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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva rozdily mezi narodni a regionalni reklamni agenturou a jejich
davody. Klade si za cil, aby si ¢tenat uvédomil rozdéleni a urcitou potiebu tohoto rozdé€leni, které
umoziuje firmam a potencionalnim klientim rozhodnout se, se kterou reklamni agenturou budou
chtit navazat spolupraci. Nasledujici kapitoly v teoretické Casti popisuji soucasnou strukturu
reklamnich agentur a jejich rozdéleni na trhu. Pfedstavené jsou tam také agentury, které jsou
komparovany v praktické ¢asti. V prakticka casti je analyza konkrétnich agentur, na kterych jsou
popsany rozdily mezi narodni a regionalni reklamni agenturou. Komparace je sestavena z rozhovort

s majiteli a zaméstnanci obou agentur a také z vlastni praxe.

Kli¢ova slova: reklamni agentura, narodni reklamni agentura, regiondlni reklamni agentura, mala

firma, velka firma, TikTok, socidlni média, generace Z, medialni oddéleni, struktura agentur

ABSTRACT

This bachelor thesis examines the differences between national and regional advertising agencies and
the reasons for them. It aims to make the reader aware of the division and the definite need for this
division to allow companies and potential clients to decide which one they want to partner with. The
following chapters in the theoretical part describe the current structure of advertising agencies and
their distribution in the market. They also introduce the agencies that are compared in the practical
part. In the practical part, specific agencies are analysed and the differences between national and
regional advertising agencies are described. The comparison is compiled from interviews with the

owners and employees of both agencies as well as from my own experience.

Keywords: advertising agency, national advertising agency, regional advertising agency, small

business, large business, TikTok, social media, Generation Z, media department, agency structure
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1 UVOD

Téma,, Rozdil mezi regiondlni a narodni reklamni agenturou” jsem si zvolila diky praxim na
univerzité. Dostala jsem prilezitost vyzkousSet si praci ve dvou rozdilnych agenturach a kazdd mi

ptedala trochu jiny pohled na praci produkéni u reklamy.

Tato bakalafska prace se vénuje komparaci dvou konkrétnich agentur. Prvni z nich MOVING
PICTURES s. 1. 0., 1ze zatadit jako regionalni a druhd TikTokuj.cz s. r. 0. zastupuje narodni reklamni

agenturu.

Prvni kapitola teoretické ¢asti smétuje k vysvétleni pojmi, se kterymi v praci pracuji a také obecnému
popisu a struktufe reklamni agentury. V druhé kapitole se vénuji moznému ¢lenéni agentur, se kterym
jsem se setkala jak v odbornych textech nebo z vlastni zkuSenosti, kterou jsem pii svych praxich a

rozhovorech v agenturach postiehla. Ve tieti ¢asti predstavuji mnou komparované reklamni agentury.
V praktické ¢asti se vénuji samotné komparaci mnou zvolenych agentur. Rozdélila jsem je do dvou
kapitol, kde se nejdiive vénuji struktute, postupiim prace a rozpoctim v jednotlivych agenturach.
V dalsi kapitole popisuji vlastni produkéni zkuSenost a mnou vnimané rozdily.

Na zavér mé zajimal pohled obou agentur na mnou nastavené rozdéleni, na které jsem se ptala pfi

rozhovorech. Ty jsem v zavéru shrnula a ptidala miij pohled po dokonceni této prace.
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2 I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI POJMY

Reklamni agentura — je organizace, ktera se zabyva piipravou a realizaci reklamnich sdé€leni, které si

u nich klient vyzada. V obecné rovin¢ by méla agentura zajistit i reklamni prostor a ¢as v médiich,

ktery je pro dan¢ho klienta a jeho propagacni material nejvhodné;si.

Regionalni reklamni agentura — Mize byt jak velka, tak mala, ale ve vétSin€ piipadl se jedna o mensi.

Pracuje predevSim s mistnimi firmami a klienty, necili na velké korporace a ani nemaji ambice

propagovat klienta celorepublikove.

Nérodni reklamni agentura — Agentura, ktera mize byt jak mala, tak 1 velkd. Rozdil od narodni je, Ze

pracuje s velkymi klienty a jejich cil je reklamu zviditelnit celorepublikové.

Mala reklamni agentura — Maji malo zaméstnanct, do deseti osob, ktefi nemaji vyhranény sviij obor

(napf. rezisér je i produkeni).

Velka reklamni agentura — Maji vice zaméstnancl a kazdy ma sviij obor, ktery v agentute zastava

(marketingovy specialista, idea maker, atd.).

Mala a stfedni firma — Za drobného, malého a stfedniho podnikatele se povazuje podnikatel, ktery

zaméstnava méné nez 250 zaméstnanct a jeho ro¢ni obrat neptesahuje 50 miliontt EUR nebo jeho
bilan¢ni suma roéni rozvahy nepiesahuje 43 milionti EUR.!

Velka firma — Ta pfesahuje vice nez 250 zaméstnancii a jeji roéni obrat je vyssi nez 50 milioni EUR
nebo jeji bilanéni suma roc¢ni rozvahy ptesahuje 43 milioni EUR.

TikTok — Je socidlni sit’ slouzici k publikovani tficeti vtefinovych az minutovych vertikalnich videi.
Stala se popularni pfedevs$im mezi teenagery.

Generace Z — Je to spolecny nazev pro skupinu mladych lidi, kterym moderni technologie ovlivnila

mladi 1 dospivani. Vyrtstali v dob& mobilnich telefontl, internetu a socialnich siti.

I CzechlInvest, 2003, https://www.czechinvest.org/cz/Sluzby-pro-male-a-stredni-

podnikatele/Chcete-dotace/OPPI/Radce/Definice-maleho-a-stredniho-podnikatele [online cit. 2024-
04-03].



https://www.czechinvest.org/cz/Sluzby-pro-male-a-stredni-podnikatele/Chcete-dotace/OPPI/Radce/Definice-maleho-a-stredniho-podnikatele
https://www.czechinvest.org/cz/Sluzby-pro-male-a-stredni-podnikatele/Chcete-dotace/OPPI/Radce/Definice-maleho-a-stredniho-podnikatele
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2  REKLAMNI AGENTURA

Agentury miizeme jednoduse rozclenit do nékolika kategorii. Tou nejjednodussi je rozdéleni na
malou a velkou, viz. zakladni pojmy vyse. Obé varianty maji své vyhody a nevyhody. Malé agentury
maji Casto volnéjsi ruku, at’ uz se bavime o kreativit¢ samotné nebo ¢asové flexibilité. To se tyka i
zadani od klienta, kterym jsou Casto malé firmy z okoli nebo klienti, ktefi nemaji tak velky rozpocet
na svou propagaci. Klient od nich neocekava rychlou praci a jsou rozhodné levnéjsi nez jejich

konkurenéni velké agentury.

Velké agentury cili na velké firmy a korporace, jejich reklamni tvorba se drzi nejnovéjsich trendd,

aby méli co nejvétsi sledovanost a dosah, o ktery jim na rozdil od malé agentury jde.

(Svetlik, 2003, s. 92, 93)

2.1 Struktura agentur

Stejné jako vétSina spolecnosti ma reklamni agentura své roz¢lenéni do oddéleni. V kazdém oddéleni
je skupina odbornikii na jednotlivé oblasti. Nejcastéji se setkavdme s obchodnim oddélenim,
kreativnim oddélenim, ve kterém je art director, graficky designer, DTP specialista® , copywriter,
fotograf a produk¢ni. Nesmi chybét ani medialni oddéleni, finanéni a ekonomicky usek a oddéleni

produkce.

(Holik, 2014, s. 43)

2.1.1 Obchodni oddéleni

Kazda reklamni agentura, at’ je jakkoliv velka a zamé&fuje se na rizné odvétvi, by mela mit obchodni
oddéleni nebo alespon account managera, ktery je zodpovédny za plnéni cilti klienta a udrZzovani

kladnych vztahi. M¢l by byt mostem pro komunikaci klienta s agenturou.

(Holik, 2014, s. 44)

2.1.2 Kreativni oddéleni

Sklada se z kreativct, bez kterych by navrh reklamy at’ v textové nebo vizualni podobé€ nevznikl. Ze
zacatku kreativniho procesu tym déla reSersi jak produktu nebo sluzby samotné, ale také jeji

konkurenci. Poté vytvoii myslenku a klicové sdéleni reklamy.

2 Stara se o zpracovani textového a obrazového navrhu reklamnich materidld. Provadi grafické apravy
a finalizuje névrhy.
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(Holik, 2014, s. 45)

2.1.3 Medialni oddéleni

Reklamni kampan by byla zbytecna, pokud by neméla ur¢ené misto, kam se umisti. Velmi dilezity
krok, ktery je potfeba urcit na zacatku kampané. Nemuizete vytvaret reklamu na socidlni sité a poté
se rozhodnout ji vysilat v televizi. Jednak by neméla takovy dosah a vhodné parametry, ale rapidné

nam zvysi rozpocet.

(Holik, 2014, s. 46)

2.1.4 Financni a ekonomické oddéleni

Tym odbornych ucetnich, vedouci ucetni nebo danovy poradce. S témito profesemi se mizeme setkat
ve finan¢nim odd¢€leni. Nejen v reklamnich agenturach, ale v jakémkoliv jiném podnikani je tento
okruh lidi potfeba. Zajistuji ndm spravné placeni dani, vypldceni mezd, finanéni rozvahy nebo

evidenci plateb.

(Holik, 2014, s. 46)

2.1.5 Produkce

Komplexni oddéleni, které spolupracuje se vSemi odd€lenimi v agentufe. Nejblize ma vSak ke
kreativnimu tymu, se kterym dotvafi findlni vzhled reklam, najimé externi pracovniky jako jsou

filmafi, reziséfi, herci a jini odbornici, ktefi jsou v danému projektu potiebni.

(Holik, 2014, s. 47)

2.2 Druhy reklamnich agentur

Reklamni agentury si mizeme rozdélit do nékolika kategorii. Nejcastéji je ale délime podle druhit

nabizenych sluZeb a vyuziti na trhu.

2.2.1 Full —service

Full — service agentury, zjednoduSené agentury, které zajisti reklamu od A do Z. Mohli bychom je
jesté rozclenit podle jejich sluzeb, na agentury zajist'ujici klasické reklamni sluzby jako je vytvotfeni
reklamniho obsahu a ndkup médii. Druha strana full — service agentury zahrnuje nejen zajiSténi
reklamniho materidlu, ale i public relations nebo grafické tpravy produktii, aby korespondovaly

s vizualem reklamy.

(Svétlik, 2003, 5.96, 97)
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2.2.2 General Agencies

Agentury, které se specializuji na rychloobratkové zbozi neboli potraviny, drogerie, automobily atd.
Reklamy jsou umistovany v masmédiich (televize, Casopisy, ale pfedevsim socialni média, kterd maji
v soucasné dob€ nejveétsi reklamni uplatnéni). Reklamy by mély mit co v nejkrat$im Case, co nejvetsi

sledovanost. Agentury jsou totiz ve vétsin€ piipadil placeny z provizi ziskll z vytvotené reklamy.

(Svétlik, 2003, s. 97)

2.2.3 Prumyslové agentury

Pracuji pro klienty, ktefi plisobi na primyslovém trhu. To jsou podniky, které svou produkci nevyrabi
své zbozi pro konecného spotiebitele, ale pro dalsi podnik. Reklama musi byt v tomto piipade
technicky a technologicky velmi dobie zvladnutd a agentury se musi nejdiive s produktem nebo
sluzbou velmi dobfe seznamit. Primyslové reklamy se v sou¢asné dobé nazyvaji B2B? a jeji obsah je
sméfovan do odbornych casopisti nebo jinych forem publikaci. Sluzby primyslovych reklamnich
agentur nejsou pouze omezeny na tiSténé inzerce, nékteré agentury se specializuji i napiiklad na

vystavnictvi nebo jiné formy prezentace.

