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ABSTRAKT 

Abstrakt �esky 

Tato bakalá�ská práce se zabývá vstupem nové komunika�ní agentury na trh 

marketingových komunikací. Díky analýze komunika�ních agentur a zhodnocení vývoje 

trend� v marketingových komunikacích bude možno vyvodit konkrétní kroky, které je 

nutné ud�lat, aby mohla agentura vstoupit na trh . 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abstrakt ve sv�tovém 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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ÚVOD 

K výb�ru tématu mé bakalá�ské práce m� vedl fakt, že propagace je stále 

rozvíjejícím se oborem a je d�ležitá nejen pro nadnárodní, velké spole�nosti, ale její 

d�ležitost si za�ínají uv�domovat i menší podniky �i soukromé regionální subjekty. 

V minulých �ty�iceti letech, v období totality, byla propagace ne p�íliš výrazným oborem. 

V porevolu�ním období však došlo ke zm�n�, což bylo zp�sobeno p�edevším rozvojem 

trhu, kde postupn� docházelo k zost�ování konkuren�ního boje. V pr�b�hu let nutnost 

využívat komunika�ní aktivity pochopila v�tšina spole�ností na �eském trhu a to bez rozdílu 

velikosti firmy. Zkrátka kdo chce prodávat, být úsp�šný, musí být vid�t.  

V dnešní dob� je již známo, že pokud podnik inovuje sv�j výrobek nebo službu, �i 

zavádí na trh nový, pot�ebuje sv�j produkt na trhu zviditelnit a prosadit. To je možné 

pomocí reklamy nebo jiné formy propagace. V této chvíli se výrobce obrací na komunika�ní 

agenturu. Nejjednodušší cesta vede k full-servisové agentu�e, která zajistí vše od návrhu až 

po realizaci. Nebo zájemce m�že oslovit specializovanou agenturu, zabývající se 

pr�zkumem trhu a další. Na tyto specializované komunika�ní firmy se v�tšinou obrací 

zákazníci, kte�í pot�ebují pouze ur�itý druh komunikace, respektive ví, co cht�jí, nebo full-

servisové agentury jako na své subdodavatele. 

V první �ásti své bakalá�ské práce se budu zabývat pojmy souvisejícími 

bezprost�edn� s marketingovými komunikacemi a roz�len�ním komunika�ních agentur, 

s uvedením jejích klad� a zápor�. 

V �ásti praktické se zam��ím na komunika�ní agentury v �eské republice 

s charakteristikou trend� v této oblasti od roku 1990 až do sou�asnosti. Na základ� t�chto 

informací vyvodím záv�ry pro p�ípravu vstupu nové komunika�ní agentury na trh 

marketingových komunikací a navrhnu konkrétní kroky, které je nutné ud�lat, aby nová 

komunika�ní agentura mohla vstoupit na trh, konkrétn� ve Zlínském kraji. 
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I. TEORETICKÁ �ÁST 
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1. MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE 

 

Marketingové komunikace jsou aktivitou, která m�že pomoci dosáhnout zvýšení 

objemu prodeje nebo podílu na trhu. Jejich sou�ástí je reklama, vztahy s ve�ejností (public 

relations), podpora prodeje (sales promotion), p�ímý marketing (direct marketing), osobní 

prodej. Tyto aktivity jsou cílené na vybranou skupinu zákazník�. Za východisko pro 

oslovení zákazníka lze považovat nejen náležitou informaci o nabídce a jejich p�ednostech, 

ale zárove� také formu, jakou bude spot�ebiteli informace o produktu sd�lena.  

 

 

1.1 VÝVOJ TRHU A MARKETINGOVÝCH KOMUNIKACÍ  

 

V marketingovém p�ístupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také ho náležit� 

p�edstavit zákazník�m. Celý marketing je založený na komunikaci, zejména na komunikaci 

se zákazníkem. P�edn� je nutné respektovat rostoucí nároky spot�ebitele. Na jedné stran� se 

zákazníci stále výrazn�ji �lení podle kupní síly, demografických, psychografických a dalších 

charakteristik, z nichž vycházíme p�i segmentaci trhu. Hledají n�co jedine�ného, stávají se 

náro�n�jšími na kvalitu produktu, na jeho hodnotu, dopl�ující služby �i hlediska ochrany 

zdraví, životního prost�edí apod. 

Sou�asn� také dochází ke zrychlení a k prom�nám životního stylu, p�edevším 

v souvislosti s nár�stem volného, mimopracovního �asu a jeho napl�ování nejr�zn�jšími 

aktivitami. Nap�íklad ješt� nedávno sta�ily na jakékoli sportování jedny tepláky. Dnes je 

situace jiná: jednak se lidé více sportu v�nují, objevily se nové sportovní disciplíny 

vyžadující nové, speciální oble�ení, ale hlavn� se toto oble�ení stalo sou�ásti životního stylu 

a používá se i v b�žném život�. Není tedy divu, že v d�sledku t�chto posun� se celkov� trh 

se sportovním oble�ením nejen kvantitativn� rozrostl, ale zárove� také vyprofiloval. Mimo 

jiné i díky mód� a prestiži zna�ek. A práv� proto musíme s t�mito charakteristikami 

zákazník� pracovat v marketingové komunikaci komplexn�, hledat vzájemné vazby  

a odlišnosti. 
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Další skute�ností je stále pokra�ující rozvoj sd�lovacích prost�edk�. Spot�ebitel�m 

se stále nabízí bohatší výb�r kvalitn�jších médií. Mediální trh je liberáln�jší a globáln�jší. 

Stejn� tak pokra�uje informa�ní exploze umožn�ná mimo jiné také rozvojem 

výpo�etní techniky, �tecích za�ízení, logistických spojení atd. 

Roste prodejní síla nejen díky elektronickým novinkám, ale také celosv�tovým 

p�enos�m obchodních p�ístup�. Dochází k investování na zahrani�ních trzích, získávání 

nových zahrani�ních spole�ník�. Máme v�tší p�ehled o zákazníkových požadavcích, o jeho 

rozhodování a vztazích ke zna�kám. 

D�raz na inovaci a kvalitu produktu vede k jejich globalizaci a zárove� k nezbytné 

následné lokalizaci, kdy zam��ením na ur�itý trh, kde p�sobíme, musíme komunikovat 

s konkrétním místním zákazníkem a poznat jeho specifické požadavky. Marketing se tak 

odlišuje a vzájemn� propojuje na místní i globální úrovni. 

V rámci marketingové organizace se p�ibližuje k zákazník�m, na n� je zam��ena 

celková orientace. Již zmín�ný celkový význam komunikace v marketingu dokládá  

i skute�nost, že se stále �ast�ji hovo�í o marketingové komunikaci. Za tu bývá b�žn� 

pokládáno to, co v marketingovém mixu zahrnuje propagace, respektive komunika�ní mix.  

(Foret M., 1997, s. 55) 
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2 KOMUNIKA�NÍ MIX 

 

Marketingový mix p�edstavuje soubor úkol� a díl�ích opat�ení, které v kone�ném 

d�sledku pomáhají uspokojit požadavky zákazník� takovým zp�sobem, který umož�uje 

firm� dosáhnout svých cíl� optimální cestou. 

Základem marketingového mixu je model �ty� „P“ (product, place, price, 

promotion), který si získal oblibu pravd�podobn� pro svou eleganci, a ne pro platnost za 

všech okolností. Teorie opírající se o koncepci �ty� „P“ �íká: Snažíme-li se vyrobit správný 

výrobek za správnou cenu se správnou marketingovou komunikací na správném míst� bude 

marketingový program ú�inný a úsp�šný. Je však pot�eba si uv�domit, že každé ze �ty� „P“ 

m�žeme dále d�lit na �adu díl�ích komponent�. 

�ást marketingového mixu, na kterou bych se cht�la zam��it je marketingová 

komunikace (promotion). Ta se d�lí na reklamu, podporu prodeje (sales promotino), vztahy 

s ve�ejností (public relations),  p�ímý marketing (direct marketing) a osobní prodej.  

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

 

 

2.1 Dv� základní komunika�ní strategie 

 

1. tahu – pull strategy 

2. tlaku – push strategy 

 

PULL STRATEGY – je založená na snaze stimulovat poptávku kone�ného 

spot�ebitele, který vyvíjí tlak na distribuci, aby p�edm�t zájmu byl k dispozici (platí i ve sfé�e 

nekomer�ních komunikací). 

PUSH STRATEGY – založená na komunikaci s prvky distribu�ních cest. Motivace 

distribuce, aby se snažila více nabízet a prodávat produkt spot�ebitel�m.   
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2.2 Funkce marketingové komunikace 

 

1. Marketingová – komunikuje informace o produktu a vede ke koupi. 

2. Komunika�ní – informuje o produktu, p�ináší p�edstavu o produktu a jeho hodnot�, 

vytvá�í image, odlišuje produkt od ostatních. 

3. Ekonomická – zvyšuje poptávku po nabízeném, umož�uje zvyšovat výrobu  

a dosahovat úspory z rozsahu (nižší fixní náklady na jednotku produkce). 

4. Sociální – inovativní procesy, estetické faktory – móda, design, všeobecná 

informovanost,   nep�ímé vzd�lávání. 

