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Abstrakt

Tato bakalatska prace se zabyva tématem medialni agentury, jeji strukturou a roli pfi tvorbe
reklamnich kampani. Prace je rozdélena do dvou ¢asti — teoretické a praktické. Teoreticka
¢ast ma reSer$ni charakter, kde jsou nejdiive popsany pocatky reklamy, jeji vyvoj, druhy
médii a celkova charakteristika medialni agentury. Nasledn€ jsou predstaveny jednotlivé
skupiny medialnich agentur ptisobici na tzemi Ceské republiky, napiiklad OMG,
WPP/GroupM, Publicis Groupe, Know Limit Group a dalsi. Zhodnocena je taktéz celkova
role medialni agentury pii tvorbé reklamy kampané ¢i jeji jednotliva odd€leni z hlediska
funkéni organizacni struktury. Znacna cast bakalaiské prace je vSak vénovana Casti
praktické, kde prostiednictvim hloubkového rozhovoru odpovidaji tii experti na autorem
stanoven¢ otazky. Na zaklad¢ téchto otdzek pak autor vyhodnocuje své stanovené hypotézy.
Hlavnim piinosem této prace pak bude zjisténi toho, jaka role se ofekava od medialni

agentury do budoucna.
Klic¢ova slova

Medialni agentura, televizni reklama, internetova reklama, rozpocet, média plan

Abstract

The aim of this thesis is a media agency, its structure and role in creating advertising
campaigns. The work is divided into two parts - theoretical and practical. The theoretical
part has a research character, which first describes the beginnings of advertising, its
development, types of media and the overall characteristics of the media agency.
Subsequently, individual groups of media agencies operating in the Czech Republic are
introduced, such as OMG, WPP / GroupM, Publicis Groupe, Know Limit Group and others.
The overall role of the media agency in creating the advertising of the campaign or its
individual departments in terms of a functional organizational structure is also evaluated.
However, a significant part of the bachelor's thesis is devoted to the practical part, where
three experts answer the questions set by the author through an in-depth interview. Based on
these questions, the author then evaluates his established hypotheses. The main benefit of

this work will be to find out what role is expected from the media agency in the future.
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1 Uvod

Vse, co se déje kolem nas, ma svou minulost, ale taky pfitomnost a budoucnost. Jak
jiz v8ichni dobte vime, zadny okruh Zivota se nevyhne zménam, ze kterych se vSak Casem
stane historie. Témér nikdo z nds si uz v soucasné dobé nedovede piedstavit svét bez
internetu ¢i socialnich siti. Da se fici, Ze vyuzivani téchto technologii bereme jako
samoziejmost. V medialnim svété tomu neni jinak. Pojmy jako banner ¢i televizni spot
zacinaji byt stale ve vétsi mife znaméjsi uz i Siroké vetejnosti.

Ve spojitosti s transformaci jednotlivych médii a pocatkem reklamniho trhu
v Cesku postupné zadaly vznikat nové specialni instituce, jez byly zaméfeny predevim na
praci s reklamnim prostorem v oblasti médii. Tyto organizace, respektive medidlni agentury,
maji zna¢ny vliv na medialni podnikani. Podle Vecere (2015) je pro zadavatele reklamy
jednim z velmi dualezitych a klicovych ¢initelt uspé$né komunikace izka spoluprace praveé
s témito kvalifikovanymi Ciniteli specializovanymi na optimalni vyuziti reklamniho prostoru
médii. Nicméné na druhou stranu jsou dualezit¢ 1 pro média samotna, jelikoz
zprostfedkovavaji znanou ¢ast reklamnich rozpoctii od urcitych zadavateld.

Proto cilem bakalafské prace je podat komplexni piehled dané problematiky
medialnich agentur, kdy ¢tenéii budou informovani o zakladnich pojmech, jez se v tomto
okruhu objevuji, ale mohou se také dozvédét prostiednictvim hloubkového rozhovoru, jakou
roli ma medidlni agentura pti tvorbé reklamni kampang.

Toto téma bakalarské prace jsem si vybral zejména proto, ze sdm jiz néjakou dobu
pracuji v oblasti reklamnich agentur, tak jsem si chtél rozsitit své védomosti i 0 mediélni trh,
jelikoz se do styku s medidlni agenturou dostavam jen ve velmi obecné roving. Zaroven se
domnivam, ze mi to da velmi uceleny obraz o jejim fungovéni, a tak se budu moci
v budoucnu pteorientovat i do role medidlniho konzultanta.

Prvni ¢ast prace bude zamétena na historii reklamy dle chronologického fazeni, a to
od ranych pocatkii az do soucasné doby. Dale zde budou uvedena vyznamna jména, ktera
maji velky podil na vyvoji reklamy.

Dalsi kapitola bakalaiské prace se zaméfi na zdklad reklamy, kde budou rozebrany
jednotlivé mediatypy. U kazdého z nich pak bude uveden vyvoj a prvni reklamy s nim spjaté.
Nasledn¢ tfeti ¢ast bude popisovat tématiku medidlnich agentur, a to od historie, stézejnich
ukoli az po roli pii tvorbé reklamnich kampani. Poté se prace blize zamé&fi na jednotlivé

vyznamné medidlni skupiny a agentury plsobici na ¢eském trhu, zhodnocena bude jejich



historie, odliSnost, plisobnost na trhu ¢i klientela. Budou zminéna také jednotliva oddéleni
v medialni agentufe a znacny dlraz prace bude poukdzan na praci medidlni agentury,
piiklady z praxe ¢i napln¢ prace.

Posledni kapitola teoretické ¢ast se zaméii na detailni popis z hlediska role medialni
agentury pfi tvorbé reklamni kampané, jeji finan¢ni stranku, velikost agenturni provize a jeji
rozdéleni.

Prakticka ¢ast se bude zabyvat hloubkovym rozhovorem s nckolika specialisty
z praxe, ktefi maji dlouholeté zkuSenosti z piisobeni v medidlnich agenturach, kde pracuji na
vy$§ich pozicich. Kazdému z respondentil bude polozeno celkem jedenéct dotazii tykajicich
se jak vyvoje jednotlivych mediatypt, tak jejich pohledu na roli medialni agentury pfi tvorbé
reklamni kampan¢ za nékolik let.

V bakalarské praci se za ucelem splnéni cile prace pokusim ovéfit platnost

nasledujicich hypotéz:

1. Medidlni agentura bude v budoucnu pri tvorbé reklamni kampané vyuZivat
programy, které znacné zautomatizuji celou jeji pripravu.
2. Vyvoj medialniho trhu se bude do budoucna jeste vice digitalizovat.

3. Role medialni agentury se postupem let zmeni ve vice konzultacni.

Hlavni prameny pro mou bakalarskou praci budou zejména internetové zdroje, ale
také knihy z oblasti historie marketingu (napf. D&jiny reklamy od Picase a Loseau, Uvod do
déjin tisténych médii od Veceti ¢i Dé&jiny ceskych médii: od pocatku do soucasnosti od
autorti Bednatik, Jirdk a Kopplové). Nicméné vychozim zdrojem informaci jsou zveiejnéné

¢lanky na toto téma a rozhovory se specialisty z jednotlivych medialnich agentur.
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2  Reklama a medialni agentury

2.1 Reklama a jeji vznik

Prvni zminky o reklamé jsou dle serveru pankrea.cz (2020) datovany jiz od pravéku.
Z této doby se dochoval jeden inzerat, jehoZ vék se odhaduje pfiblizné na 3000 let. Slo tehdy
o inzerat, ktery pojednaval o zadosti nalezeni uprchlého otroka pod piislibem odmény. Jiz
drive tedy jakasi forma reklamy existovala. Diky tomu, Ze pozd¢ji fungoval obchod na bazi
sménovani vypéstovanych a vyrobenych véci na trzistich, bylo zapotiebi, aby se ostatni
piekupnici dozvédéli o tom, ze prave tento produkt na daném trzisti je. Hlavnim prostfedkem
této reklamy byl tedy hlas samotného prodejce, diky tomu, ze se dd hlas nejriznéji
polohovat, d& se zvySovat jeho hlasitost a naopak snizovat - byla to tim padem ta nejsnazsi
forma, ktera se v t€ dob¢ nabizela. Zaroven se pomalu zacaly objevovat i nejriznéjsi vyvésné
§tity, velmi jednoduché inzeraty. Ve starém Rimé& v té dobé existovali také takzvani
vyvolavaci, kteti méli za tkkol oznamit dulezitou novinu ¢i akci, ktera se ptipravuje, zaroven
byli do svého hlaSeni schopni vméstnat i vétu o néjakém produktu. Mizeme to tedy
prirovnat, kdyz se dnes divame na televizi a v prib¢hu vysilani se ndm zobrazuji riizné
reklamni bloky.

Pincas a Loiseau (2009) dopliwuji, ze podobny prubéh fungoval az do doby, kdy
pfisel na svét knihtisk, ktery k nam piisel z Ciny. V poloviné 15. stoleti se tedy zalala
objevovat nova moznost vyuziti reklamy formou inzeratu v tisku, kdy si mohl prodejce
umistit svlij vlastni inzerat, kde uvedl cenu, produkt a jednalo se tak o néco vcelku nového,
coz otevielo nové obzory dal$im prodejciim. Pozdéji zacaly vznikat specializované noviny.
Kli¢ové bylo pro reklamu vSak 19. stoleti, kdy reklama ptestavala jit ruku v ruce s obchodem,
ale zacCaly vznikat prvni reklamni agentury. Mezi prikopniky patii USA, kde vznikla prvni
agentura v roce 1841. V Cechach byla zaloZena prvni reklamni agentura v roce 1927. Diky
mnoha vynéleziim jako byla zarovka ¢i rozhlas se zacinala rodit nova éra, kdy jsme mohli
jiz 1 na ulicich vidét kreativni reklamni sdéleni, vylohy obchodi zacaly byt vyuzivany
k propagaci vybranych produktli, prodejci se snazili svou vylohu néjak zpesttit, aby upoutali
kolem prochazejici potencialni zadkazniky. A to diky jiz zminéné Zarovce, kterou vyuzili
k vytvoteni neonovych napist nad svymi obchody ¢i slouzili jako zvyraznéni konkrétniho
produktu. Také prodejci zacali chapat vyznam a dilezitost samotné reklamy, a tak si
zakladali na vlastni znacce, kterou chtéli Sitit dal, aby si k ni zdkaznici mohli najit svou cestu.
Pozdéji byla reklama jiz na kazdém kroku, zacala vznikat reklama v radiich, kterou zname
dnes, kdy jedeme napiiklad autem a slySime béhem poslechu ndmi vybraného radia
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1 nejriiznéj$i reklamni sdéleni. DalSi novinkou pak byla televize, kde se také poprvé objevila
reklama v roce 1941 a trvala necelych 10 sekund. Tou dobou jiz vétSinu reklamniho obsahu

tvortily reklamni agentury, které také byly do jisté miry zodpovédné za samotny vysledek.
2.2 Druhy médii dfive a nyni

2.2.1 Noviny, plakaty

Prvni zminky tisténé reklamy jsou podle Veceri (2015) datovany jesté do doby, nez
byly jakékoliv televize, konkrétné se jednalo o inzerat ze starého Egypta, jez byl zminén
vyse. Psany byl na papyrus. Tento inzerat obsahoval zpravu ,,Kdyz najdete otroka na ttcku,
budete odménéni zlatem.*

V 17 stoleti pfisel velky zvrat v tiSténych médiich, kdy ve Francii vySel prvni inzerat
v novinach, stejné tak tomu bylo o par let pozdéji v Londyné, kde prvni tiSténa reklama vysla
v roce 1625. Jak lid¢é po celé Evropé dostali ptilezitost Cist noviny, ¢asopisy a magaziny
mélo to za néasledek masivni rozsifeni tisSténych inzerci. Maloobchodnici a vyrobci zahéjili
masovou vyrobu letakli a obchodnich karet, tyto letdky pozdéji zacali obsahovat 1 barevné
zpracovani a nejruznéjsi grafické prvky (Vecera, 2015).

Bednarik et al. (2009) dopliuje, ze ruku v ruce s tim se zacaly objevovat 1 tisténé
plakaty, které se vylepovaly po mést¢ a je mozné je vidét dodnes, avSak v trochu jiné form¢.
Dnes je jiz skoro bézné, ze témet kazdy magazin obsahuje nékolik stran, které jsou urcené
specidlné pro inzerci, za kterou se musi platit. Cena se zde pak odviji od toho, jak velkou
plochu si zaplatime, v jakém druhu magazinu to je a pokud se jedna o magazin, ktery vychazi
na tydenni bazi, bude zde cena znateln¢ nizsi oproti magazinu, ktery vychazi jednou za rok.

Soucasti tisténé reklamy je také takzvana ,,out of home* (OOH) reklama, kdy na
nosi¢ich umisténych casto blizko vefejnych komunikaci miizou byt umistény nejrizngjsi
informace at’ uz v grafické ¢i psané podob¢. Rozdil je zde ovSem v limitaci toho, kolik na
reklamni nosi¢ umistime. Zatimco do novin mizeme dat obsahlejsi inzerat, zde musime
premyslet, ze to potencidlni zakaznik uvidi pouze par vtetin, a tak by méla byt zprava, kterou

chceme predat strucné a jasné (Bednarik et al, 2009).