(Svetlik, 2003, s. 97)

2.2.4 Specializované agentury

Cim dal tim vice se setkavame se specializovanymi agenturami, které nenabizi vytvofeni celé reklamy
jako full — service agentury a jeji publikaci, ale zamétuji se napiiklad na grafické prace, influencers
marketing nebo pouze na televizni nebo TikTokové reklamy. Ty to agentury vyuzivaji predevsim
velké firmy, které maji rozpocet na velkou reklamni kampan a mohou si dovolit nejen zaplatit vice
reklamnich prostorii, ale také vice specializovanych agentur, kde kazd4 je expert na jiny druh

reklamy.

(Svétlik, 2003, s. 97)

2.2.5 User Generated Content

Nejedna se uplné o typ agentury, ale v soucasné dobé je to velice vyhleddvana a levna moznost tvorby
reklam. User Generated Content neboli zkracené UGC je Clovek, ktery dostane od klienta pozadavky
na reklamni spot a UGC vSe sam vymysli a nato¢i. V nejcastéjsich ptipadech ve spotech hraje sam
tvlirce a je natoc¢en tou nejjednodussi formou tzv. na telefon pred greenscreen nebo v malém domacim

studiu. Nejdtlezité;si je, aby se spot stal viralnim na socidlnich siti.

3 Business to business — neni uréeno spotiebitelim, ale obchodnik prodéava obchodnikovi
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2.2.6 Influencer marketing

Oblibenou, efektivni, ale v n¢kterych piipadech ne az tak levnou moznosti je 1 influencer marketing,
ktery je Casto zaménovan s vySe zminénym UGC. U tohoto typu reklamy rozhoduje pfedevsim
vhodny vybér influencera®, kterému bude produkt blizky a jeho sledujici mu uvéfi jeho kvalitu a
vyuziti. Vybér influencera neovlivni pouze prodej vyrobku, ale i celou firmu klienta, postaveni a
davérivost jak v propagovanou znacku, tak i propagujiciho influencera.

Tento druh reklamy se stal velice oblibenym pro svou dostupnost. Obecné plati, ze ¢im mensi pocet
sledujicich influencer ma, tim levngjsi je jeho honoraf za propagaci.

Jsou dvé moznosti, jak influencera oslovit. Spousta firem mé& ve svym fadach vlastniho
marketingového specialistu, ktery influencera oslovi nebo si najmou specializovanou agenturu, ktera

jim influencery zajisti.

4 Za influencera je povazovan clovek, kterého nasleduje na socialnich sitich velké mnozstvi lidi. Ovliviiuje mladé
publikum svymi nazory a rozhodnutimi. Influencerem nazveme ve vétsin¢ ptipadd tvirce na YouTube, TikToku,
Instagramu a veskerych ostatnich socialnich siti.
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3 PREDSTAVENI KOMPAROVANYCH AGENTUR

V této kapitole bych chtéla predstavit reklamni agentury, které budu v praktické ¢asti komparovat.

3.1 TikTokuj.czs. r. o. - narodni reklamni agentura

TikTokuj.cz s. r. 0. (dale také ,, TikTokuj.cz”) je prazska mlad4 agentura zaloZena Do Anh Ducem a
Vitem Jandou v roce 2021.

Jejich specializaci jsou kratka vertikalni videa urcena ke zvetejnéni na socialnich sitich a internetové
reklamy. Tim, Ze se firma sklad4 z mladych lidi, tak se pfirozené stali i specialisty =~ na Generaci Z°,

na kterou firmy jejich obsahem na socialnich sitich cili.

3.1.1 Historie

Jejich nazev je odvozen z platformy, o které chtéli na svém prvopocatku délat osvétu. Plivodné firmu
nezalozili se zdmérem tvofit reklamni spoty a byt reklamni agenturou, ale chtéli firmy edukovat o
platform¢ TikTok a vysvétlit, Ze ji mohou pouzit i pro své vlastni propagacni tcely. Jelikoz byla
platforma v té dobé nové a trendy, firmy se rozhodly oslovit mladé publikum pravé pomoci TikToku.
Agentura jim poskytla Skoleni a webindfe, kde firmam ukazovali moznost, jak oslovovat mladé
publikum a také informace, Ze TikTok neni pouze platforma vhodna pro kratka vtipna videa, ale jde
na ni tvofit i obchodni obsah. Na trh jako reklamni agentura se dostali metodou inboud marketingu®,
kdy délali edukacni aktivity, které nemély piimy efekt na ziskavani klientd, ale predavali své znalosti
trhu a trh jim to poté vratil.

Asi po dvou meésicich tohoto procesu je oslovil prvni klient, zda by jim videa zprostiedkovali oni
sami. Tim se z nich stala agentura, jak ji dnes zname a funguje nadale. V soucasné dob¢ agentura
prochazi rebrandingem. UZ se nesoustiedi pouze na platformu TikTok. Jejich specializace se rozsitila
1 na ostatni socialni sité, a proto se rozhodli pro zménu ndzvu agentury na ShortPRO. Je to zkratka

pro short production, aby z nazvu stale bylo citit, Ze se specializuji na kratka videa.

3.2 MOVING PICTURES s. r. o. - regionalni reklamni agentura

Mala reklamni agentura sidlici v souc¢asné dobé v Hoficich, kde se soustfedi pfedev$im na okolni
mesta a Hofice samotné. Agentura ma dva jednatele, kteti zastupuji v agentute vétSinu slozek, se

kterymi se bézn¢ setkdme ve velkych agenturach.

> Skupina mladych lidi ovlivnéna socialnimi sitémi.
6Zpﬁsob, jak se dostat do povédomi potencionalnim klientim. Nenabizeji své sluzby naptimo, ale ukazuji, ze tématu
rozumi a ukazuji, Ze oni jsou specialisti. Klienti si je zafixuji a v momenté potieby piijdou za nimi.
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Regionalni agentura nepracuje pouze s hmotnymi produkty, které klient chce propagovat. To je

piipad narodni agentury, kterd se soustfedi pouze na hmotné produkty nebo vyrobky.

Z velké casti se MOVING PICTURES s. r. o., soustfedi na propagaci mist v jejich okoli, vystav,
exhibici nebo festivali. Neni to Gplné klasickd agentura a ani se tak sami nenazyvaji. Rad¢ji maji
pojmenovani studio. Jejich specifikaci je soustfedéni se na nevycerpatelné moznosti jejich regionu a
na lokélni obyvatele a jejich firmy nebo organizace. Jejich klienti si jich ceni, jelikoz ukazuji krasy

Kralovéhradeckého kraje a vyuzivaji mistnich moznosti, které jsou dle jejich slov nevycerpatelné.

3.2.1 Historie

MOVING PICTURES s. 1. o. (déle také ,,M/P* nebo ,,Moving Pictures”) studio bylo zalozeno v roce
2007 Ondiejem Martincem, ktery se soustiedil pfedeviim na autorskou tvorbu’. Udélal si priizkum
trhu v Hradci Kralové a zjistil, Ze zde neni zddnd konkurence. To vSak nebyl hlavni diivod zaloZeni
firmy. Dlvod byl ten, ze za nim chodili zndmi s poptadvkami na reklamy. V té dobé nemyslel
pragmaticky, ale tvorba videi ho bavila a rozhodl se, ze reklamy tvofit zac¢ne. Jak sam Ondfej
Martinec tekl: ,,Prace pfisla sama“. Do roku 2010 bylo studio jeho konickem. Po premiéie
amatérského filmu Andglé na kolejich® v roce 2010 se sezndmil s Markem Chaloupkou, ktery také

zacal s audiovizualni tvorbou v Hradci Kralové a zalozili si zivnost na tvorbu audiovizualnich videi.

Rok poté se Ondiej Martinec rozhodl ze studia odejit z divodu osobniho nenaplnéni a vyhoteni.
AvSak Marek agenturu stale udrZzoval a vroce 2013 za nimi pfiSel jejich zndmy, feditel firmy
Animato, kterd se soustfedila na tvorbu webovych stranek a propagaénich fotek s tim, Ze by radi
zacali s natacenim videi a zda by Ondfej Martinec mohl vést jejich audiovizudlni tym. Ondiej
Martinec souhlasil a do M/P se vratil. Zacal klienty M/P odbavovat pod firmou Animato, ale studio
stale existovalo, stalo se vSak Castecné soucasti Animata. Na pielomu roku 2022 a 2023 si Ondfej
Martinec piestal rozumét s kolegy z audiovizualniho tymu ohledné vedeni projekti a chovani ke
klientim. Rozhodli se ze spoluprace odejit. Moving Pictures se tedy opét stalo samostatnou firmou a
presidlilo do Hofic, kde soucasné plisobi. S prechodem se zménil i jednatel firmy. Marek Chaloupka
se rozhodl sviyj podil predat Katetiné Podlipné, ktera v M/P figurovala uz mnoho let jako rezisérka a

scénografka.

"Nekomeréni tvorba, kratké filmy
8Producent: Vaclav Maixner, Moving Pictures
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3 II. PRAKTICKA CAST
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4 ROZDIL MEZI REGIONALNI A NARODNI REKLAMNI AGENTUROU

V praktické ¢asti mé bakalaiské prace budu komparovat narodni a regionalni reklamni agentury, které

jsem struéné predstavila v teoretické ¢asti.
4.1 Struktura reklamnich agentur

4.1.1 Narodni

Nejprve predstavim strukturu nadrodni agentury. Firma ma 10 zaméstnancti a nespocet externisti, se
kterymi pravidelné¢ spolupracuje. Jednoduse si to mtizeme ukdzat na obrazku nize. Miizeme vidét, ze
ma agentura dva jednatele. Jeden z nich se stard o finance a pocate¢ni komunikaci s klienty. Druhy
spiSe o kreativitu, personalni dil¢i prace a z urcité ¢asti i produkci. Zminila jsem, ze agentura ma 10
zaméstnancl, jsou sloZeni z produkénich, projektovych manazerti a marketingové specialistky.
Ostatni profese jsou zastoupeny externisty, které si agentura najima. Pii rozhovoru jsem se doptavala
na ekonomicky usek. Prekvapilo mé, ze ve svych stalych zaméstnancich Zzadného ekonoma nemaji.
Jelikoz ma Vit Janda se svym otcem ekonomickou firmu, tak si ji agentura najima a ma v ni plnou
divéru. Samotni uznali, Ze v pfipad€ neexistence vlastni ekonomické firmy, by méli v izkém kruhu

agentury i ekonoma.

Dulezité je poznamenat, Ze agentura je slozend z mladého kolektivu a diky tomu jsou experti na
kontent’ pro mladé publikum. DokaZou piedat obsah mladym lidem tak, aby je to zaujalo. Firmy si
je vybiraji pravé z tohoto ditvodu. Ma to, ale 1 sva uskali a to, ze nepiisobi jako agentura s praxi.
Klienti se n€kdy spoluprace boji a rad€ji voli reklamni agenturu s delsi ptisobnosti. Ma respondentka
Val, se kterou jsem vedla rozhovor a v agentufe pusobi predevSim jako produkéni a projektova

manazerka, sama ohodnotila, Ze je klienti stadle vnimaji jako start up agenturu, kterou do jisté miry

ey e

? obsah
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JEDNATEL . JEDNATEL

Finance, pofateéni komunikace Kreativa, personalni prace

| | |

| l |

PROJEKTOVY MARKETINGOVA
MANAGER SPECIALISTKA

PRODUKCNI

EXTERNISTI

(ekonom, kameramani, zvukafi,
idea makefi,...)