 

 

2.3 Reklama 

 

Reklama je považována za nejsiln�jší složku komunika�ního mixu. Úto�í na nás 

z televizní obrazovky a ze všech dalších hromadných sd�lovacích prost�edk�. Ale nelze ji 

považovat za synonymum marketingu. Reklama je pouze sou�ástí mixu marketingové 

komunikace. Má mnoho forem a zp�sob� použití – reklama ur�itého konkrétního produktu 

nebo dlouhodobou tvorbu image firmy. Dokáže oslovit široký okruh ve�ejnosti, ale také 

díky své neosobnosti je mén� p�esv�d�ivá. Je pouze jednosm�rnou nákladnou formou 

komunikace. 

 

 

2.3.1 Základní cíle reklamy 

 

1. Informativní – reklama informuje ve�ejnost o novém produktu, o jeho vlastnostech. 

Ú�elem je vyvolat zájem o poptávku. 
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2. P�esv�d�ovací – reklama nastupuje na trh v období zvýšeného konkuren�ního tlaku, 

jde tudíž o to, p�esv�d�it zákazníka, aby si zakoupil práv� náš produkt. N�kdy se 

stává, že tato reklama p�echází do reklamy srovnávací. 

3. P�ipomínací – udržuje v pov�domí zákazníka produkt i zna�ku, nap�íklad p�ed 

nadcházející sezónou.  

 

Vedle t�chto tradi�ních cíl� reklamy je možné si p�edstavit i další, jako nap�íklad 

prestižní (mít reklamu v ur�itém médiu), alibistické (vykázat zahrani�nímu partnerovi kolik 

v�nujeme pen�z na reklamu), pochlubit se (ve�ejnosti, dodavatel�m, konkurent�m) a další 

v praxi zdaleka nevýjime�né situace.  

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

 

Reklama je ur�itý zp�sob p�edávání obchodního poselství. Pokud chce odborník na 

plánování reklamy vymyslet skute�n� ú�innou reklamu, musí se vyznat v komunikaci  

a v komunika�ních systémech. 

 

 

2.4 Public relations (PR) 

 

Public relations neboli vztahy s ve�ejností jsou sociáln� komunika�ní aktivity, jejichž 

prost�ednictvím p�sobí organizace na vnit�ní i vn�jší ve�ejnost se zám�rem vytvá�et  

a udržovat s ní pozitivní vztahy a tak dosáhnout vzájemného porozum�ní a d�v�ry.  

Public relations dopomáhají k vytvo�ení pozitivních postoj�, které m�žou být 

podporou reklamní a marketingové aktivity. Snaží se sladit soukromé a ve�ejné zájmy  

a mohou být provád�ny samostatn� firmou nebo prost�ednictvím PR agentur. 

PR odborníci pracují bu� p�ímo ve firmách �i p�sobí ve státních službách, 

v lobbistických a nátlakových skupinách, ve vzd�lávacích institucích, v charit� a v odborech 

anebo jako konzultanti v PR agenturách �i jako nezávislí konzultanti. Velké organizace mají 
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vlastní zam�stnance na PR a na specifické �innosti zam�stnávají r�zné specializované 

agentury nebo používají externí konzultanty.  

PR používají jednotlivci a organizace, kte�í si p�ejí nap�íklad p�esv�d�it, prodat, 

vzd�lávat, podpo�it ur�ité jednání, stimulovat p�ání, vzbudit uv�dom�ní a vyvolat zájem. 

 

 

2.4.1 Základní cílové skupiny PR 

 

1. Vlastní zam�stnanci organizace, 

2. její majitelé, akcioná�i, 

3. dodavatelé, 

4. finan�ní skupiny, p�edevším investo�i, 

5. sd�lovací prost�edky, 

6. místní obyvatelstvo, komunita, 

7. místní p�edstavitelé, zastupitelské orgány a ú�ady, 

8. zákazníci. 

 

 

 

2.4.2 Cíle PR 

 

Cíle PR se d�lí na interní a externí. 

Interní mají za úkol informovat zam�stnance o chodu podniku. Zpr�hlednit 

komplikované organiza�ní struktury velkých podnik�, tzn.  odstranit pocit jednotlivce, že 

nem�že nijak chod celku ovlivnit. Ujistit zam�stnance, že jejich zájmy se do zna�né míry 
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kryjí se zájmy organizace, ve které jsou zam�stnáni, a že jejich dobrý výkon a angažování se 

pro podnik na ve�ejnosti v pozitivním smyslu je dobré i pro n� samotné. 

 

Externí cíle se d�lí na základní specializace: 

1. PR v oblasti financí. Tzn. komunikaci s akcioná�i, finan�ními institucemi, analytiky, 

periodiky zam��enými na finance, burzovní informace, institucionální investory. 

2. Public affairs jsou formalizované vztahy podniku, jeho práva a povinnosti na místní, 

oblastní, národní resp. mezinárodní úrovni. 

3. Produktová public relations je cílená a plánovaná komunikace s cílem vzbudit zájem 

a d�v�ry v produkty – výrobky nebo služby. 

4. Issues management je metodika, jak nalézt �ešení metody, s jejichž pomocí lze 

efektivn� zvládat trendy, a to trendy v myšlení, ve zm�n� trh�. Tedy zvládnout 

pravidlo práce PR – akce, nikoliv reakce! Sledovat okolí, p�edvídat situaci a nejbližší 

vývoj, jednat d�íve, než se situace vyhrotí a k jednání organizaci donutí. Jde tedy  

o specializaci na sledování trend�, jejich analýzu a v�asného jednání organizace 

práv� v rámci t�chto trend�. 

 

Celkovým cílem je vybudovat si p�íznivý image firmy, její renomé, dobrou pov�st, 

respektive souhrnnou corporate identity, která stmeluje firmu uvnit� a zárove� posiluje její 

vn�jší prezentaci. 
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2.5 Podpora prodeje 

 

Podpora prodeje se skládá z krátkodobých podn�t� zam��ených na vyvolání  

a urychlení prodeje. Jsou zam��eny jednak na spot�ebitele (vzorky, cenové slevy, sbírání 

známek), ale také na podporu odbytu nebo-li prodeje prost�ednictvím maloobchodu (kdy se 

p�ipravují spole�né reklamní p�edm�ty, sout�že dealer�) až kone�n� na obchodní personál 

(bonusy, setkání prodávajících v atraktivních letoviscích).  

Práv� podle vztahu k cílovému zam��ení se jednotlivé formy podpory prodeje liší. 

Spot�ebitelská podpora m�že krátkodob� zvýšit objem prodeje, p�ípadn� rozší�it podíl na 

trhu. Cílem m�že být povzbudit spot�ebitele, aby si vyzkoušel nový výrobek, odlákat ho od 

konkurence, nebo naopak odm�nit ho za v�rnost apod. Podpora prodeje orientovaná na 

maloobchod se zam��uje na to, aby obchodníci p�evzali do svého sortimentu nové druhy 

zboží, udržovali vysoké zásoby, to znamená nakupovali ve v�tším množství, p�ípadn� 

umis�ovali zboží ve svých prodejnách na výhodn�jších místech. Dále podpora obchodního 

personálu má za cíl zvýšit prodej b�žného nebo nového produktu a povzbudit k novým 

objednávkám. 

 

 

2.5.1 Šest základních charakteristik podpory prodeje: 

 

1) Vzorky výrobk� na vyzkoušení (sampling) jsou zpravidla zdarma nebo nanejvýš za 

symbolickou cenu. Nabídka vzork�, a� jsou distribuovány roznáškou do 

domácností, poštou, �i je lze získat p�ímo v prodejn�, p�edstavuje sice nejú�inn�jší, 

ale také zárove� nejnákladn�jší formu uvedení nového produktu na trh. Moderní 

podobou je také zacílené doru�ení vzork� v �asopisech. Jde tedy o spojení inzerátu 

s dárkem, což nepochybn� �tená� s vd��ností ocení. 

2) Kupony, které spot�ebitel�m umož�ují získat p�i nákupu ur�itou úsporu �i náhradu. 

Mohou zkrátit dobu testování nové zna�ky, stejn� jako stimulovat prodej produktu, 

který je již ve stádiu zralosti. 
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3) Prémie je produkt nabízený zdarma nebo za sníženou cenu jako podn�t k nákupu 

ur�itých výrobk�. M�že být zabalen uvnit� nebo p�ibalen vn� produktu. 

4) Odm�ny za v�rnost se poskytují v hotovosti nebo v jiné form� za pravidelné 

využívání produktu 

5) Sout�že a výherní loterie dávají spot�ebitel�m možnost vyhrát hotovost, zboží nebo 

výlet a to za pomoci št�stí a nebo i vynaloženého vlastního úsilí (sbírání kuponu,…). 

6) Veletrhy a výstavy, které umož�ují p�edvést, p�ípadn� i prodat nové produkty 

zákazník�m, stejn� jako konfrontovat svoji nabídku s nabídkou konkurence. 

 

Podpora prodeje je v�tšinou charakterizována jako „motivující k nákupu“, ale je mi 

z�ejmé, že by bylo p�esn�jší hovo�it o podn�cování, usnad�ování, povzbuzování �i dokonce 

nadbíhání a zavazování si zákazníka. 

