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Resumé

Cilem této bakalarske prace s nazvem ,Analyza reklamniho trhu v regionu™ je
navrhnout konkurenceschopnou zakaznickou komunikacni strategii reklamni agentury
GHOST. V uvodni kapitole je predstavena reklama jako nastroj komunikacniho mixu.
Druha cCast sezmamuje s hlavnimi charakteristickymi rysy funkci reklamni agentury.
Prakticka Cast je vénovana konkurencni analyze reklamniho trhu v regionu. Ve zvlastni
kapitole je provedena SWOT analyza, ktera analyzuje silné a slabé stranky, prilezitosti a
hrozby spolecnosti. Zaveérecna kapitola si klade za cil zhodnotit postaveni firmy v
konfrontaci s konkurenci a navrhnout strategii vhodné marketingové komunikace reklamni

agentury GHOST tak, aby byly splnény vyse vytycené cile prace.

Summary

The objective of the bachelor thesis with the title ,,The analysis of the advertising
market in the region™ is to put forward an competitive customer communication strategy of
the advertising agency GHOST. In the introduction chapter the advertising as
communication mix element is introduced. The second chapter acquaints with the main
characteristic lines of the advertising agency's functions. The practical chapter is given to
the competitive analysis on the market of advertising agencies in the region. The SWOT
analysis worked out in the special chapter, which analysis strengths, weaknesses.
opportunities and threats of the company. The final chapter is setting a goal to evaluate the
position of the firm in confrontation with the competition and put forward a suitable
marketing communication strategy of the advertising agency GHOST, so that the goals the

bachelor thesis could be reached.
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1.Uvod

Svét, ve kterém Zijeme, si uz tézko dokazeme piedstavit bez reklamy. Setkavame se
sni na kazdém rohu ulice, v kiné pred filmem a ve vSech novinach a Casopisech, televizi a
ostatnich mediich. Reklama je stale oblibenou formou marketingové komunikace kazdé
organizace, nebot’ dokaze zasahnout velky pocet piijemcu sdéleni. Ma vSak i fadu nevyhod,
jakymi jsou neosobni forma a obtizna méfitelnost ucinnosti. Proto vyuzivaji spolecnosti
kromé reklamy i jinych druhti marketingové komunikace, tedy public relations, podporu
prodeje ¢i piimy marketing. Reklama vytvaii nezbytnou image produktu a odliSuje jej od
podobnych konkurené¢nich vyrobku. Zakladnim cilem reklamy je primét zakaznika ke koupi

vyrobku a zvysit tak firemni obrat.

Nejobvyklejsim zpusobem realizace reklamy je vytvoreni reklamni kampané. Pokud
chceme, aby byla reklamni kampan spésna, musi ladit se vSemi komunikac¢nimi aktivitami
firmy. Musime porozumét firmé, ktera vyrobek vyrabi nebo sluzbu poskytuje, vyrobku ¢i
sluzbé samotné a pochopit vSechna prodejni usili organizace. Reklamni kampan se musi
nékolikrat opakovat, a to v ruznych médiich, aby podnitila co nejvétsi pocet zakazniku ke

koupi.

Hlavnim motivem pro napsani této bakalarské prace byla spoluprace s reklamni
agenturou GHOST, ve které jsem absolvovala mési¢ni praxi. Jejim cilem je zanalyzovat

konkurenci na reklamnim trhu v regionu a navrhnout vhodnou konkurencni strategii.

V teoretické Casti jsem se zabyvala reklamou jako jednim z nastroji komunikaéniho
mixu, historii a tlohou reklamy a tvorbou reklamni kampané. V dalsi kapitole jsem se

zminila o funkcich reklamni agentury, jejich ¢innostech a typech reklamnich agentur.

V praktické casti jsem provedla konkurencni analyzu a SWOT analyzu, ktera
analyzuje silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby spolecnosti. Zavérecna kapitola si klade
za cil zhodnotit postaveni firmy v konfrontaci s konkurenci a navrhnout strategii vhodné

marketingové komunikace reklamni agentury GHOST.



2. Reklama jako nastroj komunikaéniho mixu

Definice: Reklama je neosobni komunika¢ni prostiedek prezentace a podpory
myslenek, vyrobki nebo sluzeb pomoci riznych forem médii, které plati identifikovatelny
sponzor. Reklamu vyuzivaji nejen podnikatelské jednotky, ale napf. i profesionalni odbornici

a spolecenské organizace, aby informovali své zakazniky o svych zamérech. [1]

Reklama ma svou historii jiz pfed vznikem sménného procesu, kdy meéla ustni
podobu. V 17. stoleti se diky vynalezu knihtisku objevuje v prvnich tisténych novinach
pravidelna inzerce. S rozSirenim marketingu nabyva na duleztosti 1 reklama, nebot je
efektivni a poméme levna. Béhem poslednich asi padesati let ovladla masova reklama trh i
media. Od ctyficatych az do pozdnich let sedmdesatych byla reklama zakladnim zpisobem
marketingové komunikace vyrobku ¢i sluzeb obchodniky. Po léta byla reklama hlavnim
nastrojem k vytvoreni dobrého jmeéna urCité znaCky. Dnes se vyuziva kombinace vsech

komunikacnich prvki — reklama je jenom jednim z nich. [6,2]

Lidé od reklamy se snazi vymyslet nové a inovované pristupy a ztraceji tak hlavni
smysl reklamy. podnitit zakazniky ke koupi vyrobku ¢i sluzby. Cilovou skupinu mozna
pobavi a ziska si u ni pozomost, ale nepfesvédc¢i zakaznika ke koupi ¢i vyzkouseni. Dalsi
chybou, ktera se v reklamé vyskytuje, je nazor, ze reklama je odliSna a nezavisla na

celkovem marketingoveém usili organizace.