1 Schéma narodni reklamni agentury Tiktokuj.czs. 1. o.

4.1.2 Regiondlni

Na rozdil od narodni agentury nam obrazek viz. vySe neodpovida. V agentufe Moving Pictures
bychom skoncili u jednatele agentury, ktefi jsou v obou ptipadech komparovanych agentur dva. U
regiondlni agentury oba zastavaji vSechny slozky od kreativity po ekonomicky a provozni usek.
Samoziejmé& pracuji s externisty — kameramany, zvukati, atd., zalezi na objemu projektu. Jejich sen
je, aby agentura méla okolo péti az Sesti stalych zaméstnanct. Ti zastanou pfedevsim praci produkéni,
projektového manaZera a editora. Velice Casto vyuzivaji jako externisty freelancery z jejich okoli. Par
jejich zakazek totiz ziskali po UGC tvurcich, kteti diky vstupu reklamni agentury v jejich okoli ztratili
praci na projektu. Moving Pictures si je proto najimé jako externisty, aby nikdo nebyl skodny, a da
se fict, ze z mozné konkurence déla své obchodni partnery. Naptiklad pro svého soucasného klienta
tvoii spoty z vystav. Do doby, kdy v Hoficich agentura nesidlila, tyto spoty tvofil mistni mlady
kameraman, ktery s ptfichodem agentury ztratil praci. Studio M/P ho ale najalo jako kameramana, aby

stale mohl natacet a o praci na projektu nepfisel.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

1.2 Rozdilné postupy prace

1.2.1 Narodni

Op¢ét zacnu s ndrodni agenturou. Podivame se na uplny pocatek potencionalni spoluprace agentury s

klientem.

U ShortPRO je nejbéznéjsi postup takovy, ze klient si agenturu sam poptd. Domluvi si obchodni
jednéni, kde Vit Janda (jednatel) zjisti pozadavky firmy a vystavi kalkulaci. Takovychto jednani
probéhne pred zacatkem postprodukce vice, okolo dvou az tiech. Pred findlnim meetingem se urci
projektovy manazer, ktery bude mit cely projekt a klienta na starosti a zacne sestavovat strategii,
kterou odprezentuje bud’ sam nebo jednatel na dalsi schiizce. Pokud je klient spokojen a domluvi se
na spolupraci, domluvi si projektovy manazer svého produkcniho, ktery mé za ukol sestavit cely
audiovizudlni tym. Poté probihd samotna produkce, ktera trvd okolo jednoho mésice, maximalné
mesice a piil. V momenté¢, kdy je video nebo jsou videa dokoncend, piedd je produkéni projektovému
manazerovi a ten zacne spolupracovat s manazerem socidlnich siti (spravcem uctll). Ten ma na
starosti pridavat veskeré prispévky na socialni sité klienta a nastavovat reklamu. Po dohodé s klientem
zajistuji i community marketing '°. Celd kampaii trva vétsinou 3 mésice, kdy si jak agentura, tak i
klient ozkousi, jak nastavend propagacni strategie fungovala. Po uplynulé dobé kampanég, se obé
strany sejdou na jedndni a odprezentuje se vysledek. Pokud je klient s vysledkem spokojen, tak
nastavd doba, kdy se cely tento proces odstartuje od zacatku. S klienty maji vzdy podepsanou
smlouvu, ktera mimo jiné obsahuje i1 délku a poc¢et kampani. N€kdy se domluvi na ro¢nim kontraktu,
kdy probéhnou napf. tfi tiimesi¢ni kampané, nebo se dohodnou pouze na jedné kampani a po vysledné
prezentaci, jak kampan dopadla se klient rozmysli, zda bude s reklamni agenturou spolupracovat i

nadale.

1.2.2 Regiondlni

U regiondlni agentury je proces velmi podobny. Klient pfijde s poptdvkou a agentura si zjisti vSechny
pottebné informace a ud¢la kalkulaci. V MOVING PICTURES s. 1. 0. jsou ale hodné lidsky zaloZeni
a zaleZi jim jak na kvalité a vyuZitelnosti produktu, tak i na klientovi samotném. Snazi se na klienta
,»napojit™“ a ve spotu nebo kratkém videu se snazi zobrazit jejich pravou tvaf. Jejich cilem neni jit
s trendy a spot vytvofit tak, jak je zrovna moderni a virdlni. Chté&ji najit osobitou cestu produktu a
nejit pouze se soucasnou dobou a s trendy. V tom vnimam ten nejvétsi rozdil mezi agenturami. M/P
nebude spolupracovat s klientem, ktery jim nabidne nejvétSi finanéni ohodnoceni, zalezi mu na

nastaveni klienta a moZnosti spoluprace. Nechtéji, aby na né nékdo kticel, jenom proto, Ze jim plati

10 K omunikace s fanousky (odpovidani na komentaie pod ptispévky, komunikuji se sledujicimi na uctu klienta)
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za zhotoveni prace, chtéji, aby mezi agenturou a klientem byl ,,partnersky vztah®. Ve vétsiné ptipadi
zakazky neodmitaji kvili financim, s t€émi si umi poradit stejn¢ jako ShortPRO, ale kvili nastaveni
klienta. Pokud se dozvi, Ze naptiklad poruSuje své vlastni zasady, kterymi se prezentuje, snazi si
klienta usmérnit a pokud své hodnoty zméni, agentura do spoluprace s nim rada jde. Doba jejich
preprodukce se velice li§i od narodni agentury, sami nedokazou fict odhadem cas, nekdy jsou to tfi
meésice, ale miize to byt i rok. Jejich gro spoc¢iva v myslence a zalezi, kdy na ni ptijdou. Stava se, ze
klient po nich pozaduje spot do mésice, pokud na to jednatelé maji prostor a zhotoveni je realné,

pokusi se klientovi vyjit vstiic 1 v tomto kratkém Casovém useku.
Rozdil také nastava u finalni propagacni ¢asti.

Regionalni agentura nezajist'uje propagaci, tu si klienti zajist'uji sami. VétSina jejich klientd ptidava
spoty na své socidlni sité¢ nebo webové stranky. Jelikoz spoty od Moving Pictures nejsou zcela
komer¢ni, tak nastaveni reklam atd., jako je u narodni agentury, neni potteba. Jejich tvorba spociva
predevsim na vzpominkova videa z vystav, reportazi z akci, zdokumentovani vyjimeénych mist nebo
upoutavky pro festivaly. Celkova distribuce tedy neni az tak podstatna jako u narodni agentury, kde

jde ptedevsim o dosah.

Do budoucna by 1 oni radi nabizeli distribu¢ni prace. Jak fekl Ondiej Martinec (osobni rozhovor, dne
19. 10. 2023): ,,Dost Casto ale maji spoty super ohlasy, tak jsme vzdy klienta poprosili o udaje o
sledovanosti atd., abychom si to mohli i my zhodnotit a domluvit se na pfisti rok, co udélat jinak atd.
a tfeba zvysit rozpocet, 1 na tu propagaci. Celkoveé se pomalu k distribuci dostdvame a snazime se ji
uz zaclenovat a ucit se ji.” V soucasné dobé¢ se ji pokousi naucit, Zadaji od klientl vysledky ohledné
zobrazeni a dosahtl na socialnich siti. V M/P netvoii klasické reklamni spoty, které by potiebovaly

dosah pftes cely internet. Cili pfedevs§im na své okoli a region.
1.3 Rozpocty

1.3.1 Narodni

V ShortPRO pracuji jak s hodinovymi sazbami, tak i1 takzvanymi kusovkami (ptiklad kusovky —
editofi jsou zaplaceni za jedno video). Rozpocty na cely projekt se pohybuji od 16 000 K¢ mési¢né
az do 250 000 K¢. Jejich ceny se odrazi na velikosti projektu a poctu zapojenych lidi. Celkove se
pokousi kazdému klientovi vyjit vstfic a pokud ma klient omezeny budget, tak se snazi vytvofit

takovou kampan, aby se to vyplatilo obéma strandm. Naptiklad pokud se bude jednat o malou kampan
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na TikTok, tak si pfi svych workshopech vychovéavaji UGC!! tviirce, ktefi si celou kampani vytvoii

samotni. Diky tomu se dostavaji i na tak nizké ¢astky, jako je Sestnact tisic mésicne.

1.3.2 Regionalni

Regionalni agentura funguje s hodinovymi sazbami. Maji ur¢enou svou hodinovou sazbu, ktera se
pohybuje okolo 800 az 1 500 K¢ na hodinu. Stejné tak, jako u narodni, se rozpoCty na rizné projekty
dost 1i§i. MizZeme u nich vidét klienta, kterému uctuji 20 000 K¢ za projekt, ale také projekt za
300 000 K¢, ktery obsahuje pro ptiklad 6 videi, coz znamena 3 nataceci dny. Projekty si vybiraji spise
podle té lidské stranky, ale posledni dobou si jiz vybiraji klienty vice pragmaticky'?. Tim, Ze jejich
prace saha predevsim v rozmezi regionu, tak se setkavaji i s klienty, ktefi nemaji kapital na zaplaceni
celé kampané. Agentura jim chce vyjit vstfic, a tak se naucili pracovat se slevami. Klientovi vytvoii
kalkulaci na projekt s béznymi cenami a piidaji slevy, aby klient vid¢€l, na ¢em si stoji a pokud bude
chtit i pfisté s agenturou spolupracovat, bude se muset ptizplsobit jejich cenam. Zacali také pracovat
s rozpoCty tak, aby se do nich vesli. Zni to jako banalita, ale jesté pfed dvéma lety davali do projektu
i sviyj vlastni kapital, aby byl projekt kvalitni a podle jejich predstav. V soucasné dob¢ se jiz naucili
pracovat jak s penézi, tak 1 se svou predstavivosti, aby z projektu neodchézeli v minusu. K tomu jim
dopomahd 1 jejich oteviend komunikace s klienty. Klientim feknou, ze za nastaveny rozpocet
dostanou kvalitni produkt, pokud maji zdjem o ptfidanou hodnotu, kterou agentura predstavi. Ve

vetsing piipadh klient souhlasi a rozpocet se navysi.

" User Generated Content
12 0: Zménilo se to, Ze jsme uz pouze Moving Pictures, a tak jsme museli prestat délat pouze ty ,,srdcové® projekty, ale
zacit pfemyslet vice pragmaticky. (Osobni rozhovor, Ondiej Martinec, dne 19. 10. 2023)
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2 PRODUKCNI PRACE

Jelikoz jsem v obou agenturach pracovala jako asistentka produkcni, rada bych vnesla do prace i svou

osobni zkuSenost.

2.1 ShortPRO

U narodni reklamni agentury jsem byla v roce 2023 na pielomu ¢ervence a srpna, kdy jsem pracovala
na dvou projektech. V té dob¢ se agentura jmenovala TikTokuj.cz a zamlouvala se mi svym mladym
kolektivem, ochotou a naslouchdnim, kdyz jsem pfisla s jakymkoliv napadem a poznamkou bud’

k projektu nebo chodu agentury. Na vSech projektech jsem pracovala na pozici asistent produkce.

Prvni projekt, na kterém jsem s nimi spolupracovala, byl jeden z vétSich, ktery agentura ma ve svém
portfoliu. Mou praci bylo pouze najit vhodné rekvizity, ale dostala jsem prostor nahlédnout do
projektu, tak i do samotné agentury. Sezndmila jsem se s chodem a systémem komer¢ni reklamni

agentury.

Dalsim klientem byla kosmeticka znacka, pro kterou jsme natdceli nékolik, jak virdlnich, tak
edukativnich videi. Mou praci se stalo hledani vhodnych herecek, lokace, kostymu a rekvizit. Na tuto
praci jsem dostala dva tydny a vSe konzultovala s hlavni produkéni a projektovou manazerkou, ktera
vSe predavala klientovi. Tempo prace bylo velmi rychlé, na to jsem nebyla zvykla, ani z univerzity,

ani z piedeslych zkuSenosti.

Profese produkéni neni v reklamnich agenturach tak vysoko jako naptiklad u filmového nata€eni. U
reklam bych do stejné roviny, jako je produkéni u filmu, pfirovnala projektového manazera. Ten je
za vse zodpoveédny, ma na starosti kompletné cely projekt, komunikaci s klientem a hlidani rozpoctu.

Produkeni je, ale i tak nepostradatelny ¢lanek, bez kterého by se nata¢eni reklamnich spott neobeslo.