(Foret M., 1997, s. 76-78) 
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2.6 P�ímý marketing 

 

P�ímý marketing je nejrychleji se rozvíjející oblastí marketingových komunikací. 

Díky elektronickému sb�ru dat a záznamových možností p�estává být p�ímý marketing 

pouhou pom�ckou. Tento fakt firmám umož�uje, aby o svých zákaznících shromaž�ovali 

spoustu cenných údaj�. Marketingoví pracovníci si brzo uv�domili, že tyto databanky jsou 

ú�inným nástrojem pro vzájemnou komunikaci. Firmy místo anonymního oslovování 

zákazník� prost�ednictvím hromadných sd�lovacích prost�edk� mohou oslovovat zákazníky 

jako osobnosti. 

 

Mezi nesporné výhody p�ímého marketingu pat�í: 

a) zacílenost na jasn� vymezený a smysluplný segment, 

b) efektivnost komunikace, vytvo�ení osobn�jšího vztahu, 

c) kontrolovatelnost, m��itelnost reakcí na nabídku, 

d) operativnost realizace,  

e) názornost p�edvedení produktu, 

f) dlouhodobost využívání – �ím delší, tím lepší. 

 

P�ímý marketing využívá �adu samostatných nebo kombinovaných technik. Mezi n� pat�í 

direct mail, telemarketing, p�ímý prodej „po�íta�ový marketing“.  

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

 

Pro p�ímý marketing je typická p�ímá, nezprost�edkovaná forma komunikace, která 

se v dnešní dob� p�esycené reklamou ukazuje všeobecn� jako ú�inn�jší. Dle mého názoru 

p�ináší nový pohled na komunikaci mezi zákazníkem a vyráb�jící �i prodávající firmou.  
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2.7 Osobní prodej 

 

Je to forma komunikace „tvá�í v tvá�“, p�i které se setkává prodejce, osoba 

rozhodující o koupi, uživatel a poradci s cílem uskute�nit p�edpokládaný obchod  

a dotáhnout jej až k rozhodnutí o nákupu.  

(Majaro S., 1996, s.151) 

 

Je velice efektivní zejména v situaci, kdy se vytvá�í preference spot�ebitel�. Díky 

svému p�ímému p�sobení je schopen mnohem ú�inn�ji než b�žná reklama ovlivnit zákazníka 

a p�esv�d�it ho o p�ednostech produktu. Nejde pouze o to produkt prodat, ale také 

zákazníka náležit� informovat o správném, ú�inném a vhodném používání a spot�ebovávání 

produkt�. 

 

Osobní prodej by se m�l provád�t citliv� a ohledupln�. Oslovený zákazník by nem�l 

mít pocit lapené ob�ti, vydané obchodníkovi na milost a nemilost. Prodejce by nem�l 

p�sobit nátlakov�, spíše v roli zasv�ceného informátora, jenž vysv�tluje a p�edvádí 

mimo�ádný produkt s jehož reklamou se zákazník b�žn� nesetká. 
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3 TYPY KOMUNIKA�NÍCH AGENTUR 

 

 

3.1 Historie komunika�ních agentur 

 

V sedmdesátých letech za�al ve sv�t� rozkv�t reklamních agentur. Velké agentury 

za�aly pohlcovat malé. Malé agentury nebyly schopny poskytovat takové služby, jako velké 

agentury. Tento trend p�ešel do vzniku velkých nadnárodních agentur, které poskytovali 

klientovy veškeré služby.  

 

Osmdesátá léta znamenají i pro st�edn� velké reklamní agentury podvolení se 

gigantickým komunika�ním agenturám. Koncem tohoto desetiletí byla už v�tšina st�edních 

agentur ve vlastnictví nebo pod kontrolou nadnárodních agentur. Tato doba byla 

charakteristická vznikem full servisových agentur, které jsou známy dodnes.  

 

V devadesátých letech za�aly vznikat z menších specializované agentury (na 

podporu prodeje, public relations, p�ímý marketing, osobní prodej a reklamu), které byly 

schopny realizovat projekty klient�m šité na míru. Stávalo se, že tento typ agentur se 

vymykal filozofii komunikace firmy. 

V sou�asnosti jsou na trhu marketingových komunikací jak specializované, tak full 

servisové agentury. 
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3.2 Typy agentur 

 

Základní rozd�lení komunika�ních agentur je na externí a interní. Externí 

komunika�ní agentura je organizace, která není závislá na žádné jiné spole�nosti a vykonává 

jednu nebo i více reklamních funkcí (specializovaná nebo full servisová). Hlavními výhodami 

externí agentury jsou flexibilita, velká ší�ka zkušeností a nezávislý pohled na komunika�ní 

sd�lení. 

 

Interní agenturou se rozumí samostatné odd�lení, které vykonává marketingovou 

komunika�ní funkci v rámci chodu firmy. Toto odd�lení má v�tšinou vlastní nákladovou 

strukturu a vedení odpov�dné diviznímu �editeli. Je ale také možnost, že funkci 

marketingového, komunika�ního odd�lení m�že být pln�na v rámci managementu. Hlavní 

výhodou interní agentury je, že zná velice dob�e svou firmu, nemén� d�ležitou výhodou je 

velká úspora náklad�. T�etí velkou výhodou je možnost vytvo�ení jedine�ného stylu  

a nevybo�ení z tradic podniku. Poslední výhodou je kvalitní utajení reklamní strategie a v�tší 

kontrola nad získanými marketingovými informacemi a metodami. Nevýhodou je 

nesebekriti�nost a také menší zkušenosti s nákupem médií atd. 

 

V praxi se v�tšinou setkáváme s modelem externích agentur, ale existují také 

výjimky jako nap�. Barum Continental, který má vlastní marketingové a komunika�ní 

odd�lení.  
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3.2.1 Specializované agentury 

 

V porevolu�ních podmínkách m�ly reklamní agentury velký úsp�ch, jelikož práv� 

reklama byla nejžádan�jší komunika�ní aktivitou. Samotná reklama se podílela na celkových 

investicích do komunikace jednou polovinou. 

V dnešní dob� jsou klienti náro�n�jší a požadují i jiné zp�soby komunikace se 

zákazníkem, ne jen reklamu. Z tohoto d�vodu je nutné, aby se klasické reklamní agentury 

p�izp�sobily trhu a nabízely nejen klasickou reklamu, ale také jiné komunika�ní aktivity, 

které poskytují firm� v�tší efekt, protože danou firmu odlišují novými zp�soby oslovení 

zákazníka od jiných firem. V tomto sm�ru se stále více prosazuje podpora prodeje, komplex 

CRM a p�ímý marketing. 

Specializované agentury se zabývají pouze n�kterou �ástí marketingové 

komunikace. Nap�. design, produkce, zastupování celebrit, umís�ování venkovní reklamy, 

atd. Tyto agentury jsou obvykle malé firmy s n�kolika zam�stnanci: 

1) Kreativní butiky/grafická studia jsou to malé agentury, které se specializují na tv�r�í 

prvky reklamy. Pracují bu� p�ímo pro zadavatele, který rozd�luje své zakázky mezi 

specializované agentury nebo pro velké agentury (full servisové), které pot�ebují 

novou alternativu ke svým vlastním tv�r�ím odd�lením. 

2) Mediální agentury stejn� jako grafické studia mohou poskytovat své služby p�ímo 

zadavatel�m nebo jiným agenturám. Zabývají se nákupem médií, monitoringem 

médií a tvorbou mediálního plánu. 

3) Agentury specializované na pr�zkum trhu. Provád�jí pr�zkumy pro r�zné agentury 

�i pro samotné zadavatele. Zabývají se hodnocením trhu, konkurencí a spokojenosti 

zákazník� aj. 

4) Produk�ní agentury se specializují na produkci kone�né podoby reklamy. 

5) Agentury zam��ené na podporu prodeje. 

6) Public relations agentury se snaží budovat dlouhodobé vztahy mezi svými klienty. 

PR strategie umož�uje vysv�tlit výhody produktu nebo spole�nosti, pružn� a aktivn� 

komunikovat. Používá r�zné metody jak oslovit cílovou skupinu. Nap�. korporátní 
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komunikaci, public affairs, vztahy s médii, komunikace s odborníky, komunikace se 

strategickými partnery atd. 

7) CRM agentury (Customer Relationship Managment). Jejich cílem je efektivní �ízení 

obchodních vztah� se zákazníkem. Charakteristickou vlastností CRM agentur je 

výb�rovost. Agentura zákazníky firmy rozd�lí – stávající podle sou�asného zisku  

a potenciální podle potenciálního zisku. V podstat� jde o rozd�lení na dv� základní 

skupiny: zákazníci d�ležití a zákazníci mén� d�ležití. Podle tohoto základního d�lení 

si m�že firma definovat zp�sob komunikace. Prost�ednictvím budování vztahu se 

zákazníkem a o n�m získaných informacích m�žeme jeho chování dále ovliv�ovat  

a to prost�ednictvím dialogu. Každý kontakt se zákazníkem je tedy registrován, 

protože poskytuje informace pro vyhodnocení efektivity CRM programu. Tak je 

možné každý krok nejprve otestovat, zvolit neefektivn�jší variantu a tu pak použít. 

