Generacni udrzitelnost podnikani v regionalni
medialni a komunikac¢ni agenture

Patrick Kamas

Bakalafska prace i Univerzita Tomage Bati ve Zliné
2024 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedidInich komunikaci
Ustav marketingovych komunikaci

Akademicky rok: 2023/2024

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a piijmeni:  Patrick Kamas

Osobni ¢islo: K21402

Studijni program: ~ B0414P180003 Marketingova komunikace

Forma studia: Prezencni

Téma préce: Generacni udrzitelnost podnikani v regiondlni medialni a komunikacni agenture

Zasady pro vypracovani

1.V teoretické casti provedte resersi relevantni literatury a dalSich zdrojii predevsim z oblasti teorie marketingové komu-
nikace, medidInich a komunikacnich agentur a udrZitelnosti podnikani v sektoru marketingovych agentur.

2. Stanovte cil bakalFské prace, formulujte vyzkumné otazky, v ramdi vyzkumné metody formou kvalitativniho Setfeni
zvolte vhodna kritéria k ziskani pozadovanyich dat, identifikujte limity préce.

3. Zpracujte vyzkum ve formé polostrukturovanych expertnich rozhovori s profesionaly oboru marketingu a marketingo-
vé komunikace, jako doplitkovou metodu vyuzijte pozorovani a ndslednou analyzu konkurence. Vyhodnotte ziskana data
a vyvodte relevantni zavéry.

4. Na zdkladé zjisténych vysledkii zodpovézte vyzkumné otdzky a zhodnotte piinosy prace pro praktické vyuziti, pripadné
stanovte daporuceni pro zkoumanou oblast.



Forma zpracovani bakalafské prace: tisténa/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

BLAZKOVA, Martina, Marketingové izenf a pldnovdni pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007. ISBN 9788024715353.
FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 9788025134320.
KARLICEK, Miroslav. Jak na marketingovou komunikaci. Praha: Grada, 2023. ISBN 978-80-271-5013-7.

KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a dopInéné vydant. Pra-
ha: Grada Publishing, 2016. ISBN 9788024757698.

OGILVY, David. Ogilvy o reklamé. 4. vyd. PfeloZil Hana SKAPOVA. Knihovna svétového managementu. Praha: Management
Press, 2007. ISBN 9788072611546

SOLOMON, Robert. The art of client service. New York: Kaplan, 2008. ISBN 978-1-4277-9671-4

Vedouci bakaldrské prace: Mgr. Eliska Kacerkova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zaddni bakal¥ské prace: 31. ledna 2024
Termin odevzdani bakalarské préce: 19. dubna 2024

Mgr. Josaf Kocourek)\Ph.D. doc. Ing. Mgr. Radim Baéuvik, Ph.D.
dekan feditel dstavu

Ve ZIiné dne 2. dubna 2024



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na vidomi, ze

»  bakaléfska/diplomaova price bude ulofena v elekironické podobé v univerzitnim Informadnim systému a
bude dostupnd k nahiédnuti;

= na moji bakalarskowdiplomavou praci se ping vztahuje zékon £ 121/2000 Sb. o pravy autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskjm a o zmind nékterjch zikond (autorsky zikon) ve Znén|
pozdéjich pravnich predpist, zejm, § 35 odst. 3;

 podie § 60 odst. 1 aulorského zékona méa UTB ve Zling prévo na uzavieni licendni smiouvy o uEii
Ekoiniho dila v razsahu § 12 odst, 4 autorského zdkana;

« pode § 60 n-:lst.Eaﬂmﬂmmwﬁdﬂn-habmlémrdiplummuprﬁd-mhumwndi:erﬁ
k jejimu wyudtl jen s predehozim pisemnym scuhlasem Univerzity Tomade Bali ve Zling, kterd je
oprévnina v takowém pfipads ode mne paiadovat pimifeny pfispévek na dhradu nakladd, kieré byly
Univerzitou Tomase Bati ve Z1iné na wytvofeni dita wnalodeny (af do jejich skulséné vise):

» pobud bylo k vypracovdni bakalsfskaldiplomovd price vyuZito softwaru poskytiutého Univerzitou
Toméase Bati ve Zliné nabo jingmi subjakty pauza ke studijnim a vizkumngim OCal0m
[t k nekomerEnimu vyuZit, nelze visledky bakalafskéidiplomové praca vyuZit ke komerdnim deim;

= pokud je vystupem bakalifskéidiplomové price jakykollv softwarovy produkt, povadujl se za soucast
préce rownéz | 2drojové kidy, popf. soubory, ze kierjch se projekl sklddd. Neodevzdéni 16lo soutast
miife byt divodem k neobhdjen price.

Prohladufi, 2=:

e joem na{bakalgiskdiplomové préc pracoval samostatné a pougitou fterstury jsem citovel, V piipads
publikace vysledkd budu uveden jako spoluautor.

Ve Jind dne: }T 42{;24

Jrnéno a pfijmeni studanta: f f?’ ’Fff f{?f — .i/ ; ,f’f’?,f{f

Pﬁdpﬁs‘mdﬂm



ABSTRAKT

Tato bakalarskd prace se zabyva generacni udrZzitelnosti podnikani vybrané regionalni
medidlni a komunikacni agentury ve mésté¢ Zlin. Prace je rozdé€lena na dvé Casti, a to
teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti se prace zabyva marketingem, marketingovou
komunikaci, druhy marketingovych agentur a generac¢ni udrZzitelnosti podnikédni. V praktické
Casti jsou uskuteCnény expertni rozhovory se zaméstnanci vybrané agentury za Ucelem
popsani vyvoje jejich prace za uplynulych 15 let a pohledu na budoucnost. Déle je
uskutecnén vyzkum tii konkurencnich agentur ve mésté Zlin, ktery popisuje jejich pfistup
ke generacni udrzitelnosti. Vystupem prace je navrzeni dvou doporuceni pro generacni a

dlouhodobou udrzitelnost podnikani vybrané regionalni mediélni a komunikacni agentury.

Klicova slova: marketing, marketingovd komunikace, medialni agentura, komunikac¢ni

agentura, specializovand agentura, generacni udrzitelnost, podnikéni, vyvoj prace

ABSTRACT

This bachelor's thesis deals with the generational sustainability of the business of a selected
regional media and communication agency in the city of Zlin. The work is divided into two
parts, theoretical and practical. In the theoretical part, the thesis deals with marketing,
marketing communication, types of marketing agencies and generational sustainability of
business. In the practical part, expert interviews are conducted with the employees of the
selected agency in order to describe the development of their work over the past 15 years
and a view of the future. Next part is the research of three competing agencies in the city of
Zlin, which describes their approach to generational sustainability. The output of the work
is to design two recommendations for generational and long-term business sustainability of

the selected regional media and communication agency.

Keywords: marketing, marketing communication, media agency, communication agency,

specialized agency, generational sustainability, business, job development
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UVOD

Tématem bakalafské prace je "Generacni udrzitelnost podnikani regiondlni medialni a
komunikac¢ni agentury®. Jedna se o téma, v jehoz radmci bude zkoumana historie, obchodni
model a vyvoj prace vybrané zlinské agentury. Nasledné bude uskute¢nén dopliikovym
vyzkum tii vybranych konkuren¢nich agentur ve mésté Zlin.

V teoretické casti prace budou popsany zéklady marketingu a nasledné se prace bude
vénovat v $irSim kontextu marketingové komunikaci a jejim néstrojim, které jsou zaroven
nastroji pouzivanymi v agenturnim byznysu. Déle se bude prace soustfedit na popsani a
rozdéleni druht marketingovych agentur, jejich fizeni z pohledu manazerti a generacni
udrzitelnosti podnikani.

V praktické ¢asti bude uskutecnén vyzkum prace za uplynulych 15 let piisobeni vybrané
regionalni medidlni a komunikac¢ni agentury formou polostrukturovanych expertnich
rozhovort s profesiondly dané oblasti marketingové komunikace. Bude se jednat o pét
rozhovori, do nichZ budou zahrnuti zaméstnanci vybrané agentury.

Druhym vyzkumem praktické casti bude dopliikkovy vyzkum konkuren¢nich zlinskych
agentur, ktery bude uskute¢nén formou pozorovani, ziskavani informaci a nasledné analyzy
konkurence.

Na zéklad¢ druhého vyzkumu budou vyvozena kritéria, jez budou spole¢né s expertnimi
rozhovory zékladem pro navrzeni doporuceni, jak vybrané agentuie zajistit generacni
udrzitelnost v rdmci jejiho podnikéni.

Cilem bakalaiské prace je popsat vyvoj prace ve vybrané agentufe a navrhnout doporuceni
pro generacni udrzitelnost podnikani vybrané regionalni medialni a komunika¢ni agentury.
Doporuceni mohou byt pozdéji rozpracovana v ramci projektové ¢asti budouci diplomové

prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A 4P

,Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce
ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivei i
organizaci“ (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 23). Podle Kotlera (2005, s.7) je
marketing véda a umeéni objevit, vytvofit a dodat hodnotu, kterd uspokoji potteby cilového
trhu. Na zdklad¢ ptredchozich dvou pouzitych definic tedy vyplyva, ze hlavnim cilem
marketingu je uspokojeni potieby zékaznika. ,,Lidské potfeby definujeme jako pocitovany
nedostatek” (Kotler et al., 2007, s. 40). Marketing se d¢li na fadu néstroju, které tvoii
zakladni marketingovy mix 4P do n€hoz spadéd produkt, cena, distribuce a komunikace.
Tudiz se marketingovy mix skladd ze vSech aktivit, které¢ firma vyviji, aby ovlivnila

poptavku po svém produktu (Kotler et al., 2007, s. 70).
Aktualni pohledy na marketing

Americkd marketingova asociace (AMA) marketing definuje jako ¢innost, soubor instituci
a procesu pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu

pro zékazniky, klienty a spolecnost jako celek (Definition of marketing, 2017).

Marketing mize byt také definovan jako soubor ¢innosti slouZzici k fizeni aktivit, které se
orientuji na trh. Cilem téchto aktivit je uspokojeni potieb i1 pfani zédkaznika s pfinosem

hodnoty prostfednictvim vymény (Jurdskova, Hornék a kol., 2012, s. 116).

The Charted Institute of Marketing (CIM) definuje marketing jako proces fizeni, ktery je
odpovédny za identifikaci, predvidani a ziskové uspokojovani pozadavkil zakaznikii (What

is marketing, 2023)

Na zakladé téchto tii modernich definic marketingu je mozné tvrdit, Ze podstata marketingu
se v prubchu let nezménila témét viibec a historicky zavedené definice jsou obecné platné a

nadcasové.

Nicméné francouzské perspektiva se pti definici marketingu orientuje vice na konkurenci a
definuje jej jako strategii adaptace organizaci na konkuren¢ni trhy za tcelem ovliviiovat
chovani vetejnosti, na kterém je konkurence zavisla prostiednictvim nabidky, jejiz vnimana

hodnota je trvale vyssi, nez u konkurentd (Baines, Fill a Rosengren, 2017, s. 5).
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1.1 Produkt

,,Produkt je cokoliv, co mizeme nabidnout na trhu k uspokojeni potieb* (JuraSkova, Horiidk
a kol., 2012, s. 136). Jina definice tikd, ze produkt definujeme jako cokoliv, co slouzi
k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo spotieb€, co miize uspokojit touhy, ptani
nebo potieby (Kotler et al., 2007, s. 615) Jedna se ale také o doplitkové sluzby spojené se
zakoupenym vyrobkem. Piikladem muize byt automobilka BMW, ktera prodava jako jeden
ze svych produktli SUV model BMW X5 a k tomuto vyrobku pfitfazuje prodej svych dalSich

sluzeb jako je servis, myti, splatkovy kalendat, Gipravy vozu atd.

1.2 Cena

Cenou se rozumi penézni ¢astka uctovand za vyrobek nebo sluzbu, neboli souhrn vSech
hodnot, které zakaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi nebo vyuZzivani daného vyrobku, ¢i
sluzby (Kotler et al., 2007, s 748). Zaroven se jedna o jediny néstroj marketingového mixu,
ktery generuje zisk. Pfi jejim snizeni dochézi k ptilakani vice zdkaznik, ale soucasné se tim
snizuje marZze a zisk. Z toho divodu je dobry marketing charakterizovan tim, Ze se co nejvice

vyhybé pouzivani cenovych nastroji (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 24).

1.3 Distribuce

,Distribuce zabezpe€uje prostorové hledisko pfiblizeni produktu ke spotiebiteli s cilem
zvysit piilezitost k ndkupu (ud¢lat je lehce dostupnymi)* (Juraskova, Hornék a kol., 2012, s.

137).

Distribuce fesi také problém, komu a kde se budou dané vyrobky prodavat tak, aby se
prodéavaly ve spravném okamziku. (Svétlik, 2003, s. 144). Distribuce miize byt bud’ piima,
nebo nepiima. Nepiimé distribuce znamend, ze zahrnuje vice prostfednikli mezi vyrobcem
a koneénym spotiebitelem. Cim vice prostiednikii prodejni cesta ma, o to se navysuje cena

produktu pro koncového zékaznika.

1.4 Propagace neboli marketingova komunikace

,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, s jehoz pomoci napliluji firmy a dal$i instituce své marketingové cile (Karlicek a
Kral, 2016, s. 10). Jedna se o bezpochyby nejviditelngjsi soucast marketingu (Foret, 2011,

s. 9) Této oblasti marketingu se prace detailn€ vénuje v kapitole €. 2.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pojmy marketingovd komunikace, propagace, marketingovy mix nebo komeréni mix
spojeny se sponzorstvi chapeme jakozto synonyma, ktera de facto oznacuji jednu stejnou
véc (Foret, 2011, s. 9). V soucasné dob¢ se na trzich s vysokou konkurenci velka vétSina
komer¢nich 1 nekomerénich organizaci bez marketingové komunikace neobejde. Piikladem
mohou byt firmy, které presvédcuji potencialni zdkazniky k ndkupu, vladni a neziskové
organizace se snazi vymytit socidln€¢ Skodlivé chovani, nebo naopak podpofit chovani
prospésné a politické strany chtéji ziskat co nejvice hlasii a piizné obfanit do voleb na
nasledujici funkéni obdobi (Karlicek a Kral, 2016, s. 10). At uz se jedna o produkty a jejich
vyhody, socialné prospéSné témata nebo volebni programy, vSechny subjekty je potiebuji

komunikovat na prostiednictvim medidlnich nastrojii do vefejného prostoru.

Zakladni komunikaéni mix se sklada z péti komunikacnich nastrojl, kterymi jsou: reklama,
direct marketing, podpora prodeje, public relations a osobni prodej. Nasledné¢ byva
marketingovd komunikace rozsifena o online komunikaci nebo sponzornig (Pfikrylova a

Jahodova, 2010, s. 43).

Vzhledem k tomu, ze komunika¢ni mix zahrnuje pomérné velké mnozstvi nastroji a
moznosti jejich vyuziti je dilezité tyto ndstroje vyuZzivat maximalné¢ efektivné a integrované.
,Dobry marketing je integrovany marketing. Pfi tvorb€ a realizaci marketingového mixu
jsou velmi dulezité dvé zasady — integrace a synergie (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003,

5. 23).

Nastroje komunikaéni mixu jsou =zaroven agenturni nastroje, které vyuzivaji
reklamni/komunika¢ni a medialni agentury v ramci jejich specializované prace pro tvorbu

klientskych zakazek.

2.1 Reklama

»Reklama je komunikac¢ni disciplina, ktera dokaze cilovou skupinu informovat,
pfesvédCovat a marketingové sdéleni ji u€inné pripominat™ (Karlicek a Kral, 2016, s. 49).
Reklama dokdze béhem kratké doby oslovit masy lidi a predstavit jim doposud nezndmé
znac¢ky. Také znacné ovlivituje image znacky a posiluje jeji pozici na trhu, takovéto reklamé
se fik4 selektivni neboli znackova (Karlicek, 2023, s. 28). Dalsi druhem reklamy je primérni
neboli druhova reklama, kterd propaguje konkrétni produkt znacky (Foret, 2011, s. 256).

,Reklama prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostfedkti dokaze oslovit Siroky okruh
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vefejnosti, zaroven vSak diky neosobnosti je méné piesvédciva“ (Foret, 2011, s. 256).
V ramci definic jiz zaznélo, Ze reklama ma formu masové a neosobni propagace, nicméné
poslednim diilezitym faktem, ktery zatim nezaznél je, ze reklama je vzdy placena forma

propagace.

Reklama se rozdéluje do mediatypt, kterymi mohou byt naptiklad televizni reklama,
rozhlasova reklama, tiskova reklama, venkovni reklama nebo online reklama (Karlicek,

2023, s. 32).
Reklamni strategie

K tomu, aby vznikla Gspésna, efektivni a vykonna reklama je potieba uskutecnit pfedchozi

vyzkum spojeny s inzerujicim produktem nebo znackou ve tiech nésledujicich krocich.

V prvni tadé je potieba detailné prostudovat vyrobek, ktery bude vramci reklamy
inzerovan, ¢im vice informaci budete o produktu mit, tim pravdépodobnéji vytvotite
efektivni kreativni myslenku komunikace reklamy (Ogilvy, 2007, s. 11). ,,DalSim tkolem je
zjistit, jaky druh inzerce na podobné vyrobky vyuzivd vase konkurence a s jakym
vysledkem® (Ogilvy, 2007, s. 12). Diky tomuto kroku zjistite, jaké komunikacni nastroje
jsou vhodné a efektivni pro dané sdéleni. Poslednim krokem je spotiebitelsky vyzkum.
,»Zjistéte, co si spotiebitelé mysli o vasem druhu vyrobku, jaky jazyk pouzivaji, kdyz se o
ném bavi, jaké vlastnosti jsou pro né€ dilezité a jaky pfislib by je nejspis pfimél koupit vasi

znacku* (Ogilvy, 2007, s. 12).

2.1.1 Televizni reklama

»2Audiovizualni princip televize umoziuje efektivni zptisobem predvést produkt, jeho
funkéni benefity, vypravét pribéh, budovat image znacky ¢i pfimo prodavat, a to v§e velmi
presvéd¢ivym zpusobem* (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 73). Pro televizi je specificka
klicova rychlost pokryti a vysoka frekvence (Karlicek, 2023, s. 34). Zejména tedy béhem
prime time, coZ je ¢ast dne, kdy je u televiznich obrazovek koncentrovano nejvice lidi.
V Ceské republice je televizni prime time zpravidla od 19:00 do 22:00 hodin. ,,Naptiklad
Televizni noviny TV Nova denné konzistentné oslovuji pravé okolo milionu divak starSich

15 let* (Karlicek, 2023, s. 34 - 35).

2.1.2 Rozhlasova reklama

Rozhlasovéa reklama spo¢iva v umist'ovani reklamnich spot do vysilani rozhlasovych stanic
y

(radii), pficemz velkou vyhodou je flexibilita, moznosti Uprav a Casova nenaro¢nost
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z hlediska tvorby spotu a jeho nasazeni do vysilani (Karlicek a Kral, 2016, s. 54). ,,Vyrobni
naklady jsou nizké a rozhlas je dynamické médium* (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s.

259).

2.1.3 Tiskova reklama

Do tiskové reklamy fadime noviny a casopisy. Vyhodou tiskové reklamy je cileni na
specifické zajmy publika, obzvlasté v dnesni dobé, kdy je mozno si v§e dohledat na internetu
kupuji noviny a ¢asopisy pouze ti, ktefi maji opravdu zdjem o tématiku, které se dany titul

vénuje (Karlicek, 2023, s. 42).

Noviny disponuji ndrodnim, regionalni, ¢i pfimo lokdlnim charakterem, jejich vyhodou je
moznost predani obsédhlého a podrobného sdéleni, flexibilita a spoleCenské nebo odborna

prestiz. (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 75)

Vyhodou casopist je jejich odbornost, jelikoz vyvolavaji konkrétni zajem a v konkrétni
cilové skupin€ jsou velmi hodnotnymi také reklamni sdé€leni, jez jsou v nich umistény.
Naopak zasadni nevyhodou je pomalost tohoto média (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003,

s. 257).

