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ABSTRAKT

Tato diplomova prace je zamétfena na zlepseni soucasného stavu marketingové komunikace
ve vybrané advokatni kancelaii. Hlavnim cilem této prace bylo zvysSeni povédomi o vybrané
advokatni kancelafi u vefejnosti a potencidlnich zakazniki a zlepSeni jeji propagace.
Teoreticka Cast se zaméfila na vypracovani literarni reSerse, jez se primarné soustiedila na
oblast marketingové komunikace a také tvorbu teoretickych vychodisek pro zpracovani
praktické Casti. Praktickd Cast se poté zaméfila na provedeni analyzy soucasného stavu
marketingové komunikace ve vybrané advokatni kancelafi. Pro vypracovani analyzy bylo
vyuzito kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu (interview, dotaznikové Setfeni,
pozorovani). Vysledky, které byly diky analyze zjiStény poté slouZzily jako podklad ke
zpracovani projektu, ktery mél za cil zlepSeni soucasné marketingové komunikace ve
vybrané advokatni kancelafi. Vypracovany projekt zahrnoval n¢kolik navrhii a nasledné byl

podroben casové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, advokatni kancelaf, nastroje marketingové

komunikace, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

This diploma thesis is focused on improving the current state of marketing communication
in a selected law firm. The main goal of this work was to increase awareness of the selected
law firm among the public and potential customers and to improve their promotion. The
theoretical part was focused on the elaboration of a literaty research, which was primarily
focused on the area of marketing communication and also the creation of theoretical basis
for the elaboration of the practical part. The practical part is focused on analyzing the current
state of marketing communication in a selected law firm. Quantitative and qualitative
research (interview, questionnaire, observation) was used to develop the analysis. The
results, which were found thanks to the analysis was then serve as a basis for the elaboration
of a project aimed at improving the current marketing communication in the selected law
firm. The developer project included several proposals and was subsequently subjected to

time, cost and risk analysis.

Keywords: marketing communication, law firm, marketing communication tools, marketing

research
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UvVOD

Marketing je v soucasné dob¢ nedilnou soucasti fungovani kazdé spolecnosti. Bez uspésné
a viditelné propagace nemuze spolecnost v dnesni dob& uz ani fungovat. Trh je piehlcen
vyrobky a je Cist¢ na marketingu, zda dokaze zakaznika ptresvédcit k jeho koupi pravé u
vybrané spolec¢nosti. Stejné je tomu i u sluzeb. Konkurence se stale rozrista a uz nezalezi
jen na tom, zda spolecnost poskytuje kvalitni sluzby, ale na tom, jak je schopna komunikovat
se zakaznikem. Kazdy zakaznik se chce citit vyjimecny a bude hledat spole¢nost, ktera mu
tento pocit poskytne. Proto je nezbytné, aby kazdy, kdo poskytuje sviij produkt nebo sluzbu,
se zam¢til predevsim na zdkaznika a na jeho ptani a pocit jedine¢nosti. Hodnota spokojeného

zakaznika je nyni vyssi nez kdy predtim. Nebot’ spokojeny zakaznik se bude vracet.

Presné toto plati i ve svéte advokatnich kanceldii. V soucasné dobé se konkurence
advokatnich kancelafi rozrista a je stale téz§i udrzet si svou pozici na trhu. Proto je nutné
pracovat na marketingové komunikaci a odlisit se tak od konkurence a ptildkat potencialni

zakazniky.

Cilem této diplomové prace je analyza souCasné¢ho stavu marketingové komunikace
ve vybrané advokatni kancelafi a na zdklad¢ této analyzy navrhnuti projektu, ktery by
pomohl zlepsit danou marketingovou komunikace. Projekt se zaméti predevSim na zvyseni
povédomi o advokatni kancelafi, pfilakani novych zékaznikd a také na utvrzeni vztaht

s dlouhodobymi klienty vybrané advokatni kancelafe.

Préace se sklada z teoretické, analyticke a projektove Casti. Teoreticka ¢ast bude pojednavat
o teoretickych poznatcich z oblasti marketingové komunikace a marketingového mixu
sluzeb. Soucasti této teoretické casti bude také predstaveni vybranych strategickych
marketingovych analyz jako je 7S McKinsey, PESTE, Portertiv model péti konkuren¢nich
sil, benchmarking a SWOT analyza. V neposledni fad¢ se teoreticka ¢ast zaméii na moderni
marketingovy vyzkum. V analytické ¢asti bude pfedstavena vybrana advokatni kancelaf,
ktera nasledné bude podrobena jednotlivym analyzam, z nichZ budou vyvozeny zavéry, které
budou slouzit jako podklad pro vytvoteni projektu. Posledni ¢ast, tedy projektova cast, se
zam¢ii na samotné navrhy, které si berou za cil zlepSeni soucasného stavu marketingové
komunikace ve vybrané advokatni kancelafi. Cely projekt bude posléze podroben Casové
analyze, kde bude také zjisténa jeho ¢asova ndro¢nost. Déle zde bude provedena nakladova
a rizikova analyza. VeSkeré¢ analyzy budou provedeny na zéklad¢ poskytnutych internich

informaci od majitele vybrané advokatni kancelare.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové préace je zlepSeni soucasné¢ho stavu marketingové komunikace
ve vybrané advokatni kancelari. Teoreticka ¢ast se zaméfi na zpracovani literarni reserse
zaméfené prevazné na oblast marketingové komunikace, marketingového mixu sluzeb a
na vybrané strategické marketingové analyzy. Posléze v praci budou uvedena teoreticka
vychodiska, ktera jsou nezbytna pro vypracovani praktické ¢asti. Podle téchto teoretickych
vychodisek a vyuziti logické metody indukce budou sestaveny tfi vyzkumné otazky

a tfi hypotézy:

Vyzkumna otazka cislo 1. Komunikuje vybrand advokatni kancelar se svymi zakazniky skrze
webové stranky c¢i socidlni site?

Vyzkumna otazka cislo 2: Jaké formy reklamy vyuzZiva vybrana advokatni kancelar

k propagaci své podnikatelské cinnosti?

Vyzkumna otazka cislo 3: Vyuziva vybrand advokadtni kancelar podpory prodeje pro

stimulaci klientu k vyuzivani prave sluzeb kanceldre?

H;: Veétsina respondenti, tj. vice jak 50 % respondentii, povazuje za diileZité, aby advokatni

kancelar méla své viastni webové stranky.

H>: Vetsina respondentu, tj. vice jak 50 % respondentii, povazuje za duleZité, aby advokatni

kancelar méla zaloZené socialni sité.

H3: Vetsina respondenti, tj. vice jak 50 % respondentii, povazuje za diilezité, aby advokatni

kancelar méla k dispozici pro své klienty propagacni predméty.

Na vyse vypsané vyzkumné otazky a hypotézy budou hledany odpovédi v ramci zpracovani
analytické Casti této diplomové prace. Bude zde vyuZita metoda dedukce, ale také

matematicko-statistickych metod.

Cilem praktické Casti je provedeni analyzy vybrané advokatni kancelare, ktera plisobi
v Novém Ji¢in€. Tato analyza se primarné zaméti na marketingovou komunikaci ve vybrané
advokatni kancelafi. Na zéklad¢ této analyzy budou stanoveny vychodiska pro vytvoteni
projektu, ktery vede ke zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané

advokatni kancelafi.
Pro vypracovani praktické ¢asti budou pouzity vybrané strategické situacni analyzy a dalsi
analytické metody. Mikroprostfedi vybrané advokatni kancelafe je analyzovdno pomoci

metody 7S McKinsey. K analyze makroprostfedi vybrané advokatni kancelare bude vyuZita
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PESTE analyza. Vrdmci analyzy mezoprosttedi bude vyuzit Porteriv model
péti konkurencénich sil a také benchmarking. Veskeré vychodiska zjisténé pomoci vyse

zminénych analyz budou sumarizovany ve SWOT analyze.

Ke zjisténi primarnich informaci o fungovani a bézném provozu advokatni kancelaie bude
provedeno interview s majitelem vybrané advokatni kancelare. Pro sbér dat tykajicich se
marketingové komunikace v pravnim odvétvi bude provedeno online dotaznikové Setfeni.
Toto dotaznikové Setfeni bude posilano jak zakaznikiim vybrané advokatni kancelafre, tak

komukoliv dalsimu, kdo vyuziva nebo vyuzival v minulosti pravnich sluzeb.

Na zéklad¢ zjisténych dat bude v posledni ¢asti diplomové prace navrzen projekt zlepSeni
soucCasného stavu marketingové komunikace ve vybrané advokatni kancelafi. V prvni fadé
zde budou vytyc€eny cile projektu a jeho cilova skupina. Déale se projekt zaméfi na jeho
finan¢ni zabezpeceni a budou vytvoieny jednotlivé akéni plany vedouci ke zlepSeni soucasné
marketingové komunikace. Na zavér diplomové prace bude provedena ¢asova, nakladova a

rizikova analyza.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci je mozné popsat jako fizené informovani a presvédCovani
cilovych skupin, diky kterému poté firmy a dal$i instituce napliuji své marketingové cile.
(Karlicek, 2016, s. 40). Dalsi autor Halada (2015, s. 63) definoval marketingovou
komunikaci nasledovné: ,, marketingova komunikace zahrnuje komplexné vsechny znamé
formy komercnich komunikaci.“ V této spojitosti je nutné¢ podotknout, Ze jednotna teorie
marketingové komunikace neexistuje a vzhledem k tomu, ze kazdy autor ma trochu jiny uhel

pohledu, tak jednotna teorie ani existovat nebude.

V soucasnosti se vSak organizace bez marketingové komunikace na trhu neobejdou. Kazdé
firm¢ jde o presvédceni potencidlniho zdkaznika, aby si koupil jimi nabizené produkty ¢i
sluzby. Marketingovd komunikace mulze byt pfedstavena v riznych formach. Mize jit
o slova, gesta, symboly, grafiku, zvuky, ale taky o kombinace téchto prvki dohromady.
Pokud firma zvoli vhodnou kombinaci téchto prvki, mize u své cilové skupiny vyvolat
pozadovany druh pocith a mySlenek. VSechny tyto prvky utvafeji dohromady
marketingové sdéleni. Pro marketingovou komunikaci je nezbytné, aby vychézela z celkové
marketingové strategie. Pokud by tomu tak nebylo, byla by marketingova komunikace

neefektivni a firm¢ nepfinasela zadny uzitek (Karlicek, 2018, s. 193).

ZjednoduSené se marketingova komunikace snazi prostfednictvim zasilani zprav ovlivnit
potencidlniho spotiebitele k zakoupeni sluzby ¢i produktu. Tyto zpravy mohou byt zaméfené

na urcitého spotiebitele nebo na celé subjekty (Pelsmacker, 2013, s. 5).

1.1 Model komunikacniho procesu

Jak je uvedeno vySe, marketingovd komunikace je o zasilani zprav, které maji za ukol
ovlivnit a pfesvédCit. A aby toto bylo mozZzné je tfeba identifikovat cilovou skupinu,
porozumét cilové skupiné a odhadnout jejich potieby. Je nezbytné se vyhnout situacim, které

by mohly zni€it marketingové sdéleni (Karlic¢ek, 2016, s. 23-24).

Marketingova komunikace je tzce propojena s pojmem komunikacni proces, ktery se da
definovat jako ptenos sdéleni od jeho odesilatele k ptijemci. Tento proces probiha primarné
mezi kupujicim a prodéavajicim. Principy komunikace vyjadiuje model komunika¢niho

procesu, ktery je niZze zndzornén jako Obrazek 1 (Ptikrylova, 2019, s. 24).
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Obrazek 1 Model komunikac¢niho procesu (vlastni zpracovani na zakladé Kotler a Keller,
2012, s. 520)

1.2 Cile marketingové komunikace

Dle Karlicka (2018, s. 196) primdrnim cilem marketingové komunikace neni zaujmout
¢i pobavit. Primarnim cilem je prodéavat. Marketingovd komunikace je vlastné investice a
pokud tato investice nepfinasi rast hodnoty znacky a rlst prodeje, jedna se o zbytecné
plytvani firemnimi zdroji.

vvvvvv

rozhodnuti. Tyto stanovené cile musi vést k upeviiovani dobré¢ firemni povésti. Mezi tradi¢ni

cile, které si firmy stanovuji, patii:

- Vybudovat a péstovat znacku — je dileZzité si u svych (potencialnich) zédkaznikt
vytvaret povédomi o znacce, posilovat znalost znaCky a snaZit se ovlivnit postoje
zakaznikd. Chténym vysledkem je vytvofeni pozitivni image znacky a vytvoreni
vazeb mezi zdkaznikem a znackou.

vvvvvv

trh o dostupnosti vyrobku ¢i sluzby. Veskeré poskytované informace musi byt
relevantni. Firmy vyuzivaji informace jak o sob¢ a o svych postojich (spole¢enska
odpovédnost), ale pfevazné také informace o svych produktech ¢i sluzbach.

- Diferencovat se — je dilezité se odliSit od konkurence. Jde o koncept rozmanitosti
pfi vybéru marketingovych strategii. Firmam jde o to, aby zdkaznik byl schopen

rozeznat jejich produkt a na zdkladé diference ho oproti konkurenci vyhledaval.
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Klast diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku — firma chce ukdzat vyhodu, kterou
zakaznikovi pfinese pofizeni jejich produktu ¢i vyuziti sluzeb. Pokud uzitek, ktery
produkt pfinasi, je pro zdkaznika vysoky, miize tim firma ziskat pravo na vyssi ceny

na daném trhu.

Vytvorit a stimulovat poptavku — kazdé firmé jde o to, aby zvySovala poptavku po
jejich produktech ¢i sluzbach. Pokud firma zvoli spravné komunikacni podpory,
muze to mit pozitivni dopad na zvySeni poptavky i bez nutnosti zmény ceny,

napft. slevy.

Posilit firemni image — pro posileni firemni image je podstatné mit
jednotnou a konzistentni marketingovou komunikace firmy v dlouhém obdobi. Jde o
to vyvolat pozitivni asociace u zdkazniki a ukotvit firemni znacku
ke kli¢ovym sloviim. Diky témto klicovym sloviim si zédkaznici znacku okamzité
spoji, napt. Volvo = bezpeci. Diilezita je také uptimnost a bezprostiednost pti jednani
se zékazniky, ale vlastn¢ i dodavateli a v§emi, ktefi se podileji na vytvaieni produkti
¢i sluzeb.

Stabilizovat obrat — obrat neni béhem let/sezon konstantni. Méni se v disledku
sezonnosti zbozi, cykli¢nosti nebo jednoduse nepravidelnosti poptavky. A prave
marketingova komunikace ma za cil pokusit se co nejvice stabilizovat a vyrovnat

vykyvy (Piikrylova, 2019, s. 43).

1.3 Rozdéleni marketingové komunikace

Je

nékolik  zptsobd,  jak lze  rozdélit  marketingovou  komunikaci.

Dle Jakubikové (2013, s. 296) lze marketingovou komunikaci klasifikovat nasledovné:

Komunikace tematicka — jejim zakladnim poslanim je zprostfedkovat informace

o produktu, poptipad€ o znacce.

Komunikace zaméfena na image — zamétuje se primarné na image. Hlavnim cilem
je zlepseni vztahu s cilovou skupinou a také zvySeni celkového povédomi o dané

znacce.

Dale 1ze marketingovou komunikaci rozdélit na:

Komunikaci podlinkovou — jejim zamérem je urcit specifické Cinnosti, které

povedou spotiebitele k nakupu daného produktu nebo vyuziti sluzby.
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- Komunikace nadlinkovou — tato forma komunikace se zobrazuje v reklamach

v médiich (Jakubikova, 2013, s. 296).

1.4 Nastroje marketingové komunikace

Nastroje marketingové komunikace, taktéz nazyvany jako komunikaéni mix, by méla kazda
firma vyuzivat takovym zpiisobem, aby diky optimalnimu kombinovéani jednotlivych
nastrojii dochéazelo k tomu, ze firma splni své marketingové cile a tim dosahne predem
stanovenych cilt celé spole¢nosti. Mezi zékladni nastroje marketingové komunikace patii:
reklama, podpora prodeje, veletrhy a vystavy, pfimy marketing a public relations.
V mnohych literaturach je vSak za nastroj marketingové komunikace povazovan

1 osobni prodej (Karlicek, 2018, s. 197).

V podkapitolach nize bude blize ptedstaven kazdy nastroj marketingové komunikace.

1.4.1 Reklama

vvvvvv

nastroj slouZzi jako prostfedek pro vytvareni a posilovani znacky. Reklamu lze definovat dle
Kotlera (2007, s. 855) jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora. Reklamy se vyskytuji v mnoha

podobach:

- Prvni zpodob je podoba tiSténé reklamy. Tato podoba je urCena pouze pro

zhlédnuti. Jedna se o plakaty, billboardy, inzeraty v novinach a ¢asopisech apod.

- Dalsi podobou reklamy jsou plo$né, velkoplosné a svételné reklamy. Zde je

prikladem svételné tabule nebo velkoplo$né obrazovky.

- Tteti podobou reklamy je audiovizudlni reklama. Jsou to reklamy, které b&zny

uzivatel vidi v televizi, ve filmech atd.

- Posledni podobu, kterd zde bude uvedena, jsou 3D reklamy ¢i internetové reklamy

(Vastikova, 2014, s. 131).

Jako kazdy marketingovy ndstroj, tak i reklama mé své vyhody a nevyhody. Mezi pozitiva
tohoto nastroje patii to, ze reklama na zékaznika ptisobi rychle. Dalsi vyhodou je to, Ze firma,
ktera si reklamu objedna, ma absolutni kontrolu nad obsahem zpravy. Muze si vybrat, co
v reklamé bude a jaké médium pouzije pro jeho distribuci. A jako posledni vyhodu lze

poukazat na Siroké publikum, které reklama svym poselstvim zasdhne. Nyni je vSak tfeba
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zminit i nevyhody reklamy. Urcité je tieba podotknout, Ze pro malé podniky je reklama
finan¢né velmi ndkladna, a ne kazdy maly podnik si to mize dovolit. Dalsi nevyhodou je, ze
se jedna o neosobni marketingovy nastroj. A za hlavni nevyhodu je tieba brat to, Ze reklama
je pouze jednosmérny zptusob komunikace mezi firmou a zdkaznikem (Jakubikova, 2013, s.

308).

Pro vytvoteni u¢inné reklamy se miize vyuzit principu SM:

mission — vytvoreni cile reklamy;
- message — vymysleni obsahu reklamy, co ma reklama ptedat zakaznikovi,

- money — tvorba rozpoc¢tu, uvédomeéni si, kolik penéz muize firma na reklamu

vynalozit;
- média — vybér vhodného média;

- measurement — meéfeni, zda reklama dosahla toho, c¢eho firma chtéla

(Vastikova, 2014, s. 131).

1.4.2 Podpora prodeje

Dal$im nastrojem marketingové komunikace je podpora prodeje. To zahrnuje celou fadu
nastroji, které¢ firma miZze pouZzit a tyto nastroje stimuluji okamzity prodej. Jedna se
predevsim o slevy z cen produktli, vyhodna baleni, slevy po piedlozeni slevového kupdénu,

rizné vzorky ¢i nejriznéjsi soutéze spojené s produktem (Karlic¢ek, 2018, s. 200).

Ptikrylova (2019, s. 222) popisuje podporu prodeje jako kratkodoby nastroj marketingoveé
komunikace, ktery nabizi diileZitou pfidanou hodnotu a jeji pouziti ma vést k bezprostiedni

akci. Jedna se o rGizné druhy darkd, zbozi zdarma apod.

Podpora prodeje byva povazovana za souast cenoveé, produktové a distribucni politiky a
jeho orientace smétuje jak na zdkaznika, tak 1 zprosttedkovatele ¢i vlastni prodejni personal.
Rozdil oproti reklamé je vtom, Ze podpora prodeje na zdkaznika plsobi okamZité
(Jakubikova, 2013, s. 315). Avsak dle Zamazalové (2010, s. 203) mlze podporu prodeje
doprovazet prave reklama, kterd miize poukazovat na danou akci ¢i vyhodné baleni. V tomto
piipadé reklama zastava funkci podptirné aktivity. Vyhodou podpory prodeje je hlavné to,
ze jiz od zacatku plisobeni 1ze pozorovat vysledky. Naopak nevyhodou je, ze doba trvani

daného nastroje je omezena.

Cile nastroju podpory prodeje pak popsal Jesensky (2018, s. 35):
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- okamzité navyseni prodeju;

- vytvofeni a vyvolani zajmu o nové produkty ¢i sluzby;
- reakce na konkurenci a jejich akce;

- tvorba databaze zakazniki;

- tvorba loajality k zdkazniktm.

1.4.3 Osobni prodej

V ramci osobniho prodeje dochazi k individualnimu kontaktu zakaznika s prodejcem, ktery
ma za cil uskutecnit prodejni transakci. Jednim z hlavnich cili osobniho prodeje je
vyhledavani zékaznika, komunikace, poskytovani sluzeb, samotny prodej apod. Osobni
prodej ma nékolik podob. Bud’ miize byt uskutectiovan pfimym kontaktem, také nazyvanym
»Z 0¢1 do oCi* nebo pfes telefon ¢i personalizovanou korespondenci. Zakladni a velmi
dialezitou myslenkou osobniho prodeje je byt se spravnym zbozim ve spravnou dobu na

spravném misté (Jakubikova, 2013, s. 320).

vvvvvv

Osobni prodej je jednim znejdulezitéjSich nastrojii, ale také je nejdrazs$im
marketingovym nastrojem. Na zaklad¢ toho firma musi velmi dobie uvazit jeho pouziti.
Avsak diky osobnimu prodeji je firma schopna diferencovat, informovat, pfipominat a

presvédcovat zdkaznika k ndkupu (Ptikrylova, 2019, s. 230).

Ukolem marketingové komunikace je presvédgit a ovlivnit potencialniho zékaznika a to tak,
ze mu budou sd€lovany potiebné informace. V piipadé, Ze se jednd o informovani
konkrétniho ¢lovéka, jde o komunikaci osobni. Pokud jsou vSak tyto informace sméfovany
neadresovanym pfijemctim, jde o komunikaci masovou. Na obrazku nize jsou uvedeny
hlavni rozdily mezi osobni komunikaci a masovou komunikaci (Pelsmacker, Geuens, Bergh,

2007, s. 27).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

Osobni komunikace Masova komunikace

Osloveni iroké vefejnosti:

+ Rychlost nizka vysoka

» Naklady na jednoho pfijemce vysoke nizke
Vliv na jednotlivce:

+ Hodnota dosaZené pozornosti vysoka nizka

o Selektivni pfijet relativné nizka vysoke

¢ celenost N oka mirné nizd
Zpéina vazba:

+ DPfimost dvoustranna jednostranna

» Rychlost zpétné vazby vysokd vysokd

s Méfeni efektivnosti pfesné obtiing

Obrazek 2 Osobni a masova komunikace (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2013, s. 463)

1.4.4 Primy marketing

vvvvvv

marketingové komunikace. Lze jej definovat jako vyuzivani ptfimych kanald, které vedou
k osloveni uzivateli a zakaznik®, ale také slouzi k doruceni produkti nebo sluzeb
zakaznikovi bez vyuziti jakykoliv marketingovych mezi¢lankti. Tato cesta obsluhy

zakaznika se vyviji nejrychleji (Fill, 2013, s. 38).

K oslovovani jednotlivych moznych zdkazniki mohou firmy vyuZit zplsobl jako je
telemarketing, televize, katalogovy marketing nebo dalsi média

(Kotler a Keller, 2016, s. 642).

1.4.5 Public relations

Public relations (dale jen PR) jsou v ptekladu vztahy s vefejnosti. Jedné se o nastroj, ktery
pomaha k vytvareni, udrZzovani a fizeni komunikac¢nich procest jak mezi podniky, tak ale
1 s cilovymi skupinami (Jakubikova, 2013, s. 317).

24

organizace. CoZ zahrnuje komunikaci a zlepSovani vztahl s vefejnosti, a to jak se zakazniky,
dodavateli, investory apod., ale také se zaméstnanci dané organizace (Percy, 2018, s. 146).

~r o

PR ma také dalsi ukoly mezi které patii:

- Vytvéfeni podnikové identity — jde o vytvoreni komplexniho obrazu firmy, ktery je

zalozeny na filozofii dané spolecnosti, na jejich zasadach, ptistupech apod.

- Sponzoring — provadén predevsim na kulturnich, sportovnich ¢i humanitnich akcich.
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- Tvorba ucelovych kampani a krizovd komunikace — zdkladem je vybudovani vztahi
se sdélovacimi prostfedky a novinafi. V poslednich letech hraje PR ¢im dal vétsi roli,
a to také v krizovych situacich jako jsou havarie, kalamity apod., a proto je nezbytné,
aby firma byla schopna vyuzivat co nejefektivnéji tohoto marketingového néstroje

(Vastikova, 2014, s. 137-138).

1.4.6 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou mistem, kde vyrobci, obchodnici a prodejci mohou uzavirat
obchody, predstavovat své nové vyrobky a sluzby, prezentovat vyhody svych produktt. Ale
také na veletrzich a vystavach probihd vyména nazort, napadii a inspirace. A dochazi zde

k navazani novych kontakta.

Tento néstroj je jeden z nejstarSich komunikacnich néstrojli, ale to neznamend, Ze neni
dilezitou soucasti komunikaéniho mixu. Hraje dulezitou ¢ast, a to predev§sim v kombinaci

s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2007, s. 443).

Velkou vyhodou wveletrhi a vystav je to, Ze pusobi na vSechny smysly
zakaznika nebo obchodnika a dokdzi tak dokonale propojit pfedstaveni vyrobku, popf.
sluzby, a také je zde moznost navazat osobni kontakt se zdkaznikem. DalSimi vyhodami
muze byt vytvareni pfehledu o konkurenci na trhu, porovnavéani vyrobku a sluzeb

s konkurenci, monitoring trhu nebo také tvorba image podniku.

1.5 Vybrané moderni trendy marketingové komunikace

., Kdybych mél v kapse posledni dolar, utratil bych ho za reklamu. “ — Henry Ford

V dne$nim rychle se ménicim svéte je spotiebitel obklopeny reklamou na kazdém kroku a
tradi¢ni zplsoby marketingové komunikace uz nemaji takovou efektivitu, jak tomu bylo
diive. Proto je nutné, aby se marketingovd komunikace vyvijela a pfichazela s novymi
netradicnimi zplsoby, jak komunikovat se svymi potencidlnimi zdkazniky. Ptikladem
takové komunikace mize byt zazitkovy marketing nebo digitdlni marketing. Oba zminéné

budou v podkapitolach popsany.

1.5.1 Zazitkovy marketing

Zazitkovy marketing je Cinnost, kterd vyuziva emoci svych zdkaznikl a snaZi se, aby si
kazdy ze zGcastnénych sviij zazitek zapamatoval a spojoval ho s propagaci dané firmy. Cile

zazitkového marketingu jsou:
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- predstaveni vlastniho produktu;
- ziskani pozornosti od jiz stavajicich zadkaznika;
- podpora prodeje;

- ziskani novych zakaznik;

- pripomenuti na stavajici sluzby ¢i jiz nabizeny produkt.

Kazdy zazitek, ktery firma pro své zakazniky pfipravuje, je jiny, a proto velikost i financni
naroCnost se lisi. Miize jit od malych ochutndvek az po velké gastronomické akce.
Vybornym ptikladem zazitkového marketingu je akce, kterou upotadala spolecnost IKEA,
ktera pozvala své zakazniky na ,,Pfespani v IKEA* a vzbudila tak mezi zadkazniky obrovsky

zajem (Karlicek, 2016, s. 143).

1.5.2 Digitalni marketing

Digitalni marketing je v dneSni dobé nepostradatelnou soucasti marketingové komunikace
snad kazdé firmy, ktera chce uspét na trhu. Moznosti, jak vyuzivat digitdlni marketing se
neustale vyvijeji a nékterymi zédkazniky jsou vice upfednostiiované pred tradi¢nimi nastroji
marketingové komunikace. Tento nastroj marketingové komunikace nezahrnuje pouze
komunikaci na internetu, ale k propagaci vyuzivéa veskerych digitalnich technologii (Frey,

2011, s. 53).
Dle Karlicka (2016, s. 183) l1ze do digitalniho marketingu zahrnout:

- Mobilni marketing — jednd se o marketing, ktery vyuzivd mobilnich zafizeni.
K vyuZzivani tohoto néstroje marketingu jsou vyuzivany SMS, MMS, hry do telefonti
moznosti pouzivani mobilniho marketingu. Za zminku urcité stoji Location based
services (dale jen LBS), kterd vyuzivd GPS, poptfipadé¢ Wi-Fi, aby precizné

geograficky zacilila svou reklamu na zakaznika.

- QR kédy — jednd se o zkratku Quick Response, coz v piekladu znamena
,rychlou odpovéd™. Jedna se o dvojrozmérny kod, ktery se zapisuje do Ctverce a
ve tfech rozich tohoto ¢tverce ma pozi¢ni znacky. Jediné, co uzivatel musi ud¢lat je,
ze vezme svij chytry telefon a naskenuje QR kod. Tento kod je nasledné deSifrovan
a uzivatel je pfesmérovan na poZadovany odkaz. QR kddy jsou nyni velmi oblibené

v reklamnich kampanich, kde naptiklad na tiSténém plakétu je také vyobrazen QR
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kéd, pomoci kterého si potencialni zékaznik miize vyhledat vice informaci o dané
spolecnosti. Tento QR kod mize zdkaznika piesmérovat piimo na webové stranky.
Existuje nékolik moznych pouziti QR kodi. Mize byt vyuzit v obecné reklamé,
v produktové reklamé, na vizitkdch nebo tfeba na internetovych strankach (QR-

kody.cz, © 2022).

- Socialni média — socidlni média lze definovat jako souhrn technickych nastroji
a platforem. Ptikladem socidlniho média jsou socidlni sit¢, online komunity a sit¢,
kde je mozné sdilet videa a obrazky bez toho, aniz by si uzivatel musel naistalovat
dalsi software. Socialni média se daji rozdélit na publikacni, diskusni, sdilena,
virtudlni svéty a spoleCenské hry. A také se nesmi opomenout socialni sité, jako jsou

Facebook, LinkedIn, Instagram apod. (Frey, 2011, s. 59).

1.5.3 Word of mouth marketing

Zkratkou oznacovan jako WOMM. Jedna se o marketing, ktery je zaméfeny na vyvolani
efektu ustniho Sifeni reklamy o dané spolecnosti mezi samotnymi zakazniky. Jde vlastné o
,»ustni doporuceni. Miize jit o doporuceni jak mezi stavajicimi zdkazniky, tak 1 mezi

potencidlnimi. Tento ndstroj marketingu mize mit dvé podoby:

- umély WOMM - vyvolava se uméle marketingovou cinnosti. Vyvolavaji je

napiiklad reklamni agentury;

- spontanni WOMM - vznikd spontdnné. Vytvari se diky aktivité¢ uzivateld ¢i
nadSenci daného produktu &i sluzby (popfipadé celé¢ znacky). Tento zplsob

marketingu vznika bez pfimé motivace spolecnosti.

Tento nastroj marketingu vyuZziva dvou komunikacnich kanali. Bud’ se jedna o mluvenou

verbalni komunikaci (rozhovor) nebo o psanou verbalni komunikaci (internet, e-mail, SMS).

Co se tyka efektivnosti, tak spontanni WOMM je rozhodné lepsi. Lidé chvali svym piatelim

to, v co skute¢né véii (cognito.cz, © 2022)

1.6 Shrnuti

Prvni kapitola této diplomové prace se vénovala marketingové komunikaci, kterou je mozné
popsat jako fizené informovani a pfesvéd¢ovani cilovych skupin, diky kterému poté firmy
a dalsi instituce napliiuji své marketingové cile (Karlicek, 2016, s. 40). Déle v této kapitole

byly popsény cile a strategie marketingové komunikace. Dalsi bod této kapitoly se zabyva
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marketingovymi nastroji. Ty jsou zde vyjmenovany a jednotlivé popsany. Jsou zde zminény
vyhody a nevyhody jednotlivych nastroji. Poslednim tématem této kapitoly jsou moderni
trendy marketingové komunikace. Jsou zde popsany trendy jako zazitkovy marketing ¢i

digitalni marketing.
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2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Druhé kapitola se primarn¢ zaméti na marketingovy mix sluzeb. Ovsem pro lepsi pochopeni

kapitoly je tfeba ve zkratce definovat marketing sluzeb a sluzby samotné.

V poslednich letech se sektor sluzeb stal jednim z nejrychleji se rozvijejicim sektorem
ekonomiky, a proto je tfeba na to také reagovat. V marketingu marketéti pohlizeji na sluzbu
jako na ¢innost nebo jako na prodavanou vyhodu ¢i schopnost. Pfistupy v marketingu sluzeb
se odvijeji od jednotlivych vlastnosti sluzeb. Zaroven je tieba si uvédomit odliSnost sluzby
od produktl, protoze samotny charakter sluzeb mulze ovlivnit celé marketingové

rozhodovani (Heskova, 2015, s. 107).