2.2.2 Radio

Vecera (2015) déle pokracuje, ze dnes jiz vétSina z nds bere za samoziejmé si doma
zapnout televizi, avSak dfive to takto nebylo. V minulosti se rodina rada sesla u radia, aby si
tam poslechla jejich oblibené vysilani, dozvéd¢li se tak zaroven o novinkach, které aktualné

probihaly.
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Prvni reklama se v radiu objevila v roce 1922, a to diky telekomunikaéni spolecnosti AT&T,
ktera dala moznost firmam za urcity poplatek zviditelnit sviij produkt nebo sluzbu stylem,
ze byl zminén pravé v pribéhu urcitého vysilaciho bloku. Toto mélo za nasledek masivni
rozSiteni radiové reklamy do vétSiny stanic po celém svété. 1 diky reklamé to pro radia
znamenalo skvélou dobu, kdy si zanedlouho radia mohla dovolit byt nezavisla a ptipravovat
vysilani vice uzpiisobené tomu, co samy chtéli (Stuchlik, 2011).

U nas pak zacala rozhlasova reklama po roce 1989, kdy zacala vznikat i soukroma

radia, kterd jiz do svych vysilani zacala zafazovat reklamni bloky (Stuchlik, 2011).

2.2.3 Televize

Prvni televizni reklama byla uvedena v roce 1941 v americké televizi ,, WNBT* pted
sportovnim utkanim, méla 10 sekund a promovala znacku hodinek Bulowa. V Evrop¢ se pak
poprvé objevila v Anglii, konkrétné to bylo v roce 1955 a reklama byla na dneSni poméry
nezvykle dlouha, kdy trvala 60 sekund a méla za cil ukazat zubni pastu. V Cechéach pak byla
prvni reklama v televizi odvysilana o dva roky pozdé€i v roce 1957
(Vysekalova a Mikes, 2018).

Cena za reklamni blok se vyvojem ¢asu zménila, zatimco prvni TV spot stal ptiblizné
6 az 9 dolari, dnes dame za stejné dlouhy spot okolo 500 000 K¢, samoziejmé nejde cena
urcit takto jednoznacné, jelikoz zalezi na n€kolika faktorech (Vecera, 2015). Prvnim z nich
je frekvence, tzn. jak Casto chceme, aby se nés spot objevoval. Druhym velmi dilezitym
faktorem je vysilaci Cas, jelikoz se cena bude liSit v riznych castech dne. A tfeti je stopaz
samotného spotu. Kupiikladu pokud budeme chtit nas spot vysilat ve dvé hodiny rano, bude
cena levnéjsi, nez pokud ho budeme chtit mit v osm vecer v hlavnim vysilacim case.
Naprosto nejdrazsi reklamni blok je v soucasné dobé reklama ve findle amerického fotbalu,
kdy se cena pohybuje ptes 5,5 miliont dolari za 30sekundovy spot.

Vysekalova a Mikes (2018) dopliuji, Ze vyhodou u televizni reklamy vSak stale
zustava mnozstvi lidi, které se nam diky tomu podafi zasdhnout, vezmeme-li v potaz, ze

chceme §ifit reklamu na co nejvice lidi, je to pro nas naprosto idedlni médium.

2.2.4 Internetova reklama — bannery, socialni sité

Internet je v dneSni dobé véc, bez které by se vétSina z nds nejspiSe neobesla, stejné
tak to maji veskeré organizace, které jiz v dnesni dob€ maji napojené na internet skoro
vSechny sva data. Dost velka ¢ast nasi komunikace také probiha online, a to pres nejriznéjsi

platformy k tomu urcené.
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Neni to ovSem tak davno, kdy se objevila na internetu prvni reklama, konkrétné banner, ktery
si zaplatila firma AT&T (stejné tak, jako byly prvni, ktefi zaplatili za reklamu v radiu,
o které bylo zminéno vyse) v roce 1994. Banner vypadal na tu dobu velmi zajimavé, jiz
tenkrat obsahoval néjaky prvek, ktery upoutd nasi pozornost, napiiklad barva samotného
pisma a dale Sipka, kterd miii n¢kam, kam bychom méli potencialné kliknout. Tento banner
byl také zajimavy tim, Ze jeho proklikovost se pohybovala okolo 44 %, naopak bannery
v dnesni dob¢ maji proklikovost v fadech desitek az stovek desetin procent, tzn. v porovnani
s minulosti se jedné o velmi maly zlomek. Poté se zacala internetova reklama Sitit raketovym
tempem dale a zacala patfit mezi velmi oblibeni média v oblasti danych komunikacnich
kanalt (softcube.com, 2020).

Obrovsky boom pak internetova reklama zazila okolo roku 2000, kdy Google vydal
jednu z nejvyuzivanéjSich sluzeb ,,Google AdWords.” platformu ptfes kterou muzete
inzerovat internetovou reklamu (Kobzova, 2020).

Internetova reklama v posledni dobé nabira stale na sile, dokonce jsou jiz medialni
spendy na stejné urovni, jako jsou ty televizni. Jednim z ditvodi, pro¢ tomu tak je, je moznost
Skalovatelného cileni. Inzerent si mize do nejmensiho detailu zvolit cilovou skupinu na
kterou chce pravé svou kampan cilit. Dal§i z vyhod je jeji méfitelnost, pfes nejrizngjsi
sluzby, jako je naptiklad ,,Google Analytics* mizeme prubézné vyhodnocovat samotnou
kampaii a tfeba 1 konkrétni bannery upravovat, aby mély lepsi vysledky. To je véc, ktera
se nam v televizi zatim nepodafi. Zaroven i cena internetové reklamy je mnohem mensi, tim
pohybovat v tadu sta tisicli, u internetové reklamy se bavime o pouhych tadech tisict
(futurelearn.com, 2020).

Internet ma navic obrovskou vyhodu, kdy inzerent neni limitovan pouze jednim
formatem, ktery na n¢j mize umistit, ale naopak jde o celou skalu. Kdyz vezmeme v potaz
banner samotny, existuje zde mnoho rozmeéri, na jakych miizeme nasi reklamu sdilet, kromé
klasickych statickych bannerti, zde ale také existuji bannery takzvané dynamické, tzn.
banner, ktery mize obsahovat animaci, video, ¢i dalsi grafické provedeni. Vyhodou tak je
pravdépodobnost, Ze si inzerentovo reklamy nékdo vSimne a potencialné na ni klikne
(Kobzova, 2020).

Postupem casu se reklama zacala objevovat kromé klasickych prohliZzeci a stranek,
také na socialnich sitich, kdy tato moznost je pro inzerenty velkou vyhodou, diky poctu

dennich uzivatelu.
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2.3  Charakteristika a kompetence medialni agentury

Podle Pincas a Loiseau (2009) byla prvni medialni agentura zaloZena roku 1786
Wiliamem Toylerem v Londyné. Zivila se tim, Ze pfeprodavala volny prostor na novinach
mistnim podniktim, které si na toto misto pak mohli nechat néco natisknout. Bavime se zde
tedy o jakémsi predchiidci medidlni agentury, nez jak ji zndme dnes. V té¢ dob¢ agentura
nefesila to, co se v reklamé objevi, jak to bude napsané, Slo jen o Cisty obchod. Nakoupit
a prodat se ziskem. Takto to §lo az do 19 stoleti.

Tou dobou byla zalozena prvni agentura, kterd se zabyvala vice ¢innostmi nez jen
pouze preprodejem novinového prostoru. N.W. Ayer & Son nabizeli kromé¢ jiz zminéného
preprodeje také ptipravu textaci, vymysleni grafik a suplovali tak dalsi potteby klienta na
poli reklamy (Foltz, 1990).

Reklamni agentura je tedy vice nez kreativni spiSe obchodni agentura. Jeji celé
podnikéni stoji na pteprodeji ur¢itého reklamniho prostoru. Tento reklamni prostor je ji
nabizen dal§imi subjekty, které jiz konkrétni plochy, at’ uz internetové ¢i fyzické vlastni.
klientd pfi tvorbé reklamni kampané¢ (managementstudyguide.com, 2020).

Kromé obchodovani samotného, ma agentura podle serveru
managementstudyguide.com (2020) také na starost nasledné vyhodnocovani reklamnich
kampani. K tomuto vyhodnocovani ma své specialisty, ktefi do detailu rozumi svému
odvétvi, vétsSinou jsou rozdéleni dle mediatypu. Najdeme tam tak specialisty na tiSténa
média, na televizni reklamu, na socidlni sité, dale pak jsou tam také specialisté, kteti maji na
starost internetovou reklamu, jez se postupem cCasu diky svému rozmahani stala dosti
komplikovanou, kdy pouze jeden specialista by na ni jiz nestacil. Najdeme tam tedy lidi
fesici nastaveni konkrétni bannerové reklamy, také lidi, ktefi fesi reklamu ve vyhledavani,
tak aby se inzerentiv web nachdzel v co nejvyssi pozici pfi vyhledavani. Tito vSichni
specialisté vyhodnocuji jeji uspesnost, zda opravdu dorucuje takova ¢isla, jaka od ni byla
ocekavana, pripadné pro¢ nedorucuje a co se musi stat, aby tato ¢isla doruc¢ena byla. Krome
feSeni samotnych reklamnich ploch mé také na starosti chovani cilovych skupin a tim paAdem

1 vyhodnoceni, u které cilové skupiny je vhodné pouziti jakych médii.
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3  Skupiny medialnich agentur pisobicich v CR

Diive nez se pustim do popisu skupin a agentur, které ptisobi na ¢eském trhu, rad
bych také napsal také par slov o asociaci, kterd zastfeSuje vétSinu medidlnich agentur na
ceském trhu. Jednd se 0 AKA — Asociace komunikac¢nich agentur. Soucésti této asociace je
pak takzvana mediadlni AKA, neboli ASMEA — Asociace Medidlnich agentur, ktera se
zabyva vyhradné¢ medidlnimi agenturami, oproti AKA, ktera fesi i agentury reklamni
a mnoho dalSich. ,, AKA4 je spolek, vybérova organizace nejvyznamnéjsich subjektii v oblasti
komercni komunikace. Jejim cilem je zajistovat priznivé prostiedi pro podnikani clenii,
budovani dobrého jména oboru, odborné vzdeélavani a podpora aktivit ke zvySovani
profesionalni urovné odbornikii na komunikaci. O etické standardy komercni komunikace
dba AKA prostrednictvim Rady pro reklamu, jiz je spoluzakladatelem. “ 'V roce 2015 vznikla

samostatnd ASMEA, ktera se téhoz roku stala ¢lenem pravé zminéné AKA (aka.cz, 2017).

3.1 OMG

Podle serveru omnicommediagroup.cz (2015) je OMG neboli také Omnicom Media
Group skupina, ktera pod sebou zastfesSuje nékolik velkych a dalezitych nejen medialnich
agentur. Jeji specializace je krom¢ nakupu médii také i strategické planovani, které je samo
o sob¢ velmi dulezité jesté pred zacatkem realizace jakékoliv kampang, druhym pro nés
velmi relevantnim oborem je pak samoziejmé nakup médii. Tato skupina byla zalozena
v roce 2000 ve Spojenych statech americkych. Po celém svété zaméstnava vice nez 9000
zamestnancl. Mezi velmi dulezité agentury spadajici do této skupiny jsou OMD, PHD,

Attention!Media, Fuse, OMG Research.

3.1.1 OMD

Prvni z agentur, kterou je nutné zminit, je OMD (Omnicom Media Direction).
Je to celosvétova medialni agentura, ktera byla v Cechach zaloZena v roce 1996. Jeji podil
na ¢eském trhu je velmi velky, dokazuje to uz jen fakt, Ze nakupuje média pro klienty, jakymi
jsou napiiklad Daimler, Volkswagen a dal§i znamé znacky. Vyhodou toho, ze je velkou
agenturou s pobockami po celém svéte mize byt napiiklad to, Ze mohou Sifit vzajemné
zkuSenosti. K tomuto Sifeni zkuSenosti tato agentura vyuziva sviij vlastni nastroj, ktery se
nazyva OS Vision — pfes tuto aplikaci tak mohou sdilet svoje zkuSenosti z prace na stejném
klientovi z jiné zemé&, mohou také prebirat svétové strategie, to ma pak za vysledek velkou

spokojenost ze strany klientl (omnicommediagroup.cz, 2015).
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3.1.2 PHD

Dalsi z agentur v této skupiné je PHD, ktera byla zalozena v roce 2000. Zatimco neni
piekvapenim, ze 1 jeji naplni prace je ndkup médii a medialni poradenstvi, profiluje se vice
jako inovativni medialni agentura. Své o tom dokazuje i jeji webovy portal Mediaguru.cz,
vice detailné na optimalizace kampani a jejich co nejpfesnéjSich cileni

(phdnetwork.cz, 2015).

3.1.3 Attention!Media

Tieti medidlni agenturou ze skupiny OMG, o které bych se rdd zminil je
Attention!Media. Tato agentura byla zaloZzena v roce 1999 v Praze a sidli spole¢n¢ s celou
skupinou na stejné adrese. Sama agentura, jak jiz z jejiho nazvu vyplyva, se snazi tvofit
medialni kampané, které zaujmou (Attention = zdjem) (attentionmedia.cz, 2020).

Krom¢ tohoto faktu o tom vypovida i projekt, ktery kazdoro¢né ptipravuje a je jim
,Creative challenge.” Dle oficidlnich stranek creativechallenge.cz (2020) projektu se jedna
o soutéz, kterd je uréena nejenom pro studenty oboru marketingu a medidlnich studii na
sttednich, vysSich odbornych nebo vysokych Skolach, ale také pro osoby se zdjmem
o marketing a medialni studia, a to s cilem poskytnout studentlim ¢i Siroké vetejnosti
moznost zpracovat feSeni redlnych problémt v ramci marketingovych kampani klient
potradatele a ziskat tak praktické zkuSenosti v oboru. Touto aktivitou si tak ziskd pozornost
mnoha studenttl, kteti mozné i diky této soutézi zvoli svou prvni pracovni pozici praveé

v medialni agentufe.

