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Nazev bakalarské prace:

Role briefu v tendru na marketingové kampané

Abstrakt:

Bakalafska prace se zabyva problematikou vybérového fizeni a diilezitosti vypracovani kvalitné
propracovaného briefu, ktery cely tento proces usnadniuje. Teoreticka Cast prace se zabyva
reklamnimi agenturami, jejich historii, rozdélenim a asociacemi, které vétSinu téchto agentur
zaStituji. Blize je specifikovan doporuceny obsah briefu a postup vedeni tendru, ktery
vypracovala Asociace komunikacnich agentur. Zaroven je zde vymezena role kvalitativniho
vyzkumu prostiednictvim expertniho rozhovoru, ktery pfispiva pro splnéni cile bakalaiské
prace a je tedy zdkladem pro vypracovani Casti praktické. V rozhovoru se zadavatelem je
zkoumén neuspéch agentury v konkrétnim tendru. Soucasti prace jsou doporuceni vyplyvajici
z expertniho rozhovoru.
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Title of the Bachelor’s Thesis:

The role of brief in tender for marketing campaigns

Abstract:

The bachelor thesis deals with the issue of a tender procedure and the importance of a high-
quality brief which facilitate this process. Theoretical part focuses on advertising agencies, their
history, division and covering associations. Furthermore, the recommended content of the brief
and the tender procedure by Association of communication agencies are specified. The role of
quality research through the expert interview is emphasized. In the practical part of this thesis
is interviewed the contracting authority and the agency's failure in the specific tender is being
investigated. Following this research, there are recommendations for the agency resulting from
the interview.
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UvVOD

Tendry neboli vybérova fizeni na reklamni agenturu jsou v dne$ni dobé& nejrozsirenéjsim
zpusobem, jakym si klient miize vybrat agenturu pro svou budouci spolupréci a pro agenturu je
tento zpisob skvélou prilezitosti, jak ziskat nového klienta. Agentury pro zadavatele pfipravi
navrhy kampani a ten si z prezentaci vSech agentur vybere tu, kterd se nejlépe seSla se
stanovenymi cili a ktera mu vyhovuje nejvice. Jejich prub¢eh ale neni zcela jednoduchy, naopak
je velice nakladny a pro agentury mnohdy vycerpavajici.

Hlavni diivod, pro€ jsem si zvolila zrovna toto téma pro bakalatrskou praci je fakt, ze jiz
osmym mésicem pracuji v reklamni agentuie Dbrand Communications, s.r.0. na pozici junior
account manager, kde jsem méla jedinecnou piilezitost byt u toho, kdy si zadavatel vybira ke
spolupréci agenturu pravé formou tendru, do kterého byla naSe agentura s dalSimi Ctyfmi
ptizvana. Méla jsem moznost byt u celého procesu vyberového fizeni od samotné¢ho vyhlaseni
vybérového fizeni na agenturu, nasledného osloveni nasi agentury pro ucast v tendru,
nahlédnuti do klientského zadavaciho briefu, pfes vymySleni hlavnich ¢asti kampané,
veskerého planovani, az po vyhodnoceni celého tendru, pro Dbrand bohuZel netspésnym.

Teoreticka ¢ast je zamétena na reklamni agentury a problematiku jejich vztaht s klienty,
kde popisi, pro€ jsou tyto vztahy kli¢ovymi a co miize mit za nasledky jejich naruseni. Podrobné
se budu vénovat druhtim reklamnich agentur a asociacemi, které na naSem trhu ptsobi a vétSinu
téchto reklamnich agentur zastfeSuji. Na piikladu Férového tendru zdivodnim nejen
doporuceny postup vedeni vybérového fizeni, ale i pro€ je dileZzité si agentury peclivé vybirat
a jaké nasledky mlze mit do budoucna undhleny vybér agentury. Zavérem teoretické Casti
pfiblizim doporuceny obsah kvalitniho briefu podle Asociace komunikacnich agentur, dle
kterého by se méli zadavatelé idit.

Srovnanim klientského briefu, ktery vypracoval zadavatel tendru a vzorového briefu,
ktery vypracovala Asociace komunikacnich agentur, zanalyzuji, zda klientské zadani obsahuje
veskeré potfebné udaje a zékladni doporucené ¢asti. V druhé analyze porovndm agenturou
navrhovanou finalni kampan, zda splnila a zahrnuje pfedem stanovené cile, které jsou uvedeny
v zadavacim briefu. Konec¢nou tfeti analyzou porovnam, zda agentura do svého navrhu zahrnula
a splnila rozhodujici hodnotici kritéria plynouci z briefu, dle kterych zadavatel agenturu vybiral.
Vysledky téchto tii analyz budou slouzit jako podklady pro hlavni ¢ast praktické ¢asti, tedy pro
expertni rozhovor se zadavatelem, na jehoz zaklad¢ pak zjistim, pro¢ agentura Dbrand
Communications s.r.0. neuspéla a na zdkladé odpovédi zadavatele agenture doporu¢im, na co
by se mé¢la pro budouci tendry zaméfit, aby uspéla 1épe. Po expertnim rozhovoru nastinim
soucasny svét reklamnich agentur, konkrétné jaké jsou soucasné trendy. Popisi problematiku
vztahu agentur a klienta na studii, kterd byla provadéna s klienty a jejich agenturami piisobicimi
na ¢eském trhu. Zavéry této studie by mély nejen agentufe Dbrand, ale i ostatnim agenturdm
odhalit oblasti, které je tfeba zménit €i vylepsit, aby vztah s klienty byl funkéni a prospésny pro
obé¢ strany.



Hlavnim cilem bakaléiské prace je zjistit mozné diivody netspéchu na zaklad¢ prikladu
vybrané agentury Dbrand v tendru a navrhnout mozna opatfeni pro budouci tendry. Pro
dosazeni tohoto cile bude slouzit expertni rozhovor se zadavatelem vybérového fizeni.
Vedlejsim cilem je poskytnout doporuceni plynouci ze studie o vztazich agentur s klienty, které
bude obsahovat, na co by se méla agentura zaméfit a zmenit, aby si soucasné klienty udrzela a
vztah s nimi prohloubila. V zavéru tedy agentuie poskytnu nejen diitvody netspéchu v tendru,
navrhy na vylepSeni a doporuceni ve vybérovych fizeni plynouci z expertniho rozhovoru, ale
také opatieni, kterd je tfeba provést, aby méla agentura zaruku, ze klienti budou stéle jejimi
partnery i do budoucna. Tyto doporuceni jsou do urcité miry zobecnitelna.



1 TEORETICKO-METODOLOGICKA CAST

1.1 Reklamni a komunikacni agentury

1.1.1 Historie reklamnich agentur

Dtvodem vzniku prvnich reklamnich instituci byl zpravidla dynamicky rozvoj trhu
vyrobkl a sluzeb béhem 19. stoleti. Tento rozvoj mél za nasledek stale se zvysujici konkurenci
a vydavatelim cCasopisii a novin se zvysSovala poptdvka inzerentl po prostoru v jejich
tiskovinach. To vedlo k tomu, Ze se na trhu zacali objevovat reklamni zprostfedkovatelé, kteti
si ve velkém rezervovali prostor u vydavatele tiskovin a zaroveit mu zarucovali, Ze tento prostor
prodaji inzerentim za ujednany tarif. Spoluprace zprostfedkovatelti s médii pfinaSela vyhody
ve form¢ provize za sluzby. Postupem ¢asu nabirali zprostfedkovatelé cenné zkuSenosti a jejich
zakladna se kazdym dnem zvétSovala. Zacaly se objevovat firmy s daleko komplikovanéjSimi
potiebami, nez bylo jen umisténi inzerce do novin, proto se zprostfedkovatelé zacali zabyvat
reklamou jako takovou. Vymysleli podobu reklamy, jeji vyrobu a ndsledné umisténi, tedy
zabezpecovali tu ¢innost, kterou v dnes$ni dob¢ zabezpecuji agentury s Gplnymi sluzbami neboli
full-service agentury. Jejich klicovym stiedem pozornosti byl vztah se zadavatelem nez
s vydavatelem. (Tellis, 2000, s. 34-35)

1.1.2 Vymezeni zékladnich poymu

Pro pochopeni textu bakalafské prace je nutné vymezeni zékladnich pojmi, se kterymi
se budeme v nasledujicich kapitolach setkavat.

o Zadavatel

Zadavatele reklamy lze chéapat jako osoby, jejichz nejvétSim cilem je prodat své
produkty zédkazniklim, a pravé to se snazi uskutecnit skrz sluzby reklamnich agentur, které pro
né¢ umist'uji reklamy pro podporu tohoto prodeje a vymysleji, jakym zptisobem a formou
zakaznika presvedcit, aby si produkty koupil. (Tellis, 2000, s. 24)

¢ Reklamni agentura
Reklamni agenturu, jak jiz z ndzvu vyplyva, mizeme chapat jako organizaci, ktera se
specializuje a pro své klienty zajisStuje aktivity spojené s reklamou. Mize se jednat o tvorbu
a piipravu reklamnich planii, samotného ndvrhu reklamy, s ¢imz souvisi produkce kreativnich
konceptl a materidlti. Reklamni agentura tedy vytvari obsah a formu komerénich komunikaci
v z4jmu a ptani klienta. (MediaGuru, n. d.-a)



e Komunikaéni agentura
Komunikaéni agentura je novéj$im oznafenim pro reklamni agenturu. Nejen, Ze se
agentura specializuje na reklamu jako takovou, ale pro svého klienta zabezpecuje komplexni,
tzv. integrovanou komunikaci smérem k zakaznikim, at’ uz sou¢asnym ¢i potencialnim. Tento
vyvoj v naplni a charakteristice komunikacnich agentur je diisledkem soucasnych trendd, které
povazuji jednotnou, vnitiné soudrznou komunikaci, ktera je propojena nejriiznéjSimi médii, za
silné povédomi zdkaznika o podniku ¢i produktu, sjednocuje hlavni sdéleni a ¢ini je tak

divéryhodnéjsim. (MediaGuru, n. d.-b)

1.1.3 Sdruzeni komunikaénich agentur v CR

Lépe je mozné si odlisnost komunikaéni a reklamni agentury piedstavit na historickém
vyvoji jedné z nejvétsich asociaci, ktera pisobi na ¢eském trhu jiz od 90. let minulého stoleti
do soucasnosti a ktera nese ndzev Asociace komunikacnich agentur. Pro potfeby dalsiho textu
lze vSak vyrazy komunika¢ni agentura a reklamni agentura pokladat za synonyma. Vzhledem
k obsahu bakalarské prace nehraje striktni rozliSeni téchto pojmi klicovou roli.

