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Brno—Praha

Kapitola 6: Reklama v Brné

Reklama je povazovana za jedno z hlavnich kreativnich odvétvi. Jeji vyznamna
celospolecenska role je dana predevsim vysokym podilem na hospodafrstvi a
zaméstnanost. Vydaje, které plynou do reklamy, tvofi v Ceské republice roéné
desitky miliard korun.

Vznik reklamy predstavuje rozsahly proces, ktery zapojuje Siroké spektrum
kreativcd z nejriznéjSich oblasti (fotografie, pocitacova grafika, tvorba videa,
copywriting a dalsi). Srozvojem novych technologii dochazi k proméné
reklamniho trhu a proméné tradic¢nich reklamnich modeld. Predevsim je to
zpUsobeno diky internetu, ktery se stal vyznamnym médiem a pfinesl nové
zpUsoby, jak reklamu uchopit a smérovat. Zvyseni poptavky také zpUsobilo
nardst medialnich a komunikacnich agentur na ¢eském trhu.

Urcité odvétvi reklamy predstavuji medialni a komunikacni agentury. Pravé
vtéchto sférach byl zaznamenan s  rozvojem informacnich
a telekomunikacnich technologii dynamicky nar0st poptavky po sluzbach,
které nabizeji. Nasledujici kapitola proto analyzuje situaci kulturniho
a kreativniho odvétvi reklamy v Brné, do kterého radime kromé reklamnich
i medialni sluzby.

6.1. Hlavni aktéfri brnénské reklamni scény

Jak jiz bylo naznaleno vuUvodu, oblast reklamy ma nékolik slozek — témi
klienti, ktefi sluzby agentur ¢i jednotlived vyuzivaji pro svoje produkty
aznacky. Reklamni agentury obecné poskytuji komplexni sluzby v oblasti
reklamy a PR. V Brné je nékolik vyraznych reklamnich agentur, které maji
dlouholetou tradici — mezi né patfi napfiklad Aetna, Media Age ¢i Arkadia
ataké dalsi agentury, které se vice zaméfuji na jeden urcity segment,
napriklad na eventy nebo na média, jmenujme tfeba Kofron Production,
Entity Production ¢i MQI Brno. Mimo to vSak v posledni dobé posiluje pozice
freelancery, tedy jednotlivych takzvanych ,piaristd", marketér(, copywriterd
i grafikd pracujicich na volné noze jako OSVC. Trend préace takzvané na volné
noze prinasi jak pozitiva, tak i negativa. Freelancing dovoluje subjektu vétsi
flexibilitu a pro klienta mdze byt atraktivnéjsi diky nizsi cené. Freelancefi maji
Casto daleko mensi provozni ndklady a s cilem ziskat zakazku casto srazeji
cenu na naprosté minimum. Na druhou stranu freelancer mdze jen tézko
nahradit komplexnost sluzeb, které poskytuje agentura. Klienti vSak mnohdy
tuto problematiku nevnimaji a pravé nizsi cena je pro né rozhodujicim
faktorem, kdyz voli mezi freelancerem a agenturou.

Tvorba a cinnost reklamnich agentur i Zivnostnikd je pfimo zavisla na
potrebach zadavateld, tedy klientd. Ve srovnani s Prahou nema Brno pfilis
dobré postaveni — Praha jako metropole integruje ceskou a regionalni
ekonomiku do globalniho trhu a je sidlem mnoha nadnarodnich spoleénosti.
JelikoZ v reklamé predevsim plati pravidlo ,face to face" interakce s klientem,
reklamni odvétvi v Brné za prazskym zaostava o nékolik fadd. Nadnarodni
korporace navic Casto dodrzuji vnitfni obchodni pravidla, kterd jim urcuji
dodavatele, se kterymi budou spolupracovat — proto ve vétsiné pripadd voli
svoje sitové agentury, které v Praze maji svoji pobocku a jsou soucasti vétsiho
nadnarodniho celku. Brnénska klientela je pocetné velmi omezena a také jeji



obchodni kapital neni tak velky jako u firem, které sidli v Praze. Nevyhodou
Brna neni jen nizsi koncentrace klientd, ale i nizsi koncentrace prostrednikd
a subdodavateld. Nejvice je tento problém patrny v pfipadé PR, kde majoritni
¢ast redakci médii ma sidlo v Praze a v posledni dobé dokonce rusi svoje mensi
lokalni redakce. Aby pak mohly brnénské subjekty udrzovat pravidelny
kontakt s klientem, museji ¢asto prekonavat vzdalenost Brno—Praha a v Praze
pak hledat castecné zazemi a budovat kontakty tak, aby byl jejich podnik
konkurenceschopny.

