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1.Uvod

Téma bakalé&ské prace bylo vybrano na zakdamhého vztahu k reklamnim agenturam.
Moiji rodice vlastni jednu menSi reklamni agenturu, kterdaa sodinnym podnikem.
ProtoZze u rodinnych podnikje predpoklad pechodu podniku na mladsSi generaci,
rozhodla jsem se vypracovat praci, ktera bude anabt prosiedi reklamnich agentur,

zkoumat jejich nabidku a zjidvat postoj zakaznikk nabidce reklamnich agentur.

Ve své praci se snazim dokazat, Ze oblast reklaabhyzh stale je§tmnoho moznych
inovaci alze mnit ubirajici se skr podnikani a Zze reklama skytd mnoh@mnych

novych moznosti.

Oblast reklamy a propagace se dostava daeubpzajmii u kazdého podniku. Mali

Zivnostnici i velké nadnarodni sp&iesti, prost vSechny firmy musi dbat na spravnou
a winnou komunikaci se zdkaznikem. Rrdwmasovd komunikace se zakaznikem je
dulezitd z hlediska pozitivniho oviiwvani kupniho chovani. Reklama hleda nové

napady, novy zgsob mysleni a nov&istupy.

Osobnim cilem mé préce bylo poznani problematikiarenich agentur, zji&hi uskali

a vyhod v oblasti reklamy a propagace. tippd nutnosti angazovat se v podnikani
v reklamni agentie jsem chtla védét, co od tohoto odstvi ocekavat, na co seipravit.
Doufala jsem, Ze naleznu nové&igtupy k podnikani vtomto odivi a zlepSujici

technikyreSeni pro celou oblast.

Reklama nema silné konkukam prostedi, gesto jsem ckta nalézt nové moznosti
a navrhy jak se od konkurence odlisit. OdliSitise, Ze budemedat néco jinak, lépe.
Také proto budou zji®vany nové informace o aktualnich trendech v oblasyto
poznatky budou vyuZity ve vystupech bakek#® prace. Je utkzité, abyteditelé
reklamnich agenturédéli, ¢eho chji dosahnout a jakym Zigobem za tim jit. Stejn
tak je dilezité, aby wdéli jak ptsobit na zakazniky, kdyz totoigobeni maji ve své

prodejni nabidce.



2.Cile a metodika

2.1. Cile prace
Hlavnim cilem prace je zanalyzovat &asnou nabidku sluzeb poskytovanou
reklamnimi agenturami a zmapovat vnimani nabidkazaiky, se zagtenim na navrh

moznych zlepSeni.

Dil¢im cilem prace je komparace vybranych podnikatelsisubjeki, porovnani jejich
nabidky arozbor mozZnosti zpiesti nabidky podle séasnych trendl, technického
rozvoje a pozadavktrhu.

2.2. Metodika
Metodicky postup, ktery bude pouZzit, je mozné shtrum rékolika bodi:

1) Studium odbornych literarnich prameni

Teoretické sezndmeni s danou problematikou z dogtiditerarnich pramein

2) Vymezeni oblastiCeskobudjovicko
Pro (ely této bakalgské prace je regio@eskobudjovicko vymezen podle okresu

Ceské Budjovice.

3) Analyza aktualniho stavu na stra@ nabidky
Po vymezeni oblastieskobudjovicka bude v praktickéasti bakal&gské prace nejprve

/////

podniku.

Poté za vyuZziti Porterova modelgtipsil bude identifikovana dlouhodoba atraktivita
trhu nebo trzniho segmentu pomoci zmapovani konkeres od¥tvi, potencialnich

nowe vstupujicich, ndhrazek, zakaziik dodavatél.



Aplikaci O-T analyzy, ktera jéasti SWOT analyzy, budou dgny mozné filezitosti
a identifikovana rizika a ohrozeni, ktefiaji v odtvi.

4) Rozbor vnimani nabidky zakazniky
Po za&azeni reklamnich agentur do klasifikace sluzeb, ebwmytvaren dotaznik
a prokhne marketingovy vyzkum u zakazfjk ktery bude sérem primarnich

informaci.

Dotaznikove Sefeni

Nejprve bude definovan problém a vyzkumny cil, pbt&le sestaven plan vyzkumu,
shromazdni informaci probhne pomoci terénniho &l informaci bez mého styku
vyzkumnika s respondenty. Otazky budou mit charakestenych i uzavenych otazek
a dotaznik jich bude obsahovat 10. dinu bude rozeslano a rozdano 100 dotdiznik
v ¢asovém horizontu 14 dni, vzhledem k tomu, Ze jajiejwtSi navratnost je v prvnich
dnech. Zjistna data a poznatky budotepedena do grafické podoby — graf tabulek.
Analyza avyhodnoceni informaci povede k navrhu myolk zlepSeni v nabidce

reklamnich agentur.

Resena problematika — Pracovni hypotézy:

1) Nabidka sluzeb reklamnich agentur je nedostate

2) Sluzby reklamnich agentur jsou drahé.

3) Malé diverzifikace nabizenych sluzeb.

4) Reklamni agentury nemaji problém s udrZzenim zéika.

5) Vetsi firmy vyuzivaji sluzeb reklamnich agentast;ji.

5) Zawvér a doporuéeni
Analyza trhu bude zakéena porovnanim nabizenych sluzeb a vnimandamta sluzeb
zakaznikem, celkovym shrnutim ziskanych informatyfo informace budou

zhodnoceny a bude obsahovat zlepSovaci navrhy.



3.Literarni p ehled

3.1. Analyza trzniho prostedi
PrestoZze se autoneshoduji v ndzvoslovi makropriedi a vijSi prostedi podniku,

vSechny nasledujici podkapitoly znamenaji stejnéaté

Makroprost iedi - Identifikace hlavnich sil

Spole&nosti a jejich dodavatelé, marketingovi ptednici, zéakaznici, konkurenti
a veejnost - vSichni operuji v makroprostli sil a trend, které vytvéeji prilezitosti

a predstavuji hrozby. Tyto silyfpdstavuji ,nekontrolovatelné okolnosti“, které musi

spole&nost sledovat, a n&h musi reagovat (Kotler, Keller, 2007).

Vnéjsi prostiredi
Kazdy podnikatelsky subjekt se nachazi v gemiit které ma turbulentni charakter,
afidi se uEitym principem. Pra¥ tento princip - udrzovani rovnovazného stavu
podnikatelskych subjekt s prostedim - je zaloZzen na vzajemném oibvani
a [rizpasobovani se. Kazdé #8i prostedi je charakterizovano celdadou dalSich
subjekfi, procef, vazeb, pravidel, Urovni poznani, hierarchii hddn@hovani lidi
a dalSich faktar. Tyto faktory je mozno rozdit do ¢tyi zakladnich skupin:
1. spola&enské faktory charakterizuji v§Si prostedi [Fedstavované
legislativou, vztahy mezi exekutivou a podnikatelsk sférou, existujicimi
néatlakovymi skupinami, apod.;
2. ekonomické faktory, mezi které je mozno paat predevsSim trend rozvoje
hrubého domaciho produktu, specifické trznifedpowdi, Urovei
podnikatelskych investic, stupspotebitelskych vydaj, apod.;
3. socialni faktory charakterizované hierarchii hodnot a kritérii zhrodovani
lidi, Zivotnim stylem, Urovni vadani, mobilitou obyvatelstva, distribuctipna,

apod.;



4. technologické faktory, které zahrnuji vlastni vydaje nadu a vyzkum,
transfer technologii, také miru zastaravani vyrolbrgrostedkii, apod. (Ticha,
Hron, 2002)

Podle Kotlera a Kellera (2007)éléme makroprosedi na demografické praeti
a ostatni dlezitA makroprosedi. Demografické trendy jsou vysoce spolehlivé
v kratkodobém a sdredobém rozsahu. Sotva j€jaka vymluva pro spotamost, ktera
je zaskdena demografickym vyvojem. Hlavni demograficka ,skéerou marketé
sleduiji, je populace, protoZe trhylai lidé. Marketéi se intenzivé zajimaji o velikost
populace a poputai rist ve velkych mistech, oblastech a stateclkekevé rozlozeni
a etnickou sms, urové vzdlani, zvyklosti domacnosti a regionalni charakteke
rysy azmny. Mezi dalSi dilezitA makroprostiedi pati piehled o vyvoji
ekonomického, spotensko-kulturniho, frodniho, technologického a politicko-

pravniho prosedi.

Obecné trendy vyvoje makroprostedi

Chovani podnik je do znané miry uteno prostedim, ve kterém se pohybujigkleré

z faktont, které ovliviuji konkureni prostedi, prochazeji v séasné dob vyraznymi

zmenami aty budou mit podstatny vliv na konkurencepadost podnilk v nejblizsi

budoucnosti. V obecné rovirse jedna zejména o:
1. Nové technologie:lnvestice do technologii se veétsi ¢i mensi mie tykaji
v8ech odvtvi. Rychlost, kterou technologie zastaravaji, Sa&kwneustale zvysSuje
a vytv&i silici tlak na udrzeni stavajiciho zdroje konkwre vyhody podniku,
na nové investice, na schopnost rychle sé& a nové technologie rychle
vyuzivat. Pro podniky v od#vi zavedené je zrychlujici se vyvoj novych
technologii ohroZzenim pro dlouhodobost jejich kaekwni vyhody. Pro
podniky, které se chystaji do advi vstoupit, niize rychlost zrén
v technologiich znamenat riziko rozhodovani na adkkowasnych podminek,
které se mohou z#&nit velmi rychle. Nekteré zngny v technologiich (pap
v novych materidlech nebo vyrobnich postupech) mataela zmnit strukturu



v odwtvi a jeho konkuretni odwtvi, pop. vést k zaniku oditvi a vzniku
nového, zcela odliSného.

2. Nové distribuéni kanaly: Distribuéni kanaly jsou vyznamnou stasti
struktury kazdého oatvi. Vznik alternativnich distribtnich cest - jakou bylo
napiklad vyuziti Internetu v maloobchodnim prodeji oelistribuce filmi
kabelovymi televizemi - vedou ke Zmé chovani podnik a obvykle vyZaduji
vysoké investice do rpstavby distribénich cest, maji-li si podniky udrzet
konkurenceschopnost.

3. Zmény v ekonomickych proménnych: Naroky odborovych organizaci na
rast mezd nesouvisejici 8stem produktivity prace zvysujici ndklady podhik
silnd koruna, recese evropskychutrd dalsi zrany ekonomickych progmnych
se promitaji do konkurenceschopnosti podnikvyZaduji od nich reakci,
projevujici se ve z#mé chovani. To se fite projevit jak propushim, naborem
levngjSich pracovnich sil z vychodu, lobovanim v parlate vyzvami
a peticemi, tak orientaci na jiné trhy.

4. Zmény v pribuznych odwtvich: Pfibuzna od¥tvi jsou ta, na jejichz vyvoji
se podileji stejné ekonomické, technologické nebinit faktory
a charakteristiky, ndp telefony, pditace a Internet. Inovace v jednom @&t
vyvolava zngny v jiném, které mohou vést jak k jejich rozvaegik k apadku. Do
vyvoje mize zasahnout izcela nesouvisejici &dv uvedenim substitutu
vyrobku pop. substitutu skterého z dlezitych vstug do vyroby.

5. VIadni regulace: Uvolnéni trhu se zewudelskymi produkty na p&atku 90. let
meélo vyrazré negativni vliv na konkurenceschopndasskych zerédélskych
podniki, zavedeni registtaich pokladen ovlivni konkurenceschopnost
drobnych prodejt a nap. vstup mobilnich operatbrna ¢esky trh vyraza
oslabilo pozici Ceského Telecomu. Politika viady ma podstatny vii@ n
vytvareni konkuretiniho prostedi a ovliviuje konkurenceschopnost podinik
(Ticha, Hron, 2002).



Potireby a trendy
Podle Kotlera a Kellera (2007) je vSak mozné #izdsouwasné pdeby a trendy

makroprostedi na pechodné maody, trendy a megatrendy.

Piechodnd mddaje negedvidatelna, kratkodoba, bez sgeleského, ekonomického
a politického vyznamu. Spaleost mize vydlat na takové fechodné mag ale jedna

se spiSe o zalezitoststi a dobrého r@asovani nez cokoliv jiného.

Trend je sner nebo sled udalosti, ktery trva. Trendy jséedvidateldjSi a trvalejSi nez
piechodné mody. Trend odhaluje tvar budoucnosti &ypog mnoho pileZitosti.
Napiklad procento lidi, kté si ceni fyzické zdatnosti a pohody seilgghem let
zvysuje, zvlast ve skupig mladych lidi do ticeti let, mladych Zen, lidi s vySSimi
piijmy a lidi Zijicich na zapad Market&i zdravé stravy a itadi na cuieni slouzi

tomuto trendu vhodnymi vyrobky a komundékami prostedky.

Megatrendy byly popsany jako velké spalenské, ekonomické a technologickésnm
které se utviji pomalu, a jakmile k nim dojde, p&jakou dobu nas ovliwji - mezi
sedmi a deseti lety, ale i déle (Naisbitt, 1990).

3.2. STEP analyza

Analyza vych&zi z popisu skudteosti dilezitych pro vyvoj externiho prasdi

organizace v minulosti, figemz zvazujeme, jakym #pobem se tyto faktory &ni

v ¢ase. Poté se snazi odhadnout, do jaké miry Seslgdku &chto zmén zvysSuji Ci

snizuji specifické urovh jejich dilezitosti, resp. jak se &ni mira zavislosti vyvoje

externiho progedi na vyvoji relevantniho faktoru.



Obr. 1: Vybrané faktory pouZivané $TEP analyze

Zdroj: Veber a kol., 2000

Obréazek poskytuje ighled rkterych zékladnich skupin faktor které se zkoumaji

v ramci STEP analyzy.

Protoze sledovani a analyza vySe popsanych faktohou poskytnout relati¢rmnoho
informaci o externim okoli organizace, je vhodntd tinformace selektivh rozalit

rozboru je vhodné zarokedefinovat divody, které vedly k zené ve vyvoji faktoru
v ¢ase, a odhadnout miru jejich vlivu jednak na redwifaktor a zarovena prostedi
jako celek (Veber a kol., 2000).



3.3. Analyza konkurence v odétvi

Konkurenci nizeme analyzovat pomoadiznych model, pro (Eely této prace posta
jeden z nejpouzivagsich a nejznagjSich: Porteiiv model @ti sil, ze kterého vyplyva,
Ze strategickym zagnem firmy musi byt orientovat aktivity do oblastinizkou
konkurenci (Veber a kol., 2000).

Porterav model péti sil
Michael Porter identifikoval & sil, které rozhoduji o vlastni dlouhodobé atrek&itrhu
nebo trzniho segmentu: konkurenci v &gV, potencialni no¥ vstupujici, nahrazky,

zakaznici a dodavatelé. Modétihto sil je na nasledujicim obrazku.

Obr. 2: Porteklv model gti konkurerénich sil

Potencialni nové
vstupujici
(Hrozba mobility)

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Zakaznici

E— (Rivalita v segmentu) —

(Sila dodavatel(i) \j (Sila zakaznikd)

Nahrazky
(Hrozba nahrazek)

Zdroj: Kotler, Keller, 2007

Sily predstavujici nasledujici hrozby:
1. Hrozba silné rivality v segmentu.Segment je neatraktivni, jestlize &m jiz
pusobicetni a silni nebo agresivni konkurenti. Jegeste neatraktivni, jestlize

stagnuje nebo upada, jestlize réesi kapacit tovaren vyzaduje Zn& skokové



investice, jestlize jsou fixni naklady vysoké, Bayi vystupu vysoké nebo
jestlize maji konkurenti zgaou motivaci v segmentu se udrzet. Tyto podminky
povedou Iastym cenovym valkam, reklamnim bitvdm a z&whdnovych
produkii, takZze soupgeni bude nakladisi.