Asociace komunikac¢nich agentur

Asociace komunikacnich agentur (dale jen AKA) vznikla v devadesatych letech minulého
stoleti jako z4jmova profesni organizace pod ndzvem ARA (Asociace reklamnich agentur).
V pribéhu nekolika let se jeji clenska zakladna rozsifila o agentury specializované na média,
na zakazniky, na podporu prodeje a digitalni marketing. To vedlo ke zmén¢ nadzvu na Asociaci
komunikacnich agentur, jelikoz uz nezastupovala jen agentury specializujici se pouze na
reklamni sluzby. V dnesni dob€ je AKA nejvyznamnéjSim spolkem subjektl, ktery piisobi na
trhu komunikacnich sluzeb. Pro tyto subjekty zajiSt'uje pfiznivé legislativni prostfedi pro jejich
podnikani, pomahéa jim budovat dobré jméno, pofada pro své Cleny zajimavé prezentace,
poskytuje odborné vzdelani a umoznuje zvysovat profesionalni irovein odbornikli na efektivni
komunikaci. AKA je také zakladajicim &lenem Rady pro reklamu CR, jeji ¢lenové maji
za povinnost dodrzovat etické standardy. (AKA, n. d.-a)

Pokud se organizace rozhodne vstoupit pod kiidla této asociace, je nutné splnit urcité
podminky. Mezi tyto pfijimaci podminky patii naptiklad fakt, Ze agentura musi podnikat pouze
v oblasti komer¢nich komunikaci. Na ceském trhu plisobi minimélné jeden a ptl roku
a zam¢&stnava vice néz sedm zaméstnancl v fadném pracovnim poméru. Komunikaéni sluzby
obstarava nejméné tfem na sob¢ nezavislym klientlim, z nichZ zddny negeneruje nadpolovi¢ni
podil jejiho obratu. Agentura po ziskani ¢lenstvi musi pravidelné odvadét ¢lenské prispévky
a zavazuje se dodrzovat zésady, pravidla a kodexy, které¢ AKA ptedpisuje. (AKA, n.d.-b)
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Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace

Podobnym pfikladem dal$i asociace je Asociace ceskych reklamnich agentur a
marketingové komunikace (dile jen ACRA-MK). Tato asociace je nejstar§im profesnim
sdruzenim v oblasti reklamy a marketingovych komunikaci v Ceské republice a stejné jako
AKA vznikla zac¢atkem devadesatych let minulého stoleti jako organizace héjici zajmy svych
¢lenli vii€i organtim statni spravy ¢i oborovym svaziim. Mezi jeji ¢leny se pievazné zarazuji
mensi agentury puisobici vyhradné na ceském trhu. ZastfeSuje a vytvari platformu pro
vzéjemnou komunikaci a kooperaci ¢lenskych agentur a usiluje o zvySovani profesni irovné
jednotlivych ¢lent. Kazdy rok zasild rocenku vyznamnym zadavateliim a institucim, ve které
jsou ¢&lenské agentury prezentovany. Clenové této asociace ¢asto poskytuji sva expertni
stanoviska médiim a ucastni se diskuzi v nich. Ackoliv asociace sdruzuje Ceské reklamni
agentury, jeji internetové stranky slouZzi i pro vyhledavani zadavatell nejen z tuzemska, ale i ze
zahrani¢i. (ACRA-MK, n. d.)

1.1.4 Druhy reklamnich agentur

Agentury lze rozdé€lit podle mnoha kritérii na agentury regionalni, narodni a nadnarodni,
tedy podle jejich pole plisobnosti. Dal$im délenim je velikost agentury na malé, stiedni a velké,
to zavisi na poctu osob, které agentura zaméstnava. Lze posuzovat velikost agentury i1 dle poctu
a velikosti klientd nebo podle toho, jaky mé agentura zisk, obrat ¢i podil na trhu. Kazda
organizace pak sama posoudi, zda je pro ni vyhodné ponechat marketingovou komunikacéni
funkci na internim samostatném odd¢€leni nebo zda vyuzije sluzeb externi agentury. V piipade
interni agentury je vyhodou, Ze zaméstnanci maji perfektni znalosti o firmé, vSeobecné zajist'uji
lep$i utajeni reklamni strategie a maji vetsi kontrolu nad ziskanymi marketingovymi
informacemi. V pfipadé vyuziti interniho oddéleni jsou vyhodou vyrazné niz$i naklady nez
v piipad€ vyuziti externi agentury, jelikoz ta si za své sluzby uctuje urcité procento k cené
nakladl,, ovSem nevyhodou je mnohdy nizka sebekriti¢nost firmy, problematika spojena
s nakupem médii ¢i nedostacujici zkuSenosti. (Pospisil & Zavodna, 2012, s. 82)

Pokud organizace stale vaha nad tim, zda vyuzit externi ¢i interni agenturu, je potieba,
aby vedeni firmy vzalo v ivahu proménné jako jsou naptiklad velikost firmy ¢i projektu,
mnozstvi volnych prostiedkd pro utratu v médiich, slozitost produktu a otazky kreativity
spojené s prezentaci tohoto produktu. Malé firmy nejsou pro reklamni agentury pfilis lakavé,
jelikoz neptinaseji velky zisk a tim se i omezuje mnozstvi volnych prostredkd, které 1ze utratit
v médiich. Doporu¢enim je se fidit tzv. rozdélenim 75-15-10, jednotlivé ¢asti znamenaji pomér,
v kterém budeme brat v iivahu vySe zminované proménné. Tedy 75 % prostfedkt by mélo byt
vénovano na nakup medialniho ¢asu, 15 % pro agenturu za kreativni vykon a zbylych 10 % na
samotnou praci potfebnou pro vytvofeni reklamy. Toto pravidlo lze apelovat na vétsi
organizace, u mensich firem se spiSe setkdvame s rozdélenim 25-40-35, takze pokud bereme
v tvahu, ze jde celkem 75 % prostiedkil na kreativni a produkéni prace a zbytek na nakup médii,
je pro firmu vyhodnéjsi realizovat reklamni aktivity interné ¢i uzavfit smlouvy s menSimi
specializovanymi firmami, které pro né€ rizné ¢asti kampané¢ budou zajistovat. Externi agenturu
je doporuceno zvolit v piipad€, pokud je firma schopna utratit 75 % firemniho reklamniho
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rozpo¢tu pro nakup médii. (Clow & Baack, 2008, s. 128) Pro potieby dalSiho textu
predpokladame, Ze zadavatel fesi své komunikacni aktivity pfes externi agenturu.

Full-service agentury

Nejrozsifengj$im druhem externich agentur jsou full-service agentury neboli agentury
s uplnymi sluzbami. Podle Tellise (2000, s. 109) maji oproti specializovanym agenturam mnoho
zasadnich vyhod a vétSina zadavatell vyuziva prave jejich sluzeb z nékolika nize zminénych
diivodt. Prvnim divodem je efektivnost. Pro zadavatele je mnohem efektivnéj$i komunikovat
s jednou agenturou ohledné vSech zalezitosti, které v danou chvili potfebuje zajistit nez s
nékolika specializovanymi agenturami najednou. Zajistuji tedy kompletni sluzby feSeni jeho
ptani a pozadavki od A do Z. Druhym diivodem je snadnéjsi koordinace pro agenturu a jeji
kontrola nad v§im, co zadavatel pozaduje. Poslednim tfetim divodem je, ze jednou z hlavnich
uloh agentury je nakup Casu a prostoru v médiich. Pokud ma agentura vice klientt, pro které
tyto sluzby nakupuje, mé hned vét§i moznosti ndkupu a jeji vyjedndvaci pozice se na trhu o to
vice zlepsuje. Ctvrtym neopomenutelnym divodem je reklamni rozpodet, ktery zadavatel
agentufe umozni. Z toho se nasledné odviji i kvalita a mnozstvi sluzeb, které se zadavateli
dostavaji. Agenturu s uplnymi sluzbami lze tedy charakterizovat jako instituci, kterd spojuje
Ctyfi zadkladni funkce tvorby kreativniho ztvarnéni, ftizeni zakazek, ndkupu médii
a prizkumu trhu.

Specializované agentury

Dalsim druhem externich agentur jsou specializované agentury a jak vyplyvéa z nazvu,
tento typ se specializuje pouze na jednu hlavni funkei, v nékterych ptipadech pouze na funkci
casteCnou. To zarucuje perfektni odbornost a profesionalitu v daném oboru. Miize se jednat
napfiiklad o design, zastupovani umélci, produkci nebo tvorbu televizni reklamy. Tyto agentury
diky snadnému vstupu na tento trh. Prakticky témét kazdy, kdo ma potfebné dovednosti
a znalosti miiZze vystupovat na tomto trhu. Specializované agentury rozdélujeme do nékolika
skupin podle jejich hlavni funkce na: (Tellis, 2000, s. 108)

e Kreativni butiky, graficka studia tvoii malé agentury, specializujici se na tvorbu
tvircich prvki reklamy jako jsou grafické prace, design a vytvor celé koncepce.

e Medialni agentury, které jsou velkou hrozbou pro agentury s uplnymi sluzbami, jelikoz
maji mnohondsobné nizsi sazby. Pro své klienty takové agentury planuji a nakupuji ¢as
a prostor v médiich a jsou schopny naplanovat reklamni kampan tak, aby jeji poselstvi

zasahlo spravné lidi, v pottebny Cas, za minimalni penize.

¢ Produkéni domy jsou takové agentury, které zastupuji umélce.
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e Agentury specializované na prizkum trhu, jejichz sluzby ve velké mife vyuzivaji
agentury s Uplnymi sluzbami, kterym se mnohdy nevyplati zfizovat toto oddéleni ve
svém podniku z divodu malé frekventovanosti potfeby prizkumu a nedostate¢nych
zkuSenosti a odbornosti s danou problematikou.

V posledni dobé se podle Smitha (2000, s. 128) objevuje ucelnd spoluprace full-service
a specializovanych agentur. Velké, GspéSné agentury, které poskytuji uplné sluzby a maji volné
kapacity ¢i cht€ji ziskat dal§i pfijmy, pronajimaji sva tvir¢i oddéleni malym firmédm
specializujici se na poradenstvi v oblasti komunikace. Pokud je ale klient ovlivnény recest, voli
zpracovani svych projektli, coz ma za dusledek, ze agentury poskytujici kompletni sluzby,
ziskaji jen malou ¢ast zakazky.

I dle Tellise (2000, s. 108), kdy v dnesni dobé dochazi k neustdlym zméndm na trhu
a konkurence a agentury pfichazeji ¢asto o své klienty se jevi efektivngjsi varianta a tou je
zadavat nékteré Cinnosti pfi procesu tvorby a realizace kampané praveé témto specializovanym
organizacim, ¢imz si i zaru¢i svou pruznost. Kazda agentura by si tedy sama méla urcit své
priority a posoudit, do jaké miry sahaji jeji kompetence pro zajisténi urcité skaly sluzeb a pro
jaké sluzby bude vyhodnéjsi oslovit specializovanou agenturou. Pokud tedy klient pozada
agenturu o sluzbu, kterou sama nezajist'uje, popta na to specializovanou agenturu, ktera ji to
obstard mnohdy vice profesionalné¢, nez by byla full-service agentura schopné. To ji mnohdy
muZze zachranit vztah s klientem a udrzet si ho i nadale.