3.1.4 Fuse

Posledni z agentur z této skupiny je agentura Fuse, zalozena v roce 2013. Tato
agentura se v§ak nespecializuje vyhradné pouze na nakup médii, ale také na ptipravu obsahu.
Jeji specializaci je totiz moznost pripravy poradu na miru do jakékoliv televize, jde tedy
o velmi zajimavou véc, kterd se dd nabidnout klientiim namisto klasického medidlniho
prostoru, jakym je naptiklad televizni spot. Kromé toho se také zaméiuje na mnoho dalSich
specidlnich formatt, které jsou $ité na miru dle potieb klienta. Jednim z velmi znamych
formatt je naptiklad porad “Komercni Banka - Cesty k tispéchu.” Tento potad je zalozen na

ukézce ryze Ceskych podnikii, kde je popsan jejich ptibéh (fuse.cz, 2013).
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3.2 WPP/Group M

Podle serveru groupm.com (2021) nadnarodni spole¢nost WPP v sob¢ zahrnuje
mnoho reklamnich, medialnich a PR agentur. Tato skupina vznikla v roce 1971 v Londyn¢,
zajimavosti je uz jen celé znéni této zkratky, které je Wire and Plastic Product, tzn. draty
a plastové produkty, nicméné toto zaméteni firmé vydrzelo necelych ¢trnact let, kdy firma
prestala vyrabét kosiky a zacala se specializovat pravé na reklamu. Diky velké Skale agentur,
kterou pod sebou ma a obratim, kterych dosahuje, patti ke svétové Spicce. V této skupiné
také figuruje podskupina medidlnich agentur, kterd se jmenuje GroupM, do této skupiny
patii nasledujici agentury, které bych rad zminil a detailngji popsal: MindShare, MediaCom

a také Wavemaker.

3.2.1 MindShare

MindShare je pfedni globalni medidlni agentura, ktera je soucasti nejvétSiho
medidlniho uskupeni na ¢eském trhu - GroupM. Zabyva se strategickym planovanim
medialni komunikace, nakupem medidlniho prostoru a poskytuje sluzby z oblasti prizkumu
trhu a analyzy dat. MindShare zalozena roku 1995, uspésné plisobici na ceském trhu, svou
pozici kazdoro¢né potvrzuje diky klientlim, pro které pracuje (napi. Nike, Ford, Unilever

a dalsi svétové znacky) (mindshareworld.com, 2021).

3.2.2 Wavemaker

nazvem MEC. Tato agentura zménila svlij nazev diky globalni zmén¢ identity, ktery mél
logicky dopad i na Ceskou cast, v soucasnosti spada pak do skupiny medialnich agentur
GroupM. Tato agentura se miize také pysnit fadou klientdi, kteti maji velké medialni
rozpocty, mezi ty hlavni patii L’Oredl a dalsi klienti, at’ uz lokéalniho ¢i svétového druhu.

Tato agentura plisobi na ¢eském trhu od roku 2002 (wavemakerglobal.com, 2021).

3.2.3 MediaCom

Posledni z medialnich agentur, ktera stoji za zminku, je MediaCom. Tato agentura je
dalsi ze sit¢ WPP, krom¢ jejiho dlouhého plisobeni na ¢eském trhu je nutno podotknout také
velmi silné portfolio klienti pro které pracuje, mezi né€ patii napiiklad T-Mobile, Shell, Mars

a dalsi (groupm.com, 2021).
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3.3 Mediabrands

Mediabrands je pivodem americkd skupina zastit'ujici mnoho medialnich agentur po
celém svété. Plsobeni této skupiny je ve vice nez 130 zemich a s poftem zamé&stnanct pres
13 000. Jejich cilem je pro klienta fesit nejen potfeby aktudlni, ale také ty budouci. V Ceské
republice pak do této skupiny spadaji naptiklad Universal McCann a InitiativeMedia
o kterych bych chtél zminit trochu vice v nasledujicich odstavcich (ipgmediabrands.com,

2021).

3.3.1 Universal McCann a Initiative Media

Server ipgmediabrands.com (2021) dale pokracuje, ze Universal McCann
a InitiativeMedia byly diive dvé rozdilné medidlni agentury, které ptsobily pod jednou
skupinou Mediabrands. To se vSak nedavno zménilo, kdy se ob¢ agentury spojily v jednu
a zustala pouze Universal McCann, kviili zfetelnéjsi komunikaci smérem ven a také kvl
zvyseni efektivity celé prace téchto agentur, s tim jde v ruku v ruce také sniZeni pottebnych
nakladl na vedeni spolecnosti. Tato medialni agentura se také specializuje na data, jak tomu
jiz v dnesni dobé byva skrze vlastni programy, které pouziva, to ji pak pomaha ve vysledku
dorucovat kvalitni vysledky v kampanich. Cel4 strategie stoji na spravné analyze jesté pied
zacatkem celé kampang. Zatimco agentura Initiative Media byla zalozena jiz v roce 2000,

Universal McCann az o dva roky pozdé€ji. V roce 2019 se vsak staly jednou agenturou.

3.4 Publicis Groupe

Publicis Groupe, skupina, ktera jesté do neddvna nesla nazev Publicis one. Pod tento
subjekt spadda mnoho agentur. Kromé ndmi zminénych medialnich agentur jsou to naptiklad
reklamni agentury, PR agentury a dal$i. Tato sit’ v Praze sidli v jednom domé¢, coz celé
skupiné dodava nové prilezitosti kuptikladu pti pfipravé na konkrétni tendr si mize nechat
pripravit i ur€itou kreativu pro prezentovani toho, Ze pravé tyto mediatypy budou ty vhodné.
Tato sit’ pochdzi z Francie, kde byla zaloZena jiz v roce 1945 a patii tak mezi jedny
z nejstarich siti agentur na svété. V Ceské republice ma pies 450 zaméstnancil
(publicis.com, 2021).

Kromé¢ tradicnich agentur publicis.com (2021) dopliuje, ze se pak ¢ast z nich
zaméfuje vice na data, coz jim umoziuje pouzivat nazev Center of Excellence. Jelikoz data
v souCasné dobé¢, kdy vétSina firem prochéazi digitalizaci, hybou svétem. Mezi medidlni
agentury, které spadaji do skupiny Publicis Groupe jsou napiiklad: Red Media, StarCom,
Zenith, Performics, Blue449 a dalsi (mediaguru.cz, 2019).
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3.4.1 StarCom

StarCom je celosvétova agentura, kterd ma mimo jiné zastoupeni také u nés. Rozdil
v piistupu oproti ostatnim agenturam je v tom, ze dbaji na HX (human experience, neboli
lidska zkuSenost). To znamend, Ze se zajimaji o to, co lidé opravdu chtéji, a to tvoii jejich
pfidanou hodnotu. Diky préci s mnoha internimi programy, kdy pies data monitoruji lidské
potieby a mohou tyto zkuSenosti zuZitkovat prave pfi ptipravé medialni kampané pro klienta.
Tomuto faktu také napomaha skupina agentur, ktera v Publicisu spole¢né se StarComem
plisobi, mohou si tak vzajemné sdilet nacerpané zkusenosti (starcomww.com, 2020).

Starcomww.com (2020) dale pokracuje, ze agentura byla v Praze zaloZend v roce
1995. Za zminku ur€ité stoji i fakt, Ze v roce 2015 vyhral StarCom ocenéni medialni agentury
desetileti v Ceské republice, coz doklada i portfolio klientt mezi které patii velmi vyznamné

celosvetové znacky, jakymi jsou Samsung, Coca-Cola ¢i E-on.

3.4.2 Zenith

Server zenithmedia.com (2021) uvadi, ze Zenith se diive charakterizoval jako ROI'
agentura. Dalo by se tedy vychazet z toho, ze se jako agentura specializuji na efektivni
medialni kampané, které by klientovi mé€ly investice pomahat vracet, nejen je utracet, jako
tomu nékdy muze byt.

V soucasné dobé€ vSak trochu méni specializaci a mluvi o sob¢ jako o ROI+ pomoci
tti klicovych aspekti. Dle Austa (2017) prvni z nich je vytvareni dlouhodobych strategii (tzv.
upstream) za U¢elem zajistit vétsi navratnost investic prostfednictvim transformace byznysu.
Druhou je zaméfeni se na cestu nakupniho rozhodovani v jeji Uplnosti, s cilem navrzeni
personalizovanych sdé€leni se Sirokym pokrytim. Tieti z nich je maximalizace efektivity
strategii zaméfenych na piimou podporu prodeje (tzv. downstream) prostfednictvim
automatizacnich technologii, jako je tfeba machine learning. Tato agentura byla zalozena
v roce 2002, kdy v nyné&jsi dob¢ spada prave do skupiny Publicis Groupe. Mezi vyznamné
klienty této agentury, které je nutno zminit patéi napiiklad: Generali Ceskéa pojistovna,

Dédoles a mnoho dal$ich.

3.5 Dentsu Aegis Media Network

Dentsu Aegis Media Network, po zméné identity uz jen zkracené Dentsu. Tato sit’

agentur ptivodem pochazi z Japonska, avsak jeji ¢innost je rozrostla po celém svéte véetné

I ROI = navratnost investic
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Ceské republiky. Jeji evropské sidlo se nyni nachazi v Londyng, po celém svétd pak ma pies
60 000 zaméstnancti a 145 pobocek. V Cesku byla zaloZena a ptisobi od roku 2002. Tato sit’
se zam¢éfuje na inovativni piistup k médiim a také tvorb¢ reklamnich kampani, jelikoz kromé
medialnich agentur pod ni také spada nékolik agentur reklamnich. Mezi jednotlivé medialni

agentury pusobici v této skupiné jsou Carat, Vizeum a AdExpres (mediar.cz, 2020).

3.5.1 Carat

Carat Czech Republic byl v Ceské republice zalozeny 21. srpna 1992, tudiz jests
diive nez samotné Dentsu na naSem uzemi. Carat je ,,v prvni linii* s kym se klienti potkavaji
a fesi s nimi nejen kratkodobé planovani reklamniho prostoru, ale celoro¢ni strategie tak,
aby to ddvalo smysl nejen klientiim, ale i spotiebiteltim a zvysilo se tak povédomi o znacce
a podporil se prodej produktu. Velkou vyhodou je, Ze se Carat zajima
a zam¢étuje se na budovani vztaht s klienty, jelikoz vi, Ze prace zalozena na divéte je pro
ob¢ strany pfinosna i v tom, ze se klienti neboji riskovat zkouset nové nastroje, piipadné se
propojit s dal§imi tymy v rdmci agentury Dentsu. Mezi klienty patii napt. Ahold (Albert),
Pandora, C&A, Zalando, About You, Heineken (ten ma specidlni tym vytvotreny pod zastitou
Caratu pod nazvem Red Star), Dr.Wolf, MasterCard, Velux, Heinz (mediar.cz, 2020).

3.5.2 Vizeum

Vizeum, medidlni agentura, ktera také ptisobi po celém svété na vice nez 80 mistech,
kdy zaméstnava pies 3 000 lidi. V Ceské republice byla zaloZena v roce 1999 jako nastupce
medialni agentury HMS. Tato medidlni agentura se odliSuje od dalsich agentur tim, Ze vice
nez koordinaci kampani se specializuje na poradenstvi a expertizu v segmentu médii. Stejné
jako tomu tak je u dalSich modernich medialnich agentur, i tato se velké mife zabyva
zpracovavanim dat, diky kterym pak mtze klientim dodavat nejlepsi mozna feseni na danou
problematiku (vizeum.com, 2020).

Vizeum.com (2020) dodéava, Ze v leto$nim roce se pak planuje restrukturalizace uvnitf
skupiny Denstsu, kdy agentura Vizeum spoji s agenturou Dentsu X. V souCasnosti pracuje

pro klienty, jakymi jsou naptiklad Lindex nebo znacka alkoholu Stock.
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3.5.3 AdExpress

Tato medialni agentura se odliSuje od diive popisovanych agentur tim, ze se
nezamétuje na klasickd média, ale prave na ta digitalni. Tento fakt ji dodava moznost jeste
vEtsi expanze v tomto oboru. Zaroven i cilem této agentury je pak ,,zménit pohled klient na
digitalni marketing” ¢emuz do jisté miry nahrava i dnesni ,,doba covidova® diky které se
hodn¢ firem musi digitalizovat, aby ptezilo. Tato agentura byla zaloZzena v roce 2009, kdy
podle jejich slov plnohodnotny vznik medialni agentury pfipadéa az na rok 2012, o Ctyfi roky
pozdéji se stala ¢lenem skupiny Dentsu. Pravé diky této akvizici miize agentura nabizet jeste
lepsi sluzby, nez mohla ptedtim. Mezi nejvétsi klienty této agentury patii napiiklad Albert,

Heineken, nebo lkea (adexpres.com, 2019).

3.6 Médea Group

Médea Group je ryze Ceska skupina medidlni a reklamnich agentur, ktera byla
zaloZend v roce 1991, fadi se tedy mezi ty starSi skupiny piisobici na ¢eském trhu. Od roku
2002 pak pro mezinarodni skupinu Havas Media Group zabezpecuje sluzby na ¢eském trhu
formou joint-venture?. Diky tomu ma piistup k mnoha programim, které napomahaji
piipravovat unikatni vyzkumy znacek. TaktéZ maji k dispozici mnoho planovacich
a optimalizacnich ndstroji. V soucasné dob¢ maji pfes 1500 zaméstnanci. Mezi hlavni
klienty této skupiny patii TV Barrandov, Hyundai, O2, Kofola a mnoho dal$ich. V sou€asné
dobé ma skupina Médea Group nejvétsi podil na trhu medialnich agentur v CR. Do této

skupiny spadaji agentury: Médea, Havas Media, Initiative (medea.medea.cz, 2021).

