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ABSTRAKT

Tématem bakalarské prace je Medialni agentura, jeji struktura a role pfi tvorbé
reklamni kampané. Bakalarska prace je rozdélena do dvou ¢asti — teoreticka Cast a prakticka
cast. Teoreticka Cast se zabyva na pocatku historii reklamy, jejiho vyvoje a druhy médii.
Dale se zabyva charakteristikou medialni agentury a nasledné jsou predstaveny jednotlivé
skupiny medialnich agentur, které plisobi na tzemi Ceské republiky jako je napiiklad
Publicis Groupe, WPP/GroupM nebo tteba KNOWLIMIT Group a mnoho dalSich. Dale zde
muzeme naleznout popis role medialni agentury pii tvorbé reklamni kampané, a jakou viibec
ma agentura svou strukturu. Prakticka cast bakalatské prace je vénovana hloubkovému
rozhovoru. Na pfedem stanovené otazky autora, odpovidaji dva razni experti z riznych
medialni agentur. Na zakladé téchto otazek se mizeme dozveédét néco vic o medialnich
agenturach, a jak to v nich funguje. Zajimavym pfinosem z rozhovort bude, jak si experti

predstavuji vyvoj medialnich agentur do budoucna a jaké se ocekavaji trendy.
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ABSTRACT

The topic of the bachelor thesis is Media Agency, its structure and role in the creation
of advertising campaings. The bachelor thesis is divided into two parts — the theoretical part
and the practical part. The theoretical part deals with the history of advertising of its
development and types of media at the beginning. It also deals with the characteristics of the
media agency and then introduces individual groups of media agencies that operate in the
Czech Republic, such as Publicis Groupe, WPP/GroupM or KNOWLIMIT Group and many
others. Furthermore, we can find a description of the role of the media agency in the creation
of advertising campaign and wgat is the structure of the agency. The practical part of the
bachelor thesis is devoted to an in-depth interview. The authors predetermined questions are
answered by two different expert from different media agencies. Based on these questions,
we can learn a little more about media agencies and how it works in them. An interesting
benefit from the interviews will be how experts imagine the development of media agencies

in the future and what trends are expected.
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1. UVOD

Ve své bakalarské praci zpracovavam téma Medialni agentura, jeji struktura a role
pii tvorbé reklamni kampané. Toto téma jsem si vybrala ze dvou divodi. Prvnim divodem
bylo to, ze mi bylo velmi blizké pocitové. Citila jsem, ze mi zpracovavani tohoto tématu
nebude délat velky problém, ba naopak mé& bude bavit. Diky tomuto tématu mam moznost
se dozveédét spoustu novych informaci, co se tyCe medialnich agentur, a jaké vlastné
medialni agentury na naSem trhu pasobi. Druhym divodem bylo to, Ze a¢ se to mozna nezda,
ale média a celkové medialni svét nas vSechny obklopuje od zacatku naseho zivota a jsou
nedilnou soucasti naseho bézného zivota. Média nemaji dopad jen na nas jako jedince, ale
maji obrovsky dopad na znacky, firmy, jez jsou médii také ovliviiovany.

Kdyz se podivame kolem sebe, tak vSude uvidime néjakou reklamu. Reklamu na
jidlo, reklamu na dovolenou, ale také tfeba reklamu na obchod s obleCenim. To ze tyto
reklamy vidime, tak za to pravé mohou medialni agentury, o kterych pisu ve své bakalarské
praci. Z mého pohledu mohu fict, ze zivot bez reklam si nedokéaze predstavit nikdo z nés.

Na zacatku své bakalarské prace se budu snazit popsat vznik reklamy a celkovou jeji
historii, az do okamziku vzniku prvni reklamni agentury v Ceské republice. Dale se v této
kapitole chci zabyvat druhy médii, které na nasem trhu fungovaly, funguji a myslim ze do
budoucna budou dal fungovat, 1 kdyz si myslim ze co se tyCe tieba tisku bude poptavka
klesat, protoze v dnesni dobé je hodné popularni internet a s nim spojené socialni site, které
1 diky koronavirové pandemii stouply na popularité.

Dale se ve své bakalafské praci chci zabyvat charakteristikou medialni agentury, a
zminit zde i nékolik skupin medialnich agentur ptisobicich na ¢eském trhu. V charakteristice
medialni agentury se chci snazit detailné popsat medialni agenturu, abych mohla ¢tenaiim
priblizit toto téma, a mohli se tak v tomto odvétvi vice zorientovat a véd€li co vibec pojem
medialni agentura znamena. Toto je i cil této bakalarské prace, a to podat komplexni a
detailni ptfehled tohoto tématu.

V posledni kapitole této bakalarské prace se chci zabyvat roli medialni agentury pii
tvorb¢ reklamni kampang.

Prakticka cast bakalarské prace se bude zabyvat hloubkovym rozhovorem s nékolika
specialisty z praxe. Specialisté maji dlouholeté zkuSenosti v oblasti medialnich agentur a

pracuji na vyssich pozicich. Kazdému respondentovi budou polozeny 4 otazky tykajici se



toho co je vibec pfivedlo k tomuto oboru, v jaké z medialnich agentur pisobi, a na jakych
konkrétnich pozicich. Dale se otazky budou zabyvat strukturou jejich mediéalni agentury, ve
které pusobi, a na zavér bude polozena otazka tykajici se budoucnosti medialnich agentur, a
jaké si mysli ze budou nové trendy v této oblasti. Témito rozhovory se chci ¢tenafe zavést
do tohoto oboru, a podat jim opravdu skutecné informace.

Hlavnimi zdroji pro mou bakalafskou praci budou pouzity internetové zdroje, ale
také i nékolik knih z oblasti marketingu (napi: Uvod do d&jin tisténych médii od Vedefi,
D¢jiny Ceskych médii: od pocatku do soucCasnosti od autort Bednatik, Jirak a Kopplova,

nebo tieba Masova média od autort Jirak a Kopplova).



2. REKLAMA A DRUHY MEDII

2.1. HISTORIE REKLAMY

Historie reklamy dle ¢lanku ze serveru pankrea' saha az do starovéku. Dle &lanku se
za prvni dochovanou zminku o reklamé povazuje inzerat na papyru stary priblizné 3 tisice
let a je na ném napsano, Ze autor slibuje odménu tomu, kdo pomize dopadnout uprchlého
otroka a diky tomuto mizeme fict, ze diive jakasi forma reklamy opravdu existovala.

Obdobi priblizn€ o pul stoleti mladsi, ze kterého pochazi hlinéna tabulka z Egypta,
ktera fungovala jako vyvésni §tit je pivodem kyperského obchodnika. Tyto tabulky, nebo
také inzeraty a plakaty se ve starovékém Rimé& a Recku pouzivaly zcela bézné. Ze starého
Rima miZeme také znat pojem tzv. vyvolavadi. Prace takového vyvolavale obnasela
predev§im informovat lidi o udalostech, nebo také zménach, které se ve mésté objevovala.
Postupné se v jejich hlasenich, nebo také vyvolavani objevovala upozornéni na zbozi, sluzby
nebo také vyrobky jednotlivych obchodnikd. Takova pozice vyvolavace byla nezastupitelna,
a to pii nejmensim do vynalezu knihtisku v 15. stoleti, ale i potom m¢li zna¢né€ vyznamnou
roli. Takovou roli vyvolavace miizeme dnes prirovnat k televiznim reklamam, které se nam
objevuji pii koukani na televizi.

Zlom nastal v 15. stoleti, a to vyraznym milnikem v rozvoji reklamy. Tento tak
vyrazny milnik byl uzitecny pro vyvoj kultury, ale 1 spolecnosti obecné. O jakém milniku tu
tedy mluvime? Mluvime tu o vynalezu Johannese Gutenberga —Knihtisk. Do 15. stoleti
vznikaly reklamy ru¢nim opisem. Diky tomuto vynalezu se zdokonalil tiskafsky proces az
do takové miry, ze v nasledujicich letech se mohl vynalez knihtisku rozsifit do celého svéta.
Diky tomuto vynalezu doslo k vyraznému zlevnéni tisténych material, a staly se tak
dostupnéjsimi, a od té doby mohli obchodnici a femeslnici tisknout své vyvesky a letaky, a
mohli tak dat o sobé védét Sir§imu okoli.

Dalsim vyvojem reklamy vyvolalo nutnost zvysit prodej vyrobku. Primyslova
revoluce, a s ni narustajici pocet zbozi stoupala i nutnost jeho prodeje. Reklama se vyvijela
spolu s nejmocnéjsim médiem a to novinami.

Vznikaly prvni ilustrované letdky, a k nim pouzivali vyrobci specialni inzertni

noviny. Na pfelomu 18. a 19. stoleti se vyvoj reklamy zacal oddélovat od odvétvi obchodu,

! PanKrea: Historie reklamy [online] 2016 [cit. 2022-03-21]. Dostupné z:
https://www.pankrea.cz/clanek/historie-reklamy-2 242


https://www.pankrea.cz/clanek/historie-reklamy-2_242

a zacal

se ubirat vlastni cestou. Prvni reklamni agentura byla zalozena v roce 1786, ale

v Ceském prostredi k tomu doslo az v roce 1927.

2.2

2.2

HISTORIE A DRUHY MASOVYCH MEDII

.1. CO JSOU MASOVA MEDIA?

Média a medialni komunikace jsou doboveé podminéné formy vefejné komunikace,

a spole¢nymi charakteristickymi rysy jsou: *

Potencialni fyzicka a psychicka dostupnost jejich produkce neomezenému mnozstvi
uzivatell nebo také adresatd a realné uzivani této produkce relativné velkym poctem
piijemct

Disponuji technickym, organiza¢nim a distribu¢nim zazemim, které vySe zminénou
dostupnost umoziuje, tedy dovoluje vyrobu velkého poctu identickych kopii nebo
také Sifit signal po rozlehlém a obydleném uzemi

Nabidka obsaht, které jsou obecné srozumitelné a mohou byt z rtiznych divodu
pouzitelné (pro pouceni, orientaci ve svété, potvrzeni politického nazoru, jako
navody na jednani, pro zabavu, pro zaplnéni volného Casu, pro ritudlni strukturaci
kazdodenniho Zzivota atd.

