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Pocet medialnich tendrii mezirocné
roste dvojcifernym tempem a spolu s tim
i zatizeni agentur. Vybérova fizeni jsou

delsi, nakladnéjsi, vyhodnocenti ¢asto .
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Obchodni retézce Lidl a Kaufland, co
do objemu dva nejvétsi zadavatelé na
¢eském trhu s miliardovymi medialnimi
rozpocty, jsou praveé ve fazi vyhodnoco-
vani svych tendru. Jak vybér dopadne,
jeklicové zejména pro jejich dosavadni
agentury — EssenceMediacom a OMD.
Dalsi velka vybérova rizeni by méla
byt v nasledujicich mésicich zahjena.
Mluvi se napriklad o Komerc¢ni bance,
AmRestu (pod ktery spadaji znacky KFC,
Burger King a Starbucks), Legu ¢i skupiné
Beiersdorf.

,»Situace je velmi podobna jako
v minulém roce — velké mnozstvi tendrti
je dlouhodobym trendem. Zaroven se
z vybérovych fizeni stavaji casoveé delsi
procesy, které zcela pravidelné trvaji od
jednotek tydni azZ po pul rok, a mnohdy
idéle,“ popisuje déni v obecné roviné
Ondrej Simtinek, marketingovy reditel
GroupM a reditel agentury Wavemaker ze
skupiny WPP.

Casova i nakladova zatéz
Tendr by ze své podstaty mél mit vitalni
efekt pro obé jeho strany. Klienttim umoz-
nuje vyhodnoceni dosavadni spoluprace,
porovnani, zda jim ze strategického
pohledu neujizdi vlak, ¢i vylepSeni nakup-
nich podminek. Agenturam prinasi pre-
zentaci jejich nabidky a pripadné posileni
pozice na vysoce dynamickém a konku-
renc¢nim trhu, rozvoj jednotliveti i tymi ¢i
prilezitost k ziskani nového byznysu.
Narustajici délka procesu a naklady
s nim spojené se v§ak pro agentury stavaji
zatézi. Potvrzuje to i leto$ni studie Pitch
Smart spolecnosti MediaSense, které se
zlcastnilo pres sto respondentti z neza-
vislych i sitovych medialnich agentur

prevazné ze C-level a feditelskych pozic.
Na 86 procent z nich souhlasilo s tim, Ze
vybérova rizeni jsou pro agentury ¢asoveé
inakladové vycerpavajici, 64 procent
oslovenych pak uvedlo, Ze cely proces ma
negativni dopad na duSevni zdravi.

,PrestoZe je tendrovani pro agentury
béZnou soucasti jejich Zivota, jasné si
uvédomuji, Ze procesy vefejnych zakazek
maji stale negativnéjsi dopady. A to vétsi-
nou z diivodu rostouci nerovnovahy mezi
ocekavanim (co klienti chtéji) a realitou
(co klienti potfebuiji) v tom, jak je tento
proces vytvaren,“ uvadi Ryan Kangisser,
reditel MediaSense a autor vyzkumu.
Podle néj to souvisi s akutnim nedo-
statkem transparentnosti pri stanoveni
priority hodnoticich kritérii. ,,Vzhle-
dem k pretiZenym tymtim a spiralovité
rostoucim nakladiim na vybérova rizeni
jsou agentury s i¢asti vybiravéjsi. Zvazuji
naklady na ziskani novych prileZitosti,

a také lidsky dopad na své zaméstnance,*
dodava. Vyjadreno v ¢islech: 43 procent
respondentti souhlasilo s tvrzenim, Ze je
stale téZsi se rozhodovat, kterych tendrti
se zucastnit.

Kvétnovy report Ditch the Pitch spole¢-
nosti Forrester pak odhaduje, Ze thrnné
ro¢ni naklady americkych agentur na
tendry ¢ini 12,5 miliardy dolart (276 mili-
ard korun), coZ je ¢astka jen o trochu
nizsi nez loniské celkové prijmy Publicis
Groupe, tfeti globalné nejvétsi sitové
agentury. Tim, kdo v kone¢ném disledku
tyto naklady nese, jsou v§ak klienti.

