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‘ medialni agentury
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jak vydelavaji medialni agentury?

« Médea 75 mil. K¢ t.0. 3.000 mil. K¢ Jaromir Soukup
« OMD 272 mil. KE

 Mediaedge:cia 74 mil. KC

* PHD 49 mil. KC

 MindShare 16 mil. KC

* Universal McCann 16 mil KC

« Starcome MediaVest Group 10 mil. KC

 PanMedia 5 mil KC

* Initiave 4 mil KC

» MediaCom Praha 1,5 mik. KC

zdroj: Tyden 8/2010



média split 2012

MEDTA 5 NEJVETS
(PODLE CENIKDVYCH CEN

TELEVIZE

Primz family 2.5 mid
Nowz 7.7 omid
TV Rarrandnov 2.2 mld.
Prima Can’ 1,7 mid,
Mow: Cinema 1,1 mid

RADIO

0,8 MLD.
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INTERNET
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jak vydelavaji reklamni agentury?

« 15% fee z obratu (budgetu) do cca devadesatych let 20 stoleti

« medialni agentury a jejich nastup v 90letech - oficialné cca 3%

atomizace financovani prace agentur
e procentni fee
« fix fee

« fee (bonusy) vazané na vysledky

media split 2009
50%TYV, 20%magazin, 13%daili print, 5%radio, 10%internet



struktura oboru

turn over
QR: 2005, ATL média - A Connect: 21,3mild.
CR: 2012 - nasledujici slide

world: 100 zadavatell, 20 reklamnich megasiti, 80 zasadnich trha,
2003 - 83mld$,

segmentace produktl (agentur)

ATL, BTL, PR, 3D, PROMOTIONSs, CRM, LOYALITY programs,
PRODUCT PLACEMENT, SPORT MARKETING, EVENT
MARKETING, MERCHANDISING, GUERRILLA marketing,
CORPORATE IDENTITY, ...

segmentace nosicll zdéleni (médif)
TV, print, radio, internet, out of home (OOH - indoor, outdoor),
promotions material, brand experience, ...



urnover oboru

a) cenikové ceny

b) ,vydél dvéma
realné ceny),
vynasob dvéma
BTL)"

© Pasor! 2012

MEDIA & PENIZE

Z Ezho 2131 média? SamoziejmE z reklamy. Gral ukazuje, kolik se zz ni
utratilo od ladaa do Fijna 2012, Cisle je nuiné bral s rezervou - pofet
reklam je sice zndm, ale nevi se, kolix stily pendz. My pfedpokladame,
fe vE3ichnt inzerenti zaplatili plnod cznu podle ceniku - cof se nedéje,
protaie kavdy ddva slevy. T tax lze ale ¢ £isel vylist hodng, tfeca Ze
Prima dohani hovu.

(Idro] dat: Aemespasre. vBechny Zdstky v mid, Ké)

REKLAMA CELKEM

46,5 MLD.

NEJVET:D INZERENTI

(FUELE DENFROVICE CEN)

Unilever

Henkel

Practer % Gamble
L'Oreal

Lidl
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BrandZ Top 100 Most Valuable Global Brands 2011
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Cesko

,,,,,

CEZ, Skoda, Agrogert, MUS, PPF, Home credit,
Ceska pojiStovna, Ceska sporitelna, CSOB, KB,
Air bank, Penta, ...

Kofola, Mattoni, Korunni, ...
Hamé, Cokoladovny, ...
PRE, RWE Transgas, Unipetrol, OKD, ...

Fernet, Becherovka, Plzensky prazdroj,
Staropramen, KrusSovice, Starobrno, Gambrinus,
Kozel, ...

Benzina, ...

AAA, Cedok, Fisher, Seznam, Student agency
Alza, Autocont CZ, Unicorn, ... N
Vodaphone, T-Mobile, Telefonica, .

stat: Ceska ryba, Cesky vyrobek, poI|C|e armada,
Besip, Klasa, Lesy CR, Ceska posta, Ceské drahy,
Cepro, ..

Staré povésti ¢eské

iy
|




kolik je agentur v CR?

nikdo nevi

4000 reklamnich licenci

100 néco déla

20 néco znamena

... ale za penize cokoli (ze jo, Bily Lve z Budéjovic...)

a sdruzeni...