2. Hrozba now vstupujicich konkurenti. Atraktivita segmentu se [iSi podle
vySky bariér vstupu a vystupu. Nejatrak#éjfi segment je ten, jehoZz bariéry
vstupu jsou vysoké a bariéry vystupu nizké. Jenonmalvych firem do &ho
dokaze vstoupit a Spatnsi vedouci firmy mohou snadno odejit. Kdyz jsou
bariéry vstupu i vystupu vysoké, ziskovy potenggataké vysoky, ale firmy se
vystavuji tSimu riziku, protoZze Spatrsi vedouci firmy #éstavaji a bojuji dal.
KdyZ jsou bariéry vstupu ivystupu nizké, firmy @dwtvi snadno vstupuji
a stejié snadno z &ho odchazeji, ifxxemz zisky jsou stabilni a nizké. Nejhorsi je
piipad, kdyZ jsou bariéry vstupu nizké a vystupu kgsdirmy za dobrycltasi
vstupuji, ale zjiBuji, Ze ve Spatnych dobach jeézké odejit. Vysledkem je
chronick& nadrirné kapacita a snizené zisky pro vsechny.

3. Hrozba rostouci nadhrazek.Segment je neatraktivni, kdyz existuji skume
nebo potencialni nahrazky produktu — tedy to, coZzenprodukt nahradit.
Nahrazka limituje ceny izisky. Speleost musi pozogh sledovat cenové
trendy. Jestlize se v o&lvich €chto nahrazek zvysi technologicky pokrok nebo
konkurence, spadnou prajmbdobré doli i ceny a zisky v segmentu.

4. Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakaznik. Segment je neatraktivni, maji-
-li zé&kaznici velkou nebo véstajici vyjednavaci silu. Vyjednavaci sila
zékaznik vzrnistd, jsou-li koncentrova&jsi a organizova¥sSi, kdyz vyrobek
predstavuje znmou cast celkovych naklad zakaznika, kdyz je vyrobek
diferencovany, kdyZz se mohou zakaznici spojit kele§pému postupu. Aby se
prodejci chrénili, nili by si vybirat zakazniky, kt& maji nejmensi silu
vyjednavat nebo moznostémit dodavatele. JaStyhodrgjSi obrana sptiva ve
vytvoreni lepSi nabidky, kterou ani silni zakaznici neowbdmitnout.

5. Hrozba vznistajici vyjednavaci sily dodavatal. Segment je neatraktivni,
jsou-li dodavatelé schopni zvySovat ceny nebo saizalodavané mnozstvi.
Dodavatelé byvaji silni, kdyZz jsou koncentrovanbmeorganizovani, kdyz
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existuje jen malo nahrazek, kdyz je dodavany prodilezitou sloZzkou vyroby,
kdyzZ jsou naklady na z¢nu dodavatele vysoké a kdyz jsou dodavatelé schopni
integrace s@rem dofi. NejlepSi obrana sptva ve vytvdeni takovych vztain

s dodavateli, v nichZ jsou ¥#i obé strany nebo lze vyuZivat zdéogdodavek
(Kotler, Keller, 2007).

3.4. Klasifikace sluzeb

Podle Jangkové a Vastikové (2001) je sektor sluzeb ¢marozsahly. Pedstavuje
mnoho fiznych ¢innosti, od jednoduchych prodepo slozité, pditaci fizené operace.
V sektoru misobi fzné typy organizaci — od jednotlivcpies malé firmy az po

nadnarodni organizace.

V disledku fiznorodosti poskytovanych sluZzeb organizacemi jedwéaroztidit sluzby
podle jejich charakteristickych vlastnosti da&kolika kategorii. Takovy fistup
umoziuje lepsSi analyzu sluzeb a pochopeni pouithych marketingovych nastioj

pro pislusné kategorie sluzeb.

Odvétvove tridéni sluzeb

Sluzby jsou sotasti terciarniho sektoru narodniho hospgetld. Nejjednodussi je
¢lereni sluzeb podle jejich odwoveé gFislusnosti. Jedna se o: dopravu, telekomunikace,
ubytovaci a hotelové sluzby, finar, poji¥ovaci a bankovni sluzby, poradenské
a advokatni sluzby, opravarenské a osobni sluzbisi @dtvi sluZzeb jsou zagiiena
spiSe n&lovéka — zdravotnicke, vzthvaci, kulturni a socialni sluzby. Je mozno nalézt
dalSi od¥tvi, protoze jak jiz byla‘eteno, rozsah aiznorodost sluzeb jsou obrovské.
Odwtvové clereni sluzeb ndm sice napovi mnoho o pravdah cinnostech, ale pro
potteby marketingu je iS5 obecné. V jednotlivych odwich nalézame totiz
organizace a sluzby, které jsowemy pro zcela jiné trhy a jsou jim nabizeny zcela

odliSnymi zpisoby.
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Trzni versus netrzni sluzby

Tato kategorie rozliSuje sluzby, které Izeémih na trhu za penize a sluzby, které
v disledku uéitého socialnino a ekonomického presti gedstavuji vyhody, které je
nutno rozdlovat pomoci netrznich mechangmPati sem véejné sluzby, tj. sluzby
produkované vladou a mistni spravou, ifead neziskovymi organizacemi. Za tyto
sluzby se neplati Zadné poplatky, fippct plati uZivatelé &chto sluzeb ceny, které
jsou dotované statem. Charakteristické priepe sluzby je nemoznost vykitiosoby
nebo skupiny osob z mozZnosti vyuzivat sluzbu ahejspoteba je neditelna.
V celostatnim réfitku pati k nedlitelnym sluzbam statni sprava, begpest, obrana,
justiéni sluzby apod. MnoZstviékterych sluzeb se jejich sgebou nemini, ale jejich
kvalita se zvySujicim se mnozstvim gigiteli klesa. V takové ifjpact dochazi k jevu
zvanému pehuséni avlada pak zavadi dire typy poplatk, aby toto pehusSéni

omezila.

Zarazeni sluzeb do kategorie trznich nebo netrznialzebl nemusi byt vzdy
jednozné&né. Zavisi na ekonomickém, socialnim, technologitke politickém
prostedi. V jednom odktvi, nagiklad ve zdravotnictvi, mohou vedle sebe existovat
stejné typy sluzeb trznich i netrznich.

Sluzby pro spof¥ebitele a sluzby pro organizace

Spotebitelské sluzby se poskytuji domacnostem a jeshaath, ktei vyuZzivaji sluzbu
pro swij vlastni uzitek, a ze sp@by sluzby neplyne zpravidla Zzadna dalSi ekonomicka
vyhoda.

Sluzba kosmetky je definovana jako sluzba pro sfadiitele. Sluzby pro organizace
jsou poskytovany podnikn a dalSim organizacim aslouzi k vytoi dalSich
ekonomickych uzitk. Poskytne-li banka @ na zakoupeni vyrobniho iZzeni, ginasi
tento 0¥r vyhodu okamzité moznosti vyuziti disponibilnihaphitalu. DalSim uzitkem
je vyroba pozadovaného zboZzi v realnéase, kdy je mozno vyheév spotebitelské
poptavce. Speditérské a dopravni sluzby podalmmoziuji, aby spatebitelé dostali
zboZi véase a v migtpoptavky.
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Mnohé sluzby jsou poskytovany jak sfaiiitelim, tak organizacim.

Mira zhmotnéni sluzby

V dasledku silici konkurence si v poslednich desetifethelze pedstavit dinny
marketing zboZzi bez doprovodnych sluzeb. Doprovosiugby jsou prvkem, ktery
zbozi odliSuje na trhu od konkurencetiagstavuje dodateou vyhodu pro zakaznika.
Na druhé strahjsou mnohé sluzby doprovazeny zbozim, které slyiouzakaznika
zhmotiuje. Proto je wtSina produki (tj. celkovd nabidka) kombinaci zboZzi a sluzeb.
Sluzby lze klasifikovat podle postaveni sluzby ikogé nabidce. RozliSujemé typy
postaveni:

Obr. 3: Princip nehmotnosti

Stupeai nehmotnosti Sluzby pro vyrobu Sluzby pro spdtebitele

Sluzby, které jsou zasa&in| Bezp&nost, komunikani | Muzea, aukni sirg,

nehmotné systémy, franchising, fuze} zantstnavatelské agentury,
akvizice zabava, vzélavani,

cestovni ruch

Sluzby poskytujici Pojisg&ni, udrzba, Pradelnygistirny, opravy,
piidanou hodnotu poradenstvi, inZenyring, | osobni sluzby (hatstvi...),

k hmotnému produktu reklama, obalovy design | pojistni

Sluzby zpistupujici Velkoobchod, doprava, Maloobchod, prodejni
hmotny produkt skladovani, financovani, | automaty, postovni zasilky,

architektura, factoring, pujcovny, hypotéky,

smluvni vyzkum a vyvoj | charity

Zdroj: Janékova, Vastikova, 2001

3.5. Analyza podilu na trhu

Prodej v odwtvi a trzni podily

Kromé uréovani celkového aregionalniho trzniho potencidatigbuji firmy znat
velikost skuténého prodeje na sledovaném trhu v danémetwdvTo vSak prakticky
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znamena identifikovat konkurémi firmy a posoudit velikost jejich prodeje. Qitivova
obchodni sdruzeniasto publikuji celkovou hodnotu prodeje v jedngftik odwetvich,
ale nepublikuji velikost prodeje jednotlivych firenNicmére kazda firma mze

s pomocid&chto informaci porovnat velikost a tempstu prodeje s celkovou hodnotou
prodeje v odutvi (Kotler, 2001).

Matice BCG

Matici, jejimz autorem je firma Boston Consultingo@p, byla vybrana, protoze se
jedna o jednu z n&jstji pouzivanych analyz pozice strategické podnilski&ljiednotky
vzhledem k jiné, podstatu trhu nebo segmentu tralkterych fisobi. Tato portfoliova
analyza iistu a podilu je zaloZzena na pouzitstu odtvi a relativniho podilu na trhu
jako indikatofi konkurerni pozice podnikatelské jednotky v jejim @t acistého

toku hotovosti, nezbytného na provoz podnikel¢Blavek, Kogan, Sulg, 2001).

BCG je také prvni matice portfolia, ktera seckala Sirokého uplatimi, vypadajici jako
¢tyidilné ntizka, jejimiz osami jsou:

- mira fistu odwtvi;

- relativni trzni podil.

Kazda aktivita se objevuje jako ,bublina“ ¥fbuns¢né matici, picemz rozndr kazdé
bubliny koresponduje s procentem vynosu, ktéeglgtavuje v celkovém portfoliu — viz

obrazek 4.

Na ose miratistu odwtvi je jako stedni hodnota branist HDP — od¥tvi, ktera rostou
rychleji nez ekonomika jako celek, jsou @&dts rychle rostouci, ostatni pomalu
rostouci. Relativni podil na trhu je ukazatelemijpoda trhu ve vztahu k nejblizSimu
konkurentovi. Relativni trzni podil 0,1 znamena,pbelinikové trzby za dany vyrobek
jsou pouze na urovni 10% konkurentovych trzeb,mzati¢islo 10 znamena, Ze trzni
podil je 10x ¥tSi nez konkureriv. Osa, na niZ je vynesen relativni trzni podil, je
v logaritmickém¢lereni, takZze stejnym procentnim Znam odpovida na ose stejna
vzdalenost. $edem osy je hodnota 1,0, ktera znamena, Ze trii-pe roven trznimu
podilu nejbliz§iho konkurenta. Vysoky trzni podilznamkou silné konkuréni pozice.
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Obr. 4: Matice BCG
elBtivni podil na trhu

Vysoky Nizky

Vysoké/ () HVEZDY PROBLEMOVEDETI/OTAZNI'IA
: O O

DOJNE KRAVY BIDNI PSI

O Q 0 © ®
Nizky \ O © /

Zdroj: Ticha, Hron, 2002

Mira rastu v odvétvi

Problémové dti/ otazniky

Aktivity spadajici do horniho pravého kvadrantuyd®CG ozn#&ovany za ,otazniky*
nebo ,problémové &i“. Rychly narst trhu dodava na atraktivjtale relativi slabé
pozice z hlediska nizkych trznich pddilyvolavaji otazku: mize byt ziskovy potenciél
vyskytujici se v souvislosti s n@tem trhu reakhpodchycen? Otaznikové aktivity jsou
.poZirali hotovosti“, protoZze jejich pozadavky na hotovgsbu vysoké (z dvoda
investic do vyvoje vyrobk a do rychléhotrstu) a jejich generovani hotovosti je nizké
pro fizeni problémovych @i proto jsou: zbavit seéth, které jsou slabSi a men

atraktivni a zastiuji ty, které se stanou ,kzdami®.

Hvézdy

Podnikatelské aktivity s vysokym podilem na rychdstoucim trhu se v matici BCG
ozna&uji jako hwzdy, protoZze nabizeji jak vysoky zisk, tak vynikajiilezitost k fistu.
Hvézdy obvykle vyzaduji velkou kapitalovou investi@ nozsfeni vyrobnich kapacit,
ale inklinuji rovréz k vytv&eni svych vlastnich internichfipna, ato diky

nizkonakladové vyral) kterd vyplyva z Uspor zrozsahu a kumulativni obyr
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zkuSenosti. Podle BCG jsoukteré h¥zdy (obyejné ty, které jsou ddb zavedené
arozvinuté) skuié solEstané, pokud jde oifljem, a maji malé pozadavky na
podnikové finatni zdroje. Mladé hézdy ale ¢asto vyzaduji podstatny investi

kapital, ktery uz samy nemohou vytitea mohou se proto stat poziraotovosti.

Dojné kravy

Podnikatelské aktivity svysokymi podily na pomaltostoucim trhu byly
charakterizovany jako dojné kravy, protoze jejichkatvené pozice maji tendenci
vydélavat zn&né prebytky grevysujici poteby na reinvestici aist podnikani. Mnohé
dnesSni dojené kravy jsoucerejSi h¥zdy. Dojné kravy, &oli mérg atraktivni
Z hlediska ndtrstu, jsou nicméhhodnotnou sloZkou podnikového portfolia. Lze zhnic
totiz ,dojit* hotovost pro placeni podnikovych dilnd a podnikovych rezii. Poskytuji
rovnéZz hotovost pro financovani novych akvizic a predky pro investice do mladych
hvézd a do &ch problémovych &i, které jsou potencialnimi Bgzdami. Silné dojné
kravy se udrzuji v dobrém stavu, aby z&i#aly dlouhodoby fijem. Podstatou je
udrzeni trzni pozice, zatimco se ptredky &inné prerozdluji do riznych
podnikatelskych investic. Slabé dojné kravy jsopripact neatraktivnosti feduceny

ke zruseni.

Bidni psi

Pro podnikatelské aktivity s nizkym podilem na ptumastoucim trhu se v matici BCG
vzilo ozn&eni ,bidni psi* vzhledem k jejich slabé konkuahpozici (Zejme z divoda
vysokych néklad, maélo kvalitnich vyrobk, ne&inného marketingu) a nizkého
ziskového potencialu, kter§asto doprovazi malyist nebo hrozici tpadek trhu. DalSi
charakteristikou této kategorie je neschopnost argtvatraktivni pijmy dlouhodols,
nékdy dokonce ani nevyprodukuji dost&ieu hotovost na udrZovaci strategii.
V souvislosti stim jsou n&hsEjSi strategickd dopodeni vazana na likvidaci

zpiusobem, ktery je z hlediska vynosu v hotovosti majdivrejsi.