Opravdovym smyslem reklamy je doruceni obchodniho poselstvi o prodavaném
vyrobku ¢i sluzbé. Pifjemce reklamy by mél byt presvédcen o hodnoté a prioritach vyrobku
¢i sluzby. Kazda vétsi firma ma vlastni reklamni oddeéleni, které vytvafi rozpocet na
reklamu a vykonava ¢innosti souvisejici s reklamni ¢innosti nebo spolupracuje s reklamni

agenturou. [2]



2.1. Uloha reklamy

<

upozomit na podnik - pokud chce organizace prodat zboz ¢i sluzbu, musi se nejprve

dostat do povédomi zakazniku. Pokud ma zakaznik na vybér mezi dvéma firmami,
nabizejicimi stejné sluzby, avsak jednu z nich zna, rozhodne se radéji pro firmu znameé;jsi,
které vice diveéiuje. V tomto sméru je reklama velmi efektivni.

informovat - reklama poskytuje informace spotiebitelim

vzdélavat a _vychovavat - reklama poucuje o novych a SirSich moznostech pouziti
vyrobku, prikladem vzdélavaci reklamy je vladni reklama, ktera napi. varuje pred
skodlivosti alkoholu ¢i drog

oznamovat - tato uloha ma zajistit popularitu a pritazlivost nové uvedeného zbozi na trh
vytvaret image - reklamy zameérené na image, nenabizeji primo zbozi, ale snazi se
vytvofit pozitivngjsi postoj k vyrobku a motivovat tak zakaznika k budouci koupi
presvédCovat - presvédcCit zakaznika, ze onen vyrobek je nejlepsi a ze si ho musi, v co
nejblizsi dobé koupit, je nejobvyklejsi uziti reklamy

podnécovat k reakci - cilem reklamy je podnitit zakaznika, aby si vyzadal dalsi informace

¢i sjednal schuzku. Proto se v reklamach uvadéji telefonni Cisla, na ktera muze zakaznik
zavolat. Tato funkce reklamy je vyuzivana hlavné u spotiebniho zbozi dlouhodobé
spotieby, napf. automobilu.

prodat zbozi - hlavnim cilem reklamy je prodat zbozi a zajistit si tak zisk organizace [8]

2.2. Klasifikace reklamy

Reklamu muzeme délit dle ctyr kritérii: dle cilové skupiny, geografické oblasti, média a

ucelu. Existuje mnoho cilovych skupin, mezi dvé hlavni patii zakaznici a obchodnici.

Dle cilové skupiny

Zakaznicka reklama je zaméfena na lidi, kteri koupi produkt pro vlastni potiebu.
Obchodni reklama se vyskytuje v masmediich, specializovanych publikacich nebo v direct

mailu. Obchodni reklamu muizeme dale rozdélit na primyslovou, trzni, profesionalni a



zemeédeélskou.

e Dle geograficke oblast:

Z pohledu geografického ¢lenime reklamu na mezinarodni, narodni, regionalni a mistni.

e Dle média
Reklama je dale klasifikovana dle média pouzitého pro pienos sdéleni. Hlavni média jsou

noviny, Casopisy, radio, televize. direct mail, billboardy a veiejna doprava.

e Dle ucelu
Reklama vytvoiena k podniceni prodeje zbozi ¢i sluzeb se nazyva produktova.
Korporativni reklama prosazuje filozofii firmy, nékdy vsak naopak obsahuje sdéleni,

které odporuje vefenému minéni.

Dale rozliSujeme komercni a nekomercni reklamu. Komercni reklama propaguje
zboz, sluzby ¢i napady s ocekavanim dosazeni zisku. Nekomercni finan¢né podporuje
charitativni instituce, civilni skupiny nebo nabozenské ¢i politické organizace. V novinach a
casopisech se také vyskytuji reklamy ve formé kuponu nebo katalogu, které maji primét

¢tenare ke koupi. Jinym ucelem reklamy je zvySeni image ¢i podvédomi o produktu. [3]

3. Reklamni kampan

Pro planovani, tvorbu a zaclenéni reklamy do prodeje je nutné vytvoiit reklamni
kampaii. Pokud chceme, aby byla reklamni kampan uspésna, musi ladit nejen se vSemi
komunika¢nimi aktivitami firmy, nybrz i  sramcovymi snahami organizace. Musime
porozumét firme, ktera vyrobek vyrabi nebo sluzbu poskytuje, vyrobku ¢i sluzbé samotné a
pochopit vSechna prodejni usili organizace. Nezbytné jsou i informace o nakladech na

vyrobek, jeho ziskovost a systém distribuce zakaznikovi. [2]



