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Meﬂ\er

REKLAMNI A MARKETINGOVY TRH V CESKE
REPUBLICE V ROCE 2005

Sektor reklamnich a marketingovych sluzeb prochazi
prekotnym vyvojem. Tyto sluzby se stale Castéji uplatriuji
nejen u firem, které jsou na Spi¢ce ve svém oboru a mnohdy
patfi k velkym celosvétovym holdingum, ale také ve
spoleénostech, které se teprve zadinaji prosazovat. Ceska
ekonomika ve druhém c&tvrtleti letoSniho roku zrychlila tempo
svého rlstu na 5,1 % a dle odhadu bude rust investic do
reklamy a marketingu v meziro¢nim srovnani jesté vyssi.

V ramci ankety ,Uroveri reklamnich a marketingovych sluzeb
v Ceské republice 2005“ jsme se obratili na predstavitele
zodpovédné za reklamu a marketing sta vyznamnych
spoleénosti plsobicich v Ceské republice. Vénovali jsme se
otazkam, jak vlastné manazefi zodpovédni za marketingovou
komunikaci  firem  vnimaji  sluzby reklamnich a
marketingovych agentur, jakou roli v jejich rozhodovani tyto
agentury hraji, jaké jsou jejich osobni zkuSenosti s Urovni
poskytovanych reklamnich a marketingovych sluzeb a kterym
smérem se dle jejich odhadu bude ubirat vyvoj v preferencich
jednotlivych disciplin v horizontu nejblizSich  péti let.
Podstatnou ¢asti vyzkumu bylo rovnéz hodnoceni toho, jaka
jsou ocekavani manazerl pfi spolupraci s komunikaénimi
agenturami, jak jsou jejich oCekavani naplnéna a také jaky
systém hodnoceni prace komunikagnich agentur je z jejich
pohledu nejefektivnéjsi.

Realizovana studie byla rovnéz jednim z podkladi pro nase
rozhodnuti uvést na Cesky trh reklamy a marketingu novou
komunikacni skupinu Mather. Jak plyne z jejich zavérua, 62 %
marketingovych specialistd velkych ¢eskych firem ocekava
flexibilitu v poskytovanych sluzbach dle jejich aktualniho
pozadavku a potfeb od jednoho poskytovatele. Tito
respondenti pfedpokladaji komplexni nabidku zajisténi vSech
reklamnich a marketingovych disciplin jednou spolecnosti.
Rovnéz pro nadpoloviéni vétSinu respondentlil se
komunikaCni agentura stava partnerem, ktery pfinasi
informace o aktualnich trendech a je schopen na zakladé
ddvéryhodnych analyz odhadnout budouci vyvoj na trhu. To
predurCuje trend v pfechodu od reklamnich agentur ke
komunikacnim skupindm, které se tak stavaji jednim
partnerem poskytovanych sluzeb.

Ondrej Obluk
Managing Director
Mather Communications s.r.o.
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+ 92 % nejvétsich
spoleénosti v Ceské
republice vyuziva,
nebo v minulosti
vyuzivalo sluzeb
reklamnich nebo
marketingovych
agentur

- zbyvajicich 8 %
externich sluzeb
nevyuziva, ale jejich
vyuziti v nejblizsi
dobé predpoklada a
povazuje je za
potiebné a uzitecné

Meﬂxer

REKLAMNi A MARKETINGOVE SPOLECNOSTI A FIRMY
Vv CESKE REPUBLICE

Témér kazda znejvétSich Ceskych spole€nosti vyuziva
reklamnich a marketingovych sluzeb, nicméné v poslednich
letech je patrna zména preferenci. Hlavni roli dnes jiz nehraje
pouze reklama, ale je dcasto doplnéna, a v nékterych
pfipadech i nahrazena, ostatnimi disciplinami. Stale ddraznéji
se prosazuji obory jako napfiklad Public Relations nebo
internetova komunikace, které jesté nedavno patfily pouze
k alternativnim moznostem.