Pribojnost nebo pravidelnost odmeénované produkce a vile po jeji aktualizaci,

pfipadné atraktivitami.

Masovymi médii jsou takova média, kterd jsou urCena a dostupna velkému mnozstvi

uzivatelti neboli Siroké vefejnosti. Tyto média se formuji za konkrétnich historickych

podminek (v procesu modernizace, resp. v kontextu pramyslové revoluce).

Masova média jsou tiSténa média a s nimi i jednotlivé zobrazovaci techniky, jako je dfevoryt,

mediryt, litografie a jiné a pozd¢ji ptisla i fotografie. Nasledoval film dale rozhlas a televizni

vysilani a v posledni dobé také verejné dostupna sdeleni v prostiedi internetu, ktery je

obzvlast v dnesni dobé velmi podstatnou a velkou soucasti nasich Zivotd, a stalo se tomu tak

diky koronavirové pandemii, kterd u nas panovala. Myslim, ze mohu o internetu fict, ze si

2 BEDNARIK, Petr, Jan JIRAK a Barbara Kopplova. D&jiny Seskych médii: od po&atku do
soucasnosti 2., upravené a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0553-

3.



asi nikdo z nas uz nedokéze predstavit bez internetu fungovat, a to jak v praci, tak i v bézném

e v 3
Z1vote.

2.2.2. TISK

Pokud mluvime o tisku* tak do n&j spadaji predevsim periodika neboli viceméné
pravidelné vychazejici noviny (v dne$ni podobé to jsou deniky) a Casopisy, které jsou uréeny
Siroké verejnosti, a v omezené]s§i mife 1 neperiodické tiskoviny (jedine¢né nebo pfilezitostné)
nebo také periodické tiskoviny, které byly urCené uzkému okruhu zajemct (odborné
Casopisy). Velmi vyznamnym rysem masovych periodik, je podil na formovani kulturniho,
verejného a politického zivota, a tuto roli zastavaly v minulosti razné tiskoviny.

Dé&jiny médii se v tomto smyslu pocinaji s nastupem a rozvojem knihtisku a pokracuji
ranymi projevy tisku. Teprve postupem Casu a pres fadu nepravidelnych tiskt krystalizuji
do podoby pravidelné, skutecné periodické produkce. Soucasti déjin periodického tisku, je
také 1 role a dopad periodik uréenych uzkym zaymovym skupinam.

Odborné Casopisy pusobily v minulosti Casto jako n€jaky faktor formovani vefejného (napf.

narodniho) prostoru.

2.2.3. FILM A KINEMATOGRAFIE

Film z hlediska vykladu dé&jin masovych médii je spise takové dopliikové téma.
Nesmime vsak prehlédnout, ze alespori Cast filmové produkce nese nékteré rysy masové
komunikace. Existuji pfedevsim produkty filmového primyslu, a jeho publikum mélo a ma
masovy charakter. Produkce dobrodruznych pfibéha, westerna a grotesek v obdobi kdy byl
némy film dokazala prilakat do promitacich sali obrovské mnozstvi divaki. Divaci se tehdy
touzili pobavit a odpocinout si a takzvané divacké filmy to dokazou i dnes. Filmovy pramysl
disponuje organizacni moznosti, jak filmy distribuovat do poCetnych siti kinosalti. Zna¢na
cast filmové produkce (dokumentarni a zpravodajsky film) se snazi o obsahovou aktualnost

a podili se tak na formovani vetejného zivota.

3 BEDNARIK, Petr, Jan JIRAK a Barbara Kopplova. D&jiny eskych médii: od po&atku do
soucasnosti. 2., upravené a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0553-
3.

* BEDNARIK, Petr, Jan JIRAK a Barbara Kopplova. D&jiny Seskych médii: od po&atku do
soucasnosti. 2., upravené a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0553-
3.



Mame také d&jinné okamziky, kdy se film neboli kinematografie stava velkou
soucasti politického déni. Kinematografie béhem druhé svétové valky slouzila jako nastroj
propagandy, a to nejen v hitlerovském Némecku, ale také v jinych zemi jako naptiklad
v USA. Soucasti vefejného zivota se film stal také v Sedesatych letech 20. stoleti
v Ceskoslovensku, a to jako vyraz liberalizace a demokratizace pomérd (,nova vlna“
Ceského filmu v Sedesatych letech 20. stoleti, kdy se z filmd MiloSe Formana, Véry

Chytilové, Jifiho Menzela a dalSich staly témér politické deklarace).

2.2.4. ROZHLAS A TELEVIZE

Vysilaci média’ neboli rozhlas a televize, jsou jako masova média snadngji
vymezitelna. Neustavovala se ostatné na rozdil od tisku jako vyraz a nastroj spolecenské
zmeény. Povazovala se spiSe za technologicky pokrok, ktery si postupné hledal svou socialni,
politickou, kulturni 1 estetickou pozici. Rané dé&jiny rozhlasového vysilani dokladaji, ze toto
médium bylo zprvu chapano predevsim jako jakysi zprostiedkovatel uz davno existujicich
forem — koncertd, divadelnich predstaveni, vzdélavacich prednasek atd. Postupem ¢asu do
rozhlasu pronikly zurnalistické prvky (zpravodajstvi, zivy sportovni komentar atd.) a diky
tomu se zacaly uplatiiovat obsahy, jez bylo mozné povazovat za ,rozhlasu vlastni“
(naptiklad rozhlasové inscenace, seridly nebo soutéze) a pfimy prenos nebo také ,zivé
vysilani“ se z omezeni zménil na prednost.

Televize byla ze zacatku chapana spiSe jako ,rozhlas s obrazem“ a tedy jako
technologické rozSifeni moznosti rozhlasu. Na zacatku televizniho vysilani lze tak najit
celou fadu prevzatych rozhlasovych poradd (napiiklad serialy nebo soutéze). Nesmime
zapomenout, ze rozhlas a televize jsou svym zptisobem funkcné hybridni média, a diky tomu
na sebe berou nékteré funkce tisku jako je napfiklad nabizeni Zzurnalistického a
publicistického obsahu a dale se podileji na vefejném a politickém zivoté spolecnosti. Déle
nesmime zapomenout, ze souc¢asné v minulosti aspirovala na to, ze budou novymi sférami
umeéleckého vyrazu — o televizi jako ,,novém umeni* se ve svété 1 v Ceském prostiedi zvlaste
v Sedesatych letech minulého stoleti se hojné diskutovalo a na produkci této doby jsou

dodnes patrné vyssi umélecké ambice.

> BEDNARIK, Petr, Jan JIRAK a Barbara Kopplova. D&jiny eskych médii: od po&atku do
soucasnosti. 2., upravené a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0553-
3.



2.2.5. INTERNET

Internet’ je tieba chapat predevsim jako specifické a technologické prostiedi. Nabizi
se v ném moznost vyuziti nejriznéjSich produktl, z nichz pouze nékteré (zpravodajské
servery, blogy, vyhledavace, YouTube, ale také z ¢asti verejné piistupné socialni sité typu
Facebook, Instagram nebo tfeba Twitter atd.) maji charakteristiky masové komunikace, ale
cela rada dalSich moznosti vyuziti internetu (e-mail, Skype, ICQ chaty apod.) maji blize spis
k soukromé a interpersonalni komunikaci.

Internetova nékdy také nazyvana ,sitova® média jsou kladena do protikladu
k masovym médiim pro svou interaktivni povahu a vys§i miru individualizace nabidky.
Pravdou je Ze architektura pocitacovych siti dovoluje pribézné a rozsahlejsi formulovani
pozadavka ze strany uzivatele nez ,tradi¢ni“ masova média (Ctenai muze obsah ovlivnit
volbou titulti nebo divak ¢i poslucha¢ volbu kanalu a Casu). Uzivatel internetu mize také
snaze ventilovat své dojmy a nazory zapojenim do diskuse nebo pfipojenim komentare (také
¢tenafi, posluchaci nebo divaci mohou napsat do redakce nebo volat do vysilani). Jako u
Htradicnich® médii 1 internetova komunikace nese rysy masovych médii: dostupnosti,
organizanim zajisténim, podilem a vefejném zivoté, komercializaci a komodifikaci, stejné

jako snahou po aktualnosti a rychlosti dodani sd€leni.

® BEDNARIK, Petr, Jan JIRAK a Barbara Kopplova. D&jiny Seskych médii: od po&atku do
soucasnosti. 2., upravené a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0553-
3.



3. MEDIALNI AGENTURA A JEJIi STRUKTURA

3.1. MEDIALNI AGENTURA

»Agentura, kterd se specializuje na optimalizaci medialnich kampani. Medialni
agentura predstavuje prostfednika mezi zadavateli reklamy a médii, které nabizeji reklamni
prostor. Optimalizace zahrnuje naklady na vyzkum, planovani a nakup medialniho neboli
inzertniho prostoru. Medialni agentury pracuji s nejsofistikovanéjSimi analytickymi a
monitoringovym softwary* ’

Podle Majerika® v poslednich letech medialni agentury patii mezi subjekty, bez nich
si lze opravdu ztézi predstavit zabezpeCeni optimalniho fungovani marketingovych aktivit
v oblasti planovani a nakupu médii. Vznik medialnich agentur zacind v 60. letech 20. stoleti,
kdy postupujici specializace jednotlivych oddéleni tzv. , full service reklamnich agentur
ptivedla pracovniky jejich medidlnich oddéleni na myslenku povysit oblast planovani a
nakupu médii na samostatny obor. V medialni agentufe je spousta odvétvi a mezi né fadime
oddéleni medialnich vyzkum, strategického planovani, detailniho planovani, nakup médii.
Do budoucna se pocita s roz§ifenim sluzeb medialnich agentur, a to o poradenstvi pii tvorbé
komunikaéni strategie. Na zavér toho lze konstatovat ze hlavnim ukolem medidlnich
agentury je maximalizovat efektivitu vynalozenych prostfedkt do reklamy pii soucasné
optimalizaci rozpoctu.

Na zacatku se medialni agentury soustiedily zejména na oblast nakupu médii. Diky
tomu mohly kumulaci objemt dosahovat vyhodnych podminek v médiich. V nasledujicich
letech se poCet nabizenych sluzeb postupné rozsifoval. V dnesni dobé se mezi hlavni sluzbu
nabizenou medialni agenturou fadi oblast medialniho vyzkumu.

