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Komunikacni strategie firmy Mindshare

Abstrakt

Diplomové prace se zabyva navrhem ucinnéjsi komunikacni strategie pro medialni
agenturu Mindshare sidlici v Praze, ktera svym klientiim nabizi ndkup mediélniho prostoru,
medialni planovani a doplitkkové medidlni sluzby.

Teoreticka ¢ast prace se zaméiuje na marketing, problematiku trhu B2B, vnéjsi
prostiedi podniku, kvantifikované matice EFE a IFE, komunikac¢ni strategii, marketingovy
mix a podrobnéji na slozky komunika¢niho mixu.

V empirické cCasti prace je predstavena vybrand medialni agentura, provedeny
analyzy vnéjSiho prostiedi agentury i analyza marketingového mixu. Diiraz je kladen na
agenturni marketingové komunikacni aktivity. Soucasti praktické ¢asti je i prizkum mezi
klienty agentury, jez byl pro ucely diplomové prace ve spolupréci s vedenim podniku
zrealizovan. V zavéru byly zpracovany kvantifikované matice EFE a IFE, které identifiku;i
nejzasadnéjsi vlivy externiho a interniho prostfedi. Na zéklad¢ zjisténych vysledkt byla
navrzena u¢inngj$i komunikacni strategie pro medidlni agenturu. Hlavnim cilem strategie je

oslovit a ziskat nové klienty do konce roku 2021, ktefi rozsiti klientské portfolio podniku.

Klicova slova: marketing, marketingova komunikace, reklama, strategie, B2B trh



Communication strategy of the Mindshare Company

Abstract

The diploma thesis deals with the proposal of a more effective communication
strategy for the media agency Mindshare in Prague, which offers the purchase of media
space, media planning and additional media services to their clients.

The theoretical part focuses on marketing, B2B market issues, the external
environment of the company, quantified EFE and IFE matrices, communication strategy,
marketing mix and the components of the communication mix in more detail.

In the empirical part of the thesis a selected media agency is introduced, analysis of
external environment of the agency and analysis of marketing mix are performed. Emphasis
is placed on agency marketing communication activities. Part of the practical part is also
a survey among the clients of the agency, which was carried out in cooperation with the
company management for the purposes of the thesis. In the conclusion, quantified EFE and
IFE matrices were defined, which identify the most important effects of the external and
internal environment. Based on the findings, a more effective communication strategy for
the media agency was proposed. The main goal of the strategy is to reach and attract new

clients by the end of 2021, who will expand the company's client portfolio.

Keywords: marketing, marketing communication, advertising, strategy, B2B market
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1 Uvod

Hlavnim zamérem podnikd, jez vyuzivaji reklamu, je upoutat pozornost potencidlnich
zakaznikd, presvédcit je o své jedinecnosti a ziskat jejich dlouhodobou pfizen. Pro realizaci
reklamy je zapottebi nakoupit reklamni prostor v jednotlivych médiich. Tuto sluzbu nabizi
medialni agentury, které obstaravaji celé spektrum klientii, diky cemuz mohou se zastupci
médii domlouvat pfiznivé podminky pro nakup. Portfolio sluzeb medidlnich agentur
nezahrnuje ale jen zprostfedkovani nakupu medialniho prostoru, svym klientiim umoziuje
také zpracovani cilenych medidlnich planti, optimalizaci a implementaci kampani,
monitoring, reporting, analyzy cilovych skupin ¢i marketingové vyzkumy.

Na trhu existuje vice medialnich agentur, jejichz cilem je zaujmout a ve vybérovych
fizenich ziskat ptizen cilového klienta. Jako v jinych odvétvich, i tady je pro Gspéch dilezité
mit efektivné nastavenou komunikacni strategii sjasnym vymezenim cCasového
harmonogramu i rozpoctu. V ramci komunikacni strategie jsou u¢inn¢ aplikovany jednotlivé
nastroje marketingové komunikace, které umozni podniku dosdhnout svych cilii, naptiklad
ziskat do svého portfolia Zadouci klientelu. Pfi jejim sestaveni je nezbytné hledét nejen na
vnitini potieby podniku, ale také na externi vlivy, které maji na jeho ¢innost dopad. Pro
zjisStovani opatteni, jez dopomohou k vytyCenym cilim strategie, se provadi také
marketingové priazkumy mezi stdvajicimi i potencidlnimi zakazniky, jez pomohou odhalit
postoje, spokojenost ¢i prani zakaznikda.

Komunikaéni prostfedky jsou soucasti marketingu, jehoZz existenci je tfeba pro znalost
medialniho trhu a piisobicich subjekt pochopit. Marketing totiz nezahrnuje jen reklamu, ale
1 produkt ¢i nabizenou sluzbu, jez bude uspokojovat potieby a prani zakaznikl
a pfedstavovat pro n¢ uzitnou hodnotu. Déle zahrnuje kalkulovanou cenu, typ distribu¢ni
cesty a marketingovou komunikaci, ktera se skladd z reklamy, podpory prodeje, public
relations, pfimého marketingu, osobniho prodeje.

V této diplomové praci je zkoumana medidlni agentura Mindshare, kterd je soucasti
uskupeni GroupM a nadndrodni spole¢nosti WPP. Analyza wvnéjSitho a vnitiniho
marketingového prostiedi 1 nasledny navrh komunikacni strategie jsou vypracovany pro
pobocku, ktera sidli v Praze v Ceské republice. Cilem strategie je rozsifit klientskou
zakladnu a skrz komunikaéni aktivity zvysit povédomi o agentuie v Ceské republice. To
z toho divodu, Ze v Ceském prostredi nepatii podnik mezi hlavni hra¢e medialniho trhu.

Sance na dosazeni cill je diky silnému zastoupeni matefské spolecnosti vysoka.
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2 Cil prace a metodika

Kapitola obsahuje vymezeni hlavniho a dil¢iho cile diplomové prace. Dale je zde

podrobné popsana pouzitd metodika.
2.1 Cil prace

Cilem diplomové¢ prace je vypracovani efektivni komunikac¢ni strategie pro medialni
agenturu Mindshare, ktera se zabyva primarné nakupem medialniho prostoru, dale pak
planovanim medidlnich strategii, tvorbou reportl, analyzou cilovych skupin
a marketingovym vyzkumem.

Dil¢im cilem préce je analyza stavajiciho stavu externiho prostiedi, které na podnik
pusobi, a interniho marketingového prostiedi. Diiraz je pti vnitini analyze kladen pfevazné

na marketingové komunikacni aktivity, které jsou vyuzivany.

2.2 Metodika

Pomoci syntézy zdroji odborné literatury tykajicich se problematiky marketingu,
marketingové komunikace, médii a komunikac¢ni strategie je vypracovana teoreticka Cast
prace. Teoreticka vychodiska se zabyvaji marketingem, trhem B2B a trhem medialnim. Dale
se tato Cast prace zamé&fuje na vngjs$i marketingové prostiedi, marketingovy a komunikacni
mix a komunikacni strategii.

Empirické ¢ast prace vychazi z ¢asti teoretické. V tvodni ¢asti je metodou deskripce
popsana analyzovand mediadlni agentura. Poté je provedena analyza makroprostiedi
s vyuzitim analyzy STEP, ktera hodnoti sociokulturni, technologické, ekonomické
a politicko-pravni indikatory piisobici na podnik. Nasleduje Porterova analyza péti sil, ktera
posuzuje hrozby ve form¢ substituti podniku a velikost sily odbératelt, dodavatela,
soucasné 1 potencialni konkurence. Soucasti analyzy vnitiniho prostiedi je analyza
marketingového mixu podniku s diirazem na komunikacni aktivity v oblasti marketingové
komunikace.

Charakteristika podniku a provedené analyzy jsou zpracovany pievazné na zaklade¢
primarnich zdrojt, tedy internich dat ziskanych od vedeni podniku, z mensi ¢asti pomoci
sekundarnich zdroji ve formé¢ veifejné dostupnych informaci. V dals$i ¢asti prace jsou

zpracovany vysledky prizkumu, ktery byl jako soucast empirické prace proveden metodou
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dotazovani mezi klienty agentury. Cilem bylo zjistit jejich spokojenost s kvalitou
poskytovanych sluzeb, ptfedev§im pak vysi povédomi o aktivit¢ agentury v jednotlivych
komunikac¢nich kanalech. Prizkum byl klientim zasilan elektronickou formou a obsahoval
3 otazky oteviené a 5 uzavienych. V praci nasleduje analyza vyslednych dat.

Na zéklad¢ syntézy vysledkll prizkumu a provedenych analyz jsou zmapovany silné
a slabé stranky podniku, pfileZitosti a mozné hrozby. Nésledné je vytvofena kvantifikovana
matice EFE a IFE. Na zakladé¢ obou matic jsou definovany nejvyznamnéjsi indikatory
plisobici na c¢innost podniku. Ze zjisténych vysledkli je zpracovan navrh efektivni
komunikacni strategie na rok 2021 pro medialni agenturu, ktery ma za cil primarné oslovit
a ziskat nové perspektivni klienty prostfednictvim piedev§im zvySeni povédomi skrz
komunikac¢ni prvky strategie. V ramci navrzené komunikacni strategie jsou definovany cile,

cilové skupiny, zvoleny vhodné nastroje komunika¢niho mixu, ¢asové vymezeni vSech

komunikac¢nich aktivit i odhadovany rozpocet potiebny pro realizaci.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka cast prace vychazi zodborné literatury a je zaméfena na marketing,
marketing sluzeb, firemni trh (B2B) a trh mediédlnich agentur. Dalsi oblasti jsou analyzy
externiho podnikového prostiedi, kvantifikované matice EFE a IFE, komunikacni strategie
a marketingovy mix. Velka cast teoretické Casti prace je vénovana jednotlivym slozkam

komunika¢niho mixu.

3.1 Marketing

., Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potreb. *
(Kotler a Keller, 2013, s. 35).

Marketing je chapan jako proces, jehoz hlavni prioritou je zdkaznik, a slouzi
ptedevsim k uspokojeni jeho pfani a potieb. Jadro marketingu tkvi v dosaZeni vyrovnaného
vztahu mezi nabizejicim podnikem a zdkaznikem. Cilem podnikl je nejen uchovavat
zdkazniky stavajici, ale oslovit i nova zékaznicka spektra. Pro analyzu piani a potieb
zékaznikli se vyuzivaji marketingové vyzkumy, které mimo jiné maji vliv na podnikovou
nabidku. Podniky poté koncovym zakazniklim nabizi produkt, jehoZz tikolem je poskytnout
zakaznikovi hlavni wuzitek. Produkt tedy predstavuje prostredek smény na trhu
(Paulov¢akova, 2015).

Principem neni vyckéavat na ptichod zdkaznika, ale oslovit ho a pfedvést mu
podnikovou nabidku. Jednou ze zasad efektivity je, ze veskeré marketingové aktivity je
zapotiebi nasazovat ve spravny ¢as (Tomek a Vavrova, 2011).

Soudobé celospolecenské klima si zadd pevné a divérné vztahy mezi podnikem
a zakazniky. Tzv. vztahovy marketing musi byt pfi opakovanych nakupech urcitého
produktu pro marketéry prioritou. Ti by se tedy neméli soustiedit primarné jen na vysi
opakovanych smén na trhu (Grosové a Kutnohorska, 2017).
orientovat se pouze na vybrany segment. Pro uspéch podniku je prioritni provadét vyzkumy
nakupniho chovani a zjistit tak preference jednotlivych zédkaznik. Je dané, ze 80 % profitu
podniku zarucuje pouze 20 % zakazniki (Jakubikova, 2013).

Marketing podle Tomka a Vavrové (2011) pfedstavuje systematické planovani
a organizovani krokti vedoucich k efektivnimu prodeji, a naslednou kontrolu. Marketing

shromazd’uje poznatky o trhu, které nadale predava podnikovym zaméstnanciim a top
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managementu. Pro svou ¢innost vyuzivd marketingovych nastroji ve form¢ vyrobkoveé,
smluvni, distribu¢ni a komunikaéni politiky. Existuje n¢kolik typd marketingu. Ptikladem
je marketing spotfebniho zbozi, investi¢niho zbozi nebo marketing obchodu ¢i sluzeb.

Veskeré ¢innosti marketingu usiluji o slou¢eni vnitiniho a vnéj$iho okoli podniku,
a vybudovani jeho konkuren¢ni vyhody na trhu, a to prostfednictvim predikce smért vyvoje
trhu a aplikace pfislusnych analyz (Paulov¢akova, 2015).

Marketing ma interdisciplinarni charakter, nebot’ vychazi z psychologie, statistiky,
ekonomie ¢i sociologie. Jedna se o systematicky pfistup dlouhodobého piisobeni, ktery
vychazi zcelého podniku. Reditel podniku by mél ve spolupraci s marketingovym
oddélenim stanovit odpovédi na strategické marketingové otazky, které zjist'uji konkurenéni
vyhodu podniku, zadkaznicky segment, nabizenou hodnotu zakaznikiim a nastroje potfebné
k udrzovani vzajemnych vztahi se zakazniky. Nasledné vymezeni taktickych
marketingovych rozhodnuti vychéazi z odpovédi na otazky tykajici se nabizené¢ho produktu,

ceny, distribu¢niho zajisténi a formy komunikace se zdkazniky (Karlic¢ek a kol., 2018).

3.1.1 Marketing sluzeb

Sluzby se vyznacuji jejich proménlivym charakterem, nehmotnosti, neschopnosti je
uchovéavat a také neodd¢litelnosti od zakaznika (Tomek a Vavrova, 2011). Z divodu
rozdilnych subjektl, jez sluzby poskytuji, jsou sluzby vnimany jako proménlivé. Podniky
mohou pro zlepSeni kvality nabizenych sluzeb poskytovat fadna Skoleni pro nové
pracovniky, motivovat je napiiklad pomoci uznani zaméstnance meésice. V neposledni fadé
je ucinné zjistovat a sledovat spokojenost zakaznikl prostfednictvim zpétné vazby.
Nehmotnost sluzeb se vyznacuje nemoznosti sluzbu slySet, citit ¢i vidét. Z divodu
neschopnosti uskladnovani sluzeb, jsou povazovany za pomijivé, coz je dalsi zjejich
vlastnosti. Poslednim atributem je nemoznost sluzbu vykonavat bez zakaznika, nebot’ je
poskytovatel vzdy ptitomen procesu sluzby (Kotler a Keller, 2013).

Sluzby je mozné klasifikovat naptiklad na sluzby pro spotiebitele, které jsou uréeny
jednotlivym osobam nebo domacnostem, a sluzby pro podniky. Existuji také sluzby vefejné,
které jsou specifické tim, Ze z jejich vyuzivani nelze vyloucit jednotlivce nebo skupiny lidi,
a jsou poskytovany vladou i neziskovymi organizacemi. Sluzby je mozné rozd¢lit i podle
metody ndkupu na sluzby specidlni, nevyhleddvané a pro kazdodenni spotiebu. Jednou

z dalSich moznosti klasifikace sluzeb je na zaklad¢ typu prodejce. Za veiejny ziskovy podnik
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tak lze povazovat napiiklad Ceské dréhy, naopak vefejnym neziskovym subjektem mohou
byt knihovny (Vastikova, 2014).

Aby se podniky nabizejici sluzby odlisily od konkurentti, snazi se vytvaret neobvyklé
prostiedi. Napiiklad banky nabizi svym klientim moznost ptipojit se ke svému uctu skrz
mobil, tudiz neni vyZadovan fyzicky kontakt.Velké mnozstvi podniki klade diiraz na vyssi
kvalitu, nez kterou nabizi konkurence (Kotler a Amstrong, 2012).

V marketingu sluzeb hraji ptedni roli tfi komponenty, kterymi jsou podnik, ptfedni
poskytovatel sluzby a zdkaznik, a jsou vzajemné propojeny. Interakce je zobrazena na
obrazku €. 1. Mezi hlavnim zaméstnancem a podnikem existuje interni marketing, v ramci
kterého zaméstnanci vyjadiuji sva pfani a potfeby a podnik na né reaguje. Vztah mezi
zékaznikem a posyktovatelem sluzby se nazyva interaktivni marketing. V této situaci se
poskytovatel snazi porozumét potiebam zékaznika a zaroven mize prosttednictvim internich
zdrojii pfedstavovat novinky. Posledni relaci je externi marketing, kterym podnik ptredava
sdéleni smérem k zdkaznikiim ve form¢ reklamy ¢i jinych komunikacnich kanald. Podnik
nasledné sleduje zakaznikovo chovani a analyzuje jeho reakce (Kapoor, Paul a Halder,
2011).

Dle Kotlera a Amstronga (2012) musi externimu marketingu piedchazet marketing
interni, v rdmci kterého podnik posiluje tymovou praci a své zaméstnance motivuje k lepSim
vykoniim. Co se tyce interaktivniho marketingu, obchodnici musi disponovat vhodnymi
dovednostmi, jelikoZ je u sluzeb dominantni sloZkou kvalita, kterou doprovazi poskytovatel
sluzby. Proto n¢které podniky vytvaii pro své zaméstnance improvizacni cviceni, pii nichz

se zaméstnanci u¢i reagovat na zékaznikovy reakce.

Obrazek 1 — Interakce komponentti marketingu sluzeb

[ Podnik ]

[ Possl;}:[i%\;atel J Interaktivni marketing > m

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kapoor, Paul a Halder, 2011
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3.1.2 Trh B2B

V ptipadé, Ze je prodavano zbozi ¢i sluzby koncovym zakaznikim, jedna se o trh
spotebni (B2C) (Sasek, 2016). Naproti tomu trh B2B je oznatovan jako trh firemni, v némz
figuruji podniky, které ziskavaji zdroje pro tvorbu produktii ¢i sluZeb a nasledné je prodéavaji
¢i dodavaji jinym podnikim. Tento druh trhu se vyznacuje jen nékolika zakazniky, na rozdil
od spotiebnich trhii, ve kterém je zakazniki mnohem vice. Dal§im znakem je nepruznost
poptavky po vyrobcich nebo sluzbach, vysoce kvalifikovani nakupci, nakupni komise
rozhodujici o koupi a Castokrat vybér dodavatele, jenz bude od podniku taktéz nakupovat
(Kotler a Keller, 2013).

Paulovc¢akova (2015) uvadi, ze dalSim znakem B2B trhti je, Ze mezi poskytovatelem
a spotiebitelem existuje vzajemny vztah, pro jehoz udrzovani je nezbytné modifikovat
nabidku smérem k zakazniktim. V B2B prostiedi je typické, ze obchod byva sjednan az po
n¢kolika schlizkach a casto neni pouzivano pomoci zprostfedkovatela.

Sagek (2016) ve své knize poukazuje na dal$i méfitka, ktera 1ze mezi trhy B2B a B2C
identifikovat. Jednim z nich je pozadavek na nabizeny produkt, ktery je v prostiedi B2B
vyssi. Stejné tak pozadavky na dodavatele ¢i kvalifikované zaméstnance, jez jsou v piimém
kontaktu s klienty, jsou velké. I uspokojeni zakaznikl je obtizngjsi, jelikoz naroky klient
byvaji na vyssi trovni.

Publikum trhu B2C je oslovovano pomoci jednodussiho a podnécujiciho obsahu,
ktery nemusi zahrnovat detailni informace, kdezto skupiny trhu B2B vyzaduji od nabidky
informace podrobné. Aby podnik dosahoval konkuren¢ni vyhody, musi sledovat nedostatky
u konkurencnich podnikl. Dfive se silné podniky vyznacovaly nabidkou ojedinélych
produktl, zapojenim novych technologickych postupi nebo vyhodnéjsi cenou. Nyni je
podnik diferenciovan pomoci digitalnich inovaci. Aby podnik disponoval konkuren¢ni
vyhodou, mél by se také snazit zapojit online i offline komunikac¢ni kanaly, vyuzit
spoleCenskou odpovédnost podniku, zdkaznikim zprostiedkovavat vzdelavaci materidly

a soustiedit se pfedevSim na digitalni inovace ve svém oboru (Hall, 2017).

3.1.3 Trh reklamnich a medialnich agentur

Jirdk a Kopplova (2015) vymezuji medialni trh jako misto, kde média vystupuji na
stran¢ nabidky se svymi produkty, kterym se rozumi televizni kanaly ¢i novinové tituly.
Reklamni trh pak ptedstavuje prostor, kde média soutézi skrze publikum o penize a zajem

zadavatelq.
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Hejlova (2015) vymezuje hlavni rozdily, které existuji mezi jednotlivymi druhy
agentur. Reklamni agentury maji na starost tvorbu reklamnich kampani zacilenych na
konkrétni okruh lidi a prostor pro reklamu v médiich jsou nuceni si koupit. Jejich produktem
je tvorba sloganu ¢&i reklamniho spotu. Takovou agenturou je v Ceské republice naptiklad
Kaspen/Jung von Matt, Ogilvy nebo Wunderman. Oproti tomu medidlni agentury maji za
ukol napléanovat a nasledné koupit takovy inzertni prostor v ur¢itych médiich, ktery nejlépe
zasahne cilovou skupinu za nejptiznivéjsi cenu. Do této skupiny spadaji naptiklad agentury
Médea, MEC nebo MediaCom. Jinym typem je digitalni agentura, jejiz Cinnost je
orientovana pouze na online formu komunikace a musi siln¢ drZet krok s technologickymi
inovacemi. Vysledkem jejich tvorby je napfiklad realizace webové stranky. Poslednim
typem jsou PR agentury, které maji na starost naptiklad tvorbu komunikacnich strategii.

V obdobi socialismu byla reklama vytvaiena spolecnostmi Merkur, ktery se staral
o vyrobu reklamy pro vnitini trh, a Rapid, jeZ se soustfedil na reklamu zahrani¢ni. Pozd&ji
se dalsim stfediskem vytvarejicim podobu ceské reklamy stalo ¢eskoslovenské stiedisko
vytvarnych uméni Art Centrum Praha. Podnik Merkur vlastnil grafické, zvukové i1 filmové
studio. Cena jedné reklamy byla od padesati do sedmdesati tisic korun a nefungoval zde
princip medidlniho planovéni, coZ je v dneSni dobé véc, bez niz reklamni primysl nemuze
fungovat (Krupka, 2012).

K datu 1. dubna 1991 vznikla velice slavna agentura na mezinarodni bazi Young and
Rubicam. Mezi dal§i vyznamné reklamni agentury patfila Arcona Reklama prodavajici
reklamu do kin, agentura Mark, z niz po ¢ase vznikla nejvétsi agentura na ¢eském trhu, a to
Mark BBDO. V roce 1992 byla v Praze oteviena pobocka Ogilvy and Mather. V unoru 1993
se zrodila medialni agentura Médea, ktera postupné silila pfedev§im na tiskovém trhu.
Médea navic nikdy nebyla vlastnéna zahrani¢nim majitelem a volila cestu pevnych vztahti
s mistnimi Ceskymi agenturami, od kterych dostavala zakazky menSich rozmért, avSak
v Castéjsich intervalech. Jejim nejvétsim konkurentem byl Vladimir Zeman, ktery zalozil ve
stejném roce agenturu Media Direction. Postupné na ¢eském trhu medidlnich agentur
piibyvalo (Krupka, 2012).

Dne 6. dubna 1992 vznikla vyznamna asociace urcena ¢eskému reklamnimu trhu —
Asociace reklamnich agentur (ARA), ktera se v roce 2001 nechala pfejmenovat na Asociaci
komunikacnich agentur (AKA). V zaii roku 1993 se zrodila méné podstatnd Asociace

eskych reklamnich agentur (ACRA) (Krupka, 2012).
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3.2 Marketingova situani analyza

Kazdy podnik se nachazi v prostiedi, ve kterém plisobi mnoho sil, které jeho ¢innost
ovlivituji. Pro zaznamenani nejvlivnéjSich faktord slouzi souhrnny pfistup strategické
situacni analyzy, na jejimz zakladé je mozné stanovit budouci strategii vhodnou pro dany
podnik. Situacni analyza zahrnuje nejen vné€jsi vlivy podniku, ale také zkouma podnikové
zdroje, tedy jeho vnitini prostfedi. Marketingova situacni analyza pak znamena stanoveni
marketingovych cili pro relevantni trhy svyuzitim prvk marketingového mixu
(Jakubikova, 2013).

Marketingové prostiedi predstavuje rychle se ménici prostor, jez podniku ptfinasi urcité
ptilezitosti ale i hrozby. Pro prosperitu podniku je nutné dynamickému prostfedi vénovat
pozornost a vhodné na néj reagovat. Externi prostiedi podniku I1ze rozdélit na makroprostredi
a mikroprostiedi. Soucéasti makroprostiedi jsou ucinky politického, pravniho,
sociokulturniho, technologického ¢i ekonomického charakteru. Pfi analyze se vybiraji pouze
indikatory, které mtize podnik svymi aktivitami usmériiovat. Patii sem zakaznici, dodavatelé
¢i konkurence. Analyzou spadajici do analyzy mikrookoli je Porteriiv model péti sil, ktery
identifikuje hybné sily v odvétvi. Ukolem podniku je posoudit silu vlivii a moZnou obranu

(Jakubikova, 2013). Vztah prostfedi vzhledem k podniku je zobrazeno na obrazku ¢. 2.

Obrazek 2 — Marketingové trZni prostredi

Technologické Ekonomické
faktory faktory
\ Distributofi [———— | Dodavatelé /
Podnik

/ Zékaznici Konkurenti \

Politicko-pravni
faktory

Socialn¢-
kulturni faktory

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicek a kol., 2018
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Marketingové prostiedi zahrnuje také vnitini prostfedi podniku. Do této oblasti
spadaji zdroje a cile podniku, organiza¢ni uspotfadani a sméfuje k identifikaci slabych
a silnych stranek podniku (Dvofacek a Sluncik, 2012).

Dle Tomka a Vavrové (2011) zahrnuje interni analyza podniku hodnoceni péce
o rozvoj pracovnikil, vymezenych strategickych cilti, vlastniho kapitalu. V neposledni fadé
jsou zohlednovana hlediska marketingu podniku. Konkrétné se jednd o prvky

marketingového mixu nebo zptlisob vyuziti marketingového vyzkumu v podniku.

3.2.1 STEP analyza

Prostfedkem pro posouzeni pusobicich Ciniteld na podnik z hlediska globalniho
prostiedi je tzv. STEP analyza. Ta ma za cil odhalit nejen nejzasadnéjsi faktory ptisobeni na
podnik, ale 1 jejich potencialni dopady. Oblasti vnéjSiho prostiedi v ramci STEP analyzy
jsou socialné-kulturni, technologicka, ekonomickd a politicko-prdvni oblast. Analyza

umoziuje pochopit existujici vlivy ve zkoumaném odvétvi (Vachal a Vochozka, 2013).

Sociokulturni prostredi

Paulov¢akova (2015) uvadi, ze toto prostfedi ma silny vliv na nazory lidi ve
spolecnosti a spoluutvari zakladni spolec¢enské hodnoty. Piisobeni socidlnich Ciniteld souvisi
s travenim volného c¢asu, zplsobem spotieby statkli a sluzeb. Za kulturni vlivy jsou
povazovany postoje, zivotni styl ¢i zplisob stravovani.

Na tvorbu marketingovych strategii ma vyznamny vliv kvalita zivota s dirazem na
kvalitni environmentalni prostiedi. Roste zajem o vice znalosti v oblasti osobniho rlstu
a touha po uzivatelsky komfortnich sluzbach a produktech (Grosové a Kutnohorska, 2017).

Dle Dvoracka a Sluncika (2012) s timto prostfedi uzce souvisi také demografie.
Konkrétné se jedna o porodnost, iumrtnost, migraci ¢i pfeménu spole¢enského usporadani

populace.

Technické a technologické prostiredi

Toto prostfedi je spojeno srychlymi zménami. Podnik musi drzet krok
s technologickym  pokrokem, jinak dochazi knegativnimu ptsobeni na jeho
konkurenceschopnost (Paulovcakova, 2015).

Vetsi efektivitu produkti zajist'uji nové technologie. Ty také napomahaji k lepsi

analyze informaci o zakaznicich 1 konkuren¢nich podnicich a vyrobklim dodévaji jinou
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kvalitu. Ukolem marketérii je rozhodnout, jak nové technologie ovlivni pozadavky
zakaznikl, a jak je mozné technologické inovace transformovat v konkuren¢ni vyhodu
(Grosova a Kutnohorska, 2017).

Diilezité je sledovat ptiznivé dopady substitu¢nich produkti, zastaravani technologii,
velikost provadénych inovaci a technologické normy, jez determinuji pozitivni dopady

strategického zaméru (Fotr a kol., 2012).

Ekonomické prostiedi

Prosperita podniku na trhu se silné¢ odviji od miry ekonomického rozvoje. Mezi
pozorované vlivné faktory patii inflace, dané, efekty zpiisobené zménami ekonomického
cyklu, trokové sazby aj (Fotr a kol., 2012).

Paulov¢akova (2015) uvadi, ze mezi indikatory tohoto prostfedi patii vySe a vyvoj
hrubého domaciho produktu (HDP), mira nezaméstnanosti, hladina pfijmi a vydaja,
primérnd mzda a fond volného Casu.

S ekonomickym prostfednim souvisi kupni sila, jejiz vySe je zavisla na piijmu,
usporach a moznosti ziskani uvéri. Indikatory, jez ovliviiuji kupni silu, mohou siln¢ dopadat
na urcité podniky (Kotler a Keller, 2013).

Pokud bude podnik aktivné pozorovat stav ekonomiky a nésledné vytvaret scénate,
dokéze pak 1épe reagovat na mozné trzni situace. Pokud se ekonomika nachézi ve fazi recese,
klesa HDP, investice spotfebitelil, a naopak roste nezaméstnanost a konkurencni rivalita.

Opakem je faze rastu (Grosova a Kutnohorska, 2017).

Politicko-pravni prostredi

Toto prostiedi je obrazem politickych udélosti jak uvniti zemé¢, tak v mezinarodnim
méfitku. Jsou hodnoceny vladni vydaje na vzdélani a zdravotnictvi, stabilita nejen vlady, ale
1 politického klimatu celého statu, podpora zahrani¢niho obchodu apod. Podniky jsou
povinny dodrzovat pravni ptedpisy souvisejici sreklamou, finanénim hospodatenim,
soukromim zakaznika. Z divodu Casté¢ proméenlivosti pravnich piedpist je zapotiebi tyto
zmény kontrolovat (Paulovcakova, 2015).

V ramci hodnoceni vlivii tohoto prostfedi se stanovuje vliv nafizeni a zakonl
v oblasti obchodniho prava, danovych zikont, obcanského zakoniku, ochrany zdravi,

dovozu a vyvozu ¢i regulace ekonomiky ze strany statu (Fotr a kol., 2012).
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Vladou jsou regulovéna a patentovana opatieni, dan¢ vcetné¢ zdanéni vybranych
komodit pro ucely ovlivnéni poptavky, ochrana spotiebitele a bezpecnostni pozadavky na

produkty (Blythe, 2013).

