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1/UVvOD

VSichni inzerenti bez ohledu na svou velikost a S#nosti usiluji o kvalitu, vykon a
produktivitu ve vSech oblastech a medialni straegnakup médii neni Zadnou vyjimkou.

V jakékoliv oblasti se v @itou dobu v Zivotnim cyklu organizace objevi zpdohgni jejich
proces a to miZze vést k medialnimu v¢bovémuiizeni.

V uplynulych letech proSlo planovani a nakup médaioha zminami. Komunik&ni skupiny
pienenily sva medialni odéleni na specializované spoi®sti a nezavislé obchody pro nakup
médii posilily své dovednosti a strategické schefin@&pol€nosti jiZ nejsou jen pouhé
nakupni body, ale skuteé medialni agentury: jejich kompetence se idgSiaby lépe
vyhovovaly potebam inzererit

Dnes inzerentteli velmi koncentrovanému aishysinému trhu medialnich agentur, jejichz
hr&i vykazuji vysoky stupie profesionality. Vylr partnera je proto v tomto oborildzitym
krokem jak pro inzerenta, tak pro agenturu, a to ja strategického, tak z fingmiho
hlediska.

Z tohoto hlediska ma tento iwmodce za cil pomoci inzergmh a agenturam, aby
spolupracovali informovanym apobem a aby se ve svych vztazich &awali na kvalitu a
vykon. Navrhujeme metody od definovanitucpies doladni smluvnich ustanoveni, které
inzerentovi a jeho medialni agefégwmozni vybudovat novy vztah na pevnych zékladech.
Inzerent by se # misto hledani ,nejlepsSi® medialni agentury spi&ereiit na hledani
takové, ktera bude nejlépe rozitrfeho potebam a nabidne vhodné odpdivna jeho otazky.
Po gecteni nasledujicich stranek bude inzerent schopbratvye vSech uvedenych kritérii ta,

kterd jsou pro jeho spaieost kltova.

Je dilezité pipomenout, Ze tato pravidla nejsou pro Zadnélema jakymkoliv zfisobem
pravre zavazna.

Zvlastni podkovani UDA (asociace inzerenve Francii) a UDECAM (asociace medialnich
agentur ve Francii) za prvni vydani tohotoupodce (,Bien choisir son agence media“

vydana ve Francii v roce 2000).
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3/ SHRNUTI

Kli¢ové principy a hlavni krokyipvybéru medialni agentury mohou byt shrnuty nasledovn

Interni audit

Pred rozhodnutim o zapeti vykérovéhoitizeni je vhodné provést néjde interni audit
sowasného medialniho procesu:
= Poteby spolénosti, jak stavajici, takipdpokladané;
= Rozhodovaci matice (kdo, co, kdy);
= Urovei vykonu stavajicich medialnich plamersus cile;
= Relevantnost dll zadanych agenie s internimi cili spokanosti.
V piipack, Ze dojde k rozhodnuti pokiavat ve vylrovémtizeni, je po dokateni této
kontroly vytvaren seznam medialnich agentur. Dogojeme neuvagt v seznamu vice
nezcétyii spoleenosti, Wetns té stavajici, pokud se tato agentura rozhodiesepzdastnit
vybérového fizeni. Tento seznam bude obsahovat spoli, u kterych existuje
s ohledem na svou velikost a strukturiedgpoklad, Ze budou nejlépe odpovidat
specifickym patebam, které byly zjishy. Pokud to bude nezbytné,ike inzerent
pozadat vtomto bado pomoc WFA, svou narodni asociaci inzeiienebo externi
specializovanou poradenskou sgolest.



Dukladné promyslené zadani

Zadani je zakladnim kamenem ¥ftvéhoiizeni. Pro kandidaty je to jedina opora, se kterou
mohou pracovat. Odpeédi, které vypracuji na otazky uvedené v zadani, inpuekazat

naprosté pochopeni situace a tak poskytnoutnjigt budouci produktivni spolupraci.

Zadani se musi skladat 2edasti:
» Piedstaveni inzerenta spolé€nost, produkty, trhy/kategorie, zakaznici,
komunikace;
= Obsah vykérového Fizent analyza sotasné situace, cil vybového fizeni,
podrobny postup vydrovéhorizeni;
= Vybérova kritéria : mohou se liSit podle cilinzerenta a budou spojeny s:

- medialni agenturou struktura, velikost, prostdi spolénosti, image,
organizace, rozsah sluzeb, politika agiovani.

- medialni problematikou: strategicka kritéria (relevance, inovace a
Ucelnost navrh, odivodreéni, planovani a filozofie nakupu a metody),
financni kritéria (vyjednavaci strategie, schopnostsuat nakup, ceny),
technické&kritéria (proces planovani a nadkupu a nastrojg)eesonalni

kritéria (navrZzeny tym).

Nekteré klicové principy efektivniho vwwdovéhoiizeni

» Transparentni pravidla: presna a uplébvana stejds na vSechny kandidujici
agentury.

= Jasné cile rozhodovani nefize brat v vahu vSechna kritéria stejfe nezbytné
ur¢it, kterym kritériim bude $ koneiném vylEru dana pednost. UZiténym
nastrojentasto niiZze byt bodovaci tabulka.

» PiedbéZné jednani o budouci spolupraci dopordujeme, aby si na zatku
vybérovéhoiizeni inzerent a agentura vynili informace (smlouva, postupy atd.) o
preferovanych pracovnich vztazich.

= Cty¥i tydny pi¥ipravy pro agentury: do celkovéh@asového harmonogramu je také

tfeba zabudovat dostaté#su pro vlastni interni rozhodovani inzerenta.



Nejvyssi utajeni vSech informaci, které poskytne gerent a agentura nékdy se

toto potvrdi formalni smlouvou mezi vSemi stranami.