Mezi respondenty se nenasSel zadny, ktery by
nespolupracoval, pfipadné v blizké budoucnosti neuvazoval
0 spolupraci s externim dodavatelem reklamnich a
marketingovych sluzeb. Na druhé strané vSak rovnéz zadny
zrespondentdl neuvedl, Ze vyuzivaji nebo v blizké dobé
budou vyuzivat kompletni outsorcing reklamnich a
marketingovych sluzeb.

Je zde stale urcita obava ze spravného vybéru externiho
partnera, ktera prameni pfedevdim z nejistoty nad dobfe
zvolenym formatem meéfitelnosti a hodnoceni spoluprace s
dodavatelem reklamnich ¢i marketingovych sluzeb.

Pro reklamni a marketingové agentury je tedy velmi dulezité,
budovat si zazemi pro poskytovani nejen sluzeb klasické
reklamy, ale i vSech ostatnich disciplin. Diraz je nutné klast
na spravné hodnoceni vysledkl poskytnutych sluzeb a pokud
mozno co nejkonkrétnéji dolozit jejich efektivitu.

,Cilem na8ich komunikacnich aktivit neni jen najit
zakazniky pro nase vyrobky, ale pfedevsim vytvorit
dostatecné priznivé prostfedi pro nase podnikani.“

,Za roky spoluprace s agenturou jsme zaZzili dosazeni i
nedosaZzeni cild, lepSi i horsi komunikaci — ze véech
dosazenych vysledku se vSak uc¢ime a na$i dalsi
spolupraci nastavujeme dle nich.*”
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+ Absolutné
nejvyssi hodnoceni
s diirazem na
okamzity prodej
(primérna znamka
1,45) byla prifazena
podpofre prodeje

v mistech prodeje
zbozi a pfimé
prezentaci odborné
verejnosti

+  Vysoké
hodnoceni,

z hlediska budovani
znacky, ziskala
reklama v televizi
formou spoti a
inzerce

v celoplo$ném tisku
(primérna znamka
shodné 1,75)

+  Pomérné dobre
jsou hodnoceny
rovnéz webové
prezentace a
reklama v prostredi
internetu (2,2),
Public Relations
aktivity (2,5),
vérnostni programy
(2,9) a direct mail
(2,9)

+  Primérné
hodnoceni
respondenti priradili
inzerci v regionalnim
tisku (3,0), venkovni
reklamé (3,09) a
prezentaci v radiu
(3.3)

+ Nizké hodnoceni,
Vv porovnani

s u€innosti TV
spotll, ma reklama

v TV formou
teleshopingu nebo
sponzorskych
vzkazu (3,4)

+ Zcelapropadla
prezentace na
vystavach a
veletrzich (4,3).

Maﬂz\ev‘

NEJUCINNEJSIi REKLAMNi A MARKETINGOVE
NASTROJE A ODHAD BUDOUCIHO VYVOJE

Velky vyznam zhlediska Gc&innosti a efektivity dle
respondentt ve velkych firmach sehrava pfimé predvedeni
zbozi i sluzeb zakaznikim. Tzv. podpora prodeje v mistech
prodeje ziskala nejvy$$i prlmérnou znamku — 1,45. Pokud
se vSak podivame na pfedpoklad budouciho vyvoje, pak 69
% respondentd odhaduje, Ze nejvice vyuzivanym
prostfedkem komunikace zUstane reklama v televizi formou
televiznich spotd. Nicméné podpora prodeje bude dle odhadu
62 % respondentll i v nasledujicich péti letech hrat
vyznamnou roli.