2.2 MOVING PICTURES s. 1. 0.

V Moving Pictures jsem byla na povinné praxi v tnoru roku 2022. Nase spoluprace pokracovala az
do ¢ervna. Byla jsem také na pozici asistent produkce pti preprodukci, nataCeni a postprodukci dvou
projektii. Zde se ale postaveni pozic netesilo tolik jako u narodni agentury. S hlavnim produk¢nim
jsme si rovnomérné rozdé€lili praci a postaveni hlavni produkéni a asistent, jsme nikdo nefesili.
V agentuie jsem byla velice spokojena a libila se mi participace na vSem. M¢la jsem moZzZnost
konzultovat scénare, podilet se na vizualech spotli a samoziejme jsem konzultovala 1 dil¢i produkcni
prace. Od unora jsme pracovali na preprodukci a v ¢ervnu probéhlo dvoudenni nata¢eni prvniho
spotu, ktery byl nazvén jako,, srdecni”. Agentufe u tohoto projektu neslo totiz o vydeélek, chtéli s
klientem spolupracovat kvili dlouhodobym vztahlim. Tento projekt byl jedine¢ny diky zapojeni do

preprodukce samotného klienta, ktery si sam zajistil vesker¢ rekvizity, kostymy a ,,herce®. Jednalo se
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totiz o spot pro zékladni uméleckou skolu a jeji studenti ve spotu vystupovali. Diky tomu jsem méla
moznost podilet se na natac¢eni o 300 lidech a byla to velka zkuSenost. Druhy projekt byl nazvan jako
pragmaticky. Ten uz byl vice komercni, Slo o vytvofeni reklamy pro farmaceutickou spolecnost.
Rozpocet byl vyssi a agentura zngj jiz mela zisk. Profesni nastaveni bylo stejné jako u vySe
zminéného projektu, postup se shodoval, oba projekty probihaly zaroven. NataCeni bylo tfidenni ve

ttech rozdilnych méstech po celé republice.

Cela preprodukce byla pomalejsi a vice se tahla. Prace na obou projektech odstartovaly v unoru a
v Cervnu se natacelo. Spoty vysly na pfelomu Cervence a srpna na webovych a facebookovych

strankach obou klientu.

Meéla jsem i moznost byt na nékolika stand-upech!® s klienty a vidét jejich komunikaci. Bylo to mé

prvni setkéni s praxi od nastupu na vysokou skolu.

13 Setkani s klienty, kdy agentura pfednese své navrhy na zlepSeni a s klientem si odsouhlasi postup
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5 ZAVER

Pti rozhovorech s majiteli agentur a s produk¢ni jsem se kazdého zeptala na jejich nazor ohledné
rozdéleni na narodni a regionalni reklamni agentury a jejich diivod. V Moving Pictures mi fekli, Ze
toto rozdé€leni nevnimaji. Zaroven jim pfijde jejich postaveni regionalni agentury atraktivni, jak sam
fekl Ondfej Martinec (osobni rozhovor, dne 19. 10. 2023): ,,Ja to rozdéleni moc nevnimam, protoze
si myslim, ze kdyz budu chtit néco ptidat, tak mizu klidné tvofit 1 v zahranici, a to regiondlni se
vlastné stane atraktivni. Takze se koukdm hlavné na to, jestli mi ma tvirce co piedat, nez odkud
pochazi.” Vsichni klienti nepotfebuji, a ani nechtéji trendova videa, a tak za nimi jezdi uz i klienti

z Prahy, protoze jsou piesyceni klasickymi komer¢nimi agenturami a jejich tvorbou.

V ShortPRO méli trochu rozdilny nazor. Pfijde jim rozdéleni vhodné piedevsim pro klienty, ti poté
védi, s jakym pozadavkem, za kym jit. Pfece jen nizkorozpoctova firma neptjde za velkou reklamni

agenturou, kterou si nemohou dovolit a je pro n¢ dobré védét, Ze maji 1 jiné moznosti.

Na tom jsem se s nimi shodla a vidim toto rozd¢leni jako uZzitecné, jak pro klienty, tak i v moZznostech

samotnych agentur.

Po ptecteni mnoha odbornych textii a zahloubani se vice do problematiky reklamnich agentur, jsem
usoudila, ze rozdily v mnou zvolenych agenturach nejsou tak velké, jak se na prvni pohled zdalo.
Kazdopadné si stale stojim na jejich rozdéleni. Kazda je jedinecna a ma své know — how, kterého se
drzi. Rozd¢leni narodni a regiondlni se mize velice rychle proplést, ale stile si myslim, Ze je to

dilezité rozdé€leni a zejména pro klienta nepostradatelna informace.
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7 SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
atd.  atak dale

B2B Business to business

EUR euro

K¢ koruna Ceska

M/P MOVING PICTURES s.r.o.

napf. naptiklad

S. strana

s. 1. 0. spolecnost s ru¢enim omezenym

tzv.  takzvané

UGC User Generated Content
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Ptiloha P III: Rozhovor — TikTokuj. cz — Valerie Gajarska



PRILOHA P 1: ROZHOVOR — MOVING PICTURES S. R. O.

Ptepis rozhovoru ze dne 19. 10. 2023
K - Katefina Podlipna: jednatelka spolecnosti od roku 2023
O - Ondra Martinec: zakladatel a jednatel od roku vzniku 2007

S — Stépanka Habrmanova

W

S: Pro¢ jste se rozhodli zalozit reklamni agenturu v Hradci Kralové? Jak to vzniklo? Je to malé

mésto, pro¢€ jste nechtéli jit do vétsiho?

O: Takové myslenky tam upln€ nebyly. V Hradci jsme bydleli a byli tam spi$ snahy ud€lat si prizkum
trhu. Ten jsme udé€lali a zjistili, Ze tu vlastné skoro nic z naSeho oboru neni. Nikdo se tvorb¢ videi
nevénoval a ani zadné studio tu nebylo. Takze o téhle skute¢nosti jsme védéli, ale ta neméla vliv,
jestli bychom firmu zalozili nebo nezalozili. V té dobé jsme nad tim neuvazovali takhle pragmaticky,
ale zjistovali jsme, s kym se mizeme spojit. Vyplynulo to z toho, Ze jsme tam zili a Ze tam ta prace

byla. Ona pfichdzela sama.
S: V jakém roce to bylo?

O: V roce 2007 jsem zacal s nataCenim a 2010 vznikl prvni amatérsky film Andélé na kolejich. Do té
doby to byl konicek. Po premiéte jsem si zalozil zivnost, protoze za mnou piichdzeli klienti
s nabidkami praci. TakZe od premiéry jsem se natacenim zacal Zivit. Od roku 2010 do roku 2013 jsem

to mél pouze jako osobni Zivnost.
S: To uZ jsi se jmenoval Moving Pictures?

O: Ano, to jsem si vymyslel uz jako kluk v roce 2007. Vlastné jsem se podepisoval jako Ondiej
Martinec a pod to Studio Moving Pictures 1 kdyz to nic nebylo. V roce 2010 jsem jesté poznal kolegu
Marka Chaloupku, ktery taky tvofil na zivnost. V roce 2013 jsme se spojili a zaloZili firmu na s.r.o.
Pak se stala zajimava véc. Asi rok po zaloZeni, kdy jsem mél pocit vyhofeni a natdceni mi prestalo
davat smysl, odesel jsem na 4 roky do socidlnich sluzeb (azylové domy, atd.). Marek firmu potrad
udrzoval a zacal délat vice grafické prace nez nataceni, protoze to je jeho doména, takze firma se
potad udrzovala. V roce 2018 piisel zndmy z firmy Animato'*, kdyZ jsem jesté pracoval v socialnich
sluzbach, s nabidkou, ze ma 20 let agenturu, kterd tvoii weby a e-shopy. Rekl mi, Ze nakoupili
filmovou techniku a chtéji zacit natacet, ale nikdo ze studia s ni neumi a nema zkuSenosti. A takhle

jajsem se neoCekavang vratil do oboru. Ja tvofil i v téch socidlnich sluzbach, protoze za mnou chodili,

14 pozn. Studio Animato s. r. 0. se zaméfuje na tvorbu web( a e-shop(



ze chtéji natoc¢it dokument pro charitu atd., takze jsem potad natacel a udrzoval se v tvorbé, ale
nemyslel jsem si, e se k tomu nékdy vratim. Kdyz ale pfisel Stépan s velkorysymi podminkami, Ze
budu mit na starosti audiovizudlni tym, tak jsem se vratil a zistal jsem s nimi do prosince 2022.

Vsechny klienty Moving Pictures sem odbavoval pod Animatem, bylo to pro vSechny efektivni.
S: TakZe Moving Pictures se stalo jako kdyby oddélenim Animata?

O: Ne. Fungovalo potad jako Moving Pictures a uplné oddélené. Spi§ jsem vyuzival moznosti, ze
jsem byl na zivnost pod Animatem a mohly se hybat i ty produkcni véci, které mé nebavily.
V Animatu bylo zdzemi i pro toho produkcniho a vice lidi v tymu. V roce 2022 pfisly zajimavéjsi
,srdcoveé® projekty. Ty obchodni se d€laly pod Animatem a ty ,,srdcové” pod Moving Pictures.
V tomto momentu jsme se poznali a udélali se dva ,,srdcové” projekty. V tom stejném roce jsme jesté
zjistili se Stépanem, a asi i celkové s Animatem, Ze chceme kazdy pokra¢ovat jinou cestou a pro mé
to znamenalo pln¢ se vratit do Moving Pictures. Podatilo se ndm domluvit dlouhodobou praci a ted’ka
se nachazime ve stabiliza¢ni fazi. Zacalo se dit, Ze si nds zajednavaji 1 na rok doptedu a to jsme nikdy
nezazili.

S: To uz se teda bavime o soucasnosti, kdy jste v HoFicich?

O: Ano, to uzZ jsme v Hoficich.

S: Diky ¢emu jste se piestéhovali, jsi popsal. Odpojeni od Animata a klienti, zaroveii v HoFicich
Zijes, takZe to dava smysl. Nové klienty jste sehnali diky presunu do HoFic nebo se objevili novi
az poté.

O: Oboji. Nékteti klienti §li s nami a na nékteré jsme narazili tady. Vlastn€ vSichni klienti v Animatu
byli pfes mé, ale odbavovali jsme je pfes Animato. Smlouvy ale byly na Moving Pictures. Takze
vétSina presla s nami. Se vSemi jsme ve spojeni a mame domluvené projekty do budoucna a
s nékterymi spolupracujeme i v souCasnosti. Pravné se vSichni pfesunuli z Animata na Moving

Pictures. V Animatu jsme méli férovou pravni dohodu se Stdpanem a cely piesun prob&hl hladce.
S: Co konkrétné se zménilo s piesunem do Hofic?

O: Zmeénilo se to, Ze jsme uz pouze Moving Pictures, a tak jsme museli prestat délat pouze ty
,Srdcoveé® projekty, ale zacit premyslet vice pragmaticky. Naptiklad ted’ka mame klienta, pro kterého
kazdy mésic tvoiime video z vernisdzi. Tento klient ma jasn¢ dany format videa, barvy, fonty, délku
atd., takZe je to méné prace za stejny vydélek. Je to pro vSechny jistota. Poté mame klienta z Prahy,
pro kterého jsme délali naSe prvni animované video a oni na nas postupné presunuli veSkerou praci.
Pomohli jsme jim s grafikou, tvorbou webu, aby se jim ty produkty prodavaly. Kazdy mésic jim

zpracovavame urcitou praci.



S: Rikal si, Ze jste tvorili animované video, tak mate na to externisty nebo si vS§echno délate

sami? I co se tyka toho webu. Nebo oni si domluvi své externisty a Vy jim zadavate tu praci?