Kapacity nejsou neomezené

Jak situaci vnimaji ¢eské agentury? MAM
oslovil ,,medialky“ napric¢ trhem; dvé
znich z ¢asovych ¢i jinych diivodt odpo-

Katefina Nejedla
Mindsquared

Marek Baco
EssenceMediacom
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védi neposkytly. ,,V loriském roce jsme

se ticastnili niZsich desitek tendrii rizné
velikosti,“ vypocitava Katefina Nejedla,
feditelka strategie agentury Mindsquared,
medialni divize Mind2Flo. ,,Letos jsme se
chtéli zamérit zejména na posileni nasich
tymu a sluZeb smérem ke stavajicim klien-
tlim. Presto o¢ekavame celkové srovna-
telny nebo i lehce vy$si pocet vybérovych
fizeni. BEhem podzimu se chystame na
nékolik dalSich,“ doplnuje.

Situace Mindsquared je specificka
v tom, Ze agentura je na trhu stéle rela-
tivné kratce, aipo roce a ptil ptisobeni
se stale snazi posilovat kapacity zapojo-
vané do tendrti — at se jedna o strategii,
nakupdi, klientsky servis nebo digitalni
tymy. ,,Nechceme stavét na tymu ,tendro-
vych specialistti‘, naopak se snazime co
nejvice zapojovat realny tym, ktery pak
pro klienta pracuje. Kromé jiného tak
jdeme naproti klientim, ktefi pravé tento
pristup ¢im dal vice vyzaduji,“ vymezuje
se Katefina Nejedla proti oby¢eji, jenz
je dlisledkem permanentniho nedostat-
ku talentovanych lidi a prili$ vysokych
nakladi na ty, ktefi talentem disponuji.

I pocty rizeni u EssenceMediacom ze
skupiny WPP jsou srovnatelné s lofiskem,
hlasi Marek Baco, strategicky a vykonny
feditel agentury. ,,Bohuzel to tak je. Ani
letos se ziejmé nevyhneme dvojciferné-
mu ¢islu. Co se tyka celé nasi skupiny,
evidujeme nartist poctu tendrti o zhruba
patnact procent,“ odhaduje a dodava, co
tento trend pro agenturu znamena: ,,Sna-
Zime se peclivé vybirat, kterych vybéro-
vych fizeni se budeme tcastnit. Zadna
agentura nema neomezené kapacity,

a proto svou energii vénujeme predevsim
soucasnym klienttim, které chceme
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Ani letos se
nevyhneme
dvojcifernému
poctu tendru.

Za celou skupinu
evidujeme narust
0 15 procent.
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Témeér dve tretiny

(64 %) agentur se
shoduiji, Ze tendry
jsou pevnou soucasti
agenturni kultury.

44 %

Vice nez dveé pétiny agentur

uvadeji, ze tendry jejich
lidi povzbuzuiji, aby ukazali
firmu v nejlepSim svétle.

Jaky vliv ma tendrovani na vasi agenturu?

B Ur¢ité ano 2 Ano M Aniano, anine M Ne B Urcité ne

Je to ¢asové i financéné velmi vycerpavajici

Stale vice ovliviiuje mentaini zdravi

MUze poskozovat agenturni kulturu

©

Je velice naro¢né pfimét lidi pracovat na tendrech

Zacina byt extrémné ndro¢né urcit, ktera

poptavka (RFP*) se bude tendrovat
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64 procent
managementu agentur

ma za to, Ze tendrovani
ma poskozuijici vliv

na mentalni zdravi
zaméstnancd.

Je to pro agenturu cenné poucéné cviceni

©

Nase zaméstnance to nabiji

Pozn.: * = Request for Proposal - psany dokument s poptdvkou rozeslany agenturam pro specificky projekt.

dale Gispé$né provazet touto turbulent-
ni dobou i prinaset feSeni, ktera zajisti
budoucirast.“

V pfipadé medialnich agentur Omni-
com Media Group je Gcast ve vybérovych
fizenich posuzovana pripad od pripadu.
,Jednou z kli¢ovych metrik je pro nas
,net balance®, ktera je jiz pét let kontinu-
alné vyrazné v plusovych hodnotach,”
uvadi Ludék Haton, CCO skupiny.

