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ABSTRAKT
Abstrakt Cesky

Tato bakaldfskd priace se zabyvd vstupem nové komunikacni agentury na trh
marketingovych komunikaci. Diky analyze komunikacnich agentur a zhodnoceni vyvoje
trendd v marketingovych komunikacich bude mozno vyvodit konkrétni kroky, které je

nutné udélat, aby mohla agentura vstoupit na trh .

Abstrakt ve svétovém jazyce

This bachelor work deals with entry of a new communication agency to a marketing
communication market. Due to a communication agency analysis and trend development in
marketing communications, it will be possible to deduce specific steps, which will be

necessary to do, so the agency could enter the market.
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UvVoD

K vybéru tématu mé bakaldiské priace mé vedl fakt, Ze propagace je stéle
rozvijejicim se oborem a je dtlezitd nejen pro nadndrodni, velké spoleCnosti, ale jeji
dalezitost si zacinaji uvédomovat i men$i podniky ¢i soukromé regiondlni subjekty.
V minulych Ctyficeti letech, v obdobi totality, byla propagace ne pfili§ vyraznym oborem.
V porevolu¢nim obdobi vSak doSlo ke zméné, coz bylo zplsobeno piedevsSim rozvojem
trhu, kde postupné dochazelo k zostfovdni konkuren¢nitho boje. V priibéhu let nutnost
vyuZzivat komunikacni aktivity pochopila vétSina spolecnosti na ¢eském trhu a to bez rozdilu

velikosti firmy. Zkratka kdo chce prodévat, byt tispésSny, musi byt vidét.

V dnesni dob¢ je jiz zndmo, Ze pokud podnik inovuje svlij vyrobek nebo sluzbu, ¢i
zavadi na trh novy, pottebuje svlij produkt na trhu zviditelnit a prosadit. To je mozZné
pomoci reklamy nebo jiné formy propagace. V této chvili se vyrobce obraci na komunika¢ni
agenturu. Nejjednodussi cesta vede k full-servisové agenture, kterd zajisti v§e od navrhu az
po realizaci. Nebo zdjemce mulZe oslovit specializovanou agenturu, zabyvajici se
prizkumem trhu a dalSi. Na tyto specializované komunikacni firmy se vétSinou obraci

zdkaznici, ktefi potiebuji pouze urcity druh komunikace, respektive vi, co chtéji, nebo full-

servisové agentury jako na své subdodavatele.

V prvni ¢éasti své bakaldiské prace se budu zabyvat pojmy souvisejicimi
bezprostfedné s marketingovymi komunikacemi a rozc¢lenénim komunikacnich agentur,
s uvedenim jejich kladt a zépord.

s

V ¢asti praktické se zaméifm na komunikaéni agentury v Ceské republice
s charakteristikou trendd v této oblasti od roku 1990 a7 do soucasnosti. Na zdklad¢ téchto
informaci vyvodim zdvéry pro piipravu vstupu nové komunika¢ni agentury na trh
marketingovych komunikaci a navrhnu konkrétni kroky, které je nutné ud¢lat, aby nova

komunika¢ni agentura mohla vstoupit na trh, konkrétn¢ ve Zlinském kraji.
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I. TEORETICKA CAST
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1. MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingové komunikace jsou aktivitou, kterd mize pomoci dosdhnout zvySeni
objemu prodeje nebo podilu na trhu. Jejich soucésti je reklama, vztahy s vetejnosti (public
relations), podpora prodeje (sales promotion), pfimy marketing (direct marketing), osobni
prodej. Tyto aktivity jsou cilené na vybranou skupinu zdkaznik. Za vychodisko pro
osloveni zdkaznika lze povaZovat nejen ndleZitou informaci o nabidce a jejich pfednostech,

ale zaroven také formu, jakou bude spotiebiteli informace o produktu sdélena.

1.1  VYVOJ TRHU A MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

V marketingovém pftistupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také ho nélezité
predstavit zdkazniklim. Cely marketing je zaloZeny na komunikaci, zejména na komunikaci
se zédkaznikem. Pfedn€ je nutné respektovat rostouci ndroky spotiebitele. Na jedné strané se
zdkaznici stale vyraznéji €leni podle kupni sily, demografickych, psychografickych a dalsich
charakteristik, z nichZ vychdzime pfi segmentaci trhu. Hledaji néco jedine¢ného, stivaji se
ndaro¢néjsimi na kvalitu produktu, na jeho hodnotu, dopliujici sluzby ¢i hlediska ochrany

zdravi, Zivotniho prostfedi apod.

Soucasné také dochdzi ke zrychleni a k proméndm Zivotntho stylu, ptredevSim
v souvislosti s naristem volného, mimopracovniho ¢asu a jeho napliovani nejriznéj$imi
aktivitami. Napiiklad jeSt¢ neddvno staCily na jakékoli sportovani jedny tepldky. Dnes je
situace jind: jednak se lidé vice sportu vénuji, objevily se nové sportovni discipliny
vyZzadujici nové, specidlni obleceni, ale hlavné se toto obleCeni stalo soucdsti Zivotniho stylu
a pouziva se i v bézném Zzivoté. Neni tedy divu, Ze v disledku téchto posunt se celkové trh
se sportovnim oblec¢enim nejen kvantitativné rozrostl, ale zdroven také vyprofiloval. Mimo
jiné 1 diky m6dé a prestizi znacek. A pravé proto musime s témito charakteristikami
zdkaznikii pracovat v marketingové komunikaci komplexné, hledat vzdjemné vazby

a odliSnosti.
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Dalsi skutecnosti je stdle pokracujici rozvoj sdélovacich prostiedkili. Spotiebiteliim

WV s WV s vV s

se stdle nabizi bohat§i vybér kvalitnéjSich médii. Medidlni trh je liberdlnéjsi a globalné;si.

Stejn¢ tak pokracuje informacni exploze umoznénd mimo jiné také rozvojem

vypocetni techniky, ¢tecich zafizeni, logistickych spojeni atd.

Roste prodejni sila nejen diky elektronickym novinkdm, ale také celosvétovym
pfenosiim obchodnich pfistupti. Dochdzi k investovani na zahrani¢nich trzich, ziskdvani
novych zahranic¢nich spolecniki. Mame vétsi prehled o zakaznikovych pozadavcich, o jeho

rozhodovani a vztazich ke znackam.

Diiraz na inovaci a kvalitu produktu vede k jejich globalizaci a zéroven k nezbytné
nasledné lokalizaci, kdy zaméfenim na urcity trh, kde plsobime, musime komunikovat
s konkrétnim mistnim zdkaznikem a poznat jeho specifické pozadavky. Marketing se tak
odliSuje a vzajemné propojuje na mistni i globalni drovni.

V ramci marketingové organizace se pfiblizuje k zdkazniklim, na né je zamétena
celkovd orientace. Jiz zminény celkovy vyznam komunikace v marketingu doklada

i skutecnost, Ze se stdle Castéji hovoifi o marketingové komunikaci. Za tu byvd bézné

pokladano to, co v marketingovém mixu zahrnuje propagace, respektive komunikacni mix.

(Foret M., 1997, s. 55)
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2 KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy mix ptedstavuje soubor dkoll a dil¢ich opatieni, které v konecném
dasledku pomadhaji uspokojit pozadavky zdkaznikli takovym zplisobem, ktery umozZiuje

firmé¢ dosdhnout svych cili optimalni cestou.

Zéakladem marketingového mixu je model ¢ty ,P“ (product, place, price,
promotion), ktery si ziskal oblibu pravdépodobné pro svou eleganci, a ne pro platnost za
vSech okolnosti. Teorie opirajici se o koncepci ¢ty ,,P* fikd: SnaZime-li se vyrobit spravny
vyrobek za sprdvnou cenu se spradvnou marketingovou komunikaci na spradvném mist¢ bude
marketingovy program uc¢inny a Uspésny. Je vSak potieba si uvédomit, ze kazdé ze Ctyt ,,P*

miiZzeme dale délit na fadu dil¢ich komponentt.

Cast marketingového mixu, na kterou bych se chtéla zaméfit je marketingova
komunikace (promotion). Ta se déli na reklamu, podporu prodeje (sales promotino), vztahy

s vefejnosti (public relations), pifimy marketing (direct marketing) a osobni prode;.

(Majaro S., 1996, s.39-40)

2.1 Dvé zakladni komunikaéni strategie

1. tahu — pull strategy
2. tlaku — push strategy

PULL STRATEGY - je zaloZend na snaze stimulovat poptivku konecného
spotiebitele, ktery vyviji tlak na distribuci, aby predmét zdjmu byl k dispozici (plati i ve sféfe

nekomercénich komunikaci).

PUSH STRATEGY - zalozena na komunikaci s prvky distribu¢nich cest. Motivace

distribuce, aby se snaZzila vice nabizet a proddvat produkt spotiebiteltiim.
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2.2  Funkce marketingové komunikace

1. Marketingovéa — komunikuje informace o produktu a vede ke koupi.

2. Komunika¢ni — informuje o produktu, pfinasi pfedstavu o produktu a jeho hodnoté,
vytvaii image, odliSuje produkt od ostatnich.