Praha je zaroven mistem, kam mifi mnoho kvalitnich pracovnikd — ti zde totiz
dostanou atraktivnéjsi pracovni nabidku, a to nejen co se tyce financnich
podminek, ale i pestrosti klientely a zakazek. Brnénska firma pak té prazské
jen tézko konkuruje. Cilem talentd pak v posledni dobé nebyva jen Praha, ale
i zahranicni mésta.

Cinnost reklamnich subjektd v Brné ma v3ak i své vyhody. Trendem posledni
doby je déleni zakazek ze strany klientd do specializovanych agentur, a pokud
ma agentura nebo freelancer co nabidnout, ma diky nizsi cené nez v Praze
Sanci zakdazku ziskat. Druhou véci je flexibilita brnénskych agentur, kterd
pfimo souvisi s velikosti agentury: zatimco v Praze jsou bézné vétsi agentury”,
nejvétsi brnénské agentury maji 30—40 zaméstnancl a jsou schopny se velmi
rychle prizpUsobit.

6.2. Spoluprace se zahrani¢im
Jak je vidét z Grafu 6.1, asi 70 % agentur uvadi, Ze maji zkusenost se spolupraci
se zahrani¢ni klientelou. Prestoze vice nez 70 % subjekt( (Graf 6.2) fadi svij
podil cinnosti v zahrani¢i do 10 % zcelkové produkce, svéd¢i tato Cisla
o vyborné urovni brnénskych firem, které jsou ve srovnani s Prahou mnohem
mensi.

* Prazské agentury mivaly okolo 270 zaméstnancd, i zde se viak situace méni a agentury snizuji
své stavy a i ony se Ucastni mensich tendrd a konkuruji tak mensim agenturam.
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Graf 6.1 Podil reklamnich subjektd pusobicich v zahraniéi
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Graf 6.2 Mira ¢innosti v zahrani¢i mezi reklamnimi subjekty, které tam pusobi
Otazka: ,Oznacte procentualni podil vasi ¢innosti v (produkce do) zahrani¢i.“ Zdroj:
dotazovani JIC, n=25
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Nejvice jsou brnénské reklamni subjekty ¢inné na Slovensku, v Rakousku
a v ostatnich starych ¢lenskych statech Evropské unie, viz Graf 6.3.



Graf 6.3 Cinnosti v zahraniéi mezi reklamnimi subjekty, které tam pusobi
Otazka: ,Oznacte, do kterého regionu exportujete / kde pusobite.” Zdroj: dotazovani JIC,

n=25
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Vzhledem ktomu, Ze reklama je oborem, do kterého spadaji i dalsi ¢innosti
kulturnich a kreativnich odvétvi, bylo pro ucely mapovani vybrano Sirsi
spektrum CZ-NACE. Pak byly do kvantitativniho Setfeni vybrany ty subjekty,
jez maji zapsanou reklamni ¢innost s klasifikaci CZ-NACE 73.1, 73.11 i 73.12
alespon jako jednu z ¢innosti.

Tabulka 6.1. CZ-NACE reklamy

73.1 Reklamni ¢innosti

73.11 Cinnosti reklamnich agentur

73.12 Zastupovani médii pfi prodeji reklamniho ¢asu a prostoru

59.1 Cinnosti voblasti filmd, videozaznam0 a televiznich
programd

59.2 Pofizovani zvukovych nahravek a hudebni vydavatelské
cinnosti

74.1 Specializované navrharské cinnosti

74.2 Fotografické ¢innosti

90.03 Umélecka tvorba

94.99.2 Cinnosti organizaci na podporu kulturni ¢innosti

Kromé téchto registrovanych subjektd byly kcelkovému poctu subjektd
pridany i ty, které nefigurovaly vzadné databazi — Slo o freelancery, ale
i 0 vétsi agentury. Celkové se v oblasti reklamy eviduje 1 756 subjektd.
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pravni forma

V ¢innosti reklamniho prdmyslu prevazuji zivnostnici, a to hlavné v kategorii

pocet zaméstnancl

obrat

reklamni ¢innosti — konkrétné jde o cca 62 %, coz svédci o vyse zminéném
trendu prace na volné noze. Druhou nejpocetnéji zastoupenou skupinou jsou
spolecnosti srucenim omezenym, kterych je okolo 35 %. Pfehled vsech
pravnich forem je uveden v Graf 6.4.