Asociace Komunika&nich Agentur (72), Asociace Ceskych Reklamnich
Agentur (42), SIMAR - Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a verejneho
minéni, Asociace Public Relations Agentur(20), Asociace 3D Reklamy,
Asociace.BIZ — dodavatelt internetovych feseni (13)

a ocenéni

stav bfezen 2010



~bezna“ struktura reklamni agentury

Recepce

Account
director

Account
executive

Account
executive

,pIna“ struktura reklamni agentury nasleduje...

Chef executive
officer

PRINT producer

Creative
director

ART director

produkéni

ART director

DTP

Copywritter




SERVIS DEP.

Finanéni reditel

Ucetni oddéleni

Recepce

ACCOUNT DEP.

Account
director

Account
Business

director

Account
executive

Senior...

officer

Chef executive

Spravce

IT

Traffic manager

STRATEG. DEP.

Sociolog

Stratég

Mark. analytik

New business

a vice pol

,nékdy“ duo

PRODUKCE

TV producer

PRINT producer

EVENTSs
manager

produkéni

DTP

KREATIVE DEP.

Creative

director
ART director Externisté...
ART executive Ideamaker
COPYWRITTER

Senior...

Junior...

a treba slec¢na na
ofezavani tuzek :-)




jak si klienti vybiraji agenturu:

pfikazem po siti, pfikazem majitele, ve vybérovem fizeni, korupCnimi praktikami

Agency Selection Criteria

the lower the rating, the higher the relative importance

March 2013
¥ Marketers - what they are using to judge agencies 5.34
Agencies - how marketers should judge agencies
4.44 4.36
4.05 3.93
3.59 3.67

273 284 289

2.52
1.64
Strategic insights Creative ideas Chemistry Cost Category experience Account

management skills

& varceminGerarTs.com

Source: REW/US



13 FAQ designera

1/ Co je ,,branding*?

Branding (nékdy také brandbuilding)je aktivni, svobodny a spekulativné subjektivni proces s cilem konzistentné zacilit
znacku jako fetézec predstav, pocitl, konotaci a vzpominek v hlavé a srdci spotfebitele; a s cilem co mozna nejvyse
ji posunout v jeho znaCkovém registru.

2/ Co ur€uje hodnotu znacky? Cim je tato hodnota vyjadfovana a kdo ji stanovuje?

Hodnotu znacky urCuje trh (ergo — kdyby se v tento moment prodavala ochranna znacka COCA COLA (+ nékdy i
primyslovy ochranny vzor vyroby) — kolik by byl pfipadny zajemce ochoten za ni zaplatit.

Jinak ale musim fici, Ze to je spiSe otazka pro ekonoma.

3/ Jaky je rozdil mezi logem a znaCkou? Co je dobra znacka? Co je dobré logo?
Logo neni znacka. Logo je pomlicka k identifikaci znacky.Logo je symbol, vytvarny atribut znacky

Dobré znacka je dobré znacka.

Dobré logo je graficky/vytvarné kvalitné zpracovany logotyp. /




4/ Jakou roli v budovani znacky hraje logo a korporéatni design?

Malou a velkou. Zakaznik vyrobci ,odpusti“ nekvalitni vytvarné zpracovani logotypu i korporatniho designu, kdyz sam
vyrobek je kvalitni a splfiuje naroky spotrebitele. Na druhou stranu, kdyZ je logo ¢i KD na vysoké urovni, jen to zakaznika
utvrdi v tom, Ze vyrobek je produkovan firmou (spolecnosti, lidmi, ...), ktefi védi, co Cini.

5/ Kdo vSechno (jaké profese) se podili na vytvareni znacky a jaké jsou mezi témito aktéry vztahy? Kdo je za co
odpovédny v tomto procesu?

6/ Jak souvisi branding s moji praci grafickeého designéra?

Cim vice jsem ,vzd&lan* v tom, jak se buduje a funguje znatkova komunikace, tim Iépe a s mensi chybovosti odvadim praci
grafického designu.

Chybovosti je mysleno ,nevyuziti pilezitosti“.
7/ Jakou odpovédnost mé za vytvareni hodnoty znacky graficky designer, autor loga a jednotneho vizualni stylu?

Zadnou. Bud' si zakaznik/zadavatel vybere a zaplati Vami odvedenou praci, nebo ne. Jestlize ano, je jeho plnou
zodpoveédnosti, Ze si vybral Spatné (nebo dobie).

8/ Jak vypada tym? Kdo ho vede?

