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ABSTRAKT

Prace vychazi z teoretickych poznatkll v oblasti marketingovych komunikaci vztahujicich
se k praci komunika¢ni agentury — marketingovy a komunika¢ni mix, reklama, integrované
marketingové komunikace a corporate identity. Jelikoz je pro fungovani jakékoliv firmy,
nemluvé o komunikacni agentufe, nezbytné nutné¢ dobré zdzemi pro zaméstnance, vetsi
¢ast prace je vénovana také fizeni lidskych zdrojh a transparentnimu systému odménovani
zaméstnancl. Prace popisuje strukturu a ¢innosti oddéleni komunikacni agentury, a také
systém zpracovani zakdzky pro klienta. Na zaklad¢ pracovnich hypotéz je ovéfovana
dualezitost briefu. Soucasti prace je manual, ktery obsahuje tii ¢asti — postup komunikacni
agentury pii spolupraci s klientem, postup klienta pii spolupraci s komunikacni agenturou

a maly slovnik pojmt z oblasti marketingovych komunikaci.

Klicova slova: marketingové komunikace, marketingovy mix, komunikac¢ni mix, reklama,
méfitelnost reklamy, integrované marketingové komunikace, fizeni lidskych zdrojd,
komunika¢ni agentura, struktura komunikacni agentury, systém vedeni, odménovani,

spolupréce s klientem, brief, slovnik pojmii.

ABSTRACT

The thesis is coming out from the theoretical information in the marketing communication
area which is related to the communication agency work — marketing and communication
mix, advertising, integrated marketing communication and corporate identity. An essential
part of any well working company, not only the communication agency, is the good
background for the employees the main part of my thesis is aimed at human resource
management and a transparent remunerating system. There is described the communication
departments structure and activity. Also there is described the system of client order
execution. Based on the hypotheses I do check up the brief importance. The strand of this
work is a manual which contains three parts — the process of the cooperation with the
client, the process of the communication of the client and the communication agency and a

little marketing terms glossary.



Keywords: marketing communication, marketing mix, communication mix, advertising,
advertising measurability, human resource management, communication agency,
communication agency structure, management system, remunerating, cooperation with the

client, brief, glossary.
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UvVOoD

Jelikoz jiz fadu let pracuji v komunikacnich agenturach a nyni vlastnim svoji
agenturu, ze zkuSenosti vim, ze prace s kazdym klientem je velmi individudlni. Klient je
stejn€ jako kazdy jiny ¢lovék osobnosti a jako k takovému je k nému nutno pfistupovat.
Idealni samoziejmé je, pokud je klient odbornikem v oblasti marketingovych komunikaci a
jako takovy nema sebemensi problém se zadavanim tkoll pro agenturu. VétSinou jsou ale
zkuSenosti s klienty opac¢ného razu. VétSina klientlh nema piesnou predstavu o tom, co od

agentury chce, a uz vilbec ne o roli agentury.

Protoze je prace s klientem klicovym bodem zakazky, je tfeba se na ni dobie
ptipravit. Komunika¢ni agentura mize mit perfektni grafiky, Sirokou nabidku sluzeb, nizké
ceny a dal$i a dalsi pozitiva, pokud vSak nema propracovany systém prace s klientem, je
ji vSe vySe zminéné témét k nicemu. Pokud nedokédze ziskat a udrzet klienty, ktefi

odchazeji spokojeni s vyhotovenim své zakazky, nema Sanci na delsi fungovani.

Rozhodl jsem se tedy sepsat do stru¢ného manudlu body, které jsou pro praci
s klientem diilezit¢ a mohou usnadnit spolupraci agentury s klientem a naopak. Body, na
které nesmi agentura zapomenout, a dilezité informace, které¢ by mél klient védét. Oba,
agentura 1 klient, pak budou védét, ze vSe funguje tak jak ma. Agentura, ze na nic

nezapomnéla, a klient, Ze se ho nesnazil nikdo oklamat a ze dostal vse, co mél.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketing a marketingové komunikace jsou v dnesni dobé¢ jiz neodmyslitelnou ¢asti
podnikani firem. At jiz firem malych ¢i velkych, kazdé z nich se tyka urcitou Casti. Ti,
kteti to jesté nepochopili nebo to odmitaji ptijmout, brzy poznavaji, ze bez téchto soucasti

nemohou ,,pfezit* v ,,dravych vodach* konkuren¢niho prostiedi.

Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a
distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sméiovat hodnoty a uspokojovat cile

jednotlivet 1 organizaci.

»Stanoveni marketingovych cilli, cilovych segmentli a umisténi na trhu, jichz ma byt
dosazeno, 1 marketingovych nastrojii je podiizeno vySe uvedenym cilim. Marketér ma

k dispozici fadu néstroji marketingového mixu.*

(Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 23 - 24)

Dokonaléd znalost marketingu a marketingovych komunikaci je zcela nezbytna pro
kazdou komunika¢ni agenturu. Vzdyt kdo jiny neZ ona, ktera nabizi pomoc firmam pravé

prostiedky marketingovych komunikaci, by mél tuto oblast znat 1épe?

1.1 Marketingovy mix =4 P

Struktura marketingového mixu byla vymysSlena tak, aby se dobfe a snadno
pamatovala. Proto byly nastroje marketingového mixu pojmenovany slovy, ktera zacinaji
na stejna pismena. Product (vyrobek), Price (cena), Place (misto, distribuce) a Promotions
(podpora, komunikace). Tedy 4 P. N¢kdy také marketingovy mix oznacujeme zkratkou 5

P, kde paté P tvoti People (lidé).

Product (vyrobek)

Jednd se o komplex vlastnosti, které nabizime. Vyrobek jako takovy, jeho

vlastnosti, to, jak vyrobek vypada, jak je kvalitni ... viz tabulka I na stran¢ 14.
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Price (cena)
Je jedinym nastrojem, ktery nam piinasi prostiedky.

Deklarovana cena je oficialni cenou produktu, i kdyz se pro zvyseni atraktivnosti pouzivaji

ruzné formy slev a vyhod.

(Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 24)

Slevy a vyhody mohou ptildkat zdkazniky, musime byt vSak velice opatrni, aby si

zakaznik nezvykl na cenu a nezacal prehlizet znacku. Vice v tabulce na strané 14.

Place (misto, distribuce)

Tento nastroj se zabyva problémem, jak dostat vyrobek z tovarny k zédkaznikovi.

Kde a jak vyrobek prodavat. Viz tabulka na stran¢ 14.

Promotions (podpora, komunikace)

Jde o posledni a nejrozsahlejsi ¢ast marketingového mixu. Néastroje podpory musi
byt ,,sladény* tak, aby komunikovaly stejnym smérem a podporovaly produkt a znacku
jako takovou. Jednotlivé nastroje si nesmi protifecit, ale musi se podporovat (jak uz

z nazvu vyplyva). Néstroje promotions viz tabulka I.

People (lidé)

Nékdy jsou lidé oznaCovani jako paty prvek marketingového mixu. Jsou jeho

dalezitou slozkou, kterou nesmime opomijet...
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Tabulka I — Nastroje marketingového mixu

Vyrobek Cena Misto, distribuce |Podpora,
komunikace
Ptinos, prospéch Deklarovana cena | Cesty Reklama
Vlastnosti Slevy Logistika Public Relations
Varianty Uvérové podminky | Sklady Sponzorovani
Kvalita Platebni lhity Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Ptimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej
Zaruky Interaktivni
marketing

(Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 24)

1.2 Komunikac¢ni mix

Komunika¢ni mix je soubor komunikacnich nastroji, které v ramci integrované
marketingové komunikace plisobi na danou cilovou skupinu. Je sestavovan tak, aby
komunikat co nejucinnéji ptsobil na chovani spotiebitele. Existuje mnoho aspekti, které
mohou ovlivnit sestaveni komunikacniho mixu — jsou to napt. typ vyrobku ¢i sluzby,

distribu¢ni kandly, dosavadni komunikac¢ni aktivity.

Asi nejzndméj$im nastrojem komunikacniho mixu je reklama. Neni vSak jedind ani

vvvvvv

Dobra komunikacni strategie se neobejde bez Zzadného znastroji
komunika¢niho mixu. Jednotlivé néstroje se dopliluji a vytvareji tak u¢innou komunikaéni

strategii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Reklama

Reklama je nastroj neosobni masové komunikace. K Sifeni vyuzivd masova média
— televizi, rozhlas, noviny, ¢asopisy, billboardy, ... Reklamou o sob¢é ddvame potencidlnim
zakaznikim védét. V prepoctu na pocet osob zasazenych nasi reklamou je pomérné levnou
formou propagace. Castkou, kterou viak za reklamu platime, je ale velmi nakladna. Je

proto tieba zvazit, zda je pro nasi spolecnost vhodnou formou.

Public relations

Reklama a PR se od sebe v zdsad¢ odlisuji jasnym vymezenim zdkonnych norem,
kdy reklama musi byt jasné oznaCena pro spotiebitele (napf. tiSténa reklama —popisek

inzerce, televizni reklama — pfed¢l reklamniho bloku, ...).

Public relations zndme jako vztahy s vetfejnosti, ¢asto oznaCujeme jen PR. Tato
forma zahrnuje vSechny cinnosti, jejichz prostfednictvim firma komunikuje se svym
okolim a jeho subjekty. Okoli a jeho subjekty (stakeholders) jsou vSichni ti, s nimiz chce

mit firma dobré vztahy. Publicitu podporuji tiskové konference, diskuze v médiich atd.

(Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 26)

Sponzorovani (Sponzoring)

Sponzoring je aktivitou znacky, produktu ¢i spolecnosti, vylepSuje jejich profil
v o€ich Siroké vetejnosti. Déle pak miize slouzit napt. pii TV sponzorskych vzkazech jako

pripominkova ¢i imageova komunikac¢ni aktivita.

Sponzorovani znamend, Ze sponzor (osoba, firma) poskytuje zboZi, finance ci
sluzby a sponzorovany jej za to propaguje (nejCastéji formou loga na propagacnich
materidlnech a pfimo na akci), coz mlze sponzorovi posilit image znacky, zvysit prodej,
posilit povédomi o znalce. Sponzorovany mohou byt napf. sportovni aktivity, uméni,
média, vzdélani, véda, spoleCenské projekty. Sponzorovani je dnes pro spoustu firem

prestizni zalezitosti. Zalezi v§ak na druhu sponzorované akce.
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Podpora prodeje (Sales promotion)

Podpora prodeje neboli sales promotion je typem marketingové komunikace
vyuzivajici riznych aktivit, avSak bez médii masové komunikace, které vedou k prodeji
sluzeb nebo vyrobkil. Prostiedky podpory prodeje se realizuji Casto za fyzické ucasti

cilovych osob (napt. akce na misté prodeje).

Prostfedky podpory prodeje motivuji zdkaznika ke koupi, ovliviiuji okamzity
nakup. Mezi formy podpory prodeje patii vzorky zdarma, kupony, sniZeni ceny, soutéze,
vyhodna baleni, vérnostni programy, drobné darky, mini baleni novych vyrobku jako

soucast vyrobku stavajicich ...

Podpora prodeje je nastrojem spotiebitelské motivace, ktery pusobi kratce —
v urcitém casovém obdobi, ale intenzivné. Je mozné fici, ze zakladnim cilem této
marketingové komunikace je predevsim zvysit v daném ¢asovém horizontu objem prodeje
a zkrétit dobu rozhodovani pro koupi vyrobku. Efektivnost podpory prodeje Ize urcovat
pravé procentualnim vyjadienim realizovaného prodeje. Podpora prodeje se vétSinou

vyuziva ve stadiu zralosti produktu.

Vzdy je to vyhoda pro zédkaznika, odména za nakup.

Piimy marketing (Direct marketing)

Specificka forma pfistupu firmy k zdkaznikovi. Pii vyuzivani tohoto néstroje
komunika¢nitho mixu je nutné mit dokonalou databazi zdkazniki ¢i potencidlnich
zakaznikl s co nejvice informacemi, které jsou nutné pro dobré zacileni. Vyuziva se
zejména proto, ze jeho pouziti je flexibilni. Oproti ostatnim nastrojli komunika¢niho mixu

1ze u pfimého marketingu velice rychle a ptesné zjistit efektivitu dané¢ kampang.

Ptimy marketing vyuziva direkt mailu — nabidka je zaslana poStou, telemarketingu
— zakaznici ¢i potencialni zdkaznici jsou osloveni telefonicky, on-line marketingu —
prezentace firmy na internetu nebo tzv. spamy (nevyzddand poSta ve v e-mailové

schrance), databazovy marketing — vytvari co nejpresnéjsi databazi zdkaznikd.
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Vystavy a veletrhy

Jedna se o akce, které umoziuji ptimy kontakt mezi vyrobcem popi. dodavatelem a
odbératelem ¢i zdkaznikem. Pfedstavuji se zde nové vyrobky a nové trendy v jednotlivych
oborech pusobeni. Probihaji oddélen¢ podle jednotlivych nomenklatur. Vystavy a veletrhy

mohou byt prodejni, kontrakta¢ni nebo prodejné kontraktacni.

Osobni prodej

Pro tento nastroj komunika¢niho mixu je typicky osobni kontakt. Jde o prezentaci
¢1 demonstraci vyrobku nebo sluzby s cilem prodat jej. Vyuziva se hlavné u vyrobkl
drazsich, které potfebuji piedstavit své vyhody. Osobniho prodeje nejcastéji vyuzivaji
napf. firmy nabizejici pojisténi, kosmetiku a drogerii nebo domaéci elektrospotiebice.

Problémem mitize byt nedivéra potencialniho zdkaznika k prodejci — cizi osoba v domé.
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2 REKLAMA

Reklama je pro laickou vefejnost vSezahrnujici pojem. Pod slovem reklama si
predstavuje vSechny prvky komunika¢niho mixu a jeji realizaci také od komunikacnich

agentur nejcastéji pozaduji.

Slovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského reklamare — znovu kiiceti, coz
odpovidd dobové ,,obchodni komunikaci®. I kdyz se zplisob prezentace béhem staleti
zmeénil, pojem reklama ziistal. V soucasné dobé je reklama definovana jako ,.kazda placena
forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim
identifikovatelného sponzora® (definice Americké marketingové organizace AMA).
Z psychologického hlediska jde o ur¢itou formu komunikace s komerénim zamérem. Tomu
odpovida i definice reklamy, schvalena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, ktera
tika, ze ,,reklamou se rozumi piesvédCovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi,

sluzeb nebo myslenek prostfednictvim komunikaénich médii*.

Z marketingového pohledu umoziuje reklama prezentovat produkt v zajimavé forme
s vyuzitim vSech prvkl plisobicich na smysly ¢lovéka. V inzeratu to mize byt zajimavy
titulek, druh pisma, barvy, v rozhlasové a televizni reklamé zvukovy a hudebni doprovod
atd. Prostfednictvim reklamy mutzeme oslovit Siroké publikum potencidlnich zékaznik,

ale jeji nevyhodu na druhé strané je urcita neosobnost a jednosmérna komunikace.

(Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 16)

Zaujal mne ndzor na definici reklamy, ktery uvadi Sergio Zyman ve své knize
Konec reklamy, jak jsem ji doposud znali. Uvadi: ,Ma definice tikd, Ze reklama je
naprosto vSe. Ano, i televizni reklamy, hyckani miladcci reklamni branZe. A stejné tak i
rozhlasova a tiskova reklama. A k tomu bych pfidal i to, jaky mé vase zbozi obal, jaké
osobnosti jste si vybrali — nebo nevybrali — k tomu, aby vas vyrobek piedstavovaly, to, jak
se chovate ke svym zaméstnanclim a jak se oni naopak chovaji k zédkaznikiim firmy, vasSe
vyroéni zpravy, vase propagacni materialy, ¢lanky, které se o vés pisi, udalosti, které
sponzorujete, a dokonce 1 zplisob, jimz se vyrovnavate s neoCekavanym podnikatelskym

uspéchem ¢i nezdarem. Zkratka, vSe, co dé€late, fikd néco o vasi znacce vasim zédkaznikiim
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a potencidlnim zdkaznikiim. To vSe ovliviiuje zpisob, jimz se lidé na vasi firmu a vase

produkty divaji, to v§e ma vliv na to, zda né¢kdo bude kupovat to, co nabizite.