Sluzbu samotnou lze definovat jako nehmotnou ¢innost, ktera pfindsi uspokojeni danych
potfeb a nemusi byt nutné spojovéna s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Zakladni

vlastnosti sluzeb jsou:

- Nehmotnost — také nazyvanou jako nehmatatelnost. Diky této vlastnosti si sluzbu
nelze pfedem vyzkouSet, ochutnat ¢i ohmatat = nelze ji vnimat pomoci lidskych

smysla.

- Neoddélitelnost — produkci a spotiebu sluzby nelze odd¢lit. VSe se odehrava v jeden

¢as. Tzn. poskytovatel sluzeb se se zdkaznikem podili na poskytované sluzbé.

- Proménlivost — ne kazdy zdkaznik obdrZi sluzbu ve stejné kvalité jako naptiklad
predesly zakaznik. Heterogenita sluzeb v podstaté predstavuje rozdilnou uroven,

kterd béhem provadéni sluzeb mize nastat.

- Znilitelnost — nebo také pomijivost. Sluzbu ze svého charakteru nelze nijak

skladovat, uchovévat ¢i vyrobit doptedu.

- Absence vlastnictvi — zdkaznik nemiiZze sluzbu vlastnit, mize k ni pouze ziskat

piistup k vyuziti v urCitém zafizeni (Vastikova, 2014, s. 21).

Nyni je mozné si predstavit marketingovy mix sluzeb. Samotny marketingovy mix lze
povazovat za soubor nastrojii, diky kterym je firma schopna utvéafet vlastnosti sluzeb
nabizenych zékaznikim. VSechny tyto nastroje slouzi ke stejnému cili, a to uspokojeni
potteby zakaznika a realizovani zisku. Nejzakladnéjsi marketingovy mix je 4P — product
(produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion (marketingovd komunikace). OvSem
pouzivani tohoto marketingového mixu ve firmach poskytujici sluzby ukazala, Ze tento

model je nedostacujici. Proto, aby marketingovy mix byl uZite¢ny i v ptipadé sluzeb, bylo
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potieba ptipojit dalsi 3P — physical evidence (prostiedi), people (lidé) a processes (procesy).

Nize bude predstaveno kazdé ,,P*“ z marketingového mixu (Heskova, 2015, s. 141).

2.1 Produkt/sluzba

Jako produkt lze definovat vSe, co firma zikaznikovi nabizi, aby uspokojila jeho
hmotné a nehmotné potieby. Jde v podstaté o cokoliv, co je mozné na trhnu uplatnit
v procesu smeény. V kontextu sluzeb popisujeme produkt jako proces, ktery v mnoha
pripadech nepiinasi zadného hmotného vysledku. Klicovym prvkem u sluzeb je jeji kvalita

(Truka, 2013, s. 34).

Vastikova (2014, s. 92) je presvédcena, ze poskytované sluzby musi klast diraz hlavné
na formu poskytovani této sluzby, respektive musi vénovat pozornost procesu nakladani
se sluZzbou. DileZitou soucasti tohoto procesu je také vztah, ktery vznik4d mezi zdkaznikem

a organizaci poskytujici danou sluzbu.

2.2 Cena

Cena z pohledu marketingového mixu je povazovana za velmi zajimavou polozku. Zaprvé
je ptimym nastrojem, ktery mize ovlivnit zakaznika k tomu, aby produkt ¢i sluzbu zakoupil
a zadruhé pro firmu znamené vynosy. Jedind cena pfinasi z marketingového mixu vynos,
zbytek polozek je ve znameni ndkladi. VySe ceny dokaZe ménit pohled, se kterym zékaznik
na zboZi ¢i sluzbu nahlizi. Pokud je cena vysoka, zékaznik predpoklada, Ze se jedna o zbozi
atraktivni a méné¢ dostupné. Zatimco pokud mé zbozi nizkou cenu, tak je dostupné vSem a

jde tak o levné zbozi (Koudelkova, 2019, s. 56).

Cena se da také definovat jako penéZeni vyjadieni hodnoty produktu/sluzby. Proto je také
velmi podstatné zvolit efektivni proces stanoveni ceny. Proces stanoveni ceny popsali

Srpova a Rehot (2010, s. 205-206):

- Vprvni fadé je podstatné si definovat cile cenové politiky. Tyto cile museji

navazovat na celkové cile, kterych by firma chtéla dosdhnout.

- Dale je tieba si urcit spodni hranici ceny. Ta se ur¢i na zaklad¢ nédkladd, kolik

prostiedkll firma vynalozi pti vyrob¢ produktu.

- Po urceni spodni hranice ceny je tfeba urcit i horni hranici ceny.
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- DalSim krokem je analyzovani cen konkurentii. Pokud na trhu existuje vice firem,
které prodavaji podobné produkty, je pro firmu nesmyslné, aby sviij produkt

piecenila nebo naopak podcenila.
- Posledni ¢asti procesu stanoveni ceny je zvoleni konkrétni metody stanoveni ceny.

Avsak existuji také faktory, které mohou tvorbu ceny ovlivnit. Pfikladem téchto faktort jsou
faze Zivotniho cyklu produktu nebo pravni a regulaéni opateni (Srpova a Rehot, 2010,

5. 205-206).

2.3 Distribuce

Distribuce je slozity proces rozhodovani o tom, jak co nejsnadnéji zajistit zakaznikiim
ptistup ke sluzbé. Je tieba si ujasnit umisténi sluzby (mistni lokalizace), popiipad¢ zvolit
vhodného zprostfedkovatele dodavky sluzby. Distribuce musi byt co nejefektivnéjsi. Pokud
zakaznik pozaduje produkt ¢i sluzbu, je Zadouci, aby tento produkt ¢i sluzba byla na mistg,
ktera je pro zakaznika vyhovujici v ¢ase, kdy chce zakaznik mit produkt ¢i sluzbu k dispozici
a v mnozstvi a kvalité, kterou zdkaznik vyzaduje. Firma totiz musi pocitat s tim, ze zdkaznik
snazila utvaret dlouhodobé vzajemné prospéSného vztahu se zdkaznikem. Distribuce je
nastrojem, ktery je dlouhodobé¢ a finan¢né naro¢ny, proto se neda ménit operativng jako jiné
nastroje  marketingového  mixu.  VeSkerd distribuce  vyzaduje  perspektivni

planovani a rozhodovani (Jakubikova, 2013, s. 240).

Samoziejmé je rozdil mezi tim, zda firma distribuuje své produkty a sluzby na spottebitelsky
nebo na primyslovy trh. A 1 tak je rozdil, zda operuje na tuzemskych ¢i mezindrodnich
trzich. Na zacatku procesu je tieba rozhodnout o distribucnich cestach. Tyto cesty mohou
byt ptimé nebo neptimé. P¥imé distribucni cesty jsou piimé dodavky produkti od vyrobce
k zdkaznikovi. Nepfimé distribucni cesty vyuzivaji mezi¢lanky k prodeji svych produktt. Je
ovSem potieba, aby tyto cesty byly voleny tak, aby vyhovovaly co nejvice potiebam
zakaznik. Zakladem marketingového uspéchu je efektivni distribuéni politika

(Zamazalova, 2010, s. 225).

2.4 Propagace

Propagaci je mozné definovat jako formu aktivni komunikace, kterd vznikd mezi
prodavajicim a kupujicim. Cilem propagace je vétSi prodej vyrobkid a sluzeb.

Informace a védomosti o produktu nebo sluzbé se k zdkazniklim dostavaji co nejvice
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sdilnym zplsobem. Nastroje marketingové komunikace a propagace jsou blize uvedeny

v kapitole 1, podkapitole 5.

2.5 Lidé

Pti poskytovani sluzeb dochazi k tomu, ze zakaznik kontaktuje firmu s tim, Ze ma zéjem
o vyuziti sluzby = kontaktuje poskytovatele sluzby (zaméstnance). Z tohoto diivodu jsou lidé
povazovani za zakladni prvek marketingového mixu sluzeb. Jejich piimy vliv se podili
na kvalité¢ sluzeb. Zaroven se musi brat v potaz i to, Ze zékaznik se také podili na procesu
poskytovani sluzeb a tim padem se také podili na kvalité. A nebot’ 1idé hraji tak dilezitou
roli, je tfeba, aby firma dbala na vybér, vzdélani a motivovani zaméstnancti. Stejné tak je
zadouci, aby byla vytvofena pravidla pro chovani zakaznikd. Oboji dvoji vede k vytvareni

dobrych vztahli mezi zdkaznikem a zaméstnancem (Vastikova, 2014, s. 22).

Pro shrnuti lidé tvoti velmi vyznamnou ¢ast marketingového mixu. Tvofi ji vSichni Gcastnici

procesu. Témito ucastniky jsou:
- zaméstnanci;
- zakaznici;

- vefejnost (podili se ustni reklamou na vytvafeni image produktu — sluzby)

(Vastikova, 2014, s. 152).

2.6 Procesy

Je velmi dilezité vénovat pozornost zptisobu, jakym firma poskytuje sluzby, nebot’ béhem
vyuzivani sluzby vznikd spojeni mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby. Lidé, ktefi
dlouho ¢ekaji na moZnost vyuziti sluzby jsou nespokojeni a zklamani tim, Ze cely proces
poskytovani sluzby neni dobfe zvladnuty a déa se predpokladat, ze se nebudou opakované
vracet. Prikladem tohoto mize byt navstéva v restauraci. Pokud zakaznik dlouho ceka
na jidlo, kazi mu to celkovy zazitek ze sluzby a pfiSté se rozhodne pro jinou restauraci.
Z tohoto divodu je nutné, aby firmy cely proces analyzovaly, vytvaiely diagramy,
vyhodnocovaly je a snazily se zjednodusSovat kroky, které proces tvofti (Vastikova, 2014,

s. 23).
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2.7 Materialni prostredi

Materialni prostfedi se da definovat jako prostor, kde jsou zékaznikovi poskytovany sluzby.
Je to misto, kde se zakaznik setkava s poskytovatelem sluzeb. Za materialni prostiedi mohou
byt povazovany budovy, kancelafe nebo tieba i brozury. Dal§im faktorem, ktery mize zvysit
kvalitu sluzeb je samotny vzhled prostiedi, které miize u zékaznika vyvolat pfijemny pocit,
kdyz vejde do prostora, kde je sluzba poskytovana. A v neposledni fad¢ stoji za zminku také
obleceni zaméstnanct firmy. To muze byt dalSim faktorem, ktery zvysuje kvalitu sluzeb.
Spoustu firem ma jasn¢ stanovené obleCeni pro zaméstnance. Plsobi to profesiondlné a

v zékaznikovi to vyvolava pocit luxusu (Vastikova, 2014, s. 23).

2.8 Shrnuti

Kapitola 2 byla zaméfena na marketingovy mix sluzeb. Nejdiive bylo vSak nutné si definovat

marketing sluzeb a sluzby samotné.

Marketingovy mix sluzeb lze povaZovat za soubor nastrojii, diky kterym je firma schopna
utvaret vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikim. VSechny tyto nastroje slouzi ke stejnému
cili, a to uspokojeni potieby zdkaznika a realizovani zisku (Heskova, 2015, s. 21).

V podkapitolach poté bylo rozebrano kazdé ,,P* z marketingového mixu sluzeb.
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3 VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE ANALYZY

Tteti kapitola této diplomové prace se zaméti na vybrané strategické marketingové analyzy.
Budou zde popsany analyzy jako PESTE, Porteriiv model péti konkurencnich sil nebo také
SWOT.

3.1 PESTE analyza

PESTE analyza je povazovana za analytickou techniku, kteréd slouzi ke strategické analyze
okolniho prostiedi firmy, tedy k analyze makroprostiedi. Zakladnim cilem této analyzy je
odhaleni vyznamnych udalosti, vliva a rizik, které mohou piisobit na firmu a ovliviiovat ji.
marketingové strategie (Hunter, 2014, s. 83).

Analyza PESTE se zabyva nasledujicimi faktory:

- Politicko-pravni prostredi — tento faktor je dan politickou stabilitou v dané zemi.
Zaroven také tvoii rdmec pro vSechny podnikové a podnikatelské aktivity. Pro firmu
je dulezité sledovat vyvoj politicko-pravniho prostfedi, nebot velmi vyrazné
ovliviiuje veskera marketingova rozhodnuti. Do tohoto faktoru se fadi: zakony,
struktura vladnich vydaji, danovy systém, legislativy, mira korupce, vladni Gfady a
zajmové skupiny. Je Zadouci, aby firma sledovala politicko-pravni faktor, nebot’ ten
muze do velké miry ovlivnit situaci na trhu a tim padem 1 situaci firmy. Krajni
situace, které mohou nastat jsou znarodnéni, riziko revoluce nebo valka (Kotler,

2007, s. 154, Jakubikova, 2013, s. 100).

- Ekonomické prostiedi — ekonomické prostiedi je velmi dilezity faktor pro kazdou
firmu, a to hlavné kviili moZnosti ziskani zakaznika. Aby firma méla moznost viibec
zdkaznika ziskat, musi nejdfive zjistit, co zdkaznik chce a co bude kupovat
(Svobodaa kol.,, 2006, s. 77). Ekonomické prostiedi je vymezeno vladni
hospodarskou politikou, druhem hospodaiského mechanismu a v neposledni fadé
i mezindrodnimi vztahy. Na zéklad¢ situace ekonomického prostiedi je firma
schopna dosahovat patficného zisku (Nagyova, 2014, s. 89). Faktory, které
ekonomické prostiedi sleduje jsou: vyvoj DPH, mira inflace a nezaméstnanosti,
platebni bilance statu, urokové sazby, dostupnost Uvérd, primeérnd mzda atd.

(Jakubikova, 2013, s. 83).
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Socialné-kulturni prostredi — toto prostfedi je definovano urcitymi vzorci chovani
jak jednotlivct, tak i skupin. Sleduje, ¢im jsou motivovany zdkaznikovy zajmy,
potieby, postoje, pozadavky a jaké jsou vyznamné hodnoty zakaznika. Toto prostiedi
zahrnuje socialni stratifikaci spoleCnosti, jeji usporadani, majetek, tiroven vzdelani,
pfijmy a vyvoj zivotni Grovng. Dalsi autofi také zahrnuji do socialné-kulturniho
prostiedi taky demografické faktory (porodnost, vékova skladba, velikost populace,
hustota, rozmisténi) (Karlicek a kol., 2013, s. 66).

Technologické prostiedi — tento faktor se soustfedi na trendy vyzkumu a vyvoje.
Také sleduje rychlost technologickych zmén, rizné objevy a patenty a také sleduje
podporu vlady v oblasti vyzkumu. Toto prostiedi je ze vSech prostfedi nejrychleji se
rozvijejici. Firmy museji byt schopny reagovat na rychlost technologického pokroku.
Pokud toho jsou schopny, firmy mohou poté dosahovat lepSich
hospodaiskych vysledkt a zvySuje se také jejich konkurenceschopnost (Zamazalova,

2010, s. 107, Synek a kol., 2015, s. 20).

Ekologické prostredi — ekologie je v dneSni dobé ¢im dal vétsi téma a firmy museji
byt schopny vyznam tohoto faktoru vyhodnotit a umét s nim pracovat. Dilezity
pojem je zde zivotni prostedi, které ovlivituje ¢innosti podniku. Vztah mezi firmou
a zivotnim prostfedim je regulovan jednak neformalné, ale i formaln¢. Za neformalni
regulaci jsou zodpovédné razné ekologické hnuti, povédomi a ekologicka kultura.
A naopak formalni regulace je fizena ptedpisy a zdkony. Do ekologickych faktori
se zahrnuji geografické podminky, surovinové zdroje ¢i klimatické zmény

(Nagyova, 2014, s. 29, Hordkova, 2014, s. 92).

3.2 Metoda 7S McKinsey

Metoda 7S McKinsey je analytickd technika, kterd se pouzivd pro hodnoceni a hledani

kritickych faktort v spole€nosti. Pravé tyto faktory mohou mit vliv na aspéch firmy pfi

realizaci zvolené strategie firmy. Analyza 7S McKinsey identifikuje sedm klicovych faktort.

Tyto faktory se nachédzeji ve vnitinim prostfedi vSech podnikd (Mallya, 2007, s. 73).

Pfi analyze je nutné kazdy faktor analyzovat systémové a ucelené. Metoda popisuje

sedm faktori, kterymi jsou:

Strategie — zahrnuje veskeré plany a aktivity spolecnosti. Pfedvida a reaguje na to,
jak firma bude reagovat na danou situaci, zménu nebo vyzvu. Hlavnim ucelem je

dosahnout pfedem stanovenych cill a udrzet si svou konkuren¢ni vyhodu.
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- Struktura spolecnosti — slouzi ke specializaci a koordinaci zdroji a aktivit.
Struktura ve firmé je ovlivnéna velikosti a rlznorodosti organizace, ale také je
ovlivnéna firemni strategii. Charakterizuje to, jak je podnik c¢lenén. Vychazi
z hierarchie moci (podfazenost ¢i nadfazenost) a zdé€lby prace (kooperace
nebo kolaborace). Na zakladné toho firma mutze mit riznou organizacni strukturu
(funk¢ni, funkciondlni, liniova, divizni uspotadani a liniove Stabni).

- Sdilené hodnoty — jedna se o zakladni hodnoty, principy a ideje, na kterych je firma
postavena a kterych si firma ceni nejvice. Tyto hodnoty jsou sdileny napii¢ celym

podnikem. Jedna se vizi spolecnosti, kterd mize byt moralni, socidlni a duchovni

(ebschool.cz, © 2022).

- Skupina — popisuje vesker¢ lidské zdroje ve firmé€ a procesy spojené s nimi. Jedna
se o proces fizeni, za€lefiovani a dalsi spojené s fizenim lidskych zdroju. Déle tento
faktor popisuje zaméstnancovu odbornou zpusobilost, dovednost, motivaci ¢i postoje

a loajalitu k préci.

- Schopnosti — tento faktor se zamétuje na charakteristiku dovednosti podniku jako
celku. Déle se soustiedi na komunikaci a spoluprici mezi jednotlivymi tymy

ve spolecnosti.

- Styl — zahrnuje veskery styl vedeni a fizeni ve firmé€. Pozoruje to, jak manaZzefi travi
¢as a na co se zaméfuji, nebot’” veskeré chovani ma dopad na firmu a utvari
organizac¢ni kulturu ve firm¢. Existuji formalni a neformalni pfistupy k feSeni a fizeni

problémt, které ve firmé mohou nastat.

- Systémy — systémy jsou definovany bud’ jako formalni procedury nebo neformalni.
Tyto procedury ovliviiuji strategii v dané struktufe a jejim cilem je pomahat

k dosazeni pozadovanych zamérii a k tvorbé hodnoty (Mallya, 2007, s. 73).
V metodé¢ 7S McKinsey 1ze rozdélit téchto 7S na m&kké S a na tvrdé S. M&kké S jsou takoveé
mekké S patii: skupina, schopnosti, sdilené hodnoty a styl. Naopak tvrdé S jsou informace,
které jsou lehce dohledatelné a provedeni zmén u nich probihd snadnéji. Za tvrdé S se
povazuji tyto faktory: systémy, struktura a strategie. Na obrazku nize jde vidét grafické

znazornéni metody 7S McKinsey.
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Obrézek 3 Metoda 7S McKinsey (Gala, Buchalcevova, Jandos, 2013, s. 56)

3.3 Portertv model péti konkurencnich sil

Portertiv model péti sil je dal§im ze zdkladnich nastroji, které slouzi ke strategické analyze

prostiedi spolecnosti. Tento model se pouziva ke zhodnoceni aktualni konkurenéni situace

a odvozeni ziskovosti konkrétniho sektoru trhu (Hanzelkova, 2017, s. 75).

Stav konkurence je zavisly na plisobeni péti zakladnich sil:

vvvvvv

ma podnik z ¢eho existovat, nebot’ mu poskytuji finan¢ni prostiedky. Vyjednavaci
sila zdkaznikli zavisi na nékolika faktorech napiiklad na poc¢tu zdkazniku, stupen
diferenciace produktu, citlivosti na kvalitu zbozi ¢i sluZzeb nebo koncentrace

zakaznika (Kotler, 2018, s. 95).

Vyjednavaci sila dodavateli — dle Kotlera (2018, s. 131) 1ze dodavatele popsat jako
jednotlivce nebo firmy, ktefi jsou schopni poskytnout firmé zdroje k tomu, aby byla
schopna vyrabét své produkty nebo poskytovat sluzby. Vyrobni moZnosti firmy
tim pddem zéavisi na dodavatelich, a proto se dodavatelé tadi také k jednomu
z dilezitych faktorth marketingového prosttedi. Dodavatelé také mohou ohrozovat
svym chovanim firmu a to tehdy, pokud budou naptiklad zvySovat ceny na ukor

firmy, kterd jejich zboZzi odebird (Zamazalova, 2010, s. 110).

Hrozba vstupu novych konkurentii — to, jak je velka vyse rizika vstupu novych
konkurentt, zavisi na bariérach vstupu do odvétvi. Tyto bariéry mohou byt regulace

ze strany vlady ¢i jinych organii nebo také vysoké pocatecni naklady. V ptipad¢, ze
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do odvétvi vstoupi novy konkurent, mize mit za diasledek snizeni ziskovosti

v odvétvi (Stpova, 2011, s. 52).

- Stavajici konkurence — na trhu vzdy mezi sebou firmy zapasi o konkuren¢ni
vyhody. Konkuren¢ni vyhoda mtze byt bud’ nakladova, nebo diferenciacni. Pokud
ma podnik konkuren¢ni vyhodu, znamena to, Ze je bud’ schopen dodévat kvalitni
vyrobek nebo sluzbu jako konkurence za niz$i cenu, nebo kvalita jeho vyrobku je
znacn¢ vyssi nez u jeho konkurentl. Proto, aby firmy ziskaly ve svém odvétvi co
nejvetsi vyhodu, pouzivaji mnoho nastrojii. Mezi tyto nastroje patii snaha poskytovat
lepsi zakaznické sluzby nebo castéjsi predstavovani novych vyrobkd, ¢i technické
inovace.

- Hrozba vzniku substitutii — substitut 1ze definovat jako vyrobek, ktery je schopen
uspokojit stejnou potiebu, jako produkt/sluzba odvétvi, ale uspokoji ho jinym
zpisobem. Substituty jsou skrytou hrozbou podniku. Je tomu tak, nebot’ se objevuji
necekané a nahle. Je mozné tuto hrozbu snizovat, a to v ptipad¢, ze neexistuji zadné
blizké substituty k danému produktu nebo sluzbé a pokud je splnéna z nékterych

podminek, které jsou uvedeny nize:
o substituty, které jsou nabizené firmami jsou vyrabény s vyssimi ndklady;
o nabizené substituty nezvysuji nabidku — napft. Spatné distribu¢ni kanaly;

o naklady, které jsou spojeny s piestupem na spotiebu substitutd jsou piilis

vysoké (Ketkovsky a Vykypéla, 2017, s. 49).

Na obrazku nize je grafické schéma Porterova modelu péti konkurencnich sil.
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Obrazek 4 Porteriv model péti konkurencnich sil (strateg.cz, © 2022)
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3.4 Benchmarking

Cela podstata benchmarkingu spoc¢ivd v porovnavani firemnich procesi a vysledka
s konkurenci, a to zhlediska kvality, vyrobnich postupl, efektivnosti vyroby,
marketingovych aktivit nebo pracovnich operaci. Na zaklad¢ vyhodnocovani a zjisténych
vysledki mize firma zefektivnit své podnikani. Benchmarking se nemusi zamétovat pouze
na konkuren¢ni analyzu, ve skutecnosti muze probihat interné (napt. mezi oddélenimi nebo
matefskou a dcefinou spolecnosti) 1 externé (porovnavani s konkurenci). Existuje vykonovy
benchmarking, ktery se zaméfuje na efektivitu, obrat, zisky nebo tfeba vykonnost. A poté je
zde procesni benchmarking, ktery se soustfedi na postupy a procesy. Uéelem benchmarkingu
je nalézt svou slabou stranku a nasledné u konkurence najit zpiisob, jak tuto slabou stranku
zlepsit. Nelze vSak kopirovat procesy konkurence, i€elem je pouze inspirace pro zlepSeni
vlastnich procest. Dilezité je také vzdy porovnavat s konkurenci, kterou povazujete

v urcitych metrikédch lepsi, nez je vase firma (myTimi.cz, © 2022).

3.5 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejznaméjSich strategickych analyz, ktera slouzi jako zéklad
pro sestaveni strategie podniku. Cilem SWOT analyzy je zhodnotit soucasny stav firmy
a jejiho okoli. Tato analyza se mlze pouzit jak pro zhodnoceni firmy jako celku, ale taky
pro zhodnoceni jednotlivych ¢asti podniku, naptiklad jednotlivych oddéleni, produkti ¢i

zaméstnancl (myTimi.cz, © 2022). SWOT analyza se sklada ze ¢tyt faktort:

- Strenghts (silné stranky) — zde se firma snazi pfijit na to, v ¢em vynikd a v ¢em je
dobra. Za silné stranky Ize povaZovat takové ¢innosti, které pomahaji zvySovat zisky,
ziskavat zakazniky nebo jinym zplsobem napomaha k plnéni cili. Piikladem silné
stranky mize byt naptiklad unikatni produkt, dobry vztah se zdkazniky, patentovana

technologie, vzdélanost zaméstnanct apod. (Jakubikové, 2013, s. 129).

- Weaknesses (slabé stranky) — za slabou stranku se povazuje ¢innost, ve které firma
snizuje hodnotu své organizace. Tyto stranky je tfeba minimalizovat. Slabou
strdnkou mize byt nizkd kvalita produktl ¢i sluzeb nebo pomalad vyroba (Trucka,

2013, s. 75).

- Opportunities (piilezitosti) — pfilezitost 1ze definovat jako potencialni Sanci, ktera

muze vést k rozvoji podniku. Jde o ptilezitost z vnejSiho okoli. Pti hledani ptilezitosti
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1ze vyuzit dalsich analyz jako je naptiklad PESTE. Ptikladem pfilezitosti jsou granty

a dotace, statni podpora podnikatelti ¢i nové technologie (Trucka, 2013, s. 76).

- Threats (hrozby) - stejné jako pfilezitosti, tak 1 hrozby pochazeji z vnéjsiho okoli
firmy. Diky tomu je firma nemiize piimo ovlivnit, a proto je nezbytn¢ nutné, aby je
byla aspon schopna co nejpiesnéji identifikovat a popsat jejich charakter. Jen diky
tomuto jim bude schopna pfedchéazet. Za hrozby se d4 povazovat zména legislativy,
environmentalni restrikce, ekonomicka krize, valka nebo nestabilni vlada

(Karlicek a kol., 2018, s. 238).

Prvni dva faktory se zabyvaji vnitinim prostfedim podniku a zbylé dva vnéj$im prostiedim.

Na obrazku nize je uvedena graficka interpretace SWOT analyzy.
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Obrazek 5 SWOT analyza (myTimi.cz, © 2022)

3.6 Shrnuti

Tteti kapitola se zaméftila na vybrané strategické marketingové analyzy. Byly zde rozebrany

analyzy jako PESTE, Porteriiv model péti konkurencnich sil, metoda 7S McKinsey a SWOT.
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4 MODERNI MARKETINGOVY VYZKUM

Informace jsou pro jakoukoliv spolecnost dilezitym zdrojem a pfinosem pro formu. Maji
zasadni vyznam v oblastech vyvoje ¢i konkurenceschopnosti. Marketingovy vyzkum lze
popsat jako systematick¢ urCovani, analyzovani, shromazd’ovani a vyhodnocovani
informaci, které se tykaji aktudlniho problému ve spolecnosti. Jedna se o nastroj, diky
kterému lze ziskat potiebné informace pro tvorbu a hodnoceni marketingovych rozhodnuti

(Kotler, 2011, s. 12).

Marketingovy vyzkum se rozdéluje na kvantitativni a kvalitativni. Tyto dva typy se od sebe
li$i povahou jevi, které si berou za cil analyzovat. Kvantitativni vyzkum se zaméfuje na
otazku ,kolik*. Na druhou stranu kvalitativni vyzkum se soustfedi na otdzky ,,z jaké¢ho
divodu* a ,,pro¢*“. Pro kvantitativni vyzkum je typické, Ze vyzaduje reprezentativni vzorek
populace (vybér kvot, nahodny vybér). Na druhou stranu kvalitativni vyzkum se zamétuje
na cilovou skupinu podle typu. V podstaté Ize fici, ze kvalitativni vyzkum se zaméiuje
na mensi vzorky v porovnani s kvantitativnim vyzkumem. Dle Vastikové (2014, s. 86—87)

existuje pet zakladnich krokl pti marketingovém vyzkumu:

zaroven nejdulezitéjsi casti vyzkumu. Je dilezité si jasné stanovit cil vyzkumu, jeho
zaméfeni a také mit pfedstavu o vysledcich. DilleZité je také planovani hypotéz, které

popisuji urcity predpoklad a povahu zjistovanych vztahti.

- Plan vyzkumu — plan vyzkumu musi byt sestaven profesiondln¢ tak, aby odpovidal
predstavam spolecnosti. Je tfeba, aby zde byl nastinén odhad nédkladl na realizaci
dané¢ho vyzkumu. V planu mohou byt shromazdény jak primarni, tak

1 sekundarni informace.

- Sbér informaci — zalezi na spole¢nosti, jakym zptisobem bude data k analyze sbirat.

Avsak je nezbytné, aby tato data byla vérohodna.

- Analyza Gdaji — v této fazi marketingového vyzkumu se zjist'uji potfebné statistické
veli€iny vyjadiujici Cetnost vyskytu, miru zavislosti mezi proménnymi, stfedni
hodnotu a dalsi. To, jakou metodu analyzy se spole¢nost rozhodne vyuzit, zalezi na

stanoveném cili vyzkumu, a to jakym zptsobem byly udaje ziskany.

- Zéavéry a doporuceni — veskeré zjisténé zavéry a doporuceni by mély mit

ucelenou formu.
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4.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je metoda pro sbér dat. Tato metoda ma za cil popsat zkoumanou
oblast. Specifické pro tuto metodu je, ze pracuje s velkym mnozstvim respondentti. Lze ho
dale definovat jako casové nendro¢ny. Déle je zde snaha kvantifikovat vyskyt problému.
Nejcastéji se kvantitativni vyzkum provadi pomoci dotaznikového Setfeni (survio.com,

©2022).

4.1.1 Dotaznikové Setieni — online dotazovani

Pro sbér primarnich dat je dotaznikové Setfeni jedna z nejpouzivangjSich metod.
V dnesni dobé se hlavné vyuziva online dotaznikové Setfeni. Velkou vyhodou takového
dotazovani je jednoduchost vyplnéni a odeslani respondentovych odpovédi. Diky tomu lze
dosdhnout vyssi navratnosti v porovnani s psanym dotazovanim. DalS§imi vyhodami online
dotaznikového Setfeni je pohodli a nizké naklady. Na druhou stranu nevyhodou online
dotazovani je to, ze je k nému tieba pfistup k internetovému pfipojeni. Kvili tomu je tento
zpisob dotazovani pouzitelny pouze v pfipad€ specifické cilové skupiny. Déle lze
zanevyhodu také povazovat absenci interakce mezi tazatelem a respondentem, a to
v pripad¢, kdyby respondent potieboval poradit s pochopenim otazek (Karlicek a kol., 2018,
s. 99).

Existuji tf1 typy otazek, které je mozné pouzit v dotaznikovém Setfeni. Témito typy jsou dle

Karlicka a kol (2018, s. 101):
- Uzaviené otazky — jedna se o otazky, kdy respondent nemd moZznost vytvoteni
vlastni odpovédi. Pouze se mu nabizi jiz pfedem mozny vybér odpovédi.
- Oteviené otazky — v tomto typu otazek mulZe respondent odpoveédét jakymkoliv
zptisobem. Tyto otdzky umoznuji respondentovi vyjadrit své myslenky a nazory.

- Skaly — zde mtiZe respondent napsat svilj postoj. Diky tomuto typu otazek je mozny

pfevod vystupnich informaci z kvalitativnich na kvantitativni.

4.2 Kvalitativni vyzkum

Hlavnim cilem kvalitativniho vyzkumu je porozuméni zptisobu rozhodovani zakaznikt. Ale
jde také o to pochopit myslenkovy pochod spojeny se samotnym rozhodovéanim. Jednim
z charakteristickych znakl kvalitativniho vyzkumu je pouZzivani terminti a kategorii

pro Ustni popis. Tyto terminy a popisy nejsou piimo métitelné, tudiz zde neni mozné piimo
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statisticky zpracovavat data. Co se tyce kvalitativniho vyzkumu tak zde staci malé mnozstvi
respondentl. Dilezité je pfi tomto vyzkumu zkoumat problém do hloubky a diky tomu je
cely tento vyzkum cCasové naroCny. Za nejCastéji vyuzivanou metodu v kvalitativnim

vyzkumu se dle Paulov¢akoveé (2015, s. 25) fadi osobni dotazovani.