3.2.2 Porteriv model péti sil

Mezi Cinitele plisobici ve vnéjSim prostiedi jsou zahrnovani také zdkaznici, partnefi
podniku, vetfejnost a konkurence. Pravé Porteriiv model péti sil napomaha tyto indikatory
identifikovat. Poté je na podniku, aby zjistit velikost plisobeni sil a feSeni, jak se silam
vzeptit. Zékaznikem muze byt spotiebitel, ale 1 stat ¢i obchodnik. Dodavatelé mohou byt
podniky i samostatné osoby dodavajici piislusnym podnikiim zdroje, které jsou zapotiebi
k vykonu Cinnosti. Lisi se dodavatelé poskytujici vstupy, jako jsou technologie ¢i material,
a dodavatelé dodavajici sluzby. Podstatnou silou je konkurence v odvétvi. Konkurenty
podnik zjist'uje, aby veédél jejich postaveni, cile, slabiny i1 pfednosti (Jakubikova, 2013).

Obrazek €. 3 zobrazuje ptsobeni vsech sil.

Obrazek 3 — Porteriv model péti konkurenénich sil

Stavajici konkurence

\Vjj

[Potenciélm’ konkurence ] [Substituém’ produkty }

{Zékaznici } [Dodavatelé }

Zdroj: vlastni zpracovani dle Tomek a Vavrova, 2011

Konkurence v odvétvi

Prvni silou je konkurence v odvétvi, kterd je vymezena na podniky ptsobici v daném
oboru. Konkurenti mezi sebou bojuji o produkt, jeho cenu, pfidanou hodnotu, vnimani
zékaznikovych potieb a dalsi aspekty (Tomek a Vavrova, 2011).

Existuji trhy, na kterych ptisobi vysoka ptiméa konkurence. Z diivodu, Ze je na téchto

trzich silné realizovan konkuren¢ni boj, podniky musi pfedvidat dopady mezi konkurenty
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pfi pouziti jednotlivych marketingovych akci. V pfipadé trhu snizkym poctem

konkurujicich podnikl je mozné generovat vysoké zisky (Karli¢ek a kol., 2018).

Hrozba vstupu novych konkurenti

Dalsi konkuren¢ni silou je hrozba vstupu novych konkurentd. Tento okruh
konkurence neni zndm a vystupuje tehdy, kdy je jednoduché vstoupit do dané¢ho odvétvi a na
trhu se dostava dodavatelim vysokych ziskii. Existuji vSak urcité vstupni bariéry, mezi néz
spada urcita vysSe vstupniho kapitdlu, pfichod na trh s odliSnym typem produktu nebo
problém se zajisténim dodavatelt materidlu ¢i surovin (Tomek a Vavrova, 2011).

Tato sila je také zavisla na chovani stavajicich podniki. Zaporna reakce se vyznacuje
snizovanim cen, které zaruci stavajici podil na trhu, nebo pokud podniky disponuji velkym
mnozstvim zdroju, diky ¢emuz mohou zabranit novym konkurentim vstupu na trh (Vachal

a Vochozka, 2013).

Vyjednavaci sila zakazniki

Dalsi silou je vyjednavaci sila zékaznikd, ktera zavisi na trzni struktute. Tedy zda se
jedna o monopol, kdy jeden kupujici mé vysokou vyjednavaci silu ¢i oligopol apod (Tomek
a Vavrova, 2011).

Silni zadkaznici se vyznacuji svoji koncentraci a objemové velkymi ndkupy. Sila
souvisi také s vyjimecnosti zddaného produktu, nebot’ v tomto ptipadé zakaznici aktivné

hledaji a hodnoti vSechny mozZnosti ndkupu (Vachal a Vochozka, 2013)

Vyjednavaci sila dodavateli

Opakem je vyjedndvaci sila dodavatelii. Vysoka vyjednévaci sila znac¢i dodéani
vyjimecnych produktii ¢i moznost dodavatelem usmérnit kvalitu produktu (Tomek a
Vavrova, 2011).

Dle Vachala a Vochozky (2013) se také dodavatelé vyznacuji velkou silou, kdyz
zvySuji ceny, poskytovani zdroji neni zavislé na doddni zjiného odvétvi nebo pokud

vymeéna dodavatele znaci vysoké naklady.

Hrozba substitutu

Hrozba substitutli, jakozto dalsi z konkurenc¢nich sil, se tyka produktt, které lze

funk¢né nahradit (Tomek a Vavrova, 2011).
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Piikladem je nahrazeni klasickych hodinek mobilnimi telefony, nebot’ ty dokazou
funkci hodinek plné zastoupit (Karlicek a kol., 2018). V dnesni dob¢ jsou dale naptiklad
misto umélohmotnych lahvi pouzivany lahve sklenéné. V piipadé, Ze jsou substitucni
produkty lacinéjsi, jsou podniky z oboru nuceni snizovat ceny svych produkt (Grosova a

Kutnohorska, 2017).

3.2.3 Matice EFE a IFE

Paulov¢akova (2015) uvadi, ze do SWOT analyzy patii vlivy, které piisobi na
efektivnost a dosahovani cilli podniku, a Ze tato analyza zahrnuje systematicky pfistup
slouzici k vypracovani analyz okoli podniku i podniku samotného.

SWOT analyza zahrnuje vysledky interni analyzy, jejimz cilem je najit a zhodnotit
silné i slabé stranky podniku, a také vysledky externi analyzy, ve které se analyzuji moznosti
podniku vzhledem k jinym trznim subjektim. Rozbor vnitinich faktord pfedstavuje tedy
analyzu silnych a slabych stranek, rozbor vnéjSich faktord analyzu pfilezitosti a hrozeb
(Tomek a Vavrova, 2011). Cilem analyzy je zjistit schopnost podniku vypotadat se se
zménami, relevantnost firemni strategie a jeji silné a slabé stranky. Analyzu je mozné pouzit
k nalezeni dalSiho vyuziti hlavnich kompetenci podniku (Jakubikova, 2013).

Vypracovana SWOT analyza by meéla souviset se zamérem, pro ktery byla
zhotovena. Dalsim kritériem, které by méla spliiovat, je objektivnost. Vysledky by mély
objektivné korelovat s aspekty zkoumaného jevu. Zaroven by se mé¢la analyza koncentrovat
pouze na podstatné vlastnosti, aby pti syntéze nedochazelo ke komplikacim. Kazdy navrh
strategie by se mél soustiedit na vyuziti ptilezitosti a silnych stranek a zaroven odstranéni
nedostatki a moznych hrozeb (Ketkovsky a Valsa, 2012).

K hodnoceni ¢initelti vnéjsi analyzy se vyuziva tzv. matice EFE. Smyslem sestaveni
matice je identifikovat z ptilezitosti a hrozeb podniku faktory, které plisobi na strategicky
zam&r podniku. Prvnim krokem je vyhotoveni piehledné tabulky s jednotlivymi
prilezitostmi a hrozbami, jeZ maji nejsilnéjsi plsobeni na strategicky zamér podniku.
Vhodné je stanovit stejny pocet hrozeb a pfrilezitosti. Nasledn¢ dochazi k piifazeni vah
k jednotlivym ¢initeliim v disledku jejich dilezitosti, a to v rozmezi 0—1, pfiCemz suma
musi byt rovna 1. Poté se kazdy faktor posuzuje na zaklad¢ vlivu na cil podniku. Bod 1 je
4 je pro nejvyssi pusobeni. Vysledné body jsou nasobeny vahou jednotlivych kritérii

a vysledek zobrazuje vazena ohodnoceni u kazdého kritéria. Soucet ohodnoceni indikuje,
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jak je strategicky cil podniku citlivy na vné&jsi prostiedi. Vysledek s vysi 4 deklaruje nejvyssi
stupen, stfedni hodnota byva 2,5 (Fotr a kol., 2012).

Pti zpracovani interni analyzy dochazi k vymezeni slabych a silnych stranek
podniku, nejlépe do soumérné tabulky. Opét se jednotlivym aspektim pftifazuji vahy
v celkovém souctu 1 na zaklad¢ dilezitosti pro konkurenceschopnost podniku v dané oblasti.
Nasledné jsou indikatory hodnoceny body. Udé€leni bodu 4 ptedstavuje vyznamnost silné
stranky, naopak bod 3 je ur€ovan pfi slabsi vyznamnosti silné stranky. Vyrazna slaba stranka
je hodnocena bodem 1, naopak méné¢ vyznamnéjsi slabina bodem 2. Po vynasobeni vah
abodii dochazi k celkovému souctu, ktery predstavuje vysledek kvantifikované matice.

Vysledek 2,5 opét znaci stiedni interni pozici podniku (Fotr a kol., 2012).

3.3 Marketingovy mix

,»Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmentii a cilovych trhu vytvari
marketingovou strategii firmy.“ (Jakubikova, 2013, s. 190).

Podniky vyuzivaji marketingovy mix k tomu, aby dostily svym marketingovym
cilim. Jednd se o propojeni n¢kolika faktord, které¢ lze v pribchu ¢innosti ménit a pro
zakazniky by kazda slozka marketingového mixu méla predstavovat urcitou hodnotu. Pfi
jeho sestavovani je nutné respektovat jednotlivé vazby mezi samostatnymi nastroji mixu.
Nestaci, kdyz bude spravné volena jen jedna jeho slozka, je nutné vénovat pozornost
i slozkdm ostatnim (Foret, 2012).

Prvotné¢ se marketingovy mix sklddd z prvkd produkt, cena, distribuce
a marketingova komunikace, u podnikii poskytujici sluzby je rozsifen o materidlni prostiedi,
lidi a procesy (Vastikova, 2014).

Karlic¢ek a kol. (2018) uvadi, ze marketingovy mix lze oznacit zkratkou 4 P, ktera
zahrnuje jednotlivé prvky mixu, tedy produkt (product), cenu (price), distribuci (place)
a marketingovou komunikaci (promotion). Vyuzivano je téz oznaceni 4 C, které zamétuje
pozornost na zdkaznika, jez je sttedobodem marketingu. Zkratka obsahuje tyto aspekty:

¢ Vnimana hodnota zdkaznikem (costumer value);
e Zakaznikovy nédklady (cost);
e Dostupnost produktu nebo sluzby (convenince);

e Komunikace (communication).
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Kazdy zprvkti marketingového mixu miize nabyvat odliSnych cilii. Jednotlivé

ptiklady jsou obsazeny v tabulce €. 1 (Jakubikova, 2013).

Tabulka 1 — Riizné cile u jednotlivych prvka marketingového mixu

Produktové cile Cenové cile Distribucni cile Komunikacni cile

= Luxusni = Ustéleni cen = Zrychleni = ZvySeni
produkt = Kontrola cen procesu povédomi

= Zvlastni = Zrychleni logistiky = Zaujeti
produkt procesu = V¢Etsi pocet = Tvorba

* Designovy platby distribu¢nich postoje
produkt = Transformace ¢lanku

* Levny produkt cenoveé image

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2013

3.3.1 Produkt

Produktem se rozumi vS$e, co dokaze uspokojit lidské potfeby ¢i ptani a jsou za néj
povazovany hmotné i nehmatatelné predméty. Sklada se ze tii stupiti — jadro produktu,
realny produkt a rozsifeny produkt. Prvni uroven piedstavuje diivod koupé produktu a hlavni
vyznam, jez dava zakaznikiim. Vlastni neboli redlny produkt zahrnuje aspekty jako kvalita
¢i design, pomoci kterého podnik miize ziskat naskok pied konkurenci a oslovit tak nové
skupiny zédkaznikti. Druhé stadium produktu je znatelné i obalem. Ten o produktu informuje,
obsahuje datum vyroby a spotieby, znacku vyrobce a jeho ptedni funkci je produkt chranit.
Rozsifenym produktem se rozumi poprodejni konzultace, montdz, servis a dal$i doprovodné
sluzby (Foret, 2012). Vrstvy produktu zobrazuje obrazek ¢. 4.

Obrazek 4 — Produktové vrstvy

Zaruéni servis

Hlavni uzitek
zakaznika

Kvalita

Doruceni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler a Amstrong, 2012
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V oblasti sluzeb se produkt sklada z casti klicové a periferni. Klicovy produkt
predstavuje ditvod koupé pro zdkaznika, perifernim produktem se rozumi doplitkové sluzby.
Dopliikovéa nabidka v sektoru sluzeb se vyznacuje poskytovadnim informaci zakazniktim,
ktefi se dotazuji na formu objednéni sluzby nebo zplsob ziskani sluzby. Informace mohou
zakaznici ziskat skrz pfisluSné zaméstnance podniku, bezplatné telefonni linky nebo
prostiednictvim podnikovych brozur. Dal§im produktem v oblasti dopliikovych sluzeb je
tvorba objednavek naptiklad ptes rezervacni systémy a nasledna platba za sluzbu. Tu mtze
zakaznik provést elektronicky, mobilnim zafizenim nebo vyuzit moznost splatek sluzby.
Dale muze byt k hlavnimu produktu poskytovana také specidlni péfe o zékaznika, to
v pfipad€¢ zdkaznikovy navstévy v misté vykonani sluzby. Zakaznikim je tak nabizeno
obcerstveni, moznost prohlizeni katalogli apod (Vastikova, 2014).

Produkt prochazi zivotnim cyklem, ktery trva u kazdého druhu produktu jinou dobu.
Naptiklad u béznych potravin je zpravidla del§i. Produkt prochazi ctyfmi fazemi
— zavadénim, ristem, zralosti a nakonec fazi poklesu. U nékterych produkti mutze jedna
z fazi chybét, naptiklad u mdédniho zbozi Casto chybi faze zralosti. V prvni etapé probiha
snaha o postaveni produktu na trhu, produkt je zdkaznikim poprvé piedstaven a snazi se
oslovit co nejvétsi mnozstvi kupujicich. Ve fazi rastu probihd rozsitovani produktového
mixu, podnik se snazi o zvySeni trzniho podilu. Obdobi zralosti si zadd vylepSovani
produktu, odliSeni se od konkurence, v neposledni fad¢ snahu o nejvyssi zisk. Podnik mtze
produkt v tomto obdobi nékolika zptsoby modifikovat. Prvni moznosti je vylepSovani
vzhledu, vlastnosti ¢i trvanlivosti produktu. Jinym zpiisobem je pro produkt nalézt jinou
oblast uziti. Posledni fazi je pokles, ve které dochazi k zavadéni slev a do produktu nejsou

vynakladany vyrazné investice (Grosova a Kutnohorska, 2017).

3.3.2 Cena

Tento prvek marketingového mixu a konkrétné jeho stanoveni, je jednim
z nejpodstatnéjSich marketingovych rozhodnuti. Divodem je fakt, Ze cena jako jedina
piinasi pfijmy a méla by byt stanovena zplisobem, aby byla nejen zdrojem zisku, ale aby jeji
vysi byli zdkaznici ochotni zaplatit. Pfi tvorbé je cena ovliviiovana jak internimi, tak
externimi vlivy. Mezi interni faktory patii naklady, podnikové a marketingové cile, zbylé
prvky marketingového mixu. Do externich faktorii je fazena konkurence, poptavka a trh,

ekonomické a dalsi vlivy (Paulovcakova, 2015).
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V trzni ekonomice zastava cena nékolik funkci. Piikladem je funkce alokac¢ni, cena
je totiz prostfedkem k rozdé¢leni disponibilnich zdroji ekonomickych jednotek. Dalsi je
funkce kriterialni, jelikoZ pravé cena je velmi podstatnym kritériem pii nakupovani, ¢i
funkce regulacni, nebot’ cena usmériuje nabidku a poptavku. V marketingu se cenou rozumi
apel pro kupujici, podnikovy zdroj pfijmi, v neposledni fad¢ téz jeden z konkurencnich
prostiedkil (Jakubikova, 2013).

Cena je stanovovana dle né€kolika metod. Jednou znich je orientace na stranu
poptavky, pifi niz je nezbytné znat samotnou strukturu poptavky, predstavy nakupujicich
o cen¢ apod. Dalsi metodou je soustfedéni se na naklady, které stanovuji dolni hranici ceny,
kdy horni mez je omezena poptavkou. Posledni z nejbéznéji pouzivanych metod je stanoveni
cen dle konkurence. Pti této tvorbé podnik bud’ sleduje primérné konkurencni ceny v oboru,
jez pusobi, nebo cenu stanovuje s ohledem na cenového vidce (Jakubikova, 2013).

Machkova (2015) ve své knize vymezuje urité cenové strategie, které miize podnik
implementovat. Muze se jednat o stanoveni jednotné ceny pro podniky ve vSech zemich dle
cenové urovné mateiského podniku. Opakem je zpiisob cenové diferenciace, kdy si dcefiné
podniky stanovuji vlastni cenu. DalSi cenovou strategii je zavedeni nizké ceny produktu.
V tomto piipadé musi byt podnik dostatecné vyrobkové vybaven a schopen zabezpecit
distribuci z divodu velké poptavky. Problémem s tim spojenym je Casté propojeni dané
znacky s nizkou kvalitou, kterou zdkaznici automaticky pfifazuji k nizkym cenam. Taktikou
prodejcti mize byt 1 nastaveni vysokych cen, pfevazné pii uvedeni produktu na trh.
V dusledku postupného ptichodu konkurence, je podnik donucen ceny produktii snizovat.

Dle Vastikové (2014) patii k cenovym taktikdm zavedeni nizké ceny pro vybrany
produkt, ptipadné okruh produktti. Taktika spoc¢iva v myslence, Ze zédkaznik si pfi navstéve
zakoupi 1 jiné (nezlevnéné) produkty. Zndmym typem je tzv. segmentovana cena, ktera se
vyuziva tehdy, pokud jsou stejné druhy vyrobkl ¢i sluzeb nacenény rtznymi cenami.

Ptikladem jsou odli$né ceny letenek, jizdného ¢i vstupenek pro studenty a seniory.

3.3.3 Distribuce

Pro pfesun zbozi k zdkaznikovi slouzi distribucni kanaly, které musi byt spravné
fizeny. Jsou to cesty, které propojuji zédkazniky, dodavatele a distributory. Pfevazna ¢ést
zbozi neni pifepravena piimo k zdkaznikiim, ale je vyuzivano zprostiedkovateli.

Nejznaméj$imi jsou velkoobchod a maloobchod (Paulovcakova, 2015).

30



Ptimou cestou se rozumi naptiklad prodej pfes mobilni telefon, katalogy ¢i internet.
Prednosti tohoto prodeje je pfimy kontakt se zdkaznikem a mozZnost okamzité reakce na
zakaznikovy dotazy. Naopak nevyhoda spocivd v tom, ze prodejce musi vétSinou oslovit
nekolik spottebitelti, nez uzaviou obchod. Tuto formu obchodovani aplikuji naptiklad pekafi
¢i farmafi pfi prodeji vlastniho ovoce a zeleniny. Pravé na trzich B2B je vyuzivana spiSe
forma ptimé distribucni cesty (Jakubikova, 2013).

Je rozliSovéana distribuce intenzivni, jez je vyuzivana u produkti nakupovanych
v Castych intervalech a zabezpecuje Sirokou dostupnost produkti zdkaznikiim. Na druhou
stranu selektivni distribuce je pfizptisobend pro Uzky produktovy mix, ktery si Casto zada
odborn¢ vySkolené zaméstnance a doprovodné sluzby. Tyto druhy produkti nejsou dostupné
ve vSech maloobchodech, ale pouze v urcitych prodejnach v dané oblasti. Pro luxusni zbozi
je typicka distribuce exkluzivni, v niz jsou produkty k dostani jen v par vybranych
prodejnach (Grosova a Kutnohorska, 2017).

U sluzeb probiha distribuce ¢asto od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli bez vyuziti

mezi¢lanka. Jindy dochézi k uziti zprostfedkovatelskych ¢lankt (Jakubikova, 2013).

3.3.4 Lidé

Slozka lidé v marketingovém mixu je predstavovana zaméstnanci podniku,
zakazniky a vetejnosti. Kontakt se zaméstnanci zahrnuje jejich pfijimani, které se sklada
z naboru a vybéru pracovnika. Cilem naborového procesu je upoutat pozornost co nejvice
potencialnich pracovniki. Obsahuje vymezeni pracovni pozice a vhodnych vlastnosti, jez
jsou zapotiebi pro pracovni misto. Samotny vybér pak znamena posuzovani zivotopist,
vybér nejvhodnéjsich uchazec, pohovory a kone¢ny vybér nejlepsiho pracovnika. Nasledna
péce o zaméstnance zahrnuje podporu jejich vzdélani. S péci zaméstnanci souvisi také jejich
motivovani a odmény penézniho 1 nepenézniho charakteru. Prace zaméstnancli je
samoziejm¢ kontrolovana. Mezi systémy kontroly patii kontrola fyzického dohledu nad
pracovnikem, technickd kontrola u mechanickych procesi, nebo kontrola byrokraticka

(Vastikova, 2014).

3.3.5 Procesy

Pii poskytovani sluzeb je vyuzivano ptfedevSim piimého setkdni s klientem ve
vymezenych prostorach. Existuji vSak také sluzby, ve kterych neni piimy kontakt

vyzadovan. Jednim z procest poskytovani sluzeb je fizeni vztaht se zakazniky neboli CRM.
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Jedna se o proces vymezeni zdkaznikili, udrzovani i ukonCovani vztahii s nimi. Diky CRM je
podnik schopen identifikovat spravné zédkazniky pro jejich Cinnost, ziskat jejich divéru,
koordinovat vzajemny vztah a v neposledni fad¢ snazit se o ziskani vice zakaznikli. Tento
systém umoznuje fidit trh s cilem jeho segmentace, brat v iivahu zékaznickou spokojenost
na zaklad¢ prizkumt apod (Vastikova, 2014).

Systém CRM lze rozlisit na tfi trovné. Prvni z nich je hledisko operativni, ve kterém
dochazi k zuzitkovani zjisténych informaci a zpracovani kontaktl. Analytické CRM
umoziuje rozpoznand data vyhodnotit. V ramci této urovné se vytvaii databaze dat, diky
které je mozné rozhodnout o tom, jak bude peCovano o zdkazniky, jaka bude strategie
marketingové kampané apod. Poslednim typem je CRM komunikativni, které je vedeno

piimo k zakaznikovi formou e-mailu ¢i telefonického kontaktu (Tomek a Véavrova, 2011).

3.3.6 Materialni prostredi

Prostiedi, v némz jsou poskytovany sluzby, je jednim z klicovych prvki, které klient
vnima pfi pfichodu do dané agentury. Tzv. materidlni prostiedi lze rozd¢€lit na prostredi
vnéjsi, zahrnujici architektonickou stranku budovy podniku, velikost parkovisté, vzhled
okoli budovy apod. Naopak vnitini prostfedi je specifické vybavenim kancelaii ¢i barvou
vymalby zdi. Pravé barvy v prostorach podniku maji vyrazny efekt, jelikoz podvédomé

vyvoléavaji razné lidské pocity (Vastikova, 2014).

3.3.7 Marketingova komunikace

Dle Grosové a Kutnohorské (2017) komunikace znaci proces transferu zpravy a jeji
nasledné ptijmuti. Cilem je zaujmout skupiny zakaznikl takovym zplsobem, ktery povede
k ndkupu daného produktu. Proto podnik tvoii prostfednictvim nastroji komunikacniho
mixu sdéleni, které je zakodovano a skrz média preddvano cilovému segmentu. Ti zpravu
uréitym zpisobem dekoduji. Proces komunikace narusSuje tfada externich vlivi, které
predstavuji tzv. Sumy. Pro kontrolu dosazeni vymezenych cili slouzi zpétna vazba, ktera
vede od cilového publika zpét ke zdroji. Nez je uskutecnén samotny nakup, prochazi
zakaznik n¢kolika fazemi. Tomuto modelu se také fika AIDA:

e A (attention) — snaha zaujmout cilového zakaznika;
e [ (interest) — z4jem o produkt ze strany zakaznika;
e D (desire) — touha mit produkt ve svém vlastnictvi ze strany zdkaznika;

e A (action) — samotny nakup.
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., Marketingovda komunikace je komponent firemni komunikace, ktery se soustreduje na
podniceni prodeje a ktery musi byt v souladu s cili firemni komunikace v zajmu vytvoreni
jednotného image. “ (Jakubikova, 2013, s. 297).

Pojem marketingova komunikace znamena zamérné sdélovani informaci s cilem
presvédcit cilové segmenty, diky ¢emuz podniky dosahuji svych marketingovych cilt.
Utinndg marketingova komunikace musi obsahovat a propojit zdjem, porozuméni,
piesvédceni a na konec zménu piistupu a chovani zédkazniki. Jelikoz jsou lidé v dnesnim
svété obklopovani nadmirou marketingového obsahu, je té¢zké, avSak zasadni predejit
nepozornosti lidi a zaujmout. Segment zdkaznikli, na ktery je marketingové sdéleni
smétovano, musi sdéleni pochopit, aby bylo mozné marketingovou komunikaci povazovat
za uspé$nou. V duasledku toho je spravnym feSenim tvofit sdéleni co nejjednodussi, aby byly
produkt a znacka ihned rozpoznéany. Pro splnéni tcelu presvédceni zakaznikli je nezbytné
dbat na obsah a formu sdéleni (Karli¢ek a Kral, 2011).

Jedna se o prvek marketingového mixu, ktery je pro zékazniky nejvice viditelny a pfi
aplikaci vhodnych komunikacnich prostiedktt mize podnik naplnit vytycené cile. Podnik
musi ovladat komunikaci smérem ke stavajicim 1 potenicalnim zakaznikiim a dokazat tak
efektin€ kombinovat v§echny nastroje komunikace (Vastikova, 2014).

Tzv. integrovand marketingovd komunikace pifedstavuje propojeni veskerych
komunikac¢nich néstroji. Jednd se o stanoveny proces, ktery ma predavat vystizné sdéleni
jasné vymezenym cilovym skupindm. Pti zavedeni integrované marketingové komunikace
jsou dopady jednotlivych komunikaénich aktivit vzdjemné posilovany, ¢imz dochazi
k celkové G€inngj$i marketingové komunikaci (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

Vysledky vyzkumu zaméfeného na zékaznikovy potieby, ndkupni chovani a zpisoby
konzumace médii jsou vybornym podkladem pro urceni nejefektivnéjSiho slozeni
marketingového 1 medialniho mixu. Integrovana komunikace smétuje k budovani loajality
zakaznikl. Ta se vyznacuje dlouhodobymi vztahy mezi zdkazniky a obchodnikem
a naslednym budovanim hodnoty znacky produktu, kterd je vniména z pohledu zakaznika.
S pevnymi vztahy souvisi prosazovani formy dialogu se zakazniky oproti klasické formé
vyuziti jednosmérné komunikace. Tradi¢ni typy médii jako televize, tisk a raddio nejsou
vhodnymi kandly pro rychlé budovéani zékaznické loajality a pfedstavuji jednosmérnou
formu prenosu sdé€leni pro pasivni publikum. Stale se vSak jedn4d o média, diky nimz roste
povédomi o produktech a sluzbach mezi zdkazniky. Vedle téchto hlavnich typt médii

existuji podptrné kandly komunikace. Vybér optimdlniho mixu tradicnich nastroji
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komunikace s podpirnymi je tkolem integrované marketingové komunikace. Pro jeji
posileni se pouziva internet. Skrz internetové médium uz podniky neapeluji pouze na
publikum, ale dochazi ke komunikaci s publikem. Komunikace pfes internet stimuluje

v

zékaznikiiv zajem o podrobnéjsi informace €i podani zpétné vazby (Blakeman, 2018).

3.4 Komunika¢ni mix

Zatimco marketingovy mix obsahuje produktovou strategii, utvéaieni cen, formy
distribuce a slozku komunikace, mix komunika¢ni kombinuje jednotlivé komunikacni
nastroje s cilem splnit podnikové cile. Komunika¢ni mix tudiz spada do mixu
marketingového. Komunikac¢ni prostiedky jsou dvojiho charakteru. Jednim znich jsou
prostfedky osobni, mezi které se fadi osobni prodej, a neosobni, které obsahuji reklamu,
podporu prodeje, public relations a piimy marketing. Pfi tvorbé komunikac¢niho mixu musi
byt zohlednéna povaha trhu, tedy pokud jsou produkty nabizeny na trhu vyrobnim nebo
spotfebnim. Podstatnym aspektem je i charakter produktu a faze jeho zivotniho cyklu
(Piikrylova a Jahodova, 2010).

Pti ztvarnéni komunika¢niho mixu podniku je brat zietel také na cile komunikacni.
Pokud se podnik snazi o stimulaci okamzitého prodeje produktu nebo sluzby, je vhodné
vyuzit formy podpory prodeje a pifimého marketingu. Jestlize je cilem podniku posilit
vnimani znacky v myslich zdkaznikti, zacne se podnik soustfedit na reklamni kampané, PR
aktivity ¢i eventy. Zohlednéna musi byt také cilova skupina. V ptipad€, Ze podnik cili na
star$i populaci, je vhodné vyuzit formu rozhlasové reklamy ¢i specidlné zamétené Casopisy.
Naopak pii snaze o zasah mladsi generace by mél podnik vyuzit socidlni sité, product

placement a dalsi formy. Obrazek €. 5 ukazuje prvky a vazby mixu (Karli¢ek a kol., 2018).

Obriazek 5 — Komunikaéni mix

- -
Osobni prodej o .
f Pfimy marketing
4

. Podpora prodeje

AN
e

Eventy,
sponzoring

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karli¢ek a kol., 2018
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3.4.1 Reklama

Reklama piedstavuje druh komunikace, ktera probihd mezi tim, komu je vyrobek,
poptipad¢ sluzba urcena a tim, kdo reklamu zadava. Komunikace se odehrava skrz urcité
médium a jejim cilem je informovat okoli o nabizeném vyrobku nebo sluzbé (Vysekalova
a Mikes, 2010). Dnes uz reklama pronika do zivotniho stylu a podili se na tvorbé socialné
kulturniho prostiedi lidi (Jirdk a Képplova, 2015).

Uzce spojena je reklama s vybérem cilovych skupin, s ¢imZ souvisi analyza toho, co
kazda skupina vyzaduje za sluzbu ¢i zbozi, a také jaky druh médii je pro né relevantni
(Tomek a Vavrova, 2011). Vybér optimélniho slozeni médii s cilem oslovit spravnou
cilovou skupinu patii k tvorbé reklamni kampané. Mezi média jsou fazena média tiskova,
kam patii noviny a Casopisy. Dal§im typem média je televize, rozhlas, venkovni reklama
a internet (Vysekalova a Mikes, 2010).