Dale Majerik’ pokratuje 7e medialni agentury nabizeji svym klientim strategickeé
planovani. Strategické planovani zahrnuje zejména doporuceni vhodného rozpoctu,
optimalni vybér médii podle pfedem stanovenych kritérii, a dale hlavné samotnou medialni
strategii. Medialni strategie fesi kromé otazek typu rozdeleni rozpoctu do jednotlivych

médii, definici mediélni cilové skupiny, regionalitu, spravné naasovani a sezonnost téz roli

"KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. Vyd. Praha: Grada, 2007
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jednotlivého doporuc¢eného média a medialni cile konkrétniho typu kampané z hlediska
pokryti a zasahu pfislusné cilové skupiny. V ramci navazujicitho procesu detailniho
planovani se jedna uz o konkrétni vybér titult, stanic nebo ploch vnéjsi reklamy, a to vCetné
optimalizace formati, pozic a nasazeni reklamy v ramci jednotlivych ¢asovych pasem u
televize a rozhlasu, nebo vybéru vhodného umisténi u tisku. Vysledkem toho vSeho je
konkrétni medialni plan, ktery shrnuje v prehledné formé vysledky vyse uvedenych postupa.
Po schvaleni medialniho planu, ktery si sam schvali klient nastava €as pro nakup médii, kam
kromé& nezbytné administrativy spojené s objednavanim reklamniho prostoru a
vyhotovovanim technickych parametri pro kreativni agenturu spada téz konkrétni
vyjednavani o podminkach s médii. Tyto ad hoc negociace spojené s konkrétni zakazkou tak
vhodné dopliuji celorocni dohody s médii, které vychazeji u zadavateli s vétSimi
reklamnimi investicemi z garantovanych rocnich vydaji do reklamy. Cilem a smyslem
téchto vyjednavani nemusi byt vzdy jen maximalizace slevy, ale také napiiklad garance
kvalitativnich parametri ve formé specialnich pozic.

Dale Majerik '’ zmifiuje Ze po skon&eni kampané nastava as pro tzv. post-analyzy, a

to znamena Ze se porovnavaji planované a skute¢né dosazené parametry kampang.

3.2. MEDIA RESEARCH — VYZKUMNE ODDELENI

Podle Majerika'' do vyzkumného oddéleni spada tvorba a zpracovani vlastnich
vyzkumd, a dale zejména prace s vyzkumy od specializovanych vyzkumnych spole¢nosti.
Jedna se zejména o vyzkumy, které sleduji media, monitorovani aktivit konkurence nebo
socio-demografické studie pro jednotlivé cilové skupiny. Pro klienta se zde nabizi pfidana
hodnota toho vSeho, a to je moznost piistupu k vyzkumam, které by pro n¢j byly v ptipadé
pfimého nakupu pfili§ ndkladné a tim padem mnohdy i nedostupné.

V tomto odde€leni najdeme tzv. Research managera neboli vyzkumnika. Mezi
hlavnimi ukoly tohoto pracovnika vyzkumného oddéleni patii piiprava konkurenénich
analyz, coz znamena prehled reklamnich aktivit konkurence v jednotlivych odvétvi, dale

prace se socio-demografickymi vyzkumy, podileni se na pfipravé a provedeni ad hoc
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vyzkumu, a pfiprava ponakupnich analyz, které slouzi k ovéfeni skuteCnosti, zda zadana

kampan dosahla svych planovanych medialnich cilt.

3.3. MEDIA PLANNING — ODDELENI PLANOVANI MEDII

Podle serveru mediaguru.cz'> se v ramci medialniho planovani urluji spravné
strategie a vybiraji slozky medialni komunikace. Urci se zde slozky komunikacniho mixu a
pfifadi se jim potfebny objem investic, a urci se jejich spravné nasazeni. Vystupem celého
medialniho planovani je mediaplan, a na zakladé toho se rozpracovavaji detailni plany.
Medialni planovéani se odehrava zpravidla v medialni agentufe, a vyhodou toho je jeji
specializace na danou problematiku, vybavenost potfebnymi daty a zkuSenost v optimalizaci
reklamnich rozpocta, a také v neposledni fadé dobra vyjednavaci pozice. V tomto odd€leni
pracuje pracovnik medialni agentury, ktery planuje rozlozeni reklamniho rozpoc¢tu do médii.
Optimalizuje reklamni kamparni z hlediska ceny a zasahu cilové skupiny.

Faze medialniho planovani jsou:

e Brief, debrief: cile, rozpocet, timing

e Analyzy trhu, cilové skupiny a konkurence

e Volba spravného pfistupu v komunikaci — strategie a cile

e Strategicky plan a volba mediamixu — komunikacni kandly, rozpocCty
Implementacniho planovani (detailni plany: spotlisty, seznam tiskovych
tituld, kin, outdoorovych ploch, ceny a zasah)

e Nasledna kontrola

V medialni agentufe patii pozice planovace médii opravdu ke klicovym. Media Planner
vytvaii navrhy medialnich strategii, coz patii mezi jeho hlavni ukol, a dale jsou
prostiednictvim jeho prezentovany klientim vysledky prace a vSech ostatnich oddé€leni
agentury. Idealni media planner by mél mit vyborné analytické schopnosti, velmi dobrou
znalost prace s pocitacem, a také by mel umét komunikovat v ramci agentury, a to 1 navenek
vuci klientim a médiim a v nejlepsim pfipadé i v ne€kolika ruznych jazycich. Prioritnim
jazykem je anglictina, ktera je ufednim jazykem ve vSech mezinarodnich reklamnich a

medialnich agentur, a to i u vétSiny klientd. Idealni media planner by mél mit vybornou

2 Mediaguru.cz [online] 2017 [cit. 2022-04-04] Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/medialni-planovani/medialni-planovani/
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znalost medialni problematiky, ale hlavné by mél mit schopnost zvladat stresové situace a
mit vSeobecny prehled. Jelikoz je obtizné najit schopné lidi, ktefi dokazi nabidnout tyto
znalosti zaroven tak si nékteré medialni agentury vytvorili jesté pozici account managera
nebo client service managera. Tento Clovék pak prfebira zodpovédnost za komunikaci
s klientem a organizaci jednotlivych zakazek. Nevyhodou tohoto modelu mize byt Casova
prodleva pfi predavani odbornych informaci. Medialni planovaci pochazi z nejriznéjsich
obord, a kromé jejich schopnosti se také posuzuje praxe v oboru, a proto nékteré medialni
agentury davaji pfednost moznosti si takového ¢loveéka vychovat vlastnimi silami.

Medialni planova¢ v ramci oddéleni zacina na juniorské pozici jako asistent. Jeho
naplni prace je shromazdovat data a podklady pro media plannera, dale se podili na
predavani informaci do zahrani¢i u mezinarodnich klientt, spolupracuje s oddélenim
vyzkumu na medialnich analyzach a pomaha s administrativou ktera je s tim spojena. Po
ziskani dostate¢nych zkusenosti a informaci se z né€j mize stat media planner. Takovy media
planner ma pfimo na starosti nékteré klienty a ma s nimi pravidelny kontakt. Vytvaii pro né
podklady pro vypracovani idealnich mediaplant, ale také i samotné mediaplany. Podili se
na koordinaci medialniho nakupu a vyzkumu a vypracovava pro klienty odborné posudky
nabidek od médii.

Na vrcholu oddéleni je tzv Senior Media Planner. Ukolem tohoto pracovnika je fizeni
a koordinace cel€é planovaci jednotky, a to i vCetn€ tymu nakupcich a vyzkumnikt a péce o
dulezité klienty. Dale ve svych ukolech ma zarazenou tvorbu a prezentovani celoro¢nich
medialnich strategii a aktivni spolupraci pfi ziskavani novych klientti. Senior Media Planner

je ptimo odpovédny medialnimu fediteli agentury.

3.4. MEDIA BUYING — ODDELENI NAKUPU MEDII

Majerik “dale popisuje, ze oddéleni nakupu médii pfichazi na fadu po tom, co je
schvalen navrh mediaplanu. Oddéleni ndkupu médii je zodpovédné za samotny nakup médii.
Toto oddéleni ma za ukol komunikaci s riznymi spolec¢nostmi, které vlastni reklamni plochu
a byly vybrany pro konkrétni reklamni kampan. Dale ma oddéleni nakupu médii na starosti
také vyjednavani o konkrétnich cenach. Dalsi jejich roli je obstarat idedlni médium, které
bude odpovidat rozpoctu, cilové skuping, pro kterou je dana reklamni kampaii ur€ena a najit

také vhodné casové okno ve kterém bude dané reklamni kampan umisténa.

Y MAJERIK, Petr. Tvorba medialni strategie [PDF prezentace]. [cit. 2022-04-04]
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Majerik'* dale popisuje, ze oddéleni nakupu médii s oddélenimi medialniho
planovani a oddélenim vyzkumu médii jsou tfi hlavni oddéleni na kterych stoji kazda
medialni agentura. V ramci oddé€leni nakupniho se s postupujici specializaci vytvofili
specialni skupiny, které¢ se zaméfuji na dané konkrétni médium. Jedna se o elektronicka
média (radio a televize a také sem muzeme zaradit reklamu v kinech), tiskova média, vngjsi
reklama a také internet. Posledni jmenované médium internet vétSinou stoji mimo strukturu
nakupniho oddéleni, a to ¢asto v podobé samostatné specializované spolecnosti.

Ukolem jednotlivych nakup&ich médii tzv. Media Buyer je vytvafet detailni
mediaplany. Dale maji za kol pribézné domlouvat piidanou hodnotu a slevy s médii,
komunikovat s agenturami zodpoveédnymi za vyrobu podkladt, dale kontroluji fadny prabéh
reklamni kampané a zabezpecovat veskerou administrativu s tim spojenou.

Mimo jiné musi takovy nakupci médii pribézné sledovat aktualni déni a musi sledovat

zmény na medialnim trhu.
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4. SKUPINY MEDIALNICH AGENTUR PUSOBICI NA CESKEM
TRHU

4.1. SEZNAM MEDIALNICH AGENTUR V CESKE REPUBLICE

V této kapitole bych rada predstavila medialni agentury ptuisobici na ¢eském trhu. Nez
se pustim do predstavovani, rada bych napsala par slov o asociaci, ktera tyto agentury
zastfesuje. Nejvyznamnéjsi medidlni agentury na trhu (kvalitativné 1 kvantitativn€) sdruzuje
Asociace medialnich agentur, spolek (ASMEA). ASMEA je tzv. Clenem se zvlastnim
statusem AKA — Asociace komunikacnich agentur. Tato asociace sdruzuje pfevazné tzv.
reklamni a digitalni agentury.

