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Abstrakt

Diplomova prace je zameérena na vytvoreni podnikatelského planu pro zalozeni
agentury poskytujici sluzby v oblasti grafického designu a reklamnich sluzeb.
Prace zahrnuje veSkera specifika, ktera je tfeba brat pfi realizaci podnikatelského
planu v uvahu. Obsahem podnikatelského planu jsou analyzy prostredi, financni

plan, hodnoceni investic a analyza rizik.

Abstract

The thesis is aimed at business plan forming for a company establishment, which
would provide services in area of grafic design and advertising. This thesis
includes all specifics taken into consideration at business plan realization. The
contents of this business plan are the environment analysis, financial plan,

evaluation of investments and risk analysis.
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SWOT, PorterGv model, finanéni plan, marketingovy mix, analyza rizik, model
PERT.
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UvOD

Autor se jiz néjakou dobu pohybuje na trhu polygrafie a v tajuplnych koutech
grafického designu. ZacCalo to objevenym talentem k malovani a kreativité
na zakladni Skole. Vyzkousel také fotografovani pro sportovni Casopis a zalibil si
programovy balik od spolecnosti Adobe. Pri letnich brigadach poznal papir jako
prvotni surovinu pro vyrobu tiskovin. Nabyl zkuSenosti s ofsetovou technologii
tisku jako technolog, digitélni technologii tisku jako produkt manazer
a velkoplosnym tiskem. V soucCasné dobé se stara o produkci a administrativu
svych klientl, kterymi jsou graficka studia. Jeho schopnosti, dovednosti
a zkuSenosti jsou znasobené ekonomickym vzdélanim. Je mozno konstatovat, ze
proSel jiz vSemi Urovnémi predpoklad’ pro zalozeni svého produkéné kreativnino
grafického studia. Jeho nazev by byl CREATYPO. Studio by nabizelo komplexni
reklamni full-servis, ktery by byl zastitén perfektni kreativné tvirci grafickou tvorbou

spojenou s kvalitni typografii.

Jistéze je takovychto studii je nejenom v Brné nespocet, trh je nasyceny a zostfil
se konkurencni boj a boj o klienty, ale i tato prace napovi, ze prave v tomto
odveétvi a odvétvi podobnych plati, ze ,kdyz dva délaji totéz, neni to totéz". DalSim
ddvodem zaloZeni agentury tohoto typu je to, Ze je v tomto odvétvi stéle spousta
prilezitosti. AvSak pokud chce podnikatel presvedCit, ze Ize v konkurencnim
prostredi obstat, je nutné vizi zpoCatku podlozit podnikatelskym zamérem, ktery
bude obsahovat strucny, prehledny a dosazitelny podnikatelsky plan. Tento plan
musi byt odrazem reality a zahrnovat jasné poslani, cil, strategii spolec¢né
s rozpocCtem. Samotny podnikatelsky zamér neni klicem k uspéchu. Vse zalezi
hlavné na cloveku, na jeho zkuSenostech, schopnostech a dovednostech.
Podnikatelsky plan je uz jen doplhkem pro kontrolu, jak je postupovano

k vytyGenym cildim.
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1 IDENTIFIKACE PROBLEMU A CILE PRACE

Zalozit dal$i agenturu zamérujici se na kreativni grafiku v Brné mze nékomu
pripadat jako blaznovstvi z dlvodu presyceného trhu. Tato prace ma poukazat
na to, Ze to tak byt nemusi, Ze je zde porad jakasi mezera, kterou zpusobuj

rychlé inovace.

Cilem této diplomové prace je vytvorit strucny, prehledny a dosazitelny
podnikatelsky plan potrebny pro zalozeni produkCné kreativni reklamni agentury
CREATYPO s wvyuzitim ziskanych dovednosti. Nejprve bude postup realizace
zameéru vysvétlen z pohledu teoretického, ktery bude obsahovat kroky
k dosazeni cile tykajici se financniho, marketingového, organizacniho
a personalniho hlediska. Druhou Casti prace bude analyza souCasného stavu
s triletym vyhledem a planovanym rozvojem. Organizacni struktura a personalni
politika bude predchazet analyze prostredi. Analyza prostredi poukaze na existujici
dispozice pro zalozeni agentury, moznosti v oboru, trh a konkurencni silu.
Veskeré analyzy se stanou podkladem pro tvorbu matice SWOT, ktera vyusti
ve strategii, ktera jasné urCi moznosti odveétvi a smér boje s konkurenci. DalSim
cilem bude stanoveni marketingového mixu sluzeb a urCeni aktivit slouzicich
k propagaci agentury. Jednim z poslednich krok( bude definovani finanéniho
planu. Predikovanim tfi moznych scénarl a jejich hodnoceni pomoci dynamickych
metod hodnoceni investic se vytvori velice dobry zaklad pro realizaci tohoto
podnikatelského planu. Tato Cast bude také podporou pro planovany rozvoj
agentury z pohledu produktového a organizacniho. Poslednimi kroky bude urceni
moznych rizik a vytvoreni strategie pro jejich eliminaci rizik. Zavér prace bude
doplnén grafem PERT, ktery bude definovat sled udalosti smérfujicich k tfiletému

cili.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

Obsahem této kapitoly je teoreticky zaklad nutny pro sestaveni validniho
podnikatelského zameéru. V' prvni ¢asti této kapitoly bude definovan podnikatelsky
plan jako pojem. Dalsi &ast popiSe dullezité ndleZitosti, které by urcité
v podnikatelském planu nemély chybét. Pres cile, organizacni a personalni politiku
se teoreticka Cast prehoupne k sestavovani analyz vnéjsiho a vnitfniho prostredi.
Soucasti této kapitoly bude popis analyz PESTLE, SWOT a Porterova modelu.
Na tento krok navaze kapitola o navrzich a rozhodovani o strategiich. Kapitola
bude zakonCena seznamenim s potrebnymi kroky nutnymi k sestaveni finan¢niho
planu, jenz je jedna z kliCovych Casti praveé podnikatelského planu. Zavérem
teoretické Casti bude vénovan rizikim podnikatelského planu a ndvodu, jak
sestavit model PERT.

2.1 PODNIKATELSKY PLAN JAKO POJEM

Timto terminem oznacujeme dokument zaméreny na budouci vyvoj podniku. Jeho
hlavnim vyznamem je ziskani, analyza a nasledné vyuziti externé a interné
ziskanych informaci. Jsou v ném stanoveny hlavni a vedlegjsi cile s relativné
podrobnymi zplsoby a postupy jejich dosazeni. (1) ,Podnikatelsky plan je pisemny
S podnikatelskym zamérem. Je to formalni shrnuti podnikatelskych cild, ddavodd
jejich redinosti a dosazitelnosti a shrnuti jednotlivych krok( vedoucich k dosaZeni

téchto cili.” (2 str. 14) Podnikatelsky zamér je v podstaté nas umysl.

Pred zahajenim tvorby podnikatelského planu je nutné ovérit jeho funkénost
a realnost. Podnikatelsky plan je pisemnym dokumentem zpracovanym
predevSim podnikatelem nebo osobou delegovanou. Podnikatelsky plan zahrnuje
vesSkeré vnejsi a vnitii aspekty, které souvisi se zahajenim podnikatelské Cinnosti.

(2) Mél by zodpovidat otazky:

Kde nyni jsme?

Kam smeérujeme?
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Jak toho dosahneme? (3)

Zpracovani kvalitniho a fungujiciho podnikatelského planu neni jednoducha veéc.
Vyzaduje invence, odvahu, vdli a flexibilitu. (3) Podnikatelsky plan je sestavovan
z rtznych divodu. Pokud je potreba ziskat dodatecné financni prostredky, ziskat

spolecnika nebo v pripadé pouhého informovani partnerd ¢i zaméstnancd. (2)

2.2 UCEL PODNIKATELSKEHO PLANU

Podnikatelsky plan je podkladem jak pro externi, tak pro interni subjekty. VnéjSim
subjektim slouzi jako nastroj pro planovani, pro rozhodovaci procesy, kontrolu,
investice, uzavreni fuze, rozdéleni, strategické aliance, odprodej nebo ukonceni
provozl. Je také velice dobrym nastrojem pro posileni identity zaméstnancd a to

hlavné managementu. (3) Pfinosy pro management jsou nasleduijic:

zajisténi informaci pro orientaci v legislative, politické situaci, moznostech

domaci ekonomiky, atd.;
jasné zaveéry v Zivoté firmy, stanoveni predpokladd existence a predikce rizik;

odhady vyvoje finan&nich tokU, zjisténi potreby a tvorby financnich prostredkd
z podnikatelské Cinnosti;

v&asné odhaleni slabin a hrozeb;

informovanost o budoucnosti, tvorba podnikové kultury. (3)

Externi subjekty na zakladé podnikatelskeho planu analyzuji, zda jsou firmy
schopny realizovat svUj investi¢ni program a zda je pro né jako investory vyhodné
podnik Ci projekt financovat. (3)

2.3  OBSAH A STRUKTURA PODNIKATELSKEHO PLANU

Obsah a struktura podnikatelského planu neni stanovena na zakladé formalnich

pravidel. Mél by vSak obsahovat informace, které od ného ocekavaji uzivatelé. (4)
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A to jsou:

popis firmy a umistén;
soucasneé vize a cile;

pripadna planovana rozhodujici zména v podnikani (fuze, slouceni, aliance,

restrukturalizace apod.);

identifikace produktu a planovani vyvoje;
organizacni struktura a personalni politika;
technicke zajistént;

popis vyznamnych dodavatell a odbératell;
analyza vnitfniho a vnéjsiho prostredi;
analyza SWOT;

marketingové strategie;

financni plan;

popis rizik a navrhy zpdsobu reseni. (4)

2.3.1 CHARAKTERISTIKA PODNIKU A JEHO CILU

Charakteristika podniku by méla obsahovat zejména stru¢nou historii, pokud se
nejednd o nové vznikajici subjekt, vCetnd vysledkd podnikatelské &innosti
a dosazenych uspéchu. (4) Z téch zakladnich informaci, které by nemély chybét,
to jsou: jméno firmy, adresa sidla, spojeni, jména, spojeni na kliCové zakladatele
a struény popis podnikatelského zaméru. (5) Dalsi ¢asti je popis cill. Pri popisu
cill je dilezité vytycit primarni cil, pomocné cile a vazby mezi nimi. Nesmi chybét
ekonomické a socialni cile (vykonové, financni, vysledkové, socidlni) s jejich
vypovidaci schopnosti. Dale by mél obsahovat strategické a specifické cile
(postaveni na trhu, inovace, kvalita produkce, rlst produktivity prace, efektivnost
firmy, rdst podilu vlastniho kapitalu, finanéni stabilita, rozvoj organizace

a spoleCenské postaveni). Z téchto vSech uvedenych charakteristik musi byt
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zcela jasngé, ze je firma zivota i konkurencné schopna a ma smysl do ni investovat.
(4)

2.3.2 PRIPADNE ZMENY PODNIKANI

Spolecniky a podnikatele propojuji spolecné zamy. ObcCas dochazi k tomu, ze je
potreba rozvijet podnikani na Sirsi majetkoveé zakladné a tak vznika zajem o ziskani
dalSich vkladd nebo osob. Zménou oznaCujeme také to, kdyZ chce néjaky
spoleCnik odstoupit. Ostatni spoleCnici vSak setrvavaji. (6) Uvedené zmény

zahrnuij:

pristoupeni nového/dalsiho spolecnika — navySeni zakladniho kapitalu dalSimi

vklady tretich osob;
zmeéna spolecnika — prechod/prevod obchodniho podilu;

ukonceni UCasti bez nahrady jinym spolecnikem — vyporadani podilu. (6)

Tato Cast nebude dale rozvijena, jelikoz tento podnikatelsky plan je vytvaren

na nove vznikajici firmu — zménou podnikani je vznik.

2.3.3 STRUCNA IDENTIFIKACE PRODUKTU A PLAN VYVOJE

V charakteristice podniku by neméla byt opomenuta stru¢na charakteristika
produktu Ci definovani produktového portfolia podnikatelské Cinnosti a zarazeni
do odvétvi, jeho popis s fazi zivotniho cyklu, v jakém se nachazi, konkurenéni
pozice produktu i jedineCnost. Je samozrejmosti jeho blizSi specifikace, ktera
bude obsazena v kapitole 2.8 Marketingovy mix. Produkt jako sluzba by mél
obsahovat jadro produktu jako reseni problémi zékaznika a jeho vlastnosti jako je
styl, design, kvalita sluzby a uZitnou hodnotu. DdlleZité je také stanovit plan vyvoje
suzby. (7)

2.3.4 ORGANIZACNI STRUKTURA A PERSONALNI POLITIKA

Podnikatelsky plan musi obsahovat informaci o organizacni strukture a to zejména

navrh této organizacni struktury s vymezenim kompetenci a odpovédnosti pri
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zakladani podniku. Nemél by se opomenout popis (kvalitu, schopnosti a zejména
profesionalni pristup) klicovych pracovnikl a zakladni pristupy k fizeni. Jednim
z velice dllezitych prvkd je charakteristika informacniho systému uréenému
k fizeni. Kvalita fizeni je nezbytna pro viastniky a investory. Je znamo, ze se

preferuje meéne efektivni projekt s pozadim kvalitniho managementu. (4)

Spolu s organizacni strukturou je potrfeba definovat i personalni politiku.
Personalni plan ma velky viiv na efektivhost a spolehlivost vytvoreného projektu
nebo firmy. Musi se odhadnout kvantitativni a kvalitativni  pozadavky
na pracovniky, provést rozpocet vySe osobnich ndkladl na pracovnika (mzda,
naklady zdravotni a socidlni zabezpecCeni, prémie, odmeény, apod.). Nedilnou
soucasti je nastaveni odmérnovani a motivace dle dosazenych vysledkd.
Zpracovany persondlni plan vétSinou automaticky stanovi optimalni pocet

pracovnikl s pozadovanou kvalifikaci a analyzuje mzdovou naro&nost projektu. (4)

2.3.5 TECHNICKE ZAJISTENI A VYBER DODAVATELU

V této Casti podnikatelského planu je dilezité stanovit technické vybaveni, Sifi
a komplikovanost sluzeb, pozadavek na pracovni silu, velikost finanénich zdroju,
pozadavek na investovani, ojedinélost, technické vybaveni a pozadavky
na obsluhu. Ddlezitym d&lankem kapitoly je téz uréeni dodavatell, partnerd

a dalSich zdroji potrebnych pro naplnéni podnikatelskych cild. (4)

2.4 ANALYZA VNEJSIHO A VNITRNIHO PROSTREDI

Klicovym mezikrokem je analyza zékaznik(, trhu a konkurence pomoci vymezeni
cllovych trhd, definovani segment(, analyza struktury zdékaznikd, hodnoceni

produktl ve vztahu ke konkurenci, trzni prilezitosti a rizika. (4)

VétsSinou se jedna o analyzu vnittniho a vnéjSiho prostredi, ze které vychazi
analyza SWOT. Analyza vnéjsSiho prostredi se déli na analyzu makroprostredi, ktera
je nejCastéji provadéna metodou PESTLE a analyzu mikroprostredi neboli
odveétvovou, kde se analyzuji zakaznici, konkurence (Porterlv model), dodavatelé,
distribu¢ni cesty i vefejnost. Do vnitfni analyzy se zahrnuji zdroje, schopnosti,
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kulturu firmy, organizaéni model, kvalitu managementu a pracovnikl. V zavérecné
fazi je v8e shrnuto SWOT analyzou, na zékladé které je stanovena strategie.
Hloubka analyz je ovlivnéna vzdy proménlivosti prostfedi a nezbytnosti sluzby. (4)

PESTLE - ANALYZA VNEJSIHO MAKROPROSTREDI

Makroprostredi obsahuje oblasti, které nelze ovlivnit viastni silou. Makroprostredi je
nutné Castéji analyzovat, sledovat vyvojové trendy a vyuzivat je pro dalSi uspésny
rozvoj firmy. (8) Jednim z nejznaméjSich nastrojl pro analyzu makroprostredi je
metoda PESTLE. Dava odpovedi na otazky, které vnéjsi faktory maiji vliv na firmu
nebo jeji ¢ast a jejich UCinky. UrCi také ty faktory, které jsou pro nas pripad

nejpodstatnéjsi. (9) RozliSuiji se:

POLITICKE - forma vlady, organy a Ufady, vliv politickych osobnosti, politické
strana u moci apod., politicky postoj vici investicim, prdmyslu, privatnimu
sektoru apod., externi vztahy jako zahranicni konflikty, regionalni nestabilitu

nebo politicky vliv rznych skupin; (9)

EKONOMICKE - obchodni deficit nebo prebytek, vyse HDP na osobu a jeho
vyvoj, inflace, Urokova mira, ménova stabilita, stav kurzu, pfistup k financnim

zdroj0m nebo danové sazby, jejich vyvoj, cla, darova zatiZzeni apod.; (9)

SOCIALNI - velikost a stafi populace, pracovni preference, geografické
rozlozeni jako demografické aspekty; makroekonomické charakteristiky
na trhu prace (predevSim nezameéstnanost), socialne-kulturni aspekty,
dostupnost pracovni sily a pracovni zvyklosti jako dostupnost zaméstnanct
s pozadovanymi schopnostmi a dovednostmi, existence vzdélavacich

instituci apod.; (9)

TECHNOLOGICKE - podpora vyzkumu vladou, vyndlezy, rychlost realizace

novych technologii, moralni zastarani Ci obecna technicka uroven; (9)
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LEGISLATIVNI - existence i funk&nost zakond, soudl, vymahatelnost prava
apod.; (9)

EKOLOGICKE - pfirodni a klimatické viivy, globaini oteplovani, zmény klimatu,

legislativa spojena s ochranou zivotniho prostredi. (9)

Metoda PESTLE je vyuzita pro analyzu jako podklad pro odhad budouciho vyvoje

strategického rozhodovani o smérovani rozvoje firmy.