2.1.4 Venkovni reklama

Do venkovni reklamy primarné fadime plakaty, billboardy, prosvétlené vitriny (city light),
nebo také vnittek 1 vnéjSek dopravni prostfedk méstské hromadné dopravy, ktery se stava
venkovni, respektive pohyblivou reklamou. (Foret, 2011, s. 265-266). Sd¢€leni na téchto
komunikacnich kanalech by mélo byt stru¢né a jasn¢ pochopitelné, jelikoz kolemjdouci

nema na ¢teni reklamy mnoho ¢asu (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 77).

2.1.5 Online reklama

Online reklama slouzi primarné k podpofe znacky nebo cileni na vykon komunikace, jeji
nejveétsi vyhodou je moznost cileni, kterd dosahuje az na jednotlivého ¢loveka (Frey, 2011,
s. 55 - 56). Na zéklad¢ online reklamy je mozné sbirat data o zdkaznicich, které jsou ze vSech
mediatypt nepfesnéjsi a nejdetailnéjsi. Tyto data mohou také pomoci pfi nastaveni cilenych
PPC reklam, které¢ se tudiz zobrazi pouze t€ém uzivatellim, jez jsou pro relevantni a také je
zde moznost vyuziti remarketingu. Remarketingem se rozumi zpétné osloveni uzivateld,
ktefi jiz navstivili vasi webovou, instagramovou, facebookovou nebo jinou online stranku

(Karlicek, 2023, s. 54). Zakladem online reklamy je vlastnéni webové stranky, na kterou
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bude zakaznik pfesmérovan pii kliknuti na reklamu. Konkrétni druhy online reklamy mohou

byt bannerové reklamy nebo online komeréni ¢lanky (Frey, 2011, s. 56 - 57).

2.2 Direct marketing

,Direct marketing pfedstavuje interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden nebo vice
komunikac¢nich nastroj k efektivni (mefitelné) reakci v libovolné lokalite* (Foret, 2011, s.
347). Vyhodou tohoto nastroje marketingové komunikace je snadnd méfitelnost odezvy

reklamniho sdéleni (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 94 - 95).

V soucasné dob¢ je mozné direct marketing definovat jako komunikac¢ni disciplinu, kterd ma

své tii zakladni typické vlastnosti, témi jsou:
- pfesné zacileni

- vyrazna adaptace sdé€leni s ohledem na individualni potieby a charakteristiky jedinct

ze zvolené cilové skupiny
- vyvolani okamzité reakce danych jedinct (Karlicek a Kral, 2016, s. 73)

Na rozdil od reklamy direct marketing primarné cili na mikrosegmenty nebo dokonce
jednotlivce. Z toho ditvodu je potieba presna a realnd databaze zakaznikl k tomu, aby bylo
fungovani direct marketingu efektivni a sdéleni cililo na zédkazniky, kteti na dané sdéleni
s nejveétsi pravdépodobnosti zareaguji (Karlicek, 2023, s. 62). Databaze zékaznikli neni
pouze seznam zakaznikl, naopak se jedna o komplexni soubor informaci o zdkaznicich,
ktery zahrnuje jejich osobni udaje, zdznam piedchozich ndkupt, reakce na zaslané nabidky
a propagacni aktivity. Proto byva také uvadéno, ze zakladem direct marketingu je

databazovy marketing (Foret, 2011, s. 347).

,Do direct marketingu se fadi jak direct mail, telemarketing nebo ndkupy prostiednictvim
pocitact, tak tieba katalogovy prodej, televizni a rozhlasovy ¢i tiskovy marketing s ptfimou

odezvou“ (Foret, 2011, s. 347).

Dlouhodobym cilem direct marketingu je budovani brandu a image firmy, nicméné
primarnim cilem kazdého direct marketingového sdéleni je provedeni reakce zdkaznikem
nebo uskute¢néni konverze zakaznikem. Konverzi se rozumi uskutecnéni akce zakaznika,
kterd souvisi s marketingovym sdéleni. Tato akce miize mit formu uskutecnéni nékupu,
vyplnéni formuléte, ptihlaSeni k odbéru newsletteru, kontakt na email ¢i telefonat nebo

navstévu webu firmy (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 224).
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2.3 Podpora prodeje

,Podporu prodeje definujeme jako soubor marketingovych aktivit, které¢ ptimo podporuji
kupni chovani spotiebitele, zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lank ¢i motivuji prodejni
personal” (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 88). Tato ¢ast komunika¢niho mixu miZze
kratkodobé zvysit objem prodeje, ptipadné pomoci rozsitit podil na trhu a jejim cilem je tedy
povzbuzeni zakaznika, aby si vyzkouSel novy produkt, odldkani zdkaznika od konkurence
nebo naopak odménéni dlouholetych zakaznikl za jejich vérnost (Foret, 2011, s. 280).
Podpora prodeje se pouziva primarné ve fazi uvedeni vyrobku na trh v rdmei jeho Zivotniho

cyklu.

U podpory prodeje rozliSujeme dva druhy zakaznikd. Prvnim je konec¢ny spotiebitel, coz
jsou lidé, kteti si produkt kupuji pro jejich vlastni konec¢nou spotiebu, druhym je zdkaznik
maloobchodnik neboli retailer, ktery nakoupené zbozi déale prodava jiz konenym
spotiebitelim (Karlicek, 2023, s. 90). Divodem rozliSovani téchto dvou typt zakaznika je
jejich absolutné rozdilné chovani, od kterého se odviji vyuziti riznych néstroji podpory

prodeje.

Nastroje podpory prodeje pro kone¢ného zakaznika (spotiebitele) zahrnuji:

slevy, vyprodeje, akce lakajici na nizsi, vyhodnéjsi cenu

- vzorky produktu na vyzkouseni, ochutnani (sampling), které¢ jsou zpravidla zdarma

nebo za snizenou symbolickou cenu
- kupony, které pro spotiebitele znamenaji financni usporu ¢i nahradu
- prémie, které zahrnuji produkty zdarma nebo za sniZenou cenu

- odmény za vérnost, které se poskytuji v hotovosti nebo jiné formé¢ za pravidelné

nakupy
- soutéze a vyherni loterie
- veletrhy, prezentace a vystavy
- vyhodna baleni (Foret, 2011, s. 283-284)

,Podpora prodeje obchodnikli (maloobchodu, pfipadné i velkoobchodu) se kromé Skoleni,
udélovani certifikatl a licenci zamétuje hlavné na nasledujici finan¢ni podpory: kupni slevy,

obratova sleva, sleva u opakovanych odbérii, merchandising, kooperativni reklama nebo
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obchodni seznamy, coz jsou informativni tiskoviny pro zakazniky, kde produkty mohou

zakoupit™ (Foret, 2011, s. 284).

2.4 Osobni prodej

,,Osobni prodej miize byt definovan jako dvoustrannd komunikace ,, Tvafi v tvai, jejimz
obsahem je poskytovani informaci, predvadéni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahti
nebo presvédceni urcitych osob — prislusnikli specifické Césti vetejnosti (Pelsmacker,
Geuens a Bergh, 2003, s. 463). Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje je piimy kontakt mezi
firmou a zédkaznikem, coz s sebou nese i fadu dalSich vyhod, kterymi mohou byt naptiklad
okamzita zpétnd vazba, individualizovand komunikace a v kone¢ném disledku i1 vétsi

veérnost zakaznikl (Karlicek a Kral, 2016, s. 159).

Osobni prodej je typicky pro nékteré druhy zbozi dlouhodobé spotieby, finan¢nich sluzeb a
prodej mezi vyrobci a ptipadné distributory primyslového zbozi (business - to - business)

(Foret, 2011, s. 302).

Pro osobni prodej je velmi podstatnou c¢asti, ktera hraje klicovou roli v uspéchu nebo
neuspéchu prodeje a celkového piisobeni firmy, pravé samotna osoba prodejce neboli
obchodnik. Uspé&snost prodejce se také propisuje do celkové Gispésnosti firemni komunikace,
a proto je vice nez dilezité v ramci interniho prostfedi firmy vénovat velkou pozornost pro

vybér spravnych prodejct, jejich motivaci a vzdélani (Karlicek a Kral, 2016, s. 163).

Kvalitni obchodnik by mél disponovat nasledujicimi vlastnostmi: pozitivni pfistup,
sebevédomi, motivace ze strany jeho vlastni firmy, znalosti o firm¢ a produktech, které
nabizi, schopnost vcitit se do potfeb zdkaznika a dlouhodoba orientace (Pfikrylova a

Jahodova, 2010, s. 130).

Hlavnim cilem osobniho prodeje neni okamzity a jednorazovy prodej, ale naopak budovani

dlouhodobych vztaht se zdkazniky.

,Relativni ndklady (tedy naklady na jednoho zékaznika) byvaji u osobniho prodeje vysoké.
Osobni jednani trvaji zpravidla del$i dobu a neziidka jsou spojena s nutnosti cestovat na
vzdalena mista. Osobni prodej se tedy vypléci jen tehdy, pokud je finan¢ni hodnota jednoho

zakaznika relativné vysoka“ (Karli¢ek, 2023, s. 207).
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2.5 Public relations

,Public relations (Cesky je lze chéapat jako vztahy s vefejnosti) pfedstavuji planovitou a
systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvaiet a upevilovat diivéru, porozuméni a dobré

vztahy organizace s kli¢ovymi, dilezitymi skupinami vetejnosti“ (Foret, 2011, s. 307).

Skrze PR neni obvykle nabizeno a prodavano zédkazniklim nic konkrétniho, jedné se naopak
o poskytnuti informaci a potfddani aktivit, jejichz organizovani a finan¢ni podporovani

vetejnost oslovi a bude nalezité ocenéno (Foret, 2011, s. 308).

Pro PR jsou také typické velmi nizké finan¢ni néklady, které obvykle zahrnuji pouze sluzby
internich PR pracovnikd, jelikoz se jedna o sdileni neplacenych zprav a neplaceny reklamni
prostor a ¢as v médiich (Karlicek a Kral, 2016, s. 121). Nicmén¢ nizké ndklady zaroven
nesou i svou nevyhodu, kterd spoc¢iva v omezené kontrole marketingovych sdéleni, coz
znamena, ze o findlni podobé rozhoduje nékdo mimo interni prostfedi organizace napf.

novinaf (Karli¢ek a Kral, 2016, s. 121).

S public relations tzce souvisi termin media relations, neboli vztahy s médii. ,,Jedna se o
takovou spolupréci s novinafi, jejimz cilem je zvefejnéni zadoucich informaci a iniciovani

pozitivni publicity (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 111).

K naplnéni aspésného PR je tedy za potiebi schopnost vymyslet témata, kterd povedou ke
splnéni komunikacnich cili organizace a zaroven budou zajimava pro média tak, aby dana

zprava dostala sviij neplaceny prostor (Karlicek a Kral, 2016, s. 122).

2.6 Online marketing

,Online marketing nebo také internetovy marketing miizeme popsat jako jakoukoliv
aktivitu, pfi které se pouziva internet k propagaci vlastni znacky, produkti nebo sluzeb*
(Online marketing, b.r.). Tato ¢ast komunika¢niho mixu zahrnuje i dalsi podoblasti, kterymi
jsou napiiklad content marketing nebo e-mailing (Co je online marketing, b.r.). Mezi vyhody
online marketingu patii pfesné zacileni, interaktivita, vyuzitelnost multimedialnich obsaht,

jednoducha méfitelnost ti€innosti a relativné nizké naklady (Karlicek a Kral, 2016, s. 183).
Mezi hlavni nastroje online marketingu fadime:

- internetové stranky, které jsou nedilnou soucasti a stézejnim jadrem online

marketingu (Co je online marketing, b.r.)
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- socialni sité, kde probihd oslovovéani zakaznikl pies poutavé piispevky, reklamu
nebo aktualizované a udrzované stranky, velkou vyhodou je pfesné cileni v ramci

Facebook Bussiness manageru (Co je online marketing, b.r.).

- PPC (pay per click) marketing — placena reklama ve vyhledavani a také obsahové siti

uskute¢nénd v rdmci nastroji Google ads a Seznam Sklik (Online marketing, b.r.)

- SEO neboli optimalizace pro vyhleddvace coz znamend umist'ovani internetového
obchodu nebo webové stranky na ptedni pozicich ve vyhledavani na zakladé vhodné

zvolenych kli¢ovych slov (Shoptet, ©2008 - 2024)

2.7 Sponzoring

»dponzoringem nazyvame situaci, kdy firma ziskavd moZznost spojit svou firemni ¢i
produktovou znacku s jinym produktem — nejcastéji néjakym dlouhodobym projektem,
jednorazovou akci, instituci, sportovnim tymem ¢i jednotlivecem* (Karli¢ek, 2023, s. 120).
TudiZz sponzoring v ramci marketingové komunikaci vychazi z obchodniho vztahu mezi

sponzorem a sponzorovanym (Foret, 2011, s. 337).

Sponzor vétSinou poskytuje at’ uz finan¢ni nebo nefinancni podporu za cilem pienosu
asociaci ze sponzorovan¢ho produktu na znacku sponzora (Karlic¢ek, 2023, s. 120). Navic je
sponzor zviditelnén pfimo na akci zvefejnénim jeho loga nebo na propaga¢nich materialech

dané akce.

1 kdyZ je sponzoring nékterymi autory zafazovan do nastroji PR, chépejme jej jako
samostatnou soucast komunika¢niho mixu, ktery se vyznacuje flexibilitou, mlize sméfovat
k fad€ cili a zaméri a je Casto Gzce propojen s ostatnimi nastroji marketingové komunikace,
zejména pak s event marketingem* (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 131). Nicméné event

marketing podle autorek Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 113) jiz pod PR spada.

Na druhou stranu autor Foret (2011, s. 310) ve své publikaci fadi sponzoring i event
marketing jako dil¢i ndstroje public relations a nezatazuje sponzoring jako samostatnou

soucast komunikaéniho mixu.
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3 MARKETINGOVE AGENTURY

V prvni fad¢ je potieba rozdélit velmi rozsahly pojem marketingovéd agentura do dil¢ich
kategorii, kterymi jsou komunika¢ni/reklamni neboli fullservisové agentury, medidlni
agentury a také specializované agentury. V ndvaznosti na zvolené téma této bakalaiské prace

byla vybrana agentura medidlni a komunikacni.

Komunikaéni agenturou se rozumi ,,agentura poskytujici na zéklad¢ smlouvy zadavatelt
servis v oblasti komunikac¢ni politiky, zejména v oblasti reklamy* (Dvorska, 2010, s. 15).
Tudiz reklamni agentury vykondavaji sluzby v oblastech tvorby kreativnich konceptl
kampani, planovani adekvatnich médii, copywritingu, marketingu a PR (Holik, 2014, s. 48).
,Full-servisova agentura zajistuje komplexni sluzby, tj. od vypracovani reklamni strategie,
kreativniho navrzeni kampané a jejiho zpracovani, az po naplanovani a nédkup reklamniho

prostoru v médiich* (Dvorska, 2010, s. 15).

Specializovana agentura se naopak soustfedi na dil¢i ¢ast marketingu nebo marketingové
komunikace, kterd je pro agenturu primarni naplni prace a o to mize poskytnout hlubsi

informace a vétsi kvalitu zpracovani.

,,Primarnim tkolem medialni agentury je poskytnuti kvalitniho medialniho servisu — tedy co
nejefektivnéj$i naplanovani inzerce v médiich a jejich nakup* (Dvorska, 2010, s. 16).
Existuji nakup¢i medialni agentury, které se zabyvaji pouze ndkupem medialniho prostoru
nebo full-servisové medidlni agentury jez vykonavaji veskery rozsah sluzeb, do nichz spada
analyza trhu vcetné chovani konkurence, strategické planovani, implementace planovani,

nakup médii a vyhodnoceni kampané (Dvorska, 2010, s. 16).

3.1 Medialni agentura

Jak jiz bylo feceno, medialni agentury se priméarné zabyvaji nakupem medialniho prostoru
v ramci riznych komunikacnich néstroji, miZze se jednat o televizi, rozhlas, tiskoviny,
online nebo také outdoor a dalsi. ,,Jelikoz je oblast nakupu médii nejvétsim dilem z rozpoctu
vétSiny reklamnich kampani, vedlo to ke vzniku specializovanych medialnich agentur pouze
na tuto oblast* (Holik, 2014, s. 50). At uz se jedna o jakykoliv ze zminénych komunikacnich
nastroji, medidlni agentury obvykle nakupuji prostor ve vétSim mnoZzstvi, a to ztoho
diivodu, aby zafidily lepsi vyslednou cenu pro své klienty (Esther, Mayer, 2022). Nakup

Cvwr

(Esther, Mayer, 2022).
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S medidlnimi agenturami je Uzce propojen termin Media house, ktery z jednoho vykladu
miZe znamenat, ze se jedna de facto o synonymum medialni agentury — tudiz spolecnosti,
kterd se specializuje na planovany hromadny nékup reklamniho a medidlniho prostoru

(Media house, 2023).

Dalsi vyklad pojmu mize znamenat vlastnéni vice mnozstvi a druhit médii pod jednou
spole¢nosti neboli agenturou (Medialni dim, 2005). Tento typ medialnich domt vzniké na
zaklad¢ fuze jednotlivych médii a miizeme se s nimi setkat jak na narodni urovni, kde je
vhodnym ptikladem skupina Mafra v Ceské republice, tak také na urovni regiondlni.
Medidlni domy na regiondlni Grovni nejsou sice silnym hracem v rdmci narodni medidlni
sféry, nicméné maji zasadni vyhodu v ramci konkurence regionalnich medialnich agentur,

coz je velkym bonusem pro regionalni klienty téchto agentur.

3.2 Full-servisové a specializované agentury

Full-servisové agentury zastavaji velké mnozstvi ikonti marketingové komunikace do Sitky
a snazi se zabyvat kazdym odvétvim. Tyto agentury se vyplati zejména pro ty klienty, kteti
s marketingem v ramci jejich podnikdni nebo spolecnosti teprve zacinaji (Esther, Cohen,
2022). Naopak pro klienty, ktefi jiz maji svlij marketing a propagaci v n¢jaké fazi fungovani
a vyvoje se vyplati vice vybér specializované reklamni agentury pro dany ukol, ktery
potiebuji splnit. Existuje mnoho druhti specializovanych agentur, které budou pfedstaveny
v dalsich kapitolach. Nicméné i pies to, Ze se jednd o rizné druhy reklamnich agentur, tak
musi agentury v jistém slova smyslu spolupracovat a jednotlivé tkony vytvafet a
komunikovat integrované. Pokud takto agentury cinit nebudou, vysledny marketing

spolecnosti (klienta) bude nesynergicky a neefektivni.

3.2.1 PR agentura

PR agentury jsou vhodné pro jiz zavedené a fungujici spolecnosti, kdy primarné agentura
pomaha se zachovanim profesionalni a pozitivni osobnosti firmy a také buduje reputaci
znacky spole¢nosti (Verduzco, 2021). Jedna se o agenturu, ktera se specializuje na kompletni
servis v oblasti budovani vztahli s riznymi cilovymi skupinami, praci s médii, budovani
pozitivni image, fteSeni krizové komunikace, poradenstvi v oblasti sponzoringu,

fundraisingu, lobbyingu a potadani eventii (Juraskova, Horiiak a kol., 2012, s. 16).
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3.2.2 Digitalni marketingova agentura

Digitalni agentury se staraji o veSkeré ndleZitosti spojené s online marketingem, vcetné
reklam s platbou za proklik (PPC reklamy), optimalizace pro vyhledavace (SEO), nastaveni
placené reklamy na socidlnich sitich, tvorbu obsahu strategii, generovani potencidlnich
zakaznikll a dalsi ukony souvisejici s online prostfedim (Verduzco, 2021). Digitalni
markentingové agentury maji velmi Siroky zasah komunikac¢nich nastrojii online
komunikace, a proto jsou malokdy v ramci jedné digitalni agentury zahrnuty vSechny vyse
zminéné Ukony (Liz, 2023). Z toho divodu se v dnes$ni dob¢ jiz mnohdy setkdvame
s agenturami, které se napiiklad specializuji pouze na socilni sité, PPC reklamy atd. Na
druhou stranu jejich prace je velmi hloubkové a tim padem poskytnou klientovi stoprocentni

znalost daného nastroje.

