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hodnoty oboru-
post-covidova revize?

Méfeni A“ Marketingovy vyzkum
sledovanosti médii 1 a analyza dat
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Cilem predchozich casti vyzkumu bylo identifikovat oblasti sluzeb, které jsou pro klienty komunikacnich agentur
dilezZité. Problematika duleZitosti byla zkombinovana s tim, jak snadno jsou podle klientl z fad marketingovych
pracovnikd tyto sluzby na trhu (tj. u komunikacnich agentur) v odpovidajici kvalité dostupné. Tj. jak jsou
naplnovany jejich potreby. V navazné panelové diskuzi se pak toto kvantitativni Setreni doplnilo o kvalitativni
pohled toho, jak o tom marketingovi pracovnici smysleji.

V navaznosti na klientsky pohled se pak podobné Setreni provedlo mezi agenturami. Poté se identifikovaly nejvétsi
tfeci plochy mezi pohledem agentur a klient0.

V kontextu dopadtli/dusledkdi pandemie Covid-19 byly oblasti, které byly identifikovany jako problematické,
podrobeny revizi:

Dojde k prehodnoceni problematickych oblasti, jejich re-prioritizaci?
Vyresi se nékteré treci plochy?

Vytvori se nové problematické oblasti?

Zméni dopady této situace obor jako celek?

Zmeéni se fungovani komunikacnich agentur?
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setkani probéhlo za ucasti:
Vaclav Sochor — Head of Corporate Communications, Tipsport
Vladimir Komjati — Head of Communication, Air Bank
Roman Trzaskalik — Marketing Director Czech Republic and Slovakia, Plzerisky Prazdroj

do diskuze prispél:
Jan Binar — CEO, McCann Erickson



Hlavni zjisténi ze setkani a
otazky do budoucna
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Zmény které nastaly:
Redeni musela byt navrhovana i schvalovana rychleji. Kampané musely byt jednotné&jsi, jasnéjsi a pfima&jsi.
Dusledky:

Do urcité miry se tim vyresil problém se seniornosti na strané agentury. Na obou stranach se jasnéji prioritizovaly
oblasti, co se musi udélat a kdo je bude délat. Nutnost zareagovat na nahlou ,, zménu sentimentu® ktera v posledni
dobé neméla obdoby.

Pokud spoluprace fungovala pred koronasituaci, fungovalo to i v ni, kdyz to nékde skripalo, projevilo se to vice i zde
(nékdy to dokonce vedlo k ukonceni spoluprdce). Pokud to fungovalo, vedlo to k vétsi divére v agenturu.

Pres jisté pocatecni podlehnuti svodu vést se na viné sentimentu ¢i snahy o mirné zradikalizovani sdéleni (fikat véci
pfiméji) doslo k uvédoméni si, Ze nejdllezitéjsi je zlUstat v mantinelech nastavené dlouhodobé komunikace.
Zaroven ale musi dojit ke zpodstatnéni sdéleni a vétsi sevienosti kampani, coz umoznilo snadnéjsi koordinaci celé
komunikacni strategie a jeji orchestraci a udrzeni v daném kontextu.

Otazky:

Udrzi se sevienost kampani, zpodstatnéni kampani?
Odpadne rozmélnovani napadu i provedeni?
ZGstane uZsi spoluprdce agentura-klient?

Lze zrychleni prace udrzet dlouhodobé?
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Zmény které nastaly:

Spoluprace s agenturou musela byt zredukovana na nejnutné&jéi minimum. Resily se tak v mnoha p¥ipadech jen ty
nejpodstatnéjsi véci a jen na online setkanich. Spoluprace se musela i zrychlit.

Dusledky:

Odpadly nékteré Cinnosti, které drive zdrzovaly (schvalovani schvaleného, tfi kola pripominek k pfipominkam,
cestovani,...) a reSilo se jen to podstatné. Neprojevilo se to jen na spolupraci mezi agenturou a klientem, ale
i v marketingové komunikaci jako takové. Castéji se sdélovalo primo to, co se potrebovalo sdélit, bez zbytecnych

postupnych Uprav a rozmélnovani. Kampané tudiz byly mnohdy dokonce lepsi, byt pod ¢asovym tlakem. Agentury
mély vétsi Sanci prosadit svUj napad v plvodnéjsi verzi, coz znamenalo vétsi zaujeti na jeji strané.

On-line meetingy nebyly spasou pro vSechno (ne vzdy jsou vidét vSechny reakce ucastnikd), ale prispély k vyssi
efektivité.

Otazky:

Udrzi se vyssi efektivita prace i vdobé pokoronavirové?
Nahradi se ¢ast schlizek on-line meetingy?
Zjednodusi/zrychli se schvalovaci procesy?

Podafi se agenturam udrzet si nabytou dtvéru/sebed(véru?
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Zmény které nastaly:

Zvyseni tlaku na rychlost a efektivitu marketingové komunikace (nikoliv jako pfimého dusledku pandemie Covid-19
a naslednych opatreni, ale dusledk( z ocekavanych ekonomickych dopadi).

Dusledky:
Nutnost cCelit nastupujicimu strachu z mozné ekonomické recese a tendencim na snizovani marketingovych
rozpocCtl. Zaroven ale uvédoméni si nutnosti neprestat s komunikaci, ale maximalizovat jeji efektivitu.

Zmeény, které se dély, nebyly promyslenymi kroky, ale prirozené vyplynuly jako reakce na situaci, ale ukazaly se jako
funkéni a prinosné. Tyto zmény by meély byt néjak institucionalizovany a zapracovany do ,bézného” procesu.
Zaroven vyvstava jesté vétsi tlak na efektivnéjsi marketingovou komunikaci a zkracovani procest vibec.

Otazky:

Jak komunikaci co nejvice zefektivnit?

Jak vyuzit zkuSenosti z nouzového stavu (lze praktiky, které byly provizorni, ale fungovaly, prenést i do normalnich
kampani napr. nataceni na mobil apod. - v té dobé autentické, ale bude mozno mozna vyuzit i v budoucnosti pro

jisty druhy kampani)?
Odbouraji se zbytecné kroky a procesy?
Jak Iépe vyhodnocovat?



NA CO SE ZAMERIT PRISTE? niclsen | ADMOSPHERE

Hlavni otazky, které vyplynuly ze setkani:
Lze udrzet vyssi efektivitu spoluprace i po navratu do ,,normalu“?

Jak obhajit marketingové rozpocty i v dobé, kdy je vSeobecna tendence ke Skrtiim — a obecnéji, jak obhajovat
marketing a jeho efektivitu obecné?

Podotdzka celého marketingu, ale dulezitd pro obor: Jak cenit praci agentury? Podle napadu (big idea, koncept)
nebo podle hodin?
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