PORTERUV MODEL — ANALYZA VNEJSIHO MIKROPROSTRED/

Michael Porter stanovil, ze nez podnik vstoupi na trh, musi analyzovat 5 faktor(,

které stanovi, zda je odveétvi pro vznikajici podnik atraktivni. Kazdé odvétvi je

ojedinélé svou strukturou a proto kazdé odveétvi klade jiny diraz na jiné faktory.

Porterlv model se pouziva jak pri analyze mikroprostredi, tak pfi hodnoceni

vybrané strategie. Zahrnuje konkurenci v odvétvi (rivalitu), potencialni novou

konkurenci (hrozba pohyblivosti), substituty (hrozba zastupitelnosti), vyjednavaci

sila zakaznik( a dodavatelt. (10)

RIVALITA — pokud je v segmentu mnoho konkurenty, jsou silni a agresivni, je
oznacovan jako neatraktivni. DalSim podmétem pro neatraktivnost je: stagnuijici
Ci upadajici odveétvi, vysoké pocateCni i dalsi investice, vysoké fixni naklady,
velké bariéry vstupu, vydrz konkurentd. Tyto podminky vyustuji v cenové

a reklamni valky; (11)

HROZBA POHYBLIVOSTI — atraktivita odvétvi se rozliSuje podle velikosti bariér
vstupu a vystupu. RozliSujeme odveétvi s vysokymi bariérami vstupu a nizkymi
bariérami vystupu — ty jsou nejatraktivngjSi. Pokud se firmé nedari, tak mdze
snadno z odveétvi odejit. Pokud je bariéra vstupu nizka a vystupu vysoka, tak
prestoze se firmé nedari, snazi se v odveétvi udrzet za kazdou cenu, protoze i
pres vysoky ziskovy potencidl je zde velké riziko vysokych ztrat. Pokud jsou
obé bariéry nizké, zisky jsou sice nizké, ale zUstavaji stabilni. Nejhorsi varianta

je, pokud jsou obé bariéry vysoke (letecké spolecnosti). V tézkych dobach je
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velice komplikované z odvétvi odejit a dochazi k nadmérnym kapacitam

a snizenym ziskdm v celém odvétvi, (11)

HROZBA ZASTUPITELNOSTI — pokud existuji potencionalni nebo skutecné
nahrazky produktu je oznaCovan segment za neatraktivni. Nahrazky limituji
cenu a to zpUsobuje pokles ziskd. Pokud se v odvétvi ndhrazek zvysi
technologicky pokrok nebo konkurence, tak spadnou ceny v segmentu dold;
(11)

VYJEDNAVACI SILA ZAKAZNIKU - s rlstem vyjednavaci sily zakaznikd,
atraktivita segmentu klesa. Vyjednavaci sila zékaznikd roste pokud: vyrobek
predstavuje znacnou ¢ast ndkladd zékaznika, kdy jsou organizovangjsi
a koncentrovangjsi, citivy na zménu ceny nebo kdyz je vyrobek
nediferencovany. Dulezité je vybirat zakazniky, ktefi maji nejmensi silu
vyjednavat Ci moznost meénit dodavatele. NejlepSim reSenim je vytvoreni

nabidky, ,ktera se neodmita®; (11)

VYJEDNAVACI SILA DODAVATELU - segment je neatraktivni, pokud majf
dodavatelé schopnost urCovat ceny a dodavané mnozstvi. Dodavatelé jsou
nebezpecni, pokud jsou koncentrovani a organizovani, pokud jsou vyloucené
nahrazky, je-li produkt meziproduktem a pokud jsou naklady na zménu
dodavatele vysoké. Nejlepsi strategii je vyuzivat vice zdrojl nebo existence

vybornych partnerskych vztahd. (11)
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POTENCIALNI
NOVA
KONKURENCE
(HROZBA
POHYBLIVOST)

DODAVATELE KONKURENCE ZAKAZNCL
(VYJEDNAVACTSILA V ODVETVI (VYJEDNAVACI SLA
DODAVATELU) (RVALITA) ZAKAZNIKU)

SUBSTITUTY
(HROZBA
ZASTUPITELNOSTI)

Obrazek 1: Portertiv model péti konkurencnich sil (zdroj: viastni zpracovani dle literatury (9))

ANALYZA ZAKAZNIKU

Pri analyze zakaznikd je tfeba sledovat:

IDENTIFIKACE KUPUJICICH A FAKTORU, KTERE JE NUTI NAKUPOVAT -
jedna se o rozliseni do 3 skupin zékaznik(. Spotrebitelé s rozhodujicimi
faktory o nakupu jako jsou: dostupnost, cena, puijcka, kvalita, reputace,
rozmanitost, zaruky. DalSi skupinou jsou maloobchody a velkoobchody
s faktory rozhodovani o nakupu: konkurencni schopnost vyrobku, dostupnost,
rozmanitost, dodavatelska zavislost, obrat vyrobku a potencialni zisk. Posledni
skupinou je primysl a instituce. Faktory, které ovliviuji jejich rozhodnuti
0 nakupu, jsou: naklady proti ziskovosti, financovani, cena, normy a zakony,

informace o vyrobku, provedeni vyrobku, technické zabezpeceni a servis; (10)

DEMOGRAFICKE FAKTORY — zmény v populaci (maji viiv na umisténi firmy),
posuny ve véku, rozlozeni prijmu populace — pokud stfedni tfida zchudne, snizi

se poptavka po produktech pro tuto tridu; (10)
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GEOGRAFICKE FAKTORY - bydlidté nebo sidlo zékaznik( ma viiv na umisténi

podnikd, distribuci a ma vliv na trzby a naklady na logistiku. (10)

DALSI METODY ANALYZY VNEJSIHO PROSTRED/

Dalsi mozné metody uplatnitelné pri analyze vnéjSiho prostredi se oznacuiji jako
tzv. Portfolio analyzy. Jsou zameérené na oborové okoli. Jejich vysledek je ovlivnén

i internim rozhodovanim firmy: (9)

BCG MATICE - vytvari se matice, ktera obsahuje rist trhu a podil na trhu.
Na zaklade tohoto se do matice umistuji vyrobkova portfolia, ktera nam urcui,
v jaké zZivotni fazi se nachazeji. Je-li rocni rlst vy$si nez 10 %, oznaduje se trh

jako dynamicky; (10)

MATICE ATRAKTIVITY OBORU A POZICE PODNIKU - na zakladé expertnich
progndz se kvantifikuje nezbytnost a sila faktord v ramci oboru. Posléze

znazornime do matice podobné jako metodu BCG. (10)

METODY ZALOZENE NA PREDIKCICH VYVOJE:

METODA SCENARU - predvidani zékladnich obryst budoucnosti ve vefejné

sprave, oborech obrany, bezpecnosti apod.; (9)

METODA DELFI - ziskavani informaci nebo nazor( expertd k predpovidani
budoucich udalosti, vyvoji a trend’ slouZicich jako zdrojova data pro dalsi

analytické metody; (9)

ANALYZA ZAINTERESOVANYCH STRAN - identifikace zainteresovanych

stran, které se budou podilet na planovani a stanoveni formy podileni. (9)

ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI

Vnitfni  analyzou posuzujeme ojedinélost a nenapodobitelnost zdroji neboli

konkurenéni vyhodnost. Jedna se o rozdéleni zdroj do 4 finan¢nich skupin,
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jejichz vysledkem je nalezeni rozhoduijicich oblasti, které neni mozno jednoduchym

zpUsobem napodobit. (12) Jsou to:

fyzické (vybaveni, provozovna apod.);
lidské zdroje;
finan¢ni zdroje (zavazky, pohledavky, moznost ziskat Uvér apod.);

zdroje nehmotné povahy (image, ochranna znamka, znalost trhu apod.). (12)

Analyzu vnitfniho prostredi Ize provést stanovenim kritickych faktor( uspéchu
neboli , 7S faktord“ firmy McKinsey, ktera pomUze stanovit smér spravné strategie.
Jednotlivé faktory podminuiji uspéch &i neuspéch podniku. (13)

Obrazek 2: 7S firmy McKynsey (zdroj: viastni zpracovani dle literatury (13))

TVRDE ELEMENTY:

STRUKTURA - zpUsob organizace;

STRATEGIE - jakym zplsobem ziskava firma konkurenéni vyhodu;
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SYSTEM RIZENI - procesy uvnitf organizace. (13)

MEKKE ELEMENTY:

SDILENE HODNOTY - zpUsob definovani hodnot;
SCHOPNOSTI - jak ziskavaji pracovnici své kompetence;
STYL VEDENI - zplisob vedeni zamé&stnancd a firemni kultura;

SPOLUPRACOVNICI - jaké jsou schopnosti zaméstnancu. (13)

2.6 ANALYZA SWOT

ZavrSenim analyzy vnéjsiho a vnitfniho prostredi je analyza SWOT, ktera pomUze
odhalit silné stranky, slabé stranky, prilezitosti, hrozby a stanovit konkurencni
vyhody a kliCové faktory uspéchu. Tyto klicové faktory jsou zachyceny
do jednotlivych kvadrantd matice analyzy SWOT. Slabiny a silné stranky vyplyvaiji
Z internich analyz. Hrozby a pfilezitosti naproti tomu vyplyvaji z analyz vnéjsich.
SWOT analyza musi byt relevantni, zamérena na podstatna fakta a jevy. Méla by
byt objektivni nikoliv subjektivni. Faktory by meély byt sefazeny sestupné podle

vyznamu. (10) Analyza SWOT je podkladem pro formulaci marketingove strategie.

2.7  MARKETINGOVE STRATEGIE

DEFINICE STRATEGIE

Z analyzy SWOT je mozno vytvorit strategii respektive optimalni mnozstvi
strategickych alternativ, pro eliminaci strategické mezery, ze které bude vybrana ta
idedini. Je dulezité nejprve urcit Uroven hierarchické struktury strategii, ve které se
podnik pohybuje. RozliSuje se corporate, business a funkCni strategicka
uroven. (10) V tomto pripadé bude corporate strategie s business strategii
slouc¢ena z ddvodu velikosti agentury. Navrh strategie by mél byt zaméren na
vyuziti silnych stranek a prilezitosti pro eliminaci slabych stranek a hrozeb.
Za&kladnimi  komponentami této strategie jsou vyrobky, trhy a funkce. (14)

Zabyvame se otazkami:
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VYROBKY:

Jakym zpUsobem jsou splnény potreby zakaznikd?
Bude nabidnut Siroky nebo uzky sortiment?

Jak musi byt produkty diferencovany?

Jakd ma byt jakost produktd nebo sluzeb?

Jak vyhovuje dodani z hlediska formy a ¢asu?

Lze produkt dale vyuzit? (10)

TRHY:

Na jaké urovni budou obsluhovany trhy (regionalni, statni Ci svétovy), velké trhy,
vice segmentl ¢i niky?
Bude vyuzita distribuce nebo primy prodej?

Jaky typ segmentace zvolime?

FUNKCE:

Jaké funkce budou vyuzity? Vertikalni integrace nebo specializace? (Uzky zabér,
Siroky zabér apod. (10)

V navaznosti na styl a oblasti podnikani je dalSim krokem stanoveni zakladnich
prostfedkd konkurenéniho boje. To je oznaCovano pojmem genericka strategie,
kde se podle stanoveni Sirokého ¢&i Uzkého rozsahu cild, vyrobky, trhu a nakladd
proti diferenciaci, urci presné prostredky a formy konkurencniho boje. (10) Pokud
ma byt definovan styl a oblast podnikani, pokud je rozhodnuto o konkurencni
podstaté, je mozné vytvorit strategické alternativy k naplnéni zakladnich

rozhodnuti.
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STABILITY — pokud jsou nabizeny stejné vyrobky na stejnych trzich se

zameérenim na zlepSeni postupd;

EXPANZE - nové vyrobky na novych trzich nebo s novymi funkcemi —

rozSirovani stavajici oblasti podnikani;
OMEZENI - redukce vyrobkd, trhd, funkei ili zuzovani oblasti podnikant;

KOMBINACE - kombinace predchozich. (10)

KONKIURENCNI VYHODA
NIZSINAKLADY DIFERENCIACE

STRATEGIE
DIFERENCIACE

p)

RENC

ZAMERENINA
DIFERENCIAC

NKU

KO

Obrazek 3: Genericka strategie podle Portera (zdroj: vlastni zpracovani dle literatury (15))

Pro hodnoceni navrhu strategie se poziva Porterlv model konkurenéniho prostredi

na zakladé otazek:

Snizuje se vyjednavaci sila zakaznik(?

Snizuje se vyjednavaci sila dodavateld?

Vytvari pouzita strategie néjaké bariéry pro vstup do odvétvi?
Klesa hrozba vzniku substitutd?

Lepsi se pozice firmy? (10)

7 v

Spravné strategické fizeni neni zaloZeno pouze na analyzach. Ddlezitymi aspekty
jsou také dobré vztahy, také respektovani vngjSiho makroprostredi, vyvojové

trendy, usilovani o lepsi pozici, udrzovani vyhody polohy, nizkych naklad(, zdrojd,
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respektovani modernich postupl managementu. Déle je potfeba mit siiné
partnery, chovat se eticky a ekologicky. Nikdy se nesmi zapominat na to, ze
strategické cile by se mély obnovovat v pribéhu Zivotniho cyklu vyrobku pravé
na zakladé faze, ve které se pravé nachazi. (10) Marketingova strategie by méla
byt vypracovana lépe ve vice variantach. Varianty pak nasledné musi hodnotit dle
cill, zdrojl, dopadC a rizikovosti. Podle nejlepsi varianty by se méla vytvorit
vhodna kombinace marketingového mixu (vyrobek — cena - propagace —
distribuce). (4)

ROZHODNUTI O STRATEGII

Je-li strategicka mezera velika, rozhodneme se jednoznacné pro expanzni
strategii. Pokud je tato mezera mala, volime spiSe stabilitu popfipadé defenzivni
expanzivni strategii. Vybér je také zavisly na oborovém prostredi a makroprostredi.
Lze tedy vyuzit vysledky metod PESTE, Porter apod. Navrhy strategii by mély byt

posouzeny podle vhodnosti, prijatelnosti a uskutecnitelnosti. (10)

2.8  MARKETINGOVY MIX

V pfipadé tohoto oboru nelze vyuzivat pouze zakladni marketingovy mix, jelikoz je
prevazna cast vystupl ve formé sluzeb. Ty jsou povazovany jako nehmotné,
neoddélitelné, heterogenni, neznicitelné a vlastnictvi agentury. Proto se pouziva

rozSifeny marketingovy mix — 7P. (7)
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PRODUKT

KOMUNKACE

MARKETINGOVY

MIX
MATERIALNI DISTRBUCE
PROSTRED(

PROCESY

Obrazek 4: Marketingovy mix 7P (zdroj: viastni zpracovani dle literatury (7))

2.9 MARKETINGOVE AKTIVITY

"Akeni plan" je rozpracovani marketingové strategie do podoby konkrétnich akci
a aktivit. Je velice dllezité, aby aktivity maximalné a systematicky podporovaly
dosahovani cild. U kazdé aktivity se musi urcit, co je jejim cilem, ¢eho se chce
dosahnout. Musi byt komplexni a zaroven efektivni. Musi se stanovit rozpocet
a cileni aktivity. Zasadni je se nesoustfedit pouze na reklamu. Realizovat aktivity
s minimalnimi  naklady. Vzdy se zamérit na mix aktivit pro diverzifikaci,

systemati¢nost a dlouhodobost. (16)

2.10 FINANCNI PLAN

Finanéni plan je rozhodovani o zplUsobu nabyvani, investovani a efektivni alokaci
kapitédlu pro maximalizaci trzni hodnoty firmy. RozliSuje se kratkodobé financni
planovani tj. do jednoho roku a dlouhodobé financni planovani od jednoho roku

do péti let. Jeho ukolem je kvantifikovat financni cile podniku, vytyCit zasady pro
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zpUsob financovani firmy a navrhnout vyvoj financi firmy. (17) Podnikatel bude

vyuzivat danovou evidenci jelikoz:

bude fyzicka osoba a obrat nebude prevySovat ani v jednom roce 25 mil. K¢&;
nebude zapsan v obchodnim rejstriku;

neuklada to zvlastni predpis. (18)

Budou uréeny tfi scénare wvyvoje prfiimG a wvydajd. Pesimisticky, reény
a optimisticky scénar. Pro kazdy scénar se urCuji hodnoty, které tomuto scénari
odpovidaji. Vyhodou téchto scénarl je, ze pokud vychazi Cistd sou¢asna hodnota
ve vSech scénarich kladna, tak Ize konstatovat vyhodnost investice. Nevyhodou je

nejednoznacnost chapani odhadd. (19)

2.11 DYNAMICKE METODY HODNOGENI INVESTIC

Dynamické metody prihlizeji k plsobeni faktoru casu. Zakladem diskontovani

vSech vstupnich parametr( a rizika. (20)

SOUCASNA HODNOTA BUDOUCICH CASHFLOW

Jedna se o zakladni metodu, ktera porovnava prijmy a vydaje prostrfednictvim

diskontni miry. (20)