(Zyman, Brott, 2004, s. 21)

2.1 Nastroje a prostiedky

Reklamnim nosi¢em rozumime veskeré typy ,,médii“ v $ir§im slova smyslu, na néz
1ze umistit reklamni sdéleni. Jde zejména o média tradi¢ni, tzn. tiSt€na (noviny, ¢asopisy,
obcasniky apod.), radio, televizi, kino a internet, a média out-of-home (outdoor, indoor a

tranzit), sales promotion (podpora prodeje) a 3D reklamu.

Mezi hlavni prostfedky reklamy zahrnujeme:

inzerci v tisku,

- televizni spoty,

- rozhlasové spoty,
- venkovni reklamu,
- kinoreklamu,

- audiovizualni snimky.

Pti realizaci reklamy také velmi Casto hovofime o tzv. modelu ,,5 M* — péti hlavnich
rozhodnuti pfi fizeni reklamy. Téchto pét bodi vystihuje postup pfi realizaci reklamy a je

zcela nezbytné na zadny z nich nezapomenout. Jsou to tyto body:

Prvni ,M“  Mission (stanoveni cili reklamy)

- komunikac¢ni a prodejni cile.

Druhé ,M“  Money (rozhodnuti o rozpoctu)

metoda moznosti,

procento obratu,
- konkurencni rovnost,

cil a ukol.
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Treti ,,M* Message (rozhodnuti o propagacnim sdéleni)

- vytvoreni sdéleni,
- zhodnoceni a vybér sdéleni,

- zpracovani propagacnich prostfedkl (inzerat, billboard, prospekt, spot, ...).

Ctvrté »,M“  Media (rozhodnuti o médiich)

- dosah, frekvence a Gi¢innost,
- hlavni média,
- konkrétni média,

- nacasovani médii.

Pate “M* Measurement (vyhodnoceni reklamy)
- komunika¢ni tc¢inky,
- prodejni uCinky.

(Manazer marketingovych komunikaci, Reklama — Véclav Svoboda)

2.2 Méritelnost reklamy

Abychom védéli, ze prostfedky vynaloZené v reklamni kampani byly investovany
spravné a prinesly kyzeny vysledek — splnily nas cil — je nezbytné nutné zméftit vysledky
reklamni kampanég, vyhodnotit ¢i zkontrolovat miru uspé$nosti naSeho rozhodnuti. Na co

se tedy pii vyhodnoceni kampané zamétujeme?

Srovnani cili kampané a dosazenych vysledku

Je tfeba hodnotit a posuzovat reklamni kampai na zéklad¢ objektivnich cili pfedem
stanovanych v planu kampanég. Nic vic a nic méné&. Stanoveni specifickych, konkrétnich a
méfitelnych cili reklamni kampané se stdvd maximalné dilezité. Mizeme se zde setkat

s negativnimi faktory, jako jsou:

- vétsina vysledkt reklamni kampané¢ ma nevyhnutelné abstraktni charakter (dostat

vyrobek do zédkaznikova podvédomi, vzbudit v zdkaznikovi zdjem, ...),
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- vliv casového faktoru (reklamni kampan probihd n¢jakou dobu, ale efekt muze
ptijit pozdéji),

- kombinované ptisobeni né€kolika reklamnich a marketingovych vlivii (ptisobeni
ruznymi prostiedky komunika¢niho mixu),

- problémy spojené s lidskou paméti (1idé si prosté nemohou pamatovat vSechno...).

Meéreni komunikaénich efektu

Jednim z hlavnich cili reklamy byva komunikaéni tispésnost reklamniho poselstvi,

je proto zcela zifejmé, Ze chceme znat vysledky tohoto plisobeni reklamy.

Co a pro¢ mérime

Velmi casto se pro méfeni komunikacnich efektii uziva tzv. metoda ,hierarchie
efekti™ Lavidge a Steinera. Lavidge a Steiner chéapali postup od ,,naprostého nevédomi* az
po ,,nakup* produktu jako postup o Sesti fazich. Prvni dvé faze ,,uvédomovani* a ,,znalost®,
maji pfimy vztah kinformacim o vyrobku. Dal§i dvé faze, tfeti ,zaliba“ a ctvrta
,preference®, pojednavaji spis o jistém pocitu, ktery se tyka vyrobku. Posledni dvé faze,
»presvédceni a ,ndkup®, jsou jiz jednanim, které vede ke skute¢né koupi vyrobku.
Uvedenych Sest fazi byva nc¢kdy redukovdno na faze Ctyfi — uvédomovani/znalost
(vyvoléani z paméti), oblibenost (zména postoje), preference a piesvédceni o znacce, ktera

ma byt koupena nebo byla kupovana naposledy.

Déle mizeme méfit komunikacni G¢inek reklamni kampané. Bud’ jiz v prabéhu

kampang (soubézné hodnoceni) nebo Castéji az po skonceni kampang.

Pro soubézné hodnoceni uzivime metody namatkové studie (pokousi se méfit a
hodnotit vystaveni zakaznika reklam¢ a reakci na reklamu — televizni a rozhlasova
reklama) nebo metody sledovaci studie (sklada se z fady pohovori uskutecnénych béhem

kampangé, cilem je zjistit iroven pisobeni na zakaznika a u¢inek reklamni kampang).
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Tradi¢ni metodou vyhodnoceni kampang je test, ktery se provadi po jejim skonceni.
Sbirani dat prostfednictvim deniki, osobnich rozhovort, telefonickych hovorii nebo jinak
je bézné jak pii soubézném hodnoceni, tak pii testu provadéném po skonceni kampané.
Prvotnim cilem testu je zhodnotit vysledky kampané ve srovnani se stanovenymi cili a
ukoly. Ve standardnim testu, provadéném po skonceni reklamni kampané, se spotiebiteli
na cilovém trhu nebo v oblasti, kde byl test provadén, ptame, jaky vliv méla reklama a
reklamni poselstvi na jejich nazory, postoje a chovani. Vysledky potom srovname s cili a

ukoly reklamni kampan¢, abychom zjistili, zda vlozené investice ptinesly uspokojivy zisk.

(Schultz, 1995, s. 565)
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3 INTEGROVANE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pojem integrované marketingové komunikace se vyvinul pfed n€kolika lety. Je velice
dalezité, aby si jejich dulezitost uvédomila kazda komunikacni agentura, potazmo 1 klient.

Jejich uzivani vede k vysokému efektu ucinki jednotlivych néastroji komunika¢niho mixu.

Integrované marketingové komunikace oznacujeme jako IMC nebo IMK. IMC je novy
zpusob pohledu na marketingové komunikace. Dfive jednotlivé néstroje ptisobily nezavisle
na sobé. Nyni se IMC snazi o propojeni a jednotné piisobeni nastrojii komunika¢niho

mixu. Zakaznik je musi vnimat jako celek.

Americka asociace reklamnich agentur pouziva nasledujici definici IMC:

,» -.. je to koncepce planovani marketingové komunikace, kterd respektuje novou
hodnotu, jez vznika diky ucelenému planu zalozeném na poznani strategickych roli
ruznych komunikacnich disciplin, jako je obecna reklama, ptfimy kontakt, podpora prodeje
a public relations, a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, zietelny a konzistentni

dopad.*

(Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 28)

Cilem IMC je vétsi efektivita a UCinnost sdéleni. Nematouci informace pro

zakaznika z riznych zdroji, pochopitelnost a ndvaznost jednotlivych sdéleni.

Integrovand marketingovd komunikace nevznikd automaticky. VSechny prvky
komunika¢niho mixu museji byt peclivé planovany tak, aby plan byl logicky a vnitiné
provazany. To také znamend, ze IMC mulze byt GspéSna pouze tehdy, je-li zalozena na
strategické integraci jednotlivych utvar firmy, jez se podileji na celkové komunikace.
Uspé&sna IMC vyzaduje, aby jeden manaZer mél pravomoc a odpovédnost idit jednotlivé

specializované utvary, podilejici se na komunikace firmy.

(Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 31)
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4 PATE P-PEOPLE - LIDE

Lidé jsou dnes zdkladem pro bezproblémové fungovani jakékoliv organizace,
v ptipadé¢ komunikacni agentury to plati dvojnasob. Za prve se zameéstnanci setkavaji
s klientem a reprezentuji tim agenturu jako takovou a za druhé jsou bezproblémové vztahy
v agentuie (jak mezi zaméstnanci, tak mezi vedenim a zaméstnanci) zakladem prace

samotné.

Vykonnost a uspésnost firem, véetné komunikacnich agentur, v soucasném narocném
podnikatelském prostiedi zdvisi na mnoha faktorech — na technickém vybaveni, finanénim
zajisténi, dostupnosti surovinovych zdroji a informaci, konkuren¢nich ptednostech i
nedoceniovanych faktorii tispésnosti firem, jsou lidé — zaméstnanci, manazefi, persondl.
V soucasné tidici teorii 1 praxi jsou lidé stale méné pokladani za pouhou pracovni silu a
stale Cast&ji se na né pohlizi jako na svébytny a jedine¢ny zdroj podnikatelské tispéSnosti a

piidané hodnoty v procesu vyroby i poskytovani sluzeb.

Lidé jsou vedle technickych prostfedki a ostatnich materidlnich zdrojt, finan¢nich
zdroji, a potifebnych znalosti (tzv. know-how) a informaci dal§im jedinenym a
nepostradatelnym druhem zdroji kazdé organizace, potiebnym pro to, aby organizace
plnila své cile. Zaroven jsou nezastupitelnou personalni sloZkou organizace, nazyvanou téz
personalnim ¢i socidlnim systémem. Tento systém predstavuje protivahu a doplnék

technického systému organizace.

(Blaha, Mateiciuc, Kanakova, 2005, s. 10)
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5 CORPORATE IDENTITY

Corporate Identity je komunikace firmy jako celku, kterd zastfeSuje vSechny oblasti
komunikacnich aktivit. Je to komplexni obraz organizace, utvaieny na zaklad¢ jeji
filozofie, historie, souCasnosti a i perspektivy. Je to projeveny zpiisob chapani sama sebe.
Jednotny obraz je definovanou firemni filozofii a hlavni strategii firmy a zaroven souctem

vlastnosti a zptisobll prezentace. Formuje celkovy image firmy.

Jednotny obraz firmy se tvofi pomoci jednotného vizualniho stylu firmy, jednotnym
zpusobem komunikace se vSemi skupinami vefejnosti, jednotné realizovanou firemni

kulturou a je vyrazné¢ ovliviiovan produktem firmy, jeho urovni.
(Manazer marketingovych komunikaci, Corporate Design - Pavla Kotyzova)
Corporate identity tvofi tyto slozky:

- Corporate Design,
- Corporate Communications,
- Corporate Culture,
- Corporate Produkt.

Vysledkem puasobeni vSech téchto aktivit soucasné a v souladu mezi sebou vznika
Corporate Image. Vytvareni Corporate Image je dlouhodobou zélezitosti a vysledkem

disledné prace.

5.1 Corporate Design (Jednotny vizualni styl)

Pii tvorbé jednotného obrazu firmy — Corporate Identity, ktery je definovanou
firemni filozofii a hlavni strategii firmy a zaroveil souctem vlastnosti a zplsobu jeji
prezentace, je vedle jednotné komunikace, jednotné firemni kultury a dobrého produktu

dal$im subsystémem jednotny design firmy (CD).

Vizuélni prezentace ma pro vznik dobrého image firmy velky vyznam. Firma nebo

organizace, ktera si pieje odliSit se od ostatnich a byt tak snadno zapamatovatelna, dat
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vefejnosti najevo svou filozofii, musi vystupovat na vefejnosti i vizualné jednotnym
zpusobem. Aby bylo tohoto cile snadnéji dosazeno, tidi se tvorba vSeho, ¢im firma

vizualn¢ komunikuje s vefejnosti vnitini i vnéjsi, tzv. Design manualem.

(Manazer marketingovych komunikaci, Corporate Design - Pavla Kotyzova)

5.2 Corporate Communications (Jednotné komunikace)

Corporate Communications spole¢né s Corporate Designem, Corporate Culture a s
Corporate Product prispivaji k vytvoreni jednotného image. Budovani nebo ménéni
zadoucich postojii v cilovych skupindch je vSak nanejvy$ obtizny ukol. Jelikoz ¢lovek
nevnima takové informace, které odporuji jeho vlastnimu nézoru, musi jednotné
komunikace pusobit dlouhodobé, nikoliv usilovat o kratkodoby prodejni uspéch. Zabirat
podnik v jeho celistvosti a sledovat zvySeni miry zndmosti podniku, jeho vérohodnosti ve
vSech formach podnikové prezentace a zptisobech chovani. Corporate Communications
maji pozitivni vliv na zménu vetejného minéni a zmensuji vzdalenost mezi podnikem nebo

organizaci a jejich cilovymi skupinami.

Corporate Communications pfevazn¢ napliiuji prostiedky Public Relations v celé své
§ifi, zprostfedkovavaji totiz dialog spolecnosti s Sirokou vnitini i vnéjsi vefejnosti.

(Manazer marketingovych komunikaci, Corporate Identity — Vaclav Svoboda)

5.3 Corporate Culture (Firemni kultura)

Podnikova kultura je souhrnem vSech materidlnich vyrazovych forem podniku ¢i
organizace (stroju ¢i produktil), ale i jejich ideovych (nemateridlnich) hodnot (sem fadime
hodnotové predstavy, normy a postoje, které jsou podstatou pro materialni zadklad podniku

nebo organizace). Pravé z uvedenych skutecnosti se Corporate Identity zac¢inaji odvijet.

Jinym slovy se zduraziiuje, ze podnikova kultura je systémem hodnot, zptisobu

chovéni a jednani spolupracovnikli organizace, a tim ptfes Corporate Design a Corporate
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Communications vytvafeny obraz podniku. Kultura podniku neni jednordzoveé

produkovatelny vysledek, ale obvykle po dlouha 1éta se vyvijejici fenomén.

Cile podnikové kultury jsou mnohostranné. Soucasnd moderni spolenost vyvolava
fadu psychickych deficitd v zivoté jednotlivcl 1 skupin. Lidé pocituji ztratu identity,
socialni orientace a orientace v oblasti hodnot. Corporate Culture mé za tkol tyto deficity
napomahat odstraiiovat. Ke zminénym ukolim CC v podniku pfistupuji jesté dalsi — napf.
umoziiovat seberealizaci na pracovisti, rozSifovat programy k vytvafeni novych druht
prace, poskytovat vice informaci o podnikové déni, humanizovat pracovni zivot, brat

ohledy na ekologické zasady pii urc¢ovani podnikovych cilt.

(Manazer marketingovych komunikaci, Corporate Identity — Vaclav Svoboda)

5.4 Corporate Product (Produkt organizace)

Produkt — nabidka sluZzeb organizace — je poslednim prvkem mezi prostiedky CI. Je
to ta c¢ast podniku nebo organizace, ktera spravuje jeho cely marketingovy mix. Neni
mozné si snad predstavit, ze by organizace uplatiiovala CI bez filozofie svého poslani na
vefejnost. Sledovani produktu, Cili marketingu, je proto neodd¢litelnym prvkem CI. Bez

néj by neméla jednotna identita smysl.

(Manazer marketingovych komunikaci, Corporate Identity — Vaclav Svoboda)
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6 KOMUNIKACE — KLIENT - AGENTURA

Nastavenim podminek a systému komunikace, jak uvnitf agentury, tak mezi agenturou
a klientem, mizeme piedejit spousté probléml a komplikaci. Cilem agentury by méla byt
jeji dobra povést Sifend spokojenymi klienty, kteti se vraceji s dalSimi zakazkami a
doporucuji agenturu svym znamym. Proto je tfeba nastavit komunikaci tak, aby se
agentura s klientem jednozna¢né domluvila na zaddni a aby uvnitf agentury nevznikaly

Sumy, ptipadn¢ konflikty mezi zaméstnanci.

6.1 Komunikace uvnitr agentury

Vnitini PR = Employee relations = human relations = Internals

Pro vétSinu organizaci naprosto nezbytnd soucdst PR. Aby organizace mohla
navenek piisobit zdrave, vytvaret si image silné a spolehlivé spolecnosti a méla goodwill,
musi zacit uvnitf - u svych zaméstnanct. Musi jim vytvofit pfijemné pracovni prostiedi,
stavét se knim pratelsky, aby nevznikala propast mezi vedenim a zaméstnanci a

informovat je natolik o déni uvnitf, aby se necitili odstréeni.

