d/120XtpERHLIvtgzADF]ZXUQOsUle7ILi61/edit?usp=
sharing&ouid=108644679348486067834 &rtpof=true&sd=true

Pro sbér dat byla zvolena platforma Survio

9.1 Pretest dotazniku

Pro ucely zjisténi, zda je dotaznik koncipovan spravné a generuje data vedouci ke
zodpovézeni vyzkumnych otazek, byl tento v obdobi 13.02.2024 — 14.02.2024 podroben
pretestu. V ramci tohoto pretestu bylo ziskano 12 zkuSebnich responzi, které vykreslily, Ze

dotaznik neni zkonstruovan vhodnym zptisobem, a to zejména z téchto divodu:
1. Dotaznik je ptili§ obsahly a svym rozsahem odrazuje respondenty od vyplnéni.

2. Kuvalifikaéni, resp. diskvalifikacni podminky vétveni jsou nastaveny pfili§ tvrdé€ a
realné hrozi, ze v planovaném case nebude mozné ziskat minimalni pozadovany

pocet responzi.

3. Pouzité otazky nejsou vhodné pro tento typ Setfeni a celkové ptili§ neposkytuji data

vedouci k odpovédim na vyzkumné otazky.

Na zakladé téchto zjisténi byl proveden redesign dotazniku. Upravend konstrukce je

k dispozici na tomto odkazu

https://docs.google.com/document/d/1voKbMEF70_[4mwwG-
UXqzP1Tuo6_G60n/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834 &rtpof=true&sd=t

ruc

Rovnéz tato konstrukce byla podrobena pretestu dne 15.02.2024. 10 zkuSebnich responzi
ukazalo, ze takto upraveny dotaznik generuje podstatné relevantnéj§i data ve vztahu

k vyzkumnym otazkam.


https://docs.google.com/document/d/12OXtpERHLIvtqzADFjZXUOsUle7ILi6f/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/12OXtpERHLIvtqzADFjZXUOsUle7ILi6f/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1voKbMEF7o_I4mwwG-UXqzP1Tuo6_G6On/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1voKbMEF7o_I4mwwG-UXqzP1Tuo6_G6On/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1voKbMEF7o_I4mwwG-UXqzP1Tuo6_G6On/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true
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Detailni reporty obou pretestd, generované platformou Survio, jsou k dispozici na tomto

odkazu:

https://drive.google.com/drive/folders/1cwYmLT3nYGLZ3IMLxM{d89BjHkebtDqi8?usp=

sharing

9.2 Sbér dat

Pro Sifeni dotazniku napti¢ populaci byly zvoleny socialni sité¢ a osobni kontakty. Postup
tohoto Sifeni dotazniku Ize rozd€lit do 3 fazi. Platforma Survio, resp. aktudlné€ dostupna verze
této platformy, naneStésti neposkytuje detailni analytickd data o navStévnosti a jejich
zdrojich, proto jsou nize uvadéné udaje vysledkem pozorovani a hodnoceni efektivity

jednotlivych fazi.

9.2.1 Fazel.

Dne 18.02.2024 byl na socidlnich sitich Facebook, LinkedIn a X (difive Twitter) zveiejnén

ptispévek, vyzyvajici k vyplnéni dotazniku. Ukéazku této formy distribuce uvadi obrazek 8.

. Petr Baranek
18. Gnora v 23:16 -
B 15 irnor %

Drazi a mili,

mam na Vas velikou prosbu:

Pigu diplomku a provadim vyzkum v oblasti marketingovych agentur. SnaZim se zmapovat tento
segment napfi¢ populaci a moc Vas prosim o pomoc.

Mate-li €as 5 aZ 10 minut, vypliite prosim pfipojeny dotaznik.

Z4&dn3 osobni data nezaznamenavam a za vypinéné data nemohu nabidnout nic jiného nez Iasku a dik.
Pokud nechcete nebo nemizZete odpovidat, prosim alespon o sdileni, Potfebuji nasbirat alespoii 300

responzi...

v

]
' (—
) —

& survio

SURVIO.COM
Survio® | Dotaznik 2
Dobry den, vénujte prosim nékelik minut swého £asu vypinéni nasledujiciho dotazniku.

Obrazek 8 Prispévek na socidlni siti Facebook (zdroj: Baranek, 2024)


https://drive.google.com/drive/folders/1cwYmLT3nYGLZ3MLxMfd89BjHkgbtDqi8?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1cwYmLT3nYGLZ3MLxMfd89BjHkgbtDqi8?usp=sharing
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9.2.2 Fazell.

Po 24 hodinéch tento zpisob distribuce ptinesl 59 responzi napfi¢ vS§emi socialnimi sitémi.
Pro zvyseni poctu responzi bylo ptikroc¢eno k oslovovani osobnich kontaktl prostfednictvim
komunikac¢nich platforem Messenger, WhatsApp a Zpravy. Ukazku taktové osobni vyzvy

1ze nalézt na obrazku 9.

& survio

Survio® | Dotaznik 2
Dobry den, vénujte prosim nékolik minut svého €...

Ahoj Martine, nenasel bys prosim
chvilku na vyplnéni dotazniku pro mou

diplomku? @

https://www.survio.com/survey/d
/R8G8W3SOW8BX6T7A9J e

Obrazek 9 WhatsApp zprava (zdroj: vlastni zpracovani)

Tento zpusob distribuce dotazniku vygeneroval dalSich 84 responzi, kumulativné tedy 143

responzi za 48 hodin distribuce.
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9.2.3 Fazelll.

Pro jesté vétsi akceleraci sbéru odpovédi byly dne 21.02.2024 na socidlni siti X (diive
Twitter) formou pfimych zprav osloveny nckteré osobnosti s prosbou o pomoc v podobé

piesdileni ptispévku s dotaznikem. Ukazku tohoto osloveni lze nalézt na obrazku 10.

P AlexAlvaro@toad.social v

@AlexAlvarova

Dobry den, moc se omlouvam, Ze
rusim, ale mam takovou prosbu -
pi3u diplomku, fedim vyzkum
pomoci dotazniku a néjak se mi
nedaii zatim nasbirat potiebny

pocet responzi. Nebyla byste
prosim ochotna pfesdilet néktery z
mych pfispévki s odkazem na
dotaznik, aby se dostal mezi co
nejvic lidi? Petr

21.2.2024 11:15 dop.

Obrézek 10 Zprava na socialni siti X (zdroj: vlastni zpracovani)

Identickou zpravou byly osloveny osobnosti vystupujici na socialni siti X pod témito

uzivatelskymi jmény:
- AlexAlvaro@toad.social,
- Barbora Mercury,
- Marie Sedlackova,
- Ondiej Cerny,
- Frana Sramek,
- Ten Nejodporngjsi,
- Lucie Amalka,

- Matéj — starosta z Tetina,


mailto:AlexAlvaro@toad.social
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- Kral Artus,
- Teta Tapeta,
- Petros Michopulos (Kecy&Politika podcast).

Jedinym kritériem pro volbu oslovenych osobnosti byla velikost jejich fanouSkovské
zakladny a tim 1 jistd nadéje na distribuci dotazniku mezi podstatné §irsi publikum. Velmi
pozitivnim zjisténim bylo, ze kazdé z oslovenych osobnosti prosbé vysla vstiic a ptispévek

skutecné presdilela.

Tento krok se ukézal jako velmi efektivni — v pritbéhu 24 hodin od osloveni téchto osobnosti

dotaznik zaznamenal 310 responzi.

Ve zbylém case jiz nebyly podnikdny zadné dalsi aktivni kroky, dotaznik byl deaktivovan
dne 28.02.2024 s finalnim poctem 536 responzi.

Detailni report dotaznikového Setieni generovany platformou Survio je k dispozici na tomto

odkazu

https://drive.google.com/file/d/12witP9f0Vi4dWEophAo 1 RAVQjJIwngeXD/view?usp=sha

ring.


https://drive.google.com/file/d/12witP9f0Vi4WEophAo1RAVQjJIwnqgXD/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/12witP9f0Vi4WEophAo1RAVQjJIwnqgXD/view?usp=sharing
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9.3 Interpretace vysledkii dotaznikového Setfeni

Data z pomérné obsahlého souboru responzi umoznuji celou fadu analyz, tyto se zdaji jako
velmi uzitecné a jisté by s nimi mélo byt pracovano v samotné podnikatelské praxi pii
vytvafeni a provozu agentury. Na tomto misté se vSak nejevi jako ucelné poustét se do
ptilisné datové ekvilibristiky; proto budou ziskand data interpretovana ve vztahu
k vyzkumnym otazkdm a podobné jako v pfipad¢ kvalitativni metody vyzkumu budou

sdruzovana do klastru.

Graf 2 — Demograficky profil respondenti

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Ackoliv to nema piimou vazbu na vyzkumné otazky, 1ze pfedstaveni respondentli povazovat
za standard, proto graf 2 alespon stru¢né¢ vykresluje zakladni demograficky profil souboru

respondenttl.

9.3.1 ZkuSenost a vhled do problematiky
Podobné¢ jako v ptipad¢ kvalitativniho vyzkumu, byly otazky ¢.1 a 2. zamysleny spiSe pro
tzv. rozehtati a ziZeni pozornosti na segment marketingovych agentur.

Otazka ¢.1 byla zamétena na dosavadni zkuSenost respondentli s marketingovou agenturou

a vétsina (N=420) uvedla, ze zkuSenost nema. Na prvni podhled by se mohlo zdat, ze
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odpovédi této vétSiny nebudou ve vztahu k vyzkumnym otazkam relevantni, ovSem je-opak
je pravdou. Nelze ptredpokladat, ze klienty VMA se stanou pouze lidé, ktefi jiz zkuSenost
s agenturou maji; potencialnimi klienty mohou byt uplné vSichni bez ohledu na dosavadni
zkuSenost. Proto je nutno brat ndzor této vétSiny jako vysoce relevantni, minimalné pak

stejné jako nazor Casti respondentd, kteii jiz zkuSenost s agenturou maji.

Otazka ¢.2 pak poskytuje zajimavé tidaje o divodech vybéru marketingovych agentur. Pro
piehlednost jsou vykresleny v tabulce 4. Na prvni pohled je zfejmé, Ze nejCasteji uvadeéné
divody pro vybér agentury koresponduji s vysledky kvalitativniho Setfeni, pfi¢emz na
polozku ,Nabizené sluzby“ lze pohlizet jako na vyjadieni aktudlnich potieb. Oproti

kvalitativnimu Setfeni mezi nejcastéjs§imi divody piibyla vyznamna polozka ,,Vztah s lidmi

z agentury“ (N=32).

Duvod vybéru agentury Responzi Podil
Doporuceni nékoho blizkého 49 42.20 %
Nabizené sluzby 40 34.50 %
Reference klientll agentury 39 33.60 %
Vztah s lidmi z agentury 32 27.60 %
Cena 19 16.40 %
Reklama 11 9.50 %
Dostupnost ve smyslu vzdalenosti 9 7.80 %
Dostupnost ve smyslu vytizeni 6 5.20%
Jiné — Vitéz vybérového fizeni. 1 0.86 %
Jiné — Vybrali ji nadFizeni 1 0.86 %
Jiné — Prispévek na LinkedIn 1 0.86 %
Jiné — Pfenéska/prezentace 1 0.86 %
Jiné — Spoluzak mé sestry a leta soused, nicméné resersi jejich praci jsem si

udélala 1 0.86 %

Tabulka 4 — Divody vybéru marketingové agentury

(zdroj: vlastni zpracovani)

Tato polozka velmi nazorn€ ukazuje, jak je dilezité budovani dlouhodobych vztahi

s klienty, aby tito, v pfipad€ vyskytnuvsi se potieby, zvolili partnera, s nimz maji vztah.

Zajimavosti, opét v souladu s vysledky kvalitativniho vyzkumu, je pozice ceny pii vybéru

agentury — parametr ceny se nachdzi azZ na patém misté pomyslného Zebticku davodi.

9.3.2 Potreby a ofekavani od marketingové agentury

Na rozdil od kvalitativniho vyzkumu, kdy bylo mozno s participanty jejich potfeby do
hloubky rozdiskutovat a vyplynuly potieby tykajici se celkového pfistupu a komunikace,

zachytava dotaznik otazkou €.3 potteby produktové.
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Graf 3 — Produktové potieby klientl

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazky ¢.4 — ¢.8 byly zaméfeny na potieby potencidlnich klientl stran fyzické dostupnosti,

komunika¢ni dostupnosti, vyuzivani modernich néstroji a plisobnosti agentury.

K interpretaci dat u téchto otazek lze pfistoupit tak, Ze z hodnoceni vynechdme stfedové
hodnoty vyjadiujici neutrdlni postoj respondenti. Touto modifikaci 1ze ziskat nasledujici

obraz, ktery ostfeji vykresluje ndzorové protipoly.

U otazky ¢.4 nepovazuje 44 % respondenti moznost navstivit agenturu v jejim sidle za
dileZitou, opacné tento aspekt vnima 33,8 % respondent; 51,7 % respondentil u otdzky ¢€.5
nevnima jako dileZité, aby agentura sidlila ve stejném kraji, opacné tento aspekt vnima 25

% respondentd.

Otéazka ¢.6 analyzovala komunika¢ni potieby potenciadlnich klientt, pticemz 62,3 % uvedlo,
Ze nema jasné ohranicenou preferenci kone¢né a dava prednost individualné nastavenému
komunika¢nimu schématu. Tato otdzka umoznovala respondenttim doplnit vlastni pohled na
téma, pfiemz této moznosti vyuZilo 14 dotdzanych. Jejich odpovédi neptinesly novy pohled

na dotazovanou oblast, spiSe jen podtrhly potiebu individualné nastavené komunikace.
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Velmi vyrazna vétSina dotdzanych, 70,2 %, vnima jako dulezité¢ pouzivani modernich

nastrojii, opacné tento aspekt vnima 9,9 % respondent.

Jako vhodny nastroj k dokresleni obrazu se nabizi ptehled preferenci potencialnich klientii
ve smyslu plsobnosti agentury, generovany otazkou €. 8, kdy vice nez 77 % respondentli
uvadi dominantni orientaci na vysledek bez ohledu na plsobnost agentury. Tato otazka
rovnéz umoznovala doplnit vlastni odpovéd’, ale 5 doplnénych odpovédi do problematiky

nevneslo Zadny novy ¢i vyznamny vhled.

9.3.3 Znalost a vnimani konceptu virtualni marketingové agentury

Koncept VMA byl respondentiim piedstaven v samotném tvodu dotazniku, ov§em ukazuje
se, ze ne prili§ dostate¢né. NasvédCuje tomu otdzka ¢. 9 a pocet odpovédi ,,Neumim
odpoveédét™ (N=73), castecné pak i pocet odpovédi ,,Neutralne* (N=237). Jako vhodné by se

jevilo obsahlejsi dovysvétleni konceptu VMA piimo u této otazky.

Graf 4 — Celkové vnimani VMA

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Zajimava data poskytuje otdzka ¢.11, kterd zkouma vnimani virtualnich agentur z pohledu
davéryhodnosti. Zde lze vysledovat odlisnosti v odpovédich respondentl v zavislosti na

tom, zda maji zkuSenost s agenturou ¢i nikoliv.
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Nazorné tyto trendy vykresluji nasledujici 2 grafy, ovSem jako vhodné se jevi je popsat i

slovné.

Lze vysledovat, Ze v obou skupinach odpovédi maji negativni vjemy, ,,Negativné* a ,,Spise
negativné®, velmi podobné zastoupeni — 10,34 % u respondentd se zkuSenosti a 10 % u
respondentli bez zkuSenosti s agenturou. Jind situace je ovSem na opacné strané spektra.
49,13 % respondentl se zkuSenosti s marketingovou agenturou uvadi pozitivni vnimani
VMA, zatimco ve skupiné bez zkuSenosti s agenturou tuto odpovéd’ vykazuje pouze 27,38

% respondentd.

Pod vlivem zkuSenosti s marketingovou agenturou se pak proporcné snizuje zastoupeni
neutralnich vjemt — ze 46,9 % na 34,48 %, stejn¢ jako odpovédi ,,Neumim odpovedét™ — z

15,71 % na 6,03 %.

Graf 5 — Dvéryhodnost VMA dle osob bez zkuSenosti s agenturou

(zdroj: vlastni zpracovani)

B Negativné

B Neumim odpovédét

m Neutrdlné
0% 20% 40% 60% 80% 100% Pozitivhé
Ne B Spise negativné
B Negativné 1.67% Y ey
M SpiSe pozitivné
B Neumim odpovédét 15.71%
H Neutralné 46.90%
Pozitivné 4.76%
B SpiSe negativné 8.33%

M SpiSe pozitivné 22.62%



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

83

Graf 6 — Divéryhodnost VMA dle osob se zkuSenosti s agenturou

(zdroj: vlastni zpracovani)
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stran kvality dodané¢ prace. Nejcastéji

zastoupenym nazorem je, ze virtudlni marketingova agentury je schopna dodat stejné

kvalitni préci jako tradi¢ni agentura (N=247), 55 dotdzanych ocekava spise nebo vyrazné

kvalitngj$i préci, 56 respondentli ocekava spiSe nebo vyrazné horsi praci a konecné 171

dotazanych nevi.

V oblasti efektivity VMA v porovnani s tradicnimi agenturami, kterou zkouma otézka ¢.13,

je nejpocetnéji zastoupena skupina respondentt, ktefi nevi (N=319). V ramci polaritniho

spektra pak prevySuje pfesvédceni dotdzanych, ze VMA jsou ve své praci efektivnéjsi nez

tradi¢ni agentury — 131 odpovédi ,,Ano* oproti 86 odpovédim ,,Ne*.

Velmi cenné informace poskytuji textové odpoveédi respondentii na otazku ¢.14, zda by

zvolili tradi¢ni nebo virtudlni agenturu. Tyto odpovédi jsou dostupné na odkazu

https://docs.google.com/document/d/1HbDm zf5iwg5ShmdklJw38pVkvSRwKI3L/edit?usp

=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true

a strucné je lze interpretovat tak, ze status agentury by na vybér nemél primarni vliv.


https://docs.google.com/document/d/1HbDm_zf5iwg5hmdklJw38pVkvSRwKl3L/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1HbDm_zf5iwg5hmdklJw38pVkvSRwKl3L/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true
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Otazka ¢.15 sméfovala na piipadné obavy respondentd ze spoluprace s virtudlni

marketingovou agenturou. Rozprostteni ndzori naznacuje graf 7.

Graf 7 — Obavy ze spoluprace s VMA

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Obraz vnimani konceptu VMA dale dopliluje otdzka ¢.16, zda si respondenti mysli, Ze
virtudlni agentura muze pokryt stejné spektrum sluzeb jako tradi¢ni. 75,4 % dotazanych
zastava nazor, zZe ano nebo spise ano.

Tento blok lze uzaviit souborem odpovéedi na otdzku €.21, zda by respondenti pro uspokojeni

svych aktudlnich marketingovych potieb zvolili virtudlni marketingovou agenturu, kdy

52,77 % dotazanych odpovédélo spise ano nebo urcité ano.
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9.3.4 Preferovana pravni forma a DPH

Odpovédi na otazku preferenci stran pravni formy a platcovstvi DPH lze vyjadfit jedinym

grafem, ktery obsahuje 1 jednotlivé dopliujici odpovédi respondentd.