Stejny pristup ke vSem kandidujicim agenturam informace od inzerenta pro
agentury musi bytipdkladany za stejnych podminek.
Rychlé vyswtleni provedeného rozhodnuti to je teba udlat piimym zpisobem
(pomize bodovaci tabulka).
Dukladna pedk®zna analyza, ddb a dikladre promysSlené zadani a jasna a
profesionalni vybrova procedura inzerentovi umoZzni najit misto ‘eyji"

medialni agentury medialni agenturu, ktera budEpejvyhovovat jeho ptgbam.
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Pred vykErem medialni agentury je uzieé si uédomit, jaké sluzby na dneSnim trhu

medialni agentury nabizeji.

V uplynulych letech ovlivnilo vyvoj tlohy medialicagentur mnoho faktor

prudky nafist medialnich prostdki spojeny s dynamikou medialnich skupin a
revoluci v technologiich (digitélni televize, mufdia/internet, interaktivnost)
znamena sloAfSi vyber médii, také proto Ze rozséhi vedlo k roziseni divaki a
posluch&u.

Inzerenti pozaduji od svych finamich prostedki vynaloZzenych na médiactgi
efektivitu a produktivitu, coz vede k et prizkumu a nastrdj které umozni
vyhodnoceni sledovanosti, inzertnich cénikprodejnich podminek, d&feni
navratnosti investice do medii.

Narastajici trzni koncentrace médii v mezinarodninditku zpisobila zngnu
medialnich agentur sohledem na velikost, &tmance, technologie a

mezinarodni schopnosti @égobem, ktery bude Iépe vyhovovat zaiminzereni.

Razné nabidky sluzeb medialnich agentur jsou v taolaumentu souhrrinuvedeny

v Sesti oddilech.

| kdyZ inzerent nema zajem o vSechny tyto sluzbpsi pochopeni celé jejich Skaly

mu umozni lépe zvolit ty, které mu ma medialni agenposkytnout.



4.1 Vytvo reni strategického poradenstvi

= Co se tye strategického medialniho poradenstvizenbyt povazovano za nezbytné
v téchto specifickych oblastech:
I. produkty, zn&ky a portfdlia znaek: ve smyslu image zdlky, uréeni
cilové skupiny, vyuzivani a fazovani meédii,
ii. kategorie a segmenty Kkategorii:¢emi a analyza vyuziti médii
konkurenci, zji&ni prdzdnych mist afpeZitosti,
iii. cile: pelozeni marketingovych dildo komunik&nich a medialnich
cila, kvantifikace a definice di|] pristup cilovych skupin k médiim a
nakupu produkt, kontrola vedlejSich efekt(na zngku a vyrobni
radu),
iv. efektivita: gispivek komunik&niho planu k marketingovému mixu,
spojeni mezi medialnim planem a celkovou efektivkomunikace.
= Medialni strategie a planovani:
v. definice cili a tkofi: od marketingu, prodeje a komunékéch cili pies
prizkum médii a databazi zakazinjk
vi. analyza investice: vyhodnoceniiegdchozich investic, definice
optimalniho rozp&tu k dosazeni ail rozpatové moznosti;
vii. doporigeny medialni mix: vyt&r médii, casové rozfazovani, vaha
sekundarnich komunikaich kanal (ptimé osloveni, partnerstvi,
barterovy obchod atd.);

viii. koordinace vice ziak a / nebo ve vice statech.

4.2 Analyza a vyb ér komunika ¢nich nastroj &: taktické medialni
planovani a optimalizace

= Kvantifikace a prioritizace dit arovré dosahu a frekvence distribuce, optimalni
kontakty, poZadované prestli, kvalitativni aspekty, zvlastni unist.

= Uréeni odhadovanyctistych naklad na kontakty.

= Vytvoreni plani (s alternativami) a vytweni doporteni s odvodrenim.

= Optimalizace kongného planu v souladu s omezenimirteditostmi v ramci kazdého

média.



4.3 Optimalizace kupni sily inzerenta: vyjednavani  a nakup

Analyza podminek kazdého medialniho pfedku.

Seaazeni prosedki podlecistych naklad a nakladnosti kazdého planu.

Vyjednavaci strategie pro kazdy pi@stek.

Prokazani uvejreni a fakturace.

Administrativni a finatini ukorteni: povoleni inzerenta pro monitorovani medialnich

nakup a stavu rozp#iu s jednoduchymifmym gristupem (extranet, EDI apod.)

4.4 Predstaveni detailni post analyzy

Medialni post analyza: skuteost versus cile (ki versus konkuremi cile nebo
versus inzertni cenik), kvalitativni a kvantitafivmyswtleni nesrovnalosti.

Nékupni post analyza: vyjednavani a dalSi ziskdwdamické vyhody, prokazani
uveejreni, fakturace versus objednavky, platby a slevy.

Post analyza efektivity: Uloha média v marketingovémixu, analyza -efekt
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4.5 Skoleni a sdileni informaci

Navrhy a vedeni Skolicich semifatykajicich se medialni strategie, problematiky
meédii a specifickych probléintrhu.

Navrhy a rozesilani pravidelnych medialnich infocinalv papirové a/nebo
elektronické podad).

Zahdjeni a investovani do majetkovych ad-ha@zkuma.

Neustalé monitorovani vyvoje v medialninégv(narodnim nebo mezinarodnim).

4.6 PAsp éni k soudrznosti a efektivnimu fungovani medialniho trhu

Prispeni k soudrznosti a efektivnimu fungovani mediabhutspoléné s inzerenty a
majiteli médii etné kontrol medialniho gizkumu, aby byla zatena pesnost a

pouzitelnost. Také musi zahrnovat réefi pohledu jejich klierit na ostatni fislusné



problémy oboru pomoci vSech vhodnych kan&upr. narodnich a mezinarodnich

asociaci.
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2.1 Vyzva medialnim agenturam, aby se zu ¢astnili vyb éroveho

Fizeni

2.1.1.Interni kontrola

Rozhodnuti inzerenta zahdjit Wrové fizeni v oblasti médii nebo lép@teno v oblasti

nakupu médii iize byt @&inéno z rekolika divodi, nagiklad:

Interni procedurdini systémy, které vyzaduji preind konkuretni prehodnoceni

kazdého partnera nebo dodavatele.