1.2 Vybér agentury

vvvvvv

jen o vztah mezi agenturou a klientem, ale mlize se jednat i o vztahy s dodavateli, zaméstnanci
¢i distributory. Pojmem vztahovy kapitdl pak oznacujeme soubor védomosti, zkuSenosti
a divéry, které jsme si s jednotlivymi subjekty vytvofili a upevnili. Podnik by mél z pravidla
vést zaznamy a udrzovat piehled o vztazich, urcit slabé a silné stranky a mozné hrozby
a prilezitosti kazdého z nich a dbat na né. Pokud nebudeme brat tuto problematiku vazné
a vztahy néjakym zplisobem narusime, bude to mit zadvazny vliv ve vysledcich firmy a stézi se
tyto chyby zpétné¢ napravuji. Mnohdy se stava, Ze se zdkaznik rozhodne vztah na zakladé¢
zavazné chyby ukoncit. Tradi¢ni transakéni marketing se naopak od vztahového marketingu
soustfedi na ziskani nejlepSich podminek, nedéla mu problém piejit od jednoho dodavatele
k druhému, pokud se mu vyskytne lepsi cenova nabidka ¢i lepsi podminky spoluprace.
Predpoklada, ze pokud jiz podnik soucasné zédkazniky md, nemusi se o upeviiovani vztaht
s nimi tolik starat a spiSe se zamétuje na ziskavani zékazniki novych. Vztahovy marketing tedy
pfedstavuje vyrazny posun v marketingovém mysleni. Klade diiraz na diilezitost uvédoméni si
podniku, Ze pravé vzajemna zavislost a potieba spoluprace s partnery ¢i zakazniky nam muze
pfinést daleko vice nez zaméfeni se na konkurenci a jeji posuzovani a zkoumani. (Kotler, 2003,
s. 157)
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1.2.1 Férovy tendr

Reklamni trh je ¢im dal vice pfeplnény stavajicimi i stale vznikajicimi reklamnimi
agenturami, coz zadavateli umoziuje velké pole vybéru. Tento vybér ale neni vibec
jednoduchy, zadavatel nehleda jen agenturu, naopak hledad partnera, se kterym bude bok po
boku spolupracovat a budovat svoji znacku.

Podle Vysekalové a Mikese (2010, s. 120) jde nejen o vybér agentury, ale predevsim
o dlouhodobou, pribéznou a efektivni spolupraci téchto partnerd. Ne nadarmo se tika, ze je
pravé vztah klienta a agentury pfirovndvan k manzelstvi. Tato efektivni spoluprace spociva v
tom, jak podrobn¢ klient informuje agenturu, co od ni ocekdvad a obeznami ji o vSech
informacich, kter¢é ma k dispozici. Jistota, ze agentura tyto konkrétni informace dostane
a nasledné klientovi zpracuje projekt Sity na miru, tkvi ve vypracovani kvalitniho zadani, ktery
se v marketingovém svété oznacuje jako brief. V ptipadé, Ze si klient neni jisty, jak vybérové
fizeni fidit, podle jakych kritériich agentury vybirat a jak sestavovat co nejpropracovangjsi
brief, mize postupovat podle navodu AKA, ktery odpovida standardu EU a apeluje na vSechny
zadavatele a agentury, aby se jim fidili.

,,Je to s podivem, ale i v roce 2017 vypisuji i renomované instituce podivna vybérovda rizeni, z
nichz neni patrno, co vlastné poptavaji a kdo a podle jakych parametrii to bude posuzovat.
Proto jsme ucinili dalsi krok, aby podle metodiky mohl postupovat treba i zacatecnik,
komentuje vykonny piedseda asociace Marek Hlavica. (Rozanek, 2017)

Spatné vedené vybérové fizeni na agenturu, $patné vypracovany brief a tim padem
1 Spatné zpracovani kampané agenturou miize nést ohromné néklady a ztratu casu jak na strané
agentury, tak zadavatele. Aby se tyto situace eliminovaly, sepsala AKA ucelené postupy
a doporuceni v ptirucce, kterd nese nazev ,,Férovy tendr*, kde podrobné popisuje cely proces
vybérového fizeni:

Prvni doporucenou zésadou podle férového tendru je otevienost obou stran. Pro agenturu
by nem¢l byt zadavatelem utajovany pocet a jména agentur, se kterymi bude v tendru soutézit
ani ¢asovy harmonogram celého fizeni. Tyto informace pak agentura musi vzit v tvahu
a vyhodnotit, zda do tendru viibec pijde, jaké ndklady budou s touto ptilezitosti spojeny, zda
ma Sanci zvitézit proti konkurenénim agenturdm, jaky tym je tieba postavit, jelikoz tendr
ptichazi zpravidla neohlaSené a agentura na n€j musi odvolat zaméstnance z béznych zakazek.
Transparentnost je dilezitym méfitkem pro posouzeni tendru jako pfileZitosti, agentura musi
rozumét samotnému briefu, zplisobu vedeni vybérového fizeni a o€ekéavani klienta. Pokud bude
mit v néjaké z téchto véci nejasné mezery, mize se stat, Ze nebude védet, jak tuto prilezitost
uchopit spravnym smérem a ztraci tim motivaci i odhodlani se do tendru zapojit a svou ucast
nasledn¢ zrusi.
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AKA doporucuje do strategicko-kreativni fadze tendru pozvat maximalné¢ 5 agentur.
Objevuji se 1 pripady, kdy si zadavatel pfeje oslovit a poznat vice agentur, jelikoZ nema
ptredstavu, jaké konkrétni agentury oslovit. V tomto ptipad¢ je nutné zacit prvnim kolem tendru
ve form¢ prezentaci véetné ,,chemistry meetingu®, na kterém mé zadavatel moznost se v par
minutidch s agenturami seznamit a posoudit podle osobni sympatie, jaka agentura pijde do
dalsiho finalniho kola a které by byly naopak pozvany zbyte¢né. Zadavatel nasledné zazi pocet
agentur maximalné na pét a ty pak spolu budou soutéZit prezentaci strategickych nebo
kreativnich vystupl. At uz si zadavatel vybere prvni ¢i druhy postup vedeni vybérového fizeni,
pro ob¢ strany je to ekonomické a férové v obou ptipadech. Neni efektivni zvat do tendru vice
jak deset agentur a zadat po nich kreativni ¢i strategické vystupy. Klient ve finadle musi
vyslechnout prezentaci vSech agentur, coz je ¢asové velmi naro¢né a pro agentury mnohdy
demotivujici a méné pravdépodobné, Ze si klient vybere zrovna jejich navrh.

Férovy tendr obsahuje alesponi hruby néstrel rozpoctu, aby agentura véd¢la, v jaké cenové
relaci se muze jeji navrhy pohybovat. Kdyby zadavatel neurcil rozpocet, seslo by se mu u finalni
prezentace pet cenove odlisSnych nabidek s odlisSnymi koncepty, které by stézi mohl mezi sebou
hodnotit. Férovy tendr umoziiuje minimalné 4 tydny na vypracovani strategicko-kreativniho
vystupu a obsahuje Casovy harmonogram samotné kampané, kterd je pfedmétem tendru.
Agentura pak podle tohoto harmonogramu rozvrhne, kdy se kampail spusti, co tomu bude
predchazet, jaka média se zapoji a v jakém Casovém obdobi, ¢imz ziska zadavatel feSeni §itd na
miru. Pokud agentura shledd urcitd nedorozuméni v zadéni, je vZdy mozny osobni debrief a
osobni prezentace. Ta ma tu vyhodu, Ze =zadavatel agenturu poznd o néco vice
a ohodnoti 1épe jeji premysleni. Je nutné, aby byl zadavatel loajalni a neventiloval tyto poznatky
smérem k ostatnim agenturam a neprozradil tim jeji know-how. Agenturu od samotného
zacatku, po cely proces tendru reprezentuje redlny tym, ktery bude po skonceni tendru
s potencialnim klientem dale spolupracovat a kampan rozjizdét. Zadavatel mnohdy mulize brat
prave tyto osoby a vysledek pfipadného chemistry meetingu jako jedno z rozhodovacich kritérii
pfi vybéru agentury. V zaddvacim briefu musi byt jasné stanovend kritéria pro hodnoceni
navrhované kampang. Je nutné urcit, jakou vahu v téchto hodnoticich kritériich bude zaujimat
strategické i kreativni feSeni. Zda bude zadavatel agenturu posuzovat dle referenci jejich
stavajicich klientd ¢i zda bude pohliZet na odborné znalosti zucastnénych. Stanovenim téchto
kritérii nasledn¢ zadavatel miize 1épe posuzovat a vybrat to nejlepsi feseni, které si jednoduse
obhdji na ptikladu splnéni vyse zminénych kritérii. (FerovyTendr.cz, 2017)

Podle Ogilvyho (2007, s. 61) jsou ale rozdily mezi agenturami mensi, nez si samy mysli
a je jen minimum toho, ¢im se opravdu mohou pysnit a byt odliSné od ostatnich konkuren¢nich
agentur. Mnoho z nich v dnesni dob¢ vytvoftilo takové kampané, které zvysily prodeje zbozi
svych klientll. VéEtSina agentur se pySni svym kvalitnim a schopnym vyzkumnym a medialnim
oddélenim, zkuSenymi zaméstnanci, vybornym portfoliem zprosttedkovanych kampani
¢i mnozstvim klientil. Co je tedy jednim z hlavnich rozhodujicich faktort, které zaruci ziskani
novych klienti? Ogilvy tvrdi, Ze je timto rozhodujicim kritériem mnohdy osobnost feditele
agentury. Rada netspéchtl pii ziskavani novych klienti tkvi v nesympati¢nosti feditele vigi
potencidlnimu klientovi a jeho lhostejnosti budouci spoluprace.
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1.2.2 Brief

Jak jiz bylo zminéno ve férovém tendru, brief je zakladnim komunika¢nich stupném mezi
agenturou a klientem. Z anglictiny se slovo brief pteklada jako stru¢ny a kratky, coz neni do
jisté miry pravdou, pokud bereme v tvahu, Ze praveé podrobné¢ informace obsazené v briefu nam
zajisti ispéSnou do detailu propracovanou kampai. (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 92)

Kvalitni zadani Setfi ¢as i penize obéma stranam, jelikoz jsou lépe vyuzity prostfedky
a efektivngji dosazené cile. Kvalita samotného zadani dale ovlivituje kvalitu komunika¢nich
aktivit a zvySuje pravdépodobnost, ze agentura naplni pfedem stanovené cile plynouci ze zadani
a které zadavatel sam ocekava. V opacném piipadé, kdy zadavatel nevyuzije moznosti
vypracovani zadani s profesiondlem ¢i nema dostacujici zkuSenosti, aby kvalitni zadani
vypracoval, sniZzuje tim zainteresovanost soutézicich agentur a zvySuje pravdépodobnost, ze se
vypracovana kampan nesejde s pozadovanymi cili, které ma komunikace splnit a voli nejméné
$patnou variantu ¢i vybérové fizeni musi zcela zrusit. AKA se snahou eliminovat tato nekvalitni
zadani, pfipravila vzorovy brief, ktery se snazi poskytnout prakticky navod k ptipravé zadani.

wev

kvalitniho briefu: (Metodikazvz.cz, 2015)

¢ Diivody k potiebé komunikovat
Je nanejvys dulezité, aby byly agentury obezndmeny s divody, které vedly k potiebé
komunikovat, tedy jaky je ten hlavni problém ¢i pfilezitost, kterou ma komunikace adresovat.
Muze se jednat napfiklad o upozornéni na provadéné zmény a nové moznosti, odliSeni se od
konkurence, informovat o zavadéni nového produktu na trh a jeho odlinosti, upozornit na
ohroZeni ¢i pfilezitosti nachdzejici se uvniti organizace, znacky, sluzby, produktu ¢i zmény
kvality. Stru¢né€ feceno je nutné analyzovat situaci, ve které se nyni firma nachazi.