NCF,
PV = Z 1+ WACOE' ; NCF, = Ptijem, — Vydaj;

Rovnice 1: Vypocet soucasné hodnoty (zdroj: literatura (20))

Pro vypocet diskontni miry se pouziva jedna z moznych metod pro vypocet
primérnych nakladd kapitélu pouzitého pro financovani investice (WACCQC). Lz
také uvést podnikovou diskontni miru. Proménna ry nam znaci naklady na cizi
kapital, d je sazba dané z primu, re znaCi naklady na vlastni kapital. D je trzni
hodnota ciziho kapitalu. £ oznaCuje trzni hodnotu vlastniho kapitalu. C je celkovy
kapital a je souctem E + C: (21)
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WACC:rd'(l_t)'E-I_re'E

Rovnice 2: Vypocet primérnych nakladd na kapital (zdroj: literatura (21))

Pro vypocet nakladd na vlastni kapitdl se aplikuje model kapitalovych aktiv CAMP,
Model je Casto wvyuzivany. Vychazi z rozliseni mezi diverzifikovatelnym
a nediverzifikovatelnym rizikem. Proménna r; oznaCuje bezrizikovou vynosovou

miru, B znaci systematicke riziko a rp, je oCekavana vynosova mira. (21)

To =1+ (1 —17)
Rovnice 3: Vypocet modelu CAMP (zdroj: literatura (21))

CISTA SOUCASNA HODNOTA

Udava kolik penéz Ize z investice ziskat. Pokud je hodnota zaporna, tak
k navratnosti investice nikdy nedojde. Je velice citliva na vyvoj urokovych mér.
(20) Jedna se o zakladni metodu a porovnava prijmy a vydaje skrz diskontovanou

miru. IN nam znaci investici. (22)

- NCF, o
NPV = —IN + ;m, NCFt = Prljem1 - Vydah

Rovnice 4: Vypocet Cisté soudasné hodnoty (zdroj: literatura (22))

VNITRNI VYNOSOVE PROCENTO

Jedna se o diskontni miru, pri které je hodnota ukazatele soucasné hodnoty
penéznich prijm0 z investice rovna kapitalovym vydajdm na investici. (53)
Vyjadruje prdmérnou hodnotu investice po celou dobu Zivotnosti. Postup zjisténi
hodnoty je takovy, kdy postupnym dosazovanim ménéné hodnoty se dosahuje
nulové hodnoty NPV (Gesky CSH). CSH, je CSH pfi nizsi trokové mite i,. CSH, je
CSH pfi vy3&i Urokové mite i,. Poté se dosadi ob& nejblizsi krajni hodnoty

do vzorce pro linearni interpolaci. Podminkou je: VWP > WACC. (22)

VVP =i, + CSHn (i, — i)
=1 "Iy — 1
" CSH,—-CSH, " "

Rovnice 5: Vypocet vnitiniho vynosového procenta (zdroj: literatura (22))
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INDEX ZISKOVOSTI

Index ziskovosti je také dobrym méfitkem pro hodnoceni investic. Pokud je index
vy nez hodnota 1, Ize konstatovat, Ze Ize investici pfijmout. Cim je hodnota

vySSi, je investice prijatelngjsi. (20)

n NCF;
t=0 (1+wacc)t

IN

Rovnice 6: VypocCet indexu ziskovosti (zdroj: literatura (20))

PI =

DOBA NAVRATNOSTI

Tento ukazatel definuje dobu, kdy zaCne byt sledovany subjekt v kladnych
hodnotéach zisku, neboli kdy se zaCne vlozena investice vracet. Doby navratnosti
Ize dosahnout postupnym kumulovanim diskontovanych hodnot. (20)

2.12 RIZIKA PODNIKATELSKEHO PLANU

Vétsina rizik podnikatelského planu je zalozena na pesimistickém odhadu
budoucnosti. Mezi tyto Spatné odhady je mozné zaradit fixni nebo variabilni
kapital, zména poptavky, presyceni trhu, neoCekavané zmeény technologii,
makroekonomické zmeény, zména hospodarské politiky, preferenci spotrebitele
a mnoho dalSich. Existuje nékolik opatreni, jak se da riziko CasteCné eliminovat.
Dobré je opatreni kombinovat, jelikoz to zvySuje ucinek opatreni. Vzdy je potreba
si uvédomit, ze kazda eliminace rizik je spojena s dalsimi naklady a moznosti

vzniku sekundarnich rizik. (23) Moznosti snizovani rizika:

1. Na snizeni podnikatelského rizika ma vliv zvoleni vétsi Sife portfolia v tomto
pripadé sluzeb &i Sirsi trzni segmentace. Nevyhodou vSak mUze byt to, Ze se
subjekt nestane specialistou na jednotlivé sluzby a trhy z divodu jejich
rozsahu. Zakaznici budou spiSe vyhledavat specialisty. Budeme nuceni volit
nakladovou strategii.

2. Snaha o co nejmensi vyuzivani ciziho kapitalu.

3. Nizsi rozsah podnikatelského planu vzhledem k jinym podnikatelskym

¢innostem.
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4. Rozlozeni rizika investicemi do vice projektd.

5. Vyuzivani nasiinych moznosti pro dominantni postaveni a konkurencni

prednosti (dotace, lobby, apod.).
6. Presouvani rizika na dodavatele a odbératele pomoci smiuv.
7. Pravidelna analyza trhu a zékaznikd.
8. ZvySovani kvality pracovnik’ a techniky.
9. Sledovani trendd.
10. Zjednoduseni podnikovych procesu.
11.Rozdéleni rizika na vice zakladateld.

12.Rozdéleni podnikatelského planu do etap, kdy bude kazda dalsi etapa zaviset

na vysledcich predchozich.

13. Pojisténi a vytvareni rezerv. (23)

Analyza rizik se resi nasledujicim postupem:

1. ldentifikace vSech aktiv, jejichz hodnota mize byt snizena plisobenim hrozby,
2. Stanoveni jejich hodnoty pro agenturu,

3. Stanoveni prvk{ tvoficich nezadouci viiv na zamezeni hrozeb,

4. Analyza pravdépodobnosti vyskytu hrozby a zavaznost dopadu,

5. Serazeni rizik podle zavaznosti,

6. Prifazeni velikosti finanéni ztraty jednotlivym rizikdm,

7. Navrhy na protiopatreni. (13)

Ddlezité je neriskovat vice, nez si Clovek mUZe dovolit ztratit, rozloZit riziko,

zjistovat pravdépodobnost vzniku rizik a neriskovat pro nevyznamné cile.
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2.13 SITOVA ANALYZA JAKO DALSI MOZNOST ELIMINACE
RIZIKA

Jednou z dalSich moznosti metod eliminace rizika je metoda sitové analyzy.
Vyuziva se metoda PERT a to jeji prevedeni na deterministicky model podle
vzorce: (24)

_a+4m+b
€ 6

Rovnice 7: VypocCet ocekavaného Casu trvani (zdroj: literatura (24))

Proménna a je optimisticky odhad doby trvani Cinnosti, b je pesimisticky odhad.
Proménna m znaci nejpravdépodobnéjsi odhad. Nasledné se sestroji sitovy graf.
Hranové definovany sitovy graf se sklada z jednotlivych uzll. Leva ¢ast znadi
nejdiive mozny konec (KM) Cinnosti a zaroven nejdfive mozny zacatek cCinnosti
(ZM). Prava cCast uzlu oznacCuje nejpozdgji pripustny konec (KP) a zaroven
nejpozdgji pripustny zacatek (ZP). V poslednim uzlu vyjde rovnost hodnot KM a
KP. Pokud by tomu tak nebylo, muselo by dojit k prodlouzeni minimalni délky
trvani daného projektu. Hodnoty ZM a ZP jsou v prvnim uzlu nulové. Vysledkem

pro sestaveni grafu je kriticka cesta. (24)

Dale je potreba spocitat rozptyl, ktery je ukazatelem deterministického reSeni
metody PERT. Cim vy$&i je hodnota rozptylu, tim v&tsi je pravdépodobnost, Ze
skute¢na hodnota doby trvani Cinnosti se bude vice liSit od jeji stfedni hodnoty.
A pocita se podle vzorce: (24)

2

36
Rovnice 8: Vypocet rozptylu (zdroj: literatura (24))

D(t.) =
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2.14 ODUVODNENI VYUZITI METOD

Metody, uvedené v teorii, budou aplikovany na praktickou ¢ast, jelikoz Ize mozno
konstatovat, ze se jedna o jedny z nejkomplexnéjSich metod, které akademicka
veda nabizi. Jedna se o metody, které by mé mély dovézt pri reSeni diplomové

prace do zdarného konce.
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3 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

3.1  POPIS PODNIKU A MEZIROCNI VYHLED, CILE

Kreativni agentura bude mit ndazev CREATYPO. Bude fungovat pod fyzickou
osobou podnikajici na zakladeé zivhostenského opravnéeni. Tou fyzickou osobou
bude autor. Nevyhodou tohoto reSeni je ruCeni za zavazky, ale z pohledu
komplikovanosti ucCetnictvi je tato forma zpocatku prijatelngjsi. Agenturu bude
autor vést v pocatcich administrativng, pravng, personalné, marketingove
i obchodn&. Uetnictvi bude zpracovavat jako partner ucetni na zakladé externi
spoluprace. Vétsina podplrnych procest bude realizovana formou outsourcingu.
Oborem podnikani bude reklamni a produkéni Cinnost. Hlavnimi  Cinnostmi
agentury budou kreativni grafické navrhy internetové grafiky, tiskovin, produktd,
oball, produkéni zajisténi jejich vyroby, marketingové poradenska &innost
a kompletni reklamni full-servis. KliCova bude specializace na tvorbu grafiky
webovych rozhrani tabletd a socidlni sitg, jelikoz se jedna o ponékud
neprobadanou oblast s mezerou na trhu. Ve vyhledu bude uveden dalsi inovacni

VYVO).

VétSina marketingové propagace bude feSena interné. Diky tomu odpadnou
prvotni vydaje na marketing. Propagace bude realizovana precizné vytvorenymi
webovymi  strankami, vytvofenou corporate identity!, kladnou public relation
na webech a v odbornych periodikach — hlavné mimo obor. Soucasti zviditelnéni
bude sprava socidlnich siti a vyuzivani webl pro podporu portfolia. Nedilnou

soucasti propagace bude vyuziti ambasadora.

! Jednd se o firemni styl, neboli souhrn pravidel, kterd uréuijl vnéjsi vystupovani firmy k okolf
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Diky predchozi praxi v oboru byli ziskani jiz dva klienti, ktefi generuji zisk. Ten ale

nebyl tak vysoky a proto bylo nutné diverzifikovat riziko jako zaméstnanec.

3.1.1

Nazev:
Obchodni nazev:

Forma:

IC:
Obor podnikani:

POPIS PODNIKU

CREATYPO

dle zépisu do zivhostenskeého rejstiku

fyzicka osoba podnikajici na zakladé zivnostenského
opravneni

88229882

LZpracovani a vyroba navrhi reklamy, Siteni reklamy
rdznymi zpusoby, zejména umisténim na venkovnich
reklamnich poutacich, Sifenim sdélovacimi prostredky,
Internetem,  distribuce nebo dodavka reklamnich
materiall a vzorku, obstaravani mist pro inzerci
a reklamu a podobné. Prizkum trhu za ucelem
Zjisténi moZnosti odbytu, vhodnosti a béZnosti vyrobku
a nakupnich zvyklosti zakaznikG za ucelem podpory
prodeje a vyvoje novych vyrobki a prizkumu
vereiného minéni  (kolektivnich nazord  verejnosti
o0 politickych, ekonomickych a socialnich otdzkach)
a jejich statistické vyhodnoceni. Medialni zastoupeni. *
(25)

,Cinnosti  spojené s vydavénim novin, &asopisti
a ostatnich  periodik, knih —a brozur, hudebnin
a hudebnich rukopisd, fotografii, pohlednic, slovnikd,
telefonnich seznamd, map, atlasd, plakatd, inzertnich
katalogt, prospektd, diard, kalendard, formulard
a jinych tisténych materidld. Vydavatelska c&innost
na Internetu. Provadeni korektur a technicka redakce.
VSechny druhy tiskarské vyroby. Provadéni vsech
tiskafskych technik, zejména knihtisku, hlubotisku,

ofsetoveho tisku a litografie. Tradicni nebo nové
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zavadeéné technologie pri vyrobé novin, ¢asopisd, knih,
kartografickych dél, plakatd, obdlek, not, popripadé
dalsich tiskovin, na prislusnych strojich a zafizenich.
Vazby knih, paspartizace, bézné xerografické prace.
Rozmnozovani tiskovych predloh kopirovacimi stroji
nebo pocitacovymi tiskdarnami (véetne scanovani),
potisk  ruznych  materiali  tamponovym  tiskem
a podobné.” (26)

LZprostredkovani nakupu a prodeje véci movitych,
véetné pfipadneho provadeni obchodnich transakci
na ucet jingch  nebo v zastoupeni  jiného.
Zprostredkovani sluzeb v dopravé (dopravni dispecink
a podobnég), v oblasti femesinych praci (napriklad
rychlych sluzeb zamecnikd, instalatérd a podobné),
zprostredkovani stavebniho sporeni, zprostredkovani
uvért,  zahranicné-studijnich  pobyti  (napriklad
jazykovych  kurzu, au-pair) a zprostredkovani
jinych  sluzeb. Cinnost agenti nebo agentur
zastupujicich jiné osoby za ucelem ziskani ucasti
v hranych  filmech,  divadelnich  pfedstavenich,
koncertech  nebo  jinych  druzich  uméleckych
a zabavnich predstaveni, vyhledavani nakladateld ci
vyrobct knih, divadelnich her, uméleckych vytvarnych
déla podobné.” (27)
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Hlavni ¢innosti: webowy, responsivn?, graficky a obalovy design,
tvorba webovych stranek, marketingové poradenske
sluzby, produkéni ¢innost, webovy socialni marketing

Oblast zacileni: malé a stredni podniky

3.1.2 CILE

vvvvvv

obsluhovan, mél povédomi, ze se jedna opravdu o profesionalni a Spickovou
agenturu s kvalitnimi vystupy spojenymi s flexibilni produkci. Agenturu, kterou
budou Klienti vnimat jako svého vyznamného partnera, jenz jim pomaha generovat
jejich zisk, a mohou se na ného zcela spolehnout. Z financniho pohledu je cilem
dosahnout ve tretim roce zisku kolem 400.000 K. V prvnich letech je cilem

dosahnout kladné hodnoty zisku.

Druhym velice dllezitym cilem je zajistit si urCity podil na trhu

a konkurenceschopnost sluzeb. Zajistit agenture urcitou image.

Dilcimi cfli proto bude inovativni charakter internich procest a neustdle rostouci
kvalita sluzeb spojena se zvySujici se pfidanou hodnotu pro klienty. Zakladnim
kamenem téchto vyssich cill bude neustdly rlst mych odbornych a inovacnich
schopnosti. Stejné tak r0st téchto aspektl u partnerd, ktefi budou kliovymi
dodavateli sluzeb. Smyslem dosahovani téchto cill je to, Ze jejich vystupem bude
alokace prevazné financnich zdrojl pro dalsi rozvoj agentury z pohledu inovaci,
organizace, procesl a novych kreativnich invenci. Kazdy novy produkt bude mit
samoziejmé své misto v corporate identity. DdleZitym subcilem je neustalé

mapovani trhu a trendd a vyuzivani nékterych metod EFQM a BSC.

2 zplisob stylovani HTML dokumentu, které zarudi, Ze zobrazeni stranky bude optimalizovano pro
vSechny druhy nejrlizngjsich zarizeni (mobily, notebooky, netbooky, tablety atd.)
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VYHLED PRVNI ROK

V prvnim roce bude prioritou ziskani dalSich zakaznik( aktivni obchodni taktikou
pro zajisténi potfebnych trZzeb, aby mohla agentura vibec existovat a ddle se
rozvijet. Potfebnym krokem bude také navazani partnerskych a odbératelsko-
dodavatelskych  vztahd  pro outsourcing kliGovych  &innosti  zajistujicich
spokojenost klientd. Prvni rok bude celd agentura fungovat virtualné, kdy budou
jako kancelar vyuzity prostory uvnitf bytu v osobnim vlastnictvi. Bude navazana
externi spoluprace s programatorem a ucCetni. Grafické navrhy bude vytvaret
zakladatel. Soucasti obchodni taktiky bude ucCast na vybérovych Fizenich
na grafické prace. V prvnim roce bude také nutno uvazovat o programovém
vybaveni. Firma Adobe nabizi jejich balikk formou pronamu. Ostatni potrebny
software je jiz v osobnim majetku, stejné tak osobni auto, které bude zdrojem
reziinich nakladt. Soudasti prvniho roku bude také vyvoj viastniho redakéniho
systému s responsivni grafickou podporou a se dvéma moznymi vystupy

pro klienty. Prodej licence nebo pronajem.

VYHLED DRUHY ROK

Ve druhém roce se agentura bude orientovat na minimalizaci nakladd spojenych
s fizenim zakazek, na prondjem provozovny a outsourcing klicovych ¢asti vystupt
projektu na grafika &i grafiky pracujici na zivnostensky list s dirazem na jejich
logjalitu. Spolu s témito kroky bude potrebné nakoupit dalsi hardware a software,
ktery jim bude pronajiman. Ostatni ¢innosti budou fizeny externé jako doposud.
Soucasti druhého roku bude také prongem informacniho systému pro fizeni
zakazek. Z pohledu fizeni bude nutné neustale mapovat vnegjsi a vnitfni prostredi.