3.7 Know Limits Group

Dle knowlimits.cz (2021) dalsi skupinou reklamni a medidlnich agentur, zaroven tou
posledni, o které se bakalatfska prace bude zminovat, je Know Limits Group. Stejné jako
skupina Médea i Know Limits Group je zaloZena v Ceské republice. Do této skupiny, patii
mnoho agentur, které krom¢ medidlni ¢innosti fesi také ptipravu reklamnich kampani po
kreativni strance, vyzkumy, reklamni produkci a dalsi.

Tato skupina vznikla v roce 2005 a doposud ma ro¢ni obraty ptes 1 miliardu K¢.
Sama agentura o sob¢ pise: ,,Diky naSemu implementa¢nimu systému pomahame sestavit
strategii nejucinnéjSim a nejefektivnéjSim zpilisobem prostiednictvim naSi sady nastrojl,
navodi a kontrol, které musi byt respektovany po celou dobu procesu.” Za zminku také stoji

klientské portfolio, kterym se tato skupina miize pysSnit, mezi nejveétsi klienty patii Alza,

2 Joint-venture = zpiisob spoluprace dvou podniki, které spolu sdili zisky a ztraty
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firma, kterd dlouhodobé patii mezi firmy s nejvétSimi investicemi do médii, dale také
Walmart, Vileda &i Ceska Posta. Jednotlivé agentury pak jsou KNOWMEDIA, KNOWPR,
KNOWDIGITAL a mnoho dalSich (mediaguru.cz, 2020).
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4  Organizaéni struktura jednotlivych oddéleni
medialni agentury

4.1 Fungovani medialni agentury

Medidlni agentura, jak jiz ze slova medialni vyplyva, fesi planovani i ndkup médii
a jejich nasledny pieprodej s urcitym poplatkem navic. Mediatypy jakymi jsou naptiklad
OOH, prostor v komercnich ¢i nekomercnich televizich, radiich a jiné, ma agentura
zprosttedkované od dalSich subjektli, kterymi jsou pravé vlastnici téchto mediatypii. Dle
webu mediaguru.cz (2021) se medialni agentura specializuje na optimalizaci medialnich
kampani. Samotné slovo optimalizace v sob¢é pak obsahuje jednotlivé ¢innosti medialni
agentury, kdy kromé¢ ndkupu a naslednému pieprodeji samotnych medii je Skala prace
medidlni agentury daleko vétsi. Jeji naplni je dale také medidlni vyzkum, analyza
komunikace konkurence, ke kterému maji vétSina agentur své vlastni programy a weby,
které jim pro takovéto ucely slouzi. Dalsi z ¢innosti je také medialni planovani a nakup

samotnych médii a v neposledni fad¢ pak také vyhodnocovani danych kampani.

4.2 Klientsky servis

Klientsky servis byva z podstaty své role pii ptipravé reklamni kampané jednim
z nejvice stézejnich pilifh. Zabyva se hlavné komunikaci a vyjednavanim konkrétnich
podminek se zadavateli reklamy a je také u zrodu samotné medialni kampané¢. Pii normalnim
procesu je to pravé klient servis manazer, nékdy také Account Manazer? ten, kdo dostava
informace od klienta o nové zakazce, ktera je poptana. Ma pak tedy na starosti slozeni tymu
specialistl, ktefi pravé pro dan¢ho klienta budou pracovat. Dalo by se zkracené fict, Ze je to
takovy prostfednik mezi klientem a internimi odd€lenimi v agentuie s urcitou piidanou
hodnotou. Naplii tohoto oddé€leni tedy spociva ve spravném zadéani pozadavki jednotlivym
specialistim na analyzu konkurence, vybéru vhodnych médii a ndsledné vyhodnoceni
samotné kampan¢, kdy je pravé toto oddéleni tim, které to vSechno prezentuje klientovi
a zodpovida i za kvalitu a vhodnost cel¢ kampané. Kromé téchto véci mé také na starosti
administrativu ve smyslu piipravy faktur pro klienty a objednavek. Toto oddéleni zpravidla

vede vedouci klientského servisu, hierarchicky pod nim je pak vétSinou Account Manazer

3 Account ManazZer — z anglického slova Account = icet = klient
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a Account Executive, jejich role pfi tvorbé reklamni kampané zavisi na délce praxe v tomto
oboru, kdy Account Executive, jak jiz ze slova samotného vyplyvd, méa na starosti vice
exekutivu a administrativu, pfipravu prezentaci, sbirdni vSech potfebnych informaci od
zapojenych oddéleni. Account Manazer je pak vice orientovany jiz na komunikaci
a vyjednavani s klienty, zadavateli a samoziejm¢ i jeho naplni prace Casto byva tvorba
nejriiznéjsich reportl a analyz a naslednd prezentace. Vedouci klientského servisu se pak
zamétuje na potencidl samotného klienta, jak by se dala obchodni spoluprace 1épe rozvinout,
hleda nové obchodni pftilezitosti, vyjednava o lepSich cenach a ma na starosti spokojenost

a kvalitu celého tymu.

4.3 Vyzkumné oddéleni

Podle Alcocera (2019) 1idé pracujici v tomto odd€leni maji na starosti research =
vyzkum. Medialni vyzkum je pro podniky dilezity, protoze jim poméha rozhodovat se, které
typy a formy médii  jsou nejpiinosnéjsi pro obchodni ucely,
s ohledem na jejich cilovou skupinu. Konkrétné pak zkoumaji samotnd média, poté maji
na starosti vyhledavani cilovych skupin u jednotlivych médii, konkrétné tedy pokud existuje
n¢jaky web, ktery prodava c¢ast své plochy k umisténi bannerové reklamy, jaka je cilova
skupina, dale pak sleduje také chovani samotného publika na daném webu, pro pozd¢jsi
ucely to mize mit klicovou roli pii rozhodovani, ktery konkrétni mediatyp vyuzit. Kromé
toho je jejich naplni prace také monitoring medialni komunikace konkurenta naSeho
zadavatele. Pfi tvorbé medidlni kampané je totiz klicové védét, jaky druh médii nakoupil,
jak velky obnos penéz za danou kampan vyuzil a co vSechno v kampani komunikoval
klientlv konkurent. Tyto vSechny tdaje pomaéhaji 1 pfi tvorbé samotné¢ho media planu. Toto
oddéleni ma také na starosti vyzkum celého medidlniho trhu, novinek
a dalSich pfinosnych informaci pro své kolegy. Toto vSechno d¢laji v kooperaci s nejlepSimi
programy, které dle detailniho zadani dokaZou jiz vSechny potfebné informace najit a
v urcité formé i pfipravit. Pozice pro tyto lidi se vétSinou nazyvd Research Manager =

Manazer vyzkumu.

4.4 Oddéleni planovani médii

Dalsi z velmi dilezitych oddéleni v medialni agentute je odd€leni planovani. Lidé
pracujici v tomto odvétvi shromazd’uji veskera data od jejich kolegii a nésledné je pretvareji
v doporuceni, kde vystupem je media plan. Toto odd¢€leni pfipravuje jistou formu strategii.

Pted samotnou realizaci této strategie potiebuji védét nékolik klicovych faktora, podle
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kterych ji mlizou zhotovit. Prvni velmi diilezitou otdzkou je cilova skupina, kdo jsou ti, které
chceme touto kampani zasdhnout, jaké maji obvyklé nakupni chovani. Druhou neméné
dalezitou otazkou je medidlni budget na konkrétni kampan, diky definovani této otazky totiz
bude jasné, které mediatypy se vyplati ¢i nevyplati doporucovat. Napt. pokud mame
medialni rozpocet 400 000 K¢, tak nejspiS nebudeme uvazovat o televizni kampani. Dalsi
velmi dilezitou otazkou je délka samotné kampané. A v neposledni fadé to je také
nadefinovani takzvanych KPI* podle kterych se pak bude vyhodnocovat samotna kampaii
a muZze se brat za uspéSnou ¢i neuspesnou. Velmi dulezité je taky nadefinovani frekvence,
kolikrat béhem kampané reklamu pftislusnik nasi cilové skupiny zaznamena (Hankusova
2020). Hankusova (2020) pokracuje, ze odpovédi na vSechny stanovené otazky musi toto
oddé€leni znat jesté predtim, nez zacne na kampani pracovat. Specialisté pracujici v tomto
oddé€leni jsou obvykle rozdéleni podle media typt kvili jejich odbornosti. Jsou to tyto

pozice:

e Social media specialist — tento ¢lovék ma na starosti pfipravu, aktivaci
a vyhodnocovani socialnich kampani.

e Digital media specialist, obvykle je to clovek, ktery fe$i reklamu
v rozhrani internetu, at’ uz jsou to bannerové reklamy ¢i placené vyhledavani.

e Print specialist, tato osoba ma na starosti vesker¢ tisténé inzerce, jakymi jsou

napiiklad noviny, magaziny, OOH a dalsi.

Nutno podotknout, ze kazd4a agentura miize mit rozdé€leni specialistii nastaveno jinak,
mnohdy to také byva tak, ze jedna osoba mlZze mit specializaci na vice mediatypli a tim
padem 1 jeji pozice byva sloucend. Oddéleni planovani médii je v nékterych medidlnich
agenturach soucasti oddéleni klientského servisu, kdy pfimo medidlni planovaci komunikuji

s klienty.

4.5 Oddéleni nakupu médii

Majerik (2002) popisuje, ze Media buying neboli také ndkup médii je oddéleni, které
prichazi na fadu po tom, co je schvalen navrh media planu, o kterém jiz bylo zminéno
v predchazejici kapitole, toto oddéleni je zodpoveédné za samotny nakup médii. VétSinou tak
komunikuje spolecné s nejriznéjSimi vlastniky bigboardli, obchodnimi centry, které

disponuji reklamnimi plochami, které byly pro konkrétni kampan vybrany. Kromé

4 KPI = kli¢ovy ukazatel vykonnosti
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samotného ndkupu médii ma na starosti také vyjedndvani o konkrétnich cenach, ackoliv
samoziejmé plati, Ze vétSina medialnich agentur ma ceny nasmlouvané na dlouhou dobu
dopiedu. Jejich roli je také kromé ndkupu médii obstarat i relevantni médium, které bude
odpovidat rozpoctu klienta, cilové skuping, pro kterou je konkrétni reklama urcena a dale
pak najit vhodné ¢asové okno ve kterém bude reklama na dany nosi¢ umisténa.

Majerik (2002) dopliuje, ze krom¢ vySe zminénych véci se toto oddéleni zabyva
v€asnym upravovanim nejriznéjSich forem rozpocti, které jsou alokovany pravé pro
zakoupenou pozici a neustdlé vyhodnocovani jeji uspeSnosti, jelikoz pred zacatkem
konkrétni reklamy jsou nastavend konkrétni KPI, kterd musi byt dorucena. Pted zvolenim
danych mediatypt, tak agentury maji k dispozici detailni statistiky z jednotlivych nosict,
podle kterych doptedu vyhodnoti, zda je pro naseho klienta relevantni a ptipadné zvoli jiny
druh mediatypu. V dnes$ni dobé jiz existuje i mnoho digitalnich nosici, u kterych lze doptedu
dohodnout, jak ¢asto se dand reklama zobrazi za urcity ¢as a existuje tak jistota, ze to uvidi
agenturou pozadovany pocet lidi.

Role tohoto odd¢€leni nekonci realizaci samotné kampané, dale mé také na starosti
jeji vyhodnoceni, kdy je potteba shromazdit co nejvice dat, informaci a zprav, ze kterych jde
pozdéji poznat, jaké méla kampaii silné a slabé stranky. Na misté je také analyza toho, jak
moc byl konkrétni medialni prostor ucinny, zda splnil nastavené KPI z kampan¢ s ¢imz
souvisi také to, zda cilova skupina méla o nas produkt zdjem ve smyslu poctu lidi, ktefi
n¢jakym zptusobem interagovali. Soucasti je pak také vyhodnoceni nédvratnosti investic,
chyb, které se pii pfipravé a realizaci staly, a to takovym zplsobem, aby se jim do pfisté

zabranilo (Hankusova, 2020).

4.6 Finan¢ni oddéleni

Toto oddéleni, jak jiz z jeho nazvu vypovida, zodpovida za to, Ze vSe funguje po
finan¢ni strance v agentufre, tak, jak ma. Prvni z velmi dulezitych polozek, jsou faktury.
Ptipravu podkladi pro jejich pifipravu ma vétSinou na starosti Client service oddéleni,
piipadné nakupni oddéleni a finan¢ni odd¢€leni je pak v pozici kontrolora a formalniho
schvalovatele faktur. Néasledné¢ mé také za ukol tuto fakturu odeslat na bud’ na urcené
klientské adresy v piipadé, ze se odesila poStou, nebo e-maily v piipadé elektronického
doruceni. Krom¢ faktur méa na starosti i feSeni objedndvek a dal$i administrativu s tim

spojené¢ (Jirak a Kopplova, 2007).
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Také velmi dilezitou néaplni prace je podle Nemce (2017) neustdly monitoring
finan¢ni situace vSech klientdl, pro které dana agentura pracuje. K tomuto ucelu také
pripravuje financni reporty, na zakladé kterych se vyhodnocuje, jak moc je ktery klient
profitabilni. VSechny tyto informace jsou nasledné konzultovany s vys$§im managementem
a manazerem za konkrétniho klienta zodpovédnym. Dalsi z véci, kterou mé finan¢ni
oddéleni na starosti je monitoring vSech nakladii a vynost, které agentura ma, z toho lze pak
1 odhadovat, jaké si muze firma dovolit vynalozit naklady na dal$i motivaci stavajicich
zaméstnanct, ¢i pripadné ndbor zaméstnanci novych. V této polozce jsou samoziejme
pfi¢teny i provozni ndklady na chod samotné firmy, napfiklad elektfina ¢i ndjemné
(Jirak a Kopplova, 2007).