Historie této asociace zaCala v roce 1992. V roce 1992 byla zalozena jako ARA

(Asociace reklamnich agentur) jako z&jmova profesni organizace, kterd sdruzuje
nejvyznamnéj§i reklamni agentury (n€kdy také oznacované jako full service). V roce 1997
obdrzela licenci, a stala se organizatorem soutéze efektivity EFFIE. V roce 2001 byl zménén
nazev na AKA (Asociace komunikacnich agentur) v souvislosti s rozSifenim clenstvi
specializovanych agentur na digitalni reklamu, aktivacni marketing s moznosti pfijimat
¢leny z jakékoliv oblasti komer¢ni komunikace.
LAKA je spolek, vybérova organizace nejvyznamnéjSich subjektii v oblasti komercni
komunikace. Jejim cilem je zajiStovat priznivé prostiedi pro podnikani clemi, budovani
dobrého jména oboru, odborné vzdélavani a podpora aktivit ke zvySovdani profesiondlni
urovné odbornikit na komunikaci. O etické standardy komercni komunikace dba AKA
prostrednictvim Rady pro reklamu, jiz je spoluzakladatelem.

ASMEA vznikla roku 2015 na ptidorysu tzv. medialni sekce AKA."

4.2. OMNICOM MEDIA GROUP

Podle serveru omnicommediagroup.cz'® je OMG nebo také Omnicom Media Group
celosvétovym gigantem v oblasti medialniho trhu. Jeji pobocky jsou rozmistény do 72
zemich svéta, a pracuje v této skupin€ vice nez 9 000 odbornikii. OMG skupina ma pod

sebou nekolik velkych medialnich agentur. Tato skupina nabizi sluzby z hlediska

1> Asociace komunikaénich agentur [online] 2017 [cit. 2022-03-21] Dostupné z:
https://aka.cz/

' Omnicom Media Group [online] 2015 [cit. 2022-03.22] Dostupné z:
https://www.omnicommediagroup.cz/
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strategického planovani coz je samo o sobé velmi dulezitym segmentem pii zaCatku
realizace jakékoliv kampané. Druhym segmentem, ktery nabizi je Klientsky service, a
v neposledni fadé také nakup médii. Mezi velmi dulezité agentury, které spadaji do této

skupiny jsou Fuse, OMG Research, OMD, PHD a Attention!Media.

4.2.1. FUSE

Agentura Fuse byla zalozena v roce 2013. Tato agentura je samostatna divize, ktera
se specializuje na contentovou reklamu, nestandartni komerc¢ni aktivity, ale také na porady
produkované na miru klientovi. Agentura Fuse jako prvni v CR vytvofila pofad na miru
klientovi a opakované vyhrava ocenéni Zlata Pecka v kategorii Product placement. Dale se
agentura zabyva kompletnim servisem a poradenstvim v oblasti planovani sponzoringovych
aktivit,  tvofeni  obsahu, vyjednavani prav. a  mnoho  dal§iho.(fuse.cz,

. . 1718
omnicommediagroup.cz)

4.2.2. OMG RESEARCH

Agentura OMG Research od roku 1996 nabizi data-based consulting, ktery se
zaméfuje na komunikaci znacky a jeji marketingové fizeni. Nejde o medialni agenturu
v pravém slova smyslu, ale o specializovanou koncernovou entitu, ktera ma slouzit jednak
pro podporu internich agenturnich procest a jednak pro rozsifeni nabidky klientim o
specializované sluzby (v tom je jeji koncernové zakotveni podobné, jako v predchozim
ptipadé — Fuse). Vyviji také vlastni vyzkumné a analytické nastroje, které zlepSuji kvalitu
ziskavanych informaci. Vyuziva vSech internich, externich a mezinarodnich zdroju a

. , OV . ’ v s e : 1920
informaci pro generovani insights a efektivni doporuceni pro jejich klienty.

7" Omnicom Media Group [online] 2015 [cit. 2022-03.22] Dostupné z:
https://www.omnicommediagroup.cz/

'8 FUSE [online] 2022 [cit. 2022-03-22] Dostupné z: https://www.fuse.cz/
' Omnicom Media Group [online] 2015 [cit. 2022-03.22] Dostupné z:
https://www.omnicommediagroup.cz/

Y OMG Research [online] 2017 [cit. 2022-03-22] Dostupné z:
https://www.researchguru.cz/
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4.2.3. OMD

Dalsi z agentur, které je nutné zminit je OMD (Omnicom Media Direction). OMD je
celosvétova medialni agentura, ktera byla v Ceské republice zalozena v roce 1996. OMD
vytvari pracovni postupy, které vedou k tvorbé inovativnich a efektivnich feSeni
v marketingové medialni komunikaci. Agentura OMD ma svij vlastni nastroj, ktery se
jmenuje OS Vision, a diky tomuto nastroji si mohou mezi sebou Sifit vzajemné zkusenosti.
Pres tuto aplikaci mohou sdilet své zkusenosti z prace na stejném klientovi, ale i z jiné zem¢,
mohou také prebirat svétové strategie a diky tomu ziskavaji velkou spokojenost ze strany

klienta. (omnicommediagroup.cz).*!

4.2.4. PHD

Tato agentura byla zalozena v Londyné v roce 1990. V té dob¢ byla prvni medialni
agenturou, ktera nabizela strategické a kreativni planovani. V té dobé byl ukolem medialnich
agentur primarné levny a rychly nakup médii. Této agentufe patii server Mediaguru.cz, ktery
patii mezi nejusp&ingj§i marketingovy portal v Ceské republice. Agentura se vice zaméfuje

. . . , . e ¥ Lo 722
na optimalizaci kampani a jejich pfesné cileni.

4.2.5. ATTENTION!MEDIA

Dalsi agentura spole¢nosti OMG je agentura Attention!Media. Tato agentura byla
zalozena v roce 1999 v Praze. Z nazvu agentury vyplyva ze se snazi svou tvorbou medialni
kampané zaujmout. (omnicommediagroup.cz 2015)****

Tato agentura kazdorocné piipravuje projekt, ktery nese nazev ,,Creative Challenge*.
Tato soutéz je urCena jednak pro studenty oboru marketingu a medialnich studii na stfednich,
vysSich odbornych Skoléach, ale také pro osoby, které se zajimaji o marketing a medialni svét.
Cilem soutéze je poskytnout studentim a jinym osobam zpracovani feSeni realnych

problémi v ramci marketingovych kampani, a diky tomu ziskat praktické zkuSenosti

*! Omnicom Media Group [online] 2015 [cit. 2022-03.22] Dostupné z:
https://www.omnicommediagroup.cz/

2 PHD [online] 2022 [cit. 2022-03-23] Dostupné z: https://www.phdmedia.com/czech-
republic/

* Omnicom Media Group [online] 2015 [cit. 2022-03.22] Dostupné z:
https://www.omnicommediagroup.cz/

** Attention!Media [online] 2015 [cit. 2022-04-05] Dostupné z:
https://www.attentionmedia.cz/
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v oboru. Touto sout€zi si agentura ziskava pozornost mnoha studentt, ktefi si diky tomuto
zvoli svou prvni pracovni pozici v oboru, ktery studuji nebo se o né aspon vyraznéji

zajimayji.

4.3. WPP

Dle serveru wpp.com> spoletnost zatala svij Zivot jako vyrobce draténych
nakupnich kosika. UZ to vypovida o nazvu této spolecnosti WPP — Wire and Plastic Products
plc. Vznik této spolecnosti se piSe v roce 1971 v Londyné. V roce 1985 Sir Martin Sorrel
prevzal kontrolni podil v této spolecnosti jako zaklad pro vybudovani mezinarodni skupiny
reklamnich a marketingovych sluzeb. Dnes je tato spolecnost svétovym lidrem v oblasti
komunikace, zkuSenosti, obchodu a technologii. Tato spole¢nost je dnes domovem mnoha
nejobdivovanéjSich a nejuspesnéSich agenturnich siti v tomto odvétvi. V této spolecnosti
také figuruje podskupina medialnich agentur a nese nazev GroupM. GroupM je z hlediska
globalniho nejvétsi komunikacni agenturni skupinou, ktera pisobi v 80 zemich celého svéta.
A jak uz jiz bylo zminéno, je soucasti holdingové spole¢nosti WPP, ktera drzi titul nejvetsi
komunika¢ng-marketingové spoletnosti na svété. V Ceské republice je skupina z pohledu
obratu nejvétsi skupinou na trhu. Skupina GroupM nevlastni zadné ptfimé klienty, a tak proto
komunikaci a vztahy s nimi zaji§t'uji jednotlivé agentury. Role GroupM je fidit a spravovat
medialni investice. Dale GroupM investuje do rozvoje technologii. Do této skupiny fadime
nasledujici agentury: MindShare, MediaCom, Wavemaker nebo tieba také Essence.

V loniském roce se skupina WPP na Ceském trhu presunula do novych prostor u
Vltavské. Otevieni nového prazského WPP Campusu je soucasti globalni strategie WPP.
WPP chce vytvaret tvirci pracovni prostiedi, a umoznit tak snazsi propojeni, ale i sdileni
expertiz mezi agenturami. Praha se diky tomu zafadila mezi ostatni kancelarské kampusy,
které WPP oteviela v Londyn¢, Amsterdamu, Madridu, Bukuresti a naposledy v loniském

172w 26
roce v Milané.

> WPP [online] 2022 [cit. 2022-03-23] Dostupné z: https://www.wpp.com/about

2® MediaGuru.cz [online] 2021 [cit. 2022-03-26] Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/10/agentury-wpp-zahajuji-stehovani-do-budovy-v-
praze-na-vltavske/
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4.3.1. MINDSHARE

Agentura MindShare je spolecnosti, ktera poskytuje medialni sluzby. Tato agentura
byla prvni ucelové postavenou spolecnosti vytvoienou WPP a dnes ma vic jak 10 000
zamestnancu pusobicich ve 116 pobockach 86 zemi. Agentura spada pod skupinu GroupM.
Mezi jeji aktivity miizeme zarfadit socialni marketing, medialni planovani, digitalni média,
tvorbu a spravu obsahu nebo tfeba také medialni vyzkum. Mezi jeji praci mizeme zaradit

kampaii pro Dove, KFC nebo tieba Skyy vodku.?’