e Stanoveni cilii
Klicovou polozkou celého zadani je stanoveni nejen obchodnich, ale i komunikaénich
a celkovych cild, kam se do budoucna chceme touto komunikaci dostat, co chceme dokazat.
Zadavatel musi identifikovat jednoznacné, meéfitelné a dosazitelné cile, které budou pro
agenturu voditkem k tomu, aby se vydala spravnym smérem a tyto cile zahrnula do ptipravy
odezvu ma naSe komunikace mit?“, tedy jaky ma byt call to action celé komunikace.
To nasledné mtze slouzit jako podklad pro posuzovani a vybér nejlepsiho navrhu.

e Strategie a taktika zadavatele

Tato sekce je dalSim dilezitym bodem celého briefu. Zde zadavatel vysvétluje sou¢asnou
strategii a taktiku organizace, aby vytcené cile v bodé druhém byly splnény a aby agentura
pochopila kontext, ve kterém bude komunikace realizovana. Tato ¢ast informuje agenturu, jaka
opatfeni jiz pro jejich splnéni podnikla v oblastech mimo komunikaci a vyty¢i plany do
budoucna. Mlze se napiiklad jednat o provadéni zmén v charakteristikach produktu, sluzeb ¢i
distribuci nebo se organizace naopak rozhodla vydat jinym smérem neZ doposud, jelikoZz se ji
neosvédcila pfedem stanovenad strategie minulych let.
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¢ Role komunikace a jeji o¢ekavani
Dalsi ¢asti je ujasnéni, jakou roli ma sehrat komunikace a ocekévani vici ni. Tato Cast
v nekterych zadani chybi. Pokud zadavatel dostatecné popsal diivody a potteby komunikace
v bod¢ prvnim v kombinaci s jasnymi cili, zahrnuti této sekce neni stézejni. Na druhou stranu
to muze slouzit ke zestru¢néni a konkretizaci findlniho sdéleni komunikace.

e Cilova skupina
Zde je nutné definovat cilovou skupinu, tedy takovou skupinu, kterou se budeme snazit
nasi komunikaci oslovit. Informace o cilové skupiné pak mulzeme Ccerpat naptiklad
z dostupnych marketingovych vyzkumi ¢i ze zkuSenosti a znalosti organizace.

e Hodnoceni kampané

Nejen pro zadavatele, ale 1 pro samotnou agenturu je tento bod dilezity. Agentura to
vniméa jako motivaéni faktor a zadavateli tato sekce slouzi jako podklad pro stanoveni
posuzovacich kritérii pro zvoleni té nejlepsi nabidky. Je nutné si uvédomit, ze komunikace
miZze zejména ovlivnit postoje a vnimani potencialnich ¢i souc¢asnych zdkaznikt. Je-1i cilem
kampan¢ zménit nadkupni ¢i jiné chovani, role komunikacni aktivity je ve vétsing pripada jen
jednim z faktort, které tuto zménu ovlivilyji. Dal§imi faktory jsou napiiklad aktivity
konkurence, cenova politika, soucasné trendy ¢i stale se rozvijejici nové technologie, ziskovost
organizace a jeji podil na trhu a mnoho dalSich. Z téchto divodi musi byt stanovena takova
hodnotici kritéria, ktera jsou nejvice ovlivnitelna pravé komunikaci. K meéfeni tspécht
komunikac¢ni aktivity mize slouzit naptiklad nartist povédomi o znacce, kdy je cilova skupina
schopna si vybavit konkrétni produkt, at’ uz v médiich ¢i na ulici. Dal§im ptikladem méteni je
libivost reklamy, mira dodani kli¢ového sdéleni, zména preference ¢i zména postoje z X na Y.
Zadavatel by ovSem mél klast velky dliraz na sloZeni hodnotici komice piedev§im z odborniki,
at’ uz z vlastnich struktur zadavatele ¢i externich.

e Ostatni relevantni informace zadani
Rozpocet — Zadavatel v této casti mize i nemusi rozdélit rozpocet mezi vyzkum trhu,
komunikacni kandly a kreativni ztvarnéni. Pro agenturu je tato polozka dtilezit4 z toho divodu,
aby byla obezndmena, v jakém rozmezi se mohou jeji navrhy pohybovat.

Nacdasovani — Rozepsani harmonogramu celé kampané. Od termin zadéni po samotnou
prezentaci findlni kampang.

Povinné prvky — Co ma byt vystupem dané kampané? At uz to je logo, korporatni identita,
vyzva k akci ¢i claim, je nutné, aby zadavatel sepsal pozadované vystupy a eliminoval tim
situaci, kdy budou obé¢ strany pirekvapené, pokud jeden z vystupli bude -chybét.
(Metodikazvz.cz, 2017)
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Odmitnuti agentury

Horsi situaci je ptipad, kdy agentura v tendru nevyhraje a ztrati tim n¢kolik hodin peclivych
pfiprav, napadi a vypracovavani kone¢ného vysledku je v zavéru k nicemu. Byva zvykem, ze
odmitnuté agentury musi byt potencidlnim klientem obeznameny, pro¢ byly odmitnuty a kde
vid¢l zadavatel v prezentaci nejvEtsi slabinu, na kterou je nutné se zaméfit v budoucich
tendrech. Obdobné plati, Ze uspésné agentury bude zajimat diivod vyhry tendru, aby se na tyto
silné stranky mohly zaméfit a nadéle z nich tézit. (Smith, 2000, s. 139-142)

1.3 Kvalitativni marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum rozli§ujeme do dvou zakladnich skupin, kterymi jsou kvalitativni
a kvantitativni. Jejich volba z&visi predevsim na tcelu prace a pro ucely mé bakalaiské prace
je kvalitativni vyzkum tou spravnou volbou, jelikoz se zabyva zjistovanim pfic¢in, hleda
odpovéd’ na otazku ,,Proc?“, ,,Z jakého ditvodu?*, tedy patra po pfic¢inach, pro€ je to zrovna
takovym zptisob nebo pro¢ se néco d¢je. Pracujeme ovSem s velkou mirou nejistoty, jelikoz
pravé tyto odpovedi pochdzeji z povédomi dotazovanych a je nutna odbornd priprava, ktera
nam tuto miru nejistoty ¢aste¢né snizuje. Kvalitativniho vyzkumu byva provadén na menSim
poctu dotazovanych a nejcastéji se provadi prostiednictvim skupinovych diskuzi
¢i individualnich rozhovort. (Kozel a kol., 2006, s. 120)

Vyhodou vyuziti kvalitativniho rozhovoru je okamzitd pfima vazba mezi tazatelem
a respondentem. Lépe se vysvétluji otazky a je zaruceno, Ze se rozhovor bude vyvijet spravnym
smérem, respondenta to bude motivovat v rozhovoru pokracovat a své odpovédi bude
prohlubovat. Dalsi dilezitou vyhodou je nejvyssi navratnost odpovédi, ktera z vyuziti osobniho
styku plyne. (Kozel et al., 2006, s. 142) Na druhou stranu ma tento vyzkum i své nevyhody.
Hlavni nevyhodou je, jak jiz bylo zminéno, provadéni vyzkumu na menSim poctu
dotazovanych. V zavéru to znamena, ze vychodiska této bakalaiské prace nejsou aplikovatelné
pro vSechny reklamni agentury, které v tendrech neuspély, jelikoZ se zkouma pouze tento
konkrétni ptipad.

Expertni rozhovor je takovym typem hloubkového rozhovoru, ktery vedeme s expertem
na danou problematiku. Hlavni odliSnost od hloubkového rozhovoru je, ze u expertniho
rozhovoru respondent odborné zodpovida predem stanovené otdzky, na rozdil od hloubkového,
ktery ptedevsim zjiSt'uje motivace, postoj a nazory respondenta. Expertni rozhovory jsou tedy
vedené s lidmi, ktefi se v daném oboru pohybuji jiz fadu let a mohou ndm poskytnout cenné
rady, odhalit souvislosti, upozornit na chyby a poskytnout mozna doporuceni pro budouci
¢innosti. Pravé tento druh rozhovoru jsem si pro bakalafskou praci zvolila.
(VyzkumySoukup.cz, n. d.)
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Samotné vedeni kvalitativniho rozhovoru vyzaduje dovednost, disciplinu a koncentraci.
Je zadouci stanovit si predem strukturu a potadi otazek, které maji byt predevsim oteviené,
neutrdlni a jasné, aby se minimalizovalo vnucovani ur¢itych odpovédi samou formulaci danych
otazek, na které se budeme respondenta ptat a je zapotiebi uvazit i délku samotného rozhovoru.
Pokud bude rozhovor pftili§ dlouhy, respondent ztraci koncentraci a jeho odpovédi mohou byt
zkreslené. Na zacatku ma tazatel za kol prolomit piipadné psychické bariéry a zajistit piijemné
prostfedi. (Hendl, 2016, s. 171)
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2 PRAKTICKA CAST

Zacatkem casti praktické nejprve predstavim ucastniky tendru, tedy agenturu Dbrand
a zadavatele tendru. Poté zanalyzuji, zda se zadavatelsky brief shoduje se vzorovym briefem
Asociace komunikacnich agentur a vyhodnotim, zda zadavatel zahrnul veSkeré potfebné
informace k tomu, aby agentura v tendru uspéla a aby jeji navrhovana kampan byla v souladu
se v§im, co je uvedené v tomto konkrétnim briefu. Dalsi analyzou v praktické ¢asti bude
porovnani, zda se navrhovand komunika¢ni kampan agentury Dbrand shoduje s pozadovanymi
cili uvedenymi v briefu. Posledni, tfeti analyzou bude srovnani, zda agentura splnila hodnotici
kritéria, podle kterych zadavatel findlni kampan hodnotil. Pravé tyto tii analyzy a jejich
vysledky budou z velké casti slouzit jako hlavni podklad pro kvalitativni marketingovy
vyzkum, konkrétné pro expertni rozhovor se zadavatelem tendru, kde si pfipadné divody
plynouci z téchto tii analyz potvrdim ¢i vyvratim praveé touto cestou.

Hlavnim cilem praktické ¢asti je zjistit pfi¢iny netspéchu agentury Dbrand v tendru.
Zjisténi a doporuceni plynouci z expertniho rozhovoru pak poskytnou agentufe mozna
vylepSeni pro budouci ucast v tendrech. Dal§i doporuceni pro agenturu se bude tykat
prozkoumanim soucasného svéta reklamnich agentur a jejich vztaht s klienty. Dle téchto
doporuceni by se kazda agentura méla tidit a brat je v uvahu, pokud chce soucasné vztahy se
svymi klienty prohloubit o néco vice.

2.1 Piedstaveni agentury

Reklamni agentura, kterd je z dlivodu ochrany dat pro tcel této prace pfejmenovana na
Dbrand Communications s.r.0. (dale jen Dbrand), ptisobi na ¢eském trhu jiz od roku 2007. Jeji
zakladatel zacinal v nadnarodnich agenturach, jako jsou napiiklad Leo Burnett, Publics,
Wunderman ¢i DDB, kde postupné nabiral cenné zkuSenosti ze svéta reklamy. Hlavnim
diivodem zaloZeni vlastni reklamni agentury bylo odliSeni se od ostatnich agentur a zaclit
pohlizet na klienty jako na rovnocenné partnery, ¢imz si 1 zarucit dlouhodobou a efektivni
spolupraci. Diky malému kolektivu dala agentura moznost vybudovani uzkého vztahu
postaveném na vzajemné duvére.