Ve finan¢nim oddéleni je vétSinou nékolik hlavnich pozic, ta nejdulezitési je
finan¢ni feditel, tzn. osoba, pies kterou jdou veskerad dilezita rozhodnuti firmy ve smyslu
toku finan¢nich prostiedk, tento ¢loveék je v konecném disledku zodpovédny za to, Ze firma
finan¢né funguje tak, jak ma. Déle pod sebou pak ma nékolik (zélezi na velikosti agentury)
finan¢nich kontrolort, ktefi maji rozdélené jednotlivé klienty a neustale vyhodnocuji jejich
profitabilitu. Kromé¢ téchto pozic je zde pak také n¢kolik dalSich hierarchicky nizsich postii,

jakymi jsou naptiklad ucetni, mzdova tcetni a dalsi administrativni pozice (Reifova, 2004).
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5 Role medialni agentury pri tvorbé reklamni
kampané

5.1 Role medialni agentury

Medialni agentura, jak jiz bylo n€kolikrat béhem bakalarské prace zminéno, zastava
velmi dulezitou roli v reklamnim pramyslu. Nicméné diilezité je také popsat, jaka je jeji role
pti tvorbé reklamni kampané (mediaguru.cz, 2021).

Podle Némce (2017) je reklamni kampainn charakterizovana jako soubor
komunikac¢nich a reklamnich aktivit, které maji oslovovat vetejnost a potencialni ¢i stavajici
a nasledného vyvoje, medialni agentura ve vétSin€ piipadd na pocatku neni tfeba.
Samoziejmé toto nejde pausSalizovat a musime to brat s nadhledem, jelikoz se dost Casto
pripravuji reklamni kampané, které potfebuji netradi¢ni medialni prostory a je v tu chvili
samoziejmé na misté jiz ve fazi vyvoje medialni agenturu do celého procesu zahrnout. Ale
spiSe se medialni agentura zapojuje az ve fazi, kdy je schvalena kreativa.

S medialni agenturou se pak diskutuje o tom, jaka média by davala smysl pro predem
urcené cile kampan¢, kromé samotnych cilti se samoziejmé bere v potaz i jaké je cilova
skupina, jak dlouho reklamni kampain pobé&zi a také kde. V konecném disledku hraje
medidlni agentura velmi dulezitou roli, jelikoz pravé ta je zodpovédna za to, Ze ji uvidi
relevantni skupina lidi v konkrétni ¢as na spravném misté (mediaguru.cz, 2021).

Milacek (2020) pokracuje, ze dilezitost medidlni agentury je samoziejmé velmi
velka, ackoliv si dost klientd Casto mysli, Ze si mohou medialni prostor nakupovat sami,
nakonec pfijdou na to, Ze pokud chtéji, aby byla kampan efektivni, méli by medialni agenturu
zahrnout. Uz jen z diivodu nejriiznéjSich programt, které muzou zadavateli velmi detailné

ptiblizit chovani cilové skupiny a s tim i vybrat relevantni media typy.

5.2 Rozpocet medialni agentury z reklamni kampané

Finan¢ni stranka reklamni kampané je véc, ktera hraje velmi dilezitou roli ve vybéru
typu médii v zavislosti na délce celé kampang. VétSinou je v prvni fazi nutné finance rozlozit
na takzvany medidlni rozpocet a rozpocet pro reklamni agentury (reklamni agentura, jak jiz
vime, tvoii celou kreativni ¢ast a medidlni agentura ma pak na starosti nakup médii)
(Sporkova, 1996).

Ptredtim nez prace bude rozebirat agenturni provizi, dulezité¢ je zminit celkovy

rozpocet a jeho rozdéleni. VEétSinou je to procentualné 85 : 15, kdy 85 % je celkovy rozpocet
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pro medialni agenturu, ktery v sob€ zahrnuje krome agenturni provize, také provizi na nakup
médii. Zbylych 15 % pak jde agentufe reklamni, kterd méa v této provizi zahrnutou jeji
provizi. Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze medialni budget je tedy velmi §tédry, nicméné
v tomto pifipadé musime vzit v potaz fakt, Ze pokud vezmeme tuto medialni ¢ast, 85 % z ni,
jde prave na konkrétni média, agentuie pak tedy také ztistane okolo 15 %, tzn. nejde jednotné
fict, jak velké toto procento je. Casto totiz zaleZi na celkovém rozpoétu a naro¢nosti samotné
kampang. BéZna praxe také mlize byt, Ze kromé zminénych 15 % maé agentura nasmlouvano
mnoho prostor na del$i dobu doptedu, coz zapti€ini daleko lepsi cenu, nez je cena cenikova.
V téchto situacich také zalezi na tom, jakou cenu si klient vyjedna, dost Casto je to prave
o obchodu samotném, kdy medidlni agentura se snaZzi ziskat co nejvice penéz, a zadavatel
se pak snazi cenu dostat, co nejnize to jde (Sporkovd, 1996).

Dalsi z formy odmén je také odména za dosazeni ¢i pieplnéni urcenych cilt. V tomto
piipadé pak zalezi na smlouvé s konkrétnim klientem, ktery konkrétni média skrze agenturu
nakupuje. Funguje to tak i z druhé strany, a to v piipadé, Ze nejsou splnéné cile, které byly

pred zacatkem celé¢ kampané dohodnuty (mediaguru.cz, 2021).
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6  Prakticka ¢ast - hloubkovy rozhovor

6.1 Uvod do praktické &asti

V této Casti mé bakalaiské prace se budu zabyvat hloubkovym rozhovorem se

ttemi experty z fad medialnich agentur, konkrétn¢:

e Lenka Fialova, kteréd pisobi v agentuie OMD, spadajici do skupiny OMG, o které
jsem se blize zminil v teoretické ¢asti. Jeji pozice v agentuie je vedouci skupiny
klientského servisu, diky své bohaté kariéie veétim, ze jeji odpovédi na otazky budou
velmi pfinosné.

e Petr Pochman, teditel medialni agentury StarCom, ktera spada do skupiny Publicis
Groupe.

e Zuzana Sindeldrovd, ktera pusobi v agentuie MindShare, ktera spada do skupiny

WPP, kde zastava pozici vedouci klientského servisu.

Jak jiz z pozice kazdé dotazované osoby vyplyva, maji bohaté zkuSenosti v oblasti
medialnich agentur. Diky jejich odpovédim se pokusim zodpovédét nejzasadnéjsi otazky
posledni doby, co se médii tyCe, konkrétné pak jaky je vyvoj televize, kam se do budoucna
muze posouvat venkovni reklama (OOH) a také jaké trendy obecné mizeme v médiich do

budoucna oc¢ekavat.

6.2 Hloubkovy rozhovor

Tento rozhovor byl realizovan psanou e-mailovou formou, kdy po vybrani
konkrétnich expertli a po jejich predchozim souhlasu, byl autorovi poskytnut hloubkovy

rozhovor.

Respondenti byli: Lenka Fialova, Petr Pochman, Zuzana Sindelafova. Pro zjednoduseni

celého rozhovoru jsem se rozhodl u kazdé osoby psat vzdy jen jejich inicialy (LF, PP, ZS)
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1) Na uvod bych se rad zeptal na informace o Vas, jak dlouho pusobite v medidalnim

odvetvi a jaké byly vase zacatky vasi kariéry?

LF: ,,Jmenuji se Lenka Fialova, je mi 35let a uz vice nez 9 let pracuji v medialni agentuie
OMD Czech a.s. Zacala jsem pracovat v agenture hned po studiu na Masarykoveé Univerzité
v Brné. Bylo to jako moje prvni "dospélacka" prace. Kdyz jsem po Skole hledala praci,
védela jsem, Ze chci pracovat v marketingu a v Praze. Proto jsem zvolila i toto slovni spojeni
a vlozila do Googlu: marketing prace Praha a ejhle - vykoukla na mé pozice na prvnim misté
Junior Media Planner v agentufre OMD. Absolutné jsem neméla ptedstavu, do ¢eho jdu.
Pomérné ziveé si pamatuji ¢tyfkolové vybérové fizeni, kdy nas bylo na zacatku pres 30 lidi
na jednom terminu, a na konci jsem byla sama s nabidkou, ze si mohu vybrat jednu ze dvou
pozic, kterou firma tenkrat otvirala. Slovy mého tehdejsiho $éfa Marcela Nahlovského -
"Lenko, tady Vas ¢eka jen krev, pot a slzy" a ja s radosti piijala, protoze jsem myslela, ze

pfehani. Postupem ¢asu mi to vSe zacalo dochazet, ze mél pravdu.*

PP: ,Nastupoval jsem v roce 2000 pfi studiu VSE na &asteény uvazek do finanéniho
oddé€leni v agenture MEC (dneSni Wavemaker), kde jsem se po 3 letech ptesunul do
klientského servisu a postupné pracoval pro klienty Kofola, Coty, Novartis a v roce 2006
jsem prevzal tym pracujici pro klienta Nestlé. Postupné jsem pak déle vedl tym, ktery vyhral
Plzenisky Prazdroj a v roce 2013 jsem se posunul do role Head of Trading, kde jsem v ramci
GroupM mél na starosti vyjednavani klientskych podminek v médiich pro klienty MEC.
V roce 2018 jsem pak nastoupil do agentury Starcom ze skupiny Publicis Groupe, kterou od

konce roku 2018 vedu z pozice Managing Director.*

Z8: ,,Svét médii mé uchvatil v roce 2001 a od té doby jsem kromé dvouleté pauzy na
mateiské dovolené zlstala vérna praci v medialni agentuie. Absolvovala jsem tenkrat
piijimaci pohovor pies personalni agenturu a po né¢kolika minutach rozhovoru s moji prvni
Séfovou jsem védéla, Ze to je presné to, co bych rada zkusila, 1 kdyz moje tehdejsi zkuSenosti
a znalosti z medidlniho odvétvi byly nulové. M¢la jsem obrovské Stésti na svoje $éfy, od
kterych jsem se mohla ucit a ktefi mi poskytovali skvélé piilezitosti pro mij rozvoj a rist.
Miluji praci v tymu a vZzdycky jsem méla §tésti na skvélou partu lidi kolem sebe. Pracovni
a mezilidské vztahy jsou velmi diilezitou soucasti mé prace a z celé fady kolegii a klienti se
postupné mnoho z nich stalo i mymi blizkymi pfateli. Moc mi pomohlo, Ze jsem méla hned

od za¢atku moznost pracovat v tymu pro klienta i spolecné s reklamni agenturou a pfichazet
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tak pro klienta s ucelenym fesenim, coz je u m¢ zakotenéno a podporuji to dodnes, kdy se

pridavaji i vyzkumné, PR a digitalni agentury. Synergie je klicova.*

2)  Mohl bych Vas pozadat o popis Vasi role v medialni agenture a zaroven kratky popis

agentury, ve které pusobite?

LF: ,,Moje soucasna role je pozice Group Head - tzn. ze vedu maly tym lidi, ktefi (v¢etné
m¢) spravuji vétsi portfolio klientt, jak malych, tak velkych. Tato pozice vyzaduje schopnost
pruzné reagovat na pozadavky klienta, strategické rozhodovani a znalosti brand
managementu ve velkém detailu, abych mohla byt partnerem pro nase klienty a umét jim
pomoci v rozhodovani. Soucasné je to pozice sttedniho managementu, takze vzdélavam lidi
ve svém teamu, snazim se je motivovat a samoziejmé kontrolovat a pomahat jim s tvorbou

vystuptl pro nase klientské portfolio.*

PP: ,,Moje role v agentuie spociva predevsim ve vedeni klientského tymy znacky Starcom
v ramci Publicis Groupe, integrace a synergie v ramci celé skupiny, fizeni revenue a
profitability za naSe klientské portfolio. Jsem také primarni kontakt pro centralni vedeni
znacky za Ceskou republiku. Co se ty&e klientského servisu, jsem predeviim zodpovédny za

smluvni vztahy a jejich nastaveni s klienty a vyhleddvani novych obchodnich pftileZitosti.*

ZS: ,,Client Leadership Director je zodpovédny za vedeni svéfeného CL tymu a plnéni
obchodnich cil agentury. CL Director je soucasné zodpoveédny za dohled nad dodrzovanim
vysokého standardu kvality poskytovanych sluzeb klientim agentury a jejich spokojenosti
pii soucasném udrzovani profitability a zdravi accountu. CL Director je také zodpovédny za
dodrZzovéani nejlep$i praxe a stanovenych procesi voblasti onboardingu klienta,
strategického planovani medidlni komunikace, vedeni a rozvoje zaméstnancti. Propojovani
core tymu a vSech specialistl na stran€ medidlni agentury, medialni sit¢ a celé¢ skupiny, které

jsme soucasti a vSech urovni klienta s cilem zajisténi efektivni komunikace a maximalni

synergie.

Jsme globalni, celosvétova mediadlni agentura, ktera je soucasti silné mezinarodni skupiny.*
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3) Zadobu, co piisobite v medialni agenture, se jisté zménila situace ohledné poptavky
po jednotlivych mediatypech mohl bych poprosit o popsani toho, jak se tato situace

zménila za dobu vasi kariéry?

LF: ,,Pomérné zésadné, hlavné tedy v online mediatypu. Pamatuji si, kdyZ jsem nastoupila,
tak vrcholem planovani online strategie byl Search a jedna pozice banneru na Mafie. Tim,
jak se rozvijela digitalizace klient obecné, probihala i digitalizace v médiich. Tento svét jde
tak rychle doptedu, ze diky tomu, Ze pracuji v medidlni agentufe, s tim dokazu drzet krok,
jinak je to teoreticky dost nemozné, pokud se tomu opravdu ¢lovék nevénuje do hloubky.