3.2.3 Eventova agentura

Event je soucasti zazitkového marketingu a dobfe uskutecnény event jako jediny néstroj
marketingové komunikace zapojuje veskeré smysly vnimani ¢lovéka a tim padem vytvari
mnoho dimenzionalni zazitek znacky pro zdkaznika. Piikladem rGznych typi eventl znacky
mize byt napiiklad: uvedeni produktd na trh, koncerty, konference, dny otevienych dvefi,
testovaci dny produktti a dalsi setkani se zdkazniky (Esther, Cohen, 2022). , Eventové
agentury se specializuji na navrhovani, koordinaci a produkci takovych zazitki* (Esther,

Cohen, 2022).

3.2.4 Copywriting agentura

Jedna se o agentury, které v rdmci své prace primarné tvoii obsah, pisi a upravuji texty.
S dobou rychlého vyvoje digitalniho marketingu mnohdy tyto agentury musi spolupracovat
se specialisty na optimalizace pro vyhledavace. Jedna se o druh agentury, jejiz napli prace
se velmi Casto prolind s dalSimi druhy reklamnich agentur a vystupy, které copywritingové
agentury tvofi, to pouze dokazuji: e-mail texty, scénafe videi, brandové texty, psani scénait,
e-knih, popiski na socidlni sité, ptipadovych studii, blogovych ptispévk, popisi produktl
a SEO c¢lanki (Liz, 2023).

3.2.5 Produkéni agentury

Jedna se o agentury, které se specializuji primarné na tvorbu medialnich vystupi a obsahu,

kterym mohou byt fotky, videa, webové stranky, vyvoj aplikaci atd. Tyto agentury byvaji
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Casto soucasti digitalnich agentur (Esther, Cohen, 2022). Na druhou stranu agentury pro

tvorbu webovych stranek byvaji vétSinou samostatnym externim clankem.

3.2.6 Brandingova agentura

Mnoho spolec¢nosti za¢ina tim, Ze si koupi sluzby brandingové agentury, aby upevnily jadro,

hodnoty a vize své znacky pted tim, nez se pusti do spoluprace s ostatnimi druhy agentur.

Uspé&sné brandingové agentury vytvateji mnohem vice neZ pouze pismo a logo spole¢nosti,
naopak vyuzivaji hloubkovy a analyticky pfistup k vyvoji hlasu, vizualu, logotypu, umisténi

zna¢ky a komunikaci jejich hodnot (Liz, 2023).

3.3 Aktualni situace marketingovych agentur v CR

V souéasné dobé& neni mozné zjistit presny pocet reklamnich a medialnich agentur v Ceské
republice. Pied rokem 2020 existovaly dvé hlavni asociace Ceské republiky, které byly
spojeny s agenturnim byznysem. Jednalo se Asociaci komunikacnich agentur (AKA) a
Asociaci ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace (ACRA MK). Nicméng
po roce 2020 se ACRA MK stala kolektivni &lenem skupiny AKA. (ACRA MK, 2020).
,,Pocet Cleni Asociace komunikacnich agentur se v poslednich letech ustalil mezi 65 — 70
agenturami; znichz pfiblizné¢ 40% tvofi soufdst nadndrodnich siti a jsou vlastnény
zahrani¢nim kapitalem, zatimco necelych 60% tvofii velké a stfedni agentury ceské* (AKA,
©2024). ACRA MK méla nejvyssi pocet ¢lent k roku 2004, kdy pocet ¢inil 51 ¢lentl. (Adra
mk, ©2024, 1). V soucasné dob¢ se pohybuje jeji pocet kolem 20 ¢lenti. (Acra mk, ©2024,
2).

Na zaklad¢ téchto informaci nelze odvodit, jak velky pocet komunika¢nich a medidlnich

agentur v Ceské republice existuje.

Na zaklad¢ vyhledavéani administrativniho registru ekonomickych subjektti pro obec Zlin a
zadanych podnikatelskych oblasti: reklama a prizkum trhu, reklamni ¢innost, ¢innost
reklamnich agentur bylo vyhleddno 743 ekonomickych subjektti (Ares, ©2023). Toto Cislo
v soucasné dobé velkého poctu ekonomickych subjektli a malych rodinnych firem neni
v mnoha ohledech relevantnich, ale minimalné dokazuje, Ze pocty c¢lenli Asociace
komunikacnich agentur a jejich dil¢ich asociaci jsou pouze zlomkem skute¢ného poctu
fungujicich agentur Ceské republiky. Pouze ve mésté Zlin je mozno pfedpokladat, ze pocet

malych a stfednich agentur bude v fadech vyssich desitek Cisel. Webovy portal Mediaguru
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zvefejnil pét nejvétsich a nejziskovéjsich agentur Ceské republiky roku 2022 jejichz potadi

a trzni podily jsou nasledujici:
1. Knowlimits (14,2 % trzniho podilu — lokalni vlastnik)
2. OMD (10 % trzniho podilu)
3. Meédea (8,1 % trzniho podilu — lokalni vlastnik)
4. PHD (7,9 % trzniho podilu)

5. Mediacom (7,5 % trzniho podilu) (Nejvétsi medidlkou, 2023)
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4 PODNIKANI V AGENTURNIM BYZNYSU

Udrzitelné a uspesné podnikani sebou nese velké mnozstvi tézkych kroka, které je potieba
konzistentn¢ a dlouhodobé¢ zvladat. Podnikéni je zdkonem definovano nasledovné:
,Podnikani je samostatnd vydélecna ¢innost vykondvana na vlastni ¢et a odpovédnost
zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zdmérem cinit tak soustavné za ucelem zisku*
(Podnikani, 2019). Tudiz podnikdni v agenturnim byznysu je mozno definovat jako
samostatné vydé€lecnou c¢innost vramci poskytovani marketingovych sluzeb. Do
marketingovych sluzeb nasledn¢ spadaji vSechny typy a druhy marketingovych agentur

zminované v kapitole ¢. 3.

4.1 Zahajeni podnikani

Pii zahajeni podnikani je v prvni fad€ potfeba si definovat vizi a misi. A to plati u vSech
firem stejné. ,,Vize je jakysi obraz o budoucnosti firmy, o tom, jak se bude firma ménit a
zlepSovat v budoucnosti. Je to soubor specifickych idealt a priorit firmy, to, ¢im je firma
zvlastni a jedine¢na“ (Blazkova, 2007, s. 25). Naopak mise neboli poslani je to, jaka je
zakladni funkce firmy ve spole¢nosti v soucasnosti, coz znamend, co konkrétné firma

poskytuje svym zakaznikim a ¢im se 1i8i od ostatnich (Blazkova, 2007, s. 25).

DalSim krokem je sestaveni tymu, ktery bude pracovat v synergii a zaroveil bude véfit vasi

vizi, jakozto leadera agentury a bude s ni ztotoznén.

Také je potiebné si stanovit, kam agentura smétuje, tudiz podnikovy cil, ktery predstavuje
informaci o stavu, ktery méa byt dosaZen v ur¢itém casovém horizontu (Blazkova, 2007,

5.33).

Stanoveni podnikového cile neni jednoducha zalezitost a m¢lo by byt spojeno rtiznymi
metodami stanovovani téchto cili. Blazkova (2007, s.34) popisuje stanoveni cile metodou
SMART, ktera znamena, Ze stanoveny podnikovy cil by mél byt jednoznacny (S - Specific),
meétitelny (M - measurable), realizovatelny (A - Achievable), dilezity/relevantni pro
realizatora (R - Relevant) a ¢asové ohrani¢ené (T -Time bound). Konkrétnim piikladem
podnikového cilu miize byt: ,,Chceme dosdhnout navratnosti investic alespont o 15% do tii

let* (Blazkova, 2007, s 34)
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4.2 Analyza konkurence

,Konkurence dle béznych vykladovych slovnikll predstavuje soupeteni, soutézeni, pripadné
hospodaiskou soutéz atd. Je tedy zfejmé, Ze pojem konkurence ma Sir$i zabér, a to nejen

ekonomicky, ale rovnéz socialni, kulturni, eticky, politicky atd.“ (Pavla et al., 2007, s. 13).

Analyza konkurence a analyza konkuren¢ni vyhody jsou pouze dvé z mnoha dil¢ich analyz,
ze kterych se sklada komplexni analyza, jez pfedstavuje systematické zkoumani vnéjsiho a

vnitiniho prostfedi podnikatelského subjektu.

Nicméné analyza konkurentd je dilezitou soucéasti pldnovaciho procesu, kdy firma

identifikuje své pfimé, nepiimé i potencialni konkurenty (Blazkova, 2007, s. 61).
Tato analyza slouZzi primarn¢ firmé k néasledujicim bodiim:
- Pochopeni konkurenénich vyhod a nevyhod firmy oproti konkurentiim
- Pochopeni minulych, soucasnych a budoucich strategii konkurentti
- K ptedpovédi, jak budou konkurenti reagovat na nase marketingova rozhodnuti
- K definici strategii, které dovedou firmu ke konkuren¢ni vyhodé
- K ptedpovédi navratnosti investic
- Ke zvyseni povédomi o pfilezitostech a hrozbach (Blazkova, 2007, s. 61)
Postup pfi analyze konkurentu:

V prvni fad€ si musi dand firma (agentura) piesné identifikovat, jaké subjekty jsou jejimi

konkurenty (Kotler et al., 2007, s. 578).

Po identifikaci hlavnich subjektii je potiebné zhodnotit jejich schopnosti, cile, strategie,
ocekavani, zdroje, silné a slabé stranky. (Blazkova, 2007. s. 63) Toto hodnoceni

uskuteciiujeme na zéklad¢ otazek uvedenych nize:
1. Jaky je profil naSich konkurent?
2. Co jsou silné a slabé stranky naSich konkurent?
3. Jaké hrozby pro nas nasi konkurenti predstavuji?

4. Jaka je financni situace nasich konkurentti? (Blazkova, 2007, s. 63)
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Nasleduje pochopeni vlivu jednotlivych faktorh na trzni pozici nasi firmy. Jedna se o faktory

vnitini 1 vnéjsi a je potieba je brat v potaz v celku, nikoliv izolované (Blazkova, 2007, s. 63).

Poslednim krokem je navrZeni konkrétnich aktivit a strategii, které ndm pomohou zajistit
konkuren¢ni vyhodu na zékladé dat a informaci ziskanych v piedchozich krocich (Blazkova,

2007, s. 63).

4.2.1 Analyza konkurenc¢ni vyhody

Cilem této analyzy je nalézt dlouhodobé udrzitelnou konkurenéni vyhodu. Udrzitelnou
vyhodou se mysli takova vyhoda, ktera bude fungovat po urcity ¢as i navzdory konkurenci,
je jedinecnd, cenna, nenapodobitelnd a jeji ucinnost bude posuzovana z hlediska ziskovosti

(Blazkova, 2007, s. 82).

V soucasném svété panuji ndzory, ze v rychle ménicim se prosttedi dlouhodobé udrzitelnou
vyhodu najit nelze. Teoretické piiklady zdroji konkuren¢ni vyhody, jez by dlouhodobé
udrzitelné byt mohly jsou uvedeny v ptiloze — PI (Blazkové, 2007, s. 82).

Nicméné je potfeba podotknout, Ze neustalé zamétovani se na konkurenéni vyhodu nese s
sebou i1 zna¢nou nevyhodu. Pokud je prioritou podnikateli a manazert soustfedéni se na
konkurenc¢ni vyhodu, tak se jejich zaméfeni automaticky presouva na to, co konkurence déla
a v ¢em ji mohou porazit. A tim pddem se urcujici proménnou celé konkurencni strategie
stane soupefeni, nikoliv hodnota pro zédkaznika, kterd by méla byt na prvnim misté (Kim a

Mauborgneova, 2018, s. 58)

4.3 Personalni Fizeni agentury

,Rizeni agentury vyzaduje schopnost pracovat dlouho do noci, dokonalé zvladnuti uméni
prodéavat, obrovskou vyrovnanost, §t'avu, rozhodnost a talent pro udrzovani moralky lidi,
kteti pracuji v nepfetrzitém stavu napéti a uzkosti“ (Ogilvy, 2007, s.45).

vvvvvv

kterymi pracujete. Proto je velmi dileZitou a podstatnou casti fizeni agentury piijimani
novych zaméstnancti. Pokud chcete byt s vasi agenturou uspéSni a ve vybérovych fizeni
porazet i mnohem vétsi a silnéjsi agentury, je potiebné, aby zaméstnanci agentury dokazali
takzvané “Zit klientovou znackou*. Coz znamena, ze zaméstnanci agentury musi byt ochotni
studovat a ucit se o znackach svych klientti do nejvétSich detaill, chapat a rozumét jejich

hodnotam a také dokazat komunikovat klientovym jazykem (Solomon, 2008, s. 8).
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Agentura musi pracovat jako tym, a proto je jiz v ramci vyberového fizeni na piijem novych
Clenli potieba premyslet nad tim, jak dany clovék bude spolupracovat se zbytkem

zamé&stnancl nebo zda typologicky sedi do tymu (Pohludka, 2018, s.70).

Nicméné neni to pouze o lidech, které pfijmete, ale také o tom, jak s t€émito lidmi vy, jakozto
leader agentury pracujete a komunikujete, jelikoz uspéch v fizeni agentury zavisi primarné
na schopnosti leadera pfijimat muze a zeny s vyjime¢nym nadanim, peclivé tyto lidi vyskolit
a nasledn¢ se maximalné snaZzit o rozvoj jejich talentli, které v nich jako leader vidite

(Ogilvy, 2007, s. 47).

Kazdy novy feditel pobocky agenturni sit¢ Ogilvy & Mather ziskd vzkaz na kterém je
napsano: ,,Kdyz bude kazdy z nas prijimat lidi, kteri jsou mensi nez my sami, staneme se
spolecnosti trpaslikii. Ale pokud bude kazdy z nas prijimat lidi, kteri jsou vétsi, nez jsme

sami, bude Ogilvy & Mather spolecnosti obru* (Ogilvy, 2007, s. 47).

S timto vzkazem kooperuje také tvrzeni autora Pohludky (2018, s. 73), které tika, ze pokud
je davodem nepfijeti kandidata velky potencidl a znalosti, pfesahujici schopnosti manaZzera,

tak se jedna o velkou manazerskou chybu.
Naopak se snazte, pokud mozno, vyhnout se zaméstnavani lidi z nasledujicich oblasti:
- své pratele — mnohdy se stane, Ze je budete muset propustit a také o tyto pratele
pfijdete
- déti svych klientli — v pfipad¢ jejich nutného vyhozeni se miize stat, Ze piijdete také
o klienta

- své vlastni déti, nebo déti spolecnikli i v ptipadé, ze budou sebeschopnéjsi —
ctizadostivy lidé a zaméstnanci nebudou pracovat ve spolecnosti, kterd praktikuje
nepotismus

- Cloveka, ktery byl velmi uspésny v jiné oblasti — malokdy se dokaze nadchnout pro
oblast novou

- vlastniho klienta — vlastnosti, které zné délaji dobrého klienta, neodpovidaji

vlastnostem potiebnym pro uspéch v agentuie (Ogilvy, 2007, s. 49-50)
Vliv pandemie Covid 19 na personalni oddéleni

Stézejni zalezitosti pro kvalitni fizeni zaméstnanci v dob¢ pandemie Covid - 19 byla

oteviend, empaticka a transparentni komunikace, ktera mohla byt vedena smérem dold, tudiz
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k zaméstnanciim nebo také smérem nahoru, tudiz k manazeriim a vedoucim (Joniakova et
al., 2023, s. 15). Zaméstnanci tak méli jistotu, ze se mohou na cokoliv doptat nebo ziskat
zpétnou vazbu. Z tohoto diivodu se zacaly enormné rozvijet technologie a platformy dalkové

komunikace.

Technologicky rozvoj online komunikace a dalkové prace zaméstnancti, ktera v obdobi pied
pandemii byla velmi komplikovana se stala v dobé pandemie Covid - 19 nutna a potiebna.
Nicméné pozdéji se tento trend dalkové prace a komunikace ptetavil v povinnou podminku
mnoha soucasnych zaméstnanct (Joniakova et al., 2023, s. 18). A to i pfes fakt, ze ,,studie
zroku 2017 uvedla, Ze primérny zaméstnanec byl ochoten pfijmout o 8% nizsi plat za

moznost pracovat z domova* (Joniakova et al., 2023, s. 18).

poskytovat svym zaméstnanciim jako béznou zalezitost.

Se zalezitosti dalkové prace prichdzi také vEtsi diiraz na autonomii a flexibilitu zaméstnanc,
jelikoz neni do budoucna mozné, aby manazer kontroloval na dalku kazdy krok svého
zaméstnance. K tématu kontroly zaméstnancti popisuje Joniakova (2023, s. 19) dva trendy,
které mohou nastat. Prvnim trendem je, Ze na zdkladé technologického vyvoje bude
zaznamenan kazdy pracovni krok, ktery zaméstnanec ucini. Bude tak mozno vse zpétné u
zamgstnance vytrackovat. Druhym je naopak zména ve vybérovych fizeni, kde se bude dbat
na vlastni zodpovédnost a autonomii zaméstnanci, aby se nasledn¢ mohla eliminovat jejich

vlastni kontrola.

Dalkova prace ma také znaény pocet nevyhod, kterymi mohou napiiklad byt nedostatek
osobniho kontaktu, zhor§eni komunikace s nadiizenym a ztréta jeho rychlé pfipadné pomoci,
nedostatek pfistupu k informacim nebo limitujici faktory domaciho prostiedi, které mohou

mit Spatny vliv na efektivitu zaméstnance (Joniakova et al., 2023, s. 20).

4.3.1 Disciplina a kooperace zaméstnancu

Disciplina zaméstnanct je dalsi dulezitou casti, ktera vede k uspésnému fungovani agentury.
Trvejte na tom, aby zaméstnanci chodili do prace vcas, aby se telefony zvedali ihned po
zazvonéni, dbejte na dislednou ochranu citlivych dat a informaci vaSich klientd a
v neposledni fad¢ udrzujte nepfetrzity tlak na profesionalni standard svych zaméstnanct,
jelikoz druhotada kvalita je sebevrazedna (Ogilvy, 2007, s. 50). AvSak je nutné mit na

paméti, ze leader musi jit svym zaméstnanctim stoprocentnim piikladem.
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Ucte kooperovat a spolupracovat své strategické a kreativni zaméstnance. Tvorba kreativni
strategie je zalezitost, ktera musi byt tvofena v synergii téchto dvou odd¢leni, aby byla po
jejim vytvofenim funkéni. Navic mnohdy muze jedna strana vidét nedostatky z pohledu,
ktery druha strana nevidi, ani vidét nemuze, a tak predchazet ptipadnym chybam, které by

zaptiCinily nefungovani strategie v realit¢ (Solomon, 2008, s. 29-30).

4.4 Prace a komunikace s klientem

Na zacatek je vhodné zminit, Ze pfi setkani s klientem je vzdy lepsi mit radéji pfipravenych
vice podkladt, neZ je pro dané setkdni dohodnuté. Pokud se jedna jiz o navazujici setkani na
minulé schlizky, tak je vhodné si pfinést i zamitnuté podklady z minulych schiizek, jelikoz
nikde neni feceno, Ze nenastanou okolnosti, kviili kterym se k pfedchozim navrhiim vratite.
Je velmi pravdépodobné, ze pokud tyto podklady mit budete, tak je nikdy nebudete

potiebovat, ale jakmile je jednou zapomenete, tak potfebné budou (Solomon, 2008, s. 71).

Zejména pro mensi a regiondlni agentury je lepsi se vyvarovat finan¢né rizikovym velkym
klienttim, jelikoz zisky agentury jsou pfili$ nizké na to, aby dokazaly pokryt bankrot klientd,
kteti agentufe jiz odvedenou praci nezaplati (Ogilvy, 2007, s. 60-61).

Pii prezentaci nebo komunikaci sklientem je dilezité vSechna fakta, kterd tvrdite,
podporovat daty. Formulace jako “myslime si“ nebo “domnivame se* neni uplné vhodna,
navic v piipadé, kde klient vétSinou chce slySet formulaci “my vime, protoze...“ (Solomon,

2008, s. 73).