Kontinualni tlak na cenu

Zobecnit, jaky typ klient preferuje vyssi
frekvenci vypisovani tendri pred dlou-
hodobéjsi spolupraci, neni Giplné mozné.
Jeden ,,pattern” je vSak z odpovédi ztej-
my. ,,Ve chvili, kdy marketingové aktivity
7 ¢asti nebo zcela spadaji pod reportovaci
linku CFO ¢i procurementu, stava se to
vyrazné ¢astéji,“ poukazuje Ondiej Simti-
nek. To byva pripad zejména velkych
globalnich klient{i. Podle Katefiny Nejed-
1é pak ti lokalni ¢i mensi maji v pripadé
spokojenosti vyssi tendenci ziistavat agen-
tufe loajalni. Na druhou stranu jsou v§ak

Je to prilezitost predvést nasi nejlepsi praci

Je to zakladni souc¢dst agenturni kultury

v pripadé€ nespokojenosti co do zmény
agentury mnohem flexibilnéjsi.

To, proc spolecnosti se silnou roli pro-
curementu tendruji castéji, je zfejmé. Pri-
oritou nakupniho oddéleni je z podstaty
jeho existence snizovani nakladd, cehoz
se snazi dosahnout tlakem na pravidelné
revize. ,,Casto marketing vnimaji jako
nutny provozni naklad, nikoli jako investi-
cis dlouhodobymi dopady. I mezi vétSimi
zadavateli nalezneme spolecnosti, které
nevidi ani za horizont dvanacti mésici
apodle toho se snazi také optimalizovat
své partnerské zavazky. Toto je ovSem
obecna bolest pri planovani marketin-
govych aktivit v Cesku a netyka se pouze
medialnich investic,“ rika Marek Baco.

Vysoka frekvence tendri pritom nevy-
siluje jen agentury, ale i tymy zadavateld,
auditory a média. ,,Jde o nemalé vydaje
a pokud se medialni rozpo¢ty nepo-
hybuji v fadech stovek milionti korun,
hluboce pochybuji o ticelnosti plno-
hodnotnych vybérovych fizeni s ro¢ni
periodou. Ov§em ani ta nejsou vyjimkou

Zdroj: Pitch Smart, MediaSense, 2023

a o takové spoluprace se ani neuchazi-
me,“ uvadi Baco.

Jeho kolega ze skupiny WPP Ondrej
Simtinek ma za to, Ze z pohledu lidského
kapitalu je Casté absolvovani tendri dlou-
hodobé neudrzitelné. "Presto neustale
roste pocet otevienych vybérovych rizeni
v desitkach procent. Z pohledu finanéniho
se pak trh dostal do situace, kde se agen-
tury staly obéti tlaku zadavatelii na cenu
a obranné pozice medialnich domn, které
nechtéji a mnohdy ani nemohou jiz vice
adale couvat,“ dodava.

Tlak na cenu neni ni¢im novym. Ze
strany zadavatel k nému dochazi konti-
nualné, kdyZ pro né pravé cena byva ¢asto
klicovym kritériem pfi vybéru agentury.
Jak upozorfiuje Simiinek, nemusi se vZdy
jednat pouze o cenu jako takovou, ale
i"o garanci predikce vyvoje medialniho
trhu v pfimém navazani na makroekono-
miku a garantovani podminek s dlouho-
dobou platnosti v fadu mnoha let. Nékteri
klienti prestavaji vnimat agenturu jako
poskytovatele odbornych sluzeb, ale



pristupuji k ni jako k dodavateli medialni-
ho prostoru bez ohledu na to, Ze agentura
Zadny prostor nevlastni,“ dodava Ondrej
Simtinek, marketingovy feditel GroupM.

Jak udrzet mentalni pohodu?

Zadné jiné odvétvi se nechova tak nesetr-
né k lidskému a obchodnimu kapitalu. To
je anonymni odpovédjednoho z respon-
dentti zminéné studie Pitch Smart, ve
které sice 84 procenta dotazanych uvade-
ji, Ze jsou tendry pro tymy cennym rozvo-
jovym cvicenim, zaroven viak dvé tfetiny
respondenttl priznavaji, Ze maji negativni
vliv na mentalni zdravi a témér polovina
znich uvadi, Ze je stale téz$i najit lidi, kteri
by pracovali na rozsahlych tendrech.