Graf 8 — Preference stran obchodniho partnera

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Podobn¢ jako v pfipad¢é kvalitativniho vyzkumu i zde lze konstatovat, ze rozdilnost

preferenci vychdzi z rozdilnych postojii a konfiguraci subjekti, které respondenti zastupuji.
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9.4 Shrnuti kvalitativnhiho marketingového vyzkumu

Data, ziskdna dotaznikovym Setfenim, v mnoha ohledech koresponduji s vysledky
kvalitativniho vyzkumu. Velmi uzce koresponduji divody pro vybér agentury, kdy je
doplnén vyznamny prvek v podobé vztahu s lidmi z agentury a odtud plynouci dilezitost
budovani dlouhodobych vztahii s klienty. Podobné¢ i kritérium ceny je az paté v potadi

dualezitosti pti vybéru agentury.

Z vyzkumu vyplyva, ze potencialni klienti jsou vyrazné orientovani na kvalitu dodané prace,
jejiz podoba bude nabyvat riznych produktovych hodnot dle aktuélni potieby. Dominantni
je pozadavek na individudlni nastaveni komunika¢niho schématu za pouziti modernich

nastrojii. Moznost fyzické dostupnosti zvolené agentury ma dilezitost spiSe niZsi.

Odpovédi respondentti naznacuji, Ze koncept VMA neni pftili§ zndm a je zde velky diraz na
jeho dobré vysvétleni. Vnimani divéryhodnosti tohoto konceptu je pak silné ovlivnéno
zkuSenosti potencialnich klientd s marketingovou agenturou, ovSem neutralné nebo
divéryhodné tento koncept vnima vyznamna ¢ast dotdzanych — 74,28 %, u osob bez

zkuSenosti s marketingovou agenturou, resp. 83,61 % se zkuSenosti s touto agenturou.

Pti eliminaci neutrdlnich odpovédi lze ziskat obraz, kdy potencialni klienti dominantné
ocekavaji stejnou nebo vyssi kvalitu dodané prace v porovnani s tradi¢nimi agenturami a
VMA povazuji spisSe za efektivnéjsi. 75,5 % dotazanych ocekava od VMA pokryti stejnych

sluZeb jako u tradi¢nich agentur a 56,34 % nepocit'uje ze spoluprace s VMA obavy.

Podobn¢ jako v ptipad¢ kvalitativniho vyzkumu zde nebyly odhaleny potieby, které by
nebylo moZno uspokojit prostfednictvim konceptu VMA ani dlivody, pro€ by se tak nemohlo

stat.

Preference stran pravni formy a platcovstvi DPH jsou siln€ individudlni a vychazi
z aktudlnich situaci potencidlnich klienti. Nejcastéji zastoupend odpovéd na otdzku

preferované pravni formy byla ,,Je mi to jedno*, nadsledovand moznosti s.r.o., platce DPH.
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10 PORTERUV 5SFAKTOROVY MODEL

Hrozba vstupu
nowych konkurentd

Z - na trh
Potencialni

konkurenti

Vyjedndvaci sila
zakazniki

Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé
Stdvajici
konkurenti

Vyjedndvaci sila
dodavateld

Hrozba vzniku
substitutd

Obrazek 11 Portertiv model péti sil SF
(zdroj: Analyza péti sil SF (Porter's Five Forces), 2016)

Porterova analyza nebo téZ analyza péti sil zkouma odvétvi a jeho rizika, pficemz v rdmei

tohoto vyzkumu se zaméfuje na oblasti:

- konkurencni rivalita v odvétvi,

- hrozba vstupt do odvétvi,

- vyjednavaci sila dodavateli,

- vyjednavaci sila zdkaznikd,

- hrozba substituti.
Pro ucely této metody je uvazovana virtudlni full-service agentura. Z ¢asového hlediska tato
metoda nahlizZi sou¢asnou situaci a pokousi se predikovat budouci vyvoj v roce 2029.
10.1.1 Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

Segment marketingovych agentur z pohledu CSU a AKA byl popsan v Kapitole 4 této prace,
proto se nejevi jako ucelné tyto informace opakovat. Konkurenéni situaci vSak 1ze ohodnotit

pomoci faktort uvedenych v tabulce 5.
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Konkurencni rivalita v odvétvi 2024 2029
(1 bod=nejnizsi, 9 bodli=nejvyssi)
Pocet konkurent( a jejich konkurenceschopnost 5 6
Rast odvétvi 5 6
Fixni naklady 4 6
Diferenciace sluzeb 6 6
Naklady odchodu z odvétvi 4 4
Sife konkurence 4 6
Primérné skore 4.7 5.7

Tabulka 5 — Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

(zdroj: vlastni zpracovani)

Konkurenéni rivalita v odvétvi marketingovych agentur je primérnd a v budoucnu muize
nartistat. Moznym ndstrojem eliminace této hrozby je prizptisobeni obchodni strategie
dlouhodobé préci s klienty, silny diraz na vytvofeni silnych vazeb, poprodejni servis a
naslednou péci. Cilovym stavem pro provoz agentury by mélo byt stat se pro klienta

,hepostradatelnou®.
10.1.2 Hrozba vstupu do odvétvi

Pti tivahéch o potencialni konkurenci se nabizi i tyto faktory:

- 74dna pravni norma Ceské republiky nedefinuje poZzadovanou odbornost pro

poskytovani marketingovych sluzeb,

- existence virtudlni marketingové agentury muze byt realizovana pouze

prostfednictvim obchodni znacky ukotvené na trhu,
- virtualni marketingova agentura nemusi byt spjata s Zddnym majetkem,

- virtudlni marketingovou agenturu lze provozovat pouze na zakladé Zivnostenského

opravnénti.

Z uvedeného vyplyva, Ze riziko vstupu konkurenéniho subjektu je vysoké —neni vyZadovana
odbornost, majetek, sidlo; vSe je zavislé na podnikatelskych ¢i manaZerskych schopnostech

subjektu, potazmo jedince, ktery se rozhodne vstoupit do této podnikatelské oblasti.

Pokud budeme v tivahach pokracovat, 1ze spatiit potencidlni konkurenci a rozdélit ji do 3

zakladnich kategorii:

- tradi¢ni kamenné agentury — s ohledem na zvySovani efektivity se mohou tyto

subjekty rozhodnout pro virtualni koncept,
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- odborna vefejnost — zde lze nalézt napft. stdvajici zaméstnance tradi¢nich agentur
nebo studenty pfisluSnych oborti, ktefi se rozhodnout naplnit své profesni ambice

prostiednictvim konceptu virtualni marketingové agentury,
- Siroka vetejnost — do této nejvetsi skupiny patii kazdy jedinec, ktery v oblasti
marketingovych sluzeb spatiuje smysl. Je-li navic obdafen komunika¢nimi a

manazerskymi schopnosti, mize jimi do znacné miry nahradit ocekévanou

odbornost.

Uvedené parametry lze ¢iseln¢ vyhodnotit a rozsifit tak, jak to vykresluje tabulka 6.

Hrozba vstupti do odvétvi 2024 2029
(1 bod=nejnizsi, 9 bodli=nejvyssi)
Tradi¢ni agentury 4 6
Odborna verejnost 4 6
Sirokd verejnost 2 4
Kapitadlova narocnost vstupu do odveétvi 7 9
Pristup k distribucnim kanallim 8 9
Potteba specialnich technologii 8 9
Pristup k pracovni sile 6 7
Schopnost konkurentl snizovat naklady a zlepSovat sluzby 6 7
Diferenciace sluzeb 5 5
Priimérné skore 5.6 6.9

Tabulka 6 — Hrozba vstupti do odvétvi

(zdroj: vlastni zpracovani)

Hrozba vstupti do odvétvi je vysoka a v budoucnu se pravdépodobné jeste zvysi. Podobné
jako v piipad¢ konkurenéni rivality miize byt nastrojem obchodni strategie zaméfena na
budovani a udrzovani silnych vztahti se zakaznikem, at’ jiz individualnim pfistupem k jeho
potfebam nebo naslednou dlouhodobou péci a diferenciaci sluzeb. Pravdépodobnost, ze

takto obsluhovany zakaznik odejde ke konkurenci, je nizsi.

10.1.3 Vyjednavaci sila dodavatela

JelikoZ virtualni marketingové agentura nemé své vlastni zaméstnance, je zcela zavisla na
dodavatelich s adekvatni odbornosti. Diky tomu je tato oblast pfedmétem rizika, které Ize

v souladu s informacemi v teoretické ¢asti této prace rozdélit do téchto oblasti:
- komunikacni,
- finan¢ni,

- technologické,
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- kulturni,
,»digitalni ignorace®.

Tato rizika lze uchopit a doplnit tabulkou 7.

Vyjednavaci sila dodavatelt 2024 2029
(1 bod=nejnizsi, 9 bodli=nejvyssi)
Komunikac¢ni riziko 4 6
Finan¢ni riziko 4 6
Technologické riziko 4 7
Kulturni riziko 4 3
Digitdlni ignorace 4 5
Pocet a vyznam dodavatell 8 8
Existence substitutl 4 7
Vyznam odbératell pro dodavatele 5 5
Hrozba vstupu dodavatel(l do odvétvi 4 4
Primérné skore 4.6 5.7

Tabulka 7 — Vyjednavaci sila dodavateli

(zdroj: vlastni zpracovani)

Je zfejmé, Ze aktualné je vyjednavaci sila dodavatelii spiSe primérna, ale 1ze predpokladat,
ze do budoucna poroste. Tento aspekt by mél byt promitnut do strategie spolecnosti, mély
by byt navazovany silné vztahy s dodavateli, m¢l by byt nastaven oboustrann¢ vyhodny

finan¢ni model a o vztahy by mélo byt permanentné pecovano.

10.1.4 Vyjednavaci sila zakazniku

Pokud bychom si vzali na pomoc data CSU o vykonnosti samotného reklamniho odvétvi
presny obraz sice neziskame, ale jeho naznak jisté ano. Jakkoliv je obratova polozka velmi
orientacnim ukazatelem, data z let 2010 a 2021 pomémné jasn¢ ukazuji ristovy trend, kdy z
celkového obratu 99.276.000.000 K& v roce 2010 doslo k navySeni na hodnotu
126.228.000.000 K& v roce 2021. Z téchto 0daji lze vyvozovat dostate¢nou zékaznickou
bazi v daném sektoru; ovSem ruku v ruce s tim jde 1 zvétSeni konkurence, kdy z 15553
subjektli v roce 2010 doslo k navyseni na 25320 v roce 2021 (Sluzby — Casové fady — Roéni
ukazatele, 2024).

V neposledni fadé je v této souvislosti vhodné zminit i nejriiznéjsi globalni vlivy, které maji
znacny dopad na konzumaci marketingovych sluzeb. Na stran¢ jedné miizeme zminit

globalni finan¢ni krizi v roce 2008, ktera méla na oblast marketingovych sluzeb devastujici
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dopad; proti tomu lze uvést o obdobi pandemie onemocnéni Covid-19, které vedlo ke

zvySené poptavce po marketingovych a online sluzbach.

Vyjednavaci sila zakaznik 2024 2029
(1 bod=nejnizsi, 9 bodli=nejvyssi)
Vyznam sluzby pro zakaznika 5 5
Naklady prechodu ke konkurenci 8 8
Hrozba zpétné integrace 6 6
Ziskovost zakaznika 6 6
Pocet vyznamnych zékaznik( 3 3
Primérné skore 5.6 5.6

Tabulka 8 — Vyjednévaci sila zakaznikt

(zdroj: vlastni zpracovani)

Vyjednavaci sila zdkaznika je vysokd a do budoucna tomu pravdépodobné tak zlstane.
Kli¢em k eliminaci této hrozby muize byt vysoka odbornost, profesionalita, spolehlivost,

individudlni pfistup, cena a silné vztahy se zdkazniky.

10.1.5 Hrozba substitutu

Caste¢nou, nikoliv vSak zanedbatelnou, odpovéd’ na tuto otazku poskytly kapitoly
pojednavajici o konkurenci, at' jiz stavajici ¢i potencidlni. Odhlédneme-li od této
podmnoziny a uplatnime-li vnimani sou¢asného medialniho diskurzu, nemizeme nezminit

fenomén Al. MoZnosti Al byly zmapovany v Kapitole 3 této prace.

Tabulka 9 nabizi ohodnoceni tohoto rizika ¢iselnou formou.

Hrozba substituti 2024 2029
(1 bod=nejnizsi, 9 bodli=nejvyssi)
Existence mnoha substitut na trhu 3 7
Konkurence v oblasti substitutd 3 6
Hrozba budoucich substitutl 3 6
Vyvoj cen substitutl 4 8
Zlepsovani vlastnosti substitutl 3 7
Primérné skore 3.2 6.8

Tabulka 9 — Hrozba substitutt

(zdroj: vlastni zpracovani)

Hrozba substitutli je aktudlné nizkd, ale situace v budoucnosti se velmi pravdépodobné
zméni. Lze jen téZko predikovat, jak pfesné se substituty vyvinou a tim i definovat mozné
opatfeni. Lze stanovit obecné doporuceni v podobé kontinuadlniho sledovani

technologického rozvoje v odvétvi a snaze drzet s timto rozvojem krok.
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10.1.6 Shrnuti Porterovy analyzy

Sila 2024 | 2029
(1 bod=nejnizsi, 9 bodli=nejvyssi)
Hrozba vstupl do odvétvi 5.6 6.9
Vyjednavaci sila zakaznik 5.6 5.6
Konkurencni rivalita v odvétvi 4.7 5.7
Vyjednavaci sila dodavateld 4.6 5.7
Hrozba substitutl 3.2 6.8
Primérné skore 4.7 6.1

Tabulka 10 — Souhrn analyzy

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z tabulky 10 vyplyva, Ze aktualni vliv 5 sil na fungovani agentury je spiSe prumérny, ale do

budoucna lze ocekavat pomérné znacny nariist. Za povSimnuti stoji, Ze zatimco

v soucasnosti témto sildam dominuji hrozba vstupti do odvétvi a vyjednavaci sila zakaznik,

do budoucna lze ptedpokléddat, ze vyrazné vzroste hrozba substituti.

Z uvedeného souhrnu vyplyva, Ze by se do strategie agentury mé¢la promitat dil¢i vychodiska

uvedena u jednotlivych sil, s obzvlastnim dirazem na sily s dominujicim vlivem. Jako velmi

ucelné se pak jevi pravidelné zkoumani odvétvi pomoci Porterovy analyzy a pribézna

adjustace navrhovanych a pfijimanych opatieni naptiklad na ro¢ni bazi.
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11 SWOT ANALYZA

Posledni analytickou metodou v ramci této diplomové prace je SWOT analyza. Tato metoda
je sumafem teoretickych vychodisek, dat z kvalitativniho 1 kvantitativniho vyzkumu a
Porterovy analyzy 5 sil. Prostfednictvim 4 kvadrantl popisuje nejvyznamnéjsi faktory

v oblasti silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb zamysleného konceptu VMA.

Tato metoda nema pfimou vazbu na zodpovézeni vyzkumnych otazek, ale podobné jako
Porterova analyza 5 sil vykazuje vysokou relevanci ve vztahu k samotnému cili této prace,

kterym je realizace virtualni marketingové agentury a jeji nasledny provoz.

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
(S1) Nizké rezijni naklady (W1) Nizsi osobni interakce zaméstnanci
(S2) Nizsi ceny (W2) Nizsi interakce navenek
(S3) Vyssi odbornost (W3) Moznost vyssi fluktuace
(S4) Lepsi mzdové ohodnoceni (W4) Vyssi komunikaéni naro¢nost
(S5) Efektivita a flexibilita (W5) Vyssi naroky na fizeni
(S6) Vlastni zdzemi zaméstnancti (W6) Obavy klientll z neznamého

Prilezitosti (O) Hrozby (T)

(O1) Penetrace novych trhit (T1) Technologické zavislost
(O2) Svoboda ve vykonu prace (T2) Stavajici konkurence
(O3) Globalni ptisobeni (T3) Potencialni konkurence
(O4) Zpétna vazba od zakaznikt (T4) Vyjednavaci sila dodavatela
(O5) Dlouhodobé vztahy se zékazniky (T5) Vyjednavaci sila zékaznikt
(O6) Implementace modernich néstroji (T6) Hrozba substitutli

Tabulka 11 — SWOT analyza

(zdroj: vlastni zpracovani)

Jednotlivé polozky SWOT analyzy byly rozebrany v patii¢nych kapitolach této prace. Jako
velmi vhodné se vSak nabizi hledani vazeb mezi jednotlivymi kvadranty a snaha vyuZit silné

stranky a ptilezitosti k minimalizaci dopadu slabych stranek ¢i eliminaci hrozeb.

Nizké rezijni ndklady (S1) a vlastni zdzemi zaméstnanct (S6) spolu se svobodou vykonu
prace (O2) mohou vést k nastaveni takového systému odménovani i spoluprace, ktera bude
pro zamé&stnance vyhodna a velmi silné tak mize omezit fluktuaci zaméstnancti (W3), stejné

jako eliminovat hrozbu (T4).

Nizké rezijni ndklady (S1) pak mohou umozZnit pravidelné setkavani zaméstnancii a sniZit

tak dopad nizsi interakce (W1).
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Nizsi ceny (S2), vyssi odbornost (S3), efektivita a flexibilita (S5) mohou posilovat ptilezitost
penetrace novych trhti (O1) 1 globalniho ptisobeni (O3) a vyrazné eliminovat hrozby stavajici

(T2) 1 potencialni konkurence (T3), stejn¢ jako vyjednavaci sily zakaznika (TS).

Podobné pak vytvaieni dlouhodobych vztaht se zakazniky (O5) muze eliminovat riziko
stavajici konkurence (T2), potencialni konkurence (T3), vyjednévaci sily zdkaznikt (T5) a

do jisté miry i hrozbu substitutt (T6).

Hrozbu substituti (T6) muze velmi G¢inné eliminovat implementace modernich nastroja

(06).

navenek (W2) a do jisté miry i na zvySené naroky komunikacni (W4) a tidici (W5).

Stejné tak zpétnd vazba od zékaznikli (O4) méa pifimou spojitost s obavami klientl

z neznamého (W6).

Jak je ziejmé, SWOT analyza neni pouhym od reality odtrzenym popisem faktorl; tato
analyza piimo nabizi kli¢ k feSeni slabych stranek a hrozeb a je vice nez vhodné, aby tato
metoda naSla své pevné misto v oblasti tvorby strategie fizeni virtualni marketingové

agentury.
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12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

12.1 Zodpovézeni vyzkumné otazky VO1
VOL1: Jaké potieby, tykajici se marketingové agentury, maji potencialni klienti?

Potieby potencialnich klienti marketingové agentury lze rozdélit do dvou rovin, procesné-

komunikac¢ni a produktové.

Predevsim data z kvalitativniho marketingového vyzkumu ukazala, Ze potencialni klienti citi
potiebu vstiicné, pruzné a efektivni komunikace, odbornosti a profesionality, individualniho
pfistupu a feSeni na kli¢. Jako velmi silnou se ukézala potfeba mezilidského souladu a
Samotné komunikacni potieby jsou pak znaéné individualni a podléhaji konkrétni situaci ¢i
feSené oblasti, ovSem je zde dlraz na vyuzivani modernich néstroji. Naopak jako nizka se

vykreslila potieba fyzické dostupnosti agentury.

Produktové potieby pak dokreslila data z kvantitativniho marketingového vyzkumu. Pokud
bychom vzali v ivahu nejcastéjsi odpovédi dotazanych s hodnotou prevysujici 20 %, byly
by to grafické prace, online propagace, webdesign, sprava socidlnich siti, analytika,

copywriting, fullservice.