4.2.1 Osobni dotazovani

Podstatou takovéhoto dotazovani je to, Ze respondentovi jsou tazatelem poklddany otazky,
na které nasledn¢ musi odpovédét. Pokud toto dotazovani probiha v ramci dvou osob, pfinasi
to 1jisté vyhody. Celé dotazovani mize provazet pfijemnd a uvolnéna atmosféra. Diky tomu
muze vzniknout diivéra mezi respondentem a tazatelem. Na zéklad¢ toho Ize predpokladat,
ze je veétsi pravdépodobnost, ze béhem rozhovoru bude ziskano velké mnozstvi pravdivych
nazord, které budou mit vypovidajici hodnotu pro spole¢nost. Prave tyto ziskané informace
jsou dulezitym podkladem pro vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu. Pro osobni dotazovéani
je nezbytné vybrat vhodného zéstupce skupiny i kterou se vyzkumnik zajima. Jde o to, aby
tento zastupce, co nejvhodnéji reprezentovat zkoumané typy spotiebiteld (Kozel, 2011,

s. 167).

4.3 Shrnuti

Posledni kapitola teoretické ¢asti se zaméfila na moderni marketingovy vyzkum. Ditvodem
pro vznik této kapitoly je pochopeni teoretickych vychodisek tohoto tématu, a to z divodu,
ze dale v praktické casti bude marketingovy vyzkum pouzit. Nejdiive zde byl popsan
kvantitativni vyzkum a primarné tedy online dotaznikové Setfeni. Nasledné byl vysvétlen

1 kvalitativni vyzkum a pfedstavena metoda osobniho dotazovani.
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI — TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka ¢ast této diplomové prace se zaméfila na teoreticka vychodiska, ktera dale slouzi
jako podklad pro zpracovani praktické ¢asti. K jejimu vypracovani bylo vyuzito dostupné
literatury a internetovych zdroji. Cilem teoretické ¢asti bylo pfiblizeni tématu
marketingové komunikace a marketingového mixu sluzeb, kterym se tato diplomova prace
pfimo vénuje.

Voprvni kapitole se teoretickd cast nejdiive zaméfila na  definovani
marketingové komunikace. Byl zde popsan jeji model a cile. Nasledné bylo také tieba
predstavit rozdéleni marketingové komunikace. Dale zde také byly rozebrany nastroje
marketingové komunikace. Ptikladem takového néstroje je reklama, podpora prodeje,
public relations apod. Na zavér této kapitoly byly rozebrany moderni trendy marketingové

komunikace, mezi které se fadi z4zitkovy marketing nebo také digitdlni marketing.

V druhé kapitole se teoreticka ¢ast zaméfila na sluzby. Nejdiive bylo tieba definovat si
samotny pojem sluzby. Sluzby se v marketingu daji popsat jako cinnost, nebo jako
prodavana vyhoda ¢i schopnost. Sluzby maji pét vlastnosti, které jsou v této kapitole také
zminény. Témito vlastnostmi jsou nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, znicitelnost
a absence vlastnictvi. Déle se tato kapitola zaméfila na marketingovy mix sluzeb, ktery se
zde definovany jednotlivé ,,P“. To znamenda, ze zde byl popsan produkt/sluzba, cena,

distribuce, propagace, lidé, procesy a materialni prostredi.

Tteti kapitola se pak zaméfila na vybrané strategické marketingové analyzy. Nejdrive zde
byla popsana PESTE analyza, kterd se soustfedi na analyzu makroprostedi. Tato analyza
soustiedi svou pozornost na pét faktort. Témito faktory jsou: politicko-legislativni,
ekonomické, socialné-kulturni, technologické a ekologické. Dalsi analyzou, na kterou se tato
¢ast prace zameéfila, je metoda 7S McKinsey. Tato analyza se soustiedi na interni faktory.
Tteti rozebiranou analyzou je Porteriv model péti konkurencnich sil, ktery se soustiedi
na analyzu konkuren¢niho prostiedi spolecnosti a jejiho strategického fizeni. Tento model
hodnoti silu konkurence, silu odbérateli a dodavatelii, hrozbu vstupu nové konkurence na trh
a moznost substitutli. Benchmarking je pfedposledni analyza zminéna v této kapitole. Jedna
se o analyzu, ktera porovnava spolec¢nost s konkurenci. Dulezité je si vybrat své nejveétsi

konkurenty. Na zéklad¢ této analyzy spole¢nost definuje sva slaba mista a podstoupi kroky,
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které by mély vést ke zlepSeni. Posledni podkapitola se zabyva SWOT analyzou. Tato
analyza vytvari matici, kterd se skladd ze Ctyt kvadranti. Kazdy kvadrant se zaméfuje
na jinou oblast. Tato analyza se soustfedi na nalezeni silnych a slabych stranek a také

na prilezitosti a hrozby, které mizou spolecnost potkat.

Posledni kapitola se vénovala marketingovému vyzkumu. Byl zde popséan jak kvantitativni,

tak 1 kvalitativni vyzkum.

Prakticka ¢ast diplomové prace bude postavena na poznatcich ziskanych v teoretické casti.
Tyto poznatky budou vyuzity a uplatnény ve skuteCnych podminkach vybrané
advokatni kancelare. Dle zpracovani teoretickych otazek a pomoci vyuziti indukce jsou
definovany tyto vyzkumné otazky a hypotézy. Pro nalezeni odpovédi k témto otazkam

a hypotézam bude slouzit prakticka cast.
Otazky jsou:

- Vyzkumna otazka cislo 1: Komunikuje vybrana advokdtni kanceldr se svymi
zdkazniky skrze webové stranky ¢i socialni site?

- Vyzkumna otazka cislo 2: Jaké formy reklamy vyuziva vybrand advokatni kanceldr
k propagaci své podnikatelské cinnosti?

- Vyzkumna otazka cislo 3: Vyuziva vybrand advokdtni kancelar podpory prodeje
pro stimulaci klientu k vyuzivani sluzeb kanceldre?

Hypotézy jsou:
- Hj: Vétsina respondentu, tj. vice jak 50 % respondentii, povazuje za dulezité, aby

advokatni kancelar méla své vlastni webové stranky.

- H): Vétsina respondentil, tj. vice jak 50 % respondentii, povazuje za dulezité, aby

advokatni kancelar méla zaloZené socialni sité.

- H3: Veétsina respondenti, tj. vice jak 50 % respondentii, povazuje za diileZité, aby

advokatni kancelar méla k dispozici pro své klienty propagacni predmety.

Dale v praktické ¢asti bude také popsano, zda existuje statisticky vyznamna zavislost mezi
vékem respondentll a zajmem o socialni sité. Hlavni metodou pro zodpovézeni téchto
vyzkumnych otazek a hypotéz budou vyuzity matematicko-statistické¢ metody a také metoda

dedukce, ktera patii mezi jednu z logickych metod.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI ADVOKATNI KANCELARE

Tato kapitola se zaméii na predstaveni vybrané advokatni kanceldie. V ramci piedstaveni
zde bude pouzita i metoda 7S McKinsey. Divodem pro vybér této advokatni kancelare je
blizky rodinny vztah autora k zakladateli této kancelate. To je také diivod, pro€ se autor chce
podilet na rozvoji a dalSim pokroku a zlepSeni soucasného stavu, ktery by mohl piispét
k pozitivnimu fungovéani této advokatni kancelaie. Veskeré informace jsou ziskany

z internich zdroji advokatni kancelare.

6.1 Charakteristika vybrané advokatni kancelare

Vybrana advokéatni kancelar ma sidlo v Moravskoslezském kraji, ptesnéji v Novém Ji¢in€ a
dalsi advokati, kteti vSak postupem Casu odesli. V soucasné dobé ziistal v kancelaii pouze
jeden advokat, ktery poskytuje veskeré pravni sluzby. Pfedmétem podnikani je poskytovani
pravnich sluzeb, pifevdzné tedy v oblastech rodinného, ob¢anského, obchodniho a trestniho
prava. Svého casu, presnéji v 90. letech, neméla tato kancelar v tomto okrese konkurenci,
ale postupem casu v okoli vznikla fada konkuren¢nich advokatnich kancelafi, které¢ mély
stejné pravni zaméteni. Tato kancelat disponuje vlastnimi prostory. Na zaklad€ pozadavku
od majitele této advokatni kancelafe se tato diplomova prace zaméii na tyto konkrétni
prostory. Jednd se o velmi malou advokatni kancelat s poctem do deseti zaméstnancti.
Budova, ve kter¢ je tato kancelar situovana, ma vice majitelli, avSak prostory, kde dochazi
k poskytovani pravnich sluZzeb, jsou v soukromém vlastnictvi majitele a provozovatele

advokatni kancelare.

Kancelaf je oteviena ve vSechny pracovni dny v ¢ase 8:00-17:00 hodin. AvSak je zde
1 moznost, na zaklad¢ ptedchozi domluvé, vyhovét pozadavkiim zdkaznika a poskytnout

pravni sluzby 1 mimo stanovenou pracovni dobu.

Cilem, nebo lépe feceno poslanim, této vybrané advokatni kancelaie je poskytnuti odborné
pravni pomoci kazdému, kdo ji vyhledava. I kdyz vétSina zakaznikl chodi k advokatim
s nepfijemnou zalezitosti, tak cilem kancelafe je zajistit ptijemnou a obohacujici schiizku,
ktera zékaznikovi pomtze a uleh¢i mu od jeho starosti. Klade se zde dliraz na osobni pfistup

a pfijemné vystupovani.
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6.2 Analyza vybrané advokatni kancelaie pomoci metody 7S McKinsey

Metoda 7S McKinsey se zamétuje na dalezité¢ faktory, které ovliviiuji Gspésny chod celé
spolecnosti. Jak je jiz v teoretické casti diplomové prace zminéno, tato metoda ma
sedm faktorti, kter¢é se vzdjemné ovliviiyji. Teémito faktory jsou: strategie,
struktura spolecnosti, sdilené hodnoty, skupina, schopnosti, styl a systémy. V této
podkapitole se prace zaméii na aplikovani tohoto modelu na vybranou advokéatni kancelafr.
Tato analyza bude provedena pomoci kvalitativniho vyzkumu pomoci interview s majitelem
této advokatni kanceléie, ale také zde bude vyuzita analyza sekundéarnich informacnich

zdroja.

6.2.1 Strategie

Hlavni strategii této advokatni kancelafe je nabizeni odbornych pravnich sluzeb a to tak, aby
klienti, kteti se rozhodnout tuto kancelat vyuzit, byli spokojeni a v ptipadé potieby se znovu
obraceli o pravni pomoc zde. Dalsi strategii je profesionalni jednani a feseni situaci, které si
zaklada na upfimnosti, odbornosti a 1éta praxe v oboru. Ke kazdému zakaznikovi kancelar
pfistupuje s individudlnim pfistupem a maximdalné se snazi ptizpusobit vyuziti sluzeb
k dosazeni optimalniho vysledku pro zékaznika. Jak je uvedeno vyse, advokatni kancelar

poskytuje pravni sluzby v oblastech rodinného, obchodniho, ob¢anského a trestniho prava.

6.2.2 Struktura spole¢nost

Vybrana advokatni kancelat ma v soucasné dob€ jediného vlastnika, ktery ma na starosti
veskeré schvalovani dulezitych ukonii a rozhodnuti, které se tykaji kancelafe, tudiz i
rozhodnuti tykajici se marketingové stranky. Zaroven také poskytuje pravni sluzby vSem
zakaznikim, kteti zde pfijdou a hledaji pomoc v tomto odvétvi. Déle je soucasti firmy
office manazerka, kterd mé& na starost veSkerou administrativu spojenou s provozem
kancelare. Stard se o nakup kancelafskych potieb, které neodmyslitelné patii k provozu
kancelare, dale také zadava data do informacniho systému, archivuje potiebné dokumenty
a hlida dilezité terminy. Poslednim zaméstnancem je zde danovy poradce, ktery ma
na starost veskeré zalezitosti tykajici se Ucetnictvi, poradenstvi v oblasti dani, odvodl a

poplatkii. Struktura vybrané advokatni kancelare je zobrazena na obrazku nize.
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Obrazek 6 Struktura vybrané advokatni kancelare (vlastni zpracovani)
6.2.3 Sdilené hodnoty

Sdilené hodnoty Ize popsat jediné tak, Zze zaméstnanci a majitel mezi sebou maji velmi
pozitivni vztah. Nebot’ se jedna o velmi malou firmu tak lze fici, Ze prostfedi plsobi
rodinnym dojmem a na zdkladé toho kazdy sdili radost z uspéchu ¢i dobie odvedené prace.
Kazdy se snazi zapojit do efektivniho chodu kanceldfe, jak nejlépe umi. Majitel
i zaméstnanci maji stejny cil, kterym je wuspokojit zékazniky, kteti tyto sluzby
v nelehkych chvilich vyhledavaji. A i kdyz v kancelafi panuje rodinna atmosféra, tak vSem
jde o to, aby pfi jednani se zakazniky bylo vidét, ze ptisli do profesionalniho prostiedi, které
jim pomtiZe se v§im, co potfebuji. Profesionalita a odbornost jsou zdkladni hodnoty, které

tato kancelar sdili.

6.2.4 Skupiny

Jak je jiz vySe blize specifikovano, jednd se o malou kanceladf, ktera plisobi spise
rodinnym dojmem, a proto jsou vztahy mezi zaméstnanci a majitelem zaloZené na vzajemné
divéfe a spolupraci. Samoziejme co se tyka vztaht nadfizeny a podfizeny, tak i zde plati
jista pravidla a dilezity je zde i respekt vici nadfizenému. I kdyz majitel kancelaie ma
posledni slovo, tak se snazi vzdy o to, aby znal ndzor svych zaméstnancii a komunikoval
s nimi v pfatelském duchu. Majitel ma vystudovanou vysokou Skolu, ale od ostatnich
zaméstnancl tento stupenl vzdélani neni pozadovan. Dilezité jsou pro tuto spolecnost
schopnosti, védomosti a dle majitele také selsky rozum a empatie. Co se tyCe Skoleni,
vzdélavacich kurzi, tak je to Cisté€ na zdjmu zaméstnancl. Pokud zaméstnanec projevi zdjem
o dodate¢né vzdélavani ¢i kurzy, majitel mu rad vyhovi a poskytne potfebny ¢as pro tento

seberozvoj.
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6.2.5 Schopnosti

Jak je z vySe uvedeného popisu pracovnich pozic ztejmé, tak kazdy zaméstnanec v kancelaii
disponuje jinymi schopnostmi a dovednostmi. Kazdy z nich zastava jiny druh prace. Majitel
firmy ovlada odborné znalosti z oblasti prava. Zaroven vSak také musi byt schopen
komunikovat a struéné problematiku vysvétlovat zakaznikiim. Office manazerka zastava
v kancelafi riiznorodou praci, na kterou je potieba velkého rozsahu schopnosti a dovednosti.
A v neposledni fadé¢ danovy poradce disponuje odbornymi znalostmi v oblasti ucetnictvi
a dani. Kazdy z pracovniki kancelaie ovladéa jinou schopnost, ale dohromady kancelar

funguje podle predstav majitele.

6.2.6 Styl

PrestoZe se jedna o malou spolec¢nost, kterd se k sobé chova v rodinném a ptatelském stylu,
je vzdy jasné, kdo ma rozhodujici funkci. Kazdy mize vyjadfit sviij nazor a pohled na véc,
avsak finalni rozhodnuti je vZdy na majiteli. V piipad¢, ze se vyskytne v pracovnim prostiedi
problém, snazi se problém vSichni zaméstnanci spoleCnymi silami vyfteSit. Pokud ovSem
nastane problém pii poskytnuti pravnich sluzeb, odpovida za n¢j pouze majitel. Ten totiz ma

na starost poskytovani sluzeb, a tak veSkerd odpoveédnost spada na né;.

6.2.7 Systémy

Dulezité pro tuto advokatni kancelar je si vyslechnout vSechny nazory a napady, které by
mohly vést ke zlepSovani poskytovanych sluzeb, ¢i ke zptfijemnéni prostorti kancelare.
Ke kazdému napadu a myslence je pfistupovano s respektem a na zéklad¢ toho nemaji
zaméstnanci obavu své nazory vyjadfovat a pfirozené se o viem diskutuje. Firma pracuje
s pravnim programem Codexis. Jedna se o komplexni systém, ktery napomaha k efektivni
praci s informaci ze vSech oblasti prava. Dale spole¢nost vyuziva sluzeb Google kalendar,
ke kterému maji vSichni zaméstnanci pfistup, a tak jsou vSichni v obraze a vSe funguje

efektivné. Jako komunikacni systém se vyuZivaji mobilni telefony a e-mailova komunikace.

6.2.8 Zavér analyzy 7S McKinsey

vvvvv I M

To nejdtlezitéjsi, ¢im se vybrana advokatni kanceldt tidi, je poskytovani kvalitnich
pravnich sluzeb, které povedou k dosaZzeni zdkaznikova cile. Mezi firemni strategie patii
poskytnuti profesiondlni pravni pomoci, ale také ulehceni zadkaznikovi pfi proziti tézké

zivotni situace. Struktura vybrané advokatni kanceléate se skldda z vlastnika, tedy advokata
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dané kancelafe a dalSich dvou zaméstnancti. Nebot’ pocet zaméstnancti je maly, lze fici, Ze

se jedna o rodinnou firmu. Veskeré hodnoty, postoje a nazory jsou diskutovany.
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7 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Sedma kapitola této diplomové prace se zaméii na provedeni vybranych situacnich analyz.
Bude zde provedena PESTE analyza, kterda se tyka makroprostiedi vybrané
advokatni kancelafe. Déle se prace zaméfi na Porterv model péti konkurencnich sil. Ten
souvisi s analyzou mezoprostiedi. Posledni situacni analyzou feSenou v této kapitole bude

benchmarking.

7.1 PESTE analyza vybrané advokatni kancelare

PESTE analyza zkouma vlivy vnéj$iho prostfedi firmy. Tyto vlivy mohou spole¢nost
ovlivilovat bud’ pozitivné, nebo negativné. Jednd se tedy o analyzu tykajici se
makroprostiedi. Faktory, které¢ budou touto analyzou zkoumany jsou: politické a legislativni,

ekonomické, socialné-kulturni, technologické a ekologické.

7.1.1 Politické a legislativni faktory

Co se tyce politickych a legislativnich faktorl je tfeba se zaméfit na to, jaké podminky se
musi splnit, aby nékdo mohl vstoupit do tohoto odvétvi podnikani. Je nékolik podminek
pro to, aby se n¢kdo mohl stat advokatem a zalozit si tak vlastni advokatni kancelaf. V prvni
fad¢ je nutné si uvédomit, ze advokatem je ten, kdo je zapsdn v seznamu vedeném
Ceskou advokatni komorou (dale jen CAK). CAK zapiSe kazdého Zadatele na zakladé
pisemné zadosti o zapsani do seznamu advokati, pokud splnil nasledujici podminky:

- je plné svépravny;

- ziskal vysokoSkolské vzd€lani v oboru pravo a tspésné splnil advokéatni zkousky;

- vykonaval praxi jako advokatni koncipient po dobu alespoi tfi let;

- jetrestn¢ beztthonny;

- uhradil poplatek Ceské advokatni komote (stanoveny stavovskym piedpisem nejvyse

¢astkou 10 000 K¢);
- slozil slib do rukou piedsedy CAK.

Ode dne zapisu na seznam advokati patii zadatel oficidlné mezi advokatni stav a miize zacit
samostatn¢ vykonavat advokatni ¢innost. Bude mu pfidéleno evidencni Cislo CAK a ICO.

Dale také obdrzi priikaz advokata a ovéfovaci knihu. Kazdy advokat musi mit
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datovou schranku. Dal§i povinnosti je zajiSténi pojisténi profesni odpovédnosti

(Zékon ¢. 85/1996 Sb., zékon o advokacii, ve znéni pozdéjsich predpisi).

7.1.2 Ekonomické faktory

V oblasti ekonomickych faktorti v poslednich dobé hraji a ovlivituji advokatni kancelaie
nejvice dva faktory. Prvnim z nich je nemoc COVID-19, se kterym se cela Ceské republika
potyka od biezna roku 2020. Béhem t¢é doby doslo k vyraznym zménam v celé ekonomice a
urcitym zpusobem to ovlivnilo i chod advokéatnich kancelari, které také musely omezit svou
¢innost. Druhym faktorem je situace na Ukrajing, ktera zacala 24. 2. 2022 a vyvolava

strach a obavy ve spolecnosti, které také maji vliv na ekonomiku celé zemé.

Dalsi ukazatele, které je tieba sledovat, jsou inflace, nezaméstnanost a trzby ve sluzbach.
Prvnim ukazatelem je tedy inflace, jejiZ primérna rocni mira za rok 2021 byla 3,8 %. Pro
porovnani v roce 2020 byla priimérna ro¢ni mira inflace 3,2 % a v roce 2018 2,8 %. Z dat je
zfejmé, ze inflace ma ristovou tendenci. Dle ekonomt inflace svého vrcholu
dosahne na zacatku roku 2022. Momentéalné se jednd o nejvyssi prumérnou miru inflace
od roku 2008. Centralni banka se proto snazi inflaci zkrotit zvySenim klicové urokové miry
o cely procentni bod a to na 3,75 %. Druhym ukazatelem je nezaméstnanost. Primérna mira
nezaméstnanosti v Ceské republice byla za rok 2021 3,8 %. V porovnani s piedchozimi lety
se jedna opét o nartst pruimérné miry nezaméstnanosti (2020 — 3,6 %, 2019 — 2,8 %). Co se
tyCe Moravskoslezského kraje, tak zde mira nezaméstnanosti na konci roku 2021 byla
5,14 % (42 tisic uchazecl), z cehoz okres Novy Jicin €inil necelych 8 % z nezaméstnanych
v kraji (3 356 uchazeci). Poslednim ukazatelem jsou trzby ve sluzbach profesnich,
védeckych a technickych c&innostech, do kterych se tadi 1 pravni cCinnost. Dle
Ceského statistického ufadu doslo v 1. &tvrtleti roku 2021 k poklesu trzeb ve sluzbach:
profesnich, védeckych a technickych ¢innostech; v pravni ¢innosti o 4,5 %. Ve zbylych
ctvrtletich roku 2021 pak trzby vzrostly. Piesngji tedy ve 2. ctvrtleti vzrostly o 11 %,
3. Ctvrtleti o 1,2 % a posledni Ctvrtleti o 8,1 % (czso.cz, © 2022).

7.1.3 Socialné-kulturni faktory

Okres Novy Ji¢in spadd pod Moravskoslezsky kraj. Rozloha tohoto kraje ¢ini 882 km?,
zc¢ehoz se vokrese nachazi 54 obci a ztoho 9 mést. Vcelém okrese Zije
151,4 tisice obyvatel, z cehoz ve mésté Novy Jic¢in zije 23 260 obyvatel. Pfi tomto poctu
obyvatel roste také pocet lidi s potfebou vyuzit pravnich sluzeb, napiiklad vyuziti

pravniho zéastupce piirozvodu, v pfipadé dédického fizeni apod. Jak je jiZ vySe uvedeno, tak
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vybrana advokatni kancelaf ma Siroky zabér a zabyva se rodinnym, obchodnim, ob¢anskym

a trestnim pravem. DokaZze tak pomoci velké oblasti zakaznikd.

7.1.4 Technologické faktory

Technické nebo technologické faktory pro vybranou advokatni kancelaf nejsou pftilis
dilezitym faktorem, nebot’ firma nevyuziva zZadnych vyrobnich stroji ¢i vyrobnich hal.
Vybrana advokatni kancelar ke svému fungovani potiebuje par pocitact, tiskaren, skenerti
apristup k placenému softwaru Codexis. Tento systém na zacatku roku 2022 prosel
aktualizaci, kdy vznikla moznost vyuzivat tento systém také online, bez nutnosti ukladani

velkého mnozstvi dat na ulozisté v pocitaci.

Co se tyce prostort kancelare, kde jsou pravni sluzby poskytovany, tak pied rokem prosly
tyto prostory rekonstrukei. Diivodem k rekonstrukei bylo zmodernizovani prostor a snaha
o vytvofeni pfijemnéjSiho a profesiondlnéjsiho prostiedi, nez tomu bylo doposud. Pied
rekonstrukci byla kancelar vybavena starym a jiz opotfebovanym nabytkem, coz bylo tfeba
zménit. Béhem rekonstrukce kancelafe probehla také rekonstrukce spolecnych prostort
v budové, coz napomohlo celkovému dojmu z prostiedi, ve kterém jsou pravni sluzby

poskytovany.

7.1.5 Ekologické faktory

Ekologie a celkové debata ohledné udrZitelnych zdrojh je stdle ¢im dal vice probiranym
tématem at’ uz ve svété, ale také v Ceské republice. Jsou kladeny vétsi pozadavky na firmy,
aby se snazily chranit Zivotni prostfedi a svou €innosti ho nenicily. Co se ty€e vybrané
advokatni kancelate, tak nejvétsi dopad na Zivotni prostiedi je zplsoben spotiebou papiru.
Pti béZném fungovani a poskytovani sluzeb béhem pracovniho tydne je kancelai schopna
spotiebovat cca 6 az 7 balikil papiru, pticemz v jednom baliku je 500 listl. Tuto spotiebu se
snazi advokatni kancelar sniZzovat tim, Ze co lze, tak vyfizuje pouze elektronicky. A druhym
opatfenim ke sniZeni zneciSténi je, Ze se kancelar snazi veSkery pouzity papir fadné

recyklovat.

7.1.6 Zavér analyzy vybrané advokatni kancelaie pomoci PESTE analyzy

K tomu, aby advokatni kanceldf mohla fungovat, je tfeba v prvni fadé splnit nékolik
zakonem danych podminek, jakymi jsou sloZeni advokatni zkousky, slozeni slibu apod.
Vsechny tyto podminky vybrana advokatni kanceldt splituje. Z ekonomického hlediska

kancelar ovlivnilo onemocnéni COVID-19 a da se predpokladat, Ze ji také ovlivni situace
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na Ukrajiné. Co se tyka technologické oblasti, tak v porovnani s vyrobni firmou jsou naklady
na tento faktor u advokatni kancelare nizsi. Zde jsou vynalozeny naklady pouze na provoz
kancelare. Zaroven také kancelaf v lonském roce prosla rekonstrukci z divodu modernizace
a vytvoreni ptijemnéjsiho prostiedi. Posledni faktor PESTE analyzy se soustfedi na ekologii,
ktera je ¢im dal vice rozebiranym tématem. Advokatni kancelat neni zadna vyrobni firma,
ktera by zptsobovala svou vyrobni ¢innosti znecisténi ovzdusi. Nejvétsi dopad na ptirodu
zpusobuje spotfebou papiru a kancelaiskych potieb. Tento odpad se snazi kancelat snizovat

za pomoci digitalizace a také pomoci tfidéni odpadu.

7.2 Porteruv model péti konkurenc¢nich sil

Porteriv model péti konkurenc¢nich sil je zaloZzen na analyze mezoprostiedi tykajici se
prilezitosti a hrozeb dané advokatni kancelafe. Do tohoto modelu se fadi vliv odbérateli
a dodavatelt, stavajici konkurence, hrozba substituti a vstupy novych konkurentl

do odvétvi.

7.2.1 Vliv odbératelu

Odbérateli vtomto piipadé jsou zakaznici neboli klienti vyhledavajici sluzby
advokatni kancelate. V okoli vybrané advokatni kancelafe se nachazi vice kancelaii, které
nabizeji pravni sluzby stejného zaméfeni a tim padem si zédkaznik mulze zvolit
advokatni kancelat dle vlastnich sympatii. Na zaklad€ toho lze povaZovat zdkaznikovu
vyjednavaci silu za vysokou. Vliv na to, zda se zadkaznik rozhodne pro zvoleni pravé vybrané
advokatni kancelafe miize mit cena, pristup zaméstnancli nebo kvalita nabizenych sluzeb.
Mezi nejcastéjsi zakazniky, kteti vyhledavaji pravni sluzby jsou lidé v nouzi, kteti potiebuji
pomoc. Tato advokatni kanceldf eviduje nejvice klientli, kteti maji problém v oblasti

rodinného prava (napf. rozvod, vyrovnani majetku, péce o déti apod).

7.2.2 Vliv dodavatelu

Co se tyCe dodavatelti, tak je nutno podotknout, Zze advokatni kanceladi neni zadna
vyrobni spolecnost, kterd by potfebovala dodavatele k ziskani vyrobnich faktorti pro vyrobu
produkti. Advokatni kancelar potiebuje ke svému provozu pouze kancelat a vSechny sluzby
spojené s ni, coz je plyn, elektfina a voda. TudiZ jedinymi dodavateli jsou poskytovatelé
téchto sluzeb. A vzhledem k charakteru téchto dodavateli Ize fici, Ze jejich vyjednéavaci sila

neni tak vysoka jako u odbératelt. V podstaté je prakticky bez vlivu. Je tomu tak, nebot’ je
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na trhu spoustu dodavatell tohoto typu, a tak si mize vybrand advokatni kancelar zvolit

svého dodavatele. Vybér dodavatele se odviji od ceny a piistupu.

7.2.3 Soucasna konkurence

Stavajici konkurence vybrané advokatni kancelafe je v soucasné dob¢ velmi vysoka. Pouze
ve mésté¢ Novy Ji¢in je celkem 19 dal§ich advokatnich kancelafi, které jsou schopny
poskytnout charakterové stejné sluzby. I kdyz se na prvni pohled mize zdat, ze vSechny
kancelare jsou stejné, tak se od sebe vyraznym zpiisobem lisi. Kazdy ma sviij pfistup
k poskytovani sluzby, zamétuje se na specifické odvétvi ¢i maji odlisSné cenové ohodnoceni.
Zaroven se také 1isi rozlohou kancelafe ¢i po¢tem pracovnikd. Vybranéd advokatni kancelar
je mald a pusobi spiSe rodinnym dojmem, zatimco nékteré z konkurentli jsou vétsi a
zaméstnavaji také vice advokati. Vzdy vSak zélezi na preferencich klienta, co je pro néj ten

rozhodujici mistek a na zékladé jakych kritérii si vybere advokatni kancelaf.

Za nejvetsi konkurenty vybrana advokatni kancelat povazuje 4 kancelatre z Nového Jicina:

Advokatni kancelat - JUDr. Pavlin Antonin (dale ozna¢ovana jako kancelar A). Tato

kancelat se zaméfuje primarné na obCanské, obchodni a pracovni pravo.

- Advokatni kancelat Mgr. Iveta Horackova a Mgr. Tomas Pavlik (dale ozna¢ovéana
jako kancelar B) — V této advokatni kanceléii provozuji praxi dva advokati. Jejich

zamgéteni je na obCanské, obchodni, rodinné, trestni, pracovni a spravni pravo.

- Advokatni kancelat - JUDr. Ivo Kubéna (dale oznacovéana jako kanceldt C) —
Zaméfeni tfetitho konkurenta je dle webovych obcanské, trestni a piestupkové,

obchodni, rodinné a spravni pravo.

- Advokatni kancelat — JUDr. Anna VIc¢kova (dale oznacovana jako kancelat D) —
Posledni hlavni konkurent se zabyva také obcanskym, rodinnym, spravnim

a trestnym pravem.

Dtvodem, pro€ jsou zrovna tyto kancelafe povazovany za nejvétsi konkurenci je ten, Ze
pravé tyto kancelare poskytuji pravni sluzby ve stejném odvétvi prava jako vybrana
advokatni kancelaft, tedy v rodinném, obchodnim, obéanském a trestnim pravu. Zaroven jsou
svou polohou blizko vybrané kancelafi. A poslednim divodem, pro¢ jsou oznaceny
za nejvetsi konkurenty je ten, Ze také maji dlouholetou praxi v oboru. Podrobnéji budou

(24 A4

konkuren¢ni kancelafe rozebrany v kapitole nize, ktera se zaméti na jejich blizsi analyzu.
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

7.2.4 Hrozba substituta

Co se tyce hrozby substitutli tak v tomto pfipad¢€ o nich nelze ani hovofit. V ptipadé, kdyz
se zakaznik dostane do situace, Ze potiebuje vyhledat odbornou pravni pomoc, tak neni moc
moznosti, kde jinam se obratit nez na advokatni kancelare. TudiZ dokonalym substitutem
jsou si kancelare navzajem. Jedinou moznou vyjimkou substitutu v tomto ptipadé mohou
byt bezplatné pravni poradny na internetu ¢i poradny poskytovany mésty pro méné
ekonomicky zajisténé obcany meésta. OvSem poradny na internetu nejsou tak osobni a mize
zde vzniknout komunikac¢ni Sum mezi odesilatelem a pfijemcem, coz je spiSe
kontraproduktivni. Zaroven v budoucnu mize nastat hrozba substitutli ve formé¢ vyuzivani

umélé inteligence, ktera by vedla k automatizovani pravnich ukond.

7.2.5 Hrozba vstupu novych konkurentii do odvétvi — potencialni nova konkurence

Zato hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi je redlné a jedna se o hrozbu, na kterou
si vybrana advokatni kancelaf musi davat pozor. I kdyz pro vstup do tohoto odvétvi je tieba
splnit podminky, které jsou blize rozepsany v podkapitole 6.1.1., tak dle slov majitele této
advokatni kancelafe se v Novém Ji¢iné¢ béhem 15 let konkurence mnohonasobné zvysila.
V tomto nérlstu hraje roli to, Ze vzdélani je nyni blize dostupné kazdému, kdo o n&j ma
zajem a také to, ze profese advokata ptinasi urcitou prestiz, o kterou spousta lidi usiluje.
Diky tomu se vybrana advokatni kancelai potyka stim, Ze pfibyva vice konkurentil

v lokalité, ve které sama podnika.