(Svoboda, 2001, s. 45)

S komunikaci uvnitf agentury mohou také souviset jasné podminky pro plnéni

ukolll zaméstnanct a jejich nésledné odménovani.

6.2 Komunikace s klientem

Je nutné si stanovit systém a urcit podminky pii komunikaci s klientem, klicovymi

dokumenty pfti spolupréci agentura — klient jsou briefy.
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7 BRIEF

Brief je klicovym dokumentem spoluprace klienta a agentury. Je to zadéani klienta pro

agenturu.

Agentura poskytuje své sluzby vzdy na zaklad¢ zadani klienta, ze kterého se odvijeji
veskeré dal$i Cinnosti agentury. M¢lo by to byt proto v zdjmu nejenom agentury, ale
predevsim klienta, aby jasn¢ a co mozna nejpiesnéji a nejpodrobnéji definoval své zadani
vybrané agentufe. Toto zadani by mélo byt v pisemné forme, aby umoznovalo neustalou
kontrolu pii budouci spolupréci s agenturou.

Je pravdou, Ze mnoho firem u nas nema doposud velké zkuSenosti s praci
s komunikacni ¢i jinou agenturou, a tudiz nevi, jak takovéto zadani pro agenturu piipravit.
Je vhodné, aby v tomto piipad¢ klient uzce spolupracoval s agenturou na vytvoreni tohoto
zadani, nebot’ agentura nejlépe vi, jaké informace od klienta potfebuje, aby mu mohla
poskytnout perfektni sluzby.

Bez dobrého zadani nelze od agentury ocekavat dobry vysledek. Je proto dobré si hned
na zacatku uvédomit, ze dobré zadani je zdkladem Uspésné a fungujici kampané a hlavné

dobré a fungujici spoluprace s agenturou.

Zadani by mélo ve struénosti obsahovat:

- podrobny popis vyrobku nebo sluzby, pro ktery je reklama urcena,
- situace na trhu tohoto vyrobku (sluzby),

- podrobna informace o konkurenci a jejich aktivitach,

- informace o marketingov¢ strategii,

- cena vyrobku/sluzby,

- distribuce,

- sezonnost prodeje vyrobku/sluzby,

- cilova skupina, pro kterou je vyrobek urcen,

- jaké jsou cile firmy na trhu s timto vyrobkem — i dlouhodobgé,
- jaké jsou cile reklamy,

- jaké je povédomi o propagovaném vyrobku,

- jaké jsou ptistupy cilové skupiny k propagovanému vyrobku a ke konkurenci,
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- jaké byly reklamni aktivity v minulosti,
- rozpocet kampang,
- jakékoliv vysledky pruzkumu trhu klienta, které mohou agentufe pomoci pfi

vytvareni reklamni strategie (podil na trhu, podil na distribuci atd.).

Na zékladé¢ téchto informaci mlize agentura s kompletnimi sluzbami vytvofit reklamni

kampaii a uvést ji v médiich.

Existuje n€kolik druhti briefi. Rozdélujeme je podle toho, komu a k cemu slouzi.

Muzeme se tedy setkat s briefem kreativnim, agenturnim a klientskym. Vice o jednotlivych

typech briefii uvadim v analytické ¢asti.
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8 TYPYAGENTUR

Existuje nékolik druhii komunikacnich agentur. Délime je podle toho, jaké sluzby

klientovi nabizeji.

Full-servisova agentura

Vyraz ,full servis“ se bézné¢ pouziva v reklamnim slovniku a do ceStiny je
prekladdn nejcastéji jako ,.kompletni reklamni sluzby* nebo ,,0plné reklamni sluzby*.
V CR je pouze nékolik agentur, které tyto kompletni sluzby nabizeji a jsou vétsinou ¢leny

AKA.
Full-servisové agentury zajist'uji pro své zakazniky nésledujici oblasti sluzeb:

- spolupracuji se zdkazniky na vytvareni celé marketingové strategie na trhu,

- mohou zabezpecCit vyzkum/prizkum trhu pro zdkaznika a jeho komplexni
vyhodnoceni,

- vytvareji ucelené reklamni/komunikaéni strategie pro své zakazniky na zakladé
zadani zakaznika,

- vyvijeni kreativni feSeni na zakladé schvalené strategie,

- pfipravuji medidlni plany pro zékaznika,

- nakupuji média na zakladé schvalenych planii,

- zajistuji produkci veSkerého reklamniho materidlu (tisk plakath a ostatnich
propagacnich materiall, vyrobu televizni a rozhlasové reklamy a reklamy do kin,
vyrobu podkladii pro inzerci v tisku atd.),

- zajistuji nebo zprostiedkovavaji dal§i moznosti komunikace, jako je public
relations, vystavy, sponzorstvi, prezentace zakaznikl apod.,

- zajiStuji monitorovani reklamnich aktivit jak zakaznika, tak i konkurence,

Medialni agentura

Medidlni agentura je schopna naplanovat klientovi reklamni kampan tak, ze jeho
reklamni poselstvi dorazi ke spravnym lidem, v potfebném case, piislusné nadavkovano a

za co nejméné pencz.

Medialni agentura netvofi kreativni feSeni kampané, pouze planuje a nakupuje

média.
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Medialni agentura zajistuje pro své zdkazniky nasledujici oblasti sluzeb:

- medidlni agentura stoji jako specializovany komunikacni ¢lanek mezi reklamni
agenturou a médiem,

- medidlni strategie se vytvaii pred zahdjenim reklamni kampané v souladu
s marketingovou a reklamni strategii,

- pro konkrétni stanoveni krokt jednotlivych strategii je nutné urceni cild,

- pfi tvorbé medialni studie spolecnost zjistuje vychozi situaci a stanovuje medialni
cile,

- vybér média je provadén na zdkladé¢ vyzkumi CPT (cost per thousand = cena za
zasazeni tisice ctendf CS), TAI (nadproporcionalni /méné€ nez 1// nebo
podproporcionalni /vice nez 1/ pocet Ctenatrit z CS mezi vSemi Ctenati), TAP (podil
¢tendit z cilové skupiny na celkovém poctu Ctenaiti v %),

- zédkladnim medialnim vyzkumem je Media Projekt (provadény STEM/MAARK —
GFK Praha),

Specializované agentury
Dale se na trhu nachazeji malé specializované agentury, jednd se pfedevs§im o tyty:
Kreativni butiky a graficka studia
- vytvéfeni koncepce, vyroba na plotteru, tvorba design manudl a grafickych praci =
specializuji se na urCity smer.

Agentury zaméiené na podporu prodeje

- zékladnim cilem podpory prodeje je ptedev§im zvysit v daném casovém horizontu
objem prodeje a zkratit dobu rozhodovani pro koupi vyrobku. Tyto agentury se zabyvaji

vyrobou ¢i zprostiedkovanim prostiedkll podpory prodeje.
Public relations agentura

- PR agentury se vétSinou snazi budovat dlouhodobé vztahy se svymi klienty,

protoze lze obecné fici, Ze ucinna strategie v oblasti public relations stavi znacky

v

klientli na profesionalné;jsi Groven,

- patii zde napt. korporatni komunikace, public affairs, vztahy s médii, komunikace

s odborniky, komunikace se strategickymi partnery atd.
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Dodavatelské a podpiirné firmy

- dodavatelské firmy jsou filmova studia, typografickd a DTP studia, tiskafi a rtizna
umélecka studia,

- podpurné firmy se zabyvaji poradenstvim v oblasti prava, ucetnictvi apod.,

- tyto firmy zaméstnavaji Stdb zdstupcu, ktefi zprostiedkovavaji kontakty. Tito
zastupci Casto vilbec nepatii do jejich organizacni struktury a pracuji mimo ni.

Produk¢ni a postprodukeni studia

- specializuji se na produkci a postprodukci kone¢né podoby reklamy.

Agentury pro vyzkum trhu a vefejného minéni

- agentury zabyvajici se prizkumem trhu provad¢ji prizkumy pro rtizné agentury ¢i

zadavatele samotné, zabyvaji se hodnocenim trhu, konkurence atd.
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9 PRACOVNI HYPOTEZY

Poznatky uvedené v teoretické ¢asti prace umoznuji formulovat pracovni hypotézu:

PH 1 Spravné zpracovani klientského briefu je zakladem pro fungujici komunikaéni

prostiedky (spravné vypracovani zakazky).

Platnost pracovni hypotézy bude ovétena na konkrétnim ptikladu agentury Brand IMK.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

10 HISTORICKY VYVOJ KOMUNIKACNICH AGENTUR

I kdyZ v obdobi po druhé svétové valce a pred rokem 1989 v CR standardni reklamni
primysl neexistoval, pfesto existovaly propagacni firmy. Ty hlavni se jmenovaly Incheba,
Brnénské veletrhy a vystavy, Made in Publicity (fungujici pti CTK), Art Centrum a
pfedevsim Rapid a Merkur.

Propagacni podniky Merkur a Rapid zajiStovaly nataceni propagacnich filma,
televiznich spotii, vymyslely texty, grafické navrhy, oblékaly manekynky, hostily
novinafe, psaly scénafe k vystavam, prekladaly, pfipravovaly pro tisk a nakonec i samy
tiskly. Ve své podstaté nabizely propagacni akce na kli¢ — od poradenské ¢innosti az po
realizaci projektu. AvSak nikdy neoplyvaly rychlosti a flexibilitou. Kazdy krok podléhal
kontrolam a schvalovacim fizenim a realizace tak byla velmi pomala. Piiprava propagacni

akce trvala n¢kdy i rok.

Hlavni naplni propagac¢nich firem byla podpora tehdejSich ceskoslovenskych podniki
zahrani¢niho obchodu. Soustfed’ovala se na ucCasti na veletrzich, inzerci a distribuci
tiskového propagacniho materidlu. Rapid se v podstaté staral o celkovou propagaci
Ceskoslovenska. Vydaval &asopisy: Pro Vas z Ceskoslovenska, Zahraniéni obchod,
Sklatska revue, Revue obchod, primysl a hospodaistvi, nekteré i ve vice jazykovych
mutacich. (Rapid vznikl jiz za prvni republiky, byl vSak stejné jako ostatni podniky

znarodnén.)

Vyznamnym utkolem byla spoluprace Rapidu s Merkurem pii pfipravé a realizaci
nadich ucasti na svétovych vystavach Expo. Ceské expozice pii Expo 67 v Montrealu a
Expo 70 v Osace i nékteré¢ dalsi platily za nejlepsi v daném roce. Jako hotova senzace
ptsobilo zahdjeni vystavy Ceského skla v arabskych zemich, kterou zahgjily ceské

blondyny jiz svym vystupem z letadla v bilych svatebnich Satech.
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Rapid koncem 60. let vysilal své zaméstnance na staze a Skoleni do zapadni Evropy,

ale za normalizace patfil k t€ém nejostieji sledovanym.

Narozdil od Rapidu, ktery se zamétoval predev§im na zahrani¢i, byla oficidlni néplni
¢innosti Merkuru propagace pro vnitini trh. Vénoval se vyrob¢ plakata, ozdob a figurin do
vyloh, ale také televiznich a tiskovych reklam. (Napf. koncem 80. let Merkur
vyprodukoval az pét set televiznich spotii roéné. Byly ¢asto dost naivni, ale nékdy se stihly

udélat 1 tfi za den.

Postupem casu si vSak jednotlivé firmy zacaly doma i v zahrani¢i vzdjemné
konkurovat. V hodnoceni prace casto byla upiednostiiovana estetickd hodnota pied
komer¢nim zabérem. V hodnotici komisi byli pfedevsim lidé z Fondu vytvarnych umélci,
ktefi byli k sobé navzajem velmi krititi. Mezi externisty Rapidu a Merkuru patfili reziséii
Jan Spata, Juraj Jakubisko, Jan Rohég, textafi Jii Suchy, Pavel Bobek ¢i Frantisek Nepil a

fada dalSich.

V propagaci pracovali i mimotadné osobnosti obdobi prvni republiky. Radi se mezi né
FrantiSek Kulovany — né€kdejsi $éf propagace u Bati, Karel Patizek — $¢f propagace firmy
Laurin & Klement, pozd&ji mladoboleslavské Skodovky, Josef Poladek — z Koh-i-nooru ,
Bohu§ Hickl — Jawa, ¢i Vilém Havelka, ktery byl vedle prace u vysadnich
prvorepublikovych firem také zdejSim zastupcem spole¢nosti Metro Goldwyn Meyer.

Sehrali velmi diilezitou roli v zachovani kontinuity reklamniho femesla.

Stejn¢ tak v 90. letech fada osobnosti, jako Jifi Mike§, Ladislav Kopecky, Marek
Sebestak, Michal Srba ¢&i Frantiek Kinsky, se stala viidéimi osobnostmi vyznamnych

novodobych reklamnich agentur.
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11 ORGANIZACNI STRUKTURA KOMUNIKACNI AGENTURY

Komunikacni agenturu je mozno rozd¢lit na dvé zakladni ¢asti
1. Zazemi agentury (vedeni agentury, servisni ¢innosti — tcetni...).

2. Pracovni tym — jedna se o pracovniky agentury a externisty, ktefi spolecné tvoii tvlrci
skupinu. Pravidlem je, ze vedoucim skupiny je ¢lovek, ktery pfimo komunikuje s klientem.
Tento pracovnik by mél i cely tym sestavovat. Pracovni skupina se skladd z oborovych
specialistl, je jen na zkuSenosti vedouciho projektu, aby dokazal odhadnout personalni
potieby v zavislosti s v€asnym dokonCenim zakazky. AvSak skupina neni samostatny
subjekt, je nedilnou soucésti agentury, proto i do skupiny zasahuje hierarchie celé

agentury.

Pracovni tym jesté¢ dale mizeme rozdélit na obchodni oddéleni (account director,
account manager, account executive), kreativni oddéleni (grafika, textafi, televize, tisk) a

marketingové sluzby (média, vyzkum, podpora prodeje).

Tomuto typu uspotfadani komunikacni agentury se fika funkcionalni nebo spiSe nova

marketingova struktura.

11.1 Pracovni tym

Pracovni tym se skladé z nasledujicich ¢lenti:

Account director

je zodpovédny za cinnost klientského servisu, spadaji pod n¢j vSichni account
manageti. Je rozhodujicim ¢ldnkem pracovniho tymu, fidi a koordinuje praci account

managert.

Account manager
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je pracovnik oddéleni klientského servisu, jenz je pfimo odpovédny za ftizeni
zakézky pro konkrétniho klienta. Ridi praci na zakazce a je kli¢ovou kontaktni osobu pro
klienta. Podléha klient servis managerovi a k dispozici mize mit dal§i zaméstnance v

pozici account executive.

Account executive

je pracovnik oddéleni klientského servisu, jenz ptimo podléh4 account managerovi.
Je vykonnym pracovnikem ve sféfe klientského servisu. Ridi a provazi zakazku
jednotlivymi oddélenimi celé agentury, ptebird podklady od account managera — ktery je

jako jediny ¢len klientského servisu v kontaktu s klientem.

Copywriter

je jiz od pradavna zakladem vseho, byl a je tviircem zakladni mySlenky v textové
podobé. Radi se mezi nejvazendjsi pozice celého tymu. Je ¢lenem kreativniho tymu,

vytvaii texty, vytvaii a zpracovava myslenku a formuluje ji do textové podoby.

Fotograf

pfipravuje na zékladé¢ pozadavkl od grafika zastfeSujiciho celou zakézku
fotografické podklady pro vytvoreni zakazky. V ptipad¢, se realizuje néjaka akce (event,

akce na podporu prodeje, ...) dokumentuje realizaci této ¢asti zakdzky.

Programator

vytvaii na zakladé pozadavkii od account executiva funk¢énost programového

zajisténi zakazky. Jedna se o programovani internich ¢i externich programt ¢i databazi.

Animator

vytvaii animované prvky pohyblivé reklamy. Velmi casto se jednd o animované

soucasti spottl, bannery, ...
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Vytvarnik — kreslif

dava vizualni podobu kreativnim navrhim, navrhuje scénu, kresli storyboardy.

Déle pak navrhuje postavy, maskoty a kresli soucasti grafiky.