Televizni médium dokdze divédky zaujmout diky vizudlni, pohybové i zvukové
strance, nejvetsi prednosti je vSak zasah obrovského mnozstvi lidi. Naproti tomu nejveétsi
slabinou je vysoka pteplnénost timto typem média, zkraceny as pro predani sd€leni a zacilit
1ze pouze omezené. V neposledni fad¢ je negativem nakladnost, kterd s televiznim vysilanim
souvisi. Pfednosti tiSt€énych médii je moznost regionalné zacilit na vybrany segment, jednak
také opét masovy rozsah. Tisténych inzerci je vSak v dnesni dobé az pfilis, proto dochdzi ke
snizovani ¢tenosti mezi lidmi. Nevyhodou je téz drahy medialni prostor. Rozhlasova reklama
dokaze jasné cilit své sdéleni dle regionu a fadi se mezi levnéjsi variantu média. Neni vSak
mozné vyuzit jiného smyslu, nez je sluch a je tedy povazovano spise za subvenéni druh
média. Venkovni reklama umoziuje zasdhnout regionalné, a také ji Ize vyuzit v mistech, kde
zaujme cilovou skupinu, pro niz je momentalné sdéleni relevantni. Jedna se o platformu,
ktera mtize byt vyuzita velice kreativné, nebot’ ji Ize propojit se svételnymi ¢i zvukovymi
efekty. Prednosti reklamy na internetu je snadnd méfitelnost a moznost jasného zacileni
(Karlic¢ek a Kral, 2011). V nasledujici tabulce €. 2 je zobrazen ptehled kladnych a zapornych

stranek jednotlivych medialnich nosict.

35



Tabulka 2 — Klady a zapory jednotlivych medialnich nosi¢i

Druh média Pozitiva Negativa
+ Obraz, zvuk - Pfesycenost
+ Masovost - Casova omezenost
Televize

- Nemoznost jasné¢ho zacileni

- Nadmérné absolutni naklady

+ Moznost zacileni - Zahlceni
Tisk
+ Masovost - Vyssi naklady
+ Moznost zacileni - Pouze zvukova stranka apelu
Radio

+ Pfizniva finan¢ni stranka

) + Moznost zacileni - Pfesycenost
Venkovni reklama _
+ Kreativni platforma

+ Moznost nejpiesnéjsiho - Vysoka mira piesycenosti

zacileni - Lze zasahnout jen lidi
Internet o o

+ Snadna meéfitelnost reklamy vyuzivajici internet

+ Financ¢ni dostupnost

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karli¢ek a Kral, 2011

Utinny medialni mix neni lehké zkombinovat, z toho ditvodu podniky asto oslovuji
medialni agentury, které se orientuji na nakup medialniho prostoru. Tyto agentury vyuzivaji
v praxi né€kolik medidlnich ukazatell. Podstatnym znich je tzv. CPT neboli naklady
potiebné k osloveni 1 000 sledujicich. Dale je pouzivan tzv. reach, ktery vykazuje kolik
procent lidi zcilového segmentu bylo zasazeno reklamni kampani. Opakem je tzv.
frekvence, udavajici kolikrat v priméru kampan zasahla uzivatele. Velice znamy ukazatel
v medidlnim prostfedi je téz tzv. afinita, jejiz funkci je porovnat procentudlni zasazeni
reklamniho média v cilové skupin¢€ vzhledem k procentu zasazeni mezi Sirokou veiejnosti.
Poslednim vyuzivanym indikéatorem je tzv. GRPs, jez deklaruje intenzitu ptisobeni reklamni
kampané neboli celkovou ¢tenost, poslechovost, sledovanost individudlnich reklam ve v§ech
nosicich po dobu trvani kampané (Karlicek a Kral, 2011).

Média plni ve spole¢nosti nékolik funkci — informativni, ptesvédCovaci, vzdélavaci
a zabavni. Média obecn¢ informuji o udalostech ze svéta, ¢imz plni informativni funkci
amaji presvédCovaci charakter, jelikoz ovliviiuji nazory lidi ve spolec¢nosti. Média

spoleCnost také vzde€lavaji prostfednictvim zpravodajstvi, dokumentdrnich filmu, tak
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iumélecké sféry. V neposledni fadé plni média téz roli zébavy, nebot pro vetejnost
ptedstavuji zptisob traveni volného Casu (Jirdk a Jezek, 2014).

Média se s marketingem stietdvaji naptiklad u medialniho planovani, coz je proces
sméiujici k efektivnimu osloveni vybraného cilového segmentu prostfednictvim vybéru
nejvhodnéjsi medidlni strategie. Cilem medidlniho planovani je vybudovat komunikaéni
mix, ¢asovy harmonogram a vybrat zpusob, jakym budou méteny dopady kampané. Po
ukonceni kampané dochézi k jejimu vyhodnoceni (Jirdk a Jezek, 2014).

Kdyz kampan skonci, vyuzivaji se tzv. post-testy mapujici spravné zacileni kampang,
dosah a jsou stavebnim kamenem pro dal$i reklamni kampané. Pro vyhodnocovani
efektivnosti reklamy jsou méfeny kvalitativni 1 kvantitativni ukazatele, pfi ¢emz pod
kvantitativni spadda méteni dopadu a dosahu provedené kampané. Tzv. medialni ukazatele
pomahaji definovat dosah, coz zajistuji pfedevSim medidlni agentury. Tento proces je
nakladny, avSak pfesné¢ méfitelny. Naopak u ur€ovani dopadu reklamni kampané je méfena
zapamatovatelnost reklam, ztotoziiovani se s obsahem v reklamé a pochopeni reklamniho

sdéleni (Vysekalova a Mikes, 2010).

3.4.2 Podpora Prodeje

Karlicek a Kral (2011) uvadéji, ze nastroje podpory prodeje tvoii pfidanou hodnotu
produktu a jejich cilem je stimulovat ndkup u zdkaznikii ihned. Konkrétnimi nastroji podpory
prodeje jsou nasledujici:

e slevy;

e kupony — plni funkci pfesnéjSiho zacileni diky e-mailim, letakiim pro vybrané

osoby;

e soutéze — mély by povzbuzovat positioning dané znacky;

e v¢&rnostni programy;

e vzorky zdarma — slouzi k vyzkouseni si vyrobku, naptiklad pti uvadéni nového typu
na trh, a jsou nabizeny na mistech s velkym poctem lidi, jako jsou festivaly, akce,
univerzity, ale také mohou byt zakomponovany do tistené reklamy apod.;

e prémie — poskytovany zakaznikim pti nakupu zdarma, poptipadé¢ za lepsi cenu a opét
by mély posilovat positioning znacky.

Vastikova (2014) tadi k nastrojim podpory prodeje také propagacni predméty podniku,
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jejichz vyuziti slouzi téz ke komunikaci s klienty. Pfi jejich volb¢ je podstatné zaméfit se na
specifické rysy vybraného klienta a na toho pak prfedmét cilit. V oblasti sluZeb jsou nejvice
vyuzivanou formou podpory prodeje slevy.

Cilem podpory prodeje mize byt zvySeni zajmu o znacku nebo jeji zcela nové zavedenti,
podpora prodeje i ndkupu dosavadniho vyrobku, vytvafeni vérnosti ze strany zdkazniki aj.
Je vSak tfeba zvazit, zda je vyhodné na tuto formu marketingové komunikace pfistoupit, a to
z divodu zneuZzivani nastroji podpory prodeje zakazniky. Ti Casto voli tyto nastroje kvuli
mensim vydajim na nakup, nezli je tomu tak mimo akce podpory prodeje. Z diivodu nizsich
finan¢nich mozZnosti u malych podniki, je ale podpora prodeje Castokrat jedind slozka
marketingové komunikace, na kterou maji tyto podniky penize (Jakubikova, 2013).

Aktivity podpory prodeje podniky organizuji samy. Nabidku odbornych agentur je téz
mozné vyuzit, avSak v ptipadé poraddani akci vétSich rozmérti (Machkova, 2015).

Maloobchodni prodejny neboli retailové fetézce zaujimaji velmi dominantni postaveni
amaji za sebou jisty technologicky pokrok. V misté prodeje se v dne$ni dobé nachazi
interaktivni média, monitory, na nichz bézi reklama daného produktu, ¢i prostredky, které
zaCnou vydavat zvuky nebo viné pii kontaktu se zdkaznikem. Prodejna, kde dochézi
k nakupu zbozi zdkaznikem, je jistym prisec¢ikem marketingu. Pro efektivni spotiebitelsky
marketing se vyuziva shopper marketingu. Ten zahrnuje veskeré marketingové komunikacéni
¢innosti, se kterymi pfijde zdkaznik do kontaktu v misté prodeje. Cilem je zékaznikiim
proces nakupu zpiijemnit a zarovenl podnitit je k samotnému nédkupu produktu. Jednim z
nastrojti shopper marketingu je komunikace v misté prodeje (Frey, 2011).

Komunikaci v misté prodeje se rozumi podlahova grafika, plakaty, stojany, obaly
produktti apod. Cilem tzv. POP médii je ziskat zdkaznikovu pozornost, pfesvéd¢it ho
k nédkupu, ktery nebyl planovany. Diky nim si zdkaznik mize vybavit reklamni kampan
spojenou s produktem, kterou ma uloZzenou v povédomi zjiného reklamniho média
(Karlicek a Kral, 2011).

S umistovanim POP médiich v prostorach prodejny souvisi i zna¢na uskali. Pti realizaci
tohoto nastroje v prodejnach se smisenym zbozim dochézi k predem danym pravidlim, ktera
snizuji kreativitu a kampan tak mize byt omezena. V jiném piipadé mize dojit k nespravné
volbé POP média, které je tak neti¢inné. Dal§im nedostatek je chyba maloobchodnikt, kdy

vvvvvvv

zékaznikova vnimani znacek a vedou az k obtézovani. Rizikem pfi vyuziti toho prostiedku
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je 1 moznost zneuZziti média konkurenci. Z toho divodu je dilezité budovat POP média tak,

aby byla s produktem propojena a doslo tak k zabranéni zneuziti (Jesensky a kol., 2018).

3.4.3 Public relations

Public relations pfedstavuje planované jednani tvofené na zéklad¢ strategického planu.
SnaZi se vefejnost informovat a dostat zpétné vazby. Jedna se tedy o vzadjemnou komunikaci,
nikoliv o akci pouzivanou jen jednim smérem (Kopecky, 2013).

Pomoci PR dochazi ke sdélovani informaci a ovlivnéni tzv. stakeholders neboli
zésadnich skupin podniku, a to velice divéryhodnym zptisobem. Pravé veérohodnost je
hlavnim rysem PR, diky niZ se odliSuje naptiklad od reklamy (Karli¢ek a Kral, 2011).

PR oproti reklamé diskutuje, nekoncentruje se pouze na jednu akci, neni vidét na prvni
pohled, pisobi dlouhodobé a ma mén¢ presvédcovaci charakter. Nastroji PR se rozumi
krizova komunikace, sponzoring, fundraising, eventy napiiklad v podobé¢ veletrhi a vystav
¢i media relations (Hejlova, 2015).

Tomek a Vavrova (2011) uvadi, ze PR aktivity pro vefejnost mohou nabyvat
nejruznéjSich podob. Piikladem jsou dny otevienych dveii, dary, ale také predstaveni
v televizi, rozhovory, pfi kterych vystupuje mluvei podniku.

Krizova komunikace je situace, kdy podnik bojuje s negativnim zdjmem médii.
Pti¢inou tohoto druhu komunikace jsou riizné havarie, propousténi pracovniki, nedostatecné
dopady v oblasti hospodaistvi apod. Nejvétsi chybou je v tomto ptipadé piestat komunikovat
s vetfejnosti, ¢cimz se prohlubuje nedivéra ze strany publika. Zakladnim pravidlem, které je
vhodné dodrzovat, pokud nastane krizova situace, je reagovat rychle a uvazlivé. Pro tyto
ptipady je vhodné pouzit a stile opakovat jasné a nekomplikované argumenty tykajici se
problémové situace a podavat pravdivé a fakty podlozené informace. Zasadni byva doba
jednoho dne po vzniku krize, kdy je podstatné s médii komunikovat a nestdhnout se. Pro
ptipad krizové situace by mé¢l mit podnik zpracovany tzv. krizovy manudl, ve kterém jsou
obsazena vSechna mozna rizika podniku, jejich moznosti feSeni i stanoveni odpovédnych
osob, které budou v ptipad¢ krize komunikovat s médii (Karlicek a Kral, 2011).

Komponentem PR jsou 1 media relations, které se vyznaCuji pevnymi
a dlouhodobymi vztahy s predstaviteli médii. Tento vztah usti v kladnou publicitu pro
podnik. Nejedna se o aktivitu s o¢ekdvanim okamzitého Ucinku, ale o cileny proces, jelikoz
vytvoieni davery s novinafi je pracné a ¢asoveé nadrocné. Piednimi néstroji media relations

jsou tiskova zprava, medialni partnerstvi a tiskova konference. Tiskovou zpravou se rozumi
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pisemné¢ sdéleni o cemkoliv novém. Jeji prednosti je, Ze umoziuje vybrat potiebné novinare
a na n¢ cilit. Dalsi vyhodou jsou nizké naklady a jednoduché tvofeni tiskové zpravy, jez
nevyzaduje pfili§ Casu. Naopak nevyhodou je jen textova forma, kterd ne vzdy zaujme
cilovou skupinu a také vysoky pocet konkurujicich tiskovych zprav. DalSim pouzivanym
nastrojem je tiskova konference. Zde je mozné vyuzit osobniho kontaktu na rozdil od tiskové
zpravy. Pro svolani konference je tfeba existence dilezitého ¢i specidlniho tématu, nez je
zapotiebi pro zpravu. Tiskové konference jsou potfadany v centrech mést, konkrétné
v konferen¢nich mistnostech prostorach hotelu k tomu urcenych apod. Pii realizaci je
zapotiebi zvolit spravny den i1 hodinu (Tomandl, 2011).

V ramci B2B prostfedi se PR soustfedi na budovani dlouhodobych vztahli mezi
podniky navzajem. Jsou zde pouzivany nastroje typu krizova a digitalni komunikace, media
relations, produktové PR, meetingy, eventy, ale také neformalni setkdni a komunikace
koncentrovana na vykonné feditele (CEO). Vzajemna komunikace mezi podniky napomaha
ke vzniku dobré znacky na trhu, pfi prodeji sluzeb, a také pii hledani novych kontaktii

(Hejlova, 2015).

3.4.4 Osobni prodej

Narozdil od reklamy, ktera ma masovy zésah a nekomunikuje osobni formou, ¢lanek
marketingové komunikace osobni prodej dominuje interpersonalnim charakterem, kdy
prodejce komunikuje pouze s jednim cilovym zékaznikem (Kotler a Amstrong, 2012).

Tento prvek marketingového mixu je vyuzivan na malych trzich, ptfedevSim na trhu
B2B. Je to z diivodu nejen vzdjemné osobni komunikace, ale také kvtili potiebé dostate¢ného
mnozstvi ¢asu pro vytvoreni UspéSné komunikace mezi obéma subjekty a udrzovanim
dobrych vztaht, tedy pro kvalitni osobni prodej. Na B2B trzich je tato forma prodeje
nejvyrazn€ji vyuzivanym prvkem marketingového mixu. Divodem je také fakt, Ze
distribu¢ni cesty byvaji kratké a bez zprostfedkovatell, tudiz je mozné vyuzit fyzicky
kontakt se zdkaznikem. Dal$i diivod se tykd nabizenych produktd, které v tomto odvétvi
odpovidaji pfesn¢ pozadavklim vybranych zakaznikt (Karlicek a Kral, 2011).

Ptikrylova a Jahodova (2010) vymezuji prodej pultovy a prodej v terénu. S prodejem
pultovym je mozné se setkat v maloobchodnich prodejnach. V supermarketech
a hypermarketech tento zptisob prodeje neni dominantni, jeho vyuziti je aplikovano spiSe do

prodejen luxusnich znacek ¢i automobilt, pii kterych je pfitomnost prodejce pro zakaznika
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nezbytna. Naopak prodej v terénu neprobihd v prodejnéch, ale prodejci zdkazniky osobné
navstévuji.

Problémem, se kterym se osobni prodej potyka, je nedostatek kvalifikovanych
prodéavajicich, ktefti musi spliovat urcitd kritéria a byt vySkoleni. Mezi pozadované
dovednosti patii predevsim kladny ptistup k praci, informovanost o podniku a produktech,
empatie, sebejisté vystupovani a dostatecnd motivace od zaméstnavatele. Hlavnim cilem je
udrzovat dlouhodobé¢ vztahy se zakazniky, navazat s nimi ditvéru a piizpisobovat se jejich
pozadavkim (Karli¢ek a Kral, 2011).

Prodejci mohou byt motivovani riiznymi stimuly. Néktefi se snazi kvali penézim,
snaze byt lepsi nez konkurence, pro jiné je prioritou vytvatet pevné vztahy se zédkazniky.
Dobry prodejce umi svym zdkaznikiim naslouchat, pochopit jejich pohled a spravné
zareagovat. Prodejci musi byt fadn€ vyskoleni. Takové Skoleni je uci zdkladnim znalostem
o podniku, jeho cilech, o prodavanych vyrobcich, konkuren¢nich strategiich apod. Déle je
nutné pracovniky vyskolit ohledné rizného nakupniho chovéni a typech zakaznikd. Pro
zefektivnéni vyuky jsou v dnesni dobé Casto pouzivany moderni e-learningové programy
(Kotler a Amstrong, 2012).

Proces osobniho prodeje se sklada znckolika krokd. Nejdiive jsou hledédni
a hodnoceni potencialni zakaznici, pro které je nasledné volena efektivni prodejni strategie.
Dulezité je pritom zaujmout mysl zdkaznika a podnitit zdjem o nabizeny vyrobek. Nasleduje
samotné predstaveni nabidky pomoci riznych technik. Piikladem je vyuziti audiovizualniho
zdznamu Ci vyuziti vlastni pfipravené prezentace. Dalsi krok vyZzaduje pfekonani namitek za
ptitomnosti diplomatického vystupovani smérem k zdkaznikiim. Poté dojde k uzavieni
obchodu. V této fazi mize prodejce zvolit rizné strategie jako rekapitulace pozitiv nabidky,
akce vztahujici se k okamzitému objednani ¢i pfimé uzavieni obchodu. Poslednim krokem
jsou poprodejni ¢innosti typu dodani objednavky apod (Stiisek a Kvasni¢kova Stanislavska,
2013).

Jednotlivé kroky osobniho prodeje souvisi také s komunikacnim modelem AIDA.
Kazda Cinnost prodejce naplnuje vSechny faze modelu, tedy prvotni upoutani pozornosti,
vzbuzeni zajmu, piani a vysledného chovani zdkaznika. Propojeni vSech stadii komunikace

a prodejnich krokt je na obrazku €. 6 (Ptikrylova a Jahodova, 2010).
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Obrazek 6 — Jednotlivé faze procesu prodeje

A Vytipovani a ureni zakaznika
Navazani kontaktu
1 Predstaveni vyrobku
D Prakticka ukazka
Prekonani namitek
A Uzavfteni prodeje
Péce poskytovana po prodeji

Zdroj: vlastni zpracovani dle Piikrylova a Jahodova, 2010

3.4.5 Primy marketing

Komunikaéni kandl s ndzvem piimy marketing se vyznacuje jasnym zacilenim na
objekt, moznosti cileného ptizplisobeni sdéleni a podniceni rychlé reakce. Od jinych kanalt
se 1i81 moznosti zasahnout konkrétniho jedince. Zakladem je existence kvalitni databaze,
jejiz soucasti jsou data o zakaznicich stavajicich 1 potencialnich a kontaktni adresy. Riziko
souvisejici s trhem B2B vyplyvéa z nespravného rozhodnuti o kompetentni osobé, které je
sdéleni doruceno, proto muze byt zpravou zasazen neodpovédny pracovnik. Primy
marketing poméaha budovat dlouhodobé vazby se zdkazniky a kampané v ramci tohoto
komunikac¢niho kanalu dokazou zapticinit vyssi povédomi o znacce (Karlicek a Kral, 2011).

Databaze o zékaznicich jsou dulezitym ¢lankem pfi utvafeni podnikovych strategii.
Databazovy marketing sbira informace o zdkaznicich na zaklad¢ jejich platby kartou nebo
pii prohlizeni urcité webové stranky. Zaméfeni se pouze na vybrané jednotlivce omezuje
nasazeni nespravného typu komunika¢niho kanalu (Blakeman, 2018).

Pozitivem pfimého marketingu je také pohodlnost a rychlost nakupu, Siroka nabidka
produktti. Prodavajici pak miZze vyhodu shledavat vjasném zaméfeni nabidky,

individuélnimu pfistupu k zakaznikiim a dobré méftitelnosti (Piikrylova a Jahodova, 2010).
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Nejvyznamngj$im prvkem je tzv. direct mailing. Jedna se nejbéznéji o formu dopisu,
pomoci néjz je postoupeno druhé strané marketingové sdéleni. Podstatnou soucasti je ptidani
k dopisu odpovédniho formulafe ¢i kontaktu na odpovédnou osobu, jez poslouzi
k okamzitému zareagovani na dopis ze strany adresata (Karli¢ek a Kral, 2011).

Jednim z typli pfimého marketingu je téz reklama s pfimou odezvou, kterd spociva
v tom, ze reklama v televizi, tisku nebo rozhlase ptimo vybizi vetfejnost k reakci. Tento
zpusob ma za kol nejen vytvoiit povédomi o znacce, ale predevsim ziskat kontakty na nové
zakazniky, které mize nasledné aplikovat do své databaze a v budoucnu s nimi komunikovat
formou direct mailu apod. Také teleshopping apeluje na okamzitou odezvu ze strany
zakaznikl. Podstatou jsou televizni spoty delSiho charakteru, ve kterych je nabizen produkt
s moznosti nakupu ihned (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Po pfichodu internetu se objevuje stale vice digitalnich katalogti. Jejich vyhodou je
zobrazeni obrovského mnozstvi produktl, moznost okamzité zmény cen i nabidky zbozi.
Avsak 1 tiskové formé katalogl se stale dafi. DalSim typem piimého marketingu jsou tzv.
kiosky, nachdzejici se v aredlech $kol ¢i na letistich, pomoci nichz si lidé mohou objednat
zbozi ze skladu prodejen ihned a bez cekani, formou samoobsluhy (Kotler a Amstrong,

2012).

3.4.6 Event marketing

Veskeré ¢innosti vzbuzujici emocionalni prozitky, jeZz podnik pofada vybranému
segmentu lidi, jsou pojmenovany event marketing. Koncept eventu musi ptenechéavat
marketingové sdéleni, které ma v imyslu podnik lidem ptedat. Pfedstavuje misto, kde 1ze
nabizet vzorky, pfedvadét produkty, ziskdvat nové kontakty apod. O eventu je tieba
dostate¢n¢ s predstihem informovat, a to prostiednictvim reklamni kampané, webovych
stranek, u jednotlivct direct marketingem. Pfi pfipraveé musi poradatelé pocitat s riziky, jako
je naptiklad nepfiznivé pocasi. U velkych akci musi byt aktivity efektivné naplanovany,
provadény i kontrolovany. K takovymto aktivitdm patii zajisténi vyzdoby, balickl pro hosty,
fotografa, personalu, technické stranky akce, hudby, v neposledni fad¢ zatizeni bezpecnosti
a povoleni k poradani akce (Karlicek a Kral, 2011).

Pokud bude event probihat ve spravny cas, mize zapiisobit pfi stejnych nakladech
Iépe nez reklama. Problém nastavd s méfenim dopadli a G€inkl event akci, jelikoZ pro
zméfeni neexistuje presny navod. Za eventy lze povazovat akce realizované pii vzniku

nového provozu podniku nebo pobocky, prednasky potfaddané na veletrzich a vystavach,
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oslavy vyroci, plesy a vicedenni konference, na nichz je mozné vytvoftit diskuzi s cilovym

segmentem (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

3.47 Product placement

Jednim z netradi¢nich zpasobti pouziti reklamniho sdéleni je product placement
neboli fizené situovani produktu ¢i sluzby do filmu. Divék v tomto pfipadé neméd moznost
uniknout reklamnimu obsahu. Tato forma marketingové komunikace navic umoznuje cilit
na vybrané cilové skupiny. Product placement se vyuzivd téz u pocitacovych her
a pfedstavuje nendkladny zpiisob, jak zaujmout. Dal§im typem je televizni product
placement, ktery se vyskytuje pfevazné v seridlech, zabavnych potfadech a reality show.
Mnohem vyssi sledovanost nez ta u filma v kinech, naptiklad u serialli, vyuziti spoluprace
na delsi dobu, pfimé zacileni, to vSe patii mezi kladné stranky product placementu v televizi

(Frey, 2011).

3.4.8 Digitalni marketing

Digitalni marketing zahrnuje on-line marketing, socidlni média i marketing mobilni.
Jedna se o druh marketingové komunikace, ktera uziva ke své praci digitalnich technologii.
Ukolem on-line marketingu je zvysit povédomi o znaéce, k éemu napoméhaji uréité nastroje
jako bannery, online PR nebo kampané virdlniho typu. Smyslem virového marketingu je
vytvorit zajimavé a vtipné video nebo obrazek, jez budou rozesilat uzivatelé internetu mezi
sebou. Aby byl efekt uCinny, je vhodné zamétit obsah na vtip a bézné lidské chovani,
a zaroven pouzit pro rozsiteni zpravy mezi lidi co nejvice dostupnych zdroju (Frey, 2011).
Reklama na internetu nabizi pro podniky levnéjsi zpisob reklamy, ktery je navic velmi
flexibilni, a nabizi prostor pro ukazku vSech nabizenych produktii a sluzeb. Navic pracuje
s vizualizaci, zvukem a dokonce i videoprezentaci. A piedevS§im ucinky kampani na
internetu jsou snadno méfitelné. Online reklamni kampané existuji bud’ samostatné,
napiiklad u e-shopii, nebo v ramci integrované komunikace. Hojné vyuzivanou internetovou
reklamou je bannerova reklama, kterou ptedstavuji prouzky objevujici se na casto
navstévovanych internetovych strankach. Uzivatel je po kliknuti na banner pfesmérovan na
webovou stranku inzerenta (Pfikrylova a Jahodova, 2010).
Také socidlni média spadaji do kategorie on-line komunikace. Na téchto platformach

uzivatelé mezi sebou sdili obsah ve formé fotografii ¢i videi (Karli¢ek a Kral, 2011).
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Pro podniky je vyuZziti socialnich siti vhodnou moznosti, jak komunikovat s cilovymi
segmenty. Na podnikovych uUc¢tech jsou prezentovany produkty, ziskavany kontakty na
potencialni zdkazniky a provadény prazkumy. Ukolem vyuZiti tohoto néstroje je ziskat vliv
v komunité, na kterou je ptisobeno (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Jednim z velice UspéSnych nastrojii na trhu B2B je LinkedIn, ktery funguje jako
nabidka prace, je mozné zde ziskat dostatek kontaktli a s nimi navazat spojeni. Jedna se
0 moznost vytvoreni profesniho uctu ¢i uctu podniku a komunikovat v ramci komunit az na
celosvétové urovni. Vyznamnou socidlni siti je Youtube, ktery vznikl vroce 2005,
a pfedstavuje server slouzici ke sdileni videi. Dal§i znamou formou socidlnich siti je Twitter,
kde dochazi k obousmérné komunikaci mezi uzivateli. Ti maji moZnost nejen Cist, ale také
posilat tzv. tweety neboli piispévky od jinych ucastniki komunity (Frey, 2011).
V neposledni fad¢ je to nejmasovejsi socialni sit” Facebook. Ta umoziuje tvorbu profilu pro
pfiznivce urcité oblasti nebo obsahu, ktefi mohou na strance komunikovat, sledovat
prispévky autora a dal$i. Jedna se o tzv. fanouskovskeé stranky, které jsou pod vedenim osoby
nezavislé na daném podniku. Vedeni samotného podniku nema pravomoc ovliviiovat
publikovany obsah (Grosova a Kutnohorska, 2017).

Nabidku a prodej zbozi na internetu koncovym uzivatelim zabezpecuje B2C online
marketing. Prostiedi internetu se odliSuje od jinych marketingovych technik tim, Ze vybér a
nakup je v rezii samotnych zdkaznikli. Jinou formou je trh B2B online marketingu, kdy
marketéti pouzivaji pro udrzeni si stavajicich zakaznikt a ziskdni novych webové stranky
1 e-mailovou komunikaci nebo zasilani katalogti o svych produktech. Podniky diky online
prostfedi nejen nabizeji své produkty a informace o nich, ale také vytvaieji diverngjsi vztahy
s obchodnimi partnery. Ugelem usp&chu v online oblasti je vytvofit webovou stranku daného
podniku, a ptfedevSim pak ptilakat skupiny lidi k navstévé webu. Ten by proto mél spliovat
zakladni hodnoty jako je profesionalita, jednoduché pouzitelnost, a také efektivnost. Web by
m¢él lidem snadno ukazat informace o produktech ¢i sluzbach. Aby se lidé o webové strance
podniku dozvédeli, je podstatna propagace webu i v jinych médiich (Kotler a Amstrong,
2012).

Efektivni webova stranka vzbuzuje v navstévnicich pozornost a pozitivni emoce.
Obsah musi byt aktualni a zdkaznik by mél najit pozadované informace rychlou a snadnou
cestou. Webova stranka podniku dokéze budovat dobré jméno, zvySovat povédomi o znacce

a presvédcit navstévnika k zakoupeni nabizeného produktu (Grosova a Kutnohorska, 2017).
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3.5 Komunikacni strategie

Tvorbé komunikacni strategie podniku pfedchazi situacni analyza, jejimz tkolem
je charakterizovat podnik, jeho nabidku, postaveni, zakazniky a konkurenci, také externi
Cinitele s podstatnym vlivem na podnik. Zasadnim krokem je pak vymezeni cilii strategie
(Vastikova, 2014). Jejich zvoleni by mélo byt dle Karlicka a Krale (2011) tzv. SMART:

e S —specifické (specific);

e M — m¢fitelné (measurable);

e A —akceptované (agreed);

e R —vécné (realistic);

e T —vymezené ¢asove (timed).

Jednim z dalSich krokii pfi tvorbé komunikaéni strategie je vymezeni rozpoctu.
Investovani zéavisi na formé trhu. Podniky plsobici v prostfedi B2B nevynakladaji tolik
finan¢nich prostiedkli do reklamy, jako podniky na spotiebitelském trhu. Existuje nékolik
metod pro urc¢eni komunikac¢niho rozpoctu. Nejzndméjsi z nich je procento z o¢ekavaného
nebo minulého obratu. Tato metoda ale nedava moznost flexibilni reakci. Kdyz dochazi
k poklesu obratu, klesa také mnoZzstvi finan¢nich prostfedkt i pfesto, ze je v této chvili
zédouci dat komunikaci vétsi diraz. Jinou metodou je stanoveni dle ceny na jednotku na
zéklad¢ dostupnych moznosti nebo podle konkurence (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Existuji dva zpisoby komunikacni strategie. Prvnim z nich je strategie pull, jejimz
cilem je podnitit zdkaznikovu poptavku. NejcastéjSim zpusobem je vytvoreni reklamni
kampan¢ a vyuziti prostiedkii podpory prodeje. Druhou strategii je strategie push, ktera se
orientuje téz na podporu prodeje, a také na prodej osobni. Hlavni snahou je produkty dostat
ke kone¢nym zékaznikiim co nejrychleji zapojenim obchodnich zastupct. Trhy B2B silnéji
vyuzivaji spise strategii push, avSak pro prosperitu podniku je vhodné kombinovat obé
komunikacni strategie (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Obrazek €. 7 nazorn¢ ukazuje proces obou komunikacnich strategii. Strategie pull
pouziva marketingové aktivity zaméfené piimo na zakaznika s cilem pfimét ho k nédkupu.
Naopak v ramci strategie push vyrobce vyuziva komunikacni kanaly smérem k prodejci za
ucelem nasledného nasazeni marketingovych aktivit od obchodnika ke konecnému
spotiebiteli. Vybér vhodnych komunikacnich prostfedka zavisi na typu produktu ¢i stadiu

zivotniho cyklu (Kotler a Amstrong, 2012).
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Obrazek 7 — Pull a push strategie

< Poptavka

Poptavka

Marketingové aktivity vyrobce

Marketingové aktivity v. Marketingové aktivity o.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler a Amstrong, 2012

Pii utvareni komunikacni strategie mé zasadni vyznam také vhodné casové rozvrzeni.
Nasazovani riznych ¢lankt marketingové komunikace je zavislé napiiklad na fazi zivotniho
cyklu produktu. Faze uvedeni vyrobku na trh je typicka pro uplatnéni reklamy, béhem
transakcniho procesu se vyuziva osobniho prodeje a po prodeji je vhodné vyuzivat riizné
typy neosobni komunikace (Pfikrylové a Jahodova, 2010).