Z hlediska komunikace se CRM program vyzna�uje tím, že kombinuje r�zné 

komunika�ní nástroje tak, aby byl výsledek co nejefektivn�jší. Proto se s ním 

setkáme hlavn� v souvislosti s direct marketingem nebo internetem, které p�edstavují 

jedny z nej�ast�ji používaných komunika�ních nástroj� práv� pro svou možnost 

p�esného cílení a personalizace. 

 

Služeb specializovaných agentur využívají také agentury s úplnými službami, aby si 

zachovaly svou pružnost. P�edávají �asto specializovan�jší zakázky typu výzkumu.  

 

 

3.2.2 Full servis agentura neboli komplexní komunika�ní agentura 

 

Jedná se o komunika�ní agenturu, která zajiš�uje klientovi veškerý servis. 

Agentura spolupracuje na vytvá�ení propaga�ního plánu na základ� klientova briefu, 

zabezpe�uje pr�zkum trhu, vytvá�í ucelenou komunika�ní strategii a vyvíjí kreativní �ešení. 

Dalšími kroky, které full servisová agentura p�ipravuje, jsou nákup médií a vytvá�ení 

mediálního plánu, testování reklamní kampan�, produkce reklamních materiál� a monitoring 
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reklamních aktivit zákazníka i konkurence. V neposlední �ad� také zajiš�uje nebo 

zprost�edkovává další služby jako public relations, p�ímý marketing atd. 

 

Zadavatelé v�tšinou rad�ji pracují s t�mito agenturami. Pro klienta je mnohem 

efektivn�jší a jednodušší jednat s jednou agenturou místo s n�kolika. Vývoj, realizace  

a sledování pr�b�hu reklamní kampan� vyžaduje �asovou koordinaci r�zných vzájemn� 

propojených �inností, která je snadn�jší je-li zašti�ována jednou agenturou. D�ležitou 

úlohou agentur je nákup �asu a prostoru v r�zných médiích. Agentury mají vetší možnost 

nákupu, nakupují-li ve velkém pro více klient�. Navíc, pokud pro své klienty vykonávají 

i další �innost jako je design, �ízení zakázek a pr�zkum trhu, mohou efektivn�ji plánovat 

nákup médií. 

 

3.2.3 Organiza�ní struktura agentury 

 

Jsou dva typy organiza�ních struktur agentury: funk�ní a organizace podle klient�.  

Funk�ní agentura je rozd�lena na odd�lení, z nichž každé vykonává jednu funkci. 

Odpov�dnost za zam�stnance a jejich práci mají �editelé v daných odd�lení. Odd�lení 

zakázek funguje v agentu�e jako spojení mezi klienty a odd�leními pro design, média  

a pr�zkum. 

V agentu�e zam��ené na organizaci podle klient� jsou zam�stnanci organizováni 

v týmech, v nichž každý pracuje pro jednoho �i více klient�. Každý tým je tvo�en 

manažerem, grafikem, texta�em a zam�stnanci ostatních odd�lení v závislosti na pot�ebách 

klienta. Organizace podle klient� je oblíben�jší tím, že pro zam�stnance jsou z�eteln�jší 

pot�eby klient�, jsou více motivováni pro n�j pracovat a jsou v��i n�mu loajáln�jší. 

Organizace podle klient� vyhovuje také více zadavatel�m, protože zam�stnanci klientské 

firmy v�dí, kdo je p�id�len na jejich zakázku a jakou roli hraje. Nevýhodou m�že být, že 

zam�stnanci ztrácejí svoji kreativnost -  nemusejí být po ur�ité dob� již schopni vytvá�et 

nové a odvážné reklamní �ešení.  

(Létalová P.,2004,s. 17-20) 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 24 

II. PRAKTICKÁ �ÁST 
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4 PRACOVNÍ HYPOTÉZA 

 

Pro zjišt�ní podmínek vstupu nové komunika�ní agentury na trh marketingových 

komunikací jsem se rozhodla nejprve zpracovat všeobecný p�ehled komunika�ních agentur 

v �eské republice a ve Zlínském kraji, a to z hlediska zam��ení (full servis nebo 

specializované). Jako podklad k analýze jsem použila informace dostupné na webových 

stránkách �eských marketingových asociací (AKA, A�RA, APRA) a na internetovém 

vyhledava�i Seznam. (Viz. P�íloha II)  

 

Mým p�edpokladem je, že nejv�tší podíl na trhu budou mít agentury full servisové, 

jelikož zajiš�ují komplexní služby a u zákazník� jsou nejoblíben�jší. Druhou nejvíce 

zastoupeným typem agentury bude public relations agentura, jelikož jak p�edpokládám, tato 

služba je tak specifickým oborem, že je zákazníky p�ímo vyhledávána. Domnívám se, 

agentur zabývajících se audiovizuální komunikací nebude na trhu marketingových 

komunikací p�íliš mnoho. 

 

Dalším bodem, který mi pom�že k vyhodnocení situace na trhu bude p�ehled trend� 

v oblasti komunika�ních agentur od roku 1990.  

 

Vyhodnocením t�chto dvou bod� zpracuji záv�ry pro vstup nové komunika�ní 

agentury na zlínský trh. Na základ� analýzy a vývoje trend� komunika�ních agentur budu 

schopna vyvodit záv�r, který typ agentur je na trhu zastoupen v menší mí�e a bude pro 

novou agenturu nejvhodn�jší, jak ze strany konkurenceschopnosti, tak ze strany poptávky. 

 

Po získání t�chto informací budu schopna navrhnout konkrétní kroky, které bude 

nutno ud�lat, aby nová agentura mohla vstoupit na trh. 
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5 STÁVAJÍCÍ SITUACE NA TRHU – ZÁKLADNÍ INFORMACE 

 

Trvalá zm�na charakteru trh� (trh je p�ebytkový) – nár�st síly zákazník� (zákazník 

je náro�n�jší, má více pen�z). 

Firmy �elí aktuální výzv� – zákazník má stále v�tší možnost volby mezi 

konkuren�ními produkty (ty jsou v zásad� stejné). 

Nár�st produk�ních možností firem p�edb�hl r�st spot�ebních možností trhu = 

hyperkonkurence (automatizace, robotizace). 

Nedostatek zákazník� = pokles cen. Ale to není cesta vp�ed. To není jednozna�ná 

konkuren�ní výhoda! 

Kotler – jediná cesta k firemní prosperit� je budování zna�ky. Jediná cesta 

k budování efektivní zna�ky je efektivní marketing. 

Výrobní náklady dlouhodob� klesají, náklady na marketing stoupají. Intenzita 

marketingu je také vyšší. 

Náklady na podnikové informa�ní systémy, soubory dat = data mining (dolování 

dat, software). 

Vznik pozice �editele marketingu = zast�ešující syntetizující pozice d�íve 

rozt�íšt�ných jednotlivostí – PR, inzerce, prodej atd. 

Vznik marketingového kontrolora = analýza náklad� na marketing (marketingové    

i finan�ní vzd�lání). 

(Philip Kotler – Praha 25. 3. 2002) 
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6 DESET HLAVNÍCH CHYB NA TRHU MARKETINGOVÝCH 

KOMUNIKACÍ  

 

1) Propast v komunikaci se zákazníky (není ochota naslouchat, nezjiš�ují se jejich 

názory, bohorovné p�ehlížení (my víme, co chce) – pro �R d�ležité, zásadní. 

2) Neschopnost segmentace trhu – rozd�lení na díl�í cílové skupiny s jasným 

vymezením jejich charakteristik a jejich pot�eb – práce s každým segmentem 

samostatn� s p�ihlédnutím k jeho specifickým pot�ebám. 

3) Rozost�ená marketingová strategie a cíle – základní otázka, na kterou je t�eba znát 

jasnou odpov��: Jakou hodnotu mi nabízíte? Tato hodnota musí být jedine�ná a na 

trhu neopakovatelná. Firma musí mít jasno v tom, v �em je výjime�ná, jak tuto 

jedine�nost m�že prezentovat, jinak je velká �ást jeho marketingové komunikace 

ztracena. 

4) Absence formálního marketingového plánování – plán musí obsahovat analýzu 

situace, cíle, strategii, umíst�ní, plán �inností, rozpo�et, kontrolní mechanismy, 

p�ípadn� plán reakce na nep�edvídané události. Dlouhodobé cíle dosahovat 

prost�ednictvím krátkodobých, které se musí d�sledn� kontrolovat. 

5) Podnik není slad�n s marketingovou strategií – prostupující fluidum celou firmou, 

všemi aktivitami firmy. 

6) Absence investic do budoucnosti – myšlenky, peníze a talent. Myšlenky jsou d�ležité 

pro to, aby se podnik dokázal m�nit. Myšlenkový management – soust�ed�ní všech 

podn�t�, nápad� ve prosp�ch fimy. Peníze umož�ují realizace myšlenek. Talent 

souvisí s �ízením a rozvojem lidských zdroj�. Firma musí p�itáhnout nejlepší. 

7) Nedisciplinovaná produktová politika – nevršit varianty p�vodního, ale p�icházet 

s novými �ešeními – zákazník nechce desítky tém�� identických produkt�, v pop�edí 

jeho zájmu je jen n�kolik produkt� 

8) Pokus zvýšit tržby snížením ceny – cenová konkurence v hyperkonkurenci 

nefunguje. I na tém�� dokonalých trzích je nutná diferenciace ve vztahu ke zna�ce – 

primární úsilí soust�edit se na budování zna�ky, ne na snižování ceny. 