Obrazek €. 1: Proces pripravy reklamni kampané

Urcem
komunikacnich a
prodejnich cili

Rozhodnuti o
rozpoctu

—»

Rozhodnuti o
obsahu a realizaci
reklamm zpravy

>

Rozhodnuti o
dosahu, uc¢inku.
frekvenci a casu

pusobem v mediich

Hodnocen
reklamni kampané

Zdroj: Kotler P.; Armstrong G.: Marketing, Slovenské pedagogicke nakladatel'stvo,

Bratislava 1993, ISBN 80-08-02042-3. str.346

3.1. Uréeni cilu

Prvnim krokem stanoveni reklammni kampané je stanoveni cilu, ktere vychazej

z rozhodnuti o cilovém trhu, trzni pozici produktu a marketingovém mixu. Reklamni cile se

urcuji podle faze zivotniho cyklu, ve kterem se produkt nachazi. MuZeme je Clenit na

mformativni, pfesvédcovaci ¢i pripomiact. [1]

Informativni reklama je a¢mna pr zavadéni novych vyrobku na trh, ale také muze

informovat o snizeni ceny ¢i novem vyuziti produktu. PresvédCovaci reklamy se vyuziva pro

zvyseni vzniklé poptavky. a to hlavné v pripadech, kdy se objevi konkurencni vyrobky.

Nékdy se zni stava i takzvana komparativni reklama, ktera porovnava dvé & vice znacek

mezi sebou. V Ceské republice viak neni tento typ reklamy bézmy. je sice zikonem

povolena, ale vztahuje se na ni spousta omezeni. [1.4]

Piipominkova reklama ma vyzmam pro zachovani pozice zmacky v myslich




zakazniku. Pripomina zakaznikim, ze mohou v nejblizsi dobé produkt potiebovat a kde si

ho mohou koupit, proto je vhodna ve faz zralosti vyrobku. [1.2]

3.2. Rozhodnuti o rozpoctu

Tento bod kampané je velmn dulezity. nebot si zde klademe otazku: _kolik za
reklamni kampan zaplatime?" Do nakladu na reklamu musime zapocitat skute¢né vsechny
polozKky, které se ji tykaji. Je také dobré. se zde zminit o vydajich do reklamy minulych
obdobi nebo kolik hodlame vynalozit prostiedku do budoucnosti. Tvorbu rozpoctu
ovliviiuje faze zivotniho cyklu produktu, podil na trhu, velikost konkurence, presycenost ¢i

frekvence reklamy a diferenciace vyrobku. [1,2]

3.3. Obsah reklamni zpravy

Tvorba reklamni zpravy je klicovou casti, protoze ukazuje zakaznikovi vyhody
produktu a podnécuje ho ke koupi. Reklama je uspésna, pouze ziska-li si pozornost

zakazniku a je komunikativni. Plati to zejména v prostiedi pfesyceném reklamou.

Hlavnim cilem je zaujmout a udrzet si pozornost, to vsak vyzaduje vyssi kreativitu.
Musi zakaznika upoutat, pobavit a poskytnout vétsi zazitek nez konkurence. Rozhodnuti o

obsahu zpravy se sklada ze tii ¢asti: tvorba obsahu, hodnoceni a vybér obsahu a realizace.

Pro tvorbu obsahu zpravy existuje mnoho postupu. Neékteri Kkreativei vyuzivaji
rozhovori se zakazniky, distributory ¢i konkurenty, jini se snazi ztotoznit s myslenim
spotiebitelii a zjistit, co je ovliviiuje pii koupi a jaké prednosti hledaji. V této fazi vznika
mnozstvi myslenek. ale pouzije se jen nepatrna ¢ast zmch. Dalsim krokem je hodnoceni
predlozenych navrhu a vybér nejlepSich. Posuzuje se srozumitelnost, odliSnost a

divéryhodnost obsahu. Pfi realizaci se klade diraz na vhodny styl, ton, text a format

zpravy. [1]




3.4. Rozhodnuti o médiich

Zadavatel reklamy se musi rozhodnout, které médium zvoli pro predani reklamniho
poselstvi. Pii vybéru media nas ovliviiuje nékolik faktorti: cilova skupina. povaha vyrobku,

geograficka struktura, konkurence, rozpocet, podpora prodeje, tvurci talent a dalsi. [1.2]

V prvé radé se rozhoduje o Sifce dosahu a frekvenci reklamniho sdéleni. Také

pocitat s vétsim rozpoctem. Dulezité je také urceni casoveé pusobnosti reklamy, a to hlavné
u vyrobkt sezonniho charakteru. Reklama na lyze v Cervnu zakaznika mozna pobavi, ale

prodej zvysi jen stézi. [1]
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Tabulka ¢. 1: Vyhody a nevyhody hlavnich reklamnich médii