7.2.6 Zavér analyzy pomoci Porterova modelu péti konkurenénich sil

Na zéklad¢ Porterova modelu péti konkurenénich sil je zfejmé, Ze vyjednavaci sila
odbératelll je vysoka, a to na zdklad¢ toho, Ze si zadkaznik miize vybrat z vice kancelari
na zaklad¢ jeho sympatii a dalSich faktordi. Vyjednévaci sila dodavateld je miziva, téméf az
zanedbatelnd. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o advokatni kancelaf, kterd vyuZziva pouze
sluZzeb dodavatelii akorat v ptipadé¢ energie, plynu a vody, a tak si mliZze vybirat z velké Skaly
dodavatelti. V Novém Jic¢ing, ve kterém advokatni kancelar plisobi, se nachazi spousta
dalsich kancelafi, které pfimo konkuruji vybrané kancelafi. Za nejvétsi konkurenty byly
zvoleny Ctyfi kancelare, které jsou vySe jmenovany. Tyto kancelafe poskytuji stejné pravni
sluzby, a proto zalezi na zakaznikovi, kterou kancelat si zvoli. Co se tyCe substitutl tak za né¢
lze povazovat online pravni poradny a poradny ziizené méstem pro méné¢ ekonomicky

zajisténé obyvatele mésta. Poslednim faktorem zkoumanym touto analyzou je hrozba vstupu

novych konkurenti do odvétvi. Ta je redlnd a jedna se o vysokou hrozbu. Proto, aby mohl
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novy konkurent vstoupit do odvétvi, je tfeba, aby splnil podminky, jakymi jsou splnéni
advokatni zkousky, byl zapsan na seznam advokétd vedeny Ceskou advokatni komorou a
dalsi podminky bliZze uvedené v kapitole 6.1.1. Déle je tato hrozba vysoka z divodu vétsiho

zajmu o pravni vzdélani a také z diivodu ziskani prestize prinasejici z vykonu této Cinnosti.
7.3 Benchmarking

Benchmarking je jedna z analyz, kterd slouzi ke zjiStovani a vyhodnocovani informaci
o konkurenci.  Vramci této analyzy se budou porovnavat nejvétsi konkurenéni
advokatni kancelafe s vybranou kanceldii. VSechny tyto kancelafe se nachazeji
v Novém Ji¢in€. Porovnavéno bude vice kritérii. Zvolend kritéria se budou tykat
marketingové komunikace, ale také spokojenosti zdkaznikli ¢i fungovanim kancelafte.
Na zakladé vysledkt bude kancelat védét své nedostatky, na které se bude moci zaméfit, a

tak své sluzby vylepsit a zvysit tak svou konkurenceschopnost.

Veskeré informace k analyze byly ziskdny z rozhovoru s majitelem advokatni kancelare.
Byly také pouzity sekundarni informacni zdroje, pievazné tedy internetové stranky, které
jsou volné dostupné. Jednotlivym kritériim bylo pfidéleno hodnoceni, a to na zaklad¢
subjektivniho nazoru autora prace, ale také podle zhodnoceni majitele kancelare. V analyze

se budou porovnavat vsichni vySe zminéni konkurenti v kapitole 7.2.3.

Hodnotici kritéria jsou: dostupnost a poloha, nabidka sluzeb, oteviraci doba, webové stranky,
socialni sité, propagacni materidly (propisky, bloky apod.), hodnoceni na internetu, moZznosti

komunikace se zdkazniky a poslednim kritériem je prostiedi kancelate.

V tabulce 1 je vypsano ohodnoceni jednotlivych kancelafi, které pomiize pti dalSim postupu
pfi analyze benchmarking. Na zakladé této tabulky poté budou vysledky piepsany

do ¢iselného hodnoceni, se kterym se dale bude pracovat.
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Tabulka 1 Hodnoceni konkurence (vlastni zpracovani)
Advokatni kancelare
Hodnotici
kritéria Vybrana
AK! A B C D
Dostupnost Havlickova Jiraskova
a poloha R64/4. NJ2 1065/16, | K Nemocnici 167, NJ, |K nemocnici  |Zizkova 602,
(vzdalenost | 74107 |V 741 01 183, NJ, 741 01 |NJ, 741 01
741 01
odvcentra (57 m) (300 m) (550 m) (260 m)
mésta) (600 m)
Obcanské, |Obcanské, |Obcanské, obchodni, . , Obcanské,
, , . , Obcanské, ,

, obchodni, |obchodni, |rodinné, trestnia , obchodni,
Nabidka racovni racovni restupkove, pracovni trestni, racovni
sluzeb Pracovil, ) pracovi, - p POV, PI > | obchodni a pracovi,

rodinnéa |rodinné a |bytové, spravni a . rodinné a
. . . « rodinné ,
trestné trestné insolvenéni trestné
po: 7:30-17:00 5
at: 7:30-15:00, 1133—(;?81 9:00-
Oteviraci | po—pa: po—pa: (14 t 7:30-17:00 Uy,
doba 8:00-17:00 | 8:00—17:00 |POPa: 8:00-13:00 St 750710, 1 4.00-15:00
¢t: 7:30-15:00, . .
pa: zavieno
pa: 7:30-12:00
) ) Akhorackovaapavlik.cz | Ak-kubena.cz )
Webové Firmy.cz Firmy.cz . . Firmy.cz
: ) ) Firmy.cz Firmy.cz )
stranky Icnj.cz Ienj.cz . . Ienj.cz
Icnj.cz Icnj.cz
Socialni sité | Nema Nema LinkedIn Nema Nema
Hodnoceni
na 4.4% 5* 5* 5* 5%
internetu
E-mail E-mail, E-mail
Moznost >, | telefonni E-mail, telefonni cislo, C L., E-mail,
. telefonni v , , . | telefonni ¢islo, ,
komunikace | ., ¢islo, datovéa schranka, pevna . telefonni
¢islo, , . , datova “r .
se , datova linka, skrze webové , , | ¢islo, datova
. . datova , . o schranka, pevna .
zakazniky . schranka, |stranky a soc. sité . schranka
schranka L1 linka
pevna linka
Prostiedi , . . . . , , .
o Dobré Dobré Chvalitebné Chvalitebné Vyborné
kancelare
Propisky, frf)plsky, Propisky. Pr?plsky,

v . fo uzky, blok, . . N tuzky,
Propagaéni | svitilna, Kalend4t Propisky, tuzky, blok, tuzky, bloky, pouzdro
materialy Ezlze,ndéf USB flash kalendar, ofezavatko Ealegldéfli, USB ofezavatko,

disk ash disk, pravitko

! AK — zkratka pro advokatni kancelaf
2 NJ — zkratka pro Novy Ji¢in
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ofezavatko

pravitko, |

Dostupnost a poloha byla ohodnocovana na zaklad¢ vzdalenosti, jak daleko se kancelaie
nachdzi od namésti v Novém Ji¢in¢ (Masarykovo namésti). Ta kancelaf, kterd se nachazi
nejblize, mé nejlepsi hodnoceni. Hodnoceni nabidky sluzeb se odvijelo od toho, jaké okruhy
prava jednotlivé kancelafe provozuji a nabizeji svym klientim. DalSim kritériem jsou
webové stranky, které v tomto druhu podnikani nejsou rozvinuté, alespoil ne ve zkoumané
oblasti. Pouze dva konkurenti maji své vlastni webové stranky, ptesnéji tedy kancelaie
B a C. Ostatni kancelafe, vcetné¢ vybrané advokatni kancelafe, jsou k nalezeni pouze
na webovych strankach firmy.cz, icnj.cz a na oficialnich strankach Ceské advokatni komory.
Co se tyCe socidlnich siti, tak ty jsou nedostacujici skoro ve vSech analyzovanych
kancelatich. Kromé kancelafe B, kterd ma zalozeny ucet na socialni siti LinkedIn.
Hodnoceni na internetu bylo ziskano pomoci Google recenzi, kde si analyzovani konkurenti
vedou nadmiru dobfe. VSechny jsou ohodnoceny na pét hvézd. Jedind vybrana advokatni
kancelat tohoto hodnoceni nedosahuje (hodnoceni 4,4 hvézdy). Kritérium moznosti
komunikace se zdkazniky se zaméfilo na zplsoby, jak se zdkaznik miZze spojit
s advokatni kancelafi. Nejvyuzivanéj$i moznosti jsou skrze telefon, e-mail, ale také se
objevuje moznost vyuZiti datové schranky. Zbyla dvé hodnotici kritéria jsou ohodnocena
Cist¢ dle subjektivniho ndzoru majitele vybrané advokatni kancelafe a autora
diplomové prace. Slo pievazné o citové hodnoceni, jak prostiedi kancelafe a propagaéni

pfedméty pisobily.

V tabulce nize (Tabulka 2) jsou uvedeny vysledky. Také jsou zde uvedena jednotliva
kritéria, podle kterych jsou ohodnoceny a obodovany pfisluSnymi body vybrané
konkuren¢ni kancelafe a také vybrana advokatni kancelaf. Rozmezi bodi se pohybuje
od 1az 5, pficemz 1 znamend nejniz$i hodnoceni a naopak 5 znaéi nejveétsi mozné

ohodnoceni. Nasledné jsou kritériim pfifazeny patfi¢né vahy.

Tabulka 2 Benchmarking a jeho vysledky (vlastni zpracovani)

Advokatni kancelare

Hodnotici kritéria Vaha
Vybrana AK A B C D
5 3 3 3 4
Dostupnost a poloha |0,15
0,75 0,45 (045 045 (0,6

Nabidka sluzeb 0,2 4 4 5 3 4
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0,8 0,8 1 0,6 0,8

4 4 3 3 2
Oteviraci doba 0,1

0,4 0,4 0,3 0,3 0,2

1 1 4 5 1
Webové stranky 0,08

0,08 0,08 (0,32 (0,4 0,08

1 1 2 1 1
Socialni sité 0,05

0,05 0,05 (0,1 0,05 0,05
Hodnoceni 0.07 3 5 5 5 5
na internetu ’ 0,21 035 (0,35 (035 [0,35
Moznost komunikace 0.2 2 3 4 3 2
se zakazniky ’ 0,4 06 |08 |06 |04

3 3 4 4 5
Prostiedi kancelafe |0,1

0,3 0,3 0,4 0,4 0,5

2 3 3 4 3
Propagacni materialy | 0,05

0,1 0,15 (0,15 0,2 0,15
Celkem 1 3,09 3,18 (3,87 (3,35 (3,13

7.3.1 Zavér analyzy pomoci benchmarkingu

Na zéklad¢ provedené analyzy benchmarkingu ve vybrané advokatni kancelafi Ize fici, Ze
zanejvétsiho konkurenta lze povazovat spolecnost oznacenou pod pismenem B.
Jednoznac¢né tato advokatni kancelat vychazi na zaklad¢ této analyzy nejlépe. Déle lze vSak
fici na zakladé vysledki, Ze rozdily mezi ostatnimi kanceldfemi nejsou pftili§ velké.
V tabulce je ziejmé, Ze v n€kolika kritériich jsou kanceldfe mezi sebou naprosto vyrovnané.
Na zakladé¢ benchmarkingu je mozZné fici, Ze vybrana advokatni kanceldf ma nejlepsi
dostupnost a polohu své kanceldfe v porovnani s ostatnimi. Déle si také vybrand kancelar
vede dobfe v kritériich jako jsou nabizené sluzby a oteviraci doba. Na webovych strankach
a socialnich siti musi dana kancelat velmi zapracovat, nebot’ v porovnani s ostatnimi je to
nedostacujici. A také absence téchto komunikacnich nastroji mize mit vliv na cely chod
vybrané advokatni kancelare. Jak webové stranky, tak i1 socidlni sit¢ musi vybrana kancelar
vytvofit od zakladu. Jedinym webovym portalem, kde 1ze nalézt informace jsou firmy.cz,
icnj.cz a oficidlni stranky Ceské advokatni komory. Je zadouci, aby kancelaf vytvofila tyto

média a poskytla tak svym potencialnim klientiim pfehledné informace o svém plisobeni. To
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sam¢ plati pro socialni sit¢. Mladsi generace travi skoro veskery sviij volny ¢as na tomto

médiu, a proto je tfeba sméfovat pozornost kanceléfe i timto smérem.

Dalsim kritériem jsou propagacni materidly. I kdyZ momentaln¢ vybrana AK disponuje
neékolika propagacnimi predméty (propisky, kalendar), lze toto povazovat za zastaralé
a nedostacujici. Design téchto predméti byl vytvoren pred 6 lety a od té doby zstal
nezménén. Také by advokatni kanceladfi urcité prospélo rozsifit svou nabidku téchto

predmétii pro své stalé klienty.

Vybrand AK ma rozhodné velké mezery v celkovém pusobeni na internetu, coz je tieba
zménit. Od bidnych webovych stranek az po chybéjici socidlni sité. Ani recenze na kancelar
nejsou zrovna piesvédCujici pro ziskani novych klientii. Samoziejmé to vSak neni nic, co by
neslo zménit. Do této chvile firma spisSe spoléhala na své jméno a letitou povést, bohuzel to
nyni jiz nestaci, a proto je tieba zvolit jinou strategii. Celkové jde vidét, Ze je zde prostor

pro zlepSeni.
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VE VYBRANE ADVOKATNI KANCELARI

Soucasny stav marketingové komunikace vybrané advokatni kancelaie je nedostacujici.
ze kancelar spoléha na své jméno a povést. Ovsem v letech, kdy kancelai zacala podnikat,
tak konkurence v Novém Ji¢in¢€ skoro nebyla a nyni tomu jiz tak neni. Konkurence se zna¢né

rozrostla a z toho diivodu je tfeba zménit i marketingovou strategii kancelare.

8.1 Komunika¢ni mix vybrané advokatni kancelare

Komunikaéni mix této vybrané kancelafe je primarné zaméien na klasické nastroje
marketingové komunikace. Mezi tyto nastroje patii reklama, public relations a podpora
prodeje. Veskeré informace, které byly zapotiebi k vypracovani této kapitoly jsou ziskany

z rozhovoru s majitelem advokatni kancelafe a také ze sekundarnich informaénich zdrojt.

8.1.1 Reklama

Reklama ve vybrané advokatni kancelafi je d& se fici na Grovni bodu mrazu. Veskerou
reklamu mé na starost majitel kancelare, ktery sdm o sob¢ tika, ze reklamé moc casu
nevénuje a nema k ni vztah. Hlavnim formou propagace kanceléie je reklamni tabule, ktera
se vyskytuje na budové, ve které se kancelaf nachézi. Za tuto propagacni plochu advokatni
kancelar nemusi platit mési¢ni najem, nebot” tato tabule je vystavena na budove, ve které
majitel kancelafe vlastni jednotku. Pofizovaci ndklady této tabule byly necelych 7 000 K& a
instala¢ni néklady Cinily 499 K¢. Zaroven je nutno pfipocitat také naklady, které se poji

s vytvofenim navrhu této tabule. Ty Cinily 1 500 K¢.

I kdyz samotnd poloha do reklamy piimo nespada, je nutné ji zde zminit. Advokatni kancelar
se nachazi v absolutni blizkosti namésti, a tudiZ v centru mésta. Je situovana na jedné ze Ctyt
moznych cest na namésti a diky tomu samotna poloha spoustu lidi naldkd k tomu, aby

v ptipad¢€ nutnosti si vybrali pravé vybranou advokatni kancelar.
V neposledni tfad¢ je tieba také zminit, ze advokatni kanceldf ma k dispozici drobné
propagacni pfedméty. Témito pfedméty jsou propisky, svitilny nebo kalendate. Na obrazku

nize (Obrazek 7) je ukazka takovychto predmétii.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Obrazek 7 Propagacni predméty vybrané advokatni kancelaie
Ukézka propagacniho pfedmétu kalendate je z roku 2019 a to z diivodu, Ze vybrand kancelaf
nedisponuje novéj$imi vydanimi. Ty byly rozdany klientim kancelafe. AvSak navrh je potad

stejny, tudiz pro ucely této diplomové prace postaci ukazka i z roku 2019.

8.1.2 Podpora prodeje

Vybrana advokatni kancelaf ma nastavené slevy a vyhody pro své stale klienty. Mezi tyto
klienty pfevazné patii obchodni firmy, které¢ vyzaduji pravidelnou pravni asistenci a tim
padem se opakované vraci do vybrané advokatni kancelafe pro radu a pomoc. Diky této
pravidelnosti maji tito klienti nastavené specidlni obchodni podminky. Tyto podminky

spocivaji v tom, Ze klienti mohou uplatiiovat slevu pii vyuZiti pravnich sluzeb.

Dalsi podporou prodeje je moznost kontaktovat advokata v podstaté kdykoliv. Klientim je
poskytnuto osobni telefonni Cislo, na které v piipadé nouze mohou volat ¢i psat. Pokud
advokat neni zrovna u soudu nebo na jednani, vZdy je ochoten zvednout telefon a pomoci,

ptipadné si domluvit schiizku v co nejdiivéjSim mozném terminu.

8.1.3 Socialni sité a webové stranky

Vybrana advokatni kancelar nema zalozené ani socidlni sit¢ a ani webové stranky. V dobg,
kdy kancelat zacinala se svou ¢innosti, zddny z téchto komunikaénich nastrojl se zékazniky
nebyl nutny a v té€ dob& pofadné ani neexistoval a firmy ho nevyuZzivaly. AvSak i pies absenci

socidlnich siti a webovych stranek lze na internetu nalézt informace o vybrané
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advokatni kancelafi. Pfevazné diky strance firmy.cz a google.cz, na kterych je mozno zjistit

polohu, oteviraci dobu a kontakt na kancelaf. Bohuzel v dnesni dobé je to nedostacujici.

8.1.4 Public relations

Vztahy s vefejnosti jsou pro vybranou advokétni kancelar velmi dulezité. Jedna se
0 obousmérny proces, ve kterém je velmi podstatny ndzor zdkaznikl.. Zpétna vazba je
pro kancelar nezbytna. Napomaha ke zlepSovani sluzeb a jejiho poskytovani. Na konci
1 béhem procesu poskytovani sluzeb se majitel vzdy snazi ptat na ndzor a pocit svého klienta,
aby vSe bylo podle predstav zdkaznika. Cilem kancelaie je vytvotfeni dlouhodobého vztahu,

ktery bude prospeésny pro vSechny strany.

Dulezité je také vnitini hodnoceni zaméstnancii. Kancelai povazuje za podstatné podavat
svym zaméstnancim zpétnou vazbu, aby mohly byt pfipadné nedostatky odstranény a

kancelat tak pracovala efektivngji.

8.1.5 Word of mouth marketing

I kdyz tato advokatni kancelar neni zb&hla v oblasti marketingu, pro kancelat je dalezity
jeden z trendi marketingové komunikace 21. stoleti. Tento trend pomaha ke zvySovani
poveédomi o kvalité poskytovanych sluzeb a také o samotném pftistupu ke klientim vybranou
advokatni kancelafi. Timto trendem je Word of mouth marketing. Pro vybranou kancelaf je
to jedna z nejzasadnéjSich cest, ktera ovliviiuje chod samotna kancelare. Pokud je klientovi
poskytnuta odborna pravni rada, se kterou je spokojen, da se piedpokladat, ze o své
zkuSenosti bude informovat své blizké, rodinu a ptatele. To samoziejmé plati 1 v pripade
nespokojenosti. Informace a rady, které ziskame od svych blizkych jsou diivéryhodnéjsi nez
jakékoliv jiné informace pfijaté z jinych marketingovych néstroji. OvSem nékdy se stane,
ze do kancelare pfijde urcity typ klienta s pfedstavami, které neni moZno uspokojit ani pies
sebevétsi snahu. A prestoZe se vybrand kancelar snazi kazdému svému klientovi vyhovét
a poskytnout mu profesiondlni radu, neni to vzdy mozné. Ale i v takovychto situaci se snazi
kancelarf situaci ovlivnit. SnaZi se klientovi vysvétlit vSechny diivody, pro€¢ neni moZzné mu
pIn€ vyhoveét a snazi se také zdiiraznit, ze kancelai poskytuje profesionalni sluzby a osobity

pfistup ke kazdému.

8.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V kapitole 5 byly pomoci logické metody indukce zformulovany tfi vyzkumné otazky. Tyto

otazky budou v této podkapitole zodpovézeny pomoci pouziti logické metody dedukce.
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»  Vyzkumnd otdzka cislo 1: Komunikuje vybrana advokatni kancelar se svymi

zakazniky skrze webové stranky ¢i socialni sité?

Ne, vybrana advokéatni kancelar nekomunikuje se svymi klienty skrze webové stranky a ani
skrze socialni sité. Na zdklad¢ zpracovani praktické ¢asti této diplomové prace bylo zjisténo,
podnikani. To je také diivodem pro¢ kancelat neméla potiebu vytvofit ani webové stranky
¢1 socialni sité. Ale se stale rostouci konkurenci kancelar nebude mit na vybér a bude muset

své nazory na marketing zménit a vice se do n¢j angazovat.

»  Vyzkumna otazka cislo 2: Jaké formy reklamy vyuziva vybrana advokatni kancelar

k propagaci své podnikatelské cinnosti?

Vybrana advokatni kancelét vyuziva ptevazné cedule, kterd je umisténa na viditelném misté
na budové, ve které kancelaf provozuje svou podnikatelskou ¢innost. Nebot’ je tato cedule
umisténa praveé na této budove, neni tfeba za ni platit zadny mési¢ni najem. Jediné naklady,
které jsou stimto spojeny, jsou pofizovaci a instalatni ndklady a ndklady na navrh.
Dohromady tedy tyto néklady ¢inily necelych 9 000 K¢&. Kancelat za reklamu povazuje
1 polohu, ve kter¢ se nachazi. Tato kancelaf je situovand piimo v centru mésta u namésti, kde

je velka koncentrace moznych zékaznik.

Za posledni formu reklamy kancelaf povazuje propagacni piedméty, které ma k dispozici.

Mezi tyto pfedméty patii propisky, bloky ¢i svitilny.

»  Vyzkumnd otdzka cislo 3: VyuzZiva vybrana advokatni kancelar podpory prodeje

pro stimulaci klientii k vyuzivani sluzeb kanceldre?

Ano, advokatni kancelaf vyuziva podpory prodeje pro stimulaci klienti k vyuzivani sluzeb
této kancelafe. Na zdkladé praktické €asti bylo zjiSténo, ze kancelat poskytuje slevy svym
dlouhodobym klientiim. VétSinou se jednd o obchodni firmy, které potfebuji pravni rady
na kazdodenni bazi. Dale se kancelat snazi podporovat prodej tim, Ze je k dispozici témé&f
nepretrzité¢. Majitel kancelafe a v podstaté jediny advokat nabizi své soukromé telefonni

¢islo klientovi, aby v pfipad¢ nutnosti mohl zavolat a poradit se.
8.3 Zhodnoceni sou¢asného stavu marketingové komunikace ve vybrané
advokatni kancelari

Marketingova komunikace ve vybrané advokatni kancelafi v souCasné dobé prakticky

neexistuje. Kanceldf nema zaloZzenou zddnou ze socialnich siti a nema zalozené ani
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webové stranky. Divodem je predevSim nezdjem ze strany majitele kancelafe. Tato
advokatni kancelat byla zalozena v 90. letech, kdy majitel nepovazoval marketing za prioritu
a tento postoj mu vydrzel az do dneSnich dn. Z toho diivodu kancelar nema ani zadného

marketingového referenta, ktery by se o tuto stranku podnikani postaral.

Za pozitivum lze hodnotit to, Ze vybrana advokatni kancelat je na velmi vysoké urovni
v poskytovani sluzeb. Profesiondlni pfistup ke klientim napomahd k tomu, ze samotni
klienti maji potiebu své pozitivni zkusenosti sdilet se svymi blizkymi, kteii na zaklad¢ tohoto

doporuceni vybranou advokatni kancelat sami vyhledéavaji.

Co se tyCe podpory prodeje tak lze fici, ze vybrana advokatni kanceldf poskytuje svym
vérnym klientim rizné druhy slev a vyhod. Kazdému klientovi jsou slevy a vyhody
pfipravovany na miru. Ptikladem téchto vyhod miize byt poskytnuti soukromého cisla

advokata, aby v ptipadé€ nouze klient mohl kancelar kontaktovat.

Co uz se tak pozitivné hodnotit neda, je bidné vyuziti reklamy. Kancelaf méa pouze reklamni
ceduli na budové, ve které poskytuje své pravni sluzby. Kancelaf také ma k dispozici nékolik
reklamnich predméth (propisky, svitilnu, blok apod.). OvSem v této dobé je to nedostacujici.
A proto je tieba se zamcfit 1 na jiné zpusoby reklamy a rozsifit tak marketingovou

komunikaci ve vybrané advokatni kancelari.
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9 KVANTITATIVNI MARKETINGOVY VYZKUM

Tato kapitola se zaméii na kvantitativni marketingovy vyzkum. Tento vyzkum bude
provadén pomoci online dotaznikového Setfeni. Toto dotaznikové Setfeni bylo vytvoieno
k tomu, aby autor této prace zjistil, jak si klienti advokatnich kancelati kancelai vybiraji,
jaké informacni zdroje vyuzivaji a jaké dal$i marketingové nastroje by klienti ocenili.
Zaroven tento dotaznik nemohl byt vytvoien pfimo na vybranou advokéatni kancelafr, a to
z divodu toho, Ze vybrana advokatni kancelar téméi nevyuziva nastrojii marketingové
komunikace. Tudiz tento dotaznik bude slouzit jako podklad pro porovnani a vytvofeni

marketingové komunikace pro vybranou advokatni kancelaf.

Toto dotaznikové Setfeni bylo distribuovdno pomoci socialnich siti a také byl tento dotaznik
pfedan vybrané advokatni kancelafi, aby jej samotni klienti kancelafe vyplnili. Sbér dat
probéhl v dobé od 30. 3. do 12. 4. Cilovou skupinou pro tento dotaznik byli muzi i Zeny, bez
ohledu na vek ¢i jejich vzdélani a zaméstnani. Tento dotaznik primarné cilil na respondenty,
ktefi nékdy vyuzili nebo vyuzivaji pravnich sluzeb. Dotaznik byl vytvoten v online podobé

pomoci Google Forms.

Hlavnim cilem dotazniku bylo zji§tovani, jak cilova skupina nahliZi na néstroje a formy
marketingové komunikace, co o¢ekavaji, ze marketingové nastroje budou obsahovat, a také
se dotaznik snazil odhalit, jaké faktory ovlivituji cilovou skupinu pifi vybéru

advokatni kancelare.

Déle v textu bude popséna struktura dotazniku. Prvni otazka se tykala toho, zda lidé
vyuzivaji nebo v poslednim roce vyuzivali pravnich sluzeb. Byly zde dv€ moznosti, jak

respondenti mohli odpovédét:

- Pokud respondenti zvolili odpovéd’ ne, objevilo se jim ozndmeni s tim, ze bohuzel
nejsou cilovou skupinou tohoto dotazniku. S timto oznamenim byla spojena 1 Zadost

o dalsi sdileni dotazniku.

- Pokud respondenti zvolili odpovéd’ ano, posunulo je to k dalSim otdzkam tykajicich
se vyuzivani pravnich sluzeb. Napfiiklad kolikrat pravni sluzby vyhledavali, jakou
kancelar vyuzivaji/vyuzili a jak se o dané kancelafi dozveédéli.

Po vyplnéni prvni sekce se respondent posunul do ¢asti, kterd se soustedila na otazky

ohledné¢ zvyklosti pri vybéru sluzeb. Otizky se zde zamétfovaly na to, jak je pro

respondenta dualezitd dlouhodoba praxe, vzdalenost, jakou musi respondent absolvovat
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za vyuzitim sluzby ¢i zjisténi, které¢ faktory nejvice ovliviiuji respondenta pii vybéru

advokatni kancelafe.

Dalsi sekce otazek se nasledn¢ zaméfila na marketingovou komunikaci
a komunikacni nastroje. Nejdiive zde byli respondenti dotazovani na obecné vnimani
reklamy z hlediska vybéru advokatni kancelafe. Dale se tato sekce zamétila na komunikaci
na internetu. Pomoci dotazniku bylo nutné zjistit, zda jsou webové stranky pro respondenty
dalezité a pokud ano, jaky obsah na webovych strankach advokatnich kancelafri o¢ekavaji.
To stejné bylo tfeba zjistit i ohledné socialnich sitich. Nasledné¢ se tato sekce otazek zamétila

predméty).

Identifikacni otazky byly pfedmétem posledni sekce dotazniku. Otdzky se zaméfily
na pohlavi, vék, zaméstnadni, z4jmy a Cisty ptijem. Na konci dotazniku byla moznost, aby
kazdy respondent napsal vlastni myslenku, vzkaz ¢i pfipominku k dotazniku. Dotaznik
zakoncilo pod€kovani za cCas, ktery musel respondent obétovat béhem vyplnéni tohoto

dotazniku.

Na obrazku nize (Obrazek 8) je graficky zndzornéna struktura dotazniku. Vysledky

dotaznikového Setteni jsou pfilozeny v ptiloze 1. Dotaznik Ize nalézt v ptiloze II.
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VyuZivani pravnich sluZeb

Prost iifleni Owuizky ohledné vyudivani pravnich
rosha o sdileni
sluZeb
Orizky ohledné zvyklosti pi
vybéru slufeb
Otizky na marketingovou

komunikaci

[dentifikadni otdzky

Podékovini za vyplnéni dotazniku

Obrazek 8 Struktura dotazniku (vlastni zpracovani)

Na dotaznik celkem reagovalo 104 respondentl. Po prvni otdzce, kterd méla roziazovaci
charakter pokracovalo v dotazniku celkem 94 respondentii. To znamena, ze 94 respondenti
odpovédé€lo, ze pravnich sluzeb vyuZziva nebo v poslednim roce vyuzilo. 10 respondentl
odpovédélo, Ze pravni sluzby nevyuZivaji a ani nevyuZivali. Diky tomuto roziazeni zlstala

jen cilova skupina, ktera vypliovala hlavni ¢ast dotazniku.

9.1 Stanoveni vyzkumnych hypotéz

V ramci dotaznikového Setfeni si autor této prace stanovil nasledujici hypotézy. Soucasti

kazdé z téchto hypotéz je také grafické zhodnoceni.
Hypotéza 1

Hi: VétsSina respondentd, tj. vice jak 50 % respondentti, povazuje za dulezité, aby advokatni

kancelai méla své vlastni webové stranky.

Tato hypotéza je zamétena na to, jak dulezité je pro respondenty to, zda advokatni kancelat

ma své webové stranky.

Ho: p=10,5
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Ha:p>0,5

Je pro Vas jako zakaznika dilezité, aby advokatni kancelare mely sve webaové stranky?
94 odpoved|

¥ Ano
i J=miin jEdno
o Mo

Obrazek 9 Graf k hypotéze Hi
Z odpovédi ziskanych pomoci dotaznikového Setfeni je zfejmé, ze 92,6 % respondentl
odpovédélo, ze povazuje za dilezité, aby advokatni kancelafe mély své webové stranky,
diky kterym by komunikovaly se svymi klienty. Odpovéd’ ,,je mi to jedno* zvolilo 5,3 %
respondentll a odpovéd’ ,,ne* vybralo 2,1 % respondenti. Pro dal$i vypocty bude brana
odpovéd’ ,je mi to jedno* za odpoveéd ,,ne*“. Tyto vysledky je ovSem nutné podrobit
verifikaci pomoci testu o proporcich. V tabulce 3 jsou uvedeny odpovédi ziskané

na zékladn¢ dotaznikového Setfeni souvisejicich s vyzkumnou hypotézou.

Tabulka 3 Odpovédi z dotaznikového Seteni k H1 (vlastni zpracovéni)

Odpovédi z dotaznikového Pocet odpovédi Odpovédi
Setifeni v procentualnim
vyjadieni
Ano 87 92,55 %
Ne 7 7,45 %
Celkem 94 100 %

_87 _
p=2 = 0,9255

- 0,9255-0,5
o = 8,251
Jpox(1—p0) \/o,sx(1—o,5)

n 92
tki—= Z 1-a =1,64

1Z|>1,64
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Na zaklad¢ téchto odpovédi z dotaznikového Setieni a vysledku absolutni hodnoty Z, ktera
je vEtsi nez testovaci kritérium, je k dispozici dostatek diikkazii pro zamitnuti nulové
hypotézy. Lze tedy predpokladat, Ze vice nez 50 % respondentli povazuje za dllezité, aby

advokatni kancelai méla své vlastni webové stranky.
Hypotéza 2

Hz: Vetsina respondentii, tj. vice jak 50 % respondentii, povazuje za diilezité, aby

advokatni kancelar méla zaloZené socialni sité.

Tato hypotéza ptredpoklada, ze vice jak polovina respondentii povazuje za dilezité, aby

advokatni kancelaf méla socialni sité a aktivn€ na nich ptsobila.
Ho: p=0,5

Ha:p>0,5

Je pro Vas jako zakaznika duleditg, aby advokatnd kancelane aktiving pusobily na socidlnich sitich?
B4 ardpovdi

@ Ao
i Jemi o jedno
L r\'hlll

Obrazek 10 Graf'k hypotéze H
Z grafu je ziejmé, ze 59,6 % respondentd povazuje za dilezité, aby advokatni kancelar
pusobila na socidlnich sitich. 28,7 % respondentd uvedlo, Ze je jim jedno, zda advokatni
kancelat socialni sit¢ ma a pouzZiva a pouze 11,7 % uvedlo, ze absolutné nepovazuji
za dulezité, aby kancelaf socialni sit¢ méla. Tyto vysledky je ovSsem nutné podrobit verifikaci
pomoci testu o proporcich. Stejné jako u H1 1 zde bude odpovéd’ ,,je mi to jedno* povazovana

za odpovéd’ ,,ne®.