Graf 6.4 Subjekty reklamy dle pravni formy v %
Zdroj: kvantitativni mapovani JIC

2% 0% 9

B Akciova spolecnost
mOSVC
Spolecnost s ruc¢enim
omezenym

M Ostatni

® Neni znamo

Na trhu v oblasti reklamy v Brné figuruji spise malé podniky — podniky do péti
zaméstnancd —, jak je dobre vidét na Graf 6.5. Nejvétsi ¢ast sektoru jsou viak
sami zivnostnici, ktefi nikoho nezaméstnavaji. Markantni ¢ast tvori skupina,
kterd udaj o poctu zaméstnanc neuvadi — témér u 29 % subjektd neni znam
pocet zaméstnancl. Celkové se vsak dd odhadnout zaméstnanost v sektoru

reklamy v Brné na sumu kolem 3 184 osob.

Graf 6.5 Subjekty reklamy dle poétu zaméstnancii
Zdroj: kvantitativni mapovani JIC
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Nejcastéji v Brné podnikaji subjekty s rocnim obratem do 0,2 milionu korun.
Nasleduji pak firmy s obratem do o,4 milionu korun a mezi 1—2 miliony korun
(viz Graf 6.6).



Graf 6.6 Subjekty reklamy: obrat v roce 2012 v Ké
Zdroj: kvantitativni mapovani JIC
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6.4. Vzdélavaci instituce v reklamé

Sohledem na Siroké spektrum dinnosti vreklamé, které zacina
u marketingovych dovednosti a medialni komunikace, pokracuje pres grafiku
akonci u vyvoje aplikaci a u novych médii, je také pomérné pestra Skala
studijnich oborQ, které s reklamou souviseji. Agentury zaroven citi nedostatek
opravdu kvalitnich pracovnikd svyvinutymi takzvanymi soft-skills, takovi
pracovnici, ktefi zvladaji komunikaci, sebeprezentaci, praci vtymu, obchodni
dovednosti a vyborné ovladaji cizi jazyk, predevsim anglictinu a némcinu,
stale chybéji.

Diky studijnim programdm brnénskych vysokych a strednich skol, které jsou
zaméreny na zurnalistiku, marketing ¢i grafiku, kazdorocné hleda v oboru
reklamy uplatnéni mnoho absolventd — jde predevsim o Obchodni akademii,
Masarykovu univerzitu, Mendelovu zemédélskou a lesnickou univerzitu
a Vysoké uceni technické. Budouci zaméstnavatelé vsak stale narazeji na
problém nepfipravenosti absolventl, na malou praxi a neschopnost dokazat
tvofit na zakazku. Nepfipravenost absolventd Uzce souvisi s problémem
absence opravdu kvalitniho studijniho oboru, ktery by se zaméroval pouze na
marketing a reklamu a pfinasel by propojeni s praxi. Konkrétnim negativnim
prikladem mohou byt absolventi oboru grafiky z Fakulty vytvarnych uméni
VUT, ktefi se béhem studia setkdvaji pouze suméleckou tvorbou
a po absolutoriu maji velky problém sehnat si praci jako grafik — ¢asto neumé;ji
pracovat podle zadani a ovladat potfebny software. Tento problém se odrazi
i v dovednostech zacinajicich subjektd, kterym bude dan prostor nize.

Snahy, které by propojovaly soukromy a akademicky sektor, vSak casto
narazeji na komplikovanou strukturu, nutnost dlouhodobé pfipravy a zaroven
i na ¢astecnou neprichodnost studijnich programd a obor0. Firmy z oblasti
reklamy si uvédomuji potencial, ktery by jim spoluprace sakademickou
oblasti mohla pfinést, a proto povazuji tento fakt za velmi negativni.

| pres vSechny komplikace se firmy snazi spolupracovat s mladymi talenty jiz
béhem studia, a to predevSim pomoci pracovnich stazi. Vybér stazistd je
zakladem dobrého tymu, zdjemcl je samoziejmé vic, nez jakd je redlna
moznost trhu.