3. Ekonomickd — zvySuje poptidvku po nabizeném, umoZiuje zvySovat vyrobu
a dosahovat uspory z rozsahu (niz$i fixni ndklady na jednotku produkce).

4. Socidlni — inovativni procesy, estetické faktory — mdda, design, vSeobecna

informovanost, nepiimé vzdélavani.

2.3 Reklama

Reklama je povazovina za nejsilngjsi slozku komunikaéntho mixu. Uto¢f na nés
z televizni obrazovky a ze vSech dalSich hromadnych sdé&lovacich prostfedkii. Ale nelze ji
povazovat za synonymum marketingu. Reklama je pouze soucdsti mixu marketingové
komunikace. Ma mnoho forem a zpusobt pouZziti — reklama urcitého konkrétniho produktu
nebo dlouhodobou tvorbu image firmy. DokdZe oslovit Siroky okruh vefejnosti, ale také

diky své neosobnosti je mén¢ presvédCiva. Je pouze jednosmérnou ndkladnou formou

komunikace.
23.1 Zakladni cile reklamy
1. Informativni — reklama informuje vefejnost o novém produktu, o jeho vlastnostech.

Utelem je vyvolat zdjem o poptavku.
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2. PresvédCovaci — reklama nastupuje na trh v obdobi zvySeného konkuren¢niho tlaku,
jde tudiz o to, presvédcCit zdkaznika, aby si zakoupil pravé nas produkt. N&kdy se
stava, Ze tato reklama ptfechazi do reklamy srovndvaci.

3. Ptipominaci — udrzuje v povédomi zdkaznika produkt i znacku, naptiklad pied

nadchdzejici sezénou.

Vedle téchto tradicnich cilii reklamy je mozné si predstavit i dalsi, jako naptiklad
prestizni (mit reklamu v urcitém médiu), alibistické (vykédzat zahrani¢nimu partnerovi kolik
vénujeme penéz na reklamu), pochlubit se (vefejnosti, dodavateliim, konkurenttim) a dalsi

v praxi zdaleka nevyjimecné situace.

(Foret M., 1997, s. 59-60)

Reklama je urcity zpiisob predavani obchodniho poselstvi. Pokud chce odbornik na
pldnovani reklamy vymyslet skute¢né udcinnou reklamu, musi se vyznat v komunikaci

a v komunikac¢nich systémech.

2.4 Public relations (PR)

Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou socidlné komunikacni aktivity, jejichz
prostifednictvim plisobi organizace na vnitini i vnéjSi vefejnost se zdmérem vytvéret

a udrZovat s ni pozitivni vztahy a tak dosdhnout vzdjemného porozuméni a davery.

Public relations dopomdhaji k vytvofeni pozitivnich postoji, které muizou byt
podporou reklamni a marketingové aktivity. Snazi se sladit soukromé a vefejné z4jmy

a mohou byt provddény samostatné firmou nebo prostfednictvim PR agentur.

PR odbornici pracuji bud’ piimo ve firmach ¢i piasobi ve stdtnich sluZbéch,
v lobbistickych a natlakovych skupindch, ve vzdé€lavacich institucich, v charité¢ a v odborech

anebo jako konzultanti v PR agenturdch ¢i jako nezdvisli konzultanti. Velké organizace maji
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vlastni zaméstnance na PR a na specifické c¢innosti zaméstndvaji rizné specializované
agentury nebo pouZzivaji externi konzultanty.
PR pouzivaji jednotlivci a organizace, ktefi si preji napiiklad presvédcit, prodat,

vzdélavat, podpofit urCité jednani, stimulovat piani, vzbudit uvédomeéni a vyvolat zdjem.

241 Zakladni cilové skupiny PR

1. Vlastni zaméstnanci organizace,

2. jeji majitelé, akcionafi,

3. dodavatelé,

4. finan¢ni skupiny, pfedevs$im investofi,

S. sdélovaci prostiedky,

6. mistni obyvatelstvo, komunita,

7. mistni pfedstavitelé, zastupitelské organy a trady,
8. zadkaznici.

2.4.2 Cile PR

Cile PR se dé¢li na interni a externi.
Interni maji za udkol informovat zaméstnance o chodu podniku. Zprihlednit
komplikované organizacni struktury velkych podniki, tzn. odstranit pocit jednotlivce, Ze

nemuze nijak chod celku ovlivnit. Ujistit zaméstnance, Ze jejich zajmy se do znacné miry
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kryji se zajmy organizace, ve které jsou zaméstnani, a Ze jejich dobry vykon a angazovani se

pro podnik na vefejnosti v pozitivnim smyslu je dobré i pro né samotné.

Externi cile se déli na zakladni specializace:

1. PR v oblasti financi. Tzn. komunikaci s akcionéfi, finan¢nimi institucemi, analytiky,
periodiky zaméfenymi na finance, burzovni informace, instituciondlni investory.

2. Public affairs jsou formalizované vztahy podniku, jeho prava a povinnosti na mistni,
oblastni, ndrodni resp. mezindrodni Grovni.

3. Produktova public relations je cilend a planovand komunikace s cilem vzbudit zdjem
a davéry v produkty — vyrobky nebo sluzby.

4. Issues management je metodika, jak nalézt feSeni metody, s jejichz pomoci lze
efektivné¢ zvladat trendy, a to trendy v mysleni, ve zméné¢ trhi. Tedy zvladnout
pravidlo prace PR — akce, nikoliv reakce! Sledovat okoli, pfedvidat situaci a nejblizsi
vyvoj, jednat diive, nez se situace vyhroti a k jedndni organizaci donuti. Jde tedy
o specializaci na sledovani trendli, jejich analyzu a vc€asného jedndni organizace

pravé v rdmci téchto trendi.

Celkovym cilem je vybudovat si pfiznivy image firmy, jeji renomé, dobrou povést,
respektive souhrnnou corporate identity, kterd stmeluje firmu uvnitt a zdroven posiluje jeji

vnéjsi prezentaci.
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2.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje se skldda z kratkodobych podnéti zamétenych na vyvolani
a urychleni prodeje. Jsou zaméfeny jednak na spotiebitele (vzorky, cenové slevy, sbirdni
znamek), ale také na podporu odbytu nebo-li prodeje prostfednictvim maloobchodu (kdy se
pfipravuji spolecné reklamni ptedméty, soutéZze dealertt) aZz konecn€ na obchodni persondl

(bonusy, setkani prodavajicich v atraktivnich letoviscich).

Pravé podle vztahu k cilovému zaméfeni se jednotlivé formy podpory prodeje lisi.
Spotiebitelskd podpora mize kratkodobé zvysit objem prodeje, ptipadné rozsitit podil na
trhu. Cilem mtzZe byt povzbudit spotiebitele, aby si vyzkousel novy vyrobek, odldkat ho od
konkurence, nebo naopak odménit ho za vérnost apod. Podpora prodeje orientovanid na
maloobchod se zaméfuje na to, aby obchodnici pfevzali do svého sortimentu nové druhy
zbozi, udrzovali vysoké zdsoby, to znamend nakupovali ve vétSim mnoZstvi, piipadné

umistovali zboZi ve svych prodejnich na vyhodnéjSich mistech. Dédle podpora obchodniho

persondlu ma za cil zvysit prodej béZného nebo nového produktu a povzbudit k novym

objednavkam.
2.5.1 Sest zikladnich charakteristik podpory prodeje:
1) Vzorky vyrobki na vyzkouSeni (sampling) jsou zpravidla zdarma nebo nanejvys za

symbolickou cenu. Nabidka vzorka, at' jsou distribuovany rozniskou do

woev

domadcnosti, postou, ¢i je lze ziskat piimo v prodejné, predstavuje sice nejucinngjsi,
ale také zaroven nejndkladnéjsi formu uvedeni nového produktu na trh. Moderni
podobou je také zacilené doruceni vzorkl v casopisech. Jde tedy o spojeni inzerdtu
s darkem, coZ nepochybné ¢tendt s vdécnosti oceni.

2) Kupony, které spotiebitelliim umoziuji ziskat pii ndkupu urcitou dsporu ¢i ndhradu.

Mohou zkrétit dobu testovani nové znacky, stejné jako stimulovat prodej produktu,

ktery je jiz ve stadiu zralosti.
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3) Prémie je produkt nabizeny zdarma nebo za sniZenou cenu jako podnét k ndkupu

urcitych vyrobkid. MiZe byt zabalen uvnitt nebo pfibalen vné produktu.

4) Odmény za vérnost se poskytuji v hotovosti nebo v jiné formé¢ za pravidelné
vyuZivani produktu
5) SoutéZe a vyherni loterie ddvaji spotfebitelim moznost vyhrat hotovost, zboZi nebo

vylet a to za pomoci Stésti a nebo i1 vynalozeného vlastniho usili (sbirdni kuponu,...).
6) Veletrhy a vystavy, které umoZznuji predvést, piipadné¢ i prodat nové produkty

zdkaznikm, stejné jako konfrontovat svoji nabidku s nabidkou konkurence.

Podpora prodeje je vétSinou charakterizovdna jako ,,motivujici k ndkupu®, ale je mi
zifejmé, Ze by bylo presnéjsi hovofit o podnécovani, usnadilovani, povzbuzovéni ¢i dokonce

nadbihani a zavazovani si zakaznika.