12.2 Zodpovézeni vyzkumné otazky VO2
VO2: Jak jsou virtualni marketingové agentury vnimany potencialnimi klienty?

Data z vyzkumi ukazuji, Ze koncept VMA neni pfili§ znam. I tak jsou ale tyto agentury
dominantné vnimany neutralné i pozitivné, pfevaZzuje nazor, Ze status agentury nema pro
dotazané vyssi vyznam. Podstatny je vysledek ¢i kvalita dodané prace a je témét lhostejno,

jak jej agentura docili. Stejné tak by status agentury nehral podstatnou roli pti jejim vybéru.

Vnimani davéryhodnosti tohoto konceptu je silné¢ ovlivnéno piedchozi zkuSenosti
potencidlnich klientli s marketingovou agenturou, ov§em bez ohledu na ptedchozi zkuSenost

vnima tento koncept neutralné nebo duvéryhodné vice nez % dotazanych.
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12.3 Zodpovézeni vyzkumné otazky VO3

VO3: Je mozné uspokojit zjisténé potieby potencidlnich klientl prostfednictvim konceptu

virtualni marketingové agentury?
Na tuto otazku Ize jednoduse odpovedét ano.

Vramci vyzkuml nebyla zjiSténa z4dnd komunikaéni, procesni, produktova Cci
psychologicka bariéra ani divod, pro¢ by potieby klienth nemohly byt upokojeny
prostiednictvim konceptu VMA.

V otéazce ocekéavané kvality je dominantné¢ zastoupena stejna ¢i vyssi kvalita nez u tradi¢nich
agentur, stejn¢ jako nazor, ze VMA jsou efektivnéjs$i. Vyrazna vétSina dotdzanych ocekava
pokryti stejného spektra sluzeb jako u tradinich agentur a kone¢né nadpolovicni vétSina
nepocituje ze spoluprace s VMA Zadné obavy a vybrala by si pro feSeni svych aktudlnich

potieb prave tento koncept.
12.4 Zodpovézeni vyzkumné otazky VO4

VO4: Jaka pravni forma virtualni agentury je jejimi potenciadlnimi klienty preferovana?

Pokud bychom eliminovali postoj dotazanych bez preference, ktery byl soucasné nejcastéji
vyjadienym postojem, pak z vyzkumného Setfeni vyplyva, ze se jednd o spolecnost

s ruenim omezenym, platce DPH.
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13 ZAVER PRAKTICKE CASTI

Prakticka cast této diplomové prace se vénovala konceptu virtudlni marketingové agentury
a vyzkumum, které mély vést k odpovédim na polozené vyzkumné otazky. Ob¢ vyzkumna
Setfeni zapocala pretestem, kdy se ukdzalo, ze scénat polostrukturovaného rozhovoru je
navrzen tak, aby poskytoval data vedouci k odpovédim na vyzkumné otazky. U struktury
dotazniku tomu ovSem tak nebylo a realn¢ hrozilo, ze diky tvrdym diskvalifika¢nim otazkam
a struktufe vétveni neposkytne v planovaném casovém obdobi dostatek dostatecné
relevantnich dat. Proto bylo pfikroc¢eno k jeho redesignu, pficemz tato upravenda verze jiz

plnila svij Gcel a poskytovala relevantni data.

V ramci kvalitativniho marketingového vyzkumu bylo realizovano 10 polostrukturovanych
rozhovorti se zastupci podnikatelské oblasti a vefejné spravy, v ramci kvantitativniho
marketingového vyzkumu dosSlo k zisku 536 vyplnénych dotaznikii napii¢ Sirokou
vetejnosti. Diky datiim z téchto vyzkumi bylo mozno odpovédét na vSechny 4 vyzkumné
otazky, soucasné pak byla ziskdna dllezita data pro projektovou ¢ast této prace, stejné jako

pro provoz virtudlni marketingové agentury.

Nad ramec téchto vyzkumnych metod byla vypracovana Porterova analyza 5 sil a SWOT
analyza. Tyto analyzy nemaji pfimou vazbu na zodpovézeni vyzkumnych otdzek, ovSem
jejich vystupy se jevi jako velmi praktické a uzitecné pro naslednou definici komunikaéné-

obchodni strategie virtudlni marketingové agentury.
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III. PROJEKTOVA CAST
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14 UVOD DO PROJEKTOVE CASTI

Cilem této diplomové prace je vytvoreni virtudlni marketingové agentury. Proto je
projektova Cast vénovana ndvrhu planu, jak tohoto cile dosahnout. Jak vyplynulo
z marketingovych vyzkumt a analyz, jejichz vystupy jsou specifikovany v praktické ¢asti,
potencidlni klienti vnimaji koncept virtualni agentury spiSe pozitivn¢ a nebyla odhalena
zadna bariéra, kterd by branila pouziti tohoto konceptu pro pokryti potfeb potencialnich
klientd. Vyzkumy rovnéz odhalily konkrétni potieby a ofekdvani potencialnich klientt,

které budou zohlednény v navrhu planu.

14.1 Cil projektové casti

Priméarnim cilem projektové ¢asti je navrhnout plan, na jehoz zaklad¢ bude mozné vytvoftit
konkrétni virtudlni marketingovou agenturu, vcetné zaloZeni obchodni spolecnosti.
Sekundarnim cilem projektové €asti je navrhnut rdmec komunikaéni strategie této nové

vytvofené spolecnosti.

14.2 Struktura projektové casti

V souladu s cili obsahuje projektova ¢ast dvé hlavni kapitoly, které spolu velmi uzce souvisi.
Prvni kapitola se zabyvé vytvofenim agentury, kdy je nutné definovat jeji zakladni strukturu
a pravni formu. Tato Cast rovnéZ pojedndva o nabidce sluZzeb agentury a jejich zajiSténi
prostiednictvim externich dodavateli. Velmi podstatnou etapou je tvorba samotné znacky,
definovani jejich hodnot a zaloZeni samotné obchodni spole¢nosti. Nésleduje tvorba vizualni
identity a navrh webovych stranek spolecnosti. Soucasti této kapitoly je zhodnoceni

persondlni 1 finanéni naro¢nosti planu, stejné jako posouzeni jeho rizik.

Druha kapitola popisuje navrh ramce komunikaéni strategie nové vzniklé spolecnosti, kdy
po zohlednéni zavéri vyzkumul a analyz v projektové Casti se jako vhodny pfistup jevi
koncept See-Think-Do-Care. Tento koncept umoziuje zachytavat a pokryvat potteby klient

v rozdilnych fazich uvazovani o spolupréci s agenturou.

Je zfeymé, Ze obé& hlavni kapitoly se v mnoha ohledech prolinaji a misto chronologického
pojeti je vhodné na n& pohliZet spiSe paralelni optikou, kdy napt. jiz pfi tvorbé vizudlni
identity nebo webovych stranek je nezbytné zohlednit budouci komunikaéni zdmery.

Jako vhodné se u jednotlivych kroki planu jevi vyuziti metody SMART v maximalni mozné

mife, kdy jednotlivé kroky by mély byt specifické, méftitelné, akceptovatelné, realistické a
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Casov¢ ohrani¢ené. Lze predpokladat, ze u nékterych krok bude méfitelnost obtizna a
v téchto ptipadech bude nutné se drzet jinych vyznamu tohoto pismene, napt. ,,motivujici‘
nebo ,,manageable — ufiditelny*“. Kazdy krok navrhovaného pldnu bude obsahovat
specifikaci vystupli, odpovédnou osobu, termin a kontrolni ¢asovy milnik, kdy by plnéni

daného tkolu mélo dosahovat alespon 50 %.
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15 PLAN VYTVORENI VIRUTALNI MARKETINGOVE AGENTURY

Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze tuto kapitolu by bylo mozno zestru¢nit na samotné
zaloZeni obchodni spolecnosti. Ve skutecnosti je vSak nutno podniknout celou fadu kroki,
které tomuto formalnimu ptedchéazeji. Kromé vysledkli vyzkumt a analyz je nutno vzit
v potaz samotny koncept VMA a jeho specifika a tyto promitnout do podoby navrhovanych
dil¢ich kroki.

15.1 Pripravna faze

15.1.1 Definovani zakladni struktury a pravni formy agentury

Na samém pocatku tohoto planu je dilezité ujasnéni, jak bude vypadat vlastnickd a
kompetencni struktura agentury. Zda bude mit jednoho ¢i vice vlastniki, jak mezi nimi
budou rozdé€lena prava a povinnosti, jakym zptisobem budou upraveny piipadné podily i

vztahy.

Vyhody a nevyhody podnikani se spole¢niky nebo bez nich jsou dostatecné popsany
v priloze P III této prace. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o vytvoieni zcela nové spolecnosti,
kdy je zadouci co nejvétsi efektivita, racionalni ptistup k pocate¢nim nakladiim a soucasné
nelze predikovat mnozstvi zakdzek agentury, nejevi se jako ucelné zpocatku uvazovat o

podnikéni se spolecniky.

Proto bude mit agentura jediné¢ho vlastnika a jednatele, ktery zaroven bude zastavat pozici
obchodniho zastupce 1 provozniho feditele. VSechny ostatni pottebné pozice budou zajiStény

externisty, ktefi budou vytéZovani podle charakteru dan¢ zakazky.

Pokud by v budoucnu doslo k vyznamnému nartistu objemu zakazek nebo doslo k jinym

okolnostem, Ize tento zakladni model fungovani agentury operativné zménit.

S ohledem na zavéry marketingovych vyzkumu, kdy nejéastéji byla preferovana spolecnost
s ru¢enim omezenim, platce DPH, ponese marketingova agentura-tyto parametry.

15.1.2 Nabidka sluZeb

V ptipad¢ definovani skladby portfolia Ize vychdzet ze zavéru kvalitativniho
marketingového vyzkumu, kdy nejcastej$i odpoveédi stran pozadavkl potencidlnich klient

smétovaly k polozkam:

- grafické prace,
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online propagace,

- webdesign,

- sprava socialnich siti,
- analytika,

- copywriting.

Tyto potieby jasné koresponduji s dostupnymi lidskymi zdroji, jak je pospano v kapitole
7.1.3 této prace. Vzhledem k dostupnosti 1 dalSich odbornosti je navrhovéana tato skladby

portfolia:
- graficky design,
- copywriting,
- tvorba webovych stranek,
- webova analytika,
- online propagace,
- sprava socidlnich siti,
- email marketing,
- videomapping,
- videoprodukce,
- fotoprodukce.

V ptipad€ novych potieb potencidlnich zakaznikd je do budoucna mozZno operativné tuto

skladbu rozsifit ¢i upravit.

Vyjma email marketingu, ktery bude alespoil z po¢atku zajiStén majitelem agentury, budou
vSechny ostatni sluzby a odbornosti nakupovany externé. Je zfejmé, Ze agentura bude znaéné
zavisla na mnozstvi 1 kvalit¢ externé¢ dodavanych sluzeb, proto je nezbytné této oblasti

vénovat znacnou pozornost.

15.1.3 Priprava lidskych zdroji

Prvnim ¢asové ohrani¢enym krokem tohoto planu je zajiSténi lidskych zdroja, které jsou pro
fungovani virtudlni marketingové agentury zcela stézejni. V kapitole 7.1.3. je sice

konstatovano, Ze potencialni dodavatelé¢ vyse definovanych odbornosti jsou k dispozici,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 103

tento vztah ovSem neni nikterak formalizovan a dostupnost téchto odbornosti je tak zna¢né
nejistd. Stejné tak neni ujasnéna cenova politika a pfedstavy jednotlivych potencialnich
dodavateli odbornosti, coz mé& vliv na budouci cenotvorbu agentury a jeji
konkurenceschopnost na trhu. Souc¢asné¢ neni dosud zaloZena konkrétni spolecnost s ru¢enim

omezenym, kterd by vztahy s potencidlnimi dodavateli mohla formalizovat.

Proto je nezbytné kontaktovat potencialni dodavatele a zjistit:

zda zajem o spolupraci stale plati,

- vytizenost, resp. kapacitni dostupnost,

- cenu za dodavané sluzby,

- preferovanou formu spoluprace,

- preferovanou formu komunikace,

- ptipadné dalsi parametry a poZadavky na spolupraci.

Soubor dodavateli je nutné doplnit i dodavateli sekundarnimi, kteti by byli schopni a ochotni

vykryt ptipadné vypadky primarnich dodavatela.

Pozadovany vystup: tabulkovy ptehled, ktery bude obsahovat soupis 9 nabizenych sluzeb,
jejich primérnich i sekundarnich dodavatelii, véetn€ parametrii spoluprace, jak je popsano
vyse.

Termin: 30.04.2024.

Kontrolni milnik: 22.04.2024.

Odpovédna osoba: majitel agentury.

15.1.4 Vize, mise a hodnoty spole¢nosti

Pro formovéni firemni identity je dualezité¢ definovat vizi, misi a hodnoty agentury. Pfi
stanovovani téchto pojmil je nezbytné vzit v potaz ucel této prace a vysledky kvalitativniho
marketingového vyzkumu, pfedev§im pak potieby a ocekavani potencidlnich klientli od

agentury, kterymi jsou:
- vstficna, pruzna a efektivni komunikace,
- odbornost a profesionalita,

- individualni pfistup,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 104

- feSeni na kli¢,
- vstiicny pfistup,
- lidsky piistup.

K doplnéni tohoto obrazu je dilezité vyuzit 1 vysledky dotaznikli a pozitivni atributy, které

respondenti spojovali s konceptem VMA:
- niz§i rezijni naklady a mozné nizsi ceny,
- pouzivani modernich néstroji,
- vyssi efektivita prace,
- vyssi flexibilita.
Pozadovany vystup: definované vize, mise a hodnoty spolecnosti.
Termin: 15.05.2024.
Kontrolni milnik: 07.05.2024.

Odpovédna osoba: majitel agentury.

15.1.5 Tvorba znacky

V existenci jakékoliv spolecnosti hraje znacka velmi podstatnou roli, byt tomu ne vzdy je
prikladam dostatecny diraz. V piipadé agentury, kterd je ukotvena pouze ve virtudlnim
prostiedi, je tento vyznam nasobny. Proto by k tvorbé znatky mélo byt pfistupovano
s maximalni péci a znaCka by méla komunikovat vSechny atributy uvedené v ptedchozi

kapitole.

V ramci brandbuildingu je nezbytné definovat atributy znacky, vychézejici ze zavéra

marketingovych vyzkumi, vlastnich zavéri a ocekavani a definované vize, mise i hodnot:
- nazev znacky,
- esence znacky,
- osobnost znacky,
- hodnoty znacky,
- benefity znacky,

- atributy znacky.
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Pti tvorbé nazvu znacky je nutno brat v potaz vazbu na obchodni rejstiik a dostupnost
doménovych nazvii — zvoleny nazev, ktery bude soucasné pouzit jako nazev spolecnosti,
nesmi kolidovat s nazvem jiz existujici spolecnosti. V piipadé kolize by hrozilo riziko
nezapsani do obchodniho rejstiiku. Proto musi byt nazev znacky a spolecnosti unikatni a
musi mit dostupnou webovou doménu na narodni doméné .cz. S ohledem na moznou
budouci expanzi by bylo vhodn¢, aby znacka méla dostupnou rovnéz webovou doménu na
doméné prvniho fadu .eu, pfipadné¢ na nckteré z generickych domén souvisejicich se

zaméfenim znacky.

Jisté lze na trhu nalézt celou fadu spolecnosti, jejichz obchodni jméno ne zcela koresponduje
snazvem znacky. V pifipad¢ zasadni kolize navrhovaného nazvu znacky s obchodnim
rejstiikem lze ptistoupit k varianté, kdy obchodni nazev spolec¢nosti a ndzev znacky nebudou

totozné. Primarné vSak bude hledana takova varianta, kdy totozné budou.

Mimo uvedené by nazev znacky mél byt strucny, vystizny a dobie zapamatovatelny.
Pozadovany vystup: definované atributy znacky.

Termin: 22.05.2024.

Kontrolni milnik: 18.05.2024.

Odpovédna osoba: majitel agentury.

S ohledem na omezenost perspektivy jednotlivce je nezbytné popsané atributy konzultovat
s dal§imi odborniky, navrhované atributy precizovat a finalizovat, aby tyto nasledné¢ mohly

byt vyuzity jako podklad pro zaloZeni spolecnosti i tvorbu vizualni identity.
Pozadovany vystup: finalizované atributy znacky.

Termin: 01.06.2024.

Kontrolni milnik: 25.05.2024.

Odpovédné osoby: majitel agentury, grafik, idea-maker, copywriter, tviirce

marketingovych strategii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 106

15.2 ZaloZeni spole¢nosti

Pro zalozeni spole¢nosti s ru¢enim omezenym budou uskute¢nény nasledujici kroky.

15.2.1 Sepsani Zakladatelské listiny

Listina bude sepsana u notare, pficemz bude mimo jiné obsahovat zvoleny obchodni nazev,
osobni udaje jednatele, sidlo spole¢nosti odpovidajici trvalému bydlist¢ jednatele, informaci
o spole¢nicich, pfedmét podnikani a vysi vkladu. V ptipadé jediného spolecnika je mozno
zalozit spoleCnost s vkladem 1,- K¢, ovsem z diivodu alesponi zdanlivé daveéryhodnosti
spole¢nosti je zvolen vklad ve vysi 50000,- K¢&. Spraveem vkladu bude uréen jediny jednatel

spolec¢nosti, fidicim organem bude valna hromada. Dozor¢i rada nebude zfizena.

Predmétem podnikani budou uvedeny c¢innosti, odpovidajici volnym Zivnostem, jak je

definuje zivnostensky zakon:

poskytovani software, poradenstvi v oblasti informacnich technologii, zpracovani

dat, hostingové a souvisejici ¢innosti a webové portaly,
- poradenska a konzulta¢ni ¢innost, zpracovani odbornych studii a posudk,
- reklamni ¢innost, marketing, medidlni zastoupeni,
- navrharska, designérska, aranzérska cinnost a modeling,
- fotografické sluzby,
- mimosSkolskd vychova a vzdé€lavani, pofadani kurzid, Skoleni, vcetné lektorské
¢innosti,
- provozovani kulturnich, kulturné-vzdélavacich a zdbavnich zafizeni, potadani
kulturnich produkci, zabav, vystav, veletrhi, prehlidek a obdobnych akci,
- vyroba, obchod a sluzby jinde nezatazené.
Pozadovany vystup: sepsani Zakladatelské listiny.
Termin: 05.06.20224.

Odpovédna osoba: majitel agentury.

15.2.2 ZaloZeni bankovniho ti¢tu a provedeni vkladu

Pro ucely zaloZeni spolecnosti je nutno dle vlastnich preferenci zvolit vhodny bankovni

ustav a u néj zalozit bankovni ucet. Na tento bankovni ti€et pak bude vlozen vklad ve zvolené
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vysi 50000,- K¢, pti¢emz prostredky na tomto uctu budou blokovany az do okamziku zapisu

spole¢nosti do obchodniho rejstiiku.
Pozadovany vystup: zalozeni bankovniho Gc¢tu a provedeni vkladu.
Termin: 07.06.2024.

Odpovédna osoba: majitel agentury.

15.2.3 Ziskani Zivnostenského opravnéni

Odpovédnym zastupcem spolecnosti bude urcen jednatel a jediny spole¢nik firmy.
Vzhledem k tomu, Ze pljde o podnikdni v ramci volné Zivnosti, neni nutné¢ prokazovat
dosazené vzdé€lani ani praxi. Pro ziskani zivnosti pak sta¢i pouze prokdzat zpisobilost

k pravnim ukont a beztthonnost vypisem z rejstiiku tresta.

PoZzadovany vystup: zivnostenské opravnéni.

Termin: 10.06.20224.

Odpovédna osoba: majitel agentury.