staze
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personalni naro¢nost

Prestoze staze pro stazistu predstavuji predevsim velky pfinos, jsou kvili

alokace vydaju na
marketing a PR

individuainimu pristupu personalné velmi narocné. Firmy stazisty zaudi
a predstavi jim chod agentury, a pokud se stazista osvéddi, Casto se stava, ze
najde v agenture uplatnéni nastalo. Talentovani absolventi se rozhoduji mezi
odchodem do Prahy ¢i do zahrani¢i a praci vBrné, staz tak mdze byt
zpUsobem, jak vybudovat s talenty jiz za studia vztah a spolupraci a presvéddit
je osetrvaniv Brné.

Graf 6.7 Reklamni subjekty spolupracujici s vyzkumnymi a vzdélavacimi
institucemi

Otazka: ,Spolupracujete v ramci ¢innosti subjektu, ktery reprezentujete, s nékterou
vzdélavaci nebo vyzkumnou instituci?“ Zdroj: dotazovani JIC, n=25
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B Spolupracuji

Vice nez polovina respondenty z kulturniho a kreativniho odvétvi reklamy (viz
Graf 6.7) uvedla, Ze spolupracuje se vzdélavacimi a vyzkumnymi institucemi.
Spoluprace se kond nejvice formou stazi vagenturach, ale i formou
vypracovavani riznych pripadovych studii. Agenturdm se osvédcily hlavné IT
obory na Fakulté informacnich technologii VUT, obchodné zamérené obory
MZLU, marketingové zamérené obory Ekonomicko-spravni fakulty MU
aobory specializujici se na Zurnalistiku i spolecenské védy na Fakulté
socidlnich studii MU. Ze stfednich skol pak jasné vystupuji studenti
aabsolventi Obchodni akademie, ktefi pfijdou do styku spraxi jiz béhem
studia. Schopné grafiky zaméstnavatelé casto hledaji na Univerzité Tomase
Bati ve Zliné. Z projekt, do kterych se nékteré z agentur zapojily, stoji za
zminku napfiklad spoluprace s Kabinetem informacnich studii a knihovnictvi
Filozofické fakulty MU.

Pravé predavani zkuSenosti a prizpUsobeni se trenddm je pro oblast reklamy
obzvlast dllezité. Sebevzdélavani a pribézné rozvijeni kapacit pracovnikd
v oblasti reklamy je nezbytné, jelikoz vhodné zvolené komunikacni kanaly
a zpUsoby urcuji Uspésnost kampani, a dlouhodobé tedy i obchodni Uspésnost.

6.5. Vztah s verejnou spravou

Pokud spolupracuji agentury Ci freelancefi s méstem nebo regionem, jde
predevSim o obchodni spolupraci — verejnd sprava nebo samosprava je
v takovychto pripadech klientem jako kazdy jiny. Problémem vsak z0stavaji
vefejné zakazky a ve vétSiné pfipadd jejich neodborna specifikace. Ta
predstavuje predevsim nedostatecny popis klientovych pozadavkd a v mnoha



pfipadech také podhodnocené rozpoctové kapitoly, které by mély byt na
marketingové ¢i PR sluzby Cerpany.

Reklamni subjekty s politovanim uvadéji, ze konkrétné na Magistratu
méstaBrna a vramci Jihomoravského kraje vznika mnoho nakladnych
projektd na propagaci regionalnich znacek ¢i projektd, avsak mnoho z nich
vznika jednorazové, bez dlouhodobého vyhledu, strategie ¢i opodstatnéni.

Samotna realizace navic velmi ¢asto neodpovida soucasnym trenddm a také
neoslovuje obcdany ani partnery mésta. Na zpracovani vySe zminénych
verejnych zakazek i aktivit mésta Ci kraje se pak odrazi pravé tento fakt.

Situaci by mohl pomoci poradni organ, ktery by poskytoval nezavisly odborny
komentaf a pomohl by uchopit samotné smérfovani marketingu mésta
aregionu. K takovym Uceldm byla zalozena i Marketingova rada mésta Brna®.
Ta funguje jako pracovni skupina, poradni organ Rady mésta Brna, nema vsak
az takovy vliv na marketingovou strategii mésta ¢i kraje a dalsi Cinnosti
voblasti marketingu. Nefunkcnost organu potvrdil i jeden ze zastupcl
odvétvi, ktery je byvalym ¢lenem této rady.