Z reakci oslovenych agentur je ziejmé,
Ze si nepriznivého dopadu procesu jsou
minimalné védomy. ,,Tendry pro nas maji
dvé stranky mince. Na jedné strané jsou
prileZitosti pro prezentaci prace a vyhod-
noceni nasi konkurenceschopnosti.
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Budme uprimni: miiZeme
si za to sami. Mame v této
oblasti znac¢ny dluh

vuci klienttim a trhu.
Myslim, Ze se to ted
zacne posouvat mnohem
rychleji dopredu.

Na druhé strané jsou ¢asové i finanéné
narocné a jejich vysledek je nejisty, coz
ovliviiuje také nasi mentalni pohodu.

I kdyZ ur¢ita mira rizika patfik podnika-
ni, snazime se minimalizovat negativni
dopady vybérovych rizeni, rika Marek
Baco za EssenceMediacom.

Podle Ludka Hatoné z Omnicom Media
Group neni moc obort, ve kterych se
vam muze stat, Ze se firma béhem Sesti
mésicti zmensi o tficet procent, nebo
naopak o padesat procent vyroste. ,,Tohle
je velky stresovy faktor, na ktery kazdy
reaguje individualné. Jednou z kli¢ovych
hodnot OMG je posilovani pocitu psycho-
logického bezpecinasich kolegt, coz je
v takovychto podminkach slozité zajistit.
Lékem je zvladnout nastaveni tendru jako
procesu s jasnymi pravidly a dedikovany-
mi tymy, které tento tlak dokazi ustat,”
uvadi a dodava: ,,Nejhorsi je tikolovat
tendry vSechny tymy cisté podle toho,
kdo ma zrovna volnou kapacitu.“

Na potfebu pracovat se zatéZi, kterou at
uz z hlediska mnozstvi prace, psychickeé-
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ho tlaku ¢i moznosti netispéchu pred-
stavuji pro ¢leny tymu tendry, apeluje
iKatefina Nejedla. ,,SnaZime se srozumi-
telné komunikovat prilezitosti, které nam
kazdy tendr prinasi, oteviené vysvétlo-
vat celkovou obchodnii ,new business¢
strategii a odpovidajicim zptisobem ridit
kapacity, aby prace na tendru davala tymu
smysl a nezatéZovala nad tinosnou mez.
Dtilezitd je pro nas i reflexe po skonceni
tendru — bez ohledu na jeho vysledek —
pro zhodnoceni pribéhu prace, vyzdvize-
ni toho, co se povedlo, a stanoveni ak¢nich
kroki pro feSeni problémii,“ vypocitava
reditelka strategie Mindsquared.
Klicovou roli komunikace potvrzuje
i Marek Baco: ,,JiZz predem se snazime
definovat zasadni parametry tispéchu
ajejich neménnost. Privybéru tendru
preferujeme ty, kde je diiraz kladen na
kvalitni spolupraci a vztah, nikoliv pouze
na finané¢ni stranku — i proto trvime na
,chemistry* schiizkiach.“ Mentalni poho-
da tymu je tak podle jeho slov prioritou.
Co nastane, kdyz v pribéhu fizeni dojde
na zjisténi, Ze je tomu naopak? ,,Radéji
ztendru odejdeme. Jiné jednoduché
feSeni jsme zatim nenalezli,” tvrdi. Je
vSak otazkou, jestli si to 1ze vZdy dovolit;
stejné jako tfeba neticast ve vybérovém
fizeni z dlivodu nadmérného vytizeni
tymu. V pripadé obhajoby stavajiciho
klienta je to spiSe nerealné.

59z10

je prdmeérné skore,
které agentury pfiradily
sou¢asnému procesu
tendrovani, co se tyka
hodnoceni moZnosti
predvést to nejlepsi,
co agentura umi.

Holdingova firma /
sitova medidlni agentura

Holdingova firma /
Sitova specidlka / Digitalni agentura

Nezavisla full servisova
medidlni agentura

Specializovana medialni agentura

Kvalita tymu a chemie prioritou

Jaky je pohled na medialnitendry z druhé
strany, tedy o¢ima klienti? MAM oslovil
nékolik zadavateli s vysokym rozpoctem
anapric segmenty. I pres prisliby odpoveé-
divsak reakci poskytl jen jeden — L’Oréal.
Skupina kosmetickych znacek podle
internich smérnic vypisuje tendr kazdé tri
roky, jeho aktualni agenturou je Wave-
maker a momentalné zvazuje vSechna
proi proti, zda v nasledujicim ptil roce
vybérové rizeni uskute¢ni.