Medium Vyhody Ne;;hody

Noviny Aktualnost, rychla odezva.|Kratka Zzvotnost, Spatna
vysoka vérohodnost, rizné kontrola umisténi, horsi
velikosti, vhodné pro lokalni| kvalita tisku, maly pocet
ucely Ctenaii na vytisk

Casopisy Vysoka  kvalita,  prestiz.| Dlouha  doba  zadavani,
komplexni informace, | drazsi, nemoznost volby
moznost vybéru skupin umisténi

Televize Kombinace obrazu, zvuku a| Vysoke naklady, presycenost,
pohybu, velky dosah, 1 kratka doba pusobeni, rychle
pusobeni na smysly, moznost | pomiji
ukazky produktu

Rozhlas Nizke mnaklady, moznost|Pouze zvukovy prenos, mensi
vybéru  cilovych  skupin, | pozomost,  kratka  doba
schopnost  rychlé  zmény | pusobeni
sdéleni

Direct Mail

Selektivnost cilovych skupin,

Drahé, vyhazovano do kose

osobni osloveni, hure | bez cteni
Kopirovatelne konkurencit,
origmalita

Venkovni reklama Velkeé velikosti,  pruznost,| Bez  vyzkumu  cilovych
nizke naklady, mensi | skupin, rozptyluje pozomost,
konkurence omezuje kreativitu
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3.5. Hodnoceni reklamy

Je naprosto nezbytné zhodnotit u¢innost reklamni kampané, a to jak z hlediska
komunikacniho, tak i prodejniho. Pro méreni komunikacniho efektu vyuzivame zkuSebni
testovani. Reklamu predvedeme vybrané skupiné zakazniku a budeme sledovat, jak se jim

libi, zda si ji zapamatoval a jake pocity v nich vyvolala.

Také zkoumame, jakym zpusobem ovlivnila reklama prodej. Prodejni efekt se da
viak tézko meérit, muzeme napriklad porovnat prodej oviivnény reklamou s prodejem
minulych obdobi.

Ucinnost reklamy miizeme urcovat fadou testii, obecné jsou viak rozdéleny na dvé skupiny:

laboratomi experimenty a Setifen v terénu. [1.2]

Laboratorni test se odehrava v umeélém prostiedi, jinak nazyvaném divadelni, a
testovani ucastnici, se nazyvaji subjekty. Subjekty nesmi védeét o ucelu experimentu, nebot’
by vénovali reklamé daleko vice pozormosti nez v realné situaci, jde o tzv. zamaskovani.
Subjekty se napi. rozdéli do tri skupmn, které jsou podrobeny ve stejnem prostiedi a se
stepnym prospektem, avsak ruzné formeé reklamy. Sleduji se pak rozdily v upamatovani
jednotlivych subjektii na ruzné reklamy. Nevyhodou laboratornich experimentu je relevance.
Subjekty jsou vytrzeny ze skutecného Zzivota, coz muze ovlivnit jejich chovani pii
experimentu. Testovana je také pouze mala cast populace a vyzkumnik nevi, nakolik

odpovida celkové populaci.

Setieni v terénu je analyza vztahu mezi reklamou a prodejem. K tomuto testovani se
vyuziva fada statistickych metod a jednou z nich je regresni analyza, ktera se pokousi uréit
ucinky nezavislych proménnych, jako napi. ceny a reklamy. Prace v terénu vyuZiva
historickych udaju o prodeji. reklamé, ocenovani a dalSich. Nevyhodou této metody je
multikolinearita, coz znamena, ze se nezavislé promeénné meéni stejné, takze neni jasné, ktera
nezavisla proménna ovliviiuje zavislou proménnou. Nevime tak napr. jestli se prodej zvysil

diky snizeni cen nebo kvili reklamé.
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Obé skupiny testii maji své nevyhody, proto se vyuziva hybridni metoda experiment
v terénu. Testuje se na skutecnych trzich vice nezavislych proménnych, jakymi jsou napr.
cena a reklama. Uginky jsou méfeny pomoci prodeje na jednotlivych trzich. Vyzkumnik si
napf. zvoli dvé mésta a v kazdém z nich pouZzije jinou reklamu, potom porovna prodej v

jednotlivych méstech.

4. Reklamni agentury

4.1. Definice reklamni agentury

Reklamni agentura je organizace, ktera pro své zakazniky vytvaii reklamy nebo je

umist'uje v médiich. Je to instituce, ktera je v povédomi lidi nejtésnéji spojena s reklamou. '

4.2. Vznik reklamnich agentur

Jejich vznik se datuje od poloviny I8. stoleti, kdy zprostredkovavaly prostor v
mistnich médiich vyrobeum z jinych regionu. Vznikala spousta malych 1 vétSich agentur,
které vSak v 80. letech 19. stoleti pohltily obrovské agentury, poskytujici svym klientum
veskeré sluzby. Malé reklamni agentury jim nebyly schopny dale konkurovat a zanikly nebo

se staly vlastnictvim obfich mezinarodnich agentur. [5.2]