9) Náhled na marketing jako pouhý prodej – prodej je zam��ený na objem, ale 

marketing na výnosnost. 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 28 

10) Krátkozrakost v komunikaci – firma si musí vybrat, kdo je d�ležitý, s kým 

komunikovat a jak. 

(Kotler, Praha 25. 3. 2002) 
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7 TRENDY NA TRHU MARKETINGOVÝCH KOMUNIKACÍ OD 

ROKU 1990 DO SOU�ASNOSTI  

 

Velké hospodá�ské a spole�enské p�em�ny, které se ve sv�t� odehrály v posledních 

patnácti letech, vytvo�ily nové prost�edí. To si žádá nové strategické a marketingov� 

komunika�ní �ešení jako cestu k udržení a posílení tržního postavení na prahu t�etího 

tisíciletí. 

Na po�átku devadesátých let již neexistoval snadno “polapitelný“ hromadný 

(typický) spot�ebitel. Zna�ka za�ínala být ohrožena. D�sledkem nestabilních hospodá�ských 

pom�r� a vyšší spot�ebitelské vzd�lanosti je jev zvaný „hybridní“ zna�kové chování. 

Koncept v�rnosti zna�ce byl ot�esen. Bylo t�žké vymyslet nový produkt nebo odlišit 

produkt už existující. Obrovská nabídka konkuren�ních výrobk� a služeb s podobnými 

parametry vedla k d�razu na psychologické odlišení. Koncentrace maloobchodu  

a velkoobchodu nastolila nová pravidla spolupráce mezi výrobci a prodejci. Z toho plynuly 

nové sm�ry komunikace. Nastupuje interaktivní marketing a komunikace. Mediální scéna se 

rozt�íštila z d�vodu nižší ú�innosti a dosahu reklamy. Tento stav si žádal nové kombinace 

komunika�ních nástroj� a prosazení nových komunika�ních médií. 

Zna�ky jsou „pilí�i“ marketingu, nebo� jsou nositelem jedine�nosti a p�idané 

hodnoty, a tedy obvykle umož�ují nasazení prémiové ceny. Pry� jsou doby, kdy pod�adn�jší 

zna�ky kupovali chudí zákazníci a v�d�í zna�ky kupovala st�ední a vyšší st�ední t�ída. 

Dnešní st�ední t�ída, která je motorem spot�eby, má ve srovnání s minulými dobami hybridní 

kupní chování – u n�kterých kategorií zboží stále up�ednost�uje v�d�í zna�ky, zatímco u 

�ady jiných kategorií šet�í a volí zboží s p�ijatelnou kvalitou a nízkou cenou. S tímto 

trendem je spjat vznik a pevné postavení maloobchodních zna�ek – zboží široké spot�eby, 

vyráb�né podle specifikací maloobchodu pod jeho vlastní zna�kou. Zákazníci považují tyto 

výrobky za alternativu ke zna�ce, tzn. zboží s p�ijatelnou kvalitou, ale levn�jší. Tyto 

maloobchodní zna�ky jsou velkou hrozbou všech klasických zna�ek výrobc� v t�ch 

kategorií zboží, u kterých hledají zákazníci kvalitu za nízkou cenu. Zna�ky mají stále své 

místo: silné zna�ky dovedou po�ád ješt� zaujmout trh, protože p�itahují zákazníky, kte�í 

v nich vidí zhmotn�ní svých materiálních �i psychologických pot�eb  

a záruku hodnoty. Proto je nutné se vyrovnat s novou realitou a nau�it se v jejím rámci 
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utvá�et nové zna�ky a kultivovat zna�ky zavedené. V tomto procesu hraje velkou roli 

jednotná a cílená komunikace. 

 

Dnešní spot�ebitelé jsou ned�v��iví. Jejich vztah ke komer�ním snahám podnik� je 

napln�n skepsí a cynismem. Už nekupují prémiové zna�ky, „protože jim nem�žete v��it“ 

nebo protože „jsou pro vás to nejlepší“. Zákazníci st�ídají zna�ky i místa, kde nakupují. 

Nev��í tradi�ním komunika�ním nástroj�m a hlavn� nev��í reklam�. Novým sm�rem v rámci 

integrované komunikace, zam��eným na posilování d�v�ry zákazníka v podnikovou  

i produktovou zna�ku, jsou v�rnostní programy ve spot�ebitelské i obchodní sfé�e  

a zákaznické kluby. Umož�ují vzájemnou komunikaci mezi podnikem a zákazníky a posilují 

dlouhodobý vztah ke zna�ce prost�ednictvím ur�itých specifických výhod.  

 

Trh je zaplaven nep�ebernou a stále rostoucí nabídkou nového zboží i služeb, proto 

je velmi obtížné p�ivést na trh opravdovou novinku. Nezbývá než nový výrobek �i službu 

marketingov� odlišit, nap�. jinými vlastnostmi, doprovodnými službami, jiným zp�sobem 

distribuce a hlavn� vhodn� volenou komunikací. 

 

Založit komunikaci na funk�ní �i technologické odlišnosti produktu �i na 

skute�nosti, že jde o produkt nový je zrádné. V�tšinou jde o výhodu lehce napodobitelnou, 

tím pádem pomíjivou. Proto je takti�t�jší založit odlišnost na psychologické jedine�nosti. 

Jde o nalezení vhodné a neobsazené pozice v zákazníkov� mysli. V centru d�ní už není 

výrobek, ale jeho konzument. Této koncepci se �íká pozicování (positioning). 

Z psychologického hlediska jde o ovliv�ování ustálených v�domých a nev�domých spojení 

pomocí ur�itých symbol�, znak�, slov a obraz�, jejichž cílem je vyhranit danou zna�ku 

u�init ji pro cílového zákazníka p�itažlivou. 

 

V posledních deseti letech se radikáln� zm�nily vztahy mezi výrobcem  

a maloobchodním prodejcem. P�vodn� m�l výrobce navrch. Rozsáhlé investice do vývoje, 

výroby a marketingu p�isp�ly k budování mnoha úsp�šných žádaných národních nebo 

nadnárodních zna�ek. Proto výrobci m�li proti maloobchodu silnou pozici a zásadn� 
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ovliv�ovali množství a cenu dodaného zboží i podporu jeho prodeje. Dnes je pom�rn� 

b�žné, že díky silné koncentraci obchodu, tedy výši obratu maloobchodních systém� 

realizují nap�. t�i nejv�tší zákazníci p�es polovinu obratu výrobní firmy. Maloobchod si dnes 

pe�liv� vybírá komu poskytne místo na prodejní ploše, a v krátkých intervalech 

vyhodnocuje jejich obrátkovost a ziskovost. Zna�ky a položky, které nespl�ují stanovená 

kritéria jsou nemilosrdn� vy�azeny ze sortimentu. Zm�n�né vztahy mezi výrobcem, 

prodejcem a zákazníkem s sebou p�inesly novou marketingovou disciplínu zvanou obchodní 

marketing (trade marketing), jehož cílem je zajistit soulad mezi spole�nými pot�ebami 

výroby, obchodu a zákazníka. 

 

Reklama byla p�evládající formou marketingové komunikace velmi dlouho, 

prakticky od vzniku hromadných sd�lovacích prost�edk�. P�edností televize bylo, že 

umož�ovala oslovit ve velmi krátké okamžiku obrovské masy potencionálních spot�ebitel�. 

Výrobní firma logicky investovala zna�né prost�edky do mediálních reklamních kampaní 

jako nosného zp�sobu komunikace s t�mi, kdo m�li zakoupit jejich zboží. Tento trend už 

pominul, jelikož devadesátá léta ukázala, že se sv�t zm�nil a že je t�eba inovovat i formy 

komunikace. 

 

Spot�ebitel má dnes možnost sledovat velké množství televizních kanál�, na trhu je 

obrovské množství titul� denního tisku a �asopis�, plochy pro velkoplošnou reklamu se 

navzájem p�ehlušují, atd. D�sledkem rozt�íšt�nosti mediální scény je to, že k oslovení d�íve 

dob�e dostupných cílových skupin je dnes t�eba mnohem v�tšího rozpo�tu – ú�innost 

reklamy klesá. Klesá však i dopad reklamy, a to proto, že se ji publikum snaží vylou�it nebo 

potla�it (nap�. p�epínáním na jiný televizní kanál). Reklama ustupuje cílen�jším formám 

reklamy, jako je p�ímý marketing, public relations a podpora prodeje zam��ená na 

spot�ebitele a na obchodní sféru. Ukazuje se, že vhodná kombinace všech prvk� 

komunika�ního mixu poskytuje lepší výsledky než jednotlivé prvky použité odd�len�. 