Patrny je zde posun v hodnoceni ucinnosti internetové
komunikace, a to jak vlastni webové prezentace, tak i
reklamy v prostfedi internetu. Celkem 54 % respondentd ji
uvedlo mezi tfemi nedulezitéjSimi nastroji komunikace pro
pristich pét let. Do ,Top 3“ pro nasledujici obdobi zafadilo 38
% firem inzerci v celoploSném tisku. Svdj vyznam posiluji
sluzby Public Relations, které v ,Top 3“ uvedlo celkem 31 %
respondentd.

15 % respondentd zminilo venkovni reklamu a direct
marketing a 8 % radio a prezentaci na vystavach a veletrzich.
Ostatni discipliny, jako napfiklad teleshoping, inzerce
v regionalnim tisku, vérnostni programy a lobbying, se

vvvvvv

neumistily vubec.

,Nase zboZi je nehmotné, tedy sluzby, nicméné nejvéetsi
ucinnosti dosahujeme, pokud si zakaznik maze sluzbu
pfimo vyzkou$et — nezavazné, bez pfimych prvotnich

néakladd z jeho strany.”

,Dle mych zkuSenosti klesa vyznam reklamy. Je pro nas
stale dulezitéjsi mit vliv na verejny sektor - ovlivriovat
utvareni legislativnich podminek na trhu, ziskat moznost
Ucasti na zakazkach financovanych ze statnich zdroja,
apod.*

Studie: Uroveri reklamnich a marketingovych sluzeb v CR 2005 4/6



c 92%
respondent( udava
jako nejvétsi
ziskanou hodnotu
od agentury
kreativni feseni

« 54%
respondentt vidi
nejvyssi pfidanou
hodnotu spoluprace
ve strategickém
poradenstvi,
podpore pri
manazerskych
rozhodnutich a
zpétné vazbé o
spravnosti a
primérenosti
zvolenych reseni

+ 54%
respondent(
vyzaduje od agentur
informace o
aktualnich trendech,
studie a prizkumy
trhu, odhady
budouciho vyvoje

« Inovativni feseni
ocekava od
komunikacni
agentury 38 %
respondentt

- Vysoké
hodnoceni dostala
komplexni nabidka
zajisténi vSech
reklamnich a
marketingovych
disciplin jednou
spolec¢nosti. 62 %
respondentt
ocekava flexibilitu
v poskytovanych
sluzbach dle jejich
aktualniho
pozadavku a potieb
od jednoho
poskytovatele.

Maﬂz\ev‘

RozHODUJICi KRITERIA PRI VYBERU A KLICOVE
FAKTORY USPESNE SPOLUPRACE

KliCovym faktorem uspé&sné spoluprace mezi spole¢nosti a
komunika¢ni agenturou jsou dodavana kreativni FeSeni,
nasledovana strategickym poradenstvim, kdy externi partner
je objektivni podporou pfi manazerském rozhodovani.
Vysoko je rovnéz hodnocena schopnost pfinést zpétnou
vazbu ke zvolenym feSenim. Komunikacni agentura se pro
54 % respondentu stava partnerem, ktery pfinasi informace o
aktualnich trendech a je schopen na zakladé duvéryhodnych
analyz odhadnout budouci vyvoj na trhu.

Manazefi pozZaduji od komunikacnich agentur inovativni
feSeni (38 % respondentl). Pouze 31 % respondentu
povazuje za dllezité zkuSenosti z reklamy a marketingu a
rovnéz 31 % jich zminilo, Ze od agentury pozZaduji pouze
produkéni zajisténi projekta, které ale myslenkové vzniknou
ve firmé. Relativné nizky podil téchto odpovédi lze pfitom
zduvodnit faktem, ze tyto znalosti a informace jsou
povazovany za zcela samozfejmé a nejsou tedy pfidanou
hodnotou komunikacni agentury.