PrestoZze je analyza portfolia vyvinutd BCG jednouegznangjSich, je pednttem
pomérné rozsahlé kritiky. Pro ohodnoceni konkuteh pozice je fliS jednoduchd,
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vychazi z pedpokladu, Zze Usgného postaveni na trhu Ize dosdhnout jenom cestou
snizovani naklail a nebere v Uvahu diferenciaci. Atraktivita 8tW je spojena s fazi
rastu v Zivotnim cyklu a je opomijena atraktivita &tW v jinych Zivotnich stadiich
(Ticha, Hron, 2002).

3.6. Analyza odwétvi

Analyza vnéjSiho prostiedi firmy (analyza O-T) neboli prilezitosti a ohrozeni
Vlastni postup SWOT analyzy vychazi nejprve ze nkémi vigjSiho (externiho)
prostedi, které firmu obklopuje. Tato sféra lezi mimokolu vlastnich pracovnik
firmy a zpravidla fisobi na firmu nekontrolovatelnymi faktory a viiv§trukturu tohoto
vngjSiho prostedi tvai:

a) makroprogstedi, které je sloZzeno z nasledujicich slozek:

- ekonomické progedi, politické alegislativni pragtdi demografické, kulturni
a socialni, technologické a ekologické predt.

b) trzni prostedi neboli blizké okoli podniku, které tvo

- konkurence, zakaznici, dodavatelé.

Co je cilem analyzy vrjSiho prostiedi?

V prvé rad urceni moznych flezitosti pro uplaténi strategickych aktivit firmy
a identifikace moznych rizik a ohrozeni. Firmaaitd zajisti svou vlastni pozici na trhu
a v neposledniac zisk& patebné informace ke zlepSeni s\rénosti, znéné orientace,
strategie, zakteni apod. Row¥ znalost vijSiho prostedi firmg¢ umozni vyvoj trhu
(Jan€kova, Vastikova, 2001).

Analyza externiho prostedi (prilezitosti a hrozby)

Kotler a Keller (2007) uvagi, Ze podnikatelska jednotka musi monitorovatdie sily
makroprostedi (demograficko-ekonomickeé fippdni, technologickeé, politicko-pravni
a spoléensko-kulturni) a vyznamné slozky mikropiesti (zakazniky, konkurenty,
dodavatele, distributory, dealery), které maji vima jeji schopnost docilit zisku.
Podnikatelska jednotka by & vytvarit marketingovy informéni systém, aby #ia
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piehled o nejnogSich vyvojovych trendech. Ke kazdému trendu musdeni najit

prilezitosti a hrozby s nim spojené.

Hlavnim (telem zkoumani prostdi je nalézt noveéipezitosti. Dobry marketing je
v mnoha ohledech wnim nalézat arozvijet ifezitosti a vydlavat na nich.
Marketingova pilezitost je oblasti pséb a zajmu kupujicich — existuje zde vysoka
pravdépodobnost, Ze spalrost dokaze se ziskem tyto pediy naplnit. Existuji it
hlavni zdroje trznich fflezitosti. Prvnim je dodavatéco, ¢ceho je nedostatek. To si
nezada flis velkého marketingového talentu, protoZeipba je dostatee ziejma.
Druhym je dodavat &aky jiz existujici vyrobek novym nebo lepSim tizpbem.
Existuje rekolik zpisohi, jak objevit mozna vylepSengjakého vyrobku nebo sluzby:
Zeptat se sptebiteli na rady (metoda k zji&ti problému), poZzadat sgebitele, aby si
predstavili idedlni verzi vyrobku nebo sluzby (metod#ealu), nebo pozadat
spotebitele, aby popsali své krokyiipnakupu, uZivani a zbavovani séjakého
vyrobku (metoda sptgbnihoietzce). Treti krok ¢asto vede ke zcela novému vyrobku

nebo sluzhb.

3.7. Kategorizace sluzeb reklamnich agentur

Reklama je neplacena, neosobni, masova komunika&ete&novana prosednictvim
tiskovych medii, rozhlasu, televize, reklamnichulgbplakati, vyloh, firemnich Stit
apod. Jejim cilem je informovani Sirokého okruhoti@&biteli se zamrem ovlivreni
jejich kupniho chovani. Hlavnim rysem reklamy jes bvliviiuje Siroké vrstvy
obyvatelstva. Je vhodna pro komunikaci omezenéhitupaformaci velkému piu
osob (Parmova, 2004).

Clenéni propagaénich prostiredki
Zakladni ¢lenéni

- Primarni;

- Sekundérni (dopljici).

18



Clenéni podle pisobeni na smyslglovéka

- hmat: obal, vzorky latek;

- ¢ich: vzorky parfén;

- sluch: zrlky, mluvené slovo;

- chu’: ochutnavky;

- zrak: 90% propadaich prostedki.

NejcastjSi je vzdjemna kombinaceigobeni na smyslylovéka nap.: zrak + ostatni

smysly.

Clenéni podle technologie nogie
- tiSttné propageéni prostedky: letaky, prospekty, katalogy, obaly, apod.
- drobné reklamniiedmety: klicenky, propisky, zapalova, apod.
- reklamni textil: trikagepice, dresy, apod.
- reklamni plochy: polepy aut, billboardy, fasadrdlby, plachty, 3D reklama, apod.
- s\Wtelna reklama: neony, &elné boxy, apod.
- medialni reklama: - televize;
- rozhlas;
- reklama uvejiiovana v tisku.

- internetova reklama: webové stranky, bannerydapo

Déleni podle umiséni

- vnitini (indoor) média: nashky, obrazovky, apod.

- vngjSi (outdool média: plakaty, billboardy, bigboardy, megaboargxipostery, city
light vitriny, elektronické panely - LED displejmarkyzy, podlahové plochy, laky,

apod. (Zamazalova a kol., 2010)

Sluzby

- promotion;

- grafické zpracovani a navrhy;
- reklamni kampa¥

- marketingové sluzby;
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- pravni servis.

3.8. Statistika

Dle Gdaji ziskanych zCSU Ceské Budjovice se naCeskobudjovicku, v této praci
blize specifikovaném jako okreSeské Budjovice, nachazelo k 31.03.2011 a bylo
evidovano 41 subjei které jako svou hlavriinnost uvadji dle ¢iselniku CZ-NACE

731100 Cinnosti reklamnich agentur.

3.9. Analyza trendi

Formulace strategie &ma analyzou stavajicich trandpredevSim vijSich faktof.
Rozsah této analyzy v organizacich poskytujicicits} zavisi na velikosti organizace,
jejim geografickém dosahu a vlastnostech segimer@tkaznik, které obsluhuje.
Opravéd praiek v malé vesnici nemusi provddozsahlé analyzy trefdovliviujicich
jeho podnikani, sta, kdyz zna pevaZzujici technické trendy ve vyropratek, dokaze
odhadnout vybavenost obyvatel vesniceckaai a zn4 své nejblizSi konkurenty. Na
druhé straé i mala cestovni kancedi v okresnim rst¢ zanmérena na pasivni turistiku
by méla védét néco o ekonomické situaci obyvatelésta, o konkurenci, o sftnnych
kurzech a ofipadné nasycenosti zakazinilrcitymi druhy z4jezd. Ziejmé by mela
mit poreti i o citlivosti zdkaznik na vySi ceny (o elasti¢itcen).

Znalost stavajicich trerddplati i pro organizace poskytujici sluzby veéajaém sektoru.
Urady prace se musejiiipravovat na zvyseni ptu nezanistnanych, sedni 3koly
a univerzity na nové pozadavky spojené sqimiu celoZivotniho vatavani dosplych,
zdravotnictvi na zvySovani narbkna oSabvani souvisejici s prodluzovanim délky
Zivota. Nekteré zé&chto trend mohou byt kratkodobé, jiné dlouhodobé.

Rozsah analyz souvisi s nasledujicimi faktory:

- Proménlivost marketingového prasdi a zbytnosti nezbytnost sluzby. Prasdi

zabavniho pmyslu, soukromych rozhlasovych stanic apod. jetikégdl mnohem
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nachylrgjSi ke zngndm nez mnohé opravarenské sluzby pro doméacnacstialgbdi,
malifi, opravy spatebicu). Sluzby spojené s bydlenim jsou nezbytné amén
ovlivnitelné faktory pichazejicimi z vjSiho prostedi nez zbytné sluzby cestovnich
kanceldi, divadel, hlidani &i, Oklidové sluzby, ale isluzby kaiéka. Spotebu
zbytnych sluzeb rize totiz zdkaznik odlozit nebo nahradit vlastntcpra

- Kapitalova narénost sluzeb. Vystavba rychlostni Zeleznice, nenuwegnnoveho
divadla vyZaduje vysSi naklady, a protaeqejSi analyzy nez otéeni nové kanceté

poskytujici marketingové aiétni poradenstvi.

- Nékladnost #kterych analytickych technik, které si mnohé organe poskytujici

sluzby nemohou dovolit.

Explorace trenda
Progndzy tykajici se odwi atrhi hodnoti vztahy mezi ukazatetinnosti odwtvi

a ukazateli aktivity ekonomiky.

Vzhledem k lepSi dostupnosti aftvovych nez trznich ud&jse vytvdeji predevsSim
odwtvové progndzy. Zkoumaji se historické vztahy meamakroekonomickymi
ukazateli (nap HDP) nebo zrnami vyrobniho kapitdlu a poptavkou nebo vztahy
posuny realizovanymi vaznych od¥tvich. Mnohdy progndzovani technologii hodnoti
pravéEpodobnost a vyznam budoucich technologickych podkpigicemz se vyuziva
vyzkumné a normalizované techniky (Jékmva, Vastikova, 2001).
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4.ReSeni problematiky

4.1. Charakteristika regionu

Srdce jih@eského regionu s krajskyméstem, rozkladajicim se nad soutokeek
Vitavy a MalSe. Turisticky vyhleddvanou rovinatourajinu rybniki alesi
Ceskobudjovické panve na zapademuje lesnaté polibpiirodni rezervace Blansky
les s dominantou Kleti, na vychdgak zvirena krajina LiSovského prahu, Doudlebska
a Trhosvinecka, s panoramatem uzaviranym vrcholayoNradskych hor. Sevefrrmod
Ceskych Budjovic se pes romantickou siluetu hlubockého zamku a letoviska
Vitavotynska otevira pohled na Zbudovska Blatgpscyou lidovou architekturou.

http://www.domovina.cz/cz/cb.html
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Poloha a vymezeni oblasti

Ceskobudjovicko leZi i jihovychodni hraniciCech s Rakouskem, veistini az
jihovychodni ¢asti Jih@éeského kraje. Sousedi €eskokrumlovskem na jihu,
Strakonickem a Prachatickem na za&phadiseckem na severozapad aborskem na
severovychod a Jindichohradeckem na vychéd
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K 31. 12. 2009 r#él region rozlohu 1638,3 km2, sprévhyl ¢clenén do 109 obci (&st je
zde 9, mdstysi 1 a vsi 99), Zilo zdefps 186150 obyvatel, coz znamena 110 obyvatel na

km?. Seznam obci, které spadaji do regideskobudjovicko, naleznete vifloze 3.

Ekonomicka aktivita v regionu

Region je pevazri pramyslow-zenedélsky s rozvinutym rybnikéstvim a lesnictvim
(30% uzemi). V rostlinné vyra@b prevazuje pstovani obilnin, olejnin a picnin, v
Zivocisné vyrolg chov skotu a prasat. #nysl je zde potravirfdky (zejména vyroba
piva), kovodlny praimysl, tuzkdsk& vyroba, strojirenska vyrobajedlozpracuijici,
papirensky, dale vyroba dopravnich piegk, textilni a odvni primysl, polygrafie. Z
tézarského odvtvi jsou zde provozy na&ibu grafitu, kamene, &ka a pisk, jila, hlin
a raseliny. Region je historicky mistemigihhodu vyznamnych stezek do ciziny, kudy
putovalo zbozi a lidé.

http://www.trasovnik.cz/k_jihoc/cesbud/cesbud.asp,
http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf/kapitéG84-10--02

4.2. Klasifikace sluzeb
Sluzby reklamnich agentur ttheme z#adit podle odetvi do odwtvi propagace,
protoZze tyto sluzby nejsou z&meny na clovéka. Z casti se mizZze jednat takeé

0 poradenské sluzby.

Z hlediska dleni na trzni¢i netrzni sluzby je nutno povazovat sluzby reklachni
agentur jednozrimé za trzni, protoZe je Ize na trhu &mt za penize, izeme vylodit

osoby nebo skupiny osob z uzivani a jejich isgi je dlitelna.
Za pouziti¢lenéni sluzeb pro spégbitele a sluzeb pro organizace, néleine¢ni zcela

jednoznéné. Reklamni agentury mohou poskytovat sluzby je#ngtlivdim, tak

organizacim.
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V pievaze jsou tedy sluzby pro organizace, které nemfihpouze podnikatelské
subjekty, ale také nepodnikatelské, jako jsou kexis organizace a sportovni druzstva.
Sluzby spaiebiteiim neginasi Zzadnou dalSi ekonomickou vyhodu, ale atitearym
organizacim, které jsou nepodnikatelskymi subjekiy.sluzeb pro firmy plyne dalSi
ekonomicka vyhoda fpdevSim v podab ovlivnéni kupniho chovani. Reklama
podnikim piinaSi nové zakazniky a nové zakazky nebo jejithietnost.

Mira zhmotnéni sluzby

Sluzby reklamnich agentur spadaji do kategorieeslygoskytujicich fidanou hodnotu
k hmotnému produktu ip zafazeni do sluzeb pro vyrobu, v menSifenpotom pi
zarazeni do sluzeb pro spebitele, coz je id zarazeni do tabulky n®br. 3: Princip
nehmotnosti druhym typem postaveniiéstoze propagai prostedky jsou hmotnym
zbozim, bez doprovodnych sluzeb jako je grafickyrhéy ¢asto nemohly existovat,
proto je celkova nabidka kombinaci zboZzi a sluzeb.

4.3. Analyza trendi

Kratkodobé trendy v odivi reklamy a propagace souvisftedevsim siechodnymi
moddami v oblasti designuiasto také fichdzi do mody izné druhy propagaich
prostedki, jako jsou kléenky, Satky nebo motivy souvisejici s celkovym krrfm
vyvojem populace. V oblasti dlouhodobych trérse pak jedna zejména o Zivotni styl
a Zivotni postoje zakaznik Timto mize byt smdfovani k ekologii, pro reklamu to
znamena zvySeni prodeje ekologicky likvidovatelnyeklamnich pedn¥td, jako jsou

papirove tasky, propagrich prostedki vytvorenych ze znovu obnovitelnych zdioj
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5.Provedeni analyzy

5.1. STEP analyza

V sowasnosti hoj vyuzivanou metodou analyzy makropiesii je STEP analyza,
kterd cli faktory pisobici na podniky daétyt zékladnich skupin, u kterych musime
sledovat pedevsim vliv vijSich faktofi na podnik, Ginky a dopady &hto faktofi

a ucit, které z nich jsou pro podnik néjeézitejSi v blizké budoucnosti.

1) Socialg-kulturni segment;

2) Technologicky segment;

3) Ekonomicky segment;

4) Politicko-pravni segment.