Vice je kladen diiraz na méfitelnost a to se také prenasi do ostatnich mediatypu.

Soucasti rozvoje digitalniho prosttedi je i rozvoj dat a automatizace. Jsem moc rada, ze nase
agentura dba na to (a taky do toho investuje nemalé prostfedky), aby se co nejvice aktivit
automatizovalo. Proto také lidé jsou na naSich pozicich placeni za praci hlavou, ne za

manualni sazeni dat do excelu a vyrabéni vS§emoznych prezentaci, které se opakuji.

Dalsim bodem, co se za tu celou dobu zménilo je, ze ¢im dal vice klienti sméfuje k
centralizaci a mnohdy ani lokalni klient nema piehled o tom, co centrdla pro jejich trh
planuje. To souvisi 1 s rozmachem vsSelijakych audit a auditort, kteti se snazi objektivné

vyhodnotit ispéchy/netispéchy na zéklad¢ tvrdych dat.

Celkové musim fict, ze se procesy vSeobecné¢ hodné zrychlili, aby odpovidaly agilnimu

nastaveni firem tfetiho tisicileti.*

PP: ,,Asi nebude pfekvapenim, Ze roste poptavka po digitdlnich médiich a to nejen po online
reklamé, ale obecné digitalnich feSeni 1 v rdmci ostatnich mediatypii. Pfed 10 lety byl podil
TV na odhadovanych cistych medialnich vydajich ptes 45-50% a print mél cca 20-25%
podil, coz bylo vic, nez odhad onlinu v€etné vykonnostnich disciplin. O 10 let pozdé&ji uz je
TV s onlinem absolutné dominantni, oba mediatypy s odhadovanymi podily okolo 40% a

print je zhruba na 10-15%.*

Z8: , Televize byla, je a bude stale kli¢ova. Vidime to v ramci méfeni a piipadovych studii.
Vzdy samoziejmé zalezi na vizi a cilech dané spole¢nosti, znacky a produktu. Na zacatku

21. stoleti byl velky hlad po zajimavych a netradi¢nich formatech v OOH a tisku, projektech
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Sitych na miru v televizi a radiu. S pfichodem onlinu a zmény konzumace médii se pozornost

presunula tam.*

4) Vdnesni dobe vetsina firem prochazi digitalizaci, Ize ocekavat digitalizaci i v OOH,

pripadné déje se to jiz nyni a jak?

LF: ,,Ano, OOH je nasnad¢ jako prvni mediatyp. Obecné v OOH uz ¢astecnou digitalizaci
prosli, protoze tieba zapojenim formati LED obrazovky nebo digi CLV (city light vitrine)
nebo tieba dalsi digitalni panely, kde je jen kricek k tomu, aby se zapojili do systému

programatického nakupu pies online platformu.

Dalsi mediatyp, ktery uz né€jakym zptsobem laskuje s online performance kampanémi jsou

TV, které by také rady cast svého inventory prodavaly ptes aukcni systémy.*

PP: ,Digitalizace v OOH jiz zacala, na trhu dominantni spole¢nost BigMedia uy nabizi i v
Praze digitalni nosice, kde 1ze ménit vizualy online, napi. v zavislosti na aktudlnim pocasi.
Zaroven také jako jedind nabizi digitdlni méfeni vybranych ploch, jejich medialni vykon
navazana na sociodemografické charakteristiky, ktery realizuje ve spolupraci s O2. Agentury
1 zadavatelé tak maji moznost v rdmci kampané na zakladé téchto dat spocitat zasah a

frekvenci v pozadované cilové skupiné.*

v _c7

ZS: ,,Urcité ano, zatim je to cca 10% spole€nosti, které investuji a rozsifuji své sité.*

5) Jaky ocekavate trend vyvoje tistené reklamy versus té internetové do budoucna?

LF: , Tisténa reklama uplné nevymizi. To také mizeme sledovat i v dne$ni pandemii, Ze
pocet predplatitelli hodné narostl (samoziejmée pocet prodejii obecné klesl). Ve vztahu k
povaze tisku to vétSinou je tak, ze se tiskoviny tfeba pfedavaji v ramci rodiny nebo mezi
prateli, takze zasah reklamy je tam potad znatelny, hlavné v oborovych magazinech - jako

je lifestyle, vateni, cestovani atd.

Obecné lze ale fici, Ze vydavatelé pfesouvaji svilj obsah vice do online a nékteti uz zacali
tento svilj obsah zpoplatilovat, na coz ¢eska populace neni moc piipravena. Na zépad¢ je to

ale bézna véc.*
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PP: , Myslim, Ze tiSténa reklama jen tak medialniho trhu nezmizi, pro spoustu zna¢ek ma
potad vyznam, pieci jen Cetba kvalitniho Casopisu je spojena s tipln€ jinym druhem prozitku
nez naptiklad scrollovéani na displeji mobilniho telefonu. Nicméné je neoddiskutovatelné, ze
podil investic do tisténé reklamy se mezirocné stale snizuje. Velka vydavatelstvi ale uz
prakticky vSechna nabizeji v rdmci riznych cross medialnich balicku nejen propojenti tisténé
a onlinové inzerce, ale 1 provazani obou na eventy, obsahovou spolupraci nebo vyuziti dat,

ktera v ramci rtiznych aktivit ve velkych medidlné-podnikatelskych skupinach agreguji.*

ZS: ,Moc bych si ptala, aby tisténa reklama nezanikla, a osobné preferuji vonavou knihu
pied podcasty v auté. Konzumace médii jasn¢ ukazuje trend ve prospéch digitalnich médii,
nicméné ja stale véfim a vnimam, Ze existuje mnoho témat napf. z oblasti ekonomie, financi

anebo kultury, které budeme hledat v ti§téné podobé.«

6) Kdyz jsme u té internetoveé reklamy, jaky trend panuje prave v tomto odvetvi, vsichni
vime, Ze je tento druh reklamy za posledni léta na velmi strmém vzestupu, cemu za to

vdecime?

LF: ,Programaticky nakup prostiednictvim aukénich systému, vétsi granularita dat
umoziuje lepsi cileni a moznosti konverze. Vdé¢ime za to technologickym gigantiim a
publisheraim, ktefi toto prostfedi vytvari a také klientim, kteti do toho investuji a medidlnim

agenturam, které tento business rozviji.*

PP: ,,Trendy v onlinu jakozto nejdynamictéjSim medialnim segmentu se vyviji opravdu
ptekotné. Online ma tu zésadni vyhodu, Ze pro spoustu zadavateld, ktefi i prodavaji online,
ma nejpresnéji métitelny dopad na business. Diky obrovskym moznostem cileni a napojeni
na nepifeberné mnozstvi riznych datovych zdroji umoznuje cilit nejen demograficky, ale 1
podle datovych signall, které uzivatelé na Internetu vysilaji. Tyto signaly se pak daji
efektivné agregovat a vytvaret publika napf podle zivotnich udalosti, propenzity k nakupu,

nebo tieba z4jmu.

Zaroven je ale vidét, Ze velké nadnarodni spolecnosti vic a vic kladou daraz i na kvalitu
impresi, které si v online kampanich plati, ale i1 na to, v jakém prostiedi se jejich reklama
zobrazuje. Proto se v poslednich letech zapojuje do hodnoceni reklamy 1 tracking ze strany
3. stran (napt. IAS, MOAT). Tyto agentury monitoruji kvalitu zobrazeni (viawability, tj jaka

¢ast banneru a na jak dlouho se po nacteni piisluSné stranky zobrazila) ale i to, jestli se
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nezobrazila u zdvadného obsahu (brand safety), jestli ji nevygeneroval robot (ad fraud) nebo

jestli se zobrazila v dané zemi (geo location).*

ZS: , Digitalizace spoleCnosti a konzumace médii.*

7) Pred par lety panovalo mnoho ndzorii o tom, Ze internetova reklama upozadi reklamu

televizni, deje se to doopravdy, pripadné miuZete rict svij pohled na véc?

LF: ,,VSe zalezi na tom, o jaky produkt se jednd. Jaka je vize a strategie firmy a ¢eho chce
firma dosahnout. Pokud jste produkt, ktery je dostupny tieba jen na piedpis, musite zvolit
upln¢ jinou formu komunikace, nez kdyz jste tfeba zivnostnik, co prodava hackované

ponozky, tak musite zvolit odliSny piistup.

Obecné Ize Fici, ze v Ceské republice pomoci televize vybudujete nejrychleji a nejefektivngji
nejvyssi zasah. TakZe pro produkty, které jsou urceny pro Sirokou vetejnost je to porad
nejvic vhodny mediatyp pro komunikacéni strategii. Ale online jde ruku v ruce s TV. Ti

chytfejsi planuji oba mediatypy v synergii, protoZe se navzdjem dopliuji.

Osobn¢ si myslim, ze pokud nepfijde néjaky zasadni technologickd zména nebo preference

divakd, tak nasledujicich 10 let se tento pomér moc nezméni. ,,

PP: ,,Pokud bych posuzoval situaci v CR, tak se to uréité tak nedgje. Tyto dva mediatypy
naopak spole¢né nabizeji spoustu synergii a dokdzou se navzajem vhodné dopliovat.
Televize dokaze vybudovat v kratkém cCase efektivné zésah na Sirokych cilovych skupindch
a online k ni dod4va inkrementélni zasah v podmnozinach téchto cilovych skupin, které jsou
k TV mén¢ afinitni (mladsi, s vy$$im vzdé€lanim, s vy$Sim pifijmem) — tzv. light viewers.
Zaroven se diky soucasnému pouziti obou mediatypti v kampani daleko 1épe tidi efektivni
frekvence. To znamena, ze vySe zminénym light viewers se v TV zobrazi reklama ménékrat

a pottebnou frekvenci dobudujeme v onlinu a naopak.

Dalsim synergickym efektem pouziti obou mediatypii je vyssi dopad na napiiklad brandové
metriky jako je brand awarnes, ad awarness, konsiderace, ad recall, nez pii pouziti pouze

samotného jednoho ¢i druhého mediatypu.*

37



Z8: ,,Z vyzkumu a piipadovych studii vidime, Ze role TV je v této oblasti stale klicova.
VeétSina velkych hract na poli e-commerce televizi pravidelné vyuziva. Dulezita je role

dané¢ho media typu v komunikaci.*

8) Televizni reklama jiste také prochdzi urcitou obménou, chytré televize disponuji
novymi funkcemi, jako jsou HbbTV atd. Pozorujete zde néjaké zmeny, jaké trendy
panuji v této oblasti, a myslite si, Ze to muze pomoci tomu, aby se udrzel zdjem

inzerentii o reklamu prave v TV?

LF: ,HbbTV je prvni hybridni format propojujici TV a online prostfedi. Bohuzel vstupni

naklady jsou pomérné vysoké, coz momentalné hodné zadavatelli odradi.

Zajem inzerentd o reklamu v TV bude dale pfetrvavat, pokud bude sledovanost (ctéte jako

zéasah) vysoka a to se inzerentiim vypléci vzhledem k jejich stanovenym ciliim.*

PP: ,Situace na ¢eském TV trhu je v rdmci Evropy pomérné specificka. Na jedné strané jsou
tu dvé komer¢ni skupiny, které prodavaji 95-98% reklamniho prostoru, na druhé strané pak
vefejnopravni CT, kterd mé jako skupina 30% podil na sledovanosti. Nutné tak vznika
disproporce, kdy komer¢ni stanice nemaji dostatek sledovanosti a tim padem diky silné
poptévce ze strany zadavatelii chybi dostatek reklamniho fasu a TV jsou zhusta reklamné
vyprodané nebo se hranici vyprodanosti v exponovanych obdobich blizi. Logicky pak

vznikaji infla¢ni tlaky a TV dlouhodobé mirné zdrazuje.

Tim chei ilustrovat, Zze o TV reklamu je stale zajem, TV nejsou uplné nuceny zasadné
inovovat a nejveétsi investice smétfuji do programu, nikoliv napf. do online platforem.
Tomuto vyvoji napomahd i dlouhodoby stabilni vyvoj doby stravené pted obrazovkou (ATS
— Average Time Spent), které je v poslednich n€kolika letech prakticky neménny a to napiic
cilovymi skupinami. Neni tedy pravda, Ze napi. mladi lidé nesleduji TV. Sleduji ji porad
stejné dlouho, jen k tomu vic a vic konzumuji 1 Internet, ¢asto soucasné, tzv. second/third

screen.*

Z8: ,Vidim to jako piileZitost pro vyuziti dalstho TV formatu pro reklamu. Ur¢its televizi

nenahrazuje, ale rozsifuje a zpestiuje, a to je samoziejm¢ pro mnoho inzerentll zajimave.*
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9) Obdobné tomu jiste je i s Radiem, které muzou z dlouhodobého hlediska castecné
nahradit streamovaci sluzby, jakymi jsou napriklad Spotify, Apple music atd. Jakou
si myslite, Ze ma budoucnost pravé Radio? Bude na to mit néjaky vliv nové

prichazejici DAB (¢ili digitalni rozhlasové vysilani)?

LF: ,,Cesi jsou pomérné konzervativni a i pies rozvoj téchto novych audio platforem stale
majorita lidi posloucha radio n€kolik hodin v praci, v auté, doma... atd., proto si myslim, Ze

v nasledujicich 10 letech streamovaci sluzby neptedstihnou klasické radio. ,,

PP: ,,Radio, jeho konzumace a uloha v mediamixu se dlouhodobé¢ ptili§ neméni. Streamovaci
sluzby ho zatim nenahrazuji a néjakou dobu to jeSté potrva, chybi tam pifidana hodnota k
poslouchani hudby, kterou dodéva radio — inforrmace, interakce s moderatorem, dopravni

zpravodajstvi apod.