Tabulka 4 Odpovédi z dotaznikového Setieni k H2 (vlastni zpracovéni)

Odpovédi z dotaznikového Pocet odpovédi Odpovédi
Setfeni v procentualnim
vyjadieni

Ano 56 59,57 %
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Ne 38 40,43 %
Celkem 94 100 %
p=22 = 0,596
7 = p—-pvo _ 0,596-0,5 —1.8615
Jpox(l—po) Jo.5x(1—o,5) ’

n 94

tki= Z 1-a =1,64
1Z|>1,64

Na zaklad¢ vysledkt ziskanych pomoci testu o proporcich lze fici, Ze testové kritérium je
mensi nez absolutni hodnota Z. Diky témto vysledkiim lze ptedpokladat, ze vice nez 50 %
respondentll povazuje za dllezité, aby advokatni kancelafe mély zalozené socialni sité. A

tudiz Ize fici, ze je zde dostate¢ny dikaz pro zamitnuti nulové hypotézy.
Hypotéza 3

H3: Veétsina respondentu, tj. vice jak 50 % respondentii, povazuje za diilezite, aby advokatni
kancelar méla k dispozici pro své klienty propagacni predmeéty.

Hypotéza Hj3 predpoklada, Ze vice jak polovina respondentli povazuje za dillezité, aby
advokatni kancelat méla k dispozici propagacni predméty. Tyto predméty délaji
respondentiim radost a jedna se o piijemnou pozornost.

Ho: p=0,5

Ha:p>0,5

Jaky dojem ve Vas vyvolavaji propagacni predméty?
94 odpovidi

Obrazek 11 Graf'k hypotéze Hy



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

Odpovédi na otazku ohledné propagacnich predméti ziskané diky dotaznikovému Setteni
ukazuji to, Ze na velkou cast respondentti déla dojem, kdyz advokatni kancelaf ma
k dispozici propagacni pfedméty. 37 respondentii (39,4 %) odpovédélo, Ze jim propagacni
pfedméty délaji radost. 47 respondentli (50 %) uvedlo, Ze tyto predméty jim spiSe piinasi
radost. Pouze 10 respondentt (10,6 %) vybralo moznost, Ze s nimi propagacni piedméty nic
nedélaji, Ze jim nepiinasi Zadnou radost. I zde je tieba provést statistické testovani, aby bylo

mozné odpoveédét na stanovenou hypotézu.

Tabulka 5 Odpovédi z dotaznikového Setfeni k H3 (vlastni zpracovani)

Odpovédi z dotaznikového Pocet odpovédi Odpovédi
Setieni v procentuilnim
vyjadieni
Ano 84 89,36 %
Ne 10 10,64 %
Celkem 94 100 %
_ 84 _
p=5, = 0,894
7 = p—-po _ 0894-0,5 7,64

Jpox(l—po) Jo,5x(1—o,5)_

n 94
tki—= Z 1-a =1,64
|Z|>1,64

I v tomto ptipad¢ je jednoznacné, Ze absolutni hodnota Z je vétsi nez testové kritérium. Tudiz
mame dostatek ditkazli pro zamitnuti nulové hypotézy. Na zaklad¢ toho 1ze predpokladat, Ze
vice nez 50 % respondentil povazuje za dileZzité, aby advokatni kancelafe mély k dispozici

propagacni piedmeéty.

Vyzkumna otazka

Vyzkumna otazka: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem respondentil
a zajmem o socialni site?

Tato vyzkumné otazka bude verifikovana pomoci analyzy zavislosti. Vyzkumna otazka se
zam¢fti na zji$téni zavislosti mezi vékem dotazovanych respondentii a zajmem o socialni site.
Pro advokatni kancelaf a pro majitele bylo nutné zjistit, jaka v€kova skupina by reagovala
na zalozeni socidlnich siti. S vékem je také spojen zplsob komunikace, ktery by se

na socialnich sitich vyuzival.

Proto, aby bylo moZzné zjistit zavislost, je potieba stanovit si hypotézy Ha a Ho.
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Ha: Zajem o socidlni sité je zavisly na véku respondenti.
Ho: Zajem o socialni sité je nezavisly na véku respondentt.

Pro vypocet je nezbytné sepsat vysledky zjisténé pomoci dotaznikového Setieni. V tabulce
nize (Tabulka 6) jsou uvedeny vysledky tykajici se zajmu o zaloZeni socidlnich siti
a vekovou kategorii. Pro zjisténi zavislosti mezi vékem respondentil a zdjmem o socialni sité
byla odpovéd’ ,,je mi to jedno* povazovéana za negativni odpovéd’, a tak respondenti, kteti
takto odpovedéli byli zaznamenani, ze nemaji zdjem o to, aby advokatni kanceladi méla
socialni sité.

Tabulka 6 Zjisténé daje z dotaznikového Setieni (vlastni zpracovani)

Zijem o Vék respondenta Soucet

ni

SOC.SIE 1550 2125 2630 3135 | 3640 4150 5160 61-65 66+

Ano 1 12 16 12 4 7 4 0 0 56
Ne 0 1 3 8 9 5 6 4 2 38
Soudet n; 1 13 19 20 13 12 10 4 2 94

Sledované cetnosti, které byly zjistény diky dotaznikovému Setfeni jsou zaznamenany
v tabulce vySe. Jejich jednotlivé fadky a také sloupce byly secteny. Dal§im krokem
zjiStovani zavislosti mezi v€kem respondenta a zdjmem o socidlni sité je tfeba stanovit
ocekavané Cetnosti. Tyto Cetnosti byly vypocitany jako nasobek souctu sloupce nj, a tento
soucet byl nasledn¢ vydélen celkovym poctem odpovedi (n), dle jednotlivych vékovych
kategorii a zdjmu o socidlni sité. Vysledky lze vidét v tabulce nize (Tabulka 7).

* TliXle

Vzorec pro vypocet pouzivany v tabulce 7 je: n;= —

Tabulka 7 Tabulka hypotetickych €etnosti (vlastni zpracovani)
Zijem Vék respondenta Soucet
nj
050C. 1820 2125 2630 3135 3640 41-50 51-60 61-65 66+
sité
Ano 0,596 7,745 11,319 11,915 7,745 7,148 5957 2,383 1,191 56

Ne 0,404 5,255 7,681 8,085 5,255 4,851 4,043 1,617 0,809 38
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Soucet 1 13 19 20 13 12 10 4 2 94

n;

Aby bylo mozné zjistit, zda existuje zavislost mezi vékem respondenta a zdjmem o socialni
sit¢, je tfeba provést dalSi pomocné vypocty. Tyto vypocty jsou k naleznuti
v ptiloze III: pomocné vypocty. Ve vypoctech bude vyuzit vzorec:

* 32

» 2\ s (nyj X ng)

X =X = -
i=1 j=1 TL-]-

L

Pravé za pomoci vyse uvedeného vzorce byla dopocitana hodnota testovaciho kritéria, ktera
vysla: y? = 26,168. Dale je tieba vypocitat stupeni volnosti, ktery je ((9-1) * (2-1)) = 8,

tabulkova hodnota )((2,,05215,51. Kriticky obor je tedy vymezen nerovnosti y%>15,51.

Srovnanim obou hodnot bylo zjisténo, ze tabulkova hodnota (15,51) je mensi nez hodnota
testového kritéria (26,168). Toto lze brat jako dikaz, Ze mezi vékem a zajmem o socidlni sité
existuje zavislost. Lze tedy fici, Ze se jednd o predpoklad pro zamitnuti hypotézy Ho.
Tim padem autor této prace zamitd nulovou hypotézu ve prospech alternativni hypotézy.

Existuje tedy statisticka vyznamnost mezi vékem respondentli a zajmem o socialni sit¢.

9.2 Shrnuti dotaznikového Seti-eni

Tato kapitola se zaméfila na kvantitativni vyzkum, ktery byl proveden pomoci online
dotaznikového Setfeni. V ném bylo zjiSténo, Ze respondenti povazuji za dilezité, aby
advokatni kancelat méla jak webové stranky, tak byla aktivni na socialnich sitich. Dale jsou
pro respondenty dulezité propagacni predméty. Dotaznik také zjistil, Ze si lidé vyhledavaji
informace o advokatnich kanceldii skrze internetové vyhledavace, webové stranky,
socialni sit¢ nebo pies doporuceni od svych blizkych a rodiny. V ptipad¢ advokatnich
kancelafi také vyslo diky dotazniku najevo, Ze logo nepatii mezi nutnost, kterou by kancelar

méla mit.
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10 SWOT ANALYZA VYBRANE ADVOKATNI KANCELARE

Desata kapitola této diplomové prace se zaméii na analyzu vnitinich a vnéjSich faktort, které
ovlivituji vybranou advokétni kanceldi. Nejdiive zde budou analyzovany silné a slabé
stranky. Jedna se o vnitini faktory. Nasledné¢ se SWOT analyza zaméii na pfilezitosti
a hrozby, coz jsou vngjsi faktory. Tato SWOT analyza je sestavena na zakladné veskerych
analyz, které byly provedené vyse v této diplomové praci a také na zakladné vlastniho
pozorovani ve vybrané advokatni kancelafi. Soupis vnéjSich a vnitinich faktorti 1ze nalézt

v obrazku 12.

Silné strianky Slabé strinky
wnitini fakior vnitini fakior

vyhodnd lokace ahsence webovych sirdnck

profesiondlni piistup k zdkwenikiom Hwiné vyuZivian socialnich sib

[Mexibilnost pfi vyjednivini = klienty malé povédomi vefejnosti o kancelafi
ilouhaletd trpdice - siahilita nizkd mira marketingovvch akiivie
vrd€lanost znmdstnanci omezend muoieyvi pracovaikil

nobidka pravaich slufch vyudivini stejného marketingového ndstroje
konexe a dobré postaveni jednatele jiE od raloZeni kancelife

Piilezitosti Hrozhy
vnejii fakior vnejsi faktor

M T = FIMena |n.'g1ﬁ.]:|l|-. W
prideleni piipace statem gut b T
; A roEifujic se konkurence v okolf
poEvani m odhorné konference r K 1L
L 2 rména v zikonech a vyhldikich
ukondeni provozu konkurendnich kanceldi : £ i
e nedostalek klienta no miztnim trhu
wyREl rozvodovost 1 - - - Iy
vyudii  omélé  inteligence  (Eautomatizovin

privvnich slufeb)

Obrazek 12 SWOT analyza (vlastni zpracovani)
10.1 Silné stranky vybrané advokatni kancelare (vnitini analyza)

Za silné stranky vybrané advokatni kancelare 1ze bez pochyby povazovat vyhodnou lokaci.
Kancelaf je situovana pfimo v centru mésta a zarovei je v blizkosti i1 vetejné parkoviste. |
pfes to, ze se jednd o malou advokatni kanceldf pusobicim rodinnym dojmem, tak
profesiondlni pfistup k zdkaznikovi je na prvnim misté. Vybrana kancelar se snazi mit
individudlni pfistup ke kazdému svému klientovi. Kancelaf si bere za cil, jak vyhoveét
casovym pozadavklim klientdl, tak vyhovét i pozadavkim vici kvalité poskytovanych
sluzeb. Vybrand advokétni kancelar plisobi na trhu jiz 30 let a jejich dlouholetd praxe je
velkym bonusem. Na zaklad¢ toho si kancelét ziskala v oboru i konexe a dobrou vyjednavaci

pozici, kterou urcité kazdy klient oceni.
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10.2 Slabé stranky vybrané advokatni kancelare (vnitini analyza)

Za slabé stranky vybrané advokatni kancelatre I1ze jednoznacné oznacit absenci webovych
stranek a socidlnich siti. Tato veSkera média nejsou soucasti marketingové komunikace
vybrané advokatni kancelare. A na zékladé dotaznikového Setieni lze fici, Ze je to velmi
slaba stranka, nebot’ zdkaznici webové stranky a socialni sit€ vyzaduji. Dalsi slabou strankou
je urcite fakt, ze advokatni kancelar se jiz od zacatku svého plsobeni drzi stale stejné
marketingové strategie. V dob¢, kdy kancelaf zacinala tak spoléhéni na dobré jméno stacilo,
ovSem s piibyvajici konkurenci je tato strategie nedostacujici. S tim je také spojené nizké
vyuziti marketingovych aktivit a nastroji. A jako posledni zmin€nou slabou strankou v této
analyze lze také povaZovat nizké mnozstvi zaméstnancti. S rostouci konkurenci velkych
advokatnich kancelafi mize rodinnéd kancelar pasobit mén¢ schopné a zédkaznik tak muze

chtit vyhledavat vétsi kancelare.

10.3 Prilezitosti vybrané advokatni kancelare (vnéjsi analyza)

Za prilezitost pro advokatni kancelar 1ze bezpochyby povazovat pravni piipad, kdy je pravni
obhajce pridélen soudem (tzv. ex offo). Piikladem takové pftilezitosti je trestni stihani,
ve kterém si obzalovany nemize svého obhdjce financné dovolit. A prave v takovém piipadé
je obzalovanému ptidélen pravni zastupce soudem. Mezi ptilezitosti rozhodné patii i pozvani
na pravni konference. Kazdy rok se kona Pravni konference Svazu mést a obci Ceské
republiky, pozvéani na takovou udalost Ize bez pochyby povazovat za ptileZitost, ktera by
kladné ovlivnila chod dané advokatni kancelafe, nebot’ zakladem kazdé uspésné firmy je

zviditelnéni a dat o sob¢ v&dét svym moznym zékazniklim.

Dalsi prileZitosti je ukonceni provozu konkuren¢nich kanceldii. Zrovna v loniském roce
v Novém Ji¢iné ukoncila jedna kancelat svilj provoz, a tak zde byl prostor pro nalakani
stalych klientd této kanceladfe k tomu, aby vyuZili pravnich sluzeb vybrané advokéatni
kancelare. Jako posledni pftileZitost pro advokatni kancelat lze uvést vyS§i miru
rozvodovosti. Vybrana advokatni kancelat se zabyva také rozvody a nebot se mira
rozvodovosti pohybuje mezi 47-50 % je toto velkd pfilezitost pro kancelar. Zaroven
odbornici také oc¢ekavaji po pandemii nartst Zadatelli o rozvod, coZz mize pozitivné ptsobit

na podnikani advokatni kancelare.
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10.4 Hrozby vybrané advokatni kancelare (vnéjSi analyza)

Za jednu znejvétSich hrozeb vybrané advokatni kancelaife lze nyni urcit€ povazovat
konkurencni kancelare, které se nachazi v okoli a jejich mnoZzstvi roste. V dobé¢, kdy vybrana
advokatni kancelar zac¢inala podnikat, tak v Novém Ji¢in¢ téméf nebyla konkurence, coz se
v poslednich letech vyrazn¢ zmeénilo. Lidé chtéji v tomto odvétvi podnikat z diivodu lepsi
pristupnosti studia prava a také kvuli prestizi, kterou toto zaméstnani piinasi. To je také
spojené s hrozbou nedostatku klienti. Novy Ji¢in je malé okresni mésto, které ma necelych
25 000 obyvatel. To zptisobuje to, ze je zde omezené mnozstvi lidi, ktefi potfebuji pravni
pomoc. Coz je bezpochyby hrozba s ptihlédnutim i k tomu, ze vybrana advokatni kancelar

aktivné nevyuzivd marketingovou komunikaci, aby svému okoli o sob¢ dala véd¢t.

Za hrozbu lze také povazovat zménu legislativy a zmény v zdkonech a vyhlaSkach.
Advokatni kancelare museji byt schopny pruzné na takové zmény reagovat, nebot’ zména
v zdkonech je pomérn¢ Castd praxe. OvSem muze nastat situace, kdy kanceldi klientim
nastini jejich moZznosti a postup, ktery se ovsem diky nové zmén¢ v zdkonu miiZze zménit a
ovlivni to tak cely jejich ptipad. Toto mize poSkodit jak samotné klienty, tak také povést

kancelate. Proto je tieba tuto hrozbu brat v potaz a snazit se ji predejit.

Posledni hrozba, kterou je tfeba sledovat, je rozvoj umélé inteligence. Toto
technologické odvétvi se rozviji velkou rychlosti a je jen otdzka Casu, kdy pocitac¢ bude

schopen nahradit ¢lovéka i v tomto odvétvi.
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11 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Tato kapitola diplomové prace se zaméti na shrnuti analytické ¢asti.

Na zacatku se prace vénovala zakladnimu predstaveni vybrané advokatni kancelare. Byla
zde vyuzita metoda 7S McKinsey pro vytvofeni lep§iho obrazu o kancelafi. Nasledujici
kapitola se poté zaméfila na vybrané situa¢ni marketingové analyzy. Prvni pouzitou situacni
analyzou byla PESTE analyza. Zde byly popsany vsechny faktory podrobnéji. V politicko-
legislativnim faktoru byly popsany podminky pro provozovani advokatni kancelafe, které
jsou ze zédkona dané a kazdy advokat je musi splnit. Ekonomicky faktor se zaméfil
na ukazatele jako nezaméstnanost, inflace ¢i trzby ve sluzbach. Také zde byly zminény
mozné nasledky pandemie a situaci na Ukrajiné vici advokatni kancelafi. Treti faktor se
zaméfil na obyvatelstvo v Novém Ji¢ing. Co se tyce technologického faktoru, tak zde bylo
zjisténo, ze advokatni kanceldf ma v porovnani s vyrobni firmou o dost niz§i néklady.

Veskeré naklady, které musi vynalozit jsou spojeny s provozem kancelare.

Druh4 situa¢ni marketingova analyza, kterd byla v této praci pouZita je Porteriv model
péti konkurenénich sil. Na zaklad¢ tohoto modelu bylo zjiSténo, Zze vyjednavaci sila
odbérateltl je vysokd. To je dano tim, ze zadkaznik ma moznost si vybrat z vétSiho mnozstvi
advokatnich kancelafi v Novém Ji¢iné. Vyjednavaci sila dodavatelti je na druhou stranu
nizka. Kanceladf vyuziva sluZzeb dodavatelt v ptipadé¢ elektfiny, plynu a vody a na trhu je
dost poskytovatelii téchto sluzeb. Také v této analyze byli zjiSt€ni nejvétsi konkurenti
vybrané¢ advokatni kancelafe. Dlivodem pro vybér téchto kancelafi bylo to, Ze tyto kancelaie
poskytuji stejné pravni sluzby, v oboru se pohybuji piiblizné stejnou dobu a pftistup
ke klientlim kladou na prvni misto, stejn¢ jako vybrand advokatni kancelat. Dal§im faktorem
v této analyze je moznost substitutid. Za substituty lze povaZovat online pravni porady a
poradny zfizené meéstem. Na zaveér se tato analyza zamétila na hrozbu vstupi novych
konkurentli do odvétvi. Ta je v tomto ptipad¢ velmi redlna a je tfeba aby vybrand advokatni
kancelat sledovala tuto hrozbu. Posledni vybranou situacni marketingovou analyzou je
benchmarking. Ten se zaméfil na srovnani nejvétSich konkurentli s vybranou
advokatni kancelafi. Nejlepsi hodnoceni ztéto analyzy méla konkurencéni advokatni

kancelar B.
Druhé polovina analytické ¢asti se zaméfila na analyzu soucasného stavu vybrané advokatni
kancelate. Zde bylo zjisténo, ze kancelar nevyuziva skoro Zddnych marketingovych nastroj

k propagaci a zvySeni povédomi své kancelafe. Co se tyCe reklamy, tak kancelat vyuziva
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pouze reklamni ceduli, kterd je umisténd na budové, ve které jsou poskytovany pravni
sluzby. Kancelaf ma také k dispozici nékolik reklamnich prfedméti. Webové stranky
a socialni sit¢ vybrana advokatni kancelar nepouziva viibec a nema je ani zalozené. Jediné,
na co se kancelafi spoléha je word of mouth marketing. Predpoklada, ze spokojeni klienti

budou doporucovat vybranou advokatni kancelar.

Posledni casti byl kvantitativni marketingovy vyzkum. K tomuto vyzkumu bylo vytvoieno
online dotaznikové Setfeni. Hlavnim cilem dotazniku bylo zjiStovani, jak cilova skupina
nahlizi na nastroje a formy marketingové komunikace. Také Slo o to zjistit, jaké nastroje by
cilova skupina ocenila a co by tyto nastroje mély obsahovat. V neposledni fad¢ se dotaznik

zam¢fil 1 na to, jaké faktory ovliviiuji cilovou skupinu pii vybéru advokatni kancelare.

Z vysledkii dotaznikového Setfeni je zfejmé, ze za dilezité marketingové ndstroje
respondenti povazuji webové stranky a socidlni sité. Ani jednoho z téchto nastroji vybrana
advokatni kancelar nevyuziva. Dale bylo zjisténo, ze logo neni pro respondenty podstatné.
Nevyzaduji ho a je zbytecné pro vybér advokatni kancelare. Na druhou stranu propagacéni

pfedméty délaji radost vetsing respondenttl a jsou Zadanym marketingovym néstrojem.
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12 PROJEKT ZAMERENY NA ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE VYBRANE
ADVOKATNI KANCELARI

Posledni ¢ast diplomové prace se zaméii na vytvoreni projektu. Tento projekt se zaméii
na vytvofeni marketingové komunikace pro vybranou advokatni kancelat. Projekt bude
vytvoien na zékladé vysledka provedenych analyz a také vysledcich dotaznikového Setfeni.
Zahajeni vytvofeného projektu je naplanovano na 1. 1. 2023, projekt bude probihat

dle moznosti a rozhodnuti vybrané advokatni kancelaie.

12.1 Cile projektu

K tomu, aby bylo mozZzné projekt vytvofit je tfeba si stanovit cile, kterych by vybrana
advokatni kancelar chtéla dosahnout. Na zaklad¢ analytické ¢asti této diplomové prace je
ziejmé, ze marketingova komunikace neni nejsilnéjsi strankou vybrané advokatni kancelaie.
Z tohoto divodu je tfeba provést patficné kroky, které by mély vést ke zlepSeni
marketingové komunikace. V prvni tad€ je =zapotiebi zlepSeni jiz vyuZivanych
marketingovych ~ komunikac¢nich  prostfedkti, ale také zavedeni  novych
komunikac¢nich nastroji. Veskeré cile byly stanoveny na zakladé rozhovorti a konzultace

s majitelem vybrané advokatni kancelate.

Hlavnim cilem projektu je zavedeni novych online komunikacnich néstroji, které budou mit
za cil zvySeni povédomi o vybrané advokatni kancelafi a celkové zlepsSeni urovné propagace.
Z vysledkii dotaznikového Setfeni je zifeyjmé, Ze zdkaznici reaguji pozitivné
na online komunikaci a ve velké mite povazuji za diilezité, aby advokatni kancelat méla
webové stranky a socialni sité. Dale si tento projekt bere za cil ptildkani novych zékaznikd,
ktery by pfinesl pozitivni dopad na vybranou advokatni kancelar. Vedlej$im cilem je poté

zlepSeni soucasnych nastrojit marketingové komunikace.

12.2 Cilové skupiny

Co se tyce cilové skupiny, tak tento projekt se bude zamétovat jak na stavajici klienty,
u kterych si vybrand advokatni kancelat chce vybudovat divéru a dlouhodoby vztah, ale také
se zaméii na piilakani novych zdkaznikd, ktefi si teprve vybiraji advokatni kancelat, u které

budou sviij pravni problém fesit.
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Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze vétSina respondentt vyhleddva advokatni
kancelare, které se nachazeji maximaln¢ 30 km od jejich bydlisté. Na zaklad¢ toho by méla
byt veSkera marketingova komunikace vybrané advokatni kancelafe sméfovana do okoli
Nového Ji¢ina, kde ma vybrana kancelai své sidlo. Co se tyka vékové kategorie, tak ta
nemtize byt specifikovana. Nebot’ kazdy ¢lovek se miize dostat do problémii, kdy bude muset
vyhledat pravni pomoc. Vybrand advokatni kanceléi ptijme kohokoliv, kdo o pomoc zazada.

Ptevazné se tedy bude jednat o zdkazniky od 18 do 65 let.

Z dotaznikového Setfeni avSak bylo zjisténo, ze mladsi veékové kategorie ocekavaji
komunikaci skrze modernégjsi trendy online marketingové komunikace. Ty budou v tomto

projektu navrhnuty.

12.3 Finan¢ni zabezpeceni projektu

Na zaklad¢ domluvy s majitelem vybrané advokéatni kancelaie bylo zjisténo, ze maximalni
Castka, kterou je majitel schopny investovat do zlepSeni marketingové komunikace je
90 000 K¢&. Tento rozpocet je stanoven na rok. Paklize bude majitel spokojen s vysledky
tohoto projektu, je ochoten uvolnit dalsi finan¢ni prostfedky. Majitel ovSem podotknul, ze
se jednd o malou advokatni kanceldi a ¢im efektivnéji se bude zachazet s finan¢nimi

prostiedky, tim Iépe.

12.4 Méreni ucinnosti projektu

Mefteni ucinnosti projektu je mozné provést diky riznym metodam. U kazdého akéniho
planu bude stanovena metoda méteni u€innosti, ktera bude danému planu nejvice odpovidat.
Ptikladem meéfeni ucinnosti mize byt sledovéani uzivateli na webovych strankdch pomoci

vyuziti nastroje Google Analytics nebo sledovani statistik na socidlnich sitich.

12.5 Akéni plany

Tato kapitola diplomové prace se zamé&fi na jednotlivé akéni plany, které budou slouzit
k naplnéni cili stanovych vySe v kapitole 12.2. Soucasti kazdého akcéniho planu budou
informace souvisejici s konkrétnim navrhem, moznosti, finan¢ni naro¢nost a také metoda

meéfeni G€innosti projektu.
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12.5.1 Akéni plan 1 — webové stranky

Webové stranky jsou v této dobé povazovany za zédkladni marketingovy komunikacni kanal
a nastroj, ktery by kazda spolecnost méla mit. Webové stranky by mély obsahovat dulezité
informace. Na zakladé dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze respondenti o¢ekavaji, ze tyto
informace se na webovych strankach objevi: cenik, nabidka poskytovanych pravnich sluzeb,
zakladni informace tykajici se advokatni kancelare a jejich zaméstnanct (véetné fotografii),

historie kancelare, dalezita oznameni a piedstaveni novinek z oblasti prava.

Existuje n¢kolik pfedpokladi, které musi webové stranky splnit, aby byly moderni a hlavné
funkéni. Webové stranky museji mit moderni design, ktery piisobi atraktivné. Dulezité taky
je, aby webové stranky Sly zobrazit na vSech zafizenich tzn. mély responzivni zobrazeni.
Webové stranky museji plisobit intuitivn€ a zdkaznik musi byt schopen se na nich snadno

orientovat. Uspotfadanost a ptehlednost je dilezitym pozadavkem.

Mezi podstatné pozadavky také patfi zabezpeceni stranek, aby nedochdzelo k uniku
internich dat. K zabezpeceni komunikace mezi serverem a klientem 1ze dosahnout naptiklad

pomoci HTTPS certifikatu.

V soucasné dob¢ vybrana advokatni kancelaf nema vytvofené Zadné webové stranky, a proto
je tfeba navrhnout a vytvofit webové stranky od nuly. Po domluvé s majitelem by bylo
idedlni vytvofit webové stranky skrze agenturu SUITU Websites. Jedna se o digitalni
agenturu, kterd slouzi k tvorb&é webovych stranek jiz 12 let. Majitel preferuje tuto agenturu

na zakladé doporuceni od blizké osoby.

Idealnim feSenim by bylo vyuzit balicku Zakladni, ktery poskytuje vytvofeni webu dle
pfedstav a potieby vybrané advokatni kancelare. Agentura SUITU nabizi ve svém balicku
Zékladni redak¢ni systém v ¢eském jazyce, responzivni webdesing, vytvoreni grafického
navrhu na miru a podle pozadavkl kancelafe. Dale také poskytuje zabezpeceni pomoci
HTTPS, pravidelnou aktualizaci a spravu webu a zédkaznickou podporu. Vyuziti této

agentury by na 1 rok stalo 29 900 K¢. V této ¢astce je zahrnuta i sprava webovych stranek.
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Obrazek 13 Navrh webové stranky (vlastni zpracovani)
Webovou stranku je také nutné propojit s ostatnimi nastroji online komunikace, kterymi
jsou socialni sité. Toto propojeni lze povést pomoci odkazovych tladitek na socialni sité.
Tato odkazova tlacitka budou mit za cil pobizet navstévniky webovych stranek k tomu, aby
navstivili také socidlni sité¢ a zacali tyto profily odebirat. Momentalné¢ zadné socidlni sité
vybrana advokatni kancelaf nema, ty budou vytvoteny v akénim planu v kapitole 12.5.2.
Bude se jednat o Facebook a Instagram. Dale je tfeba také propojit webové stranky
s analytickymi néstroji Google Analytics a Facebook Pixel. Diky témto dvou néstrojiim bude
mozné sledovat ukazatele Cetnosti navstév webu nebo chovani zdkaznikl pii prohliZeni

webovych stranek.
Obsahova strategie webovych stranek

Aby webové stranky byly Gspésné, musi mit 1 kvalitni obsah. Nebot’ se ve vybrané advokatni
kancelaii museji webové stranky teprve zalozit, tak obsah se miiZe postupem Casu a potieby
meénit. Na zékladé dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze nejvice respondentti o¢ekava, ze
na webovych strankach naleznou nasledujici informace:
- Rozsah poskytovanych sluzeb — popis veskerych pravnich odvétvich, kterymi se
vybrand advokatni kancelat zabyva. V tomto piipadé¢ by se jednalo o popis
obc¢anského, obchodniho, pracovniho, rodinného a trestniho préava.

- Cenik — zde by bylo rozepsano cenové ohodnoceni jednotlivych tkont spojenych

s poskytovanim pravnich sluzeb.
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- O nas — je dulezité svym zakaznikiim piedstavit historii kancelate.

- Na§ tym — popis jednotlivych zaméstnanct je urcité dilezitou soucasti webovych
stranek. Ke kazdému popisu osoby by byla piilozena 1 fotografie, kterd vyda za vice

nez tisic slov.

- Aktuality — zde by kancelaf sdilela dilezité informace tykajici se chodu kancelare
(naptiklad uzavieni v ptipad¢ nemoci, vyjimecna zména pracovni doby apod.). Také
by zde kancelaf ptfidavala jednou za meésic Clanek o zménach, které probéhly

v zakon€ a mohou ovlivnit bézného obcana.

- Kontakt — samoziejm¢ nesmi chybét na webovych strankach kontakt na kancelaf.
V této zalozce by bylo uvedeno telefonni Cislo, socidlni site, ¢islo datové schranky
a e-mail. Déle také poloha kancelafe s odkazem na mapy, aby zékaznici 1épe nasli

kancelat. Také by zde byla uvedena oteviraci doba kancelate.

Veskeré podklady k zalozeni webovych stranek by vytvofil blizky rodinny ¢len majitele
kancelare. Tyto materidly by poté schvalil samotny majitel a nasledn¢ by byly predané
agenture, kterd bude mit na starost vytvofeni téchto stranek.

Tabulka 8 Akéni plan 1 — webové stranky (vlastni zpracovani)

Cinnost Webové stranky

Piinosy pro AK Ziskani novych klientt
Zvyseni povédomi
Posileni image vybrané AK

Cinnosti k dosaZeni Vytvoifeni webovych stranek
Sprava webovych stranek
Aktualizace stranek

Obsah webovych stranek | Rozsah poskytovanych sluZeb, cenik, o vybrané AK, na§
tym, aktuality o kancelafi a o zménach v pravnim
odvétvi, kontakt

Pridavani aktualit Dulezité oznameni tykajici se AK: dle potieby
Clanky o zménach v zdkonech: 1x za mésic

Odpovédnost Majitel kancelafe, vybrana agentura
Finan¢ni narocnost 29 900 K¢ (vytvoreni stranek a ro¢ni sprava a
aktualizace)

Méreni u¢innosti Google Analytics, Facebook Pixel
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12.5.2 Akéni plan 2 — socidlni sité

Na zékladé dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze respondenti povazuji za dilezité, aby
advokatni kancelar ptisobila na socialnich sitich. To je divodem, pro¢ socialni sité budou
dalSim kanalem, prostfednictvim kterého bude moci vybrand advokatni kancelar
komunikovat se svymi zdkazniky. Diky analytické ¢asti bylo zjisténo, ze vybrana advokéatni
kancelatf nemé zalozené zadné socialni sité, tudiz bude tieba tyto komunikacni prostredky
vytvorit. Sprava socialnich siti bude svétena bud’ office manazerce, nebo se o né¢ muze starat

externista. V tomto pfipad¢ by externistou byl ¢len rodiny majitele advokatni kancelare.

Jak je jiz vySe uvedeno, socidlni sit¢ budou propojeny s webovymi strankami, na kterych
bude umisténo odkazové tlacitko. Zaroven bude vytvoren QR kéd, ktery bude vytistén na

vizitkach, které budou poskytovany kaz dému, kdo ptijde do prostorii advokatni kancelate.