= Zmgéna ve struktie spolénosti (splynuti, vykoupeni apod.) a tim i &ma v jejich
potrebach tykajicich serf@devSim medialnich ujednani.

» Otestovani vyjednavéni, inovativni a kreativni katyajejiho stavajiciho partnera

nebo dodavatele.

= Neuspokojivy vztah se stavajici medialni agenturou.
Bez ohledu na motivaci inzerenta je nejlepSinispbem, jak sestavit zadani ¥ybveho
fizeni gedevSim vypracovani kompletni analyzy &mnych medialnich ujednani, kde se

vezmou v Uvahu vlastni peby a dohody se stavajici agenturou.

V jistych piipadech je dokonce moZzné, aby se diky této anatgkalni sluzby zlepSily, aniz

by bylo nutné uchylit se k vyioovémutizeni.

Analyza mize dat odposd’ nagiklad na nasledujici otazky:

= Jsou pracovni postupy mezi inzerentem a jeho médigkenturou jasndefinovany?



= Je tym inzerenta ¥asovém souladu s jeho skirtgmi potebami?

= Nasloucha medialni agentura inzerentovi, reagujema& dolie zorganizovanu
kazdodenni praci?

= Ma inzerent nové p#gby (nap. novy vyrobek, ktery je p#tba uvést v médiich,
vyznamné snizeni nebo zvySeni razpd nebo novou strukturu (napbyl prodan
mezinarodni holdingové spgéleosti s novym systémem podavani zprav), ktera bude

poZzadovat fehodnoceni pracovnitiédu, citi a odngnovani?

2.1.2 Sestaveni uzSiho seznamu

Pokud jsou po provedené analyze dojednany pringjts¢rovéhofizeni, musi byt potvrzeny

potreby inzerenta, obzvlastty, které se tykaji velikosti rozptu, struktury a cil (nag.

uprednosiiovat strategii nebo nakup meédii nebo oboji?).

Prvni seznam mediélnich agentur sestaveny a zKhowsmy podle vlastni znalosti trhu

e

inzerenta nebo dostupné dokumentaééarpro vytvéeni uzSiho seznamu dostaat.

2.2 VVyb éroveé Fizeni

Vybér medidlni agentury se velntasto skldda z procesu eliminace v postupnych knocic
vybérovéhotizeni, jak je uvedeno niZe, dokud se na konci medlon€na volba.
Protoze je kazdy inzerent jiny, musi se Z&mna stups, které jsou pro & pii zajiS€ni

optimalniho vykru agentury relevantni.

Typicky flowchart vylErovéhorizeni na medialni agenturu.

Interni kontrola inzerenta

Definice kritérii pro vykr Obchodni asociace
Poradenstvi od poratigpro vyker a Informace o trhu medialnich Prirucka
nezavislych auditdrpro média agentur
Rozhovory — neformalni Sestaveni prvniho navrhoaer Rozhovory — neformalni

medialnich agentur
Sestaveni uzsiho seznamu
kandidujicich agentur — formaisi
rozhovory
FAZE VYB EROVEHO RIZENI
Sestaveni zadani ggsnymi cili
Predstaveni zadani Agentury vytyeavrhy +4 tydny
Diskuzni kolgko
Ziskani kandiddita prezentace
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névrhi
Ohodnoceni navthpomoci
bodovaci tabulky
KONECNY VYBER

2.3 NejlepSi postupy pro Fizeni vyb éroveho Fizeni

2.3.1 Definovani cil a vyb érového Fizeni

Riaznorodost inzereit jejich problénd a finartnich disledki, které tyto problémy zahrnuiji,
si vyZaduji, aby inzerenti v débvybérového fizeni na novou medialni agenturu jasn
definovali gesnou povahu poloZzenych otdzek a utopedrobnosti, kterou viphodnoceni

pozaduiji.

Tento pozadavek by #hvypovidat o obsahu zadani, které inzerent zaotiielem gipravil.
Netrebatikat (viz kapitola 3), Ze tento dokument musi b§fpraven pro konkrétni vydoové

fizeni, aby vyhovoval specifickym poZadéwkinzerenta.

Je naprosto zbyteé, aby inzerent poZadoval Wbvéftizeni na vSechny pozadované sluzby,
pokud nema v umyslu zadat vSechny tyto sluzbyzag medialni agente. Je jasné, Ze
s ohledem na dobu, kterou Wbvértizeni zabere, musi 8lstrany povazovat tento proces za
relevantni s ohledem na kamg vysledek.

Cil vybérovéhorizeni mize byt nagiklad zaloZen na:

= Navrhu mediélni strategiefi@té z komunikani strategie inzerenta (pokud je jiz

samozejm¢ znama a dokamena).

= PIn¢ ocerném medialnim planu.

= Kritické analyze medialniho planu, ktery jiz v ngdé minulosti inzerent pouZzival.
Nebo dokonce:

= Kritické analyze medialni politiky konkurence.

= Kritické analyze stavajicich medialnich plamptipravenych pro klienta medialni

agentury atd.

11
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Pokud trvame na Siroké Skale kritérii, podle ktarjpude vybrové tizeni hodnoceno, je to
proto, Ze je dlezité, aby inzerent a také medialni agentura uzwal cena neni jedinym
kritériem pro vykr a Ze dalSi faktory, zvlaSkvalitativni faktory, musi mit v tomto stadiu

prednost pedcisté financnimi faktory.

2.3.2 VSeobecné principy vyb éroveho Fizeni

VSechna vybrova fizeni musi byt zaloZzena na pravidluilpiednosti a musi bytipsna a

stejna pro vSechny Zastrené medialni agentury.

Vybérové tizeni musi byt zaloZeno na pisemném zadani s hagramem, které kazdé
agentide poskytne podrobnosti o celkovém mnozstvi nezlgytnjpnformaci pro jeji &ast.