Setkani a prezentace agenturniho navrhu neni o vas nebo agentuie, ale o vaSem klientovi. Je
vice nez vhodné dat klientovi prostor mluvit, zajimat se o n¢j a ptat se ho na dopliujici
otazky. Zkratka klienta do prezentace zapojovat, v opacném piipadé mize klient nabyt
z agentury nepiijemného a arogantniho dojmu (Solomon, 2008, s. 76). Obchodni meetingy
zacinejte a koncete v pfedem stanoveny Cas. Nejednd se pouze o znamku slusnosti, ale také
respektu vici pracovnimu casu klientil, ale i agenturnich kolegti, ktefi se meetingu také

ucastni (Solomon, 2008, s. 78).

Pii vyjednavani o cen¢ zakazky pro agenturu je dobré si uvédomovat, Ze primérny zisk
v agenturach ¢ini po zdanéni méné nez jedno procento. V piipadé nizsi kvality sluzeb vydéla
agentura sice vice penéz, ale postupem casu zacne ptichdzet o klienty. Pokud vsak bude
agentura v poskytovani a naceiiovani svych sluzeb pfilis velkorysa, brzy zkrachuje. (Ogilvy,

2007, 54). Proto je potieba najit balanc a udrzitelnou ekonomiku podnikéni agentury.
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Ukolem leadera agentury je vést, fidit a v jistém slova smyslu i moderovat obchodni meeting
nebo prezentaci. Leader by mél zajistit, aby kazdy z ¢lent pfi prezentaci dostal prostor
mluvit a k tématu se vyjadrit. Také je na tomto ¢lovéku, aby vSem zélezitostem kazdy ¢len
setkani na stran¢ klienta rozumél (Solomon, 2008, s. 82). Ogilvy (2007, s. 60) také tvrdi, ze
je vhodné rozesadit ¢leny agentury a klienta tak, aby nesed¢li klient a agentura naproti sobé

a vytvareli si tak pomyslnou vale¢nou linii, naopak je vhodna mista promichat.

Pii préci s vicero klienty je potieba si davat také pozor na nepsané pravidlo stfetu zajmu,
které tikd, Ze agentura by neméla pracovat pro vice klientl ze stejné oblasti (Ogilvy, 2007,
s. 69). Avsak v soucasné dobé¢ silné konkurence, zejména u mensich a stfednich agentur je

tézké tomuto pravidlu dostat.

4.5 Generac¢ni udrzitelnost podnikani u menSich agentur

Udrzitelnost podnikani je definovana jako uspokojeni soucasnych potieb bez toho, aby bylo
ohrozeno uspokojovani potieb dalsi generace (Truchlikova et al., 2021, s.7). Udrzitelny
rozvoj podnikani v tomto slova smyslu stoji na tfech zdkladnich pilitfich — ekonomicky,
socialni a enviromentélni (Truchlikova et al., 2021, s.34). Vzhledem k povaze tématu se

bude bakalarské prace zabyvat pouze ekonomickym pilifem.
Ekonomicky pili¥

,Udrzitelnost ekonomickd zajiStuje podniku budouci piijmy nebo i zdroje a stabilni
prostfedi pro investory. Zaroven do ni lze zahrnout odmitani korupce, dodrzovani
legislativnich predpist, transparentnost a bezpecnost a kvalitu produkti* (PanoSova, 2023,

s. 21).

Generacni udrZitelnost podnikani z ekonomického pohledu v podani této prace pak
znamena zachovani GspéSného podnikani v dané oblasti i pro dalsi generaci. Ptikladem dalsi
generace mohou byt déti vlastnikii vybrané agentury. ,,Touha pfenéaset zdravé podnikani na
dalsi generace vede k rozhodnutim zaméfenym na zabezpeceni dlouhodobého fungovani
spoleCnosti a ve vétSiné piipadu se projevuje obchodnim uspéchem* (Truchlikova et al.,

2021, s. 35).

Za ucelem dosazeni dlouhovekosti podnikéni by méla byt u menSich nebo rodinnych firem

zjednodusSena vlastnickd a fidici struktura firmy (Trachlikova et al., 2021, s.7).
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K dlouhodob¢ udrzitelnému podnikani je potieba dikladné, dlouhodobé a strategické
planovani. I pfes to, Ze se jedna o dlouhodoby proces, mize vést k udrzitelnosti podnikani

Sest obecnych dil¢ich krokl
1. Stanovit si konkrétni cil: Jak méa dané podnikani vypadat za pét let?
2. Odborné analyzovat aktudlni situaci firmy
3. Zacit malymi zménami
4. Vytrvat pfi plnéni dil¢ich cila
5. Byt transparentni

6. Zajimat se o zpétnou vazbu (Udrzitelné podnikani, 2021)

Podnikatelské prostiedi je dynamické, firmy muji rychle tvofit a pfijimat nové strategie za
ucelem udrzitelnosti jejich podnikani. Timto trpi zejména malé a rodinné firmy. Dokazuje
to, Ze vétSina malych rodinnych firem neudrzi svou genera¢ni udrzitelnost do druhé nebo
tieti generace, mimo jiné také z diivodu Spatného vedeni a nepochopeni pocatecniho cile
zakladatele (Abdelazis, 2021, s. 23). K dlouhodobé udrzitelnosti rodinnych a malych
podnikt vede prfedevSim kontinuita pfedavani znalosti o podniku, kontinuita investic,
budovani dlouhodobych vztahl s obchodnimi partnery a také odvazné vedeni firmy, které

se neboji ucastnit se novych a nejistych vyzev (Bakoglu a Yildirim, 2016, s. 789).

Nastupnictvi nové generace do vedeni firmy byva mnohdy velkym problémem, kviili
kterému neni dosazena generacni udrZzitelnost podnikani. Pfi genera¢ni obméné vedeni je
pfedevsim potfeba umét piijimat komplexni rozhodnuti o budoucich potiebach rozvoje a
obchodnich modelt, které budou konkurenceschopné v nadchazejicich letech. Nasledné také
schopnost inovovat stavajici pracovni procesy. Tyto dvé zélezitosti zasadné ovliviiuji

vykonost spole¢nosti v budoucnu (Borre, Romero a Padilla, 2022, s. 348)

4.6 Budoucnost podnikani marketingovych agentur v CR

Generacni udrzitelnost podnikani marketingovych agentur je tématem, které s pfichodem
umélé inteligence zacalo pomémné hodné rezonovat spolecnosti. Budoucnost prace
v reklamnich i medialnich agenturach pfinese mnoho zmén a jednou z nich naptiklad bude,

ze dojde k zasadni proméné v kazdodennim fungovani agentur. ,,Cim dal tim méné bude
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agentura spojovana s konkrétnim fyzickym prostorem. Stim porostou ndroky na

individualni zodpovédnost za jednotlivé projekty* (Budoucnost agentur, 2021).

Dalsim trendem, ktery by mél v nadchazejicich letech pfijit bude, ze agentury budou vice
tvofit a spoléhat na své interni tymy misto jednotlivych externich specialistii (Jaka je

budoucnost, 2021).

Digitalni komunikace bude ¢im dal tim vice hlavni prioritou mnoha klientt, a teprve poté
budou nésledovat ostatni agenturni nastroje, coz zajisti vyhodu pro agentury, které se

digitanim marketingem zabyvaji (Budoucnost agentur, 2021).

Al pfinese pro reklamni a medidlni agentury mnoho pfilezitosti a agentury, které Al vyuzivat
nebudou, budou v novém konkuren¢nim prostfedi postupné upadat, protoze ostatnim
agenturam bude Al Setfit ¢as a tim padem 1 penize. Uméld inteligence podle feditelky
Asociace komunikacnich agentur Katefiny HrubeSové bude pfilezitosti v nasledujicich
oblastech: ,,prace s obrazem, zvukem pfi pifipravé komunikacnich kampani, data mining a
optimalizace cileni a planovani kampani v jakékoliv formé&, pfi pfipraveé obsahu socialnich

siti“ (Pohled do budoucnosti, 2024).

Vyse zminéné trendy jsou pravdépodobné nevyhnutelné a pouze ty agentury, které se dokazi
na tyto vyzvy pfipravit a adaptovat si udrzi svou generacni udrzitelnost podnikdni do

nasledujicich let.
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S METODIKA

Na zaklad¢ metodického postupu je stanoven cil prace, metody vyzkumu a vyzkumné
otazky. V této bakalaiské praci je vyuzita vyzkumnd metoda polostrukturovanych
expertnich rozhovorti a metoda pozorovani, vyhledavani a nasledna analyza dohledanych

vystupl, dokumentti a informaci.

5.1 Cil bakalarské prace

Cilem bakaladiské prace je popsat generatni obménu prace jednotlivych zaméstnanct
vybrané regiondlni medialni a komunikacni agentury a také generacni udrZzitelnost podnikéni
medialnich a komunika¢nich agentur v dlouhodobém horizontu. Na zéklad¢ uskutecnénych
vyzkumti budou navrzena doporuceni, jak zajistit fungovani a pisobeni vybrané agentury

v dlouhodobém horizontu.

5.2 Vyzkumné otazky

VOL1: Jak se zmeénila prace v konkrétnich oblastech podnikdni vybrané agentury za
uplynulych 15 let?
VO2: Jak ke generacni udrzitelnosti v podnikani pfistupuji konkurenéni agentury ve mésté

Z1in?

5.3 Vyzkumné metody

Vyzkumné metody budou vychézet z kvalitativniho vyzkumu.

5.3.1 Polostrukturované expertni rozhovory

Prvni ¢ast vyzkumu bude zpracovana formou polostrukturovanych expertnich rozhovorii
s profesiondly oboru marketingu a marketingové komunikace (5 rozhovort zahrnujici
nasledujici oblasti: grafikca, jednatel a account manazer, produkéni, obchodni feditelka a

specialista na online a copywriting).

5.3.2 Metoda pozorovani a nasledna analyza konkurence

Druhou ¢ésti bude doplitkovy vyzkum konkuren¢nich agentur mésta Zlina, jejich ptsobeni
v oboru a udrzitelnost tohoto podnikéni. Vyzkum bude zpracovan formou pozorovani,
vyhledavani a nésledné analyzy dohledanych vystupl, dokumentl a informaci skrze

internetové stranky konkurencnich agentur a obchodni rejstiik (konkurence nebude
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jmenovité popsana a zdroje nebudou tudiz zverejnény). Tento vyzkum je pouze doplitkovy
a slouzi k ziskani kritérii, kterd budou ndpomocna k tvorbé doporuceni pro generacni
udrZitelnosti vybrané agentury.

5.4 Limity prace

Za limity préce je povazovano:

- Ziskéni konkrétnich internich informaci o konkuren¢nich agenturach (napt. néklady
na zaméstnance, piesné popsany obchodni model dané agentury, detailni
ekonomicka situace, organizacni struktura, pfesny pocet zaméstnancti, pohled vedeni

na budoucnost podnikéni atd.)
- Maly perimetr vyzkumu konkurence (pouze mésto Zlin)
- Vysledky nelze zobecnit

- Vysledky maji omezenou platnost v Case

5.5 UCcel prace

Utelem prace je na zaklad& uskute¢nénych vyzkumii a zodpovézenych vyzkumnych otdzek
navrhnout doporu€eni a navrhy, jak zajistit generacni udrzitelnost podnikdni vybrané
regionalni medialni a komunikacni agentury.

5.6 Timing

Expertni rozhovory budou realizovany v pribéhu prvni poloviny mésice Unora 2024.
Konkrétné se bude jednat o pét rozhovorli se zaméstnanci vybrané regiondlni medidlni a

komunikacni agentury. Scénare rozhovort jsou soucasti ptiloh P. Il az P.VL.

Pozorovani a analyza konkurence bude uskutecnéna v priabéhu druhé poloviny unora 2024

a celého mésice brezna 2024. Kritéria vybéru konkurencnich agentur jsou:
1. Agentura pochazi z mésta Zlina nebo ve mé&sté aktivné plisobi

2. Kazd4 agentura se musi zabyvat minimaln¢ jednou z téchto oblasti: outdoor, online,

tiskoviny

3. Agentura ptlisobi na trhu 5 a vice let
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5.7 Objekty vyzkumii

Prvnim objektem vyzkumu je pét zaméstnancii vybrané agentury a druhym objektem jsou

ti1 konkrétni konkurenéni agentury mésta Zlina.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYBRANA REGIONALNI MEDIALNiI A KOMUNIKACNI
AGENTURA

Vybrana regiondlni medialni a komunikacni agentura plisobi ve Zlinském kraji 20 let. Jedna
se 0 agenturu, u niz vyznamnéjsi ¢ast zakazek tvoii prodej medialniho prostoru a reklamni
inzerce, poté nasleduje reklamni a komunikacni ¢innost. Pro tcely této bakalaiské prace

bude pro agenturu pouzivana zkratka ,,RMK agentura“.

Nejedna se v pravém slova smyslu o medialni agenturu, ktera by zatfizovala medidlni prostor

u jinych médiich, ale spiSe o medialni dam.

Tento medidlni dim disponuje v soucasné¢ dob¢ tfemi ndstroji komunikace, které tvofi
pomyslné stézejni pilite podnikani v rdmci prodeje inzerce. Prvnim pilifem a nastrojem je
outdoor o rozsahu zhruba 100 billboardovych a bigboardovych ploch na izemi Zlinského,
Olomouckého a Jihomoravského kraje. Nasleduje online, jakozto druhy néstroj, v podobé
jednoho ze tii nejctenéjSich webovych portala zlinského regionu. Posledni nastrojem je
vydavani vyznamného tisténého zlinského magazinu, ktery vychazi v mési¢nim nékladu
38 000 kusti. Do budoucna mé agentura v planu rozSifovat své tfi pilife o dalsi néstroje, a

to primarné v digitalni oblasti.

Druhou ¢asti agentury jsou reklamni neboli komunikaéni zakazky. Do téchto zakazek jsou
primarn¢ zahrnuty nasledujici pracovni oblasti: socialni sité, copywriting, produkce a

postprodukce videi, eventy.

V oblasti socialnich sitich poskytuje vybrand agentura ptedevsim sluzby jako je kompletni
sprava socialnich siti, nastaveni placené reklamy a content marketing. Oblast copywritingu
zahrnuje primarné tvorbu tiskovych zprav, textaci webi, textl na socidlni sité a tvorbu
sloganti spole¢né se strategickym ramcem kampan¢. Produkce a postprodukce fotek a videi
zahrnuje tvorbu digitadlniho obsahu, ktery je pak mozno nasledné vyuzivat pro online i offline
nastroje digitalni komunikace. Do tvorby eventl spadaji naptiklad politické meetingy pfi

tvorbé€ a realizaci volebnich kampani.

6.1 Organizacni struktura RMK agentury

Organizac¢ni struktura RMK agentury zahrnuje tym 13 stalych zaméstnancti. V Cele agentury
stoji jednatel, feditel a account manazer agentury (Participant E ve vyzkumu prace), ktery se
mimo sv€é povinnosti fizeni agentury podili také na vykondvani a realizaci agenturnich

zakazek a ¢innosti obchodu. Jednateli agentury se zodpovidaji vSichni zbyli zaméstnanci.
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V hierarchii nasleduje obchodni feditelka, kterd v souCasné dobé vede tym tii dalSich
obchodnikli. Tento obchodni tym, spolecné s obchodni feditelkou a také jednatelem

agentury, ma na starost prodej inzerce dil¢ich komunika¢nich néstroji medialniho domu.

Komunikaéni ¢ast agentury disponuje dal§imi sedmi zaméstnanci, jejichz praci je realizace
agenturn¢ — komunikacnich zakazek a finalni pfiprava inzerce k jejimu zvetejnéni. Tato ¢ast

agentury ma za svého nadfizeného pouze jednatele agentury.

Zbylé dve pozice stalych zaméstnancii jsou Uc€etni agentury a spravce outdoorovych ploch.

6.2 Historie a vyvoj RMK agentury

RMK agentura vznikla v roce 2004. ,,Agentura vznikla z jiného projektu, ktery byl zaméfeny
na televizni vysilani. V obdobi svého vzniku méla agentura k dispozici velké televizni studio
a mnoho zaméstnanci televiznich profesi, jako stfihace, kameramany a grafiky* (Participant
E, 2024). Na zaklad¢ tohoto personalniho zdzemi vznikla idea, aby se agentura primarné
zamé&fovala na produkci video spotl a audio vizi. V roce 2004 byla distribuce video spotl
mnohem komplikovanéjsi, nez je nyni. Distribuce probihala pouze off-line cestou, a to
primarné pifes CD a DVD. Distribuce a poptavka klientii byla ukazatelem, ze pro podnikéni

v této oblasti marketingové komunikace nebyla tehdejsi doba uplné¢ ideélni.

Na konci roku 2004 se agentura proto zi¢astnila vybérového fizeni na vydavatele krajskych
novin, v némz se stala vitéznym uchazecem. To bylo prvni stéZejni udalosti, kterd oteviela
agentufe cestu do svéta prodeje inzerce, vyroby a distribuce tiskovin. ,,Béhem pomérné
kratké doby tii let jsme v tomto segmentu v ramci Zlinského kraje dominovali“ (Participant
E, 2024). Mimo krajské noviny agentura také vydavala tiskoviny v segmentu bezplatnych
tiskovin, méstské a firemni (klientské) tiskoviny, naptiklad pro obchodni centra. Principem,
ktery zlstal t¢éméf zachovany do dneska je, ze agentura vytvari specificky obsah, na ktery
nasledné prodava reklamu (Participant E, 2024). Pfi¢emz koncept ziskani a vlastnéni
urcitého specifického média agentura dodrzuje po celou dobu plisobeni na trhu a na zakladé
tohoto principu byl vybudovan regionalni medialni dim v dne$ni podobé&. Po vétSinu Casu
se jednalo primérné o média s krajskym dosahem, v némz ma RMK agentura jeden z
nejvetSich trznich podilt. ,,Nékolikrat jsme se snazili o expanzi za hranice Zlinského kraje,

ale stéalo to vice penéz, nez ptfinaselo (Participant E, 2024).
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6.2.1 Milniky podnikani RMK agentury

Hlavnim milnikem z hlediska podnikani v médiich a reklamni ¢innosti byl rok 2008/2009.
,,Do konce roku 2008 byly stanoveny ceny inzerce a v piipadé, ze pfisel klient, tak zaplatil
cenikovou cenu a nikdo o jeji vysi vyrazné nediskutoval® (Participant E, 2024). S pfichodem
krize od ledna 2009 se mnoho véci znateln¢ zmenilo, a to i na regiondlni urovni. ,,Najednou
klienti inzerci nenakupovali, a kdyZ se rozhodli nakupovat, tak probihalo mnoho diskusi o
slevé z ceniku, klidné i 0 50% z ptvodni ¢astky* (Participant E, 2024). Tento princip zGstal
zachovan vice méné do dnesni doby a klienti si navykli na to, Ze diskutovat o ceniku medidlni
inzerce je normalni a bézné. Reakci a obranou agentur na tuto zménu chovani klientl je
navysSeni ptivodnich inzertnich cen v rdmeci cenikil. Procentni slevy se tak pocitaji z vyssich

puvodnich cenovych zékladi.

Druhym milnikem byl ¢aste¢ny odklon od medidlnich tiskovin a nésledné vybudovani
regionalniho medialniho domu. ,,V soucasné dobé vydavame pouze jeden tistény bezplatny
magazin, coz souvisi také s tim, ze se zdrazil tisk a distribuce, rozsifil se online a mnoho
klientli zacalo rozdé€lovat budgety na marketingovou komunikaci do vice rtiznych nastroji‘
(Participant E, 2024). Jedna se o vyznamny zlinsky magazin, ktery je jak inzer¢né, tak
obsahove uspésny a patii do portfolia agentury. Dal§im pilifem medidlni domu je jeden ze
tii nejnavstévovangjsich webovych portalt zlinského regionu. K tomuto webovému portalu
se agentura dostala akvizici jeho polovi¢niho podilu pfed sedmi lety. Poslednim pilifem
v soucasné dobé¢ je billboardova a bigboardova sit’, kterou agentura koupila také pfed sedmi
lety. Na zaklad¢ téchto komunikacnich a inzertnich néstroji mohl vzniknout regionalni
medialni dim.

Tretim milnikem byla doba pandemie Covid-19 a s tim souvisejici masivni pifechod do
online komunikace, do dalkového systému prace a systému spolupraci. ,,Jednalo se o milnik,
se kterym jsme se museli také vyrovnat a stale vyrovndvame. Na druhou stranu to nemyslim
negativné. Naopak to posunulo rychlost komunikace a také rychlost a efektivitu nasi prace*

(Participant E, 2024).