Radio slouzi ptfedevsim jako frekvencni medium s kratkodobym rychlym efektem, napt. na

cenovou nabidku. Diky siti regionélnich stanic ma vybornou schopnost lokalniho cileni.*

Z8: , Tyto platformy zatim vykazuji mensi zasah a fragmentuji moZnosti audio reklamy.

Jedna se o placenou sluzbu.*

10) Koronavirus mél jisté dopad na gastronomii, cestovni ruch a dalsi obory, jak se vSak
dotknul prave Vas, medidlnich agentur, pozorujete néjaké zmeny v poptavkach od

klientii? Pripadné jaké?

LF: ,, To zalezi obor od oboru, nékomu se extrémé dafi - retail, delivery services, eshopy,
ktefi investuji mnohem vice prostedkii do reklamy, nez dfive, ale nékomu se bohuzel tak
dobfte nedafi, specidlné vyse zmiflované odvétvi. Ti reklamu rusi a snazi se Setfit prostfedky,
aby prezili. My se jim snazime poradit v tom, aby upln¢ neptestali komunikovat se svymi
zékazniky, protoze z naSich dat vidime, Ze lidé ocenuji komunikaci znacek, které se profiluji

tak, Ze pomahaji lidem pfezit tuhle té¢Zkou dobu.*

PP: ,,Dopad koronaviru se na medialni agentury podepsal skrze jejich klienty. U konkrétni
agentury tedy zalezi na klientském portfoliu, zda ma agentura zrovna vyssi zastoupeni
klientll z postizenych segmentli nebo segmentil na n¢ pfimo navazanych. U nds to mélo
dopad hodné na klienty z automotive sektoru, ptipadné¢ z FMCG sektoru navazaného na

segment HORECA — nealko napoje, alkohol.
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Casto také zaleZelo i na piistupu samotného klienta, zda se rozhodl zachovat profitabilitu a
tim padem seskrtat marketingové naklady pfti poklesu revenue nebo naopak v ramci krize
investovat do komunikace a oproti ostatnim posilit diky vysSimu podilu v ramci reklamniho

prostoru (Share of Voice — SOV). Setkali jsme se s obéma pfistupy.

Pro agenturu samotnou je pak pokles klientskych rozpoc¢ta zdsadni. Velmi ¢asto je model
odménovani nastaven prave jako procento z medidlnich utrat, tim padem pfi jejich poklesu
klesa i absolutni hodnota agenturni odmény. Agentury tak pfistupovaly v prvni fazi k
plosnym snizenim platd u svych zaméstnancti, v dalsi fazi se pak nevyhnuly ani

propousténi.

Z8: , Ano, nékterych zadavateld se tato situace pochopitelné dotkla a sviij reklamni prostor

tak museli omezit, ale n€kterych naopak ne a maji jesté vyssi investice nez diive.*

11) Na zaver bych se rad zeptal, jaky ocekavate trendy v oblasti medidlnich agentur do

budoucna, co se zméni?

LF: ,,Svét medialnich agentu postupné (odhaduji tak za 20let) piejde hodné pod automatizaci
a za nas budou brzy pracovat jen stroje. Co ale stroje nebudou umét je strategické doporuceni
a "human touch", ktery vam stroj neudéla. Takze medidlni agentury se budou vice a vice
posouvat do role konzultantli - coz uz se nékde déje. Myslim si, Ze se to odvétvi jesté vice

zrychli.®

PP: ,,Jako jasny trend do budoucna vidim v agenturnich skupinach a holdinzich, které budou
realné a agiln€ schopny pfinaset klientiim ucelena feseni napfic¢ jednotlivymi komunika¢nimi
disciplinami. Kde budou procesy a vzdjemna komunikace nastaveny flexibilné tak, Ze bude
snadné podle konkrétniho zadani sestavit projektovy tym z expertii v dané discipliné a
ulohou primarniho klientského kontaktu bude predevs§im projektové fizeni dané¢ho tymu. Pro
klienta je jasnou vyhodou méné kontaktnich osob, ucelend feceni, které plni jednotnou
komunikac¢ni linku. Pro agentury nebo agentrurni skupiny pak moznost v ramci klientl

generovat dodate¢né revenue.

ZS: ,Vétim, Ze dojde ke zméndm v automatizaci nakupu a zaméfime se vice na hledani

feSeni a role konzultanta v oblasti marketingu.*
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7  Vyhodnoceni rozhovoru

Ve vyhodnoceni hloubkového rozhovoru bych rad porovnal jednotlivé odpovédi
respondenttl, v ¢em se shodli a jaké dalsi trendy mizeme ocekavat do budoucna. VSem tiem
dotazovanym jsem polozil jedenact totoznych otazek, které byly zaméfeny na vétSinu media
typl, kromé& toho jsem se také zeptal na to, jaké trendy miizeme pozorovat do budoucna
a jaka role medialni agentury by mohla v budoucnu byt.

Vyvoj poptavek médii - u této otazky, zaméfené praveé na to, jak se za dobu jejich
kariéry zménila poptavka jednotlivych media typii, musim fict, Ze se respondenti v zasad¢
shodli, jelikoz zde mizeme vidét trend, ktery zacal jiz par let zpatky, kdy se zacal internet
vice a vice dostavat na medidlni scénu, avSak nutno fici, Ze je v dneSni dobé rovnocennym
soupeiem pro TV a naopak mozna neni tak soupetem, jakozto spise tvoii dulezitou synergii.
Miizu to uvést na konkrétnim ptikladu, kdyz jakakoliv znacka spousti novy produkt na trh
a potfebuje co nejvetsi zasah lidi a ma dostatecny rozpocet, pravdépodobné zvoli prave
kombinaci televize na prvotni zasah cilové skupiny a nasledné mulize tyto lidi segmentovat
v prostiedi internetovém. Coz byl dalsi bod, na kterém se vSichni tfi shodli a mizeme tak
fici, Ze televize rozhodné neni na upadku, ba se naopak vytvofil balanc mezi reklamou
televizni a internetovou.

Venkovni reklama, byl dals$i mediatyp, u které¢ho se sim domnivam, Ze do budoucna
muze byt stale velmi lukrativnim mediatypem, a to i diky digitalizaci samotné, ktera nabidne
mnohem lepsi statistiky ze samotné kampané, reklama se bude moci piizplisobovat
aktualnimu pocasi, dobé€, ve kterou je vysildna atd. V tomto musim uznat, Ze se respondenti
také shodli, ackoliv je to jest¢ hudba budoucnosti, nez se to stane béznou realitou.

Zatimco ja jsem se domnival, Ze v budoucnu by mohly streamovaci sluzby, jako
naptiklad Spotify, Apple music nahradit klasické radio, respondenti se shodli, ze toto se
minimalné do nejbliz§i budoucnosti nestane, jelikoz by chybéla prave ptidana hodnota radia
— ten zivy vstup moderatora a podani aktudlnich informaci. Nutno tedy fici, ze i radio si drzi
svou pozici. U internetové reklamy se shodli inzerenti na tom, ze pravé soucasna doba
tomuto druhu reklamy velmi napomahd, vétSina firem prochézi digitalizaci, stejné tak za to
moznd mizeme vdécit i dobé, kterou ovlivnil pravé koronavirus.

Poslednim velmi dtlezitym bodem, ktery bych chtél v zavéru praktické ¢asti zminit,
je vyvoj role medialni agentury do budoucna, zde jsem se domnival, ze se bude velmi véci
a procesti automatizovat, coz respondenti v zasad¢ potvrdili. Vychazi to hlavné z program1,

které jiz v dne$ni dobé medialni agentura vlastni, naptiklad pfi tvorbé medialniho planu neni
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nutno vypliovat vSe rucné, ale na zaklad¢ vybranych portald a dalSich nezbytné nutnych
proménnych se jiz vygeneruje sdm. Svédc¢i tomu i mnoho druhtl internetové reklamy, které
funguji na velmi automatické bazi, kdy je nutnost zasahovat velmi malad. Dalsi velmi
dalezitou véci, na které se respondenti shodli bylo to, Ze by se medialni agentura do
budoucna mohla posunout hlavné do role konzultacni, coz je vlastné véc, kterou miizeme
vidét jiz dnes u velkych skupin, jez si zakladaji své vlastni konzulta¢ni agentury a jsou tak
jakousi pravou rukou klienta nejen co se medialniho nékupu tyce, ale také pii rozvijeni

byznysu. Mizeme tak do budoucna oc¢ekévat transformaci vétSiny medidlnich agentur.

7.1 Vyhodnoceni hypotéz

Praktickd ¢éast se zabyvala hloubkovym rozhovorem, na zdklad¢ kterého budou
potvrzeny, ¢i vyvraceny hypotézy nize.

Prvni hypotéza (Medialni agentura bude v budoucnu pfi tvorbé reklamni kampané
vyuzivat programy, které znacn¢ zautomatizuji celou jeji piipravu) byla potvrzena.
Automatizace pfi tvorbé reklamni kampané na strané¢ medidlni agentury se d¢je jiz nyni, je
to hlavné diky sofistikovanym programiim, které maji agentury k dispozici, pomaha jim to
pak napftiklad pti hledani vhodnych portali, kdy si nastavi nékolik dalezitych proménnych
a poté se jim jiz zobrazi nejrelevantnéjsi portaly. Stejné tak to je i s tvorbou mediaplanu,
ktera je a bude velmi automatickd, neni tak nutné vypliovat vSe rucné, ale specidlni
programy s timto agentuie velmi pomahaji.

Druhé hypotéza (Vyvoj medialniho trhu se bude do budoucna jesté vice digitalizovat)
byla stejn€ jako ta prvni potvrzena. Nutno fici, ze je to i diky dob¢, ve které posledni rok
zijeme a ovlivnila tak to, ze vétSina firem se zacina digitalizovat daleko dfive, nez by sama
ocekavala. VSichni tfi experti to potvrdili 1 z pohledu jejich klientl, ktefi se zacinaji
preorientovavat vice do digitdlu. Firmy, které by jest¢ pfed rokem nefeSily digitalni
propagaci, ji tak dnes fesit zacinaji.

Hypotéza cislo tfi (Role medidlni agentury se postupem let zméni ve vice
konzulta¢ni) se potvrdila. VSichni tii experti se shodli, Zze budouci role medidlni agentury se
bude vice smétovat do role konzulta¢ni, ktera tak bude kromé klasického nakupu médii fesit
1 byznysové otazky klienta a bude tak moci byt rovnocennym partnerem, z byznysového
pohledu to pak bude znamenat vétsi zisky pro agenturu. Tento fakt potvrzuje i to, Ze vétSina
velkych medidlnich skupin se tim to zacina zaobirat a vznikaji tak interni oddéleni, kter¢ jiz

maji konzulta¢ni zaméfeni.
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8 Zavér

Hlavnim cilem bakaléaiské prace bylo poskytnout souhrnny ptehled, moznosti
a celkovou roli medialnich agentur pfi tvorbé reklamni kampang. PInéni tohoto cile je vidét
v celé praci, ale nejvétsi diraz na tento cil byl kladen v praktické ¢asti, kde prosttednictvim
hloubkovém rozhovoru odpovidali tfi kvalifikovani specialisté z oboru na stanovené otazky,
komunikace probihala psanou formou prostfednictvim e-mailu, kde pak bylo néco
nejasného, byl zaslan dotaz zpét s prosbou o rozepsani. Jak jiz bylo v praci zminéno,
medialni agentura je agentura, kterd pro zadavatele reklamy (popf. jeho reklamni agenturu)
zajistuje medialni ¢ast kampang, tzn. medidlni planovani a nédkup reklamniho prostoru
v médiich. Mezi hlavni vyhody patii zejména specializace na danou problematiku
a kumulace rozpoc¢ti od vice zadavatelli, coz ji umoziuje vyjednat s médii vyhodnéjsi
podminky nakupu médii.

Prvni ¢ast prace shrnovala zékladni historii medialnich agentur, kdy od pocatku
svého vyvoje ub&hly medialni agentury jiz dlouhou cestu. Za klicové lze povazovat
19. stoleti, kdy zacaly vznikat prvni reklamni agentury. Pozd¢ji byla reklama jiz na kazdém
kroku, postupné zacala vznikat reklama v radiich. Dal$i novinkou pak byla televize, kde se
také poprvé objevila reklama v roce 1941 a trvala necelych 10 sekund. Tou dobou jiz vétSinu
reklamniho obsahu tvofily reklamni agentury, které také byly do jisté miry zodpovédné za
samotny vysledek.

V dalsi casti prace byly popsany jednotlivé druhy médii, a to od novin, televize az
po samotnou internetovou reklamu. Internetova reklama v posledni dobé nabira stale ve vétsi
mife na sile, dokonce se da fict, ze medidlni vydaje jsou na stejné Grovni jako jsou ty
televizni. Jednim z divodi, proc to tak je, je moznost Skalovatelného cileni. Inzerent si mtize
do nejmensiho detailu zvolit cilovou skupinu, na kterou chce pravé svou danou kampani cilit.
Treti ¢ast prace byla vénovdna medialnim agenturam, a to od historie, vyvoje az po
jednotlivé medialni agentury ptisobici v Ceské republice. Napi. OMD, ktera ma na &eském
trhu velky podil, kdy to dokazuje fakt, Ze nakupuje média pro klienty, jakymi jsou napiiklad
Daimler, Volkswagen a dals$i znamé znacky. Za zminku stoji také MindShare, PHD, Publicis
Media, WaveMaker. Pravé diky zhodnoceni medialnich agentur piisobici v Cesku, bylo
mozné vytvofit uceleny obraz o medialnim trhu u nés. V této kapitole byla také uvedena
organizacni struktura medialnich agentur a jeji jednotliva odd€leni.