Vybéroveétizeni musi byt formalni a spravedlivy proces.

2.3.3 Predbézna projednani p fedpokladaného vztahu mezi klientem a
agenturou

Jisté otazky, které sethem vylErovehotizeni nezdaji byt zasadni, se zasadnimi mohou stat
pii zacatku pracovniho vztahu. Je proto nezbytné o ton#tiahu mluvit ped z&atkem
vybérovehotizeni, aby nedoslo k omyh a ztr&k casu.
MuZe se jednat o nésledujici:
= Filozofie kazdé strany ve vztahu agentury a inZmren
= Smlouva, kterou chce jedna ze stran pouzit.
= Pravni a spolmé vlastnické spojeni, které existuje mezi mediagr@nturou, vlastniky
médii, komunikanimi agenturami apod., a komplikace, které f@enznamenat.
= Potencionalni problémy wipact konkurujicich klieni a navrzenéeSeni (zaroveje
ttreba mit na mysli, Z&asto je v jedno oboru vice zfek nez medialnich agentur).
= ZA&kladni principy odrmovani.
= NavrZzend organizace (pet zanstnand, délka pmisobeni v oboru, kvalita, popis

pozice kazdéholena, ktery bude na zakazce pracovat).
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2.3.4 Casovy plan v p Fiprav é na vyb érové Fizeni
S ohledem naideZzitost dané investice, byairbyt konkurenkm ponechan dostatelasu, aby

pripravili vysoce kvalitni navrhy, které budou odpdai zadani.

Realisticky¢asovy plan pro vyrovétizeni:

Priprava na vybrovéhotizeni 4 tydny
veetne

vyhodnoceni, interni kontroly

diskuze se vSemi stavajicimi partnery

vytvorenim novych cil

prehledu trhu mediélnich agentur

definice zadani pro agentury

Vybérovéiizeni 13 tydna
veetné
prezentace zadani agenturam 1 tyden
vytvoreni navrii agentur 6 tydin

(pamatujte na posun @gobeny statnimi svatky
nag. vanoce nadkterych trzich)

prezentace navih 1 tyden
vnitini prowieni navrli a rozhodnuti 3 tydny
faze ,uzaveni smlouvy" 2 tydny

Cilem je zdit spolupracovat minimathna konci 3. rfsice.

Pti délce plus minus 4 &ice si musi inzerent stanovit ideélni dobu prasxgietizeni a vzit
pii tom v Gvahu:

=  Vypovédni dobu stavajici smlouvy.

= Data pro definovani marketingovych strategii.

= Datum schvéleni rozgtu.

= (Cas pro sestaveni medialnich (v pripact velkych zakazek).

= Cas nutny pro nakup prostoru (v televizi, na billtsech).

= Atd.
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2.3.5 Poplatky za vyb érové Fizeni

Pro medialni agentury neexistuje standardni pdplatevylErove rizeni. Je alei¢ba mit na
pantti, Zze pokud poZadavek inzerenta obsahuje mnohoepngati mezi nejlepsi postupy

zaplatit za praci agenturam, které nevyhraly.

Pokud o tom bylo rozhodnuto, musi byt vySe platiyavena fed vykErovymizenim, musi

byt zaloZena na poplatku a musi byt pro kazdoutagestejna.

Tato platba zaruje vaznost &éasti danych medialnich agentur ve sgdvémtizeni.

2.3.6 Ml¢éenlivost o pr dbéhu vyb érového Fizeni

Inzerenti maji Bkdy sklon zachovavat nejvyssi Uravelcenlivosti tykajici se jejich prace.
Konkurujici medialni agentury proto budou respe&togtdni inzerenta; wezité je, aby to
bylo dohodnuto fedem.

2.3.7 MiIéenlivost o vym énénych informacich

Konzultace ve vy&rovém fizeni ¢asto pedpokladaji, Zze inzerent agefdupreda tajné
informace tykajici se jeho obchodnich, marketingbvykomunikénich a dalSich politik.
Medialni agentura stejnym agpobem pedavé inzerentovitvérné informace tykajici se jeji
organizace, fistupu k jednanim, jeji vysledky apod.

Proto musi byt partifeochotni gisné dodrzovat mienlivost. To se fedevsim tyka toho, aby:
= agentura a jejich zatstnanci nefedali jinym klienfim jakoukoliv informaci, kterou
obdrzZeli od inzerenta a nepouZili tuto informaciwgeérovémiizeni u konkurujiciho
klienta.
= inzerent nefedal informace ziskané od medialni agentury ostakoinkurenim nebo

jinym partnetim.
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Jisti inzerenti dekévaji podpis vzdjemné dohody na ochranu &&bou stran. Tyto smlouvy
musi zavazovat také vSechny zatnance, aby dodrzeli ganlivost i @i piechodu do jiné

organizace — to fZe ovlivnit pracovni smlouvy u inzerenta i agentury

2.3.8 DuSevni vlastnictvi navrh & od zamitnutych agentur

Dokumenty a navrhy prezentovan€&hbm vykErového fizeni Zstavaji ve vlastnictvi

zamitnutych medialnich agentur, pokud nebylo dohtwljinak podminkami @ité smlouvy.

Plati také pravidlo, Ze inzerent nesmi pouZzit dogemi gedloZzend zamitnutou mediélni
agenturou, stefhjako zamitnuta agentura nesmi prezentovat stepdiatmi doporteni a /

nebo navrhy potencionalnimu konkurujicimu klientovi

2.3.9 Prezentace zadani

Doporutujeme, aby bylo zadani zaslan@g ustni prezentaci, abylinagenturyéas na reakci

a pipravu otazek.

Inzerent by nmil zorganizovat setkani, kde bude zadani prezentoeadstd komentovano.
Jedinym zfisobem, jak dojit ke konstruktivnimu dialogu, je oiglat pro kazdou agenturu

jednu sclizku.