6.2.2 Firemni darcovstvi

Vybrana medialni a komunikacni agentura se pravidelné podili na podpoie studentskych
projektti Fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity TomaSe Bati. Studentské projekty
podporuje primarné formou poskytnuti inzertnich outdoorovych, online a tiskovych prostor

zdarma. Diky tomu poskytuje agentura moznost rozsifit rozsah propagace studentskych
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projekti za minimalni naklady, do kterych spadéd pouze cena tisku a vylepu outdoorovych

ploch. Konkrétné se jedné naptiklad o studentské projekty Culturea nebo Zlin Design Week.

Dalsi formou darcovstvi, kterou firma v minulosti aplikovala, bylo poskytnuti financi a

inzertniho prostoru pro ¢eského profesionalniho horolezce pfi jeho expedici v Himalajich.
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7 VYVOJ PRACE VRMK AGENTURE ZA UPLYNULYCH 15 LET

Vyzkum vyvoje prace a pracovnich tkonll vramci jednotlivych oborG marketingu a
marketingové komunikace je realizovan na zdkladé polostrukturovanych expertnich
rozhovoril s profesionaly danych oblasti. Rozhovory zaroven poskytuji pohledy téchto
profesionalii na vyvoj agenturniho byznysu a marketingové komunikace do nadchazejicich
let na zaklad¢ jejich Cetnych a mnoholetych zkuSenosti. VSichni dotazovani profesionalové

pracuji v rozmezi 4 az 20 let v RMK agentufe.

Data ziskand z rozhovort budou rozdélena do ¢tyfech dil¢ich tematickych okruht, v jejichz
ramci bude mozno porovnat rizné pohledy na danou problematiku jednotlivych profesi.

Tematické okruhy jsou nasledujici:
1. Vyvoj inzertnich néstroji RMK agentury
2. Vyvoj prace a komunikace s klienty v rdimci RMK agentury
3. Full-servisové sluzby a komunikovany obsah RMK agentury
4. Budoucnost agentury a vliv umélé inteligence

Na konci kapitoly kazdého tematického okruhu bude uskute¢néno vyhodnoceni odpovédi
participanti. Toto vyhodnoceni bude ukazovat v ¢em jsou nézory participantli totozné a
v ¢em se naopak rozchéazeji. Cilem této Casti vyzkumu je zodpovédét prvni vyzkumnou

otazku prace. Scénate jednotlivych rozhovorti je mozno nalézt v ptilohach P. IT az P. VL.
7.1 Predstaveni participanti vyzkumu

7.1.1 Participant A — obchodni Feditelka

Participantem A je obchodni feditelka, kterd pisobi ve vybrané RMK agentuie 14. rok. Dfive

pracovala v radiu, také na pozici obchodni feditelky.

,Napln prace obchodni feditelky, jak vyplyvéa z nazvu, je sledovat a fidit obchod, ktery se
v nasi agentuie sklada ze dvou ¢asti. Prvni ¢ast je prodej inzerce a druhou casti je klasicka
agenturni ¢innost* (Participant A, 2024). Pfi¢emz obchodni feditelka ma na starost pouze

inzertni ¢ast obchodu vybrané agentury.

Prace, kterou feditelka vykonavéa zahrnuje vedeni tymu ostatnich obchodniki, piipravu
obchodni strategie, kontrolu obchodu, vedeni statistik prodeje, ale také obchod samotny.

,,Pfed 14ti lety jsem tym obchodniki tvofila ja a dalsi ¢tyfi kolegové, v nasledujicich letech
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se tym ¢aste¢né zredukoval, proto jsem v soucasné dobé i ja vykonnym obchodnim ¢lankem

nasi agentury (Participant A, 2024).

7.1.2 Participant B — copywriter a online specialista

Participantem B je copywriter a online specialista, ktery plisobi v agentufe tém¢f Ctyfi roky.
Do RMK agentury nastoupil po jeho ptedchozi praci v konkurenéni zlinské komunikacni
agentufe. ,,Do prvni agentury jsem nastoupil ihned po svych magisterskych studiich.

V oboru marketingové komunikace pracuji téméf deset let™ (Participant B, 2024).

Hlavni ¢innosti copywritera a online specialisty je pfedevSim tvorba textového obsahu, napf.
texty na socialni sité, texty do newsletterti, tvorba tiskovych zprav a tiprava webd. ,,.Déle se
také vénuji sprave socidlnich siti a webd, a to nejen z hlediska textového, ale také z hlediska
bézného chodu a fizeni téchto platforem* (Participant B, 2024). Tato prace zahrnuje rovnéz

pfimou komunikace s klienty agentury.

7.1.3 Participant C — produkéni

Participantem C je produk¢ni agentury, ktera pisobi ve spole¢nosti od roku 2004, prakticky
tedy dvacet let.

Népln pozice produkéni v RMK agentufe spociva primarné v komunikaci s klienty, spraveé
zakdzek a jejich ndsledné fakturaci. ,,Konkrétnim piikladem zakazky mohou byt Casto
objednavané polepy aut, které zahrnuji komunikaci s klientem, zaméteni rozmérti vozu,
graficky ndvrh a jeho konzultaci s klientem, vyhotoveni polepu a nésledné fakturace za

provedené sluzby* (Participant C, 2024).

7.1.4 Participant D — graficka
Participantem D je graficka, ktera pisobi v RMK agentufe jiz jedenact let.

Néplni prace grafika je ptiprava grafickych podkladi a navrhii na zékladé¢ zadani témér
kazdého z kolegli agentury. Pfikladem mize byt zadani od obchodniki, zde se jedna o
grafické navrhy inzerce klientd do tiSt€éného média, navrhy inzerce na billboardové a
bigboardové plochy nebo vytvoreni grafické podoby agenturnich cenikl. Ze strany dalSich
kolegii z komunikaéni ¢asti agentury pfichdzi zaddni na tvorbu grafiky postti na socidlni sité,
online ¢i offline bannery. ,,S jednim kolegou spolupracujeme na vydavani naseho regionalni
tisténé¢ho magazinu, tady je mou praci pfedevs§im zlom magazinu, uprava fotek, pfedtiskova

pfiprava, finalni kontrola a dodéani tiskovych dat do tiskdrny* (Participant D, 2024). Do
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portfolia prace graficky patii také tvorba vizualni identity klientl, kterd zahrnuje graficky
manudl (logo manudl). Tento manudl obsahuje prvky, jako samotné logo klienta a zpiisoby
jeho dovoleného a nedovolené¢ho pouziti, dale naptiklad vizitky, hlavickové papiry,

orientaéni systémy, polepy aut, reklamni pfedmeéty, pracovni odévy atd.

7.1.5 Participant E — jednatel a account manaZer
Participantem E je majitel, jednatel a account manazer agentury.

Do néaplné prace jednatele spada persondlni fizeni agentury, coZz znamena urcovat a
organizovat, kdo a co v agentufe vykonava, pfi¢emz pocet zaméstnancti se historicky vyvijel
mezi 10 az 15 lidmi. Nasledné vykonava ekonomické fizeni firmy, do n¢hoz je zahrnuta

kontrola ekonomiky, plateb, fakturace, ucetnictvi a daniovych zélezitosti.

Jednatel agentury nema dané konkrétni specializace marketingové komunikace. Naopak

disponuje manazerskou znalosti ¢innosti, které vykonavaji jeho kolegové.

,Zbylych 50 procent mé prace je obchod. Tudiz vyuzivani a hledani kontaktii, networking,

oslovovani novych klientli a schopnost tvorby vize* (Participant E, 2024).

7.2 Tematicky okruh €. 1 - Vyvoj inzertnich nastroji RMK agentury
Participant A — obchodni Feditelka

Pied 14ti lety se ze strany RMK agentury jednalo primdrné o nabidku tiskové inzerce ve
Ctyfech vydéavanych tisténych periodicich. Naplni prace byl prode;j tiskové inzerce, sledovani
ostatnich periodik a mési¢ni prehledy. Na zdklad¢ téchto ukont byly zajistovany financni

pfijmy pro RMK agenturu (Participant A, 2024).

,V dnesni dobé rychlého technologického vyvoje se zdsadné meni také inzertni nastroje,
které jednotlivé firmy vyuZzivaji. Z tohoto diivodu se zacalo postupné od tiskové inzerce
upoustét a zacaly se vice vyuzivat jiné inzertni nastroje jako je naptiklad online. A tomu se

musela nase spolecnost pfizplisobit* (Participant A, 2024).

Na zékladé tohoto vyvoje byla agentura doplnéna o online inzerci v rdmci regionalniho
webové portalu a také outdoorovou inzerci. S ptichodem dvou novych inzertnich nastroja se
zménila také prace s klienty agentury. ,,V soucasné dob¢ piipravujeme nas$im klientim
kampané na miru. Tyto kampané vyuzivaji tii rizné tipy inzertnich néstroji s doplnénim

agenturni prace* (Participant A, 2024).
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V dnesni dobé je nejveétsi zdjem o outdoorovou reklamu, i pies klesajici trend se na druhé
pozici stale drzi tiskova inzerce. Divodem vysokych prodeji tiskové inzerce je, ze je
umisténa do velmi vyznamného regiondlniho média s dlouholetou a silnou pozici. Poté je
zde nabidka online inzerce v ramci regionalniho webového portalu, ktery obsahuje aktudlni
regionalni informace a inzerce v tomto nastroji je realizovana primarné prostiednictvim

online bannerd nebo komer¢nich ¢lanka (Participant A, 2024).

Z hlediska obsahu zadavané inzerce, zejména sohledem na nedostatek manualnich
pracovnikll v poslednich letech, je Casto vyuzivana a zvySuje se HR inzerce v ramci
inzertnich néstrojit RMK agentury (Participant A, 2024). , Nicméng¢ i pfes tento zvySujici se
trend drzi prvni misto zhlediska kvantity inzertnich zakézek produktova inzerce*

(Participant A, 2024).
Participant B — copywriter

Z hlediska poptavky klientd na inzertni nastroje jiz pteSel trend, kdy klienti vyzadovali
komunikaci vyhradné v online prostfedi nebo na socidlnich sitich, ktery byl par let zpétné
vyznamny. V soucasné dobé si klienti opét zacali uvédomovat silu i dalSich komunikac¢nich
nastrojii, jako jsou napiiklad tiskoviny nebo outdoorové reklama (Participant B, 2024).
,Online je samoziejmé stale stézejni Casti komunikace, ale klienti se zaroven vraceji i
k ptivodnim a star§im komunika¢nim kanaliim* (Participant B, 2024). Ptikladem mohou byt
obchodni centra, ktera komunikaci svych jednotlivych obchodu soustiedi primarné v dané

lokalité a online byva spise jejich dopliikovou ¢asti (Participant B, 2024).
Participant C — produk¢ni

V soucasné dobé se realizuji primarné online a outdoorové kampané, pfi€¢emz printové
kampané¢ maji klesajici trend.

Participant D — graficka

Vyvoj inzertnich nastroji je velmi znatelny na praci graficky, a to zejména z pohledu

findlnich komunikacnich platforem a nastrojli, na nichz se grafickd sdéleni komunikuji.

V soucasné dobé¢ se jedna primarné o outdoor, online a malou ¢ést tvofi tiskoviny.
Participant E — jednatel

Prace s obsahem v online prostoru je v porovnani s dobou pted par lety velmi rozdilna.
V soucasné dobé obsah komunikovany do online prostoru neni jen o vytvofeni a umisténi

reklamniho banneru jako dfive. ,,Za posledni tii roky zadsadné vzrostl prodej komercnich
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¢lanki v rdmcei naseho webového portalu a naopak bannerova inzerce lehce upada. Nicméné

tento trend muize byt za pil roku jiny* (Participant E, 2024).

Tiskovad inzerce je v soucasné dobé velmi zddand. Nicméné toto zalezi primdrné na
konkrétnim médiu a jeho zadanosti v dané lokalité. Obecné vzato ale plati trend klesajici

tiskové inzerce.

Outdoor je za poslednich 5 let velmi funkénim inzertnim nastroje a funguje velmi dobfe.
,Nicméne do budoucnosti ocekavam velky trend digitalizace téchto outdoorovych ploch,

kterému se bude potieba ptizplisobit* (Participant E, 2024).
Obchodni tym

RMK agentura je unikatni tim, ze ma pomérné velké obchodni oddéleni, které pomérové
tvoii vice nez jednu tfetinu firmy. Nejedna se o tradi¢ni agenturni obchodni tym, ale jedna
se 0 medialni obchodni tym, coz je v souladu s hlavni naplni prace medidlniho domu a
medialni agentury. Mimo medidlni prostor ma agentura i své reklamni specializace, kterymi

primarné jsou politické kampané.

7.2.1 Vyhodnoceni odpovédi participantii

Ctyii zpéti participanti RMK agentury se shoduji na faktu, ze v soucasné dobé se
s upadajicim trendem potyka inzertni nastroj tiskovin. Pouze participant B toto tvrzeni
nepotvrdil. Ctyfi participanti to potvrzuji i ptes fakt, Ze v aktualni dobé& jsou jak ekonomické,
tak obsahové vysledky regionalniho magazinu vydavaného RMK agenturou velmi pozitivni

vrwe

daného média.

Outdoorova inzerce se z hlediska poptavky drzi na prvnim misté ze zminovanych tii

inzertnich kanall, coz potvrzuji vSichni participanti vyzkumu.

Online inzerce drzi posledni pozici. Mlze to byt Castecné zplsobené tvrzenim, které
zminoval participant B, o takzvanému trendu uvédomeéni si sily klasickych inzertni nastroju
klientli a vedeni online inzerce a socialnich siti, jakozto doplitku, nikoliv hlavniho jadra
komunikace. Dal$i divodem, pro€ je inzerce online webového portali na poslednim misté,
je mensi sila daného média. To plati i pies skutecnost, Ze se jednd o tieti nejctenéjsi webovy
portal regionu. Posledni znatelnou zménou za uplynulé tii roky u online inzerce je upadek

bannerové inzerce a naopak rist prodeji komerénich ¢lank.
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Z hlediska obsahu inzerce je na prvnim misté¢ produktova inzerce, nicmén¢ v poslednich

letech se také navysuje na regionalni Grovni HR inzerce pro nabor manudlnich pracovnik.

7.3 Tematicky okruh ¢.2 - Vyvoj prace a komunikace s klienty v ramci

RMK agentury

Participant A — obchodni Feditelka

,DTive byl obchod vice osobni zalezitosti, kterd byla zalozena na dlouhodobém budovani
vztaht, trdveni spole¢ného Casu, schiizkach atd. V dnesni dobé¢ je obchod mnohem rychlejsi
na dalku® (Participant A, 2024). Dalsi znatelnou pfic¢inou mensiho poctu osobnich schiizek

a setkani byla také pandemie Covid-19. ,,Lidé se zkratka chtéji méné potkéavat, vSe fesi

NS4

I pfes tyto zmény komunikace jsou obchodnici stale stézejnimi ¢lanky obchodu, jakozto lidé
s jejich vlastnim stylem jednani a osobnimi vlastnostmi. ,,Obchodnik by mél byt hlavné
pracovity, sluSny, rychly, flexibilni, hravy, a dilezité je, aby si piipadny neuspéch nebral
osobn¢* (Participant A, 2024). Mnohdy je také dilezité, aby obchodnik umél pracovat
s cenovou nabidkou inzerce a dokazal v rdmci rozumnych mezi nabidku individualizovat
pro konkrétniho klienta. ,,Jednd se o vstficny krok vici klientovi, ale také zaroven i krok

potiebny pro navySovani prodejii agentury* (Participant A, 2024).
Participant B — copywriter

,,Co se tyCe vyvoje prace na socialni siti Facebook za uplynulych 15 let, tak se vytratila jeji
zabavna funkce a v dneSni dobé se primarné jednd o prostredek komunikace, kterd plni
funkci informac¢ni* (Participant B, 2024). PficemZ zabavnou funkci nahradily jiné socialni

sité, jako je naptiklad Instagram nebo TikTok.

Toto tvrzeni potvrzuje napiiklad komunikac¢ni strategie Magistratu mésta Zlina na socialnich
siti. ,,Socidlni sit’ Facebook byla dfive ur¢ena jako nastroj primarné zameéteny na kulturni a
cestovatelské tipy. To v soucasné dob¢ jiz neni Gplné pravdou, protoze Facebook mésta Zlina
v soucasné dob¢ disponuje informacemi spojenymi s dénim ve mésté Zlin¢*“ (Melzer, 2023).
,Instagram je naopak urcen pievazné pro prezentaci cestovniho ruchu jako tzv. lakadlo pro

turisty a imageovou zalezitost* (Melzer, 2023).

Co se tycCe tvorby textl a copywritingu, tak zména za uplynulych deset let byla podobna jako

u socialnich siti. ,,Konkrétné tim myslim, ze se texty v soucasné dob¢ méné dopliuji riznou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

omackou a nefaktickymi informacemi* (Participant B, 2024). Jedna se primarné o faktické
¢lanky se zdsadnimi informacemi na zacatku textu. Naopak tiskové zpravy jsou formalnim
a oficidlnim tiskovym sdélenim, maji svou danou strukturu a ptebiraji si je novinafi, tudiz

zde z4dné zasadni zména v pritb¢hu let nenastala (Participant B, 2024).
Participant C — produk¢ni

Prace produkéni v dané agentufe se piivodné vyvijela v ramci tvorby scénéiti a videi, pozdéji
se jednalo o ptipravu tisténych médii. Pfi tehdejSich technologickych moznostech prace
zahrnovala zna¢né mnozstvi komunikace a osobnich setkani se spolupracujicimi subjekty,
naptiklad Ceskou postou z déivodu distribuce tisténych médii. ,,S ptichodem socidlnich siti
a online komunika¢niho prostoru se komunikace zasadn¢ zménila, zrychlila a prace je nyni

mnohem castéji zvladana pouze z kancelare (Participant C, 2024).
Participant D — graficka

Vyvoj prace graficky je zaloZeny na inzertnich prostorech nebo formatech, pro které grafiku
vytvaii. ,,.Diive se jednalo primarné o produktové listy, katalogy a asopisy. Slo hlavné o
grafické vystupy spojené s tiskem* (Participant D, 2024). V soucasné dobé jsou grafické
vystupy vramci naSi agentury primarné urceny do online prostiedi nebo offline
outdoorovych ploch. Je to vS§ak dano také tim, Ze se jedna o jednu z hlavnich ¢innosti vybrané

agentury.
Participant E — jednatel

Prace jednatele se v zasadé za uplynulych 20 let nezménila. Nicméné zmény v oblastech
podnikani RMK agentury a komunikace s klienty jsou popsany v kapitole 6.2.1. Milniky
podnikani RMK agentury.

7.3.1 Vyhodnoceni odpovédi participantii

Z pohledu obchodnika se naplil prace zménila zejména v komunikaci s klienty. Oproti praci
obchodnika pfed deseti lety je prace mnohem mén¢ osobni, rychlejsi a rozhodnuti o
uskutecnéni nakupu nebo inzerce zalezi priméarné na cenové nabidce a jeji efektivité. Nikoliv

na osobnich vztazich, jako tomu bylo dfive.

Tento fakt odpovida technologickému vyvoji a také pandemii Covid — 19, na jejichz zakladé
se zasadné rozvinula online a dalkovd komunikace. V navaznosti na to zacaly byt

upozad’ovany osobni setkani. Potvrzuji to také participant C a participant E. Nicmén¢ je i
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pfes tuto zménu je osobnost, zkuSenosti a schopnosti obchodnika dulezitou a podstatnou

soucasti uspesné¢ uzavieni obchodu.

Dalsi zasadni zménou je také navyk klient na diskutovani o cené inzerce, ktery prameni

z celosvétove krize v roce 2009, jez popisuje participant E v kapitole 6.2.1.

Zrychleni komunikace s klienty se promitlo i do marketingové komunikace smérem

k zakaznikum. Je to znatelné v oblasti online komunikace a také na socialnich sitich.