Vedle reklamnich agentur zacaly vznikat i nové organizace nabizejici marketingové
sluzby. Navic se velké vyrobni organizace zaCaly zabyvat reklamou samy a maji vlastni
oddéleni pro tvorbu reklamy, v jehoz cele je reklamni reditel nebo reditel marketingu.
Pokud je pracovisté velké, zaméstnava také nékolik spolupracovnikii, ktefi se nazyvaji

asistenty reklamniho feditele. V nejvétsich spolecnostech dale nalezneme manazera znacky

s

ktery ma na starosti jednotlivé specifické vyrobky.[2,7]

"Tellis G J - Reklama a podpora prodeje, GRADA Publishing,. Praha 2000, ISBN 80-7169-997-7_ str. 100
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Vstupem novych organizaci na trh s reklamou se mnohé zménilo. Zmény se odrazily
i do zpusobu placeni za poskytnuté sluzby. Diive dostavali 15% provizi za zprostiedkovani
prostoru €1 Casu v mediich, dnes se vSak vyuziva smluvnich cen, riznych poplatku az po
mésicni zalohy. Kazda organizace vyuziva jinych zpisobu uhrady faktur za provedene

reklamni ¢innosti. [2]

4.3. Zakaznici reklamni agentury

Reklamni agentury vyhledava hlavné vétSina velkych inzerenti kvuli jejich
specializaci. Jsou vyuzivany take diky své tvorivosti a objektivity. Spoluprace s reklamni
agenturou casto nese nizsi naklady. protoze firma nemusi zameéstnavat pracovnika, ktery by

pro ni reklamu vytvarel a agentura ma moznost ziskat slevu jako velkoodbératel. [6]

Zakaznikem reklamni agentury muze byt obrovska organizace, ktera chce vytvorit
celostatni kampai, avsak 1 maly obchodnik, ktery chce inzerovat svoje sluzby. Zakaznik se
rozhoduje pro konkrétni firmu podle jejiho ro¢niho obratu ¢i zkuSenosti s podobnym
druhem vyrobku. Vybira si vSak i1 na zakladé jinych kritérii, kde firma sidli, v jakych médiich

pusobi atd. [7]

4.4. Trh reklamnich agentur

Prace v reklamni agenture se Casto méni kvili rychlym zménam trhi, na kterych se
pohybuji jejich klienti. K nejdulezitéjsim vlastnostem v agentufe patii soutézivost, a to diky

nasledujicim trem zménam na trhu.

Klienti maji stale vétsi pozadavky na sluzby. Agentury jsou tak pod neustalym
tlakem a musi stale prichazet s napaditymi navrhy. To se vSak agenturam vzdy nedaii a

ztriceji tak své zakazniky. [5]



Vstup na trh je snadny. nebot vyzaduje pouze minimalni zafizeni, vhodné
pracovniky, a hmotne investicni prostiedky. Nejcennéjsi slozkou agentury jsou jeji
zaméstnanci, zejmeéna kvili strategickému mysleni a tviréim schopnostem, které jsou k
vytvareni reklamy nezbytné. DileZiti jsou vSak i pracovnici, ktefi ziskavaji nové zakazniky a
pecuji o né. Pracovnici se vsak. at’ uz jako jednotlivci & skupiny, mohou rozhodnout z
agentury odejit a zalozit vlastni agenturu. ZvySuje se tak jejich pocet na trhu a tim i

konkurence. [5,2]

DalSim problémem je neustaly narust novych konkurentu, pravé diky jednoduchosti
vstupu na trh. Nasledkem toho nemaji agentury trvalejsi kontakty se zakazniky a museji se

vyrovnavat s vysokou fluktuaci zaméstnancu. [ 5]

4.5. Cinnosti reklamnich agentur

Cinnosti v reklamni agenture se odvijeji od jeji organizacni struktury, Ktera muze byt
funkcionalni, operativni nebo personalni podle velikosti, typu uctovani sluzeb ¢i sidla firmy.
VétSina agentur pouziva béznou funkcionalni strukturu, to znamena, ze pro kazdou funkci

existuje zvlastni manazer. [2,3]

Mezi Cinnosti agentur patii:
e tvorba
e vyhledavani novych klientu a provadéni praci pro zakazniky
e marketingové ¢innosti (medialni plan, pruzkum trhu)
e administrativa

financovani a dalsi

4.5.1. Tvurci ¢innost

Twviréi Ginnost zahmuje piipravu a realizaci reklamy a méla by vychazet z

20



marketingoveho mixu. V tviiréim oddéleni agentury nalezneme textare a vytvarniky, bézné
nazyvani tvar¢i pracovnici. Jejich tikolem je piichazet s napady nebo tématy reklamnich
kampani podle prani klienti. Vyznacuji se abstraktnim myslenim, kreativitou a vystrednosti.