O: Samotni to urcité¢ nedélame, to bychom nezvladli. A tim, ze mame dobré vztahy s externisty
z oboru, tak nam klienti davefuji a vSe zajiStujeme my. NasSe pfidand hodnota ale urcit¢ neni
preprodavani cizich napadt. Klienti nam davétuji, protoze dokazeme udrzet tu komunikaci a
myslenku, a proto chtéji, abychom to zajisStovali my. Aby jak spot, tak webové stranky spolu
korespondovaly. K tomu mame klienty, kteti chtéji jit ,,alternativni cestou®. Nechtéji, abychom praci
odvedli tak, jak se to vSude jinde d€l4, ale aby to piedstavovalo je a volalo to do svéta jejich pisnicku.
To je naSe pfidana hodnota, dokdzeme se na n¢ napojit a zpracovat jejich obsah tak, jak to vidime
my. Tyhle mens$i firmy nemaji rozpocty na marketingové kampané, kdy ptijdou, feknou: ,, Tady mate
rozpocet na rok marketingové kampané¢ a n€kde to ,,rozesejte, hlavné at’ je to vSude vidét.” My se
snazime najit tu ,,Zivou* ¢ast a pro tu najit své publikum a zdkazniky. Zaklad pro nas je, abychom
produktu vétili my 1 klient, abychom posilovali tu dobrou stranku produktu a nehledali néco, co tam
neni. Protoze produkt, u kterého musime vysvétlovat, pro¢ ho lidé potfebuji, nebude mit nikdy tak
dobry ohlas. To je rozdil od téch narodnich agentur, které jedou podle nejnovéjsich trendt. Ti mysli

spiSe analyticky a jestli z toho vykfeSou co nejvice.

S: TakZe uZ zkougite i n&jakou distribuci? U projektu, na kterém jsem s Vami spolupracovala

jsme se spolu bavili, Ze ta distribuce tomu chybi a nevite moc, jak na ni.

O: To mas pravdu. Zrovna na tomto projektu, jsme méli ten dlouhy spot rozkouskovat a propagovat,
potom si zhodnotit sledovanost a dopad. Ale u nékterych klientd neni kvili finanénim prostfedkiim
na distribuci viibec prostor nebo o to nemaji ani zajem a chtéji spoty pouze pro svoje tcely, na svoje
socialni sit¢ a dale je Sifit nemaji potiebu. Dost Casto ale maji spoty super ohlasy, tak jsme vzdy
klienta poprosili o Gdaje o sledovanosti atd., abychom si to mohli zhodnotit a domluvit se na pfisti
rok, co udélat jinak atd. a tfeba zvysit rozpocet i na tu propagaci. Celkové se pomalu k distribuci
dostdvame a snazime se ji uz zaclefiovat a ucit se ji. Nékteré firmy propagaci ani nechtéji, protoze

presné védi jak a kam se jim vyplati spot umistit.

S: Vnimam hrozné veliky skok od momentu, kdy jsem u Vas byla na praxi, Ze se z Vs stava uz
opravdu agentura, ale porad si drZite ten ,lidsky“ pristup. Nevérim, Ze byste §li do projektu
jenom za vidinou penéz. Porad se snaZite lidem predavat vét$i hodnotu neZ jenom sledovanost

a prodejnost produktu.

O: To byl i jeden z dlivodd, proc€ jsme se odd€lili od Animata, protoze tam se dostal tento pfistup a ja
jsem se s nim uz nedokazal ztotoznit. Nehledé€ na to, Ze jsem citil zodpovédnost za ty klienty a oni za
nami chodi praveé stim, Ze tu praci cht&ji odvést jinak neZ ostatni agentury, které se vyZzivaji

v nejmoderngjSich trendech. Nasi klienti se neboji jit jinou cestou a nevadi jim byt nasimi partnery.



Nechceme, aby na nas nékdo kiicel jenom proto, Ze ndm plati. Chceme s nimi vychazet a aby byli
nastaveni jako my. Partnersky vztah je myslen tak, Zze klient nepfijde a nefekne, jak to chce, ale
vyslechne si i nas pohled a nasli jsme spolec¢nou cestu, aby s vysledkem byly spokojeny obé¢ strany.
Stojime si za tim, abychom mohli i za zady klienta o nich mluvit hezky a kdyz problémy nastanou,
abychom je uméli fesit a hlavné je fesit chtdli. Casto se mi stalo, Ze klient pfinesl penize a mélo to
fungovat tak, ,,ze koho chleba jis, toho pisen zpivej“. Pfesné tento ptistup nechceme a jsme v tomto

sméru striktni.

S: Uz se stala takova situace, Ze jste na zacatku nebo v procesu zjistili, Ze se vlastné s firmou

neztotoznujete a jste kazdy jinak nastaveny?

O: Ano, stalo. Ptisla firma s nabidkou a na jejich strankach méli své firemni desatero, které¢ho se drzi.
Dostali jsme se ale k informacim, Ze to tak uplné nedodrzuji, a tak jsme vznesli dotaz na tiskového
mluv¢iho firmy a ten nam nedokézal tuhle situaci obhdjit, a proto jsme od spoluprace odesli. Nabizeli
sice pékny rozpocet, ale my za urcitou hranici moralky odmitame jit. Vime, Ze bychom si za praci

nestali a nebylo ndm to komfortni.

S: Takhle z mého pohledu funguji ty narodni agentury, které moc neiesi, co budou délat, ale

jdou za tou nejvyssi nabidkou.

O: Uz se nam stalo, Ze klienti k ndm pfisli, zrovna z Prahy, Ze jsou vySkoleni timto stylem a chtéji
zkusit néco jiného. Byli frustrovani, ze je to stalo hodné penéz, nic moc z toho vlastné nevidéli,
nekteré agentury na n¢ byly dokonce drzi a celkové necitili zajem o n€. TakZe k nam vlastné ptisli

hledat pomoc a o to vic s nami chtéli véci konzultovat a byt nasimi partnery.

Jesté bych chtél fict, Ze spousta prace ptichazi diky tomu, Ze jsme v Hoficich a poprvé se setkavame
s tim, Ze vlastn€¢ umisténi firmy ndm hraje do toho, s kym budeme spolupracovat. Ti klienti nas tieba

osobné znaji a poprvé vidi, jaka prace za tim vSim je.
S: A mysli si, Ze je to udrZitelné do budoucna? Ze se ty poptivky nevy&erpaji?

O: Naopak, spi§ z4jem zatim nartstd. Jsme tu pul roku, takze uvidime do budoucna, ale ted’ka ndm
lidé davaji prednost, protoZe nds znaji a vidi ten patriotismus v té€ch obcich a v lidech a aby ten
vysledek byl pro lidi okolo nich. Kdyz piijde pfespolni agentura, tak jim pfeda svoje myslenky, ale
nevyuzije tieba ty mistni klenoty, protoZe je neznaji a neumi vyuzit jejich potencial. V tomto kraji
jsou skvéli lidé a ten nas pfistup jim je blizs§i nez ten trendovy. Protoze s tim se setkdvame praveé u
téch masivnich kampani. Vyleti ohilostroj a za par mésicl si na to nikdo nevzpomene. My se jim
snazime ptredat udrzitelny produkt, ktery nebude pouze na jedno pouziti za tcelem propagace,

napiiklad.



Véc, kterou jsme se naucili, tak vejit se do rozpoctu. Prosté osekat zbytecné prvky a udélat to tak,
abychom se vesli. Na druhou stranu ten na$ napad nezahazujeme a v ur¢itém moment¢ piijdeme za
klientem a fekneme mu na$ pohled s nabidkou, ze to bud’ dokonc¢ime v rozpoctu, ktery jsme si
stanovili, anebo to miizeme vylepsit, ale: ,,Musite zvednout rozpocet.” a oni vétSinou sami chtéji,

protoze nam duveiuji a védi, Ze ty penize nepiijdou nazmar.

Nebo hodné jsme schopni usSetfit na urcitych profesich diky tomu, Ze spolupracujeme s mistnimi,
napiiklad hudebniky. Domluvime se s mistni kapelou na nahrani znélky atd., a i diky tomu jsme

schopné&jsi se vejit do rozpodtu.'
S: Mohl bys mi Fict néjaké rozpoéty, v jakych se pohybujete?

O: Nase hodinové sazby jsou mezi 800 - 1 150 K¢. Zalezi co je to za projekt a za jakou profesi to je,
ale vétSina profesi je cca 1 000 K¢ na hodinu. Kdyz nacenujeme, tak pouzivame hodinovou sazbu

¢loveka krat ten Cas, ktery na tom stravi.

S: D4 se Fict, Ze pod né&jakou ¢astku nepijdes? Rozdélujete poiad pragmatické projekty od téch

»srdcovych”?

O: Trochu jo, ale neni to uz postaveno, Ze jim spot vytvoiime za mensi ¢astku, ale nacenime to stejné
jako u pragmatického projektu a ddme jim slevu, aby vidéli, na ¢em je ta sleva a pro€ jim ji ddvame.
Kdyz se podivame tady na lokélniho klienta, tak oni byli zvykli davat za jedno video 6 000 K¢&, coz
mi jim nejsme schopni vytvofit, ani kdyz jim ddme 50% slevu. Takze jsme se domluvili, Ze ten
rozpocet teda bude letos nizsi, dali jsme jim 50 %, oni souhlasili a vlastné si zvykli, Ze je ta cena vyssi
a na pristi rok shanéji dotace, abychom ve spolupraci mohli dal pokracovat v naSich ,,normalnich*

¢astkach, protoZze si pieji, abychom i nadale spolupracovali.

S: TakZe tu pragmati¢nost v tomto piipadé vidi§ v budoucnosti? Ze budete mit kazdy mésic

praci za Kklasické ceny, za které tvorite jiné projekty?

O: Pragmati¢nost vidim uz i ted’, protoZe mame kazdy mésic stalou praci. Sice za méné penéz, ale

pofad ndm to néco poplati a je to predevsim stabilni vydélek.

S: TakZe pragmati¢nost nevidi§ jenom ve vyhlidce velkého vydélku, ale i v té stabilité?

nezvyk, ale pfijemny nezvyk.

S: A néjaky primérny rozpodet u téch vétsich klienti/projekta?

BSDrive projekty délali jako ,,srdcové”, prekracCovali rozpocet a vkladali do toho své penize, aby byl spot podle jejich

predstav.



O: Okolo 300 tisic K¢ za 6 videi (3 nataceci dny).

S: Tim, Ze jste ve firmé dva, tak jak to mate rozdélené? Je to vyloZené, Ze ty komunikujes

s klienty a Kat'a piSe scénare? 16

O: Tak my spolupracujeme na vSem a jsme si oporou. Je to hodné piirozeny, vzdycky to zatim
fungovalo tak, Zze kdyz se jednomu néco nechtélo, tak druhému se chtélo. Je to ,,nepfedvidatelné

harmonické*. Nefunguje to tak, ze ja jsem $¢éf, ale opravdu jsme partnefi.

S: Jak se vlastné Vy vidite? PovaZujete se za regionalni agenturu? A povaZujete se viibec za

agenturu?
K: Ja si pravé nemyslim, ze jsme agentura a samotni nevime kam se zaradit. Asi spis studio.

O: Uplné na za&atku jsem se podepisovat jako Moving Pictures Studio. TakZe asi studio je nejlepsi.

Navic bychom se chtéli vratit do roku 2007, kdy jsem dé€lal i autorské projekty, a ne jenom reklamni
spoty.

S: TakZe ani nemate ambice se stat agenturou jako takovou?

K: To uplné ne.

O: Ta ptedstava se ndm libi, Ze bychom méli 5 - 6 lidi zaméstnano na stalo a mohli bychom se vénovat

jak tém spotiim, tak ale i1 té autorské tvorbe.

S: Jaké profese vidi§ v tom jadru?

O: Ur¢ité ryzi produkéni, grafik, stfihac a efektovy specialista. Rezii a scénare budeme délat my.

K: MozZna 1 n&jaky programator by se na urcité projekty hodil.

S: A chcete sméfovat timhle smérem? Ze nebudete délat jenom audiovizualni vystupy, ale i
webové stranky?