4.3.2. MEDIACOM

Agentura MediaCom patii mezi globalni medialni agenturu. Pro agenturu je klicova
spoluprace se sittmi WPP a GroupM do které také mimochodem tato agentura spada.
Tato agentura ma velmi Siroké portfolio klient(, a patfi mezi n¢ napriklad Shell, Mars nebo

tfeba také Procter & Gamble a UniCredit. (mediar.cz 2018, mediacom.com 2022)****

4.3.3. WAVEMAKER

Agentura Wavemaker, ktera se dfive jmenovala MEC a Maxus je druhou nejveétsi siti
medialnich agentur na svété. Agentura byla zalozena v roce 2002 po akvizici matetské
spoleCnosti CIA, Tempus Group, WPP. Mezi své klienty tadi tfeba Vodafone, IKEA,
Paramount Pictures nebo tfeba Chanel a Huawei a Netflix. Agentura Wavemaker je soucasti

skupiny GroupM.’'*

*” MINDSHARE [online] 2022 [cit. 2022-03-26] Dostupni z:
https://www.mindshareworld.com/

¥ MediaCom [online] 2022 [cit. 2022-03-26] Dostupné z:
https://www.mediacom.com/en/about-us

** GroupM [online] 2021 [cit. 2022-03-26] Dostupné z: https://www.groupm.com/about/
30 Mediat.cz [online] 2018 [cit. 2022-03-26] Dostupné z:
https://www.mediar.cz/mediacom-dela-cely-adidas-obhajil-shell-a-mars/
31 Wavemaker [online] 2022 [cit. 2022-04-05] Dostupné z:
https://wavemakerglobal.com/the-story-of-us

32 Wikipedia.cz [online] 2021 [cit. 2022-04-06] Dostupné z:
https://en.wikipedia.org/wiki/Wavemaker (media_agency)
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4.4. MEDIABRANDS

Podle Linkedinu Mediabrands™ je Mediabrands divizi medialnich a marketingovych
feSeni spoleCnosti Interpublic Group zkracené IPG. Mediabrands spravuje piiblizné 40
miliard USD v marketingovych investicich globalné jménem svych klientl v ramci ,,full
service™ agenturnich siti UM a Initiative a prostfednictvim svych specialnich obchodnich
jednotek Reprise, Magna, Orion Holdings a dalsi. Mezi klienty Mediabrands fadime mnoho
svétoveé nejznamejSich a ikonickych znacek z velmi §irokého portfolia. Patfi mezi né
prumyslové odvétvi, a to vCetné automobilového pramyslu, osobnich financi, spotiebniho
zbozi, zabavy a mnoho dalsiho. Spole¢nost zaméstnava vice nez 13 000 raznych odbornikt
na marketing, a to ve vice nez 130 zemich.

Podle serveru mediaguru.cz’* Universal McCann zkracené UM s Initiative Media
Prague byli diive dvé samostatné medialni agentury, které pusobily pod jednou skupinou a
to MediaBrands. To se ale v roce 2019 zménilo, a ob€ zminéné agentury se spojily v jednu.
Zustala pouze Universal McCann a divodem byla restrukturalizace, zvySeni efektivity a

uspora nakladu.

4.5. PUBLICIS GROUP

Publicis Groupe je tieti nejvétsi komunika&ni skupinou na svété. Radi se mezi lidry
v marketingu, komunikaci a transformaci digitalniho podnikani. Spole¢nost Publicis Groupe
zalozil v roce 1926 Marcel Bleustein-Blanchet, kterému se fika ,,otec francouzské reklamy*.
Agentury spolecnosti Publicis Groupe pusobi ve vice nez 100 zemi svéta. Pod tuto skupinu
spadda mnoho agentur. Kromé medialnich agentur jsou to také reklamni agentury, PR
agentury a dalsi. Mezi medialni agentury, které spadaji pod tuto skupinu fadime napftiklad
Red Media, StarCom, Zenith, a dalsi. >

Publicis Groupe je novy typ komunikacni agentury, a nabizi 370 expertil na
kreativitu, média, data a technologie. Publicis Groupe pomaha firmam budovat silné znacky

a transformovat marketing. Jejich pfistup ,,Power of One” je zalozen na integraci vSech

3 LinkedIn.com [online] 2022 [cit. 2022-03-26] Dostupné z:
https://www.linkedin.com/company/mediabrands

* Mediaguru.cz [online] 2019 [cit. 2022-03-27] Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/10/medialky-universal-mccann-a-initiative-media-
zfuzuji/

3 LinkedIn.com [online] 2022 [cit. 2022-03-27] Dostupné z:
https://cz.linkedin.com/company/publicis-groupe
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marketingovych disciplin do jednoho celku. Diky tomuto pfistupu dokéazi nabidnout
klientim expertni tymy na miru a jejich potfebam nabidnout skutecné komplexni sluzby.
Publicis Groupe se specializuje na planovani a nakup medialniho prostoru. Skupina neni jen
prekupnik medialniho prostoru, ale jsou to také konzultanti, ktefi se snazi pomahat klientim
a snazi se je realn¢ posouvat v jejich bussinessu. V jejich klientskych tymech pracuji plannefi
na tradi¢nich 1 digitalnich medii spole¢né, a diky tomu dokazi vytvaret skutecné komplexni
kampang. *°

Nejznamé&j§imi znackami koncernu Publicis Groupe jsou ZENITH a Starcom. V Ceské

republice vSak aktualné tyto znaCky nejsou samostatné pravni subjekty.

4.5.1. ZENITH

Server Mediai’’ uvadi ze se diive medialni agentura Zenith jmenovala
ZenithOptimedia s podtitulem ,, The ROI’® Agency* a byla zaméfena na navratnost investic.
To je vSak uz minulosti a tato agentura rozsifila sviyj pristup ke komunika¢nimu byznysu.
Pristup predstaveny v roce 2017 se nazyva ROI+ a chce timto piistupem feSit vyzvy
v podnikani prostfednictvim pokrocilych komunikacnich modela. ,,SluCujeme data,
technologie a vynikajici odborniky, abychom patrali po novych pftilezitostech, fesili slozité
vyzvy a roz§ifovali byznys nasSich klientd* takhle zni jejich novy cil. Spole¢nost Zenith byla
zalozena v roce 1988. Mezi jejich prace mizeme zatadit praci pro firmu Nestlé, Max Factor
a dalsi.

Dale server Mediai”® uvadi Ze agentura popisuje novy piistup ROI+ podle tii
klicovych aspekti. Prvni z aspekt je vytvafeni dlouhodobych strategii tzv. upstream za
ucelem zajistit vét§i navratnost investic prostifednictvim transformace byznysu. Druhym
aspektem je zaméfeni na cestu nakupniho rozhodovani v jeji uplnosti s cilem navrzeni

personalizovanych sdéleni se Sirokym pokrytim. Tifetim aspektem je maximalizace

3% Publicis Group [online] 2022 [cit. 2022-03-27] Dostupné z:
https://www.publicisgroupe.cz/cs/

37 Mediat.cz [online] 2017 [cit. 2022-03-27] Dostupné z: https://www.mediar.cz/zenith-uz-
neni-optimedia-zavadi-pristup-roi-plus/

3% ROI= navratnost investic

3% Mediat.cz [online] 2017 [cit. 2022-03-27] Dostupné z: https://www.mediar.cz/zenith-uz-
neni-optimedia-zavadi-pristup-roi-plus/
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efektivity strategii zaméfenych na pfimou podporu prodeje tzv. downstream prostiednictvim

automatizacnich technologii jako je tfeba machine learning.

4.5.2. STARCOM

StarCom je celosvétoveé uznavana agentura. Tato agentura klade diraz na HX coz je
human experience neboli lidska zkuSenost. Agentura vyuziva silu medii, technologii a dat
k vytvareni zazitka, které lidé miluji a k akcim, které znacky potiebuji. Agentura ma vice
nez 7 000 zaméstnanct po celém svété, a spolupracuje s prednimi svétovymi obchodniky a
novymi obchodnimi znackami jako je Bank of America, Coca-Cola, Samsung, Visa nebo
tteba P&G a E.on. StarCom je soucasti Publicis Groupe.

Za zminku urcité stoji fakt, ze v roce 2021 medialni agentura vyhrala tendr pro
Plzetisky Prazdroj. Spoluprace zapocala 1. ledna 2022. Starcom tak nahradil agenturu

Wavemaker ze skupiny WPP.*’

4.6. DENTSU AEGIS NETWORK

Podle serveru Mediai*' skupina Dentsu Aegis Network nové funguje pod zkracenym
nazvem Dentsu. Dentsu je globalni agenturni sit a mezinarodné spojuje pies 66 000
marketingovych pracovnikli a z toho 48 000 piisobi mimo Japonsko, kde tato agenturni sit’
vznikla. Pfedchozi nazev skupina zavedla poté co Dentsu v roce 2012 koupila britskou sit
Aegis Group a pod predchozim ndzvem Dentsu Aegis Network zaradila v§echny své aktivity
mimo Japonsko. Divize Dentsu International je fizena z Londyna. Skupina je pfitomna skoro
ve 150 zemich. Do mezinarodni divize Dentsu International fadime desitku vlajkovych
agentur jako je Carat, Dentsu, Dentsu X, iProspect, Isobar, Dentsu McGarryBowen, Merkle,
MKTG, Vizeum a Posterscope, ale vedle nich existuje jeste¢ pres 50 specializovanych
podpurnych agentur.

V Ceské republice spadaji do sitového portfolia Adexpres, Amnet, Amplifi, Bistro
Social, Carat, Dentsu X, Vizeum, iProspect, Isobar a také Spectra a byla zde zalozena a

puasobi od roku 2002.