[6.7]

Nejdulezitéjsi vlastnosti tvarciho tymu je tvoiivost neboli kreativita. Nékdy se také
nazyva design nebo tvirci design a lidé zodpovédni za tento proces vytvareni reklamy se
nazyvaji designéii nebo kreativei. Tvur¢i proces zahmuje dvé ulohy: umélecké fizeni

(vytvarnici) a tvorbu textu (textari). [5]

4.5.1.1. Rozdéleni ¢innosti v tvurc¢im oddéleni

Umeélecke fizeni a tvorba textu jsou oddelené Cinnosti, nebot’ jen stézi nalezneme
osobu, ktera by vynikala v obou ¢innostech najednou. Textar a vytvamik pracuji prevazné
ve dvojici. Uzka spoluprace je nutna pro jednotu slov, zvukii a obrazi v koneéném
vysledku. Zatimco textar vytvari skladbu slovni stranky pro tisk ¢1 scénar, pro televizi ¢i
rozhlas, vytvamik se zabyva uméleckym rizenim, které zahruje vizualni a zvukove stranky
reklamy. Urcuje typ pisma, pouziti fotografie nebo kresby, dale jakych efektu je zapotiebi a

jak to vse spojit do pusobivého celku. [5.7]

Praci textaru a vytvamiku sleduje a hodnoti vedouci tviuréi pracovnik. Neékteré
agentury stavi své tvur¢i tymy proti sobé, aby mély k dispozici vice navrhii a mohly si z
nich vybirat. Kreativni navrh je pro reklamni agenturu tou nejdulezitéjsi sluzbou, kterou
muze nabidnout svym zakaznikum. Tvur¢i pracovnik vSak musi byt i dobrym obchodnikem,
umét nadchnout zakaznika pro svuj navrh a obhajit ho pred nim. I ta nejlepsi mySlenka, nad
kterou stravil kreativec nékolik dnu, muze byt smetena ze stolu, pokud ji neumi spravné

prodat. Dale by mél dobre rozumét vyrobku ¢i sluzbé, kterou inzeruje a znat zakaznikav

obor a jeho konkurenci. [7]
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4.5.2. Hodnoceni u¢innosti reklamni kampané

Klient vklada do reklamy nemalé naklady, proto chce, aby byl inzerat ¢i spot ucinny
a vlozené prostiedky se mu vratily ve formé trzeb. Reklama by méla upoutat pozornost a
vyvolat zajem, dale informovat nebo presvédcit a vést ke koupi. K hodnoceni Géinnosti se
vyuziva tzv. Model hierarchie ucinnosti, ktery se sklada ze Sesti stadii, do nichz by se mél
oslovovany objekt komunikace dostavat. Od povédomi o produktu az po samotny nakup.

(6]

Obrazek ¢. 2: Model hierarchie u¢innosti:

presvédceni
/ preference \
v obliba

N\
/ znalost \
/ povédomi \

Zdroj: Nagyova J.: Marketingova kounikace neni pouze reklama, VOX, Praha 1999, str. 55

Upoutani pozornosti musi mit dlouhodobéjsi ucinek, zakaznik by si mél inzerovany
produkt ¢&i sluzbu pamatovat i po néjaké dobé. Tviirci se snazi byt originalni, coz muze v
nékterych piipadech vyvolat nezadouci zapamatovani. Sdéleni sice upouta pozornost,

nevede vsak k zadoucimu chovani. [6]

K dosazeni zadouciho chovani musi inzerce obsahovat:
e titulek a téma

e obrazek. fotografii

e predvedeni

e text a vysvétleni

e podpis firmy.



Tvurci Cinnost tedy zadina napadem a konéi konkrétnim vytisténym inzeratem nebo
odvysilanym spotem. Tim ale jejich prace nekonéi, museji zistit, zda bylo sdéleni piijato a
zapamatovano. K hodnoceni u¢innosti se pouzivaji dvé skupiny testi: predbézmé a

porealizacni.

Piedbézné testovani se uskuteciuje pred realizaci inzerce. Vyuzivaji ho predevsim
velké reklamni agentury tak. ze napf. vyméni v Casopise inzerat za sviij a doruéi ho uréité
skupiné ctenaili. Posléze zjist'uji, jak na né inzerat pusobil a zda by je presvédcil ke koupi. U
potravin se pak napi. pouzivaji tzv. vyrobkove testy poslepu, v nichz zakaznici vybiraji z
neoznacenych produkti na zakladé svych zkusSenosti z reklamy. Nékdy se také pouzva
skryté kamery nebo fotoaparatu, kterym se sleduje reakce respondenta a Cas straveny nad
mzeratem. Na zakladé téchto informaci se pak urcuji nejvhodnéjsi mista umisténi a délka

mzeratu.

Porealizac¢ni testovani se vyuziva po vytisténi nebo odvysilani. Toto testovani je
dulezité pro planovani dalSich aktivit a hodnoceni pribéhu stavajici komunikace. Existuje

vice druht testovani, jez se lisi svou formou 1 spolehlivosti.