Pii uplatnéni komunikacni strategie je nezbytné stanoveni cilové skupiny, kterd mtuze
byt tvofena jak SirSim publikem, skupinou, tak i jednotlivcem. Po realizaci se provadi
vyhodnoceni uspésnosti. Zjistuje se, zda byly naplnény vymezené cile a ceho bylo piesné
dosazeno. Vysledky jsou dobrym nastrojem pro budouci zlepseni nejrtiznéj$ich elementii

(Vastikova, 2014).
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4 Vlastni prace

Prakticka ¢ast diplomové prace charakterizuje medidlni agenturu Mindshare, s. 1. 0.
(dale jen Mindshare) a zaméfuje se na analyzu Mindshare v Praze. V praci je dale provedena
analyza vnéjSiho a vnitiniho prostiedi, prizkum mezi klienty podniku a sestaveni matic EFE
a IFE. Cilem prace je na zakladé¢ sumarizace zjisténych informaci provést navrh
komunikacni strategie pro podnik véetné ¢asového harmonogramu a financniho zajisténi

vSech komunikac¢nich aktivit.
4.1 Charakteristika medialni agentury Mindshare

Ptedchiidcem agentury Mindshare byla spole¢nost TMP — The Media Partnership,
spol. s. 1. 0., kterd byla zalozena v Praze 17. ledna 1995, a jeji ¢lenové se zabyvali pouze
nakupem médii. Medidlni agentura Mindshare se poprvé zrodila v New Yorku v roce 1997,
prazska pobocka byla do obchodniho rejstifku zapsana 23. &ervna 1999. Jeji zrod je v Ceské
republice spojen se sloucenim reklamnich agentur Ogilvy & Mather a JWT, jez jsou
zastfeSeny spolecnosti WPP. Nez se spolecnost WPP zacCala vénovat oblasti reklamy,
obchodu a komunikace, vyrabéla draténé a plastové ndkupni voziky, zkratka WPP znamena
Wire and Plastic Products. Prvnim feditelem a zaroven nejvyraznéj$i osobnosti spojenou se
jménem WPP je Martin Sorell. Od zalozeni podnik rapidné vzristal a dnes je jedine¢nym
lidrem v ndkupu médii, modernich technologiich tykajicich se komunikace a efektivnim
poskytovani marketingovych sluzeb svym klientiim. Se spole¢nosti WPP a Mindshare je
neodmysliteln¢ spojena téz GroupM, kterd vznikla v roce 2003 a slouzi jako zastieSujici
spolenost pro vSechny agentury spadajici do WPP — Mindshare, H1, Wavemaker,
Mediacom a dal$i. GroupM nema piimy vztah ke klientim, jako naptiklad Mindshare, ale
nese finanéni odpovédnost. Ceska republika byla jednou z prvnich zemi na svéts, kde byla
skupinou (interni zdroje podniku, 2019).

Mindshare v Praze komunikuje s generdlnimi fediteli pobocek zcelého svéta
prostiednictvim konferen¢nich hovori. Pfiblizn¢ jedenkrat za rok byvaji potadany evropské
konference, na kterych se diskutuje o strategickych otdzkach spojenych s Mindshare.
Pobocky agentury Minshare se nachédzi téméf ve vsSech statech na celém svété. Centrala

Mindshare se nachdzi v Londyné (interni zdroje podniku, 2019).
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Hodnoty agentury

Jednou z podstatnych hodnot podniku je tymova prace, kterd odrazi pevné vazby
mezi zaméstnanci. Diky spolupraci a jednotnému mysSleni jsou medialni sluzby klientiim
poskytovany soucinné, efektivné a ucinné. Dalsi hodnotou je rychlost. Pracovnici své kroky
provadi rychle, avSak obezfetné€ a jejich snahou je predpovidat o¢ekavani klienti. Posledni
ze sdilenych hodnot je provokace. Mindshare dokaze nabidnout zajimavé feSeni projektd,
byt vynalézavy a nekonvencni. Jednou z ptednosti je jeho transparentni odpovédné chovani

a snaha byt napied pied konkurenci (interni zdroje podniku, 2019).

Barvy a logo agentury

Barvou, ktera agenturu jiz od jejiho vzniku doprovazi, je fialova. Ta vznikla ze
slouceni barev spolecnosti Ogilvy & Mather a JWT, jelikoz pravé z téchto dvou agentur
vznikl Mindshare. Ogilvy & Mather disponuje barvou cervenou, naopak JWT barvou
modrou. Spojeni téchto dvou barev, tedy odstin fialové, je od pocatku charakteristickym
znakem agentury Mindshare. Logo podniku je k vidéni na obrazku ¢. 8 (interni zdroje

podniku, 2019).

Obrazek 8 — Logo

MINDSHARE

Zdroj: interni data podniku, 2019

4.2 Organizacni struktura

Na nejvysSim stupni organizacni struktury se nachazi CEO pro stfedni a vychodni
Evropu. Na druhém stupni je CEO Mindshare v Praze, pod n¢jz spadaji ¢tyii oddéleni, na
ktera se podnik Cleni. Prvnim z nich je Client & Operational Leadership, ktery se sklada ze
ctyt klientskych oddéleni. Kazdé ma svého feditele, ktery vede svilij tym skladajici se ze Ctyt
az Sesti ¢lenti. Hlavni naplni jejich prace je péce o stavajici klienty. Dal§im odd¢lenim, které
existuje paralelné s klientskym usekem, je Business Planning sloZzeny z analytika, ktefi se
zabyvaji marketingovym vyzkumem a analyzou dat. Jednim z dalSich oddéleni je The
Exchange Trading, které se déli na sekci digitalni, vedenou Digital Media Directorem, a

sekci offline médii, jez fidi Commercial Director. Digitalni sekci tvofi oddéleni zaméfujici
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se na online strategie, druhou oblasti je Digital Performance, v némz pracuje Sest digitalnich
specialistll a tieti usek tvoii dvé pracovnice Digital Content obstaravajici sféru socialnich
médii. Usek zaméfujici se na offline média je rozdélen na oddéleni pro televizi a radio a
odd¢leni pro tisk a venkovni reklamu. Poslednim oddélenim, které patii piimo pod CEO
podniku, je office. Ten je predstavovan office manazerkou a dvéma recepénimi. O ucetnictvi
podniku se staraji cetni spadajici pod mateiskou spolecnost GroupM. Stejné tak je tomu
v ¢innosti personalniho oddéleni (HR), které méa v kompetenci HR oddéleni z GroupM.
Celkové schéma s propojenim jednotlivych oddé€leni je zobrazeno na obrazku €. 9 (interni

zdroje podniku, 2019).

Obrazek 9 — Organigram agentury Mindshare
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Zdroj: interni zdroje podniku, 2019



4.3 Analyza vnéjSiho prostredi

Vné;jsi prostiedi podniku je zkoumano prosttednictvim tzv. STEP analyzy, na jejimz
zaklad¢ jsou analyzovany jednotlivé externi faktory plisobici na podnik. Dale je v této
kapitole na podnik aplikovan Porteriiv model péti sil, ktery se sklada z vyjednavacich sil

konkurentli, dodavatelii, zakaznikti, hrozeb z nové ptichozi konkurence a substituti.

4.3.1 STEP analyza podniku

Na analyzovany podnik ptsobi fada externich faktort, které maji dopad na jeho
¢innost a podnik sam tyto vlivy nedokaze svym plisobenim ovlivnit. Hodnoceny jsou vlivy

ze socio-kulturniho, technologického, ekonomického a politicko-pravniho prostiedi.

Socio-kulturni prostiedi

Média ovliviiuji socialni a kulturni prostiedi, pfedevSim zivotni styl obyvatel. Diky
médiim jsou ovlivnény postoje, hodnoty a chovani lidi ve spole¢nosti. Medidlni obsah
vetejnost vzdélava, pomaha rozhodovat se ve spotiebitelském chovani. Mize plsobit ale
1 negativné, ovliviiovat chovani a mysleni lidi nespravnym smérem.

Média jsou soucasti zivota lidi. Ti si vSak béhem svého zZivota vybiraji druh médii,
jejichz obsah konzumuji. Dle provedeného prizkumu medialni agentury Wavemaker, ktery
se zamétoval na zjiSténi vySe medialni konzumace u aktérti medidlnich agentur a klasické
populace plyne, ze televizni média nesleduje v pracovni dny vice nez 50 % klienti medialni
agentury. VEtsi ¢ast vetfejnosti tento media typ sleduje maximalné 3 hodiny za den. Obsah
televize je respondenty spisSe sledovan na internetu. Veiejnost, zadavatelé reklam 1 medialni
pracovnici dle vysledkl prizkumu aktivné konzumuji obsah na socialnich sitich. Internetova
média sleduje témét 70 % bézné populace piiblizné 2 hodiny denné. Radio a tisk je
konzumovano vSemi skupinami primérné 45 minut za den (Vavrova, 2019).

Se socialnim i demografickym prostiedim souvisi 1 tzv. medialni gramotnost, ktera
vyjadiuje, jak se vefejnost participuje na medidlnim sdé€leni, jak je schopna vysvétlovat
medidlni obsah, jakd je jejich znalost vlastniki médii ¢i jaka je jejich predstava
o novodobych technologiich. Dle vyzkumu agentury STEM/MARK, ktery probehl v kvétnu
2018, je medialni gramotnost v Ceské republice na nizké urovni. Niz§i medialni gramotnosti
disponuje dle prizkumu zenské pohlavi, osoby starSi a také lidé bez maturity. Naopak

vysokd medialni gramotnost byla zaznamenana mezi osobami ve véku 3044 let, mezi muzi
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a osobami s vy$$im vzdélanim. Prizkum také prokazal, Ze vyssi stupeit medialni gramotnosti
je viditelny u osob, které konzumuji obsah nikoliv z jednoho, ale z nékolika media typa
(STEMMARK, ©2013).

firmy reklamu zprostfedkovavaly samy. S naristem a rozvojem medidlnich i reklamnich
agentur vSak u téchto zprosttedkovatelti vzrostla poptavka po medialnich a reklamnich
sluzbach. Vyuzivani téchto sluzeb je podminéno zvysujicim se trendem v této oblasti (interni

zdroje podniku, 2019).

Technologické prostiedi

Technologie se stale vyviji, jak je mozné shledat v grafu ¢. 1. Ten ukazuje, jak se
vyvijel podil ¢eskych domécnosti s pfipojenim na internet v poslednich letech. Je patrné, ze
se internetové piipojeni stava kazdym rokem pouzivanéjSim a pocet domdcnosti, jez se
pfipojuji na internet a ziji tak online, se zvySuje. Velky narist probéhl mezi lety 2013 a 2014,
kdyZ pocet vzrostl o 5,1 % domdcnosti. V roce 2018 Zilo u nas az 80,5 % doméacnosti

s internetem, z toho 97,8 % domacnosti s détmi (CSU, 2019).

Graf 1 — Procentualni vyjadieni domacnosti v Ceské republice
vyuZzivajicich internetové pripojeni v letech 2012-2018

Vyvoj podilu domacnosti s pfipojenim na internet v letech
2012-2018 (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2019

Lze tedy konstatovat, ze rast internetového prostiedi je dynamicky. Se zvySujicim se
vyuzivanim internetu mezi béznou populaci dochazi paralelné k zvySujicimu se zajmu
o online kampang, s ¢imz souvisi zvySujici se investice do online medidlni sféry. V oblasti
medialnich agentur maji technologické inovace dopad predevSim na digitdlni oddé€leni

v podnicich. Jejich snahou je udrzovat krok s nejnovéjSimi technologiemi a pracovat
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s modernimi systémy. Pokud by podnik na inovace nereagoval, znamenalo by to pro néj
neuspéch v soutézi o zékazniky. Neni vSak mozné pouzit vS§echny inovace ze svétového trhu
v Ceském prostiedi. Odvétvi reklamy a médii je velmi pokrokové, zvlasté online sféra
umoziiuje generovat velké mnozstvi strukturovanych dat, které je mozné zpracovat
a nasledné pouzit k optimalizaci reklamy. Ur¢ité podniky v této oblasti vyuZzivaji technologii
tretich stran, kterym plati za jejich vyuzivani. Poskytovatelé¢ téchto technologii se snazi
neustale pfichazet s inovacemi, jelikoz je mezi nimi obrovskd konkurence (interni zdroje

podniku, 2019).

Ekonomické prostiedi

Podle Asociace komunikaénich agentur (AKA) v Ceské republice v roce 2018
investice do reklamy, jakozto indikator trendu, zaznamenaly nartst o 6 mld. K¢, tj. na vysi
113,5 mld. K¢ (Mediaguru, 2019a).

Za posledni dekéddu poptavka po reklamé siln€ rostla. Medidlni agentura Zenith
uvedla, Ze reklamni investice v roce 2020 vzrostou az o 4,3 %. Nejrapidngjsi nartst budou
predstavovat az do roku 2022 socialni sit¢ a internetova videa. Dlivodem je stale znatelné;si
pouzivani mobilnich telefonil a konzumace tamniho obsahu. SniZujici se tempo investovani
bude do roku 2022 piedstavovat tisténd forma médii, u ¢asopist to bude az o 8,1 % za rok
(Mediaguru, 2019b).

Zadavatelé medialniho obsahu vkladaji stale vice finan¢nich prostfedkti do reklamy
internetové. Dle vysledk Sdruzeni pro internetovy rozvoj v roce 2010 ¢inily investice
7,7 mld. K¢, v roce 2013 13,3 mld. K¢ a v roce 2018 az 28,6 mld. K¢&. Narust ve vysi 23 %
je tak zaznamenan mezi lety 2017 a 2018. Za televizi pfedstavuje internet druhy media typ,

do kterého je vysoce investovano (SPIR, 2019).

Graf 2 — Investice do online reklamy

Investice zadavatelu do online reklamy

(v mld. K¢)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle SPIR, 2019

53



Medialni sféra ovliviiuje vyznamny makroekonomicky indikator, kterym je hruby
domadci produkt (HDP), nebot’ produkce nabizenych agenturnich sluzeb pfispiva k rlstu
HDP v Ceské republice (interni zdroje podniku, 2019).

HDP se do roku 2008 vyznacovalo rostoucim trendem. V roce 2009 vsak doslo
k poklesu produkce v dasledku krize. Od té doby ma HDP opét rostouci charakter. Nejvyssi
vzestup byl mezi lety 2014-2015. VySe HDP v letech 2008-2018 je zobrazena v tabulce €.
3 (CSU, 2020).

Tabulka 3 — Vyvoj HDP v CR v letech 2008-2018

Rok Vyse HDP (v mil. K¢)
2008 4024 117
2009 3930409
2010 3962 464
2011 4033 755
2012 4059912
2013 4098 128
2014 4313789
2015 4 595 783
2016 4767 990
2017 5047 267
2018 5323 556

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2020

Vykon medidlni agentury je ovlivnén téz fazi hospodarského cyklu. Pii fazi recese
klesa pocet reklamnich zadavateli a trh trpi znacnymi ztratami a poklesy reklamnich
investic. Pro medidlni agentury tento stav znaci nepfiznivé podminky a ubytek zakazek.
Naopak kdyz se Ceskd ekonomika nachdzi ve fazi expanze, medialnimu trhu se dafi
a zakazek ptibyva (interni zdroje podniku, 2019).

Rok 2018 zaznamenal doposud nejniZ§i uroveti nezaméstnanosti v Ceské republice.
Tento jev vyvolal rapidni narist mezd a tim nasledny napor na rentabilitu podnikil. Ceska
ekonomika v tomto roce postupovala v hospodéiském ristu. Vyznamnym indikéatorem byla
domaci poptavka, dale pak investice do soukromého i vefejného sektoru (Benda, 2019).

V roce 2019 doslo k markantnimu zpomaleni ekonomického ristu ve svété. V Ceské

republice doSlo ke zmirnéni ve 3. kvartdlu roku 2019. Na zéklad¢ zvyseni mezd doslo
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k vysoké spotiebé domacnosti. Tento jev je pfedpokladan i do budoucna. Dle predikce v roce
2020 dojde ke zvolnéni ekonomiky. Co se tyce miry nezaméstnanosti, v roce 2020 ma podle

predikce dojit ke zvySeni na 2,2 % (MFCR, 2020).

Politicko-pravni prostiredi

Podnik ovliviiuje zejména zakon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi, zdkon ¢. 90/2012 Sb.,
o obchodnich korporacich, zdkon ¢. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi, zdkon €.
89/2012 Sb., obCansky zakonik, zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty, zdkon ¢.
586/1992 Sb., o danich z piijmu, Ceské Gdetni standardy aj (interni zdroje podniku, 2019).

V oblasti samoregulace je podnik podiizen Asociaci komunikacnich agentur (AKA),
Asociaci medialnich agentur (ASMEA) a Sdruzeni pro internetovy rozvoj (SPIR).
O jednotlivych sdruzenich je dale pojednavano v kapitole 4.6.3. Public relations.

Samoregulace rozsifuje legislativu a piedstavuje zasady, podle kterych se musi
podnik chovat, nebot’ je dobrovolné piijal. Komplexni zasady vyjadiuje Kodex reklamy
a respektovani zasad je provadéno pomoci Rady pro reklamu (AKA, 2017).

Jelikoz ve vnéj$im legislativnim prostiedi vznikaji zmény, je nutné, aby na n¢ podnik
adekvatné reagoval a piizpusobil se jim. Od 25. kvétna 2018 je ¢innost podniku pod vlivem
zakona ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich tidajii neboli GDPR. Zasttesujici agendu GDPR
v podniku ma na starost GroupM Legal sidlici v Londyné&, jejiz povinnosti je piebirat
smérnice od WPP. Lokalni implementaci GDPR v prazské pobocce agentury fesi osoba
tomu pifimo povéiena. Pro zaméstnance jsou poradany GDPR skoleni a zasilany tzv. postery,
které¢ jsou deklarované centralou v Londyné¢ a obsahuji zakladni pravidla tykajici se
bezpecného ukladani dat v podniku apod. Z kvétna—Cervna 2018 pochazi dokument Sdéleni
pro zaméstnance o korektnim zpracovani udajt, ve kterém je uveden zpiisob, jakym podnik
pouziva udaje o zaméstnancich, jak poskytuje udaje tietim strandm a jak jsou udaje
v podniku zabezpeCovany. V roce 2019 vznikl WPP charter, coz je nejvyznamnéjsi
bezpecnostni smérnice, kterou jsou povinni se fidit v§ichni zaméstnanci. Hlavnimi principy
podniku obsazené¢ v dokumentu jsou transparentni jedndni, zpracovani a uchovavani
osobnich dat vhodnym zplisobem, zachdzeni s tdaji jako s divérnymi. Charter definuje také
zasady korektniho pouzivani firemni e-mailové schranky, navod pro piipad tuniku dat.
Dokument, jez byl vydany v srpnu 2018, GroupM Legal se tyka pravidel zachazeni
s fotografiemi zaméstnanc. Dokumentem je také WPP Data Code of Conduct, ktery

zavazuje GroupM a vSechny Cclenské agentury k zodpovédné praci s osobnimi daty
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dodavatelt a klienti. Problém tykajici se GDPR v podniku je situace, kdy agentura zasila
darky vyhercim raznych klientskych soutézi a drzi tak v urcitou chvili osobni data vyherct.
Vzdy je snahou agentury, aby zasilani vyher probihalo v kompetenci klienta nebo dodavatele

(interni zdroje podniku, 2019).

4.3.2 Porteriiv model péti sil

Model péti sil dle Portera je na vybraném subjektu ukazan nize. Kapitola obsahuje
nejvyznamnéjsi konkurenty ve sféfe medialnich agentur, potfeby pro vstup na tento trh,

zakladnu zadavatelii, pfedni dodavatele 1 hrozbu substitu¢nich produkta.

Konkurence v odvétvi

Mezi hlavniho konkurenta Mindshare lze zatfadit medidlni agenturu Médea, a. s.,
kterou vlastni Jaromir Soukup a disponuje jasnou konkuren¢ni vyhodou. Jedna se o ¢eského
majitele a jednou z pfednosti této agentury je moznost klientim navrhnout nejptiznivejsi
podminky diky velmi silnému postaveni. Dal§im konkurujicim podnikem je Knowlimits
Group a. s., Media Investments, OMD a. s., Starcom a dalsi. Jiné¢ mediadlni agentury jsou
soucasti dalSich agentur, které se specializuji na komunikaci, realizaci eventl ¢i tvorbu
reklamy v misté prodeje. To konkurentim dodédva urcitého zvyhodnéni a vyssi atraktivnost
oproti Mindshare. Konkurenceschopnost agentury Mindshare tkvi v kvalitné nabizenych
sluzbach s vySkolenym a kvalifikovanym personalem a pouzivani modernich technologiich
v digitalnim oddéleni podniku (interni zdroje podniku, 2019).

Z hodnoceni ¢eskych medidlnich agentur dle spolecnosti Recma za rok 2017 plyne,
Ze na prvnim misté se nachazi medidlni agentura Médea s aktivitou 240 mil. eur, druhé a
treti misto zaujimaji agentury spadajici do skupiny GroupM — Mediacom a Wavemaker.
Mindshare zaujima (stejn¢ jako agentura OMD a. s.) Sesté misto s aktivitou za rok 2017 ve
vysi 119 mil. eur. Pfi pohledu na statistiku tykajici se mezinarodniho hodnoceni medialnich
agentur je skupina GroupM na misté prvnim s podilem na trhu 40,26 %. Z hodnoceni
vyplyva, Ze mezinarodné si podnik stoji velice obstojn¢, na Ceském trhu je jeho podil
pomérne niz§i. Nasledujici graf ukazuje podil nadnarodnich siti v medidlni sféie

(Mediaguru, 2018).
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Graf 3 — Podil mezinarodnich siti medialnich agentur za rok 2017 dle spole¢nosti RECMA

Podil nadnarodnich siti v medidlnim primyslu

v roce 2017
5%
9,20%
8,65% ¢
40,26%
12,84%
23,95%
= GroupM Omnicom Publicis Media
Mediabrands = Detsu Havas Media

Zdroj: vlastni zpracovani dle Mediaguru, 2018

Za konkurenty lze povazovat také poradenskou firmu PWC ¢i spole¢nost Accenture,
ktera svym klientim nabizi poradenstvi v oblasti digitalnich technologii, nastaveni strategii
a dalsi sluzby. Celkova konkurenéni rivalita v daném odvétvi se v Ceské republice nachéazi
na stfedni urovni. Existuji odvétvi, kterd disponuji podstatné vyS$im konkuren¢nim

prostiednim, neZ je tomu u medidlnich agentur (interni zdroje podniku, 2019).

Hrozba vstupu novych konkurenti

Bariérou vstupu do odvétvi medidlnich agentur je nutnost vysokych pocatecnich
finan¢nich prostfedka. Dalsi bariérou pro piichozi konkurenci je potfeba nakupt dat
v jednotlivych médiich i dat o konkurenci. Obraty jsou v odvétvi medialnich agentur
obrovské a ndro¢nost vyplyva také z administrativni zatéZe pro subjekty. Dalsi prekdzkou
muze byt potieba vyspélych technologii v podniku, aby bylo mozné provadét kvalitni
digitalni 1 vyzkumné sluzby pro své klienty. Bariérou pro nové ptichazejici podniky je také
potieba kvalifikovanych pracovnikii, prevazné ve vyzkumném sektoru. Potencidlnim
konkurentem medidlni organizace mohou byt nezavislé digitdlni agentury, které plné
ovladaji znalost digitalniho odvétvi, a pfedevsim sféru online médii. Tyto podniky mohou
disponovat  kvalitné¢jSimi  znalostmi z daného prostfedi, lepSimi technologiemi
a propracovan¢jsi nabidkou medidlniho digitalniho planovani. Je vSak vcelku bézné, ze se
tyto agentury postupné stavaji soucasti velkych medialnich agentur. Dals$i z bariér je silna
konkuren¢ni vyhoda podnikii ptisobicich na medidlnim trhu. Nové vstupujici firmy tak maji

omezené moznosti oslovit zdkazniky. Z davodu jistych bariér pro vstup i nalezitosti, které
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s sebou pusobeni na trhu medidlnich agentur pfinasi, neni pfili§ pravdépodobné, Ze by

agenturu Mindshare ohrozil vstup nového konkurenta (interni zdroje podniku, 2019).

Vyjednavaci sila zakaznika

Agentura Mindshare spolupracuje se 45 klienty. Klient si vybira medidlni agenturu
prostiednictvim vybérového fizeni. Agenturnimi klienty jsou napiiklad Unilever CR, spol.
s. I. 0., Sanofi-aventis, s. r. 0., Ferrero, a. s., Red Bull Ceska republika, s. r. 0., Madeta, a. s.,
Bonduelle, spol. s. r. 0. aj. Uritym firmam jako je naptiklad Ford Motor Company, s. r. 0.
poskytuje podnik sluzby témét 20 let. Tento jev svéd¢i o spokojenosti ze strany klienta.
Spektrum zadavatell reklamy je Siroké a snahou medidlni agentury je vSak ziskavat dalsi
vhodné klienty z riznych oblasti. V roce 2019 bylo napiiklad cilem ziskani ptizné fetézce
supermarketu a klienta bankovniho sektoru, jelikoz v téchto oblastech doposud nemél
klienta Zadného. Obecné jsou cilovou skupinou primarné velké podniky z trhu B2C, jejichz
klientela je znacna a je tak mozné na jejich zdkazniky cilit skrz rliznd média (interni zdroje
podniku, 2019).

Mindshare stavi na pevnych vztazich se svymi klienty, o které¢ se stara tzv. CL
oddéleni neboli Client Leadership. Udrzovani vztahti napomahd ptedevS§im neustala
komunikace, dale pak osobni setkani ve formé schiizek, formélnich akci, ale i neformalnich
obédl apod. Pro své klienty Mindshare potad4a medialni Skoleni i placend Skoleni v oboru
online. Ve vztahu ke svym klientim je Mindshare velice transparentni (interni zdroje
podniku, 2019).

Primeérna délka spoluprace s klienty za rok 2019 uvadi nasledujici tabulka ¢. 3. Z ni
je patrné, Ze s agenturou udrzuje kontakt nejvice firem v rozmezi 3-5 let. Pozitivhim
zjisténim je to, Ze devét klient vyuziva sluzeb agentury Mindshare vice néz 10 let. Tento
jev vypovidd o spokojenosti klienti, pevnych a dlouhodobych vazbach mezi agenturou
a klienty. Celkem 11 klientd vyuziva sluzeb agentury méné nez 3 roky, coz vypovida
o zajmu agentury ziskavat stale nové perspektivni klienty a ucastnit se tak vybérovych fizeni
(interni zdroje podniku, 2019).

Vyjednavaci sila odbératelt je vysoka, neni obtizné piejit k jinému zprosttedkovateli
medidlnich sluzeb. Odbératelé si navic prostfednictvim vybérovych fizeni samy vybiraji

vhodnou medidlni agenturu a maji vysokou moznost vyjednavat o podminkach spoluprace.
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Tabulka 3 — Délka spoluprice s klienty za rok 2019

Pocet let vyuzivani sluzeb
Pocet klienti
Mindshare
11 Méng¢ nez 3 roky
14 3-5 let
11 6-10 let
9 Vice nez 10 let

Zdroj: interni data podniku, 2019

Vyjednavaci sila dodavateli

V oblasti venkovni reklamy je pfednim dodavatelem BigMedia, jehoz sluzby byly
v roce 2018 agenturou vyuZivany z 65 %, o rok pozdéji az z 85 %. Zadny dal3i dodavatel
z outdoorové oblasti nezprostiedkovava prostor pro reklamu Mindshare s tak vysokym
podilem. Mezi dalsi outdoorové dodavatele patii CLV CR, s. r. o., jehoZ sluZeb neni
vyuzivano jako dfive, ale stéle je to jeden ze silné kolaborujicich podnikd. Spolupracovano
je 1 s JCDecaux, a. s. a Mobilboard, s. r. 0. Z udajii vyplyva, Ze reklamni sdéleni ve formé
venkovnich nosicl v§ak nejsou aplikovany jako dfive (interni zdroje podniku, 2019).

Rozhlasovymi dodavateli agentury jsou od roku 2015 pfedevsim Radiohouse, s. r. 0.
a Media Club, s. r. 0., pfi ¢emz Radiohouse byl hlavnim dodavatelem ptedev§im v letech
2015 a 2016. Od roku 2017 je nejsilngjsim dodavatelem Media Club. Slabsim dodavatelem
je Cesky rozhlas. Ani reklama rozhlasova nedisponuje rostoucim trendem vyuZiti pii
medialnich strategiich (interni zdroje podniku, 2019).

Nejvice dodavatelt, s kterymi medidlni agentura spolupracuje, je v oblasti tiskového
média. Zcela nejvyssi plisobnost ma medialni skupina Mafra, a. s. (v roce 2019 az 36 %).
Druhym nejvétsSim dodavatelem tiskového prostoru je Czech News Center a. s. Na dalSim
stupni ptisobi dalsi stali dodavatelé — Economia, a. s. a Vitava Labe Media, a. s. Mindshare
vyuziva také sluzeb od dodavatele Burda Praha, s. r. 0., Borgis, a. s., Mlada fronta, a. s.,
z minimalni ¢asti téz RF Hobby, s. r. 0. (interni zdroje podniku, 2019).

Digitalni sféru dodavateli zastupoval v nejvyssi mife v roce 2019 Google, a. s. Do
té doby byl vSak nejsilnéjSim dodavatel Seznam.cz, a. s. Mezi siln¢jsi dodavatele patii také

Facebook. Naopak malo je spolupracovano s dodavateli Czech News Center, a. s.
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a Economia, a. s. Dodavatel Mafra, a. s m¢l silné zastoupeni v roce 2010 (21 %) a 2011 (18
%), v roce 2019 klesla spoluprace na 3 % (interni zdroje podniku, 2019).