Socialné-kulturni faktory

Distribuce pFijmia a mobilita obyvatelstva

Cast gijmu reklamnich agentur sefgsouva ke kopirovacim a tisk&ym centim,
protoZe zakaznictasto nevyuZiji sluzeb reklamnich agentur a grafiekéacovani
svych tiSénych reklamnich progdki si obstaraji svépomoci v rdmci i&ati. Déle se
piijmy reklamnich agentur mohou kratit, protoZze zalkeiz odmitaji prosednika
a vyrobky, jako je nap piskovani skla, si nechaji zhotovitippo u vyrobce. Odliv
zékaznik mohou reklamni agentury r@eskobudjovicku zaznamenat také proto, Ze
mobilita podnikatel je vysoka, podnikatelé cestuji po celé republidekasi snadno

mohou vybrat ¥tSi a znaySi reklamni agenturddba v hlavnim rste.

Zivotniho stylu

Zivotni styl obyvatelstva se neustdle zrychlujeaato musi podnikatelé prugn
reagovat, musi zkracovat doby dodacekaci doby, na zhotoveni vyrabknaji kratSi
¢as aje pozadovana co nejvySSi jakost. Firmy maled sledovat nejn@jsi maody,

protoZe v oblasti reklamy agdevsim designu se trendy velmi rychlénim Spol€nost

pozaduje kreativitu.
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Vzdélanost obyvatelstva
Vzdélanost obyvatelstva se postédpmvySuje, coZ neni pro reklamni agentury zcela
pozitivni. Cilem reklamy je ovlivnit kupni chovardakaznik, jenze nevzélani

zakaznici se snaze owivji.

Zvysujici se vzdlanost skytd ivyhody. Jednou z nich jétsf kvalifikace a uzSi

specializace za#éstnand, snadno se hledaji externisté jako je web coder.

Technologické faktory

Technicky atechnologicky pokrok je ureklamnichemtgr jeden ziezitych

a dynamicky se rozvijejicich faktorNa trhu se objevuji nové formy tisku, které je
mozno pouzit na tzné typy materidl ireklamnich pedntta. Po ofsetovém,
transferovém a tamponovém tiskiighdzi na trh tisk graficky a digitalni. Vyviji se
automatizace strdja konsoliduje se vyroba. Proto je pro reklamninagy dilezité
tento pokrok sledovat a neustale inovovat. NovBrtetogie snizuji naklady, tim snizuji

i ceny a nejlepsi firmy musi drZzet tempo s timtchftym rozvojem. Mezi dalSitdezité
faktory technického pokroku gétinternet a tim padem i internetova reklama, ktera
zaziva obrovsky rozmach, protoZeuie oslovit mnoho lidi za méalo p&mich
prostedki. Existuji moZznosti internetovych stranek, ale tadddama na cizich webech

pomoci reklamnich bannenebo odkair.

Ekonomické faktory

Finanéni situace zakaznik

Finartni situace zakaznik se po celostové krizi hospodétvi zhorSila, proto
z&kaznici vyviji natlak na snizovani cen, protoiesinisniZzovat naklady na reklamu, aby
se udrzeli na trhu. &kteti vSak zvolili i taktiku op&nou, zvySeni nakladna reklamu

praw proto, aby obstali v konkurénim boji.

Kolisani kurzu EUR/CZK
Podniky musi sledovat vyvoj kuizcizich nén ato pedevSim EUR/CZK. Posileni

26



ceské koruny ¢i Euru bezesporu piatk ekonomickym faktaim ovliviwujicim podnik,
v pripact, Ze se firma zabyva také vyvozem. Reklamni aggritasto vyvazi do zemi
Evropské unie, ale dovoz je ve velkérenk tetich zemi, kde kurz EUR nema tak

znany vliv.

ZvySovani cen energii

Cenovy fist energii je dalSim faktorem, ktery velmi negativavliviuje zisky
reklamnich agentur. Ceny elektrické energie vzyastl roku 2000 do roku 2009 o 7,8
%. Elektrickou energii vyuZivaji ip vyrobé témei vSechny produkty reklamnich

agentur.

Politicko-pravni faktory

Daiiova politika statu

Urcity vliv na reklamni agentury ma itlava politika statu a tofpdevsim v podab
daiové uznatelnych polozek, kterymi reklamni a progsjapredmety za utitych
podminek jsou. V fipact zruSeni &chto poloZzek d&ové uznatelnymi, mohly by trzby

reklamnich agentur klesnout.

Evropska unie a regulace zahrariniho obchodu

Sluzby reklamnich agentur nepodléhaji Zadnym omieaginvyvoznim nebo dovoznim
kvotam, coZz je bezesporu vyhodou. Navic po iaev trhu s Evropou se mnohé
agentury jiz uchytili na zahramim trhu a velké procento jejich zisku tvqraw

export.

Vystup

Mrivriw s

zaradit nové objevy atransfery technologii, Zivotmyl,skolisani kurzu EUR/CZK

a finartni situaci zakaznik ktera ovliviuje mimo jiné i strategii tvorby cen.
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5.2. Analyza konkurence v od¥tvi - Porteriv model péti sil

Portefiv model @ti sil je velmi ¢asto vyuzivan b strategické analyze konkur&riho
prostedi. Prostdnictvim tohoto modelu budu analyzovat konkuremcddwtvi
propagace a reklamnich agentur. Tato metoda jesie@d@ na popis @i zakladnich

konkurergnich sil, které definuji dlouhodobou atraktivitdritho segmentu.

Mezi tyto sily pati:

1) Hrozba silné rivality v segmentu;

2) Hrozba now vstupujicich konkureit

3) Hrozba nahrazek;

4) Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakazinik

5) Hrozba vaziistajici vyjednavaci sily dodavaiel

Hrozba silné rivality v segmentu

Tento segment j€asté&né atraktivni, pestoze v odétvi propagace a reklamyapobi
mnoho konkurerita zn&nacast z nich jsou konkurenti silni. RoEi sluzeb vyZzaduje
¢asto roz&eni vyroby nebo jiné fixni néklady, coZz vede kd&man skokovym
investicim. AvSak intenzita soufe®i mezi existujicimi firmami nestoupa nebo stoupa
minimalné. Konkurenti nejsou agresivni a ativi se celko¥ drzi v @izni zakaznik.
Konkurenceschopnost podiikeni filiS vysoka, konkurenti nedovedou sniZzovat ceny

svych vyrobki a sluzeb, zavatinové fistupy a poskytovat nadstandardni sluzby.

Hrozba nowé vstupujicich konkurenti

Ohrozeni ze strany novych konkurgrgxistuje a je to ijgdevSim proto, Ze bariéry
vstupu jsou nizké. Na@vvstupujici firmy budou pravgodobré ze z&atku fungovat
jako prostednici, protoZe &tSina reklamnich agenturétgi ¢ast nabizenych sluzeb
zprostedkovava a poskytuje jich mal@ast, i kdyZz nabidkaiznych agentur je té#n
shodna. Nepéebuji proto tolik odbornych ani speciélkvalifikovanych pracovnii,
pocateini investice nemusi byt vysoké, neni v této oblasibho restrikci. K zalozeni
podniku posté&uje sphovat zakladni podminky pro provozovani Zivnosting se totiz

0 Zivnost volnou. Ani bariéry vystupu nejsotili8 vysoké, coz vede k tomu, Ze firmy
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snadno do oditvi vstupuji a snadno 2ho vystupuji, to znamena, Ze zisky jsou stabilni

a nizké.

Hrozba nahrazek

Segment je atraktivni iipsto, Ze odstvi reklamy a propagace skutg substituty nebo
potencialni substituty ohrozuji. Jak jsem jiz ueedicasti STEP analyzy, zékaznici
davaji gednost pimo vyrob@m pred zprostedkovanim reklamni agenturou. OSidi se
o profesionalni graficky navrh, nevyuziji sluzelkleennich agentur, shém pouze
vyrobek. Nechaji si udlat fasadni reklamu od mali reklamni letdky nebo vizitky si
vytvoii na doméacich tiskarnach. Reklamni agentury nagra®Bak omezuji svou
cenovou politikou. Cena v reklamni agemtuoproti vyrobci neni vyrazn vyssi,

v pripact, Ze zakaznik chce koupit vice nez jeden vyrobek|o¢i se naklady na
grafické zpracovani vyrobku na minimum. ZakaznilettiS¢éas a dostane kvalitni

sluzby.

Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakazni

OhrozZeni vyjednavacim vlivem oglateli je minimalni, proto je tento segment
atraktivni. Zakaznici nejsou koncentrovani ani aigavani, nemohou se spojit ke
stejnému postupu. Sluzby pro zakazniky neznamert§i ¢ast celkovych naklad
a sluzby reklamnich agentur jsou malo diferencovaidaznik nize snadno zemit
dodavatele, ale proti tomu reklamni agentury bgogkytovanim slev odbatetim pri

opakovaném nakupu.

Hrozba vzristajici vyjednavaci sily dodavatai

Tento segment je spiSe atraktivni, protoZze dodBvg®u neorganizovani, nejsou
schopni si diktovat podminky dodani, zvySovat ceary, snizovat dodavané mnozstvi.
Sice existuje malo nahrazek a dodavany produkt tjezdou slozkou vyroby, ale
dodavatelé nejsou schopni se integrova¢rem dofi. Nemohou na odipatele vyvijet
natlak, protoze odiatel neni na dodavateli migtmavisly. Restoze dodavatieineni na

trhu [ilis, je jich dostatek proto, aby reklamni agentonli na vybsr.
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Vystup

Z pouzité analyzy dle Porterova modelu nam vychdikii zawr takovy, ze trzni
segment v oditvi reklamy a propagace je atraktivni, avSak neté¢ ziedpoklad
vysokych zisk. Z pohledu rivality v segmentu a ohrozeni ze straow vstupujicich
firem je teba dbat na to, aby kazda reklamni agentutia méjakou, febaze malou,
konkureni vyhodu. Z hlediska hrozeb rostouci vyjednavadly sdodavatel

a zakaznil, stoji kazda firma v dobré startovni pozici, @k pude dale gevat o své

dodavatelsko-odiratelské vztahy, toto rozhodnuti je na kazdém gadni

5.3. O-T analyza

Analyza fFilezitosti a ohroZeni vychazi ze znamé analyzyjSino prostedi, kterou je
SWOT analyza. V této praci bude pouZzita pouze Jéfit, ktera se sklada z analyzy
makroprostedi a zhodnoceni trzniho prissdi neboli blizkého okoli podniku. Touto
casti je analyza iflezitosti (opportunities) a ohrozeni (threats)mpai které bude
zkoumano oborové okoli podniku. S-W analyzu nebmde€no pouzit, kidi zkoumani

celého trzniho segmentu, nikoliv konkrétni firmy.

Piilezitosti (0)

V kazdé firn¢ jsou gilezitosti pro zlepSeni nebo ro#mi nabidky, v oblasti sluzeb je

dulezité zejména zkvalibvani sluzeb pomoci profesionality z&stnand.

1) Dodavat existujici produkt lepSim zgisobem

V doke rychlého technického rozvoje a pokroku je moznéadat i sluzby inovovanym
zpisobem. Mezi moznosti pat aktivita obchodnich zastufpc firmy mohou mit
rozsahlejsi $i obchodnich zastupg ktefi mohou zakazniky navd&tovat atak jim
usetit ¢as. Mezi dalSi mozné metody i&eti casu klientm miZe pafit objednavkovy

formul& na webovych strankach podniku.
2) Vstup na zahrantni trh

PrestoZze mnoho reklamnich agentur jiZ na zakirami trhu gisobi, Zistavaji nadale na

zahrangnich trzich volna mista a nezafhé mezery trhu, fiedevsim proto, Ze €eské
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republice jsou sluzby reklamnich agentur vyralavrejSi nez v zahraxi.

3) Otevirani novych pobd@ek

Na Ceskobudjovicku je hojné osazeni reklamnimi agenturarféspo ma ¥tsina z nich

malo pobdek. Kdyz se zakaznik rozhodne, Ze reklamni agentanstivi, zpravidla
musi vazit cestu dogkterého ze vzdalenychdst nebo odlehlych astskychéasti. Neni

zvykem, aby se polgky reklamnich agentur nachazely v centrésta, coz skyta dalSi

prilezitost.

4) Zkvalitinovani sluzeb

Sluzby je mozné zkvafibvat gedevsim diky zlepSovani kvalifikace personalu, ykter
muzou vedouci podnik posilat na Skoleni a vé&idvat i jinymi prostedky, jako jsou
odbornéc¢asopisy nebo dasti na oborovych vystavach. Dale j&ininé pedefinovat
néazvy sluzeb atim je pozmit, coz filakd zakazniky, jakoffklad bych uvedla misto
potisku trtek, potisk tréek pro maturanty. Timto se firmam oteviraji novéytr

a obsluhuji nové skupiny zakazik

5) Marketing
Ani reklamni agentury by se néln zapominat prezentovat. USma prezentace
reklamni agentury je vizitkou ji poskytovanych @bz Proto by podniky netty

zapominat na reklamu a vyfemi vliastni marketingové strategie.

OhroZeni (T)

Na kazdy podnikéiha réjaké ohroZeni, proto jeutezitym faktorem Usgchu na trhu
tyto faktory dolbe znat a sledovat jejich vyvoj, protoze kdyz iwolzname hrozby,
stavaji se ménnebezpénymi.

1) Konkurence
NejvétsSi ohrozeni ze strany konkurence je na trhu rekialmagentur mozné wipact,
Ze by si konkuretni agentura iZdila novou kategorii vyroby. Kazda z reklamnich

agentur ma jiné vyrobni moznosti, proto velfasto jsou zakazniky reklamnich agentur
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reklamni agentury. Jeutkzité znét svoji konkurenci a jeji vyrobni moznoktli

moznému ohrozeni, ale takétkvmoznému obchodovani.

2) Ekonomicka krize a kurz koruny

Jak jiz bylo zmigno v kapitole STEP analyzy, ekonomick& krize m& via vSechny
odwtvi obchodu, tudiZ i na reklamni agentury. V oblasbpagace a reklamy by tyto
dopady nemusely byt takzké, v gipadt zvoleni op&né strategie a to zvySeni prodeje

za &elem udrzeni se zakaznika na trhu.

3) Legislativa

DalSim ohroZzenim dZe byt znéna legislativy, a to zejména etického kodexu reklam
Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrjnnaavazuje dopknim o etické
zasady. Pokud by byl kodex iagaen do pravni regulace nebo pokud by byla tato
regulace zfisréna, mohlo by to znamenat zim& ohrozeni reklamnich agentur.
Reklamni agentury se tento kodexSmou snaZzi dodrZzovat, atasto je reklama na
hranici mezi dodrzenim a nedodrzenigohto etickych zasad. Eticky kodex reklamy

naleznete v filoze 2.

4) Ménici se poteby a vkus zékaznik
M¢nici se vkus zakaznike hrozbou pro podniky, pokud nejsou schopni ta zyreny
pruzreé reagovat. Je nutné sledovatipbly zakaznik, ménici secasem a fazi ve kterém

se odiratelsky podnik nachazi. Proto jéleité sledovat médy a trendy v reklam

Vystup

Pomoci O-T analyzy byly popsanyeolnosti a slabiny ve zkoumaném o&oW. Fi
aplikaci na konkrétni podnik a popsani silnych abgth stranek podniku by bylo
podnikim prilezitosti v jejich od¥tvi reklamy a propagace tbeme z#adit
zkvalithovani sluzeb nebo dodavat a distribuovat produlegsim zgsobem. H
identifikaci rizik vyplynuly nejzavazSi ohrozujici faktory Spatna znalost konkurence
a menici se vkus zakaznik
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5.4. Dotaznikove Sdeni

Popis dotazniku

Pro (tely marketingového vyzkumu byl vytien dotaznik, ktery obsahuje 10 otazek.
Tento dotaznik je @en pro vyplgni zdkazniky reklamnich agentur, coz mohou byt jak
podniky, tak organizace nebo sfaititel. Ale na zaklatlklasifikace sluzeb reklamnich
agentur, kde jefeceno, Ze wtSinu zakaznik tvori organizace, byl tento dotaznik
vytvoien pro pouze organizace, tudiz irespondenty bylgamizace, fevazri
podnikatelské subjekty. Cilem dotazniku bylo poitvedl vyvratit stanovené pracovni
hypotézy. Otazky 1-5, 7, 9, 10 maji charakter dtazeizavenym koncem, ifxéemz
otazky 5 a 7 jsou dichotomickée, protoze jsou vaaliikk otazkam 6 a 8, které vyzaduji
byly rozdany nebo rozeslany elektronickou poStokazaikim reklamnich agentur.
Navratnost byla 30%, takZze zkoumany panel respadfdér 30 osob.