(Foret M., 1997, s. 76-78)
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2.6  Primy marketing

Piimy marketing je nejrychleji se rozvijejici oblasti marketingovych komunikaci.
Diky elektronickému sbéru dat a zdznamovych moZnosti prestidva byt piimy marketing
pouhou pomickou. Tento fakt firmdm umoZziiuje, aby o svych zdkaznicich shromazd'ovali
spoustu cennych udaji. Marketingovi pracovnici si brzo uvédomili, Ze tyto databanky jsou
uc¢innym ndstrojem pro vzdjemnou komunikaci. Firmy misto anonymniho oslovovani
zdkaznikii prostfednictvim hromadnych sdé€lovacich prosttedki mohou oslovovat zdkazniky

jako osobnosti.

Mezi nesporné vyhody prfimého marketingu patii:

a) zacilenost na jasn€¢ vymezeny a smysluplny segment,

b) efektivnost komunikace, vytvofeni osobngjsiho vztahu,
¢) kontrolovatelnost, méfitelnost reakci na nabidku,

d) operativnost realizace,

e) nazornost ptredvedeni produktu,

f) dlouhodobost vyuzivani — ¢im delsi, tim lep$i.

Piimy marketing vyuzivd fadu samostatnych nebo kombinovanych technik. Mezi né¢ patii

direct mail, telemarketing, pfimy prodej ,,pocitacovy marketing*.

(Foret M., 1997, str 87-88)

Pro ptimy marketing je typickd piimd, nezprostiedkovand forma komunikace, kterd
se v dneSni dob¢ presycené reklamou ukazuje vSeobecné jako uc¢inngj$i. Dle mého ndzoru

pfinasi novy pohled na komunikaci mezi zdkaznikem a vyrabéjici €i prodavajici firmou.
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2.7 Osobni prodej

Je to forma komunikace ,tvaii v tvair, pii které se setkdva prodejce, osoba
rozhodujici o koupi, uzivatel a poradci scilem uskutecnit predpoklddany obchod

a dotdhnout jej aZ k rozhodnuti o ndkupu.

(Majaro S., 1996, s.151)

Je velice efektivni zejména v situaci, kdy se vytvaii preference spotiebitelii. Diky
svému piimému plisobeni je schopen mnohem uc¢innéji neZ bézna reklama ovlivnit zdkaznika
a presvédCit ho o prednostech produktu. Nejde pouze o to produkt prodat, ale také
zdkaznika nélezit¢ informovat o spradvném, uc¢inném a vhodném pouZivini a spotfebovavani

produkti.

Osobni prodej by se mél provadét citlivé a ohledupln€. Osloveny zdkaznik by nem¢l
mit pocit lapené obéti, vydané obchodnikovi na milost a nemilost. Prodejce by nem¢l
plsobit natlakové, spiSe vroli zasvéceného informdtora, jenz vysvétluje a predvadi

mimofddny produkt s jehoZ reklamou se zdkaznik béZné nesetka.
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3 TYPY KOMUNIKACNICH AGENTUR

3.1 Historie komunikacnich agentur

V sedmdesétych letech zacal ve svété rozkvét reklamnich agentur. Velké agentury
zacaly pohlcovat malé. Malé agentury nebyly schopny poskytovat takové sluzby, jako velké
agentury. Tento trend pfeSel do vzniku velkych nadndrodnich agentur, které poskytovali

klientovy veskeré sluzby.

Osmdesatd 1éta znamenaji i pro stfedné¢ velké reklamni agentury podvoleni se
gigantickym komunika¢nim agenturdm. Koncem tohoto desetileti byla uz vétSina sttednich
agentur ve vlastnictvi nebo pod kontrolou nadnirodnich agentur. Tato doba byla

charakteristickd vznikem full servisovych agentur, které jsou zndmy dodnes.

V devadesédtych letech zacaly vznikat z menSich specializované agentury (na
podporu prodeje, public relations, pfimy marketing, osobni prodej a reklamu), které byly
schopny realizovat projekty klientim $ité na miru. Stdvalo se, Ze tento typ agentur se

vymykal filozofii komunikace firmy.

V soucasnosti jsou na trhu marketingovych komunikaci jak specializované, tak full

servisové agentury.
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3.2 Typy agentur

Zakladni rozdéleni komunikacnich agentur je na externi a interni. Externi
komunikacni agentura je organizace, kterd neni zavisla na Zadné jiné spolecnosti a vykonava
jednu nebo i vice reklamnich funkci (specializovana nebo full servisovd). Hlavnimi vyhodami
externi agentury jsou flexibilita, velkd Sitka zkuSenosti a nezavisly pohled na komunika¢ni

sd€leni.

Interni agenturou se rozumi samostatné odd¢leni, které vykondvd marketingovou
komunika¢ni funkci v rdmci chodu firmy. Toto oddéleni ma vétSinou vlastni ndkladovou
strukturu a vedeni odpovédné diviznimu fediteli. Je ale také moznost, Ze funkci
marketingového, komunika¢nitho oddé€leni miiZze byt plnéna v rdimci managementu. Hlavni
vyhodou interni agentury je, Ze znd velice dobfe svou firmu, nemén¢ daleZitou vyhodou je
velkd udspora ndklad. Tteti velkou vyhodou je moZnost vytvofeni jedine¢ného stylu
a nevyboceni z tradic podniku. Posledni vyhodou je kvalitni utajeni reklamni strategie a v&tsi
kontrola nad ziskanymi marketingovymi informacemi a metodami. Nevyhodou je

nesebekriticnost a také mensi zkuSenosti s ndkupem médif atd.

V praxi se vétSinou setkdvdme s modelem externich agentur, ale existuji také
vyjimky jako naptf. Barum Continental, ktery ma vlastni marketingové a komunikacni

oddé€leni.
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3.2.1 Specializované agentury

V porevolu¢nich podminkdch mély reklamni agentury velky dspéch, jelikoz praveé

reklama byla nejzadanéj$i komunikacni aktivitou. Samotnd reklama se podilela na celkovych

investicich do komunikace jednou polovinou.

V dnesSni dob¢ jsou klienti naro¢néjsi a pozaduji i jiné zpiisoby komunikace se
zdkaznikem, ne jen reklamu. Z tohoto divodu je nutné, aby se klasické reklamni agentury
pfizpusobily trhu a nabizely nejen klasickou reklamu, ale také jiné komunikacni aktivity,
které poskytuji firmé¢ vetsi efekt, protoze danou firmu odliSuji novymi zptisoby osloveni
zdkaznika od jinych firem. V tomto sméru se stdle vice prosazuje podpora prodeje, komplex

CRM a pifimy marketing.

Specializované agentury se zabyvaji pouze nckterou Casti marketingové
komunikace. Napft. design, produkce, zastupovani celebrit, umistovani venkovni reklamy,

atd. Tyto agentury jsou obvykle malé firmy s n¢kolika zaméstnanci:

1) Kreativni butiky/grafickd studia jsou to malé agentury, které se specializuji na tvirci
prvky reklamy. Pracuji bud’ pfimo pro zadavatele, ktery rozd¢€luje své zakdzky mezi
specializované agentury nebo pro velké agentury (full servisové), které potiebuji

novou alternativu ke svym vlastnim tvir¢im oddélenim.

2) Medidlni agentury stejn¢ jako grafické studia mohou poskytovat své sluzby piimo
zadavatelim nebo jinym agenturdm. Zabyvaji se ndkupem médii, monitoringem

médii a tvorbou medidlniho planu.

3) Agentury specializované na prizkum trhu. Provadéji prizkumy pro rtizné agentury
¢i pro samotné zadavatele. Zabyvaji se hodnocenim trhu, konkurenci a spokojenosti

zdkaznik aj.

4) Produk¢ni agentury se specializuji na produkci kone¢né podoby reklamy.
5) Agentury zamétfené na podporu prodeje.
6) Public relations agentury se snazi budovat dlouhodobé vztahy mezi svymi klienty.

PR strategie umoziuje vysvétlit vyhody produktu nebo spolecnosti, pruzné a aktivné

komunikovat. PouZivd rtizné metody jak oslovit cilovou skupinu. Napi. korporatni
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7)

komunikaci, public affairs, vztahy s médii, komunikace s odborniky, komunikace se

strategickymi partnery atd.

7 M2

CRM agentury (Customer Relationship Managment). Jejich cilem je efektivni fizeni
obchodnich vztahli se zdkaznikem. Charakteristickou vlastnosti CRM agentur je
vybérovost. Agentura zdkazniky firmy rozd€li — stdvajici podle soucasného zisku
a potencidlni podle potencidlniho zisku. V podstaté jde o rozd¢€leni na dvé zakladni
skupiny: zdkaznici dileZiti a zdkaznici mén¢ duleZziti. Podle tohoto zdkladniho déleni
si mize firma definovat zplisob komunikace. Prostfednictvim budovéni vztahu se
zdkaznikem a o ném ziskanych informacich miZeme jeho chovéni déle ovliviiovat
a to prostfednictvim dialogu. KaZzdy kontakt se zdkaznikem je tedy registrovan,
protoZe poskytuje informace pro vyhodnoceni efektivity CRM programu. Tak je
mozné kazdy krok nejprve otestovat, zvolit neefektivnéj$i variantu a tu pak pouZit.
Z hlediska komunikace se CRM program vyznacuje tim, Ze kombinuje rtzné
komunika¢ni ndstroje tak, aby byl vysledek co nejefektivnéjsi. Proto se s nim
setkdme hlavné€ v souvislosti s direct marketingem nebo internetem, které predstavuji
jedny z nejCastéji pouzivanych komunikaénich ndstrojli pravé pro svou moZznost

ptesného cileni a personalizace.