Tento ak¢ni plan se zaméti primarné na dvé sociélni sité, a to na Facebook a Instagram. Tyto

socialni sit¢ byly zvoleny na zaklad¢ dotaznikového Setteni.
Facebook

Prvni socidlni siti, na kterou se zaméfi tento akéni plan je Facebook. Firemni stranka
na Facebooku musi byt teprve zalozena a pro zakazniky hledajici vybranou advokéatni
kancelaf na této socialni siti bude k nalezeni pod nazvem JUDr. Vladimir Hampl. Jako
profilovou fotku bude vyuzita fotografie majitele advokatni kancelare a tedy advokata, ktery
se bude o zakazniky starat. Uvodni fotka bude mit ilustraéni charakter a bude se ménit

v zévislosti na pozadavcich majitele kancelare.

Na profilu bude moZné najit zakladni informace o kancelafi, kontakty, odkaz na webové
stranky a dal$i socidlni sité a provozni doba. Pfidavané ptispévky se budou primarné tykat
informaci ohledné poskytovanych sluzeb, ceniku, dulezitych aktualit, ale také

o zajimavostech ze svéta prava. Na obrazku 14 je ukazka piispévku na Facebooku.
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Zména v zdkoné o elektronickych komunikacich se dotkne kazdého
provozovatele webové strinky ¢i mobilni aplikace sbirajici data o
uZivatelich pro statistické, analyticke ¢i reklamni uéely. Jednd se previiné
o tzv. cookies. Pokud chces védét vice, klikni na:

PRAVNI
OKENKO

NOVELA

zakona o elektronickych komunikacich

zdsady pouZivani cookies

JUDR. VLADIMIR
HAMPL

ADVOKATNI KEANCELAR

Obrazek 14 Akeni plan 2 — piispévek na Facebook (vlastni zpracovani)

Instagram

Druhou socidlni siti, ktera bude vyuzita v tomto akénim planu, je Instagram. Za profilovou
fotku bude nastavena fotka majitele advokatni kancelafe, stejné jak tomu je u Facebooku.
V popisku profilu bude kratké predstaveni advokatni kancelare, odkaz na webové stranky
a adresa prostort, kde jsou pravni sluzby poskytovany. Ve vybéru bude moci uzivatel nalézt
ptedstaveni poskytovanych pravnich sluzeb, cenik, novinky, odpovédi na otazky a dalsi

obsah.
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JUDR. VLADIMIR

HAMPL PRAVNI
OKENKO

Rozdil mezi
promlcenim a prekluzi

LZJISTI VICE NA

JUDr.Hampl_Vladimir Nikdy neni na fkodu pfipomenout si, jaky
je rozdil mezi promléenim a prekluzi. Skrolujte doprava a zjistéte o
tomio tématu vice....

Obrazek 15 Akeni plan 2 — prispévek na Instagram (vlastni zpracovani)
Pro zvySeni dosahu je tfeba volit spravné hashtagy, které ptildkaji vice sledujicich a
ptispévek diky nim bude mit vétsi dosah a vliv. Obecné hashtagy, které muze vybrana
advokatni kancelat ve svych ptispéveich pouzivat jsou napiiklad (tyto hashtagy jsou
doplnéné o aktudlni pocet zminek): #pravo (37,3 tis.), #advokatnikancelar (1000+),
#poradna (5000+), #law (6 mil.) #learnsomethingnew (167 tis.), #lawfirm (966 tis.),
#legal (3,6 mil.), #office (19,7 mil.), #udge (1,4 mil.) atd.

Obsahova strategie socialnich siti

Co se tyka obsahové stranky socidlnich siti, tak je vhodné, aby obsah sdileny na Instagramu
a na Facebooku byl podobny a klidn¢ i totozny. AvSak se musi liSit forma, jak se tento obsah
bude prezentovat. Jak je na obrazcich 14 a 15 zfejmé, nejvétsi rozdil je v tom, Ze
u facebookovych prispévkil bude ptfiloZzen odkaz na webové stranky (pfimy odkaz), zatimco
u instagramovych ptispévki se budou pouzivat uvedené hashtagy. Je dulezité, aby oba
profily pusobily profesionalné a kazdy z nich mél ustalenou vizualni Sablonu. Vyuzivani

stejného pozadi, jednotnych barev a stdlého fontu pisma pomaha k udrzovani image.
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Ptestoze budou vyuzivané stejné Sablony, tak i pfesto profil mize piisobit pestrym dojmem,
a to prevazné dily riznorodé paleté formath a typi prispévki, které miize advokéatni kancelar
sdilet. Mezi mozné ptispévky patii:

- Predstaveni poskytovanych pravnich sluzeb

- Fotografie/videa

- Odkazy na ¢lanky vysvétlujici pravni tématiku

- Upozornéni na konference/veletrhy

- Informace ze zékulisi

- Cenik

- Novinky v legislativé
Oblibenou funkeci socialnich siti jsou ptibehy. Jedna se o kratky obsah, bud’ fotky nebo videa,
které musi byt zabavné, kreativni a v tomto pfipadé¢ mohou byt i edukativni. Pfibéhy budou
zahrnovat rizné ankety, upozornéni na novinky, informace z kancelafe apod. Soucasti

pribéht také bude sdileni pribéhu dne advokata. Diky tomu budou moci zékaznici 1épe

poznat tuto profesi a né¢emu novému se piiucit.
Reklama na socialnich sitich

Vyhodou vyuzivani reklamy na sociélnich sitich je hned n¢kolik. Spolecnost je diky takové
reklamé& schopna ptesné€jsSiho zacileni na cilovou skupinu. Muze si vybrat svou cilovou
skupinu podle demografickych udaji, geografickych udaji, z4jmu, chovani a v podstaté
podle jakéhokoliv faktoru, ktery uzna spole€nost za vhodny. Dalsi vyhodou takové reklamy
je vysoka flexibilita. Spolecnost je schopna rychle reagovat na podnéty uZzivatelll. Zaroven
vyhodnocovani reklamy na internetu je také snadné. Lze k tomu vyuzit nastroji jako jsou
Google Analytics, nebo skrze reakce uzivatelli a pocet likli. V neposledni fadé je tieba zminit

tu hlavni vyhodu, coZ je oproti offline reklamé cena.

Pii vytvareni reklamy na socidlnich sitich si spole¢nost, vtomto piipadé vybrana

advokatni kancelai musi odpoveédét na nasledujici otazky:
- Jaky je rozpocet na reklamu?
- Na jakych socidlnich sitich se bude reklama vyskytovat?

- Jaky je cil reklamy?
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- Kdo je cilovou skupinou?
- Jakymi nastroji se budou méftit vysledky reklamy?

Vybrana advokatni kancelar si stanovila rozpocet na online reklamu na 800 K¢ na mésic,
tzn. 9 600 K¢ na rok. Reklama se bude vyskytovat na socialnich sitich Facebook a Instagram.
Hlavnim cilem reklamy je zvySeni povédomi o advokatni kanceléii a vedlejSim cilem je
ptilakdni novych zdkazniki na webové stranky. Cilovou skupinou jsou obyvatelé
Nového Ji¢ina a jeho okoli do 50 km, ve vékové kategorii od 18 do 65 let, s historii
vyhleddvani pravnich sluzeb. Méfeni uspéSnosti reklamy bude provadéno pomoci

Google Analytics a také podle reakei uzivatelti na reklamu (pocet liki, proklikd, apod).

Reklamy na socidlnich sitich se zaméfi primarné na jeden druh kampané. Nebot’ vybrana
advokatni kancelatr musi zacit se svou online marketingovou komunikaci upln¢ od zacatku,

tak je tfeba prvni budovéani povédomi o znacce (brandova kampai).

Brandova kampan bude mit za cil dostat vybranou advokatni kancelaf co nejvice
do povédomi uzivatel. U reklamy se bude vyhodnocovat, jaky dosah a zobrazeni dana
reklama ma4, pocet a cena za proklik na web, CPM a CPC. V ramci budovani image kanceléte
budou propagovany reklamni ptispévky primarné o ¢lancich na webovych strankéch, které
informuji o zménach a novinkach v legislativé. Dale se propagace zaméfi na uspeésné
piispévky publikované na profilem a v neposledni fadé se budou propagovat samotné ucty.
Rozpocet byl stanoven na 800 K¢ na mésic, ktery bude rozdélen mezi jednotlivé reklamy.
Za cely rok ptsobeni tohoto projektu budou naklady na tento druh reklamy ¢init 9 600 K¢&.

Tato ¢astka byla dohodnuta s majitel vybrané advokéatni kancelare.

Tabulka 9 Akéni plan 2 — socidlni sité (vlastni zpracovani)

Cinnost Socialni sité

Piinosy pro AK Ziskani novych klientt
Zvyseni povédomi
Posileni image vybrané AK
Efektivni komunikace
Propagace jednotlivych sluzeb
Zvyseni trzeb

Cinnosti k dosaZeni Vytvoteni profilii na socidlnich sitich

Vyplnéni veskerych informaci, propojeni a nastaveni
profilu

Tvorba jednotlivych ptispévkil na soc. sité
Aktualizace socidlnich siti (sprava)
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Névrh a nastaveni reklamnich kampani
Odpovédnost Majitel kancelaie

Finanéni naroc¢nost 800 K¢/mesic na soc. sit¢ (400 K¢ na kazdou soc. sit))

9 600 K¢ — celkem za rok
Méfreni Gcinnosti Statistiky na socialnich sitich (napt. pocet like), pocty
sledujicich, reakce na reklamy, Google Analytics

12.5.3 Akéni plan 3 — propagacni predméty

Tieti akéni plan se zaméfi na propagacni predméty. Vybrand advokatni kanceldt ma jiz
k dispozici propagacni predméty, které slouzi jako pozornost pro dlouhodobé klienty.
Ovsem navrhy téchto predméti jsou jiz nékolik let stejné a pro klienty jiz nezajimavé. Je
proto tieba nabidku pfedméti rozsifit a aktualizovat, aby propagacni predmét neztracel
smysl. Takovéto pfedméty mohou napomoci k budovani pevného vztahu, ale také mohou

naldkat nové zékazniky, ktefi tyto pfedméty u svych zndmych/obchodnich partnerti uvidi.

Nejdiive se projekt zaméfi na aktualizace propagacnich predméti, které jiz kancelai méla
k dispozici a poté budou vytvofeny nové propagacni predméty. Veskeré propagacni
pfedméty by byly skladovany v prostorech kancelafe. Co se tyce grafickych navrhl
vybranych pfedméti, tak se jedna pouze o navrh, ktery by pied objednanim prosel jesté

schvalovacim procesem s majitelem vybrané advokatni kancelare.
Psaci potieby

Prvni néavrh propagacnich predméti bude sméfovat na psaci potfeby. Tento typ
propagacniho pfedmétu je tplny zéklad, ktery se bezprostiedné poji s provozem kancelare.
Propisky a tuZky jsou nepostradatelné pfi praci jak v kancelafi, tak vlastné na jakémkoliv
jiném pracovisti. Vybrané advokatni kancelafi by stacili dvoje psaci potieby: kovove
kuli¢kové pero a sada tuzek. Kovové kulickové pero by bylo objedndno v mnozstvi 100 ks
a sada tuzek v mnozstvi 50 ks. Na obou pfedmétech by byl vytistén nazev vybrané advokatni

kancelafe. V tabulce nize je porovnani cen u ttech moznych dodavatelti.

Tabulka 10 Akéni plan 3 — psaci potieby (vlastni zpracovani)

Kovové kulickové | Attackpromotion.cz | Gadapro.cz Reda.cz

pero (100 ks)

Cena za kus 10,76 K¢ 10,37 K& 37,1 K¢

Cena za potisk/ks 17,99 K¢ 10,52 K¢ 8,5 K¢

Vysledna suma 2 875 K¢ 2 089 K¢ 4 560 K¢
(bez DPH) (bez DPH) (bez DPH)
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3 478,4475 K¢ 2 527,69 K¢ 5517,6 K&
(s DPH) (s DPH) (s DPH)
Sada tuZek Attackpromotion.cz | Gadapro.cz Reda.cz
(50 ks)
Cena za kus 13,42 K¢ 9,32 K¢ 13,4 K¢
Cena za potisk 29,02 K¢ 20,153 K¢ 27,4 K¢
Vysledna suma 2122 K¢ 1 473,65 K¢ 2 040 K¢
(bez DPH) (bez DPH) (bez DPH)
2 567,62 K¢ 1783,11 K¢ 2 468,4 K&
(s DPH) (s DPH) (s DPH)

Z porovnani moznych dodavateld vysla nejlépe firma Gadapro. Proto pro tento akéni plan
autor prace doporucuje vyuzit moznosti koup€ propagacnich psacich potieb pravé u této

spole¢nosti. Celkové naklady by Cinily 4310,78 K¢ (=2 527,69 + 1 783,11).

Na obrazku 16 je uvedend mozna grafika, ktera se bude moci vyuzit pii tvorbé téchto

propagacnich predméti.

Obrazek 16 Sada tuzek (vlastni zpracovani)

Kancelarské predméty

Druhou kategorii propagacnich pfedméti budou kancelarské predméty. Bude se zde
pracovat s kapesnim didfem a blokem. Oba produkty bezpochyby patii k zdkladnim vécem,
které jsou spojeny s fungovanim kancelafe. Zaroven oba tyto formaty jiz vybrana kancelar
v minulosti méla. Po rozhovoru s majitelem bylo zjisténo, Ze vybrand kancelar nepotiebuje

mit téchto propagacnich predméti piehnané. Idedlni mnozstvi je 50 ks kapesniho diafe
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pro rok 2023 a 25 ks poznamkovych blokt. Tyto kancelarské predméty by slouzily jako

pozornost pro dlouhodobé¢ klienty kancelare.

V tabulce 11 lze nalézt porovnani tfi dodavatelt.

Tabulka 11 Ak¢ni plan 3 — kancelétské potteby (vlastni zpracovani)

Kapesni diar Attackpromotion.cz | Gadapro.cz Reda.cz
(50 ks)
Cena za kus 57,24 K¢ 39,75 K¢ 25,74 K¢
Cena za potisk/ks 37,54 K¢ 26,07 K¢ 23,1 K¢
Vysledna suma 4739 K¢ 3291,5 K¢ 4015 K¢
(bez DPH) (bez DPH) (bez DPH)
5734,19 K¢ 4 858,15 K¢
(s DPH) (s DPH)
Blok Attackpromotion.cz | Gadapro.cz Reda.cz
(25 ks)
Cena za kus 112,46 K& 79,20 K¢ 133,1 K¢
Cena za potisk 48,86 K¢ 34,41 K¢ 0 K¢
Vysledna suma 4033 K¢ 2 840,2 K¢ 3327,5K¢
(bez DPH) (bez DPH) (bez DPH)
4 879,33 K¢ 4 026,28 K¢
(s DPH) (s DPH)

Ze srovnani cen dodavatell je ziejmé, Ze nejlépe pro vybranou advokatni kancelaf vychazi

vyuziti spolecnosti Gadapro. Poté by potizovaci ndklady na vySe zminéné predméty Cinily

7 418,93 K¢.

Na obrazku 17 je graficka tiprava poznamkového bloku
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Obrazek 17 Akeéni plan 3 — poznamkovy blok (vlastni zpracovani)

Desinfekéni gel

Ttetim navrhovanym propagacnim pfedmétem je desinfekéni gel. V poslednich dvou letech

se desinfekce stala soucasti taSky kazdého obcana, a to hlavné zasluhou celosvétové

pandemie. Jedna se o predmét, ktery potési tpln¢ kazdého. Tento gel by dostaval jako

pozornost kazdy ptfichozi zdkaznik, ktery by se rozhodnul vyuZit sluZeb advokatni kancelafe.

V prvni objednévce by bylo objednano 100 ks tohoto gelu. V ptipadé z4jmu by se v prubchu

roku provedl opakovany nakup.

Stejné jako u predchozich propagacnich predméti tak i zde je provedeno srovnani

od dodavatelti. V tomto ptipadé pouze u dvou, nebot” spole¢nost Reda.cz nenabizi moznost

vyrobeni desinfek¢niho gelu jako propagacniho predmétu.

Tabulka 12 Akéni plan 3 — desinfekéni gel (vlastni zpracovani)

Desinfek¢ni gel Attackpromotion.cz | Gadapro.cz

(100 ks)

Cena za kus 24,45 K¢ 16,65 K¢

Cena za potisk/ks 16,57 K¢ 11,5 K¢

Vysledna suma 4102,19 K¢ 2 815,08 K¢
(bez DPH) (bez DPH)
4 963,64 K¢ 3 406,24 K¢
(s DPH) (s DPH)
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Stejné jako u predchozich propagacnich predmétii tak i v tomto piipad€ vychazi finanéné
nejlépe opét spole¢nost Gadapro.cz. V piipad¢, Zze by vybrana advokatni kancelar dodrzela

navrh tohoto projektu, tak by naklady na potizeni desinfek¢nich geli vysly na 3 406,24 K¢.

Na obrazku 19 je graficka ukazka takového propagacniho predmétu.

Obrazek 18 Akeni plan 3 — desinfekéni gel (vlastni zpracovani)

Vonna svicka

Ptedposlednim navrhovanym propagac¢nim piedmétem bude vonna svicka, ktera by slouzila
jako pozornost pro vérné klienty kancelafe. Praveé pro ty, se kterymi kancelat udrzuje
dlouhodoby vztah. Jednd se pfedev§im o obchodni firmy, jenZ pravidelné¢ dochazi
konzultovat pravni zaleZitosti. AvSak tyto svicky by také mohly byt vystavené v prostorach
advokatni kancelafe a obCasné by tyto prostory mohly provonét. Diky tomu by kancelaf
pusobila vice pratelskym dojmem a vyvolala pfijemnou atmosféru. Tato svicka by byla
vyrobena ze skla a vicko by bylo z bambusového dieva. Ving vanilky je oblibenou vini
majitele vybrané kancelafe, a to je také diivod, pro€ tento propagacni pfedmét bude mit tuto
vuni. Svicka bude moci hotet po dobu 20 hodin. Pro klienty bude zabalend v bilém tubusu,
diky kterému tento propagacni predmét bude pusobit luxusné. Vzhledem k pouZiti a velikosti
advokatni kanceldfe neni tieba velkého mnozZstvi téchto sviek, proto je zvoleno

pouhych 30 ks.
Pti vybéru dodavatele byly zvoleny dv¢ spole¢nosti. Porovnani cen I1ze nalézt v tabulce 13.

Tabulka 13 Akéni plan 3 — vonna svicka (vlastni zpracovani)

Vonna svicka Attackpromotion.cz | Gadapro.cz
(30 ks)

Cena za kus 151,08 K¢ 105,79 K¢
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Cena za potisk/ks 52,38 K¢ 36,796 K¢
Vysledna suma 6 103,75 K¢ 4 277,57 K¢
(bez DPH) (bez DPH)
7 385,53 K¢
(s DPH)

Z porovnani je zifejmé, ze pro vybranou advokatni kanceldi je nejefektivnéjsi si zvolit
spole¢nost Gadapro. V ptipadé této volby by ndklady na pofizeni tohoto propagacniho
predmétu vysly na 5 175,85 K¢.

Na obrazku 19 je vidét grafickd uprava navrhovaného propagacniho ptedmétu. Vlevo je

vidét celkovy vzhled svicky a vpravo je ukazka bambusového vicka, na kterém by byl

vytistén nazev vybrané advokatni kancelare.

Obrazek 19 Akeni plan 3 — vonna svicka (vlastni zpracovani)

USB flash disk

Dal$im navrhovanym propagacnim materialem je USB flash disk, ktery neodmysliteln¢ patii
k praci v kancelafi. Tento flash disk je urcen jak pro samotného majitele kancelate, ktery
USB flash disk vyuzivé na denni bazi, tak pro dlouholeté pracovni partnery. USB flash disk
bude mit pogumovany povrch a tim bude odolnéjsi vii¢i otfesim a bude na ném piipevnén
kovovy klip, ktery bude chranit samotny port pied poSkozenim. Velikost tohoto disku bude

8 GB. Pro ptenos soubori je tato velikost idedlni. Propagacni pfedmét bude dodavan
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v krabi¢ce. Nebot’ se opravdu jedné o reklamni pfedmét, ktery neni prioritné urcen pro Siroky

zabér zakaznikl, tak bude vyrobeno pouhych 10 ks. Tento pocet je na jeden rok dostacujici.

Je zde opet moznost rozhodnout se mezi tremi dodavateli. Hlavnim kritériem pro zvoleni

spolecnosti je cena. Porovnani cen je rozebrano v tabulce 14.

Tabulka 14 Akéni plan 3 — USB flash disk (vlastni zpracovani)

USB flash disk Attackpromotion.cz | Gadapro.cz Reda.cz

(10 ks)

Cena za kus 96,74 K¢ 69,10 K¢ 114,30 K¢

Cena za potisk/ks 69,16 K¢ 49,4 K¢ 456 K¢

Vysledna suma 1 659 K¢ 1 1856 K¢ 1 599 K¢
(bez DPH) (bez DPH) (bez DPH)
2 007,39 K¢ 1 433,85 K¢ 1 934,79 K¢
(s DPH) (s DPH) (s DPH)

Z tabulky vyse je zfejmé, Ze nejlevnéji vychazi opét spole¢nost Gadapro. V tomto piipadé

by néklady &inily 1 433,85 K&.

Na obrazku 20 je mozné vidét graficky navrh propagacniho predmétu USB flash disk.

- ©

Obrazek 20 Akéni plan 3 — USB flash disk (vlastni zpracovani)
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Ve vsech ptipadech navrhovanych propagacnich pfedméti byla pro vyrobu zvolena
spole¢nost Gadapro. Predméty by byly objednany na zacatku roku 2023 (ptesnéji v lednu),
aby byly kancelafi co nejdiive k dispozici a majitel spolecnosti je mohl pouzivat.

Tabulka 15 Ak¢ni plan 3 — propagacni materialy (vlastni zpracovani)

Cinnost Propagacéni predméty

Prinosy pro AK Posileni image vybrané AK
Posileni dlouhodobych vztaht
Pfijemna pozornost pro klienty

Cinnosti k dosaZeni Objednani propagacnich predméth
Prevzeti propagacnich predméta
Skladovani propagac¢nich predmétii

Termin realizace Leden 2023

Navrh propagacnich predméti Clen rodiny majitele kancelafe
Odpovédnost Majitel kancelate

Finanéni naroénost Néklady na poftizeni: 21 746 K¢

Néklady za navrh: 0 K¢

Méieni acinnosti Zpétna vazba od klientd
12.5.4 Akéni plan 4 — reklama v Novoji¢inském zpravodaji

Prestoze velké popularité se dostava online marketingovym komunika¢nim nastrojim jako
jsou socidlni sit€¢ a webové stranky, tak nelze opomenout také star$i zakazniky, kteti
s modernimi technologiemi nemusi byt vzdy uplné na stejné viné. Na zakladé
dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze inzerce v Novoji¢inském zpravodaji je druhou
nejcast€j$i moznosti, kterou respondenti uvedli na otazku, jaka dalsi forma reklamy je

nejvice zaujme. Prvni mozZnost nepfichazela v uvahu kviili omezenému rozpoctu projektu.

Novoji¢insky zpravodaj vychéazi kazdy mésic v tisténé podobé&, ale naleznout jej mohou
zajemci 1 na webovych strankach Nového Ji¢ina v elektronické podobé¢. Jedna se o mésicnik,
tudiz béhem roku je vytiSténo 12 vydani po 10 900 ks. Novoji¢insky zpravodaj ma vzdy
16 stran. Tento zpravodaj je distribuovan do vSech domécnosti v Novém Ji¢ing, a to vetné
méstskych &asti Stranik, Kojetin, Loucka, Bludovice a Zilina. Zpravodaj je tisknuty

plnobarevné.

Do Novoji¢inského zpravodaje je mozné umisténi inzerce. Vydavatelstvi nabizi vice
moznosti umisténi reklamy. Pro vybranou advokatni kancelaf by bylo nejvhodnéjsi

pronajmout si 1/6 stranky o rozmérech 92,5 mm na 85 mm (SxV). Vybrana
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advokatni kancelat by do Novojicinského zpravodaje umistila svou inzerci Ctyfikrat ro¢né
(leden, duben, Cervenec, listopad). Tyto Ctyfi mésice byly vybrany na zaklad¢ internich
statistik obratu. Jedna se o nejméné piijmové meésice v roce v porovnani s ostatnimi.
Na navrh reklamy by byl osloven externi grafik, ktery by se o veskeré navrhy reklamy
postaral. Dle internetovych zdrojt se cena externisty pohybuji od 500 K¢/hod. dle naro¢nosti

prace. Vybrand advokatni kancelaf si vyc€lenila na externistu 7 000 K¢.

Za inzerci v Novoji¢inském zpravodaji je pfedem stanovend cena. Za vysSe uvedenou
velikost pronajaté stranky si vydavatelstvi uctuje 3 600 K¢ (bez DPH) za publikovani
jednoho inzeratu. V ptipadé, ze by za jeden rok vybrana advokatni kancelar vyuzila ¢tytikrat
moznosti inzerce v tomto zpravodaji, tak by zaplatila 14 400 K¢ (bez DPH). Navrh inzerce

musi byt posldn vzdy 15. den pfedchéazejiciho mésice.

Na obrazku niZe je uvedena mozna graficka podoba inzeratu, ktery by mohl byt otistén

v Novoji¢inském zpravodaji pro vybranou advokatni kancelar.

JUDR. VLADIMIR &
HAMPL P

ADVOKATH|I EANCELAR

Jsme tu pro fefenl Vaosich problémi.”

www.akhampl.cz
Havlickova 4, Novy Jicin, 741 01

Obrazek 21 Akeni plan 4 — inzerce v Novojic¢inském zpravodaji (vlastni zpracovani)
Tabulka 16 Ak¢ni plan 4 — Novoji¢insky zpravodaj

Cinnost Novojic¢insky zpravodaj

Prinosy pro AK Zvyseni povédomi o vybrané AK
Ziskani novych zakazniki
Zvyseni image vybrané AK
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Snaha o vytvoreni pravidelnosti nové marketingové
komunikace

Cinnosti k dosaZeni Osloveni externisty pro vytvoteni navrhu reklamy
Schvéleni navrhu inzerce
Zarezervovani inzerce v Novoji¢inském zpravodaji

Zaslani inzerce pomoci e-mailu nejpozdéji 15. den
predchazejiciho mésice

Odpovédnost Majitel kancelate
Pocet inzerci za rok 4
Finanéni naro¢nost Externista: 7 000 K¢

Cena jedné inzerce: 3 600 K¢
Celkem za inzerce 14 400 K¢ (bez DPH)

Termin realizace Leden, duben, ¢ervenec, listopad (2023)

Méreni acinnosti Dotaznikové Setfeni probihajici ve vybrané¢ AK
12.5.5 AKéni plan S — potisk auta

Ptedposlednim akénim planem navrhnutym v tomto projektu je potisk auta, které je
vyuzivané majitelem vybrané advokatni kancelafe. Tento potisk by slouzil
pro propagacni Ucely kanceléie. Jedna se o vylepeni nazvu kancelafe a odkazu na webové
stranky na zadni a bo¢ni ¢ast osobniho automobilu, ktery je vyuZzivan pro firemni ucely.
Tento potisk by slouzil jako reklama, kterd by probihala kdekoliv, kam by se s autem jelo.
Toto vozidlo je vyuzivano jako dopravni prostiedek, ktery slouzi k dopraveni majitele
k soudnim jednanim, na vyslechy a podobné. Diky tomu by tento potisk piisobil na okoli a
mél potencial ptildkat také nové zdkazniky. Cilem tohoto potisku je zvySeni povédomi

o vybrané advokatni kancelafi a také prilakani novych zakaznikd.

Vyhodou takovéto reklamy je fakt, ze auto je neustale v pohybu a s nim 1 tato reklama. Tim
vzniké Sance na osloveni vétSiho po¢tu moznych zakaznikli. Vozidlo, které bude potisténé,
je v osobnim vlastnictvi vybrané advokatni kancelafe, tim padem nebudou vznikat Zadné
dalsi néklady (napf. pronajem reklamni plochy). Nebot se ale stale jedna o auto, které je také
vyuzivano k soukromym uceliim, tak polep bude decentni. Bude se vyskytovat na zadni ¢asti
automobilu a také na bo¢ni strang. Text na polepu by byl také v jednoduchém stylu (nazev

kancelafe, webové stranky a adresa kancelafe).

Vyse zminénym pozadavkiim odpovidaji dvé spolecnosti, které poskytuji sluzby potiskli na

auto. V tabulce 17 lze nalézt porovnani cen a vyhod u téchto dvou spole¢nosti.
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Tabulka 17 Akéni plan 5 — potisk auta (vlastni zpracovani)

programu + piipadna
kontrola grafika
spole¢nosti

Potisk auta Rezana.cz Glassgarant.cz
Cena 647 K¢ 350 K¢&/m?
Postovné 0 K¢ 0 K¢
Instalace Sada na instalaci

v cené
Navrh Pomoci grafického | 450 K¢/hod. +21 %

DPH

Doba zpracovani

3-5 pracovnich dni

4-5 pracovnich dni

Vysledna suma

647 K¢

870 K¢

(bez DPH) (bez DPH)
782,87 K¢ 1 052,7 K¢
(s DPH) (s DPH)

Z tabulky vyse je ziejmé, ze v porovnani jak cenové, tak vyhodami lépe vychazi spole¢nost

Rezana.cz. V piipadé¢ vyuziti této spolecnosti by potisk na auto vySel vybranou

advokatni kancelaf na 782,87 K¢ (s DPH). Jsou to nizké ndklady, a to diky velikosti potiska.

Graficky navrh na potisk sluzebniho auta Ize nalézt na obrazku nize.

Obrazek 22 Navrh potisku auta (vlastni zpracovani)
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Tabulka 18 Akéni plan 5 — potisk auta

Cinnost Potisk auta

Prinosy pro AK Zvyseni povédomi o vybrané AK
Ziskéani novych zakaznikt
Zvyseni image vybrané AK

Cinnosti k dosaZeni Vytvoteni navrhu potisku
Objednani potisku
Aplikace na vozidlo
Odpovédnost Majitel kancelare
Finanéni naroc¢nost Névrh: 0 K¢

Tisk a montaz: 782,87 K¢
Termin realizace Leden 2023

Méreni acinnosti Dotaznikové Setfeni probihajici ve vybrané¢ AK
12.5.6 Akéni plan 6 — vizitky

Vizitka slouzi jako jednoduchy informaéni prosttedek, ktery je graficky upraven a je vytistén
na malém kousku papiru (karti¢ce). Vizitka je povazovana za druh obchodni propagace.
Vybrana advokatni kancelat jiz disponuje vizitkami, ale tyto vizitky jsou jiz 20 let stejné a
neobsahuji Zadny z marketingovych komunikac¢nich néstroji. Proto je tieba aktualizovat
vizitky kancelafe. Nové vizitky by obsahovaly QR kéd, diky kterému by zékaznici byli
presmérovani na webové stranky, profily socialnich siti a celkové by byl vytvofen novy
design. Cilem vizitek je zlepSeni image vybrané advokatni kancelatfe a ziskani novych

zakaznik.

Vizitky by byly ti§tény na matny papir (matn4 kiida 350 g/m?), jednalo by se o oboustranny
barevny tisk o rozmérech 90 x 50 mm. Navrh vizitek by piipravila blizkd osoba majitele
vybrané advokatni kancelafe, tudiZ by dalsi ndklady na navrh nevznikly. Vzhledem k vyuZziti
vizitek se bude pocitat s 200 ks na rok. Majitel preddva vizitky lidem na soudech,
po vyslesich a pfi jakékoliv vhodné pfilezitosti. Na zakladé pozadavkt byly vybrany tfi
spolecnosti, které tisknout vizitky. Tyto spole¢nosti jsou porovnany v tabulce nize

(Tabulka 19).
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Tabulka 19 Akéni plan 6 — vizitky (vlastni zpracovani)

Vizitky Tisk-vizitek.cz Razitkacentrum.cz | Letaky4u.cz
(200 ks)
Cena za kus 3,00 K¢ 3,73 K¢ 3,10 K¢
Vyslednd suma 600 K¢ 745,36 K& 620 K¢
(bez DPH) (bez DPH) (bez DPH)
943,5 K¢ 750,2 K&
(s DPH) (s DPH)

Na zaklad¢ tabulky je zifejmé, Ze nejlépe pro vybranou advokatni kancelat vychazi

spole¢nost Tisk-vizitek.cz. V ptipad¢ objednani 200 ks vizitek by cena byla 726 K¢&.

Graficky navrh vizitek je mozné vidét na obrazku 23.

JUDr. Viadimir Hampl

ADVDEATHI EARCERR ']

Obrazek 23 Akeni plan 6 — vizitky (vlastni zpracovani)
Tabulka 20 Akéni plan 6 — vizitky

Cinnost

Vizitky

Pfinosy pro AK

Cinnosti k dosaZeni

Odpovédnost

Finanéni naro¢nost

Termin realizace

Meéreni ucinnosti

Ziskani novych zakaznikl

Zvyseni image vybrané AK

Vytvofeni navrhu vizitky

Zadani objednéavky do systému
Vyzvednuti a nasledné pouzivani

Majitel kancelare

Navrh: 0 K¢
Tisk: 726 K&

Leden 2023

Dotaznikové Setfeni probihajici ve vybrané AK
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13 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Ttinacta kapitola se zaméii na ¢asovou, nakladovou a rizikovou analyzu projektu.