Hodnoceni dotazniku

Otéazky, u kterych byla mozna volba pouze jedné wéflio jsou znazorény pomoci
vyseiovych grafi, otdzky na které bylo mozno odpokét vice nez jednou odpéeli,

jsou graficky znazomny na sloupcovych grafech. Hodnoty vyslédisou uvedeny

v procentech.

Otazka¢. 1: Vyuzivéte sluzby reklamnich agentur?
Uvodni otazka je snadna afiltrd, ma za Ukol zjistit, zda se jedna o spravného
respondenta pro toto dotaznikovérdet. Pokud byla odpéd ne, respondent nebyl

vhodny.
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Otazka ¢. 2: Jak ¢asto vyuzivate sluzeb reklamnich agentur?

Obr. 6:Cetnost nakup u reklamnich agentur

100% -

90% -

80% -

70% -

60% - .

50% - m 30 avice clend

40% - W 11-30¢lend

0, .
;g; i I 6- 10 ¢lend
10% 1-5 élend
0% T T T |

1xza 1xza3 1xza rok meéne
mesic mesice
nebo

casteji

Zdroj: autorka

Jak je z tohoto grafuigejmé, velikost podniku &tnost nakup u reklamnich agentur
nejsou na sab zavislé. Tim padem i#ieme vyvratit hypotézw. 5: Vétsi firmy
vyuzivaji sluzeb reklamnich agenttiasgji. Proto mohou reklamni agentury hledat
zakazniky i mezi drobnymi podnikateli a zivnostnilBroto si také &y vazit vSech

zakaznik stejrg, nehled na jejich velikost.
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Otazka ¢. 3: Jaké sluzby reklamnich agentur vyuzivate nejeie?

Obr. 7: RozloZeni vyuZivanych sluzeb reklamnicmage

N

H Drobné reklamni
pfedmeéty

B Reklamni textil

W Tisténé propagacni
prostfedky

m Reklamni plochy

® Medialnireklama

Zdroj: autorka

NejvétsSi ¢ast respondeftnejvice od reklamnich agentur nakupujeétist propagéni
prostedky, coZ jsou letaky, prospekty plakaty, kalgedapod. Druhou né&jstji
prodavanou skupinou je reklamni textil, jako jsoika, c¢epice a pracovni &gy.
DalSim nefastji prodavanym vyrobkem jsou drobné reklamrfegnety, jako jsou
propisky, zapalowg nebo kienky.
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Otazka €. 4: Jakym zpisobem si vybirate reklamni agenturu?
Obr. 8: Zpisob vylEru reklamnich agentur

50% -+
45% -

40% - M na doporuceni
0, =
35% M podle ceny
30% - - .
259% A m podle kvality
20% - M podle doby dodani
15% - — vybiraji si stdle stejnou

10% A W jinak
5% - 'I

0% f

Zdroj: autorka

NejcastjSi odpowdi bylo, Zze si zakaznici vybiraji reklamni agentmai doporgeni,
piicemz doporteni od spokojenych zakaziike nej&inngjSi lidovou reklamou.
Druhou nejastjsi odpowdi byli odpovdi podle kvality a vybiraji si stale stejnou
(dobr& zkusenost). Dikgetnosti €chto odpo¥di mizemecast&né vyvratit hypotézie.
2: Sluzby reklamnich agentur jsou drahé. Pokud Yy drahé, prav&podobré by
zakaznikm zalezelo vice na cérza sluzby, nez nagwnosti jedné reklamni agerieu
Dale mizeme potvrdit pracovni hypotézis 4: Reklamni agentury nemaji problém
s udrzenim zakaznik Mezi jinymi odpo¥d'mi se nachézely odpsdi, jako je vylksr

podle umisini reklamni agentury nebo na zaklag/bérovéhotizeni a kreativity.
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Otazka ¢. 5: Zda se vam nabidka reklamnich agentur dostajici?

Obr. 9: Dostaujici nabidka reklamnich agentur

Hano

ne

Zdroj: autorka

Vzhledem k tomu, Ze 93 % dotazovanych se nabidkadpdtaujici, mizeme vyvratit
hypotézw. 1: Nabidka sluzeb reklamnich agentur je nedastate

Otazka ¢. 6: Pokud ne, co byste zlepSili? Co Vam v nabidohybi?

Otazka ¢. 5 byla voditkem k otazcé. 6. Respondenti, kit uvedli, ze nabidka
reklamnich agentur je nedo&tigici, meli moznost rozepsat se v otazée6, coz je
otdzka s otaenym koncem. Zde bylo vyuzito jedné z hlavnich \d/hatewenych
otdzek, Ze umadaiiji ziskat nedekadvanou odpad’. Mezi odpoedmi 7 %
nespokojenych respondénse nachézely n&stji duvody, jako je nespokojenost
z diavodu jednotvarnosti, chybi napaditost, zajimavostinky.
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Otazka ¢. 7: Jste spokojeni se sluzbami reklamnich agentur?

Obr. 10: Spokojenost se sluzbami reklamnich agentur

Hano

Hne

Zdroj: autorka

Se sluzbami reklamnich agentur bylo spokojeno tel§@ % dotazanych. 13 %

nespokojenych vypbvalo divod nespokojenosti v nasledujici otazce.

Otazka ¢. 8: Pokud ne, véem jste nespokojeni?

Obr. 11: Ri¢ina nespokojenosti zakaziiik

80% -

70% A

60% - m doba dodani
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30% A m komunikace
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10% -

0% f

Zdroj: autorka
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U nespokojenych respondériiyla nej\&tSim problémentekaci doba, poté cena a 25 %
nespokojenych nebyli spokojeni s kvalitou produlRrotoZze s cenou bylo nespokojeno
velmi malé mnozstvi kliedt mizeme jiz zcela vyvratit hypotézd. 2: Sluzby

reklamnich agentur jsou drahé.

Otazka ¢. 9: Riazné reklamni agentury nabizeji vyrazi odliSné sluzby.
Obr.12: OdliSnost sluzeb

43%

57% ano

ne

Zdroj: autorka

57 % dotazanych odpéslo, Ze fizné reklamni agentury nenabizeji vyrazdlisSné

sluzby, coxasté&ne potvrzuje hypotézd. 3: Mala diverzifikace nabizenych sluzeb.
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Otazka ¢. 10: Kolik mé& VaSe firma zangstnanai/organizaceélena?

Identifikacni otazka je posledni aby nez&wowvala pozornost respondenta mimo
sledované téma. Zkoumany panel respondégt rozctlen podle nasledujiciho grafu.
Tato identifik&ni otazka byla pouzita jizipvyhodnocovani otazky. 2.

Obr. 13: Rozdleni respondeiit

m1-5élent
6- 10 ¢lend
m11-30¢lend

H 30 avice ¢lend

Zdroj: autorka
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6.Navrhova ¢ast

Navrhovacéast obsahuje dopateni moznych zlepSenii zpesteni moznych variant

nabidky, které vychazeji z provedenych analyz atazhikového S&tni.
6.1. Doporuteni moznych zlepSeni

Bakald&ska prace byla zatfena na analyzu sluzeb reklamnich agentur na
Ceskobudjovicku, na hodnoceni nabidky reklamnich agentunianani nabidky jejich

zakazniky, se za#henim na navrh moznych zlepSeni.

RozSieni sluzeb

Po aplikaci analyz na oblast trhu reklamnich agertutorka dosfla k rozhodnuti, Ze
reklamni agentury by &y rozSiovat svoje sluzby, poskytovat stejné sluzby jako
poskytuji konkuredni print centra, obsluhovat i malé zakazniky,ikigijdou kwili
kopirovani, tisku, svazovani dokuméntimz si vybuduji dobré jméno u mnoha malych
z&kaznik. Z dotaznikového Setni vyplynulo, Ze zakaznici si reklamni agentury
vybiraji negasgji na dopordeni od svych znamych. \fipadt poskytovani i drobnych
sluzeb, by tedy mohly ziskat reklamni agentury viekych zakazek dopotanych od

malych, ale spokojenych zakazik

Reklamni agentury by &y vyzdvihovat, Ze jejich sluzby jsou oprotiznym vyrob@m
na jednom mista cenovy rozdil je minimalni. Mohou ttforizné baléky sluzeb se
slevou, protoZeasto slevy davaji, ale potencionalni zakaznigichtb slevach nejsou

informovani.
Dale by reklamni agentury dly své zakazniky motivovat k éfovné koupi. Mohou

toho dosahnout zkracenitekacich a dodacich dob, protoze ty jsou pro negpn&o

zékazniky rozhodujicim faktorem, jak bylo nage@o v dotaznikovém Feni.
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Jednim z dalSich moznych zlepSeni jsou zaruky. ®okklamni agenturaéii kvalite
svych produki, zna&na cast produki je opravdu kvalitni, kly by otom dat
zakaznikm weédét garancemi a zarukami. Po zarukachiZze jeS¢ nasledovat
poskytovani oprav, jako je poskytovani bezplatnewp pontenym produkim kwili
powtrnostnim podminkdm nebo vandalismem. Saejo® se tyto opravy nedaji
aplikovat na v3echny produkty, ani na sluzbu udrpbssto jsou produkty, u kterych by
se Echto sluzeb dalo vyuzit. Zakaznik by si pak mohkqupit k produktu jest
doprovodnou sluzbu, kterou by bylo udrZzovani a kmatstavu reklamniho produktu,
aby byl neustéle vivodni podoB. Ktery zakaznik by nec#t svou reklamu bez

starosti?

DalSim mistem, kde by se mohly sluzby reklamniclenag zlepSit, jsou webové
stranky. V doB technického pokroku by bylo zaostalé nemyslet omvaj webovych
stranek. Jen jedna zreklamnich agentur @eskobudjovicku mé& na svych
internetovych strankach moznostinit objednavku pes internet. DalSim zlepSenim
internetovych stranek by mohl byt kalkulator zakéze cenik reklamnich agentur
plati, Ze¢im vysS8i mnoZstvi, tim niZSi cena. Zakaznik byedatmohl vybrat mnozZstvi

také podle ceny, aniz by musel pouzivat svou katkui.

Kvalifikace zaméstnanai

Pokud bude mit reklamni agentura dostatek kvalfikych pracovnik, vylepSuje tim
své Sance na trhu a pokud budedadat své pracovniky, zvySuje tim svou atraktivitu
i na trhu prace. Kazdy zasstnanec by & mit moznost dozvidat se o novych trendech
a technologiich od svych nagenych, mil by znat nejno¥jSi pracovni postupy.
Reklamni agentury by &y svym zamstnaném zajifovat g@istup k odbornym
casopism a kniham, mly by své zamstnance posilat na kurzy a Skoleni nebo
v neposledniact je brat na oborové vystavy. Podporovat stmance v soukromém

vzdelavani.

V piipact nevyuziti odbornych pracovnikv dostaténé mfe pro zamistnavani, se
nabizi jiné, v dneSni débvelmi popularni a praktickéeSeni. Spoluprace s externimi
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odborniky je jedno z nejvyhodjSich rozhodnuti ureklamnich agentur. Reklamni
agentura si rive vybrat pro kazdou zakazku jiného externistu,lgpgdho osobni

kreativity a uzSiho za#eni.

Specializace

DalSi velkou kapitolou je specializace reklamniaferstur. Vzhledem ktomu, Ze
reklamni agentury nabizeji téimstejné sluzby, ale neposkytuji jich mnoho ve viast
rezii, pisobi pouze jako zprasidkovatelé, by bylo dobré se specializovat na jeudo
vice, UZeji vybranych produkta dat o tom také zakaziiik vedét. Zakaznici neddi,
ktera reklamni agentura konkrétni produkt vyrakiesd pouze zprosdkovava. Pokud
by zakaznici byli otomto informovani, dit¢ by tato specializace poskytla kazdé
reklamni agenite konkuregini vyhodu. Z dotaznikového $eni také vyplynulo, Ze
vétSi firmy znaji tyto specializace reklamnich agentvla® také diky vykrovym
fizenim nebo diky &Si orientaci na trhu. Proto diverzifikace vyrdbkebyla tSi
meErou povazovana za malou, ale drg8npodnikatelé neddi, ktera reklamni agentura
ma jakou specializaci. Tato specializace je nejvidét na agenturach, které poskytuji

webové stranky.

Obchodni z&stupci

Obchodni zastupci u reklamnich agentur maji¢aoa pravdpodobnost pro velké
uplatreni. Mohou poskytovat sluzby v mésbbchodu zakaznika, zakaznik tak tis&s

a penize. Obchodni zastupce taniZzen poznat povahu a charakter podniku a jeho
kultury, kterému jsou sluzby reklamnich agenturddr@giny. Tyto sluzby pak mohou byt
daleko vice Sité na miru konkrétnimu zakaznikovbcl@dni zastupci by mohli
reklamnim agenturam otevirat brany pro vstup naaraimi trhy. Vybudovana si

obchodnich zastugdoy pro reklamni agenturyda byt klicovym faktorem usgchu.

Nové produkty

Nektefi zakaznici se v dotazniku vyjdd negativre k nabidce poskytovanych sluzeb
a krone toho, Ze jim nejvice chya kreativita a napaditost, ch§la jim také produk.
VSechny reklamni agentury poskytuji vyrobu stejnyeklamnich a propagaich

43



piedntta, ale narongjSi zdkaznik si fedstavuje SirSi nabidku prodikt Jedna
z reklamnich agentur naeskobudjovicku poskytuje jako odlisnost uttecké
kovotepectvi. Reklamni agentury by mohly vice spdoovat gemeslniky
a poskytovat i reklamnitpdmeéty na Fani ze deva nebo ski&i jiné. Dale mohou
spolupracovat a tim podporovat ch¥dé dilny, z¢ehoz plynou vyhody, jako jsou

dainové ulevy

Otevieni novych pobdek

DalSim doportenim pro reklamni agentury by mohlo byt oteviraovyth pobgek.

i kdyZ se to nize zdat nakladné, #o by byt otewveni nové pobiky velkym @ginosem
pro objem zakazek reklamnich agentur. Sedkt tebaze malé poltky do mist
zvySeneho pohybu podnikaielby melo prinést ovoce. ProtoZze identifikovat zvySeny
vyskyt podnikatel je nar@éné, mezi zfisoby oteveni pobdek by bylo vhodné
zahrnout otevirani @asnych stank v rdmci vystav nejen oborovych, ale i vSech
ostatnich. Bylo by mozné i ot&ni pobgky v centru nista nebo nakupnim centru, ale
vzhledem k vysokym najiim neni jisté, zda-li by to bylo pro reklamni agewtu

finan¢n& Ginosné.
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7.Zavér
Tato bakaléska prace se zabyvala trhem reklamnich agenturgtwidv reklamy
a propagace, ktera v dnesni damané ovliviuje spotebitele, a proto je nutné do
budoucna péitat s rozvojem tohoto odtwi.