Sluzeb specializovanych agentur vyuZzivaji také agentury s dplnymi sluzZbami, aby si

WV s

zachovaly svou pruznost. Preddvaji ¢asto specializovanéjsi zakdzky typu vyzkumu.

3.2.2

Full servis agentura neboli komplexni komunikac¢ni agentura

Jednd se o komunikacni agenturu, kterd zajiStuje klientovi veskery servis.

Agentura spolupracuje na vytvareni propagacniho pldnu na zdkladé klientova briefu,

zabezpecuje priuzkum trhu, vytvaii ucelenou komunikacni strategii a vyviji kreativni feseni.

Dalsimi kroky, které full servisovd agentura pfipravuje, jsou ndkup médii a vytvareni

medidlniho planu, testovani reklamni kampané, produkce reklamnich materidlti a monitoring
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reklamnich aktivit zdkaznika i1 konkurence. V neposledni fad¢ také zajiStuje nebo

zprostiedkovava dalsi sluzby jako public relations, pifimy marketing atd.

Zadavatelé vétSinou radéji pracuji s témito agenturami. Pro klienta je mnohem
efektivnéjSi a jednodussi jednat sjednou agenturou misto s nékolika. Vyvoj, realizace
a sledovani prabéhu reklamni kampané vyzaduje Casovou koordinaci riznych vzdjemné
propojenych Cinnosti, kterd je snadnéjSi je-li zaStitovdna jednou agenturou. DtleZitou
ulohou agentur je ndkup Casu a prostoru v riznych médiich. Agentury maji vetsi moZnost
ndkupu, nakupuji-li ve velkém pro vice klientd. Navic, pokud pro své klienty vykondvaji
1 dalsi Cinnost jako je design, fizeni zakdzek a prizkum trhu, mohou efektivnéji planovat

ndkup médii.

3.23 Organizaéni struktura agentury

Jsou dva typy organiza¢nich struktur agentury: funkcni a organizace podle klientt.

Funkéni agentura je rozdélena na oddéleni, z nichz kazdé vykondva jednu funkci.
Odpovédnost za zaméstnance a jejich praci maji feditelé v danych oddéleni. Oddéleni
zakazek funguje v agentufe jako spojeni mezi klienty a oddélenimi pro design, média

a prazkum.

V agentufe zaméfené na organizaci podle klientll jsou zaméstnanci organizovani
v tymech, v nichz kazdy pracuje pro jednoho ¢i vice klientli. Kazdy tym je tvofen
manazerem, grafikem, textafem a zaméstnanci ostatnich oddéleni v zdvislosti na potiebach
klienta. Organizace podle klienti je oblibenéjsi tim, Ze pro zaméstnance jsou zteteln&jsi
potieby klientli, jsou vice motivovani pro néj pracovat a jsou vici nému loajalngjsi.
Organizace podle klientli vyhovuje také vice zadavatelim, protoZe zaméstnanci klientské
firmy védi, kdo je pfidélen na jejich zakdzku a jakou roli hraje. Nevyhodou mutze byt, Ze
zameéstnanci ztraceji svoji kreativnost - nemuseji byt po urcité dob¢ jiz schopni vytvéret

nové a odvazné reklamni feSeni.

(Létalova P.,2004,s. 17-20)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PRACOVNI HYPOTEZA

Pro zjiSténi podminek vstupu nové komunika¢ni agentury na trh marketingovych
komunikaci jsem se rozhodla nejprve zpracovat v§eobecny piehled komunikacnich agentur
v Ceské republice a ve Zlinském kraji, a to zhlediska zaméfeni (full servis nebo
specializované). Jako podklad k analyze jsem pouzila informace dostupné na webovych
strankdch &eskych marketingovych asociaci (AKA, ACRA, APRA) a na internetovém
vyhledavaci Seznam. (Viz. Ptiloha II)

Mym ptedpokladem je, Ze nejvétsi podil na trhu budou mit agentury full servisové,
jelikoz zajiStuji komplexni sluzby a u zdkaznikd jsou nejoblibenéj$i. Druhou nejvice
zastoupenym typem agentury bude public relations agentura, jelikoZ jak predpokladdm, tato
sluzba je tak specifickym oborem, Ze je zdkazniky piimo vyhleddvdna. Domnivim se,
agentur zabyvajicich se audiovizudlni komunikaci nebude na trhu marketingovych

komunikac{ pfili§ mnoho.

DalSim bodem, ktery mi pomlZe k vyhodnoceni situace na trhu bude ptehled trendt

v oblasti komunikac¢nich agentur od roku 1990.

Vyhodnocenim téchto dvou bodl zpracuji zdvéry pro vstup nové komunikaéni
agentury na zlinsky trh. Na zdklad¢ analyzy a vyvoje trendii komunikacnich agentur budu
schopna vyvodit zavér, ktery typ agentur je na trhu zastoupen v mensi mife a bude pro

novou agenturu nejvhodnéjsi, jak ze strany konkurenceschopnosti, tak ze strany poptavky.

Po ziskani téchto informaci budu schopna navrhnout konkrétni kroky, které bude

nutno udé¢lat, aby nova agentura mohla vstoupit na trh.
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5 STAVAJICI SITUACE NA TRHU - ZAKLADNI INFORMACE

Trvald zména charakteru trhii (trh je prebytkovy) — ndrist sily zdakaznikii (zdkaznik
Jje ndrocnéjsi, md vice penéz).
Firmy Celi aktudlni vyzvé — zdkaznik md stdle vétsi mozZnost volby mezi

konkurencnimi produkty (ty jsou v zdsadé stejné).

Ndrust produkcnich moZnosti firem predbéhl rist spotiebnich moZnosti trhu =

hyperkonkurence (automatizace, robotizace).

Nedostatek zdkaznikii = pokles cen. Ale to neni cesta vpred. To neni jednoznacnd

konkurencni vyhoda!

Kotler — jedind cesta k firemni prosperité je budovdni znacky. Jedind cesta

k budovdni efektivni znacky je efektivni marketing.

Vyrobni ndklady dlouhodobé klesaji, ndklady na marketing stoupaji. Intenzita

marketingu je také vyssi.

Ndklady na podnikové informacni systémy, soubory dat = data mining (dolovdni

dat, software).

Vznik pozice 7editele marketingu = zastreSujici syntetizujici pozice drive

roztristenych jednotlivosti — PR, inzerce, prodej atd.

Vznik marketingového kontrolora = analyza ndkladu na marketing (marketingové
i financni vzdeéldni).

(Philip Kotler — Praha 25. 3. 2002)
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6 DESET HLAVNICH CHYB NA TRHU MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACI

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Propast v komunikaci se zdkazniky (neni ochota naslouchat, nezjistuji se jejich
ndzory, bohorovné prehlizeni (my vime, co chce) — pro CR diileZité, zdsadni.
Neschopnost segmentace trhu — rozdéleni na diléi cilové skupiny s jasnym
vymezenim jejich charakteristik a jejich potieb — prdce s kaZdym segmentem
samostatné s prihlédnutim k jeho specifickym potrebdm.

Rozostiend marketingovd strategie a cile — zdkladni otdzka, na kterou je treba zndt
Jjasnou odpovéd: Jakou hodnotu mi nabizite? Tato hodnota musi byt jedinecnd a na
trhu neopakovatelnd. Firma musi mit jasno v tom, v cem je vyjimecnd, jak tuto
Jjedinecnost miiZe prezentovat, jinak je velkd cdst jeho marketingové komunikace
Ztracena.

Absence formdlniho marketingového pldanovdni — pldn musi obsahovat analyzu
situace, cile, strategii, umisténi, pldn cinnosti, rozpocet, kontrolni mechanismy,
pripadné pldan reakce na nepredvidané uddlosti. Dlouhodobé cile dosahovat
prostrednictvim krdtkodobych, které se musi diisledné kontrolovat.

Podnik neni sladén s marketingovou strategii — prostupujici fluidum celou firmou,
v§emi aktivitami firmy.

Absence investic do budoucnosti — myslenky, penize a talent. Myslenky jsou diileZité
pro to, aby se podnik dokdzal menit. Myslenkovy management — soustredéni vSech
podnétii, ndpadui ve prospéch fimy. Penize umoZnuji realizace myslenek. Talent
souvisi s Fizenim a rozvojem lidskych zdrojii. Firma musi pritdhnout nejlepsi.
Nedisciplinovand produktovd politika — nevrsit varianty pitivodniho, ale prichdzet
s novymi reSenimi — zdkaznik nechce desitky témér identickych produktii, v popredi
Jjeho zdjmu je jen nékolik produktii

Pokus zvysit trzby sniZenim ceny — cenovd konkurence v hyperkonkurenci
nefunguje. I na témer dokonalych trzich je nutnd diferenciace ve vztahu ke znacce —
primdrni usili soustiedit se na budovdni znacky, ne na sniZovdni ceny.