,Tym* je nesmirné variabilni konstrukt. Ovlivnény velikosti zakaznika, ,chuti“ zakaznika do ,toho kecat*, poCtem a silou
,zprostiedkovatel(i“ mezi Vami a nim (reklamni agentura, kreativni shop, poradenska firma, povéfeny externista, ... ).
V ojedinélych pfipadech mdze byt ,vedoucimtymu“ i graficky designér. Nicméné posledni slovo ma vzdy zakaznik.



9/Jsem-li profesiondlni graficky designér a nechci nékomu jinemu ,,fuSovat“ do femesla, kde kon¢i moje role. Kde jsou
body dotyku a presahy?

Nemohli — nebo mohli. OvSem jakakoli snaha mit pfesné popsany projektovy tym konci na realité Zivota.
10/ Jaké znalosti a dovednosti z oblasti brandingu by mél znat designer a proc?

To zalezi na vzdélanosti, erudici a zkuSenosti grafického designéra. Nemusi umét nic, a prestojeho nesmirny talent bude
pfitahovat reklamni ,magy" jako mlry lampa. MlZe prednaset teorii komunikace na Sesti vysokych Skolach a neobdrzi jediné
zadani, protoZe jeho préce je mizerna.

Nejlepsi cestou k ,nasati“ znalosti z oblasti brandingu je zacit pracovat v reklamni agenture s vySSi mirou prestize.

11/ Jaké dovednosti - ,,soft skills“ (kromé profesnich a svého femesla) by mél ovladat graficky designér, ktery je
soucasti komunikacniho tymu k tomu, aby byl schopny presvédcit o svych vizich klienta, ale i kolegy ve svém tymu a
aby tymova spoluprace mohla dobre fungovat?

Mél by to byt pokorny, nekonecné trpélivy, vSeobecné vzdélany clovek, ktery bolestné chape, Ze idiotli je ve svété vice, nez je
zdravo. (Osobné podotykdm, Ze takového grafického designéra neznam.)

12/ Predstavme si, ze mam grafické studio. Jsme tfi, ktefi délame graficky design a typografii a mame k sobé webare-
programatora. Pravé jsme ziskali klienta, ktery od nas chce navrhnout logo a korporatni design a z jeho zadani je
patrné, Ze se snazi udélat néco se svou znackou. Jak bych mél v této situaci postupovat?

Bud rozumite tomu, co ma klient se znackou délat a umite to zrealizovat — pak jej jisté pfesvedCite o své erudici a ziskate
zakazku, na které Vase firma ,vyroste".

Nebo mate pocit, Ze ,ejhle hejl* na obzoru, pfesvedCite jej, Ze VY jste ti pravi, vysoce pravdépodobné i dostanete za svoji
nekvalitni praci zaplaceno, a tim vSe skonci. A Vy bud budete védeét, Ze jste jen ,obrali* neStastnika, nebo (a to je Cast€ji), ani
sami netusite, co vSechno jste na dané znacce zmrsili.



13/ Predstavme si, ze je prodavan podnik, jehoz hodnota je stanovena na dvé miliardy korun, pficemz jedna miliarda je
hodnota znacky. Kdyby kazdy, kdo se podilel na tom, Ze znaCka mé tuto hodnotu, by mél dostat vyplacenou dividendu,
jaky obnos by mél dostat graficky designér, autor loga a korporatniho designu?

Nebudete NIKDY pracovat na znacce, jejiz hodnota je v miliardach korun. Mozna — snad budete nékdy rebrendovat
(upravovat, doupravovat) znacku, ktera tuto hodnotu jiz ma (CEZ, Skoda, Kofola, ...), pak se miZe vas honorar pohybovat az
v fadu nékolika miliénG korun.

Ale v 99,99% budete pracovat na znacce (pro velkého €i malého klienta), kdy se Vas honorar bude pohybovat od 5.000,- K¢ do
500.000,- K€ za ,vykon®, kdy po zaplaceni pfredem smluvene Castky nemate do budoucna narok na Zadnou dalSi odménu.

Evoluce loga Ford 1903 - 2003 Evoluce loga Shell 1900 - 1999

Evoluce loga Volkswagen 1939 - 2000

@ ¥ O O

Evoluce loga BMW 1923 - 2005 Evoluce loga Starbucks 1971 - 2011

000200




dekuji za pozornost

Cestmir Benda

13. 3. 2013