6.6. Financovani

Firmy a podnikatelé voblasti reklamy nepovazuji pfistup ke kapitalu
u zacinajicich subjektd za pfilis problematicky, podle nich je vSe o znalosti
a pripravenosti jednotlivcd na oblast podnikani. Navic na trhu existuje nékolik
financnich produktd, které mohou zacinajici firmy vyuzit. PFistup ke kapitélu
hodnoti subjekty na Skale od 1 do 5 v nejvétsi mife jako prOmér, tedy 3 (viz
Graf 6.8).

Graf 6.8 Reklamni subjekty: pristup ke kapitalu

Otazka: ,Ohodnotte na Skale 1-5 (kde 1 je vynikajici a 5 je nedostate¢ny), jaky maji
subjekty ve vaSem odvétvi pfistup ke kapitalu (tedy dostupnému financovani) pro svoji
expanzi a rozvoj.“ Zdroj: dotazovani JIC, n=25
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Kromé neschopnosti strategického uvazovani a malé vytrvalosti je velkym
problémem i financni gramotnost. V momenté, kdy si u prvnich zakazek

* Marketingova rada mésta Brna funguje jako poradni organ Rady mésta Brna. Vyjadfuje se
k rbznym projektdm, zamérdm a dalSim marketingovym aktivitam souvisejicim s prezentaci
Brna. Clenové jsou cca &tyfi zastupitelé mésta a feditelé prevazné méstskych firem (TSB,
DPMB, Veletrhy Brno), feditelka TIC a CCRJM, zastupci Varkovky, Krajské hospodarské
komory a také zaméstnanci magistratu, ktefi maji ve své kompetenci komunikaci a marketing.
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subjekty zabezpeci cash-flow skrze zalohy a smluvni ujednani, podnikani by se

absence setkani

neoficialni setkavani

pusobeni v ramci
KKO

mélo do puUl roku bez problému rozvijet — v prvnich mésicich je vSak nutné
pocitat s pfevahou nakladd nad vynosy.

Z pohledu poméru zakazek pak vétsina z vynos0 pochazi z financi soukromych
investor(, nékteré agentury vSak zpracovavaji i vefejné zakazky.

6.7. Spoluprace a partnerstvi

Vramci kulturniho a kreativniho odvétvi reklamy vBrné nedochazi
k neoficidlnim ani k oficidlnim setkanim pracovnik( jednotlivych agentur
afreelancerd. Jednim zdbvodd mize byt fakt, Ze Brno je prece jen malé
mésto a agentury m0zou navzajem citit uréity konkurencni tlak, alespon co se
tyce regionalnich klientd.

Freelancefi jsou nezavislejsi, a prestoze neporadaji zadné oficialni mitinky,
pravidelné se mensi skupinky specializovanych freelancerd schazeji, a to
predevsim proto, aby si predali zkuSenosti z oboru.

V Uvodu bylo naznadeno, ze reklama je obor, ktery v sobé zahrnuje nékolik
oblasti a svoji ¢innosti také pokryva pomérné Siroké spektrum. Pravé proto
reklama zasahuje do mnoha dalSich obord — vice nez 62 % brnénskych
reklamnich subjektd uvadi (viz Graf 6.9), ze pUsobi i vjinych kulturnich
a kreativnich odvétvich.

Graf 6.9 Reklamni subjekty: podil €innosti v dalSich KKO
Otazka: ,PuUsobite i v dalSich kulturnich a kreativnich odvétvich? Plisobenim mame na
mysli €innost, za kterou jste finanéné& odménén/a.“ Zdroj: dotazovani JIC, n=24

NepUsobi

| PUsobi

Za obory, ve kterych reklamni subjekty pUsobi alespor z 10 % své innosti, se
daji oznadit hlavné tyto kulturni a kreativni odvétvi: video a film, rozhlas
a televize, design a hudba. Prehled viech obord, ve kterych reklama pUsobi,
je uveden nize, Graf 6.10.



Graf 6.10 Reklamni subjekty: podil €¢innosti v dalSich KKO nad 10 %
Otazka: ,PUsobite i v dalSich kulturnich a kreativnich odvétvich? Plsobenim mame na
mysli ¢innost, za kterou jste finan¢né odménén/a nad 10 % podilu vasi celkové ¢innosti.*
Zdroj: dotazovani JIC, n=24
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Okolo 86 % subjektd reklamy pak spolupracuje sdalSimi kulturnimi
a kreativnimi odvétvimi — vysoky podil spoluprace potvrzuje zminénou
propojenost oboru.