Ndhled na marketing jako pouhy prodej — prodej je zaméreny na objem, ale

marketing na vynosnost.
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10)  Krdtkozrakost v komunikaci — firma si musi vybrat, kdo je duleZity, skym
komunikovat a jak.

(Kotler, Praha 25. 3. 2002)
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7 TRENDY NA TRHU MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI OD
ROKU 1990 DO SOUCASNOSTI

Velké hospodéiské a spoleCenské premény, které se ve svété odehrdly v poslednich
patnicti letech, vytvofily nové prostiedi. To si Zdd4d nové strategické a marketingove
komunikacni feSeni jako cestu k udrZeni a posileni trZzniho postaveni na prahu tfetiho
tisicileti.

Na pocitku devadesatych let jiZ neexistoval snadno “polapitelny* hromadny
(typicky) spotiebitel. Znacka zacinala byt ohrozena. Dusledkem nestabilnich hospodatskych
poméri a vySsi spotiebitelské vzdélanosti je jev zvany ,hybridni“ znackové chovani.
Koncept vé€rnosti znaCce byl otfesen. Bylo tézké vymyslet novy produkt nebo odlisit
produkt uZ existujici. Obrovska nabidka konkuren¢nich vyrobkl a sluZeb s podobnymi
parametry vedla kdGrazu na psychologické odliSeni. Koncentrace maloobchodu
a velkoobchodu nastolila nové pravidla spolupriace mezi vyrobci a prodejci. Z toho plynuly
nové sméry komunikace. Nastupuje interaktivni marketing a komunikace. Medidlni scéna se
roztiiStila z dvodu nizsi ucinnosti a dosahu reklamy. Tento stav si Zddal nové kombinace

komunikac¢nich ndstroji a prosazeni novych komunika¢nich médii.

Znacky jsou ,piliti“ marketingu, nebot” jsou nositelem jedinecnosti a ptidané
hodnoty, a tedy obvykle umoZziiuji nasazeni prémiové ceny. Pry¢ jsou doby, kdy podiadné;jsi
znacky kupovali chudi zdkaznici a vid¢i znacky kupovala sttedni a vysSi stiedni ttida.
Dnesni stiedni tfida, kterd je motorem spotfeby, ma ve srovnani s minulymi dobami hybridn{
kupni chovani — u nékterych kategorii zboZi stdle upfednostiiuje vidéi znacky, zatimco u
fady jinych kategorii Setii a voli zboZi s pfijatelnou kvalitou a nizkou cenou. S timto
trendem je spjat vznik a pevné postaveni maloobchodnich znacek — zboZi Siroké spotieby,
vyrabéné podle specifikaci maloobchodu pod jeho vlastni znackou. Zdkaznici povazuji tyto
vyrobky za alternativu ke znacce, tzn. zboZi s pfijatelnou kvalitou, ale levng&jsi. Tyto
maloobchodni znacky jsou velkou hrozbou vSech klasickych znacek vyrobcii v téch
kategorii zboZi, u kterych hledaji zdkaznici kvalitu za nizkou cenu. Znacky maji stdle své
misto: silné znacky dovedou potad jeste¢ zaujmout trh, protoZe pfitahuji zdkazniky, kteii
vnich  vidi zhmotnéni  svych  materidlnich ¢i  psychologickych  potieb

a zaruku hodnoty. Proto je nutné se vyrovnat s novou realitou a naucit se v jejim ramci
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utvafet nové znacky a kultivovat znacky zavedené. V tomto procesu hraje velkou roli

jednotnd a cilend komunikace.

Dnesni spotiebitelé jsou neduvetivi. Jejich vztah ke komerénim snahdm podnikt je
naplnén skepsi a cynismem. UZ nekupuji prémiové znacky, ,,protoze jim nemuizete verit™
nebo protoze ,jsou pro vés to nejlepsi. Zdkaznici stiidaji znacky i mista, kde nakupuji.
Nev¢ii tradiénim komunikaénim néstrojim a hlavné nevéii reklamé. Novym smérem v rdmci
integrované komunikace, zaméfenym na posilovani divéry zdkaznika v podnikovou
i produktovou znacku, jsou vérnostni programy ve spotiebitelské 1 obchodni sféie

a zékaznické kluby. Umoziiuji vzdjemnou komunikaci mezi podnikem a zdkazniky a posiluji

dlouhodoby vztah ke znacce prosttednictvim urcitych specifickych vyhod.

Trh je zaplaven neptebernou a stéle rostouci nabidkou nového zboZi i sluzeb, proto
je velmi obtizné piivést na trh opravdovou novinku. Nezbyva nez novy vyrobek ¢i sluzbu
marketingov¢ odliSit, napf. jinymi vlastnostmi, doprovodnymi sluzbami, jinym zplsobem

distribuce a hlavné vhodn€ volenou komunikaci.

Zalozit komunikaci na funkéni ¢i technologické odliSnosti produktu ¢i na
skutecnosti, Ze jde o produkt novy je zradné. VétsSinou jde o vyhodu lehce napodobitelnou,
tim padem pomijivou. Proto je takti¢téjsi zaloZit odliSnost na psychologické jedinecnosti.
Jde o nalezeni vhodné a neobsazené pozice v zdkaznikové mysli. V centru déni uZz neni
vyrobek, ale jeho konzument. Této koncepci se fikd pozicovani (positioning).
Z psychologického hlediska jde o ovlivilovani ustdlenych védomych a nevédomych spojeni

pomoci urcitych symbolii, znaktli, slov a obrazi, jejichz cilem je vyhranit danou znacku

ucinit ji pro cilového zdkaznika pfitaZlivou.

V poslednich deseti letech se radikdln€ zménily vztahy mezi vyrobcem
a maloobchodnim prodejcem. Piivodné m¢l vyrobce navrch. Rozsahlé investice do vyvoje,
vyroby a marketingu pfispély k budoviani mnoha udspéSnych Zadanych narodnich nebo

nadnirodnich znacek. Proto vyrobci méli proti maloobchodu silnou pozici a zdsadné
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ovliviiovali mnozstvi a cenu dodaného zbozi i podporu jeho prodeje. Dnes je pomérné
bézné, Ze diky silné koncentraci obchodu, tedy vySi obratu maloobchodnich systémul
realizuji napf. tfi nejvétsi zdkaznici pres polovinu obratu vyrobni firmy. Maloobchod si dnes
peclivé vybird komu poskytne misto na prodejni ploSe, a v kritkych intervalech
vyhodnocuje jejich obrdtkovost a ziskovost. Znacky a polozky, které nespliuji stanovena
kritéria jsou nemilosrdné vyfazeny ze sortimentu. Zménéné vztahy mezi vyrobcem,
prodejcem a zdkaznikem s sebou piinesly novou marketingovou disciplinu zvanou obchodni
marketing (trade marketing), jehoZz cilem je zajistit soulad mezi spolenymi potiebami

vyroby, obchodu a zdkaznika.

Reklama byla ptevlddajici formou marketingové komunikace velmi dlouho,
prakticky od vzniku hromadnych sdélovacich prostfedki. Prednosti televize bylo, Ze
umoznovala oslovit ve velmi kratké okamZiku obrovské masy potenciondlnich spotiebiteld.
Vyrobni firma logicky investovala zna¢né prostiedky do medidlnich reklamnich kampani
jako nosného zplisobu komunikace s témi, kdo méli zakoupit jejich zboZi. Tento trend uz
pominul, jelikoZ devadesata 1éta ukdzala, Ze se svét zménil a Ze je tfeba inovovat i formy

komunikace.

Spotiebitel md dnes moZnost sledovat velké mnoZstvi televiznich kandll, na trhu je
obrovské mnoZzstvi titull denniho tisku a Casopisi, plochy pro velkoploSnou reklamu se
navzdjem prehluSuji, atd. Disledkem rozttiSténosti medidlni scény je to, Ze k osloveni diive
dobfe dostupnych cilovych skupin je dnes tfeba mnohem vétSiho rozpoctu — ucinnost
reklamy klesa. Klesa vsak i dopad reklamy, a to proto, Ze se ji publikum snazi vyloucit nebo
potlacit (napf. prepindnim na jiny televizni kandl). Reklama ustupuje cilen¢jSim formam
reklamy, jako je pifimy marketing, public relations a podpora prodeje zaméfend na

spotiebitele a na obchodni sféru. Ukazuje se, Ze vhodnd kombinace vSech prvka

komunika¢niho mixu poskytuje lepsi vysledky nez jednotlivé prvky pouzité oddélené.