15.2.4 Sepsani navrhu na zapis spolecnosti do Obchodniho rejstfiku a jeho podani u
rejstiikového soudu

Navrh na zapis do Obchodniho rejstiiku bude realizovan prostfednictvim elektronického
formulafe (Podani do vetejného rejsttiku, b.r.) a bude obsahovat nalezitosti vyzadované

Ministerstvem spravedlnosti (Zapis, zména a vymaz Udajii ve vetejnych rejstiicich, ©2024).

Nésledné bude tento navrh spolu s povinnymi pfilohami uréenymi Ministerstvem
spravedlnosti podan elektronicky prostiednictvim datové schranky mistné ptisluSnému

rejstitikovému soudu.
Pozadovany vystup: zapsani spole¢nosti do obchodniho rejstiiku.
Termin: 15.06.20224.

Odpovédna osoba: majitel agentury.

15.2.5 Nasledné povinnosti

Po zaloZeni spolecnosti a jejiho zapisu do obchodniho rejstiiku bude nutné dostat

povinnostem, kterymi jsou:

- zalozeni podnikatelského bankovniho G¢tu spole¢nosti,
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- zfizeni datové schranky spolec¢nosti — tato je ministerstvem ziizena automaticky do

7 dnt od zapisu do obchodniho rejstiiku,
- registrace k dani z pfijmi — do 15 dnii od zapisu do obchodniho rejstiiku,

- registrace k dani z pfedané hodnoty — zde se nejednd o povinnost zakonnou, ale o

vyhovéni zdvérim marketingovych vyzkumi.

Velmi u¢innym navodem jsou informace uvedené na webovych strankach Finanéni spravy

(Zacinate podnikat?, b.r.).

Pozadovany vystup: zaloZeni podnikatelského uctu, aktivace datové schranky, registrace

k dani z pfijmu a DPH.

Termin: termin téchto krokl je zna¢né plovouci a zavisly jak na bezchybnosti navrhu na
zapis do obchodniho rejstiiku, tak na rychlosti samotného rejstfikového soudu. S védomim

této zavislosti jej vSak Ize stanovit na 30.06.2024 s ptipadnym operativnim posunem.

Odpovédna osoba: majitel agentury.

15.2.6 Zajisténi lidskych zdroji

Poslednim bodem ve vztahu k zaloZzeni spolecnosti je formalizace vztahli s dodavateli
pfedjednanymi dle kapitoly 15.1.3. V ptipad¢ vypadku kteréhokoliv z dodavatelii je nutno
neprodlend zajistit ndhradu. Casové ohranigeni tohoto kroku je zavislé na rychlosti zapisu

spolecnosti do obchodniho rejsttiku, ovSem lze jej predpokladat v obdobi 1.7 — 10.7.2024.
Pozadovany vystup: podpis smluv a dohod s dodavateli.

Termin: 10.07.20224.

Kontrolni milnik: 05.07.2024.

Odpovédna osoba: majitel agentury.
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15.3 Tvorba vizualni identity

Na prvni pohled nelogicky je tvorba vizualni identity znacky zafazena az za zaloZeni
spolecnosti, pfestoze velmi uzce souvisi se samotnym vytvaienim znacky. Toto poradi ma

své opodstatnéni.

Prvnim dGvodem jsou néklady spojené tvorbou vizudlni identity. Tato kapitola bude
generovat jiz nezanedbatelné naklady a je zadouci, aby se tyto naklady promitly do

ucetnictvi noveé vzniklé spolec¢nosti.

Druhym divodem jsou identifikacni prvky spolecnosti, které je vhodné pouzit v névrzich
dale uvadénych tiskovin a propagaénich materialti. Pokud by k névrhu tiskovin doslo pred
zaloZenim spolecnosti, tyto identifikatory by z logickych diivodii nemohly byt dispozici.
15.3.1 Logo spole¢nosti a design manual

Logo lze povazovat za kli¢ovy prvek vizualni komunikace kazdé spolecnosti. Jde o prvek,
ktery mimo jiné odliSuje spolecnost od konkurence, vytvari propojeni mezi zakaznikem a
znackou samotnou a generuje asociace spojené se znackou. V obecné roviné by logo mélo
byt jednoduché, snadno rozpoznatelné, ve vztahu k parametrim znacky. M¢lo by byt

moderni a sv€zi, pfijemné na pohled, profesionalniho vzhledu.

Pro navrh loga bude grafikovi pfipraveno zadéni, které shrne poznatky 1 vystupy piedchozich

kapitol, tedy pfedevsim:
- ocekavani klientd, jak je odhalily vyzkumné metody,
- definované vize, mise a hodnoty spolec¢nosti,
- nazev spolecnosti/znacky,

- parametry znacky, jak jsou popsany v kapitole 15.1.5, resp. na poZadovaném vystupu

Z ni.

Vsechny tyto informace by se pak mély promitnout v jednom jediném bodé&, kterym je pravé
logo. Standardizované pouziti loga v tiskovych a propagacnich materidlech pak ucelené

ptredstavi design manual.
PoZzadovany vystup: vytvofeni zadani pro tvorbu loga a grafika.
Termin: 12.07.2024.

Odpovédna osoba: majitel agentury.
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Na zakladé tohoto zadani bude po grafikovi pozadovéno:

- vytvofeni 5 variant logotypu,

- exporty zvolené varianty logotypu,

- vytvoreni design manualu, ktery bude obsahovat:

O

O

o

O

zakladni definice loga,

primarni a sekundéarni varianty loga,
barvy loga,

povolené a zakdzané varianty loga,
vizitky,

korespondenc¢ni obalky,

hlavi¢kovy papir,

prezentacni slozky,

navrh plakétu a inzerce,

navrh prezentace,

navrh piispévkil pro socialni média,
podpis elektronické korespondence,
rollup,

polep firemniho automobilu,

barevné schéma webovych stranek.

PoZzadovany vystup: dodani loga a design manudlu.

Termin: 31.07.2024.

Kontrolni milnik: 20.07.2024.

Odpovédna osoba: grafik.
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15.3.2 Tvorba webovych stranek

Lze vést diskuze, zda tvorba webovych stranek patfi do vizudlni identity znacky, resp.

spolecnosti. Pro ucely tohoto planu tomu tak bude.

U béznych ,.kamennych* spole¢nosti nemusi mit web pfiliSnou dilezitost. S ohledem na
charakter podniku a proces uzavirani obchodnich ptipadti mize web plnit pouze doplitkovou
funkeci a slouzit jen jako jakasi online vizitka, v pfipad¢ virtualni marketingové agentury je
tomu jinak — webové stranky zde v pieneseném slova smyslu plni funkci provozovny,
protoze to je to jediné misto, které mize bézny uzivatel navstivit. Zatimco kamenné agentury
mohou vyuzivat v§emoznych fyzickych prvkd, které vyvolaji a umocni prvni dojem pfi
navstéve klienta, od okazalé zasedaci mistnosti az po kvalitni kdvu servirovanou v ¢inském
porcelanovém servisu, virtualni agentura tuto moznost nema, resp. nastrojem prvniho dojmu,

stejné jako jeho posilovani, jsou pravé webové stranky.

Pokud bychom tento pohled na web rozvijeli dale, vyplyvaji znéj zdkladni a zfejmé

pozadavky na webové stranky:
- navstévnik si musi byt jisty, Ze je na spravném miste,
- web musi byt ptehledny, Cisty a ,,utulny*,
- navstévnik musi snadno nalézt hledané informace,

- Uvodni stranka by neméla ptsobit jako piekotna prezentace vseho, co agentura
nabizi, zvladla nebo co by chtéla; naopak, mélo by to byt vlidné misto, kde bude

navstévnik pfivitan a elegantné nasmérovan tam, kde ziska feSeni své situace,

- navstévnik musi snadno nalézt kontaktni idaje odpovédnych osob nebo alespon

kontaktni formular,

- ackoliv se jedna o web virtualni agentury, mélo by navstévnikovi byt zfejmé, Ze tato

agentura je tvofena lidmi,

- samoziejmosti je bezvadnd funkce celého webu — rychlost nacitani, korektni

zobrazovani na vSech zatizenich 1 platformach,
- v neposledni fad¢ pak web musi korespondovat s:
o ocekavanim klientl, jak je odhalily vyzkumné metody,
o definovanou vizi, misi a hodnotami spole¢nosti,

o nazvem spolecnosti/znacky,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 112

o parametry znacky, jak jsou popsany v kapitole 15.1.5, resp. na pozadovaném

vystupu z ni.

Prvnim krokem na cest¢ k webovym strankam je piiprava obsahu, proto bude copywriterovi

1 grafikovi pfipraveno zadani pro tvorbu obsahu, ¢itajici:

vyse uvedené pozadavky na web,

- zamyslenou strukturu a ¢lenéni webu,

- sekci o nas s pribéhem agentury,

- obsah Uivodni stranky webu,

- nabidku sluzeb agentury,

- blogovou sekci,

- kontaktni udaje.
PoZzadovany vystup: vytvofeni zadani pro tvorbu obsahu a copywritera i grafika.
Termin: 02.08.2024.

Odpovédna osoba: majitel agentury.

Na zékladé tohoto zadani copywriter vypracuje pozadovany obsah.
Pozadovany vystup: obsah webu.

Termin: 10.08.2024.

Kontrolni milnik: 06.08.2024.

Odpovédna osoba: copywriter.

Po dodani obsahu webu bude probihat tvorba draténého modelu. Tuto bude mit na starosti

grafik a bude vychazet ze stejného zadani jako copywriter.
Pozadovany vystup: zdkladni dratény model webu.
Termin: 14.08.2024.

Kontrolni milnik: 12.08.2024.

Odpovédna osoba: grafik.
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Dodany dratény model webu bude majitelem agentury a formou brainstormingu konzultovan
s kodérem, idea-makerem, tvircem marketingovych strategii, copywriterem, SEO
konzultantem, analytikem i grafikem. Cilem této konzultace je odhalit mozné nelogi¢nosti
zamyslené struktury webu, vyjasnéni funkcionalit, nalezeni uzivatelsky co nejptivétivéjsiho
rozlozeni webu a v neposledni fadé¢ i Casovd a financni uspora. Pfipadné podnéty

k draténému modelu budou ihned zapracovany.
Pozadovany vystup: vyladény model webu.

Termin: 15.08.2024.

Odpovédné osoby: majitel agentury, kodér, idea-maker, tviirce marketingovych strategii,

copywriter, SEO konzultant, analytik a grafik.

Po vyladéni zékladniho dratového modelu webu ptipravi grafik graficky navrh webovych

stranek, ktery bude zohlednovat v§echny pozadavky na web uvedené v této kapitole.
Pozadovany vystup: graficky navrh webu.

Termin: 25.08.2024.

Kontrolni milnik: 20.08.2024.

Odpovédna osoba: grafik.

Dodany graficky ndvrh webu bude zkontrolovan, zda odpovidd zadani a konzultovan
s kodérem, zda je mozné jej realizovat. Po odsouhlaseni grafického navrhu bude tento predan

kodérovi k vytvotfeni webu a jeho umisténi na testovaci doménu.
Pozadovany vystup: web na testovaci doméng.

Termin: 31.08.2024.

Kontrolni milnik: 28.08.2024.

Odpovédna osoba: kodér.

Pted nasazenim webu na Zivou produkci je nanejvysSe vhodné jej opatiit analytickymi a
spravcovskymi nastroji, propojit jej s reklamnimi €ty a systémem pro sbér kontaktii. Proto

budou v této fazi zaloZzeny a implementovany sluzby:
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- Google Tag Manager, Google Ads, Google Analytics, Sklik,

- Ecomail, véetné nasazeni formuléie pro sbér kontakti na web, souhlasu se zasilanim
obchodnich sd¢€leni, nasazeni trackovacich koda pro sledovani aktivit uzivatele na

webu,
- push notifikace OneSignal.,

- firemni profily a reklamni G¢ty na socialnich sitich Facebook, Instagram a LinkedIn,

vcetn¢ implementace méticich kodi.
V této fazi je nutné zakoupit domény a hosting u preferovaného poskytovatele.
Pozadovany vystup: zakoupené domény a hosting, zfizené a implementované sluzby.
Termin: 07.09.2024.
Kontrolni milnik: 03.09.2024.
Odpovédna osoba: majitel agentury, kodér, analytik.

Nasledné bude web opét otestovan, zkontrolovan a po odhaleni vSech technickych i

obsahovych potizi bude vystaven na zivou produkci na zakoupené doméné, resp. hostingu.
PoZzadovany vystup: web na Zivé produkci.

Termin: 10.09.2024.

Odpovédné osoby: majitel agentury, kodér, idea-maker, tviirce marketingovych strategii,
copywriter, SEO konzultant, analytik a grafik.

15.3.3 Prezenta¢ni materialy

Pro prezentacni ucely i1 Ucely osobniho prodeje bude potieba zpracovat katalog vSech
nabizenych sluzeb a produktové listy jednotlivych sluZeb, jak jsou popsany v kapitole
15.1.2. Proto bude grafikovi zadano vytvofeni téchto materiald, pficemz vychozim
podkladem bude obsah webu dodany copywriterem. Pozadované tiskoviny musi

korespondovat s design manualem i webovymi strankami.
Pozadovany vystup: katalog sluzeb a produktové listy.
Termin dodani tiskovych dat: 15.09.2024.

Termin prevzeti tiSténych materiali: 20.09.2024.

Odpovédné osoby: majitel agentury, grafik.
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15.4 Timing

Terminy plnéni jednotlivych dil¢ich ukola, véetné kontrolnich milnikt, jsou specifikovany
pfimo v textu u dil¢ich zadani. Pro piehlednost a ucelenou ptedstavu o celkové Casové
narocnosti i posloupnosti je vykresluje obrazek 12, kdy pro prehledné zobrazeni jednotlivych
etap byly pouzity polozky ptiprava lidskych zdroji; vize, mise, hodnoty; parametry znacky;

zaloZeni spolecnosti; zajisténi lidskych zdrojti; vizualni identita; webové stranky a tiskoviny.

Plinovany krok Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Za¥i
01.04. 15.04. 01.05. 15.05. 01.06. 15.06. 01.07. 10.07. 01.08. 15.08. 01.09. 10.09. 20.09.
Ptiprava lidskych zdroji
Vize, mise, hodnoty
Parametry znacky
Zalozeni spole¢nosti
Zajisténi lidskych zdroji
Vizualni identita
Webové stranky
Tiskoviny
Obrazek 12 Harmonogram realizace planu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Na prvni pohled se mize zdat, ze realizace planu je prili§ Casové Siroka. Tato skute¢nost
prameni z primarni struktury agentury, kdy je pocitino pouze s jednim majitelem a
jednatelem spolecnosti. Diky tomu je tento jedinec sttedobodem agentury, pfipravuje zadani,
pfebird a kontroluje dodané vystupy, pfipadné je vraci k prepracovani. Pokud by byla
struktura agentury jind a na jejim fizeni se podilelo vice osob, 1ze predpokladat, Ze by doslo

ke zkraceni nékterych lhut.

Toto zkraceni by vSak pravdépodobné nebylo imérné poctu spolec¢nikii, nebot’ agentura ma
k dispozici rovnéz omezeny pocet dodavatell sluzeb a jejich kapacitu. Proto jsou uvedené

lhiity znacné zavislé praveé na dodavatelich a jejich kapacitach.

Vsechny realizacni lhiity byly voleny také s ohledem na pozadavky SMART, zejména pak
na posledni tii pismena ART, kdy tkoly musi byt ¢asové ohranicené a také realistické a

akceptovatelné.

Na uvedeném obrazku si 1ze na prvni pohled povSimnout, Ze nejvice Casu zabere tvorba
webovych stranek spolecnosti, coZ koresponduje s naznaCenym pienesenym vyznamem

webu pro virtudlni marketingovou agenturu coby jeji online provozovnou a jeho dulezitosti.
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15.5 Méreni

Meéieni ¢1 vyhodnocovani plnéni jednotlivych ukoll je naprosto stézejni pro Sanci ufidit
projekt, a tedy pro uspésnou realizaci planu celku, nebo, vidéno opa¢nou optikou, aby se

nezhroutil.

Vsechny kroky ¢i dil¢i ukoly jsou definovany v maximalné mozném souladu s metodou
SMART, ovsem jak bylo poznamenano v uvodu projektové ¢asti, v mnoha ptipadech je Cista
kvantifikace ukolu a jeho nasledné numerické méfeni velmi obtizné. Proto je v kontextu
tohoto planu na pismeno M nahliZzeno spiSe optikou vyznamu ,,manageable* tedy ,,fiditelny*
a plnéni daného ukolu je vyhodnocovéano prostiednictvim kontrolniho milniku. V ramci
kazdého ukolu s casovou dotaci del§i nez 2 dny byl stanoven pifesny termin takového
milniku, odpovidajici pfiblizn¢ jedné poloviné celkové casové dotace ukolu, kdy lze
predpokladat a ocekavat splnéni daného ukolu alesponi z 50 %. V praxi neni pfili§ vhodné
prendset na dodavatele absolutni diivéru bez jakékoliv kontroly, nebot’ by se snadno mohlo
stat, ze v pozadovaném terminu dilo doddno nebude. Proto je na misté v terminu dané¢ho
milniku ovéfit proces plnéni tkolu a pokusit se je kvantifikovat. V ptipadé, kdy ukol je
skute¢n¢ splnén alespon z 50 %, je vSe v potfadku a prace mohou pokracovat; pokud se plnéni
ukolu nachazi vyrazné¢ pod touto hodnotou, je nezbytné neprodlené piijmout opatieni
k ndpravé. Takovym opatfenim miize byt persondlni posileni nebo pfedani tkolu jinému
dodavateli. Zbyvajici polovina Casové dotace pak realné¢ poskytuje dostatek Casu na

odstranéni deficitniho stavu.

15.6 Personalni a finan¢ni naro¢nost
Z nastinénych ukoll 1 navrzené struktury jasné vyplyvaji naroky na lidské zdroje.

Nejexponovanéjsi osobou bude majitel agentury, ktery bude aktivné ucasten vSech fazi
navrhovaného planu, nebot’ tato osoba musi navéazat vztahy a spolupraci s dodavateli
odbornosti; definovat atributy znacky a konzultovat je; zajistit veSkeré povinnosti a
nalezitosti k zaloZeni spolecnosti; vytvaret zadani pro dodavatele; piebirat, kontrolovat a
pfipominkovat dodané vystupy; kontrolovat proces plnéni ukold; koordinovat dodavatele

jednotlivych odbornosti.
Jednotlivi dodavatelé pak budou vyuzivani na dil¢i tikoly dle jednotlivych fazi planu.

Ve fazi ptipravy bude nezbytné vyuzit sluzeb grafika, copywritera, idea-makera a tviirce

marketingovych strategii.
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Pti zaloZeni spolecnosti bude zapotiebi vyuzit sluzeb notéie nebo pravnika.

Pti tvorbé vizudlni identity, webovych stranek a tiskovin pak grafika, kodéra, analytika, idea-

makera, tvlirce marketingovych strategii a SEO specialisty.

Finan¢ni naro¢nost Ize predikovat zptisobem uvedenym v tabulce 12.

Polozka Cena bez DPH
Zalozeni spolecnosti, v¢éetné spravnich poplatka a vkladu kapitalu| 65 000.00 K¢
Tvorba logotypu 15 000.00 K¢
Tvorba design manuélu 35 000.00 K¢
Graficky navrh webu, véetné wireframe 25 000.00 K¢
Kodovani webu 20 000.00 K¢
SEO 5000.00 K¢
Graficky navrh tiskovin 10 000.00 K¢
Tisk propagaénich materiali 5000.00 K¢
Celkem 180 000.00 K¢

Tabulka 12 — Finan¢ni naro¢nost zalozeni VMA

(zdroj: vlastni zpracovani)

V uvedeném piehledu neni zahrnuta ¢asova investice majitele spolecnosti a jeji hodnota.
Tato polozka je velmi obtizn€ predikovatelnd a lze ji stanovit az zpétné¢ na zaklade
prabézného meéteni.