Graf 6.11 Reklamni subjekty: podil spoluprace se subjekty z jinych KKO
Otazka: ,Pusobite i v dalSich kulturnich a kreativnich odvétvich? Plisobenim mame na
mysli ¢innost, za kterou jste finanéné& odménén/a nad 10 % podilu vadi celkové €innosti.*
Zdroj: dotazovani JIC, n=21
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Reklamni subjekty nejcastéji spolupracuji sobory, jako jsou video a film,
rozhlas a televize, design, hudba ¢i architektura. Celd skala spolupracujicich
kulturnich a kreativnich odvétvi je uvedena v Graf 6.12. Z konkrétnich profesi,
kterych reklama dale vyuziva, to jsou napfiklad: herectvi, hudba, film a
video, design apod.

spoluprace v ramci
KKO
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potieby

podnikatelské
dovednosti

Graf 6.12 Reklamni subjekty: ¢innost v dalSich KKO v %
Otarka: e so subio o . e
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nez je vase hlavni odvétvi? Spolupraci se rozumi poptavani sluzeb pro vasi ¢innost
(s finanénim i bez finanéniho ohodnoceni).“ Zdroj: dotazovani JIC, n=21
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6.8. Potieby brnénskych reklamnich subjektt

Potfeby brnénskych reklamnich subjektd nejsou nijak vyrazné specifické.
Zacinajici subjekty potrebuji zazemi kancelare, pomérné bézné pocitacoveé
vybaveni, v pfipadé specializovanych SW je pak nutné pocitat s vyssi investici.
Celkovy zaclatek podnikani je pak zavisly na vztahu s klientem, budovani
klientské zakladny a objemu zakazek.

Co je vSak vétSim problémem, jsou podnikatelské dovednosti zacinajicich
subjektd. Jak je patrné z popisu vzdélavani v Brné, reklamni subjekty casto
pojmenovavaly absence praxe a kvalitu absolventd. To Uzce souvisi s tim, jak
moc jsou zacinajici podnikatelé vybaveni manazerskymi a marketingovymi
dovednostmi ¢i jak jsou financné gramotni a ovladaji znalost o autorském
pravu. Z graf0 nize (Graf 6.13, Graf 6.14, Graf 6.15, Graf 6.16) je patrné, ze
hodnoceni je spiSe podprdmérné a nejcastéji je hodnoceno zndmkou 4, tedy
jako dostatecné.

Graf 6.13 Zacinajici reklamni subjekty — manazerské dovednosti

Otazka: ,Ohodnotte na Skale 1-5 (kde 1 je vynikajici a 5 je nedostatecny) uroven

manazerskych dovednosti zacinajicich subjektt ve vaSem odvétvi.“ Zdroj: dotazovani
JIC, n=25
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Graf 6.14 Zacinajici reklamni subjekty — marketingové dovednosti

Otazka: ,Ohodnotte na Skale 1-5 (kde 1 je vynikajici a 5 je nedostate€ny) uroven
marketingovych dovednosti zacinajicich subjektt ve vaSem odvétvi.“ Zdroj: dotazovani
JIC, n=25
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Graf 6.15 Zacinajici reklamni subjekty — financ¢ni fizeni

Otazka: ,Ohodnotte na Skale 1-5 (kde 1 je vynikajici a 5 je nedostate¢ny) Uroven
finan€niho Fizeni zacinajicich subjektd ve vasem odvétvi.“ Zdroj: dotazovani JIC, n=25
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Graf 6.16 Zacinajici reklamni subjekty — orientace v autorském pravu

Otazka: ,Ohodnotte na Skale 1-5 (kde 1 je vynikajici a 5 je nedostate¢ny) uroven
orientace v autorském pravu u zacinajicich subjektl ve vasem odvétvi.“ Zdroj:
dotazovani JIC, n=25
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6.9. Kreativni centrum Brno a oblast reklamy

networking v KCB
a spolupracovnici

Zavedené firmy v oblasti reklamy nepovazuji konkrétné oblast okolo kaznice
na Cejlu za dostatecné reprezentativni prostor pro obchodni ¢innost. Pouze
necelych 7 % subjektd by prostory Kulturniho centra Brno urcité vyuzilo.
DalSich 26 % pak uvadi, ze spiSe ano (viz Graf 6.17). Na druhou stranu vsak
shodné vyzdvihuji pfinos, ktery by mohlo Kulturni centrum Brno pfinést.