Participant B zminuje, Ze ze socidlnich sitich se postupné stavaji platformy, které¢ maji rychle
a pfesn¢ informovat o aktualnim déni tak, aby udrzely pozornost. Tudiz funkci zdbavnou
nahrazuje funkce informativni. Poslednim podptirnym argumentem zrychleni a zefektivnéni
komunikace je tvorba textli v ramci copywritingu. Texty jsou nyni vice faktické, informacni

a bez dopliujici informaci, aby dokazaly udrzet pozornost ¢tenare.

7.4 Tematicky okruh ¢.3 - Full-servisové sluzby a komunikovany obsah

RMK agentury

Participant A — obchodni Feditelka

,Co se tyCe agenturni prace, kterd tvoii druhou polovinu fungovani nasi agentury,
poskytujeme nasim klientim jiz vice let full-servisové sluzby do nichz mizeme napiiklad
zahrnout tvorbu online kampani na socialnich siti, content marketing, produkci a

postprodukei videi, polepy aut, tvorbu propagac¢ni materiala atd.* (Participant A, 2024).
Participant B — copywriter

Socialni sit¢ maji zasadni podil na zrychleni marketingové komunikace a jeji zvySeni
schopnosti okamzité¢ reagovat na podnéty zakaznikii nebo Siroké vetejnosti (Participant B,
2024). Soubézné se zrychlenim komunikace se zacala také zvySovat uroven piesnosti
sdélovanych informaci. ,,Tim, Ze jsou informace ihned dostupné vetejnosti, tak musi byt
pfesn¢ a spravn¢ formulované. Na socidlnich sitich je samoziejm& mozné sdéleni nasledné
upravit. Nicméné piedchozi a chybna informace za¢ne cestovat spole¢nosti velmi rychle a

nasledné je slozité ji vyvratit nebo opravit* (Participant B, 2024).
Participant C — produk¢ni

Produkéni oddéleni agentury se zabyva primarné zpracovanim zakazek na full-servisové

komunikacni sluzby agentury.
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»Zpracovavame agenturni zakazku pro nejmenovanou maloobchodni potravinovou sit’, ktera
zahrnuje tvorbu elektronického letdku a katalogu, tvorbu video receptl, které jsou
umistovany na socidlni sité, spravu socidlnich siti a také konstantni komunikaci se

zakazniky* (Participant C, 2024).

Video recepty jsou produkovany 4x mésicné a jsou sestaveny na zékladé vybranych
produktti a surovin ve slevé z online letdku. Také jsou pfipravovany online soutéZe na

socialnich siti s vyhernimi cenami.

Dalsi typem zakézek, které agentura v soucasné dobé realizuje, jsou politické volebni
kampané. Tyto kampané zahrnuji volebni meetingy, nalezeni vhodnych inzertnich ploch,
tvorbu strategie komunikace, sloganti a textl. S volebnimi meetingy a dal$imi néstroji t€chto
kampani souvisi také fada produkénich povinnosti, naptiklad ziskani povoleni ufadi mést,
kde jsou meetingy poradany. Dale v ramci organizace volebnich meetingt s obany mést
agentura piipravuje kompletni zdzemi — komercni stany, obCerstveni, reklamni predméty a

kulturni program. (Participant C, 2024).

Agenturni full-servisové sluzby se zacaly rozvijet pfi odklonu od tiskové inzerce a
v ndvaznosti na zacatek budovani medialniho domu, jakoZzto dopliujici nabidka sluzeb, aby

bylo mozno pfipravit klientim vSe co potiebuji v ramci RMK agentury.
Participant D — graficka

Graficky design, ktery je soucasti full-servisovych sluzeb RMK agentury by me¢l byt
v soucasné dobé co nejvice jednoduchy a po textové strance velmi struény. A to predevsim
z divodu rychlosti komunikace. Naopak pied deseti lety byl graficky design textové
mnohem obsahlejsi (Participant D, 2024).

Pro graficky design jsou také velmi dulezité nastroje, které¢ se pouzivaji a jejich vyvoj.
Graficka vybrané agentury v soucasné dob¢ vyuzivd mnoho grafickych nastrojl, které
v dnesni dob¢€ dokézou naptiklad oddélit dvéma kliknutimi postavu od pozadi, coz jesté pred
par lety zabralo grafikovi pomérné¢ velké mnozstvi ¢asu. Dalsi programy slouZzi primarné na
zlom grafiky a préci s textem, jiny program je pouzivan na Upravu fotek a dalsi z dilezitych

programt je spojen s vektorovou grafikou, a to naptiklad tvorbou piktogramt.

Grafickd data tvofena pro tisk musi byt piesné a ostiejsi, naproti tomu pro online a socialni

sité je benevolence z ditvodu casté obmény dat mnohem vétsi. (Participant D, 2024).
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,Doba je velmi uspéchana a dynamicka, coz znamena, Ze v soucasnosti by méla byt grafika
reklamnich sdéleni akéni, idealné digitaln€ pohybliva a interaktivni. V opa¢ném piipad¢ je
pravdépodobnost jejiho zaujmuti minimalni. Pfedpokladam, Ze do budoucnosti se bude tento

trend zrychlovani a rychlého zaujmuti zakaznika jesté rozvijet™ (Participant D, 2024).
Participant E — jednatel

Medidlni prostor piinaSi agentuie klienty, pro které miiZe nasledné¢ poskytovat i
agenturni/reklamni préci. Tato agenturni ¢innost podnikani neni specifikovana, jedna se tedy
o full-servisové sluzby v oblasti marketingové komunikace. ,,To vidim v dnesni dob¢ spise

jako nevyhodu nez vyhodu* (Participant E, 2024).

7.4.1 Vyhodnoceni odpovédi participantii

Full-servisové sluzby RMK agentury jsou primarné tvofeny pro klienty, ktefi nakupuji
inzerci v ramci medialniho domu agentury. Nicméné¢ agentura ma v portfoliu i dal$i klienty,
ktefi s ndkupem inzerce nesouvisi. Full-servisové sluzby pro agenturu v soucasné dobé
znamenaji primarné spravu a tvorbu obsahu (textového i audiovizualniho) na socidlni sité,
weby nebo jiného digitalniho prostfedi. Déle se jedna o tvorbu online i tisténych letakl a
magazint, at’ uz pro obchodni centra, zminnovanou maloobchodni potravinovou sit’ ¢i vefejné
instituce. V neposledni fad¢é jsou také podstatnymi full-servisovymi zakazkami volebni

kampané pro politické strany. Jedna se o volby komundlni, krajské ¢i parlamentni.

Z hlediska komunikovaného obsahu se participanti rozhovorti shoduji ptedev§im na

zrychleni komunikace a diirazu na pfesnost informaci.

Zrychleni marketingové komunikace zminéné v ptedchozi kapitole ma také znacny vliv na
komunikovany obsah. Napftiklad obsah na socialnich sitich musi byt kratky, aderny a piesny
tak, aby zaujmul a zarovenn dokazal udrzet pozornost, coz potvrzuji vSichni participanti
vyzkumu. Navic v dne$ni dob¢ velkého mnozstvi informaci a podnétt, které na lidsky mozek
pusobi, je velmi obtizné vytvorit a komunikovat sdéleni tak, aby bylo skute¢né efektivni a
ucinné. K vytvoreni ucinného sdéleni je bez pochyby potieba spravna grafika, kterd musi
byt predevsim dynamickd, interaktivni a pokud umozni komunikaéni néstroj idedln¢ také
pohybliva jak zmifiuje Participant D.

V aktualni dobé je také potieba klast velky dliraz na pfesnost a spravnost komunikovanych

wrwe

pteposilat a sdilet mezi sebou. Jakakoliv chybna nebo mylné informace po jejim zvetejnéni
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zacne velkou rychlosti samovolné putovat spolecnosti a je ndsledné velmi slozité¢ az
nemozné informaci odstranit nebo opravit. Toto tvrzeni bylo zminéno pouze ze strany

Participanta B.

7.5 Tematicky okruh ¢.4 - Budoucnost agentury a vliv umélé inteligence
na jeji podnikani
Participant A — obchodni Feditelka

Z hlediska fungovani obchodu inzertni ¢asti agentury do budoucnosti je diilezita v prvni fade
jasné definovana vize a cile, kterych ma obchod dosahnout. Dale je poté dilezité vedeni

obchodnikll, mé&si¢ni zpétné vazby a kontinudlni vzdélavani v jejich oboru.

Z obchodniho hlediska jsou do budoucnosti 5 a vice let perspektivni nastroje outdoorové

inzerce a piedevs§im online inzerce v kooperaci s reklamou na sociélnich sitich.

,Verim, ze v nasledujicich 5ti letech bude koncept prodeje inzerce stejny nebo velmi
podobny. Piedpokladam, Ze se bude stale prodavat outdoorova a online reklama. Naopak si

myslim, ze trend klesajici tiskové reklamy bude pokracovat® (Participant A, 2024).

Participant A do budoucna povazuje za zasadni konkurencni vyhodu portfolio produktt
agentury, které zahrnuje tii rizné inzertni nastroje a vytvaii tak regionalni medidlni dam.
,», Toto medialni pokryti poskytujeme jako jedni z mala, ne-li jedini v naSem regionu. Dalsi
konkuren¢ni vyhodou je, Ze umime tyto tii inzertni nastroje na zéklad¢ mnohaletych

zkuSenosti presné individualizovat na miru pro nase klienty “ (Participant A, 2024).
Participant B — copywriter

Vyvoj socidlnich siti do budoucna bude spocivat primarné v pteméné zabavnych socidlnich
siti na informacni. Také je mozné, ze se bude komunikace jesté vice zrychlovat nez doposud
a video o délce jedné minuty bude moc dlouh¢ na to, aby udrzelo pozornost daného ¢loveéka.
Tomu budou muset samoziejmé jak firmy, tak agentury ptizptisobit svou komunikacni

strategii (Participant B, 2024).

Z hlediska dlouhodobé udrzitelnosti agenturniho byznysu budou mit agentury svou roli a
misto na trhu, nicméné s malym rozdilem. ,,Velké firmy, jako je napiiklad Barum
Continental nebo Kaufland budou agentury vzdy vyuzivat a potiebovat, jelikoZz nebude
v jejich vlastnich silach, aby dokézaly v rdmci marketingového oddéleni pokryt vSechny

potfebné casti marketingové komunikace* (Participant B). Z toho diivodu pro n¢ budou
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komunikacni i medialni agentury potiebnym partnerem. Naopak u mensich firem se pfi
vybudovani jejich vlastniho marketingového oddé€leni miize stat, Ze agentury nebudou mit
své misto. Divodem je pocet ukont, které firmy dokazou interné splnit a vyftesit na zakladé
vlastnich zaméstnanct z marketingového odd¢leni. Jednd se o trend budovéni firemnich
marketingovych oddéleni, ktery se jiz v soucasné dobé odehrava a mize byt pro mensi a

regionalni agentury skutecnym problémem (Participant B, 2024).

Pro uspéch a dlouhodobou udrzitelnost regionalnich agentur je mimo jiné dtlezité splnit
klientovi nejenom to, na ¢em se s agenturou dohodl. Ale také vytvofit a piinést vystupy
s ptidanou hodnotou, a tak budovat osobni vztah agentury s vybranym klientem. Zaroven je
také dilezité dokézat klientovi kvalitné naslouchat, umét fakticky oponovat a nasledné
vysvétlovat, pro¢ nejsou vzdy jeho navrhy na dany marketingovy tkon spravné a relevantni.
Poslednim doporuceni pro dlouhodobou udrZzitelnost je také rozvrstveni klientl mezi velké,
malé a stiedni firmy. V piipadé, Ze by jeden sektor z klientského portfolia agentury vypadl,
napiiklad z divodu trendu budovani vlastnich marketingovych odd€leni malych firem, tak

agentura nepfijde o své veskeré klienty a zakazky (Participant B, 2024).
Participant C — produk¢ni

Um¢la inteligence jiz v dneSni dobé je a samoziejmé také do budoucnosti bude velkym
pomocnikem v oboru marketingu. ,,Myslim si, Ze nebude potieba takové mnozstvi lidi, jako

tomu bylo dfive, a to je po pravdée zélezitost, ze které mam obavu* (Participant C, 2024).
Participant D — graficka

Uméld inteligence dokaze udélat velké mnozstvi tkont za grafika a mtize se také stat, ze Al
bude mit v budoucnu na svédomi redukci grafickych tyml agentur na menSi pocet.
,Nicméne si nemyslim, ze Al dokéze plné nahradit lidské zdroje, a to z diivodu lidského
ptistupu a citu pro estetiku, ktery bude i v budoucnosti umélé inteligenci chybét. V dnesni
dobé je velmi snadné jak po technické, tak po estetické strance poznat, Ze vystup byl tvofen

umélou inteligenci a jeho kvalita je také znatelné mensi (Participant D, 2024).

I pfes to vSechno bude do budoucna lepsi variantou se naucit s Al kooperovat a vyuzivat ji.
Divodem je ptredevSim udrzeni kroku s konkurenci a tim padem i snaha o ziskéani

konkurenc¢nich vyhod nebo také tspora ¢asu a tim padem vétsi efektivita zaméstnanci.

Z pohledu dlouhodobé a generac¢ni udrzitelnosti podnikéni vybrané agentury povazuje

graficka za dulezité kurzy zaméstnanct a uceni se prace s novymi trendy, jako je praveé uméla
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inteligence. Dal$im doporucenim jsou investice do technologii a ndstroji, které mohou

generovat nové zisky agentury — pfedevsim investice do inzertnich nastrojt, ploch a prostor.
Participant E — jednatel

Generacni obména je jednou z nejvéetSich vyzev, ktera RMK agenturu do budoucnosti ¢eka.
Obzvlasté ve mésté Zlin, kde kazdorocné opusti zlinskou univerzitu okolo 60 novych
potencialnich a mladych zaméstnancti nebo naopak konkurentd s marketingovy vzdélanim.
Toto je podstatna zalezitost, ktera konkurenci kazdorocné zvysuje. ,,Aby agentura zlstala
konkurenceschopnd, musi jit také s timto trendem a rozsifovat tym pracovnikti o mladé a

perspektivni lidi* (Participant E, 2024).
T¥i sméry pohledu Participanta E na umélou inteligenci

Prvni smér pohledu na umélou inteligenci, ve kterém miiZe byt ndpomocna, je ziskani obecné
informace ,,V dnesni dob¢ bych to ptirovnal k praci s Google vyhledavacem pied 15ti nebo
20ti lety, kdy pfisel tento nastroj a bylo mozné zacit ziskavat informace novou, rychlejsi a
efektivnéjsi cestou, coz u Al nepovazuji za ptelomovou nebo zasadni vlastnost™ (Participant

E, 2024).

Druhy smér je prace s textem, pro kterou je Al velmi uzitecnym a napomocnym nastrojem.
Piikladem mohou byt pravé politické kampané, tvorba hesel a sloganti. Tato tvorba umélé
inteligence je také uzite¢na v oblasti PR a copywritingu.

Tteti smér je kreativa. ,,V tomto pohledu je Al zatim dle mého nézoru nejvhodnéjsi pro
ziskavani kreativnich napadi, nad kterymi by ¢lovék stravil normaln€ hodiny ¢asu, ne-li
vice. Nasledn¢ zadam takto ziskany kreativni napad ke zpracovani grafice, ktera jiz vytvofi

finalni vystup* (Participant E, 2024).

7.5.1 Vyhodnoceni odpovédi participantii

Z hlediska dlouhodobé a genera¢ni udrzitelnosti podnikani RMK agentury jsou pro jeji
zameéstnance podstatné nasledujici zalezitosti. Je potieba podotknout, ze vyzkum ptinesl

mnoho riiznorodych nézorti participanti a podobnost téchto nazort je minimalni.

V prvni fad€ musi byt stanovena vize a cile, kterych chce agentura dosahnout. At uz se jedna
o cile jakéhokoliv oddéleni agentury, tak jejich dosazeni by mélo byt motivaci vSech

zaméstnancl. Toto tvrdi Participant A.

DalSim bodem je pribézné vzdelavani zaméstnancii v novych trendech a prace s novymi

nastroji, které mohou pracovni ukony v agenturnim byznysu délat rychlejsi, ucinnéjsi a
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efektivnéjsi. Jedna se naptiklad o prubézné vzdélavani obchodnikli v jejich oboru nebo

grafikll v oblasti novych grafickych programti. Zde se shoduji participanti A a D.

Zaméstnanci také povazuji za potfebné vzdélavani v rdmci vyuziti umélé inteligence.
Momentalné si zadny ze zaméstnancli nemysli, Ze by AI mohla kompletné¢ nahradit jejich
pracovni pozici, nicméné povazuji ji za nastroj zvySeni ucinnosti a snizeni ¢asové naro¢nosti
prace. Také si uvédomuji, Zze do budoucnosti nebude pouzivani Al konkuren¢ni vyhodou,

ale spiSe nutnosti k zachovani konkurenceschopnosti.

Nasledujici zalezitost spojena s dlouhodobou udrzitelnosti spadd do oblasti investic RMK
agentury a ziskani klientl riznych velikosti. VSichni participanti vyzkumu povazuji za
dilezit¢ investovani financnich prostfedkii RMK agentury do novych a potencialnich
nastroju inzerce, které budou do budoucna generovat zisky agentufe z inzertni ¢innosti a
postupné doplni nebo i nahradi stavajici nastroje, naptiklad mnohokrat zminéné klesajici

tiskoviny.

Rozvrstveni klientli mezi malé, stfedni a velké firmy je bezpochyby jednou ze zélezitosti,
kterd pomuze predchazet agenturnim krizim. Hlavné v ptipad¢, kdyby néktery z typt klientti
absolutné zmizel z portfolia klientt RMK agentury. Na zékladé rozhovoru s participantem
B vzniklo také doporuceni, aby agentura poskytovala klientovi i jistou pfidanou hodnotu
v ramci vykonané prace a pfipadné se nebala v adekvatnich ptipadech oponovat navrhiim

klienta, které jsou pro dany cil komunikace nevhodné.

Jednatel agentury mimo vySe zminéné body hovoii také o jisté persondlni a generacni
obméné, kterd bude do budoucna potiebna z ditvodu zvySovani poctu mladych marketingoveé
vzdélanych lidi ve zlinském regionu. Vznika tak potfeba kombinovat dravé a kreativni mladi

se zkuSenymi odborniky marketingové komunikace.

7.5.2 Podékovani participantim

Timto by autor rad pod€koval vS§em participantiim, ktefi se vyzkumu tcastnili, vénovali mu
svij Cas, pfipravu a cenné znalosti, které za dobu svého piisobeni v byznysu marketingovych

agentur ziskali.
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8 VOI1: JAK SE ZMENILA PRACE V KONKRETNICH
OBLASTECH RMK AGENTURY V UPLYNULYCH 15 LET?

8.1 Medialni oblast inzerce

Zména prace za uplynulych 15 let v oblasti podnikéni medialnich agentur nastala primarné
ve vybéru inzertnich nastrojl, které klienti pozaduji. Pied 15 lety klienti primarné vyuzivali
jako hlavni nosi¢ pro reklamu tiskoviny. Pfed 5 lety byl trend digitalizace a onlinu pro zménu
vnimani U¢innosti inzertnich nastrojt velmi zasadni. Nicméné v dne$ni dob¢ se nevyuziva
pouze online prostiedi, jelikoz si klienti opét zacali uvédomovat silu starSich (ptivodnich
offline) néstroji, jako je naptiklad outdoor. Tudiz zdsadni zménou za uplynulych 15 let
z hlediska inzerce je upadek zajmu klientl o tiskovou inzerci. A také rozloZeni finan¢nich
prostiedki klientd pro nakup inzerce do vice nastroji marketingové komunikace, jako je
napiiklad online, outdoor a rizné formy digitalni komunikace. Pficemz pted 15ti lety klienti
Casto inzerovali pouze v ramci jednoho nastroje, naptiklad tiskovin. Tato zména vede RMK
agenturu k navySovani poctu druhti nastrojii marketingové komunikace v jejich portfoliu.
V ramci online inzerce také v poslednich letech upada diive velmi oblibend bannerova

inzerce a naopak se navysuji pocty komer¢nich ¢lank.