V zadani nebo na sthce bude také uvedeno, které 2atnance mize agenturaip pripraw

svého navrhu v kancélanzerenta kontaktovat, aby ziskala dalSi informac

Dalsi informace, o kterych inzerent usoudi, Ze jsditeiné, musi byt fedany vSem
zWastrenym agenturam. Inzerent je povinetegat jakékoliv dalSi informace pozadované
jednou ze zéastrenych agentur, pokud usoudi, Ze se jedna énznpivodniho zadani, ktera

byla nedopdenim gfehlédnuta a ktera musi byt zaslana vSem stranam.
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2.3.10 Podminky pro prezentace navrh @ medialnich agentur a kontakt
mezi tymy
Agenturam uvedenym na zUzZzeném seznamu musi bytnégmmprezentovat své navrhy za

nejlepSich moznych neutralnich a objektivnich podki

Je Zadouci, aby vSechny agentury prezentovalylm@usejeden den, pokud je to mozné, aby
bylo mozné Iépe ohodnotit a porovnaispup kazdé z nich. V kazdéntipadt musi byt na

setkanich s medialnimi agenturami stejni &stmanci inzerenta.

Paadi prezentaci fize byt stanoveno nahatinJe mozné také &kt stavajici agenturou,
protoZe jsou znami a mohou proto stanowikia které musi ostatni nové strany dosahnout

nebo gesahnout.

Cas vyhrazeny pro shku musi byt dohodnutiedem, musi byt samigme pro kazdou

agenturu stejny a musi odpovidat slozitosti zadaxekavané odezv

Pokud je to moZzné, musi byt agenturam umiodrprezentovat v jejich prostorach — na jejich

,domacim Histi“.

| kdyZ je vhodné, aby byla v¢lovaiizeni co nejtive za sebou, dopatujeme ponechat si
dostatekéasu na fepravu mezi nimi, aby mohla&avcas, aby mohla trvat celou dohodnutou
dobu a mozné o trochu délettivmoznému detailnimu vzdjemnémiepkoumani, pokud je
to pozadovano. DobryifeSenim je vyhrazena doprava, ktera takeé unezvymenu rychlych

postehi.

Inzerent musi mit na své stéarym, ktery bude spolupracovat sézihou agenturou.

(poznamka: v ipack velkého rozp&tu, nemusi mit agentura nezbyompletni tym).

Pred nebo po Ustni prezentaci musi medialni agenpiggat pisemny dokument, jehoz
zékladnim dGelem je zodpogdét otazky v givodnim zadani inzerenta. Tento dokument musi
byt co nejstranéjSi. Doporiujeme, aby se kvalita reakce n#ita vyhradré postem stranek

piedloZzeného dokumentu!

16



Inzerent niZe povaZovat za nezbytné navstivit kaneelénedidlni agentury a nechat si

piedveést softwarové programy agentury.

2.3.11 Interni kontrola navrh a

Zanmestnanci inzerenta si musi vyhradit dostategu na vyhodnoceni navih

Z davodu objektivity je vhodné pouZzivat hodnotici tddyuh oznamkovat navrhy a tymy. Je
vhodné, aby bylo rozhodnutiinéno rychle. Inzerent musi agenturam oznamit datum, d
kterého provede rozhodnuti.

Inzerentovi nize pomahat nezavisly auditor médii. ¥ylauditora je dlezitym rozhodnutim:

jeho schopnosti, spolehlivost a objektivita must pglivé prozkoumany. Podivejte se,
prosim, na samostatny dokument WFA/EACA a ISBA/IyKajici se této oblasti.

2.3.12 Sdéleni kone éného rozhodnuti

Po gijeti rozhodnuti musi inzerent informovat vSechngdiini agentury najednou jak

z divodu zdvailosti, tak z divodu nejlepSihdizeni véejnych zalezitosti.
Inzerent musi zamitnutym agenturam Wtsvduvody, pra@& nebyly vybrany.

Inzerent se rive ¥ vysvétlovani svého rozhodnuti odkazat na hodnotici tgbul

3/ ZADANI A VYB EROVA KRITERIA

3.1 Zadani ve t Fech c¢astech

Aby mohlo vzniknout skutaé partnerstvi, musi zadani definovat nejenodrmsmy Ccil

spoluprace, je ale takdifezitosti, jak se rize klient gedstavit potencionalnimu partnerovi.
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Zde uvadime typ zadani, kteréude inzerent fedlozit agenturdm, které oslovuje. Neni
samozejm¢ povinné a také neni wgrpavajici. Zadani musi byt dostatgm zpisobem
teoretické, pesto jasné, ale také pravdivé, aby mohly stranyéjatefinovat parametry

eventualni spoluprace. Musi byt upraveno podleiple& povahy problému.

Zadani se sklada z# tasti:
= Prvnic¢ast se zagfuje na klienta samotného.
= Druhéacast se tyka obsahu wtovéhorizeni.

= Trieticast obsahuje otdzky poloZzené medialnim agenturam.

Inzerent definuje strukturu odp&di na zadani, ktera mu umozni nejlépe porovnat witfpio

3.1.1 Inzerent

Aby se inzerent idstavil potencionalnim partrien, miZe sestavit informace do
nasledujicichit kapitol:

Predstaveni spolmosti

= Pozadi

= Struktura spolknosti / vlastnik

= Vyro¢ni zprava / profil spolaosti, pokud existuje.

= Cil spol&nosti / mise

= Politika produktu

= Stav vyzkumu a vyvoje

= Organiz&ni struktura a organizZai diagram/hierarchie
= Kontakty na agentury (podle funkce/oboru)

= Kratkodobé a dlouhodobé obchodni plany

* Image zn&ky a vSeobecna znalost spoiesti

Aktivity/znacky a produkty

= Prezentace hlavnich aktivit/ztek, vyrobki a sluzeb spotmosti.
= Kilienti, sowasni nebo potencionalni zdkaznici.
= Konkurereni prostedi na kazdém z tilh na kterém je spat@ost aktivni.