Zajimavosti je, ze Dbrand neni &lenem asociaci AKA ani ACRA-MK, které byly
zminéné v teoretické Casti, a i pes to jiz n¢kolik let uspésné buduje vztahy s velkymi firmami.
To je skvélym piikladem, ze i mala, ale dynamicka agentura sledujici trendy a vhodnym
zpiisobem dokaZze uspokojit ménici se potieby a prani svych klientd, mize najit své misto na
relativné pfesyceném reklamnim trhu a ziskat vyznamné klienty. Na obrazku 1 je ukazka z
portfolia Dbrand. Agentura klade diiraz na jednoduché, piesto elegantni ztvarnéni veskerych
svych praci, které ji bavi kazdym dnem ¢im dal vice.
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Obrann

Obrazek 1 Portfolio Dbrand Communications, s.r.o. zdroj: interni

2.2 Predstaveni zadavatele

Zadavatelem tohoto tendru je velkd mezinarodni organizace a z divodu ochrany
firemniho tajemstvi a pfisnych restrikci z hlavniho vedeni nesmi uvefejnit informace o
spolecnosti ani o konkrétni kampani mimo firmu. Proto v nasledujici kapitole praktické ¢asti
bude kampai oznacovana jako ,,Projekt A*“. Tato mezindrodni spolecnost v roce 2016 zalozila
svou dcefinou spolecnost, kterd méla na Cesky trh vstoupit jako nové, drava, sebevédoma
organizace pouze s jedinym produktem. Pro splnéni svého poselstvi se rozhodla vypsat tendr
na agenturu.

Dbrand byl do tendru ptizvan spolu s dal§imi ¢tyfmi agenturami. Byla pfedem stanovena
doba na pripravu a tvofeni kampané, kterd se findln¢ zadavateli prezentovala koncem roku
2016. Nase agentura bohuZzel neuspéla a existuji dva mozné diivody proc¢. Jednim z nich je
vypracovani nekvalitniho briefu, ktery jsme od zadavatele dostali a na zéklad€ néj pak kampan
$patné uchopili. Chyba mtze byt i na stran¢ nasi agentury, kdy se findlni prezentovana kampan
neshodovala s tim, co zadavatel pozadoval. Moji snahou bude piijit na to, jaky z téchto ditvoda
stoji za netispéchem nasi agentury ve vybérovém fizeni.
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Pro zjisténi kvality zadavaciho dokumentu budu v nésledujici kapitole porovnavat, zda
zadavatelsky brief k Projektu A obsahuje vSechny podstatné nalezitosti a informace v porovnani
s AKA doporucenym vzorovym briefem. Ke konci této analyzy pak tabulkou pro pfehlednost
vyhodnotim zjisténé shody ¢i piipadné neshody.

2.2.1 Analyza zadavatelského a vzorového briefu

Prvnim dalezitym bodem, ktery jsem uvadéla v ptislusné kapitole, je popsani divodu,
pro¢ a co firma potiebuje komunikovat neboli co je tim hlavnim divodem vyhlaseni
vybérového fizeni. Zadavatel ve svém briefu toto odiivodiiuje hned na zacatku dokumentu, kde
uvadi, Ze je nove¢ vznikajici deefinou spolecnosti uvadéjici na cesky trh novy produkt. Zmitiuje
informace o tom, kdo tento projekt zaStituje a stru¢né popisuje zakladni odliSnosti od
konkurence, vyjimecnost produktu, ale i jeho mozna omezeni. Na zavér této ¢asti zadavatel pro

wev

se posléze bude odvijet cela priprava kampang.

Kli¢ovou druhou sekei celého briefu je stanoveni cili. Zadavatel ma stejné jako AKA
tuto polozku na druhém mist¢ a ¢iselné popisuje procento trhu, které je cilem za urcité obdobi
ziskat. Nehledi pouze na soucasné obdobi, ale tyto cile popisuje na obdobi tii let. Hlavnim cilem
kampané je u jednotlivych cilovych skupin vyvolat zdjem ¢i poptavku prostiednictvim webu
nebo telefonniho ¢i emailového kontaktu. Tomuto vyvoldni pozornosti se v reklamnim svété
oznacuje pod pojjmem ,,call to action®.

Tteti sekce kvalitniho briefu by méla obsahovat soucasnou strategii a taktiku, s kterou
firma doposud pracovala. Zde nastava problém, jelikoz tato spolecnost je nové vznikajici
a strategii a taktiku si teprve vytvaii. Tento bod je do jisté miry totozny s prvni sekci, kde
zadavatel mimo divody vypsani tendru sepsal i strategii nové zacinajici spolecnosti.
Marketingova strategie v zadani ovSem také nechybi, zde se zadavatel odvolava na studii
a vyzkum, ktery byl pro Projekt A pted realizaci proveden vyzkumnou firmou a ktery potvrzuje
fakt, ze po tomto produktu je na ¢eském trhu velky zajem a lidé po ném volaji.

Role komunikace a jeji ocekavani dle AKA muize a nemusi byt soucasti briefu. Bereme-
li v Givahu, Ze zadavatel plné vyjadfil cile a divody komunikace v bod€ prvnim a druhém, neni
tato Cast natolik dilezita. V briefu zadavatel tuto ¢ast rozdélil mezi bod prvni a bod s cilovymi
skupinami, kde upiesnuje cile kampané pro jednotlivé skupiny.

Vymezeni cilové skupiny je dalsi dillezitou sekci. Zde se opét zadavatel shoduje se
vzorovym briefem AKA, kde konkrétné rozdéluje cilové skupiny, na které ma byt kampan
pfimo zacilena. Pro Projekt A jsou celkem tii cilové skupiny. U téchto jednotlivych cilovych
skupin autor zadani popisuje kroky tohoto zacileni jako je v prvni fadé vyvolani povédomi o
produktu, ze na trhu néco takového nové existuje, vymezuje cile kampané pro jednotlivé
skupiny. Klade zfetel na to, aby bylo zaruceno, kterd z cilovych skupin by méla o Projektu A
védet jako prvni. Vypisuje zde hlavni vyhody a lepsi podminky po pfijeti tohoto produktu, které
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maji byt jednotlivym cilovym skupindm komunikovany a zavérem této Casti tuto cilovou
skupinu definuje. Autor plné€ pokryl a splnil dalsi ¢ast kvalitniho zadani.

Dostavame se k zavéru briefu, ktery obsahuje kritéria hodnoceni nabidek jednotlivych
agentur. Zde autor vypisuje bodové ctyii kritéria, dle kterych bude nasledné posuzovat.
Konkrétnimi kritérii jsou strategické pojeti kampan¢, napaditost claimt a grafického ztvarnéni,
kreativita a inovativnost celého konceptu a v neposledni fad¢ i reference.

Neopomenutelnou polozkou kvalitniho briefu dle AKA je rozpocet. Stanovenim
pfedbézného rozpoctu se zamezi tomu, aby kazda z agentur pfisla z rozdilnymi cenovymi
nabidkami, které by ve findle mohly mit velkou vdhu na vybér agentury, ackoliv navrhovany
rozpocet nemusi byt zahrnut do kritérii hodnoceni. Pokud chce zadavatel ve finale posuzovat
mezi stejné kvalitnimi navrhovanymi kampanémi, mél by tuto cenovou hranici stanovit.
V tomto ptipadé bohuzel brief rozpocet neobsahuje a nalézame prvni chybu, které se zadavatel
pfi tvofeni briefu dopustil.

Harmonogram celého tendru, doba na piipravu kampané a spusténi vit€zné nabidky je
dalsi sekci, kterd by nesméla chybét. Zadavatel v briefu k tomu jesté pridava sekci obsahujici
vymezeni kompetenci, kterd pfipadnou agentufe a kterd si naopak ponechd sama spolec¢nost.
Agentura ma poté jasno, co vSe je stézejni z jeji strany zajistit.

Posledni sekci dle AKA jsou povinné prvky, tedy to, co ma byt ve finale vystupem.
Autor zadani zde uvadi, Zze hlavnim pfedmétem je vypracovat komunikacni integrovanou
kampaii k Projektu A, zacilenou na jednotlivé vySe zminéni cilové skupiny. Znovu shrnuje cile
kampané¢ jako je uvedeni a posléze ukotveni produktu a vSeobecna znalost znacky na trhu
v Ceské republice mezi prvni cilovou skupinou, akvizice akceptaéni sité pro Projekt A mezi
druhou cilovou skupinou a akvizice klientd produktu, tedy posledni tieti cilovou skupinou.

Zadavatel bodovée sepisuje konkrétni vystupy kampang:

e vymezeni strategického pojeti kampang,

e navrh kreativniho a textového ztvarnéni,

e navrh klicového vizualu a grafického feSeni,

e navrh médii — maximalni zaclenéni online komunikace, kterd umoziiuje maximalni
efektivitu a méfeni vykonnosti,

e casovy harmonogram a vyuZiti jednotlivych komunikaénich prvkd,

e navrh rozpoc¢tu kampané.

Tabulka 1 obsahuje vysledky porovnani obsahu a ¢astmi mezi vzorovych briefem AKA a
briefem Projektu A.
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AKA Projekt A

Di k potiebé
comuikovat ANO
Stanoveni cili ANO
Strategie a taktika spolecnosti ANO
Role komunikace ANO
Cilova skupina ANO
Kritéria hodnoceni ANO

Rozpocet NE

Harmonogram ANO
Povinné prvky (vystupy) ANO

Tabulka 1 Vysledky analyzy vzorového briefu a briefu Projektu A, zdroj.: autorovo vlastni zpracovanit

Zavérem analyzy zadavaciho briefu lze vyhodnotit, Ze se klient shodoval se vzorovym
zadanim AKA v osmi polozkach z deviti. Jedina sekce, ktera v zadani chybéla je rozpocet, ktery
mohl mit rozhodujici vliv pro vybér agentury, pokud bereme v tivahu, Ze se zadavateli seslo pét
riznych cenovych ndvrht s odliSnou kvalitou. V expertnim rozhovoru se zaméfim na
odivodnéni, co zadavatele vedlo k tomu rozpocet nestanovit a zda na n¢j kladl diraz pfi
findlnim rozhodnuti. Nestanoveni rozpoctu je prvnim moznym diivodem, pro¢ agentura Dbrand
v tendru nezvitézila.