 

Dostupná a uživatelsky p�íjemná komunikace prost�ednictvím po�íta�ových sítí je 

za�átkem revoluce v podob� interaktivní komunikace. To znamená skute�n� oboustranné 

komunikace, kdy spolu prodávající a kupující vedou dialog. I když je stále jen zlomkem 
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svých možností co do objemu i formy, je jisté, že interaktivní komunikace je realitou, se 

kterou je t�eba po�ítat. V pr�b�hu nastávajících deseti až patnácti let se o�ekává, že 

interaktivní komunikace se stane rozhodující formou komunikace a to z hlavního d�vodu – 

interaktivní komunikace respektuje základní lidskou pot�ebu a tou je touha vyjád�it vlastní 

individualitu. Rozhodujícími interaktivními médii budou samoz�ejm� kompaktní disky, 

po�íta�ové sít� jako internet nebo jiné p�edplatitelské sít� a samoobslužné zóny jako nap�. 

bankomaty. V té dob� by m�la být na scén� už také interaktivní televize. Interaktivní 

komunikace dává nový rozm�r cílení, protože umož�uje personalizaci médií a zpráv. Podnik 

nabízející produkt se bude svými marketingovými akcemi zam��ovat na jeho �asté uživatele. 

Výsledkem bude vyšší ú�innost marketingových akcí, protože budou osloveni p�evážn� 

potencionální zákazníci a hodnota jejich nákupu bude vyšší.  

(Horáková, 2000, s. 27 – 36) 
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8 KOMUNIKA�NÍ AGENTURY V �R 

 

Komunika�ní agentury jsem rozd�lila podle typu (public relations, podpora prodeje, 

mediální reklama atd.) v celé �eské republice a ve Zlínském kraji, ve kterém bych cht�la 

p�ipravit zavedení nové komunika�ní agentury. 

M�j po�áte�ní p�edpoklad o množství komunika�ních agentur podle typologie se 

ukázal správným pouze na území celé �eské republiky.  

Nejv�tší zastoupení na území �eské republiky mají full servisové komunika�ní 

agentury (65). Druhé místo zaujímají agentury zabývající se public relations (24). T�etím 

nejobsáhlejším oborem jsou agentury mediální (17). Daleko za nimi zaujímají místo CRM 

(7) agentury  a agentury zabývající se podporou prodeje (3), grafická studia (2), veletrhy (1) 

a agentury zam��ené na pr�zkumem trhu (1). 

Naopak ve Zlínské kraji se typy agentur liší. Nejv�tší zastoupení mají grafické studia 

(22). Druhé místo zaujímají full servisové agentury (8). T�etím nejobsáhlejším oborem jsou 

agentury zam��ené na podporu prodeje (5). Daleko za nimi zaujímají místo mediální (3)  

a PR (2) agentury. Agentury  zabývající se CRM systémem, veletrhy a pr�zkumem trhu  

nejsou obsaženy v�bec. 

Z p�ehledu je z�eteln� jasný celorepublikový trend full servisových agentur. Co se 

týká Zlínského kraje, jsou zastoupeny ve v�tší mí�e specializované agentury. 

Z mého zjišt�ní vyplývá, že celkov� trh marketingových komunikací �eské republiky 

je nasycen. Jsou zastoupeny všechny typy komunika�ních agentur. Ty nejlepší jsou �leny 

marketingových asociací jako je (AKA, A�RA, APRA, ADMAZ). V porovnání se 

Zlínským krajem jsou rozdíly z�etelné. Odlišná je jak �etnost, tak typologie. Je z�ejmé, že 

agentury zastoupené ve Zlínském kraji nespl�ují, až na výjimky, stanovy marketingových 

asociací, tudíž nejsou �leny. 
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Graf 1 – podíl typu komunika�ních agentur v �R 
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Tab. 1. Podíl komunika�ních agentur v �R 

 celkem 
Full 
servis PR Mediální CRM PP 

grafické 
studio veletrhy 

pr�zkum 
trhu 

�R 120 65 24 17 7 3 2 1 1 
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Graf 2 - podíl typu komunika�ních agentur ve Zlínském kraji 
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Tab. 2. Podíl komunika�ních agentur ve Zlínském kraji 

  celkem 
Full 
servis PR Mediální CRM PP 

grafické 
studio veletrhy 

pr�zkum 
trhu 

Zlínský kraj 40 8 2 3 0 5 22 0 0 
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9 UVEDENÍ AGENTURY NA TRH 

 

Na základ� analýzy jsem dosp�la k záv�ru, že nejvhodn�jším typem nové 

komunika�ní agentury bude specializovaná agentura, zam��ená na audiovizi. Tento typ 

agentury nemá ve Zlínském kraji velkou konkurenci, pouze Ateliéry Bonton Zlín, a.s. 

a drobné živnostníky. 

Tento zám�r bude vyžadovat kvalitní technické vybavení agentury a personální 

zázemí agentury. Pro kvalitní chod agentury je pot�eba roz�lenit agenturu na p�t odd�lení: 

1) Vedení agentury. 

2) Obchodní odd�lení – account director, account manager, account executive. 

3) Kreativní odd�lení – creative director, graphic designer. 

4) Produkce. 

5) Finan�ní odd�lení. 

 

Agentura bude p�sobit ve Zlínském kraji, ale bude schopna své produkty nabídnout  

i celorepublikové klientele. 
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10 KONKRÉTNÍ KROKY 

 

1) Ur�ení zám�ru 

Agentura se specializuje na výrobu mediálních prezentací. Poskytuje komplexní 

�ešení prezentace firem, konkrétn� výrobu audiovizuálních d�l, prezenta�ních CD  

a DVD. 

Cílovou skupinou jsou výrobní firmy, které exportují a cht�jí ukázat, co a jak 

vyráb�jí tyto materiály mohou posloužit pro prezentace na veletrzích, na webu a p�i 

školení zam�stnanc� a pro získávání nových obchodních partner�. Zákazníci mohou 

také využít produkty a služby mediální agentury  jako dárkové p�edm�ty nebo 

firemní katalogy nebo PR aktivity. 

2) Právní subjektivita 

Pro novou komunika�ní agenturu jsem zvolila právní subjektivitu spole�nosti 

s ru�ením omezeným. Tato právní forma pat�í mezi kapitálové obchodní spole�nosti 

a její hlavní výhodou je ru�ení do výše základního jm�ní (minimáln� 200.000 K�). 

3) Administrativní kroky 

Po ur�ení p�edm�tu podnikání a právní subjektivity následují další, nemén� d�ležité, 

administrativní kroky. Je nutné zajistit agentu�e sídlo, zam�stnance, kapitál, atd. 

4) Uvedení na trh 

Pro uvedení agentury na trh marketingových komunikací je t�eba vytvo�it vhodné 

prost�edí a zvolit správnou formu komunikace se zákazníkem.  

Cílem je uvedení nové agentury na trh a získání podílu na trhu. Nejv�tší konkurenci 

p�edstavují Ateliéry Bonton Zlín, a.s. 

Cílová skupina primární - Exportující výrobní firmy. Sekundární – St�ední a velké 

podniky. 

Komunika�ní sd�lení: Agentura se bude prezentovat jako mladá dynamická firma, 

která je p�ipravena uspokojit jakékoli požadavky zákazník� v oblasti komplexní 

prezentace firem. Je schopna vyrobit propaga�ní video na vysoké úrovni. Sd�lení by 

m�lo vyvolat pocit pot�eby prezenta�ního videa. 
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Komunika�ní prost�edky: Direct mail adresovaný do rukou majitele podniku nebo 

jeho marketingového �editele bude pro tento typ komunika�ní agentury 

nejvhodn�jší, jelikož osloví p�ímo potencionální zákazníky. Pro výb�r potenciálních 

zákazník� jsem se rozhodla využít CRM programu. Jako podp�rnou kampa� jsem 

zvolila reklamní spoty v regionálních rádiích, tišt�nou reklamu v seriozním tisku (v 

krajské p�íloze Mladé fronty a Hospodá�ských novin). 
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11 POTENCIÁL AGENTURY 

 

Nová agentura zam��ená na audiovizi má potenciál zaujmout místo na trhu ve 

Zlínském kraji. Je schopna pokrýt požadavky od prostých webových spot� až po  

komplikované DVD prezentace vhodné svým použitím pro regionální televize. Agentura je 

výjime�ná pro své komplexní vybavení kamerovou, osv�tlovací a zvukovou technikou. 

Neopomenutelnou výhodou agentury je vlastní zvukové studio pro tvorbu zvukového 

podkreslení spot�. Pro profesionalitu provedení zvukových komentá�� je agentura 

p�ipravena spolupracovat s divadelními herci. 
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12 RIZIKA 

 

1. Hlavním rizikem je špatná volba podnikatelského zám�ru - malá poptávkách po 

služb� agentury a neschopnost zap�sobit na potencionálního klienta. 

2. P�ípadný prvotní neúsp�ch. 

3. Nekvalitní práce. 

4. Nedostate�né technické zázemí. 

5. Obecná rizika (zm�na trhu, zm�na legislativy zdraví,…). 
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 ZÁV�R 

 

Cílem mé bakalá�ské práce bylo zjistit a p�ipravit konkrétní kroky pro vstup nové 

komunika�ní agentury na trh marketingových komunikací ve Zlínském kraji. Využila jsem 

p�ehledu komunika�ních agentur v �eské republice a jejího roz�len�ní podle typu. Další 

bod, který mi pomohl byl p�ehled trend� v oblasti komunika�ních agentur od roku 1990.  