* Mediaf.cz [online] 2021 [cit. 2022-03-27] Dostupné z: https://www.mediar.cz/plzensky-
prazdroj-po-deviti-letech-meni-medialku-tendr-vyhral -starcom/

*I Mediat.cz [online] 2020 [cit. 2022-03-27] Dostupné z: https://www.mediar.cz/dentsu-
aegis-network-rebranduje-na-dentsu/
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4.6.1. CARAT

Medialni agentura Carat byla zalozena v roce 1968 jako prvni medialni agenturou na
sveété, a je soucasti Dentsu Aegis Network globalni siti Innovating the Way Brands Are Built.
Agentura Carat je trvale na vrcholu zebfi¢ku Global Quality Evaluation spolecnosti RECMA
a poskytuje své sluzby klientim ve 150 zemich svéta prostfednictvim svych vice nez 9 000
velmi talentovanych zaméstnanci. *2

Spolecnost Carat poskytuje jedineCnou schopnost odemknout skute¢né lidské
porozumeéni pro propojeni lidi a znacek tim, ze navrhuje vykonné a poutavé medialni
zazitky. Spole¢nost Carat patii mezi prakopniky v medialnim svété, a dodava nejacinngjsi
feSeni pro znacku, média a digitalni komunikaci. Mezi jejich prace patii tfeba kampani pro

Vodafone, Mastercard nebo tfeba IKEU.*

4.6.2. VIZEUM

Medialni agentura Vizeum, ktera také plisobi ve vice nez 80 zemich svéta,
zamestnava vice nez 3 000 zamé&stnancu a pocet jejich klientl presahuje Cislo 800. Agentura
se zaméfuje spiSe na poradenstvi nikoli na koordinaci. Pro své klienty je centrem excelence,
zdrojem odbornych rad a osvédCenych postupt pii aktivaci a implementaci. Své klienty se
snazi zdokonalovat svou vlastni interni schopnosti prostfednictvim Skolicich programu.
Stejné jako jiné agentury se i agentura Vizeum zameétuje na oblast strategie a oblast datovych
sluzeb. "+

V loriském roce se agentura Vizeum spojila s medialni agenturou dentsu X. Toto
spojeni meélo byt soucasti restruktrualizace, a diky tomu wvzniklo nové strategické
komunikaéni poradenstvi v ramci matefské spoletnosti Dentsu Czech Republic*®. Mezi

klienty patii naptiklad odévni firma Lindex.

*? Linkedin.cz [online] 2022 [cit. 2022-03-28] Dostupné z:
https://cz.linkedin.com/company/carat-media-services

* CARAT [online] 2020 [cit. 2022-03-28] Dostupné z: https://www.carat.com/

** Vizeum [online] 2022 [cit. 2022-03-28] Dostupné z: https://www.vizeum.com/en/cz/

* Linkedin.com [online] 2022 [cit. 2022-03-29] Dostupné z:
https://cz.linkedin.com/company/vizeum

* Mediaf.cz [online] 2021 [cit. 2022-03-28] Dostupné z: https://www.mediar.cz/medialka-
vizeum-bude-soucasti-agentury-dentsu-x/
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4.6.3. ADEXPRESS

Medialni agentura AdExpress je strategickou medialni agenturou, ktera diky svému
inovativnimu pfistupu a modernim technologiim vytvaii marketingové strategie, a dodava
uspésna feseni pro digitalni budoucnost svych klienti. Agentura se zabyva digitalni strategii,
nakupem médii, programatickymi néstroji a dat s analytikou. Agentura patii k nejvétSim na
Ceském a slovenském trhu, ale pracuje také i pro mezinarodni klienty. Agentura je soucasti
globalni skupiny Dentsu. Mezi klienty této agentury fadime naptiklad znacku Bosch, Albert,
Philips, Pandora, nebo tieba také pojistovnu Kooperativa a mnoho dalSich. Historie této
agentury zacina v roce 2009, ale zrod této plnohodnotné digitalni agentury, ktera si klade

diiraz na pro-klientsky piistup byl v roce 2012.*

4.7. MEDEA GROUP

Meédea Group je &isté Ceska medialni skupina a reklamni agentura. Radi se mezi
nejveétsi komunikacni a medialni spolecnost na Ceském trhu. Agentura zastupuje pres vice
nez 600 klientd. Sluzby agentury jsou: komplexni sluzby v oblasti medialni a marketingové
komunikace, realizace medialnich kampani, detailni strategické a medialni planovani a
efektivni nakup vSech financnich aktivit. Mezi jejich klienty mizeme zaradit tieba S.Oliver,
HARTMANN, LOREAL, nebo tieba Viledu a skupinu CEZ. V sou¢asné dob& m4 skupina

Médea Group nejvétsi podil na trhu medialnich agentur v CR.*

4.8. KNOWLIMITS GROUP

Agentura Knowlimits je nejvétsi lokalni komunikacni skupinou na trhu, kterd je
tvofena z vice nez 160 odbornikti se zkusenostmi a velkym nadSenim. Svij servis dokazi
obstarat i za hranicemi Ceské republiky. Obrat této skupiny pieshuje 2,5 miliard korun ro¢ng.
Agentura pusobi na 7 trzich. Mezi své nejvétsi klienty agentura fadi ALZU, Kofolu, Sazku,
Benu, KiK, Swisspharma a mnoho dalSich. Struktura této agentury je situovana tak, ze
umoziuje pokryt vSechny marketingové discipliny a vytvorit tak strategii pro kazdého

klienta. Mezi €leny této skupiny se fadi KNOWMEDIA, FUNKYMEDIA,

*7 ADexpres [online] 2019 [cit. 2022-03-28] Dostupné z: https://www.adexpres.com/
*¥ Médea Group [online] 2022 [cit. 2022-04-04] Dostupné z: https://www.medea.cz/
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KNOWORIGIN, KNOWINSTORE, KNOWWORKS a KNOWCOMM. +°

5. ROLE M@DIALNi AGENTURY PRI TVORBE REKLAMNI
KAMPANE

Medialni agentura zastava velmi dulezitou roli pfi tvorbé reklamni kampané, ale také
celkové v reklamnim primyslu. Dilezité je popsat jaka je jeji role pii tvorbé reklamni
kampané.

Podle serveru robertnemec.cz’ je reklamni kampaii soubor komunikagnich a
reklamnich aktivit, které maji oslovovat vefejnost a své potencialni ¢i stavajici zakazniky.
V reklamni kampani se vyuzivaji ridzné kanaly. Dil¢i komunikacni aktivity by mély byt
napii¢ v§emi kanaly propojeny jednotnou strategii, kliCovym sdélenim a cilem kampané¢. Je
velmi podstatné dodrzovat jednotnou komunikacni linii, sledovat vykonnost jednotlivych
reklamni kampané€ a jejim naslednym vyvojem a tim padem medialni agentura jako takova
neni na zaCatek potfeba. Mizeme nalézt ale reklamni kampané, které jsou specifické, a proto
potfebuji netradi¢ni medialni prostory, a proto je dobré v této fazi medialni agentury do toho
procesu zahrnout, ale jsou to velmi ojediné€lé ptipady. SpiSe se medidlni agentury zapojuji

do pripravy az ve chvili, kdy je schvéalena kreativni cast kampané.

Podstatnou ¢innosti medialni agentury je medialni planovani a nasledny nakup médii.
Medialni planovani se sklada z nékolika kroka:>*
e Prostudovani klientského briefu

Klientsky brief je detailni zpracovani zadani, které klient poskytuje své

medialni agentufe, a ve kterém popisuje své potieby a pozadavky, které by

* Knowlimits Group [online] 2022 [cit. 2022-04-05] Dostupné z:
https://www.knowlimits.cz/#knowlimits

> Dyllong, Markéta, Managing Partner v komunika&ni agentufe KNOWLIMITS
[rozhovor]. Praha 13.4. 2020.

I NEMEC, Robert. Strategicka reklamni agentura: Co je reklamni kampaii [online] 2017
[cit. 2022-04-05] Dostupné z: https://robertnemec.com/co-je-reklamni-kampan/

> DVORSKA, Petra. Vznik a vyvoj medialnich agentur v Ceské republice [online]. Praha,
2010 [cit. 2022-04.21] Dostupné z:
https://dspace.cuni.cz/bitstream/handle/20.500.11956/26939/DPTX 2009 2 11230 0 160
95 0 87143.pdf?sequence=1&isAllowed=y. Diplomova prace. Univerzita Karlova,
Fakulta socialnich véd. PhDr. Martina Vojtéchovska, Ph.D.
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kampan meéla mit. Takovy klientsky brief by mél obsahovat vSechny dulezité
informace. Presny popis cilové skupiny, komunikacni cile, vysi rozpocCtu,
spravné naCasovani kampané, regionalitu a pozadovany zasah reklamni
kampang.

Vypracovani analyzy trhu, cilové skupiny a pripadné konkurence
Analyzy jsou pro piipravu reklamni kampané dilezitou soucasti, abychom
poznali, jaka je situace na trhu. Jaké je medialni chovani potencialnich
spotiebiteld neboli cilové skupiny a chovani konkurence. Toto v§e musime
znat, abychom mohli kampati umistit do spravnych médii.

Zvoleni komunikac¢nich cilu a strategie k jejich dosazeni

V tomto kroku jde o stanoveni komunikacnich cili a zvoleni strategie
nasazeni kampané€. Komunikacnich cili muaze byt nekolik. Mezi ty
nejobvyklejsi patfi uvedeni vyrobku nebo sluzby na trh a nasledném kroku
dostat se do povédomi spotiebitele.

Vypracovani mediaplanu

Na zaklad¢ strategie medialni agentury vytvori tzv. mediamix. Znamena to,
ze zvoli mediatypy, ve kterych by meéla reklamni kampai probihat. Dale také
urci objem investic, které by se do zvolenych médii mély dostat. Jakmile se
vytvoii mediaplan vCetné analyz tak muZze agentura prezentovat svému
klientovi.

Vypracovani detailniho mediaplanu

Kdyz se mediaplan klientem schvali na fadu pfichazi detailni vypracovani
mediaplanu, kde jsou dopodrobna rozpracovany detaily kampané v urc¢itém
médiu.