13.1 Casova analyza projektu

Tato kapitola se zaméfi na ¢asovou analyzu projektu. Doporucené akéni plany, které jsou

navrzené¢ vyse a mély by vést ke zlepSeni souCasného stavu marketingové komunikace

ve vybrané advokatni kancelafi, maji odliSnou dobu realizace v riznych casovych

intervalech. Tabulka niZze bude ptfedstavovat jednotlivé ¢innosti, které jsou nutné k tomu,

aby se uskuteCnil navrhovany projekt. Dale tabulka obsahuje popis ¢innosti, odhadovanou

dobu jejich trvani v rdmci dni a také ¢innosti s nimi souvisejici. V rdmci této ¢asové analyzy

bude vyuzita metoda CPM, diky které bude stanovena kriticka cesta, coz je nejkrat$i doba

vramci celého projektu. Ke zpracovani analyzy bude pouzit softwarovy program

QM for Windows V4. Na zaklad¢ tohoto programu bude zobrazen nejen sit'ovy graf, ale také

casové rezervy konkrétniho projektu.

Cinnost

- - T QO "M m g O w »

~

o Z Z

Tabulka 21 Cinnosti vybraného projektu (vlastni zpracovani)

Nazev ¢innosti

Stanoveni cilt
Analyza sou€asného stavu
Névrh, ptiprava a schvaleni projektu
Zalozeni webovych stranek
ZaloZeni socialnich siti
Kontrola funk¢nosti online komunikace
Navrh propagacnich predméti
Tvorba reklamy v Novoji¢inském zpravodaji
Navrh nového potisku auta
Névrh a aktualizace vizitek

Vybér vhodného dodavatele propagacnich
materialt

Vybér vhodné tiskarny pro potisk auta
Vybér vhodného dodavatele vizitek
Kontrola a métfeni ucinnosti projektu

Vyhodnoceni projektu

Doba trvani

[dny]
7
20
15
270
270

35
24

14

15

Predchozi
¢innost
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Cely projekt této diplomové prace je zaméfeny na zlepSeni soucasného stavu
marketingové komunikace ve vybrané advokatni kancelafi. Tento projekt za¢ina tim, Ze byla
provedena analyza soucasného stavu marketingové komunikace a také byla provedena

analyza trzni situace. Tato analyza byla predikovana na 20 dni.

Dalsim krokem v projektu je zpracovani navrhovaného projektu, ktery musi podléhat
schvaleni majitele vybrané advokatni kancelafe. Tento krok byl predikovéan, Ze zabere
15 dni. Nasledné jiz pfichdzeji na tfadu jednotlivé akéni plany a Cinnosti, které souviseji
s projektem. S timto je spojené meéieni ucinnosti jednotlivych Cinnosti a nastroji. Toto
meéfeni bude provadéno pribézné. Na konci celého projektu je tfeba provést celkové

zhodnoceni.

Celkova doba zrealizovani projektu je 335 dni. BliZe rozepsana doba zrealizovani projektu

je v tabulce 22. Doba 335 dnti je také nejkratsi doba trvani projektu.

Za pomoci programu QM for Windows V4 bylo mozné urcit délku kritické cesty. Kriticka
cesta urcité dobu, kdy je mozné zaclit a skoncit ur¢itou ¢innost projektu bez toho, aniz by
doslo ke zpozdéni celého projektu. Kritickd cesta je znacend Cervenou barvou v tabulce 22.
Tato cesta je tvorena osmi kritickymi ¢astmi. Pokud se jenom jedna z téchto ¢asti opozdi,

dojde ke zpozdéni celého projektu.

Kriticka cesta: A - B—-C—>D—-E—>F—>N-—>0
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Tabulka 22 Znézornéni délky projektu (Program QM for Windows)
Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finigh Finish

Project 335

A T 0 7 0 7 0
B 20 T 27 T 27 0
Cc 15 27 42 27 42 0
D 270 42 312 42 312 0
E 270 42 312 42 32 0
F 2 312 314 32 314 0
G 35 42 77 277 312 235
H 24 42 66 N 335 269
| 7 42 49 305 32 263
J 14 42 56 298 312 256
K 2 77 79 312 314 235
L 2 49 51 32 314 263
M 2 56 58 312 314 256
N 15 314 329 214 329 0
0 6 329 335 329 335 0

Na obrazku 24 je zobrazen Ganttliv diagram. Diky tomuto diagramu je znazornéno feSeni

vyse zminéné kritické cesty. Tento diagram byl vypracovan pomoci programu

QM for Windows V4. V diagramu lze vidét dvé barvy. Cervend barva predstavuje

kritickou cestu. Modré barva vyjadiuje nejdiive pfipustné zacatky a konce konkrétnich

¢innosti.

o —

T ETE 1825 0035 a5 L3 B0 57 Td 071 B BEI02 11 AT WEE T4 TEQ VA VT AL WHE SN TN TID A7 TAQ D JNJ UTI TR 280 Wd N2 R TR
Time

Obrazek 24 Ganttiv diagram (Program QM for Windows)
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Na obrazku 25 je mozné vidét sitovy graf, ktery byl taktéz vytvofen pomoci programu
QM for Windows V4. V tomto grafu lze 1épe vidét kritickou cestu, kterd vede skrze
konkrétni ¢innosti souvisejici s projektem. Jak je jiz vyse uvedeno, tento projekt je zaméten

na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané advokatni kancelafi.
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Obrazek 25 Sitovy graf (Program QM for Windows)

13.2 Nakladova analyza projektu

Tento projekt, ktery je zaméfen na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace
ve vybrané advokatni kancelafi, zahrnuje Sest ak¢nich pland, které jsou zacilené, aby dosahly
stanovené¢ho cile. V tabulce niZe (Tabulka 23) jsou sumarizovany veSkeré néklady, které
souvisi s projektem. Veskeré ak¢ni plany byly vytvofeny a navrzeny tak, aby je bylo mozné

v ptistim roce (tj. 2023) uskutecnit.

Na zaklad¢ konzultace s majitelem vybrané advokatni kancelafe byl zvolen rozpocet ve vysi
90 000 K¢&. V ptipadé neékterych akénich plant bylo vyuZito externich firmem, coz do urcité
miry ovlivnilo vysi nadkladd. V ptipad¢ externich firem také bylo vyuzivané slev v ptipadé
dopravy. Vétsina ak¢nich planti byla navrhovana tak, aby se na jejim vytvoteni podileli blizci
rodinni pfislusnici (interni zdroje), nebot’ vybrana advokatni kancelai je mald a pisobi spise
rodinnym dojmem. Dal§im divodem pro tvofeni navrhli timto zpisobem bylo snizeni
nakladli na externi firmy. V pfipad¢, ze by se na akénim planu podilel zaméstnanec
advokatni kancelare, tak mzdové naklady budou odvijeny na zaklad¢ realného Casu, ktery
zaméstnanec stravi na pfipravé a provedeni daného akéniho planu (podle poctu
odpracovanych hodin). Planovany zacatek projektu je dle pfani a pozadavkll majitele

vybrané advokatni kancelafe naplanovan na leden 2023.
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13.2.1 Néklady na vytvoreni a spravu webovych stranek

Naéklady spojené s vytvorenim webovych stranek jsou spojené s vyuzitim externi agentury
SUITU, ktera bude mit celé zaloZeni na starost. V cen¢ je zahrnuto jak samotné vytvoreni
webovych stranek, tak i responzivni webdesign, graficky ndvrh na miru, zabezpeceni,
aktualizace a sprava webu a zdkaznickou podporu. Zde by naklady cinily 29 900 K&.
Akeni plan pocita s tim, ze zvefejnény obsah na webovych strankach by si vytvarel majitel

advokatni kancelafe a agentura by ho tam v ramci aktualizace a spravy vkladala.

V piipadé nutnosti vyuziti externiho zajisténi v oblasti vytvafeni obsahu webovych stranek
(¢lankd, aktualit) jsou naklady na toto zajisténi stanoveny na 450 K¢/hod. Tyto naklady jsou
stanoveny implicitné (naklady obétované piilezitosti). Pfedpoklada se, Zze nejvice Casové
narocnosti pii vytvareni obsahu bude v prvnich mésicich roku 2023 a poté bude casova
narocnost klesat. Lze ptedpokladat, Ze vytvofeni obsahu webovych stranek zabere 10 hodin
prace. Tento predpoklad vychazi z toho, ze informace, které jsou tieba na webové stranky
umistit jsou jiz k dispozici. Musi se akorat sepsat a graficky upravit, aby byly vhodné

pro webové stranky.

Tabulka 23 Odhad nakladl spojenych se zalozenim webovych stranek (vlastni zpracovani)

V ptipad€ nutnosti vyuziti

Webové stranky Akeni plan externiho zajistoni

Zalozeni stranek

29 900 K¢/rok 29 900 K¢/rok
Spréva stranek
Obsah webovych stranek 0 K¢ 450 K¢/hod (10 hodin)
Celkem 29 900 K¢ 34 400 K¢

Z tabulky je zfeymé, Ze v pripad¢ vyuziti externiho zajisténi se naklady zvySily. Akéni plan
nepocita s touto moznosti, nebot’ samotny majitel advokatni kancelafe uvedl, Ze by chtél mit

ptehled nad obsahem a chtél by si jej i sam vytvofit.

13.2.2 Niéklady na zaloZeni a spravu socialnich siti

Ak¢ni plan spojeny s tvorbou socidlnich siti a jejich spravou vychézi z toho, ze vybrana
advokatni kancelat bude mit vSe ve vlastni reZii a tim se snizi ndklady spolecnosti a zaroven
pfidany obsah na socidlni sit¢ bude upfimny a origindlni. Finanéni prostiedky budou
vyuzivany jenom v pifipad€ reklamnich kampani spojenych se socidlnimi sit€émi. Tyto

néklady by &inily 800 K¢&/mésic.
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V ptipadé¢, ze by vybrana advokatni kancelar musela vyuzit externiho zajisténi by se naklady
na socidlni sit¢ znacné zvysily. I zde budou néklady stanoveny implicitné. Pokud by bylo
nutné vyuzit externiho zajiSténi, pak by ndklady na zalozeni socialnich siti Cinily
500 K¢/hod. Zde se Casova narocnost odhaduje na 2 hodiny (zalozeni Facebooku a
Instagramu). V pfipad¢ spravy socidlnich siti by se jednalo o castku 250 Kc/hod.
Casova naro¢nost je zde stanovena na 3 hodiny/mésic. Naklady na tvorbu piispévki

a pribéht by ¢inily 200 K¢/hod. Odhadovana casova narocnost je 4 hodiny/mésic.
Tabulka 24 Odhady nakladt na socidlni sit€ (vlastni zpracovani)

V ptipad¢ nutnosti vyuziti

Socialni sité Ak¢ni plan i
Zalozeni soc. siti 0 K¢ 500 K¢/hod
Sprava soc. siti 0 K¢ 250 K¢/hod
Obsah soc. siti 0 K¢ 200 K¢é/hod
Reklamni kampané 800 K¢/mésic 800 K¢/méesic
Celkem 9 600 K¢ 20412 K¢

Diky tabulce 24 Ize fici, ze v piipad¢ vyuziti externiho zajiSténi by néklady na socialni sité
vyrazn¢ stouply. Tyto naklady navic si vybrand advokatni kancelat nemtze dovolit. OvSem
pii rozhovoru s majitelem bylo zjiSt€no, Ze interni zajiSténi tohoto akéniho planu neni

problém a pocita se, Ze jej interni zdroje pokryji.

13.2.3 Niaklady na propagacni predméty

Néklady na propagac¢ni ptedméty se odviji od potfizovaného mnozstvi predmétii. AkcEni plan
pocita s pofizovacimi ndklady ve vys§i 21 746 K¢ za veskeré propagacni pfedméty. V pripadé
akéniho planu se také pocitd s tim, Zze navrhy téchto predméti budou vytvoreny za vyuziti
internich zdroji (rodinny pfisluSnik) a tudiz nebudou vznikat zadné dalSi naklady. Pro
vytvofeni téchto predméti byla na zékladé prizkumu trhu vybrana spole¢nost Gadapro.cz.
Tato spolecnost si za dopravu neuctuje zadné dal§i poplatky v piipadé, Ze si vybrana
advokatni kanceldf objednd zbozi v hodnoté nad 599 K¢&. Skladovaci naklady se zde
nezapocitavaji, nebot’ veskeré predméty budou skladovany v prostordch advokéatni

kancelafe.
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V pripad¢, ze by nastala situace a advokatni kancelar by musela vyuzit externiho zajisténi
pro navrh propagacnich predmétii, budou poté tyto ndklady odhadem c¢init 220 Kc¢/hod.
Casové zatizeni na tento ukon je stanoven odhadem na 4 hodiny.

Tabulka 25 Odhady nakladt na propagacni predméty (vlastni zpracovani)

V ptipad¢ nutnosti vyuziti

Propagacéni predméty Ak¢ni plan i
Potizovaci naklady 21 746 K¢ 21 746 K¢

Navrh predmétt 0 K¢ 220 K¢/hod
Doprava Nad 599 K¢ hradi dodavatel | Nad 599 K¢ hradi dodavatel
Skladovaci néklady 0 K¢ — prostory AK 0 K& — prostory AK
Celkem 21 746 Ké 22 626 K&

13.2.4 Reklama v Novoji¢inském zpravodaji

Tento akéni plan je cely zajiStén pomoci externich zdrojii. Na vytvotfeni navrhu reklamy
bude vyuzito sluzeb grafika, ktery se o veskery navrh a obsah reklamy postard. Prondjem
plochy v Novoji¢inském zpravodaji ¢ini 4 356 K¢ za jednu inzerci. Vybrana advokatni
kancelat béhem roku vyuZije tuto moznost 4krat. A tim padem naklady na pronijem plochy

budou 17 424 K¢.

Tabulka 26 Odhadované naklady na reklamu v novinach (vlastni zpracovani)

Reklama v NJ zpravodaji Ak¢eni plan
Névrh 7 000 K¢
Prondjem plochy (vcetné tisku) 4 356 K¢/inzerce
Celkem 24 424 K¢

13.2.5 Potisk auta

Nejvétsi casti nakladi v tomto pripadé Cini pofizovaci naklady na potisk auta. Ak¢ni plan
vychézi z toho, ze navrh a samotnd instalace potisku by byla zajist€éna pomoci internich
zdrojii vybrané advokatni kanceldfe. Tim paddem by se ndklady na tento akéni plan
pohybovaly v hodnoté 782,87 K¢. V ptipadé, ze by se rozhodla advokatni kancelai vyuzit
externi zajisténi pro navrh a instalaci potisku néklady by se zvysily. Odhadované ndklady na
navrh potisku by ¢inily 200 K¢/hod pii ¢emz na névrh jednoduchého potisku, se kterym
pracuje akéni plan by stacila hodina ¢asu grafika. Odhad na instalaci potisku se poté pohybuji
v ¢astce 150 Ké/hod. A 1 v tomto pfipadé hodina by méla byt dostacujici pro instalaci

jednoduchého potisku.
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Tabulka 27 Odhadované naklady na potisk auta (vlastni zpracovani)

V ptipad¢€ nutnosti vyuziti

Potisk auta Ak¢ni plan et
Potizovaci naklady 782,87 K¢ 782,87 K¢
Navrh potisku 0Ke 200 K¢/hod
Doprava Nad 699 K¢ hradi dodavatel Nad 699 K¢ hradi dodavatel
Instalace potisku 0 K¢ (sada v cen¢ potisku) 150 K¢/hod
Celkem 782,87 K¢ 1132,87 K¢

13.2.6 Aktualizace vizitek

Posledni akéni plan se zaméfil na aktualizaci vizitek. Na zdkladé prizkumu trhu byla
vybrana spole¢nost Tisk-vizitek.cz, ktera bude tisknout a dopravovat vizitky. Navrh vizitek
bude vytvoien ve vlastni rezii advokatni kancelare, a proto by zde nevznikly dalsi naklady.
Doprava za vizitky je v tomto piipad¢ zahrnuta v pofizovacich nakladech. Vizitky, stejné
jako propagacni predmeéty, budou skladovany v prostorech advokéatni kancelare, a tudiz
nebudou vznikat dal$i naklady. Pokud by vSak kancelaf byla nucena vyuzit externiho
zajisténi v pfipadé¢ ndvrhu vizitek, tak odhadovana cena navrhu se pohybuje v Castce

250 K¢/hod, pricemz asova obtiznost je odhadovana na hodinu.

Tabulka 28 Odhadované néklady na aktualizaci vizitek (vlastni zpracovani)

V piipadé nutnosti vyuziti

Aktualizace vizitek Akcni plan i ZE
Poftizovaci naklady 726 K¢ 726 K¢
Névrh vizitek 0 K¢ 250 K¢/hod
Doprava Nad 499 K¢ hradi dodavatel Nad 499 K¢ hradi dodavatel
Skladovaci naklady 0 K¢ — prostory AK 0 K¢ — prostory AK
Celkem 726 K¢ 976 K¢

Cilem vSech téchto akénich plant je pfedevsim zviditelnéni vybrané advokatni kancelafe,
zvySeni povédomi o kancelafi v okoli Nového Ji¢ina, ale také ptilakani novych zakazniki a

upevnéni vztahl se sou¢asnymi zédkazniky.

Jak je v tabulkdch vySe uvedeno, tak celkové néklady na projekt byly po zaokrouhleni
vycisleny na 87 200 K¢. Diky tomu lze fici, Ze se autor prace vesel do pfedem stanoveného
rozpoétu, ktery &inil 90 000 K¢&. Castka 2 800 K& bude slouzit jako rezerva v piipadé nutnosti

doobjednani propagacnich material, nebo v ptipadé, ze by doslo k navySeni cen. Vzhledem
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k uvedenym skutecnostem lze fici, Ze navrhnuty projekt je z hlediska nakladové naro¢nosti

realizovatelny.

13.3 Rizikova analyza projektu

Posledni kapitola této diplomové prace se zaméfi na rizikovou analyzu projektu, ktery ma
za cil zlepSeni souc¢asného stavu marketingové komunikace ve vybrané advokatni kancelafi.
Budou zde objeveny a posouzeny potencidlni rizika, které mohou ohrozit uskutecnéni
projektu a také zde bude rozebrana hrozici pravdépodobnost jejich vyskytu. Je vSak nutné
podotknout, ze je zde velmi malé pravdépodobnost, ze se podafi rizikiim Upln€ vyhnout. Ale
pokud budou rizika spravné definovana je mozné snizit tuto pravdépodobnost vyskytu

na minimum.
Za potencialni rizika lze povazovat nasledujici faktory:
- $patnou ekonomickou situaci v zemi,
- nenaplnéni projektovych cila,
- ptekro€eni planovanych naklada,
- prekro€eni ¢asového harmonogramu,
- nizkou efektivitu marketingovych nastroju,

- nedostate€na zainteresovanost a iniciativa rodinnych pfislusniki pii praci

na navrhovanych akénich planech.

Jednotlivym rizikim je také nutno pfifadit pravdépodobnost jejich vyskytu. V tomto piipadé
byly jednotlivym rizikiim ptifazeny nasledujici hodnoty: nizké riziko - 0,25, stfedni riziko -
0,45 a vysoke riziko - 0,75. To stejné bylo vytvoieno i1 pro stupen rizika z hlediska vlivu

na projektu: nizkeé riziko — 0,2, stiedni riziko — 0,35 a vysoké riziko — 0,50.

Pro dalsi postup je nutné si také zvolit $kaly pro vyhodnoceni jednotlivych rizik. Skaly pro

vyhodnoceni jsou nasledujici:
- vysoké riziko: 0,24 a vice;
- stfedni riziko: 0,16-0,23;

- nizké riziko: 0,00-0,15.
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Tabulka 29 Rizikové analyza projektu (vlastni zpracovani)

Stupei rizika

z hlediska vlivu P';a,vs‘li{elt’l‘:‘i‘i’zbiﬁg“
Definované riziko na projekt YRy Souéin
0,2 035 0,50 025 045 0,75
Spatna ekonomicka situace o o 0.38
v zemi ’
Nenaplnéni projektovych cilt X X 0,16
Pfekroéen,i pléu:ovan)'Ich o o 0,05
naklada
PrekrocCeni casového " o 0,09
harmonogramu
Nizké ef’ektivi,ta . y “ 0.23
marketingovych nastroji
Nedostate¢na zainteresovanost
a iniciativa rodinnych " o 0,09

prislusnikt pii praci na
navrhovanych ak¢nich planech

Na zakladé tabulky 29 je moZné rozdélit jednotliva rizika do kategorii, ktera budou

rozebrana nize.
Nizka rizika
* Nedostate¢na zainteresovanost a iniciativa rodinnych pfislusnikii pif1 préci

na navrhovanych akénich planech

Vybrana advokatni kancelaf ptisobi rodinnym dojmem a veskeré jeji tspéchy i1 netspéchy
jsou sdileny jak se zaméstnanci, tak 1 s rodinnymi pfisluSniky. Proto je zde velmi nizké
riziko, Ze néktery z rodinnych pfisluSnikli 1 ze zaméstnancl by se nechtél aktivné podilet
na plnéni akénich plant projektu, které by mély vést ke zlepSeni soucasného stavu
marketingové komunikace. V piipad€, Ze projekt bude uspésny, bude to mit pozitivni vliv
na celou vybranou advokatni kancelatr. AvSak aby doslo ke sniZeni tohoto rizika, je Zadouci,

aby majitel vybrané¢ advokatni kanceldife pravidelné konzultoval s rodinnymi cleny
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zapojenymi do projektu a jednotlivé plany jim dopodrobna vysvétlil. Zaroven je tfeba

nezapominat v piipad¢ uspéchu chvalit a sdilet radost.
= Prekroceni ¢asového harmonogramu

Cely tento projekt byl tvotfen tak, aby bylo na kazdy akéni plan dostatek ¢asu a prostoru
k jeho realizaci. Veskeré Cinnosti jsou navrhnuty nebo rozdéleny tak, aby jeden ¢lovék
nepracoval na vice nez jednom ukonu z akénich plant. OvSem vzdy se mize stat néco
neocekavaného, a proto je tieba predchazet i tomuto riziku. Aby doslo ke snizeni rizika
piekroceni Casového harmonogramu, je mozné zavést provadeéni kontrol jednotlivych ukont
u zamé&stnancl/rodinnych ptislusnikli majitelem vybrané advokatni kancelate. V ptipad¢, ze
by se kontrolovaly terminy plnéni stanovenych ukont, doslo by ke snizeni rizika. OvSem
autor diplomové prace neptedpokldda, ze by se terminy pro splnéni akénich plant

nedodrzely.
» Ptekroceni planovanych nakladt

Také riziko piekroceni planovanych naklada predstavuje pomérné nizké riziko. K tomuto
riziku by nemélo dojit, nebot’ veskeré naklady byly vycisleny na zikladné aktualnich
cenovych nabidek jednotlivych spolecnosti, které by mély mit na starost dodavku
pozadovaného zbozi. I kdyby vsak k situaci, kdy by bylo nutné ptekrocit planované naklady,
doslo, tak v pfedem stanoveném rozpoctu existuje rezerva, kterd by mohla toto navySeni

pokryt a tim se sniZuje riziko tohoto bodu.
Stiedni rizika
= Nizka efektivita marketingovych néstroju

Marketing je uméni, které dokazZe ovlivnit vybranou advokatni kancelat, at’ uz pozitivné,
nebo klidn€ 1 negativné. Je zapotiebi aby veSkeré marketingové nastroje byly zvoleny
rozvazné a hlavné efektivné, aby nedochazelo k nesplnéni vyse stanovenych cilli. Vzhledem
k tomu, Ze vybrand advokatni kancelat hojné nevyuziva marketingovou komunikaci bylo
tteba zacit od zacatku a vytvofit zpisob marketingové komunikace, ktera bude pfinaset
pozitivni vliv dané kancelafi a bude co nejefektivnéjsi. A praveé to, Ze vybrana advokatni
kancelat nema rozvinutou marketingovou komunikaci, zvySuje miru tohoto rizika. Nebot’
kancelaf nevi, na co zékaznici reaguji a jaké marketingové nastroje jsou efektivni. AvSak
vysSe navrhnuté akéni plany jsou postavené na kvantitativnim vyzkumu a diky tomu maji

vypovidajici hodnotu. Aby vSak doSlo ke snizeni tohoto rizika je tfeba, aby kancelar
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obezietné sledovala situaci, trendy ve svété a pravidelné provadéla prizkum trhu. S tim je

také spojené sledovani spokojenosti zékaznik.
= Nenaplnéni projektovych cilt

Co se dodrzeni projektovych cilt tyce, je potiebné, aby se vybrana advokatni kancelar drzela
pfedem stanoveného harmonogramu. Pokud bude kancelat dodrzovat harmonogram
akénich plant, snizi se tak riziko nenaplnéni projektovych cili. Dulezité je, aby majitel
kancelare pravideln¢ zjistoval tspésné plnéni asového planu a samotnych ukont spojenych
s projektem. Nebot’ kancelaf marketingovy projekt jesté nerealizovala, je zde mozné zvyseni
rizika nenaplnéni cili. Pokud vSak bude majitel vybrané kancelare kontrolovat dodrzovani

termintl a ukonu, vyrazné se timto riziko snizi.
Vysoka rizika
= Spatnd ekonomicka situace v zemi

V soucasné dob¢é ma na kazdy podnik a na kazdého obc¢ana velky vliv ekonomicka situace
zem¢. Sneustdlym zvySovanim cen spotfebniho zbozi, nejistoty ve spolecnosti
a v§eobecného strachu je tézké bézn¢ fungovat a vyuzivat sluzby bez zavahani. Nejistota lidi
pfivadi k tomu, Ze se méné pousti do pravnich potycek a pokud to neni nezbytné nutné,
odlozi tyto zalezitosti na lepSi dobu. Eliminovat lze toto riziko pomoci tvorby
finan¢ni rezervy, diky které kancelaf muZze fungovat 1 pfi niz§im zatizeni nadale

bez problémii.
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ZAVER
Hlavnim cilem této diplomové prace bylo vytvoteni projektu, ktery povede ke zlepSeni

soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané advokéatni kancelafi.

V teoretické ¢asti byla provedena literarni reSerSe zamétena na marketingovou komunikaci,
marketingovy mix sluzeb, na vybrané strategické marketingové analyzy a na moderni
marketingovy vyzkum. Zjisténé poznatky byly vyuzity jako podklad pro zpracovani

vychodisek, které¢ slouzily pro zpracovani analytické ¢asti diplomové prace.

Analyticka ¢ast se zameéfila na predstaveni vybrané advokatni kancelate. Dale zde byly
zpracovany vybrané strategické marketingové analyzy. Byla zde zpracovana analyza
7S McKinsey, PESTE analyza, Porteriv model pé&ti konkurencnich sil, benchmarking a
SWOT analyza. Béhem zpracovani téchto analyz byly odhaleny nedostatky
v marketingové komunikaci vybrané advokatni kanceldfe. Také zde bylo provedeno
dotaznikové Setieni, které mélo za cil zjistit, jaké marketingové nastroje by potencialni
zakaznici u advokatnich kancelafi ocenili. Na tento dotaznik odpovédélo celkem
104 respondentll, z ¢ehoz 94 z nich uvedlo, Ze sluzby advokéatnich kancelaii vyuzivaji nebo
v poslednim roce vyuzili. VSechny tyto analyzy slouzily jako podklad pro vytvoteni
projektu, ktery mél za cil zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané

advokatni kancelafi.

Projektova €ast se zabyvala vytvofenim projektu marketingové komunikace pro zlepSeni
souCasné¢ho stavu vybrané advokatni kanceldfe. Na zacatku bylo tfeba definovat, Ze
marketingova komunikace se bude zamétovat na okoli Nového Jic¢ina, ve kterém vybrana
advokatni kancelar pisobi. Déle byl stanoven rozpocet ve vysi 90 000 K¢&. Cilem projektu
bylo zvySeni povédomi o vybrané advokatni kancelafi, budovani znacky a ziskani novych

klientt. Projekt se sklada z Sesti ak¢énich pland:
- Akcni plan 1 — webové stranky
- Akeni plan 2 — socidlni sité
- Akeni plan 3 — propagacni piedméty
- Akcni plan 4 — reklama v Novojic¢inském zpravodaji
- Akeni plan 5 — potisk auta

- Akeni plan 6 — vizitky
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Vsechny tyto akéni pldny zahrnuji mozné piinosy pro advokatni kancelaf, financni
narocnost, zodpovédnost a moznosti jejich méfeni. Ke kazdému akénimu planu byl také
vytvoien graficky ndvrh, jak by dany akcéni pldan mohl vypadat. Dulezitou soucasti
projektové Casti je také Casova analyzy akcénich pland. Stejné dilezitou je 1 nakladova
analyza, ktera se soustfedi na vycisleni jednotlivych akénich plant v ptipade, ze by akéni
plany byly provedeny dle autorova navrhnuti, ale také se soustfedi na ndklady v piipadé¢

vyuziti externiho zajisténi. Na zavér projektové Casti je provedena rizikova analyza.

Tato diplomova prace byla zpracovana v souladu se zdsadami pro vypracovani. V celé praci
bylo vyuzito monografickych publikaci, internetovych zdrojii a také internich rozhovora

a dokumentt vybrané advokatni kancelare.

Tato prace byla vypracovavdna pro potieby vybrané advokatni kancelafe. Autor této
diplomové prace doufd, Ze veskeré cile, které si kancelar stanovila, budou diky tomuto

projektu splnény.
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PRILOHA P I: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI
Otazky ohledné vyuzivani pravnich sluzeb

Tato ¢ast dotazniku se zamétila na vyuzivani pravnich sluzeb respondenty. Zda a kolikrat
za posledni rok vyuzili pravnich sluzeb, jakym zplisobem tento druh sluzeb vyhledavaji,

jestli znaji vybrané advokatni kancelare a jak se o nich dozvédéli.

Kalikrat jste za poskedni rok vyhiedaval sluzeb advokatni kanceiafe?
4 pad il

B Jednou
® -t
& dkri# o vice

Obrazek 26 graf 1. k otdzkdm ohledné vyuZivani pravnich sluzeb
Prvni otazka této Casti se tedy zaméfila na to, kolikrat respondenti vyuzili pravnich sluzeb
za posledni rok. Dle vysledkt dotaznikového Setieni 46,8 % respondenti odpovédélo, ze
pravni sluzby vyuZili jedenkrat béhem posledniho roku. 38,3 % respondenti uvedlo, Ze
vyuzili sluzby 2-3krat za posledni rok a 14,9 % respondentli uvedlo, Ze vyuzilo pravnich

sluzeb 4krat a vice.

Jakym zposobem jste tento drub sluzby vyhledaval?
04 cdpoves

Caobnd

Ma webovpch strankach
aduokatnich kancalari

Daporudeni od piatelrodiny
Draporudeni fa iMemat

Socidlnl ik

Obrazek 27 graf 2. k otdzkam ohledné vyuzivani pravnich sluzeb
Dale bylo nutné zjistit, jakym zplsobem respondenti vyhledavaji tento druh sluzby. Na
zaklad¢ odpovédi lze fici, Zze nejvice respondentl si vyhleddva tento druh sluzby skrze

webové stranky advokatnich kancelati (76,6 %), poté osobné (44,7 %) a také respondenti



v dotazniku uvedli, Ze vyhledavaji tento druh sluzby na zakladé doporuceni od pratel

a rodiny (43,6 %)

Tieti otazka této sekce se zaméfila na to, jaky druh pravni pomoci respondenti vyhledavali.
Na zaklad€ odpovédi lze fici, Ze respondenti nejcastéji vyhledavaji obchodni (51,1 %),

obcanské (45,7 %) a rodinné (33 %) pravo.

Ctvrta a pata otazka této sekce se zaméfila na to jaké advokatni kancelate v Novém Jig¢iné
respondenti znaji a jaké vyuzili. Nejvice znamé kancelaie dle respondentti jsou Advokatni
kancelar JUDr. Ivo Kubéna, Advokatni kancelatr JUDr. Vladimir Hampl, Advokéatni
kancelat Mgr. Iveta Horackova a Mgr. Tomas Pavlik, Vickova Anna JUDr. a

JUDr. Pavlin Antonin. Tyto kancelafe také vybrana AK uvedla za své nejvétsi konkurenty.

Jak jste se o vye uvedenych kanceldfich dozvédali?
i3 odpovadi

Oisabnd

Webowd airanky

MWowiny, Casopksy
Sacialni il

Doporulen! plated rodiny
Doparuten ¥ iMemely

Weznam 2a0nou 2 vyss uwaden.

Obrazek 28 graf 3. k otdzkam ohledné vyuZzivani pravnich sluzeb
Posledni otazka této sekce se zaméfila na to, jak se respondenti o kancelafich, které uvedli
vyse v otdzkach, ze znaji, dozveédéli. NejCastéji se respondenti dozveédéEli o advokatnich
kancelati osobné. Tato odpovéd’ je dana tim, Ze dotaznik byl pfedan kancelafi, kterd zadné
webové stranky a ani socialni sit€ nema, a tudiZ vétSina respondentil byla prave z této
kancelare. Dale respondenti uvedli, Ze se o kancelafich dozvéd¢li skrze webové stranky,

socialni sit¢ nebo pies doporuceni.