Hudebni skladatel

skladd hudbu k audiovizualnim prvka zakazky. Muze se jednat o televizni spoty,

upoutavky, prezentace, ...

Produk¢ni

zajiStuje realizaci celé zakdzky od zadani accountem az po predani klientovi. Je
vykonnym pracovnikem a zajiStuje i ty nejmensi detaily (objednavky interiéri, realizace,

shanéni dekoraci, doprava, ...).

DTP pracovnik

zpracovava texty a grafiku v elektronické podobég, prevazné deéla tyto Cinnosti -

sazbu, zlom, scan, retus$ grafickych podkladu , ...

Grafik

vytvaii ucelenou vizualni podobu zakazky dle pfedem stanovenych standarda

pripadné tyto standardy vytvari (design manual).

Web designer

vytvaii grafiku ur€enou pro webové rozhrani (animuje ve Flashi, vytvaii bannery,

fidi se corporatnim stylem, ...).

U riznych pozic existuji posty junior a senior, napi. na junior grafika dohliZi senior

grafik atd.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Neni podminkou, Ze vSechny vySe zminéné pracovni pozice zastavaji zaméstnanci

komunikac¢ni agentury. Z velké ¢asti se spolupracuje také s externisty.

11.2 Struktura organizace

Dil¢i funkce v agentufe:

Vedeni agentury

ma nejvyssi rozhodovaci pravomoci, fidi lidské zdroje, ur€uje smér agentury (vize,

mise), napliiuje vize v daném ¢asovém horizontu.

Finanéni feditel

resi veskeré finan¢ni toky agentury.

Obchodni reditel

ma na starosti celou obchodni stranku, zptisob obchodovani agentury, zptisob
realizace obchodt (jak obecné tak individudlné), rozdéluje klienty jednotlivym accountim
dle geografického clenéni ¢i jinych, predem danych pravidel, stard se o strategické

planovani obchodni stranky agentury.

Personalni oddéleni

fesi komplexné otdzky lidskych zdroji — pfijimani ¢i propousténi zaméstnanct,

pfesun zaméstnancli v rdmcei pobocek, motivace zaméstnanct atd.

Ekonomické oddéleni

fesi Ucetni otazky spolecnosti - dan€, hlida splatnosti, finan¢ni operace spojené se

zakazkami apod.

Kreativni oddéleni
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je slozeno ztéchto pracovnikli - textaf, grafik, programator, fotograf, animator,
kreslif, marketér... Ma individudlni hierarchii, vétSinou vytvofenou spontanné¢ — vysoka

variabilita.

Klientsky servis

se sklada z pracovnikd, ktefi maji na starosti vybrané klienty, jejich vyrobky nebo

nékterou z jejich ¢innosti.
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12 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

12.1 Interni x externi agentura

Externi agentura — je nezavisla organizace, kterd vykonava jednu nebo vice

reklamnich funkeci.

Interni agentura — je oddéleni, které vykonava svou funkci v ramci firmy. Mzeme je

nazvat také jako reklamni ¢i komunika¢ni odd¢€leni.

ORGANIZACE REKLAMNI CINNOSTI VE FIRME - interni agentura:

Reklamni ¢innost ve firmé mize byt realizovana formou samostatného reklamniho

odd¢leni nebo miize byt spojena s jinymi marketingovymi nebo manazerskymi ¢innostmi.

Samostatné oddéleni — je izolované oddéleni s vlastni ndkladovou strukturou a vedenim

odpovédnym marketingovému nebo diviznimu fediteli.

Na druhé strané¢ mize byt reklamni funkce plnéna v rdmci marketingového managementu

nebo managementu vyrobkd.

Vyhodou samostatného oddéleni je, Ze zna velmi dobfe vSechny znaCky zadavatele =
vlastni firmy a muaze se specializovat a ziskat odborné schopnosti v reklamé stejné jako

externi agentura:
- dokonala znalost portfolia znacek,
- maximalni flexibilita,
- uspora financi pii dobré produktivité prace a dostatecné velikosti spolecnosti,

- moznost vytvofit jedineCny styl nebo tradici reklamy dané firmy, ktery neni
dostupny ¢i napodobitelny na trhu a zadavatel nechce, aby byl kopirovan,
- vSeobecné 1épe zajistuje utajeni reklamni strategie a vétsi kontrolu nad ziskanymi

marketingovymi informacemi a reklamnimi metodami.
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Nevyhodou samotného reklamniho oddéleni je ,,zahledénost“ sama do sebe, mensi

zkuSenost s nakupem médii, mensi znalost trhu atd.
- nizké uroven nadhledu a informovanosti,
- malé zkuSenosti z ostatnich obort podnikani,
- mala motivace oddéleni,

- ovlivnéni prostfedim.

Je mozné fici, Ze v praxi se setkdme spiSe s modelem externich agentur — tedy, Ze klient si
najima externi reklamni/komunikacni agenturu, ale existuji také vyjimky jako napiiklad

firmy Benetton nebo Calvin Klein.

SPOLUPRACE S EXTERNi AGENTUROU

Vyhody

- flexibilita — zména trhu vyzaduje mnohdy zménu agentury, feSeni,

- Sirka zkuSenosti — tvorba interni agentury je omezena pouze na znacky zadavatele,
ale externi agentura pracuje pro fadu firem na mnoha trzich. Tato praxe umoziuje
personalu agentury ziskavat pestré zkusenosti atd.,

- externi agentura miize nabidnout nezavislejsi pohled nez agentura interni.

Nevyhody
- relativné vysoka cena,
- velky pocet klientd,

- relativné mensi znalost znacky a produktovych tad.
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12.2 Vybérové rizeni
Zadavatel muZe zvazit zménu agentury:

1) znacce se nedafi a zZddnd z moznosti vyzkouSenych agenturou nepomohla,

2) trh se zménil a znacka potfebuje novy styl, ktery neni totozny se stylem agentury,

3) stavajici agentura se spojila s jinou, kterd pracuje pro konkurenci,

4) zadavatel pronikl do novych regionii nebo zemi, se kterymi agentura nema
zkuSenosti,

5) persondl zodpovédny za znacku nebo minuly uspéch odesel a jeho ndhrada nema
srovnatelnou odbornost,

6) s agenturou to jde z kopce,

7) vznikl osobni konflikt mezi vedoucimi zakdzky a manazerem vyrobku.

Zadavatel by nemél zvaZzovat zménu agentury jen proto, Ze

1) s agenturou spolupracuje dlouho,
2) konkurence zménila agenturu,

3) vyménili se zaméstnanci u zadavatele nebo v agentufe.

Vybér nové agentury

Jestlize zadavatel agenturu ma, miiZze rozhodnout o vybéru nové agentury, jakmile posoudi
dosavadni praci své agentury — dochazi k hodnoceni dosavadni zakazky. Hodnoceni
dosavadni agentury je tak zavazné, Ze lze ptepokladat, Ze tento krok donuti stdvajici
agenturu udélat radikalni zmény v organizacni struktufe, navysit zdroje, sestavit novy tym

pro klienta.

Jakmile se zadavatel rozhodne pro vybér nové agentury, pro vypsani tendru, ucini tyto

kroky:

- vytvofi seznam agentur, které pozve do vybérového fizeni,
- vyzve agentury, aby nabidly své sluzby — hodnoti minulost agentury, jeji praci pro

jiné klienty, navstivi sidlo agentury, provadi pohovor,
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- ucini uzsi vybér (2 — 3 agentury), pozadd o ptfedloZeni teoretické kampané nebo

vytvoreni piesné kampané dle zadani.

12.3 Pozor na chyby

Pti spolupréci s agenturou miize dochazet k fadé chyb jak na strané klienta, tak samotné

agentury.

Chyby klienta
- Spatné zadévani zakazek,
- Spatny vybér agentury,
- prosazovani interni agentury,
- smluvni nepodloZenost,
- neznalost souvislosti v MK,
- podani 1zivych a nepiesnych informaci,
- zatajovani informaci,
- pfeceniovani moznosti MK,

- nerealné ptedstavy o cenach sluzeb komunikacnich agentur.

Chyby agentury
- podbizeni se klientovi,
- S$patné oSeteni smluvniho vztahu s klientem,
- agresivni akvizice bez skicovného,
- Spatna prezentace,
- Spatné obeznameni se s klientovym zamérem a jeho produkty,
- ovlivnéni klientovymi napady,

- uneseni kreativitou,
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- Spatné zacilenti,
- nedodrzeni CD,

- nedodrzZeni terminu.
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13 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro zlepSeni komunikace klienta sagenturou a naopak jsem se rozhodl vypracovat
dotaznik urceny klientim, ktery bude zjistovat rozsah jejich zkuSenosti pfi spolupraci
s komunikac¢ni agenturou. Cilem je vypracovani manualu, ktery klientim umozni ziskat

potiebné informace pro snadnéjsi spolupraci s komunikacni agenturou.

Dotaznik k diplomové praci

Jmenuji se Zden¢k Stoklasek. Soucasti mé diplomové prace na téma Prakticky manual
spoluprace komunika¢ni agentury s klientem je dotaznik, ktery méte pred sebou. Zadam
Vs tudiz o jeho pravdivé a co nejpiesnéjsi vyplnéni vSech otazek. Divodem tohoto Setfeni
je zlepseni komunikace klienta s agenturou a naopak. Tento dotaznik zjistuje rozsah
Vasich zkuSenosti pii spolupréci s komunikacni agenturou. Cilem je vypracovani manualu,
ktery Vam klientdim umozni ziskat potfebné informace pro snadnéj$i spolupraci

s komunikacni agenturou.

vvvvvv

..... prezentace agentury

..... dojem z prvniho setkéani
..... reference

..... doporuceni tieti osobou

..... historie agentury
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3. Myslim si, ze veSkeré informace pii komunikaci klient - agentura by mély byt

pisemné¢ zaznamenany — zapis z jednéni.
m ano
m ne
4. Myslim si, ze klient by m¢l védét, jak prochazi zakézka agenturou.
m ano
m ne

5. Dlvodem, pro¢ zacit spolupracovat s komunika¢ni agenturou, pro mé bylo

7. Mate n€kdy pocit, ze lidé z agentury hovofii ,.cizi fe¢i“? (pouzivaji slova, jimz

nerozumite.
O ano, jakd napr. .........oooiiiiiiiiiii
O ne

8. Usnadnilo by Vam zadavéni zakazky, kdybyste mohli vyplnit strukturovany

dotaznik (brief), na jehoz zakladé by agentura byla schopna dale pracovat?
m ano

O ne
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14 PLANOVANI - RIZENI PROJEKTU, HARMONOGRAM PRACI

Stejné jako u stavebni Cinnosti je i v praci agentury velmi dualezité planovani zakazky
— fizeni projektu. Kazda zakézka musi mit sviij termin. Pokud nema, je nutné jej pridélit.
Zakazky bez terminti jsou tim nejhorSim zplisobem jejich vedeni. Planovat je nutno
s klientem a dle redlnych moznosti obou stran. Zakéazka totiz od jejiho zadani nelezi pouze
na bedrech agentury, ale také na podkladech a spolupraci smérem od klienta. Proto je

dalezité vytvofit si harmonogram sjednanych ¢innosti.

14.1 Harmonogram praci

Po kontaktu klient — agentura Ci spiSe naopak je pii dohod¢ o spolupraci nutno
respektovat harmonogram praci. Uleh¢i to praci jak agentute, tak klientovi. Agentufe se
nemuze stat, Ze by zakazka minula nékteré odd¢€leni, €i ji chybély podklady, a klient piesné
vi, co kdy dodat a co se s jeho zakdzkou pravé déje. Je proto vhodné vypracovat néjaky

systém, ktery harmonogram praci uleh¢i a pohlida.

DalSim problémem v pribéhu zakazky je shromazd’ovani podkladi. Opét je na
mist¢ vytvoreni systému jak a kde podklady shromazd’ovat. Zaprvé, aby se zadné

neztratily, a zadruhé, aby v nich byl systém kvtili orientaci a zpracovani pro zakazku.

Bylo by samoziejmé idedlni pokud by se stanovila v ramci komunikace klient vs

agentura jista pravidla, a to i formou manualu.
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15 SPOLUPRACE S KLIENTEM

15.1 Zpisob vedeni komunikace s klientem podle miry jeho zkuSenosti

spoluprace s agenturou

Klienty je mozno rozdélit do tfi zakladnich skupin:

Typ €. 1 - Klient, ktery je v oblasti MK novackem.

Tento typ klienta je typicky predevSim zpiisobem spoluprace. Klient zadava
zakazku jako homogenni celek a v zasad¢ se nesnazi odd¢lovat jednotlivé tkony, Casto se
pokousi hledat levngjsi alternativy. Bere zakazku jako celek a jedna s agenturou jako
s nékym, kdo své praci rozumi a o zakazku se postara komplexné. S takovymto klientem je
pomérné piijemné spolupracovat, nesnazi se zdsadné zasahovat do prub¢hu zakazek a spiSe
ocenuje poskytnuty servis. Diky absolutnimu nedostatku informaci je vSak tento typ
klienta lehce ovlivnitelny ostatnimi vlivy (Sumy,) a proto zde Casto nastdva problém.
Klient zaCina namitat a zpochybniovat vedeni zakazky v jejich nejriiznéjSich fazich. Muze

to byt zpiisob kodovani, graficka podoba atd.

Pak je velmi dilezité piesveédcit klienta o spravnosti vedeni zakazky, pokud se tak
nestane, Casto se z klienta typu €. 1 stava klient ¢. 2. Dlvéra jiz je naruSena a nastava faze

sbéru informaci o zptisobu fungovani agentury, i kdyz ho dosud nezajimala.

Typ €. 2 - Klient, ktery si mysli, Ze pronikl do agenturni ¢innosti.

Jedna se o nejhorsi typ klienta. Mysli, ze finan¢ni stranka je nadfazena vSem
ostatnim aspektim. SnaZi se piebrat kontrolu nad postupem zakazky, nekompromisné
rozdéluje dil¢i ukony zakézky. Chybi mu globalni fundovany pohled, nicméné se urputné
snazi ptebirat zkuSenosti prostiednictvim komunikace s agenturou o moznych rizicich,
které jeho jednani muze ptinést. U kazdého klienta je jeho vyvojové stadium, z pohledu
agentury, jinak dlouhé. N¢kdo si uvédomi zavaznost svého chovani hned na prvni zakézce,
jiny si tento zpusob oblibi a diky své zarputilosti jej aplikuje mnohem déle. Tento typ
klienta se casto nachazi na méné narocnych postech nedocenénych marketingovych

pracovniku, ktefi nejsou piimo zéavisli na ziscich spolecnosti pro kterou pracuji, tudiz maji
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vice Casu vénovat se seznamovani s praci agentury. K takovému klientovi je nutno
u klienta prvniho nebo tfetiho typu. Takovy typ se vice a vice snazi dozveédét o fungovani
agentury a jejich nastroju, to postupné ptispiva k tomu, ze se z n&j n¢kdy stava klient typu

3.

Typ ¢. 3 - Klient, ktery pochopil, Ze nic neni tak jednoduché, jak se na prvni pohled
miiZe zdat

VétSinou se jednd o marketingové vzdélaného pracovnika s dlouholetou praxi a
vysokou mirou osobni zodpovédnosti. Jiz pti zaddvani zakéazky je jasné, Ze vi o cem mluvi.
Za partnera ocekavd nejméné stejné zkuSené¢ho partnera. Dokaze pruzné reagovat a
improvizovat. Podklady jsou vétSinou dodany v pozadované podobé. Zna rizika plynouci
z rozd€leni jednotlivych ukond zakdzky. Akceptuje zvySeni celkové ceny zakazky, pokud
je pozadavek opravnény. Ocekava dobie odvedenou praci a za tu je ochoten i adekvatné
zaplatit. Tento typ klienta se diva na spolupraci s agenturou jako na dlouhodoby vztah,
ktery je tieba budovat a na spolupraci se diva vice globaln¢€. Za vysledek prace bere spise
vyssi cile, nikoli malé provozni zélezitosti. Je jen Skoda, Ze se stimto typem klienta

nesetkdvame Castéji, ale snad se Casem vSe obrati k lepSimu.