Vysledkem téchto testu je napi. pravdépodobnost pozitivni reakce zakazniku na
inzerat. Jiné testy zkoumaji zapamatovani inzeratu a jeho kratkodobé nebo dlouhodobé
ulozeni do paméti. Dalsi formou je nabidka darku v textu inzeratu tém. ktefi se ozvou.
Pocet téch, ktefi se ozvou, pak vypovida o kvalité inzeratu. Kazdy zadavatel musi vzit v
uvahu, ze predbézne i porealizacni testovani je velmi drahe a zapocitat tyto naklady do

celkového rozpoctu na reklamu. [6]

4.5.3. Vyhledavini klientu a provadéni praci pro klienty

Vyhledavanim klientii a zprostiedkovanim sluzeb pro zakazniky se ve firmé zabyva
manazer zakazek. Jeho ukolem je porozumét Klientovi a sdélovat jeho pozadavky dalSim

"o

oddélenim. a to hlavné kreativnimu. Je tedy prostiednikem mezi vSemi oddélenimi. Vytvaii
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dobré vztahy mezi agenturou a klienty a motivuje zaméstnance, aby ze sebe vydali to
nejlepsi ve prospéch Klienta. Tato &innost je povazovana za nejdilezitéjsi Cinnost
v agentufe, proto by mél byt manazer zakazek houzevnaty, taktni, kreativni, komunikativni,

presvédcivy,citlivy, Cestny a zaroveii musi byt dobrym diplomatem. [3.5]

Mezi manazery zakiazek a pracovniky kreativniho oddéleni ¢asto dochazi ke
konfliktum. Kreativci se manazerum zakazek jevi piili§ nerealisticti a zaméfeni vice na
upoutani pozomosti nez na porozuméni klientim a zvySeni zisku. Naopak kreativci
manazerum zakazek vytykaji, ze nedocenuji jejich tvofivost, nejsou schopni riskovat a

zavrhuji jejich smélejsi napady. Proto ma vétsinou jedno z téchto oddéleni navrh. [5]

4.5.4. Marketingové ¢innosti reklamni agentury

Mezi marketingové Cinnosti agentury patii medialni plan a priuzkum trhu. Medialni
planovani ma za ukol planovat a zajiStovat Cas a prostor v médiich. Tato cinnost patfi
k nejstarSim poskytovanym sluzbam, nebot’ se objevila jiz ve 40. letech 18. stoleti.
Pracovnici medialniho oddéleni rozhoduji o tom, ktera media jsou pro klienta nejvyhodnéjsi
z hlediska nakladu, ale i podle toho, jak se sdéleni nejlépe dostane k cilové skupiné. Pri
rozhodovani o médiu je tedy dulezité znat:
¢ cilovou skupinu
e jde-li o sezonni vyrobek

e kolik finanénich prostiedku ma klient k dispozici.

Dalsi marketingovou ¢innosti je pruzkum trhu. Prizkum trhu ma zjistit informace o
klientovi, hlavnich spotiebitelich produktu, nazor spotiebiteli na vyrobek a vyrobky
konkurenéni a informace o konkurenci. Pruzkum se sklada zpéti Casti: urceni, které

potiebnych informaci. stanoveni podoby priuzkumu, sbéru a analyzy dat, a interpretace

vysledku. [5.7]
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4.5.5. Administrativa

Jako kazda organizace, musi i reklamni agentura vést administrativa. Do
administrativni - ¢imnosti  spada prijimani novych zaméstnanci, Skoleni pracovniki,
zpracovani dat, tvorba finan¢ni analyzy, pojisténi. Dale také monitoruje pifjem a naklady

agentury a informuje management o finanéni strance spole¢nosti. [3]

4.6. Typy reklamnich agentur

Reklamni agentury se nejéastéji rozdéluji podle sluzeb, které poskytuji. Clenime je

pak na specializovane a agentury s uplnymi sluzbami.

4.6.1. Specializované reklamni agentury

Specializované reklamni agentury nevykonavaji vSechny funkce bézné reklamni
agentury. ale specializuji se pouze na jednu z nich nebo dokonce jen na ¢astecnou Cinnost,

jako je design, produkce, zastupovani umélcii nebo umistovani venkovni reklamy. *

Patii mezi né vétSinou mensi agentury, které se dale déli na kreativni butiky
(zaméfené na tvorbu tvuréich prvku), agentury pro nakup meédii, firmy zabyvajici se
prizkumem trhu, talentové domy (zastupuji doporucovatele, herce a jin¢ umeélce), a

produkéni domy (specializace na konecnou podobu reklamy).

“Tellis G. J.: Reklama a podpora prodeje, GRADA Publishing,, Praha 2000, ISBN 80-7169-997-7, str. 108
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4.6.2 Agentury s uplnymi sluzbami

Agentury suplnymi sluzbami (neboli full service agentury) se, jak jiz nazev
napovida, zabyvaji vSemi Cinnostmi typickymi pro reklamni agenturu. Zadavatelé davaji
témto agenturam piednost hned z nékolika divodu: je pro né mnohem efektivnéjsi jednat
pouze s jednou agenturou kvili vydajum, koordinaci vSech ¢innosti, snadnéjsi komunikaci a

vetsi pozomosti zadavateli. [5]

Full service agentury nabizeji svym klientium nasledujici sluzby:
e formulace zakladni komunikacni strategie pro produkt

e realizace reklamni kampané

e naplanovani a nakup nadlinkovych medii

e zajisténi nosicu reklamy

e zpracovani a kontrola dodrzovani rozpoctu

e podlinkové aktivity

5. Konkurenéni analyza reklamniho trhu v regionu

Reklamni trh v trutnovském regionu zacal vznikat na pocatku 90. let minulého
stoleti. V této dobé byl trh jesté nerozdéleny a proto nalakal organizace, aby na tento trh
vstoupily. Reklamni agentury, které v této dobé na trh pronikly, ziskaly konkurencni
vyhodu. Vybudovaly si dobré postaveni na trhu a dostaly se do povédomi verejnosti. Take

nabyly plno praktickych nedocenitelnych zkusenosti.