Druhy rok bude dale rozvijen redakeni systém. Bude rozsifen o e-shop modul,

podporu PayPal a elektronickou publikaci dokument0.

VYHLED TRETI ROK

Ve tretim roce bude navazana spoluprace s dalSim grafikem a account
manazerem. KliCovou zalezitosti bude zameéreni na dalSi rozsiteni portfolia véetne
know-how. KliCovym produktem ve tfetim roce bude naprogramovani mailingu.

Bude se jednat o program pro hromadné odesilani maill se zpétnou vazbou pro
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analyzu kampani klientl. V pripadé nedostatku kapitdlu pro inovativni zmény
v portfoliu, bude vyuzito urcité formy bankovni vypomoci. LepSi je dosahnout
situace, kdy této vypomoci nebude potfeba a podnikani bude probihat dle
optimistické predpovedi. V pripade nedostatku kapitalu by bylo lepsi uprednostnit
variantu vstupu spoleCnika a vznik sdruzeni osob prave pro navySeni kapitalu
a podporu rozvoje spolecného portfolia. Tento krok je zpocCatku také lepsSi
vyloucCit. Ve tretim roce se striktni zalezitosti stane orientace na marketing
v podobé pozitivniho public relation tj. zaplaceni PR c¢lankd v odbornych
oborovych a mimo oborovych publikacich. A to jak na tisténé tak webové PR.
U webovych ¢&lank( budou monitorovany diskuze pro vyuziti zpétné vazby.
Oborova periodika bude vyuzivana v. menSim objemu spiSe jako poveédomi o tom,
Ze je agentura velice siinym konkurentem v oboru. Jako vysoce potencionalni Ize
stanovit i vyuZiti ambasadort jako podpory marketingu. Na konci tohoto tretiho

roku bude o&ekavan zisk kolem 400 tis. K&.

3.1.3 ORGANIZACNI  STRUKTURA,  PERSONALN|  POLITIKA
A TECHNICKE ZAJISTENI

Prvni rok bude vhodné pracovat operativné bez partner(l a vyuzivat soukromy byt
jako kancelar a to i z dlvodu Uspor v prvnim roce. Od druhého roku, kdy se bude
agentura rozSifovat, jiz bude efektivngjsi se zameéfit na blizSi partnerskou
spolupraci. Kazdy Clen tymu nebude fungovat jako zaméstnanec, nybrz jako
partner, o kterého bude objednana prace na projektech. Bude strikiné
uprednostnovana spoluprace s partnery pracuijici na zivnostensky list. Spoluprace
bude formalné fungovat na zakladé mandatni smlouvy. K mandatni smlouvée
budou vytvoreny dodatky ke kazdému projektu. Soucasti mandatni smlouvy bude
také prohlaseni, ze partner nechce s objednatelem uzavrit pracovnépravni vztah.
Novy Clen teamu se stane specializovanym spravcem na danou cast portfolia,
ktera mu bude outsourcovana a za kterou bude také jako spravce odpovedny.
Hodnocen bude jako za zpracované dilo, za které bude vystavovat fakturu.
Smyslem tohoto pfistupu je to, ze soucinnost na komplexnich marketingovych
a grafickych projektech vyzaduje spoleCnou Uzkou spolupraci a také pomeérnou

Ucast na feSeni téchto projektd. Pri¢inou je pozadavek kvalitnich vystuplG klienty
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a tomu také odpovidajici financni prinosy pro partnery. Na veSkeré zarizeni, které
bude partner vyuzivat, dostane komplexni smlouvu o pronajmu pracovniho mista
a zafizeni. Smlouva o pronamu zafizeni je také dulezita pro flexibilni grafické
vystupy. Ty vyzaduji specialni PC sestavu, ktera neni vhodna pro cCastou
manipulaci. Clen teamu bude do kanceldfe dochazet pouze urditou pomérnou
Gast tydne a potrebny pocet hodin dle jeho Casu. Dilezité bude ze strany
partnera, aby nevykonaval Cinnost pouze pro agenturu a neobjevili se znaky
zavislé cCinnosti. Bude vystupovat pod svym identifikacnim Cislem spolu
s informacemi o spolupraci s agenturou na vlastni naklady a odpovednost. (28)
Pocet projektl, objem prace a operativni analyza presné stanovi, kolik partnerd

bude v dany Cas potreba.

Klicové jsou neformalni vztahy, které jsou vzdy jako soucast motivace partnert
dllezitym podnétem pro osobni rozvoj vSech zainteresovanych stran. DalSim
ddlezitym krokem spoluprace dodavatelll a partnerl je testovani novych
technologii a materidll. Konkurenéni vyhodou v tomto oboru je spoluprace
s ofsetovymi tiskarnami, digitalnimi tiskarnami, velkoploSnymi tiskarnami, vyrobci
POS/POP, obalovymi tiskarnami, sitotiskovymi tiskarnami, programatorem

a dodavatelem informacniho systému.

K podnikani bude vyuzit osobni automobil, ktery nebude viozen do ucetnictvi.
PocateCni investici bude nasporenych 400.000, které existuji v soucCasné dobé

na bankovnim Uctu.

3.2  ANALYZA PROSTREDI

3.2.1 ANALYZA VNEJSIHO MAKROPROSTREDI

POLITICKE ASPEKTY - Politicky systém Ceské republiky je parlamentni
demokracii. Vykonna moc je vykonavana viadou a prezidentem, zakonodarnou
moc tvori dvoukomorovy parlament, soudni moc realizuji soudy a Ustavni soud.
V souCasné dobé je situace takova, ze od roku 2010 jsou v koalicni viadé
liberalné-konzervativni strany v Cele s Predsedou Viady Petrem NeCasem (ODS).

Vlada byla zasazena do sou¢asné doby spoustou korupcénich kauz, ddvéra lidi se
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velice snizila. Proti vlade se 21. dubna 2012 konala velka demonstrace,
organizovana odbory. Podle organizator( se ji zd¢astnilo az 120 tisic lidi. Ve viadé
zlstalo uz jen 5 ze 14 ministrl, od sestaveni v roce 2010. Politické uskupeni V&ci
verejné se rozstépilo. Dasledkem bylo vitézstvi CSSD a KSCM v krajskych
volbach. Koalice prosadila v listopadu 2012 pomoci neetickych zplsobd dsporny
rozpocet na pristi rok spolu se zvySenim obou sazeb DPH o jeden procentni bod.
Soucasti bylo také schvaleni cirkevnich restituci, se kterymi spousta obyvatel
nesouhlasi. V polovingé roku byl schvalen zakon o investi¢nich pobidkach (napr.
sleva na dani je prodlouzena z 5 let na 10 let), které je mozné vyuzit pri
investovani v Ceské republice. (29) Podpora privatniho sektoru je zastoupena
radou programu dotaci z EU. Automobilovy prlimysl je jeden z nejrozvinutéjSich
primyslé v Ceské republice. Zaznamenal v roce 2010 opét rdst, ktery ma
stoupajici tendencii v roce 2012. Ceska republika je v dobrém vztahu s okolnimi
staty. Novym &eskym prezidentem se stal Milo§ Zeman, byvaly pfedseda CSSD.

Velkou pravdépodobnosti je, ze se vlady ujmou levicove strany.

EKONOMICKE - Meziroéni vyvoj hrubého doméciho produktu je jiz opét
v zapornych hodnotach mezirocni pokles ve tfetim Ctvrtleti o 1,3 %. Pricinou je
postupné slabnouci domaci poptavka, zejména snizujici se investice do staveb,
strojniho vybaveni a dopravnich prostredkd, klesajici tendenci vSak zpUsobuiji
i spotfebni vydaje domacnosti. Prebytek zahrani¢niho obchodu nedokazal
kompenzovat pokles. (30) Meziroéni rlst spotrebitelskych cen narostl oproti
predchozimu roku o néco pres 2,5 %. Ceny sluzeb narostly o 0,1 %. Primérna
mira inflace vyjadrena prirlistkem indexu spotrebitelskych cen narostla na 3,3 %.
To je 0 1,4 %. Jedna se 0 nejvySSi hodnotu za posledni Ctyfi roky. (31) Mezirocni
vyvoj indexu prdmyslu a stavebnictvi je v zapornych hodnotach také. Stejné tak
meziro¢ni vyvoj zahraniCnich trzeb. Nezaméstnanost se pohybuje kolem 9,4 %.
| pres negativni progndzy, Ze se vladé nepodari dostat schodek statniho rozpoctu
pod 105,3 mld., se podarilo snizit schodek na 101 mld. K&, ¢imz splnila své
zavazky. Schodek je 0 40 mld. KC nizsi nez v predchozim roce. (32) Dalsi injekce
pro podporu ekonomiky CR bylo sahnuti CNB na Urokovou miru. V' &ervnu snizila
dvoutydenni repo sazbu na rekordni minimum 0,50 %. Lombardni sazba byla

rovnéz snizena na 1,50 %. Diskontni sazba byla ponechana na 0,25 %. Dalsi
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zasah probéhl v fijnu. 2T repo pokles na 0,25 %, Lombardni na 0,75 % a
diskontni na 0,1 %. V listopadu doS$lo k dalSimu rekordnimu snizeni a to 2T repo
0,05, diskontni 0,05 a Lombardni 0,25 %. Od roku 2013 doslo k navySeni DPH.

NizSi sazba vzrostla z pdvodnich 14 % na 15 % a vySSi sazba z 20% na 21 %. (33)

SOCIALNI — Ceska republika méla k 30. Gervnu 2012 asi 10 513 080 obyvatel.
Nejvice je tato hodnota zastoupena vékovou skupinou 15-39 let a 40-64 let.
Z 90 % se jedna o Ceskou narodnost. 59 % obyvatel je bez nabozenského
vyznani. Struktura hrubych prijm0 obyvatelstva je z 60 % tvorena ze zavislé
cinnosti a 15% prijmy z podnikani. 23 % jsou ostatni pfijmy. Od roku 1993 se
meésicni prijem domacnosti zvysil Styfnasobné a zadluzenost stoupla dvanactkrat.
Vzdé&lavaci instituce maji v CR vysokou prestiz a ojedin&lost koncepce a obory.
(34) Tendence mladych lidi je odliSit se od sebe a mit urcity styl. Z tohoto divodu
existuje urdita poptavka do designu. V posledni dobé je mozZno sledovat nar(st

komunikace prostrednictvim socialnich siti.

TECHNOLOGICKE - Ministerstvo primyslu a obchodu se ve spolupréci se
spole¢nosti Czechinvest snazi fesit nizky inovaéni potencial poskytovanim rdznych
forem finanCnich podpor. Vydaje statniho rozpocCtu na vyzkum, experimentalni
vyvoj a inovace na rok 2013 budou celkové ve vysi 25,9 mid. KE. Mezirocni
propad je 702 miliond. Novinkou je vznik technologickych inkubatord, které
pomahaji podporovat vznik a rozvoj inovacniho podnikani. (35) Velkym
potencidlem je existence Jihomoravského inovacniho centra v Brng, které
podporuje programem Starcube mladé nadéjné projekty. V oblasti polygrafie se
objevuji nové technologie, které si z dlvodu své vysoké ceny jesté neurcili svoje
trhy. Firmy dodavajici programova vybaveni presli z prodeje programového

vybaveni do obchodni taktiky prongmt softwarovych balikd.

LEGISLATIVI — Podstatné zékony a normy v Cechéch existuji. Jednim z hlavnich
problém¢ Ceska v oblasti instituci dle NERVu je nedostateéna vymahatelnost
prava, ktera se projevuje dlouhym cCekanim na verdikt soudu. Dochazi Casto
k legislativnim zménam. Ceskym politikdim je vyc&itano, Ze pfilis zasahuiji do chodu

statni spravy. Podkozuji tak Ceskou republiku pfi Serpani dotaci z Evropskych
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fondU. Pri kaZzdych volbach se nahradi vysoky pocet Urednikd Uredniky ze svych

Clenskych stran, ktefi jsou nezkuSeni a neznali. Evropsky soudni dvir ma

vvvvvv

které se budou tykat podnikani:

- Autorsky zakon ¢. 121/2000 Sb.

- Obchodni zakonik €. 513/1991 Sb.

- Zakon o regulaci reklamy €. 40/1995 Sb.

- Z&kon o zivnostenském podnikani €. 455/1991 Sb.

- Zakon o ochrané spotrebitele €. 634/1992 Sb.

EKOLOGICKE - V CR prevlada kulturni krajina ovlivnéna antropogenni &innosti.
Intenzivni zemédeélstvi, rozvoj primyslové ¢innosti, lidskych sidel, narokd a potieb
obyvatelstva ohrozuje ekosystémy. Akeni plan EU stanovuije, ze pfi produkci téhoz
nebo vétsiho mnoZstvi vyrobkl musi byt pouzivano méné vstupl a vznikat mensi

mnozstvi odpadu. (37)

3.2.2 ANALYZA VNEJSIHO MIKROPROSTREDI

RIVALITA ODVETVI - Pocet reklamnich agentur v poslednim desetileti velice
narostl. V &eské republice je priblizng 850 reklamnich agentur®. Z toho jen
v Jihomoravském kraji je priblizné 120 reklamnich agentur z toho jen v Brné 85
agentur. Z toho vyplyva, ze je v Brn& 10 % vSech agentur z CR. Kazdy rok

vznikne celorepublikove priblizné 110 novych.

% Informace o poctu firem jsou Cerpany z databaze firmy.cz
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Obréazek 5: Interaktivni mapa umisténi reklamnich agentur v CR (zdroj: viastni zpracovani s vyuzitim portélu
mapy.cz)

Dle asociace reklamnich agentur se zvySuji polty nezavislych konzultantd
a tvarcich teamd, sniZzuje se vékovy pridmeér a procento Zen v oboru. Formy
agentur jsou Freelance®, mald a stfedng velkd grafickd studia skladajici se
z nékolika designer a projektového manaZera, coz bude pripad této agentury,
ktery Fidi zakazky. Déle velké korporace a nadnérodni agentury. (38) Vstup
do odvétvi nevyzaduje vysoké fixni vydaje. NejvySSi vydaje jsou zastoupeny
v personalni ¢asti agentury, hardware a licence. | tak Ize konstatovat, ze se
nejedna o vysoké naklady Ci vydaje. PocCet kreativnich a zaroven technicky
zkuSenych lidi je ve skuteCnosti daleko méné nez agentur. Ziskat a udrzet
si velkého klienta je v soucCasné dobé velice obtizné. Vyzaduje to radu
schopnosti, dovednosti, sledovani trendt, tvorbu novych Ucinnych invenci, inovaci
a strategii s vyuzitim modernich technologii. Reklamni agentury v podstaté
poskytuji stejné trzni informace vice klientm. VZdy zélezi na okolnostech, kdy
dokaze konkurence nabidnout stejneé kvalitni sluzbu s nizSimi vydaiji, jelikoz je
kazda kampan ojedinéla jak rozsahem, tak cenou. Velkou prilezitost v souCasné
dobé Ize pozorovat v masivné rozSifujici se technologii tabletli, kdy opét narostla

poptavka po graficke tvorbé. Spolecnost DigitimesResearch zverejnila studii, podle

* Jedna se o nezavislé profesionalni grafiky pracujici na viastni ncze
47



které uvadi, ze by se v roce 2013 meélo prodat 210 mil. Ks. (39) Vyznamnou roli

v konkurenénim prostiedi vidim v pozici ACRA MK a Unie grafického designu.

nejstarSim profesnim sdruzenim v oblasti reklamy a marketingovych komunikaci.
Jedna se o nepolitické sdruzeni fyzickych a pravnickych osob, ktefi vystupuiji jako
pravnicka osoba. Cinnost asociace je zaméfena na koordinaci a zastupovani
spoleénych zam0 c¢lend asociace v ramci jejich podnikatelské ¢innosti,
zastupovani svych ¢&lenl pfi jednani s ochrannymi organizacemi autorskymi,
s vykonnymi umélci, s autory a konkurencnimi institucemi. Obvykle i navazovani
spoluprace s obdobnymi tuzemskymi, zahrani¢nimi institucemi, poskytovani
odbornych informaci, poradenskych a dalsich sluzeb. ACRA MK ma 46 dlend

s kumulovanym ro¢nim obratem cca 1,49 mid. KC. (40)

grafického designu. Ma formu neziskové organizace funguijici na bazi ¢lenskych
prispévkl. Clenové se mohou zdarma Ucastnit prednadek. Clenové mohou
diskutovat na blogu, maji pfistup ke smlouvam, fontdm. Dostavaji slevy
na fotografie a software. Clenové musi dodrzovat kodex. Oproti ACRA MK se

jedna o volngjsi sdruzeni. Sidli v Kladné. (41)

HROZBA POHYBLIVOSTI — bariéry vstupu se daji povazovat za nizké. Nejvetsi
konkurencni zbrani je vzdy lidska schopnost, dovednost a teamové slozeni, kdy
jsou sily rozloZené na motion design®, web design, obalovy design, identitu,
image, produkci, technologické zkudenosti ¢i znalosti apod. V Ceské republice
v soucasné dobé spousta klientd meéni agenturu z ddvodd nizSich vydajd na

propagaci. Uprednostnuji cenu na ukor kvality a uspésSnosti kampani, tak

® Ozna&eni motion design se tyka prechodu mezi statickou a dymanickou grafikou, jinak feceno
zachyceni pfedmétu v pohybu
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dostavaji Sanci mensi studia nebo nekvalitni agentury. AvSak nejCastéjSim
pravidlem je, ze se firmy snazi uSetfit a tak deleguji na agenturu kampan jen
z Casti. Ze zkuSenosti z praxe je znamo, ze diky tomuto pristupu jejich naklady
na celou kampan narostou. Reklamni agentury by se nemohly snadno stat

celonarodnimi monopolnimi vyrobci.