15.2 Smluvni ujednani mezi agenturou a klientem

Smlouva o mléenlivosti

Jedna se o smlouvu mezi klientem a agenturou o tom, Ze vSechny informace, které
dava klient k dispozici agentuie, ziistanou jen mezi smluvnimi stranami. Klient se tak brani

uniku informaci a agentura demonstruje svoji profesionalitu.

Smlouva o dilo

Tuto smlouvu upravuje 1 Zakon ¢. 40/1964 Sb., obCanského zékoniku. Vice uvadim

v priloze.
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Je nutno ptfipomenout, ze je dulezité znat také autorsky zakon (zakon ¢. 35/1965 Sb., o

dilech literarnich, védeckych a uméleckych)., proto v ptiloze uvadim nésledujici vynatky.

Zakony

prostiedkd ¢i maji nebo mohou mit vliv na obsah reklamniho sdé€leni, jsou:

- zékon €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a jeho
aktudlni apravy. Zakon vytvaii podminky pro provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani. RozliSuje vetejnopravni a soukromy sektor. Stanovi zakonna

omezeni reklamy a zdkonné limity reklamy v rozhlasovém a TV vysiléni,

- zakon &. 103/1992 Sb., o Radé Ceské republiky pro rozhlasové a televizni vysilani,

a jeho aktudlni upravy,
- zéakon &. 483/1991 Sb., o Ceské televizi, a jeho aktualni upravy,
- zékon ¢&. 484/1991 Sb., o Ceském rozhlasu, a jeho aktualni ipravy,

- zékon €. 252/1994 Sb., o rozhlasovych a televiznich poplatcich, a jeho aktualni

upravy,

- zékon €. 81/1966 Sb., o periodickém tisku a ostatnich informacnich prostfedcich, a

jeho aktudlni apravy ,
- zakon €. 110/1964 Sb., o telekomunikacich, a jeho aktualni upravy,

- zékon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, a jeho aktualni Gipravy Zakon stanovi
zejména obecné pozadavky na reklamu a vyslovné omezuje reklamu tabdkovych

vyrobkd, alkoholu, 1ékti a zbrani,
- obchodni zakonik, ¢. 513/1991 Sb., zejména § 41-54 upravujici nekalou soutéz,

- obcansky zdkonik, €. 40/1964 Sb., zejména § 9-11, zakotvujici tzv. ochranu

osobnosti,
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- dalsi predpisy, které chrani vlastnictvi riznych, zejména nehmotnych statka: zdkon
¢. 35/1965 Sb., o dilech védeckych, uméleckych a literarnich (autorsky zakon),
zakon €. 174/1988 Sb., o ochrannych znamkach a dalsi.
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16 BRIEFY

Brief je oznaceni pro zadani. Briefy délime podle toho, pro koho jsou urceny a k cemu

slouzi.

16.1 Kreativni brief

Kreativni brief by mél byt co nejvice ndpomocen pii kddovani zpravy, kterou chce
agentura, resp. klient sdélit dané cilové skupiné. Jsou zde jasné specifikovana pravidla,
kterymi je nutné se fidit, pfi vymysleni zpusobu sdéleni. Vypracovava jej klient ve

spolupraci s account managerem na jednotlivé projekty.

16.2 Agenturni brief

Agenturni brief slouzi pro celou agenturu jako voditko ke komplexnimu feSeni
integrované marketingové komunikace. Diky nému je moZzno vytvofit mix komunikacnich
kanalt, kterymi je nejvyssi pravdépodobnost zasahu cilové skupiny. Tento typ briefu je
vytvafen v agentuie pracovni skupinou, podkladem je kreativni brief, ktery se v podobé

agenturniho briefu rozSifuje a upfesiuje.

16.3 Klientsky brief

Klientsky brief je zacatkem spoluprace s klientem. Agentura by se méla dozvédét co
nejvice o jeho cinnosti. Vyplnéni klientského briefu by mélo vychazet ze vSech
rozSitenych otazek marketingového a komunika¢niho mixu (distribu¢ni kanaly, dosavadni
vysledky, dostupné vyzkumy, informace, které se daji nakoupit ¢i ziskat jinym zplisobem).
Taktéz by mél obsahovat predstavu klienta o budoucnosti spolecnosti, znacky, produktu ¢i

sluzby.

16.4 Dalsi diilezité informace
Co by méla agentura védét, aby vysledky jeji prace mohly byt co nejlepsi?

- co nejpiesnéjsi informace o produktu,
- pozici znacky,

- dosavadni aktivity,
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- komunika¢ni kanaly,

- distribu¢ni kanaly,

- ucinnost jednotlivych mechanik podpor prodeje,
- cilové skupina,

- dostupné vyzkumy,

- moznost nékupu dat,

- budget na ,,kampan*,

- formy komunikace,

- monitoring konkurence.

Co by mél klient védét?
Jak komunikovat s agenturou:

- nikdy agentufe nelhat,
- nechat si vysvétlit zakladni pojmy z oblasti IMC,

- nechat si vysvétlit postupy vytvareni zakdzky.

Na co si dat pozor?

MuzZe se stat, Ze platite za ,,pouhé* konzultace, v tomto piipadé by vas agentura o tomto
konani m¢la informovat. Nejedna se o ,,popovidani si pii kadveé®™, ale o zprostfedkovani

dalezitych informaci, které pro klienta mohou byt klicové.

Doporuceny pravni ramec spoluprace:

- smluvni vztah o zachovani obchodniho tajemstvi (smlouva o ml¢enlivosti),
- objednavka,

- terminova struktura zakazky,

- smlouva o dilo,

- autorské korektury 3x,

- podepsany spravny obsah zakazky,

- dodaci list,

- faktura,

- postup pfi reklamaci.
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Co si ma klient pripravit?

vyjasnit si, co o¢ekava od spoluprace s agenturou,

- predat svoji piedstavu spoluprace agenture,

- vyzadat si pravni ochranu poskytnutych informaci,

- vSechny podklady z ptedchoziho fungovani jeho znacky (dokumenty o spolupraci
s jinymi agenturami ¢i vlastni kroky propagujici znacku),

- vSechna data prinést nejlépe v elektronické podobé,

- vyplnit pravdivé brief,

- nechat si objasnit pojem autorské pravo.
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17 OVERENI PLATNOSTI PRACOVNICH HYPOTEZ

PH 1 Spravné zpracovani klientského briefu je zdkladem pro fungujici komunikacéni

prostfedky (spravné vypracovani zakazky).

Na zéaklad¢ analyzy feSené¢ho problému jsem zjistil, Ze pro fungujici komunika¢ni
prostiedky je nezbytné nutné spravné vypracovani klientského briefu. Odvozuje se od n¢j

kazdy krok zakdzky a vede ji k cili.

Platnost hypotézy se potvrdila.

Navrh na reSeni

Zpracovani praktické prirucky, kterd obsahuje dilezité body spoluprace agentury
s klientem a naopak a maly slovnik pojmil z oblasti MK, ktery usnadni komunikaci mezi
agenturou a klientem. Zakladni pravidla u jednotlivych bodli spoluprice — na co

nezapomenout a na co si dat pozor.
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III. PROJEKTOVA CAST
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18 ANALYZA VYSLEDKU PRIMEHO DOTAZOVANI

Vzhledem k tomu, Ze jiz dlouhou dobu pracuji v prostiedi komunika¢nich agentur a jejich
klienti, vim, ze se potykaji s fadou potizi pii komunikaci s agenturou. Z tohoto divodu
jsem se rozhodl v rdmci diplomové prace zpracovat dotaznikové Setfeni jehoz cilem je
identifikace téchto probléml a vytvofeni manudlu spoluprdce komunikacni agentury

s klientem.

Dotaznikového Setifeni se zucCastnilo 42 respondentti, kteti méli ptredchozi zkuSenost se

spolupraci s komunika¢ni agenturou.

Vysledky Setieni jsou uvedeny nize.
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1.

100

Myslim si, Ze ikolem komunikacni agentury je:

Tuto otdzku jsem uvedl zamérné z toho divodu, Ze klienti do agentury velmi casto
prichazeji se zkreslenou predstavou o tom, k ¢emu vlastné agentura slouzi. Tyto

predstavy casto vedou k prvnim potizim pfi komunikaci klienta s agenturou.

Vétsina odpovédi je sméfovana do oblasti konkrétniho ptisobeni marketingovych
komunikaci (podpora prodeje, znacky,..). Dale pak respondenti hledaji u agentury
vysoce odborné zazemi a kli¢ k tomu, jakym zplisobem postupovat ve svych

marketingovych aktivitach.

75%

12% 13%
komplexni zajisténi prezentace znacky, ostatni
komunikacniho sluzby, firmy

servisu
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2.

100%

Co je pro Vas pri vybéru komunikacni agentury nejduilezitéjsi:

Polozenim této otdzky byly zjistovany informace o prioritach klienta pii vybéru

vvvvvv

vvvvvv

komunikacni agentury jsou reference a prezentace agentury. Nejméné dilezita se

pro respondenty jevi historie agentury.

) 68%
; 58%
i 39% 39%
_ ) I
historie doporuceni reference  dojem z prezentace cena
agentury  treti osobou prvniho agentury

setkani
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3. Miyslite, Ze vesSkeré informace pri komunikaci s agenturou by mély byt

pisemné zaznamenany — zapis z jednani?

Ze zkuSenosti klientli vim, Ze ne kazda agentura potizuje zapisy z jednani. Klienti
si mnohdy stézuji na vznikly komunikacni Sum a tim vzniklé potize. Zapis
z jednani je dilezity jak pro klienta tak pro agenturu, a tomu to komunika¢nimu

Sumu miiZe zabranit. Lze tak snadno dohledat co bylo ¢i nebylo dohodnuto.

Z odpovédi respondentl vyplyva, ze vEtsi ¢ast by zépis z jednani uvitala.

100%

56%

44%

ANO NE
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4. Mél by klient védét, jak prochazi zakazka agenturou?

Otazku jsem polozil zdivodu, Ze se setkdvam s klienty, ktefi vyzaduji blizsi
informace o pribé¢hu zakazky (informace o subdodavatelich, externich
spolupracovnicich atd.). Na zdkladé¢ odpovédi jsem se utvrdil, Ze v manualu budu
muset uvézt na pravou miru kompetence klienta. Je dilezité, aby klient pochopil, ze
existuje oblast obchodniho tajemstvi agentury. Ve vétSin€ piipadd by mély
ramcové smlouvy a dokumenty vztahujici se k zakdzce pIné dostacovat

informa¢nim pozadavkam klienta.

100%
69%

31%

ANO NE
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5. Duvodem, proc zacit spolupracovat s komunikacni agenturou pro mé bylo:

Pro vytvofeni manudlu jsem potfeboval zjistit, jakd je motivace klientl pro zahdjeni
spoluprace s agenturou. Lépe tak klienthm mohu v manualu osvétlit hlavni vyhody

spoluprace s komunika¢ni agenturou.

Nejcastéjsim divodem bylo posileni prezentace spolecnosti, produktu ¢i sluzby,
zvySeni poptavky, posileni pozice na trhu, tspora vlastniho ¢asu a profesionalita

zpracovani.

100%

50%

20% 20%
10%
0 T -
zlepieni pozice Uspora casu zajisténi ostatni
na trhu a profesionalni profesianalnich

Zpracovani a komplexnich sluzeb
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6.

100%

V ¢em vidite hlavni problémy p¥i spolupraci klient —agentura?

Otazka byla polozena proto, aby se nejCastéji se vyskytujicim problémim ve
spolupraci ptedeslo. Odpovédi casto odrazeji osobni zkuSenost s ruznymi
komunika¢nimi agenturami. JelikoZ agentura je tvofena piedevSim lidskym
faktorem, problém vznikd predev§im v samotné komunikaci. Z grafu jsou patrné

nejcastéjsi potize klienta.

56%
50%
25% 25%
10%
nedorozuméni nedodrzeni neosobnijedndni  $patna organizace ostatni
smluvnich uvniti agentury
podminkek

(terminy,cena,...)
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7. Mate nékdy pocit, Ze lidé z agentury hovofi ,,cizi Fec¢i“- pouzivaji slova,jimz

nerozumite?

Z odpovédi vyplynulo, Ze 1 mnozi zkuSeni marketingovi pracovnici maji zna¢né
mezery v odbornych vyrazech pifi komunikaci s pracovniky agentury. Diky
dotaznikovému Setfeni jsem schopen sestavit slovnik pojmu, ktery je nedilnou
soucasti manudlu komunikace klient — agentura. VSechny vyrazy uvedené
respondenty v dotazniku jsou uvedeny ve slovniku pojmt, ktery je soucasti

manualu.
Nejcastéji se objevovaly tyto vyrazy:

- Outsourcing, layout, DTP, zlom, CTP, synergicky efekt

100%

62%

38%

ANO NE
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8. Usnadnilo by Vam zadavani zakazky, kdybyste mohli vyplnit strukturovany

dotaznik — brief, na jehoZ ziakladé by agentura byla schopna déle pracovat?

Chtél jsem zjistit, zda klienti pokladaji brief za néco, co je obtéZuje nebo jej vitaji
jako dobry zaklad pro spravné zpracovani zakazky. Z odpovédi vyplynulo, Ze
pievazna vétSina dotazovanych by uvitala strukturovany dokument (brief), ktery by

umoznil piesnéjsi zadadvani zakazky,

100%
75%

25%

ANO NE
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19 MANUAL SPOLUPRACE KLIENTA S AGENTUROU

Na zakladé dotaznikového Setfeni jsem zjistil, Ze by klient pfivital struény manual, ktery

mu usnadni komunikaci s agenturou. Tento manudl se nyni pokusim sestavit.

19.1 Komunika¢ni agentura

Primarnim ukolem komunika¢ni agentury je bez ohledu na jakékoliv podruzné tkoly
zvySovani zisku klienta. Obecné se pod timto skryvaji vSechny soucasti komunikaéniho
mixu — reklama, public relation (komunikace s vefejnosti), podpora prodeje, primy
marketing, osobni prodej, sponzoring, vystavy a veletrhy. Spoluprace s komunikaéni
agenturou piinaSi usporu casu, profesionalni zpracovani zakéazky, Siroké spektrum

poskytovanych sluzeb.

19.2 Preference klientu

Pro vétSinu klientli jsou rozhodujicimi faktory pii rozhodovani o spolupraci s agenturou -
reference, prezentace agentury, cena, proto k jednotlivym faktorim uvadime blizsi

informace.

Reference — vétSina agentur vytvari reference ze svych nejlepsich praci. Je velmi dilezité
pii prvnim kontaktu s agenturou dotazat se, kdo se konkrétné¢ na vytvoreni nejlepSich
referenci podilel a zda je v agentufe k dispozici. Je také vhodné vSimat si v referencich

oborové blizkosti (zda jiz agentura zpracovavala zakazky oborovée blizké klientiim).

Prezentace agentury — tak jak dokaze vytvofit prezentaci agentura sama sobé&, tak dokaze
vytvorit prezentaci 1 klientim, samoziejmé existuji i vyjimky potvrzujici toto pravidlo. Je
nutné vSak podotknout, Ze pod prezentaci agentury spada: vizudlni prezentace agentury

(webové stranky, propagacni materialy), celkovy dojem z ptfedstaveni agentury.

Z agentury musite ziskat pocit, ze jste oslovili spolecnost profesionali, kteti jsou schopni

uspokojit vSechny vase potieby.

Cena — v dne$nim svéte je kladen velky diraz na cenu, avSak v tomto piipadé je cena

relativni, klient by se spiSe mél ptat, co za danou cenu ziskd. Cena skytd mnoho
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proménnych, které se odrazi ve vysledné cené, jako je naptf. vys$i mzdové naklady

zkuSenéjSich pracovniki, technické zazemi agentury, kvalitativni parametry vystupti.

19.3 Zapis z jednani

Zapisy z jednani vyrazné usnadiuji vzajemnou komunikaci, zpiehlediiuji pritbé¢h samotné
zakéazky, a je mozné se k pfedchozim jednanim vracet. Jsou dilezité pro klienta i agenturu,
nebot’ zabranuji komunika¢nimu Sumu. Doporucuji proto vyzadovat zapis z jednani pii

kazdém setkani s agenturou.

19.4 Prubéh zakazky agenturou

V z4jmu agentury 1 klienta je, aby veskera komunikace probihala prostfednictvim jednoho
povéten¢ho pracovnika — account managera. V bézné praxi podrobné informace o prib&hu
zakazky agentura neposkytuje. Zakladni parametry zakazky by mély byt vzdy dané

smluvnim ujednénim, které zahrnuje rozsah praci, terminy a cenu.