= Image vyrobku a zriky.
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Trzni vyhlidky v kratkodobém a dlouhodobém vyhledu.
Distribueni st

Socialre politicky kontext (legislativa, @&kavani zakaznika atd.).

Reklama a komunikace

Struktura reklamni / komunikai agentury — kdo rozhoduje

Kli¢ové definované komunikai cile (image, frekvence zprav, vSeobecna znalost)
Razné sluzby agentury v reklamni/komunikéoblasti a jejich fesné cile.

Posledni kreativni préace.

Analyza investic spotmosti nad i pod hranici pro kazdy produkt s ohledean
konkurenci.

Sowasny medialni servis, zejména specifické zoddowsti medialni agentury versus

reklamni agentury.

3.1.2. Obsah vyb érového Frizeni

Tato kapitola se tyka popisu obecnéhasagbu, kterym je vyerovéiizeni vedeno. Ndjklad:

Prvotni vysledky analyzy soasné situace, povaha moznych proliiém jejich
priciny.

Interni znény, které vedli ke zpochykni stavajicich ujednani.

Potencionalni struktura odimy.

Typ vztahu, zejména smluvnich podminek, které amerent nabidnout.

Jasi definované cile a zodp&dnosti, které budouipvedeny na medialni agentury;
inzerent také podroldn uvede pesna kritéria, podle kterych budou agentury
hodnoceny a vybirany, a jak budou eventéidodnoceny sluzby jeho partnerské

agentury.

3.1.3 Otazky

Ve treti ¢asti zadani ziska inzerentilpzitost jas@ stanovit své poZzadavky a podréhuwveést

vzor pro odpowd’. Nagiklad:

Jakou mé& agentura strukturu? Kdo prdbude pracovat?
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= Jakou strukturu poplatku navrhnete s ohledem gaizraSeho zadani?

= Jaka je vaSe zkuSenost tykajici se konsolidovanékopu pro &kolik pobatek stejné
skupiny?

= MuzZete pipravit kritiku naSi sotasné mediélni strategie v uplynulych letech i
jakychkoliv prelozenych plaf?

Nasledujici vyet kritérii pro vykr neni vi¢erpavajici, ale rize slouZzit jako inspirace.

3.2 Vyb érova kritéria

Tyto kritéria se tykaji dvou hlavnich témat:
= Medialni agentury: kritéria spojena s typem, splegiipod. medialni agentury i
o¢ekavanim a strukte inzerenta).
= Dana média: kritéria spojena s vyhodnocenim oéghona zadani (které navrhne

inzerent pi prvni konzultaci).

Pro kazdou z&chto oblasti bude moci inzerent pouzit nasledgéznam jako voditko pro
vytvoieni vlastniho kontrolniho seznamu pro &yl usp#adat ho podle témat a priorit. Je
uzitetné predlozit z&astrenym spolénostem kltové body a jejich priority, aby mohla kazda
agentura poskytnout pozadované informace se steftiyazem na tlezitost jaké jim dava

inzerent.

3.2.1 Mediélni agentury

Obecr plati, Ze kritéria v této sekci umozni inzerentsestavit uzsi seznam spoiesti,
které chce pozvat k v¢bovémutizeni. Tato kritéria mohou byt zaloZzena na jeholasia
nebo dokonce na fmkumu (viz Dodatek 2) nebo na sekach, & formalnich ci

neformalnich, se zvazovanymi spiiestmi.

Setkani s agenturami v této fazi procesuZeninzerentovi &kdy umoznit zjednoduSeni

vybérové procedury diky:
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* vyjasreni zadani.
= ZzjiSteni problematinosti spolénosti, kterda samotnou konzultaci dokunient

nepovazuje zaudezitou.

Struktura, rozsah, prasdi a image medialnich agentur:
= Velikost

ix. Obrat (jaky uvadi agentura a jaky uvadi zdroje arop
X. Obrat podle médii
xi. Ziskova marze, hruba a skuié
= Vlastnictvi
xii. podrobnosti o rozdeni kapitalu spoknosti a jakékoliv partnerské

spole&nosti.

= Datum zaloZeni spateosti, finagni stav, obchodni viastnictvi, stav znalosti médii
= Kontext
xiii. vztah k jakékoliv skupi agentur, jak komunikaich, tak zejména
medialnich
xiv. nezavislost versus média
xv. jakeékoliv sesterské spdieosti/partné
= Clenstvi v jakychkoliv odbornych organech.
= Portfélio klienti
xvi. klic¢ovi klienti,
xvii. ziskani nebo ztrata zakaznika z posledni doby
xviii. jacikoliv klienti konkurujici ve stejné oblasttinnosti: zajiSEéni
micenlivosti a nestrannosti.
» Mezinarodni doporteni
xix. medialni agentury, jejich akciofig jejich klienti, jakychkoliv partnek
apod.

= Pozice, vSeobecna znalost a image sjpaisti.
= Dojem inzerent, komunik&nich agentur, médii a obecna dobiiéey

= Vztah mezkleny dvou spolénosti.

Organizace a rozsah sluzeb, dgdiovani:
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» Obecné filozofie spolmosti a profesionalniifstup.
» Kili¢ova slova definujici spotaost.
» Jak jsou tato slova v organizaci interpretovanajich postupech atd.
* Provozni struktura
xX. obchodni struktura a profil jakychkoliv partier
XXi. interni organizace: specializace a integrace,
xxii. definice a role kliovych oddleni ve spolénosti,
xxiii. kontakty na vedouci a tymy, Kfepracuji pro wuitého klienta:
zkuSenosti, osobnosti, zvlastni oblast odbornpsetiyobné Zivotopisy.
* Rozsah sluzeb a zaj$ii (nebo nezajighi) ukitych funkci

xxiv. studie/pfizkumy, sponzorstvi, multi-médiaiima reklama.