HROZBA ZASTUPITELNOSTI — Reklamni agentury maji specializované znalosti,
které pomahaji rist jejich klientdm. Klienti by tyto znalosti jen tézko ziskavali. Klienti
Casto kvalitu a funkénost vystupl agentur nerozlisuji. Jejich hlavnim aspektem je
cena. S rlstem poctu reklamnich agentur se objevil i velky pocet subjektl, které
na ukor ceny nedosahuji na kvalitu a uUdinnost. Spousta vysledkl jejich &innosti
obsahuje pro klienty omezeni. Presto jsou hrozbou zastupitelnosti. | tak existuje

také velka mira agentur s velice kvalitnim vystupem a kreativitou.

VYJEDNAVACI SILA ZAKAZNIKU - Zéakaznici maji stfedni aZ nizkou vyjednévaci
schopnost. Na urovni zékaznik( je také velikéd konkurence. ZvySeni ceny sice
mUZe zplsobit odchod zdkaznika, nicmméné prechod k jinému dodavateli zpravidla
vyzaduje vySSi vydaje, jelikoz stavajici dodavatel vilastni napriklad licence
na specialni vystupy nebo narocné zdrojové grafické mustry. V podstaté je
agentura vlastnikem vytvorenych grafickych zdrojd, klient plati pouze za tiskova
data neboli vystup. V pripadé jednorazovych zakazek s jednoduchou grafikou je
prechod Kk jinému dodavateli jednoduchy. Cena je vSak vétSinou odrazem
narocnosti kampané. Odbératelé jsou CasteCné fragmentovani. Je velice velka
spojitost sluzby s kvalitou finalniho produktu ¢i kampané. Reklamni agentury
nemaji na trhu velky trzni podil. Cena vystupl neovliviiuje znaénou ¢ast nakladu

zdkaznika.

VLIV DODAVATELU - Vyjednavaci sila dodavatelll agentur neni n&jak vyrazna,
jelikoz je jich velké mnozstvi, vzajemne si silné konkuruiji a nehrozi jejich integrace.
Nemohou zpravidla urCovat ceny, pokud se nejedna o dodavatele s vyhradni
technologii ¢i zastoupenim. Vzdy se radéji soustredi na partnerské vztahy. Pokud
se objevi dodavatel s novou a ojedinélou technologii, tak vétsinou néjakou dobu
trva, nez se cena technologie ustali na prijatelnou cenu.
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ANALYZA TRHU, ZAKAZNIKU A JEJICH CHOVANI

V jihomoravském kraji je kolem 40 tisic firem a tedy potenciondlnich zakaznik.
Cilové skupiny, na které se bude cilit, budou malé a stfedni podniky v okrese
Brno-mésto a Brno-venkov. Tyto subjekty poskytuji sluzby a vyrobky konecnym
zakaznikdm nebo jsou mezistupném ke koncovému zékaznikovi. VyuZiti sluzeb
agentury jim poskytne konkurenéni odliSnost, zvysi hodnotu vyrobk( nebo sluzeb
a pomUze generovat potenciondlni zisk. Mezi hlavni segmenty, které budou
obchodné oslovovany, jsou firmy uvedené nize. Predpokladem je, ze se jedna
O nejvice rostouci a ziskova odvétvi v soucasné dobé. To je dano tim, ze i pres
probihajici krizi vydaje na luxusni a trendové zbozi/sluzby neustéle rostou. , Tato
vzristajici tendence se da vysvétlit hned nékolika divody. Zaprvé oteviely se nove,
luxusem dosud nenasycené trhy, a to zejména v Ciné. Zadruhé roste pocet lidi
S vysokym prijmem, kteri si luxus chtgji dovolit, a to i za cenu, Ze jim na uctu
nezbude dostatek hotovosti. A nakonec | v této oblasti dochazi k nadvyrobg,
ktera zapriciriuje obecnou masifikaci a demokratizaci luxusu. “. (42)

PocCty firem dle mé segmentace v lokalité Jihomoravsky kraj a Brno-meésto

v&etn& Brno-venkov, dle vyhledavadli v dané lokalité®.

JIHOMORAVSKY KRAJ:

Sluzby péce o télo 1.655
Prodej kosmetiky a parfém 343
ICT firmy (startupy) 687
Prodej Sperkd a hodinek 323

® Udaje jsou Gerpany z databéze firmy.cz
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BRNO-MESTO A BRNO-VENKOV:

Sluzby péce o télo 1.114
Prodej a vyroba kosmetiky a parfém( 245
ICT firmy (startupy) 467
Prodej Sperkd a hodinek 234

Agentura by meéla dospét v prvnim roce, aktivnim obchodovanim, k ziskani
dalSich 2-3 vétSich zakaznikl a nékolika malych, ktefi ji pomizou na konci
druhého obdobi udrzet zisk v kladnych hodnotach. Lze fici, ze vystupy
produkované agenturou zakaznikim pomohou v jejich rlstu a oni budou

nasledné investovat vice.

Jednou z primarné poskytovanych sluzeb bude zaméreni na internetovou grafiku
a to na jeji kreativni tvorbu, jelikoz hodné souvisi s velice vyznamnym rdstem
poptavky po zarizenich, jako jsou prave smartphony, tablety a dalSi zafizeni
v poslednich dvou letech. Toto je zddraznéno pravé proto, ze se jedna
o komplementarni statek. Prevazna veétSina firem jeSté neakceptovala dobu
tabletl (studie Digitimes Research’), které méni styl prace. (39) S tim je také
spojena poptavka po grafickém designu malych a strednich podnikd, jejichz cilem
bude zamérit pozornost zakaznik( pravé na agenturu a jeji produkty. Spousta
podnikd méa nejenom Spatnou prezentaci, jak webovou tak korporatni, ale firmy

také Spatnée prezentuji své produkty.

Server emarketer.com uvadi, ze vydaje za mobilni reklamu za uplynuly rok dosahly

celosvétove vySe 8,41 miliard USD, coz je o vice nez 4 miliardy vice nez

" spolednost, které vydava své viastni analyzy trhu
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predchazejici rok. Pro srovnani: v roce 2010 bylo na mobilni reklamu vydano
pouze 2,34 miliard dolard. Do vydajl server zahrnuje displejovou reklamu
a reklamu ve vyhledavani a to zobrazovanou jak na chytrych telefonech, tak
na tabletech. Predikce serveru je, Ze se vydaje do roku 2016 zvySi na globalni
drovni 0 338 %. (43)

Spole¢nost Gfk, ktera je prednim poskytovatelem v oblasti vyzkumU uvadi par
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vyuziva technologii LEOtrace® (44) Zde jsou tfi z nich:

- 1/3 spotrebitelt vyhledava na webu produkty s nizkou angazovanosti, formou
srovnavani, hledani podrobnych informaci a sleduji nazory ostatnich:

Podniky musi dobre prezentovat své produkty;

- Spotrebiteldm se nedari nalézt potrebné informace o produktu &i znacce, které
hledaji:

NevyuZiti prileZitosti podnik( Iépe prezentovat své produkty;

- Existuji spotrebitelé, vyhledavajici produkty on-line a je to pro né priorita. Druhy
druh spotrebiteld jsou ti, ktefi si informace ziskané on-line ovéruiji také off-line:
| pres existenci vyuzivani kamennych obchodd, roste stale vice vyznam prvniho

on-line dojmu. (44)

Dalsi vyzkum, ktery je uveden jako divod pro¢ pravé grafika a pro¢ pravé jako
priorita tablety, je vyzkum provadény Michaelem Bjornem ze spoleCnosti Ericcson,

8 nastroj, ktery dokéze sledovat kompletni cestu spotiebitelll ke koupi jakéhokoli produktu
9 Software pro priizkumy a ziskavani zpétné vazby
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kde studuji chovani spotrebiteld. Jedna se o vyzkum hlavnich trendd pro rok 2013.

Uvedu nékteré dulezité pro vyuziti trhu:

decentralizovana prace s pocitatem spolu s vyuzivanim cloud computingu,

tj. poptavka po tabletech;
- nepretrzity pfistup k internetu;
- komunikace na socialnich sitich;

- kombinace nakupu v kamennych obchodech s nakupem pres internet. Chtéji
si produkty prohlédnout, informovat se, srovnat ceny a nakoupit bez nutnosti
vystat frontu u pokladny. (45)

SpoleCnost Admosphere také uvadi ve svém vyzkumu jako nejprogresivnegjsi
mediatyp v roce 2012 internet. Cenikova cena investic vzrostla oproti roku 2011
o 30 procentnich bod( z ptvodnich 4,168 mid. K& na 5,436 mid. K¢. (46) Stejné
informace uvadi také agentura ZenithOptimedia. (47) V nasleduijicich letech je
ocekavan i dalsi rlst investic do reklamy na internetu a digitalni reklamy. Trendem

rozvoje technologii je pozvolny Upadek investic do tisténé reklamy.

B 2012 2011
40000
+3%
30000
-10%
20000
10000
30% 1%
. - -12%
0 == 0
TV tisk internet outdoor radio

Graf 1: Investice do reklamy v letech 2011 a 2012 (zdroj: literatura (46))
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Jako jeden z dobrych vyzkumd Ize povaZovat préci spole¢nosti Idealisti s. r. o.,
ktera byla zamérena na marketingoveé trendy v roce 2013. Vzorek byl sestaven
z odbornikl z marketingu, reklamy a dalSich pribuznych oborl. Vyzkumu se
zUcastnilo 200 lidi a na vS8echny otazky zodpovédélo celkem 154 Ucastnikl. Mezi
hlavni trendy v roce 2013 patfi reklama na socidlnich sitich, mobilni weby. Uspéch
socidlnich medii je moZno vidét i diky miry Usp&snosti startupti'®. Jako buzzword'"

byly oznadeny neuromarketing’ a 3D tisk'®, ve kterém respondenti vidi nizké
praktické vyuziti. (48)

Tiché B
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Obréazek 6: Mapa trendd (zdroj: viastni zpracovani dle literatury (48))

10 pojem oznaluijici nové vznikajici projekt Ci zacCinajici subjekt Casto jeSté ve fazi tvorby
podnikatelského zaméru
" nowy, radikalni nebo revoluéni termin, ktery vesel v obecnou laickou zndmost
12 Marketingovy obor, ktery studuje funkce mozku pfi rozhodovani o koupi produktu

proces, pfi kterém se prostrednictvim specifického zafizeni vytvareji trojrozmérné objekty z
vhodného materialu
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ANALYZA VYBRANYCH KONKURENTU

Pri analyze konkurendnich firem byla vyuZita databaze Amadeus'. Problémem

vSak je to, ze aktualnost dat je pouze do roku 2010. Nize je definovano

5 konkurentll, které je mozné povazovat jako vyrazné oponenty agentury.

Z divodu utajeni informaci nebudou uvadény jejich nazvy. VSechny maji sidlo

v Brné a jedna se o malé a stredné velké agentury.

KONKURENT 1:
Zalozeno

Sidlo

Pobocka

Clen

Statutarni organy
Spolec¢nici se vkladem
Pocet zaméstnancl
Produkty/Sluzby

KONKURENT 2:
Zalozeno

Sidlo

Pobocka

Clen

Statutarni organy
Spolecnici se vkladem

Pocet zaméstnancl

2006

Brno

Praha

ACRA MK

2

1

6-9

loga, corporate identity, tiskoviny, webdesign, eshopy,
portaly, directmailing.

1996
Brno
Praha
UGD

20-24

" detailné mapuje velké a vyznadné podnikatelské subjekty v Evropé
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Produkty/Sluzby loga, corporate identuity, tiskoviny, webdesign,
intranet, 3d branding

KONKURENT 3:

Zalozeno 2002

Sidlo Brno

Pobocka -

Statutarni organy 1

SpoleCnici se vkladem 3

Pocet zaméstnancl 6-9

Produkty/Sluzby loga, corporate identuity, tiskoviny, webdesign,
signmaking'®.

KONKURENT 4:

Zalozeno 2009

Sidlo Brno

Pobocka -

Statutarni organy 3

Spolec¢nici se vkladem 5

Pocet zaméstnancl 1-5

Produkty/Sluzby loga, corporate identuity, tiskoviny, webdesign.
KONKURENT 5:

Zalozeno 2007

Sidlo Brno

PobocCka -

' Obor, pod ktery spada: fezana grafika, svételné reklamy, reklamni polepy vyloh, navigadni
a reklamni tabule a polepy aut
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Statutarni organy 2

SpoleCnici se vkladem 2

PocCet zaméstnanct 6-9

Produkty/Sluzby loga, corporate identuity, tiskoviny, webdesign,

eshopy, portaly, microsite'®, copywriting.

Dale je uvedena tabulka, ktera znazornuje rentabilitu viastniho kapitalu, zisk pred
zdanénim a uroky, obrat aktiv u sledovanych firem pouze v letech 2009 a 2010,
jelikoz databaze Amadeus neposkytuje novejsi data. Celkovy obrat téchto firem
na trhu sledovaného kraje a oboru dle vystupl databaze Amadeus byl necelych
65 mil. K&, kdy nejvétsi podil mél KONKURENT 1 a to 40 % z této hodnoty.
Na druhém misté zlstal KONKURENT 2 s podilem 26,4 %. Celkovy obrat
agentur v Brné byl mezi 1,8-2 mld. K&. Obrat vybranych agentur tedy byl néco

mezi hodnotami 3,25-3,6 %, z celkového obratu agentur v Brné.

Tabulka 1: Vyvoj ukazateltl ROE, EBIT a obrat aktiv u sledovanych firem (zdroj:

vlastni zpracovani s vyuzitim databaze Amadeus spolec¢nosti Bureau van Dijk)

ROE RO)= brat aktiv Obrat aktiv EBIT EBIT
Spole¢nost % % % % CzK (074
2009 2010 2009 2010 2009 2010

Konkurent €. 1 28,405 10,901 29,98 11,44 4560000 || 2108000

Z grafu nize, tykajiciho se vyvoje ukazatele ROE vyplyva, Zze obrat celkového
kapitdlu klesa a to u dvou konkurentd tedy konkurenta ¢. 1 a &. 5. Ddvodem mUZe

byt podil finanéni krize plsobici v téchto letech.

16 specialni maly web, funguijici jako doplnék hlavni webové prezentace
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Graf 2: Zmény ROE v letech 2009 a 2010 (zdroj: vlastni zpracovani)

Jako vyhodu konkurenta €. 2 Ize identifikovat to, ze ma pobocku v Praze a je
soucasti neziskové organizace Unie grafického designu. Ma Ctyfi account
manazery, coz je obchodné velice prospesné. Existuje na trhu jiz od roku 1996.
Jako druhého silného je mozné vidét konkurenta €. 1. Ma také poboCku v Praze.
Z referenci na webovych strankach Ize vyCist odbornym okem, ze jeho styl
grafického vyjadreni postrada trendy soucasného vyvoje. Ostatni konkurenty

nevynikaji jako silni hradi.

3.2.3 ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI

TVRDE ELEMENTY:

STRUKTURA - Organizacni struktura bude vytvorena do podoby teamovych
partnerd/specialistdl na dané oblasti a zaroven tito ¢lenové musi mit povédomi
0 ostatnich ¢innostech firmy. Bude se jednat o projektove fizeni zakazek, kdy
v Cele projektu a jeho koordinatorem bude kliCova osoba. Partnefi se budou

zUcCastrovat projektl na béazi outsourcingu.

58



STRATEGIE - agentura bude vyuzivat konkurencni vyhodu v diferenciaci

produktd. Jen velmi malo agentur se specializuje na responsivni design.

SYSTEM RIZENI — Procesy spojené s Fizenim zakdzek budou koordinované
v prvnim roce pomoci evidence v programovém vybaveni office. V. druhém

roce bude pronajaty informacni systém.

MEKKE ELEMENTY:

SDILENE HODNOTY - Vzdy dochdzi ke snaze spojit ptedstavy a pristupy.
V agenture budou fungovat neformalni normy chovani s obasnym travenim
spole¢ného Casu. Bude kladen ddraz na ocenovani zasluh a oslavu Uspéch(

partnerd.

SCHOPNOSTI - Bude dbano na rozvoj osobnich schopnosti, dovednosti
a zkuSenosti. Motivacnimi technikami bude dosahovano toho, aby se Clenové
teamu vzdy podélili o nové objevy a trendy, které mohou posunout celou

agenturu vpred.

STYL VEDENI - styl fizeni projektll v agentufe bude fungovat liberdainim
zplUsobem, kazdy si fesi rozdéleni a postup prace s minimalnimi zasahy

kliCove osoby. Stejné tak si bude moci samozrejmé kazdy resit své zakazky.

SPOLUPRACOVNICI - vzdy bude snaha poznat Usili a preference teamu, ktery
bude citit spojitost a soundlezitost s projektem. DCraz bude kladen

na kreativitu, pozitivni invence, vztahy a komunikaci.