Hlavnim cilem mé prace bylo zanalyzovat nabidkylamkich agentur a zmapovat
vnimani nabidkyechto sluzeb spégbiteli, se zarkrenim na zlepSovaci navrhy. V praci
byla navrhnuta uita opateni, kterd& by ma vést ke zlepSeni nabidky
a konkurenceschopnosti reklamnich agentur.

Prace je rozélena do dvouwasti, gicemz prvnicast je teoreticka, ktera tkioobecny
zaklad pro zkoumané téma. Nasleéda reSena problematika vymezeni analyzované
oblasti a statistika ptu reklamnich agentur v regionu. Poté jsou klasifny sluzby
reklamnich agentur. N#&eSenou problematiku navazuj@st analyticka, ve které je
zkoumano vajSi okoli a trzni progedi pomoci STEP analyzy, dale je pouzit Pdxter
model gti sil, ktery sleduje dlouhodobou atraktivitu trinisegmentu a pak jé3D-T
analyza, kterd identifikuje moZnéilezitosti a uéuje rizika v odétvi.

Rozbor vnimani nabidky zakazniky je proveden pomtaiénniho vyzkumu,
dotaznikového Sggni. Zakazniky reklamnich agentur jsou jak sgutelé, tak podniky

nezavisle na velikosti.

Prestoze ¥tSina zakaznik je s nabidkou i provedenim sluzeb spokojena, jstaée co
vylepSovat. Navrhy moznych opani pro zkvaliténi nabizenych sluZzeb jsou uvedeny
v kapitole navrhova ¢ast. Byla navrzena ogani, jako je roz$éni sluzeb
poskytovanych zakaznikn, zvySovani kvalifikace zagstnand@, vybudovani s&

obchodnich zastupe uzsi specializace reklamnich agentur nebo otevir@vych

pobaek.
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8.Resumé

This work was dealing with the market of adverigsiagencies, advertising and
promotion industry, which considerably affects agners and therefore we have to
allow for the further development of this sector.

The main goal of my work was to analyze supplieaaiertising agencies and to go
over customer’s perception of advertising agenoffes. There are some arrangements
which leads to the better competitiveness in mykwor

This work is divided into two parts. The first orsetheoreticalwhich forms the base
for researched topic. Then there is solved thendefh of researched area and the
number of advertising agencies in this region. Afeads there is an assesement of
services which provide advertising agencies. Tluerseé part of my work, the analytic
part, contains an external enviroment and a magkeiroment through the STEP
analysis. There is also used the Porter's fiveebmodel, which monitors long-term
attractiveness of the market segment, and therhan@T analysis which identifies
potential opportunities and risks in the sector.

The analysis how customers perceive the offer védbing agencies is done through
the questionnaire. Customers of advertising agsrarie particular consumers and
businesses, regardless of their size. Although wfosistomers are satisfied with the

offer of advertising agencies, therealgiays something to improve.
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10. Pr¥ilohy

Priloha 1: Dotaznik

Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Edita Ranftlova a studuji obor Rizeni a ekonomika podniku na ekonomické fakulté
Jiho&eské univerzity v Ceskych Budéjovicich. Prosim Vés o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je
urcen pro zpracovani mé bakalarské prace. Veskeré udaje, které mi poskytnete, budou pouzité
pouze pro Ucely zpracovani bakalarské prace. Dékuji za spolupraci.

PFi vypliiovani dotazniku zakrouzkujte odpovéd, se kterou souhlasite. Pokud

nesouhlasite nebo neznate odpovéd - nevypliujte.

1) Vyuzivate sluzby reklamnich agentur? (Pokud ne, nepokracujte)
a) ano

b) ne

2) Jak pfiblizné ¢asto vyuzivate sluzeb reklamnich agentur?

a) 1x za mésic nebo Castéji

b) 1x za 3 mésice

c) 1x za rok

d) méné

Vs oz

3) Jaké sluzby reklamnich agentur vyuZivate nejvice? (ZakrouZkujte pouze jednu, prevaZujici
moznost)

a) drobné reklamni predméty (vizitky, klicenky, propisky, zapalovace, apod.)
b) reklamni textil (trika, Cepice, dresy, apod.)

c) tisténé propagacni prostiedky (letaky, prospekty, plakaty, obaly, katalogy, kalendare, apod.)



d) reklamni plochy (polepy aut, billboardy, plachty, fasadni malby, apod.)
e) medidlni reklama (tisk, rozhlas, televize, apod.)

f) jiné, uvedte jaké.......ccco oo

4) Jakym zplsobem si vybirate reklamni agenturu?
a) na doporuceni

b) podle ceny

c) podle kvality

d) podle doby dodani

e) vybiram si stale stejnou (dobra zkusenost)

5) Zda se Vam nabidka reklamnich agentur dostacujici?
a) ano

b) ne

6) Pokud ne, co byste zlepsili? Co Vam v nabidce chybi?

7) Jste spokojeni se sluzbami reklamnich agentur?
a) ano

b) ne

8) Pokud ne, v ¢em jste nespokojeni?
a) doba dodani

b) kvalita



c) cena
d) komunikace

e) v jiném, uvedte

9) Ruizné reklamni agentury nabizeji vyrazné odlisné sluzby.
a) ano

b) ne

10) Kolik ma Vase firma zaméstnancii/organizace ¢lenti?
a)1-5

b) 6-10

c)11-30

d) 30 a vice

Dékuji Vam za €as, ktery jste stravil/a vyplnénim tohoto dotazniku. Pieji pfijemny den.



Priloha 2: Eticky kodex reklamy

ETICKY KODEX REKLAMY

PREAMBULE

Kodex reklamy (déle jen ,Kodex") vydany Radou pelamu (dale jen ,RPR") ve shdd ¢lankem lIl. stanov RPR je formulovan
s cilem, aby reklama@eské republice slouZila k informovaniremosti a splovala eticka hlediskagsobeni reklamy vyzadovana
obsanyCeské republiky. Cilem Kodexu je napomahat tomu,raklama byla fedevsim pravdiva, slusné&estna, a aby v rozsahu
tohoto Kodexu respektovala mezinarddiznavané zasady reklamni praxe vypracované Mexnéobchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrhingavazuje dopknim o etické zasady. Kodex jetan vSem subjektn
pasobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidlafpsionalniho chovani. Kodex se zanvwbraci k véejnosti a informuje ji

0 mezich, které subjektyipobici v reklara ¢i reklamu uzivajici dobrovotnpiijaly a hodlaji je samy vynucovat préstinictvim
etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslaévaznavaji Kodex a zavazuiji se, Ze nevyrobi anfijmepu zadnou reklamu, ktera by byla v
rozporu s Kodexem, pojpads Ze stahnou reklamu, u niz by byl takovy rozporademhé zjiStén organem etické samoregulace v
reklame.

Zaroveh &lenské organizace RPR budou usilovat o to, abgéhly ostatni subjektyipobici v oblasti reklamy na Gzetéské
republiky respektovaly cile i jednotliva ustanovestioto Kodexu.

CAST PRVNI
Kapitola |
UVODNI USTANOVENI

1. Pojem reklamy

11
Pro téely Kodexu se reklamou rozumi proces komékomunikace, provasy za Ghradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem
nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu, jetidem je poskytnout sp@biteli informace o zbozi a sluzbach (dale jen
Lprodukt®) i ¢innostech a projektech charitativni povahiitd™ se jedna o informaceiéhé progednictvim komunikanich médii,
kterymi se pro &ely Kodexu rozumi televize, rozhlas, n@saudiovizualnichd, periodicky tisk a neperiodické publikace,
dopravni prosedky, plakaty a letéky, jakoz i dalSi komunikaprostedky umoaujici prenos informaci. Reklamou dle této
definice zpravidla neni takovytgnos informaci, ktery by jinak reklamou byl, pokurddejce vyhradhoznauje misto, kde
vyrobek nabizi spegbiteli.

1.2
Pojem reklama podle Kodexu sémpeterg pouzije i na inzerci prov&dou nekomemimi subjekty i #mi, kdo jednaji z jejich
poweien.

2. Subjekty reklamy

2.1
K subjekfim reklamniho fisobeni pdf zejména inzerenti a dalSi zadavatelé reklamyaneki agentury, vlastnici komunikaich
médii. Odpo¥dnost za poruseni Kodexu nesodastréné subjekty dle miry svého podilu na tomto poruSeni
Neni-li prokdzano &co jiného, plati Ze:
a) zakladni odpasdnost za dodrzovani Kodexu nese zadavatel reklpokyd reklamu schvaldi jinak s ni vyjadil souhlas,
b) reklamni agentury nesou odgdnost za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim,
¢) média nesou odpdinost za $eni reklamy.

2.2
Pod pojmem ,spdebitel“ se rozumi jakykoliv subjekt, kteryirbe byt reklamou ovlivén, & jiz jde o konéného spdtbitele,
distributoragi o jiného uZivatele produktv oblasti vyrobni spéeby.

3. Zaékladni pozadavky na reklamu
31
Reklama nesmi navéidk poruSovani pravnichr@dpisi nebo budit dojem, Ze s jejich poruSovanim souhlasi
3.2
Reklama musi byt sluSn&stna a pravdiva. Musi byt vytieia s ¥domim odpowdnosti iiéi spofebiteli i spolénosti.
3.3
Reklama musi respektovat zasadgtného sogkeni konkurerit
34
Z&dna reklama nesmi v zasashroZovat dobré jméno reklamy jako takasiésnizovat dvéru v reklamu jako sluzbu
spotebitefim.
3.5.
Reklama nebude z&mé propagovat neadrodnsné plytvani anebo neracionalni siedtu surovirti energie, pochazejicich
Z neobnovitelnych zdrdj
3. 6.
Reklama nebude podporovétvychvalovat chovani, posSkozujici Zivotni ptesti nad spoteensky akceptovanou miru.
3.7.
Tam, kde v tomto kodexu chybi zvlastni Uprava, pdése reklama podléahto Zakladnich pozadafrka reklamu v souladu s
duchem Etického kodexu jako celku. Rada pro reklafaplikaci svého etického Kodexuiize téz aplikovat principy a zasady
Etickych kodex Mezinarodni obchodni komory se sidlem viEa

4. Uplatiiovani Kodexu
4.1



Kodex je prosazovan a vy interpretovan Arbitrazni komisi RPR (dale jen ,/A&PR"), ve které jsou zastoupertedstavitelé
¢lenskych organizaci RPR, poslanci parlamereské republiky, zadavatelé reklamy, reklamni aggntoédia, pravni odbornici.
4.2
Stiznosti na konkrétni reklamu mohou podéavat ki@i¢lpravnické nebo fyzické osoby (vyjntteni ,AK RPR"), nebo statni
organ.
4.3
Stiznosti se podéavaji na adresu RPR, Malostraréié #3/37, 118 00 Praha 1.
4.4
Pred vydanim arbitradzniho nélezu ptbhe konzultace k obdrzené stiznosti se zadavategkiamni agenturou nebo médien¢iv
kterému stiznost stuje.
4.5
AK RPR stiznost posoudi a podle okolnostppdu:
451
sctli stéZovateli, Ze stiznost séefme netyka zajm spotebitele, regulovanych Kodexem a kifaeni takové stiznosti jsou
prislusné jiné organy;
452
vyda arbitrazni nalez, wmz zejména posoudi, zda napadena reklama neodpdrogiporuje Kodexu. V posléze uvedeném
pripadt doporii stazeni reklamyi jeji Gpravu.
4.6
Posoudit reklamu a vydat nélez podteqrhozich ustanoveniiire AK RPR i z podétu RPR. Postupujeffpom primétens podle
ptedchozich ustanoveni.
4.7
Nestanovi-li tento kodex jinak, AK RPRize gihlédnout i k etickym Kodeixm, prijatych jinymi organizacemi, pokutlenové
téchto organizaci jsoudeny RPR. V pipads rozporu pevazuje ustanoveni tohoto Kodexu.

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci

51
Rada pro reklamu neaplikujéi posuzovani stiznosti platny prawad, ale porovnava vysledkjnnosti subjeki reklamy (tj.
reklamu) s timto Kodexem. V kompetenci Rady prdaeki neni sankciovani poruseni platnéhdu subjekty reklamy. Timto neni
dottena moznost Rady pro reklamu poskytovat odbormivgiska na zadost statnich orgatozoru nad regulaci reklamy a dalSich
Zadatel. V piipact soulthu predpokladaného poruSeni platného praviifiin a Kodexu rive Rada pro reklamu odmitnout
projednavani stiznosti a odkazatzsivatele na fislusny soudnéi obdobny organ.

5.2.
Vzhledem k tomu, Ze zdkladnim cilem zaloZeni Radyrgklamu byla ochrana spebitele ged pisobenim reklam, které jsou v
rozporu s Bzné uznavanymi etickymi normami®@eské republice, je Rada pro reklamu opeeny Fipack, Ze jak stzovatel, tak
dotieny jsou soutiteli, zahdjit rozhodovaci proces a weirozhodnout pouze vifpadt, Ze chovani déeného zavaznym
zpisobem poskozuje zajmy spebitele.

Kapitola ll i
VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE

1. SluSnost reklamy

1.1
Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentkderé by poruSovaly hrubymigmbem normy slusnosti a mravnosti oliecn
prijimané tmi, u nichz je pravépodobné, Ze je reklama zasahne. Zejména prezditsicého &la musi byt uskutgiovana s plnym
zvazenim jejiho dopadu na vSechny tymné&a a divaki. PoruSeni Kodexu budou posuzovana s ohledem kavgekontext,
vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou skupgnpouzitd média.

1.2
Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujiskéd distojnost.

2. Cestnost reklamy

2.1
Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuZivialérd spotebiteleci vyuzivala nedostatku jeho zkuSend@stinalosti¢i jeho
duveérivosti.

2.2.
Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimanitspitele.

2.3.
Reklama nesmi byt skryta, zejména nestadstirat, Ze jde o jiné aipoby Sieni informaci (¢decké pojednani, reportaz apod.), nez
je reklama.

3. Pravdivost reklamy
3. 1.
Reklama nesmi &i klamavé Gdaje o vlastnim nebo cizim podnikupjefirobcichei vykonech. Klamavym tGdajem je i Gdaj sém
o sol& pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a sowsit#m, za nichz byldinén, mize uvést v omyl.
3.2
Reklama nesmi na zakkallamavych Gddi sjednavat vlastniméi cizimu podniku prosgch na tGkor jiného.
3.3



Reklama nesmi obsahovat klamavé éenézboZzii sluzeb, které je Zisobilé vyvolat mylnou domimku, Ze ozn&né zbozi nebo
sluzby pochazeji z titého statu, uiité oblasti nebo mista, nebo oditého vyrobce, anebo Ze vykazuji zviastni charéitieké
znaky nebo zvlastni jakost.
3. 4.
Za klamavé ozngeni se pro €ely tohoto Kodexu chape i ozteni zboZzi nebo sluzeb, kmuz je gipojen dodatek slouzici k
odliSeni od pravéhoipodu, a toto ozngeni je fFesto zfisobilé vyvolat o pvodu nebo povaze zbodisluzeb mylnou domimku.
3.5.
Reklama nebude povazovéana za klamavotipept ozna@eni zbozi nebo sluzeb, ktera jsou vSeobeaiita jako Udaje slouzici k
oznaovani druhu nebo jakosti zbozi, pokud k ni nebutfmjen dodatek Zisobily klamat o pvodu zbozi nebo sluzeb.

4. Spolé€enska odpo¥dnost reklamy

4. 1.
Reklama nesmi bez oprémého divodu vyuZzivat motiv strachu.

4.2.
Reklama nesmi zneuZivategsudk a powr.

4. 3.

Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést inyas aktim nebo je podporovat.
4

Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepogimy zgisobem urdzelo narodnostni, rasové nebo nabozefisheé c
spotebiteli.

4.5.
Reklama mZe uZivat také tradice, zvyky a symboly, které mejsCeské republice obvyklé (ntklad Santa Claus). Reklama ale
nesmi popirati znevazovat tradice, zvyky a symboly, kter€aské republice obvyklé jsou (Jezisek, mikulaSskéikona:ni
zvyky apod.).

Kapitola Il
ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zbozi

11
Spotebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby pkbida priznavali neporérné vyssi uzitnou hodnotu, nez odpovida jejich
skut&né hodnat.

12
Inzerent musi bytifpraven dolozit jakékoliv své tvrzeni, tykajici slaute&né finaréni hodnoty zbozi, které nabizi s nizsi cenou
nebo bezplath

13
Produkty nesmi byt popisovany jako ,bezplatné‘tipact, kdy spotebiteli vznika jakykoliv jiny néklad krotskut&nych naklad
dodavky, dopravyi poStovného. V fipadt, Ze spatebitel musi platit jakékoliv takovéto naklady, r@ila musi obsahovat
dostaténé Zetelné tvrzeni v tomto smyslu.

2. Cenova srovnani
21

Informace o cey obsazena v reklainanebo okolnost, ze informace je nelpina anebbichgsmi zejména vzbuzovat zdani, ze:
- cena je nizsi, nez jaka je ve skotesti,
- stanoveni ceny zavisi na okolnostech,iclazrnve skuténosti nezavisi,
- v cel jsou zahrnuty dodavky vyrolikvykoni, praci anebo sluzeb, za které se ve

skuteénosti plati zvIas,
- cena byla nebo bude zvySena, snizenamet@néna, i kdyz tomu tak neni,
- vztah ceny a uzitnosti nabizeného vyrob&bio sluzby a ceny a uitesti srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy,
jaky ve skuténosti neni.

3. O¢ernovani a zlel&ovani soukzitela a jejich producenti

3.1
Reklama nesmi Gt na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesen$nazit tyto vyrobky, inzerentyreklamy diskreditovat,
a to ani pimo ani negimo.

3.2
Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produjaych inzeren, a to ani pimo, ani ndznakem. Reklamy zvi&gesndji pro negiznivé
srovnani vybrat jeden konkrétni produkt.

4. Napodobeni reklam

41
Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazepéuzitim slogaf, vizualnich prezentaci, hudbyzvukovych efeki
byt podobné jinym reklamam tak, Ze by bylo prgpatiobné zavauhi ¢i zmateni spdebiteleci vyuZiti vysledki cizich napadl
a pracovniho sili.

5. Osobni doporéeni
51



Reklama nesmi obsahovat zadn& osobni dépofti podpirna tvrzeni a nesmi n& ani odkazovat, pokud by tato dop&enici
podpirna tvrzeni nebyla pravdivéi, pokud by nebyla vdzana na osobni zkuSenost gsoth§vajici toto dopoteni po gimérené
¢asové obdobi.

5.2
Samotna osobni dopafeni nesmi obsahovat zadné tvrz&émiazory poruSujici ustanoveni tohoto Kodexu, amidsyt pouzivana
zpisobem, u kterého by bylo prajgbdobné, Ze bude zavddpotebitele.

5.3
Osobni doporéeni nesmi obsahovat zZadné tvrzenéiodich produktu, pokud neexistuji spolehlivikezy o takovych &incich.

6. Ochrana soukromi a zneuziti jedince
6.1
Reklama nesmi zobrazovat Zadné Zijici osoby aa@édné zijici osoby nijak odkazovatiVpadt, Ze s tim tyto osobyipdem
vyslovre nesouhlasi. Inzerenti ro¥h musi davat pozor na to, aby neurazili z ndbo#gnsk jiného hlediska osoby, jakymkoliv
zpisobem spojené se z&tymi osobami zobrazovanymi v reklari zentelymi osobami, nadz jakéakoliv reklama odkazuje.
6.2
Reklama nesmi ke svémugobeni vyuZzivat nositele kgné autority (nafiklad politiky, predstavitele odbornych medicinskych
a jinych spolénosti), i kdyz by oni sami se svym Uplatngnbeziplatnym fisobenim v reklagsouhlasili.

7. Zaruky

7.1
Reklama niZe pouzivat slova ,zaruka“ nebo z&eny pouze v fipadech konkretizace obsahu nebo uvedeni jejickr&brich
podminek.

CAST DRUHA
Kapitola |
REKLAMA NA ALKOHOLICKE NAPOJE

1. Alkoholicky napoj
1.1.
Alkoholickym napojem se rozumi napoj, ktery obsahtifge nez 0,5 objemového procenta alkoholu.

2. Nezodpo¥dna konzumace

2.1
Reklama nebudefpdstavovat nebo propagovat nezodfimwu konzumaci, ndpmnoZzstvim napoje konzumovaného nebo
vyobrazeného v rekla¥mebo nasledky jeho nadmého uziti. Reklama nebude podporovat n&dé zvySeni konzumace
alkoholickych napdij jednotlivymi spotebiteli. Reklama nesmi zaperéi ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivosboe
vzbuzovat dojem, Ze je Spattiéhenormalni odmitat pit alkoholické napoje.

2.2.
Reklama nebude zaloZena na zobrazeni nasilnétesiagino nebo protispalenského chovani.

2.3

Reklama nebude ukazovat osoby, které se jevi jakté, @ni vyvolavat dojem, Ze intoxikace jgjatelna.

3. Mladistvi

3.1.
Reklama na alkoholické napoje, pivo nevyjimajemidsyt zandtena na osoby mladsi 18 let. Zadna osoba vystupujélans
jako konzument alkoholického napoje nesmi jako asutadsi 25 let ani vypadat a fakticky musi byt&tas let. Osoby mladsi 18
let nebudou v reklaméch zobrazovany, kémsituaci, kde je jejichifitomnost pirozena, nafiklad v rodinnych scénéach nebo v davu
v pozadi. Tyto osoby nebudou nikdy zobrazovanypjgkalkoholické napoje, ani to nebude zadnyrisgihem nazrmvano.

3.2

Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilakamegnich grestavkach fed, them nebo bezprastdre po televiznich nebo
rozhlasovych ptadech wenych dtem.

3.3.
Reklama nebude propagovat alkoholické napoje v icteddirogramech nebatem udalosti, u nichz je znamo, Ze vice nez 30 %
cilové skupiny tvéi nezletili. Reklama nebude rasiumistna na velkoploSnych plakatech ve vzdalenosti mees300 mefr od
zakladnich a gednich Skol, &skych Hist a podobnych Z&zenti, ktera jsou dena pedevsim nezletilym. VelkoploSnymi plakéaty se
rozuntji plakaty, jejichz plocha je&Si nez 12 m2. Z tohoto pravidla jsou vyjmutypadné dlouhodobé reklandypoutase
umisg&né na provoznich budovach vyrdbe distributoé alkoholickych napd.

3.4

Komerni komunikace nebude vyuZivat zadné grafiky, symtﬁﬂudbu a kreslené postavy, které prindaryvolavaji zajem &i.

Néazvy alkoholickych napéj jejich loga nebo obchodni zfiey sé ﬁesmi objevit naétbkém obléeni, hrakach, hracki jinych
vyrobcich uéenych pedevSim osobam mladSim 18ti let. To samé platfepliky sportovnich o#lrit uréenych pro dti.

4. Rizeni
4.1.
Reklama nebude spojovat konzumaci alkoholickéhmjeagrizenim vozidel, a to jakymkoliv Zigobem.

5. Nebezpéné aktivity
5.1.



Obsah reklamy nesmi pattrovat spatebu alkoholického napoje v nebezpgch nebo nezékonnych situacitmistech, nap
pted nebo Bhemcinnosti vyzadujici $tzlivost, zriénost nebo fesnost.

6. Zdravotni aspekty

6.1.
Reklama na alkoholické napoje nesmi né&emat jejich schopnostrpdchazet lidskym nemocem nebo j&tléani naznaovat, ze
maji povzbuzujici nebo uklidijici (€inek anebo Ze jsou prastikemieSeni osobnich problém

6.2.
Reklama nesmi povzbuzovahotné a kojici zeny ke konzumaci alkoholu a nelnatrazovatghotné nebo kojici zenyip
konzumaci alkoholického napoje.

6.3.
V reklame nesmi vystupovat osoby, které svym zg$kem(obl€enim) vzbuzuji dojem, Ze jde ¢iglusniky zdravotnickych
profesi.

7. Obsah alkoholu

7.1.
Reklama nesmi Zgaziovat vy3Si obsah alkoholu jako kladnou viastnostkya divod pro jeji zvoleni spégbitelem.Na druhé
strarg, reklamni sdleni by nemilo vzbuzovat dojem, Ze piti napoje s nizkym obsahtmholu vyl&uje nezodposdnou
konzumaci.

7.2.
Reklama nesmi sniZovat nebo zamlzovat skjt@bsah alkoholu v napoji.

8. Vykonnost a sexualni Usgch

8.1.
Reklama by ne#la vytvaet dojem, Ze konzumace alkoholickych népmpsiluje mentélni nebo fyzické schopnosti, ifldpd Qi
sportovani.

8.2.
Reklama nesmi nazéavat nebo vytvéet dojem, Ze konzumace alkoholickych ndpojize vést k dosazeni sp&mského nebo
hmotného Usfzhu.

8.3.
Reklama nebude tvrdit ani nazioaat, Ze konzumace alkoholuie Fispét k sexualnimu Gsgghu. Reklama nebude paghovat k
sexualni promiskui; nebude obsahovat nahotu néBst€énou nahotu zobrazenouigobem urazejicim lidskouistojnost, nebude
prezentovat alkoholické napoje jako piesiek k odstraini sexualnich zabrah strachu vibec.

9. Podpora prodeje

9.1.
Z&dna podpora prodeje né#e povzbuzovat k nezodpsinému nebo protispalenskému chovani nebo k nezodgdvé
konzumaci alkoholu, zejména k nagimému piti.

10. Lidské& distojnost a nabozenské geswdéeni
10.1.
Reklama nebude nazfwvat ani zobrazovat sgebu alkoholického napoje v blizkosti posvatnychtrmikbitovi.
10.2.
Reklama nebude tvrdit nebo nazaeat, Ze alkoholicky napoj je konzumovaiistusSniky nabozenské skupiny, ktera swilenim
zakazuje pozivani alkoholu.

Kapitola Il
REKLAMA NA POTRAVINY a NEALKOHOLICKE NAPOJE

1.
Reklama bude pravdivpredstavovat propagované vlastnosti vyriblketr® jejich velikosti a sloZendi, stejjako vyzivovych
a zdravotnich inosi potravinyci napoje, a nebude v zadné&keltto vlastnosti klamat zakaznika.

2.
Tvrzeni o vyzivovénti zdravotnim pinosu se bude opirat édecka zjigni.

3.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelmadiporovat jejich nadénnou spatebu a velikosti zobrazovanych porci budou
ptiméiené scédv reklang.

4.
Tam, kde je propagovany vyrobek zobrazen v konteatého jidla, celkova skladba zobrazenych potrhuihe v piméreném
rozsahu odpovidat vSeob&amkceptovanym zasadam vyzivy.

5.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelzpdehytiovat zdravy a vyvazeny ipob stravovani.

6

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelmatehytﬁov:;u zdravigi aktivni Zivotni styl.
Potraviny, které nejsou &eny k tomu, aby byly nahradou celého jidla, nebuzibtakovou ndhradu vydavany.

Kapitola 11l
DETI a MLADEZ



Rada pro reklamuipaplikaci svého etického Kodexuiize téz aplikovat principy a zasady Etického kodebazinarodni obchodni
komory se sidlem v Fii (ICC) nazvany ,[Bti, mladez a marketing“.

1. VSeobect

11
Léky, dezinfekni prostedky, Ziraviny a zdravi ohrozujici priesiky nesmi byt v reklamach zobrazeny v dosattiubéz
rodicovského dohledu a nesmi v nich byt prezentovétiy kieré s &mito produkty jakymkoliv zsobem manipuluji.

12
Praci &istici prostedky nesnyji byt v reklaméach zobrazeny v dosahiti dez dozoru dosfe osoby a neséi v nich byt
prezentovany &i, které s jejich obsahem jakymkolivignbem manipuluji.

13
Neni dovolena zadna reklama, ktera by povzbuzalgid tomu, aby chodily na neznama mista nebo five neznamymi lidmi.

1.4
Neni povolena zadna reklama na kotnéprodukici sluzbu, ktera by obsahovala jakoukoli vyzuitein ¢i ktera by jakymkoli
zpisobem naznmvala, ze pokud si&ti samy nekoupi &aky produktéi sluzbu,¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si
takovyto produkgi sluzbu koupili, nesplini timdakou povinnost nebo neprojevi dostateu loajalitu Vi uréitym osobanti
organizacim; neniifiom rozhodné, zda tato osotisorganizace je jrodcem takovéto vyzvyi nikoliv.

1.5
Neni povolena zadna reklama, ktera vegteldtomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou vidstiierovany produkt, stanou se
jakymkoliv zpisobem mégcenné ve vztahu k jinymetem.

1.6
V reklaméch je nutno&novat pozornost tomu, abytiinebyly podporovany v naléhani na jiné osobynaze ziskat konkrétni
produktéi sluzbu.

1.7
Ma-li reklama zahrnovat odkaz né&tskou soutz, skEr kupéni, nabidky prémii, volné prémie, tahy cen a poddby&angiené na
déti a mladez, musi byt vhodnymigmbem publikovana jasna pravidla.

2. Bezpénost
2.1

VSechny situace, kde v reklaméach vystuptfi,dnusi byt pélivé zvazeny z hlediska bezfresti.
2.2

Déti v uliénich scénach nesmi byt zobrazovany jakotzez dozoru, pokud neni zcel@pmé, Ze jsou dostateé staré, aby
zodpovidaly za svou vlastni beZpest.

2.3
Déti se nesmi v reklaénobjevovat pi hie na ulici, pokud nebude jednoznavidét, Ze jde o oblast vyhrazenou hrdm nebo jinou
bezpeénou oblast.

2.4
V reklaméach, ve kterych vystupujétiljako chodcici jako cyklisté, musi byt jagnvidét, Ze se &i chovaji v souladu s
bezpé&nostnimi pravidly, fedpisy a zasadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje za#fena na dti.

3.1
Reklama nebude klamat ohléddadného efektu spojeného s konzumaci potragiimapoje.

3.2
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelzpdehyhiovat roli rodét nebo jinych osobnosti, které jsou pdi tladnymi
vzory, @i vedeni @dti ohledré spravné vyzivy.

33
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelpiitheo vyzyvat dti k preswdéovani rodét nebo jinych dosflych, aby jim
koupili vyrobek, jenz je fedmitem reklamy.

34
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelwytelavat dojem naléhavosti nezbytnosti koug

35
Jakkoliv uziti fantazijnich prvk véetnt animace, je mozné pro komunikaci s mensingt$imi dstmi, nebude vSakipném
dochéazet ke zneuzitétbké edstavivosti pro propagaci nevhodnych stravovacéslyki.

3.6
Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odmgzeobsahu televiznich programi s nimi piimo asociuji, nesiji byt bez
zietelného odéeni inzerovany v rdmci takovych progra®i bezprostedre pred nimici bezprostedre po nich.

3.7
Postavy (Zive&i animované) z televizniho prograniuz tisku nebudou uZity k propagaci potravin a kehblickych napaj
zpisobem, ktery zastira rozdil mezi televiznim progeamii tiskem a reklamou. Nafklad, dtsky televizni program nebude bez
zietelného odéeni spojen s reklamou, ve kter&inkuji shodné postavy.