Shrnuti

Na zaklad¢ této casti dotaznikové Setfeni Ize fici ze lidé, kteti vyuzivaji pravnich sluzeb
vyhledavaji informace o nich na webovych strankach, osobné, socidlni sit€ nebo pres

doporuceni svych zndmych a rodiny.



Otazky ohledné zvyklosti pri vybéru sluzeb

Druha sekce otazek se zaméftila na zvyklosti pii vybéru sluzeb. Diky témto otdzkam mohl
autor této diplomové prace zjistit, jaké zdroje nejvice respondenti vyuzivaji pifi
vyhledavani informaci o pravnich sluzbach a o advokatnich kancelarich. Dale se tato sekce
zam¢éfila na to, zda je pro respondenty dulezita dlouholetéd praxe, vzdalenost kanceléafe a

jaké jsou faktory, které ovliviiuji respondenty pti vybéru.

Ktere zdroje nejvice vyuZivate, pokud hledate pravni sluzby (a informace o advokatnich
kancelafich)?
94 odpovedi

Intermed (vyhledavaie napfiklad. ..
Webove stranky advokainich k. ..
Sociini sité

Moviny, Casopisy

Doporugeni od piatelimoding
Ospbng

OE08M]

Osobné

osobng
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Obrazek 29 graf 1. k otdzkdm ohledné¢ zvyklosti pti vybéru sluzeb
Nejdiive v této sekci bylo nutné zjistit, které zdroje respondenti nejvice vyuzivaji, pokud
hledaji pravni sluzby a informace o advokatnich kancelafich. Nejvice respondentti uvedlo,
ze pouzivaji internet (vyhledavace), webové stranky advokatnich kancelatich a socidlni
sité.

Jo pro Vs dibedith, aby adwokistnl kanceldf méla diouholetou praxi?

54 odpovedi
@ Anc. zainl mi na fom

W Mstraam ra dom, ale e o ple
@ M=, j=mifa jedno

Obrazek 30 graf 2. k otdzkam ohledné zvyklosti pfi vybéru sluzeb
Pro 89,4 % respondentii je dilezité, aby si vybrali advokatni kancelat, ktera ma

dlouholetou praxi a poskytuje své sluzby jiz mnoho let.



Jaka je maximalr vadalenost, jakou jste ochotni absalvovat za vyuzitim shuzby advolatni
kancelafre?
94 odpavidi

10 em
& 1130 km
& 11-50 wm

B 51 aviceakn

Obrazek 31 graf 3. k otdzkam ohledné¢ zvyklosti pti vybéru sluzeb
Tato otdzka se zaméfila na to, zda je pro respondenty dilezitd vzdalenost, kterou by
za sluzbou museli absolvovat. Z vysledkl je zifejmé, Ze respondenti si vybiraji advokatni
kancelare také podle toho, jak daleko se kancelaf nachazi. 36,2 % uvedlo, ze maximalni
vzdalenost, kterou jsou ochotni absolvovat je do 10 km. 52,1 % respondent uvedlo, ze
maximalni vzdalenost je do 30 km. Tato otdzka mize advokatnim kancelafim fici, Ze svou

marketingovou komunikaci by méli primarné zamétovat na své okoli.

Jak nasladuic fakctary culbji Vabe reghodowvan pil vwhiana?

e i Beival Chopuoi bt o) dnimpels L R

O EN SRR

Obrazek 32 graf 4. k otdzkam ohledné zvyklosti pii vybéru sluzeb
V ramci dotaznikového Setfeni méli respondenti ohodnotit na stupnici od 1 do 4, jak je
vybrané faktory ovliviuji pifi vybéru pravnich sluzeb. Nejdilezitéjsi faktor je kvalita
poskytovanych sluzeb. Respondenti ohodnotili, Ze tento faktor je pro n¢ klicovy, nebot’ jej

vétsina (90 respondentil) oznacila zndmkou 1, coZ znamena, Ze je pii vybéru velmi ovliviiyje.
Shrnuti

Respondenti pfi vyhleddvani pravnich sluZzeb a pfi hleddni informaci o advokatnich
kancelafich vyuZivaji primarné internetové vyhledavace, webové stranky a socidlni sité.
Dale je pro né dulezité, aby advokatni kancelat méla dlouholetou praxi a méla své sidlo

vvvvvv

poskytovanych sluzeb.



Otazky ohledné marketingové komunikace

Tato sekce se zaméfila na otdzky tykajici se marketingové komunikace. Nejdiive se soustfedi

na komunikaci na internetu a dale na tradicnéj$i marketingové nastroje.

Je pro Vas jako zakaznika dilezité, aby advokatni kancelare mely své webové stranky?
84 pdpovédi

@ Ao
@ e mi to jednio
& Ne

Obrazek 33 graf 1. k otazkdm ohledn¢ marketingové komunikace
Weboveé stranky jsou v této dobé povazovéany za nutnost pro kohokoliv, kdo podnika. Stejné
to vnimaji i respondenti tohoto dotaznikového Setfeni. 92,6 % odpovédélo, ze pro né jako
zakaznika je dtlezité, aby advokatni kancelar méla své webové stranky. Na tuto otdzku také
navazovala dal$i otdzka s tim, jaky obsah by si respondenti pfedstavovali, aby advokatni

kancelate na webovych strankach mély.

Jaky obsah na takovych webovych strankach vyhledavate, co Vas zaujme?

94 oopovedi
Obszah souvisajicl 5 firemnimi s.. —
Predstaveni novinak (zmény v_.. [NNININININGEGEGEGEEGEEGEEN
Fedografie
Hislore KEanceldie
Informace o advokatech a ostat., _

Rozsah poskytowanych slufet
Clénky
Informace Ze Fhkuiisd sdvakain
Dnibecrta oznament
Cenik
Mgz uvaﬁen&hl:-'-
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Obrazek 34 graf 2. k otazkdm ohledné marketingové komunikace
Nejcastéjsi odpoveéd’ na otazku, jaky obsah by si na webovych strankadch advokatnich
kancelatich respondenti predstavovali byl nasledujici: cenik (90,4 %), rozsah poskytovanych
sluzeb (76,6 %), dalezitd oznameni (61,7 %), obsah souvisejici s firemnimi sluzbami

(37,2 %) a informace ze zakulisi advokatni kancelate (36,2 %).



Dale bylo tieba zjistit, zda je pro respondenty dilezité to, aby advokatni kancelar aktivné
pusobila na socialnich sitich a jaké socidlni sité respondenti vyuzivaji. Na zékladé ziskanych
odpovédi z dotaznikového Setfeni je ziejmé, Ze respondenti povazuji za dilezité, aby
advokatni kancelaf piisobila na socidlnich sitich. Lépe fe¢eno 59,6 % to povazuje za dillezité,

28,7 % je to jedno a 11,7 % to nepovazuje za dulezité.

Ktere socialni sité pouzivate nejvice?
94 odpovedi

Facabook

Instagram

Twwilier

Youtube

Pinterest

Tik Tk

Linkedin

Mepouzivam Fadngé socialni sité
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Obrazek 35 graf 3. k otazkdm ohledné marketingové komunikace
Dle vysledkli dotaznikového Setfeni je zifejmé, Ze respondenti nejcastéji pouzivaji tyto
socialni sité: Facebook (66 %), Instagram (61,7 %), Twitter (52,1 %) a také je pro né€ dllezita
socialni sit’ LinkedIn (56,4 %). S tématem socidlnich siti také souvisi to, ze bylo nezbytné
zjistit, jaky obsah respondenti oCekavaji, Ze se objevi na socidlnich sitich advokatni

kancelare.

Jaky ob=ah na socialnich sitich byste otekavali od advokatni kancelare?
o4 adpovid|

Oosah souviseicl se siuzba. ., I
Piadslavani novinky (zmény...
Folografie
Animace, GiFy
Kratka videa
Clanky
Informace ze zakulisi
Drile2itd ozndmen

Rozhovory
Tipy na eventy (udalosh)
Cenik
Predstaven sluzab'F
Mic z vyde uvedansho
0 20 40 &0 B

Obrazek 36 graf 4. k otazkam ohledn¢ marketingové komunikace



Respondenti na socialnich sitich ocekavaji, Ze uvidi cenik poskytovanych sluzeb (80,9 %),
predstaveni sluzeb (64,9 %), obsah souvisejici se sluzbami advokatni kancelate (47,9 %)
a dilezitd oznameni (44,7 %). Toto jsou Ctyfi body, které by na socidlnich sitich advokatni
kancelare dle respondentll nemély chybét. OvSem kontent na socidlnich siti 1ze doplnit

1 o fotografie, informace ze zékulisi nebo pfedstaveni novinek.

Co se tyce sponzorované reklamy na socidlnich sitich, tak 59,6 % respondentt uvedlo, ze
na reklamu nékdy reaguji. Téméi totozné procento také odpovédelo, ze nékdy zareaguji

na bannerovou reklamu.

Jak vnimate doporuceni sluzby od swych znamych?

94 odpovédi

® Valmi mé owlivnl

.' Mekidy mé ovlivni

¥ Poslechny @ ho, ale moc 1o 58 mnog
nehne

@ Mozajimam sa o cizi ndzor

Obrazek 37 graf 5. k otdzkdm ohledné marketingové komunikace
Doporuéeni od blizkych osob nebo rodiny je pro hodné lidi dilezité. Clovék se obklopuje
lidmi, ktefi maji stejné ndzory a zvyky jako on sam, a proto ma vétsi tendence véfit
doporuceni svého blizkého nez naptiklad reklamé. To stejné potvrdilo i toto dotaznikové
Setfeni. Celkem 71,3 % respondentt uvedlo, ze doporuceni od znamych je velmi nebo nékdy
ovlivni pii vybéru advokéatni kancelafe. Tento ukazatel je vybornym podkladem proto, aby
advokatni kancelare pracovali na tom, aby spokojenost jejich klientd byla na vysoké tirovni,

aby doporuceni o jejich sluzbach se vice rozmahalo.



Kters z dalsich uvedenych forem reklamy Vas zaujmou nejvice?
94 odpovadi

Reklamni spol

Blng (na mernohu)

Billboardy

Reklama v TV

Reklama v Radiu

Heklama v MHD

Meoreajitinsky zpravodaj
Tetevland stanice POLAR TV
MiGeha s nevdimam

MNa tefavizni stanici POLAR TV
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Obrazek 38 graf 6. k otazkam ohledn¢ marketingové komunikace
Dalsi otazka dotaznikového Setfeni se zaméfila na to, jaké dal§i formy reklamy by
respondenta zaujaly. Nebot’ dotaznik byl primarné distribuovan v okoli Nového Ji¢ina tak
neni piekvapivé to, ze velkd cast respondenti uvedla, Ze by ocenilo reklamu

v Novoji¢inském zpravodaji. Dale respondenti uvedli reklamu v MHD a billboardy.

Je pro Vas dllezité, aby advokatni kancelar méla své viastni logo?
94 odpovedi

40

| .
f -J l
1 2 3 4

Obrazek 39 graf 7. k otazkdm ohledné marketingové komunikace
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Logo je typické pro jakoukoliv vyrobni spolecnost. S logem se poji image a vnimani celé
znacky. Ale dle tohoto dotaznikového Setieni je podle respondentti zbytecné, aby advokatni

kancelat méla své vlastni logo. 64,9 % respondentti uvedlo, Ze logo pro né neni dilezité.



Jaky dojem ve Vas vyvolavajl propagacni predméty?
94 odpoved|
a0

4[]

20

Obrazek 40 graf 8. k otazkdm ohledné marketingové komunikace
Co ale pro respondenty diilezité je, tak to jsou propagacni predméty. 89,4 % respondenti
uvedlo, Ze je propagacni piredméty potéSi a jsou radi, kdyz takovy predmét obdrzi.
Na zadklad¢ dotaznikového Setfeni nejoblibenéjSim propagacnim piedmétem souvisejici
s advokatni kancelafi jsou kancelafské potieby (71,3 %) a psani potieby (56,4 %). Dale
respondenti uvedli, ze oceni také ptivésky a klicenky (18,1 %), kalendaie (18,1 %) a svitilnu
(11,7 %). Propagacni predmét je urcité skvély zplsob, jak potéSit své klienty a zaroven

naldkat nov¢ piichozi.
Shrnuti

Pro respondenty je dilezité, aby advokatni kanceldf méla své vlastni webové stranky a
aktivné piisobila na socidlnich sitich. Obsah, ktery respondenti oc¢ekavaji se tyka ceniku,
rozsahu poskytovanych sluzeb, informaci ze zékulisi a ohledné dulezitych oznamenich.
Logo nepatii mezi dilezité prvky marketingové komunikace pro advokatni kancelafe.
Respondenti uvedli, ze logo nepovazuji za nutné. Naopak propagacni pfedméty jsou pro né

pfijemnym zpestfenim a velmi je to potési.



Otazky ohledné identifika¢nich udaju

Tato sekce méla za cil identifikovat potencidlni cilové skupiny marketingové komunikace
advokatni kancelafe. U respondentli se zjiStovaly zakladni udaje jako pohlavi, vek
a vzdélani.

Vase pohlavi

4 popreidi

- ?_'-ﬂ.l
§ rho

Obrazek 41 graf 1. k identifika¢nim otazkdm

Na dotaznik odpovédélo celkem 94 respondentil, z ¢ehoZ bylo 54 miizu a 40 Zen.
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Obrazek 42 graf 2. k identifika¢nim otazkdm
Veskeré veékové skupiny odpovidali na toto dotaznikové Setfeni. Nejvice opakujici se
veékovou skupinou je skupina 31-35 let, ve které odpoveédélo 20 respondenti. Co se tyce
listem. Tohoto vzdélani dosahlo 17 respondentt (18,1 %). Poté bylo vysokoskolské vzdélani
— 33 respondentti (35,1 %). Nejcast&jsi odpovéd’ bylo stiedosSkolské vzdélani s maturitni

zkouskou — 44 respondentii (46,8 %).



Co délate?
94 odpovadi

Studuiji

Jsem zamésatnany na hlavni ps, ..
Jsem brigadnik

Podnikam

Jsem v dichodu

Jsem na matefake dovolens
Mezamisinany

Jsem zamastnamy na HPP
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Obrazek 43 graf 3. k identifika¢nim otdzkam
Skoro polovina respondentti odpovédéla, ze je zaméstnana na hlavni pracovni pomér
(43,6 % respondentil). Dale 35,1 % respondentli odpovédélo, Ze podniké a 14,9 %
odpovédélo, ze stale jeste studuje, a tudiz se na budouci Zivot potad ptipravuje. 7,4 %
respondentt si privydélava jako brigadnik. 5,3 % je na matefské dovolené, 3,2 % jsou jiz

v dichodu a 2,1 % je nezaméstnano.

Jak travite swij volny Cas?
94 odpovadi

Cestovani, objevovani novich, ..

Eport

Makupy

Navitava restaurace, kavamy

Zabava (bar, posezeni 3 pFateli)
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Obrazek 44 graf 4. k identifikacnim otazkam
Odpovédi na otazku ohledné ¢innosti provadénych ve volném case byly vyrovnané. VSichni
se shodli na tom, Ze jejich konicky jsou nakupy (35,1 %), sport (33 %), zdbava (31,9 %),
sledovani TV (31,9 %), cestovani (20,2 %) a navStéva restaurace (16 %). Nejméné
respondentll odpovédélo, Ze ned€la nic. Takovou odpovéd poskytlo 10 respondentii

(10,6 %).



Mate dite (déti)?
B pdpowidi

@ Ano, mdim
@ Ne, nemam

Obrazek 45 graf 5. k identifika¢nim otdzkam
Na otazku, zda respondenti maji déti odpovedéli nasledovné: 56,4 % respondentt uvedlo, ze

déti ma a 43,6 % Ze déti zatim nema.

Jalky je Vas cisty mésicni pfijem?
94 odpovadi

@ Do 10 000 K

@ 10 001-20 000 K2
@ 20 001-30 000 Ke
@ 30 00140 000 K2
@ 40 001-50 000 K&
@ Vice [ak 50 000 KE

Obrazek 46graf 6. k identifikaénim otazkam
Co se tyce Cistého piijmu, tak respondenti nejcastéji odpovedéli, Ze jejich Cisty piijem se
pohybuje mezi 20 001-30 000 K¢. Tento udaj uvedlo 35 respondenti (37,2 %).
24 respondentd uvedlo, Ze jejich cCisty piijem je 30 001-40 000 K¢ (25,5 %). Dale
16 respondentti zakliklo moznost 10 001-20 000 K& (17 %). Cisty ptijem od 40 001-
50 000 K¢ uvedlo, Ze ma 11 respondenti (11,7 %). Do 10 000 K& bylo 6 respondentt
(6,4 %) a vice jak 50 000 K¢ byli pouze 2 respondenti (2,1 %).

Shrnuti

Na toto dotaznikové Setieni odpovidali spiSe muzi. VEékové rozhrani se pohybovalo nejvice
od 21 do 35 let. Nejvice respondenti dosahlo stiedniho vzdélani zakonceno s maturitni

zkouskou. A 40,4 % respondentii uvedlo, Ze jsou zamé&stnani na hlavni pracovni pomér.



Potencialni cilové skupiny

Na zaklad¢ dotazniku vyslo za primarni cilovou skupinou advokéatni kancelare dle rozloZeni
respondenttl muzi ve véku od 21 do 35 let, ktefi maji pravni problém a hledaji zptisob jeho
feSeni. VétSinou tito lidé jiz maji své vlastni déti a jejich konicky jsou nakupy, sport,
cestovani, zabava a navstéva restauraci.

Ovsem pravni problém mulze vzniknout v kazdém veéku a advokatni kanceldf ma oteviené
dvete pro kazdého, kdo potiebuje pravni pomoc. Takze dil¢i skupinou je kazdy svépravny

Clovek, v jakémkoliv véku, ktery se dostal do problémt a hleda vychodisko, jak z ného ven.



PRILOHA P II: DOTAZNIK

Dotaznik k diplomové praci - advokatni kancelar
Mili respondenti,

jsem studentkou patéha roéniku Univerzity Tomage Bati ve Zliné, oboru Management a
marketing, kde moementaing vypracovdvdm svou diplomoveu pracl. Rada bych Vs timto
poadala o par minut Vageho &asu na vyplnéni tohoto ananymniho dotazniku, ktery bude
slouit k GEelim meé diplomavé prace. Vysledky dotaznkevého Setfen! nebudow nikde
sdileny, budou pouze vyuZity k projekiu zlepfeni marketingové komunikace ve vybrané
advokatni kancelafi.

Dékujl, Be. Sabina Hamplova

*Povinng pale

1. WVyuzivate nebo jste nékdy wyuzilfa pravnich sluzen? *
Oznacte fen jednu elipsu.,

-.-_ | Ano Pfeskotte na otdzku 2
" INe  Pfeskofte na zekei 2 {Moec mi asi neparadite. }

Promifite, ale pro tolo téma nejate cllovou skupinou. Mohl/a byste mi vEak pomoci
jimak a to tak, Ze v pfipadé z4ajmu miZele sdilet tento dotaznik mezi Vasimi piateli?
Stadl kdyZ podiete tento odkaz:

Mocmi asi httpafidocs google com foms/di1AizeMN e SXyoc USHOLOZOD S Ydew-
neporadite. 3néFF2ioYZ Jefedit

DEkuji
Vyuzivate pravnich sluzeb?

2. Kolikrat jste za posledni rok vyhledaval sluzeb advokatni kancelare? *
Oznacte fen jednu elipsu.

I_T_I Jednou
[ ) 2-3krdt

[ ?. Akrit a vice



3. Jakym zplsobem jste tento druh sluZby vyhledaval? =

Oznacte jen jednu elipsu.

() Dsobnk

i;,'l Ma webovych strankich advokdtnich kancel&f
[ Doparuteni od pFatel/rodiny

r_’_',l Doporufeni na internetu

() Secialni sité

() Jind:

4. Jaky druh pravni pormoci vwhiledavate (neba jste nékdy vyhledaval)? *
Mapf. Cht8l jsem zizkal opatrovnictvi svych détl = rodinné préva.

Zaskrindte viechny platné moZnosti

[ ] Rodinné prave

[ ] obehadni prive

[ ] Tresmé pravo

[ ] Ustavni prave

[ ] sprévni prive

[ Finanéni prave

| ] obZanské prave

| | insalvenéni prave

[ ] 24dné z vjde uvedenjch

5 Oznadte, prosim, zda znate nékterd z uvedenych advokatnich kancelar, ®

Zazkrinéle viechny platngé modnosti

| | Advokatni kanceldf JUDr Ivo Kubéna
D Bétdkova Fuzana JUDr. A Stofek Lukas Mar. - advokatnl kanceldf
D Advokitni kanceldf JUDr. Viadimir Hampl
| | Advakatni kanceldf Mar. lveta HordEkovd a Mor. Tomas Paviik
| | Jahnova Dagmar JUDr. — advokatni kancelaf
[ ] Mgr. Tereza Slachtovd, advokdtni kanceldf
[ ] vo Hudetek - advokat
| Michna OndFej, JUDE., advokdt
|_ Advokitni kanceldf Mgr. Barbora Brucknerova
[ ] Legersky Rastislav, JUDr., advokat
[ ] Vitkevé Anna, JUDE.
[ veverka Milan, JUDr.
[ ] Mar. Aneta Slosarava
| ] Jupr. Jaremir Kubis
[ ] JuDr. Darina Sustkova
[ 1 Jupr, Paviin Antonin
| | Mezndm Zddnou z uvedenych
Jbnd:



6. VyuZilfa jste nékdy pravnich sluZzeb u téchto advokatnich kancelafi? Pokud ano,
vyberts prosim u kterych: *

Zagkrinéte vischny platné moa2nosti

|| Advokdtnl kanceldf JUDr. Ive Kubéna

E Bétdkova Zuzana JUDr. A Stodek Lukdf Mgr. — advokdtnl kancelaf
|_‘I Advokatni kanceldf JUDe. Viadimdr Hamgpl

[ ] Advakatni kanceldf Mar. lveta Hordékova a Mar. Tomas Pavlik
|_ Jahnovd Dagmar JUDr. — advokdinl kancelaf

[ | Mar. Tereza Slachtovd, advokétni kancelaf

| ] ve Hudegek — advokat

[ ] Michna OndFej, JUDr., advokat

|_; Advokatni kanceldf Mgr. Barbora Brucknerovad

| | Legersky Rostislav, JUDr, advokst

| ] vitkové Anna, JUDr.

[ ] Veverka Milan, JUD:.

| | Mar. Aneta Slosareva

| ] JuDr. Jaromir Kubis

[ ] JuDr. Darina Sustkova

[} JUDr. Pavlin Antonin

[ ] Mezndm Eddnou z uvedenych

JIﬂED :

 této Eastl bych od Vés potfebovala odpovédi na par otdzek. kierd se tykajl Vadich
Wburné' zvyklosti pfi vybéns sluieb.

7. Které zdroje nejvice vyuZivate, pokud hledate pravni sluzby (a informace o nich)?

"

Mapf. budu se rozvadét a potfebuju el najit svého prévniho zéstupce.— pouliji vyhledévat (srovndvam
rizné advokatni kancelafe)

Zaskrindie viechny plainé moZnosti

[ | internet (vyhleddvate napfiklad Google, Seznam)
u Webové stranky advokdtnich kanceldr

[ ] Soeldlni sité

[ | Moviny, fasopisy

| | Doporuteni od pidtel/radiny

Jind: L]
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Je pro Vas dilezité, aby advokétni kancelar méla diouholetou praxi? *

Pfedstavie gi, #e Medédte advokdte, ktery by Vds zastupoval. Budete spie hledat edvokata & diouholetou
tradicl & zkugencatmd, nebo Vam nevadi, kdyZ Vés bude zastupovat miady advokat, ktery teprve zaéing se
sviou praxi.

Oznacte jen jednu elipsw.

1 Ano, zdleFl mi na tom
IZ:] Metrvdam na tom, ale je to plus

I Ne, je mi to jedno

Jaka je maximalni vzdalenost, jakou jste ochotni absolvovat za vyuzitim sluzby
advokatni kancelare? *
Prefersjete vyudivat shedbu ve Wadem mésté, nebo jste cchotn dojiEdét | vétsi vzddlenost

Oznacte fen fednu elipsu.
( Ip-10km

( 111-30 km
(_)21-50 km

157 aviee km

Jak nasledujici faktory oviiviiuji Vase rozhodovani pri vybéru? *

{1 = ovliviie mne velmi, 4 = neovliviiuje mne vibec)

Oznadte jen jednu efipsu na kaZdém fadku.

1 2 3 4
Cena ) @) £ D
Kvalita poskytovanych slufeb £ C ) ) ¢
Mabidka poskytovanych siuZeb I::_T:J ) 0 T
Pfedchozi zkufenost ) ) 3 { )
Doperuéeni od znamych . ) 2 )
Doporueni 2 internaty £ ) G |

Reklama L) () =3 (




. 3 W této Edsti by mne zajimelo. gk nahiiZie na jednotlivé komunikaénl
Marketingova prosifedky.

komunikace

11.  Jak vnimate reklamu z hlediska oviiviovani Vageho vybéru advokatni kancelare?

w

Oznadte jon jednu elipsu

Reklama mne ovliviiuje Reklama mne neovliviuje vibec

Komunikace na internetu

12, Je pro Vas jako zakaznika dilezité, aby advokatni kancelare mély své webové
stranky? *
Webowé stranky mohou sioufit (ako zdro] zakiadnich informacl o advokatnd kencelafi

Oznacte jen jednu elipsu.

L  Ano
{7 Jemito jedno

 INe

13.  Jaky obsah na takowych webowych strankach vyhledavite, co Vas zaujme? *

Zaskrindte véechny platné madnast

| | Obsah souviseict s firemnimi sluZbami (novinky, tipy)
: Pfedstaven! novinek (zmény v zakonech, nové vyhldgky apod.)
[ | Fotografie

| | Historie kanceldfe

; Infarmace o advokdtech a ostatnich zaméstnancich

[ | Rozsah poskytovanych sluzeb

[ ] Cldnky

|| Informace ze zdkulisi advokatnl kanceldfe

| | Dillezitd ozndmeni

|| Cenik

[T Nic z uvedeného
Jimé: |“

14, Které socidini sité pouiivate nejvice? *
Zvolie maximaing 3 moinostl

Zagkrinéte viechny platné maofnosti

| | Facebook
_ Instagram
E: Twitter
f Youtube

[ ] Pinterest

[] TikTok
[ Linkedin
[ Mepouzivam zédné socidinl sitd

Jimé: ] =



15.  Je pro Vas Jako zdkaznika dileiité, sby advokatni kanceldfe aktivng plsobily na
socidlnich siti? =
Formou riznyeh Informaednich pfispévkd nebo pfibéhd

Oznacte jen jednu elipsu.
[ hno
[T de mito jedno

I Me

16. Jaky obsah na socialnich sitich byste céekavali od advokatni kancelare? *
Jaky obzah byste uwitali?

Zagkrindle viechny platné moZnostl,

[ | Obsah souvisejici se slutbami advokatni kanceldfe (novinky, tipy)
| | Pledstaveni novinky {zmény v zdkonech, nové vyhlédsky apod.)
|| Fotografie

|| Animace, GIFy
[ ] Krdtkd videa

[ ] DilleZit4 oznameni

[ | Rozhovery

[ | Tipy na eventy (uddlosti)
[ ] Cenik

[ | Predstaven! sluzeb

[ | Mie z vitge uvedensgho

Jimé: |_



17

18

Jak vnimate sponzorovanou reklamu na socialnich sitich? *
Reklama =& Vam sama zobrazufje napfiklad na Instagramu mezi cstatnimd pflapévicy

Oznacte jen jednu elipsu.

[ ) Na reklamu reaguji

[ Nékdy na reklamu reagui

| __‘- Vaimnu =i i, ale nereaguji a necbtéiuje meé
() Reklama mé abtéZuje

[ ) wibee ji nevnimam

Jak vnimate bannerovou reklamu? *

Banner - obdélnik rebo Etveres ve formé textovd nebo obrazkova reklama, kterd se zobrazl po strandch
webovych stranek

Oznacte jen fednu elipsu.

[ ) Na reklamu reaguii, oteviram ji

[ ) Reklamu nikdy otevfu

I._j Viimnu si [, ale nereagujl a neabtdiuje mé
() Reklama mé ohtéduje

[ ) Wibec ji neynimam

Dalsi formy komunikace.

14,

Jak vnimate doporuéeni siuzby od svych znamych? *
Mebo od Eena své rodiny, partnera/partnerky, kamarddd - v podsiaté od kahokoliv, komu vefite

Oznadte jen jednu elipsu.

(1 Velmi mé avlivnd

[ ) Nékdy mé avlivni

f:: Poslechnu sl he, ale moe to se mnou nehne

() Mezajimam se o cizi ndzor



20, Které z dalsich uvadenyeh forem reklamy Vas zaujmou nejvice? *
MiZete zvodit vice moZnost

Zaskrimdte viechny platné maZnostl.

| Reklamni spot

|| Blog (na internetu)
|| Billboardy

[ | Reklama v TV

| Reklama v Radiu
|| Rekiama v MHD

|| Niteho si neviimam

Jiné: [—|

21, Je pro Vas dllezité, aby advokatni kanceldf méla své viastni logo? *
Advokatni kancelsf st zisks Vage aympatie skrze dvé logo

Oznadte jen jedny elipsuy.

1 2 3 4

Velmil ddleZité Ahsolutng nedileZité

22, Jaky dojem ve Vas vyvolavaji propagacni predméty? *
Pod propagaénim pfedmétem el pfedatavie propisky, bloky, hrnky a podobné.

Omadte jon jadnu elipsu

Délaji mi radost = ;| Mic to ge mnou neddéld



23

Jake propagadni materialy byste nejvice ocenili? *
MikZate wybrat vice moZnost!

Zaskriméte viechny platné moZnosti.

| | Psaci potfeby
|| PivBsky, kiiEanky

| | Kanceldfské potfeby (ofezdvitka, pravitka, bloky)
[ ] Hrnky, sklo
| | Definiky

[T Bvitiina

[ | Nic z uvedeného
Jiné: | 1

Identifikacni udaje - potrebuji védét, kam Vas mam
zaradit.

24.

25.

Vase pohlavi *

Oznacte jen fednu elipsu.

( Zena

) Mz

Vas vk *
Oznacte jen jednu elipsu.

(120
2128
2630
{13138
[ 136-40
[ 141-50
(" 151-60
(6165

[ Jetavice

HMikemu Vade data edilet
mebudu!



26. Jaké je Vade nejvyisi dosaZens vzdélani?

Oznaéte jen jednu elipsu.

-

() Zakladni

#

[ Stfedni s vyuénim listem
[ Stfedni s maturitou

) vysokodkolske

27. Codélate? "
MiZete zvolit vice moinosti. Tieba jste student & zdrover chodite na brigddy

Zagkriméie viechny platné moZnosti.

|| studuji

[ ] Jeem zaméstnany na HPP
[ | Jsem brigadnik

"] Podnikém

[ ] Jeem v dilchodu

| | Jsem na matefské dovolend

[ | Nezaméstnany

28, Jak trévite svllj volny &as? *
Zagkrindie véechny platngé moZnosti

|| Costovani, objevevdni nowieh mist
| |Sport

| | Nakupy

|| Névitéva restaurace, kavarny

[ | 2abava (bar, posezeni s pfételi)

[ 1 sledavan! TV, brouzdani po Imtemety

L



29.

31

Mate dité (déti)? *
Oznaéte jen jednu elipsu.

(" j Ano, mam

(") Me, nemam

Jaky je Va5 disty mésiénl piijem? *
Oznacte jen fednu elipsy.

) De10 000 K&

()10 001-20 000 KE
()20 001-30 DDO K&
()30 001-40 000 K&
(7140 001-50 000 KE
() Vice jak 50 D00 K&

MNapada Vas néco, co byste jesté dodali?
Mohlo se stat, 2o Vs napadlo néco, na co |8 zapomnéla. Prosim, podélte se o své ndzory,



PRILOHA P III. POMOCNE VYPOCTY

Tabulka 30 Pomocné vypocty pro vypocet statistické zavislosti (vlastni zpracovani)

nij n*i | onij—n*j  (nij-n*ij)2 | (nij-n*ij)2/n*ij
1 0,596 0,404 0,163 0,274
12 7,745 4255 18,105 2,338
16 11,319 4,681 21,912 1,936
12 11915 0,085 0,007 0,001
4 7,745 3,745 14,025 1,811
7 7,148 -0,148 0,022 0,003
4 5957 -1,957 3,830 0,643
0 2,383 -2,383 5,679 2,383
0 1,191 -1,191 1,418 1,191
0 0,404  -0,404 0,163 0,404
1 5255  -4,255 18,105 3,445
3 7,681 4,681 21,912 2,853
8 8,085  -0,085 0,007 0,001
9 5255 3,745 14,025 2,669
5 4851 0,149 0,022 0,005
6 4043 1,957 3,830 0,947
4 1,617 2,383 5,679 3,512
2 0,809 1,191 1,418 1,753
94 94 26,168