 

Souhrn komunika�ních agentur prokázal, že ve Zlínském kraji chybí zastoupení 

kvalitních specializovaných agentur. Analýza vývoje trend� ukázala, že nejvhodn�jším 

oborem komunika�ní agentury je specializace na audiovizuální služby. Nabídku této 

komunika�ní agentury mohou využít výrobní firmy ve Zlínském kraji, které se zam��ují na 

export a uvítají audiovizuální formu propagace.  

 

V sou�asné dob� p�esyceného trhu všemi možnými druhy výrobk� a služeb je velmi 

náro�né prosadit své místo. Proto je nutností pro vznik komunika�ní agentury znalost 

tržního prost�edí. Teprve po tomto poznání následují konkrétní kroky nutné pro vznik  

a vstup komunika�ní agentury na trh. 
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P�íloha I: Prom�nlivý sv�t agentur 

(p�evzato z �asopisu Marketing Magazine �. 12/2002, autor Luboš Kastner) 

 

Vývoj na poli marketingové komunikace nelze zastavit. Dynamické trhy, ekonomické 

cíle firem i samotná manažerská snaha tla�í na veškeré aktivity, aby byly co nejvíce efektivní 

a p�ínosné. To je p�irozený vývoj a zvlášt� ve sv�t� marketingu velice dob�e pozorovatelný. 

Jak se tento vývoj odráží u marketingových a komunika�ních agentur? Jak se jich dotýká? 

V nedávných obdobích jsme byli sv�dky mnoha zm�n. Kam tedy sm��uje vývoj a jaké 

možnosti, rizika a trendy na agentury �ekají? 

 

Full-servisová specializace 

Klasické pojetí full-servisové nabídky agentur už neodpovídá pot�ebám trhu. Je to fakt, 

který však pot�ebuje širší vysv�tlení. Vývoj na trhu donutil zejména složku mediálního 

zajišt�ní, aby se odd�lila od oblasti �ist� reklamní  produkce. Už není pravidlem to, že 

reklamní agentura, která zvít�zí ve výb�rovém �ízení, zvít�zí i v tendru na mediální 

agenturu. Zvlášt� u velkých spole�ností je to patrné. Reklamní agenturou mobilního 

operátora Oskar je v sou�asné dob� McCann-Erickson. V dob�, kdy budete tento �lánek 

�íst, bude již znám vít�z tendru na jeho mediální agenturu. Stane se jí bu� agentura OMD 

nebo MindShare. Z toho plyne jasné odd�lení t�chto dvou složek. Když se podíváme          i 

jinam, nap�íklad ke klasické FMCG firm� Unilever, zjistíme, že jeho mediální agenturou je 

Universal McCann. Reklamní pot�eby však jednotlivým kategoriím zajiš�ují naprosto jiné 

agentury, jako jsou Ark Thompson, Lowe GGK, apod. A když p�jdeme dál, jaké agentury 

se starají o oblast PR �i promo? 

Sou�asný stav vyvíjí tlak na separování strategicky náro�ných celk� marketingové 

komunikace. Složka reklamy, výb�ru médií, oblast public relations, a event marketingu se 

více a více profilují jako samostatné oblasti, jejichž specializace se neustále prohlubuje. Toto 

profilování s sebou p�ináší i tlak na neustálé vylepšování nabídky služeb, které zadavatel�m 

umož�uje lépe nastavovat portfolia marketingových nástroj�. Už neplatí klasický full-

servicový koncept. Velké agentury se rozd�lují do jakýchsi nezávislých pater. P�íkladem 

budiž agentura Ogilvy&Mather, sou�ást nadnárodní skupiny WWP. Vybrat si m�žete 



 

 

reklamní, public relations, CRM �i agenturu specializující se na promo kampan�   a internet. 

Klient tak �ast�ji volí pouze jednu složku, jedno specializované patro komunikace. 

 

Mediální trh 

Zadavatelé reklamy loni do médií vložili celkem 14,84 miliardy korun, což znamená 

meziro�ní p�ír�stek 5,8 %. V roce 2002 by m�lo do �eského reklamního trhu p�itéct celkem 

15,85 miliardy korun, tedy o 6,8 % více než loni. Vyplývá to z kvalifikovaných odhad� 

�istých výdaj� do reklamy, které prezentovalo mediální zastupitelství ARBOmedia. N�kte�í 

odborníci však tvrdí, že se výdaje p�iblíží až ke hranici 16 miliard. Mediální trh v sob� do 

velké míry odráží situaci celé ekonomiky. Pokud ekonomika roste, rostou i výdaje na 

reklamu, pokud trh klesá, výdaje klesají také. Reklamní agentury rozumí reklam�, je tedy 

logické, že vyd�lení mediálních agentur implikuje v�tší porozum�ní         a využití oblasti 

médií. Dynamická situace nutí jednat i samotné mediální agentury. Za�átek zá�í to potvrdil. 

Vznikl subjekt Starcom MediaVest Group, který v tuzemsku bude zast�ešovat separátní 

mediální zna�ky Starcom Worldwide a MediaVest �R. N�kdo kupuje n�koho, jiní se 

sdružují do jiných. Na tomto p�íklad� je vid�t, že situace není zdaleka konsolidovaná, a že si 

firmy hledají místo, budují pozice. 

Jaké trendy budou ovliv�ovat chování spole�ností na mediálním trhu?  Vzhledem k tomu, 

že situace v tuzemsku je velmi závislá na mezinárodní situaci, zcela ur�it� bude mít d�sledky 

na náš trh nervozita, která panuje na evropských mediálních trzích a je zp�sobená krachem 

skupiny Kirch Media. Podíly jednotlivých médií na investicích se v p�íštím roce z�ejm� 

výrazn� nezm�ní. Nev�tší �ást investic proudí do televize (cca. 45%) a do tisku (cca. 37%). 

D�ležitými se za�ínají stávat sportovní p�enosy. Lidé v�nují televizi více �asu. Trh však 

bude muset �elit i dalším trend�m. Na mediálním trhu klesá celkový po�et zadavatel�, ti se 

zárove� i více spojují (vznik nových silných uskupení), dochází ke koncentraci rozpo�t� na 

menší po�et zna�ek, ke koncentraci rozpo�t� pod holdingy, roste celkový podíl prvních 

deseti klient� na celkových brutto obratech, atd., atd.. 

 

 

 



 

 

Public Relations 

PR agentury? Tam minulý rok došlo ke zm�nám, a to zejména v oblasti hospodá�ských 

výsledk�. V žeb�í�ku sestaveném podle velikosti income-fee vykázalo top10 �len� APRA 

celkové tržby ve výši 346,4 miliony K�. To p�edstavuje 82% z celkového objemu 423 

milion� korun tržeb �ádných �len� asociace. Meziro�ní nár�st p�edstavoval 15,3 %. To není 

zanedbatelné �íslo. M�že to být d�sledkem i zmín�ného viditeln�jšího vy�len�ní oblasti PR 

jako nástroje marketingové komunikace. Klienti více vnímají a rozumí této oblasti, u�í se ji 

využívat. 

Tento nár�st je však d�sledkem i toho, že agentury neustále usilují o vyšší efektivitu, což 

v d�sledku vede k dalšímu zvyšování kvality služeb poskytovaných klient�m a kultivaci 

profesionální i etické úrovn�. 

V nedávné dob� došlo i k zajímavé události. Obor PR se pon�kud „op�el“ do reklamy. 

M�že za to kniha „Pád reklamy a vzestup PR“ od marketingového experta Ala Riese. Snaží 

se v ní dokázat, že nejvýznamn�jším marketingovým nástrojem sou�asnosti je práv� PR. 

Cílem tradi�ní reklamy prý není upozornit na produkt, ale strhnout pozornost na sebe samu. 

Valná �ást reklamy údajn� nevytvá�í "sales value", ale pouze "talk value". Že by se boj o 

v�tší uplatn�ní oblasti PR v marketingové komunikaci stal hlavním tématem nadcházejícího 

období? 

 

Specializované agentury 

Svoji pozici si ur�it� budují a budou chtít budovat specializované komunika�ní agentury. 

Vezm�me nap�íklad oblast direct marketingových agentur. „Ur�it� dojde ke slou�ení 

n�kolika agentur, spíše však o�ekáváme, s neustálým rozši�ováním využívání oblasti direct 

marketingu, vznik dalších nových agentur. P�edpokládáme rozší�ení specializace na vybrané 

cílové skupiny a jejich komunikace v��i respondent�m. Významné v roce 2003 budou jako 

vždy nápady, celková kvalita, rychlost provedení, p�ípadn� již zmi�ovaná specializace. Jako 

potencionální hrozbu vidím další možná zákonná omezení a vlastní dodržování již vzniklých 

zákon� o regulaci reklamy ´nevyžádané a obt�žující´.“ To o situaci, p�edpokládaných 

d�ležitých faktorech i trendech pro rok 2003 na poli direct marketingu �íká pan Jaroslav 

Švarc, zástupce firmy Admass Direct Marketing. 



 

 

 

Oblast výzkumu trhu 

Ve sv�tové ekonomice se hovo�í o stagnaci až recesi. Situace v tuzemsku se však dá 

považovat za stabilizovanou. Na trhu p�sobí jak velké tak i menší agentury. Nám, 

odborník�m, mohou oblast výzkumu jako marketingového nástroje p�iblížit zejména data. 