Uvedené ceny jsou bez DPH.

15.7 Rizika navrhu

Podobné jako kazdy jiny pfinasi s sebou 1 tento plan na vytvofeni virtuadlni marketingové
agentury nemalé mnozstvi rizik. S ohledem na vysokou miru neurcitosti a obecnosti nelze

aktualné rizika popsat zcela pfesné, ale je nutné k nim pfistupovat jako k odhadtim.

15.7.1 Stanoveni kontextu rizik

V tuto chvili nejde o rizika spojend s provozovanim agentury, ta jsou specifikovana
v Castech této prace, které se v€nuji Porterové a SWOT analyze. Tato kapitola pfindsi
prehled zdkladnich rizik spojenych s realizaci tohoto planu, tedy s vytvofenim virtudlni
marketingové agentury. Z toho diivodu nejde o posuzovani rizik vztazenych k dosazeni
hodnoty projektu, ale o rizika vztaZzend k samotnému ufizeni projektu, ktera budou

posuzovana v kontextu tii uzce souvisejicich projektovych veli¢in — naklada, ¢asu a kvality.
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15.7.2 Identifikace rizik
Rizikové faktory projektu 1ze rozdélit na obecna nebezpeci a konkrétni rizika.

Obecna nebezpeci jsou situace ¢i faktory, které s urCitou pravdépodobnosti a pod vlivem
urcitych vlivla vyusti v konkrétni riziko s pravdépodobnym dopadem na projekt. S ohledem
na jejich neurcitost a obecnou povahu nelze ptijimat konkrétni opatieni, je mozné je pouze

popsat a v prubéhu realizace projektu monitorovat.
Obecné nebezpecéi ON1 — indispozice majitele agentury

Jak vyplyva z personalni naro¢nosti tohoto navrhu, je majitel agentury tou nejexponovanéjsi
osobou v ramci realizace planu. Zde lze identifikovat nebezpeci indispozice v podobé
onemocnéni, nehody, pracovni pietizenosti, rodinnych komplikaci a dalSich moznych
udélosti spojenych s zivotem majitele. Toto nebezpeci by mélo dopad na vSechny tfi
zminéné veli¢iny — dojde-li k vypadku na stran¢ majitele agentury, hrozi, Ze se cely zdmér

zhrouti, coz pravdépodobné vyusti ve ztraty casové, financni i kvalitativni.
Obecné nebezpeci ON2 — zakladani spolec¢nosti

Pokud by doslo k chybovosti pii zakladani spolecnosti, napt. v disledku nesplnéni vSech
povinnosti, chyb v zakladatelské listing, nedodani povinnych pfiloh apod., ale 1 chybam na
stran¢ organu veifejné a statni spravy, nedojde v planovaném case k vytvofeni a zaspani
spolecnosti do obchodniho rejstiiku. Néprava téchto chyb s sebou pfinese ztratu casovou a

velmi pravdépodobné i financni.
Obecné nebezpeci ON3 — necekané legislativni zmény

Koncept VMA, resp. zamér vstoupit na podnikatelsky trh v CR prostiednictvim tohoto
konceptu je ukotven v legislativni a podnikatelském ramci. Pokud by doslo k necekanym
legislativnim zméndm v pribéhu realizace projektu, s velkou pravdépodobnosti by to

ovlivnilo realizaci projektu.
Oproti témto obecnym situacim lze identifikovat tii konkrétni rizika.
Riziko R1 — pozdni dodani poZadovanych vystupu

Cely koncept VMA 1 jeho realizace jsou siln€ zavislé na externich dodavatelich sluzeb ¢i
odbornosti. Jak mimo jiné vykresluje ndvrh harmonogramu, jednotlivé kroky a tim 1 vystupy

dodavateli na sebe uzce navazuji. Pokud dojde ze strany dodavatelii k pozdnimu dodéni
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pozadovanych vystupt, je primarné ohrozen harmonogram projektu. Sekundarné, pfi snaze

toto zpozdéni napravit, vzrista riziko vyssich nékladt i ohrozeni kvality projektu.
Riziko R2 — dodani nekvalitnich vystupu
Pokud budou externimi dodavateli dodany vystupy, které nebudou odpovidat kvalitativnimu

ocekavani zadavatele, hrozi zde opét riziko nabourani harmonogramu, stejné jako samotné

kvality projektu. Pokud by bylo nutné najmout jiného dodavatele, hrozi zde vyssi néklady.
Riziko R3 — nedostatek financi na realizaci projektu

Alokace financ¢nich prostiedkli velmi tizce souvisi s pfedlozenym odhadem nakladi na
realizaci projektu. Pokud by se ukazalo, ze tento odhad je zkresleny a naklady na realizaci
projektu jsou vyrazné vyssi, je ohrozena jak kvalita, tak ¢asova dotace projektu, pripadné

cela realizace projektu.

15.7.3 Analyza rizik

V ramci analyzy je u kazdého z identifikovanych rizik zkoumana pravdépodobnost, s jakou
nastane a jeho pfipadny dopad na projekt. U obou hodnoceni jsou vyuzity tfi hodnoty, N =

nizka, S = stfedni a V = vysoka.

Mozné Pravdépodobnost Dopad
riziko N S Vv N S AV
R1 X X
R2 X X
R3 X X

Tabulka 13 — Rizika a jejich posouzeni

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z uvedené tabulky vyplyva, Ze pravdépodobnost i dopad rizik R1 a R2 by byly stfedni; jisté
by byly pro realizaci projektu citelnou neptijemnosti, neohrozily by vSak jeji podstatu.
Oproti tomu riziko R3 vykazuje nizkou pravdépodobnost, ale pokud by nastalo, jeho dopad
na projekt by byl vysoky a mohl by ohrozit celou jeho realizaci.
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15.7.4 Osetreni rizik

Ke kazdému z uvedenych rizik je vhodné pfistupovat jak ze strany prevence, tak ze strany
napravy.
Riziko R1 a R2

Ob¢ tato rizika maji velmi obdobna preventivni i ndpravna opatfeni, proto jsou shrnuta

v ramci jednoho bodu.
Prevence:

- spolupracovat s provéfenymi dodavateli, jejichz styl prace a kvalita dodavanych

vystupt odpovida projektu,

- velmi detailné¢ dodavatele sezndmit s projektem a jeho uskalimi, aby pochopili

navaznost a dilezitost jednotlivych krokd,

- spolupracovat na zaklad¢ pisemného dokumentu, ktery bude mimo jiné obsahovat
bonifikaci dodani pozadovaného vystupu pied pozadovanym terminem, ale i

penalizaci v piipad¢ pozdniho dodani,
- mit k dispozici sekundarni dodavatele,

- pripravit precizni zadani ukoll, tato s dodavateli prodiskutovat a ujistit se, Ze je
dodavatelé bezezbytku pochopili a jsou schopni v pozadovaném terminu vystupy

dodat,

- prubézné s dodavateli komunikovat, vyzadovat nahledy vystupti a vyuzit kontrolniho

milniku v poloviné definované lhity.
Néprava:

Pokud 1 pfes vSechna preventivni opatfeni dojde ke zpozdéni dodavky nebo dodani
nekvalitnich vystupt, je nezbytné probrat s dodavatelem vzniklou situaci, zjistit jeji pfiCiny,
a pfedevS§im zda a v jaké ndhradni lhité je dodavatel schopen ukol dokoncit. Pokud je
dodavatel chopen ukol dokoncit a zarovei se bude jednat o akceptovatelnou lhitu, je potieba

upravit harmonogram projektu a tuto upravu prodiskutovat s navaznymi dodavateli.

Pokud dodavatel nebude schopen ukol dokoncit nebo jej bude schopen dokoncit
v neakceptovatelné 1hité, je potfeba vyuzit sekundarniho dodavatele, zjistit Casovy ramec,
finan¢ni pfedstavu a predat mu tkol i s pfipadnymi rozpracovanymi ¢astmi. Déle je nutno

upravit harmonogram a tuto zménu opé€t prodiskutovat s ndvaznymi dodavateli.
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Soucasné by tato situace méla mit vliv na spolupréci s pivodnim dodavatelem, ktery kol
nedokonc¢il. Samoziejmé bude velmi zalezet na konkrétnich okolnostech, ale méla by byt
s timto dodavatelem vedena diskuze, zda se jednalo o jednorazové pochybeni vlivem
nepfedvidatelnych okolnosti nebo o projev nezajmu o dalsi spolupraci. Na zédklad¢ této

debaty je pak nutné pripadné nalézt nového dodavatele.
Riziko R3

Riziko, jehoz pravdépodobnost vzniku je sice relativné nizka, ale pfipadny dopad na projekt

by byl zna¢ny, az fatélni.

Riziko lze eliminovat tak, Ze jednotlivé polozky rozpoctu budou prodiskutovany s jejich
dodavateli, ceny budou formalizovany prostfednictvim zavaznych cenovych nabidek
pfipadné smluv a pribézné bude bedlivé kontrolovano cCerpani rozpoctu. Soucasné je
nezbytné mit pfipraveny rezervni finan¢ni fond, ktery by pokryl zvySené néklady projektu.
Velikost tohoto fondu je zna¢né variabilni a zavisi na konkrétnich okolnostech, nicméné

schopnost pokryt alespont 30% navyseni nakladi se jevi jako vhodna a realisticka.

Pokud by doslo k navySeni nakladd, tato situace ma prakticky jediné feSeni, a sice vyuziti

rezervniho fondu.

Nabizelo by se nastaveni akceptovatelné hranice navyseni nakladt, napt. na zminénych 30
%. Ovsem vyuzitelnost této metody v praxi je velmi obtizna — tézko si predstavit situaci, kdy
navySeni dosdhne hodnoty 35 %, ale protoZe byla nastavena hranice na 30 % bude cely

projekt zruSen a vSechny doposud vynaloZené néklady odepsany jako ztrata.
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16 NAVRH RAMCE KOMUNIKACNI STRATEGIE

S ohledem na zavéry vyzkumt, Porterovy analyzy a analyzy SWOT predklada tato ¢ast
diplomové prace jeden zmoznych pfistupi ktvorb¢ komunikacni strategie —

prostiednictvim konceptu See-Think-Do-Care.

Navrh zahrnuje ¢tyfi rozdilné ptistupy, segmentované podle faze zapojeni a rozhodovani
potencialnich klientli. Pro kazdou fazi uvadi stru¢ny popis cilového publika a jeho umysly,

cile v ramci této faze, vyuzitelné kanaly a ukazku specifikace vystupti.

16.1 Segmentace, targeting, positioning

V obecné roviné mohou byt potencidlnimi klienty agentury vSichni lidé, ktefi chtéji
zviditelnit svij produkt, sluzbu, aktivitu nebo myslenku. Toto zaméteni je vSak prili§ obecné,
proto lze v souladu s vybérem participantd kvalitativniho vyzkumu i jeho vysledka definovat

dvé cilové skupiny, na néz by veskera komunikace agentury méla byt smétfovana.

- podnikatelé — 25+ let; muzi a zeny; majitelé firem, feditelé a jednatelé firem,
vedouci marketingovych oddéleni firem; odbornici ve svych profesich, kteti hledaji
spolehlivého marketingového partnera s lidskym a férovym pfistupem a schopnosti

dodat reSeni na Klic,

- zastupci vefejné spravy — 25+ let; muZi a Zeny; starostové a starostky obci do 2000
obyvatel, kulturni referenti, feditelé kulturnich organizaci; zastupci vetrejné spravy,
ktefi hledaji spolehlivého marketingového partnera s lidskym a férovym ptistupem a

schopnosti dodat feSeni na klic.

Jak ukdzaly vysledky kvalitativniho marketingového vyzkumu, ackoliv se produktové
potteby budou liSit podle aktudlni situace, ob& tyto skupiny se shoduji na pottebach
profesionality, individualniho pfistupu, pruzné a vstficné komunikace, spolehlivosti a feSeni
na kli¢. Tyto potieby je nezbytné zohlednit v ramci positioning statementu, napft.:
»~Profesiondlni partner, ktery vase marketingové potieby vyresi pruzne, spolehlivé a na

klic*.
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16.2 Publika

Pro obé cilové skupiny lze definovat shodné globalni potfeby, pro kazdou ze ¢tyt fazi vsak

budou charakteristickd odlisSnd publika s chovanim podle odliSné mira zapojeni a

rozhodovéani.
Faze See Faze Think Faze Do Faze Care
Sirokd vefejnost; Uzivatelé, kteti jiz | Lidé, ktefi jiz fesi Lidé, ktefi prosli
lidé, ktefi prozatim byli zasazeni akutni trychtyfem
nevi o produktech zakladnimi marketingovou predchozich fazi a

agentury nebo jejich

informacemi o

potiebu a jsou

stali se zakazniky

vlastnostech a znacce nebo pfipraveni zvolit si agentury.
benefitech, ptipadn¢ | produktech, zvazuji | konkrétniho partnera
maji velmi povrchni | nakup, dohledavaji | pro jeji uspokojeni.
a vSeobecné si a porovnavaji Zajemci o koupi.
povédomi. dalsi informace.
Umysl publika: Umysl publika: Umysl publika: Umysl publika:
seznamit se a ziskat | zvazovani nakupu zakoupit produkt, cerpat benefity
informace o produkti, hledani navazat obchodni produktu i
produktech a jejich | dalSich informaci a spolupraci spoluprace samotné.
ptinosech. jejich porovnani. s dodavatelem.

Tabulka 14 — Publika v jednotlivych fazich

(zdroj: vlastni zpracovani)

Jak je zfejmé ze stru€ného popisu publik, pro kazdou fazi je charakteristické naprosto odlisné

chovani a snim spojené umysly a potieby uzivateld. Témto odliSnostem musi byt

pfizptisobeny jak cile, tak nastroje pouzité v jednotlivych fazich.

16.3 Cile
Faze See Faze Think Faze Do Faze Care
Upoutat pozornost, | UdrZovat kontakt, Ziskat poptavky, Pecovat o stavajici

budovat znacku,
odlisit se od
konkurence,
zapsat se do paméti,
sdilet hodnoty,
tvorit vztah.

prohlubovat vztah,
budovat duveéru,
posilovat status
experta,
poskytovat
relevantni obsah.

ucastnit se
vybérovych a
poptavkovych fizeni,
navazat obchodni
spolupraci.

klienty, poskytovat
poprodejni a
doplikovy servis,
vztahy pieklapét z
obchodnich do vice
neformélnich.

Tabulka 15 — Cile v jednotlivych fazich

(zdroj: vlastni zpracovani)

Jak naznacuje tabulka 15, bylo by chybou zaméfit se ve vSech fazich na jediny cil — prodat.
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ktera je schopna poskytnout profesiondlni servis, individualni pfistup a feseni na kli¢, za
pouziti modernich komunikac¢nich nastrojii a zarovenn zodpovédného lidského pfistupu.
Jakkoliv mohou byt sekundarnim projevem této faze prvni nezavazné poptavky, mélo by na
tuto fazi byt primarné¢ pohlizeno jako na obdobi nakupu dat o potencidlnich klientech a jejich
potiebach. Tato data l1ze nasledné vyuzit k presnéjSimu zacileni vSech marketingovych
nastrojli. V ramci této faze nemusi byt zdaleka osloveni jen lidé, kteti zvazuji vyuziti sluzeb
agentury, ale obecné kazdy, kdo se n¢jak zajima o technologie a produkty agentury. Pokud
bychom vzali napt. produkt videomapping, pak typicky oslovenym jedincem mtize byt ten,
ktery si na internetu dohledava zaznamy realizovanych projekei, zajima jej proces tvorby

nebo samotna projekcni technika.

Pokud se v prvni fazi povedlo vzbudit zajem a upoutat pozornost potencidlniho klienta, je
cilem faze Think udrzovat s nim kontakt, nadale prohlubovat vztah, budovat divéru a
posilovat status agentury coby experta a autority. Idedlné takovym zplsobem, aby
v okamziku, kdy u néj nastane konkrétni potieba prolinajici se s nabidkou agentury,

potencidlnimu klientovi vytanulo na mysli jedin€ jméno agentury.

Mezi fazemi Think a Do je velmi tenkd hranice a v podstaté se jedna o okamzik, kdy
potencidlni klient dozral do ochoty navazat s agenturou obchodni spolupraci. Nutnosti je byt
na tento moment pfipraven, a to jak formou pravidelného kontaktu a neustalého pfipomindni
se, tak 1 napf. standardizaci procesti a dokumentli a odstranéni jakychkoliv prekazek, které

by mohly klientovu diivéru nabourat a zdmér spoluprace prekazit.

Cilem faze Care je udrzovat dlouhodoby vztah se zdkaznikem, posilovat jeho dobrou
zkuSenost a v idedlnim ptipadé€ se snaZit formalni vztah pteklopit od méné formalni roviny,
protoze lze ptredpokladat, Ze spokojeny klient snaze opakované vyuZije sluzeb agentury.
S ohledem na povahu odvétvi je opakovany ndkup velmi pravdépodobny. Sekundarnim

cilem této faze je ziskat pozitivni referenci a doporuceni.
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16.4 Marketingové kanaly

Faze See Faze Think Faze Do Faze Care
Web Web Web Web
SEO SEO SEO SEO
Obsahové reklamy Vyhledavaci Vyhledavaci Emailing
reklamy reklamy
Socialni sité Obsahové reklamy | Obsahové reklamy Socidlni sité
V};gl(elgg;m Remarketing Remarketing Osobni prode;j
Sbér kontakth Socialni sité Socialni sité
Push notifikace Blog Blog
Osobni prodej Push notifikace Push notifikace
Emailing Emailing
Osobni prodej Osobni prodej

Tabulka 16 — Marketingové kanaly pro jednotlivé faze
(zdroj: vlastni zpracovani)
Ackoliv se vétSina nastroju prolind vSemi fazemi, kazdy z nich bude mit v jiné fazi mirné
odlisny vyznam a funkci. Pouze optimalizace pro vyhledavace ma napii¢ vSemi fazemi

stejnou roli. Podobné pak web napfi¢ vSemi fazemi plni roli ,,provozovny* a mista kam je

vSemi ndstroji mimo web smérovana navstévnost.

16.4.1 Faze See

Web ve fazi See plni roli prvniho dojmu. Béhem prvnich 5 sekund musi navstévnika ujistit,
ze se nachdzi na spravném misté. Proto musi byt obsahovée Cisty, jednoduchy, uZivatelsky
privétivy a navstévnikovi maximalné usnadnit pfistup k hledanym informacim. Soucasné
musi byt nastaven tak, aby o navstévnikovi zjistil co nejvice informaci; k tomu poslouZi
meéfici a analytické nastroje vyhleddvacii a socidlnich siti, stejné jako reklamnich platforem.
Dalsi roli webu v této fazi je zvysit pravdépodobnost budouciho kontaktu s uzivatelem.
K tomu je vhodné implementovat remarketingové kody, formulat pro sbér kontaktd a

formulat pro odbér push notfikaci.