Dalsi velkou zménou je komunikace s klienty a jednani o cen¢ inzerce. Zde hrala zasadni
roli celosvétova krize v roce 2009. Pti této krizi vznikl na klientské strané trend snahy o
snizovani cen inzerce, ¢emuz se agentury vzhledem k okolnostem roku 2009 musely
pfizpusobit. Tento trend trva stale i v roce 2024. Agentury jeho dopady snizuji navySovanim
cenikovych cen inzerce tak, aby mély prostor poskytovat riizné druhy slev (mnozstevni,
veérnostni apod.). Druhou udélosti spojenou se zménou komunikace byla pandemii Covid —
19, kterd zacala v roce 2020. Pfed pandemii byl obchod a prodej inzerce velmi osobni
zalezitosti, kterd fungovala na zéklad¢ dlouhodobé budovanych vztahi mezi obchodnikem
inzerce a klientem. S technologickym vyvojem a pandemii Covid 19 se obchod zasadné
odosobnil a v soucasné dobé je velkd ¢ast uzavienych obchodl uskuteénéna pouze na

zakladé online debaty o cené inzerce a sile daného média, v jehoz ramci se inzerce prodava.

8.2 Reklamni full-servisova oblast

Zmeéna prace za uplynulych 15 let v oblasti full-servisovych sluzeb RMK agentury velmi
koresponduje se zménami poptavky po nastrojich inzerce. Z hlediska produkce je velmi

znatelnd zména a snizeni poptavky po tiSténych vystupech. Naopak se zdsadné zvySuje
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poptavka po digitalnich formatech jako jsou naptiklad video spoty nebo online letaky, které
byly diive tisténé. Pfechodu komunikace do online i offline digitalni podoby napomohlo
pfedev§im usnadnéni a urychleni distribuce tohoto formatu komunikace. Tato zména
rezonuje také u grafikii agentury, ktefi tvofi v soucasné dob& vystupy primarné do
digitdlniho nebo online prostiedi. Pfed deseti lety byla vétSina téchto vystupt urcend do

tiskovin.

Dalsi zménou je zrychleni a zptfesnéni komunikace. Zrychleni a zefektivnéni komunikace
s klientem z divodu technologického vyvoje a pandemie Covid 19 bylo popsano v kapitole
8.1., to samé plati i pro reklamni ¢innost agentury. Nicméné zasadné se zmenila také délka
a mnozstvi informaci komunikovanych v ramci reklamy. K zaujmuti zadkazniki musi byt
v soucasné dobé¢ reklamni sdéleni co nejjednodussi a idealné poutavé i interagujici. Pred

15ti lety byla reklamni sdéleni mnohondsobné informacné obsahlejsi.

Zvysila se rychlost interaktivni komunikace mezi zakazniky a firmami, a to predevs§im diky
socialnim sitim. Také se znacné& zrychlilo putovani informaci prostfednictvim sociélnich siti.
Z tohoto divodu se tak chybné zvefejnéné informace hiie vyvraceji, tudiz je v soucasné
dobé& potieba brat zietel na kvalitu a pfesnost informaci komunikovanych do vetejného

prostoru.

Pfichod umélé inteligence je dalsi velkou zménu pro podnikani reklamni oblasti RMK
agentury, a to hlavné v oblasti ziskavani kreativnich napadi a upravy textii. V soucasné dob¢
je Al schopna poskytnout velké mnozstvi napadii, které mize agentura realizovat. Tim
padem se uméla inteligence stava Casové efektivnim nastrojem pro kreativni oddéleni a
schopnost umét zachdzet s Al bude pro agenturu dilezitd vramci udrzeni

konkurenceschopnosti.
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9 VYZKUM KONKURENCNICH AGENTUR VE ZLINE

V této kapitole bude uskute¢nén vyzkum konkurencnich agentur ve mésté Zlin. Bude se
jednat o reklamni a specializované agentury a agentury medidlni. Vyzkum konkurence bude
vychazet z kapitoly teoretické ¢asti 4.2 autori Blazkové a Kotlera. V rdmci vyzkumu budou
vyuzity €asti analyzy konkurence téchto autorti, aby mohl byt zadkladné popsan profil
konkurenc¢nich agentur a jejich pfistup k dlouhodobé a generac¢ni udrzitelnosti podnikani.
Nejedna se tudiz o analyzu konkurence v pravém slova smyslu, ale spiSe ziskani
napomocnych informaci k popisu vybraného konkurenta. Vyzkum konkuren¢nich agentur
bude provadén anonymné, tudiz v praci nemohou byt zvetejnéné zdroje, ze kterych bylo
Cerpano. Vzdy se jednalo o webové stranky dané agentury a vypis platnych listin

z obchodniho rejstiiku.

V prvni fadé¢ budou identifikovany tfi konkurenéni zlinské agentury, které nebudou
jmenovité¢ popsany a bude jim pfifazeny nasledujici smySlené oznaceni: Agentura X,

Agentura Y, Agentura Z.
Nésledné bude popsana oblast marketingové komunikace, kterou se dany konkurent zabyva.

Poté bude vytvofen stru¢ny popis konkuren¢nich subjekti, ktery bude uskute¢nén na zakladé

zodpovézeni Ctyt otazek od autorky Blazkové zminénych v kapitole 4.2.

Na zéklad€ popisu konkuren¢ni agentury bude vyvozeno, jak k dlouhodobé a genera¢ni
udrzitelnosti dana agentura pfistupuje. Bude vytvoteno celkem pét kritérii, jez jsou zalozeny
na popisu generacni udrzitelnosti konkurencnich agentur. Témito Kkritérii, spole¢né
s vyhodnocenim rozhovori, se bude prace ridit pti vytvoreni navrhii pro dlouhodobou
a generacni udrZitelnost podnikini RMK agentury. Tato posledni ¢ast vyzkumu jiz
nekoresponduje s analyzou konkurence autorky Blazkové, jelikoz jejim cilem je vytvofeni
konkuren¢ni vyhody a cilem tohoto vyzkumu prace je vyvozeni kritérii, na jejich zakladé¢
budou navrzeny doporuceni pro generacni a dlouhodobou udrzitelnost podnikdni RMK

agentury.

9.1 Agentura X

Agentura X sidli ve mésta Zlin. Datum vzniku a zapisu této agentury je 18. prosince 2000.
Nicméné agentura na svych webovych strankach uvadi jiz 30 let zkuSenosti. Také

komunikuji, Ze se jedna o nejvétsiho vlastnika ploch venkovni reklamy na Moravé.
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9.1.1 Oblast marketingové komunikace

Agentura X se zabyva primarn¢ prodejem vlastnich ploch OOH reklamy. Portfolio nosi¢t
zahrnuje billboardy, bigboardy, bannery a city light vitriny. Jako dopliujici sluzbu poskytuji
grafické zpracovani reklamy a tisk klasickych plakétu, bannert a ostatnich formati OOH

reklamy, které vlastni.

9.1.2 Profil agentury

Agentura X je spolecnosti s ru¢enim omezenym s hlavnim predmétem c¢innosti: reklamni

¢innost a zprostiedkovani reklamy.

Obchodni model agentury X je postaven primarné na prodeji OOH inzerce, ktera zahrnuje
nastroje zminéné v kapitole 9.1.1. Doplikkem sluzeb agentury jsou grafické sluzby a tisk,
ktery firma poskytuje svym zékaznikiim. Dohromady sit’ outdoorovych ploch tvoii celkem
335 kusii. Na svych webovych strankdch maji zminénou pouze jednu referenci, a to od

nejmenované¢ho auto dealera.

Agentura X mé k roku 2024 dva vlastniky, ktefi do agentury investovali stejny zékladni
kapital. Vyse kapitalu téchto dvou vlastnikl ¢ini 200 000 K¢&.

Dle obchodniho rejstiiku ke konci roku 2022 agentura X disponovala tfemi zaméstnanci,

kterymi jsou sekretarka, produkéni a obchodnice.
Silné a slabé stranky agentury X

Silnou strankou agentury X je rozsahla sit’ outdoorovych ploch, kterd prevysuje sit RMK
agentury o vice nez 230 ploch. Vyhodou je také vétsi variabilita formata téchto ploch oproti
RMK agentufe, kterd poskytuje pouze billboardy a bigboardy. Posledni vyhodou je nizsi

pocet zaméstnanct, tudiz mensi mzdové néklady.

Slabou strankou agentury X je nulova digitalizace outdoorovych ploch. Agentura se bez
pochyby potyka se zna¢nou redukci outdoorovych ploch z legislativnich divodi. Dalsi
slabinou je také to, Ze se jedna o agenturu, kterd pouze prodava inzerci a neposkytuje svym
klient zadné dalsi rozsifeni sluzeb. Tudiz nemtizeme hovofit o medialni, komunikacni, full-
servisové ani specializované agentute v pravém slova smyslu. Nejedna se ani o medialni

diim, jelikoz jediny druh média, ktery agentura vlastni, jsou outdoorové plochy.
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Hrozby pro RMK agenturu

Pro RMK agenturu je primarni a jedinou hrozbou rozséhla sit OOH ploch. Zde je potieba
brat v potaz, ze agentura mtize mit lepsi lokace ploch na vice mistech. Nejvétsi koncentrace
ploch agentury X je ve mésté Zlin a pfilehlych oblastech jako jsou Otrokovice, Uherské
hradisté, Fry$tak a Zelechovice nad Dfevnici. Podobnou koncentraci ploch ma v t&chto

oblastech i RMK agentura.

Finandni situace agentury X

Podle obchodniho rejstiiku ¢inil obrat agentury X v roce 2022 ¢astku 4 349 000 K¢.
Generacni a dlouhodoba udrZitelnost agentury

Agentura X pfistupuje ke genera¢ni a dlouhodobé udrzitelnosti skrze nizké naklady na chod.
Na prvni pohled mtlize pisobit jako znacna nevyhoda, Ze jedinou sluzbu, kterou agentura X
poskytuje je prodej inzerce a sprava outdoorovych ploch, coz z klientského thlu pohledu
jisté¢ nevyhoda je. Na druhou stranu z ekonomického hlediska, jakozto mensi agentura
s nizkymi naklady, mize tento obchodni model prodeje inzerce do budoucna fungovat,
v ptipadé, Ze legislativa nenastoli zna¢na omezeni pro outdoorové plochy.

Kritérium ¢. 1

Tvorba obchodniho modelu s minimélnimi naklady

9.2 AgenturaY

Agentura Y podle obchodniho rejstiiku sidli v Praze, nicméné ma svou pobocku piimo také
ve mésté Zlin. Agentura oficidln€ vznikla v roce 2013, nicméné zacatky plisobeni sahaji az
do roku 2009 ve Vseting.

9.2.1 Oblast marketingové komunikace

Jedna se o specializovanou agenturu na nasledujici oblasti: gaming, data, performance,
tiskoviny, merch, tvorba obsahu, HR marketing, web design, social media, produkce,
brandig a strategie.

9.2.2 Profil agentury

Agentura Y je spolecnosti s ruc¢enim s predmétem podnikédni ¢innosti reklamnich agentur.

Obchodni model agentury je zalozen na poskytovani mnoha druhit marketingovych sluzeb.

Rozsah sluzeb je tak veliky, Ze by se mohlo jednat o full-servisovou agenturu, nicmén¢ toto
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oznaceni neni vhodna agentuie Y ptisuzovat, jelikoz disponuje znacnou hloubkovou znalosti

kazd¢ sluzby, kterou poskytuje. Primarné se jednd o digitalni marketing.

Agentura Y ma k roku 2024 jednoho vlastnika, ktery byl i zakladatelem této agentury.
Zakladni kapital spole¢nosti ¢ini 200 000 K¢.

Na webovych strankach agentury Y je mozné dohledat 9 zaméstnanctli, nicméné nejedna se

o kompletni pocet. Na rozdil od RMK agentury se jedné primarné o lidi do 30 let.
Silné a slabé stranky agentury Y

Silnou strankou agentury je pocet a rozvrstveni klientd, kteti s agenturou spolupracuji. Jedna
se o klienty z rGznych oblasti podnikani, jako je naptiklad Marlenka, ROBE lighting, JC —
Metal nebo KOMA Modular. Dalsi silnou strankou je rozsah sluzeb, které poskytuji. Navic
v pfipadé mozné krize miize Agentura Y pomérné zasadn¢ omezit portfolio sluzeb a tim
padem Setfit na provoznich nakladech. Agentura Y na svych webovych strankach mnohokrat
uvadi, ze se soustfedi na dlouhodobost, nicméné nikde nedefinuje, jakym zpisobem. Do
nadchdzejicich deseti let planuje agentura Y dokonce vést své klienty ke spolecenské
odpovédnosti a vlastni uplné energetické samostatnosti, coz jsou zajisté uctyhodnd tvrzeni a
cile. Agentura na zéklad€ vlastni komunikace piisobi velmi mladistvé, oteviené a zaroven
profesionalné. Vlastni prezentace agentury Y jiz sama o sob¢ plsobi na klienta pfitazlivym

dojmem.

Slabou stranku agentury je, Ze si zatim neprosla krizi, kterd by byla nepfiznivou jejimu
portfoliu sluzeb. Agentura Y nezazila krizi vroce 2009 a krize Covid 19 vzhledem

k portfoliu digitalnich a online sluzeb nemusela byt zasadni.
Hrozby pro RMK agenturu

Hrozbou pro RMK agenturu miize byt pfevzeti komunikac¢nich full-servisovych zakazek,
zejména téch, které souvisi se socidlnimi sit¢émi nebo video produkci a nejsou vazané na

medidlni inzerci.

Finandni situace agentury Y

Podle obchodniho rejstiiku €inil obrat agentury Y v roce 2022 ¢astku 30 480 000 K¢.
Generacni a dlouhodoba udrZitelnost agentury

Agentura Y pristupuje ke genera¢ni a dlouhodobé udrzitelnosti primarné skrze vlastni

zamé&stnance, ktefi v agentufe pracuji. Jednd se také o byvalé studenty Fakulty
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multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati. Tudiz agentura Y se snazi
spolupracovat s mladym lidmi s marketingovym vzdélanim, ktefi védi, co je pro aktudlni

dobu trendem v komunikaci.

Dalsi zalezitosti, ktera agenturu Y muze vést k dlouhodobé udrzitelnosti podnikani je
rozvrstveni klienti do riznych typt at’ uz z hlediska oblasti podnikani nebo velikosti daného
klienta.

Kritérium ¢. 2

Slozeni persondlniho tymu z riznych vé€kovych skupin

Kritérium ¢. 3

Rozvrstveni klientil agentury mezi malé, sttedni a velké firmy

9.3 Agentura Z

Agentura Z byla zalozena vroce 2019, nicméné vznikla spojenim nékolika jiz déle

fungujicich agentur.

9.3.1 Oblast marketingové komunikace

Agentura Z se vénuje rozsahlému mnozstvi sluzeb, a to primarné z oblasti reklamni a
specializované. Vycet sluzeb agentury Z zahrnuje: video produkce, HR, komplexni
kampan¢, interni a externi komunikace, esg, vykonnostni marketing, eventy, influencer
marketing, socialni sité, strategie, webové stranky, tiskoviny, public relations, graficky

design a foto produkce.

9.3.2 Profil agentury

Agentura Z je spolecnosti s ruenim omezenym, do jejiho pfedmétu podnikani spada
reklamni c¢innost, marketing, medidlni zastoupeni, poradenskd a obchodni c¢innost,

zpracovani odbornych studii a posudkli a mnoho dalsiho.

Agentura Z mé dva jednatele a tfi ¢leny dozorci rady. Je vlastnéna 6 riznymi spolecniky,
coz doklada jeji vznik na zakladé€ fuze n¢kolika mensich agentur. Zakladni kapital agentury

Z ¢ini 112 025 K¢.

Obchodnim modelem agentury Z je poskytovani marketingovych sluzeb primarné v oblasti
digitalniho marketingu. Sidlo agentury je v Praze, ale vznikala na zéklad¢ spojeni dil¢ich

zlinskych agentur.
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Silné a slabé stranky agentury Z

Do silnych stranek agentury Z spada jeji velikost a mnozstvi klientd, které za dobu svého
plsobeni ziskala. Agentura Z také velmi Casto spolupracuje a nabird studenty z Fakulty
multimedialnich komunikaci Univerzity TomdsSe Bati. Nicméné oproti agentuie Y
zamé&stnava podstatné vice starSich pracovnikil, ktefi maji mnohaleté zkuSenost v oblasti

marketingu a agenturniho byznysu.

Nevyhodou agentury muize byt vysoky pocet zaméstnancl, ktery mize byt divodem
zandSeni prvkl korporatni kultury do agentury s vlivem na loajalitu, vztahy a kreativitu.
Zaméstnanci si nemusi vytvofit tak silny a pevny vztah k firmé, jako tomu je u menSich

agentur.
Hrozby pro RMK agenturu

Hrozbou pro RMK agenturu miize byt velikost agentury Z a jeji rozsah sluzeb. Agentura Z
ma vybudované jiz dlouhodobé vztahy se svymi klienty, pro které mimo jiné poskytuje PR
a medialni sluzby. Zejména v medialni oblasti to miize znamenat pro RMK agenturu nového

potencialniho konkurenta.

Finanéni situace agentury Z

Podle obchodniho rejstiiku ¢inil obrat agentury Y v roce 2022 ¢astku 165 490 000 K¢.
Generacni a dlouhodoba udrZitelnost agentury

U Agentury Z je pohled na generacni a dlouhodobou udrzitelnost podobny jako u agentury
Y. To znamena rozvrstveni riznych typt klientli a zapojeni mladych a perspektivnich lidi.
Dalsi zalezitosti je diversifikace a rozsifovani portfolia produktl a sluzeb, které agentura
nabizi. Timto krokem si také buduje a rozsifuje vztah s klienty, kterym i vzhledem k tomu,
ze se jednd o specializovanou agenturu, dokéze poskytnout velky rozsah sluzeb. Klienti
(pokud chtéji) tak mohou spolupracovat pouze s jednou agenturou a nikoliv mnoha.
Kritérium ¢. 4

Rozsitfovani portfolia specializovanych sluzeb

Kritérium €. 5

Budovéni dlouhodobych vztahti s klienty
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10 VO2: JAK KE GENERACNI UDRZITELNOSTI PRISTUPUJI
KONKURENCNI AGENTURY VE MESTE ZLIN

Formou doplitkového vyzkumu konkurence byly zjisténo, jak ke generacni udrzitelnosti

pfistupuji tfi vybrané agentury, které pochéazeji z mésta Zlin.

Agentura Z spoléha pfedevSim na fungovani skrze nizké provozni naklady, maly pocet

zaméstnancl a pouze jednu oblast podnikani marketingové komunikace.

Zbyvajici dvé agentury vnimaji problematiku generacni udrzitelnosti podnikani v sektoru

marketingovych agentur mnohem vice do hloubky a obsirné.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze agentury Y a Z dbaji na rozvrstveni svych klientli do vice oblasti.
Jinymi slovy, snazi se ziskavat klienty riznych velikosti a z riznych sektor podnikéani. To
zaroven koresponduje s tvrzenim participanta B v ramci expertniho rozhovoru o RMK

agenture.

Dalsi zalezitosti, kterou agentury povazuji za nutné ke generacni udrzitelnosti je rozséhlé
portfolio produkti a sluzeb, které nabizeji. Nicmén¢ kazdou dil¢i ¢ast nabizené¢ho portfolia
musi agentura do hloubky znat a mit k dispozici (idedln¢ vlastni) profesionaly pro dany obor.
Z toho divodu mize zGstat agentura i pies velky rozsah sluzeb specializovanou, nikoliv full-

SEervisovou.

Personalni oddéleni je také dilezitou soucasti, které vede ke generacni udrzitelnosti. Obé
agentury to dokazuji na zékladé¢ pomérné velkého poctu mladych, Cerstvé vystudovanych
zaméstnancl v oblasti marketingové komunikace. Agentura Y i Z navic poskytuji staze pro
studenty Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€. Tato
zalezitost koresponduje s tvrzenim participanta E v rdmci expertniho rozhovoru o RMK

agenture.