2.2.2 Analyza splnéni cilti v navrhované kampani

V této kapitole porovnam, zda agentura Dbrand do své navrhované komunikacni
kampané zahrnula vSe, co zadavatel v briefu pozadoval. Vyhodnotim, zda se navrhovana
kampan sesla s cili a zda Dbrand splnil kritéria hodnoceni, podle kterych bylo ve finale
rozhodnuto. Nasledujici text se zamétuje pouze na hlavni body navrhované kampané.
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Klicovym tkolem v nastaveni marketingové strategie je rozdéleni trhu na jednotlivé
cilové skupiny a jejich definice. Cely proces kampan¢ agentura Dbrand popisuje na konceptu
SEE — THINK — DO — CARE. Kazda faze znaci rozdilné chovani zdkaznika, podle kterého
agentura uzpiisobuje komunikaci. V ¢asti ,,SEE“ podporuje a vytvaii povédomi o produktu
uskute¢néné s vyuzitim veskeré zab¢hlé komunikace, kterou mezinarodni spolec¢nost doposud
praktikovala. Prave to budou stéZejni komunikaéni kanaly umoziujici zadarmo komunikovat
a prezentovat vSe podstatné, napiiklad prostfednictvim svého vybaveni ¢i svych ploch. Dbrand
v této ¢asti mimo jiné i naplanoval offline a online komunikaéni kandly, kterymi lze Projekt A
uvést a ukotvit v povédomi potencialnich uzivatelii. v ¢asti ,, THINK® jiz agentura pocita s tim,
ze potencialni uzivatelé se s Projektem A jiz setkali a pfemysli o ném. V této ¢asti bude cilem
podpofit toto zvazovani a premysleni redlnymi argumenty o vyhodach produktu. Opét
vyuzijeme offline i online komunikac¢ni kanaly ke splnéni téchto cilti. Po pfesvédceni uzivatelt
se dostavame do ¢asti ,,DO%, kde mé zdkaznik vSechny podstatné informace a hleda dodavatele,
kde tento produkt ziskat. V posledni fazi ,,CARE®, kdy vhodnou komunikaci zabrafiujeme
tomu, aby zakaznik pieSel jinam a je nasi snahou si ho udrzet. Tyto Ctyfi Casti agentura
zapracovala do ¢asového harmonogramu, kde je rozdéluje do jednotlivych obdobi, jak ptijdou
po spusténi za sebou v online i offline komunikacénich kanalech.

V tabulce 2 mizeme vidét vysledné porovnani, zda agentura do navrhu komunikacni
kampané zapracovala veskeré predem stanovené cile. Jedinou polozkou, ktera je opomijena
v navrhované kampani, je komunikace smérem k jedné z cilovych skupin, piestoze zadavatel
ve svém briefu upozorioval, Ze je nutné, aby byla pravé tato cilova skupina jako prvni, ktera
bude o produktu védét. Nedostacujici zapojeni této skupiny je druhym moznym divodem
neuspeéchu agentury.

Splnéni cili kampané

Projekt A Dbrand
Uvedeni a ukotveni Projektu A ANO
V§ A znalost znack i
seobecn,a ’zna 0s zna.c y mezi ANO
prvni cilovou skupinou
Zacileni na kli¢ovou cilovou NE
skupinu
Akvizice klientii produktu ANO

Tabulka 2 Vysledky analyzy splnéni cilit navrhované kampané, zdroj: autorovo vlastni zpracovani
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2.2.3 Analyza splnéni hodnoticich kritérii

Posledni, tfeti analyzou bude splnéni hodnoticich kritérii agenturou Dbrand. Mezi
hodnotici kritéria zadavatel vypsal strategické pojeti kampang, napaditost grafického ztvarnéni,
inovativnost a kreativita celého konceptu a zavérem i reference. Tyto Ctyfi kritéria tvorily
zaklad pro rozhodnuti, kterd agentura v tendru zvitézi.

e Strategické pojeti kampané
Po prozkoumani navrhované kampan¢ agentury Dbrand neni jasn¢ dand strategie celé
kampané. Navrh je pouze obecné vysvétleny na konceptu SEE — THINK — DO — CARE, ktery
pouze fesi, jakymi komunika¢nimi kanaly cilové skupiny zaujmout. Budouci strategie celé¢ho
Projektu A, tedy zpiisob, jak si zakazniky udrZet a jak navySovat podil na trhu v ndvrhu nastinén
neni. Pokud usoudime, Ze zadavatel toto kritérium umistil na prvni misto a agentura hlavni
kritérium nesplnila, mize to byt dalsim diivodem neuspéchu.

e Napaditost claimi a grafického ztvarnéni

Pti grafickém ztvarnéni agentura vychazela pouze z loga Projektu A, ktery si zadavatel
zadal ponechat a s kterym méla agentura pti tvorbé grafické ¢éasti pracovat. Agentura celou
grafiku pojala velmi nadcasové a hravé. Cilem bylo pfijit s origindlnim vizualem, ktery
kolemjdouci zaujme, 1épe to podpoii jejich povédomi o produktu a touhu zjistit si vice.
Navrhovanou grafiku miZzeme vidét na obrdzku 2. Agentura zadavateli navrhla tfi rtizné
charaktery, s kterymi bude v komunikac¢nich kanélech pracovat a vyuzivat je jako spojnici mezi
produktem a spolecnosti. Grafickd ¢ast celé kampan¢ je ovSem riskantni zalezitosti a nemame
jistotu, ze klienta presvéd¢ime o realizaci a ze se mu nas navrh zalibi.

Obrazek 2 Navrhované charaktery, autor: Barbora Tégel (barboratogel.com)
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e Inovativnost a kreativita celého konceptu
Kreativita celého konceptu souvisi s grafickym navrhem, ktery byl v prezentaci zahrnut
do vizudlu offline a online komunika¢nich kanald, aby mél zadavatel predstavu, jak vySe
zminéné charaktery agentura zapracuje.

e Reference
Reference jsou pro zadavatele také dilezitou ¢asti, na jejichz zékladé¢ si dokaze udélat
pfiblizny obrdzek o schopnosti agentury. Pokud vidi, Ze jejim klientem je jiz n¢kolik let velka
mezindrodni spolecnost, mize vyvodit, ze ma agentura za sebou jiZz mnoho let praxe
a zkuSenosti a miize agenture divétovat, Ze kampail bez problému zvlddne. Reference také
zadavateli umozni si dané spolec¢nosti najit a prozkoumat, jaké prace jiz pro n¢ agentura d¢lala
a zda mély tuspéch.

Splnéni hodnoticich kritérii

Projekt A Dbrand

Strategické pojeti NE

Napaditost claimi a grafického ANO — ale riskantni

ztvarnéni
Kreativita a inovativnost ANO
Reference ANO

Tabulka 3 Vysledky analyzy splnéni hodnoticich kritérii, zdroj: autorovo vlastni zpracovani

Z vysledkti plynoucich z analyzy porovnani zadavatelského a vzorového briefu, splnéni
pozadovanych cilii v navrhované kampani a splnéni hodnoticich kritérii, vyplyvaji tii hlavni
mozné divody neuspéchu agentury v tendru. Diivody neuspéchu tedy mohou byt:

e nestanoveny pribliZny rozpocet ze strany zadavatele,
¢ nezahrnuti zpuisobu komunikace ke klicové cilové skupiné,

e nejasné definovani strategie celé kampané.

Vsechny tyto divody budou soucasti otazek expertniho rozhovoru.
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2.3 Expertni rozhovor se zadavatelem Projektu A

2.3.1 Metodika

Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit pomoci expertniho rozhovoru se zadavatelem divod,
pro¢ agentura Dbrand neuspéla v tendru a vyvratit ¢i potvrdit tii davody plynouci z vysledk
analyz. Rozhovor byl realizovan osobné 20. dubna 2017. Z diivodu ochrany firemni znacky
nemohl byt ovSem zvukové zaznamenan, proto vychazim z vlastnich pozndmek, které jsem si
béhem celého rozhovoru sepisovala. Zadavatel by velice ochotny a umoznil mi potiebny cas,
abych si zapsala vSe dulezité, poptipad¢ se doptala na nejasnosti. Pfiprava na expertni rozhovor
probéhla vytvofenim deseti zdkladnich otazek, které jsem pro splnéni cile mé bakalaiské prace
potfebovala objasnit. Otazky poté byly dle situace operativné dopliiovany dalSimi podotazkami.

1. Jak dlouho pracujete v marketingu? Kolik let na této pozici?

2. Zpracoval jste brief sam, ¢i jste vyuZil konzultaci pri jeho pripravé? Jak
probihala priprava briefu a kolik ¢asu jste na ni stravil?

3. Je podle Vis dilezité pro uspéch v tendru to, zda je agentura ¢lenem asociace?
Vnimate to obecné jako zaruku kompetenci a splnéni zakazky?

4. Jaky je Vas nazor na doporuceny obsah briefu dle Asociace komunikacnich
agentur a na Férovy tendr z roku 2017?

5. Jak velky vliv na finalni rozhodnuti mél rozpocet jednotlivych agentur? Pro¢ jste
ho neuvedl a co jste od toho ocekaval? Splnilo to Vase o¢ekavani a budete v tom
pokracovat i v dalSich tendrech?

6. Které hodnotici kritérium jste nakonec uprednostnil pri zavére¢ném rozhodnuti?

7. Pokud srovnate navrhovanou kampan agentury Dbrand a ostatnich agentur,
v ¢em se od ostatnich liSila?

8. V nasem navrhu nebyl kladen na komunikaci k jedné ze tii cilovych skupin. Jak
velky vliv na zaporné hodnoceni to mélo?

9. Dle Ogilvyho jsou mezi agenturami obecné velmi malé rozdily. Tvrdi, Ze pri
tendru je rozhodujici osobnost Feditele. Mohl byste mi, prosim, sdélit Vas nazor a

zkuSenosti?

10. Co byste doporucdil agentuie Dbrand, aby pristé uspéla lépe?
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2.3.2 Rozhovor se zadavatelem Projektu A

Zadavatel pracuje v marketingu jiz od roku 2003, tedy ¢trnactym rokem. Pracoval
v nejriznéjSich nadndrodnich spole¢nostech, kde nasbiral mnoho zkuSenosti a v poslednich
letech zaujima pozice feditele nebo marketingového manazera. U spolecnosti, ktera vybéroveé
fizeni na Projekt A vypsala, je od jejiho samotného zacatku, tedy od zati 2016. Za svou celou
kariéru se podilel na vypracovavani ptiblizn€ deseti briefii a vedl fadu vybérovych fizeni, takze
neni pfekvapenim, ze brief pro Projekt A vypracoval na zakladé dlouhodobé praxe a zkuSenosti
bez jakékoli konzultace Gplné sdm a samotna piiprava probihala ve velice kratkém casovém
useku.

Do tendru byly spolu s Dbrand ptizvany dalsi ¢tyfi agentury, z toho jedna pfed findlni
prezentaci ucast ve vybcérovém fizeni zruSila. Agentury zadavatel vybiral na zéklad¢
dosavadnich zkuSenosti s kazdou z nich, tedy vSechny agentury znal, az na jednu, kterd mu byla
tieti stranou doporucena. Ani jedna z agentur nebyla ¢lenem Asociace komunika¢nich agentur
ani Asociace Ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace. Zadavatel ¢lenské
agentury téchto asociaci nevnima jako zaruku kompetenci a splnéni zakazky. M4 jiz s mnoha
agenturami skvélé zkuSenosti a vétSina z nich Cleny nebyla. Po diskuzi o vyhodach a
nevyhodéach téchto asociaci jsem zadavateli ukazala obsah Férového tendru z roku 2017 a
doporuceného obsahu briefu dle Asociace komunikacnich agentur. Umoznila jsem potiebny
Cas pro prolistovani téchto dvou dokumentt, jelikoz se s nimi setkal poprvé pii samotném
rozhovoru. Jeho zadavatelsky brief se v mnoha ¢astech shodoval se vzorovych briefem a nebylo
mu, az na neuvedeny rozpocet, co vytknout.