P�es polovinu zakázek tvo�í kvantitativní výzkum (v n�m pak osobní rozhovory zaujímají 

31,5 %, telefonické dotazování 11,4 %, poštovní ankety pouze 0,7 % a jiné 6,8 %). Další 

t�etinu p�edstavují dlouhodobé kvantitativní výzkumy, jako jsou omnibusová šet�ení 5,9 %, 

spot�ebitelské panely 5,5 %, obchodní panely 4,4 % a jiné. Kvalitativní výzkum si udržuje 

více jak 15% podíl, p�i�emž 11,2 % p�edstavují skupinové rozhovory. Ostatní vypl�ují 

rozhovory hloubkové. Spot�ebitelský výzkum se podílí 71,2 % na celkovém obratu, 

nespot�ebitelský pak 28,8 %. 

O tom, jaká je situace na trhu výzkumných agentur, jaké faktory budou ovliv�ovat p�ání 

klient� a jaké trendy budou patrné pro Marketing Magazine nasti�uje Tomáš Krásný, 

Managing Partner spole�nosti Incoma Consult a nov� i prezident �eského institutu pro 

marketing (CIMA): „Zásadní zm�ny konkuren�ního prost�edí ne�ekám. �eský trh 

marketingového výzkumu je již dnes velmi konkuren�ní a p�sobí na n�m v�tšina globálních 

leader�. O ur�itý posun se asi postará MEMRB, který se stává sou�ástí systému Synovate. 

Nelze vylou�it vznik nových malých lokálních agentur ani zm�nu vlastnictví v p�ípad� 

nezávislých firem st�ední velikosti, které v sou�asnosti stagnují. Regionalizace poptávky 

(stále více projekt� má nadnárodní charakter, zejména se prosazují projekty 

"viszegrádského" typu), vliv blížícího se vstupu do EU (noví zákazníci z EU, r�st poptávky 

�eských firem po analýzách trhu EU) budou zejména ovliv�ovat charakter služeb 

v následujících letech. P�íležitostí pro nás je zvyšující se d�raz na efektivnost a rentabilitu 

podnikání, tzn. využívání kvalitních informací k rozhodování. Hrozbou se dá nazvat recese 

ekonomiky na klí�ových globálních trzích. Další, ryze �eskou, hrozbou m�že být i to, že si 

n�kte�í konkurenti stále myslí, že cesta k úsp�chu vede p�es dumpingové ceny.“ 

Snažili jsme se alespo� trochu postihnout situaci v oblastech, se kterými marketé�i ve 

firmách dennodenn� pracují. Snad se nám poda�ilo vystihnout díl�í sm�ry, kam se vývoj 

v jednotlivých oblastech bude ubírat. Uvidíme. 

 



 

 

P�íloha II: Seznam komunika�ních agentur 

 

Seznam �len� Asociace komunika�ních agentur 

 

Friends Of Sales 

Ogilvy Promotional Campaigns, s.r.o. 

Aegis Media Group 

Starcom MediaVest Group s. r. o. / Starcom Worldwide 

Mediaedge:cia Czech Republic, s.r.o. 

MÉDEA, a. s. 

INITIATIVE MEDIA PRAGUE, s.r.o. 

ZenithOptimedia 

UM Prague s.r.o. - Universal McCann 

PanMedia Western Praha s. r. o. 

MindShare, s. r. o. 

Aegis Media Group 

MediaWise, a. s 

OMD Czech a. s. 

DIMAR s. r. o. 

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.o. 

AG Geronimo, s.r.o. 

ALL IN AGENCY, spol. s r. o. 

Ark Thompson, a. s. 

ArkAdiA, s. r. o. 

Art Drive spol. s r.o. 

Avant Bozell, s.r.o 

BBK Advertising spol. s r.o. 

bi praha / red cell 

cayenne communications s.r.o. 

COMTECH, spol. s r.o. 

Cvetler & Po�ízek s.r.o. 

DDB, a.s. 

DORLAND, spol. s r.o. 

Drive production 

Euro RSCG New Europe 

Fabrika reklamní agentura s. r. o. 

FAIR AGENCY spol. s r. o. 

IDMZ, s. r. o. 

KLAN s .r. o. 

Kristián, spol. s r.o. 

K�ídla a.s. 

Leo Burnett Advertising, spol. s r.o. 

Lowe GGK 

MARK/BBDO, a.s. 



 

 

Marketingová spole�nost S.E.N., spol. s r. o. 

McCANN-ERICKSON PRAGUE spol. s r.o 

Mertis FCB a. s. 

Ogilvy & Mather 

PEACOCK, a. s. 

Progres Partners Advertising, s r. o. 

Publicis s.r.o. 

REMMARK, a. s. 

RING agency a. s. 

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

SAATCHI & SAATCHI, s.r.o. 

Scholz & Friends Praha, s. r. o. 

SRDCE EVROPY 

Studio REMA 93 , spol. s r. o. 

T.T.V., s. r.o. 

tanagra s. r. o. 

TBWA\PRAHA s. r. o. 

WMC/GREY Praha 

Young and Rubicam Praha, s.r.o. 

ZERO, spol. s r. o. 

 

 

 

 

 



 

 

Seznam �len� Asociace �eských reklamních agentur 

 

	ádní �lenové  

1. pozitivní, spol. s r.o. 

6promotion - full service, s.r.o. 

Adverticom s.r.o. 

Agentura AM art, s.r.o. 

Agentura D�m s.r.o. 

AGES PLUS, s.r.o. 

C&COM Advertising s.r.o. 

CORPUS s.r.o. 

DELEX, s.r.o. 

DesiCom 2000 s.r.o. 

Dílna Revolta Richard Preisler 

Emotion Advertising, s.r.o. 

Euforum s. r. o. 

Fast Forward, s.r.o. 

Grátis, s.r.o. 

H.B.A. spol. s r.o. 

HANTON �R, s.r.o. 

HOLLY - Stanislav �erv 

IDEAS ADVERTISING, s.r.o. 

IVEPA, s.r.o. 

Knight Media International, s.r.o. 

M.M.agentura - Michael Melíšek 



 

 

MARCO reklamní agentura / BBN Czech Republic 

m-ARK, reklamní agentura 

MAXX reklamní agentura, s.r.o. 

MIRROR PROMOTION, s.r.o. 

ProImage, s.r.o. 

Q-STUDIO, s.r.o. 

Quo New s r.o., Reklamní agentura 

RADIAN s.r.o. 

Reklama Sm�r Plus, s.r.o. 

Reklamní 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.o. 

STUDIO ULMA - Alice Ulmová 

Thamesdown, a.s. 

TVF, s.r.o. - televizní a reklamní spole�nost 

Werbung BOHEMIA, s.r.o. 

XENT, s.r.o. 

�lenové �ekatelé  

CommOnline, s.r.o. 

CZECH Plus, reklamní agentura 

Czech production s.r.o. 

Greta Agency spol. s r.o. 



 

 

INREMA spol. s r.o. 

JU-TURN Marketing and Production s.r.o. 

P�idružení �lenové  

EXPO DATA spol. s r.o. 

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

WaP reklamní agentura, spol. s r.o. 

 

 

Seznam �len� Asociace public relations agentur 

 

AC&C Public Relations 

AMI Communications 

B.I.G. 

Bílý Medv�d Public Relations 

Bison & Rose Public Relations 

Donath-Burson-Marsteller 

EMC 

Ewing Public Relations 

Fleishman-Hillard (d�íve Herald) 

GCI PRAHA 

Hauska & Partner (d�íve ExMise PR) 

IMPACT PR & Consultancy 

MediaTrust Communications 

Ogilvy Public Relations 

AGE PLUS 



 

 

Interel EPA & CC 

Joe PR 

Mmd Public Relations Czech Republic 

O2 Communications 

PREVIA CR - z d�vodu nespln�ní podmínek certifikace podmíne�né pozastavení �lenství 

PROTOCOL SERVICE 

T.T.V. Public Relations 

Weber Shandwick/GJW Government Relations 

 

Seznam komunika�ních agentur z www.seznam.cz 

 

Reklamní agentura DIVA 

Miroslav Vym�tal Linear 

LINEAR - reklamní agentura 

BEL reklamní agentura 

Iva Šobá�ová-reklamní agentura Anna 

Martin Klika 

Greta Agency 

Ing. Aleš Obadal Top Limit 

MATCHBALL 

Extreme Design 

Art Line 

Miva world trade 

Grafická dílna RENO 

Roman Pelikán 



 

 

Lubomír Šumbera - Kompakt 

ProWeb Design & Marketing 

Petr Urbánek - ZPROGO 

Vabanque 

Q Studio 

Produkce 24 

Tomáš Zmeškal 

Pavel Wallek-Reso 

Ivo Mischinger - MIGER Compu Press 

Radmila Vroubková - REGA 

Radio Zlín Media 

Darina Uh�íková - reklamní studio EZOP 

Iva Hlavá�ová - Propago 

�eskéWWW 

SNOTY 

Michal �ížek 

Daniel Fojt� - EXODUS 

Studio 6.15 

mart media 

Regie radio music 

Zden�k Sviták 

Max Portman 

Brand IMK 

Dalibor Tydla�ka 

Stanislav Šenký� - DVCentrum 