O: To spis ne, toho bych nechal jako externistu. Ale chtél bych, aby ti internisté byli nastaveni jako
my. ProtoZe zatim pro klienty neexistuje M/P'” jako takové, ale vidi nds jako lidi. Do budoucna bych
chtél, aby M/P pokracovalo i po nés, aby se to preklenulo na tu firmu a ,,nestalo* to na naSich jménech.
TakZe do budoucna bych chtél najimat i reZiséry, abychom se od toho my odpojili a lidé vnimali M/P
jako firmu, ktera se dokaze na klienty napojit a budou divéiovat vS§em, kdo tu bude pracovat. V tom

vidim smysl a tu budoucnost. Abychom byli znacka.

16 K atefina Podlipna se stala druhym jednatelem od bifezna 2023, kdy ji Marek Chaloupka predal svQj podil z dlivodu

zmény zaméstnani. Kata spolupracovala v MOVING PICTURES jiz predtim, pfedevsim na tvorbé scénarl a scénografii.

”Moving Pictures Studio déle zkracen¢ M/P



S: Za mé jste jesté zapomnéli zminit projektového manaZera, ktery se bude starat o marketing

a distribuci.
K: To mas pravdu, ten by tu urcité byt meél.

S: ProtoZe to Vam d4 taky uréity smér, kam Vami vytvoieny produkt vlastné pajde. Jestli dat
vétsi obnos penéz do delSiho spotu nebo vytvorit hlavné tiiceti vtefinova videa, ktera pujdou
tfeba na socidlni sité atd. A vy byste se mohli soustfedit na tu kreativitu, protoZze sami

s distribuci nemate takové zkuSenosti.

O: Urcité bychom toho odbavili mnohem vice a davalo by to zase vétsi smysl. Ale museli bychom se
vymezit, jestli budeme délat hlavné postprodukci nebo se zaméiime na animované video nebo jinou

specializaci.

S: To si nemyslim. To je spi§ potieba v mistech, kde je agentur hodné a je tam konkurence.
Tady zatim neni v podstaté Zadna. A pokud se Vam tahle vysnéna situace podari a nikdo Vas

nepredbéhne, tak jste v kralovéhradeckém regionu bezkonkurenc¢ni.

O: Dékujeme a vlastné to vidime podobn¢. Mame velké §tésti na klienty, ktefi chtéji jit s ndmi jinou
cestou a nechtéji jenom konzumni material, ktery bude vidét dva mésice a poté zmizi. Chtéji néco vic

a my si toho vaZime a jsme za to vdécni, Ze miizeme tvofit, co chceme a jak to chceme.
S: A jaky je Vas pohled na rozdéleni, se kterym jsem za Vami priSla? Jak to vnimate?

O: Ja to rozdéleni moc nevnimam, protoze si myslim, Ze kdyZ budu chtit néco ptidat, tak mizu klidné
tvofit 1 v zahrani¢i a to regionalni se vlastné stane atraktivni. TakZe se koukam hlavné na to, jestli mi

ma tviirce co predat, nez odkud pochazi.

S: To se dostavas k tomu, Ze z té regionalni se stane narodni. Ono nejde ani tak o to, odkud
agentura je, protoZe regionalni agentury jsou i v Praze, ale neslysi$ o nich, protoZe v Praze je
tolik agentur, Ze ony mezi nimi zapadnou. To rozdéleni je spi§ o tom, Ze Vy se sousti‘edite na to
misto, kde jste a tvorite pro okolni firmy a mistni lidi. ProtoZe narodni agenture je v podstaté

jedno, pro koho bude pracovat, hlavné Ze za to budou penize.

O: V tomhle vidim ty kotfeny a lidé cht&ji lokalni videa, se kterymi se ztotozni a bude to osobni. Je to
o spousté faktori, ale zaklad je ta lokalnost, na které my stavime. Vyhoda je, Ze mliZou vSichni (jak

my, tak klient), vidét ty vztahy a na cely dosah.

K: J& to vnimam i tak, Ze od doby, co jsme v Hoficich, tak jsme zacali vnimat to okoli mnohem vic.
My chceme vyuzit v§echno, co ndm ten kraj nabizi. Mizeme natocit spot 1 v Lucerné, kde je krasny
prostor, pro piiklad, ale ti mistni lidé k tomu nebudou mit takovy vztah, jako kdyz to nato¢ime tady

v kulturnim domé nebo v kiné.

S: A nebojite se, Ze ty mista vy&erpate?



K: Toho se viibec nebojim. Ptijde mi, Ze je to nepiebernd studnice. Miizeme mista i recyklovat a
ukézat je v jiném svétle. Ale zaroven se nebojime vyjet jinam. Jen jsou ted’ka nabidky tak postavené,

ze chceme vyuzivat té lokdlni krasy a vztaht.
S: Jak dlouho Vam tieba jeden projekt zabere?

K: Je to podle potieby. Kdyz klient pottebuje video do mésice a vysvétli divody, probéhne diskuze.

Tak pokud méme kapacitu a moznosti takhle rychlé produkce, jdeme do spoluprace.

O: Pti jednani odpoveéd’ na otazku: ,,A kdy to chcete?* jsem nejcastéji slySel odpovéd’: ,,Vcera bylo
pozdé.“ a to mé vzdycky Stvalo. Vzdy jim vysvétluji, ze pokud chtéji spolupracovat s nami, tak
produkt dostanou v pravy ¢as. Ta véc je zavisla na spoust¢ faktorti a musi dozrat, jak my, tak i klient.
Chceme, aby nase produkty mély hloubku a ta vzdycky nepftijde ihned. Abychom ukazali pravdu, tak
nékdy 1 klient si musi uvédomit nékteré véci. Naptiklad, klient se chce fidit svym sloganem, ale
zaroven slogan neodpovida jejich chovani, takze jim fekneme, at’ bud’ zméni slogan nebo pfistup a
oni to vétSinou pochopi a uvédomi si to. I proto jsou ty naSe produkty udrzitelné, protoze i klient

v nich vidi ur¢ity zlom a vyznam.

S: A &asové, cca alesponi?

O: Nékdy rok, nékdy mésic.

K: N¢kdy se to fakt profiluje dlouho.

O: Primérné projekt ale trva dva az tfi mésice bez distribuce.

O: Kdyz se jeste vratim k té lokalnosti, tak je to jako s laskou. Mame radi toho klienta a zalezi nam,
jak se mu dafi, protoZe pak se bude dafit i ndm. Takhle jednoduchy to je. Prosté udrzovat p&kné
vztahy. Sli jsme uz nékolikrat na hranu, kdy jsme s nimi fesili pravdivost jejich informaci atd. Protoze
my bychom s nimi pracovat nechtéli a klienti jsou nuceni vnimat firmu, které plati a my si jesté

fikame, jak to chceme. Oni to ale dikybohu berou a funguje to nejlip, jak to jen jde.

S: Mné to prijde jako dobra zpétna vazba klientovi, protoZe maji nazor zvenéi. A zaroveii tim,
Ze pro né néco vytvarite, tak to je jeSté pridana hodnota a oni o to spi§ s Vami budou chtit
spolupracovat.

O: Oni k nam dosli pfes ty nadrodni agentury, se kterymi si nerozuméli, a ted’ka jsou za tu uptfimnou

komunikaci opravdu vdécni. ReSime s nimi i to, co jim vadilo v ptedeslych agenturach, abychom se

tomu my vyhnuli a oni se citili pfijemné.



PRILOHA P 1I: ROZHOVOR — TIKTOKUJ.CZ

TikTokuj.cz
Ptepis rozhovoru ze dne 2. 11. 2023
D: Do Anh Duc - jednatel

V: Vit Janda — jednatel

U<

: Stépanka Habrmanova

S: Jak jste se dostali k zaloZeni reklamni agentury? A pro¢ zrovna v Praze, kde jich uZ je

spoustu? Nebali jste se konkurence?

D: Omylem nebo spi§ ndhodou. Piivodné jsme neméla byt reklamni agentura, ale informacni portal
na TikTok, kde jsme chtéli d€lat osvétu o této platformé. Ale kdyz jsme se ji zacali vénovat, tak jsme
piisli na to, Ze pravé v tomto odvétvi je dira na trhu. Nebyl pokryty trh kratkych videi a GenZ'®. Toho

jsme se chytli a dlouho jsme reagovali na to, co na trhu chybi.

Kdyz to feknu Gplné€ postupné, tak piivodné jsme byli informacni kandl, potom jsme délali webinafte,
pak 1 produkci videi a nakonec po nas zacali klienti chtit 1 influencers marketing. A postupné se to

nabalilo, az je z nas agentura.

S: Prvotni zamér byla tedy osvéta o TikToku?
D: Spise podchytit cely TikTok, aby byl pod nami.
S: A jak jste se vy dva seznamili?

D: Na LinkedInu.

V: Nejdfiv jsme ty aktivity chtéli délat kazdy sdm za sebe. Kazdy jsme méli svoji znacku, ale
edukovali jsme jinak. J4 jsem na Davida narazil a on mél stejny pohled na tu problematiku, a tak jsem
mu napsal a domluvili jsme se na schiizce.

D: Vitek mi sednul hodnotové, a tak vznikla nase spoluprace.

V: Ja jsem to nejdiiv bral tak, ze David bude mij klient a j& ho zkasiruju za web atd., protoze to jsem

mél ja uz vytvorené a David do toho vnesl kreativitu a ndpady. Vnimal jsem to jako svilj bo¢ni projekt,

18 GenZ - Generace lidi narozenych zhruba od roku 2000. Jejich specifikum je, Ze vyrostli a dospéli

za pritomnosti internetu a jejich Zivot je ovliviiovan sociadlnimi médii.



ktery nebude vétsi nez to, co jsem délal do té doby. Postupem cCasu se zacalo otevirat ¢im dal vice

dvefi, az z toho vzniklo spolec¢né s. r. o.

D: Je z mého pohledu dilezité zminit, Ze jsem v t€ dob&é mél spoustu nabidek spoluprace. Vitek nebyl
jedina volba, ale sednul mi nejvice v téch hodnotach a Ze chtél také edukovat. Plus mél piidanou
hodnotu, kterd mné chybi, a to je systematicnost a technicka ¢ast (smlouvy, faktury, atd.). Coz do ted’

plati, Ze zajiSt'uju vic tu kreativni ¢ast a krasné se dopliiujeme.

S: Kdy nastal zlom, Ze jste se p¥eklenuli do reklamni agentury? Bylo to tfeba z popudu klienti,

co chodili na webinare?

V: Stalo se to na webinaftich, kde jsme mluvili o osvété kratkych videi a TikToku. Na Facebook jsme
napsali, ze pomizeme firmadm s TikTokem a ozval se prvni klient, ktery chtél celkovou produkci
videi. Tak asi v tomto momentu. Byl to prvni klient, ktery nechtél jenom koucovat, ale chtél po nés i

realny produkt.

S: V jakém roce jste zaloZili s. r. 0.?

D: V tinoru 2021 a prvni spoluprace na celkovou produkci pfisla v dubnu 2021.
V: Dva mésice jsme délali jenom webinare.

D: Jsme méli obrovské §tésti. Nase prvni spoluprace s velkym klientem piisla jesté v dobé pied

celkovou produkci, kdy jsme jim shanéli influencery na kampang.
S: Jak funguje cely postup prace od osloveni klientii aZ po ukon&eni kampané?

V: Klienti za ndmi chodi samotni. My méli obrovskou vyhodu, Ze jsme nasli diru na trhu a tu jsme
zaplnili. Firmy, kdyz hledaly agenturu, co se vyzna v GenZ a kratkych videi, tak napsaly na google a
tam jsme jim vyskakovali my. Maximalni osloveni klientli z na$i strany bylo to, Ze jsme chodili $kolit
na konference, riizné firemni akce a délali webinafe, abychom oslovili co nejvice firem. Potencialni
klienti tak védéli, Ze jsme tady a Ze tomu rozumime a vime jak na to. Védéli jsme, Ze je to pro firmy
problém nebo v budoucnu bude. A takhle o nés uz védely a mohly se ozvat. Po chvilce se piesné tohle
délo. V tomto sméru jsme $li hodné cestou inbound marketingu, Ze jsme dé¢lali edukacni aktivity,
které¢ nemely mit ptimy efekt, aby nam ptivedli klienty, ale davali jsme néco trhu a on pak pfiSel sdm,

protoze nas mél zafixovany jako experty na to dané téma.