Dalsi nastroje stojici mimo web maji jediny cil — pomoci obsahové formy komunikovat
znacku, hodnoty, nabidku sluzeb. Protoze dosud nebylo v mysli uzivatele vytvoreno
propojeni mezi znackou, nabidkou sluzeb a jeho z4jmy a potencidlnimi potfebami, je nutno
se pokusit o toto propojeni vytvofit. K tomu ucelu poslouzi velmi dobfe obsahové reklamy

Google a Sklik, které pravé tyto aspekty znacky mohou komunikovat.
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Svou podstatnou roli zde hraji socialni sité. Jednak je nezbytné pomoci firemnich profili na
sitich Facebook, Instagram a LinkedIn budovat komunitu, dale pak pomoci organického
dosahu opét komunikovat aspekty znacky a opét pomahat tvofit asociace v myslich
uzivatell. Druhou roli je vyuziti reklamnich platforem téchto siti, kdy je opét nutno pro tuto

fazi zvolit obsahové reklamy.

Vzhledem k tomu, Ze asociace v myslich uzivateli dosud nebyla vytvotena a uzivatel tudiz
nevi, ze by si své zjmy a potencialni potfeby mél spojovat pravé s agenturou, nedava na
prvni pohled velky smysl nasazeni vyhledavacich reklam v této fazi. OvSem pouze na prvni
pohled. Vyhledavaci reklamy v této fazi mohou byt zacileny na trendy a obecnd klicova
obsahové reklamy napfi¢ platformami. Velmi Casto se stavd, ze obsahové reklamy na
socialnich siti upoutaji pozornost, vyvolaji zajem, ale uzivatelé¢ si bliz§i informace nésledné
dohledéavaji prostiednictvim vyhledavact. Proto i v této fazi je vice nez vhodné mit
pripravenou sit' v pohod¢ vyhledavacich reklam, ktera bude schopna zachytit naznaky potieb

a referenci potencialnich klienti.

Osobni prodej bude mit v této fazi podobu tzv. studeného volani potencialnim klientim a
realizace obchodnich schiizek. Pro tento ucel je potieba sestavit databazi potencialnich
klient, harmonogram jejich telefonického kontaktovani a nésledné plan schiizek. Pro
pocatecni kroky lze evidenci telefonatli a schlizek uskute¢iiovat pomoci jednoduchych

nastrojl, do budoucna je v§ak vhodné zvazit vyuZiti nékterého z pokrocilych CRM systémil.

16.4.2 Faze Think

Ve fazi Think plni web a de facto i vSechny ostatni prvky roli prohlubovani vztahu
s uzivatelem, nastroje pro poskytovani relevantnich podkladt pro rozhodovani a posilovani

pozice autority.

U webovych stranek je velmi podstatna nabidka sluzeb, které musi byt jasné a transparentné
popsany tak, aby v uZivateli nevyvolavaly pochybnosti, ale naopak mu poskytly mu co
nejpresnéjsi informace pro vyhodnoceni jeho situace. Ackoliv se jedna o soucast webu, jako
samostatna poloZka je zde uvadén blog. Tato podstranka budovat a posilovat pozici agentury
coby autority a odbornika. Vhodnymi typy blogovych ptispévkil jsou takové, které uzivateli

poskytnou odpovéd’ na jeho otazku nebo vytesi problém.
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Typickym obsahem mohou byt:

novinky,
- zajimavosti v oboru,
- srovnavaci testy,

- navod na feSeni konkrétni situace, napf. nastaveni vyhledavacich reklam v Google
Ads,

- nejcCastéjsi dotazy,
- acelarada dalSich.

Dulezitou vlastnosti téchto ptispévkil je upfimnost — pokud se uzivatel rozhodne fesit dany
problém sam bez vyuziti agentury, mély by mu tyto ptispévky poskytnout uceleny navod
bez jakékoli podminky v podobé kontaktovani agentury apod. Podobné podminovani mtze

pusobit spiSe kontraproduktivné a uzivatele odrazovat.

Dalsi dalezitou casti webu jsou ukazky realizovanych praci, referenci a ptipadné¢ doporuceni
klientd. Je ziejmé, ze v prvopocatku fungovani agentury v této ¢asti nebude co zobrazovat,

ale web na tyto mozZnosti musi byt ptfipraven.

Obsahové reklamy v této fazi by mély komunikovat nabidku sluZeb, pfispévky blogu a
nasledné 1 ukazky prace. Stejnou roli maji socidlni site, at’ jiz prostfednictvim organického
obsahu nebo placené propagace.

V této fazi by rovnéz mély byt zastoupeny vyhledavaci reklamy, zamétené podle aktivit

uzivateli na webu a je velmi vhodné nasadit remarketingové reklamy, které budou

uzivatelim pfipominat jejich aktivitu.

Pokud se v pfedchozi fazi podafilo nasbirat emailové kontakty nebo uZivatele piihlasené

k odbéru push notifikaci, je mozno zacit komunikovat i t€émito kanaly.

Emailem lze zasilat sdé€leni se zajimavostmi z dané oblasti, souhrnné newslettery

s novinkami, referencemi a informacemi o zajimavych realizovanych projektech.

Push notifikace jsou vhodné pro zasilani kratkych zprav a lze je pouzit pro informovani

odbératele o novém piispévku v blogu, nové referenci, nové obdrzeném hodnoceni apod.

Osobni prodej v této fazi bude mit podobu pravidelného kontaktu s potencidlnimi klienty,

kteti v prvni fazi projevili alesponi teoreticky zajem o sluzby agentury. S ohledem je na jejich
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vyjadieni, pfipadné casovani, je vhodné nastavit systém pravidelného kontaktovani, at’ jiz

telefonicky ¢i osobné.

16.4.3 Faze Do

Pokud by dobfe zafungovala opatfeni z predchozich dvou fazi, asociace by v myslich
uzivateli byla vytvorena dostate¢né siln€, nebylo by nutné se touto fazi zabyvat. Protoze se
vSak na to nelze bezezbytku spolehnout, je vhodné se touto fazi zabyvat s nezmensenou

intenzitou.

Web agentury neni e-shop, samotny obchod se uzavira mimo web v off-line prosttedi, proto
web ve chvili, kdy na néj vstupuje uzivatel s rozhodnutim uzavtit obchod, plni funkei ujisténi
a prostiednika mezi uzivatelem a zastupcem agentury. Ujisténi spociva ve zprostiedkovani
ptijemného uZzivatelského zazitku na webu a poskytnuti uzivateli dobrého pocitu hraniciciho
s jistotou, Ze je na spravném misté a hodlé se obratit na spravného partnera. Pro tuto situaci
musi byt web pfipraven tak, aby uzivateli usnadnil kontaktovani zastupce agentury —
kontaktni udaje musi byt snadno dohledatelné¢, web musi byt vybaven kontaktnim
formulédfem, live podporou nebo jinou moznosti komunikace. Pro odstranéni pochybnosti je
vhodné zvetejnovat vzory smluvni dokumentace ¢i scénar postupu zpracovani zakazky, aby
se potencialni klient s t€émito dokumenty mohl pfedem sezndmit. Tato otevienost mize mit
velmi silny vliv na posileni divéry potencidlniho zakaznika. Jiz to bylo popsano ve fazi
Think — podstatny je jasny, transparentni a po vSech strankach korektni popis poskytovanych
sluZzeb, ovSem v této fazi rozhodovani tento aspekt nabyva vyrazné vyssi dileZitosti. [ drobné

formalni ¢i gramatické chyby mohou jiZ téméf rozhodnutého klienta odradit.

V této tazi pon€kud oslabuje role socialnich siti a je vyuzivana jako pokracovani faze Think,

tedy posilovani autority a utvrzovani o agentufe coby vhodném partnerovi.

Podobné jako v pfedchozi fazi by mély byt zastoupené obsahové, vyhledavaci i1
remarketingové reklamy, zamétené dle chovani uzivatelli na webu, s nabidkou sluzeb, USP

a silnym CTA.

V oblasti emailingu Ize spustit automatizované kampang, zaloZené na prohlizeni konkrétnich
produkti na webu, prohliZzeni kontaktnich udajii na webu, zvyhodnéné a ¢asové omezené

nabidky. Tyto typy sd¢leni pak Ize vyuZit i pro push notifikace.

Z ptedchozich aktivit a znalosti potieb potencidlniho klienta by mélo byt ziejmé, kdy do faze

Do vstoupi a v tom pifipad¢ by osobni prodej mél byt realizovan proaktivnim piistupem a
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v€asnym kontaktem. Pokud tento okamzik neni ziejmy, je nezbytné byt pfipraven pruzn¢ a
operativné reagovat na kontakt provedeny potenciadlnim klientem.
16.4.4 Faze Care

Cilem této faze je udrzet kontakt se zdkaznikem i po dokonceni zakazky, podpoteni jeho
dobré zkusenosti, ziskani pozitivni reference a doporuceni a zvyseni Sance na opakovany
nakup. Tohoto cile 1ze dosahnout poskytovanim poprodejni péce, pravidelnym kontaktem a
samozfejmosti je pruzny a operativni pristup k pfipadnym reklamacim. Intenzita
komunikace v této fazi musi byt citlivé volena tak, aby zdkaznika neobtézovala, ale zaroven

aby byl zachovéan vztah, ktery byl budovan v ptedchozich fazich.

Nejvyuzivanéj$im nastrojem pro tuto fazi je emailing, kdy lze nastavit automatizované

emailové kampané se zamétenim:
- podé¢kovani za spolupraci a motivace k recenzi na webu,
- vyroci od registrace k odbéru newslettert,
- vyroc¢i od dokoncéeni zakazky,
- pféni k svatku,
- pfani k vyznamnym dnlim,
- informace o novinkach nebo zvyhodnénych nabidkach,

- aktivacni kampang,

systém odmén za doporuceni.

Socialni sité v této fazi plni roli spiSe budovani komunity, sdruzovani zdkazniki a udrzovani

kontaktu.

Mimo tyto nastroje je vhodné do faze Care zatadit osobni prodej, at’ jiz formou pravidelného
telefonniho kontaktu nebo osobnich navstév klienta. Cilem téchto aktivit by mélo byt
zjisténi, jak je s dodanou praci spokojen, jak se mu osvéd¢€ila v praxi, zda nepotiebuje pomoc
v n¢jaké dalsi oblasti. Dlouhodobych cilem téchto aktivit by mélo byt pieklopeni vztaht

s klienty z formalni do méné formalni roviny.
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16.4.5 Méreni
Stejné jako ma kazdé faze rozdilné cile i prosttedky, bude pro kazdou fazi rozdilné méteni.
Faze See

V této fazi, kdy dochézi k budovani znacky a zvySovani jejiho povédomi, se jako vhodné

jevi metriky, které pomohou odhalit kvalitu reklam a naznaci rist povédomi o znacce:
- pocet zobrazeni, frekvence, CTR, CPC,
- pocet novych uzivatelli, bounce rate.

Faze Think

Ve fazi, kdy si jiz potencialni zakaznik dohledava informace o produktech jsou vhodné tidaje

o jeho chovani na webu:
- pfihlaseni k odbéru newsletteru a push notifikaci,
- pocet udélosti na webu, mira zapojeni, primérna doba zapojeni, bounce rate,
- ureklam CTR, CPC, pocet konverzi,
- uemaild a push notifikaci open rate a mira CTR.
Faze Do:
V této fazi se jako vhodné nabizi:
- konverzni pomér, pocet konverzi, CPA,
- odeslani kontaktniho formulafe, kliknuti na telefonni ¢islo,
- navratnost investic ROAS a PNO,
- openrate a CTR.
Faze Care:
Dominantnim elektronickym nastrojem v této fazi je emailing, proto bude vhodné sledovat:

- miru otevireni a CTR.
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16.4.6 Shrnuti

Na uvedené je nutno nahliZzet jako na navrh mozného piistupu k tvorbé komunikacni
strategie. Ackoliv je navrh rozdélen do 4 fazi, které¢ budou realizovany postupné, je ziejmé,
ze finadlnim stavem je komunika¢ni mechanismus, ktery bude zohlediiovat piislusnost
potencialnich klientli, zachytavat jejich potfebu a jednotlivé nastroje danych fazi pobézi

simultanné.

V piipadé aplikace tohoto pfistupu v komunikac¢ni praxi virtudlni marketingové agentury

bude nutné tento nadvrh rozpracovat do podrobného planu za pouziti metody SMART.
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16.5 Zavér projektové casti

Obsahem projektové ¢asti je navrh planu na vytvofeni virtudlni marketingové agentury.
S ohledem na rozsahlost jednotlivych krokii se nejedna o samotnou realizaci této agentury,
ale o plan; sekvenci kroku, které je nutno na cesté k funk¢ni agentuie absolvovat. V ramci
tohoto planu jsou postihnuty vSechny stézejni kapitoly od ujasnéni struktury spolecnosti, jeji
produktové nabidky, definici hodnot, tvorby znacky a vizudlni identity az po zalozeni

spolecnosti a vytvoieni webovych stranek

Plan rovnéz obsahuje navrh harmonogramu téchto kroki, stejné jako jejich ¢asovou dotaci
a mechanismus méteni. Plan predklada predpoklad finanéni ndro¢nosti realizace virtualni
marketingové agentury, stejné jako naro¢nost persondlni. V neposledni fad¢ jsou zde

popséna rizika piedkladaného planu, moznosti jejich ovlivnéni.

Druha ¢ast projektu pak predklada jeden z moznych ptistupt k tvorbé komunikaéni strategie
agentury — aplikaci konceptu See-Think-Do-Care, vcéetné definovani publik, cild,
marketingovych kanal a navrhii metrik pro jednotlivé faze tohoto konceptu. Tento navrh,

pokud by byl vyuZzit v komunikac¢ni praxi, je nutno rozpracovat pomoci metody SMART.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo realizovat virtualni marketingovou agenturu.

S ohledem komplexnost tohoto tématu bylo nezbytné v teoretické cCasti prozkoumat
podnikatelské prostiedi v Ceské republice, zakladni legislativu, podminky podnikéni a
moznosti vstupu na podnikatelsky trh v CR. Vzhledem k povaze konceptu virtualni
marketingové agentury byla vénovana pozornost i personalni oblasti. Od obecného
podnikatelského prostfedi doslo nasledné k presunu k marketingovym agenturam. V této
¢asti diplomové prace byla vynalozena snaha o definici marketingové agentury a néasledné
byly zkoumany jednotlivé typy agentur, vcetné jejich vyhod a nevyhod. Samostatnou
kapitolu tvofila Uméla inteligence a jeji soucasny 1 budouci potencial v oblasti
marketingovych agentur. P¥i snaze o zmapovani segmentu marketingovych agentur v Ceské
republice byly kontaktovany CSU a AKA. Oviem tyto instituce ve svych stanoviscich do
problematiky pfili§ svétla nevnesly. Jelikoz je marketingova agentura primarné
poskytovatelem sluzby, byla jedna ucelend kapitola teoretické casti vénovana prave

marketingu sluzeb.

S ohledem na cil této diplomové prace byly stanoveny Ctyfi vyzkumné otazky, které mély
zodpoveédét, zda je viibec mozné koncept virtualni marketingové agentury uspésné realizovat
za souCasné trzni konfigurace, pfipadné sjakymi omezenimi. V Uzké vazb&é na tyto
vyzkumné otdzky byly navrZzeny metody marketingového vyzkumu, které byly doplnény o
Porterovu analyzu péti sil a SWOT analyzu. Tyto dvé analyzy sice nemély pfimou vazbu na
vyzkumné otazky, ambici pfi jejich pouziti bylo ziskat dopliikové data, které¢ umozni 1épe

pfipravit projektovou ¢ast této prace.

V ramci praktické ¢asti této diplomové prace pak byla uskute¢néna pldnovana Setfeni.
Prvnim byly polostrukturované rozhovory s minulymi ¢i souasnymi klienty agentury nebo
alespon lidmi ve fazi rozhodovani se o spolupréci s agenturou. S t€émito participanty bylo
diskutovano o jejich zkuSenostech s agenturami, potfebach, jejich ndzoru na koncept
virtualni agentury a preferencich stran pravni formy a platcovstvi DPH jejich obchodnich
partnerti. Pomérné velkou zajimavosti byla absolutni shoda vSech uc¢astnikii rozhovora na

pottebach ve vztahu k marketingovym agenturam.

Druhym, paralelné béZicim, vyzkumem bylo dotaznikové Setfeni na platformé Survio, které
mélo velmi podobny cil jako kvalitativni vyzkum. Toto Setfeni vygeneroval pomérné

robustni vzorek responzi, coz v kombinaci s vysledky kvalitativniho vyzkumu poskytlo
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dostatek dat k zodpovézeni vSech Ctyt vyzkumnych otazek. Nad ramec téchto vyzkumi pak
byly uskute¢nény zminéné analyzy sambici nasbirat data svazbou na projekt a

podnikatelskou praxi.

Diky tomu, ze se prostfednictvim zvolenych vyzkumnych metod podafilo zodpovédét
vSechny Ctyfi vyzkumné otdzky a soucasné se nepodarilo odhalit zddnou vyraznéjsi bariéru,
ktera by brénila naplnéni cile této diplomové prace, bylo mozno ptikrocit k jeji projektové
¢asti. Tato pak ptredlozila plan vedouci k realizaci virtudlni marketingové agentury. Soucasti
planu je 1 popis personalni narocnosti, predikce financni zatéze, stejné jako upozornéni na
rizika spojena s realizaci planu. Druhou, neméné podstatnou ¢asti projektu, je ndvrh ramce
komunikacni strategie virtualni marketingové agentury prostfednictvim frameworku See-

Think-Do-Care.

Tato diplomova prace a jeji vysledky nemusi byt hodnotné pouze pro jejiho autora. Tato
prace mize poslouzit jako navod na realizaci virtudlni marketingové agentury pro kazdého

se vztahem k tomuto segmentu nebo podnikatelskou ambici s vazbou na tento segment.

Soucasné také mize pfispét k jisté rehabilitaci segmentu marketingovych agentur, které
mohou byt mnohdy vnimény jako nepftili§ pruzné. Tato prace pak miiZe ptivést jejiho Ctenare
k ndzoru, ze i marketingové sluzby lze poskytovat velmi pruznym zpiisobem a v souladu

s modernimi trendy.

Za hlavni limit prace je mozno oznacit maly vzorek participanti v ramci
polostrukturovanych rozhovori. Jakkoli deset participantli poskytlo velmi cennd a zajimava
data, kterd pomohla nalézt odpovédi na vyzkumné otazky, zaslouzil by si tento segment 1
koncept virtudlnich marketingovych agentur podstatné SirSi Setfeni a hledani hlubSich
motivaci 1 bariér. Velmi citlivou oblasti je 1 samotny vybér souboru participant(l; je zfejme,
ze vybér znaéné ovlivni podobu vyslednych dat. Pro relevantnéjsi vysledky vyzkumného

Setfeni by bylo vhodné zvolit znacné& pestiejSi soubor participantli napii¢ spole¢nosti.
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ACRA MK  Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace

Al
AKA
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CPC

CTA
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DPH
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EU
ICO
LTD
MKT
MSP
osvC
PNO
ROAS
TMA
UsP

VMA

Artificial Intelligence (umél4 inteligence)

Asociace komunikac¢nich agentur

Cost per action (cena za akci)

Cost per click (cena za proklik)

Call to action (vyzva k akci)

Click through rate (mira prokliku)

Ceska republika

Cesky statisticky tad

Danov¢ identifikacni ¢islo

Danové pfiznani

Dohoda o pracovni ¢innosti

Dan z ptidané hodnoty

Dohoda o provedeni prace
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Identifika¢ni ¢islo osoby

Private company limited (Soukroma spole¢nost s ru¢enim omezenym)
Marketing

Malé a stfedni podniky

Osoba samostatn¢ vydéle¢né ¢inna

Podil ndkladt na obratech

Return on advertising spend (ndvratnost investic do reklamy)
Tradi¢ni marketingova agentura
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Virtudlni marketingové agentura
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PRILOHA P I: PRAVNI NORMY S VAZBOU NA PODNIKANi V CR
Dariova legislativa

Mimo zékladni pravni ptedpisy je nutno vzit v potaz také danovou legislativu, ktera se velmi
uzce dotyka podnikéni. Jde o tyto pravni normy:

%

- Zékon ¢. 586/1992 Sb., o danich z ptijmil, ve znéni pozdéjsich predpisa,

%

- Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptfidané hodnoty, ve znéni pozdé&jSich piedpisa,

- Zakon ¢. 16/1993 Sb., o dani silni¢ni, ve znéni pozdéjsich piedpisa,

- Zékon €. 164/2013 Sb., o mezinarodni spolupréci pii spravé dani a o zméné¢ dalSich
souvisejicich zakont, ve znéni pozd¢jsich predpist,

- Zakon ¢&. 261/2007 Sb. o stabilizaci vefejnych rozpocti, ve znéni pozdé&jSich
predpisi,

- Zékon ¢. 353/2003 Sb., o spotiebnich danich, ve znéni pozd¢jsich predpist,

- Zakon ¢&. 338/1992 Sb., Ceské narodni rady o dani z nemovitych véci, ve znéni
pozd¢jsich predpist,

- Zakon &. 357/1992 Sb., Ceské narodni rady o dani dédické, dani darovaci a dani z
prevodu nemovitosti, ve znéni pozdéjSich predpist.