»Jednoznac¢né uprednostiujeme dlou-
hodobého partnera, a to nejen v medialni
oblasti,” fika Jan Los, marketingovy
feditel spole¢nosti. ,,PFinasi to benefity
pro obé strany. Jak finan¢ni, tak strate-
gické. Navic u tak slozitého klienta, jako
jeL’Oréal, trva dlouho zvyknout si na
tempo a fragmentaci komunikace vzhle-
dem k velkému poctu znacek, kterych je
vice nez pétatticet,” vysvétluje.

Pfivyhodnocovani tendru jsou pro
L’Oréal nejdilezitéjsi nasledujici aspekty
(sefazené podle dilezitosti): kvalita tymu
achemie, strategické uvazovani a znalost
trhu, cena, inovace (technologie, meto-

Zdroj: Pitch Smart, MediaSense, 2023
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dika) a reference. Agentury pritom spise
nedorucdi to, co v fizeni prezentuji. ,,Tendr
je vSak pro nas jen zacatek néjaké cesty
aje duilezité, jak se ke spolupraci postavi
obé strany. Ve se da vyladit, pokud je
viile a proaktivita,“ uvadiJan Los. Na ten-
drech L’Oréalu se podili jako staly partner
procurement a u velkych fizeni vyuziva
isluzeb externiho konzultanta, naptiklad
auditorskeé spolec¢nosti Ebiquity.

Jako urcitou komplikaci pak Jan Los
vidi situaci na pracovnim trhu, ktera
silné ovliviiuje sloZeni tymu na agen-
turni strané. ,,Nékdy to ztéZuje rychlejsi
implementaci spolecné strategie. Neni
to ale situace jen na medialnim trhu, jak
vSichni tusime,“ dodava.

NadesSel éas narevoluci?

Dalsi bolava mista tendru, tentokrat uz
opét z pohledu agentur, pridava Ond-

fej Simiinek. Tedy $éf agentury, jejimZ

je L’Oréal klientem. ,,Jsou to nejasna
kritéria, zmény v pribéhu bézicich
tendrt, netransparentni vyhodnoceni,
nedostate¢ny feedback a také nekvalitni
prace a chybovost na strané auditort, byt
renomovanych,“ vypocitava.

Jeho seznam se z velké ¢asti protina
ise zavéry obou citovanych studii — Pitch
Smart i Ditch the Pitch. ,,Zcela jsme pro-
meénili zplisob, jaky marketing vytvari-
me, dodavame, vyhodnocujeme a pou-
zivame. Zpusob vybéru agentur a jejich
odménovani jsou dvé véci, které se
v tomto oboru nezménily nejméné pade-
st let a je nejvyssi ¢as to udélat,” vyzyva
Jay Parttisall, spoluautor reportu Ditch
the Pitch. Ten je rozhodné tim revoluc-
néjs$im, kdyZ navrhuje transformaci ten-
dri do placenych projekti (vysledkem
ma byt minimalizace tsili a prace, které
agentury obvykle odevzdaji v nadéji na
vitézstvi), posun role konzultantt vice
smérem k partnerstvi, kdy budou udrzo-
vat komunikaci s klientem a agenturou
ipo ukonceni tendru, a upfednostnéni
tvorby vzajemné ,,chemistry“ béhem ten-
dru pred nastroji, talentem a dusevnim
vlastnictvim.

Pitch Smart pak zminuje snaze
dosazitelné cile: zjednodusSeni procesu
fizeni, upraveni kritérii hodnoceni,
uprednostnéni talentti a zaméreni se na
transparentnost a komunikaci. ,,Transpa-
rentnost je spolu s pravidelnou komuni-
kaci zasadnim faktorem, ktery pomaha
vytvorit pocit partnerstvi, aby agentury,
které se poustéji do nékolikamési¢niho
tendru, ztistaly motivované,“ uvadi autor
vyzkumu Ryan Kangisser.