3.3 ANALYZA SWOT

DalsSim krokem k sumarizaci vSech predchozich analyz je vystup v podobé
analyzy SWOT. Zahrnuje vSe predchozi pro definovani strategii. Prilezitosti

i hrozby budou Cerpany z analyzy vngjSiho makroprostfedi a vngjsiho
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mikroprostredi. Pro analyzu silnych a slabych stranek je pouzita analyza vnitfniho

prostredi.

Tabulka 2: Silné stranky a pFﬂeéitosti SWOT (zdroj: vlastni zpracovani)

\Nedostatek referenci.

Osobnostni pristup, spolehlivost, nasazeni.

Orientace na nové produkty, trendy a rdstové trhy.
ZkuSenosti v oboru. Zapalenost.

Snaha o nevyuzivani bankovnich vypomoci.

Maximalni vyuzivani outsourcingu na misto
zaméstnaneckych smluv.

Zkusenosti s polygrafickymi technologiemi.
Minimalni vydaje na sluzby v prvnim roce.
Uzky vztah s dodavateli.

Minimalni vydaje na marketing.

Z posétku nebude informadni systém.
Zpoéétku horsi pozice pii ziskdvani vétsich zéakaznikd.

ISttet zajm0 partnerd.
INizky provozni kapit4l.

Rizikova pravni forma.

Kapacitni problémy.
\
\

Tabulka 3: Prilezitosti a hrozby SWOT (zdroj: vlastni zpracovani)

NarUst poptavky po internetové reklame.

Rust vydajt na reklamu.

Socialni sité.

Rostouci tendence vydajd do marketingu luxusniho
zbozi a sluzeb.

Prichod novych technologii v polygrafii a IT

Zména marketingovych kanald.

Soucasné moznosti Cerpani znalosti a informact

Moznost outsourcing nékterych projektd nebo jejich
soucasti.

Dotaéni programy EU a zakony pro podporu
investic.

Kreativita a design jako soucast stylu mladych lidi.

Jednodussi vstup na nove trhy.

Vyborné vztahy ceské republiky/Brna se
Slovenskem a Rakouskem

PoZadavek trhu na neformalni vztahy s RA.

Nepretrzitost pripojeni k internetu

60

Pokles HDP a doméci poptavky a vydaji domécnosti,
rGst DPH a pokles kupni sily.

Mysoka dariova zatizenost podnikatel(i a drahé energie.

Uprednostiovani ceny na Ukor kvality pfi zadavani
zakazek (vefejné a dotované zakazky)

ICasté zakazky usité na miru, znevyhodnéna VR

elka konkurence ve tvorbé webU (konfiguratory,
pronajmy webd, apod.) — Nasycené trhy.

INestabilita viady a korup&ni aféry.
Mozny vznik chyb v tigetnictvi

Ztréta Kliovych zakaznikd z d@vodd smluvnich narizeni
EU.

ISpatna vymahatelnost prava.

Kapitalova vybavenost konkurence.

ysoky pocet reklamnich agentur v Ceské republice,
ejména v jihomoravském kraji.

Mysoké cena novych technologif

stup a vystup z oboru vyzaduje nizké naklady. (nizké
bariéry vstupu a vystupu)

\Nerespektovém’ nutnosti identity a image firmami.




3.4  NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Zavérem z vypracovanych analyz je navrh marketingové strategie. Postup bude
jednoduchy. Vyuziti osobnostniho pristupu klicové osoby. Spojeni konkurencné
silnych vlastnosti jako spolehlivosti, nasazeni, zkusenosti, schopnosti a dovednosti
pro maximalni akceleraci startu podnikani. Tvorbou neformdlnich vztah( bude
zamezeno rozporu zamUO partnerl. Je nutné se uchopit rostouci poptavky
po grafickém designu a marketingu online medii. Striktné se soustredit primarné
na grafiku urCenou pro on-line technologie — tablety, smartphony. Zejména
na responsivni design na zobrazovacich zafizenich a grafiku aplikaci.
Sekundarnim produktem bude programovani formou outsourcingu. Klicové je
zaméreni na rostouci obory a odvétvi tj. zminované luxusni zbozi, tvirce aplikaci
pro telefony, tablety, vyrobce a prodejce kosmetiky, hodinek a parféma.
V pocatku se bude vyhodné soustredit na regionalni trhy. Prioritou bude agresivni
vyuziti tendence rostoucich vydaji na marketing v tabletech, které budou
maximalizovat v roce 2015-2016. Komunikacni kanaly vést pres socialni sité.
Maximalné snazit sledovat trendy a novinky v technologiich a jejich vyuziti pro
odliseni oproti konkurenci. Hlavnim duchem strategického boje bude diferenciace.
Soucasti konkurencniho boje bude také vytvoreni dlouhodobych partnerskych
vztah( s dodavateli. Spojeni spoleénych partnerskych sil pro nové kreativni
inovace a také pro zjistovani informaci o konkurenci. Z pohledu teamového
slozeni bude nejvyhodnéjsi vyuzit zkusené zivnostniky na Ukor pracovnich smiuv

z divodu vysSich vSestrannych vystup0.

Vyuzitim téchto pfilezitosti a silnych stranek rychle prijdou zajimaveé zakazky, rozSifi
se reference a potrebny zisk v dalSich letech. To ovlivni problémy s kapacitou
a vydaji na prondjem informacniho systému na miru. Diky pozitivni bilanci
pominou rizika z pravni formy. Zakazniky je potrfebné presvedcovat o tom, ze neni
ddlezita cena investice do feseni, ale jeji navratnost. Vysoké ceny energii a darfiové
zatizeni budou kompenzovany v prvnich dvou letech existenci Uspor z rozsahu
v prostorach a v organizaci fizeni. NavySeni DPH Ize povazovat jen jako informaci,
ktera nebude mit na vystupy agentury vliv. Je sice mozng, ze prave zvyseni DPH

bude mit vliv na konecné spotrebitele. Jelikoz jako kliCovi zakaznici budou zvoleni
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zastupci rychle rostoucich trhl a podniky zabyvajici se luxusnim zbozim, nemélo
by to vyrazné ovlivnit poptavku po sluzbach agentury negativnim smeérem.
Vysokou konkurenci v oblasti tvorby webl neni nutné povazovat za prekazku,
jelikoz se tento produkt neustale vyviji a vétsina konkurencnich firem nevnima
trendy a inovace v oboru, po kterych roste poptavka. Pokud reaguii, tak se jedna
vzdy jiz 0 nasyceny trh produktu, kde nelze stanovit vySSi marze — neboli imitatory.
Proto Ize na trhu vycist urCitou mezeru. V konkurencni podstaté bude agentura
prechazet ze stability do expanze v tretim roce. Ve fazi stabilizace, kde bude
ddlezité alokovat kapital, bude snaha dezinformovat konkurenci o zamérech
agentury. Jako realné hrozby Ize pozorovat krok v ¢innosti statniho aparatu, ktery
podporuje rlst Sedé ekonomiky, ocistovani kriminality a neni schopen zajistit
vymahatelnost prava. Ale i pres to je duleZité si uvédomit, Ze sila je v adaptaci na

prostredi.
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4 NAVRHY POSTUPU RESENI

4.1  MARKETINGOVY MIX

4.1.1 PRODUKTY, SLUZBY A CENY

Nize budou specifikovany hlavni a vedlejsi produkty a sluzby agentury. Kazdému
kreativnimu grafickému ndvrhu musi predchdzet dikladna analyza problému
s kvalitné sestavenym zadanim. Z tohoto divodu nelze presné stanovit zakladni
cenu za graficky navrh. Ceny obsahuji hodinové sazby a cenova rozpéti
za jednotlivé Cinnosti. Jsou vytvorené na zakladé odvozeni od cen trznich
a na zakladé odborného odhadu diky autorovym zkusenostem z oboru. Sluzby
vyplyvajici z externi spoluprace jiz jsou opatfené marzi. Na ostatni sluzby
nezahrnuté v ceniku budou aplikovany ceny s koeficientem marze 1,3. S marzi

bude samozrejme hybano na zaklade objemu zakazky a vztahu s klientem.

Kreativni grafické prace 1.000 K&/h

- Kreativni napady zpracované do graficke podoby

Sazby, montaze, korektury 700 K&/h
- sazba je formatovani dodanych textd, tupravy dodanych nebo vytvorenych

rastr( ¢i vektort a Upravy dle namitek klienta.

Fotografie atelier/outdoor 1.000 Kc/ks
Kamera 1.500 K¢/h
Strih/postprodukce 700 K&/h
Produkcni Cinnost 350 K¢/h

- jedna se o praci kolem zpracovani zakazek

Analyza kampani 500 K&/h

- jedna se o analyzu pri nedplném zadani od zakaznika

Navrhy tiskovin/obalu od 2.000 K&
Navrhy firemniho loga + varianty 10.000-50.000 K¢
Navrhy produktového loga 5.000-20.000 K&
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Graficky manuéal 20.000-60.000 K¢

Vizudlni styl zakladni 20.000-35.000 K¢
- nazev spolecnosti, logo, firemni tiskoviny zakladni (vizitky, hlavickove papiry).

Vizualni styl rozsireny 35.000-90.000 K¢&

- propagacni tiskoviny, web, architektonické prvky.

Grafické navrhy webu 12.000-25.000 K¢
Grafické navrhy webu — responsivni navrhy 15.000-30.000 K&
Re-design stavajiciho webu 10.000 — 20.000 K¢&
Grafické navrhy microsite/aplikace 5.000-20.000 K¢
SEO optimalizace 1.000 K¢&/h
Rozfezani a nasazeni webu 5.000-10.000 K¢

- kazdy graficky navrh webu musi projit rozdélenim jednotlivych casti webu pro
nasledné programovani.
Programovani dle W3C (java, XHTML, flash, CCS2, PHP) 700 K&/h

Dynamické objekty webu 2.500-5.000 K¢
- pohyblivé flashové bannery a inzerce na web.

Statické objekty webu 1.500- 3.000 K&

- statické bannery a inzerce na web.
Tvorba aplikaci facebook/flash od 3.500 K¢

Tvorba aplikaci android od 7.000 K¢

41.2 DISTRIBUCE

Veskeré objednavky sluzeb vyplyvaji z predchozi osobni, elektronické Ci
telefonické komunikace. Objednavky jsou zasilany mailem. Zadani je zanalyzovano
a upresnéno se zakaznikem. DalSim krokem je tvorba navrh( grafickych variant
a sestaveni kostry projektu. Pred tim nez jdou data do wvyroby i
k programatorovi dochazi mezi zakaznikem a agenturou k findlni korekture

navrhl. Veskera komunikace probihd mailem z dlvodu odstranéni Sumd a pro
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uchovani informaci k zakazce. Dale jde zakazka do vyroby. V pripadé hmotnych
vystupU jsou vytvoreny natisky &i prototypy vyrobk(. Nasledné je finalni vystup
dorucen k zakaznikovi. Tento postup je zakaznikovi Uctovan v podobé produkeni

sazby.

4.1.3 PROPAGACE A KOMUNIKACNI MIX

Jelikoz agentura disponuje svym specifickym know-how, bude dochazet

k urCitym Usporam v oblasti propagace.

REKLAMA A PODPORA PRODEJE - Zakladem budou samozfejmé interné
vytvorené internetové stranky. Stézejnim prvkem webovych stranek budou
reference z jednotlivych zakazek. Spolu s tim bude vytvoreno portfolio praci
na www.behance.net. Tento server obsahuje perfektni redakcni systém, ktery
umoznuje umeélcim zverejnovat své prace za pausaini ¢astku 2.000 K&/rok. Dalsi
soucasti reklamy budou aplikace umoznuiici publikovani vystupl agentury. Mezi
né je mozné zaradit www.issuu.com pro prezentaci grafickych vystupd,
www.vimeo.com pro prezentaci videa, www.instagram.com pro fotografie
a www.prezi.com pro prezentace a dalsi. Jako ambasadora by bylo dobré zvolit
nekoho znamého. Bylo by dobré se pokusit o spolupraci napriklad s Pavlem

Liskou. Nabidnout mu sluzby zdarma na rok vyménou za propagaci sluzeb.

S klienty bude domluvena moznost umisténi miniaturni informace na produkty
o tom, ze byl produkt zpracovan agenturou CREATYPO. V pfipadé nesouhlasu

klienta bude nabidnuta sleva na zakazce za poskytnutou reklamu.

PUBLIC RELATION — Agentura bude usilovat 0 moznost zverejiiovani odbornych
Slankd, tykajicich se napriklad témat: prlbéhu zakazek v reklamnich agenturach,
zadavani zakazek, komunikace, ziskavani zpétné vazby, vyuzivani BCS apod.
Media, ktera budou pro tento UCel propagace oslovovana, budou tisténé
magaziny FONT a TYPO. Z webovych magazin( to budou www.designportal.cz,

www.designmagazin.cz, www.mediaguru.cz.
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Medialné masirovat bude vyhodné také magaziny tykajici se hlavné luxusu, kde by
bylo dobré prezentovat napriklad ¢lanky typu: luxusni image produktd a osobnosti,
jak komunikovat s agenturou apod. Idedlni by bylo vyuzit magaziny: Menhouse,
Bel/mondo.

SOCIALNI SITE - Snad nebude nikdo urazen, kdyz sociélnim sitim bude vénovano
v komunikacnim mixu své vlastni misto. Budou zalozeny ucty na téchto uctech:

2

Google+, Facebook, Twitter, Linkedin. Socialni sité umoznuji  rychle rozsirit
povedomi o agenture mezi spoleCnost a ziskat agenture dobré jméno. Jejich
vyhodou je, Ze vesSkera sprava tykajici se potreb agentury je zdarma. Tak diky par
hodinam v tydnu dokéze Clovek zviditelnit sebe a svou Cinnost. Idealné bude
nainstalovana aplikace, ktera bude spravovat socidlni sité komplexnée.
Na socidlnich sitich se budou zverejnovat reference, publikované Clanky, uspéechy

zaméstnancu.

DIRECT MARKETING A OSOBNI PRODEJ - tyto moZnosti nebudou vyuZity,

jelikoZ nejsou v tomto oboru vhodné.

41.4 LIDE

AT s

prvkem, jelikoz prave v tomto odvétvi jsou vesSkeli dodavatelé, partnefi
i zaméstnanci propojeni v celé siti oboru svymi zajmy takovym zpUsobem, Ze
sebemensi zakopnuti, ¢i nevhodna komunikace se mUZe vratit nezadoucim
zpUsobem. V marketingu se ne nadarmo fika, Ze spokojeny zakaznik svou
spokojenost Sifi trem dalsim lidem a nespokojeny jedendcti. Proto je dilezité byt
velice citlivy ve vybéru dodavatelll, kterym budou outsourcovany zakazky a také
k zékaznikdm. Pri vybéru dodavateld a partner je dilezité klast diraz na jejich
zdvorilost, spolehlivost, komunikativnost, kvalifikaci, divéryhodnost a vnimavost.
Jelikoz tyto vlastnosti tvori pozitivni zpétnou vazbu mezi agenturou a klientem.
A také proto, ze partnerska spoluprace obcas vyzaduje primy kontakt
i obslouzeni klienta partnerem. Pokud partner Ci dodavatel vlastni vSechny tyto
vlastnosti a jeho vystupy jsou zaroven $Spickou na trhu, je to pravé on, kterého

agentura potrebuje. Je dobré dbat na minimalni fluktuaci spolehlivych partnerC.
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Freelance dodavatele vyhledavat prave na spriznénych webech jako
designportal.cz, webtrh.cz, navolnenoze.cz, programujeme.com nebo |épe
na zakladé doporuceni. Vlastnost partnerti, na kterou je potreba klast diraz, je
jejich orientace na trendy a konkurenci. Kdyz uz jsou ziskani dobfi partnefi
a dodavatelé, je velice ddleZité je motivovat k tomu, aby jejich vystupy byly jesté
jakostngjsi a jejich vliastnosti uvedené vySe byly jesté kvalitngjsi. A aby se nedostali
do rozporu v zdjmech pri realizaci dilezitych terminovych projektl. Stézejnim je
teamova prace. Spokojenost vSech zainteresovanych d&lenll, podilejicich se
na projektu zakazky pro klienta, je ovlivnéna praveé kvalitou teamové prace
a dodrZzenim termint. Finanéni vystupy jsou nasledné odrazem tohoto postupu.
Se zakazniky se musi pracovat, pravidelné je navstévovat a zpétné od nich
zjistovat, zdali jsou se sluzbami a vystupy spokojeni. Zpétna vazba je velice

ddlezitym aspektem pri tvorbé vztahd.