Dalsi pravni predpisy
Jako dalsi pravni pfedpisy se vztahem k podnikani je nutno uvést tyto:

- Zékon €. 155/1995 Sb., o dichodovém pojisténi, ve znéni pozdejsich predpisil,

- Zakon &. 582/1991 Sb., Ceské narodni rady o organizaci a provadéni socialniho
zabezpeceni, ve znéni pozdéjsich predpist,

- Zékon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdéjsich predpist,

- Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochran€ osobnich udajii a o zméné nekterych zakont, ve
znéni pozdé&jSich predpist,

- Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679 ze dne 27. dubna 2016 o
ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich udajii a o volném

pohybu téchto tdaji a o zruSeni smérnice 95/46/ES (Obecné natfizeni o ochrané

osobnich udajt),



v

- Zékon ¢. 300/2008 Sb., o elektronickych ukonech a autorizované konverzi
dokumentt, ve znéni pozdéjsich predpist.
- Zakon ¢. 563/1991 Sb., o Gcetnictvi, ve znéni pozd¢jsich predpist,
- Zakon ¢. 253/2008 Sb., o nékterych opattenich proti legalizaci vynost z trestné
¢innosti a financovani terorismu, ve znéni pozdéjsich predpist.
V ceském 1 unijnim pravnim fadu by bylo mozné nalézt celou dalsi fadu norem, které se
vztahuji k podnikajicim subjektim a jejich povinnostem, pro ucely této prace lze vyse

uvedeny vycet pravnich norem povazovat za dostatecny.



PRILOHA P II: CLENENI PODNIKU V CR

1. Dle sektoru narodniho hospodarstvi.
2. Klasifikace CZ-NACE.
3. Dle ptisobnosti podniku.
4. Dile velikosti podniku.
5. Dle pravni formy.
Clenéni dle sektoru narodniho hospodafstvi

,»1) sektor primarni (tzv. prvovyroba) — zahrnuje ziskani surovin a produktti z pfirody a

obd¢lavani ptudy, napt. té¢Zebni pramysl, lesnictvi, zemedélstvi, rybarstvi,

2) sektor sekundarni (tzv. druhovyroba) — zahrnuje zpracovéani produkt z prvovyroby a

vyrobu hmotnych statki, napt. primysl kozed€lny, potravinatsky, chemicky, stavebni,

3) sektor tercidlni — zahrnuje oblast sluzeb pro obyvatele, napf. doprava a spoje,

zdravotnictvi, pojistovnictvi, obchod, Skolstvi, CR, kultura, komundlni sluzby,
4) sektor kvartalni — zahrnuje oblast vzdélani, vychovy, védy a vyzkumu

—od 1. 1990 vzrostl v CR podil tercidlniho sektoru a klesl podil sekundarniho
(Hospodaftske sektory, ©2024).

Klasifikace CZ-NACE

Jak je uvedeno ve Sdéleni 244 Ceského statistického uradu (Sdéleni &. 244/2007 Sb., ©2010-
2024), ,,Cesky statisticky ufad podle § 19 odst. 2 zdkona &. 89/1995 Sb., o statni statistické
sluzbé, ve znéni pozdé¢jsSich predpist, zavadi s ucinnosti od 1. ledna 2008 Klasifikaci
ekonomickych ¢innosti (dale jen ,,CZ-NACE®). Klasifikace CZ-NACE byla vypracovana
podle mezinarodni statistické klasifikace ekonomickych ¢innosti, v souladu s nafizenim
Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1893/2006 ze dne 20. prosince 2006, kterym se
zavadi statisticka klasifikace ekonomickych ¢innosti NACE Revize 2 a kterym se méni

nafizeni Rady (EHS) ¢. 3037/90 a n¢ktera natizeni ES o specifickych statistickych oblastech.

Klasifikace CZ-NACE zohlediiuje technologicky rozvoj a strukturdlni zmény hospodaistvi
za poslednich 15 let, je relevantnéjsi s ohledem na hospodatskou realitu a 1épe srovnatelna s

jinymi mezindrodnimi klasifikacemi.



Klasifikace ekonomickych cinnosti (CZ-NACE) nahrazuje Odvétvovou klasifikaci
ekonomickych ¢innosti (OKEC), vydanou sd&lenim Ceského statistického tiadu ze dne 18.

prosince 2003 ¢. 486/2003 Sb. a aktualizovanou sdélenim ¢. 311/2005 Sb..

Systematicka Cast klasifikace CZ-NACE je uvedena v piiloze tohoto sdéleni. Metodicka
Gast, systematicka ¢ast, vysvétlivky ke klasifikaci i prevodnik stavajici OKEC na CZ-NACE
bude rovnéz k dispozici na internetovych strankach Ceského statistického tfadu na adrese

WWW.CZ50.CZ.

(Klasifikace ekonomickych ¢innosti, b.r.).

Vypis kategorii dle klasifikace CZ-NACE:

Sekce A — Zeméd¢lstvi, lesnictvi a rybarstvi

Sekce B — Té€Zba a dobyvani,

Sekce C — Zpracovatelsky primysl,

Sekce D — Vyroba a rozvod elektiiny, plynu, tepla a klimatizovaného vzduchu,
Sekce E — Zasobovani vodou; ¢innosti souvisejici s odpadnimi vodami a sanacemi
Sekce F — Stavebnictvi,

Sekce G — Velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba motorovych vozidel,
Sekce H — Doprava a skladovani,

Sekce I — Ubytovani, stravovani a pohostinstvi,

Sekce J — Informacni a komunikacéni ¢innost,

Sekce K — Penéznictvi a pojistovnictvi,

Sekce L — Cinnosti v oblasti nemovitosti,

Sekce M — Profesni, védecké a technické ¢innosti,

Sekce N — Administrativni a podpiirné ¢innosti,

Sekce O — Veftejna sprava a obrana; povinné socialni zabezpeceni,

Sekce P — Vzdélavani,

Sekce Q — Zdravotni a socialni péce,

Sekce R — Kulturni, zabavni a rekrea¢ni ¢innosti,



Sekce S — Ostatni ¢innosti,

Sekce T — Cinnosti domécnosti jako zaméstnavatell; ¢innosti domacnosti produkujicich

blize neurcené vyrobky a sluzby pro vlastni potiebu,
Sekce U — Cinnosti exteritorialnich organizaci a organt
(Klasifikace ekonomickych Cinnosti, b.r.).

Clenéni dle piisobnosti podniku

Optikou pusobnosti jsou podniky rozliSovany na:

obecni podniky,

regionalni podniky,

republikové podniky,

nadnarodni podniky,
(Ttidéni podniku, ©2019).
Clenéni dle velikosti podniku

Spole¢né s Vojikem mutzeme konstatovat, ze ,,v EU bylo zavedeno jednotné vymezeni
sektoru MSP Doporu¢enim Komise ze 3. dubna 1996 ¢£.96/280/EC s cilem sjednotit
vymezeni MSP v ¢lenskych zemich EU a umoznit komparaci ukazateli tykajicich se tohoto
sektoru. Hlavnim kritériem je poCet zaméstnanct a doplikovym pak vySe ro¢niho obratu,
celkova hodnota aktiv a nezavislost. Také CR akceptuje tato kritéria a stale vice se ukazuje,

ze je to dobry pomérovy ukazatel pro svét podnikani (Vojik, s. 22, 2009).
Vojik na téZe strané rozliSuje 3 zakladni typy ¢lenéni podnikt dle velikosti:
- mikropodnik
- maly podnik
- stfedni podnik
(Vojik, s. 22, 2009).
Mikropodnik:
- zaméstnava méne nez 10 zaméstnancu,

- ro¢ni obrat anebo ro¢ni bilancni suma do 2 mil. eur, tj. v K& podle platného kurzu

k euru,



- nezavislost.
Maly podnik:
- zaméstnava méné nez 50 zaméstnancu,
- ro¢ni obrat anebo ro¢ni bilan¢ni suma nepiesahuje 10 mil. eur,

-  maximaln¢ 25 % kapitalu a vlastnickych prav je ve vlastnictvi podniku, ktery

nespliiuje definici MSP.
Stiedni podnik:
- zaméstnava méne nez 250 zaméstnancd,
- ro¢ni obrat nepiesahuje 50 mil. eur nebo ro¢ni bilan¢ni suma nepiesahuje 43 mil. eur,

- maximaln¢ 25 % kapitalu a vlastnickych prav je ve vlastnictvi podniku, ktery

nespliluje definici MSP*.
(Vojik, s. 22, 2009)

Pro tplnost je vhodné doplnit posledni typ podniku, ktery v uvedeném vyctu chybi a jehoz

parametry Ize vyvodit z uvedené definice MSP.
Velky podnik:
- zaméstnava vice nez 250 zaméstnancu,
- roc¢ni obrat pfesahuje 50 mil. eur nebo rocni bilan¢ni suma ptesahuje 43 mil. Eur,

- vice nez 25 % kapitalu a vlastnickych prav je ve vlastnictvi podniku, ktery nespliiuje

definici MSP.
Vojik rovnéZ poukazuje na jiné pohledy.

»Existuji jesté dalsi definice, které se pouZzivaji pro vykazovaci a sledovaci ti¢ely, naptiklad
v organech statni spravy nebo i organit EU, a uvadim je pouze pro informaci, a proto tedy

nebudou pfedmétem detailniho vykladu v textu publikace.
Podle Ceské spravy socialniho zabezpeéeni:

- malé organizace — do 25 zaméstnancti,

- velké organizace — nad 25 zaméstnanc.
Podle Eurostatu:

- malé podniky — do 20 zamé&stnanctl,



- stfedni podniky — do 100 zamé&stnanct*
(Vojik, s. 23, 2009).
Clenéni dle pravni formy podniku

Prvni z forem jiz byla naznacena a je ji podnikani na zdklad¢ Zakona ¢. 455/1991 Sb., o

zivnostenském podnikani.

Druhou mozZnosti je podnikani na zakladé¢ Zakona ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich
spolecnostech a druzstvech, kdy tento zakon uvadi celou fadu konkrétnich forem podnikani.
Specifika jednotlivych forem jsou dostate¢né popsana v samotné textaci zakona, proto je zde

uveden pouze jejich ptehled s odkazem na konkrétni ¢ast zakona:
- vefejna obchodni spole¢nost — Cast prvni, Hlava II,
- komanditni spole¢nost — Cast prvni, Hlava III,
- spolegnost s ru¢enim omezenym — Cast prvni, Hlava IV,
- akciova spole¢nost — Cést prvni, Hlava V,
- druzstvo — Cast prvni, Hlava VL.

(Zakon ¢. 90/2012 Sb., ©2010-2014)

Graficky jsou pak pravni formy podnikani v CR znazornény nize (Kaninské, 2020).

Podnikajici podle
iivmostenského
zakona

Fyzické osoby

Podnikajici podle
jinych pravmich
predpisit

Osobni spolecnost

Ohchodni
spolecnost
Bropska
spolecnost
Druisiva Frronske

hospodirske
zajmové sdruieni



Obrazek 13 Formy podnikani v CR (zdroj: zagatek-podnikani.cz)
Pted zahdjenim samotné podnikatelské ¢innosti je nutné zvolit vhodnou formu podnikani,
ktera bude nejlépe odpovidat podnikatelskému zaméru. Voditko pro volbu vhodné formy Ize

nalézt u Synka:

,»Obchodni zakonik a dal$i pravni normy nabizeji podnikatelim rGzné pravni formy
podnikani, jejichz vybér plné zalezi na podnikateli. Kazda pravni forma je vSak podiizena
dalSim pravnim normam, které¢ rovnéz ovlivituji podnikatelské rozhodovani. Volba pravni
formy patii k dlouhodobé plisobicim rozhodnutim. Je tfeba pfipomenout, ze otazka, kterou
z pravnich forem pro podnik vybrat, nevznikd jen pfti zakladani nového podniku, nybrz i
v piipad¢, ze podstatnd zména vnéjSiho ekonomického prostiedi pro fungovani podniku
nebo jiné divody napiiklad strategického charakteru vedou podnikatele k rozhodnuti o
zméné pravni formy svého podniku. Zménu pravni formy podniku z jedné strany na druhou

nazyvame transformaci (Synek, s. 24, 2003).

Synek dale nabizi zakladni kritéria pro rozhodovani o volbé pravni formy, kdy uvadi, ze

»Jsou to predevsim:
1. Zputsob a rozsah ruceni (podnikatelské riziko).

2. Opréavnéni k fizeni, tj. zastupovani podniku navenek, vedeni podniku, moZznost

spolurozhodovani apod..
3. Pocet zakladateli.
4. Naroky na pocatecni kapital.

5. Administrativni naro¢nost zaloZeni podniku a rozsah vydaji spojenych se zaloZenim

a provozovanim podniku.
6. Ucast na zisku (ztraté).
7. Financéni moZnosti, zv1asté piistup k cizim zdrojim.
8. Danové zatiZeni.
9. Zvetejniovaci povinnost.

Vyse uvedena kritéria je tieba pii zakladani podniku, eventudlné pfi zméné pravni formy

dikladné zvazit“ (Synek, s. 24-25, 2003).



Struéné porovnani podnikani na zékladé zakona o zZivnostenském podnikéni a zakona o
obchodnich spole¢nostech a druzstvech lze na tomto obrazku (Jakou zvolit formu podnikéni,

2020):

& Zivnostnik &%R Firma
v Vyhody X Nevyhody + Vyhody X Nevyhody
Préce pouze ,na sebe” (pfi- Problém se zastupitelnosti Sna2si ziskavani investic MozZné nazorové neshody
mé fizeni) + moznost prodej obchodnich spoletnikd
podili
Jednoducha administrativa Bez garance minimalni mzdy Ruéeni pouze majetkem firmy Slozitéjsi administrativa a Gcet-
a nemocenské nictvi
Neni nutné uvést Gtetnictvi Zdravotni a socidlni pojisténi si Lze vyuZivat virtuaini sidlo Datovéa schranka — je nutné ji
hradi sam pravidelné sledovat
JVydajovy pausal® procentem  VyESi povinné odvody Povinné odvody jen ze zisku Drazsi a slozitéji zapis zmén
z pfijmi spoletnosti v obchodnim rejstriku
Jednoduché a rychlé Ruéeni celym osobnim majet- Zastupitelnost zaméstnancu Casova naroénost komunikace
zaloZeni Zivnosti kem se zaméstnanci

Obrazek 14 Stru¢né porovnani podnikatelskych forem (zdroj: generaliceskaprofi.cz)

Stru¢né porovnani zivnosti a spole¢nosti s ru¢enim omezenym pak zde (Policarova, 2019):

Zivnost

» pro zacinajici podnikatele

* moznost jednodussiho
Gcetnictvi

« vydajové pausaly

* vyuZiti slev na dani
na poplatnika

* snadné&jsi pohyb penéz
ve firmé

« velky rozsah podnikani

* omezené ruceni

* snadna prevoditelnost
vlastnickych prav

* danové vyhodnéjsi pri
vyssich ziscich a vysokém
pomeéru reinvestic

+  Zivnostnik ruci svym
majetkem

» zisk podléha odvodu
socialniho pojisténi
29, 2 % a zdravotniho
pojisténi 13,5 %

*  nutnostvést
Nevyhody podvojné Gcetnictvi
* dvoji zdanéni

Obrazek 15 Porovnani Zivnosti a s.r.0. (zdroj: nastejnelodi.cz)



PRILOHA P III: VYCHODISKA PRO PODNIKANI
Proc¢?

Pro¢ vlastné¢ podnikdme ¢i chceme podnikat? Co nds k tomu vede a jaka jsou naSe
oc¢ekavani? Motivaci k podnikéani Ize povazovat za zékladni element pfti tvorbé budouciho

podnikatelského projektu.

Spolu se Svobodovou miizeme uvazovat, ze ,,do podnikani se poustime z rozli¢nych dtvoda.
Nejsme spokojeni v zaméstnani a chceme vyzkouset néco nového. Touzime se postavit na
vlastni nohy a mit vét$i svobodu. VSimneme si diry na trhu a chceme vyd¢lat penize. Nebo
se nas zivit zméni a rozjezd podnikani je soucasti téchto zmén. Tieba nam déti odesly na
vysokou a premyslime, jak vyuzit volny Cas. Ale podnikat mizeme i z negativnich divoda.
Tfeba nemlZzeme najit praci a podnikédni vnimame jako posledni moZnost, jak se uzivit*

(Svobodova, Andera, s.12, 2017).

Z uvedeného vyplyva, Ze otdzka motivace k podnikani je zna¢né individualni, velmi Gzce
kopiruje Zivotni situaci podnikatele a pfed zahajenim samotné podnikatelské ¢innosti je vice

nez vhodné ji sttizlive a kriticky zodpovédét.
Co?

V potadi nemén¢ dllezita je otazka predmétu podnikdni. Tento prvek velmi izce souvisi s
kvalifikaci €1 dispozicemi podnikatele, pficemz Zuzandk tuto oblast vnima tak, Ze ,,lidové
réeni ,,.Devatero femesel, desata bida“ tika, Ze je lepsi se soustiedit na zvladnuti n&jaké
dovednosti nebo znalosti do hloubky nez znat vSechno jen povrchné. To plati 1 pro
podnikani. Podnikatel musi byt dobry v jedné ¢innosti nebo oblasti, na jejimz zakladé rozviji
své podnikani. Ostatni potfebné znalosti, jako jsou napiiklad marketing, management a dalsi,

nabyva obvykle az v pribehu podnikatelské aktivity (Zuzanak, s.7, 2022).

Za odpovéd’ na tuto otazku lze povazovat celou tuto diplomovou praci — predmétem

podnikani je v tomto pfipad€ uvazovana virtualni marketingova agentura.
S kym?

V tomto bodé€ podnikatel nepojmenovava sviij projekt ve smyslu personalniho obsazeni své
firmy, zaméstnancl ¢i externich spolupracovniki, kteti plni svéfené ukoly vyménou za
finan¢ni odménu. V tuto chvili podnikatel zvazuje samotné jadro svého projektu; zda

veskerou tihu i benefity z podnikani vyplyvajici ponese sam, se spole¢nikem ¢i spolecniky.