V pfipadé hodnoceni nejdulezitéjSich kritérii, které hraji
rozhodujici roli pfi vybéru agentury, pak nejvy$si vahu
pfikladaji respondenti opét kreativnimu navrhu (92 %
respondentd). DalS§im vyznamnym faktorem je pro 69 %
respondentl cena poskytovanych sluzeb. Vysoké hodnoceni
dostala komplexni nabidka zajisténi vSech reklamnich a
marketingovych disciplin  jednou spole¢nosti. 62 %
respondentl oCekava flexibilitu v poskytovanych sluzbach dle
jejich aktualniho pozadavku a potfeb od jednoho
poskytovatele. To pfedurcuje trend v pfechodu od reklamnich
agentur ke komunikacnim agenturam, které se tak stavaji
jednim partnerem poskytovanych sluzeb. Tento pfedpoklad
podporuje i fakt, Ze pouze 31 % respondentl dava pfednost
specialistdm na konkrétni reklamni a marketingové sluzby.

Pomérné nizko jsou, dle tohoto prizkumu, pfi vybéru
agentury zohlednovany reference od soucasnych klientd, ty
bere v potaz 23 % respondentli. Pouze 15 % respondentl
ocenuje schopnost pracovat i na zahraniénim trhu. Tato
odpoved je vSak vazana na ambice spoleCnosti expandovat
na zahranicni trh. Témér zadnou vahu pfi vybéru agentury
maji pro respondenty doposud ziskana ocenéni vybirané
agentury.
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« 70%
respondentt
preferuje fakturaci
za odvedenou praci
spojenou

s motivacnim
bonusem nebo
malusem dle
vysledku
realizovaného
projektu, efektivity
realizovanych
kampani, apod.

+ Témér tretina
manazert
upfrednostnuje
fakturaci fixni ¢astky
ze predem
definovany projekt, i
v téchto pripadech
néktefi z nich tento
systém dopliuji
motivaéni slozkou

v podobé bonusu
nebo malusu

Maﬂz\ev‘

ODMENOVANI ZA REKLAMNi A MARKETINGOVE
SLUZBY

Manazefi v Ceské republice se témé&f shoduji na systému
odméfovani prace komunikaénich agentur. Zadny
z respondentl by jako optimalni a zaroven efektivni zpasob
odménovani nezvolil fakturaci pfesné podle vynaloZené
prace, ¢asu a pfipadnych dalSich nakladl na material, apod.
Velka vétSina respondentli povazuje za nejvyhodnéjsi systém
odménovani takovy, ktery je spojeny se zahrnutim
motiva¢niho prvku v podobé bonus( nebo malusu. Agentura
je tak pfimo svazana s efektivitou realizovaného projektu a
sdili tedy se svym klientem riziko jeho uspésnosti. V tomto
pfipadé musi byt jiz na za¢atku spoluprace pfesné nastavena
klicova kritéria hodnoceni uspéchu realizovaného projektu.

Zbyla &ast respondentd naopak preferuje fixni, pfedem
definovanou c¢astku za realizovany projekt. | v téchto
pfipadech v8ak néktefi znich tento systém doplfiuji
motivaéni slozkou.

ZAVER:

Z realizované studie plynou tyto hlavni trendy:

. 62 % respondentu ocekava flexibilitu
v poskytovanych sluzbach dle jejich aktualniho
pozadavku a potieb od jednoho poskytovatele.
Tito respondenti predpokladaji komplexni nabidku
zajisténi vsSech reklamnich a marketingovych
disciplin jednou spole¢nosti.

- Komunikaéni agentura se pro 54 % respondentu
stava partnerem, ktery pfinasi informace o
aktualnich trendech a je schopen na zakladé
davéryhodnych analyz odhadnout budouci vyvoj
natrhu.

- Snizuje se vyznam klasické reklamy. Patrny je zde
posun Vv  hodnoceni u€innosti internetové
komunikace, a to jak vlastni webové prezentace,
tak i reklamy v prostredi internetu. Celkem 54 %
nastroji komunikace pro pristich pét let. Sviij
vyznam posiluji sluzby Public Relations, které v
»Top 3“ uvedlo celkem 31 % respondentu.
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