41.5 PROCESY

Dalsi dllezitou soucasti mixu sluzeb jsou procesy. Zakladnim procesem uvnitf
agentury bude pribéh zakazky od zaslani poptavky po predani vystupu a fakturaci
za produkt/sluzbu. Kritickym faktorem procest jsou lidé. Pokud nebude existovat
kvalitni lidsky faktor, nebudou fungovat ani procesy na SpiCkové urovni. Vzdy je
potfeba dodrzovat terminy schlzek, terminy procesd, terminy projektd. Nize je
definovan vyvojovy diagram procesu uvnitf firmy. Diagram je vytvoren v programu
Diagram Designer. Nezahrnuje predprodejni a poprodejni sluzby. V procesu je
jedno kritické misto a tim je bod, kdy zékaznik popta cenu a po zaslani kalkulace
neuskute¢ni objedndvku. Dlvodem je vétsinou to, Ze zjiStuje pouze cenu bez
ohledu na kvalitu. Nékdy miZe byt dlvodem neobdrzZeni zpétné vazby na nabidku
vysoky rozdil v cenové nabidce oproti konkurenci. Mize to byt také forma
Spionaze. Vzdy je potreba situaci analyzovat a pokusit se ziskat zpé&tnou vazbu.
Vyhodou je v tomto oboru to, ze veSkeré inovace v grafice potazmo
programovani, |ze realizovat v soucinnosti s realizovanou zakazkou, aniz by klient
v podstaté tusil, ze se 0 néjakou inovaci jedna. Tato skuteCnost vSak vyzaduje
velice Uzky a citlivy vztah se zakaznikem. Predprodejni sluzby budou realizovany
formou informaci o novinkach. Jako hlavni prvek poprodejnich sluzeb bude

zajisténi dopravy na hmotné vystupy az do sidla klienta zdarma.
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PRIJEM POPTAVKY

UPRESNENI VSTUPNICH
INFORMACI

GRAFICKE :
ZPRACOVANI KALKULACE ZPRACOVANI / WROBA VYBER DODAVATELE

NA GRAFIKU 1 PROGRAMOVANI DLE ZAMEREN

UPRESNENI VSTUPNICH
INFORMACI

ZASLANI POZADAVKU NA
ZPRACOVANI KALKULACE

ZASLANI KALKULACE KLIENTOV

GRAFICKE
ZPRACOVANI / VYROBA
Cl PROGRAMOVANI

NAMETY A ZMENY
KLIENTA

ZASLANI

NAHLEDOWYCH DAT KOREKTURY
PRO KOREKTURU.

VYROBA FORMOU
OUTSOURSINGU

PREDANI VYSTUPU

ZAKAZNIKOV U CE

KONEC ZAKAZKY

Obrézek 7: Vyvojovy diagram procesl (zdroj: viastni zpracovani za pomoci programu Diagram Designer dle
literatury (49))

4.1.6 MATERIALNI PROSTREDI

Dllezita je korporatni identita neboli corporate identity. Firemni logo se bude
skladat ze dvou barev a to z ddvodu technologické pouzitelnosti na merkantilnich
tiskovinach. Soucasti identity bude validni vyuzivani socidlnich siti, Google+,
Facebook, Twitter, LinkedIn a pouzivani aplikaci podporuijicich funk&nost identity.
Soucasti identity bude také vyuzivani programového vybaveni Adobe, jelikoz

opravdu nema konkurenci pro profesionalni vystupy.
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4.2  AKTIVITY A ROZPOCET

NiZe budou uvedeny ro¢ni vydaje na marketingové aktivity.

Facebook  ZDARMA
Twitter ZDARMA
LinkedIn ZDARMA
Google+ ZDRAMA

Vimeo ZDARMA

Tabulka 4: Predpokladané vydajena aktivity v prvnim roce

(zdroj: vlastni zpracovani)
(v KC)

Prvni rok Cena/rok

250

Celkem 85 950

Tabulka 5: Predpokladané vydajena aktivity ve druhém roce

(zdroj: viastni zpracovani)

(v KC)
Druhy rok Cena/rok
Webhosting 1 000

Behance online portfolio 2 000
5700
Clanek na designportal.cz 1x rok 7 000

Celkem 110 950
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Tabulka 6: predpokladané vydajena aktivity ve tretim roce
(zdroj: vlastni zpracovani)
(v KS)

Treti rok Cena/rok

Celkem 149 450

4.3  FINANCNI PLAN

Agentura bude vyuzivat danovou evidenci. Pro lepsi vypovidaci schopnost budou
definovany tfi mozné scéndfe vyvoje pHimd a vydajd. Udaje jsou stanoveny
ze Ctvrtletnich predpoklad’ mozného vyvoje priimd a vydajl. Agentura nebude
vyuzivat zadné cizi financni zdroje. Do investice budou vilozeny uspory, které by

mély stacit na kryti vydajd v prvnim pdiroce.

4.3.1 VYVOJ PRIJMU A VYDAJU

PESIMISTICKY VYVOJ

v v/

Primy se budou skladat ze sluzeb, které jsou stanoveny cenikem. Vydaje
na dodavatele a partnery jsou v pesimistickém vyvoji v prvnich dvou letech dle
odhadu v tabulkach. V roce 2016, 2017 a 2018 jsou predikovany vydaje
na dodavatele a partnery o 50 % nizsi nez reélné vydaje. Vydaje na marketing se
budou pohybovat v pesimistické varianté po tretim roce kolem 150.000 KC.
Vydaje na marketing a rezijni vydaje budou korigovany tak, aby nedochazelo

ke snizovani zisku Ci vyrazné ztrate.
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Tabulka 7: Pesimisticka varianta predpokladanych prijm0, vydajd a zisku

(zdroj: vlastni zpracovani)

(v KC)

2014
771500 2 191 280
744850 | 1142950 |[ 1629450 | 2029450
26 650
Predpokladana dar z piijmi 15 % 3998
[Dariposee | o [ o [[ o [ o | 30542 |
Predpokladany zisk po odvodech -16 394 -66 054 13106 118 786 259 845
REALNY VYVOJ

Tabulka 8: Redlna varianta predpokladaného vyvoje prijmd, vydajd a zisku

(zdroj: viastni zpracovani)

(v K&)
 Predpokladand danzpfjmd 15% | 0 [ 27158 || 59865 | 65091 | 71143 |
[Daiposlee | o | 2818 || 8025 [ 40251 | 46303 |

Predpokladany zisk po odvodech -54 744 131 935 278 867 301 043 326 724
OPTIMISTICKY VYVOJ

v v/

Prijmy v optimistické varianté budou oproti realné varianté o 50 % vySSi. Stejné
jako v obou predchozich variantach bude predikce rlstu pfijmd stanovena
koeficientem 1,5. VVydaje na dodavatele budou rlst od tfetiho roku o 50 %. Rezijni
vydaje budou predikovany az od druhého roku a to ve vysi 550 tis. KE.
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Tabulka 9: Optimisticka varianta predpokladaného vyvoje prijm0, vydajd a zisku
(zdroj: viastni zpracovani)
(v KC)
Optimistick4 varianta 2015

Prijmy 1726125 2 774500
Vydaje 1727450 | 2282950
Zéklad dan 491550
Predpokladana dafi z piijmti 15 % | o | 737833
Sleva na poplatnika 24 840
Dan po slevé | o | 48893
Predpokladané SP 71766
Predpokladané ZP 33180 60 640 77 933
Predpokladané dané a odvody 153 838 301 719 394 843

Predpokladany zisk po odvodech -44 369 337712 596 656 685 525 759 719

2016 2018
4 047 825 6 840 824
3149 450 5 686 263
898 375 1037998 | 1154562
134 756 173 184
24 840 24 840
109 916 148 344
131163 168 566

4.3.2 HODNOGENI INVESTIC

VYPOCET NAKLADU NA VLASTNI KAPITAL

re = bezrizikova urokova mira 2,87 % (50)
B = systematickeé trzni riziko reklamni agentury 0,93 % (51)
(rm - rf) = rizikova pfirazka, unor 5,46 % (52)
re = naklady na vlastni kapital 7,9278 %

VYPOCET SOUCASNE HODNOTY BUDOUCICH PRIJMU
Jelikoz nebudou vyuzity cizi zdroje, bude se hodnota re rovnat hodnoté WACC.

Tabulka 10: Vypocet soucasné hodnoty budoucich prijmé v pesimistickém vyvoji
(zdroj: vlastni zpracovani)
(v KC)

NGF (<3
Diskontované hodnoty 252 122



Tabulka 11: Vypocet soucasné hodnoty budoucich prijmd v rediném vyvoji
(zdroj: viastni zpracovani)
(v KC)

Tabulka 12: Vypodet soucasné hodnoty budoucich prijmé v optimistickém vyvoji

(zdroj: vlastni zpracovani)

(v KC)
Optimisticka varianta 2014 2015 2016 2017 2018
NCF (K&) -1 325 491 550 898 375 1 037 998 1154 562

Diskontované hodnoty -1 228 421 898 714 591 765 003 788 407
CSH (K3) 2 888 762

CISTA SOUCASNA HODNOTA A VNITRNI VYNOSOVE PROCENTO

Tabulka 13: Vypo&et CSH v a VVP (zdroj: viastni zpracovani)
| | Pesimistckd |  Redina |  Optimistickd |

CSH (K&) 20 993 705 729 2 288 762
WP (%) 9,1921 42,9925 88,2586

INDEX ZISKOVOSTI
Tabulka 14: Vypocet indexu ziskovosti

(zdroj: vlastni zpracovani)

| [ Pesimisticks Optimistioka
[P | 10525 2,7643 6,7219

DOBA NAVRATNOSTI

Tabulka 15: Vypocet doby navratnosti jednotlivych variant

(zdroj: viastni zpracovani)

Doba Névanost

s s
214
o 2076

2016
| 4ogdtimésid | 2rokyomesict | 1rokiimesict |
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Na zakladé hodnoceni Ize konstatovat, ze i v pripadé varianty, kdy by byl vyvoj
agentury pesimisticky, Ize zamér realizovat. V pesimistické varianté by se investice
vratila aZz za 4 roky a 11 mésicl a to neni Zadouci. Aplikaci dalsich metod bude

dokazano odvraceni od pesimistického vyvoje.
4.4 RIZIKA PODNIKATELSKEHO PLANU

4.4.1 DEFINOVANI A ANALYZA RIZIK

Vv

Vv

STRET ZAJMU PARTNERU - Pokud nebude agentura vyuZivat vlastni
zaméstnance, ktefi jsou vazani smlouvou, miZe dochdzet k tomu, Ze partnefi
projektu budou davat maximum do jiného projektu, tim bude jakostné oslabeny

vystup i mozny problém s terminy.

NizKY POCATECNI KAPITAL — Tento faktor mdZe zplsobit pomaly rozvoj

agentury a mozné zaostavani za konkurenci.

RIZIKOVA PRAVNI FORMA — M{zZe se stat, Ze veskeré odhady z finanéniho planu
byly nadhodnoceny i v pesimistickém vyhledu a bude nutno rucit za zavazky

vySSi, nez které narizuje jina pravni forma podnikani.

KAPACITNI PROBLEMY - Pokud naopak byl finandni plan podhodnocen a wyvoj
bude presahovat optimistickou variantu, mdze dojit ke kapacitnimu nedostatku a

posSkozeni jména agentury.

CHYBNE TRZNI PREDIKCE VE VYZKUMECH - Pokud by skutecnost ukazala, e
poptavka je daleko nizsi a je zjevna existence daleko jinych trendd, objevil by se

nedostatek financi na zménu strategie.

VYSOKE CENY SLUZEB - Spatny odhad ceniku by mohl zplisobit nedostatek

projektl potfebnych pro existenci agentury.
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VYSOKA DANOVA ZATIZENOST PODNIKATELU A DRAHE ENERGIE — Mozna

ztrata motivace a zapaleni v existenci agentury v regionu.

UPREDNOSTNOVANI CENY NA UKOR KVALITY TRHEM - Velice Gasto se stava,
Ze se firmy snazi z obdrzeného budgetu uhradit co nejvice marketingovych aktivit.
Misto aby investovali do mensiho mnozstvi kampani, jejichz zpétna vazba trhu
a pridana hodnota je daleko vyssi. Dochazi k tomu, ze toto mnozstvi kampani
zadaji vice agenturam a vyberou tu nejlevnéjsi bez ohledu na vystup. DUsledkem

mUzZe byt existence trhu a agentur s laxnim.

NASYCENE TRHY - Presyceny trh v regionu mlze zplsobit to, e uZ pro

agenturu nebude existovat mezera i pres technologickou prilezitost.

NEVHODNE VYBRANE MARKETINGOVE AKTIVITY — Dlsledkem by mohlo byt to,
ze by nezbyl kapital na jiné aktivity a doSlo by k prohloubeni ztrat v prvnich
letech. Nasledné budou rizikim prifazeny hodnoty 1-5 dle pravdépodobnosti

vzniku a zavaznosti dopadu. Hodnoty budou nasledné presunuty do grafu.

Tabulka 16: Analyza rizik dle pravdépodobnosti vzniku a dopadu

(zdroj: vlastni zpracovani)

zavaznost dopadu

5 10]
Rizikovépravniforma |2 ]4][8]
| Kapacitniproblémy | 1]3][3]
Vysokécenysluzeb |2 ]4]8]]
| Upfednostiiovani ceny na Gkor kvalitytrhem | 413 [12]
[Nasyoenétthy |35 [15]
[ Nevhodné vybrané marketingové aktivity .1 1[5 ]5]
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>
14

zavaznost dopadu

v

pravdépodobnost vyskytu

Obréazek 8: Mapa rizik (zdroj: vlastni zpracovani)

Z mapy rizik je zfejmeé, ze nejvetSimi riziky pro agenturu jsou rizika plynouci
z moznosti presyceného trhu v regionu. V dalsi urovni to je moznost stfetu zajmu

partner a uprednostriovani ceny na Ukor kvality.

442 METODY SNIZOVANI RIZIK

Ke snizovani rizik agentury bude aplikovano ofenzivni fizeni agentury. Eliminace
rizik bude provedena transferem rizika, diverzifikaci rizika, pruznosti teamu,
sdilenim rizika, pojisténim, ziskavanim dalSich informaci, tvorbou rezerv a sitovou

analyzou. (13)

OFENZIVNI RIZENI - P¥i realizaci strategie budou vyuzity maximéaing silné stranky
definované analyzou SWOT, osobnostni pfistup, spolehlivost, nasazeni, orientace
v trendech, nové produkty, trhy a konkurenci a zkuSenosti v oboru se zapalenosti,
pro eliminaci nejvyznamngjsich rizik. V. druhém roce, kdy bude presouvana vice
prace na partnery, bude klicové se orientovat na projektové fizeni a motivaci

teamu. Jednim z KkliCovych hledisek bude tvorba ucinnych strategii, které budou
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zejména snizovat hrozby veliké konkurence v oblasti tvorby webl a trzni

uprednostnovani ceny na ukor kvality. VSe bylo popsano na strané 51 a 52.

TRANSFER RIZIKA - Outsourcovat veskeré operativni ¢innosti, které by
zasahovaly do Casu potfebného na koncepcCni vedeni agentury, na kliCové
dodavatele. V dalSich letech presouvat také grafiku a fidit projekty jen z pohledu
kreativniho projekéniho manazera. S timto je spojeno vytvoreni kvalitnich
partnerskych mandatnich smluv a smluvnich zaruk na dodavky ¢i subdodavky
S procentni slevou v prfipadé nedodrzeni terminu dodani nebo pozadované
jakosti. Dalsim transferem je uvedeni dodatku na fakturu, o smluvni pokuté pfi
presahnuti terminu splatnosti o 2 tydny. Postup pomUze eliminovat riziko spojené

s kapacitami.

DIVERZIFIKACE - V produktovém portfoliu bude rozptylena do sluzeb. Kazdym
rokem bude snaha o prohlubovani diverzifikace zarazovanim novych sluzeb.
V' marketingové Casti je diverzifikace patrna v marketingovych aktivitach, kdy
nejsou aktivity orientované jednostranné napriklad do reklamy. Ve finan¢ni Casti je

riziko rozlozeno do tfi predikovanych variant vyvoje.

SDILENI RIZIKA — DdleZitou &asti je i sdileni rizika mezi &leny/partnery teamu
potazmo diverzifikace odpoveédnosti, kdy bude kazdy zodpovédny za sverenou

oblast projektu definovanou mandatni smlouvou.

TVORBA REZERV - Je zadouci tvorbou rezerv dosahnout stavu, kdy agentura
neni zavisla na potfeb& bankovnich uvérd, jelikoz ma svou zasobu financnich
zdrojU vytvorenych za dobu své existence. Tato silna stranka mdze slouZit jako

“polstar” v pripade ristu vydajd pri do¢asném naruseni chodu fizeni projektd.

POJISTENI — Kazdy &len teamu bude mit pojisténi odpovédnosti za $kodu. Budou

pojisténa i veskera data na serveru. Data budou pravidelné zalohovana.
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ZISKAVANI INFORMACI — Vstfebavanim neustéle novych informaci o vn&jsim
prostredi, konkurenci a novych trendech a technologiich budou vznikat nové

zadouci invence a inovace v agenture.

45 METODA SITOVE ANALYZY JAKO FORMA SNIZOVANI
RIZIKA

Tabulka 17: Vypocet o¢ekavané doby trvani ¢innosti k dosazeni cild

(zdroj: vlastni zpracovani)

, Odhad trvani
Realizace dosazeni podnikatelskych cilt imi " Optimistické | O&ekéavané
: Reélné (m)
j (o) (@) (te)
5 8,5

8 | 5
35
2
4 4
| Realizace marketingowohaktivit [ 9 [ e | 30 | 60 |

—
o

Hledani idealni provozovny

7 | Vybér dodavatell

h akiivi
Vyvoj redakéniho systému 3
10 | Aktivni obchodni €innost
vych partner(

[Sehodnprovozowny |
1
5 [ Analjza konkurenénio prostredia thu |
& [ Utvzon mareiingové stategie |

0
2
0
10
60
21
3
3
3
20
30

Vybér dalSich partner(i
Nové mandatni smlouvy
Marketingové aktivity
Programovani mailingu
2 | Obchodni ¢innost
Spoluprace s Ambasadorem

|
Hodnoceni dosaZenych ciltl
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Graf 3: Sitovy graf PERT. Kriticka cesta je zvyraznéna vyplni. (zdroj: viastni zpracovani)

Tabulka 18: Rezervy a rozptylu jednotlivych Cinnosti
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(zdroj: vlastni zpracovani)

. koncani
iy Celkova Rozpty|

Ocekavané I
rezerva trvani

trvan (to) i | KP; RC D(te)

065
0 [seiiii]
0 [ osamaan]

| 128 | 228 | 100 | 04111111 ]

| 228 | 228 | 0 | 01736111

[ 12 ]
o | 100 |

Graf a tabulka udavaji, ze k dosazeni podnikovych cildi bude potrfeba maximalné
423 dni. Tato hodnota odpovida jak predpokladanému vyvoji, tak realné hodnoté
financniho vyvoje. Tato hodnota vypovida o pravdépodobnosti uUspéchu

podnikatelského zameéru.
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ZAVER
Diplomova prace potvrdila predpoklad pro dosazeni podnikatelského zaméru

na zalozeni reklamni agentury prostfednictvim podnikatelského planu.