19.5 Pro¢ zacit spolupracovat s komunikacni agenturou

Dtivody pro¢ zacit spolupracovat s komunikacni agenturou mohou byt rtizné — zkvalitnéni
komunikac¢nich aktivit a vlastni prezentace, ispora ¢asu, dodrzovani jednotného vizudlniho
stylu a komplexni feSeni VaSich pozadavkii vramci marketingovych komunikaci.

Agentura by méla primarné ptinaset klientovi zisk a to by mélo byt jejim hlavnim tkolem.

19.6 Problémy p¥i spolupraci

Pfi spolupréci s agenturou musi existovat jasné parametry spoluprace. Vzdy se muze
cokoliv stat, pokud nejsou dodrzeny. Je velmi dilezité, aby agentura byla dostate¢né
informovéna o klientovi a o zpisobu jeho podnikdni. NejcastéjSimi problémy, se kterymi

se klient mize setkat, jsou:
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Nedorozuméni - nepochopeni se navzajem

Problému se da predejit briefem, ¢i zdpisem z jedndni, oba tyto dokumenty by Vam méla

kvalitni komunika¢ni agentura poskytnout.

Nedodrzeni smluvnich podminek

Zde se velmi Casto jednd o nedodrzeni ceny ¢i terminu nebo kvality vystupu. Tyto
problémy muzZete eliminovat kvalitnim smluvnim ujednanim, které¢ by mélo obsahovat 1

sankce vii¢i agenture.

Neosobni jednani

Toto se d4 zménit dvéma zplsoby, oba jsou odvislé od zmény. Bud'to je nutné zménit

pracovnika, ktery s Vami komunikuje (account manager) nebo zménou celé agentury.

Spatné organizace uvnitt agentury

Klient by se nem¢l snazit o organizaci uvniti agentury, kterd pro néj pracuje. Pokud neni
agentura sama schopna vyfesit si své vnitini problémy,klient nema jinou moznost nez

agenturu zménit.

Obecné¢ mizeme vetsingé problémim jednoduse piedejit kvalitnim smluvnim ujednanim,
dobfe vyplnénym kreativnim briefem, pfesnou specifikaci pozadavkl, v€asnym dodanim
kompletnich podkladi, prabéznymi korekturami, materidlovymi vzorky, vystupy
z vyzkumu, pretesty, postesty, zpétnou vazbou a dostatecnym zdjmem o zpracovani

zakazky.
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19.7 Slovnik pojmu

Account manager

Pracovnik, ktery je pifimo odpovédny za fizeni zakazky pro konkrétniho klienta;

fidi préci na zakazce, je klicovou kontaktni osobu pro klienta

Afinita

Medialni ukazatel oznacujici miru vhodnosti konkrétniho pofadu nebo média v
dané cilové skupin€, porovnava pocet ptijemct daného média v dané cilové skupiné s
celkovym poctem piijemci daného média v celé populaci, slouzi k analyze struktury
divakd/posluchacti/¢tenait urcitého média ¢i programu a popisuje, jak velkou ¢ast publika
daného potadu tvoii lidé z dané cilové skupiny, u niZ se afinita zjiStuje; jednd se o index, a
proto jeho vysledkem je bezrozmérna jednotka, vypocitd se jako podil sledovanosti /
poslechovosti / Ctenosti dané cilové skupiny na celkové sledovanosti / poslechovosti /

¢tenosti média, kde podily jsou uvadény v procentech.

Banner

Reklamni nosi¢ nesouci logo spolecnosti; v elektronické podobé na internetu jako

pop-up window (vyskakovaci okno) nebo fyzicky jako deska ¢i plachta nesouci logo firmy.

Brief

Oznaceni pro dokument, ktery slouzi jako zadéani zakdzky; specifikuje produkt,
jeho minulost i chténou budoucnost, cilovou skupinu zdkaznikd a dalsi dilezité udaje; je

bezpodminecné nutné v briefu uvadét pravdivé udaje.

Budget

Oznaceni pro rozpocet uréeny na jednotlivé prvky komunika¢niho mixu (reklama,

propagacni predméty, ...).
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CI (Corporate Identity)

Komunikace firmy jako celku, ktera zastfeSuje vSechny oblasti komunikacnich
aktivit, je to komplexni obraz organizace, utvafeny na zdkladé jeji filozofie, historie,
soucasnosti a 1 perspektivy; projeveny zpusob chapani sama sebe; jednotny obraz je
definovanou firemni filozofii a hlavni strategii firmy a zarovenl souctem vlastnosti a

zpusobu prezentace; formuje celkovy image firmy.

Cilova skupina

Skupina osob, kterd je specifickd riznymi ukazateli (v€ék, pohlavi, z4jmy, misto
bydlisté, politické presvédceni, socidlni postaveni, ...) a chceme ji nabidnout urcity

produkt.

Citylight

Venkovni nosi¢ reklamy umistény na frekventovanych mistech ve méstech, vzdy
prosvétlen zevnitf, ¢asto na zastavkach MHD ¢i stojici samostatné, ma velikost formatu

A0.

Claim

Slogan, jenz byva ptipojen k logu ¢i logotypu firmy pfedevSim v marketingové
komunikaci; spolecné s logem firmy ¢i produktu pak tvoii jeden ze zdkladnich, povinnych
prvkil (mandatorii), jez museji byt obsazeny ve veSkeré komercni komunikaci (reklamé,
direkt marketingu, promotion, POS materidlech apod.); zatimco v reklamach statickych
(inzerci, venkovni) je claim pfipojen k logu firmy, v reklamach audiovizudlnich (radio,

televize, kino) zazniva obvykle na zaveér.

Corporate Design

Jednotny zplsob vizualni prezentace spolecnosti, uplatiiovany ve vSech formach

v

vnéjsi 1 vnitini komunikace; firemni graficky styl je soucasti SirSiho systému firemniho
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stylu, do néjz spada napt. jazykovy styl apod.; firemni styl je kodifikovdan manuédlem

firemniho grafického stylu (graficky manudl, Design manual)

CTP — computer to plate

Technologie, kde dochazi k pfimému osvitu tiskovych desek z digitalnich dat, které¢
se poté jiz jen upnou do tiskového stroje. Zcela tedy odpada technologickd ¢ast vyroby

filmi a nasledné vyroba tiskovych desek.

Customer relationship manegement (CRM)

Soubor nastrojit ur€enych k udrzovani a posilovani vztahii se stavajicimi zakazniky;
v poslednich letech je CRM vniméno jako samostatny obor tvofici uritou nadstavbu
piimému marketingu, jehoz nastroje zejména vyuziva; znaky CRM jsou dlouhodobost,
systemati¢nost, prace s rozsdhlymi soubory dat a propojovani rGznych nastroja
marketingové komunikace; typickym produktem CRM jsou vérnosti programy zaméiené

na vytvareni dlouhodobého vztahu mezi klientem a znackou (loajalitu).

Dead line

Oznaceni pro termin, do kterého musi byt prace ¢i ukol splnén, vyjimka ¢i zpoZdéni

neni mozné.

Design manual

Manuadl, jehoz standardnimi soucastmi jsou definice loga, logotypu a jejich aplikace
(tzv. logomanual), sada firemnich barev a pisem a vzory typickych firemnich pisemnosti
(merkantilie), propagacnich tiskovin (letdky, brozury ad.), inzerce i prostorovych aplikaci
(oznaceni budov, darkové predméty apod.), je to v podstaté navod, ktery nam fika, jak

pracovat s vySe zminénymi prvky (logo, pismo, barvy, ...).

Direct markering (pFimy marketing)
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Souhrnny ndzev pro marketingovou komunikaci, charakterizovanou piimym
kontaktem mezi zadavatelem a adresitem — bud spocivajicim v pifimém, adresném
osloveni (napft. personifikovany direct mail, aktivni telemarketing apod.) nebo ve vyvolani
piimé reakce adresata (napf. odpovédni zdsilka, odpovédni kupony, teleshopping,
neadresny mailing aj.); zédkladnim principem piimého marketingu je prace s databazemi
klient ¢i potencidlnich klientl, jejich tfidéni, systemizace a vytéZovani (data mining) s
cilem ucinit nabidku co nejpfesnéji vyhovujici konkrétni skupin€ oslovenych; piimy

marketing je ndstrojem customer relationship managementu (CRM).

DTP — desktop publishing

Stolni edicni systém — jedna se o typ vysoce odborné prace souvisejici s vyrobou

litogratickych a elektronickych podkladi.

Events

Akce, v uzsim slova smyslu akce marketingové, piedevSim jako soucast public
relations podpory (obvykle v rdmci B2B komunikace) nebo soucast promotion (v ramci
komunikace B2C); poradani akci na miru pro klienty je specializovanym oborem (event
marketing), produkci akci se vénuji rovnéz public relations agentury (zejména akci pro
média); v praxi maji akce podobu setkani od spolecenskych (recepce, cocktail) az po ryze
pracovni (tiskova konference), s programem oscilujicim od ryze obchodné orientovaného

(prezentace) az po neformalni (kulturni program, sportovni ¢i jiné volnocasové aktivity).

Etické normy

Soubor psanych pravidel platnych pro jednotlivé obory marketingové komunikace,
zpravidla vydavanych profesnimi asociacemi (napt. AKA, APRA ad.) ¢i jinymi sdruzenimi
fungujicimi v roli samoregulac¢nich organii (napi. Rada pro reklamu); etickym kodexem
public relations je tzv. Stockholmska charta ICCO pfijatd ¢lenskymi agenturami APRA;
etickou normou reklamni praxe je kodex Rady pro reklamu; etické normy nejsou

vynutitelné, k jejich dodrZzovani se dobrovolné zavazuji ¢lenové profesnich sdruzeni;
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porusovani etickych norem (neni-li zaroven v rozporu se zakonem) mize byt trestano

pouze vyloucenim z profesniho sdruzeni.

Grafik

Pracovnik komunikaéni agentury, ktery ptipravuje graficky vzhled vSech materiala

(tiskovych i elektronickych).

Goodwill

Kredit, (dobrd) povést, divera.

Horizont

Venkovni nosi¢ reklamy umistény na frekventovanych mistech ve méstech,

vétSinou pripevnén na sloupech veiejného osvétleni, ma obvykle velikost formatu A2.

Integrované marketingové komunikace (IMC nebo IMK)

Komplex vSech forem marketingové komunikace, jez firma provozuje; zahrnuje jak
komunikaci komeréniho razu (reklamu, PR, investor relations, sales promotion atd.), tak
formy komunikace nekomeréni (nékteré nastroje PR, IR aj.); zjednoduSené¢ lze IMC
oznaCit za souhrn veSkeré komunikace, na niZz jsou vynaklddany prostredky
marketingového rozpoctu (v praxi to vSak zavisi na konkrétnim vnitinim uspotadani
firmy); koncept integrovanych marketingovych komunikaci vychdzi z teorie, ze jednotlivé
formy komunikace nemaji ptisobit oddélené a na sob& nezavisle, ale maji byt maximalné

propojeny v zajmu vyuziti veSkerych synergii a uspory prostredkil

Layout

Sablona — rozvrzeni strany nebo celého dokumentu.
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Marketingova komunikace

Obecné oznaceni vSech forem komer¢ni i nekomercni komunikace, jejichz cilem je
podpora marketingové strategie firmy; zahrnuje néstroje nadlinkovych i1 podlinkovych

komunikaci, napt. reklamu, public relations, pfimy marketing, sales promotion atd.

Marketingovy vyzkum

Obor, ktery pomaha ke zvySeni efektivnosti marketingovych aktivit. Vysledkem

jsou analyzy trhu, chovani spottebitele a ptisobeni na né.

Monitoring

Sledovani cetnosti a nasledna evidence reklamniho ¢i PR sdéleni v médiich, jak

v tiSténych, tak elektronickych.

Nadlinkové komunikace

Above-the-line (ATL); hovorové oznaceni téch forem marketingové komunikace,
které jsou zaméfeny na Sirokou veiejnost, zejména televizni, radiové, tiskové a venkovni
reklamy; pivod pojmu spociva v ucetnictvi reklamnich agentur, kde ,,linka* odd¢lovala
reklamu v masmédiich, u nichz média platila agentufe provizi za zprostfedkovani reklamy.
U komunikace podlinkové provize neexistovala (toto rozliSeni ztratilo na vyznamu

oddélenim mediélnich agentur od reklamnich).

Newsletter

Informacéni zpravodaj, mize mit podobu tiSt€énou (Casopis, vlastni tiskové
informacni médium instituce nebo podniku) nebo elektronickou (zasildno pomoci maill),

kratce a vystizné informuje o novinkéch, akcich, ...
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Outsourcing

Nékup sluzeb mimo podnik. Jednd se o moderni zptisob zaddvani jednotlivych
ukonit souvisejicich s chodem spolecnosti jinym subjektlim, napt. zajiSténi uklidu

uklidovou spole¢nosti.

Podlinkové komunikace

Below-the-line (BTL); hovorové oznaceni pro ty formy marketingové komunikace,
jez jsou presnéji zacileny na konkrétni cilovou skupinu, napft. pfimy marketing, reklama v
misté¢ prodeje (POS), sales promotion, sampling atd.; pojem pochdzi z ucetnictvi
reklamnich agentur, kde ,,linka* oddélovala reklamu v masmédiich (tedy ,,nadlinkovou*),
jez platila agentute provizi, od ostatnich forem, kde provize neexistovala (toto rozliSeni

ztratilo na vyznamu odd€lenim medidlnich agentur od reklamnich)

PR (Public Relations)

Soubor néastroji slouzicich ke komunikaci firmy s médii a dalSimi cilovymi
skupinami, napf. municipalitami, statnimi orgdny, zadkonodarci, akcionafi, prodejci apod.;
PR predstavuje méné nadkladnou formu komunikace, jejiz Gi¢inek se posiluje, je-li ¢asove a
obsahové¢ propojena se soubéznymi reklamnimi ¢i direct marketingovymi kampanémi; PR
je vhodné jak pro korporatni komunikace, tak pro podporu komunikace produktové;

specifickymi formami PR jsou krizova komunikace a lobovani.

Pretesty

Vyzkum (kvalitativni ¢i kvantitativni) slouzici k predbéznému ovétfeni ucinku
pfipravované komunikacni (zpravidla reklamni) kampan¢; castou metodou pretesti jsou
skupinové rozhovory (focus groups), ptip. jejich specificka forma — online panely; v ramci
pretesti se obvykle ovéfuje ucinek nckolika variant kreativniho feSeni kampané,
prezentovaného ve zjednodusené formé (napi. namisto televizniho spotu je prezentovan jen

storyboard ¢i animatic).
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Posttesty

Zpusob nasledného ovéfeni ucinku komunikacni (zpravidla reklamni) kampané na
cilovou skupinu po jejim skonceni. Posttesty slouzi k vyhodnoceni kampani, ptipadné k

jejich korekci jesté v priabéhu kampang.

Reklamni kampari

Série komunikacnich aktivit vyuzivajicich nastroji reklamni komunikace k
osloveni vetejnosti, vétSinou zakaznikli ¢i potencidlnich zdkaznikl; zahrnuje obvykle
stézejni linii tvofenou napftiklad televizni, radiovou ¢i tiskovou kampani (resp. jejich
kombinaci) a linie podplrné, tvofené zapojenim ostatnich forem komeréni komunikace -
napiiklad pfimého marketingu, public relations kampané ¢i sales promotion aktivit;
typickymi atributy reklamni kampané je jeji komercni charakter (komunikace, za niz musi
zadavatel platit), reklamni sdéleni (zamétené bud’ na komunikaci znacky a jejich atributii
nebo na ptedstaveni konkrétni nabidky), informativnost, reaktivnost (schopnost vyvolat
konkrétni reakci, napt. nakupni rozhodnuti) a neadresnost (masové zacileni na vétsi pocet
adresati); pfiprava reklamni kampané sestdva z urCeni strategie, formulaci klicového

sd¢leni, tvorby kreativy, produkce a ndkupu médii.

Sampling

Rozdavani vzorkl, ucelem je motivovat potencidlniho zakaznika k zakoupeni

vyzkouseného produktu.