Posledni zalezitosti, ktera vede ke generacni udrzitelnosti podnikani je budovani dlouhodoby
a kvalitnich vztahl s klienty. Takovéto vztahy se buduji primarné na zékladé odvedené
kvalitni prace, idedln¢ s pfidanou a necekanou hodnotou pro klienta. Tato zélezitost
koresponduje s rozsahlym portfoliem specializovanych sluzeb, které muize agentura pro

klienta vykonavat.
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11 NAVRHY A DOPORUCENI PRO GENERACNI UDRZITELNOST
PODNIKANI RMK AGENTURY

Névrhy budou vytvofeny na zakladé kritérii, ziskanych z dopliikového vyzkumu tii
konkurenc¢nich agentur ve Zlin¢ a také znalosti historie a podnikatelského pisobeni RMK
agentury, ktera byla ziskana ptredevsim zakladé expertnich rozhovort s jejimi zaméstnanci.
Budou navrzeny dvé cesty, jak se postavit ke generacni udrzitelnosti podnikdni RMK

agentury.

Kritérium ¢. 1

Tvorba obchodniho modelu s minimélnimi naklady
Kritérium ¢. 2

Slozeni persondlniho tymu z riznych v€kovych skupin
Kritérium ¢. 3

Rozvrstveni klientil agentury mezi malé, sttedni a velké firmy
Kritérium ¢. 4

Rozsitfovani portfolia specializovanych sluzeb

Kritérium €. 5

Budovéni dlouhodobych vztahti s klienty

11.1 Doporuceni 1

Doporucenim €. 1 pro RMK agenturu je rozsifeni portfolia nastrojii inzerce pro medialni ¢ast
agentury. Z rozhovort vyplynulo, Ze tiskoviny se v soucasné dobé potykaji, a také do
budoucna budou potykat s klesajicim trendem. Outdoorové plochy se budou muset do
budoucna vypotadat s legislativou. DileZzity krok pro generacni udrzitelnost je digitalizace
OOH reklamy, jelikoZ inzertni néstroje jsou stéZejni ¢asti obchodniho modelu podnikani

RMK agentury.

Oblast agenturnich full-servisovych sluzeb je pro RMK agenturu komplikovand a naro¢na.
Doporuceni €.1 tedy navrhuje zruSeni full-servisovych sluzeb agentury a vytvoreni nové,
specializované oblasti marketingové komunikace. Specializace této oblasti by méla byt
primarné do online a digitdlniho prostoru. Nova specializovana oblast by m¢la byt sloZzena

ze tfi oddéleni.
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1. Profesiondlni produkce foto a video obsahu

2. Specializace na online vykonnostni kampané (PPC, SEO a placena reklama na
socialnich siti)
3. Persondlni rozsiteni grafického oddéleni

Konkrétné se jedna o pfivedeni Sesti novych perspektivnich zaméstnancii ve véku do 30ti let

s rozlozenim dva zaméstnanci do kazdého odd¢leni.
Navrh téchto tii oddéleni potvrzuji ndsledujici fakta, kterd vyplynula z vyzkumt prace:

- Full-servisovd agentura je nevyhodou, do budoucna jsou perspektivnéjsi

specializované (Participant E, 2024)

- Kazda z konkuren¢nich agentur je specializovand na danou oblast marketingové

komunikace

- RMK agentury ptivodné byla sméfovand na tvorbu video contentu (historickd a

profesni ndvaznost)
- Kooperace s hlavni naplni obchodniho modelu (prodejem inzerce)
- Rozsifovani online specializace RMK agentury

Jedna se o tfi odd¢leni, kterd by zaroven kooperovala s funkci regionalniho medidlniho
domu. Témér vSichni participanti expertnich rozhovorti uvedli, ze budoucnost vidi v online
prostiedi. Online sluzby v rdamci RMK agentury do budoucna potiebuje vice medidlniho

prostoru a rozsifeni hloubkové specializace.

Aktudlni online ¢ast RMK agentury by méla byt doplnéna o hloubkovou tvorbu komunikace
na socidlnich sitich a vykonnostnich reklam (PPC a SEO). V ten moment by formulace
,online* pro RMK agenturu znamenala, ze k vlastnim médiim muaze klientim nabidnout
také portfolio externich médii. Tuto inzerci by dopliiovaly socialni sit¢ a SEO specializace,

jakozto rozsiteni specializovanych online sluzeb pro klienty.

Obsah komunikovany na téchto online platformach je potfeba také pro klienty tvofit.
Agentura tim poskytne klientim kompletni tvorbu jejich digitalni kampan¢, k cemuz by

slouzilo oddéleni na profesionalni produkci foto a video obsahu.

Poslednim krokem by bylo persondlni rozsifeni a ¢astecnd obména grafického oddéleni

slouzici k postprodukei obsahu. Tato rozsifeni by bylo uskutecnéna v podobé¢ pftijeti dvou
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novych mladych grafikii/grafi¢ek, ktefi maji na grafiku novy a mladistvi pohled a dokazi

napiiklad kooperovat s Al nebo modernimi grafickymi nastroji.

Touto cestou by si RMK agentura oteviela dvete k ziskani novych klientl, o které
v soucasné dobé& soutézit nemize, jelikoz na to nema hloubkové profesni kapacity. Znamena
to, ze by agentura mohla ziskat klienty z nového sektoru a také mozna o nové velikosti,
protoze by se nemuselo vzdy jednat o regionalni klienty, kteti v soucasné dob¢ tvoti vétsinu

zakazek RMK agentury.
Jedna se o doporuceni, které by vyzadovala jistou finan¢ni investici RMK agentury.

Na zakladé tohoto doporuceni pro generacni udrzitelnost jsou splnéna kritéria ¢. 2 az 5.

11.2 Doporuceni 2

Doporuceni €.2, které vychazi primarné z kritéria €. 1 je kompletni zruSeni agenturnich full-
servisovych sluzeb. A uspotfené naklady na chodu reklamni a komunika¢ni ¢innosti RMK
agentury investovat do rozSifovani inzertnich ndstrojii regionalniho medialniho domu a
budovani §irsi medidlni zéklady.

Z personalniho hlediska by to znamenalo redukci po¢tu zaméstnanct agentury pouze na
obchodni a grafické oddé¢leni. Coz by vedlo ke generacni udrzitelnosti podnikdani RMK

agentury do nasledujici let, byt’ s niz§im poc¢tem zaméstnanci.

Z hlediska inzertnich néstroji by to v soucasnou chvili znamenalo vytvofeni nové sité
digitalnich OOH a také ndkup dalSich billboardovych a bigboardovych ploch mimo Zlinsky
kraj. Méla by byt uskutecnéna reSerSe dalSich moravskych webovych portalt a zvazeni
akvizice potencialnich z nich. I pfes zruseni reklamni ¢asti agentury doporuceni ¢.2 stale
navrhuje alespofi zaméstnani interniho speciality na vykonnostni PPC kampané a tak

Castecné rozsiteni portfolia online sluzeb v rdmeci inzerce.

Nicméné i tato varianta by vyzadovala zna¢nou investici RMK agentury do budovani novych

inzertnich prostor.

Na zéklad¢ tohoto kroku by sice agentura mohla ziskat nov¢ klienty z jinych kraju a regiond,
ale nebude budovat a utuzovat dlouhodob¢ vztahy s klienty. Diivodem je zna¢né odosobnéni
obchodu v oblasti medidlni inzerce zmifované participantem A vramci expertniho
rozhovoru o RMK agentufe. VétSina kritérii, které vzeSly z vyzkumu relativné silnych
reklamnich agentur zlistanou nesplnény. Nicméné musi byt brano v potaz, Ze v tento moment

by jiz RMK agentura byla pouze medialni agenturou.
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Subjektivni pohled autora

Autor na zaklad¢ vyzkumu generacni udrZzitelnosti povazuje za dilezité uskutecnit jedno
z téchto doporuceni a spiSe preferuje doporuceni ¢. 1. Na zdklad¢ uskute¢néni jednoho
z téchto doporuceni miize byt zajisténa kontinualni ispéSnost RMK agentury a jeji generacni
udrzitelnost podnikani v oblasti marketingovych agentur.

Je dulezité zdlraznit, ze doporuceni nejsou v rozporu, spiSe v synergii, protoze doporuceni
¢. 1 mize byt castecné doplnéno aktivitami z doporuceni €. 2, pfi¢emz mira investic a akvizic

novych inzertnich nastroji by mohla byt realizovana v mensim rozsahu.
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ZAVER

Bakalafska prace na téma ,,Generacni udrzitelnost podnikdni vybrané regiondlni medidlni a
komunikacni agentury” se zabyvala popisem vyvoje prace vybrané RMK agentury a
naslednym vyzkumem konkurence ve mésté Zlin. Na jeho zaklad¢ byla vytvorena kritéria

pro navrzeni doporuceni, které by mély RMK agentufe zajistit generacni udrzitelnost

podnikéni.

V ramci teoretické ¢asti byly popsany zaklady marketingu a déle se prace v $ir§Sim kontextu
vénovala tématim marketingové komunikace, rozdéleni a popsani druhti marketingovych

agentur, jejich fizeni a popsani generacni a dlouhodobé udrzitelnost podnikéni.

Prakticka ¢ast, kterd byla z prvni poloviny tvofena formou polostrukturovanych expertnich
rozhovorii se zaméstnanci RMK agentury, popsala vyvoj prace za uplynulych 15 let v
agentufe a také poskytla pohled téchto profesionalii na generacni udrzitelnost a zachovani

konkurenceschopnosti RMK do budoucnosti.

Vyzkum konkurence byl uskute¢nén formou pozorovani a néslednou analyzou ziskanych
informaci. Na zaklad€ téchto informaci byla vytvofena kritéria, kterd slouzila k navrzeni

doporuceni pro generacni udrzitelnost podnikani RMK agentury.

Vyvoj agenturni prace byl znatelny predevsim ve zméné poptavanych inzertnich néstroja,
zrychleni komunikace s klienty, diskutovani o cené¢ inzerce a také zméné obsahu
komunikace v rdmci marketingové komunikace. Z hlediska kritérii, které jsou podstatné pro
generacni udrzitelnost konkurence vyplynulo, Ze je potieba dbat na Siroké portfolio
specializovanych sluzeb, rozvrstveni klientl, rizné vékové skupiny zaméstnanci, nizké

provozni néklady nebo budovéani dlouhodobych vztahti s klienty.

Na zaklad¢ téchto dat byla vytvorena dvé doporuceni, kterymi se RMK agentura v budoucnu
za ucelem generacni udrzitelnosti muze fidit. Prvni doporuceni navrhuje diverzifikaci
medialni inzerce a tvorbu specializovaného reklamniho oddéleni na misto full-servisového.
Druhé doporuceni navrhuje kompletni ukonceni agenturni komunikacni cinnosti a
investovani uSetfenych finan¢nich prosttedki do rozSifovani inzertnich nastroju

regionalniho medialniho domu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

RMK agentura
Participant A
Participant B
Participant C
Participant D
Participant E
Agentura X
Agentura Y

Agentura Z

Vybrana regionalni medidlni a komunikac¢ni agentura
Obchodni feditelka

Copywriter a online specialista

Produkéni

Graficka

Jednatel a account manazer

Anonymni agentura €. 1

Anonymni agentura €. 2

Anonymni agentura €. 3
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Zdroje konkurencni vyhody
Ptiloha P II: Scénat rozhovoru — Participant A
Ptiloha P III: Scénaf rozhovoru — Participant B
Ptiloha P IV: Scénéi rozhovoru — Participant C
Ptiloha P V: Scénaf rozhovoru — Participant D
Ptiloha P VI: Scénat rozhovoru — Participant E

Ptiloha P VII: Nahravky rozhovort



PRILOHA P I: ZDROJE KONKURENCNI VYHODY (ZDROJ:
BLAZKOVA, 2007, S. 82)

Zdroje konkurenéni vyhody

Produkce s nejnizsimi naklady

Vyrazna diferenciace vyrobk i sluZzeb

Dokonalé znalost zdkaznikd, trhu, konkurence, technologie ¢i dalsich aspektt

Pravni vyhoda diky patentu, autorskym praviim i jiné ochrané

Vyhoda vytvorena diky efektivni komunikaci

Pristup k jedineCnému zdroji pfirodnich surovin

Vyvinuti &i pouZiti nové technologie, vyrobniho postupu

Neustdlé inovace vyrobku a sluzeb, novy pfistup k distribuci

Vyznamné postaveni firmy v rdmci uréitého prostfedi ¢i trhu



PRILOHA P II: SCENAR ROZHOVORU — PARTICIPANT A
(ZDROJ: VLASTNI)

Scénar rozhovoru — Participant A

1.

10.

11.

Jak dlouho plsobis v agentufe a jak ses k agenture dostala?
Jaka je napln Tvé prace v agenture a jaké konkrétni Ukony vykonavas?

Jak se Tva prace od pocatku Tvého plsobeni aZ po soucasnost v agenture vyvijela,
dokazala bys to rozdélit do diléich fazi/¢asti?

Jak se zménil pfistup a pozadavky klient( na medialni a komunikaéni agenturu v ramci
Tvého oboru prace obchodnice?

Jak se zménilo portfolio produktl agentury a zplQsob jejich prodeje za poslednich
deset let? Prodavate, pfemyslite v néem jinak?

Co povaZujes v soucasné dobé za stéZejni pilife podnikani agentury?
Co si myslis, Ze budou klienti poZadovat po medialni agentufe do budoucna?

Dokazala bys popsat nékolik historickych milnik( za dobu Tvého plsobeni v agenture,
které ovlivnily podnikatelsky smér agentury?

Jak si myslis, Ze se bude vyvijet Tva prace a plisobeni v agentufe v nasledujicich 10
letech?

Jaké ¢asti agenturniho a medialniho byznysu si myslis, Ze budou stéZejni pro zachovani
konkurenceschopnosti agentury do dlouhodobé budoucnosti z pohledu obchodnika
agentury.

Napadaji je Té néjaké tfi rady/napady/tipy, jak zajistit dlouhodobou udrzitelnost
podnikani agentury?



PRILOHA P III: SCENAR ROZHOVORU — PARTICIPANT B
(ZDROJ: VLASTNI)

Scénar rozhovoru — Participant B

1.

Jak dlouho plsobis ve vybrané agenture a jak ses k ni dostal?
Jaka je napln Tvé prace v agenture a jaké konkrétni Ukony provadis?

Jak se Tva prace od pocatku Tvého plisobeni aZ po souasnost v agentufe vyvijela,
dokazala bys to rozdélit do dil¢ich fazi/¢asti?

Jak nahlizi$ na vyvoj socialnich siti za uplynulych 15 let?

Dokazal bys popsat, jaky dopad mél vyvoj socialnich siti na marketing a
marketingovou komunikaci v praxi?

Zahrnul bys v dnesni dobé socidlni sité do jednoho ze zikladnich nastroji
komunikaéniho mixu?

Jak si myslis, Ze se budou socialni sité a jejich vyuZiti v marketingu vyvijet do
budoucna?

Napadaji Té néjakeé tfi rady/napady/tipy, jak zajistit dlouhodobou udrzitelnost
podnikani agentury?



PRILOHA P IV: SCENAR ROZHOVORU — PARTICIPANT C
(ZDROJ: VLASTNI)

Scénar rozhovoru — Participant C

1.

10.

Jak dlouho puisobi$ ve vybrané agentufre a jak ses k ni dostala?
Jaka je napln Tvé prace produkéni v agenture a jaké konkrétni Ukony provadis?

Jak se Tva prace od pocatku Tvého plsobeni aZ po soucasnost v agenture vyvijela,
dokazala bys to rozdélit do diléich fazi/casti?

Jak se zménil pfistup a pozadavky klient na medialni a komunikacni agenturu v ramci
Tvé prace v agenture?

Co povaZujes v soucasné dobé za stéZejni pilife podnikani agentury?

Jak si mysli§, Ze se bude Tva prace produkéni vyvijet na zakladé Tvych zkuSenosti
v nasledujicich 10 letech?

Jaky vliv mély digitalni technologie na zptsob, jakym plInis své produkéni tkoly ve
srovnani s dobou pred 10ti lety?

Jaké zmény jsi zaznamenala v poptavce po raznych formatech médii (napf. video,
socialni média, podcasty) a jak to ovlivnilo Tvou pracovni naplfi za dobu Tvého
pusobeni v agenture?

Napada Té néjaky konkrétni projekt nebo zakazka, kterd ilustruje evoluci Tvé role
produkce a zplsobu, jakym se produkce marketingové komunikace vyviji?

Napadaji Té néjakeé t¥i rady/napady/tipy, jak zajistit dlouhodobou udrzitelnost
podnikani agentury?



PRILOHA P V: SCENAR ROZHOVORU - PARTICIPANT D (ZDROJ:
VLASTNI)

Scénar rozhovoru — Participant D

1. Jak dlouho plsobis v agenture a jak ses k ni dostala?
2. Jaka je napln Tvé prace grafika v agentufe a jaké konkrétni Gkony provadis?

3. Jak se Tva prace od pocatku Tvého pulsobeni aZz po soucasnost v agenture vyvijela,
dokdzala bys to rozdélit do dilcich fazi/casti?

4. Jaké zmény jsi zaznamenala v narocich na graficky design v oblasti marketingu a
komunikace béhem poslednich 10 let?

5. MuZes popsat vyvoj nastrojl a technologii, které pouZivas ve své praci a jak ovlivnily
tvorbu grafiky pro marketing?

6. Srozvojem socidlnich médii a vizualnich platforem se méni zplsob, jakym lidé
konzumuji obsah. Jak to ovliviiuje Tvou praci pfi vytvareni grafiky pro réizné kanaly?

7. V tem vidis kli€ové pfileZitosti a hrozby pro obor grafického designu v kontextu
marketingu v pfistich letech?

8. Jak si myslis, Ze se bude vyvijet Tva prace grafiky a plsobeni v agenture
v nasledujicich 10ti letech?

9. Jak nahliZis na Al {umélou inteligenci) a jeji vyuZiti v ramci Tvého oboru grafiky?

10. Napadaji Té néjaké tfi rady/napady/tipy, jak zajistit dlouhodobou udrZitelnost
podnikani agentury?



PRILOHA P VI: SCENAR ROZHOVORU — PARTICIPANT E

(ZDROJ:

VLASTNI)

Scénar rozhovoru — Participant E

10.

11.

12.

Na zac¢atek naseho rozhovoru, mohl bys ndm popsat na co konkrétné se agentura
specializuje, jak dlouho plsobi na trhu a jak agentura vznikla?

Jaky byl plvodni koncept a podnikatelsky plan pfi zaloZeni agentury? Co mélo byt
hlavni ndplni agentury na jejim Uplném pocatku?

Popsal jsi nam napln na zacatku a vzniku agentury, dokazal bys nam fict par zakladnich
milnik( na vice jak dvaceti-leté cesté plGsobeni agentury, které néjakym zplsobem

ovlivnily nebo zménili smér jejiho plsobeni/podnikani?

Jak moc se zménil koncept Tvé préace za 20 let plsobeni v ramci agentury? Dokazal
bys nam to popsat v dilCich fazich?

Jaka je v soudasné dobé primarni naplfi Tvé prace v agenture?
Jaky je soucasny obchodni model agentury?

Myslis si, Ze je tento model udrZitelny do dalSich 10t let fungovani agentury? Pokud
ne, mas na zdkladé Tvych zkuSenosti néjaké napady, jak model udrZitelnym uéinit?

Dokazal bys Fict, jak se zménilo jednani s klienty a jejich poZadavky na medialni a
komunikacni agenturu v pribéhu uplynulych 20t let?

Nastaly v ramci plsobeni agentury néjaka krizova obdobi, které by se bliZily ke

Jak se v ramci historie agentury vyvijel poéet zaméstnanct, jejich naplf prace a
hledani novych lidi na zakladé vyvoje agenturniho byznysu?

Dokazal bys na zakladé Tvych zkuSenosti fict, kam se bude muset agentura do
budoucnosti po personalni strance posunout, aby zlstala konkurence schopna?

Jak nahliZi$ na Al a jeji vyuZitelnost v rdmci agentury? Mas néjakou predstavu, jak by
Al mohla byt redlné pouZivana?



PRILOHA P VII: NAHRAVKY ROZHOVORU (ZDROJ: VLASTNI)

https://drive.google.com/drive/folders/1SgmbHYczy9k49hU EUAcxDQEnNiJ8h4x?usp=s
hare_link



https://drive.google.com/drive/folders/1SgmbHYczy9k49hU_EUAcxDQEnNiJ8h4x?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/1SgmbHYczy9k49hU_EUAcxDQEnNiJ8h4x?usp=share_link