Nasledujici otdzka obsahovala prvni diivod vyplyvajici z analyzy briefu, tedy zda mélo
neuvedeni rozpoc¢tu vahu na findlni rozhodnuti, diky ¢emuz naSe agentura mohla neuspét.
Neuvedeny rozpocet zadavatel neuvadél zamérné. M¢l konkrétni predstavu, kterou do briefu
sepsal a po agenturach pozadoval navrhnout pro tuto pfedstavu pfiblizny rozpocet. Ve finéle
rozpocet nemé¢l vliv na kone¢né rozhodnuti, zadavatel pouze ptihlizel k tomu, kolik si agentury
fikaly za jejich praci spojenou s touto kampani. Rozpocet nehodld uvadét ani v budoucich
briefech. Tvrdi, ze pokud dd agenturdm cenovou hranici, vSechny ji zplna vyuZziji, takze
neuvedenim rozpoctu vidi, jak agentury pfemysli a alokuji prostfedky na podporu kampan¢. Na
zaver k této otdzce dodava, ze rozpocty jednotlivych agentur se zasadné neliSily, naopak byly
srovnatelné. Timto se jeden z divodii o neuspéchu Dbrand v tendru kvili neuvedenému
rozpoctu vyvraci.
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Hodnotici kritéria zadavatel vypsal celkem Ctyfi. Nejvétsi vahu mélo strategické pojeti
kampané¢ a kreativita celého konceptu. Na druhou stranu mensi véhu kladl na reference agentur
a grafické ztvarnéni. Dostdvame se k zasadni otdzce celého rozhovoru, tedy otazce €. 7.
Zadavatel mél porovnat navrhovanou kampan Dbrandu s kampanémi ostatnich agentur.
Umoznil mi nahlédnout do vitézné kampang, abych mohla pro porovnani vidét, kde mél Dbrand
mezery a zasadni chyby. Navrhovana kampai byla sama o sobé pojatd moc obecné, spise to
byla teorie nez konkrétni a uchopitelny népad, ktery by se dal okamzité aplikovat. Zadavatel
tvrdi, Ze by se agentury pfi svych prezentacich mély vyhnout teoretickym ¢astem, které nikoho
nezajimaji. Obecné vSichni zadavatelé tuto teorii znaji a pro agenturu je ztratou Casu se timto
zabyvat. Dilezité je, aby Sly agentury po kratkém a strucném piedstaveni rovnou k véci
s konkrétnimi napady. Kritizuje i celkovy koncept agentury Dbrand, na jehoz zéklad¢ celou
kampail popisuje. Koncept SEE — THINK — DO — CARE je spiSe teoreticky a obecny a
nevysvétluje, jakou konkrétni cestou oslovit cilové skupiny.

Agentura pfiSla mimo jiné i s riskantnim grafickym navrhem celé kampané, ohledné
kterého nem¢la jistotu, Ze se hodnotici komisi zalibi. ,, Mné osobné se moc libil, ale vedeni to
okomentovalo se slovy, Ze je to moc divoké a neslucitelné s vizualem, s kterym se jiz radu let
prezentuje jeji materska spolecnost. “ dodava zadavatel. (osobni rozhovor, 20. dubna 2017).

Pokud se agentura rozhodne pfijit s né¢im neobycejnym, piesto riskantnim, zadavatel
navrhuje, aby si vytvofila pro findlni prezentaci vice konceptd, kdy jeden bude napiiklad
obsahovat originaln¢;jsi riskantnéjsi navrh, druhy vice konzervativnéjsi. Tim si agentura zaruci,
ze pokud budou oba do detailu rozpracované a presvédcivé, jeden se s jistotou zalibi. Zadavatel
mimo jiné dodal, ze se ve finale rozhodoval mezi dvéma agenturami, které ve svych navrzich
ptedstavily vice neZ jeden koncept. I pies to, ze matetska a jeji dcefina spolecnost nejsou jednou
a tou samou, agentura by m¢la dbat na pfani klienta, zda si pfeje jit jinou cestou, nez $Sla
dosavadni matetska spolecnost nebo zda si pieje zachovat pro budouci kampan podobné prvky.
To by mélo byt ovSem vysvétleno v briefu a v tomto pifipadé bylo hned ze zacatku briefu
uvedeno, ze se jednd o projekt matetské spolecnosti, takze by se koncept Projektu A mél
alesponi okrajové¢ priblizovat konceptu matetské spolecnosti. V tomto piipadé se grafika plné
vymyka tomu, co tato spole¢nost prezentuje.

Dalsi otazka poukazovala na netplnost zahrnuti veskerych cili do Projektu A, tedy
komunikaci smérem k jedné z klicovych cilovych skupin, kterd v navrhu agentury plné chybéla.
Toto bylo druhym moznym diivodem, ktery jsem vyvodila z druhé analyzy. Ta porovnavala,
zda agentura zahrnula veskeré cile, kter¢ zadavatel v briefu zmifioval jako stéZejni. Zadavatel
na to castecné¢ odpovédél jiz v otdzce €. 7, kde poukazoval mimo jiné i na to, Ze agentura
nenastinila konkrétni pfimou komunikaci k jednotlivych cilovym skupindm, vSe navrhla jen
obecné. V zavéru to tedy bylo jednim z divodi, pro¢ agentura tendr nevyhrala.

Do expertniho rozhovoru jsem zahrnula i nazor nejznaméjSiho muze marketingu,
Davida Ogilvyho, ktery tvrdi, Ze jsou mezi agenturami obecn¢ velmi malé rozdily a Ze z velké
Casti je pii vybérovém fizeni rozhodujici osobnost feditele. Zadavatel potvrdil, Ze kontakty do
jisté miry hraji svou roli, ale dulezitéjsi je to, s jakym konceptem se agentura prezentuje.
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Pro budouci fungovani kampané je dulezité, aby agentura méla jasnou vizi toho, co chce délat
a to také splnila. Posledni zavére¢na otazka se tykala mozného doporuceni agentufe Dbrand,
aby v dalSich tendrech 1épe uspéla. To zadavatel zodpovedél jiz v otazce sedmé, ale zavérem
jesté jednou zopakoval hlavni body, na které by se agentura méla do budoucna zamérit. Ty
budou bodove vypsany v zavéru nize.

Hlavni divody neudspéchu agentury Dbrand vyplyvajici z odpovédi expertniho
rozhovoru:

e Divoka grafika
e Nejasna strategie
e Teoreticky a obecny navrh kampané

ReSeni a doporuceni od zadavatele:

e V prezentaci se pln¢ vyhnout teorii.

e Vypsat, co zadavatel pozaduje, a to co nejdetailnéji popsat. Pravé to bude tvofit
jédro prezentace.

e Nebyt obecni. Pfijit s pln€ uchopitelnou a promyslenou strategickou kampani.

e Neriskovat divokou grafikou, ale dat zadavateli na vybér z vice moznosti, pokud
nechceme jit pouze konzervativni a vSedni cestou.
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2.4 Soucasny svét reklamnich agentur

Reklamni agentury jsou i ve 21. stoleti stale pIné skvélych napada, kreativniho mysleni
a velkych plant jednoduSe proveditelnych se snahou pravé ono kreativni sdéleni s velkou
myslenkou dopravit primarnimu piijemci. AvSak s dnesni roztfisténosti médii nemaji agentury
jistotu, ze se to k onomu pfijemci dostane a jsou nucené to hrnout ze vSech stran a vSemi
prostiedky, jak jim to jen rozpocet umozni. Integrovana kampaii by méla byt tim, co klienti
o¢ekavaji, aby pro né agentura vytvorila, ackoliv v dnesni dob¢ je pravda opakem. Na nejvetSim
reklamnim festivalu Cannes Lions pievazovaly spiSe nové technologie nad kreativnim
ztvarnénim a mnozi zadavatelé z toho citili inavu. Integrované kampané vytvareji prevazné
full-service agentury nez ty specializované. Pred nékolika lety byl trend byt full-service a
zajiStovat pro klienta vSe, na co si jen vzpomene. Postupem casu z toho ale zadavatelé zacinali
mit pocit, Zze pofadné neumi nikdo nic a pozZadovali specializaci, kterou z full-service agentur
necitili. Reklamni agentury si zpravidla chtéji vztahy s klienty udrzet, proto zareagovaly tim,
ze si kazdé velka sit’ zacala zakladat své vlastni prudce specializované dcefiné agentury, aby
témto potfebam svych klientl vyhovéla. Full-service agentura je tedy slozena z vice
Novym trendem ve svété reklamy je nyni tvorba jednoduchych, vtipnych, funkénich a
efektivnich feseni, po kterych klienti v roce 2017 volaji. (Sochor, 2016)

V Ceské republice je situace na trhu reklamnich agentur rok od roku lepi. Podle Hlavici
(2017) o tspéchu Ceské reklamy sveédéi ziskdvanim riiznych ocenéni a cen z mezinarodnich
soutézi, diky kterym se védomi o Ceskych agenturach dostava i za hranice statu. Tuzemské
agentury zakladaji v zahrani¢i své pobocky, coz jim umoziiuje pracovat pro klienty na globalni
urovni. ,, Ziskavani mezinarodnich a globdlnich ocenéni i kontraktii znamena jediné — klienti
komunikacnich agentur v Ceské republice dostavaji kvalitu srovnatelnou se sluzbami kdekoliv
v Evropé®, dodava Marek Hlavica. Jedinym problémem je nedostatek profesionalnich
a odbornych zaméstnancii pracujicich v reklamnich agenturach, proto se stavd nutnosti
zamé&stnavat experty ze zahranici, aby si agentury udrZely svou prestiz a vyhovély potiebdm
svych klientt.

2.4.1 Studie o vztazich klientil a agentur na ¢eském trhu

Mark Cichon, byvaly vykonny feditel reklamni agentury DDB a také marketingovy
feditel ve Wringley stravil cely rok pozorovanim téchto vztaht, aby na zdklad¢ podrobnych
rozhovori se zkuSenymi praktiky odhalil, kde se nachazeji hlavni piekazky a jak tyto vztahy
vylepsit, aby byly pln¢ fungujicimi. V dnesni dobé¢, kdy je prace komplexnéjsi a zvySuje se tlak
na co nejlepsi vysledky, je nanejvys dilezité, aby marketingovi tfeditelé ud¢€lali z agentur
opravdové partnery. Studie nese ndzev ,,Pravda o kockéch a psech* a rozhodl se ji provést po
zjisténi, jak moc nefunkéni vztahy mezi marketingem a agenturami jsou ve Velké Britanii a
zajimalo ho, jak vypada situace na ¢eském trhu. Postupné se pak v jedendcti dilech své studie
zastupci agentur a jedenacti zastupci marketingovych oddéleni. Ve vSech piipadech se jednalo
o zkuSené lidi na nejvysSich pozicich. Cilem této studie je identifikovat silnd a slaba mista a
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nasledné navrhnout feSeni a postupy, které povedou k vylepSeni soucasné situace na ceském
trhu. Soucasti jsou i autorovy doporucujici postupy a strategie, které se v minulosti ukazaly
jako efektivni v budovani vztahu a diivéry mezi klienty a agenturami. Studie by méla slouzit
jako odrazovy mustek pro hlubsi konverzaci a zaroveil slouzi jako ndvod k moznym feSenim
uvnitf jednotlivych organizaci. (Mediar.cz, 2017)