Posledni oblasti je televize, kde je nejsiln€jsim dodavatelem za poslednich 10 let TV
Nova, s. 1. 0. s prumérnym vyuzitim sluzeb ve vysi 50 %. Pouze v roce 2012 a 2013 agentura
zadavala reklamni kampané pfedevs§im dodavateli Media Club, s. r. 0. Jedna se o druhého
nejvyraznéjsiho dodavatele v televizni oblasti, pod ktery spada naptiklad FTV Prima, spol
s. 1. 0. Jak je vidét v nasledujicim grafu, dodavatel Ceska televize byl spolupracujicim
podnikem piedevsim v letech 2010 (11 %) a 2011 (12 %). Posledni tfi roky je to spoluprace
pouze z 1 %. Nejslabsimi dodavateli jsou AT Media a Media One, s. r. 0. Podrobné vyuziti

dodavatell televizniho média je na grafu €. 4 (interni zdroje podniku, 2019)

Graf 4 — Vyutziti jednotlivych televiznich dodavateli ve sledovaném obdobi

VyuZiti sluZeb jednotlivych televiznich dodavateli v letech 2010-2019
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Zdroj: interni data podniku, 2019

Vyjednavaci sila dodavatell je vysoka, jelikoz hlavni dodavatelé maji vysoky trzni
podil, jsou v oboru jedinecni a ptechod k jinym poskytovatelim v této sféfe neni mozny.
Podniku dodavaji produkty ¢i sluzby také subjekty z jiné nez medidlni oblasti, kterymi jsou
dodavatel¢ ptistrojii na vodu, kavovara 1 kavy. Do podniku jsou dodavany také tonery do
tiskaren, pralinky ve form¢ darkového baleni, které je zasilano klientim jako darek,
kancelarské potieby. Mindshare spolupracuje té€Z s cateringovou spolecnosti, jejichz sluzeb
vyuzivéa pti poradani oslav ¢i velkych meetingli v prostorach podniku. Také tvorbu a dodani
propagacnich predméti zajiStuje externi dodavatel. Vyjednavaci sila dodavatelt
nemedialniho typu je nizkd, jelikoz existuje v téchto oblastech velké mnozstvi subjekt

a naklady na ptfevod jsou zanedbatelné (interni zdroje podniku, 2019).
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Hrozba substituti

Dalsi oblasti je hrozba substitutli. Substitutem ve zkoumaném prostfedi miize byt
zprostiedkovani reklamy u jiného subjektu, nez je medialni instituce. Podniky mohou
vyuzivat sluzeb jednotlivct, ktefi nabizi nakup medialni prostoru ¢i jiné sluzby, jez jsou
v portfoliu medidlnich agentur. Cena je vSak limitujicim faktorem, nebot’ agentury dokazou
prostor v médiich nakoupit levnéji. Pfedni vyhodou agentur jsou i specializovana oddéleni
s tymem odborniki, kteti dokdzou vypracovat profesionalni a u¢innou medialni strategii na
miru pro kazdého klienta. Rozsah poskytovanych sluzeb je také u medialni agentury Sirsi
nezli u jednotliveli. Vyjednavaci sila substitutl je nizsi, jelikoz neexistuje Siroky vybér
substitucnich sluzeb, které by stejné¢ uspokojovaly zdkaznikovy potieby (interni zdroje

podniku, 2019).
4.4 Marketingovy mix

Nasledujici kapitola analyzuje interni podnikové prostiedi, konkrétné marketingovy
mix medialni agentury Mindshare. Nejvétsi apel je kladen na jednotlivé nastroje

komunikaéniho mixu.

4.4.1 Produkt

Agentura Mindshare nabizi svym klientim sluzby, které lze rozlisit ve dvou
urovnich. Prvni znich je realizace sluzeb lokdln¢, kdy expertni specialisté v podniku
vykonavaji sluzby na dané téma. Mezi sluzby tohoto typu patii ndkup medialniho prostoru
a planovani medialnich kampani pro klienty. Druhym pfistupem je vyuziti globalnich
nastrojli a pristupti v oblasti analyzy a digitalniho prostfedi. Mindshare svym klientim také
nabizi dal$i sluzby marketingového razu jako zprostiedkovani marketingového vyzkumu,
analyzu cilovych skupin klienta, analyzu konkuren¢niho prostfedi apod (interni zdroje
podniku, 2019).

Graf €. 5 ukazuje procentualni pomér poskytovanych sluzeb pro klienty z hlediska
rozsahu. Jak je vidét, nejvice agentura zprostiedkovava planovani a ndkup prostoru v offline
médiich. Tato sluzba ptedstavuje az 60 % z celkového objemu sluzeb a jedna se prevazné
o inzertni prostor v televizi. Z25 % probihd planovani a nakup prostoru v médiich
digitadlnich. Marketingové vyzkumy jsou klientim zprostiedkovavany z 10 %. Ptesto, Ze
jsou vyzkumy a analyzy dat na velmi kvalitni irovni, agentura sluzby poskytuje v mnohem

mensi mife nez hlavni sluzby. Doplitkovymi sluzbami jsou konzultace a poradenstvi ohledné
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strategii, komunikace a marketingu. Z celkového objemu nabidky jsou tyto sluzby
poskytovany z 5 %. Mindshare je tedy agenturou nabizejici pfedevsim zprostiedkovani
reklamy v médiich. Dopliikové sluzby medialniho a komunikacniho typu pfedstavuji mensi
podil celkové nabidky sluzeb. Agentufe vSak dodavaji kvalitu a silnou stranku (interni zdroje

podniku, 2019).

Graf 5 — Vyuziti jednotlivych sluZeb na zakladé rozsahu (v %)
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Zdroj: interni data podniku, 2019

Na nésledujicim grafu €. 6 je zobrazen procentudlni vyvoj vyuzivani jednotlivych
media typl v ramci zprostiedkovani reklamni inzerce klientiim za poslednich 10 let. Je vidét,
ze vyuziti reklamnich kampani v televizi je za posledni roky primarnim kandlem pfi
oslovovani zédkaznikl a pfi tvorb¢ strategii hraje velmi diilezitou roli pravé tento typ média.
Nejméné vyuzivanym médiem je rozhlas. Druhym nejslabsim je dle vysledki venkovni
reklama. Patrny je do roku 2013 ptevladajici vliv tisku nad online médii a nasledny upadek
vyuziti tiskové formy inzerce, a naopak zvySujici se podil online reklam. Rok 2019
zaznamenal vyuziti tisku pouze z 5 % oproti plivodnimu vyuziti z 21 %. Tento jev potvrzuje
fakt, ze tiSténd média jsou prekryvéna stale vice digitalni formou (interni zdroje podniku,

2019).
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Graf 6 — Vyuziti media typi agenturou v letech 2010-2019
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Co se tyc¢e technologického vybaveni, pomoci kterého Mindshare poskytuje sluzby
svym klientim, ¢i které pouzivd pro praci uvnitf podniku, je vyuzivano nékolik druht
softwart. Agentura Mindshare vyuziva bud’ technologie vlastni neboli proprietarni, SaaS
(software as a service) nebo software tietich stran. Agentura ke své praci pouziva financni
software, ktery plni funkci faktura¢niho programu, kam jsou vkladany jednotlivé kampang,
polozky medidlni planu spolu s jejich penéznimi ¢astkami. Dalsim velmi vyuzivanym
softwarem je vlastni planovaci program, v némz digitalni oddé€leni vytvaii samotné medialni
plany. Je to také prosttedek pro objedndvani nakupovaného medialniho prostoru
u dodavatela (interni zdroje podniku, 2019).

V oblasti vlastniho vyvoje vyviji podnik GroupM sviij software DMP [m]Insights,
ktery poskytuje data o uzivatelich a vytvari dané segmenty. Pfimo Mindshare nevklada
finan¢ni prostiedky do vlastniho vyvoje technologii. Pii srovnéni s jinymi podniky
nedisponuje Mindshare vyspélymi technologiemi v oblasti interniho vyuzivani. Ptikladem
je reportovani vydaji zaméstnanct, které v podniku neexistuje v digitalni form¢. To jiz neni
¢innost, ktera by piisobila na ziskavani klientt, ale tyka se produktivity zaméstnanct (interni

zdroje podniku, 2019).

442 Cena

Cena je v podniku Mindshare vytvarena nékolika zplisoby. Prvnim z nich je ur¢eni

ceny dle procenta z objemu. V tomto ptipad¢ zalezi na tom, do jaké oblasti je investovano.

Cvwr

lidi, nez je tomu naopak u online kampani. Tam byva procento z investice klienta vyssi,

jelikoZ je pro préaci nutna kazdodenni optimalizace ze strany agentury. Druhym zptsobem
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urovani ceny je nacenéni dle tzv. full-time equivalent. Diky nému je moZzné klientlim sdélit,
kolik dana zakédzka vyzaduje kapacity prace zaméstnancl.. Na zakladé této metody jsou
pokryty naklady podniku na danou zakéazku s ptipoctenim zisku. V tomto ptipadé nezalezi
na vysi investic klienta. Dalsimi metodami tvorby cen je vyuziti hodinové sazby, mési¢niho
poplatku, které se kazdy mésic fakturuje klientovi ¢i celkové jednorazové nacenéni projektu
(interni zdroje podniku, 2019).

Mindshare je jednou zdraz§ich medidlnich agentur na trhu. Je to zdavodu
kvalifikovanych pracovniki, ktefi jsou v oboru reklamy a médii velice Gspésni, a medialni
a vyzkumné sluzby provadi na vysoké trovni. V ptipad¢ podniku Mindshare nejde o platbu
za materidl, ale za cenu lidské prace. Toto postaveni si podnik drzi jiz del$i dobu, jelikoZ vi,
ze klientim ne vzdy zalezi na vysi ceny, ale jsou ochotni zaplatit vyssi Castky za kvalitni
praci (interni zdroje podniku, 2019).

Co se tyce samotnych podnikovych investic do jednotlivych media typti — od roku
2013 se témét kazdym rokem zvySovaly investice do televize. V roce 2018 Cinily az
790 000 000 K¢&. Vkladani financnich prosttedkit do venkovni reklamy se posledni roky drzi
v priméru kolem 60 000 000 K¢. Témét o polovinu méne je vkladano priimérné za posledni
roky do rozhlasového reklamniho prostoru. Online média ziskala od agentury za posledni
rok primérné 95 000 000 K¢&. Nasledujici graf ¢. 7 poukazuje na snizujici se investice
podniku do oblasti tist€énych médii. Zatimco v roce 2013 bylo vkladano do tohoto media
typu piiblizn¢ az 150 000 000 K¢, o 3 roky pozdéji 80 000 000 K¢, v lonském roce se
pohybovaly investice kolem 50 000 000 K¢. Tento jev poukazuje na snizujici se trend
vkladani finan¢nich prostiedkli do tiskovych reklam pii utvarfeni medidlni strategie pro

klienty (interni zdroje podniku, 2019)

Graf 7 — Investice agentury do tiSténych médii v letech 2013-2019
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64



4.4.3 Distribuce

Medialni agentura je prostfednim c¢lankem, ktery zprostiedkovava sluzby svym
klientim. Ti si vybiraji medidlni agenturu na zaklad¢ vybérového fizeni a zadaji od ni
medialni sluzby (zprostiedkovani reklamy do pfislusnych media typti, analyza trhu apod).
Agentura nasledné nakoupi medialni prostor ve vybraném médiu ¢i vybranych médiich u
smluvnich dodavateli. Pokud klienti od medialni agentury vyzaduji analyzu konkurence,
vyzkum ¢1 monitorovani vysledki kampani, Mindshare jim sluzbu poskytuje pfimo, bez

vyuziti dal§iho mezi¢lanku (interni zdroje podniku, 2019).

444 Lidé

Slozka lidé¢ zahrnuje zaméstnance i1 zakazniky podniku. O klientech agentury
pojednava jedna z Porterovych hybnych sil — Vyjednévaci sila zdkaznika v kapitole 4.4.2.
Také zaméstnanci tvofi nedilnou soucast podniku. V grafu ¢. 8 jsou vidét zmény poctu
zaméstnanc v jednotlivych oddélenich podniku. V roce 2019 ¢inil primérny pocet
zaméstnancl az o jedenact vice nez tomu bylo v roce 2016. Pti sledovani poslednich Ctyft let
je mozné konstatovat, ze pocet top managementu zlstal stale stejny, nejrapidnéjsi zménu
zaznamenalo digitalni oddéleni, v némz v roce 2016 pracovalo pouze 11 specialistil, v roce
2019 jich bylo az 19. S tim souvisi viditelna potieba vice pracovnikii na pozici digitalniho
specialisty, jelikoz pocet online kampani se neustale zvySuje. Jednim ze stabilnich oddéleni
je podnikovy usek obstaravajici média v televizi, radiu, tisku a venkovni reklamy (interni

zdroje podniku, 2019).

Graf 8 — Pocet zaméstnanci v jednotlivych oddélenich agentury
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VétSina zaméstnanct je Zenského pohlavi, v roce 2019 pracovalo v agentuie az 61 %
zen. Kolektiv zaméstnancii je velice mlady, nejvetsi zastoupeni se 48 % ma vekova skupina
26-30 let. I v ptedchozich letech byla zaméstnanecka skupina pfedstavovana nejvice touto
pravé v roce 2019 a ¢inila 11 %. K nejvice zménam v pracovnich pozicich doslo o rok
predtim, kdy byla fluktuace az 35 %. Za posledni Ctyti roky se pramér po¢tu odpracovanych
let zaméstnanct pohybuje kolem tfi let (interni zdroje podniku, 2019).

Mindshare je agentura, kterd vyhledava Casto juniorské pozice, na kterych si své
zamé&stnance vychovava pro pozice seniorské a manazerské. Hledani jsou tedy predevSim
absolventi vysokych Skol. K vybéru zaméstnancti agentura vyuziva inzerci na portalu
www.jobs.cz a své kariérni webové stranky, které jsou propagovany na firemnich socidlnich
sitich. Preselekci uchazect dle vymezenych pozadavkii na danou pozici provadi HR
oddéleni. Nasledné testovani uchazect se liSi dle druhu pracovni pozice. Pracovnici
klientského odd€leni musi ovladat predevsim komunikac¢ni dovednosti, cizi jazyk, orientaci
na medialnim trhu a disponovat vybornymi prezenta¢nimi schopnostmi. U pozic v rdmci
odd¢€leni televize, radia, tisku a venkovni reklamy nejsou pozadovany prezentacni
dovednosti, ale je zde kladen v¢tSi diraz na matematické mysleni. NejvEtsi naroky jsou
pozadovany od uchazec do oddé€leni Business Planning, ktefi musi ovladat analytické
mysleni, mit touhu pracovat s daty a ty zpracovavat. Zaméstnanci tohoto oddéleni disponuji
vysokymi kvalifika¢nimi dovednostmi. Budouci zaméstnanci jsou vybirani peclivé, je od
nich vyzadovano vysokoSkolské vzd€lani a Casto 1 urcitd délka praxe. Zameéstnanci
v podniku se pravidelné Skoli a zvySuji tak svoji kvalifikaci. Navic se ucastni pravidelnych
sezeni, pfi nichzZ je hodnocena jejich prace, proaktivita a dalsi kritéria. Na zaklad¢ diskuse je
nasledn¢ konzultovan profesni rGst zaméstnance, jeho pfani a potieby (interni zdroje

podniku, 2019).

4.4.5 Procesy

Podniky vyuzivaji praci medialnich agentur proto, ze samy nedokdzou efektivné
nakoupit medialni prostor. VétSinou dochazi k zaslani klientské poptavky vedeni GroupM.
Nésledné dochazi k vybrani vhodné vnitini agentury GroupM, kterd mé nejoptimalné;jsi
dispozice k ziskdni daného klienta. Agentura Mindshare se snaZzi navazat spolupraci
s vétsSimi podniky, ktefi jsou schopni do ndkupu médii investovat vice néz 1 000 000 K¢.

Posouzeni zavisi 1 na mnoha dalSich indikatorech (interni zdroje podniku, 2019).

66



Vybérové fizeni neboli tzv. tender zacina vyzadanim si tzv. RFL, neboli request for
information ze strany klienta. Jedna se o dokument, v némz Mindshare vypliluje zdkladni
informace o spolecnosti, obrat, své klienty, poCet zamé&stnanct apod. Klient timto zpiisobem
zjist'uje o agentufe co nejvice potiebnych informaci a dokaze pak rozhodnout, zda je pro né
agentura vhodna. Pii této ptilezitosti Mindshare podepisuje tzv. NDA neboli prohlaseni, ze
ziskané informace o klientovi nesmi publikovat dale. Mindshare si od potencialnich klientt
74da vyplnéni stejného dokumentu. Casto se stava, ze klient dokument podepsat nechce.
Pokud vsak ano, nasleduje tvorba tzv. RFP neboli request for proposal, coz je dokument,
v némz zadavatel definuje cile, pozadavky, terminy dodrzeni, ¢asovy harmonogram apod.
Pokud je od klienta zadan ptesny druh medidlniho nosice, agentura pomoci cenovych tabulek
vytvoii nacenéni sluzby. Pokud si klient vybere Mindshare a ten tak v tenderu vyhraje,
piinasi mu tzv. brief, ktery predstavuje zakladni kamen pro vypracovani konkrétni strategie.
Jsou klienti, ktefi maji vymezené presné pozadavky, u jinych musi Mindshare naptiklad
stanovovat vhodnou cilovou skupinu. V dalsi fazi procesu dochazi k prezentaci strategie
klientovi. Agentura ptichdzi se zpracovanym napadem ve formé celoro¢ni strategie nebo
kratkodobé kampané. Po realizaci kampané agentura zpracovava posty-buy reporty, ve
kterych vyhodnocuje redlné vysledky a dopady a porovnava je s planovanymi. U televiznich
a online kampani jsou vysledky 1épe méftitelné, nez je tomu u kampani v tisku a venkovni
reklamy. Na vyZzadani klienta agentura umoziuje provést analyzu jejich konkurentt. Silnou
strankou agentury je kvalitni Business Planning odd¢leni, které provadi analyzy, prizkumy,
kompetitivni i ad-hoc reporty. Mindshare ziskal také v jedné ze soutézi ocenéni za nejvice

originalni navrh Business Planning feseni (interni zdroje podniku, 2019).

4.4.6 Materialni prostiedi

Prazskéd pobocka medialni agentury Mindshare se nachazi na Smichovském nadrazi
pfimo u vstupu do metra v ulici Rozkosného 5. V budové, v niz je situovan, sidli také ostatni
agentury spadajici pod GroupM. Kancelafe Mindshare jsou v 6. a 7. patfe a v 7. patie je
situovana recepce vykonavajici agendu pro Mindshare i GroupM. Na recepci jsou piivitany
vSechny navstévy, které si zde mohou objednat vodu, kavu ¢i ¢aj. K dispozici je tu posezeni,
kde je mozné prohlédnout si katalog centraly WPP. Prostory podniku obsahuji celkem sedm
kancelafi, které jsou rozdéleny po jednotlivych oddélenich. Nachézi se tu také dvé kuchyiiky,
jedna u vstupni recepce slouzici pfedevsim pro navstévy, a druha urcena pro zaméstnance.

V hornim patie jsou téz kancelare pro vedeni podniku. V dolnim patfe mohou zaméstnanci
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pfi polednich pauzach relaxovat v odpocinkové zong. Kazdé patro je vybaveno vlastni
tiskdrnou uréenou pro zaméstnance (interni zdroje podniku, 2019).

Do srpna 2019 byly prostory Mindshare uzplisobeny fialové barvé, kterd zdobila stény
hlavni chodby. Nyni je vymalovano barvou bilou s Sirokymi Sedymi pruhy a obrazci tvaru
plastvi v barvach agentury. Sténa je doplnénd o stylové obrazy, jez deklaruji hodnoty
agentury. Obrazy se nachazi téZ ve dvou zasedacich mistnostech, které jsou urceny pro
meetingy s klienty 1 interni schiizky a prezentace. Na hlavni chodbé jsou k vidéni také vitriny
s cenami, které¢ Mindshare ziskal v zacCastnénych soutézich. Chodba vede az k terase, odkud
je vyhled na Vysehrad ¢i Prazsky hrad. Zde se potradaji zaméstnanecké i klientské oslavy

(interni zdroje podniku, 2019).
4.5 Marketingova komunikace

Pro navrzeni efektivni komunikacni strategie je nezbytné zanalyzovat soucasny stav
vyuzivani jednotlivych komunikacnich kanali agenturou. Pro analyzu vnitiniho
marketingového prostfedni podniku bylo vyuzito dostupnych internetovych sekundarnich

zdroj, ve vétsi mife byly informace ziskany od vedeni podniku.

4.5.1 Reklama

Nejhlavnéjsi ¢lanek marketingové komunikace neni pro podniky pusobici na trhu
B2B prioritnim typem propagace. Toho si je medidlni agentura Mindshare védoma a pro své
zviditelnéni nevyuzivéa klasické formy reklamy. Klienti, jez oslovuji medialni agentury
s zadosti o spolupraci, se na trhu orientuji a o agenturach ptsobicich v tomto prostiedi maji
vlastni databaze. Reklamou je pro agenturu z mensi ¢asti vydavani ¢lankt pojednavajicich
o aktivitdich Mindshare na webovych strankdch Mediat a Mediaguru, které se zaméiuji
specidlné na oblast reklamy a médii. Jsou tak vhodnou platformou pro ziskani vétSiho
povédomi o svém pusobeni mezi marketéry a zadavateli reklam, kteti jsou cilovou skupinou
téchto portalt. Publikované Clanky tykajici se agentury obsahuji zmény v organiza¢nim
uskupeni mezi vrcholovymi manaZery, hodnoceni medialnich agentur v Ceské republice
nebo také uspésnost kampani klientl (interni zdroje podniku, 2019).

Jelikoz je agentura soucasti nékolika odbornych asociaci, vystupovani v rdmci téchto
uskupeni je povazovano za prestiz v oboru reklamy a médii. Asociace komunikacnich
agentur kazdy rok vydava rocenku, kde je o agentufe Mindshare pojednévano, coz samotna

agentura za urcity druh propagace v oboru povazuje. Jednou z forem reklamy jsou webové
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stranky agentury a plsobeni skrz vlastni U¢ty na socidlnich sitich. O téchto formdach

komunikace pojednava kapitole 4. 5. 6 Online média (interni zdroje podniku, 2019).

4.5.2 Podpora prodeje

Klientim jsou za poskytované sluzby nabizeny urcité¢ vyhody. Pokud si od agentury
klient vyzada vétsi mnozstvi sluzeb, tim je cena zpravidla nizsi. Krom& mnoZstevnich slev
jsou klientim poskytovany 1 slevy pii opakovaném nakupu. V tomto pfipad¢ je jiz
infrastruktura pro klienta pfipravena. Tento jev nabyva na uc¢inku pii realizaci vyzkumnych
sluzeb v odd¢leni Business Planning (interni zdroje podniku, 2019).

Do oblasti podpory prodeje na trhu B2B Ize zatradit odborna skoleni, ktera Mindshare
potada pro své zaméstnance 1 klienty. V prostorach podniku probihaji také externi Skoleni,
jez se specializuji na rozvoj manazerskych zkuSenosti (interni zdroje podniku, 2019).

S podporou prodeje souvisi i propagacni predmeéty. Mindshare disponuje vlastnimi
darkovymi taSkami s logem podniku, ve kterych jsou zasilany darky klientim. V den svatku
¢1 narozenin klienta je zasilan kuryrem darek ve formé ptani s pralinkami. Ty jsou od roku
2019 v novém designovém baleni, a to v dievéné krabicce. Darky s charitativnim podtextem
jsou klientim zasilany v obdobi Vanoc. Mindshare ma také vlastni seSity, vizitky a flashky.
Na vlastni konferenci podnik vyuziva tzv. roll-upi, tedy stojanli propagujici agenturu.
V prostorach podniku jsou na sténach rozvéSeny plakaty zobrazujici hodnoty Mindshare,

které dopliuji design zasedacich mistnosti a chodeb (interni zdroje podniku, 2019).

4.5.3 Public relations

Jednou z PR aktivit agentury je jeji zaclenéni do rlznych asociaci. Agentura
Mindshare musi respektovat pravidla Asociace komunikacnich agentur (AKA), jez je
soucasti. Ta zastfeSuje veSkeré podniky, jejichz plisobnosti je komercni komunikace.
Mindshare je zaroven ¢lenem Asociace medidlnich agentur (ASMEA). Asociace vznikla
v roce 2015 jako organizace seskupujici medialni agentury z divodu pfisnéjsi kontroly nad
zajistovanim a financovanim medidlnich vyzkumu tykajicich se medidlnich agentur. Hlavni
naplni prace asociace jsou celotrzni vyzkumy. ASMEA funguje jako reprezentant
sdruzenych medialnich agentur pii jedndni s Asociaci televiznich organizaci (ATO).
Vykonny feditel asociace medialnich agentur zastupuje Mindshare napiiklad v oblasti
metodologické komise ATO. Ta projednava veskeré otazky spojené s televiznim metrovym

vyzkumem neboli tzv. peoplemetry, jez jsou agenturou Mindshare spolufinancovany.
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Agentury, jeZ jsou pod ASMEA zapsany, mezi sebou dojednévaji, jakym smérem se budou
ubirat medialni vyzkumy jako Media ¢i Radio Projekt. Jedna se o formalni vyzkumy, které
zkoumayji Ctenost titulii a poslechovost rozhlasovych stanic a Mindshare spolu s ostatnimi
¢lenskymi agenturami za tyto projekty asociaci plati vymezeny penézni obnos. Ro¢ni vyse
vynaloZenych finan¢nich prostiedkd pro asociaci se pohybuje v fadu milionid korun.
Agentura Mindshare je také soudasti SdruZeni pro internetovy rozvoj v Ceské republice
(SPIR). Zde jsou ¢leny jednotlivé agentury v ramci GroupM, nikoliv celé GroupM. Vykonny
teditel zastupujici agenturu Mindshare se G¢astni pravidelnych schiizi a konferenci. Dvéma
hlavnimi projekty sdruZeni je NetMonitor, jeZ je zaméfen na vyzkum méfici navstévnost
internetu a sociodemograficky status ptichozich, a AdMonitoring — vyzkum monitorovani
investic do online reklamy. Agentura Mindshare je odbératelem pouze AdMonitoringu
(interni zdroje podniku, 2019).

Prvek PR je v podniku zastoupen téz publikaci tiskovych zprav, které informuji
o vyznamnych vyhrach klientl agentury, o realizovani zasadnich kampani klienti nebo pfi
zménach v oblasti HR, naptiklad pti pfichodu vyznamného pracovnika do podniku. Do
oblasti PR spada téz publikace odbornych ¢lanka ¢i komentaiti napiiklad do magazinu
Forbes ¢i Casopisti zabyvajici se médii a reklamou jako Marketing&Media, MediaGuru,
Mediaf apod. Ukazka ¢lanku odborného tisteného periodika Marketing&Media s ¢lankem
Mindshare je v Ptiloze ¢. 2. Clanky viak nejsou publikovany s vysokou frekvenci (interni
zdroje podniku, 2019).

Agentura se ucastni externich konferenci jako Internet Advertising Conference
(IAC), ktera je urcena piimo pro medialni agentury, Big Data, FLEMA konference
zaméfujici se na efektivni proces medidlniho pldnovani a konference Brand Management.
Mindshare potadd také kazdoro¢ni vlastni konferenci pro své klienty. Prikladem je
konference Present and future of audio, kterou agentura potadala v fijnu 2019. Na konferenci
pfednaseli vyznamné osobnosti jak ze samotné agentury i jejiho zastoupeni londynské
centraly, tak ze spolecnosti Spotify, Google a Amazon (interni zdroje podniku, 2019).

Agentura Mindshare se ticasti mnoha mistnich i1 celosvétovych soutézi. Jednou z nich
je soutéz FLEMA Media Awards, jeZ vyhlasuje nejvydafendj$i medialni kampané v Ceské
a Slovenské republice. Agentura ziskala v této soutéZi n€kolik ocenéni, ptikladem je ocenéni
v kategorii nejlepsi vyuziti tisku, a to u klienta Ford Motor Company. Dalsim ptikladem
zucCastnéné soutéze je Effie Awards, ktera oceiiuje vitéze s nejefektivnéjsi reklamou. V roce

2013 ziskala agentura 2. misto za kampan pro Ford Motor Company. V roce 2017 byl ocenén
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téZ cenou, tentokrat v kategorii ostatni sluzby s kampani spole¢nosti Letgo. Agentura drzi tfi
ceny za soutéz Golden Hammer, coz je soutéZ vyuZzivajici kreativitu. V roce 2011 byl
Mindshare ocenén v kategorii Media na Cristal Festivalu, na kterém soutézi kampané
komunikacnich a reklamnich agentur. Jinym druhem je soutéz Young lions, ktera se
zamé&fuje primarné na kreativni pojeti soutézicich. Ti mohou byt z kazdé spolec¢nosti pouze
dva a jejich ukolem je vypracovat za jeden den dle zadani projekt, ktery nasledné prezentuji
poroté. V roce 2019 se ucastnici z Mindshare umistili na 2. mist¢ a m¢li tak moznost
navstivit festival v Cannes a byt tak soucasti Cannes Lions Award Show. Ziskana ocenéni
buduji prestiz agentury a zvySuji povédomi o jejim plisobeni na trhu (interni zdroje podniku,
2019).

V ramci interniho PR jsou potadany zaméstnanecké vecery ve formé spolecenskych
her, karaoke, kvizii nebo promitani filmt. Jednou z kazdoroc¢nich akci je firemni vanocni
vecirek, ktery ma pokazdé jinou tematiku, podle které se zaméstnanci pfevlékaji do kostyma.
Poprvé v prosinci roku 2019 se vanoc¢ni vecirek uskutecnil spolecné s ostatnimi agenturami
vramci GroupM. Pro zaméstnance je kazdé 1€to poradan teambuilding neboli firemni
vyjezd. V 1ét€ jsou na firemni terase potfaddany grilovaci vecery, oslavy narozenin apod.

Kazdy rok je zpracovana také vyro¢ni zprava podniku (interni zdroje podniku, 2019).

4.5.4 Osobni prodej

Osobni prodej v medialni agentufe predstavuje Ucast na tzv. tenderech, tedy
vybérovych fizenich, jez se Mindshare Ucastni. Priibéh procesu vybéru medidlni agentury
v tomto fizeni je podrobné popsan v kapitole 4.5.1.5. Procesy. Osobni kontakt je po
uspésném vybérovém fizeni posilovan formdalnimi i neformalnimi schizkami s klienty

(interni zdroje podniku, 2019).