Synergicky efekt

Efekt spolecného plsobeni vice prvki, ktery je obvykle vétsi nebo kvalitativné

lepsi nez prosty soucet efektti ze samostatného ptisobeni jednotlivych prvku.

Zlom

Pojem charakterizuje grafickou praci obsahujici sestaveni obrazovych a textovych

podkladt do jednoho dokumentu. VétSinou jsou vystupem zlomu tiskové podklady.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

Zpétna vazba — feet back

Jednd se o monitorovanou reakci na urcitou akci, kterd v budoucnu slouzi jako

opérné vychodisko.

19.8 Brief

Brief je strukturovany dokument, ktery predklada agentura klientovi k vyplnéni.

Slouzi jak k zapoceti celkové spoluprace,tak i k zadavani dil¢ich zakazek.

RozliSujeme tfi typy briefi — klientsky, kreativni a agenturni.

Klientsky brief je zacatkem spoluprace s agenturou. Agentura by se méla dozvédét co
nejvice o Vasi Cinnosti. Vyplnéni klientského briefu by meélo vychazet ze vSech
rozsitenych otdzek marketingového a komunika¢niho mixu (distribu¢ni kanaly, dosavadni
vysledky, dostupné vyzkumy, informace, které se daji nakoupit ¢i ziskat jinym zplsobem).
Taktéz by mél obsahovat Vasi predstavu o budoucnosti spole¢nosti, znacky, produktu ¢i

sluzby.

Kreativni brief by mél byt co nejvice ndpomocen pii kddovani zpravy, kterou chce
agentura, resp. klient sdélit dané cilové skupiné. Jsou zde jasn¢ specifikovana pravidla,
kterymi je nutné se fidit, pii vymySleni zplisobu sdéleni. Vypracovava jej klient ve
spolupraci s account managerem na jednotlivé projekty, vypracovava se tedy ke kazdé

zakazce

Agenturni brief slouZzi pro celou agenturu jako voditko ke komplexnimu feSeni integrované

marketingové komunikace, jedna se tedy o interni dokument agentury.

Pro ptfedstavu jak muze vypadat kreativni brief ptfikladam ten, ktery pouziva agentura

Brand IMK.
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Kreativni brief

ZADAVATEL

(klient)

Kontaktni osoba

Spole¢nost Okurka s.r.o.

Jan Zeleny

Predmét briefu

nakladana zelenina (okurky)

Account team

Informace vypliiuje afentura

Creative team

Informace vypliiuje afentura

Datum zadani

1.7.2006

Termin 1. debriefu

Informace vypliluje afentura

Termin 2. debriefu

Informace vypliiuje afentura

Datum interni prezentace

Informace vypliuje afentura

Datum prezentace

klientovi

Vyplnéni po dohodé s agenturou
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1. Struény popis zadani a vystiZny popis situace na trhu + pokud existuje, pfipojit prizkum trhu k dané

problematice anebo jiné detailni informace p¥ibliZujici situaci na trhu.

V soucasné dob¢ spole¢nost okurka provedla redesign etiket a loga na sterilizovanou zeleninu znac¢ky Nakladacka.

2. Vystizny popis cilovych skupin + kdyZ existuje, pripojit sociologicky prizkum cilovych skupin anebo jiné

informace pribliZujici podstatu problematiky cilovych skupin.

A) Primdrni cilova skupina: _ ptevazné zeny ve veéku od 25 do 55 let starajici se o rodiny a rozhodujici o rodinnych

nakupech.

3. Ceho chceme dosahnout — popiste vlastnimi slovy jednou vétou.

A) Primdrni — hlavni cil: zvySeni prestize a vnimani kvality produktl v o¢ich zédkaznika. Pokud nakladané okurky tak

jeding okurky Nakladacka. Synonymum pro okurky.

4. Hlavni prodejni argument — popiste vlastnimi slovy jednou vétou.

A) Primdrni message — hlavni sdéleni: zavedena uznavana znacka, vyssi kvalita nez relativné levngjsi konkurenéni

vyrobky.
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5. VSechny Kklicové benefity nebo tématické oblasti, které chceme komunikovat v kampani — sefazené od

nejdilezitéjSiho po nejméné diilezity.

Tradi¢ni kvalitni receptura, vybérové suroviny, vynikajici chut’, redesign znac¢ky Nakladacka, nové etikety, omlazeni

vzhledu obalu.

6. Jakou odezvu ocekavate od cilovych skupin.

Zvyseni prodeje, jsou ochotni zaplatit za vyrobek o néco vice nez u konkurence a chapou, pro¢ si ptiplaceji.

7.V jakém duchu-stylu by se reklama méla nést.

Bez omezeni.

8. PoZzadovana média, pres ktera by reklama méla byt komunikovana.

Televizni spot. V ramci integrovanych marketingovych komunikaci by bylo vhodné poéitat s moznosti vyuziti pointy i

pro tisténa média.

9. Povinné prvky komunikace — co musime dodrZet.

Novy design loga Nakladacka.
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10. Seznam a kratky popis konkurenti na trhu + kdyZ existuje, pripojit prizkum nebo jiné detailni informace

tykajici se konkuren¢niho prostiedi.

Ostatni vyrobci a dovozci nakladané zeleniny.

11. Forma vystupu pro prezentaci, nap¥. pdf vizuil inzerce, plakat tiStény na board atp.)

Elektronicky ve formatu pdf., tisténé vizualizace na formatu A4, A3.
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20 POSTUP KLIENTA PRI SPOLUPRACI S KOMUNIKACNI
AGENTUROU

20.1 Vybér seriozni komunikacni agentury

Vybéru seriozni komunikacni agentury by mél kazdy klient vénovat velikou pozornost.
Zaprvé tak uSetii Cas pii feSeni nepiijemnosti s neprofesionaly, zadruhé také penize, které
bude muset za svou chybu zaplatit, a zatfeti Gjmu pifi mozném poskozeni obchodniho
jména ¢i znaCky nevhodnou aplikaci nékterych prvkl komunika¢niho mixu ¢i
neprofesionalné¢ odvedenou grafickou praci. A jak poznat seriézni agenturu? VSimejte si
referenci, zptisobu komunikace, jestli jste o agentufe nékdy slySeli nebo na ni mate
doporuceni. Myslete také na to, Ze velikost vasi spolecnosti by méla odpovidat velikosti

vybrané agentury — cena, schopnost uchopeni a zpracovani zakazky atd.

20.2 Priprava podkladii pro agenturu

Po vybéru komunikacni agentury, které chce klient svou zakazku svétit, by si mél dle
jejich pozadavkl pfipravit podklady. Jednd se zejména o to, aby si vyjasnil, co od
spoluprace s agenturou ocekava a svoji predstavu agentute jasné predal. Klient by si mél
dale vyzadat pravni ochranu poskytnutych informaci (pozice znacky na trhu, trzni podil,
obrat, ...) — smlouva o mlcenlivosti. Agentuie by mél v dohodnutych formétech a
terminech ptredat vSechny podklady z pfedchoziho fungovani jeho znacky (dokumenty o
spolupraci s jinymi agenturami ¢i vlastni kroky propagujici znacku), a to nejlépe
v elektronické podobé (pokud je to mozné). DalSim dualezitym krokem je pravdivé
vyplnéni briefu. Klient si musi uvédomit, Ze brief slouZzi jako ,,recept® pro pfipravu jeho
zakazky. VSem klientim také doporucuji nechat si komunikac¢ni agenturou objasnit pojem

autorského prava. Vyhnou se tak prekvapeni pii pozdé€jSim zjiSténi, co autorsky zakon fesi.

20.3 Sepsani smluv

Podepsanim smlouvy se klient zavazuje k uritym ujedndnim. Je tfeba si smlouvu dobie
prostudovat, abyste nepodepsali néco, o ¢em nevite, ¢emu nerozumite nebo s ¢im

nesouhlasite. V pfipadé, ze cemukoliv ze smlouvy nerozumite ¢i s néjakym bodem
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smlouvy nesouhlasite, smlouvu v zadném piipadé nepodepisujte. I kdyby na tom agentura
trvala a tvrdila, Ze je to jen formalita, a Ze se to ,,pak™ upravi. Agentura se smlouvou
chrani, ale smlouva by méla hajit také prava a zajmy klienta. Nemé¢la by vas nutit do
néceho, co nechcete nebo nejste schopen pripravit, dodat, zaplatit. Smlouva musi byt jasna
a srozumitelnd, musi z ni vyplyvat, co pfesn¢ je predmétem objednavky — zakazky (pouze
vyhotoveni tiskovin nebo 1 pfedani elektronickych podkladii pro ptipadnou dalsi vyrobu,
kterou jste za pomoci tiskarny schopni realizovat sami, ...). Soucasti smlouvy by mély byt

také dohodnuté korektury.

20.4 Korektury, podpisy

Korektury slouzi k postupnému odsouhlasovéani jednotlivych krokli agentury. Pokud se
vam predneseny navrh nelibi, nepodepisujte jej a vysvétlete agentufe, pro¢ s navrhem
nesouhlasite a jaké upravy dané Casti zakazky ocekavate. Podpisem piedneseného navrhu
s timto souhlasite. Déle je velmi dillezité textové korektury predlozené agenturou peclivé
provadét. Predejdete tak vécnym, piipadné gramatickym nesrovnalostem. Pokud si nejste
gramatikou 100% jisti, pozadejte agenturu o sluzby korektora. Na vas vSak stale ziistava
zkontrolovani vécné spravnosti dokumentl. Jen vy sami vite, co je a co neni spravne!
Existuji tfi autorské korektury, které vzajemné vyplyvaji a respektuji korektury predchozi.

Pokud tomu tak neni, vyzadujte korektury dalsi.

20.5 Predani zakazky

Jiz soucasti smlouvy by mélo byt kdy a co bude klientovi ptfedano. Pokud zakazku
pirevezmete a podepiSete jeji prevzeti, souhlasite tak s vyhotovenim piedané zakazky.
Jestlize se pozdéji rozhodnete, Ze chcete provést zménu, pocitejte s tim, ze si ji budete
muset zaplatit. To samé plati 1 v ptipad¢, Ze podepisete korekturu s chybou, na zakladé¢ jiz
byla vase zakazka vyhotovena. S pfevzetim zakazky by vam také méla byt dodana faktura,
na niz bude uveden vycet praci, které¢ byly provedeny, ceny jednotlivych ukont ¢i soucasti
zakéazky, datum a forma splatnosti a nezbytné identifika¢ni idaje obou smluvnich stran.

Faktura, ale 1 smlouva ¢i objednavka, ¢asto obsahuje postup pii nedodrzeni platebnich
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podminek — procenta z prodleni. Vystavenim a doruceni faktury klientovi se prace na

zakazce uzavira.

20.6 Reklamace

I v oblasti sluzeb komunikac¢nich agentur je tieba uplatiovat narok na reklamaci. Klient
musi odsouhlasovat dil¢i kroky agentury. O reklamaci vétSinou mluvime pii vyrobé
materidld. Jestlize agentura udélala chybu, méla by reklamaci pfijmout a chybu napravit. Je
tteba se pfedem dohodnout, na co vse se reklamace vztahuje. MuZe se stat chyba napft. pti

tisku. Pak uplatitujeme slevu na zakéazku.
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ZAVER

Cilem mé diplomové prace bylo vypracovat prakticky manudl spoluprace klienta s
agenturou. Shrnul jsem do bodi dilezit¢ informace, které by méla respektovat kazda
komunika¢ni agentura, a také které by mél znat a vyzadovat klient, aby byl s
vypracovanim zakéazky spokojen. Za samoziejmé jsem pokladal piilozit maly slovnik
pojmil z oblasti marketingovych komunikaci, ktery usnadni komunikaci mezi klientem a

agenturou.

VétSinu  informaci pro vypracovani praktického manudlu jsem ziskal na zakladé¢
dotaznikového Setfeni, kterého se zucastnilo celkem 42 respondenti. Zbytek informaci
pochazel samoziejm¢ zmych mnohaletych zkuSenosti v oblasti marketingovych

komunikaci.

Dale jsem stanovil pracovni hypotézu, ovéfenim jeji platnosti na zaklad¢ analyzy jsem
dokéazal dulezitost dokonale vypracovaného briefu a jeho vztah k fungujicim

komunika¢nim prostfedkiim navrzenym agenturou.

Pro svou praci jsem vyuzil své mnohaleté praxe piisobeni v komunikacnich agenturach a

také znalost vedeni své vlastni komunikacni agentury.

Soucasti prace je mnoho rad a doporuceni jak pro klienty. Manual miize usnadnit

komunikaci mnoha zac¢inajicim ¢i stavajicim klientim komunikacnich agentur.
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SEZNAM PRILOH

Pfiloha P I: Smlouva o dilo

Pfiloha P II: Pravo autorské



PRILOHA PI: SMLOUVA O DIiLO

Smlouva o dilo

Oddil prvni: Obecna ustanoveni

§ 631

Smlouvou o dilo zavazuje se objednateli ten, komu bylo dilo zadano (zhotovitel dila), Ze je

za sjednanou cenu provede na své nebezpeci.

§ 632

Nedojde-li ke zhotoveni dila na pockani, zhotovitel je povinen vydat objednateli pisemné
potvrzeni o prevzeti objednavky. Potvrzeni musi obsahovat oznaceni predmétu dila, a dale

jeho rozsah, jakost, cenu za provedeni dila a dobu jeho zhotoveni.

§ 633

1. Zhotovitel je povinen dilo provést podle smlouvy, fadn¢ a v dohodnuté dobé¢. Je-li pro
provedeni dila stanovena zdvazna technickd norma, musi provedeni odpovidat této norme.
2. Na obsahu smlouvy a povaze dila zavisi, zda je zhotovitel povinen provést je osobné

nebo zda je opravnén dat dilo provést na svoji odpovédnost.

§ 634

1. Neni-li vyse ceny sjedndna smlouvou nebo stanovena zvlastnimi piedpisy, je tfeba

poskytnout cenu pfimétenou.

2. Neni-li dohodnuto jinak, plati se cena az po skonceni dila. Provadi-li se vSak dilo po
¢astech nebo vyzaduje-li provedeni dila znanych ndkladd, je ten, komu bylo zadéno,

opravnén pozadovat jiz béhem provadeéni dila od objednatele pfimétené zalohy.



§ 635

1. Byla-li cena dohodnuta podle rozpoctu, nesmi byt bez souhlasu objednatele zvySena.
Prace a naklady do rozpoctu nezahrnuté Ize tictovat pouze tehdy, schvalil-li je objednatel

pisemné nebo jestlize prace dodateéné pisemné objednal.

2. Doslo-li v dobé od uzavieni smlouvy do jejiho splnéni ke zméné cenového piedpisu,
podle kterého byla cena dohodnuta, je zhotovitel na to povinen objednatele bez prodleni

pisemné upozornit a 0zndmit mu novou cenu.

3. Objednatel je opravnén po oznameni nové ceny od smlouvy odstoupit; neodstoupi-li bez
zbyte¢ného odkladu od smlouvy, je povinen zaplatit zhotoviteli cenu novou, ledaze ke

zvySeni ceny doslo po piekroceni dohodnuté doby provedeni dila.

4. Odstoupi-li objednatel od smlouvy, je povinen zaplatit zhotoviteli ¢astku ptipadajici na
provedenou praci a vzniklé ndklady podle ptvodné¢ dohodnuté ceny, pouze mél-li z

caste¢ného plnéni smlouvy majetkovy prospéch.

§ 636

1. Nelze-li cenu pfi uzavieni smlouvy sjednat pevnou c¢astkou, musi se urcit alespon
odhadem. Zjisti-li zhotovitel dodatecné, ze bude tieba cenu ur¢enou odhadem podstatné
ptekrocit, je povinen na to objednatele bez prodleni pisemné upozornit a oznadmit mu nové

uréenou cenu; jinak nema pravo na zaplaceni rozdilu v cen¢.

2. Objednatel je opravnén po oznameni nove urcené ceny od smlouvy odstoupit; odstoupi-
li od smlouvy, je povinen zaplatit zhotoviteli ¢astku ptipadajici na provedenou praci a
vzniklé néklady podle piivodné urené ceny, jen pokud mél z ¢astecného plnéni smlouvy
majetkovy prospéch. Odstoupenim od smlouvy neni dotéeno pravo objednatele na nahradu
Skody.