Nasledna kontrola planu

Po vypracovani vSech prechozich bodi medialni agentura zkontroluje, zda
vSe odpovida zadani. Jestlize vSe souhlasi piedlozi se detailni rozpracovani

mediaplanu opét ke schvaleni.
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5.1. FINANCOVANI MEDIALNI AGENTURY

Existuje nékolik druhti odmé&ovani medialni agentury:>

e Agenturni provize od zadavatelu
Zadavatel reklamy poskytuje provizi medidlni agentufe za jeji medialni
servis. Zpusob odmény a jeji celkova vySe by méla byt dohodnuta uz pfi
vybérovém fizeni.
* Procento — zadavatel reklamy plati agenture pfedem stanovené
procento z celkového objemu vynaloZenych prostfedka na nakup
* Fixni ¢astka — zadavatel sjedna s agenturou pevnou ¢astku
* Pobidkovy bonus zalozeny na vykonu agentury — odmeénovani

agentury podle stupné dosazena prodejnich cila

e Agenturni provize od médii
Agenturni provizi poskytuji média medialnim agenturam za to, ze u nich

zakoupi reklamni prostor.

e Objemové bonusy od médii
Tento zpsob odménovani agentury dostavaji za to, ze u médii zadavaji urcity
objem reklamy, dodrzuji platebni podminky atd. VySe odmény zalezi na tom,

jak je agentura velka a také zarover na tom, jak je velké samotné médium.

> DVORSKA, Petra. Vznik a vyvoj medialnich agentur v Ceské republice [online]. Praha,
2010 [cit. 2022-04.21] Dostupné z:
https://dspace.cuni.cz/bitstream/handle/20.500.11956/26939/DPTX 2009 2 11230 0 160
95 0 87143.pdf?sequence=1&isAllowed=y. Diplomova prace. Univerzita Karlova,
Fakulta socialnich véd. PhDr. Martina Vojtéchovska, Ph.D.
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6. PRAKTICKA CAST - HLOUBKOVE ROZHOVORY

6.1. UVOD DO PRAKTICKE CASTI

V praktické Casti své bakalarské prace se zabyvam hloubkovymi rozhovory s dvéma

experty z fad medialnich agentur.

e Jifi Udatny, pasobi ve skupiné GroupM na pozici Chief Analytics Officer.
e Markéta Dyllong ktera ptisobi v komunika¢ni agentufe KNOWLIMITS na pozici
Managing Partner.

Z pozice kazdé dotazované osoby si mizeme vSimnout, Ze maji velmi bohaté zkuSenosti
v oblasti medialnich agentur. Dotazovanych osob jsem se ptala na 4 konkrétni otazky které
jsou:
1. Nauvod bych se vas rada zeptala, jak dlouho ptsobite v medialnim svété a co vas
ptivedlo do tohoto odvétvi?
2. Mohlabych vas pozadat o popsani vasi pozice v medialni agentufe a zaroven o kratky
popis vasi agentury ve které nyni pusobite?
3. Jakou strukturu ma vase medialni agentura?
4. Na zavér bych se vas rada zeptala, jaké ocekavate zmény v oblasti medialnich

agentur do budoucna a jaké si myslite ze nastanou trendy v medialnim svété?

6.2. HLOUBKOVY ROZHOVOR

Hloubkové rozhovory byly realizovany prostfednictvim emailové komunikace, kdy
po vybrani konkrétnich expertti a zaroven doporuceni od vedouciho mé bakalaiské prace
a po jejich predchozim souhlasu, byl autorovi poskytnut hloubkovy rozhovor.

Dotazované osoby byli: Jifi Udatny a Markéta Dyllong
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1. Nauvod bych se vas rada zeptala, jak dlouho ptisobite v medialnim svété a co vas

pfivedlo do tohoto odvétvi?

Jiri Udatny: ,,V medialnim businessu ptuisobim od roku 2002, kdy jsem nastoupil na pozici
vyzkumného analytika do agentury Mindshare. Studoval jsem tehdy na VSE, obor
ekonometrie a operacni vyzkum na Fakulté¢ Informatiky a Statistiky, a pozadavky
obsazovaného pracovniho mista se velmi potkavaly s mym profilem. Tehdy jsem nemél ani
tuSeni, ¢im se zabyva medialni agentura, ale lakala mé prace s daty a moznosti vyuzit znalosti

z vysokeé Skoly.

Markéta Dyllong: ,, Do prvni agentury jsem nastoupila piesné pred 30 lety — v roce 1992.
Nez jsem se zacala vénovat médiim, pracovala jsem asi rok v reklamni agenture. Vzdy mé
lakal obor marketingu a komunikace, ale to ze jsem nakonec skoncila zrovna v medialni

agenture, byla spiSe nahoda nez cileny vybér.

2. Mohlabych vas pozadat o popsani vasi pozice v medialni agentufe a zaroven o kratky

popis vasi agentury ve které nyni pusobite?

Jiri Udatny: ,, Aktualn€ pracuji na pozici Chief Analytics Officer ve spole¢nosti GroupM.
Mam k dispozici tym cca 25 vyzkumnikd, analytiki a programatorti v oddéleni, kterému
fikame Data & Analytics. Toto oddéleni vzniklo zhruba pied rokem spojenim samostatnych
vyzkumnych tymi jednotlivych medialnich agentur GroupM, kam patfi spolecnosti jako
Mediacom, Mindshare ¢i Wavemaker. Oddéleni Data&Analytics tvoii celkem tfi
kompetencni centra: Research & Insights, Reporting & Tools a Data & Technology, ktera
spolecné dokazou poskytnout nasim klientiim komplexni datové a vyzkumné sluzby.

GroupM je globalné nejvetsi komunikacni skupina, ktera pisobi v 80 zemich celého svéta.
Jsme soucasti holdingové spolecnosti WPP, ktera se pysni titulem nejvétsi komunikaéné-
marketingové spole¢nosti na svéts. Také v Ceské republice jsme z pohled obratu nejvétsi
skupinou na trhu (COMvergence 2019). GroupM nema zadné vlastni pifimé klienty,
komunikaci s vztahy s nimi zajistuje nasSe jednotlivé agentury. Role GroupM je fidit a
spravovat medialni investice a diky konsolidaci objemt a nasim znalostem a zkuSenostem
dosahovat nejvyhodnéjsich podminek pro nase klienty. Kromé toho investujeme do rozvoje

technologii, které zefektiviiuji nase fungovani a v kombinaci s na§im datovym know-how
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pomahaji vytvaret produkty a sluzby, které odpovidaji nejnovéjSimu vyvoji v oblasti

marketingové komunikace ve vSech jejich formach.

Markéta Dyllong: , Jiz sedmym rokem pracuji v komunikacni skupiné KNOWLIMITS na
pozici Managing Partner. Jsem soucasti managementu, kde nas je celkem pét. Spolecné
fidime a budujeme agentury ve skupiné a kazdy z nas ma svou specializaci €1 Cast
agenturniho businessu, za ktery je odpovédny. JA4 mam na starosti pfedevsim péci o klienty
a planovani.

KNOWLIMITS je nejvétsi lokalni komunikaéni skupina na trhu. Mame vice nez 160
odbornikt v¢etné silného tymu digitalnich expertl, tymu vyzkumnika, kreativni oddélent,
audiovizualni produkci a samoziejmé medialni plan a nakup. Pisobime na 7 trzich a
dosahujeme ro¢niho obratu pres 2,5 miliardy CZK. K nasim nejvétsim klientim patii ALZA,

Kofola, Sazka, Benu, KiK, Swisspharma a fada dalSich.

3. Jakou ma strukturu vase medialni agentura?

Jiri Udatny: ,,Pokud se budeme bavit o GroupM, nikoli o jednotlivych agenturach, které
jsou jeji soucasti, pak nejvetsim tymem GroupM je nove vtvoreny , digitalni hub®, ktery
vznikl sloucenim digitalnich tymu medialnich agentur skupin GroupM a jejich propojenim
s tymy vykonnostni agentur H1.cz. M4 tfi sekce: oddéleni digitalniho obsahu (GroupM Ads
Activation), odd¢leni digitalniho obsahu (GroupM Content) a oddéleni reklamnich
technologii a administrace (GroupM Digital Operations). Dal§im oddélenim GroupM je pak
jiz vySe zminény tym Data & Analytics, trandigovy tym spole¢né s offline nakupem
medialniho prostoru (TV, Print, Radio, OOH), finan¢ni odd¢leni, které zajiStuje veskeré
finan¢ni a fakturacni aktivity vSech GroupM agentur, HR tym a back office. Celkové ma
GroupM (minéno bez agentur) po vzniku digitalniho hubu cca 200 zaméstnancii.
V agenturach jsou pak zejména ,,client service tymy, které poskytuji strategické planovani
komunikace a account management. Spolecné s agenturami ma GroupM cca 300

zaméstnancu.

Markéta Dyllong: , Nase agentura je tak etablovana, aby mohla pokryvat veskeré
marketingové segmenty a nabizet klientim skutecné€ komplexni servis. Mimo jiz zminované
medialni, digitalni a reklamni agentury mame 2 PR agentury, spoluvlastnime produkéni

agenturu a tiskarnu. Jako jedina skupina na trhu mame 1 vlastni instore divizi. Exluzivné
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zastupujeme fetézec drogerii TETA, ale realizujeme kampané ve vSech obchodnich
retézcich.
Pokud se ptate na strukturu medialni agentury, tak ta je velmi podobna ve vSech agenturach.

e C(Client Service (dennodenni péce o klienta, konzultace, strategické planovani, tvorba
prezentaci, pfiprava vybérového fizeni.

e Medialni nakup (detailni medidlni planovani, nakup médii, vyjednavani nakupnich
podminek, tvorba post-buy reporti-pirevazné TV a online)

e Vyzkum (datova analytika, tvorba planovacich nastroji, ad hoc vyzkumy a analyzy,
podpora strategického planu, analyzy spotfebniho i medialniho chovani, analyza
konkurencnich aktivit nebo vyvoje medialniho trhu, atd.)

e Digitalni oddéleni (performance marketing, -PPC, SEO, display kampané&, SOME,
content marketing, webova analytika, tvorba kreativniho feSeni pro online kampang)

e Back-office (finance, administrativa, fakturace)

4. Na zavér bych se vas rada zeptala, jaké ocekavate zmény v oblasti medialnich

agentur do budoucna a jaké si myslite ze nastanou trendy v medialnim svété?