4. Reklama ve Skolach
4. 1.
Jakékoliv propagmi pisobeni ve Skolach vSech stiipa drutii podléhd souhlasu vedoucihi@gstavitele Skoly.

Kapitola IV



TABAKOVA REKLAMA

1.
Tabakovym vyrobkem se pr@ély tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos, ddkyn lulkové, dymkové, cigaretovéidpavé
a zvykaci tabaky.

2.
Reklama tabakovych vyroiknesmi byt zagtena na nezletilé osoby a nabadat je kedwiy ani nebude znazmvat vyjevy, které
by mohly tyto osoby zvldSpiitahovat.

3.
V reklame na tabakové vyrobky nesmi vystupovat nezletilégsale pouze osoby, které jsou nebo se zdajithsgi25 let.

4.
Reklama tabakovych vyroliknesmi byt umigha v médiich fedevsim pro nezletilé, na billboardechésré blizkosti Skol,
détskych Kist a podobnych zé&zeni, ktera jsou dena pedevsim nezletilym.

5.
Nazvy a zneéky tabakovych vyrobk nesmi byt pouzivany na zbozteném pedevsim dtem.

Obleseni s nazvy cigarei jejich logy musi byt pouze ve velikoétect’éemych pro dosy}é spotebitele.
7

Reklamy tabakovych vyroliknesmi tvrdit, Ze uZiti tabakovych Wrobbodporuje a roz#ije sexualni, podnikatelské nebo
sportovni Usgchy.
8.
Reklamy tabakovych vyroliknesmi tvrdit, Ze uzivani tabakovych vyrdljk ndpomocny prostdek pro relaxaci nebo koncentraci.
9.
P¥imé& propagace tabakovych vyrdbd jina podpora prodeje musi byt zgema pouze na dodg. V reklamnich tabakovych
soutzich musi sowit pouze dosfli spotebitelé.
10.
Reklama tabakovych vyrolikmusi obsahovat ozéeni stanovenaifslusnymi zakony.
11.
Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazdévtakeklama, kterd porusuje jakékoliv zakonné ustani o regulaci reklamy
na tabakové vyrobky.

Kapitola V
REKLAMA NA LEKY
(humanni I&%vé pripravky a zdravotnické prostdky)

1.
V reklams na léky se musi objevovat pouz&ivé pripravky s prosedky, které jsou na Uzer@eské republiky registrovanyi
rfadnym postupem schvéleny.

2.
Reklama na léky musi byt za&fena pouze nadésé piipravky a vybrané prastdky zdravotnické techniky, které jsotigtupné
volnému prodeji.

3.
V reklam® na Iéky nesmi byt obsazena reklanivigch prostedki obsahujicich omamné nebo psychotropni latky.

Reklama nesmi obsahovat tdaje vedouci k mylnémnduauhi viastniho zdravotniho stavu nebo dojmuozdygm uzivanim
Iécivého gipravku nebo prottdku zdravotnické techniky Ize ovlivnit zdravottdsspotebitele.

5.
Reklama nesmi obsahovat tidaje o neSkodn@sigléo gipravku, a to pouze na zaktagtho @irodniho fivodu.

6

Reklama musi obsahovat nazetivého gipravku nebo promdk'u zdravotnické techniky, informaci pro jeho spépouzivani,
vyzvu k pesteni gibalové informace a instrukce na obalectivigch piipravki a prostedki zdravotnické techniky.

7.
V reklam® nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svyrkdumg¢i pracovnimu zagteni mohou ovlivnit spdebu I&€ivych
pripravki nebo prosedki zdravotnické techniky.

8.
Za odporujici Kodexu bude povazovéna také kazddvéakeklama, ktera porusuje jakékoliv zakonné wstani o regulaci reklamy
na humanni l&vé pripravky a zdravotnické prasidky.

Kapitola VI
IDENTIFIKACE INZERAT U TISTENYCH VE STYLU REDAKCNIHO MATERIALU

1.
VSechny osoby zapojené do vyhotovéirpublikace inzeratu maji za povinnost zajistity &dokoliv se na inzerat podiva, okandzit
a bez podrobnéhtieni vidsl, Ze jde o inzerat a nikoliv o redak material.

2.
V pripact, Ze je prostor poskytovany za Uplatu vyiisve stejném stylu jako red&k materialy, &jiZ jsou tyto inzeraty placeny
jednim nebo vice inzerenty, je nutné takto zpraepwazerat retelrs ozn&it, Ze jde o inzerat, népslovem inzerce, placena
inzerce.

3.
Jakozto obecné pravidlo plati, Zeivpgack, kdy inzerat nebeada inzerdt, zaplacenych jednou a toutéz organizaci nebo
organizacemi pod stejnym vedeninegahuje rozsah jedné strany, je nutno, aby slo¥&RAT bylo vytiS€no v zahlavi kazdé



strany, a to takovym #igobem, aby jéten& nemohl pehlédnout. Obdolinplati, Ze piloha zaplacena zcela inzerent&m
inzerenty, musi bytd#né uvedena slovy INZERTNITILOHA, vytisténymi tiinymi pismeny a kazda strana tétéighy musi mit
v hlaviéce uvedena slova INZERAT — REKLAMA nebo INZERTNRIR.OHA.

4.
Vzhledem k tomu, Ze Zadny navod nigma pokryt kazdy moznyifpad, nemusi byt vzdy postgici pouze s&idit literou vyse
uvedenych zasad. Krantoho mize byt rkdy nezbytné kazdy inzerat znova prohlédnout a zkéovat, zda je jasnrozliSitelny od
redakniho materiélu v publikaci, ve které se objevujekirtl by tomu tak nebylo, je nutnéijmout opateni, aby dostatea
rozliSitelnost byla zajigha.

Kapitola VII
REKLAMA NA ZASILKOVY PRODEJ

1.
Pro Gely tétocéasti Kodexu termin reklama na zasilkovy prodej bzalernovat veskeré reklamy a inzeraty, kkomslovre nize
uvedenych, ve kterych je uveden#nmo ¢i nepimo nabidka odeslani zba#idoruieni zbozi kupujicimu poifpeti pisemné
objednavky, doprovazerg@sténou nebo Uplnou platbou s tim, Ze $pbitel nemusi navstivit Zadnou maloobchodni pradejn
a zbozi ped nakupem prohlédnout. Pravidla v nasledujiciciaatich plati pro veSkeré reklamy na zasilkovydpjowetre téch
podanych inzerenty, kiiese rovi$z zabyvaji BZnym maloobchodnim prodejem.

Reklamy na zésilkové sluzby musi vyhovovat vSenadas uvedenym v Kodexu, a navic pozadavkivedenym v bodech 3. az
5. nize.

3.
Povinnosti inzereritv reklang na zasilkové sluzby

31
V z&kladnim inzeratu (adresné nabidce, mailingugirbyt uvedeno jménéi nazev inzerenta spolu se skirteu adresou sidla
a (pokud je jiné) kontaktniho mista pro styk seazaltkem, na kterémide byt inzerent kontaktovan, nikoliv pouze P. 080
nebo jen telefonniislo. V piipack, Ze inzerat zahrnuje kupén, musi byt uvedeno jn¢énézev a Uplna kontaktni adresa inzerenta s
uvedenim ulice rowE na kupénu.

3.2
Jméncti nazev inzerenta musi byt v adrese uvedené vahzeobrazeno vyrazn

3.3
Musi byt winéna dostaténa opateni k tomu, aby na dané adrese byfpadné dotazy zodp®zeny odpovdnou osobou.

34
Kromé piipadu popsaného v bd8.4.1 nize na této adrese musi byt k dispoziaikyzmzerovaného zbozi tak, aby si je kdokoliv
mohl prohlédnout.

341

Jde-li 0 zbozi na mirti na zakazkugi tam, kde je inzerenteti@ieno, ,Ze vyrobu nezahaji do doby, nez se o nabigieuérsty
projevi dostatény veejny zajem*“ (v tomto fipads tato skuténost musi byt v daném inzeratu jasné vigaa), musi byt namisto
vzork predmeti, které maji byt dodany, dany k dispozici modelpmgiklady obdobné prace.

35

Inzerent musi bytifipraven splnit vSechny objednavky podanésiedku reklamy na zasilkovou sluzbu, a ta’lmkamzit po
obdrzeni, nebodhem obdobi, které je uvedeno v rekéaokud to neni mozné, musi o tom neprotlleejdéle do 45 dnod
objednani, informovat objednatele.

4.
Shodnost zbozi s popisem a vzorkem &slySnymi normami.

41
Veskeré zbozi, zaslané jako reakce na objednatse inzerent obdrzi vidledku reklamy na zasilkovy prodej, musi vyhovovat
jak jeho popisu v fisluSném inzeratu, tak veSkerym vziomk které byly vydavateli pro inzerat poskytnuty Hx&dni zboZzi ze
byt dodano pouze s vyslovnym souhlasem osoby, ktesjednala zbozi, které maji nahrazovat.

5.
Zbozi nepijatelné v reklamt na zasilkovou sluzbu.

51
Kouzla pro &tsti, maskotti jiné zboZzi snazici se zneuZzivat pawosti.

Kapitola VIII
REKLAMA ZASILANA SMS, MMS

Reklama niZe byt zasilana formou SMS a MMS, dokud adresajaeif svij nesouhlas s tim, aby mu takova reklama byla
zasilana. Reklama, vyuzivajici identifikaci poladresata, smi byt zasilana jen s jefemlphozim vyslovnym souhlasem.

Kapitola IX
REKLAMA NA LOTERIE a JINE PODOBNE HRY

1.
Reklama na loterie a jiné podobné hry musi bytespolsky odpo¥dnéa a nesmi vybizet k nadmému sazeni.
2

Propagace sazeni nesmi byt cilena na osoby miadéi absaher'n ani kontextem, ve kterém se objevefimi vybizet k &asti na
takovému séazeni, které by mohlo byt nelegaini,espakky Skodlivé, neodpésné nebo by mohlo #gobit jejim Eastnikim
pravnici spole&enskou Ujmu.



3.
Za odporujici Kodexu bude povaZzovana také reklaropggujici loterie a jiné podobné hry provozovamgjekty, které nemaji
povoleni k tétainnosti podle platnych pravnictiqupigi Ceské republiky (zakot 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych
hrach, ve zéni pozajSich gredpidi, ¢i pravniho pedpisu tento zakon nahrazujici).

Reklama loterii a jinych podobnych her nesmi bytstina v médiich urenych gedevsim pro nezletilé, ve Skolach a jinych
verejnych z#izenich, ktera jsou tena pedevsim nezletilymsi v tésné blizkosti takovych #&eni.

5.
Zadna osoba vystupujici v reklama loterie a jiné podobné hry nesmi vypadat jedaba mlad3i 25 let a fakticky musi byt starsi
25 let.



Priloha 3: Seznam obci, které spadaji do obtzeskobudjovicko

Adamoy, Bavorovice Becice, Bedichov, Bohunice Borek Borovany Borovnice
BorSikoy, BorSov nad Vitavou BoSilec BoZejoy BraniSoy BraniSovice Biehoy
Brezi, Bfezi, Bifezi u Tyna nad VltavquBukov§ BukoveG Bukvice Buzkov, Byiov,
Bzi, Cakov, CakovegCejkovice Cerny Duh Cerveny UjezdecCerejov, Ceska
Lhota, Ceské Budjovice, CednoviceCizkrajice Dasny Dehté&e, Diveice, Dlouha,
Stropnice Dobzice, Dobra VodaDobra Voda weskych Budjovic, Dobrkovské
Lhotka Dobiejovice DobSice Dolni Bukovsko Dolni KnéZzeklady Dolni Miletin,
Dolni Slownice Dolni StropniceDolni VesceDoubrava Doubravice Doubravka
Doudleby DrahotSice  Dtiten, DubenecDubicné  Dubné Dvoreg  Dynin,
Hakii, HartmaniceHefmai, Hlavatce Hlincova HoraHlinsko, Hluboka nad
Vitavou, Hluboka u BorovapHnévkovice Hojna VodaHolaSovice Holubovska BasSta
Homole Horni Bukovsko Horni KnéZzeklady Horni Miletin Horni Slownice, Horni
StropniceHorni Vesce Hosin Hosty Hradce Hradek Hranice Hrdéjovice,
Hrozrgjovice, HruSoy Hrutov, Hurka, Hurky, Hary, Hvozde¢ Hvozdnq Chlum, Chlu
meg Chotyany, Chragany, ChvaleSoviceChvalkoy, Jamne  Jankoy Jaronice
JaroslaviceJedovaryJelmq Jeznice Jilovice Jiterni Ves Jivhg Kalist u Lipi,
Kamenna Kamenny Ujezd Keblany Kladiny, Klazary, Knin, Ko¢in, Kojakovice
Kolny, Kolodkje nad LuZnici Koloméfice, Komaice ,Kondra®, Konratice
Koroseky Kosoy, Kostele¢  Krakowice, Kramolin, KrasejovkaKroclov, Kienovice
Kiténov, Kvitkovice, Lahw’, Ledenice Lékarova Lhota Levin, Lhota Lhota Lhota pod
Horami Lhotice Lhotka Libin, Libiv, Libni¢, Lipanovice Lipi, Lipnice, LiSnice
LiSov, Litoradlice Litvinovice, Lnist, Lo¢enice Lomeg Maléa StranaMalé Chréagany,
MaleSice Mazeloy Mezilesi Meziluzi, Milikovice, MladoSovice Modra Hirka,
Mohutice, Mokré, Mokry Lom, Munice Mydlovary, Nakolice Nak,
Nedabyle Néchov, Neplachoy Nepomuk Nesngn, Netchovice NeznaSoy NeZetice
Nova Ves Nova Ves Nové Hrady Novosedly Nuzice Obora OhrazeniOhrazeniko,
Ole3nice Ole3nik Opalice Opatovice Ostrolovsky Ujezd Otvek, Paseky PaSice
PasSinovice Pasovice Pécin, Pelejovice Petrovice Petikov, Pistin Plana Plastovice

Plav, Podhdjj Polzoy PortSice Popovice Paezanky Paezany Pdici, Prediice,



Purkare¢c Radomilice Radonice Radostice Radostice RadoSoviceRartice, Rankoy
Roudné Rudolfoy, RaZzov, Rychnov u Novych Hrad Rewviovice Rimov, Sedlce
Sedle¢Sedle¢ Sedlikovice Sedlg Slawke, Slavke, Slawtice, SlavoSovice Smilovice
Soletice, Spoli Srube¢ Stara Potirka, Staré Hodjovice, Staré Hui, Stradov
Strachovice Straiany, Strazkovice Stryice, Stizov, Svaty Jan nad Malsi
Svébohy SalmanoviceSejby Sewtin, Sindlovy Dvory Sgpanovice Stipoklasy
Stiptai, Temelin Temelinec Té&Sinoy, Todrs, Trhové Sviny Trocnoy
Trpnouze Tieb&, Tiebicko, Trebin Tritim, Tuchonice Tupesy Tyn nad Vitavou
Udoli, Usilng V¢elng Velechvin Velice, Vesce, Veselkavidov, Vitin, Vlachnovice
Vihlavy, Vlkov, Vlkovice, Vrakee, Vrato, Vrcov, VSemyslice VSet&, VySné Zablati
Zablattko, Zabai, Zahaji Zahotice, Zaliny, Zaluzi Zaluzice Zavraty Zboroy
Zbudoy; Zliv, Zvérkovice, Zvikov, Zabowesky, Zar, Zimutice Zumberk Zumberk