4.5.5 Primy marketing

Vyuzivanym typem piimého marketingu je v podniku direct mail. Pomoci néj jsou
zasilany klientim v pravidelnych intervalech newslettery informujici publikum
oblasti pro lepsi ptfehlednost. Prvni znich je oblast Mindshare news, ve které jsou
publikovany nejen nejnovéjsi zpravy tykajici se agentury, jejich uspéchtl ¢i agenturnich
klienth. Dalsi je sekce online, kam jsou vkladany novinky o socialnich sitich a jinych online

platformach jako Amazon, Seznam, YouTube ¢i Google. Nasledn¢ jsou pfidavany novinky
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z oblasti tisku, televize, radia a mobilnich aplikaci. Posledni skupinou aktudlnich zprav je
seznam nejsledovangjsich televiznich poradi za uplynulé obdobi. Newslettery jsou zasilany
e-mailem jedenkrat tydné. Na obrazku €. 10 je k vidéni ukdzka zaslaného newsletteru

klientim (interni zdroje podniku, 2019).

Obrazek 10 — Ukazka newsletteru
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Zdroj: interni dokumenty podniku, 2019
4.5.6 Online média

Webové stranky

Spravu podnikovych webovych stranek neni opravnén provadét nikdo z prazské
pobocky agentury, jelikoz je jeho podoba deklarovéana londynskou centradlou. Pouze nékteré
ukony miize povétend osoba vykonavat. Témi jsou napiiklad publikovéani novinek tykajicich
se marketingovych svétovych trend,, inovaci v oblasti socidlnich siti, informaci o svétovych
konferencich apod., které¢ jsou pfevadény ze specidlni databaze, ke které ma pfistup jiz dana
povétend osoba. V roce 2020 centrala implementovala globalni zménu webovych stranek.
Do té¢ doby nebylo z tvodni stranky webu na prvni pohled ziejmé, ¢im se podnik zabyva

a jaké produkty Ci sluzby nabizi. Historie, statistiky, ziskand ocenéni a dalsi polozky byly
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prezentovany formou videi v anglickém jazyce. To nebylo idedlnim zobrazenim pro novée

vvvvvv

centralni webové stranky je vidét na obrazku €. 11 (interni zdroje podniku, 2019).

Obrazek 11 — Ukazka puvodni centralni webové stranky
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Od zacatku roku 2020 funguje web na jiném principu. Nyni nabizi piehledny soupis
poskytovanych medidlnich sluzeb, portfolio klientd, novinky z medidlni oblasti
a predstaveni globalni rodiny Mindshare. Zaroven web odkazuje na jednotlivé socialni sit¢,
kde se podnik prezentuje. O prazské pobocce je zde vSak minimum informaci. Jedna ze
zalozek odkazuje na volné pracovni pozice, zde vSak chybi moznost nahledu na prazskou
pobocku. Podobu nového webu je mozné vidét na obrazku ¢. 12 (Mindshare, ©2020).

Obrazek 12 — Ukazka stavajici centralni webové stranky
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Pfi méfeni u¢innosti piivodniho webu bylo zjisténo, Ze uzivatelé nejvice navstévuji
zalozku Kariéra, na které byl uzZivatel presmérovan na kariérni stranky
www.pojddomindshare.cz, ktery si spravuje prazska pobocka Mindshare sama. Jeho tvodni
strana je zobrazena na obrazku ¢. 13. Webova stranka je urcena pro potencidlni zaméstnance
podniku. Je ptehlednda, obsahuje jasny popis podniku, rozlozeni jednotlivych agenturnich
oddéleni, aktudlni volné pozice a kontaktni formular. Web hned v uvodni strance vybizi
uzivatele k akci, je moderni, strucny a jasny. Navic je v zdhlavi tvodni stranky podnikové
video, které ukazuje prostiedi agentury a zaméstnance, coz piisobi na emocionalni prozitek
navstévniki. Web lze prohlizet pomoci jednotlivych zalozek nebo jednoduchym rolovanim,
a je propagovan na socialnich sitich agentury. V mobilnich zafizenich jsou ob¢é webové

stranky dobie piistupné a kompatibilni (Pojddomindshare, ©2017).

Obrazek 13 — Ukazka vlastni kariérni webové stranky
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Facebook

Facebookovy profil agentury byl zalozen vroce 2011. Nejstarsi prispévky
zobrazovaly celosvétové medidlni statistiky, Clanky tykajici se oblasti reklamy a médii ¢i
konkrétni popularni reklamni spoty a kampané. Dalsi sdilenou polozkou byly fotogalerie
z potddanych akci, zGc€astnénych konferenci, eventii potfaddanych klienty, informace
o soutézich, jez se agentura pravidelné tcastni apod. V roce 2015 bylo zahajeno vkladani
fotokolazi jednotlivych ¢lenli teamu Mindshare, jejichz cilem bylo pfedstavit vetfejnosti
zamestnance agentury formou péti fotografii, které charakterizovaly danou osobu. Na
obrazcich jsou tak k vidéni oblibena jidla, mista ¢i sportovni aktivity zaméstnanct, ktera je

nejvice vystihuji. AvSak v roce 2018 spravci této socidlni sité pfisli s novym konceptem, a
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to vytvareni kreativnich obrazkl s vtipnym textem vztahujicim se k medidlni sféfe, tzv.
MEME obrazky. Tyto obrazky jsou na Facebookovy ucet vkladany dodnes a tvirci je
povazuji za velice uspesné. Sledujicim na Facebooku se tento koncept libi. S dalSim
napadem pfisli spravei v prosinci 2018, kdy zacali vytvaiet fotomontdze zaméstnanct
reprezentujici jednotlivd firemni oddé¢leni. Fotomontdze jsou aplikovany do znamych
prostiedi. Prikladem je tematika Harryho Pottera. V soucasné dob¢ je na profilu agentury
k vidéni spiSe tato forma, nejsou pridavany fotografie z poradajicich ¢i zacastnénych akci.
K tomuto ucelu nyni slouzi instagramovy ucet. Primarnim poselstvim uctu je zobrazovat
zameéstnance, nikoliv se soustfedit na posilovani firemni image ¢i zvySeni povédomi o

agentufe (interni zdroje podniku, 2019).

Instagram

Instagramovy ucet podnik vytvofil vroce 2015 a je aktivni doted. Jelikoz je
Mindshare podnikem plsobicim v oblasti reklamy a médii a Instagram je v posledni dobé
velmi oblibenym a sledovanym socidlnim kandlem, snazi se sem agentura ptidavat prispévky
1-2krat tydné. Cim vice je uZivatel aktivni, tim vice ziskava sledujicich, coZ je jeden z cilt
této platformy. Celkovy pocet sledujicich je kolem 500 uZivatelt. Casto jsou piidavany
fotografie, které ukazuji zaméstnance podniku na nejriiznéjsich akcich. Pfikladem jsou letni
posezeni ¢i oslavy, vano¢ni vec€irky, zaméstnanecké snidan¢, vecery spolecenskych her, ale
také firemni vyjezdy a jiné teambuildingové aktivity. V zimé jsou pridavany fotografie
s vano¢ni tematikou, konkrétné Mikulasska odpoledne pofadana pro déti zaméstnancii apod.
Spravci U¢tu cCasto piidavaji také fotografie zobrazujici workshopy, interni Skoleni
zaméstnancl aj. Dal$im pfidavanym okruhem jsou fotografie znavstév v klientskych
prostorach, kam jsou zaméstnanci Mindshare zvani a mohou zde napftiklad testovat novy typ
produkt nebo se ucastni riznych exkurzi. Publikovany jsou pravé ptichozi produkty od
konference. Stejné jako na Facebookové strance, i zde jsou pfidavany fotomontdze
jednotlivych zaméstnaneckych teamu s cilem vtipné prezentovat jednotliva oddéleni. Jelikoz
Instagram umoziuje nahravat i obsah ve formé videi, pfidava sem Mindshare team kreativca
vlastnoru¢né natoc¢end videa. Piikladem je série videi, ve kterych jeden ze zaméstnancii
testuje pohovky nachdzejici se v prostfedi agentury, ukazuje protahovaci cviky pfi praci u

pocitace apod. Tim je vytvafen jednak vtipny obsah, jednak je mozné diky videim vidét
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prostiedi Mindshare. Hlavnim cilem je ukazat, jak to v medialni agentufe vypada.

Vysledkem je pozitivni ohlas nastupujicich zaméstnanct (interni zdroje podniku, 2019).

LinkedIn

Zkoumana medialni agentura ma vlastni profesni ucet na socialni siti LinkedIn. Jedna
se o platformu hojné¢ vyuzivanou podniky pulsobici na B2B trhu. Mindshare sviij ucet
nevyuziva dostateCné, neni pro néj tato forma komunikace prioritni, proto jsou také
prispévky ptidavany jednou za dva tydny a pocet sledujicich je jen 135 uzivateld. Cilem
podniku je dat o sobé znat, avSak klienti si medidlni agentury nevybiraji na zdklad€ uctu na
LinkedIn, proto neni zasadni propagovat agenturu touto cestou. Agentura zde publikuje
¢lanky z medialniho trhu, zajimavosti a vSe ostatni, co chce zvetejnovat, ale neni vhodné
obsah déavat na jiné druhy socidlnich siti. Pfi publikovani obsahu je snahou pusobit

profesionalnéji nez na jinych socidlnich sitich (interni zdroje podniku, 2019).

YouTube

Agentura Mindshare ma také zalozeny vlastni kandl na YouTube, na kterém
zaméstnanci publikuji vlastnoru¢né natocend videa s vtipnym obsahem. Kanal je vytvofeny
ptimo pro prazskou pobocku a prvni video bylo vydéano v roce 2011. Po dobu existence tctu
nebyl obsah této platformy dostatecné aktualizovan. ZvysSena aktivita je zaznamenana pouze
zarok 2018 a 2019. Obsah videi neni zaméten na konkrétni tématiku a nejednd se o primarni

nastroj komunikace (interni zdroje podniku, 2019).
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4.6 Prizkum mezi klienty

Ve spolupraci s Business Planning oddélenim z agentury Mindshare, které se
specializuje na marketingové vyzkumy, byl proveden prizkum mezi klienty. Cilem bylo
zjistit spokojenost s poskytovanymi sluzbami, a pfedevsim povédomi klientl o agenturnich
komunikacnich aktivitach. Prizkumného Setfeni se ucastnilo 30 zastupci klientskych
podniki, jez nakupuji medidlni prostor u Mindshare ¢i si nechavaji zprostiedkovavat i ostatni
sluzby, které agentura nabizi. Klienti odpovidali na 5 uzavienych otazek a 3 otazky oteviené.
Priizkum byl zpracovan v programu Google Forms a klientim zasilan ve formé odkazu, jez
byl soucasti e-mailu, ktery posilali zastupci klientskych tymti. Priizkumu je zobrazeno

v Priloze ¢. 1.

1. Jak dlouho s Mindshare Vy osobné spolupracujete?

Graf 9 — Délka spoluprace s Mindshare
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Zdroj: dotaznikové Setteni, 2020

Prvni otdzka zkoumala po jak dlouhou dobu klienti vyuzivaji sluzeb agentury Mindshare.
Jak je patrné z vysledkd, jez jsou zobrazeny v grafu €. 9, téméft polovina dotazanych uvedla,
ze s danou agenturou spolupracuje v rozmezi 1-3 let. A 20 % klientl dava agentufe piizeii
v rozmezi 4-5 let. Stejné procento vyuziva medidlnich sluzeb Mindshare vice nez 5 let.
Témét polovina respondenti tedy budu vztah s agenturou vice nez 4 roky. Tento jev

vypovida o tom, zZe silné zastoupeni klient je se sluzbami agentury spokojeno.
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2. Jak jste se o Mindshare dozvédél(a)?

Druhé otazka byla oteviena a zjiStovala zptsob, jakym se klienti o mediadlni agentuie
Mindshare dozvédé€li. VéEtSina z nich se o existenci agentury dozvédéla skrz podnik, ve
kterém pracuji, ktery s Mindshare jiz po urcitou dobu spolupracuje. Tim se potvrzuje fakt,
ze vyber agentury je z velké ¢asti ovlivnén jiz existujicimi databazemi. Avsak také odborny
casopis Marketing & Media se stal zdrojem informace u né¢kolika respondentti. Je patrné, ze
marketingové ¢lanky v periodikach ¢i na internetu jsou jednim z relevantnich kanald pro
cilovou skupinu mediélnich agentur. I ptes vysledné odpovédi lze konstatovat, Ze klienti sice
znaji agenturu na zdkladé vzajemné spoluprace s vybranym podnikem, coz vSak nezavrhuje
fakt, ze pii rozhodovani o zméné agentury nebo v ptipad¢ prvotniho vybéru agentury
zastupci podnikit nehledi na aktivity Mindshare. Kdyby Mindshare disponoval vyraznéjsi
a efektivnéj$i komunikacni strategii, jeho komunikace by tedy byla intenzivngjsi
a propracovangj$i skrz vhodna média, potencialni klienti by na tyto aspekty pii vybéru
hled¢li. Jiz samotné zvySené povédomi o medialni agentufe evokuje dobré jméno a kvalitni
sluzby. Jelikoz Mindshare touto vlastnosti nedisponuje v plném rozsahu, je pro néj

organizované nasazeni vyraznych komunikac¢nich aktivit adekvatni.

3. Nyni by nas zajimala VaSe celkova spokojenost s Mindshare. Jak
pravdépodobné je, Ze byste Mindshare doporucil(a) jiné firmé na skale 0—10 (0—
zcela nepravdépodobné, 10—zcela pravdépodobné)?

Graf 10 — Celkova spokojenost s agenturou

Net promoter score
50%

40%
40%
30%
20% 13,30% 13,30% 13,30%
0% 6 70% 6,70% 6 70%
0% 0% I 0% 0% I
0%
0 1 2 3 8 9 10

Zdroj: dotaznikové Setieni, 2020
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Tato otazka zkoumala tzv. net promoter score neboli miru spokojenosti klientt.
Vysledek je vidét na grafu €. 10 a odhaluje klienty, ktefi jsou s agenturou spokojeni a naopak
nespokojeni. Téméf polovina klientil (40 %) by Mindshare zcela urcité doporuéila jiné firmé.
Tolik klientli zvolilo nejvyssi mozné bodové ohodnoceni. Jednd se o klienty, ktefi
s agenturou spolupracuji po dobu vice let. Pouze 13,3 % zastupct klientské zakladny uvedlo,
ze by Mindshare jiné firmé spiSe nedoporucili (zvolili jen 2 body ze Skaly). Tito respondenti
nehodnotili ptili§ kladné také rozsah, kvalitu 1 cenu sluzeb. Jak je vidét z grafu, odpovéedi
respondentli jsou presto vidét spiSe v pravé casti grafu. Tento jev znaci véEtsi
pravdépodobnost, ze by klienti agenturu Mindshare doporucili nékomu jinému. Agentura

ma tedy znacny potencial pro zvySeni svého ptsobeni a rozsifovani klientské zaklady.

4. Vyjmenujte prosim 3-5 oblasti, se kterymi jste u Mindshare spokojen(a). Pri
Vasem hodnoceni zkuste byt, prosim, co nejvice konkrétni.

Dalsi oteviena otazka zjistovala, s jakym aspektem jsou klienti u agentury spokojeni,
z ¢ehoz lze usuzovat silné stranky Mindshare. Témeét vSichni respondenti se shoduji, ze
Mindshare disponuje kvalifikovanymi zaméstnanci, jejichz pfistup je vzdy profesionalni.
Komunikace manazerd je na dobré urovni, coz uvedlo 14 respondentl. Pozitivum klienti
spatfuji také v rychlosti vykondvané prace. Tento fakt koresponduje s jednou zhodnot
Mindshare. Dva z dotdzanych také uvedli, Ze kvalita pfipravy strategii je momentalné¢ na
vys$i arovni nez piedchazejici rok. Kladné je také hodnoceno know-how digitalnich
specialistt. Tento vysledek zjisténi potvrzuje dobrou uroven digitalniho oddéleni v podniku.
Komunikaéni strategii 1ze tedy opirat o silné stranky, kterymi jsou dle prizkumu kvalita

prace, efektivni komunikace, rychlost a snaha upravovat feSeni dle potieb klienta.

5. A nyni prosim vyjmenujte 3—5 oblasti, ve kterych vidite u Mindshare prostor
pro zlepSeni. Pfi Vasem hodnoceni zkuste byt, prosim, co nejvice konkrétni.
Pouze dva klienti by uvitali rychlejsi reakce zaméstnanci. Stejny pocet uvedl, ze by radi
dostavali nabidky na specidlni projekty a jiné doprovodné sluzby. Tti respondenti by kladné
hodnotili pofadana Skoleni ¢i prezentaci novinek pro klienty. Agentura by tedy mohla posilit
komunikaci nejen smérem ven, ale také v ramci klientskych vztaht. Dle dvou dotdzanych je
v podniku nedostate¢né nasazeni modernich digitalnich platforem. Zbytek dotazanych

neuvedl negativni stranky, které by tak snizovaly hodnoceni agentury.
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6. Jak moc jste spokojen(a) s nasledujicimi aspekty na Skale 0—5 (0—naprosto

nespokojen, S—absolutné spokojen)?

Graf 11 — Hodnoceni jednotlivych aspekti na vymezené $kale

Hodnoceni vymezenych aspektu

Pomér ceny a kvality za sluzby 6,67% 20% 53,33% 20%
Kvalita poskytovanych sluzeb 20% 46,67% 33,33%
Rozsah nabizenych sluzeb 6,67% 46,67% 46,67%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Naprosto nespokojen Spise nespokojen Spise spokojen Naprosto spokojen

Zdroj: dotaznikové Setieni, 2020

Graf ¢. 11 zobrazuje spokojenost a nespokojenost s vymezenymi aspekty. Jednim ze
nich byl rozsah agenturnich sluzeb. Témér polovina respondenti v prizkumu uvedla, Ze je
s portfoliem sluzeb naprosto spokojena. Stejné procento uvedlo spiSe vétsi spokojenost
a pouze 6,67 % neni s rozsahem nabizenych sluzeb plné spokojeno. Druhym hodnocenym
aspektem byla kvalita sluzeb. Opét 46,67 % respondenti je s kvalitou spiSe spokojeno
a 33,33 % je naprosto spokojeno. Z vysledki je tedy patrné, Ze nabizeny rozsah medialnich
sluzeb 1 jejich kvalita je z klientského hlediska na vys$si urovni. Profesionalita zaméstnanct
ma piiznivy dopad na vysledky medidlni agentury i zhlediska vnimani klientt. Pfi
hodnoceni poméru ceny a kvality odpovédélo 20 % respondentil, Ze jsou naprosto spokojeni
a 53,33 % je spiSe spokojena. Naprostou nespokojenost v ramei hodnoceni poméru ceny
a kvality vidi 6,67 %. Jedna se o klienty, ktefi hodnoti také celkovou spokojenost
s Mindshare spiSe negativné. Z vysledkll je ale vidét, Ze klienti jsou s praci medidlni
agentury Mindshare celkové spiSe spokojeni a ziskavat nové klienty pii stejné nastavenych
hodnotach ma smysl. Pfi snaze o zvySeni povédomi o Mindshare je dobré zduraziovat

zjisténé aspekty a snazit se tak ptilakat potencidlni zakazniky.
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7. Ktery z vySe uvedenych komunikacnich kanali podle Vas nejvice prispiva a

efektivné buduje dobry obraz medialni agentury? (1-slabé, 2—stiedné, 3—siln€)

Graf 12 — Vhodné komunikaéni kanaly pro propagaci medialnich agentur

Vhodné komunika¢ni kanaly pro medialni agentury

Direct mail (newslettery) 46,67% [ 40%  13,33%
Vlastni propaga¢ni pfedméty 46,67% L 40%  13,33%
Linkedin  720% " INNEGI6772NNN N N3333%
Instagram 73,33% _-
Facebook profil 73,33% 13,33%13,33%
Webové stranky agentury 40% [3333%  2667%
Odborna periodika (Marketing&Media, Mediar,

: 667%  5333% 40%

Mediaguru)

Utast na soutézich 6,6 aNINNGO/ N N335 356
Vlastni pofadané konference 6,6 aNa0lorsamm N GE/677s
Ucast na odborych konferencich  [1120% 070
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Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2020

Otazka ¢. 7 zkoumala, jak dotdzani hodnoti vliv jednotlivych vybranych
komunikac¢nich kanali na budovani dobrého jména medialni agentury. Graf €. 12 znazornuje
zjisténé hodnoty. Z vysledk je zfejmé, Ze za nejsilngjsi kanal jsou povazovany konference,
jez agentury samy potadaji, coZ uvedlo 66,67 % respondentt. Celkem 40 % respondentil
hodnotilo 1 Gcast na odbornych konferencich silng, stejné¢ procento hodnotilo hodnotou
stiedni a pouze 20 % tuto aktivitu povazuje za slabsi. ZvySovat povédomi o svém podniku
skrz ucast na konferencich je dle prizkumu tedy ucinné. DalS$im siln€¢ vnimanym
komunika¢nim kanalem je dle vysledki publikovani ¢lankd do odbornych periodik, coz si
mysli 40 % dotazanych a pfiblizné€ polovina hodnoti publikace stfedni hodnotou. Zadavatelé
reklam 1 jednatelé podnikd vénuji dostate¢nou pozornost témto druhlim periodik. Az 60 %
respondentl si mysli, ze ucast na soutézich je pro agentury dobrym vychodiskem, avSak ne

nejlepsim. Uginnost propagaénich pifedmétd neni shledavéna pozitivné. AZ 46,67 %
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respondentl uvedlo, zZe na n¢ vyuziti tohoto kandlu plisobi slabé. Pouze 13,3 % dotazanych
hodnoti propagacni piredméty velkou silou. Ani vyuziti pfimého marketingu neni dle
prizkumu nejidealnéjsi variantou. Dtlezitost tohoto komunika¢niho kanalu hodnoti
respondenti stejné¢ jako vyuziti reklamnich pfedmétt. Z prizkumu vyplyva, ze v oblasti
socialnich siti 73,3 % respondentt shledava slaby efekt pii vyuzivani Facebook a Instagram
uctu. Socialni sit’ LinkedIn povazuji klienti za relevantngj$i platformu. Az 46,67 % z nich
ohodnotilo tento faktor pii budovani dobrého jména medialnich agentur jako sttedni a 33,33
% respondentti hodnotilo tuto platformu silnym vlivem. Vyuziti webovych stranek je silnym
kanélem pro 26,67 % klientt, sttedné silnym pro 33,33 %. Celkov¢ lze tedy hodnotit, ze dle
klientl je nasazeni vlastnich konferenci, zaméfeni se na sit’ LinkedIn, publikovani ¢lanki
aprovoz kvalitnich webovych stranek jsou vhodnym vychodiskem pro komunikacni

strategii medialni agentury.

8. Nyni prosim uved’te, jak moc je podle Vas Mindshare v jednotlivych

komunikaénich kanalech aktivni. (0—neaktivni, 5—velmi aktivni).

Graf 13 — Aktivita Mindshare v komunikaénich kanalech dle klientu

Aktivita Mindshare v komunika¢nich kanalech

Direct mail (newslettery) 26,67% 60% 13,33%
Vlastni propagacni pfedméty 26,67% 73,33%
LinkedIn 20% 80%
Instagram  §)67% 6,67% 86,67%
Facebook profil 20%  6,67% 73,33%
Webové stranky agentury [ElBE% 33,33% 13,33% 46,67%
Odborna periodika (Marketing&Media, Mediar,... [13)38%1113,33% 73,33%
Ucast na soutéyich [EIEN%6)67%"20% 66,67%
Vlastni pofadané konference [13)38% 33,33% 13,33% 40%
Ugast na odborych konferencich  16J67:.:720% 73,33%
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Zdroj: dotaznikové Setieni, 2020
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V ramci této otazky bylo zjiStovano, jak silné klienti vnimaji pisobeni Mindshare
v jednotlivych komunikacnich aktivitach. Nejsilnéj$im ¢lankem marketingové komunikace
je dle prizkumu pfimy marketing, konkrétné pravidelné zasilani newsletterti. To uvedla vice
nez polovina (60 %) respondentl. Jen 13,33 % respondentd nedokazalo tuto aktivitu
posoudit a jedna se zaroven o jedinou slozku, kde je povédomi na takto nizké tirovni. Silnou
aktivitu vnima 20 % respondentli také v Ucasti na medidlnich soutézich a odbornych
konferencich. AvSak az 73,33 % klientl Cast Mindshare na konferencich nesleduje
anemiize tedy hodnotit miru ucasti. Konference, které agentura potada sama, jsou mezi
klienty siln¢ viditelné z 13,33 %. Stejné procento vSak uvedlo, ze vlastni konference
Mindshare spiSe nepotada. Az 40 % klientd nedokaze tento komunikacni prostiedek
zhodnotit. Z tohoto vysledku je patrné, Ze potradané marketingové konference jsou
sledovanou aktivitou, avSak ne pfili§ agenturou hojné vyuzivanou. Silnou angazovanost
agentury v odbornych periodikdch nezaznamenal nikdo z dotazanych a 13,33 % zde
shleddva Mindshare spiSe neaktivnim. Frekvence ¢lanki ze strany Mindshare neni tedy dle
klientd pfili§ vysokd. Propagacni pfedméty agentury nedokdze zhodnotit 73,33 %, z €ehoz
vyplyva, ze tento prostiedek komunikace neni dostatecné posilen. Naprostou neaktivitu vidi
6,67 % respondentli u webovych stranek, naopak siln¢ aktivni hodnoti web Mindshare 13,33
%. Pusobeni agentury na socidlnich sitich neni obecné klienty pfili§ vnimano. Nejsilngjsi
hodnoceni zaujimé Facebook profil. Ten zvolilo jakozto siln¢ aktivni kandl 6,67 %
respondentll a az 20 % hodnoti tamni agenturni ucet spiSe vétsi aktivitou. Podobnym
stupném vniméni disponuje LinkedIn, ktery je také pro 20 % klientl spiSe aktualizovén.
Avsak az 80 % respondentil zde aktivitu Mindshare nesleduje. O plisobeni na siti Instagram

nema povédomi az 86,67 % klientt.

4.7 Matice EFE a IFE

Pro identifikaci nejzasadnéjSich externich a internich faktort, jez plisobi na podnik,
jsou vytvoreny kvantifikované matice EFE a IFE. Pocet pfilezitosti i hrozeb byl stanoven ve
stejném pomeru, stejné jako pocet silnych a slabych stranek.

4.7.1 EFE matice

V ramci matice EFE jsou definovany faktory z vnéjSiho prostfedi, které maji na

sledovany podnik nejvyznamnéj$i vliv. Vnéjsimi faktory jsou jak pftileZitosti, které by
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podnik mél vyuzit, tak i hrozby, jezZ mohou podnikovou ¢innost ohrozit. Kvantifikovana

matice EFE je vyobrazena v tabulce €. 4.

Prilezitosti

Silnou pfilezitost mize podnik spatfovat v inovativnim technologickém prostiedi.
Piedev§im online marketingové prostiedi, které je v podniku pod zastitou digitalniho
odd¢leni, mtize téchto forem piilezitosti vyuzit. Pro rozsifeni online znalosti a nasazeni
uc¢innéjsich systému je vhodna Gcast na digitalnich Skolenich a ptizplisobeni podnikového
prostiedi online inovacim. Stejné tak odd¢leni vyzkumu, které pracuje se slozitymi systémy
pro vyzkumy a analyzy dat musi zmény sledovat. Osvojeni a aplikace novych
technologickych postupii a platforem by vSak agentuife mohlo pfinést konkuren¢ni vyhodu
mezi medialnimi agenturami.

V ptipadé, ze bude mit podnik spravné vypracovanou komunikac¢ni strategii, oslovi
potencidlni klienty a jeho klientské zakladna se miize rozrust. Ptilezitosti je tedy osloveni
novych zakaznickych segmenti. Na trhu je velké mnoZstvi potencialnich klientd. Predni
snahou agentury je ziskat ty nejperspektivnéjsi a pro n¢ budovat nejlepsi strategie a udrzovat
dlouhodobé¢ vztahy.

Podniky vyuZzivaji medidlni agentury, aby na n¢ pienesly rizika, kterd se poji
s ndkupem reklamniho prostoru a ostatnimi mediadlnimi sluzbami. Mindshare tak mulze
spatiovat prilezitost v ptipad¢, ze potencialni klient hledd subjekt, ktery jeho rizika
pievezme. Agentura tak mize uspokojit ptani klienta a zaroven s nim navazat spolupréci.

S rostoucim trendem vyuzivani online platforem mezi Sirokou vefejnosti a zvySujici
se konzumaci tamniho obsahu se zvySuje potieba nasazovani online reklamy. Tim pfibyva
zakazek pro medidlni agentury v digitdlnim prostfedi. Tim, jak se méni preference
zékaznikl,, méni se pozadavky zadavatell reklam a nasledné i posileni digitalniho oddé€leni
v agentufe. Prilezitosti je tedy zintenzivnéni prace digitalnich specialistli a zvySeni rozsahu
1 kvality poskytovanych sluzeb.

Posledni identifikovanou piileZitosti je zvysit medialni gramotnost v Ceské
republice, ktera neni pfili§ vysoka. S mediadlnim obsahem se lidé setkdvaji, nedokédzou ho
vsak spravné vyhodnotit, neznaji pfedni vlastniky médii apod. Jelikoz se medialni agentura
pohybuje na medidlnim trhu, ktery izce souvisi s reklamou a médii, a navic disponuje

dostate¢nymi zdroji, je jednou z ptilezitosti vzdélavat populaci v této novodobé sféte.
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Hrozby

Naopak hrozbou je stagnujici offline sféra médii. Nasledkem tohoto jevu je upadajici
zajem o zacClenovani tiskovych, radiovych a venkovnich typt médii do medialnich strategii
pro klienty. V budoucnu mutize dojit k aplnému vytésnéni téchto médii.

Hrozbu ptedstavuje také konkuren¢ni prostiedi s prednimi konkurenty na trhu.

V oblasti legislativni pfedstavuje hrozbu dodrzovani GDPR. Mindshare na zaklad¢
vyhléaseni tohoto zakona musel v podniku implementovat jista opatfeni a jeho povinnosti je
sledovat zmény a na n¢ reagovat.

Snahou podniku je ziskédvat nové perspektivni klienty a udrzovat ty stavajici. Jelikoz
ma Mindshare ve svém portfoliu kli¢ové klienty, ktefi jsou pro n&j velmi vyznamni a jejich
vyjednavaci schopnost je vysoka, hrozbou je ztrata predniho klienta. Ta by méla za nasledek
nepiiznivé dopady na plisobeni podniku.
konkrétné¢ kupni sila obyvatel. Pfi nizké kupni sile obyvatel by klientské podniky

neprosperovaly a pro reklamni kampané by mély omezeny rozpocet.