* Seznam informé&nich bank a nastrdj nazev a popis (jsou tyto nastroje na trhu
dostupné jako celek od externich dodavateébo ve vlastnictvi agentury,
ktera je vyvinula?)
XXv. software na pomocné strategické planovani
xxvi. software pro réeni udaji o konkurenci

xxvii. software pro planovani medii

xxviii. optimaliza&ni software
Xxix. software prdizeni nakupu.

* Administrace a financeéidici procedury a dokumentace.

* Informani technologie: systém a vybaveni, zZatnanci, spojeni pomoci
informatnich technologii s inzerenty a vlastniky médii.

« Odmenovani: zmsob a realizace.

3.2.2 Diskuze o médiich

Je Zejmé, Ze podrobny seznam pro obhdjeni navrhu vgbeayentury bude z velk&sti
zélezet na obsahu zadani inzerenikt&la uvedena kritéria budou vitiemére relevantni a
budou mit ¥tSi nebo mensitdezitost podle toho, jestli zadani obsahuje jistéat analyzy
(urceni cile, vstupni néklady, nastaveni ra#pp marketingovd analyza médii apod.),

medialni strategii, medialni planyiigtup k nakladm, predpowd’ sledovanosti apod.
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V této fazi inzerent obvykle vyZaduje podrobny ramea druh sluzby a odfitovani.

Strateqgicka kritéria:

» Relevantnost, kreativita a realistost navrhu.
= Jakékoliv alternativni navrhy a @abdnéni dopordenéhareseni.
= Kontakty, nazor aifistup k:
xxXX. planovani médii,
xxxi. nakupu,
xxxii. optimalizaci,

xxxiii. vyhodnoceni (kvantitativni i kvalitativni, atd.).

Finartni kritéria:
» Vyjednavaci politika (zaloZzena na zkuSenosti aa@kich gipadovych studiich).

= Skute&ny priklad rozp@tovani.
= ZkuSenost a jeji rozsah pro:
xxxiv. konsolidovany nakup (pro multi-spéleosti a klienty s vice zikami),

xxxv. koordinace vyjednavani.

= Nastroje pro opakovany nebo pomocny nakup.

Hodnotici kritéria:

» Pouzivani nastréja studii pi planovani a efektivnim nadkupu prostoru.
,Zivé" piiklady sestavovani planu pro:
xxxvi. vyhodnoceni kapacity pra@dpod TV
xxXxvii. vyhodnoceni vykonu médii
xxxviii. ukdzku pochopeni a nejlepsiho vyuzZivani nastrgpravidel a
optimalizanich metod.
Nebo
= Pfedem vypracované analyzy stavajiciho medialnihoupildzerenta
xxxix. Kritika nedavno vytvieného medialniho planu.
Nebo
= Pfedem vypracovana analyza planu pro jiného inze@geatury

xl. kritika s ohledem na to, cakh konkurence.
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Kritéria spojena s navrhem medialni agentury:

Rozsah sluzby.

Vycélerény tym.

Navrzené pracovni postupy pro inzerenta, kreatvmiedialni agentury.

Odmenovani

xli.

xlii.

struktura odmany (celkow, podle utité sluzby, procento objemu
¢innosti — hrubé nebaisté, vSechny zahrnuté platby, zaklad podle
¢loveékohodin atd.),

pokud je zaloZena na pobidcefigup (tykajici se optimalizace,
vyjednavani, obojiho, atd.), vypet, metodika, definice parametr

které se budou pouZzivat, pouzité uzdy.

U vétSiny ®chto kritérii budou muset byt provedeny aktualnélgry poskytnutych

udaji. Proto je nezbytna extrémni opatrnastgmrovnavantisel a vysledi:

xliii.

xliv.

Xlv.

vykonu médii: vSechny &ei zistavaji stejné,izné nastroje obvykle
vytvéti rizné vysledky,

vykonu nakupu:izna terminologie rive vést ke zmatim,
odnmenovani: ndklady mohou byt hrubé nebisté. Aby se pedeSlo
nedorozumni, miZe inzerent pozadat &astréenou agenturu oifklad

jejich celkové odrany v prvnim roce.

4 | SROZUMITELNOST FINAN CNiCH NAVRHU

Vzhledem ktomu,

Ze vybova fizeni casto kladou velky #taz na optimalizaci

kvantitativniho vykonu, je uzitmé uveést dktera pravidla pro dobré pochopeni a porovnani

finan¢nich navrl.

4.1 Vyjednavani

Dulezitym bodem pro zapamatovani je to, Fevgbérovémriizeni nemohou byt ndkupni ceny

uvacné agenturami jinymi, nez je agentura stavajicramf@avany. V&chto gipadech se
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vyplati zavést odmiovani podle vykonu a spojit ho s dodavkou nebekmenim

,negarantovanych cen”. To zajisti podporu optiméodavky inzerentovi.

Existuji odhady zaloZzené na zkuSenosti medidlnntagge a jeji schopnostifpdpokladat

razné filezitosti vyjednavani zaloZzené na charakteru rézpmzerenta.

Pokud se vyrovérizeni tyka nakupu, jetdezité, aby inzerent procély tohotorizeni edal
agentiie presnou specifikaci viech parantetkteré mohou mit dopad na nakupni cebim
mére podrobnosti bude poskytnuto, tim odéfh budou odpo¥di, které budou navic

VAT

Praktické vyjaséni

Pokud bude otazka znit ,Vydavam 7 milioniolattt hrubého na televizi, jaké jsatisté
naklady?“, pak se ceny uvate agenturami mohou velmi vyraziisit. Paramett, které maji
vliv na Urove vyjednavani, je mnoho: podil, doba, urést zarezervovany prostor napevno
nebo na platnost inzertnich ceiilatd. Medialni agentury mohou vzit v Gvahu kaZzd§chto
parametii, aby zlepSily slevy poskytované v prodejnich paddach prodejnich mist.
U vétSiny médii mohou slevy dosahnout &né Urove, je proto vhodné efektivnurcit
podminky a omezeni, které musi medialni agentuhanpat do vypoétu svych nakupnich
cen.
Bez ohledu na média musi inzererfegem v zadani vybového fizeni stanovit své cile
s ohledem na cilové skupiny, dobu, vykon (jmero¥iekvenci vysilani), poZadavky na
umiseni atd.
= U televize:
xlvi. podil vydaji na kandl,
xlvii. ptesné obdobi aktivity,
xlviii. rozckleni podlecasti dne, podle dnatd.
xlix. platnost inzertniho ceniku.