Jifi Udatny: , Ocekavané zmeény v oblasti medialnich agentur jsou dobfe patrné i na
transformaci GroupM, kterd je popsana vySe. Bude dochazet k dalSim integraénim
procesum, , spojovanim sil“ a koncentraci specializace, at uz na lokalni, regionalni ¢i
globalni urovni. Medialni agentury dnes Celi daleko vét§im vyzvam, nez je samotny nakup
medialniho prostoru. Do tohoto prostiedi vstupuji dalsi hraci, jako jsou konzultacni
spoleCnosti, vznikaji nové Start-upy. Ti, kdo chtéji v tomto silném konkurecnim prostfedi
do budoucna obstat, musi nutné vyznamné investovat do technologii, dat a talenti. Vznika
stale veétsi tlak na automatizaci a eketivitu prace, zacinaji se prosazovat nastroje umelé
inteligence a strojového uceni. Klientské rozpocty se ¢im dal vice presouvaji do digitalnich
médii, kde diky obrovské fregmentaci disciplin neustale stoupa tlak na nové a nové znalosti.
Meni se vyznamné chovani spotiebitel véetné jejich medialni konzumace, na coz

Nemusi reagovat jen agentury, ale také samotnd média, ktera jsou pod obrovskym tlakem

globalnich hraci, jako je Google, Facebook a dalsich.

Markéta Dyllong: ,,O budoucnosti médii by se dalo napsat celé pojednani. Ale kdyz se budu

drzet nékolik klicovych slov, fekla bych, ze jimi jsou: digitalizace, programaticky nakup,
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koncentrace investic do TV a online médii. Narusta dulezitost obsahového marketingu a
propojeni znacky s obsahem, ktery je zajimavy a relevantni pro cilovou skupinu.

Agentury se budou muset naucit dynamicky reagovat na zmény v medialnim chovani a na
zmény ve vyvoji samotnych medialnich kanald, jako je napftiklad propad zasahu TV stanic,
s kterym se potykame na viech trzich (nejen v CR). Flexibilita a schopnost se piizptisobit
bude naprosto stézejni pro agentury, ale i klienty. Stejné jako na ostatni odvétvi i na medialni
svét ma dopad globalni déni — COVID, valka na Ukrajinég, krize v automobilovém primyslu
atd. To vSe ma dopad i na spotfebni chovani a na medialni investice klienti — na nékteré
negativni, ale na jiné zase naopak pozitivni. TV divaci odchézi od klasickych TV stanic ke
streamovacim sluzbam, které zatim nenabizi reklamu. Obzvlast u mladych cilovych skupin
je odliv vétsi a mnohem rychlejsi, nez jsme pfed COVIDEM ocekavali.

Zijeme v extrémné nestabilni dob&, kdo bude schopny rychle a efektivng zvladat zmény,

bude ve vyhod¢. To plati pro vSechny zucastnéné strany: klient, agentura, média.
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7. VYHODNOCENI ROZHOVORU

Ve vyhodnoceni hloubkového rozhovoru bych rada zminila to, ze vSichni respondenti jsou
kvalifikovani a zkuSeni experti z medialnich agentur. VSem respondentim byly polozeny 4
stejné otazky. Prvni otazka se tykala, v jaké medialni agentufe nyni ptisobi a co je do tohoto
oboru privedlo. Kazdy z respondenti odpovidal jinak, protoze oba respondenti pusobi
v jinych agenturach. Bylo zajimavé zjistit ze do medialniho svéta se da dostat zcela nahodou
jak tomu bylo u prvniho respondenta. Druhy respondent odpovédél Ze v tomto oboru ptisobi
uz 30 let.

Druha otazka se tykala popisu agentury, ve které nyni pasobi a jejich momentalni
pozice v agenture. Prvni respondent uvedl, ze pracuje na pozici Chief Analytics Officer ve
spoleCnosti GroupM, a dale pokracoval popisem této agentury. Tento popis byl pro mée
vyhodnym a dalezitym co se tyCe zpracovavani této prace, protoze se o této agentuie zminuji
a diky tomu jsem se mohla tuto spole¢nost poznat i jinym zptsobem. Druhy respondent
uvedl Ze nyni pasobi ve skupiné KNOWLIMITS na pozici Managing Partner. Popsal tuto
pozici do detailu, a také jak tomu je u prvniho respondenta detailné popsal svou agenturu.
Znova to pro me bylo obohacujici, protoze se tu také o této spole¢nosti zminuji.

Treti otazka se tykala struktury agentur respondentt. Jak mizeme vidét ob€ tyto
agentury maji aplné jinou strukturu oddéleni. Toto mi pomohlo poznat agenturni struktury
a dozvédét se o tomto vice.

Posledni ¢tvrta otazka se tykala, jaké oCekéavaji zmény v oblasti medialnich agentur,
a jaké si mysli zZe budou nové trendy do budoucna. Prvni respondent uvedl ze o¢ekava, ze
bude dochazet k integracnim procestim neboli ,,spojovanim sil“. Dale uvedl Ze v dnesni dobé
vstupuji do tohoto oboru dalsi hraci, jako jsou konzultacni spolecnosti, nebo nové vznikajici
Start-upy. Dale uvedl Ze kdo chce v tomto oboru ustait musi vyznamné investovat do
technologii, dat a novych talenti. Druhy respondent uvedl Ze do budoucna se bude vyvijet
digitalizace, programaticky nakup, koncentrace investic do TV, a také online média. Také
uvedl Zze nartista daleZitost obsahového marketingu a propojeni znacky s obsahem. Dale
uvedl ze globalni situace at je to COVID nebo nyn¢jsi valka na Ukrajiné méa dopad na
spotiebni chovani a medialni investice klienti. Napiiklad uvedl ze TV divaci odchazi od
klasickych TV stanic ke streamovacim sluzbam, které prozatim nenabizi reklamu.

Na zavér bych rada uvedla, ze jsem se diky tomuto rozhovoru dozvédéla spoustu

novych a zajimavych informaci z medialniho svéta a ze to pro me bylo obohacujici.
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8. ZAVER

Hlavnim cilem bakalafské prace, bylo poskytnout ¢tenafi souhrnny piehled o oblasti
medialnich agentur a jejich roli pfi tvorbé reklamni kampané. Plnéni tohoto cile se mi
podarilo. Nejvétsi podil na tom zavést ctenare do tohoto oboru maji hloubkové rozhovory
s n€kolika respondenty. Hloubkovy rozhovor probihal psanou formou prostfednictvim e-
mailu. Otazky byly pfedem stanoveny od autora bakalarské prace a respondenti byly
doporuceni od vedouciho prace této bakalarské prace.

Jak jiz bylo v praci nékolikrat zminéno, tak medialni agentura je agentura, ktera pro
zadavatele reklamni kampané zajistuje medialni ¢ast. Medialni Casti se rozumi medialni
planovani a nakup medialniho prostoru v konkrétnim médium, které je pro danou reklamni
kampani nejvyhodnéjsi. Medialni agentura ma tu vyhodu, ze se zabyva touto problematikou
a specializuje se na ni, coz ji umoziuje vyjednavat s médii nejvyhodnéjsi podminky pro
nakup téch médii pro reklamni kampan.

Prvni ¢ast této bakaléarské prace se zabyvala zakladni historii reklamy a druhy médii.
Historii reklamy jsem se snazila popsat co nejlépe, a to od starovéku az do 20. stoleti, kdy
vznikla prvni reklamni agentura. Dale byly popsany jednotlivé druhy médii, a to od tisku az
po internet. Internet v dnesSni dobé& stale stoupd na popularit€é a nabird stale vétsi silu.
Vyhodou internetu je Ze si inzerent muze opravdu do nejmensiho detailu zvolit svou cilovou
skupinu na kterou chce svou reklamu zacilit.

Ve druhé cCasti bakalaiské prace se zabyvam medialni agenturou a jeji strukturou.

Medialni agenturu jsem popsala detailn€, aby Ctenat pochopil vyznam této agentury. Dale
jsem se snazila popsat tfi oddéleni, které v medialni agentufe pasobi jako jsou oddé€leni
vyzkumu, oddé€leni planovani médii a v neposledni radé€ oddeleni nakupu médii. VSechny
tyto oddé€leni jsou nedilnou soucasti agentury a jsou nepostradatelné.
Bakalaiska prace pokraCuje v popisu seznamu agentur pusobici na Ceském trhu. Ve svém
seznamu jsem vybrala agentury, které spadaji do Asociace medialni agentur — ASMEA a
jsou jimi napiiklad skupina WPP, Publicis Group, skupina Dentsu Aegis Network nebo tfeba
také skupina Mediabrands.

Posledni cast bakalarské prace byla vénovana praktické casti, a to hloubkovym
rozhovorem s nékolika respondenty. Hloubkovy rozhovor probihal pisemnou formou
prostfednictvim e-mailu. Respondenti byli kvalifikovani lidé pusobici v medialnich

agenturach a odpovidali na pfedem stanovené otazky které se tykali, jak jiz bylo v tvodu
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zminéno jejich davodem, ktery je privedl do tohoto oboru, ve které medialni agentuie ptisobi
a strukturou této agentury a jaké ocekavaji zmény a trendy do budoucna v tomto odvétvi.
Na zavér musim dodat, Ze tato bakalafska prace pokryla vSechny body, které byly stanoveny
na jejim uvodu. Mohu tedy tuto bakalarskou praci zhodnotit jako uspéSnou a muize slouzit
jako inspirace pro dalsi studie. Téma této prace by bylo urcit€¢ mozné jesté vice detailnéji
rozebrat, protoze se kazdym dnem situace v oblasti marketingu méni a s tim pfichazejii nové
informace.

V bakalarské praci byly pouzity zdroje starSi, nez je rok 2022 a proto nekteré
informace mohou byt dnes jinak, nez je v této praci zminéno. Dnesni doba je neskutecné
zrychlena a vyviji se na tolik ze neni mozné sledovat a zaregistrovat tplné vSe.

Dovolim si zde také piidat mé hodnoceni jakozto autora této prace. Diky této praci jsem
meéla moznost zkoumat prostiedi medialnich agentur a naucit se tak nové véci které jsem
neveédéla. Méla jsem tu Cest polozit otazky lidem ktefi se v tomto oboru pohybuji kazdy den,

a to 1 nékolik let a za normalnich okolnosti se s nimi setkat nelze.
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