94 %
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agentur vnima RFI* jako neefektivni cestu k tomu, aby
agentura mohla predvést své schopnosti. Vice nez
tfetina vidi RFI dokonce jako naprosto neefektivni.
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Kazdy musi zaéit u sebe

Zastupci ¢eskych agentur souhlasi, Ze

cestu z bludného tendrového kruhu

je tfeba hledat. At uz prostfednictvim

doporuceni obou citovanych reportti,

které podle Marka Ba¢a mohou otevfit

Ondrej SimGnek
GroupM, Wavemaker

¢ C

Zdroj: Pitch Smart, MediaSense, 2023

ocitém, kdo zatim vidi tendry pouze

z vlastni perspektivy, nebo diky inicia-
tivam, jako je Férovy tendr od Asociace
komunikacnich agentur.

,I my véfime, Ze vyhodnoceni tendri
bude v budoucnu méné zaviset na ceno-

Jan Los
L'Oréal



vych cviéenich pro nakup konkrétnich
ploch a vice na navrhu reSeni zadaného
byznysového problému,“ poznamenava
Katerina Nejedla. , Agentura, ktera uspé-
je ve vybérovém rizeni zaloZeném na
takovém zadani, idealné véetné otevre-
nych pozadavki na navrh a vyhodnoceni
cenovych podminek, totizZ ve vysledku
také klientovi doruci béhem spoluprace
dlouhodobé vyssi hodnotu,“ dodava.
Podle Lukase Hatoné je tfeba zacit
usebe. ,,V§echny medialni agentury se
za posledni dekadu zna¢né posunuly
ainvestovaly do svého rozvoje stovky
miliont korun. Pfitom prace a zptisob
vyhodnocovani, napriklad ze strany
medidlnich auditoru, ztistal béhem
stejného obdobi de facto totozny. Zménu
si predstavit dokaZzeme. Ale budme
uprimni: mzeme si za to hlavné sami.
Mame v této oblasti znac¢ny dluh vaci kli-

enttim a trhu. Myslim, Ze se to ted zacne
diky aktivitam v ramci ASMEA posouvat
mnohem rychleji dopredu,” véfi CCO
skupiny OMG.

Z této perspektivy je velice zajimavy
nazor Jana Lose jako zastupce zadavate-
1. Ton vnima, Ze véci se samy od sebe
nezlepsi. Nicméné impuls by podle néj
meél prijit z fad klientd. ,,Nejdriv se asi
musime zménit my a snaZit se omezit
co nejvice zbyte¢nou administrativu.
Nasim cilem je maximalni zjednoduSeni
tendru — jasny brief, fokus na priority
avénovat co nejvice ¢asu komunikaci
s uchazecina zac¢atku a béhem tendru.

A hlavné nejvétsi ¢ast prace na nas ¢eka
po tendru, kdy je potfeba zajistit co
nejhladsi onboarding agentury. Kdo opo-
mene tuto ¢ast, vétSinou pak tendruje
znovu,“ pridava pohled z druhého brehu

marketingovy reditel spole¢nosti L’Oréal.
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Jak zavérem bilancuje Marek Baco, pro-
blematickych oblasti tendrti, se kterymi
se potykaji zadavatelé i agentury, je vice
anenito tak, Ze by se vSe tocilo jen kolem
ceny. At je to fluktuace klicovych lidi,
juniorita na seniornich pozicich, riznoro-
dé metody auditorti a neznalost mistnich
pomeérd, vnitrni politika klicovych oddé-
leni s protichiidnymi prioritami, nadna-
rodni tendry, které nerespektuji lokalni
specifika, plytka zadani ¢i chybéjici
zpétna vazba po tendru z obou stran.

,»Myslim si, Ze hlavnim cilem vybéro-
vého fizeni by mélo byt navazani dlouho-
dobého partnerstvi. ProtoZe kdyZ najdete
skvélého partnera, neni diivod ho ménit
kazdé tfiroky. Zaroven v té rovnici nejsme
Gplné sami, a proto nelze prehliZzet medi-
alnirealitu a podminky, které se radikal-
né méni na poli dodavateli medialniho
prostoru a trhu obecné,” rika. l

Existuje jasny rozpor mezi zdroji, které si u procesu tendrovani vyzaduiji jeho
jednotlivé slozky, a jejich konkrétnim pfinosem pro vybér agenturniho partnera.
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