To vSe niize gispet k rozdilim v uvaénych nakupnich cenéach.

Tyto piiklady ilustruji rekteré otazky, které jegba poloZit.

Nejjednodussi metodou je pozadat medialni agentatyy krong

nakupnich cen poskytlytesny popis struktury jejich televiznich piaa

odhad jejicheistych naklad na GRP zaloZzeném na dané cilové skiipin

(skupinéch). V principu musi kazda medialni agenfawskytnout popis
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odavodreni svého televizniho planu, kterym prokaze, Zeclejpakupni
strategie vyhovuje aim.
= Vradiu:

l. stejre jako u televize.

= Vtisku: je teba vzit v Gvahu dva body
li. doba aktivity,
lii. z&ruka umisini.

= Venkovni reklama:

liii. doba aktivity,
liv. formaty,
Iv. typy siti,

lvi. geografické pokryti.

Navic musi byt specifikovana zakladni cena, naoktese uplatuji uvadna procenta slevy —
na hrubé naklady inzertniho ceniku nebo na hrubodndtu prostoru (cenacetrg

jakéhokoliv preferovaného umést).

4.2 Odména

Zodpowdnosti inzerenta je dohodnout se se svou medidentarou a vzit v Gvahu
otekavané sluzby a nabizené vyhody, metodyastku odminy, které nejlépe vyhovuji

budouci spolupraci.iPvybérovémiizeni by ndla byt tato otazka poloZena.

Odmeéna medialni agentury ime mit formu:

= Procenta:

Jedna se o procenta z objemu vynaloZenych fedigt na ndkup bez DPH. V tomto
piipads je tteba dohodnout zakladnu, na kterou se bude aplildara procento, néglad
nacistouc¢astku po od&eni vSech slev (viz Dodatek 1).

= Fixni ¢4stky:

Aby bylo mozné dohodnout celkovaastku odminy, musi dva partiteohodnotit podil
slozek kazdého ukolu a podrabre uvést podle poskytovanych sluzeb: medialni

poradenstvi, medialni strategie, planovani médkup médii atd.
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=  Pobidky vykonu:

Normalnim ukolem medialni agentury (a tim jejihkladniho odminovani) je ziskat
nejlepSi misto za nejlepsi cenu zaloZenou na odmsertem planu afprespektovani
pravidel konkurence.
Jako doplgk z&kladni odrény miZe inzerent zavést pobidkovy bonus zaloZzeny na
vykonu. V tomto pipact musi pobidka:

lvii. byt zaloZena na kritériich, které jsou jednodudaiegZpochybnitelné a

metitelné,
lviii. sphovat jask definované cile inzerenta,

lix. predstavovat pouze omezentast celkove odiny.

Porovnani navrhi

Navrhy na odrénu prezentované ve wytovémiizeni neni proto vzdy jednoduché porovnat.

Musi se zkontrolovat nasledujici body:

= zd&klad, na ktery se uplatje poplatek, vyjaikny jako procent nakladna prostor
(hruby,¢isty, hruby vyjednany atd.?)
= podrobnosti fungovani a stropu pobidek.

Pro srovnani kvot odéovani musi byt vSechny navrhy vyhodnoceny na spéla zaklad,
at’ to jsou dolary nebo procentsstych naklad na prostor. Pokud je navrzena pobidka, musi

byt zaroveé vzata v Uvahu situace, ktera je pro mediélni agemejFiznivejsi.

Takeé je teba zvazit celkovéisté naklady na prostor plus odna, protoZe inzerentime chtit

platit vic agentte, ktera ma lepSi ceny.

Priklad pro hruby rozpget 100 000 milioa dolar.

Varianta 1 Varianta 2
Hruby rozpaet 100 000 milioa dolari 100 000 miliori dolart
Sleva -41% -42%
Cisty rozpa@et na prostor 59 000 milidrdolari 58 000 milior dolarti
% slevy 1% / hrubého = 1 000 3,5% distého = 2 03(
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miliontu dolar

miliona dolaiti

Pobidka vykonu

Ne=0

Uzgana na 0,5%

miliona dolaifi

29

Fixni poplatek

1 200 milicindolai

0

Celkova odmina

2 200 milioh dolarh

2 310 miliori dolar

Celkovy prostor + odi&na

61 200 miliod dolarf

60 310 miliorh dolar
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5/ DODATKY

1/ Rdzné definice rozpocdtu

Pro informaci nebo zapamatovani

Hruby Wetne prirazky Ceny inzertniho cenikucetre priplatki za
zvlastni umisini

Hruby inzertni cenik Ceny z inzertniho ceniku kéquiiplatka

Hruby fakturovany Ceny zinzertniho ceniku bez as

zdarma nebo specifickych ujednéani (doba

platnosti inzertniho ceniku apod.)

Hruby dojednany Naklady na médium bez jakéhokpliv
vyjednaného prostoru zdarma alefeg

ode&tenim provize agentury

Cisty s horni hranici Néklady na médium po &dei v3ech
aktualnich slev

Cisty s dolni hranici Naklady na médium po &eai vSech

aktuélnich nebo nahodnych slev

2/ Dokumentarni informacni zdroje

= RECMA (odborné zpravy tykajici se medialniho porestei a nakupu) maji Siroky
zaker: informovat inzerenty o vSem, co se tykd medialgéntury (dlezitost, vyvoj,
zpasob prace, nastroje, umidsvani, sluzby atd.). Tyto zpravy se dajegplatit na
kazdy rok.

= Mistni obchodni asociace.

= Spole&nosti auditoh médii, poradci pro vydy agentury.
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