Dostupnd a uzivatelsky pifjemnd komunikace prostiednictvim pocitacovych siti je
zaCatkem revoluce v podobé¢ interaktivni komunikace. To znamend skute¢né oboustranné

komunikace, kdy spolu prodavajici a kupujici vedou dialog. I kdyzZ je stdle jen zlomkem
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svych moZnosti co do objemu i formy, je jisté, Ze interaktivni komunikace je realitou, se
kterou je tfeba pocitat. V pribéhu nastdvajicich deseti az patnicti let se ocekdva, Ze
interaktivni komunikace se stane rozhodujici formou komunikace a to z hlavniho diivodu —
interaktivni komunikace respektuje zdkladni lidskou potiebu a tou je touha vyjadfit vlastni
individualitu. Rozhodujicimi interaktivnimi médii budou samoziejm¢ kompaktni disky,
pocitacové sité jako internet nebo jiné predplatitelské sité a samoobsluzné zény jako napf.
bankomaty. V té dobé by méla byt na scéné¢ uz také interaktivni televize. Interaktivni
komunikace ddvd novy rozmér cileni, protoZe umoZiuje personalizaci médii a zprav. Podnik
nabizejici produkt se bude svymi marketingovymi akcemi zamétovat na jeho Casté uZzivatele.
Vysledkem bude vys$si d¢innost marketingovych akci, protoZze budou osloveni pievazné

potenciondlni zdkaznici a hodnota jejich ndkupu bude vyssi.

(Horakova, 2000, s. 27 — 36)
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8 KOMUNIKACNI AGENTURY V CR

Komunika¢ni agentury jsem rozdé¢lila podle typu (public relations, podpora prodeje,
medidlni reklama atd.) v celé Ceské republice a ve Zlinském kraji, ve kterém bych chtéla

pfipravit zavedeni nové komunikacni agentury.

Muj pocatecni predpoklad o mnoZstvi komunika¢nich agentur podle typologie se

ukézal spravnym pouze na tizemi celé Ceské republiky.

Nejvétsi zastoupeni na tzemi Ceské republiky maji full servisové komunika¢ni
agentury (65). Druhé misto zaujimaji agentury zabyvajici se public relations (24). Tretim
nejobsahlejSim oborem jsou agentury medidlni (17). Daleko za nimi zaujimaji misto CRM
(7) agentury a agentury zabyvajici se podporou prodeje (3), grafickd studia (2), veletrhy (1)

a agentury zamétené na prizkumem trhu (1).

Naopak ve Zlinské kraji se typy agentur lisi. Nejvétsi zastoupeni maji grafické studia
(22). Druhé misto zaujimaji full servisové agentury (8). Tietim nejobsdhlejSim oborem jsou
agentury zaméfené na podporu prodeje (5). Daleko za nimi zaujimaji misto medidlni (3)
a PR (2) agentury. Agentury zabyvajici se CRM systémem, veletrhy a prizkumem trhu

nejsou obsaZeny vibec.

Z prehledu je zteteln€ jasny celorepublikovy trend full servisovych agentur. Co se

tykd Zlinského kraje, jsou zastoupeny ve vétsi mife specializované agentury.

Z mého zjisténi vyplyv4, Ze celkové trh marketingovych komunikaci Ceské republiky
je nasycen. Jsou zastoupeny vSechny typy komunika¢nich agentur. Ty nejlepsi jsou cCleny
marketingovych asociaci jako je (AKA, ACRA, APRA, ADMAZ). V porovnini se
Zlinskym krajem jsou rozdily ztetelné. OdliSnd je jak Cetnost, tak typologie. Je ziejmé, Ze
agentury zastoupené ve Zlinském kraji nespliluji, aZ na vyjimky, stanovy marketingovych

asociaci, tudiZ nejsou c¢leny.
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Graf 1 — podil typu komunikaénich agentur v CR
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Tab. 1. Podil komunikaénich agentur v CR

Full grafické

celkem servis PR Mediélni | CRM PP studio veletrhy

prdzkum
trhu

120 65 24 17 7 3 2

1




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

35

Graf 2 - podil typu komunikac¢nich agentur ve Zlinském kraji
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9 UVEDENI AGENTURY NA TRH

Na zdklad¢ analyzy jsem dospéla k zdvéru, Ze nejvhodngjSim typem nové
komunikacni agentury bude specializovand agentura, zam¢fend na audiovizi. Tento typ
agentury nemd ve Zlinském kraji velkou konkurenci, pouze Ateliéry Bonton Zlin, a.s.

a drobné Zivnostniky.

Tento zdmér bude vyZadovat kvalitni technické vybaveni agentury a persondlni

zdzemi agentury. Pro kvalitni chod agentury je potfeba roz¢lenit agenturu na pét odd¢leni:
1) Vedeni agentury.

2) Obchodni odd¢leni — account director, account manager, account executive.

3) Kreativni oddéleni — creative director, graphic designer.

4) Produkce.

5) Finan¢ni odd¢leni.

Agentura bude pusobit ve Zlinském kraji, ale bude schopna své produkty nabidnout

i celorepublikové klientele.
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10 KONKRETNI KROKY

)

2)

3)

4)

Urc¢eni zaméru

Agentura se specializuje na vyrobu medidlnich prezentaci. Poskytuje komplexni
feSeni prezentace firem, konkrétné vyrobu audiovizudlnich dél, prezenta¢nich CD
aDVD.

Cilovou skupinou jsou vyrobni firmy, které exportuji a cht&ji ukdzat, co a jak
vyrabé&ji tyto materidly mohou poslouzit pro prezentace na veletrzich, na webu a pfi
Skoleni zaméstnancl a pro ziskdvani novych obchodnich partnert. Zakaznici mohou
také vyuzit produkty a sluzby medidlni agentury jako darkové pfedméty nebo
firemni katalogy nebo PR aktivity.

Pravni subjektivita

Pro novou komunika¢ni agenturu jsem zvolila pravni subjektivitu spolecnosti
s ru¢enim omezenym. Tato pravni forma patii mezi kapitdlové obchodni spole¢nosti

a jeji hlavni vyhodou je ruceni do vySe zédkladniho jméni (minimédIln¢ 200.000 K¢).
Administrativni kroky

Po urceni predmétu podnikani a pravni subjektivity nasleduji dalsi, nemén¢ dulezité,

administrativni kroky. Je nutné zajistit agenture sidlo, zaméstnance, kapitdl, atd.
Uvedeni na trh

Pro uvedeni agentury na trh marketingovych komunikaci je tfeba vytvofit vhodné

prostiedi a zvolit spravnou formu komunikace se zdkaznikem.

Cilem je uvedeni nové agentury na trh a ziskani podilu na trhu. Nejvetsi konkurenci

predstavuji Ateliéry Bonton Zlin, a.s.

Cilové skupina priméarni - Exportujici vyrobni firmy. Sekundéarni — Stiedni a velké

podniky.

Komunika¢ni sdéleni: Agentura se bude prezentovat jako mladd dynamickd firma,
kterd je pfipravena uspokojit jakékoli poZadavky zdkaznikli v oblasti komplexni
prezentace firem. Je schopna vyrobit propagacni video na vysoké drovni. Sdéleni by

mélo vyvolat pocit potteby prezenta¢niho videa.
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Komunikac¢ni prosttedky: Direct mail adresovany do rukou majitele podniku nebo
jeho marketingového feditele bude pro tento typ komunikaéni agentury
nejvhodnéjsi, jelikoZ oslovi pifimo potenciondlni zdkazniky. Pro vybér potencidlnich
zdkaznikii jsem se rozhodla vyuzit CRM programu. Jako podplrnou kampai jsem
zvolila reklamni spoty v regiondlnich radiich, tiSténou reklamu v serioznim tisku (v

krajské ptiloze Mladé fronty a Hospodatskych novin).
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11 POTENCIAL AGENTURY

Nova agentura zaméfend na audiovizi md potencidl zaujmout misto na trhu ve
Zlinském kraji. Je schopna pokryt pozadavky od prostych webovych spoti az po
komplikované DVD prezentace vhodné svym pouZitim pro regiondlni televize. Agentura je
vyjimecnd pro své komplexni vybaveni kamerovou, osvétlovaci a zvukovou technikou.
Neopomenutelnou vyhodou agentury je vlastni zvukové studio pro tvorbu zvukového
podkresleni spotli. Pro profesionalitu provedeni zvukovych komentditi je agentura

pfipravena spolupracovat s divadelnimi herci.
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12 RIZIKA

1. Hlavnim rizikem je Spatnd volba podnikatelského zdméru - mald poptavkach po

sluzbé agentury a neschopnost zaptisobit na potenciondlniho klienta.

2. Ptipadny prvotni nedspéch.
3. Nekvalitni prace.
4. Nedostatecné technické zazemi.

5. Obecnad rizika (zmena trhu, zména legislativy zdravi,...).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

ZAVER

Cilem mé bakaldiské prace bylo zjistit a piipravit konkrétni kroky pro vstup nové
komunikacni agentury na trh marketingovych komunikaci ve Zlinském kraji. VyuZila jsem
prehledu komunikacnich agentur v Ceské republice a jejtho rozélenéni podle typu. Dalsf

bod, ktery mi pomohl byl piehled trendl v oblasti komunikacnich agentur od roku 1990.

Souhrn komunika¢nich agentur prokédzal, Ze ve Zlinském kraji chybi zastoupeni
kvalitnich specializovanych agentur. Analyza vyvoje trendd ukdzala, Ze nejvhodnéjSim
oborem komunika¢ni agentury je specializace na audiovizudlni sluzby. Nabidku této
komunikacni agentury mohou vyuZit vyrobni firmy ve Zlinském kraji, které se zamétuji na

export a uvitaji audiovizudlni formu propagace.