Firmy na to postupem casu pfisly, Ze neumi komunikovat s mladymi lidmi a nejdiive chtély pomoct
hlavné s TikTokem. Byla to nova trendy platforma, na které cht&ji vSichni byt, protoze tam mayji

velkou sledovanost, kterou jinde nemayji.

S: D4 se Fict, Ze jste tedy specialisti na mladé publikum (GenZ) a TiKTok?



V: Nejdfiv jsme se nebrali jako specialisti na mladé publikum, to pfislo az po Case, kdy jsme zjistili,
ze je to hlubsi potfeba. Nejdiive jsme byli specializovani jenom na TikTok. Az po komunikaci
s firmami jsme zjistili, Ze vlastné firmy chtéji byt na TikToku, protoze tam je Generace Z a my ji

mame oslovit.

A od té doby jsme zacali s klienty komunikovat, ze jsme experti na GenZ a jedna z platforem, na

které je mozné ji oslovit je TikTok.
S: A kdyZ se podivime na cely ten postup komunikace s klientem, tak jak to u Vas chodi?

V: Nejdiiv jsou obchodni jednéni s klientem o jejich potfebach a diivodech, pro¢ to chtéji tvotit
zrovna jejich pfedstavenym stylem. Spousta firem chce jit na TikTok, protoze je to trendy, ale zrovna

v jejich ptipadé to nedava smysl a netesi jim to zadny problém.

S: A odmitli jste tyto firmy spi§ z ,,moralniho* diivodu, Ze to nema smysl nebo Ze ty firmy by

spiS nemuseli mit takovy budget na tu propagaci?

V: Na rozhodovani mame nastavené tfi parametry. Prvni je, si fict, jestli ndm déva projekt smysl.
Jestli opravdu potiebuji na propagaci agenturu a nezvladnou to samotni. My klientim nabizime i
Skoleni pro lidi, ktefi by se jim m¢li starat o socialni sité. Dalsi jsou finance, jestli maji dostatek, aby

nas zaplatili. Tteti, kdo z nasi agentury na projektu bude pracovat a jestli na to maji kapacitu.

Pokud se domluvime na spolupréci, tak se kona dalsi jednéani, kdy se bavime, jakym zplisobem by si
oni reklamu pfedstavovali a jak my jsme schopni ji zprostiedkovat a taky za jakych podminek.

Domluvime se na délce kampané a 1 cca jak velky dosah by si pfedstavovali.
S: Kdyz se s klientem domluvite na spolupraci, tak kam se projekt posouva?

V: Posouvé se do posledni ¢asti, do které ja vstupuju a shrnu vSechny informace a predavam to

Davidovi a projektovym manazertim.

D: Kazdé¢ho klienta zajist'uje projektovy manazer, ktery obstarava komunikaci s klientem a ma cely
projekt na starosti. Projektovy manazer by m¢l ud¢€lat Casovou osu, aby vSichni védéli, kolik ¢asu na
svou Cast prace maji a pro piehled klienta a nas. Plus fesi finance s rozpo¢tem. Pokud je na projektu
produk¢ni, tak ten ma na starosti vytvoftit cely audiovizualni tym. Produkcéni domluvi ¢loveka, ktery
se bude starat o klientovy uéty, ETS Managera!® a poptipadé i influencer marketing. Co se
audiovizudlniho tymu tyka, tak tam produkcéni domluvi Idea Makera, ktery se stara o ndpady a piSe
scénaf spotu. VSechny pozice neZ stoprocentné obsadi, tak musi projit schvalenim projektového

manazera.

Y ETS Manager se stara o nastaveni reklam a profilG.



Samotny scénai musi také projit schvalenim u klienta a jakmile je klient spokojeny a odsouhlasi
scénaf, tak produkéni zacne hledat herce, lokace, rekvizity atd. Rezisér miize byt stejny ¢lovék jako

Idea Maker, ale maze byt i jiny.

Pomérné trendy je UGC obsah?’, kde dame pry¢ celou produkci a jeden ¢lovék udéla vechno. Sam

si vymysli scénaf, natoci, sestfiha a preda ndm to.

S: A takové lidi tady taky mate?

D: My si je vychovavame prave na téch workshopech, které posledni ptil roku potddame. Obsahy,
kter¢ UGC vytvofi, nejsou dostatecné obsahlé a kvalitni tfeba pro televizni reklamu, ale pro ucely
socialnich siti je to dostacujici.

S: Prosli jsme celou vyrobu a po ni nasleduje distribuce. Jak probiha?

D: Projektovy manazer udéla post plan, spot se nahraje na socialni sit€¢ a podpoii reklamou. Zalezi,

jak se dohodneme na strategii s klientem.

S: Strategii tvo¥i taky projektovy manaZer?

D: Tu tvofti projektovy manazer se mnou.

S: Jak dlouho trvaji kampané, kdyZ to viechno zprimérujes?

D: Okolo tfi mésicl. Nejdiive se musi testovat, jestli to opravdu bude fungovat.
S: Jak dlouho trva cela vyroba bez kampang?

D: Kdyz to vezmeme, ze vSechny pocatecni schiizky jsou za nami a uz se bavime Cisté o produkci

spotu, tak je to okolo mésice, max. mésic a pul.
S: Okolo jaké &astky se budeme bavit u komeréniho projektu?

D: Nejlevngjsi projekt, ktery tady mame, tak je za 16000 K¢ mési¢né a pracuje na tom jeden ¢loveék

(UGC).
S: A na klasické kampané, na které pracuje tym lidi se pohybuje jak?
V: Neda se to moc zprimeérovat, ale okolo 250 000 K¢ nahoru se pohybuji ty vétsi zakazky.

Nemame zadné tabulky, ja si ty ¢astky na schiizkéch stfilim od oka. Uz v tom méam praxi a odhadnu

za jakou cenu jsme tu jejich pfedstavu schopni zhotovit.

S: Mite néjaké hranice cenové, pod které nepiijdete?

20 UGC neboli User Generated Content (obsah generovany uZivateli)



V: Nemame. Pokud klient piijde, ze ma urcity budget na reklamu, tak mu feknu, co za tu ¢astku jsme
schopni udélat nebo nabidneme UGC, kde jsme schopni se dostat i na tu ¢astku tieba 16000 K¢.
Penézni hranici nemame a nejsme takhle ekonomicky zalozeni, chceme poskytovat co nejvice sluzeb

a snazime se pfijit na spole¢nou cestu s klientem.

S: A néjaké moralni hranice Feiite? Ze tfeba byste méli propagovat sufenky, které Vam
nechutnaji. Tak byste do toho §li nebo ne? Jestli se zastavite jenom u néjakého extrému, jako
prodavani pouzitych kalhotek (Davidiiv priklad klienta, se kterym se setkal), nebo feSite i

funkénost produktu.

V: Alkohol a tabakové vyrobky nedélame. Je nam blizsi, kdyz nas oslovi spiS sportovni znacka nez
tabakova spole¢nost. Nijak s tim nesouznime a nedokdzeme se k tomu dostate¢né vcitit. Ani se nam
to nehodi k tomu, Ze jsme cht¢li délat osvétu o TikToku a ukazat, Ze tam jsou i normalni tvtirci. Tak

kdybychom potom zacali d¢lat alkoholové kampang, tak by se to s tim moc neslucovalo.

VSechny produkty zkouSime a u jidla se snaZime sloZeni kontrolovat. SnaZime se to korigovat,
abychom nebyli jako klasicka reklamni agentura, které je tohle v§echno jedno, taky se snazime na to

koukat i z toho lidského pohledu.

D: Mame takové ctyfi ,,F”: Fun, aby nés to bavilo. Fortune, abychom za to byli zaplaceni. Forward,
aby nés to posunulo dal a posledni je Fame, aby nas to proslavilo. A pokud projekt splituje alespoii 2

tyhle body, tak do spoluprace jdeme.
S: Jaké cile mate s agenturou?
D: Ja si myslim, Ze tohle nebudeme délat do diichodu.

V: Jasi taky myslim a nemédme uplné cil n€jaké stability. Chceme se spi§ posouvat dél a tahle agentura
je spiS n¢jaky mezistupenn pied tim vétSim byznysem. Da se fict, Ze je to vstupenka pies ty veétsi
klienty. Ale ptimo cil zddny nemame. Citime, Ze tohle neni kone¢na stanice a jesté se n¢jak vyvijet

budeme.
S: Jak vnimate rozdil mezi narodni a regionalni reklamni agenturou?

V: Nez jsem zacal d€lat s Davidem TikTokuj.cz, tak jsem mél svoji firmu v Tabofe a staral jsem se o
marketing fitness centra a pomahal jedné lokalni kavarn€. Koncentroval jsem se na Tabor, ale pak

jsem mél n¢jaké klienty i v Praze.

Nejvétsi rozdil mi pfijde v hledani klientd. U té lokalni shani$ klienty pies zndmosti nebo se chodis$
ptat do podnikd, jestli nechtéji pomoct s marketingem atd. Ja jsem tenhle zplisob nikdy nevyuzil, ale
je to jeden z modell. Spousta lokélnich firem slysi na ty lokalni agentury, protoZe se jim libi, Ze jim

ten spot, webovky nebo jakykoliv jiny produkt vytvori soused.



Ted’ka pracujeme s velkymi firmami, které maji v&t$i rozpoéty, protoze cht&ji pokryt celou Ceskou
republiku s jejich reklamou a je tam vidét velky skok. Pojmenovani ,,narodni” bych dal s lomitkem

,,prazskd”, protoze kdyz chces§ mit celondrodni byznys, tak jde§ do Prahy, tady se to vSechno d¢je.
S: Chci se zeptat jesté na strukturu firmy. Kolik mate zaméstnanci + externisti?

D: Stalych zaméstnancti mame deset lidi. Jsem tady ja s Vitkem, sleCna, co ma na starosti marketing,
projektovi manazefi a produkéni. Hlavni profese, se kterymi fedime budgety, lidské zdroje a celé
projekty. To jsou zakladni pozice firmy a zbytek jsou externisti - editofi, UGC, mame i $kolitele na

workshopy.

S: A mezi Vami (majiteli) mate praci jak rozdélenou? Ze Vitek Fesi vice finance a ty se

soustiedi$ na tu kreativu?
D: My to radi fikame tak, ze Vitek buduje aktualni firmu a ja buduji firmu za dva az tfi roky.

V: Ja hliddm cashflow a ucetni mame taky. My mame s tatou jesté Uicetni firmu, takze to feSime pies

ni. Kdyby ta firma nebyla, tak médme urcité ucetni jako stdlého zaméstnance.

S: JeSté se ke mné dostala informace, Ze probiha v sou¢asné dobé rebranding celé agentury, jak

jste k tomu dospéli?

D: Tim, ze jsme se zacali definovat jinak. Ze zacatku jsme se chtéli vénovat TikToku, takze nazev
nas s tim hodné& spojoval, ale zaroven byl hodné problematicky. Hlavné konkurenénim firmam vadilo,
ze se na nazvu vezeme, a¢ TikTok (socidlni sit’)) o ndzvu veédél. I kviili nastaveni reklam to bylo
problémové, nechtéli prochazet, protoZze nazev firmy obsahoval TikTok. Tteti divod pro zménu
nazvu byl Nérodni Gfad pro kybernetickou a informaéni bezpe€nost, ktery prohlasil TikTok jako
nebezpecnou platformu a vladni organizace ji musely opustit, nejen vladni. KdyZ to vyhlasili, tak

jsme diky tomu pfisli o spoustu klientt.