Tabulka 4 — Matice EFE

Kritérium Vaha Body Vysledek
Prilezitosti
Technologické inovace 0,12 3 0,36
Zaujeti potencidlnich klientt 0,13 4 0,52
Prevzeti rizik klienta 0,07 2 0,14
Zmeéna chovani uzivateld 0,08 3 0,24
ZvySeni medialni gramotnosti 0,06 1 0,06
Hrozby
Upadani off-line médii 0,08 2 0,16
Konkurence 0,12 3 0,36
Legislativni omezeni (GDPR) 0,10 2 0,2
Ztrata zasadniho klienta 0,11 2 0,22
Pokles ekonomiky 0,13 4 0,52
Celkem 1 2,78

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z matice EFE vyplyva, Ze nejvyznamnéjsi ptilezitosti Mindshare je zaujmout a ziskat
nového klienta, ktery nejen zvysi prosperitu podniku, ale mize zvySit i povédomi
o Mindshare. Nejvétsi hrozba je spatfovana v poklesu ekonomiky, ktery by utlumoval riist
podniku. Vysledna hodnota matice EFE vysla 2,78, coz znaci stiedni citlivost strategického

zaméru medialni agentury vici vnéjSimu prostiedi.

4.7.2 IFE matice

Matice IFE identifikuje agenturni nejvyznamnéjsi silné a slabé stranky. Jedna se
o jevy zvnitiniho prostfedi podniku. Z diivodu koncentrace na komunikacni strategii
Mindshare jsou voleny aspekty komunikac¢niho charakteru podniku. Kvantifikovana matice

IFE je zobrazena v tabulce €. 5.

Silné stranky

Profesionalita, kvalifikace a odbornost jsou hlavni zdroje, kterymi disponuji
zaméestnanci Mindshare nejen pii sestavovani strategii pro klienty. Zaméstnanci jsou
pravideln¢ Skoleni, ucCastni se oborovych konferenci, a pii ucasti v tuzemskych
1 zahrani¢nich soutézich uplatiiuji své schopnosti. Vysledkem je fada ocenéni, ktera agentura
za dobu plsobeni na trhu ziskala. Tyto uspéchy na marketingovém poli zvySuji prestiz
podniku pii snaze o ziskani novych klientl. Také pruzkum odhalil, Ze klienti jsou ti, ktefi si
vysoké¢ aktivity Mindshare v téchto oblastech v§imaji a hodnoti pozitivné.

Mindshare je medialni agentura, ktera je siln¢ aktivni na socialnich siti Facebook ¢i
Instagram. Obsah obou téchto platforem je neustdle aktualizovan, ¢imz se odliSuje od
nckterych konkurentli. 1 presto, Ze se nejednd o hlavni kanal u¢inné propagace agentur,
dnes$ni moderni doba a s ni rist zdjmu v oblasti socidlnich siti je dobrym tahem v ramci
komunikac¢ni aktivity Mindsahre.

Jak vyplynulo jiz z prizkumu, pravidelné zasilani e-mailt klientim s aktualitami,
pozvankami, véetné agenturniho newsletteru, ktery zpracovavaji zaméstnanci klientského
centra, je aktivnim komunika¢nim kandlem agentury. Sami klienti tento prvek Mindshare
komunikace hodnoti velmi pozitivné. Formy pfimého marketingu jsou navic vhodnou cestou
komunikace na trhu B2B a Mindshare tuto komunikace neustale posiluje.

Prizkum také odhalil jako silnou stranku komunikaci mezi klienty, ktera je
pravidelna, efektivni a navic pratelska. Setkédni s klienty probihaji formalnim i neformalnim

stylem. Pozitivem agentury je kvalifikovany a vySkoleny personal, ktery tedy navic udrzuje
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pevné a ditvérné vztahy se svymi klienty. Je si totiz védom, Ze kvalitni vztahy jsou prioritou.
Vzijemné vztahy jsou podporovany pravidelnym zasilanim darki nejen o Véanocich, rychlou
komunikaci s aktivnim pfistupem a nabidkou riiznych forem feSeni problému. Mindshare
vychéazi z potieb klienta a snazi se mu poskytnout kvalitni sluzby, jez odpovidaji
individualnim klientskym potifebam a pozadavkim.

Silné stranka podniku tkvi také v silném postaveni na mezinarodnim trhu, nebot

Mindshare spada pod matetskou spolecnost GroupM, ktera plisobi globalné.

Slabé stranky

Za slabinu lze povazovat reklamu jako jeden ze clankd komunika¢niho mixu.
Agentura si nekupuje reklamni prostor v Zzadném media typu. Zastdva nazor, ze reklama neni
potieba a sousttedi se na jiné komunikacni techniky.

Nejvyrazngjsi slabou strankou je zajisté nizké povédomi o agentufe v Ceské
republice, 1 pfesto ze je soucasti svétového koncernu. Z toho ditvodu je cilem agentury zvysit
povédomi o Mindshare na ¢eském trhu a aplikace vhodné komunikacni strategie by mohla
tohoto cile dosahnout.

Aktivity v oblasti public relations jsou sice rozséhlé, avSak ne v idedlni frekvenci
a kvalité. Podnik nepublikuje intenzivné ¢lanky do odbornych periodik. Klienti vSak tento
jev spatiuji jako nezbytny pro budovani jména medidlni agentury. Déle neni ve vétSi mite
organizovano marketingovych konferenci, které jsou v dneSni dobé nezbytné. Jiz
z prizkumu jasné vyslo, ze potadani konferenci pod zastitou medidlni agentury je vhodnym
komunika¢nim kanalem.

Dale agentura nedisponuje dostatkem propagacnich predmétd, které by byly
distribuovany mezi klienty a podporovaly tak integrovanou marketingovou komunikaci.
Klienti tento aspekt hodnoti jako siln€ nevyuzivany prostfedek podpory prodeje.

V neposledni fad¢ Ize za slabou stranku povazovat webové stranky, které jsou pod
zastitou globalniho spravce. I pfesto, Ze jsou webové stranky nové aktualizovany, o prazské

pobocce je zde velmi malo informaci a neni zrealizovano presmérovani na kariérni stranky.
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Tabulka 5 — Matice IFE

Kritérium Vaha Body Vysledek

Silné stranky

Prestiz 0,08 3 0,24
Aktivita na socialnich sitich

(FB, Instagram) 0,05 3 0,15
Direct mail 0,08 3 0,24
Komunikace s klienty 0,14 4 0,56
Vysoké povédomi ve svété 0,11 4 0,44
Slabé stranky

Reklama 0,07 2 0,14
Nizké povedoml v Ceskeé 0.15 1 0.15
republice

PR aktivity 0,14 1 0,14
Propagacni predméty 0,06 2 0,12
Webové stranky 0,12 1 0,12
Celkem 1 2,3

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledna hodnota kvantifikované matice IFE vychazi 2,3, coz znaci primé&rné interni
postaveni podniku, které je predpokladem pro dosazeni strategického zaméru. Nejsilng;si
strankou je komunikace s klienty. Tento vysledek koresponduje s ndzory klientl. Naopak
nejvétsi slabina je spatfovana v nizkém povédomi o agentuie v Ceské republice. Snahou

zvysit povédomi na ¢eském trhu skrz efektivni komunikac¢ni strategii je tedy relevantni.
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5 Zhodnoceni vysledku a doporuceni

Na zaklad¢ vysledki z provedené STEP analyzy, Porterova modelu péti sil, analyzy
marketingového mixu se zaméfenim na komunikacéni prostfedky podniku, kvantifikovanych
matic EFE a IFE a provedeného priizkumu bude zhodnocena situace podniku. Dale dojde
k navrzeni komunikacni strategie pro agenturu Mindshare, kterd bude mit za cil predevsim

zaujmout a ziskat nové perspektivni klienty, ktefi by zvysili prosperitu a jméno podniku.

5.1 Zhodnoceni provedenych analyz a pruzkumu

Z provedené¢ STEP analyzy vyplyva, Ze silnym vlivem, jez na podnik plsobi, jsou
technologické inovace. ProtoZze v dnesnim svété ptibyva stale vice online reklamnich sdéleni
a pozadavky zadavateld na reklamu v tomto typu média vzriistaji, musi agenturni digitalni
oddé€leni rychle reagovat na zmény a tém se pfizplsobovat. Pracovat s modernimi
technologiemi je nezbytné v soutézi o klienty. Moderni digitalni platformy jsou nezbytné
také pfi realizaci marketingovych vyzkumi a analyz dat o klientech. Na podnik ve velké
mife pusobi také indikatory ekonomické. Primarné se jedna o HDP a celkovy ekonomicky
vyvoj vzemi. V ramci politicko-pravniho plisobeni musi podnik dodrzovat ptislusné
zakony, sledovat jejich zmény (napiiklad GDPR v roce 2018) a tém pfizplisobovat své
jednani. Stejn¢ tak musi podnik dodrzovat pravidla asociaci, jez je Clenem. S ristem
technologii souvisi i zména v konzumaci médii. Stale vice pfevlada trend online zivota
a s tim 1 narist pozadavkt ze strany zadavateli reklam v oblasti internetu.

Z analyzy vné&jSiho prostfedi Porterova modelu péti sil je vidét, Ze znacnou
vyjednavaci silu maji k dispozici dodavatelé. Ty jsou pfedstavovany silnymi podniky, ktefi
nejsou zamenitelni a v medidlnim oboru jsou jedinecni. Niz8i vyjednavaci silou disponuji
dodavatel¢ kavy, obcerstveni ve form¢ cateringu apod. Také odbératelé maji vysokou
vyjednavaci silu. Pro ndkup medialniho prostoru a planovani si vybiraji z vice medialnich
agentur formou vybérovych fizeni. Klienti si na osobnich schlizkach stanovuji pozadavky
a vyjednavaji podminky. Substituty nepiedstavuji velkou vystrahu. Bariéry pro vstup
novych agentur do odvétvi existuji a vyrovnat se plisobicim agenturdm neni snadné. VéEtsi
silou, nez potencialni konkurence jsou nyné&jsi konkurenti na medidlnim poli. Nejsilngj$im z
nich je medialni agentura Médea. Hrozbu predstavuji ale i poradenské spolecnosti plisobici

na trhu. Agentura se tudiz nemusi tolik bat pfichozi konkurence, jako té stavajici. Hrozbu
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miZze agentura spatfovat jak v konkurenci, tak v pfipadné ztrat¢ vyznamného odbératele
medialnich sluzeb.

Po vypracované analyze marketingového mixu Mindshare lze konstatovat, ze
produkt je silnym prvkem marketingového mixu, nebot’ je podnikem nabizena Siroka Skala
sluzeb pro klienty. Kvalitni a zkuSené vyzkumné oddéleni navic dodavé agentufe na
prestiznosti. S kvalitou poskytovanych sluzeb souvisi také vyssi cena, kterou jsou vsak
klienti ochotni vzhledem k provedené préaci zaplatit. Nékolik klientd je spokojenymi
zékazniky jiz n€kolik let. Distribuce sluzeb probihd piimo. Mindshare realizuje medialni
sluzby svym klientim bez dalSiho meziclanku. Dutraz byl aplikovan na analyzu
komunikac¢niho mixu. Z té vyplyva, ze klasické reklama neni aplikovéna, coz je z divodu
pusobeni na trhu B2B, kde neni tato forma propagace prioritou. Vyuzivano je PR. Sem spada
vydavani tiskovych zprav, publikace ¢lanki do odbornych periodik, tucast na
marketingovych konferencich i pofadani konference vlastni. Jelikoz je vSak PR jednim
z nejlepsich forem komunikace pro B2B trh, agentura Mindshare by tento prvek méla posilit,
nebot’ jeho aktivita v této oblasti nedosahuje vysoké frekvence a aktivity. Pfimy marketing
je vyuzivan formou newslettert, které jsou zasilany klientim. Webové stranky podniku jsou
spravovany centralou v Londyn€, vlastni m& Mindshare stranky pouze kariérni s cilem
ptildkat nové zaméstnance. Na socialni siti Instagram je aktivita vy$si nez naptiklad u sité
Facebook a pozornost neni vénovana ani socialni siti LinkedIn.

Soucésti empirické ¢asti prace je i zrealizovany prizkum mezi klienty. Z vysledkt
vyplyva, ze skoro polovina klienti vyuziva sluzby agentury v rozmezi 1-3 let. Pfizen
agentufe dava vice nez 5 let 20 % klientd. Jedna z otdzek prizkumu zkoumala miru
spokojenosti. Az 40 % klientd uvedlo, Ze je zcela pravdépodobné, ze by agenturu doporucili
dale. Kladn¢ klienti hodnoti profesionalitu, kvalitu prace, nabidku sluzeb, rychlou
komunikaci a flexibilitu. Zaporem je dle klientii tzka nabidka Skoleni ¢i doprovodnych
projektli a pro Cast také nevyuzivani nejlepSich digitalnich platforem. VétSina oslovenych
vSak neuvedla negativni stranky, které by pii spolupraci shledavali. Témétr vsSichni
respondenti jsou spokojeni s rozsahem poskytovanych sluzeb (témét 80 %). Prizkum dale
zjistoval, co je dle klienti vhodnym komunika¢nim kandlem pi#i budovani dobré image
medialni agentury. Za nejsilngjsi kanal povazuje az 66,67 % respondentti pofadani vlastnich
konferenci. Na druhém misté€ jsou to odborna periodika, ktera se podileji na dobré propagaci.
Jejich silny vliv vnima az 40 % klient. V mensi mife bylo hodnoceno vyuziti socidlnich

siti, pfevazn¢ Facebook a Instagram. Posledni otdzka zkoumala povédomi o agenturnich
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komunikacnich aktivitach. Az 60 % respondentl nejlépe hodnotilo zasilani newslettert, dale
ucast na odbornych konferencich a soutézich. Hufe byly hodnoceny webové stranky
agentury, porddané vlastni konference a aktivita v odbornych periodikach. Za neaktivni ¢i
nepozorovany kanal oznacili klienti reklamni pfedméty agentury a pisobeni na socialni siti
LinkedIn. Z jednotlivych odpovédi je patrné, Ze klienti, ktefi s agenturou spolupracuji delsi
dobu, jsou celkove vice spokojeni se sluzbami Mindshare.

Na zaklad¢ provedenych analyz a prizkumu byla vytvofena kvantifikovana matice
EFE, ze které¢ vyplynulo, ze nejvyraznéjsi ptilezitosti je pro podnik vzbuzeni z4jmu a piizné
u potencialnich klientd. Vyraznou pfilezitosti jsou technologické inovace. ZvySujici se
zé4jem o online kampané¢ tla¢i na nejmodernéjsi technologické postupy a systémy v podniku.
Zaroven existuje vhodné prosttedi pro osloveni a ziskani vhodné zakaznika, ktery zvysi
prosperitu podniku. Naopak nejzasadnéjs$i hrozbou je pro podnik upadek ekonomiky.
Ptipadna ekonomicka krize by méla za nasledek negativni dopady také v medidlni agentuie.
Jelikoz existuje jistd hrozba ze stavajici konkurence, budovéni efektivni komunikaéni
strategie je vhodnym vychodiskem, jak ubranit svoji pozici, ba dokonce zvysit. Agentura na
zaklad¢ vysledku vnéjsiho plisobeni sil zaujima vhodnou pozici a jeji snahou by mélo byt
vyuziti ptilezitosti. Zarovein byla vytvotena kvantifikovana matice IFE, z jejiz vysledki jsou
ziejmé silné a slabé stranky podniku. Nejsilngj$im faktorem je velmi dobra vzajemna
komunikace s klienty, a naopak nejvétsi slabinou je nizké povédomi o zkoumané agentuie
v Ceské republice. Spravné nastavena a vyuZivand komunikace smérem k zakaznikam je
jednou z hlavnich vyhod agentury, kterou si chvali i sami klienty. Osobity a pratelsky ptistup
s frekventovanymi schlizkami osobniho i neosobniho typu je vhodné aplikovat nadale.
Zaroven je vhodné zaméfit se na budovani dobrého jména agentury a zvySovat povédomi
v Ceské republice. ZvySovani povédomi napomahaji jednotlivé komunikaéni nastroje
v ramci komunikac¢ni strategie. Jelikoz navic agentura nedisponuje dostatkem kvalitnich
komunikacnich nastroji smérem k potencidlnim zakaznikim, je navrzeni spravné
komunikacni strategie Zadané. Agentura ma silny potencial vyuzit svych silnych stranek pro

oslabeni svych nedostatkii.
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5.2 Navrh komunika¢ni strategie

V diplomové praci byl nasledn¢ zpracovan konkrétni navrh komunikacni strategie pro
rok 2021 pro medialni agenturu Mindshare, a to na zaklad¢ vysledki zjisténych z empirické
casti prace. Komunikacni strategie obsahuje presné cile, kterych mé byt do konce roku 2021
dosazeno a vymezeni cilové skupiny, kterd bude oslovovana. Soucasti strategie je dale navrh
nejvhodnéjsich komunikacnich néstrojii, kterymi bude ptendSeno klicové sdéleni vcetné
organiza¢niho zajisténi v podniku. Komunikacni strategie obsahuje také cCasovy
harmonogram navrhovanych komunikac¢nich nastrojii v jednotlivych mésicich roku 2021
a odhad finan¢niho zajisténi planovanych komunikacnich aktivit. Pro vyhodnoceni dopada

strategie jsou vymezeny také metody méteni ucinki strategie.

Stanoveni cila

Pro névrh komunikacni strategie je primarni zvolit piesné¢ definovany cil metodou
SMART. Pro medialni agenturu jsou na prvnim misté klienti. Nejedna se vSak pouze o ty
stavajici, ale cilem je klientskou zdkladnu vhodné rozsifovat o potfebné zastupce novych
klientl. Hlavnim cilem pro komunikacéni strategii medialni agentury Mindshare je tedy
oslovit a ziskat osm novych klientti z Ceské republiky do konce roku 2021 a rozsifit tak
klientské portfolio podniku. Tento cil je dostatecné specificky, dobfe métitelny, pomoci
podnikovych zdrojii dosazitelny, realisticky a jasné vymezeny z hlediska casu.

Hlavni cil bude dosazen pomoci cilt dil¢ich, kterymi jsou:

e Primarné zvySeni povédomi o agentuie na Ceském trhu v roce 2021 mezi
potencialnimi klienty prostfednictvim navrzenych prvkl komunikacni
strategie;

e Navysit do konce roku 2021 pocet odbératelt na socialni siti LinkedIn o 100;

e Zacatkem roku 2021 uvést do provozu aktualizovanou zéilozku prazské
pobocky, jez je soucasti centralniho webu a zvysit tak nadvstévnost stranek na

60 proklikt za tyden.

Cilova skupina
Cilovou skupinou, na kterou budou komunikacni aktivity smétovat, jsou podniky
pusobici na trhu B2C, jejichz zékladna klientd je Sirokd. Tyto podniky vyuZzivaji primarné

sluzeb medialnich agentur, nebot’ je mozné reklamu na segmenty cilit komplexné, tedy skrz
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riznd média. Komunikacni aktivity budou prvotné smétovat na CEO jednotlivych podnikd.
Ti se Castokrat ucastni riznych marketingovych soutézi, konferenci a zajimaji se o aktudlni
déni také prostfednictvim medialnich tiskovin. Pro rok 2021 budou oslovovéany cilové

skupiny z oblasti automotive, financi, médy a retailu.

Komunika¢ni sdéleni
Komunikac¢ni sdé€leni se bude opirat o zakladni agenturni hodnoty, kterymi jsou
kvalita, profesionalita, rychlost, tymova spoluprace, komunikace, flexibilita a osobity

ptistup ke klientim.

Komunika¢ni prostredky

Pro dosazeni stanovenych cilli jsou v ramci komunikacni strategii navrzeny nastroje
komunikac¢niho mixu, které jsou na trhu B2B ucinné a pro danou agenturu relevantni. Jedna
se o vyuZiti tiskové reklamy v odbornych publikacich zaméfenych na marketing, reklamu
amédia urenych prevazné pro marketingové manazery a zadavatele reklamni inzerce.
Dalsim prostiedkem je vyuziti e-mailové komunikace nejen pro klienty ale pfedevsim pro
potencialni zdkazniky. Jelikoz u¢inna komunikacni strategie vychazi z kombinace offline
1 online nastrojli, obsahuje navrh také zapojeni online nosici, jako jsou webové stranky
a socidlni sité. V nejvétsi mife je kladen diiraz na vyuziti PR kanalt, které jsou pro B2B
prostiedi velmi u¢inné. Soucasti strategie je také navrh pro zhotoveni podnikové propagacni
brozury. Komunikacni prostfedky jsou vzajemné propojeny a nesou jednotné komunikacni
sdéleni, ¢imz je zajiSténa jejich integrita. Konkrétni nasazeni jednotlivych nastroji je

popsano v nasledujicich kapitolach.

5.2.1 Reklama

Jelikoz agentura nevyuziva zadné formy klasické reklamy, jednim z navrhl v ramci
komunikacni strategie je zapojeni reklamy tiskové. Tato forma reklamy neni ndkladna jako
jiné formy a pro medialni agenturu je nejvhodnéjsi volbou z dostupnych media typti. Jednalo
by se o nakup inzertniho prostoru v publikaci Marketing & Media, ktera vychazi kazdy
tyden. Tento tydenik je povazovan za velmi divéryhodny zdroj informaci, ktery je
vyhledavany jak reklamnimi a medidlnimi agenturami, tak zadavateli reklamni inzerce, tedy
potencialnimi klienty. Reklama Mindshare by zde byla publikovana osmkrat v roce.

Publikace jedné inzerce ve formatu 210 x 54 mm stoji cca 20 000 K¢ s DPH. Jelikoz se jedna
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o medialni agenturu, kterd sama reklamni prostor zprosttedkovava, a n€kolikrat o ni bylo
v tydeniku pojednavéano, bude navazani kontaktu s tydenikem snadné. Navrhem je prosadit
reklamu agentuie také v online verzi, konkrétné¢ bannerem na webovych strankach
Marketing & Media a Mediaguru. Zamérné jsou opét voleny kanaly zaméiené na Ctenare
marketéry a dal$i pracovniky z oblasti reklamy a médii. Internetova reklama je kalkulovana

na 10 000 K¢ v¢etné DPH za mésic (interni zdroje podniku, 2020).

5.2.2 Podpora prodeje

Pti zhotoveni vlastnich propagacnich brozur je mozné zaplsobit na vérohodnost u

cilové skupiny a zaroven zvySovat povédomi o agenture.

Propagaéni material

Mindshare zadné vlastni tiS§téné materialy nemad, tudiz je jednim z dalSich navrhi
vytvorit brozuru, ktera bude efektivné propojovat ostatni komunika¢ni kanaly. Brozura bude
obsahovat zakladni identifika¢ni informace o Mindshare, podnikové hodnoty, portfolio
klientd, ziskand ocenéni. JelikoZ jsou pevné vazby s klienty pro podnik na prvnim miste,
bude brozura obsahovat projekty a reklamni kampané v radmci spoluprace s klienty.
V brozufe je planovano uvést také jednotlivé asociace, jimiz je Mindshare ¢lenem a zobrazit
fakta 1 novinky, které sebou Clenstvi piinasi. Brozura ma slouzit k prezentaci agentury
primarné pro potencidlni klienty Mindshare. Vysledné materidly budou rozmistény po
prostorach podniku, konkrétné dvé brozury na recepci a dvé v jednotlivych zasedacich
mistnostech. Pfevazné vSak budou rozdavany ucastnikiim konference. Online podoba bude
zobrazena také v e-mailech a na webovych strankdch podniku. Pro tvorbu brozury bude
zapotiebi fotografa, grafika a autora textl. Vydani broZzury je planovano na zacatek roku
2021. Vizualizace propagacni brozury je zobrazena v Ptiloze €. 2. Pro ukazku je graficky
navrzeno par stran, na nichz je k vidéni uvod brozury. Dalsi stranky budou obsahovat jiz
zminéné konkrétni klientské portfolio, povedené reklamni kampané, vlastni konference
apod. Brozura je stylizovdna do podnikovych barev a motivu vesmiru, stejné jako webové
stranky Mindshare.

Tisk 400 kust brozur s velikosti AS a poctem stran 12 je kalkulovan na 6 317 K¢
s DPH (Tiskplus, ©2020).
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5.2.3 Public relations

V ramci public relations je soucasti navrhu naplanovat a zrealizovat konferenci, ktera
by pomohla agentufe zvysit povédomi a piildkat potencialni klienty. Dal$im navrhem je
uskutecnéni specidlnich dvou dnti v roce, kdy bude vefejnost navstévovat Mindshare a mit
tak moznost nahlédnout do vnitinich procesti apod. Vyraznym navrhem je realizace
kampané na podporu vzdélavani déti v SOS détskych vesni¢kach. V neposledni fadé je

navrhem publikace odborného obsahu do tisténych i online periodik.

Vlastni konference

Nejen provedeny pruzkum, ale i analyza komunika¢niho mixu podniku prokézala
nedostatek potfadanych vlastnich konferenci. Z toho divodu je navrhem uskute¢néni
marketingové konference pofadanou agenturou Mindshare, ktera bude uréena ptedevsim pro
marketéry, zadavatele reklam a marketingové manazery, ktefi se chtéji dozvédet vice
zoblasti reklamy a marketingu, ale 1 pro vefejnost. Konference miize pomoci
marketingovym pracovnikiim 1épe a efektivnéji provadét medidlni planovani ¢i realizovat
kampané. Jelikoz budou na konferenci pfednaset profesionalové také z oblasti online, mize
ucast na prednasce rozsitit znalosti v digitalnich inovacich.

Marketingova konference Marketing News Conference bude probihat 6. dubna 2021
v Hotelu Olympik Artemis v Praze. Konference je naplanovana az na rok 2021, jelikoz je
pro zajisténi a organizaci potfeba dostatecného mnozstvi casu. Predpokladany pocet
navstévniki je 300 osob. Na konferenci budou piednaset vyznamni marketéti s dlouholetou
praxi v oboru. Vstupenky bude mozné zakoupit pies webové stranky, pfipadné v misté
konéni. Cena jedné vstupenky bude celkem 3 500 K¢.

Zacatek konference Marketing News Conference je planovan na 9 hodinu a jeho
ukonceni je predpokladano kolem 18 hodiny. Po uvitani navstévniki probéhne 1. pfednédska
na téma Online marketing. Poté bude hostim k dispozici dopoledni obcerstveni ve formé
rautu. Nasledovat bude 2. pfednasSka na téma Marketingova komunikacni strategie firmy a 3.
prednaska na téma Nova média. Poté bude k dispozici obéd opét ve forme rautu. Nasledovat
bude piednaska o Chapani reklamy a vliv médii na jedince a ptednaSka o Marketingu na trhu

B2B. Planovany harmonogram s ¢asovym vymezenim je v nasledujici tabulce €. 6.
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Tabulka 6 — Harmonogram konference

Casové vymezeni Program
9.00-9.15 Zahéjeni konference
9.15-10.30 1. prednaska
10.30-11.00 Dopoledni coffee break
11.00 - 12.00 2. prednaska
12.00 - 13.30 3. prednaska
13.30 - 14.30 Obed
14.30 - 16.30 4. pfednaska
16.30 - 17.30 5. prednaska
17.30 - 18.00 Ukonceni konference
18:00 Odpoledni raut a zabava

Zdroj: vlastni zpracovani

V pribehu konference budou v prostorach rozmistény Mindshare plakaty. Na konci
ucastnici od potadateli obdrzi agenturni propagacni brozury. Propagace konference
probéhne s dostatecnym piredstihem prostfednictvim newsletteri pro klienty, a také
prostiednictvim direct mailu. Dale probéhne propagace akce pies socialni sité¢ a webové
stranky podniku. Pozvanku na konferenci obdrzi také ucastnici Open Mindshare Day.
Ukézka pozvanky je k vidéni v Ptiloze €. 3.

Prongjem konferencni mistnosti bude na cely den 37 402 K¢ (Konfi, ©2020).
Catering bude zajiStovat dodavatelska firma. V cené je zahrnut dopoledni coffee break,
obéd, odpoledni raut a napoje. Celym programem bude provazet moderator, pro fecniky
bude zajisténo ubytovani a doprava. Nutné je pocitat s naklady pii zprosttedkovani prodeje
vstupenek pres specialni portal. JedineCnost konferenci zajisti odpoledni raut s volnou
zébavou, kde budou mit tcastnici moznost volné diskutovat nejen mezi sebou o probéhlych

prednaskach, ale také s fecniky.

Open Mindshare Day

V ramci public relations je dal$im nadvrhem naplanovat a zrealizovat Open Mindshare
Day, ktery bude probihat dvakrat do roka v prostorach podniku. Konkrétné tyto dny
probéhnou v mésici tnor a zaii roku 2021. Dny otevienych dveti budou urceny pro klienty

1 podniky, které bud’ hledaji medialni agenturu pro svoji ¢innost, nebo piemysli o zméné
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medidlni agentury. Cilem této akce je ukazat prostory podniku, sezndmit navstévniky se
vSemi aktivitami, které Mindshare pro své klienty vykonava, ukédzat dosazené Uspéchy,
detailnéji praci Business Planning a Digital odd€leni. V zasedacich mistnostech je planovano
promitat prezentace o praci Mindshare s naslednou diskusi. Po celou dobu bude k dispozici
zajisténé obCerstveni pies dodavatele cateringu. V nabidce bude pro navstévniky piipraven
odpoledni coffee break pro piiblizn¢ 60 lidi. Pfi odchodu budou navstévniklim darovany
firemni brozury. Pozvanka na tuto akci bude jak na webovych strankach, socidlnich sitich,
tak dojde také k jejimu rozeslani prostiednictvim podnikovych e-mailt klientlim stavajicim

1 potencialnim.

Kampan pro SOS détské vesnicky

Jednim zklientd agentury Mindshare jsou SOS détské vesnicky. Soucésti
navrhované komunikacni strategie zrealizovani kampané, kterd bude zaméfena na
vzdélavani déti z SOS détskych vesnicek. Soucasti ndvrhu je pfiprava a realizace seminait,
jejichz cilem bude déti vzdélavat v oblasti, ktera je agentufe nejblize, tedy reklamy,
marketingu, komunikace a médii. Dnesni doba se vyznacuje rostoucim trendem internetu,
socialnich siti a nepfeberného mnozstvi informaci, které je predevsim pro mladsi populaci
Casto obtizné pochopitelné. Odbornici z praxe v ramci agentury Mindshare se proto stanou
pro déti na nékolik dni vroce prednaSejicimi, ktefi po seminafi povedou s ucastniky
rozsahlou diskusi. Podpora vzd€lavani, vyuziti pfilezitosti v ramci zvySeni medidlni
gramotnosti v Ceské republice a zaroveii pomoc jednomu ze stalych klientdl je vhodnou
soucasti navrhované komunikacni strategie. Kampail na podporu vzdélavani déti v SOS
détskych vesnickach je navic nastrojem krozsifeni povédomi o medidlni agentufe
Mindshare.

Seminat je naplanovany na 2 tydny v roce 2021. Prvni tyden pfednések prob&hne ve
dnech 18. —22.1. 2021, druhy tyden je naplanovén na 7. — 11.6. 2021. Kazdy den v tydnu
bude vénovan jinému tématu. Program 1. tydne seminaiti je uveden v nasledujici tabulce.