Graf 6.17 Subjekty reklamy: zajem o umisténi v KCB

Otazka: ,V pripadé, Ze by se projekt Kreativni centrum Brno (KCB) realizoval v arealu
kaznice v brnénské oblasti Cejlu, uvazovali byste o vyuZziti revitalizovanych prostor pro
svoji ¢innost?“ Zdroj: dotazovani JIC, n=25

Urcité ano
Spise ano

Spise ne

Urcité ne

Nevim

Nejvétsi pozitivum vtomto sméru predstavuje networking, ktery vBrné
v oblasti reklamy vyrazné chybi. Absence platformy pro setkavani, ale i pro
Cerpani zajimavych spolupracovnik( a dodavatel0 je v kulturnim a kreativnim
odvétvi, kde je kontakt na profese, které netvofi takzvany core business
reklamy, velmi podstatny, velkym nedostatkem. Jde hlavné o herce,
muzikanty, speakery, idea makery, filmare, kameramany, fotografy a grafické
designéry. Z funkci, které by reklamni subjekty v KCB nejvice uvitaly, to jsou
hlavné multifunkcni sal, kancelarské vybaveni a samostatné kancelare, viz
Graf 6.18.



Graf 6.18 Subjekty reklamy: priority v poskytnutém vybaveni KCB, poradi
priorit a jejich celkova ¢etnost

Otazka: ,Ze seznamu mozného zafizeni zvazovaného Kreativniho centra Brno vyberte
odvétvi. Vami vybranych sedm polozek sefadte dle dulezitosti od 1 do 7.“ Zdroj:
dotazovani JIC, n=25
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Ze sluzeb, které by kreativci nejvice vyuzili, prevladd pomoc s pfipravou
business planu a pravni servis. Co se tyce Cetnosti odpovédi, nejcastéji bylo
zminovano financni a danové poradenstvi (viz Graf 6.19).
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Graf 6. 19 Subjekty reklamy prlorlty Y poskytnutych sluzbach KCB

polozek ktere by podle vas bylynejduIeZ|teJS| pro rozv01 flrem/subjektu ve vasem
odvétvi. Vami vybranych pét polozek sefadte dle dllezitosti od 1 do 5. Zdroj:
dotazovani JIC, n=25
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6. 9. Shrnuti kapitoly: SWOT reklamy v Brné

Silné stranky

Slabé stranky

Flexibilita brnénskych firem
Nizsi cena reklamnich sluzeb
nezv Praze

Zajem o praci v oboru
reklamy

Znalost regionu —
regionalniho zakaznika

e Nekvalitni uchazedi
o praci (nedostatecna
praxe)

e Odlivtalentd do Prahy
a do zahranici

e (Centralizace obchodnich
aktivit do Prahy

e Nizka Uroven spoluprace
se SS/VS

e Mald spoluprace oboru

e Nevzdélavani zakaznikd

e Nizsi cena reklamnich
sluzeb nez v Praze

Prilezitosti

Hrozby

Specializace Cinnosti

v agenturach a tihnuti klienta
ke specializovanym
agenturam

Sebevzdélavani v oboru
Networking s dalSimi
subjekty

Stdze pro studenty
Freelancing — vyuziti Uzce
specializovanych lidi za nizsi
cenu

Blizkost vzdélavacich instituci
v marketingu — FMK UTB Zlin

Volba sitovych a lokalnich
agentur

Neodborna pfiprava
a realizace verejnych zakazek

Tihnuti klienta vice

k freelancerdm nez ke
komplexnim sluzbam
agentury

Konkurence (zvySena aktivita
agentur z jinych region0 na
Brnénsku — zajem o mensi
zakazky)

Vyse marketingovych
budgetd

Snizuji se naklady na reklamu
a marketing (financni krize)
Absence silné
brnénské/regionalni klientely
Absence kvalitniho VS
vzdélavaniv marketingu

v Brné

Nizky zajem a vnimana
hodnota pfinosd poradenstvi
marketingu od klientd