Nad timto krokem jsme ptemysleli uz dlouho a tohle byla situace, kdy vlastné nebyla jind moznost.
Nézev TikTokuj.cz nas sice odlisil od ostatnich, ale hodné omezil, protoze si vSichni mysleli, Ze jsme

tiktokefi a pfitom uZ jsme se davno posunuli mnohem dal.

Novy nazev ShortPro je zkratka pro Short Production a to néas vystihuje mnohem vic. Specializujeme

se na kratka videa a GenZ.

V: Nazev je také uz mezinarodni a je jednoduse pouzitelny i v zahrani¢i.



PRILOHA P 1I: ROZHOVOR — TIKTOKUJ.CZ — VALERIE GAJARSKA

TikTokuj.cz
Ptepis rozhovoru ze dne 3. 11. 2023

V: Valerie Gajarska- produkéni, projektova manazerka

U<

: Stépanka Habrmanova

U

: Jaké je tvoje postaveni ve firmé?

V: Kdyz to postavim podle hierarchie od t¢ nejdulezité;si, tak jsem projektova manazerka, kde mam
pod sebou dva vétsi projekty, potom jsem produkéni, na tuto pozici jsem do firmy i nastupovala, kde
mam hlavné mensi projekty a napti¢ hodné projektli jsem i Idea maker. Vlastné jsem Idea maker i u
projekti, kde jsem d¢lala nebo stale délam produkci, coZ by tplné€ byt nemélo, ale u nas to tak funguje,
protoze jsme porad mensi tym lidi. Ted’ka posledni tfi mesice jsme se vratili k influencers marketingu,
ktery mam z nejveétsi Casti na starosti ja, protoze to byla jedna z pozic, na kterou jsem se do firmy
hlasila. Diky tomu, ze chodim do kancelafe ze vSech nejcastéji, kromé Vitka a Davida, tak jsem
docela dlouho méla na starosti i chod kanclu (ndkup kancelaiskych potieb, atd.), ale to mi nikdo
nezadal, to jsem d¢lala, ze jsem chtéla pomoct. Hodné sporadicky jsem 1 UGC, ale to je opravdu

hodné vzacné.

S: Mohla by si popsat postupy prace u projektového manaZera a produkéni, kdyZ je projekt

schvalen a Vitek ti preda veSkeré informace?

V: Mame tady hlavni projektovou manaZerku a pak par dalSich. Rozdé€luje se to vétSinou podle toho,
kdo mé zrovna Cas a kapacitu zvladnout dalSiho klienta. Ja jsem tfeba nckteré klienty dostala, da se
fici za odménu, Ze jsem byla u Uplného zacatku a pomohla jsem ziskat klienta. Hlavné se to ale

rozdéluje podle ¢asové kapacity.

Kdyz jsem projekt dostala, tak jsem si zacala vytvatet tym. Prvni je produk¢ni, se kterou budu nejvice
komunikovat a domluvime se, jestli zbytek tymu d4 dohromady produkcni nebo ja. Ve vétSiné
piipadi je to prace produkéni a projektovy manazer je schvali.

rozpocet, podle kterého sestavi tym, aby véd¢l, jak vysoky honorat mize pfislibit a kolik mu ziistane

na lokace, rekvizity atd. Projektovy manazer rozpocet sestavuje s Vitkem, je to $éf a je potieba snim

konzultovat.

S: Produkéni tedy dostane rozpodet jenom na p¥imou produkci a s tim pracuje? O penézich na

distribuci nema prehled?



V: Ano. To ma na starosti projektovy manazer. Distribuci fesi projektovy manazer se spravcem uctu.
To je clovek, ktery zajist'uje reklamy a nahravani spoti na socidlni stranky klientd. Tam uz produkéni

nevidi, protoze do tohoto momentu uz nezasahuje. Produkéni ani nevidi do budgetu pro strategii.

V momenté¢, kdy uz je sestaveny tym, tak prace projektového manazera je zjistovat, jak je na tom
Stab a predava klientovi na schvaleni scénar, lokace, rekvizity atd. S klientem si musi také stanovit
terminy nataceni, termin prvniho zvetejnéni spotu atd. Hlavné hlida deadliny, rozpocet a komunikuje
s klientem. Produk¢ni by v idedlnim ptipad¢ s klientem viibec komunikovat nemél, ale i to se nékdy
stava.

Projektovy manazer by si opét v idealnim ptipadé mél s klientem davat kazdotydenni ,,stand up”, kdy
se sejdou nebo si zavolaji a feknou si progres, co se posunulo dal a jak na tom §tab je. Nékteti klienti

toto nevyzaduji a sta¢i jim to sepsat do mailu.
S: KdyZ jsme jesté u produkce, tak jestli mi ¥ekne$ néco o ni?

V: Produkéni ma na starosti dat dohromady cely audiovizudlni tym. Ve firmé mame externisty, ze
kterych bude vybirat a mél by je produkéni znat, aby védél, kdo se na jaky projekt hodi. M¢l by nad
tim premyslet pragmaticky. Tfeba pro kosmetickou znacku nevyberu jako Idea Makera kluka, protoze
se neli¢i a nevyzna se v kosmetickém prostredi. Vybira se i podle ¢asové dostupnosti, aby se nestalo,
ze nebudou mit kapacitu dokon¢it projekt v daném terminu. Potom produkéni vSechny sepiSe i
s divody, pro¢ zrovna tento tym lidi je idealni a pfedad projektovému manazerovi, ktery tym bud’

schvali nebo pfeda poznamky s moznym vylepSenim.

K tomu se produkéni rozhoduje, jestli bude lidi v tymu platit hodinové nebo za projekt (kusovée), to

je Casto u editord, ktefi dostanou penize za video.

V této dob¢ musi mit produkéni vypracovanou uz i ¢asovou osu, aby lidem mohl pfedstavit potfebnou

casovou dotaci. VSechno musi schvalovat projektovy manazer.

Prace produkéni je hlidat lidi, aby pracovali podle Casové osy a jestli jejich odvedend préce je
v poradku. Jakmile je scénaf hotovy a zkontrolovany od produkéni, tak vSechny materialy posle

projektovému manazerovi a ten vSe preposle klientovi na schvaleni.

W

S: KdyZ mame teda hotové video nebo vice videi, produkéni a celému tymu skondi prace, tak se

v§e presouva zase k projektovému manazerovi, ktery videa preda spravci uétu?

V: Jeste bych chtéla zminit, Ze u nds ma produkéni hlavné na starosti preprodukei (hledani lokace,
kupovani rekvizit atd.), protoZe vZdy nemiiZze byt produkéni na natd€eni z penéznich ditvoda. Hlavné
u mensich klienti, potad se bavime o vertikalnich videich na socialni sit¢, kde nemame velké rozpocty

a produkéni se do rozpoctu na nataceni uz nevejde.



Ale kdyz jsou uz produkty editované a schvalené klientem, tak produk¢ni tam uz nema zadnou funkci.
Projektovy manazer komunikuje se spradvcem uctu, coz u nas je pouze jeden ¢loveék. Projektovy
manazer nachystd v programu, ve kterém pracujeme terminy, kdy se ma jaky spot zvefejnit a spravce
se podle toho orientuje. Nekdy se mulize stat, ze post plan zada spravci produkéni, ale to se Casto

nestava.

Spravce si na celém zvetejiiovani pracuje sam, ani Idea Maker sem uz nevstupuje, protoze si spravce
piSe popisky sam. Obcas projektovy manazer pfeda poznamky od klienta, ze chce pod piispévek

pridat vlastni popisek, ale jinak do propagace nevstupuje.
S: Domlouvite se nékdy s klienty, Ze si oni sami budou p¥idavat piispévky?

V: D4 se to domluvit, ale s nikym to tak v soucasné dobé nemame. Spi§ se domlouvame na
odpovidani na komentare, jestli si chtéji komunikovat s fanousky samotni nebo mame komunity

spravovat my.

U nas to déla jeden ¢lovEk a uZ je to hrani¢ni, protoze v jinych agenturach je Social Managert vice.
Je to hodn¢ naro¢né hlavné u téch vétsich firem, kde je potieba komunikovat se sledujicimi a k tomu
pridavat ptispevky dalsim nékolika firmam. Takze ted’ka hodné fesime, co s tim a hleddme néjakou

vypomoc.
S: A vysledky kampané ma u sebe firma? To si vyZidate po ukon&eni kampané&?

V: Ano, ale vétSinou jak pfidavame prispévky na jejich Gcty my, tak mame 1 pfistup na ty reporty a
spi§ je firmé prezentujeme, nez ze by je oni davali nam. Klient ma také pfistup na ucet, takze ty
reporty vidi 1 on. Ale my mu ty ¢isla vysvétlime a popiSeme, jaky je vysledek kampané. Nekteti

klienti to chté&ji po kazdém mésici a nékterym to staci jednou za tfi mésice.
S: A podle téch reportii se klient rozhoduje, jestli bude s Vami dal spolupracovat?

V: D4 se to tak fict, n€které klienty madme na dobu urcitou, Ze jsme domluveni na ro€ni spolupraci,
ale vétSinou je to na dobu neurcitou a rozhodujeme se podle téch reporti a celkového dojmu ze

spolupréce.
S: Jak vnimas rozdéleni regionalni a narodni reklamni agentura?

V: Ja osobn¢ jsem rada, Ze pracuji ve firmé s témi vétSimi klienty, obcCas 1 se zahranicnimi. Vyhovuje
mi ta diverzita, ale obas mam problém s komercnosti. Ja jsem vic umélecky zalozend a chtéla jsem
délat véci, které davaji smysl nebo je to uméni. Marketing mé bavi i v tom, Ze tam pravé mizu mit i
ten piesah a nékdy se to misi s umeénim, ale obcas, kdyz je to agentura, kterd jede Cisté na zisk a musis
vymyslet scénafe na silu, protoze s tim produktem nesouznis, tak je to nepiijemné a s tim tu obcas
bojuji. Ale rozhodné bych to nevymeénila za tu regiondlni, pravé kvili t¢ém dosahlim a moznosti

setkavani s lidmi, se kterymi bych tfeba neméla moznost ani pfileZitost se setkat.



TikTokuj vzrostlo dost a jsme konkurenceschopni, ale stale se v ni citim jako ve start up agentuie.
Potéad to neni zddny korporat a tohle je idedlni mezi stupinek. Mame velké klienty a zaroveinl jsme

pofad mala agentura s par lidmi.
S: Vidis diived v rozdélovani agentur?

V: Vidim, hlavné z diivodu financi. Jako mala firma bych nesla k velké produkci, ktera déla firmy
jako je Skoda Auto atd. TakZe urité to dava smysl. Nehledé na to, e ty opravdu velké firmy maji
najmutych nékolik agentur. Kazd4 jim d€la obsah na jiné platformy, na kterou jsou specialisti. Protoze

agentura, ktera se specializuje na kratka vertikalni videa, neud¢la kvalitni televizni reklamu.

Vnimam, jak uz je hodné agentur, tak se ¢im dal tim vic zacinaji profilovat do urcitého sméru a pro
firmy mi to pfijde idedlni, Ze si mizou vybirat z n€ékolika agentur a najmout si jich vice na tu jejich

urcitou specializaci, samoziejmé pokud na to maji budget.

V ¢em vidim troSku hrozbu, jsou freelancefi, kteti jsou levnéjsi a dost Casto stejné kvalitni jako

nckteré agentury. Toto riziko vnimam hlavné u regionalni agentury.

S: Moje regionalni agentura, se kterou spolupracuji na této praci to vyfesila spolupraci s nimi.
Oni jim daji moZnost spoluprace na zadané zakazce, na které tieba freelancer dfive s klientem
spolupracoval, tak aby jim to natocil a dost ¢asto se mu to vyplati i penézné lip. TakZe oni, jak

kdyby si svoji konkurenci berou pod sebe.

V: To jsem tady chtéla dodat, ze to si spousta agentur uvédomuje a snazi se s nimi takto

spolupracovat.
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