Stejné prednasky v totozném potadi probéhnou v tydnu seminait v ¢ervnu.
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Tabulka 7 — Program 1. tydne seminait v ramci kampané

18. ledna Marketing, reklama, znacky

19. ledna Znalost médii, vlastnikt médii,
orientace na trhu
Pochopeni sdéleni, schopnost

20. ledna )

vyhledat a spravné interpretovat
21. ledna Nova média, internet
22. ledna Komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni den budou déti seznameny se samotnym marketingem, bude jim vysvétlen
rozdil mezi marketingem a reklamou, podivaji se na svétové reklamy a znacky, reklamni
spoty a jejich ucel. Druhy den seminafe bude vénovan samotné medidlni gramotnosti. Ve
sttedu budou odborniky vysvétlovany rozdily v reklamnim sdé€leni a déti se budou ucit
rozeznat tzv. fakenews od pravdivych informaci. Piedposledni den bude zaméfen na
fenomén internetu, trend socidlnich siti a zaroven nebezpeci, které s jejich vyuzivanim
souvisi. Praveé déti jsou ohrozenou skupinou v online prostedi a edukace v této sféte je velmi
potiebna, nebot’ mize predejit nebezpecim, ktera se na internetu nachazeji. Patek bude veden
den budou seminare prokladany pfipadovymi studiemi z praxe, které¢ budou déti samostatne
nebo ve skupinéch fesit. Poté vzdy probéhne hromadna diskuse. Na konci dne budou znalosti
déti hodnoceny formou malého testu, ktery ohodnoti probranou problematiku. Détem budou
na zaver tydne rozdany darkové predméty Mindshare.

Pozvanky na seminai budou klientim zasilany e-mailem. Pldnovand kampan bude
podpoiena piispévky pres podnikové Ucty na socidlnich sitich Instagram, Facebook
i1 LinkedIn. Po skonceni kampané¢ bude na webovych strankach podniku i LinkedInu
uvetejnén ¢lanek, ktery shrne cil, pribéh 1 vyhodnoceni poradanych seminafi. Zpétna vazba
bude zjistovana od déti prostfednictvim pracovnikli SOS détskych vesnicek.

Publikace komentari a rozhovoru do periodik
A7 40 % respondentli klientského prizkumu uvedlo, ze odborna periodika jsou velmi

vhodnou variantou propagace pro medialni agentury. Mindshare je v této oblasti spiSe mén¢
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aktivni, tudiz je dal$im navrhem v oblasti public relations v CastjSich intervalech vydavat
odborné komentéie a poskytovat rozhovory pro periodikum Marketing&Media, Mediaguru
a Forbes. Predpokladem vyuziti této formy marketingové komunikace je osloveni

potencialnich klientli a zaroven zvyseni povédomi o medialni agentufe Mindshare.

5.2.4 Osobni prodej

Forma osobniho prodeje je v podniku zastoupena ucasti v osobnim vybérovém
fizeni, kde dochazi ke snaze ziskat vybraného klienta. Aby vybérové fizeni skoncilo ve
prospéch agentury Mindshare, je nezbytné vytvofit prezentaci piesné pro klienta a snazit se
zamétit 1 na detaily, které tvoii celek ucinngjsi. Nejen samotny obsah je pro vitéznou
prezentaci zarukou vyhry. Kazda nabidka musi byt pro klienta osobitd a vychazet z jeho
pozadavkl. Agentura by tudiz méla do tendert kreativné zapojit logo, slogan ¢i jiny aspekt
klienta a snazit se odliSit co nejvice od konkurence. Soucasti efektivniho osobniho prodeje
je vyskoleny personal. Mindshare své zaméstnance vSak pravidelné skoli a vzdélava, tudiz

jejich znalosti 1 pfiprava na jednotliva vybérova fizeni jsou dostatecné zabezpecena.

5.2.5 Primy marketing

Zasilani newsletterti klientim probihd v pravidelnych intervalech. Pro rozsifeni
klientské zékladny je navrhem pro dalsi rok posilat informacni e-maily potencidlnim
klientim. E-maily budou obsahovat pozvanky na potadané konference, Mindshare Open
Days, odkazy na odborné publikace, v nichz agentura pasobi a odkazy na webové stranky
a socialni sit¢, kde ma Mindshare firemni profil. Stejné tak bude soucésti e-mailu moznost
stazeni podnikové brozury a moznost zpétného kontaktovani agentury. Osloveni
potencialnich zakaznikti je vhodnym prostiedkem pii komunikace na trhu B2B. Nize je

uveden ptiklad e-mailu uréeného pro potencialni klienty.

Dobry den,

srdecné Vas zveme na jedineCnou marketingovou konferenci s nazvem Marketing News
Conference, ktera bude probihat 6. dubna 2021 v hotelu Olympik Artemis v Praze pod

zastitou medidlni agentury Mindshare. PfednaSet budou pfedni marketéfi s dlouholetymi

praktickymi zkuSenostmi z oblasti marketingu, strategického planovani, medialniho a B2B
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trhu. Béhem celého dne bude k dispozici obcerstveni véetné odpoledniho rautu se zabavou

a volnou diskuzi.

Pozvanku Vam zasildme samostatné v piiloze spolu s naSi podnikovou brozurou, ktera
struéné predstavuje nasi medialni agenturu véetné dosazenych vysledkd.
Pro podrobnéjsi informace ohledn¢ konference s pfesnym c¢asovym harmonogramem

a naplni prednasek navstivte nase webové stranky www.mindshareworld.com nebo nas ucet

na Instagramu, Facebooku a LinkedInu.

S ptanim hezkého dne,

medialni agentura Mindshare, s. 1. 0.

5.2.6 Online marketing

Vyuziti online kanali je nezbytnou soucasti pro efektivni stavbu komunikacéni
strategie. A protoze Mindshare nedisponuje vlastnimi webovymi strankami, ale je pouze
soucasti webu globalniho, je pro n¢j inovace v této oblasti idedlnim feSenim z divodu
pusobeni na Cesky trh. Zaroven je navrhnuto pozvednuti u¢tu na socidlni siti LinkedIn.
Diivodem je nejen fakt, Ze na ostatnim socialnich sitich je agentura siln¢ aktivni, ale také

protoze se jedna o platformu, ktera je pro podniky piisobici na trhu B2B vhodna.

Vlastni webové stranky

Z diivodu dnesni online doby je vhodné provozovat webové stranky podniku, nebot’
diky tomu miize dojit k navazani novych kontaktli a nasledné budouci spoluprace. Pro
Mindshare existuje pouze globalni web a kariérni stranky uréené pro uchazece o zaméstnani
v Mindshare v Praze. Centralni webové stranky sice obsahuji zadlozku pro prazskou pobocku
podniku, neni zde ale moznost prokliku na kariérni web a ¢tenafi se tu dozvi velmi malo
informaci. Z toho diivodu je navrhem zlepsit webové stranky. Cilem bude rozsitit povédomi
o Mindshare v Praze na internetu a mezi potencidlnimi klienty. Vysledkem optimalizace
bude uceleny piehled a efektivngjsi osloveni cilovych skupin v Ceské republice. Web by
komplexn¢ zobrazoval ¢innost a piisobeni Mindshare v Praze s odkazem na GroupM, aby
bylo navstévnikiim spojeni s GroupM jasné. Momentalné totiz chybi zminka o mateiské

spolecnosti ¢i dokonce pfesmérovani na jejich webové stranky. Stranka Mindshare obsahuje
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vycet managementu podniku, ndvrhem je ale pfedni zaméstnance vice prezentovat. Jak
vyplynulo z prizkumu, kvalita a profesionalita jsou hlavni prioritou, na niz Minshare
zaklada své sluzby. Proto je vhodné znazornit dosazené uspéchy a soucasnou koncentraci na
dané medialni sluzby hlavnich pracovnik. Navrhem je také ukazat navstévnikiim ziskana
ocenéni v soutézich a zaméfit se na silné stranky podniku. Je vhodné stavét i tento Clanek
komunikacni strategie na agenturnich hodnotach. Pro praktickou ukézku je navrhem
seznamit vetfejnost s jiz zrealizovanymi kampanémi klient, na nichz se Mindshare podilel.
Tento akt by jisté¢ zvysil vérohodnost podniku. Webova stranka je vhodnym podkladem pro
znazornéni pozvanky na vlastni konference a dalsi planované agenturni eventy. Z ditvodu
existence vlastniho digitalniho oddéleni v Mindshare, by byly inovace zrealizovany

prostiednictvim digitalnich specialista.

Instagram a Facebook

Aktivita na socialni siti Instagram i Facebook je silnd. Proto neni ndvrhem zaméfit
se na intenzivnéj$i komunikaci skrz tyto kandly. AvSak z divodu potadani vlastnich
konferenci, kampan¢ a zintenzivnéni publikace ¢lankl do tiskovin a na internet je dulezité
v ramci integrované marketingové komunikace propojit v§echny komunikac¢ni kanaly. S tim

souvisi propagace nadchazejicich akci a vydanych ¢lankti na téch socidlnich sitich.

LinkedIn

Z vysledkl provedeného pruzkumu je ziejmé, ze respondenti shledavaji socialni sit’
LinkedIn jako vhodnou pfi zvySovani povédomi medialnich agentur. Klienti navic nemaji
spiSe zadné povédomi o aktivit¢ Mindshare na této platformé. Z téchto ditvodi je vhodné,
aby bylo spravé uctu agentury na LinkedIn vénovano vice ¢asu a usili. Nyni jsou ptispévky
vkladany spravcem podniku ptiblizn¢ jednou tydné. Navrhem je ptidavat ptispévky alespon
dvakrat tydné. LinkedIn je obecné vhodnym komunikaénim kandlem na trhu B2B.
V publikovaném obsahu by spravci odkazovali na zvefejnénou reklamu Mindshare v tisku
a vydani rozhovoru v odbornych publikacich. LinkedIn je vhodny také pro piidavani obsahu
ve formé pozvanky na pofadanou medidlni konferenci a dalsi akce pro vefejnost.
Momentalné mé agentura na této siti 135 sledujicich. Po propagaci svého LinkedIn uctu
v ostatnich pouzitych kanélech, jez jsou soucésti strategie, a zintenzivnéni komunikace na
této platformé by podnik mohl dosdhnout zvyseni poctu sledujicich na 235 a dosdhnout tak

1 vice propojeni.
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5.3 Harmonogram

Jednotlivé komunikacni aktivity v rdmci strategie musi byt spravné a strategicky
naplanovany na jednotliva obdobi roku 2021, pro ktery je komunikacni strategie planovéna.
Aktivity jsou navrzeny rovnomérn¢ béhem celého roku, aby byl splnén cil a agentura
Mindshare zvysila své povédomi diky pravideln¢ komunikace skrz jednotlivé kandly.
Reklama v odbornych marketingovych tiskovinach je naplanovana v osmi mésicich roku
2021, reklama ve form¢ bannerti bude spusténa kazdy druhy mésic v roce na webovych
marketingovych strankdch. V dubnu 2021 probéhne vlastni marketingova konference
Mindshare. V mésici unor a zati budou v prostorach podniku uskute¢novany dny, pti kterych
bude moznost nahlédnout blize do vnitiniho prostfedi Mindshare. Soucasti nastroje PR je
také kampan na podporu vzdélavani déti v SOS détskych vesnickach, ktera je v tydennich
blocich napldnovdna na mésic leden a ¢erven. Publikace ¢lankt a komentait do odbornych
periodik je planovéna na kazdy druhy mésic v roce. Zasilani informac¢nich e-maild spolu
s pozvankami na potadané agenturni akce bude probihat prabézné kazdy mésic. Udrzovani
kontakti je jednou z hlavnich zésad pii budovéani dlouhodobého vztahu se zékazniky.
Navrhy, jez jsou soucasti osobniho prodeje, jsou zahrnuty do kazdého meésice roku, nebot’
vybérova fizeni probihaji v nepravidelnych intervalech po cely rok kazdy meésic. Nastroj
propagace predstavovany agenturni brozurou bude fyzicky rozddvan ucastnikiim na
konferenci, béhem Mindshare Open Day, elektronicky bude zasildn spolu s e-maily
a zéroven bude dostupny volné ke stazeni na webovych strankdch Mindshare.

Inovace webovych stranek podniku budou uvedeny do provozu na zacatku roku
2021 a jejich obsah bude spravovan béhem celého roku. Stejné tak sprava Uctu na
Instagramu, Facebooku a LinkedInu bude probihat po cely rok s pravidelnou aktualizaci. Na
Instagram a Facebook budou v lednu a ¢ervnu ptidavany piispévky oznamujici probihajici
kampaii na podporu vzdélavani déti, v tnoru a zaii bude publikovan ptispévek pripominajici
Mindshare Open Day, v dubnu bude stézejni upozornit na konferenci s fotkou pozvanky.
Stejné tak v mésicich, ve kterych vyjde odbornych ¢lanek pod zastitou Mindshare bude
ukazéan na socialnich sitich podniku.

Tabulka €. 8 zobrazuje rozvrzeni jednotlivych komunikacnich aktivit, jez jsou soucasti
navrzené komunikacni strategie pro rok 2021. Harmonogram vymezuje vyuziti vybranych

komunikacnich kanalt v jednotlivych mésicich roku 2021.
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Tabulka 8 — Harmonogram komunikacni strategie v jednotlivych mésicich roku 2021

Komunikacni aktivity 1 2 |3 4 | 5] 6 71819 |10 | 11 | 12
Reklama v
tisku

Reklama
Reklama na
internetu

Podpora Agenturni

prodeje brozura
Vlastni
konference
Mindshare
Open Day

PR Kampan pro
SOS détske
vesnicky
Odborna
periodika

Piimy ) _
Direct mail

marketing

Osobni Vybérova

prodej fizeni
Webové
stranky

Online
Instagram

marketing
Facebook
LinkedIn

Zdroj: vlastni zpracovani

5.4 Rozpocet

Tabulka €. 9 ukazuje jednotlivé aktivity, které jsou zapotiebi zajistit v ramci planované
marketingové konference. Odhad vétSiny ndkladi je proveden na zakladé konzultace
s pracovniky podniku. Pro realizaci konference je nutné pronajmout prostory a dale zajistit
technické vybaveni, produkcni tym, catering a moderatora, ktery bude celym programem

provazet. Nezbytné je zapocitat 1 naklady na dopravu a ubytovani fe¢nikl. V rdmci ptiprav
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konference se zabezpecuje také prodej vstupenek skrz platformu Goout. Celkové naklady na

konferenci jsou odhadované na 842 402 K¢.

Tabulka 9 — Odhadované naklady na jednotlivé aktivity v ramci poi‘adané konference

Jednotlivé aktivity Odhadované naklady
Pronajem prostor 37 402 K¢
Zajisténi techniky 300 000 K¢
Produkce 50 000 K¢
Obcerstveni 300 000 K¢
Doprava a ubytovani fe¢nikl 80 000 K¢
Zajisténi moderatora 30 000 K¢
Naklady na prodej vstupenek 45000 K¢
Celkem 842 402 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Naklady na ostatni komunika¢ni c¢innosti jsou uvedeny v tabulce ¢. 10.
brozur. Celkovy potiebny rozpocet pro realizaci komunikacéni strategie je odhadnuty na
1 107 719 K¢&. Tato ¢astka je adekvatni vzhledem k postaveni agentury v ramci nadnarodni
spolecnosti GroupM. Nejednd se o maly nezavisly podnik, ktery na trhu za¢ind a ma

omezeny rozpocet pro komunikaci.

Tabulka 10 — Odhadované niklady na komunikaéni aktivity komunikacni strategie

Komunikacéni aktivity Mésicni naklady (s DPH) Roc¢ni naklady (s DPH)
Reklama v tisku 20 000 K¢ 160 000 K¢
Reklama na internetu 10 000 K¢ 60 000 K¢
Vydani brozur (400 ks) 6317 K¢
Open Mindshare Day 14 500 K¢ 29 000 K¢
obcerstveni
Dark.}: pro déti z SOS détskych 5000 K& 10 000 K&
vesnicek
Celkem 265 317 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Organizacni zajiSténi v podniku

Dohled nad vydavanim c¢lankti a reklamni inzerci v publikacich zajisti vedeni
podniku. Tvorbu propaga¢niho materialu bude mit na starost grafik a fotograf z digitalniho
oddé€leni ve spolupraci s vedenim podniku a zastupcem klientského oddé€leni. Organizace
marketingové konference je v kompetenci pracovnika, ktery mé s poraddnim akci velkych
rozmérd dlouholeté zkuSenosti a pisobi v rdmci podniku jako feditel odd€leni. Pribéh dnii
otevienych dveii bude zajiitén napti¢ viemi oddélenimi. Casové a organizaéni usporadani
zabezpeci office manazerka podniku. Organizaci a zajisténi pribéhu blokovych seminait na
podporu vzdélavani déti v SOS détskych vesnickach zajisti office manazerka Mindshare,
prednasejici na seminafich budou samotni zaméstnanci agentury. Dopady kampané
vyhodnoti klientské oddéleni, které ma klienta ve své kompetenci. Tvorba a zaslani
newslettert je v ptisobnosti pracovnikii klientského centra. Doporuceni pro kvalitni osobni
prodej jsou urcena pro vedouci klientskych oddé€leni, kteti se i€astni soutézi o klienty.
Inovace webovych stranek je pod zastitou digitalnich specialisti, stejné tak jako pravidelni

optimalizace obsahu na socialnich siti.

Metriky pro méreni dopadu

Konec roku 2021 odhali nardst po¢tu novych klientl, ¢imz dojde k jasnému
a jednoduchému vysledku, zda byl hlavni cil komunikacni strategie splnén. Stejné tak nérist
poctu odbératelti uctu na siti LinkedIn je snadno méfitelny. ZvySeni navstévnosti webu bude
zjistovano pomoci nastroje Google Analytics v digitdlnim odvétvi podniku. Zda doslo ke
zvySeni povédomi o agentufe mezi potencidlnimi zékazniky bude diagnostikovat priizkum,
ktery bude proveden mezi cilovou skupinou na zacitku roku 2022 prostfednictvim

vyzkumného podnikového oddéleni.
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6 Zavér

Diplomové prace se zabyvala komunikaéni strategii vybraného subjektu, kterym je
mediélni agentura Mindshare se sidlem v Praze. Hlavnim cilem prace bylo vypracovat pro
podnik néavrh efektivni komunikacni strategie, ktera zajisti pfedevSim narist klientt
a zvySeni povédomi o plisobnosti agentury mezi potencialnimi zédkazniky.

Prvni ¢ast diplomové prace obsahla teoreticka vychodiska marketingu, problematiku
B2B trhu, analyz vnéjSiho podnikového prostfedni, marketingového mixu s rozsifenim
jednotlivych prvkit mixu komunikaéniho. Teoretickd Cast prace obsahuje také vychodiska
komunikacni strategie a je zpracovana na zaklad¢ odbornych zdroju literatury.

Empirickd ¢ast prace vychazi z casti teoretické a data a informace k jejimu
zpracovani pochazi z internich podnikovych zdrojii zjisténych na zakladé konzultace
s jednotlivymi zastupci podnikovych oddéleni a vedenim Mindshare. Je zde piedstavena
analyzovana medialni agentura a nasledn¢ jsou na ni aplikovany analyzy externiho prostiedi.
Doslo k vypracovani STEP analyzy, ktera zkoumé externi faktory s velkym vlivem na
pusobeni podniku. Uplatnén byl dale Porterdv model péti sil, ktery diagnostikoval silu
zékaznikl, dodavatelii, substitutli, konkuren¢ni rivalitu v odvétvi a hrozbu potencidlnich
konkurent. Zasadni bylo provedeni analyzy marketingového mixu vcetné slozek lid¢,
procesy a materialni prosttedi. Velky diiraz byl pokladan na analyzu komunika¢niho mixu.
Po analyzach vnégjsiho i vnitiniho marketingového prostiedi podniku byl proveden prizkum
mezi klienty Mindshare. Prizkum byl vypracovan a elektronicky zaslan klientim po
odborné¢ konzultaci s vyzkumny oddélenim v podniku. Vysledky prokazaly silnou
spokojenost s rozsahem poskytovanych sluzeb, nebot’ agentura nenabizi pouze nékup
inzertniho prostoru v médiich, ale i dalsi doprovodné sluzby. Klienti jsou také dle vysledkii
ve velké mife spokojeni s kvalitou préce, kterd je zédsluhou kvalifikovaného personalu.
Agentura vSak nema spravné zpracovanou komunikacni strategii, ktera by kombinovala
vyuziti nejoptimalnéjSich komunikacnich kanali a splnila tak podnikové cile. Prakticka ¢ast
v dal$im kroku zahrnuje vymezeni nejsilnéjSich pfilezitosti a hrozeb dopadajici na podnik,
a zérovei nejsilnéjsi a nejslabsi stranky. Sumarizaci predstavuji kvantifikované matice EFE
a IFE, z jejichz vysledku jsou patrné nejsilnéjsi faktory vnéjsiho a vnitiniho podnikového
prostiedi. Zaroven je vyhodnocena pozice, kterou podnik momentaln€ zaujima viici vnéjSimi

1 vnitfnimu prostiedi.
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Navrhovana ¢ast diplomové prace vyjadiuje konkrétni navrh komunikacéni strategie
medialni agentury, jejimz hlavnim cilem je oslovit a ziskat pfizenn novych klientti do konce
roku 2021. Strategie je zobrazena vcetné presnych cili, cilové skupiny, komunikacniho
sd€leni s vyuzitim jednotlivych komunika¢nich nastroji, personalniho zajisténi, ¢asového
harmonogramu, kalkulovaného rozpoctu a metriky pro zjisténi i€¢innosti strategie. Z ditvodu
pusobeni subjektu na trhu B2B jsou souc¢asti navrhované komunikacni strategie doporuceny
pievazné aktivity spadajici do oblasti PR. NejrozmérnéjSim prostfedkem je navrh uspotradani
vlastni marketingové konference. Dal§imi komunikacnimi aktivity, jeZ jsou soucasti navrhu
strategie, jsou zasilani pravidelnych newsletterti potencidlnim klientim, zvySeni efektivity
osobniho prodeje, reklama v tiSténych 1 internetovych marketingovych publikacich,
uvetejiiovani odbornych ¢lankl a komentait v ramci problematiky médii a reklamy, vydani
vlastni brozury, ktera zajisti potfebnou hmotnou propagaci. Dalsim navrhem je uspotradani
akce mezi klienty 1 ostatnimi podniky, kterym bude zptistupnéna ukazka interniho pracovisté
Mindshare vcetné ukazky dosazenych vysledkli, kampani, klientského portfolia,
poskytovanych kvalitnich sluzeb vcetné vyuzivanych modernich digitalnich a vyzkumnych
platforem. Podstatny je i ndvrh kampané na podporu vzdélani déti u agenturniho klienta.

Jelikoz se jedna o mens$i medidlni agenturu, kterd neni na ¢eském trhu dostate¢né
znama, ale je soucasti nadnarodniho uskupeni WPP, které je celosvétove proslulé, ziskani
vétSitho povédomi na trhu je tak velmi redlné. PiredevSim vSak nasazeni komunikacni

strategie dopomiize dosahnout podnikovych cili.
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8 Prilohy

Priloha 1 — Prizkum mezi klienty

Prizkum mezi klienty Mindshare

Dobry den,

jménem nasf kolegyné Venduly, kterd pravé pise diplomovou préci na téma Komunikaéni
strategie firmy Mindshare, bychom Vés radi pozadali o vyplnéni nésledujiciho prizkumu.
Jeho cilem je zjistit spokojenost klientl s poskytovanymi sluzbami a miru povédomi o
marketingovych komunikacnich aktivitach medialni agentury Mindshare.

Prizkum je anonymni a jeho vyplnéni Vam nezabere vic nez 5 minut. Vysledky budou slouzit
Cisté ke zpracovéani empirické ¢ésti diplomové prace.

Dékujeme za Vas Cas,
Mindshare

* Required

1. Jak dlouho s Mindshare Vy osobné spolupracujete? *

(O Méné nez 1 rok
O 1-3 roky
QO a-5let

(O Vicenez 5let
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2. Jak jste se o Mindshare dozvédél(a)? *

Your answer

3. Nyni by nas zajimala Vase celkova spokojenost s Mindshare. Jak
pravdépodobné je, Ze byste Mindshare doporuéil(a) jiné firmé na skale 0-10 (0 -
zcela nepravdépodobné, 10 — zcela pravdépodobné)? *

01 2 3 45 6 7 8 9 10

zcela nepravdépodobné o o O O O O O o O O O zcela pravdépodcbné

4. Vyjmenujte prosim 3-5 oblasti, se kterymi jste u Mindshare spokojen(a). Pfi
Vasem hodnoceni zkuste byt, prosim, co nejvice konkrétni. *

Your answer

5. A nyni prosim vyjmenujte 3-5 oblasti, ve kterych vidite u Mindshare prostor pro
zlepseni. Pri Vasem hodnoceni zkuste byt, prosim, co nejvice konkrétni. *

Your answer

6. Jak moc jste spokojen(a) s nasledujicimi aspekty? *

Naprosto Spise 5 % Naprosto
: . Spise spokojen :
nespokojen nespokojen spokojen
Rozsah
nabizenych O O O @)
sluzeb
Kvalita
poskytovanych O O O O
sluzeb

Pomér ceny a O O o O

kvality za sluzby
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7. Jak silné uvedené komunikacni kanaly podle Vas pfispivaji a efektivné buduji
dobry obraz medialni agentury? *

Slabé Stiedné Silné

Ugast na odbornych

konferencich (IAC,

Forum Media, Flema o O O
konference, apod.)

Vlastni poradané

konference O o o
Ugast na soutézich

(Young Lions, Effie

Awards, Golden o o o
Hammer apod.)

Odborna periodika
(Marketing&Media,
Mediaf, Mediaguru,
Forbes apod.)

O
©)
O

Webové stranky
agentury

Facebook profil

Instagram

Linkedin

Vlastni propagacni
predméty

Direct mail
(newslettery)

(s & I 2 IR & N & R
(T & N 2 IR & N ® B )
Q9 9 0 9 0
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8. Nyni prosim uvedte, jak moc je podle Vas Mindshare v danych kanalech aktivni.

*

Zeela Spige Spige Nesvad,
i E g p_ 5 Silné aktivni  nedokdzu
neaktivni nealktivni aktivni :
posoudit
Utastna
odbarnych

konferencich (1AC,

Forum Media, O O O O O
Flema konference,

apod.)

Vlastni pofadane
konference O o O O o

Ugastna

soutézich (Young

Lions, Effie O O O O O
Awards, Golden

Hammer apod.)

Cdborna periodika
(Marketing&Media,
Mediar,
Mediaguru, Forbes
apod.)

O
O
O
O
©)

Webové stranky
agentury

Facebook profil

Instagram

Linkedin

Vlastni propagatni
predméty

Direct mail
(newslettery)

g 9 aQ a g @
B S I @ R D &
O A O HON O HO
B O e g B e
Qi O i O i

Zdroj: vlastni zpracovani pomoci Google Forms
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Piiloha 2 — Clanek v periodiku Marketing&Media

wich 28,6 millard korun. Jednd se o kambinacl
cenilivyeh vidalt a display (20,1 millasdy),
katabogy a fadkovoa nzerc 1,1 miliardy), smal

zapojit a aktivnd vytvifer popriviu, Mozl veled
il feh jatech jE

s (1 1 [0 i

ddvani (7,3 miliardy). AdMotltering, bobu fel,

lanaky s wimatky o i
disciptiny. Také utéchio zadavateld evldujeme

i pfes velkerou snahu, nent scho-
pen nabidnaut realistieky pohled oo nvestice
datea

nifirdety

b4
nekanl u mediiinich domd, ale jako plasby za

na trhu, Ditvodem je ab:
nzaviené systémy Goagle a Facebook a velm|
omezené moEnostl monitoringy lnvestic ve

wyhledavini p programatickém nélkupu ohecnd.

rAmici tec
programaticke reklany,

ferézce

Aby pledstihly i
detailntha domefovant, do dat ajojich sprivy.

MARTIN HANZAL tlelks, kroed
Mindshare radavatell. Na maléasfednl  vdljitaly vice ned v ji |
podndky, femesinici a riizné startupy, Gasto Peadiva]l ndstroje na zajitténi brand safecy,
¥ 'y i Itzacl Fraudu, mit] vizibilii, Sale Sastdl
ILINE PREKVAPIVE nejprve vytEuje spodn patra sdzefina wytvAfefi viastad
(HNOU TI MENS] funneln, tedy ty, keefi jeau pfipravent katkupy  algoriomy v rimcl oteviengeh platforem,
witt z deset] Cechil je sthle tastélla na delil (. Intend). T dl s do digial rketl
au online, piipajuji se = vice & sidle bude primarné relevantnl inzercl ',
181 2 mabilu &itableru (63 procent). Vics nef w Iokalled prodejuy hy & inveatic, Od 1extd), kg obiriz
i Easu striventho na internetn vénuji Seenamu, Googly 8] Facebaakn, nablzefici udiva- I heneh 1 il
telsky p
fime we bavl, komuntkulf, nakupui, feii své prastfedy, Jsou v ikovich pi i prvkim, kviden, Jo
platfarmy pro inzerci, Prive sem, krom vy ol Ux.

inoe, hledaf informace.
ke

ki

Nisleduje automatizace, viastni data manage-

ment platformia a propracovang CRM systém. To
& dby | doda-

Sen rody divind, sech display nvestic
itéinich il w i fistu jseu pelivé SME
! iz SPIR ve svém azstinaicl
ixleumu neertiich vikont, £a rok 2008 Cimvjdese v Tannedu poaou- klady. T

di mezlrobni ndrdst o 23 procent aa celko-

viime, tim vice disciplin a platforem je mtné

Zdroj: interni zdroj podniku, 2019
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Priloha 3 — Vizualizace brozury

Medialni agentura NEJEN
KONTAKT PLAN_OVANI A
Mindshare v Praze NAKUP
Rozkoiného 762/5 MEDIALNIHO
Souédst nadnirodni spoleénosti WPP 150 00 Praha 5 PROSTORU

www.mindshareworid.com/
czech-republic

MINDSHARE

NASE HODNOTY

Tymova prace
Efektivni prace v tymech,

komunikace a kvalitni
* vysledky

Rychlost

35;.0\101’\ rychlost,
mait akce a predikce
lﬁﬂ:wych potieb
T
Provokace

Nasi klienti jsou Zabava, odvaha a
hlavni prioritou. nekonvencni feseni projektu

Jsme aktivni na socidlnich sitich
Mame stabilni zdkladnu klienti
Ugastnime se mnoha
. marketingovych konferenci a
soutézi
Co nabizime? '3
Medialni strategie klientovi na miru,
Konzultace, poradenstvi :
Marketingové vyzkumy
Analyzy, reporty ;
Kvalifikovany personal s dlouholetou praxi
Moderni digitalni technologie
Pravidelnou komunikaci
Flexibilitu a kvalitu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 4 — Pozvanka na konferenci

MINDSHARE
NEWS
CONFERENCE
2021

Novinky z oblasti marketingu
7 profesionalnich Fe€nikl
Priklady z praxe

vice informaci a prodej
vstupenek na
www.mindshareworld.com/cz
ech-republic

6. DUBNA 2021 9-18H
HOTEL OLYMPIK ARTEMIS
V PRAZE

Zdroj: vlastni zpracovani
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