Dale byla v bakalaiské praci uvedena role medialnich agentury pii tvorbé reklamni

kampané, jak se pribézné¢ meénila, dale bylo také rozebrana finan¢ni stranka reklamni
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kampang, kterd hraje velmi dtlezitou roli ve smyslu toho, jaké media typy ma smysl vyuzivat
v zavislosti na délce celé kampang.

Znacna cast prace vSak byla vénovéana praktické casti, kde prostfednictvim
hloubkového rozhovoru odpovidali tii kvalifikovani specialist¢ z oboru na stanovené
hypotézy. VSechny tyto hypotézy byly nasledné rozebrany a vyhodnoceny.

Na zavér je nutné dodat, Ze tato bakalarské prace pokryla vSechny potfebné body,
které byly stanoveny na jejim tvodu. Lze ji tedy zhodnotit za ispéSnou a mize slouzit jako
inspirace pro dalsi studie. Urcité¢ by stidlo za to pokracovat v této praci do budoucna
a rozpracovat ji jest¢ do vétSich detaild, napiiklad polozit stejné dotazy, které méli mnou
vybrani experti, manazerim z klientské strany a nasledné vyhodnotit, jak to vidi pravé
zadavatel¢ reklamy samotné.

Bakalaftska prace vychazela, kromé aktualnich, také ze starSich zdrojii nez jen z roku
2021. V dnesni turbulentni dobé, kdy se vSe rychle méni, znamena, Ze jiz mnoho informaci
muze byt trochu jinak, nez jak bylo uvedeno v priibéhu prace. Dovoluji si zde také pfidat mé
zhodnoceni, jakozto autora této bakalarské prace, kdy jsem si v pribéhu psani této prace
mohl rozsifit své aktualni védomosti o mnoho zajimavych informaci. Dale jsem také m¢l tu
¢est a moznost polozit dotazy vysoko postavenym manazerim z medialnich agentur se

kterymi bych za jinych okolnosti nemél moznost mluvit.

44



9  Seznam pouzité literatury

Tisténé zdroje

BEDNARIK, Petr, Jan JIRAK a Barbara KOPPLOVA. Dgjiny ¢eskych médii: od po&atku
do soucasnosti. 2., upravené a doplnéné¢ vydéani. Praha: Grada, 2019. Zurnalistika a
komunikace. ISBN 978-80-271-0553-3.

JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Média a spolegnost. Vyd. 2. Praha: Portal, 2007. ISBN
978-80-7367-287-4.

PINCAS, Stéphane a Marc LOISEAU. D¢&jiny reklamy. V Praze: Slovart, 2009. ISBN 978-
80-7391-266-6.

REIFOVA, Irena. Slovnik medialni komunikace. Praha: Portal, 2004. ISBN 80-717-8926-7.

VECERA, Pavel. Uvod do dgjin tisténych médii. Praha: Grada Publishing, 2015.
Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-4178-9.

VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7.

Elektronické zdroje

AM: Creative Challenge [online] 2020 [cit. 2021-03-25]. Dostupné z:
https://creativechallenge.cz/projekt/12/bambino/

Adexpres: Digitalni agentura [online] 2019 [cit. 2021-04-03].
Dostupné z: https://www.adexpres.com/#co-nabizime

Advertising Agencies: Meaning, its Role and Types of Agencies [online] 2020 [cit. 2021-
03-26]. Dostupné z: https://www.managementstudyguide.com/advertising-agencies.html

ALCOCER, Yuanxin Yang. Study.com: What is Mass Media Research? - Definition &
Examples [online] 2019 [cit. 2021-04-03]. Dostupné Z:
https://study.com/academy/lesson/what-is-mass-media-research-definition-examples.html

Asociace komunikacénich agentur: Pro€ tu jsme? [online] 2017 [cit. 2021-03-25]. Dostupné
z: https://aka.cz/public/o-nas/proc-tu-jsme/

Attention!Media [online] 2020 [cit. 2021-03-25]. Dostupné z: www.attentionmedia.cz
AUST, Ondfej. Zenith: Zenith uz neni Optimedia, zavadi pfistup ROI+ [online]. 2017 [cit.

2021-04-03]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/zenith-uz-neni-optimedia-zavadi-pristup-
roi-plus/

45


https://creativechallenge.cz/projekt/12/bambino/
https://www.adexpres.com/#co-nabizime
https://www.managementstudyguide.com/advertising-agencies.html
https://study.com/academy/lesson/what-is-mass-media-research-definition-examples.html
https://aka.cz/public/o-nas/proc-tu-jsme/
http://www.attentionmedia.cz/
https://www.mediar.cz/zenith-uz-neni-optimedia-zavadi-pristup-roi-plus/
https://www.mediar.cz/zenith-uz-neni-optimedia-zavadi-pristup-roi-plus/

Dentsu: Dentsu Aegis Network rebranduje na Dentsu [online]. 2020 [cit. 2021-04-03].
Dostupné z: https://www.mediar.cz/dentsu-aegis-network-rebranduje-na-dentsu/

FOLTZ, Kim. The Media Business: Advertising: How Ayer Views Talks With Dentsu
[online]. 1990 [cit. 2021-03-26]. Dostupné Z:
https://www.nytimes.com/1990/09/17/business/the-media-business-advertising-how-ayer-
views-talks-with-dentsu.html

Fuse [online] 2013 [cit. 2021-03-25]. Dostupné z: http://www.fuse.cz/co-umime/

Future Learn: Introduction to Google Analytics [online] 2020 [cit. 2021-03-26]. Dostupné
z: https://www.futurelearn.com/info/blog/introduction-to-google-analytics

Groupm: We are shaping the next era of media. Every day. [online] 2021 [cit. 2021-03-25].
Dostupné z: https://www.groupm.com/about/

HANKUSOVA, Eva. Kli¢ové ukazatele vykonnosti (KPI): Co jsou, jak na né& a par ptiklada
k tomu [online] 2020 [cit. 2021-04-03]. Dostupné z:
https://www.bizztreat.com/blog/klicove-ukazatele-vykonnosti-kpi-co-jsou-jak-na-ne-a-par-
prikladu-k-tomu-mnamka

Knowlimits: For most she sky is the limit [online] 2021 [cit. 2021-04-03]. Dostupné z:
https://www knowlimits.cz/

KOBZOVA, Hana. Co je to Google Ads? [online]. 2020 [cit. 2021-03-26]. Dostupné z:
https://hanakobzova.cz/co-je-to-google-adwords/

MAJERIK, Petr. Medialni agentura. Strategie [online] 2002 [cit. 2021-04-04].

Médea: Nejveétsi komunikacni a medidlni spolecnost na ¢eském trhu. [online] 2021 [cit.
2021-04-03]. Dostupné z: https://medea.medea.cz/

Mediabrands: We are here to help our clients win [online]. 2021 [cit. 2021-03-29]. Dostupné
z: https://www.ipgmediabrands.com/

Mediaguru: Knowlimits a Fragile media uzaviraji partnerstvi [online] 2020 [cit. 2021-04-
03]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/02/knowlimits-a-fragile-media-
uzaviraji-partnerstvi/

Mediaguru: Medidlni agentura [online] 2021 [cit. 2021-04-03]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/medialni-agentura/

Mediaguru: Publicis Groupe sestéhuje své agentury do Docku [online]. 2019 [cit. 2021-03-
29]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/09/publicis-groupe-sestehuje-sve-
agentury-do-docku/

MILACEK, Petr. Mediaguru: Server o reklamé a medialnim planovani [online] 2020 [cit.

2021-04-04]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/medialni-planovani/medialni-
planovani/jak-se-planuji-medialni-kampane.html

46


https://www.mediar.cz/dentsu-aegis-network-rebranduje-na-dentsu/
https://www.nytimes.com/1990/09/17/business/the-media-business-advertising-how-ayer-views-talks-with-dentsu.html
https://www.nytimes.com/1990/09/17/business/the-media-business-advertising-how-ayer-views-talks-with-dentsu.html
http://www.fuse.cz/co-umime/
https://www.futurelearn.com/info/blog/introduction-to-google-analytics
https://www.groupm.com/about/
https://www.bizztreat.com/blog/klicove-ukazatele-vykonnosti-kpi-co-jsou-jak-na-ne-a-par-prikladu-k-tomu-mnamka
https://www.bizztreat.com/blog/klicove-ukazatele-vykonnosti-kpi-co-jsou-jak-na-ne-a-par-prikladu-k-tomu-mnamka
https://www.knowlimits.cz/
https://hanakobzova.cz/co-je-to-google-adwords/
https://medea.medea.cz/
https://www.ipgmediabrands.com/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/02/knowlimits-a-fragile-media-uzaviraji-partnerstvi/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/02/knowlimits-a-fragile-media-uzaviraji-partnerstvi/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/medialni-agentura/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/09/publicis-groupe-sestehuje-sve-agentury-do-docku/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/09/publicis-groupe-sestehuje-sve-agentury-do-docku/
https://www.mediaguru.cz/medialni-planovani/medialni-planovani/jak-se-planuji-medialni-kampane.html
https://www.mediaguru.cz/medialni-planovani/medialni-planovani/jak-se-planuji-medialni-kampane.html

Mindshare: We are a global media agency network [online]. 2021 [cit. 2021-03-29].
Dostupné z: https://www.mindshareworld.com/

NEMEC, Robert. Strategicka reklamni agentura: Co je reklamni kampi [online]. 2017 [cit.
2021-04-04]. Dostupné z: https://robertnemec.com/co-je-reklamni-kampan/

Omnicom Media Group [online]. 2015 [cit. 2021-03-25]. Dostupné z:
https://www.omnicommediagroup.cz/

PanKrea: Historie reklamy [online] 2020 [cit. 2021-03-25]. Dostupné z:
https://www.pankrea.cz/clanek/historie-reklamy-2 242

PHD: Finding a better way [online] 2013 [cit. 2021-03-25]. Dostupné z:
https://www.phdnetwork.cz/

Publicis Groupe [online]. 2021 [cit. 2021-03-29]. Dostupné z: http://www.publicis.com/
Softcube Blog: The entire history of advertising [online] 2020 [cit. 2021-03-26]. Dostupné
z: https://softcube.com/the-entire-history-of-advertising/

Starcom: Media Agency [online]. 2020 [cit. 2021-04-03]. Dostupné z:
https://www.starcomww.com/

STUCHLIK, Jaroslav. Historie a marketing: Piivod slova reklama [online] 2011 [cit. 2021-
03-25]. Dostupné Z:
Https://web.archive.org/web/20180502213817/http://stuchlik.blog.vsem.cz/2011/03/29/hist
orie-a-marketing-puvod-slova-reklama/

SPORKOVA, S. Média 96 — zvlaitni piiloha Strategie, listopad 1996, ro¢. 4, &. 11,s. 114

Vizeum: iprospect and vizeum integrate to form digital-first end to end to media agency
[online] 2020 [cit. 2021-04-03]. Dostupné z: https://www.vizeum.com/en/cz/

Wavemaker: Global media agency [online]. 2021 [cit. 2021-03-29]. Dostupné z:
https://wavemakerglobal.com/

Zenith: The ROI Agency [online]. 2021 [cit. 2021-04-03]. Dostupné z:
https://www.zenithmedia.com/

47


https://www.mindshareworld.com/
https://robertnemec.com/co-je-reklamni-kampan/
https://www.omnicommediagroup.cz/
https://www.pankrea.cz/clanek/historie-reklamy-2_242
https://www.phdnetwork.cz/
https://softcube.com/the-entire-history-of-advertising/
https://www.starcomww.com/
https://web.archive.org/web/20180502213817/http:/stuchlik.blog.vsem.cz/2011/03/29/historie-a-marketing-puvod-slova-reklama/
https://web.archive.org/web/20180502213817/http:/stuchlik.blog.vsem.cz/2011/03/29/historie-a-marketing-puvod-slova-reklama/
https://www.vizeum.com/en/cz/
https://wavemakerglobal.com/
https://www.zenithmedia.com/

	1 Úvod
	2 Reklama a mediální agentury
	2.1 Reklama a její vznik
	2.2 Druhy médií dříve a nyní
	2.2.1 Noviny, plakáty
	2.2.2 Rádio
	2.2.3 Televize
	2.2.4 Internetová reklama – bannery, sociální sítě

	2.3 Charakteristika a kompetence mediální agentury

	3 Skupiny mediálních agentur působících v ČR
	3.1 OMG
	3.1.1 OMD
	3.1.2 PHD
	3.1.3 Attention!Media
	3.1.4 Fuse

	3.2 WPP/Group M
	3.2.1 MindShare
	3.2.2 Wavemaker
	3.2.3 MediaCom

	3.3 Mediabrands
	3.3.1 Universal McCann a Initiative Media

	3.4 Publicis Groupe
	3.4.1 StarCom
	3.4.2 Zenith

	3.5 Dentsu Aegis Media Network
	3.5.1 Carat
	3.5.2 Vizeum
	3.5.3 AdExpress

	3.6 Médea Group
	3.7 Know Limits Group

	4 Organizační struktura jednotlivých oddělení mediální agentury
	4.1 Fungování mediální agentury
	4.2 Klientský servis
	4.3 Výzkumné oddělení
	4.4 Oddělení plánování médií
	4.5 Oddělení nákupu médií
	4.6 Finanční oddělení

	5 Role mediální agentury při tvorbě reklamní kampaně
	5.1 Role mediální agentury
	5.2 Rozpočet mediální agentury z reklamní kampaně

	6 Praktická část - hloubkový rozhovor
	6.1 Úvod do praktické části
	6.2 Hloubkový rozhovor

	7 Vyhodnocení rozhovoru
	7.1 Vyhodnocení hypotéz

	8 Závěr
	9 Seznam použité literatury