Podkladem pro dosazeni cile byla tvorba teoretického obsahu skladajiciho se
z literarnich reSerSi. Tedy dUlezité informace, které jsou k sestaveni validniho
a realizovatelného podnikatelského planu potreba. DalSim krokem bylo sestaveni
cill a ftriletého vyhledu agentury s planovanym rozvojem portfolia sluzeb.
Na tomto dilezitém zékladu byly sestaveny potrebné analyzy prostredi a jejich
vybranych soucasti zejména analyza konkurence, které se staly dobrym
podkladem pro dalsi kroky. Ze zavér( téchto analyz Ize konstatovat, ze poptavka
po grafickém designu se bude vyviet v dalSich letech na zakladé poptavky
po zobrazovacich zafizenich. Tomuto trendu byla prizplsobena i tvorba

marketingové strategie.

Prakticka Cast se jiz zaméfuje na viastni navrhy reSeni pro dosazeni
podnikatelského zaméru. Tato Cast zaCina definovanim marketingového mixu,
sluzeb 7P a urCenim marketingovych aktivit potfebnych k ucCelné a uspésné
propagaci agentury. Tato kapitola plynule prechazi na financni plan aneb
nejddlezitéjsi cast celého podnikatelského planu. Finanéni plan se zaméfuje na tfi
rlzné scénare. Pesimisticky, realny a optimisticky. V duchu téchto tfi scénart
dochazi k hodnoceni investic. Vysledkem hodnoceni je to, ze v redlné
a optimistické varianté bude vytvaren zisk jiz ve druném roce. Dalsi kapitola
definuje moZna rizika a urcuje jak se rizikdm vyhnout, jak je snizovat ¢i eliminovat.
V posledni kapitole je sestaven sitovy graf PERT, ktery je dokladem toho, ze bude

cill dosazeno nejhdie v redlné finanéni varianté.

V poslednich slovech je mozno fici, ze tato prace prinesla dobré hmatatelné
vysledky, jak se prosadit na presyceném trhu a stala se dobrym navodem, jak
sestavit podnikatelsky plan pro zaloZzeni agentury kreativniho designu a zaroven

vytyCila urCity prostor pro dalsi praci v oblasti.
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SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats,

Te - odhad doby trvani,

TV - televize,

UGD - Unie grafického designu,

UsD - americky dolar,

VVP - vnitini vynosoveé procento,

WACC - vazeny primér nakladd na kapitdl (z anglického Weighted
Average Cost of Capital),

W3C - programovaci standard, ktery umoznuje podporu vSech
prohlizecy,

XHTML - rozsifitelny hypertextovy znackovaci jazyk,

M - zaCatek mozny,

/P - zaCatek predpokladany,

B - systematické trzni riziko pro dany segment.

91



SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Vyvoj ukazatell ROE, EBIT a obrat aktiv u sledovanych firem (zdroj:

vlastni zpracovani s vyuzitim databaze Amadeus spolecnosti Bureau van Diik) ... 57

Tabulka 2: Silné stranky a prilezitosti SWOT (zdroj: vlastni zpracovani)................ 60
Tabulka 3: Prilezitosti a hrozby SWOT (zdroj: vlastni zpracovani) ...........ccc..eveees 60
Tabulka 4: Predpokladané vydajena aktivity v. prvnim roCe .........ccceevvvviiiiiinnnn.n. 69
Tabulka 5: Predpokladané vydajena aktivity ve druném roce.........coooeevvvvieeennnn, 69
Tabulka 6: predpokladané vydajena aktivity ve tretim roce .........ccccooeeeiiiiiniiiin, 70
Tabulka 7: Pesimisticka varianta predpokladanych pfijm0, vydajl a zisku........... 71
Tabulka 8: Redlna varianta predpokladaného vyvoje prijmd, vydajd a zisku......... 71

Tabulka 9: Optimisticka varianta predpokladaného vyvoje pijmd, vydajd a zisku
(ZAroj: VIASINI ZPIraCOVANI) .....vuiiiiiie e 72
Tabulka 10: Vypocet soucasné hodnoty budoucich pfijm0 v pesimistickém vyvoji
(zdroj: VIaStNl ZPraCOVAN) ....vuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiitiiee e eeeeeeeeees 72
Tabulka 11: Vypodet soucasné hodnoty budoucich pfijmU v redlném vyvaji........ 73
Tabulka 12: Vypodet soucasné hodnoty budoucich pfijm0 v optimistickém vyvoji

(ZAroj: VIASINI ZPIraCOVANI) .....uuiieiiii e 73
Tabulka 13: Vypodet CSH v a VVP (zdroj: viastni zpracovani) ........ccccceeveevenns, 73
Tabulka 14: VypocCet iNdeXu ZISKOVOSTi.....coieeiiiiiiiiiiiee e 73
Tabulka 15: Vypocet doby navratnosti jednotlivych variant ..., 73
Tabulka 16: Analyza rizik dle pravdépodobnosti vzniku a dopadu....................... 75
Tabulka 17: Vypocet o¢ekavané doby trvani ¢innosti k dosazeni cild.................. 78
Tabulka 18: Rezervy a rozptylu jednotlivych CiNNOSt......ooveeeeiiiiiiiieieeeeeeis 79

SEZNAM GRAFU

Graf 1: Investice do reklamy v letech 2011 a 2012 (zdroj: literatura (46)) ............. 53
Graf 2: Zmény ROE v letech 2009 a 2010 (zdroj: viastni zpracovani) .................. 58
Graf 3: Sitovy graf PERT. Kriticka cesta je zvyraznéna vyplni. (zdroj: viastni
74 0] £= 1010 )Vz= Lo 1) PP PSP SSPPPPPPRPPPIN 79

92



SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Porterlv model péti konkurencnich sil (zdroj: viastni zpracovani dle
[EEIAtUNY (D)) 1evvrii i e e 23
Obrazek 2: 7S firmy McKynsey (zdroj: viastni zpracovani dle literatury (13))......... 25
Obrazek 3: Genericka strategie podle Portera (zdroj: vlastni zpracovani dle
IEEratury (15)) coveeeeeee e 28
Obrazek 4: Marketingovy mix 7P (zdroj: vlastni zpracovani dle literatury (7)) ....... 30

Obrézek 5: Interaktivni mapa umisténi reklamnich agentur v CR (zdroj: viastni

zpracovani s vyuzitim portalu MaPY.CZ) .....ieeviii e 47
Obrazek 6: Mapa trendl (zdroj: vlastni zpracovani dle literatury (48)) .................. 54
Obrazek 7: Vyvojovy diagram procest (zdroj: viastni zpracovani za pomoci
programu Diagram Designer dle literatury (49)) .......ovieiiiiieiiiiiiiiiiie e 68
Obrazek 8: Mapa rizik (zdroj: viastni zpraCovani) .......ccoeevvvviiiieiiiiiiiieiiee e, 76

SEZNAM ROVNIC

Rovnice 1: Vypocet soucasné hodnoty (zdroj: literatura (20)).....ccccevvviivieeiiinnnnnen. 31
Rovnice 2: Vypocet primérnych naklad’ na kapital (zdroj: literatura (21)) ........... 32
Rovnice 3: VypocCet modelu CAMP (zdroj: literatura (21)).....covvvvvvveiiiiiiiieeeireiiinnns 32
Rovnice 4: Vypocet Cisté souCasné hodnoty (zdroj: literatura (22))............ccc...... 32
Rovnice 5: VypocCet vnitfniho vynosového procenta (zdroj: literatura (22)) ........... 32
Rovnice 6: Vypocet indexu ziskovosti (zdroj: literatura (20)) ......ooeeevvviiiiieeiiinnnnnen. 33
Rovnice 7: VypocCet oCekavaného Casu trvani (zdroj: literatura (24)) ........c.ovvnn..... 35
Rovnice 8: VlypocCet rozptylu (zdroj: literatura (24)) ......oeeeeeeeeeeiiiiiiiiiiiiieeeeeveiiins 35

93



SEZNAM PRILOH

Priloha 1: Odhad trzeb pro pesimistickou variantu
Priloha 2: Odhad trzeb pro redlnou variantu

Priloha 3: Odhad trzeb pro optimistickou variantu
Priloha 4: Odhad nékladd pro pesimistickou variantu
Priloha 5: Odhad nékladd pro redlnou variantu

Priloha 6: Odhad nakladd pro optimistickou variantu

94



Priloha 1: Odhad trzeb pro pesimistickou variantu
(v KS)

Sluzby

kvartal

Kreativni grafické prace

Sazby, montaze, korektury
Fotografie atelier/outdoor
Kamera

Strih/postprodukce

Produkéni ¢innost

Analyza kampani

Navrhy tiskovin/obalu

Navrhy firemniho loga + varianty
Navrhy produktového loga
Graficky manual

Vizualni styl zakladni

Vizualni styl rozSireny

Grafické navrhy webu

Grafické navrhy webu — responsivni
Re-design stavajiciho webu
Grafické navrhy microsite/aplikace
SEO optimalizace

Rozrezani b
Programovani

Dynamické objekty webu
Statické objekty webu

Tvorba aplikaci facebook/flash
Tvorba aplikaci android

\Wyroba

I
2/4 2014 4/4 2014
27 500 42 000
35000 52 700

6700

- | 6000
- | 9400
2 500 4700
1500 3 400
6 800 10 000
30 000

36 700
13 400 16 700

10000 | - |
18700

- | 5400
3400 | - |

4 800 6 000 3 400

6 700 3 400
2000 2700
1.000 1.000
9400
33400 53 400
I

I I I ]
2014 2/4 2015 1/42016 | 2/42016 2018
125 200 38 700 43 400 363 012
165 100 52700 50 000 338 000
13400 | - | 3400 33 969
6000 | - | |- | 4000 [ 6000 [ 10000 [ 13000 [ 16900

I I

IEEEE

1/4 2014
19 000
26 000

9400 39 546
13200 3500 4700 6700 44 954
7 600 2 000 2700 23 998
30 800 10000 10000 137 566
43400 [ 0 [ 23400 43700 [ - | 46700 [ 46700 [ 137100 | 178230 | 231699
- | e7o [ - [ 10700 [ 17400 [ 13400 [ - | 21400 | 22000 | 656800 | 73840 | 95092
36700 | - | 40000 [ 21400 [ - | 61400 [ 18700 | - | 42000 | 40000 | 100700 | 130910 | 170183
30100 [ - | 14700 | - [ 13400 | 28100 | 20400 | - | 16700 | - | 46100 | 59930 | 77909
I | 60000 | - | 60000 | |- | 88700 | 54700 | 113400 | 147420 | 191646
| 10000 | 10000 | 23400 | 13400 | - | 46800 | 60840 | 79092
0| - [ 11400 [ 28100 | 91429
- | - [ o000 [ 11400 [ 6700 [ - [ - | 18100 | 23530 | 30589
5400 | 0 | | 6000 | - [ 11400 | 17400 [ 22620 [ 29406
6 900 | 4700 | - | 8100 | | 6700 | - [ 10000 | 16700 [ 21710 [ 28223
19200 6000 4700 51883
25 100 5400 12700 88 049
8100 2 000 3400 31 941
4400 2 000 1200 12337
4700 | - | 2400 2400 17914
18800 | - | |- | o400 [ 9400 [ 6700 58 981
153 800 63 400 563 446
771500 | | | 1119940 ] | | 1685600 | 2191280 | 2848664

15 500 25 500

18 700

10 000
16 700

27 000 46 700

e}
N
N
@
©
>
D
(2]
Q
N
o}
=
=
@
c






Priloha 2: Odhad trzeb pro redlnou variantu
(v KC)
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12,000 3000
1500 6 500 3000
| - [ 7000 | ] 7000 | - | 3500
| - [ 14000 | 14000 | 28000 | - |
40 000 230 000 70 000
[T [ 1150750

44000 89 700
82 000 221000
15 000 91000
44 000 105 300
17000 | 10000 [ - | 35 100
| 9000 [ - | 17000 33 800

-

| 15000 |

90 000 90 000

20 000 56 000
17 000 42 000

- [ 15000
12 000 30 000
7ooo | - | 12000
7 000 35 000
6 000 46 000
4000 16 000
2 000 10 000
3 500 14000
14 000
90 000 330 000
[ 1734000

25 000

15 000 32 500
7 000 15 000 9 000 59 800
19 000 16 000 101 400
5000 10000 36 400
1800 3000 14040
3500 3 500 18200
10 000 14 000 67 600
95 000 180 000 760 500
] 3508 115







Priloha 3: Odhad trzeb pro optimistickou variantu
(v KC)
Siuzoy wetd || | I B
1/4 2014 4/4 2014 1/4 2015 3/4 2015 1/4 2016
42 000 75 000 117 000 97 500
58 500 97 500 133000 117 000
|- | 15000 | 15000 | 30000 | 15 000
- | - | 13500 | 13500 | - | 9000
| - | - | 21000 | 21000 | - | 21000
5 250 7875 10 500 10 500
3 000 6 000 6 000
9,000 12 000 30 000 22 500
75 000 97 500
1

I ]
2/4 2016 4/4 2016 SOUCET
117 000 141 000 816 270
142 500 180 000 998 790
15000 15000 76 050
13500 38 025
31500 88 725
13 125 15 750 93 161
7500 10 500 53 235
37 500 60 000 63 000 309 270
105 000 519 675
49 500 215 475
90 000 382785
174915
123 000 430 950
52 500 177 450
33 000 66 000 205 335
15000 | - | 68 445
13600 | - | 25500 65 910
I
| 22500 |

Kreativni grafické prace

Sazby, montéaze, korektury
Fotografie atelier/outdoor
Kamera

Stih/postprodukce

Produkéni ¢innost

Analyza kampani

Navrhy tiskovin/obalu

Navrhy firemniho loga + varianty
Navrhy produktového loga
Graficky manual

Vizualni styl zakladni

Vizudlni styl rozSiteny

Grafické navrhy webu

Grafické navrhy webu — responsivni
Re-design stavajiciho webu
Grafické navrhy microsite/aplikace
SEO optimalizace

Rozfezani a nasazeni webu
Programovani

Dynamické objekty webu
Statické objekty webu

Tvorba aplikaci facebook/flash
Tvorba aplikaci android

\yroba

90 000 60 000 60 000 210000 42 000
30 000 37 500 67 500 33 000 30 000 63 000 66 000
135 000 135 000

- - -] I I
34500 [ 22800 [ - [ - [ 57000 | 22500 | - | 30000 22 500
| - [ 4000 [ - [ 42000 |
- - - -] I | - | 22500 | 25500
- [ - [ 1000 [ 12000 | |- | 18000
7500 | 7500 | - | 760 | - |
| 13500 |

-] 10 500 18 000
10 500 10 500 13 500 7 500 42 000 6 000

I N R 15000 24000 | 39000 | 80000
- [ ss00 [ - [ 82500

22 500

15 000 22 500 63 375
22 500 22 500 13 500 116 610
42 000 24 000 197 730
12000 15000 70 980
3000 4500 27378
5 250 5 250 35 490
21 000 21 000 131820
225 000 270 000 1482 975
I 6840 824

I
13 500 10 500 10 500
15000 10500 9000 28 500
7500 6000 7500
2250 3000 3000 2700
- | 10800 [ - ] 10600 | 5250 5250
| - | 21000 | 21000 | 42000 | - 21 000 15 000
60 000 75 000 135 000 142 500
| | 1726125 I | 2774500 ]







Priloha 4: Odhad nékladd pro pesimistickou variantu
(v KC)

VA | A A A R R
| | o014 | o015 | 2016 | 2017 | 2018 |
[pronglemis [ - | 200000 | 200000 | 200000 | 200000 |
_—I
| pojisténiodpovédnosti 1] 18000 | 18000 | 18000 | 18000 | 18000 |
_I

Priloha 5: Odhad nékladd pro redlnou variantu
(v KS)

faay ||
| %o | wow || eoe | eow || @i
pondems || - | 00000 || 200000 | 200000 || 200000 |
[ 162450 | 7552060 || 2209450 | Bo74 175 |[ 4085263




Priloha 6: Odhad nakladd pro optimistickou variantu
(v KC)

nakedy | 0 0 ]
| | o014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 |

[oronglems ] - | 200000 | 200000 | 200000 | 200000 |

(
hardware (tiskarna, server, pc, atd 100 000 45 000 60 000 100 000 100 000
sluzby (internet, telefon, atd 20 000 20 000 20 000 20 000 20 000

: )
programator (programovani a vyvoj) 50 000 50 000 50 000 50 000 50 000
, pc, atd.)
, atd.)

| 727450 | 2262050 | 140450 | 4224175 | 5686263 |
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