Studii zacal otdzkami poukazujici na strach a mozné frustrace agentur smérem ke
klientim. Stejnou problematiku pak diskutoval i s marketéry, kde ho zajimala dosavadni
spoluprace s agenturami, navrhy pfipadného vylepSeni a jejich celkové ocekavani od agentur.
fungovala a byla prospésna pro ob¢€ strany. VéEtSina agentur by se rada stala uz§im obchodnim
partnerem, jelikoZ ma vétSina dotazovanych agentur pocit ménécennosti. Aby se agentura
odlisila od ostatnich, méla by si definovat a znat svou pfidanou hodnotu, kterou je ale schopna
klientovi poskytnout pouze v piipadé, kdy je ochotny sdilet data, zajistit transparentni
komunikaci a agenturu vice zahrnout do marketingové strategie a jejiho planovani. Soucasné
jsou i agentury, které tuto pfidanou hodnotu nemaji, ale jsou ochotné pro to udélat maximum
a vidi to jako pfilezitost posileni svého strategického chapani a dovednosti skrze lepsi trénink
a nabor zkuSenéjSich zaméstnancli. Agentury v zavéru této studie definuji tfi pozadavky
smérem ke klientiim. Prvnim kli¢ovym poZzadavkem je vétsi spoluprace a sdileni informaci,
které povedou k vylepSeni kampani, komunikace a zajisti, Ze vztah agentury a klienta bude
razem kvalitn&js$i. Agentury o to vice pochopi marketingové cile, zaméii se na klicové prvky
a identifikuji tim pfilezitosti. Druhym pozadavkem je touha po pravidelngjsi komunikaci
a zpétné vazbé, ktera zaruci, ze agentury budou odvadét kvalitnéjsi praci, nejen co se tyce
vypracovanych kampani, ale i samotné¢ho vykonu a urovné spoluprace. Postupné tedy bude
snahou eliminovat elektronickou komunikaci a pfejit na osobni kontakt ¢i telefonni hovory.
Ttetim pfanim ze strany agentur smérem ke klientim je stanoveni jasnych dosazitelnych cild,
které plynou z jasné marketingové strategie. Klicovou roli hraje vypracovani kvalitniho briefu,
ktery bude soucasti celého kreativniho procesu a zaru¢i dosazeni nejlepsiho mozného vysledku.
Agentury po vyjadfeni svych pfani a pozadavkl zavérem navrhuji mozna feSeni, na které se
chtéji zamé¢fit, aby vztah s klientem byl vice fungujici:

e Investice do strategie
Pro pochopeni byznysu daného klienta, agentuie nedéla problém investovat své
prostiedky do schopnych a talentovanych zaméstnancii. To ale pouze v piipadé, pokud bude
klient ochotny sdilet svoje védomosti a s agenturou spolupracovat. To bude mit pozitivni vliv
na kvalitu odvedené prace a agentufe to pfinese vEtsi prestiZ a jiz zminénou hodnotu.

¢ Uméni naslouchat

Proaktivni pfistup a uméni naslouchat jsou dalsi body, které agentury navrhuji na své
stran¢ vylepSit a udélat z nich prioritu. Naslouchdnim a spravnou formulaci svych otdzek
ptispéji k lepSimu pochopeni klientovych potteb. To vytvoii zéklad pro spoleny proces
kreativniho vyvoje.
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e Procesy a administrativa
Agentury ve srovnani se svymi klienty musi klast vétSi diraz na své interni procesy a
uroven discipliny, aby jejich denni aktivity byly provadény vzdy co nejefektivnéji. (Cichon,
2017a)

Naopak marketéti kladli velky diraz na definovani pfidané hodnoty a jasné identity
nejlepsi, ale naopak je Zadouci vynikat v konkrétni discipliné a mit kvalitni specializaci, kterou
agentura povazuje za svou silnou stranku a tu co nejvice prohlubovat. Dal§im pfanim klientt
je, aby agentury ve svych kreativnich navrzich vychazely ze strategickych zékladl a obhdjily
si pro¢ to udélaly zrovna tak a ne jinak. S tim souvisi i pribézna spoluprace béhem celé¢ho
procesu a znamenitd informovanost obou stran. Pokud klient spolupracuje s vice
specializovanymi agenturami, je dilezité, aby agentura projevila zajem o spolupraci. Stejné
jako agentury, tak i klienti navrhuji mozna feseni:

e Sdileni dat a vyzkumii
Sdilet data a vysledky z vyzkumu neni pro marketéry problém, kdyz budou vidét, ze
agentura vi a je schopné obhdjit, jak chce s daty nalozit.

o JasnéjSi smérovani
Klienti zapracuji na lepsi formulaci svych briefi a pokusi se vylepsit v diskuzich o cilech
kampani. Zpétnou vazbou pak zajisti to, ze vysledek bude podle jejich predstav a agentury
budou patti¢né ohodnoceny.

e Prostiedi vhodné ke spolupraci
Marketéfi se zavazuji vytvofit prostfedi vhodné ke spolupraci a udélat z agentur svého
strategického partnera, pokud uvidi, Ze se agentury zlepsily v logice, obhajobé svych navrhti
a maji dostacujici schopnosti, aby tak obstaly. (Cichon, 2017b)
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Mette Davis (2015) popisuje pét zasadnich pravidel, které zaruci tispé$né fungovani
vztahu mezi klientem a agenturou. Pro porovnani se situaci na ¢eském trhu jsou tato nize
zminéna pravidla shodné se zavéry studie Pravda o kockach a psech, takze nejen agentury
v Ceské republice, ale i v zahraniéni by se témito pravidly a navrhy mély fidit a dodrzovat je.
Nejdulezitéjsi je byt otevieny zménam. V dneSnim svéte, kdy se kazdym dnem méni trendy
a potieby zékaznikl, z kterych plynou i ménici se potieby klientt, je agentura nucena se témto
potfebam prizplisobovat a reagovat na né. Zaméieni se na jasné definovani je dal§im zdsadnim
bodem pro uspé$né fungovani vztahu mezi agenturou a klientem. Kli¢ovy je zde brief, od
kterého se nasledné odviji navrh agentury. Pokud nebude dobie sepsany a agentury nepochopi,
co se po nich chce, nepochopi to ani klientovi zékaznici. Bodem tfetim je ndvrat k jednoduchym
kreativnim navrhiim, coZ je shodné s tim, po ¢em volaji klienti v roce 2017. Samotna investice
do vztahu klientd a agentur povede k vylepseni komunikace. Je dulezité, aby se klienti ptestali
schovévat za technologiemi a m¢li s agenturami vice osobniho kontaktu, ¢imz se zaruci lepsi
prace a vysledky. Poslednim, ¢im nabada obé strany je pravidlo odvahy, kdy se od klient
ocekava, ze agenturdm odbouraji strach z pfipadného neuspéchu a sami budou odvézni
a riskantni v oblastech, které uznaji za vhodné.
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ZAVER

Vybérova tizeni jsou pro agentury skvélou, pfesto nadro¢nou a rizikovou moznosti, jak
si ziskat nové klienty a pro zadavatele zarukou, Ze jeho kampan bude vést profesionalni tym.
Cely tento proces je velice ndrocny a zadavatel ani agentura by tuto pfilezitost neméli podcenit

a co nejlépe se na ni pripravit. Zadavatel to zaruci kvalitné vypracovanym briefem, z kterého
agentura bude Cerpat zékladni prvky pro tvorbu své navrhované kampang.

V teoretické €asti jsem nejprve s pomoci odborné literatury nastinila historii, definici
arozdéleni reklamnich agentur i asociaci, které mnoho z té€chto agentur na ¢eském trhu zastituji.
Prace obsahuje teorii nastifiujici problematiku vybéru agentury a samotnym vztahem mezi
zadavatelem a agenturou. Dale jsem popsala zakladni postupy pii Férovém tendru a doporuceny
obsah kvalitniho briefu, ktery Asociace komunika¢nich agentur doporucuje dodrzovat a podle
kterého by se mél fidit nejen zadavatel, ale 1 agentura Ucastnici se ve vybérovém fizeni.
Dodrzovéanim téchto navodii vede ke korektnosti, objektivnosti, a ptedev§im transparentnosti
vybérovych fizeni.

Praktickd cast ze zaCatku Ctenare seznamuje s konkrétni agenturou, kterd se tendru
zucastnila a se samotnym zadavatelem. Porovnanim, zda se obsah briefu shoduje se vzorovym
briefem Asociace komunikacnich agentur a zda navrhovana kampan agentury obsahuje
pozadované cile vyplyvajici z tohoto konkrétniho zadéni. Témito dvéma analyzami poté
vyhodnocuji mozné neshody, které mohly byt divodem neuspéchu agentury v tendru.

Hlavnim obsahem praktické ¢asti byl expertni rozhovor se zadavatelem vybérového
fizeni. Z odpovédi na otazky, které byly respondentovi polozeny vyplyva diivod, pro¢ agentura
Dbrand v tendru neuspéla a na co se v budoucich tendrech zaméfit. Hlavni divody netspéchu
byly ptiliSna obecnost a teorie, divoké grafika a nezahrnuti pozadovanych cilt v prezentovaném
navrhu. Neutspéch agentury v tendru na Projekt A je odivodnén pfiiliSnym teoretickym
a obecnym pojetim celé prezentace a neuchopitelnym konceptem. Agentura konkrétné
nepopsala planovany pribéh osloveni cilovych skupin a dalSi detailni postupy v této
komunikaci, ¢imz se nejvice liSila od ostatnich agentur, které tak ucinily. Je tfeba dbat na hlavni
pozadavky plynouci ze zadavatelského briefu, t€émi se fidit a zddné neopomenout. DalSim
diitvodem a doporucenim pro agenturu je neriskovat s divokym grafickym ndvrhem, ale umoznit
zadavateli si vybrat z vice konceptl, pokud tak chceme ucinit a pfijit s né¢im nevSednim.
V nasem piipad¢ agentura pfisla jen s jednim grafickym navrhem, u kterého neméla jistotu, ze
se zalibi. VedlejSim cilem bylo poskytnout agentuie doporuceni vyplyvajici z pozadavkil
a potreb klientd ze studie provedené v roce 2017, aby byla schopna si vztahy se soucasnymi
klienty zarucit a zajistit jejich fungovani. Agentura by si v prvni fadé¢ méla definovat svou
pfidanou hodnotu a tu co nejvice prohlubovat a davat ji najevo. Zamétfenim se na strategické
planovani umozni agentuie nahlédnout a vice pochopit klientiv byznys a stane se tim
strategickym partnerem po kterém soucasni klienti volaji.
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Cilem bakalafské prace bylo zjistit pfi¢iny nelispéchu agentury Dbrand v tendru a
poskytnout mozna doporuceni a vylepseni plynouci z expertniho rozhovoru se zadavatelem
tendru. Hlavni cil byl splnén, divody neuspéchu byly analyzovany a v kapitole 2.3.2 jsou
definovany hlavni oblasti, na které by se méla do budoucna zaméfit. Divody netspéchu jsou
vypracovani obecného navrhu kampané, nejasna strategie nastinéna v navrhu a divoka grafika,
kterou agentura prezentovala. VedlejSim cilem bylo pfiblizit soucasnou situaci na poli
reklamnich agentur pro aktudlni klienty roku 2017. Nemélo by se spolé¢hat a zaméfovat pouze
na budovani vztaht s novymi klienty prostfednictvim tendrd, ale agentura by se primarn¢ méla
zaméfit na vztahy se soucasnymi klienty, pravé ty jsou pro ni kli€ovymi. Doporuc¢eni uvedena
v bakalarské praci je mozno ¢astecné zobecnit.
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