3. Neodstoupi-li objednatel od smlouvy bez zbytecného odkladu, je povinen zaplatit za

poskytnutou sluzbu nové uréenou vyssi cenu.

§ 637

1. Méa-1i objednatelem dodany materidl nedostatky, které brani fddnému vyhotoveni dila,

zhotovitel je povinen na to objednatele bez zbyte¢ného odkladu upozornit. Stejnou



povinnost ma zhotovitel 1 tehdy, zdda-1i objednatel, aby dilo bylo provedeno podle pokyni,

které jsou nevhodné.

2. Trva-li objednatel pies upozornéni zhotovitele na objednavce, zhotovitel mize od

smlouvy odstoupit.
§ 638

1. Je-li k provedeni dila nutna sou¢innost objednatele, je zhotovitel opravnén urcit k tomu
pfiméfenou lhltu a po jejim marném uplynuti miize od smlouvy odstoupit, upozorni-li na

takovy nasledek.

2. Totéz plati, provadi-li se dilo u objednatele a ten nevykona potiebnd zdravotni a

bezpec¢nostni opatieni pro osoby provadéjici dilo.

§ 639

Poskytne-li objednatel fadn¢ a v€as potiebnou soucinnost, avSak zhotovitel v ur¢enou dobu
nepftistoupi k provedeni dila, nalezi mu pravo na nahradu nutnych nakladd, které mu tim
vznikly. Toto pravo musi uplatnit u zhotovitele nejpozdéji do jednoho meésice od prevzeti
véci; odstoupi-li z tohoto divodu od smlouvy, musi je uplatnit nejpozd€ji do jednoho

meésice od odstoupenti; jinak pravo zanikne.

§ 640

Bylo-li dilo zmatfeno ndhodou pted dobou splnéni, ztraci zhotovitel narok na odménu.

§ 641

1. I kdyz dilo nebylo provedeno, nalezi zhotoviteli sjednana cena, byl-li ochoten dilo
provést a zabranily-li mu v tom okolnosti na strané¢ objednatele. Je vSak povinen dat si
zapocist to, co usetfil neprovedenim dila, co vydélal jinak, nebo co imysIn¢ zameskal
vyd¢lat.

2. Byl-li zhotovitel zdrzen v provadéni dila okolnostmi na stran¢ objednatele, nalezi mu za

to pfimétend ndhrada.



§ 642

1. Az do zhotoveni dila mize objednatel od smlouvy odstoupit; je vSak povinen zaplatit
zhotoviteli ¢astku, kterd pfipadd na prace jiz vykonané, pokud zhotovitel nemiize jejich
vysledek  pouzit jinak a nahradit mu  ucelné  vynalozené  naklady.
2. Objednatel je opravnén odstoupit od smlouvy i tehdy, je-li zfejmé, Ze dilo nebude vcas
hotovo nebo nebude provedeno tadné, a jestlize zhotovitel neucini ndpravu ani v

poskytnuté pfimétené lhite.

§ 643

1. Zalezi-1i provedeni dila ve zvlastnich osobnich vlastnostech zhotovitele, rusi se smlouva
jeho smrti. Dédici zhotovitele se mohou domahat pouze zaplaceni upotiebitelné hmoty
ptfipravené na dilo a ¢asti odmény pfiméfené upotiebitelnym vysledklim vykonané préce.

2. Smrt objednatele sama o sob& smlouvu nerusi.



PRILOHA PII: PRAVO AUTORSKE

Pravo autorské
Dil 1
Piedmét prava autorského

§2

Dilo

1. Predmétem prava autorského je dilo literarni a jiné dilo umélecké a dilo védecké, které
je jedineCnym vysledkem tvir¢i ¢innosti autora a je vyjadieno v jakékoli objektivné
vnimatelné podobé vcetné podoby elektronické, trvale nebo docasné, bez ohledu na jeho
rozsah, ucel nebo vyznam (dale jen "dilo"). Dilem je zejména dilo slovesné vyjadiené feci
nebo pismem, dilo hudebni, dilo dramatické a dilo hudebné¢ dramatické, dilo
choreografické a dilo pantomimické, dilo fotografické a dilo vyjadiené postupem
podobnym fotografii, dilo audiovizudlni, jako je dilo kinematografické, dilo vytvarné, jako
je dilo malitské, grafické a sochatské, dilo architektonické vcetné dila urbanistického, dilo

uzit¢ho umeni a dilo kartografické.

2. Za dilo se povazuje téz pocitaCovy program, je-li pivodni v tom smyslu, Ze je
autorovym vlastnim duSevnim vytvorem. Za dilo souborné se povazuje databaze, kterd je
zpusobem vybéru nebo usporddanim obsahu autorovym vlastnim dusevnim vytvorem.
Fotografie, ktera je pivodni ve smyslu véty prvé, je chranéna jako dilo fotografické.
3. Pravo autorské se vztahuje na dilo dokoncené, jeho jednotlivé vyvojové faze a Casti,
véetné ndzvu a jmen postav, pokud spliiuji podminky podle odstavce 1 nebo podle

odstavce 2, jde-li o pfedméty préva autorského v ném uvedené.

4. Pfedmétem prava autorského je také dilo vzniklé tvircim zpracovanim dila jiného,
vcetné piekladu dila do jiného jazyka. Tim neni doteno pravo autora zpracované¢ho nebo

ptelozeného dila.



5. Sbornik, jako je Casopis, encyklopedie, antologie, pasmo, vystava nebo jina databaze (§
88), je-li souborem nezavislych dél nebo jinych prvki, ktery je zpiisobem vybéru nebo

uspotradanim obsahu jedine¢nym vysledkem tviir¢i ¢innosti autora, je dilem soubornym.

6. Dilem podle tohoto zdkona neni zejména namét dila sdm o sob¢, denni zprava nebo jiny
udaj sam o sob¢, myslenka, postup, princip, metoda, objev, védecka teorie, matematicky a

obdobny  vzorec, statisticky graf a podobny predmét sam o  sobé.

§3

Vyjimky z ochrany podle prava autorského ve vefejném zajmu

Ochrana podle prava autorského se nevztahuje na:

1. Ukedni dilo, jimZ je pravni piedpis, rozhodnuti, vefejna listina, vefejn& piistupny rejstiik
a sbirka jeho listin, jakoz i Ufedni navrh ufedniho dila a jind pfipravna ufedni
dokumentace, véetné¢ ufedniho piekladu takového dila, snémovni a senatni publikace,
pamétni knihy obecni (obecni kroniky), statni symbol a symbol jednotky uzemni

samospravy a jina takova dila, u nichz je vefejny zajem na vylouceni z ochrany,

2. vytvory tradi¢ni lidové kultury, neni-li pravé jméno autora obecné zndmo a nejde-li o
dilo anonymni nebo o dilo pseudonymni (§ 7); uzit takové dilo lze jen zpiisobem

nesnizujicim jeho hodnotu,

3. politicky projev a fe¢ pronesenou pii ufednim jednani; autorovo pravo k uziti takovych

dél v souboru zastava nedotceno.

§ 4

Zverejnéni a vydani dila

1. Prvnim opravnénym vetfejnym piednesenim, provedenim, pfedvedenim, vystavenim,

vydanim ¢i jinym zptistupnénim vetejnosti je dilo zvetejnéno.



2. Zahajenim opravnéného veiejného rozSifovani rozmnozenin je dilo vydano.

Dil 2
Autorstvi
§5

Autor

1. Autorem je fyzicka osoba, kterd dilo vytvofila.

2. Autorem dila souborného jako celku je fyzickd osoba, kterd je tviir¢im zpiisobem

vybrala nebo uspotéadala; tim nejsou dotcena prava autorti dél do souboru zatazenych.

§6

Zakonna domnénka autorstvi

Autorem dila je fyzicka osoba, jejiz pravé jméno je obvyklym zplsobem uvedeno na dile
nebo je u dila uvedeno v rejstitku predmétt ochrany vedeném ptislusnym kolektivnim
spravcem, neni-li prokdzan opak; to neplati v ptipadech, kdy je udaj v rozporu s jinym
udajem takto uvedenym. Toto ustanoveni se pouzije i1 tehdy, je-li toto jméno
pseudonymem, pokud autorem pfijaty pseudonym nevzbuzuje pochybnosti o autorové

totoznosti.

§7

Anonym a pseudonym

1. Totoznost autora, jehoz dilo bylo podle projevu jeho vile zvefejnéno bez udani jména
(dilo anonymni), popiipadé¢ pod krycim jménem nebo pod uméleckou znackou (dilo

pseudonymni), neni dovoleno bez jeho souhlasu prozradit.

2. Dokud se autor dila anonymniho nebo dila pseudonymniho vetejné neprohlasi, zastupuje

autora pii1 vykonu a ochrané prav autorskych k dilu vlastnim jménem a na jeho ucet osoba,



ktera dilo zvetejnila, neni-li prokazan opak; vefejného prohlaseni autora neni tieba, je-li

jeho pravé jméno obecné zndmo.

§8

Spoluautori

1. Pravo autorské k dilu, které vzniklo spole¢nou tvtrci ¢innosti dvou nebo vice autorti do
doby dokonceni dila jako dilo jediné (dilo spoluautoril), piislusi vSem spoluautorim
spoleéné¢ a nerozdiln€¢. Na Gjmu vzniku dila spoluautorii neni, lze-li vysledky tvirci
¢innosti  jednotlivych spoluautori do dila odlisit, pokud tyto nejsou zpusobilé
samostatného uziti.
2. Spoluautorem neni ten, kdo ke vzniku dila ptispél pouze poskytnutim pomoci nebo rady
technické, administrativni nebo odborné povahy nebo poskytnutim dokumentacniho nebo

technického materidlu, anebo kdo pouze dal ke vzniku dila podnét.

3. Z pravnich tkontli tykajicich se dila spoluautorii jsou opravnéni a povinni vSichni

spoluautofi spole¢n¢ a nerozdilné.

4. O nakladani s dilem spoluautorti rozhoduji spoluautofi jednomysing. Brani-li jednotlivy
autor bez vazného divodu nakladani s dilem spoluautori, mohou se ostatni spoluautofi
domahat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vile soudem. Domahat se ochrany prava
autorského k dilu spoluautort ptfed ohroZzenim nebo poruSenim miize i jednotlivy

spoluautor samostatn¢.

5. Neni-li dohodnuto mezi spoluautory jinak, je podil jednotlivych spoluautori na
spoleénych vynosech z prava autorského k dilu spoluautori tmérny velikosti jejich
tvurcich ptispévki, a nelze-li tyto prispévky rozeznat, jsou podily na spole¢nych vynosech

stejné.

Dil 3



Vznik a obsah prava autorského
Oddil 1

Obecna ustanoveni

§9

Vznik prava autorského

1. Pravo autorské k dilu vznikd okamzikem, kdy je dilo vyjadieno v jakékoli objektivné

vnimatelné podobé¢.
2. Znicenim véci, jejimz prostiednictvim je dilo vyjadfeno, nezaniké pravo autorské k dilu.

3. Nabytim vlastnického prava nebo jiného vécného prava k véci, jejimz prostfednictvim je
dilo vyjadieno, nenabyva se opravnéni k vykonu prava dilo uzit, neni-li dohodnuto ¢i
nevyplyva-li z tohoto zédkona jinak. Poskytnutim opravnéni k vykonu prava dilo uzit jiné
osob¢ zustavd nedoteno vlastnické pravo nebo jind vécnd prava k véci, jejimz
prostfednictvim je dilo vyjadifeno, neni-li dohodnuto ¢i nevyplyva-li ze zvlaStniho

pravniho pfedpisu jinak.

4. Vlastnik ¢i jiny uzivatel véci, jejimZ prostfednictvim je dilo vyjadfeno, neni povinen
tuto véc udrzovat a chranit pted znicenim, neni-li dohodnuto ¢i nevyplyva-li ze zvlastniho

pravniho piedpisu nebo z tohoto zdkona jinak.

5. Vlastnik nebo jiny uzivatel stavby, ktera je vyjadfenim architektonického dila, je
opravnén provést bez svoleni autora ptiméfené zmény takového dila v mife nezbytné nutné
a pii zachovani hodnoty dila. Pokud jsou tyto zmény potiebné k uskuteénéni technického
nebo provozniho uréeni stavby, jehoz nelze dosdhnout jinak, je ten, kdo hodla provést
zménu, povinen, Ize-li to na ném spravedlivé pozadovat, predem uvédomit o svém umyslu
autora a poskytnout mu dokumentaci stavby vcetné¢ vyobrazeni, vystihujici stav pted

zahajenim stavebnich zmén.
§ 10

Obsah prava autorského



Pravo autorské zahrnuje vyluéné prava osobnostni (§ 11) a vylu¢na prava majetkova (§ 12

anasl.).

Oddil 2

Osobnostni prava

§11

1. Autor mé pravo rozhodnout o zvetejnéni svého dila.

2. Autor ma pravo osobovat si autorstvi, véetné prava rozhodnout, zda a jakym zpiisobem

ma byt jeho autorstvi uvedeno pii zvetejnéni jeho dila.

3. Autor ma pravo na nedotknutelnost svého dila, zejména pravo udélit svoleni k jakékoli
zméné nebo jinému zasahu do svého dila, nestanovi-li tento zakon jinak. Je-1i dilo uzivano
jinou osobou, nesmi se tak dit zplisobem snizujicim hodnotu dila. Autor mé& pravo na
dohled nad plnénim této povinnosti jinou osobou (autorsky dohled), nevyplyva-li z povahy
dila nebo jeho uziti jinak, anebo nelze-li po uzivateli spravedlivé pozadovat, aby autorovi

vykon préva na autorsky dohled umoznil.

4. Osobnostnich prav se autor nemiize vzdat; tato prava jsou nepfevoditelna a smrti autora

zanikaji. Ustanoveni odstavce 5 tim neni dotCeno.

5. Po smrti autora si nikdo nesmi osobovat jeho autorstvi k dilu, dilo smi byt uzito jen
zpisobem nesniZzujicim jeho hodnotu a musi byt uveden autor dila, nejde-li o dilo
anonymni. Ochrany se miize domahat kterékoli z osob autorovi blizkych," toto opravnéni
maji, i kdyZ uplynula doba trvani majetkovych prav autorskych. Této ochrany se muze
vzdy domahat i pravnicka osoba sdruzujici autory nebo ptislusny kolektivni spravce podle

tohoto zakona (§ 97).

0Oddil 3



Majetkova prava
§ 12

Pravo dilo uzit

1. Autor mé pravo své dilo uZzit a ud¢lit jiné osobé smlouvou opravnéni k vykonu tohoto
prava; jina osoba muze dilo uzit bez udéleni takového opravnéni pouze v piipadech

stanovenych timto zakonem.

2. Poskytnutim opravnéni podle odstavce 1 pravo autorovi nezanikd; autorovi vznika
pouze povinnost strpét zdsah do prava dilo uzit jinou osobou v rozsahu vyplyvajicim ze

smlouvy.

3. Autor mé pravo pozadovat na vlastniku véci, jejimz prostfednictvim je dilo vyjadieno,
aby mu ji zptistupnil, pokud je toho tfeba k vykonu prav autorskych podle tohoto zakona.
Toto pravo nelze uplatnit v rozporu s opravnénymi zajmy vlastnika; vlastnik neni povinen
autorovi takovou véc vydat, je vSak povinen na zaddost a naklady autora zhotovit fotografii

nebo jinou rozmnozeninu dila a odevzdat ji autorovi.
4. Pravem dilo uzit je:

- pravo na rozmnozovani dila (§ 13),

- pravo na rozsifovani origindlu nebo rozmnozeniny dila (§ 14),
- pravo na pronajem originalu nebo rozmnozeniny dila (§ 15),

- pravo na pujcovani originalu nebo rozmnozeniny dila (§ 16),

- pravo na vystavovani originalu nebo rozmnoZeniny dila (§ 17),

- pravo na sdélovani dila vefejnosti (§ 18), zejména

e pravo na provozovani dila Zivé nebo ze zdznamu a prdvo na pienos

provozovani dila (§ 19 a 20),

e pravo na vysilani dila rozhlasem ¢i televizi (§ 21),

e pravo na ptenos rozhlasového ¢i televizniho vysilani dila (§ 22),



e pravo na provozovani rozhlasového ¢i televizniho vysilani dila (§ 23).
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