V soucasné dobé ptesyceného trhu v§emi moznymi druhy vyrobkt a sluzeb je velmi
naro¢né prosadit své misto. Proto je nutnosti pro vznik komunikacni agentury znalost
trzntho prostfedi. Teprve po tomto poznini ndsleduji konkrétni kroky nutné pro vznik

a vstup komunikaéni agentury na trh.
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Priloha I: Proménlivy svét agentur

(pfevzato z Casopisu Marketing Magazine ¢. 12/2002, autor Lubo§ Kastner)

Vyvoj na poli marketingové komunikace nelze zastavit. Dynamické trhy, ekonomické
cile firem i samotnd manaZerskd snaha tla¢i na veSkeré aktivity, aby byly co nejvice efektivni
a piinosné. To je pfirozeny vyvoj a zvlasté ve svété marketingu velice dobfe pozorovatelny.
Jak se tento vyvoj odrdzi u marketingovych a komunika¢nich agentur? Jak se jich dotyka?
V neddvnych obdobich jsme byli svédky mnoha zmén. Kam tedy sméfuje vyvoj a jaké

moznosti, rizika a trendy na agentury ¢ekaji?

Full-servisova specializace

Klasické pojeti full-servisové nabidky agentur uz neodpovidd potiebdm trhu. Je to fakt,
ktery vsSak potiebuje Sir$i vysvétleni. Vyvoj na trhu donutil zejména slozku medidlniho
zajisténi, aby se odd¢lila od oblasti Cist¢ reklamni produkce. UZ neni pravidlem to, Ze
reklamni agentura, kterd zvitézi ve vybérovém fizeni, zvitézi i vtendru na medidlni
agenturu. Zvlasté u velkych spoleCnosti je to patrné. Reklamni agenturou mobilniho
operdtora Oskar je v soucasné dobé McCann-Erickson. V dobé€, kdy budete tento Clanek
¢ist, bude jiz zndm vitéz tendru na jeho medidlni agenturu. Stane se ji bud’ agentura OMD
nebo MindShare. Z toho plyne jasné odd¢€leni téchto dvou slozek. Kdyz se podivame i
jinam, napiiklad ke klasické FMCG firm¢ Unilever, zjistime, Ze jeho medidlni agenturou je
Universal McCann. Reklamni potfeby vSak jednotlivym kategoriim zaji$t'uji naprosto jiné
agentury, jako jsou Ark Thompson, Lowe GGK, apod. A kdyz ptjdeme dél, jaké agentury

se staraji o oblast PR ¢i promo?

Soucasny stav vyviji tlak na separovani strategicky naro¢nych celkii marketingové
komunikace. SloZzka reklamy, vybéru médii, oblast public relations, a event marketingu se
vice a vice profiluji jako samostatné oblasti, jejichZ specializace se neustdle prohlubuje. Toto
profilovani s sebou pfindsi i tlak na neustédlé vylepSovani nabidky sluzeb, které zadavatelim
umoZziuje lépe nastavovat portfolia marketingovych ndstroji. Uz neplati klasicky full-
servicovy koncept. Velké agentury se rozdé€luji do jakychsi nezdvislych pater. Prikladem

budiz agentura Ogilvy&Mather, soucdst nadndrodni skupiny WWP. Vybrat si muzete



reklamni, public relations, CRM ¢i agenturu specializujici se na promo kampan¢ a internet.

Klient tak ¢astéji voli pouze jednu sloZku, jedno specializované patro komunikace.

Medialni trh

Zadavatelé reklamy loni do médii vlozili celkem 14,84 miliardy korun, coZ znamend
meziro¢ni piirtstek 5,8 %. V roce 2002 by mélo do ¢eského reklamniho trhu pfitéct celkem
15,85 miliardy korun, tedy o 6,8 % vice nez loni. Vyplyvé to z kvalifikovanych odhadt
Cistych vydaja do reklamy, které prezentovalo medidlni zastupitelstvi ARBOmedia. Nékteii
odbornici vSak tvrdi, Ze se vydaje pfiblizi aZ ke hranici 16 miliard. Medidlni trh v sobé do
velké miry odrdzi situaci celé ekonomiky. Pokud ekonomika roste, rostou i vydaje na
reklamu, pokud trh klesd, vydaje klesaji také. Reklamni agentury rozumi reklamé, je tedy
logické, Ze vydéleni medidlnich agentur implikuje vétSi porozuméni a vyuZiti oblasti
médii. Dynamickd situace nuti jednat i samotné medidlni agentury. Zacatek zafi to potvrdil.
Vznikl subjekt Starcom MediaVest Group, ktery v tuzemsku bude zastfeSovat separatni
medidlni znatky Starcom Worldwide a MediaVest CR. Nékdo kupuje nékoho, jini se
sdruzuji do jinych. Na tomto ptikladé je vidét, Ze situace neni zdaleka konsolidovana, a Ze si

firmy hledaji misto, buduji pozice.

Jaké trendy budou ovliviiovat chovani spole¢nosti na medidlnim trhu? Vzhledem k tomu,
Ze situace v tuzemsku je velmi z4visld na mezindrodni situaci, zcela urcité bude mit disledky
na nas trh nervozita, kterd panuje na evropskych medidlnich trzich a je zpisobend krachem
skupiny Kirch Media. Podily jednotlivych médii na investicich se v pfiStim roce ziejmé
vyrazné nezméni. Neveétsi ¢ast investic proudi do televize (cca. 45%) a do tisku (cca. 37%).
Dilezitymi se zacinaji stdvat sportovni pfenosy. Lidé vénuji televizi vice €asu. Trh vSak
bude muset Celit i dal$im trendiim. Na medidlnim trhu klesa celkovy pocet zadavateld, ti se
zaroven 1 vice spojuji (vznik novych silnych uskupeni), dochdzi ke koncentraci rozpoc¢tl na

mensi pocet znacek, ke koncentraci rozpoctii pod holdingy, roste celkovy podil prvnich

deseti klientti na celkovych brutto obratech, atd., atd..



Public Relations

PR agentury? Tam minuly rok doSlo ke zméndm, a to zejména v oblasti hospodaiskych
vysledki. V zebticku sestaveném podle velikosti income-fee vykédzalo top10 ¢leni APRA
celkové trzby ve vysi 346,4 miliony K¢. To ptedstavuje 82% z celkového objemu 423
miliont korun trzeb fadnych Clenli asociace. Meziro¢ni narast piedstavoval 15,3 %. To neni
zanedbatelné ¢islo. MiiZe to byt disledkem i zminéného viditelngj$tho vyclenéni oblasti PR

jako néstroje marketingové komunikace. Klienti vice vnimaji a rozumi této oblasti, uci se ji

vyuzivat.

Tento narist je vSak disledkem i toho, Ze agentury neustéle usiluji o vyssi efektivitu, coz
v dasledku vede k dalSimu zvySovani kvality sluZzeb poskytovanych klientim a kultivaci

profesiondlni i etické drovné.

V nedavné dobég doslo i k zajimavé udélosti. Obor PR se pon¢kud ,,opfel” do reklamy.
MiizZe za to kniha ,,Pad reklamy a vzestup PR* od marketingového experta Ala Riese. Snazi
se v ni dokdzat, Ze nejvyznamnéjSim marketingovym ndstrojem soucasnosti je pravé PR.
Cilem tradi¢ni reklamy pry neni upozornit na produkt, ale strhnout pozornost na sebe samu.
Valnd &ist reklamy tddajné nevytvaii "sales value", ale pouze "talk value". Ze by se boj o
vétsi uplatnéni oblasti PR v marketingové komunikaci stal hlavnim tématem nadchézejictho

obdobi?

Specializované agentury

Svoji pozici si urcité buduji a budou chtit budovat specializované komunika¢ni agentury.
Vezméme napiiklad oblast direct marketingovych agentur. ,,Ur¢it¢ dojde ke slouceni
nékolika agentur, spiSe vSak ocekdvame, s neustdlym rozsifovanim vyuZivani oblasti direct
marketingu, vznik dal§ich novych agentur. Pfredpokladdme rozsifeni specializace na vybrané
cilové skupiny a jejich komunikace vii¢i respondentim. Vyznamné v roce 2003 budou jako
vzdy ndpady, celkova kvalita, rychlost provedeni, piipadn¢ jiz zminovand specializace. Jako
potenciondlni hrozbu vidim dal$i moZna zdkonnd omezeni a vlastni dodrZovani jiz vzniklych
zdkonli o regulaci reklamy "nevyzddané a obtéZujici”.“ To o situaci, predpoklddanych
dalezitych faktorech i trendech pro rok 2003 na poli direct marketingu tika pan Jaroslav

Svarc, zdstupce firmy Admass Direct Marketing.