Kulminace

Fiijmy
Wydaje

>

Zalozeni Rlst Stabilizace Krize Zanik

Obrazek 16 Zivotni cyklus organizace (zdroj: managementmania.com)

Zda se byt zjevnym, ze podnikani, zejména v Gvodnich fazich zivotniho cyklu organizace
(Zivotni cyklus organizace, 2016), piinasi vice zatéZe nez benefitd. Proto by se jako
pohodIng€jsi varianta nabizela se spoleénikem ¢i spolecniky, kdy uvodni tiha bude

rozprostfena mezi vice jedincti vymeénou za piislib budouci délby budoucich benefiti.

dva jsou moc* (Cigl, 2016).
Svobodova popisuje vyhody a nevyhody jediného vlastnika spole¢nosti takto:
»Vyhody 100% podilu:

- vSechen zisk je nas,

- rychlé rozhodovani,

- nevznikaji konflikty mezi vlastniky,

- musime mit vSechny znalosti a dovednosti nebo je kupujeme externé (outsourcing)

¢1 v platech zamé&stnanc.
Nevyhody 100% podilu:
- nema nas kdo zastoupit,
- nemame se s kym poradit o strategickych rozhodnutich.*
(Svobodova, Andera, s.17, 2017).

Z toho vyctu lze pak snadno odvodit vyhody podnikéni se spole¢nikem ¢i spolecniky:



- moznost zastoupenti,

- moznost poradit se,

- moznost sdilet pocity a myslenky,

- rozloZeni zatizeni,

- rozlozeni kompetenci a rozhodovacich procest,

- mozné mensi naroky na znalosti a dovednosti jednotlivce.
Analogicky pak nalezneme i nevyhody tohoto modelu:

- délba zisku,

- pomalej$i rozhodovani,

- mozné konflikty, plynouci z rozdilnych motivaci a postojt,

- moznd paralyza podniku, vyplyvajici z konflikt.

Je témét nemozné v obecné roving fici, ktery z nastinénych modeli je vhodnéjsi. Vzdy bude
nutné tento aspekt posuzovat ve vztahu ke konkrétnimu podnikatelskému zdméru, stejné

jako k osobnostem ptipadnych spole¢nikii.

Jak?

24

kterou je nalezeni zptisobd, jak svych podnikatelskych cili a naplnéni ocekavani dosdhnout.
Nejnarocnéjsi, protoze tato oblast zahrnuje celou fadu odbornosti a odvétvi, mezi nimiz lze

nalézt:
- pravo a legislativu,
- management,
- personalistiku,
- marketing,
- ekonomiku a ekonomii,
- financ¢nictvi,
- strategické fizeni,

- a mnohé dalsi.



Je zjevné, Ze rozsah této prace neumoziiuje postihnout naznacené obory v plné §it

v

1

a potiebné

hloubce. Jako velmi ndpomocny a ilustrativni se jevi model podnikatelského procesu, jak na

n&j nahlizi Hucka (Hucka, Cvandarova a Franek, s. 120, 2021), ktery v sob& tyto obory

integruje:

DILCI PROCESY

FAKTORY (UKAZATELE)

Intuice a pfileZitosti

ObjevovanipfileZitosti

PosuzovanipfilezZitostia
rozhodovanio jejich vyuZiti

Akvizice zdrojl pro vyuziti
prileZitosti

Strategie vyuZitipfileZitosti

Technologiké zmény

Politické zmény

Regulatorni zmény

Socialn¢ demografické zmeény
Zkusenosti podnikatele

Ekonomické faktory

Vzdélani a zkuSenosti podnikatele
Vék a spolecensky status podnikatele
Hlediska osobnosti podnikatele
Sebehodnoceni podnikatele
Poznavaci charakteristiky podnikatele
Odvétvové rozdily

Institucionalni prostiedi

Bariéry akvizice zdroji

Samofinancovani

Smluvni feSeni

Predinvesti¢ni nastroje
Poinvesti¢ni nastroje
Podnikatelské planovéani
Kvalita podnikatele a piileZitosti

Bariéry konkurence
Vybudovani renomé
Udrzeni naskoku

Rist z malého méfitka
Akvizice

Specializace

Aliance

A 4

Organizace zdrojl pro vyuZiti
prilezitosti

Forma vyuziti prilezitosti
Hierarchie versus trh

Pravni subjekty

Velikost firmy

Vybér zaméstnanct
Organizacni struktura a procesy

Realizace pfileZitosti

VyuZitipfileZitosti

Standardni aktivity realizace

Obrazek 17 Podnikatelsky proces (zdroj: vlastni zpracovani)



Detailngji lze podnikatelsky proces nahlédnout prostiednictvim vyvojového diagramu

podnikatelského procesu (Hucka, Cvandarové a Franek, s. 125-128, 2021).

S
Potencial podnikatelské
pfileZitosti intuitivné
vniman

K1
Intuice o nevyuZité
podnikatelské pfile¥itosti

K2
Idea o podnikatelské
prileitosti

|

K3
Vyhodnocen( ideje o PP

R1
Vytvafi idea Idea odmitnuta
hodnotu?

K4
Vyhodnoceni typu PP
a jejl specifikace

R2
Instrumentalni
hodnoceni?

Instrumentdini
hodnoceni PP

Obrazek 18 Vyvojovy diagram podnikatelského procesu (List 1) (zdroj: vlastni zpracovani)



Hodnoceni
legitimity?

Ano

K6
Hodnocenf legitimity PP

R —

K7
Rozhodovani o vyuiiti PP

R4
Bude PP
vyuZita?

PFileZitost odmitnuta

K8
Transformace PP
do reality

K9
Akvizice finangnich
zdrojd

K10
Akvizice ostatnich
zdrojl

Obrazek 19 Vyvojovy diagram podnikatelského procesu (List 2) (zdroj: vlastni zpracovani)



K12
Organizovan( zdrojd
do vystupl prostfednictvim
firmy

K14
Rutinni vyuZivani PP

K16

K11
Strategie vyuiiti PP

firma?

R9

K13
Organizovani prodeje PP
na trhu

.

K15
Realizace prodeje PP

Bilancovani dal3fho Zanik firmy?
osudu firmy
K19
Ne Organizovan( zdniku
Ne firmy
Ana
K17 K18 z
Realizace zmény Reorganizace firmy Vyugitl PP ukonteno
| J
RS Ano
Ukongeni éinnosti 6

firmy?

Obrazek 20 Vyvojovy diagram podnikatelského procesu (List 3) (zdroj: vlastni zpracovani)



PRILOHA P IV: EMAIL Z AKA ZE DNE 15.1.2024

RE: Prosha

Predmét: RE: Prosha

0Od: <katerina.hrubesova@aka.cz>
Datum: 15.01.2024 12:55

Komu: <p_baranek@utb.cz>

Kopie: ‘Kristina Vackovd' <office @aka.cz>

Dobry den, Petfe, rada bych vam pomohla, ale informace o celém trhu nemd de facto nikdo, ani stat, ktery by mél mit
dokonaly pfehled o platcich dané, tak nemd. Takie skuteéné nevime, kolik je reklamnich agentur, jaké maji obraty a
kolika lidem davaji praci. My tohle budeme zjif tovat v nasledujicich 2 letech na zdkladé pobidky 2 OP Ministerstva
kultury. Na nagich strankdch najdete pfehled nagich Elend, a ve vyrogkich si miete najit jejich obrat. Pak mdme
zprivu o reklameé, kterd obsahuje reklamni investice apod. Vie najdete na nadich strankich www aka cz, méjte se
hrubetova

Katefina Hrubefovd

Executive Directar

+420 777 306 151

Asociace komunikatnich agentur

From: Kristina Vackovd <office@aka.cz>

Sent: Monday, January 15, 2024 10:09 AM

To: p_baranek@utb.cz

Cc: Katefina Hrubelovd <katerina.hrubesova@aka.cz»
Subject: Re: Prosha

Dobry den, Petfe,
WVi% mail pfeposildm nadi wkonné feditelce, Kie Hrubelové.

Momentdlng mame dost napllno - cely tento a do poloviny pfiitiho tydne, vEfim ale, ¥e se Vdm ozve, popfipadé vam
da potfebné kontakty.

Diky 2a pochopeni.
Kristina

Mor. Kristina Wackova
Project Managar
Mobil: 603 86 78 78

E-mail: office@aka.cr, kristina egypli@gmail.com
Web: www.ska.cz

ASOCIACE
KOMUNIKACNICH
AGENTUR

1z2 28012024 13:20



RE: Prosha

On 15. 1. 2024, at 10:06, Bc. Petr Bardnek <p_baraneki® utb.cz> wrote:

Daobry den pani Vackowd,
abracim se na Vas s velikou prosbou:

pisl diplemovou praci na téma marketingové agentury a velmi rad bych tento segment blife prozkoumal
a popsal.

Je moZné od Vis ziskat data o marketingovych agenturdch v £R?

Zajimaly by mne pofty agentur v £R, |ejich persondini velikost, obraty atd.
Je moind tato data ziskat, pfipadné, jsou k dispozici | jind data?

Méjte se dobie,

Petr Bardnek

28.01.2024 13:2(




PRILOHA P V: EMAILOVA KOMUNIKACE S CSU

RE: Prosha

Predmét: RE: Prosba

0d: Kholova Michaela <michaela.kholovai@czso.cz>
Datum: 17.01.2024 15:51

Komu: "p_baranek@utb.cz" <p_baranek@utb.cz>

Dobry den,

s kolik subjekth poskytuje tento typ slufeb bez zminéného kddu - data bohufel nemdme k
dispozici.

https: //www.czso.cz/csu/res/registr ekonomickych subjektu

....zobrazend identifikadni Gdaje a statistické charakteristiky ekonomického subjektu jsou
vysledkem statistického vyhodnoceni informaci dostupnych z administrativnich zdrojid a
slouZi dfeldm statmi statistické slulby

5 pozdravem a prfanim hezkého dne,
Michaela Kholovd

----- Original Message-----

From: Bc. Petr Bardnek «<p_baranek@uth.cz:

Sent: Wednesday, January 17, 2024 3:27 PM

To: Kholovd Michaela cmichaela.kholova@czso.cz>
Subject: Re: Prosba

Dobry den pani Kholova,

moc Vam dékuji za tato data.

Snaiim se celou problematiku uchopit, pokud moine ji porozumét a data ndjak interpretovat
pro ufely mé prdice.

Moind se budu ptat dplné hloupé, ale co mi vlastné tato data fikajir?
Chapu to tak, ?e k 31.12.2023 bylo podle RES aktivnich 37579 subjektd s kddem NACE 73.11.

Jaky je ale klié k pPidélovdni tohoto kddu, resp. ne kaidy subjekt, ktery poskytuje
reklamni/marketingové sluiby, md tento phidéleny.

Cim e toto pRidélovini fidi?

D3 se vibec néjak relevantné zjistit, kolik subjektd poskytuje tento typ sluleb bez
zminéného kddu?

Snad jsem to formuloval ne pfilis kostrbaté...
Méjte se dobfe,

Petr Bardnek

Dne 17.81.2824 v 15:89 Kholovd Michaela napsal{a):

lz3 28.01.2024 13:22
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RE: Prosha

Dobry den,

K Vafemu dotazu zasildm ndsledujici informace:

Udaje z RES ( Registr ekonomickych subjektd) MACE 73.11 - Cinnosti
reklamnich agentur Podet subjektd by byl 37579 (k 31.12.2823),

Sluiby - Casové fady - Rofni ukazatele

Udaje jsou k dispozici pouze na dvé mista kddu.
https: /. czso.cz/csufezse/trszvfu er

Tab. 4 Trini slukby (CZ-NACE 68-96)
81.86.2823 (kdd: 188828-23)

V pPipadé dalfich dotazd, doplnéni ¢i vysvétleni ce na nds nevdhejte znovu obrdatit.

5 pozdravem a pfanim hezkého dne,

Ing. Michaela Kholova
Oddéleni informaénich slufeb

Na padesitém 81, 188 B2 Praha 18
T +428 274 854 345

M +428 784 659 352

E michaela.kholovapczso.cz

W CZ50.C2

=====0riginal Message-----

From: Resinfo <resin 280.C23

Sent: Tuesday, January 16, 2824 9:21 AM

To: Kholovd Michaela <michaela.kholovajiczso.cz»
Subject: FW: Prosba

=====0riginal Message-----
From: Bc. Petr Bardnek <p baranek@uth.cz>
Sent: Monday, January 15, 2624 18:18 aM

To: Resinfo ¢resinfo@czso.cz:
Subject: Prosha
Dobry den,

obracim se na vds £ velikou prosbou:

piii diplomovou prdci na téma marketingové agentury a velmi rdd bych tento segment blife

prozkoumal a popsal.

28.01.2024 13:23



RE: Prosha

Je mokiné od Wds ziskat data o marketingovyech agenturdch v CR?

Zajimaly by mne pofty agentur v CR, jejich persondlni wvelikosti, obraty atd.
Je moind tato data ziskat, pfipadné, jsou k disporieci 1 jind data?

MEjte se dobfe,

Petr Bardnek



PRILOHA P VI: CILOVE TRIDY

Cilové tridy podle Sinus-tiid Sinus sociovize

,»3¢ Sinus-tiidami je vyvoji produktii, marketingu a komunika¢nimu planovani k dispozici
metoda pro optimalizaci cilovych skupin, ktera se zaklada na zivotnim svété a zivotnim stylu
spotiebitele. Sinus-tiidy sdruzuji lidi, ktefi se podobaji ve svém pojeti a stylu zivota™ (Kalka,

Allgayer, s. 8, 2007).
Optikou této metody lze definovat tyto tiidy spottebitelil:
- konzervativni,
- etablovani,
- postmaterialni,
- mladi a uspé&sni,
- experimentatofi,
- hédonici,
- tradicionalisté,
- nostalgici,
- konzumni materialisté,
- konzervativni stfed.
(Kalka, Allgayer, s. 10-90, 2007).
Cilové skupiny podle semiometrického modelu TNS Infratestu

,,Popisy cilovych skupin baziruji stale jesté Casto na Cisté sociodemografickych proménnych.
Ptitom je implicitné zakladem ptedpoklad, Ze se d4 konzumni jednéni objasnit znaky jako je
veék, pohlavi, vzdélani nebo piijem. OvSem tyto popisy cilovych skupin jsou ¢asto nejasné a
popis komplexniho déni na trhu jen nedostacujici. Podstatné podrobnéjsi poznatky podévaji
naopak psychografické znaky, jako naptiklad hodnoty, protoZze prave tyto Casto podvédomé

zakladni postoje fidi ve velké mife nase chovani‘ (Kalka, Allgayer, s. 98, 2007).
Optikou této metody lze definovat tyto skupiny spotiebiteli:
- kulturni,

- orientovani na zadbavu a potéseni,



- materialn¢ orientovani,
- kriticky — dominantni — bojovny,
- rodinné a socidlné orientované typy,
- orientovani na zazitky,
- religiozni,
- zasnéni,
- racionalni,
- tradi¢ni.
(Kalka, Allgayer, s. 100-160, 2007).
Cilové skupiny podle Galaxie GIM — spole¢nost pro inova¢ni vyzkum trhu

»Nadprimérnost a stald proména jsou z pohledu Spolecnosti pro inovacni vyzkum trhu

(GIM) rozhodujici ramcové podminky pro marketing® (Kalka, Allgayer, s. 162, 2007).
Optikou této metody lze definovat tyto skupiny spotiebitelti:

- kriticky kreativni propagatotfi novych trendt,

- neotradicni profilatofi,

- subkulturni individualisté,

- sebestfedni pozitkafi,

- multikulturni pfistéhovalci,

- matky orientované na kariéru,

- ekologicky uvédoméli,

- bojovnici v postkomunismu,

- autenticti — uvédoméli,

- nenaro¢ni pragmatikove,

- reprezentativni sebepiedstavitelé,

- distingovani experti na styl.

(Kalka, Allgayer, s. 164-260, 2007).



PRILOHA P VII: PREHLED ODKAZU NA ZDROJOVA DATA

Pro zvyseni piehlednosti jsou na tomto misté uvedeny vSechny odkazy na externi tlozisté
Google Drive, kde jsou ulozena vSechna zdrojovéa data, na kterd se tato diplomova prace

odkazuje.
Scénar polostrukturovanych rozhovori

https://docs.google.com/document/d/1celuYK CbfSqgie2Ahzob5gWiwTRJAS6u/edit?usp=
sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true

Navrh struktury dotazniku

https://docs.google.com/document/d/120XtpERHLIvtqzADFjZXUOsUle71Li6f/edit?usp=
sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true

Zaznamy pretestu polostrukturovanych rozhovori

https://drive.google.com/drive/folders/12XwOL7NEp7alMM6RZ18vI8uy17uGF1BW?usp=

sharing

Zaznamy polostrukturovanych rozhovori

https://drive.google.com/drive/folders/1waaldmidyRpNqULykmkYJN 6wcpdmS4p?usp=

sharing

Strucny piepis polostrukturovanych rozhovoru

https://docs.google.com/document/d/1ScNGVr-
pDpOZRSNnpyvh6r8pKXFn4nBZg/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834 &t

pof=true&sd=true

Upravena struktura dotazniku

https://docs.google.com/document/d/1voKbMEF70 [4mwwG-
UXgzP1Tuo6 G60n/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=t

ruc
Reporty pretestii dotazniku

https://drive.google.com/drive/folders/1cwYmLT3nYGLZ3MLxM{d89BjHkebtDqi8?usp=

sharing


https://docs.google.com/document/d/1ceIuYK_CbfSqie2Ahzob5qWiwTRJAS6u/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1ceIuYK_CbfSqie2Ahzob5qWiwTRJAS6u/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/12OXtpERHLIvtqzADFjZXUOsUle7ILi6f/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/12OXtpERHLIvtqzADFjZXUOsUle7ILi6f/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true
https://drive.google.com/drive/folders/12Xw0L7NEp7alMM6RZl8vJ8uy17uGF1BW?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/12Xw0L7NEp7alMM6RZl8vJ8uy17uGF1BW?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1waa1dmidyRpNqULykmkYJN_6wcpdmS4p?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1waa1dmidyRpNqULykmkYJN_6wcpdmS4p?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1ScNGVr-pDpOZR5Nnpyh6r8pKXFn4nBZg/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1ScNGVr-pDpOZR5Nnpyh6r8pKXFn4nBZg/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1ScNGVr-pDpOZR5Nnpyh6r8pKXFn4nBZg/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1voKbMEF7o_I4mwwG-UXqzP1Tuo6_G6On/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1voKbMEF7o_I4mwwG-UXqzP1Tuo6_G6On/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1voKbMEF7o_I4mwwG-UXqzP1Tuo6_G6On/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true
https://drive.google.com/drive/folders/1cwYmLT3nYGLZ3MLxMfd89BjHkgbtDqi8?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1cwYmLT3nYGLZ3MLxMfd89BjHkgbtDqi8?usp=sharing

Detailni report dotaznikového Setieni

https://drive.google.com/file/d/12witP9f{0VidWEophAo1RAVQiJIwngeXD/view?usp=sha

ring
Prepis dotaznikovych odpovédi — Kkritéria pro vybér agentury

https://docs.google.com/document/d/ITHbDm_zfSiwg5ShmdklJw38pVkvSRwKI31 /edit?usp
=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true



https://drive.google.com/file/d/12witP9f0Vi4WEophAo1RAVQjJIwnqgXD/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/12witP9f0Vi4WEophAo1RAVQjJIwnqgXD/view?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1HbDm_zf5iwg5hmdklJw38pVkvSRwKl3L/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1HbDm_zf5iwg5hmdklJw38pVkvSRwKl3L/edit?usp=sharing&ouid=108644679348486067834&rtpof=true&sd=true