Oblast vyzkumu trhu

Ve svétové ekonomice se hovoii o stagnaci az recesi. Situace v tuzemsku se vSak da
povazovat za stabilizovanou. Na trhu pusobi jak velké tak i mensi agentury. Néam,
odbornikiim, mohou oblast vyzkumu jako marketingového ndstroje pfibliZit zejména data.
Ptes polovinu zakédzek tvoii kvantitativni vyzkum (v ném pak osobni rozhovory zaujimaji
31,5 %, telefonické dotazovani 11,4 %, poStovni ankety pouze 0,7 % a jiné 6,8 %). Dalsi
tfetinu pfedstavuji dlouhodobé kvantitativni vyzkumy, jako jsou omnibusova Setieni 5,9 %,
spotiebitelské panely 5,5 %, obchodni panely 4,4 % a jiné. Kvalitativni vyzkum si udrzuje
vice jak 15% podil, ptficemz 11,2 % piedstavuji skupinové rozhovory. Ostatni vypliuji
rozhovory hloubkové. Spotiebitelsky vyzkum se podili 71,2 % na celkovém obratu,

nespotiebitelsky pak 28,8 %.

O tom, jaka je situace na trhu vyzkumnych agentur, jaké faktory budou ovliviiovat piani
klientli a jaké trendy budou patrné pro Marketing Magazine nastinuje TomdS Krasny,
Managing Partner spolenosti Incoma Consult a nové i prezident Ceského institutu pro
marketing (CIMA): ,Zdsadni zmény konkurenéntho prostiedi nedekdm. Cesky trh
marketingového vyzkumu je jiz dnes velmi konkuren¢ni a ptsobi na ném vétSina globélnich
leaderii. O urcity posun se asi postarda MEMRB, ktery se stdva soucasti systému Synovate.
Nelze vyloucit vznik novych malych lokdlnich agentur ani zménu vlastnictvi v piipadé
nezdvislych firem stfedni velikosti, které v soucasnosti stagnuji. Regionalizace poptavky
(stdle vice projekti méd nadndrodni charakter, zejména se prosazuji projekty
"viszegradského" typu), vliv bliziciho se vstupu do EU (novi zdkaznici z EU, rast poptavky
Ceskych firem po analyzich trhu EU) budou zejména ovliviiovat charakter sluZzeb
v ndsledujicich letech. PtileZitosti pro nds je zvySujici se diraz na efektivnost a rentabilitu
podnikdni, tzn. vyuZivani kvalitnich informaci k rozhodovéani. Hrozbou se da nazvat recese
ekonomiky na klicovych globélnich trzich. Dalsi, ryze ¢eskou, hrozbou miZe byt i to, Ze si

n¢ktefi konkurenti stdle mysli, Ze cesta k dspéchu vede pies dumpingové ceny.*

Snazili jsme se alesponl trochu postihnout situaci v oblastech, se kterymi marketéti ve
firmach dennodenné pracuji. Snad se ndm podafilo vystihnout dil¢i sméry, kam se vyvoj

v jednotlivych oblastech bude ubirat. Uvidime.



Priloha II: Seznam komunikaé¢nich agentur

Seznam ¢lent Asociace komunikacnich agentur

Friends Of Sales

Ogilvy Promotional Campaigns, s.r.0.
Aegis Media Group

Starcom MediaVest Group s. r. 0. / Starcom Worldwide
Mediaedge:cia Czech Republic, s.r.o.
MEDEA, a. s.

INITIATIVE MEDIA PRAGUE, s.r.o.
ZenithOptimedia

UM Prague s.r.o. - Universal McCann
PanMedia Western Praha s. 1. o.
MindShare, s. r. 0.

Aegis Media Group

MediaWise, a. s

OMD Czech a. s.

DIMAR s. r. 0.

Euro RSCG 4D

iLeo/DMMS, a.s.

Ogilvy One, a.s.

Proximity Prague, s. r. o.

rmg: connect

Wunderman s. r. o.



Aetna, spol. s r.0.

AG Geronimo, S.r.0.

ALL IN AGENCY, spol. st. o.
Ark Thompson, a. s.

ArkAdiA, s. 1. 0.

Art Drive spol. s r.0.

Avant Bozell, s.r.o

BBK Advertising spol. s r.o.

bi praha / red cell

cayenne communications s.r.o.
COMTECH, spol. s r.0.
Cvetler & Poftizek s.t.0.

DDB, a.s.

DORLAND, spol. s r.o.

Drive production

Euro RSCG New Europe
Fabrika reklamni agentura s. r. o.
FAIR AGENCY spol. s . o.
IDMZ, s. 1. 0.

KLAN s .. 0.

Kfristidn, spol. s r.0.

Kfidla a.s.

Leo Burnett Advertising, spol. s r.o.
Lowe GGK

MARK/BBDO, a.s.



Marketingové spolecnost S.E.N., spol. sr. o.
McCANN-ERICKSON PRAGUE spol. s r.0
Mertis FCB a. s.

Ogilvy & Mather

PEACOCK, a. s.

Progres Partners Advertising, s r. 0.

Publicis s.r.o.

REMMARK, a. s.

RING agency a. s.

Rust2 (Rust, Klemperer s.r.o.)

SAATCHI & SAATCHLI, s.r.o.

Scholz & Friends Praha, s. r. o.

SRDCE EVROPY

Studio REMA 93, spol. s. o.
T.T.V.,s.r.o.

tanagra s. 1. 0.

TBWA\PRAHA s. 1. o.

WMC/GREY Praha

Young and Rubicam Praha, s.r.0.

ZERO, spol. s. 0.



Seznam ¢lent Asociace ¢eskych reklamnich agentur

Radni ¢lenové

1. pozitivni, spol. s r.0.
6promotion - full service, s.r.o.
Adverticom s.r.o.

Agentura AM art, s.r.0.
Agentura Diim s.r.0.

AGES PLUS, s.r.o.

C&COM Advertising s.r.0.
CORPUS s.r.o.

DELEX, s.r.o.

DesiCom 2000 s.r.o.

Dilna Revolta Richard Preisler
Emotion Advertising, s.r.o.
Euforum s. r. o.

Fast Forward, s.r.o.

QGratis, s.r.o.

H.B.A. spol. s r.0.

HANTON CR, s.r.0.

HOLLY - Stanislav Cerv
IDEAS ADVERTISING, s.r.o0.
IVEPA, s.r.o.

Knight Media International, s.r.0.

M.M.agentura - Michael MeliSek



MARCO reklamni agentura / BBN Czech Republic
m-ARK, reklamni agentura

MAXX reklamni agentura, s.r.0.
MIRROR PROMOTION, s.r.o.
Prolmage, s.r.o.

Q-STUDIO, s.r.o.

Quo New s r.0., Reklamni agentura
RADIAN s.t.0.

Reklama Smér Plus, s.r.o.
Reklamni agentura eF, s.r.o.
Sittardia s.r.o.

Smart Point, s.r.o.

SMART TEAM, P. H,, s.r.o.

Sport Bohemia, a.s.

STUDIO GABRETA spol. s r.0.
STUDIO ULMA - Alice Ulmova
Thamesdown, a.s.

TVF, s.r.o0. - televizni a reklamni spole¢nost
Werbung BOHEMIA, s.r.0.
XENT, s.r.o.

Clenové cekatelé

CommOnline, s.r.o.

CZECH Plus, reklamni agentura
Czech production s.r.0.

Greta Agency spol. s r.0.



INREMA spol. s r.0.

JU-TURN Marketing and Production s.r.o.
PtidruZeni ¢lenové

EXPO DATA spol. sr.o.

MQI Media Quality International Brno, spol. s r.o.

WaP reklamni agentura, spol. s r.0.

Seznam ¢lent Asociace public relations agentur

AC&C Public Relations

AMI Communications

B.I.G.

Bily Medvéd Public Relations
Bison & Rose Public Relations
Donath-Burson-Marsteller
EMC

Ewing Public Relations
Fleishman-Hillard (dfive Herald)
GCI PRAHA

Hauska & Partner (diive ExMise PR)
IMPACT PR & Consultancy
MediaTrust Communications
Ogilvy Public Relations

AGE PLUS



Interel EPA & CC

Joe PR

Mmd Public Relations Czech Republic

02 Communications

PREVIA CR - z diivodu nesplnéni podminek certifikace podmine¢né pozastaveni ¢lenstvi
PROTOCOL SERVICE

T.T.V. Public Relations

Weber Shandwick/GJW Government Relations

Seznam komunikac¢nich agentur z www.seznam.cz

Reklamni agentura DIVA
Miroslav Vymétal Linear
LINEAR - reklamni agentura
BEL reklamni agentura

Iva Sobéfové-reklamni agentura Anna
Martin Klika

Greta Agency

Ing. Ale§ Obadal Top Limit
MATCHBALL

Extreme Design

Art Line

Miva world trade

Graficka dilna RENO

Roman Pelikan



Lubomir Sumbera - Kompakt
ProWeb Design & Marketing
Petr Urbdnek - ZPROGO
Vabanque

Q Studio

Produkce 24

Tomas Zmeskal

Pavel Wallek-Reso

Ivo Mischinger - MIGER Compu Press
Radmila Vroubkovd - REGA
Radio Zlin Media

Darina Uhtikova - reklamni studio EZOP
Iva Hlavacova - Propago
CeskéWWW

SNOTY

Michal Cizek

Daniel Fojti - EXODUS
Studio 6.15

mart media

Regie radio music

Zdenék Svitdk

Max Portman

Brand IMK

Dalibor Tydlacka

Stanislav Senkyi - DVCentrum