V druhé poloviné devadesatych let vstoupila na trh rada menSich organizaci, které
trh dokonale rozebraly. Zacaly tak konkurovat stavajicich reklamnim agenturam a piebraly

jim néktere klienty.
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V soucasné dobé pusobi v trutnovském regionu zhruba 40 organizaci, zabyvajicich
se jakoukoliv formou marketingoveé komunikace. Vétsina z nich vSak nema marketingovou
komunikaci jako svou hlavni Cinnost a zabyva se ji jen okrajové. Proto v mé bakalaiské
praci uvedu jen nejdilezitéjsi a nejvétsi reklamni agentury vyskytujicich se na tomto

reklamnim trhu.

5.1. Reklamni agentura GHOST

Nejprve se zminim o reklamni agenture GHOST, ve které jsem vykonavala
ctyitydenni  povinnou praxi. V dusledku toho jsem se rozhodla zamérit svou bakalarskou

praci pravé na tuto agenturu a vytvoiit pro ni analyzu konkurence v regionu.

Reklamni agentura GHOST byla zalozena vroce 1999 jako fyzicka osoba.
Z pocatku fungovala pouze jako grafické studio a nabizela svym klientiim jen navrhy a tisk
reklamnich sluzeb. Vstoupila na trh jako jedna zposlednich, proto musela piebirat

zakazniky od stavajicich reklamnich agentur.

V soucasné dobé ma jiz dobré postaveni na trhu a stalé zakazniky. Orientuje se spiSe
na mensi regionalni firmy, mezi jeji klienty vSak patii 1 firmy v ramci celé republiky. V této
dobé zaméstnava organizace 4 odborniky v oboru a vyuziva modernich technologii. Uzce

spolupracuje s profesionalnimi fotografy a tiskarnami.

Organizace se snazi odlisit od konkurence zejména nabidkou sluzeb. Piichazi tak
casto s novym napadem realizace komunikacnich sluzeb. Na trh pfipravila novy produkt,
tzv. folia face, coz jsou samolepky na automobily. Chce jimi zasahnout novou cilovou
skupinu, a to hlavné mladé muze, ktefi chtéji mit originalni napis na svém automobilu. Folia
face je velmi modni zalezitost, ktera utvari image vlastnika automobilu. Tento produkt je
zatim k dostani pouze na internetu, kde se navic plati postovne a zakaznik si ho musi nalepit
na automobil saim. Agentura GHOST nabizi tento produkt za stejnou cenu a sama klientim

polepi automobil. Produkt se nabizi v riznych motivech a barvach.
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Dalsi novinkou jsou podlozky pod mys, které v soucasné dobé vytvaii pro firmu
RONAL. s. r. o. Agentura GHOST nabizi grafickv navrh i samotnou realizaci tzv.
mousepadi. V bfeznu se organizace stala autorizovanym pracoviStém pro montaz
automobilovych okennich folii nejvyssi kvality BRUXSAFOL. Montaz se provadi bez

vysklivani a organizace garantuje vysokou ochranu proti poskozeni skla.

Agentura také letos breznu na veletrhu v Praze HoleSovicich uspésné presentovala
velkoplosny tisk na nafukovadle ve tvaru billboardu firm ubicek a nainstalovala
Ikoplosny tisk fukovadl tv billboardu firmy Kubicek staloval

svételnou reklamu Mercedes v Peci pod Snézkou.

Strucny prehled ostatnich reklamnich Cinnosti:

e navrhy reklamnich kampani

e graficke zpracovani a tisk propagacnich materialu

e venkovni reklamy (billboardy, tabule, fasady, svételne reklamy, reklamni
plachty,...)

e nakup a provozovani reklamnich a inzertnich ploch (autobusy a MHD. ¢asopisy,
denni tisk, reklamni inzerce, radio, kabelova televize,....)

e reklamni predmeéty

e bezpecnostni znaceni pro vyrobni provozy [9]

5.2. Konkurence reklamni agentury GHOST

Mezi nejvétsi konkurenty organizace GHOST patii reklamni agentury:
1. Atlan, a.s.

2. ARTES.s. . 0.

MAARAS§CO — REKLAMA, s. 1. 0.

(8]

Jsou pro organizaci GHOST piimou konkurenci, nebot' poskytuji stejné sluzby
v oblasti reklamni ¢innosti.
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5.2.1. Reklamni agentura Atlan, a. s.

Reklamni agentura Atlan, a. s. pusobi na trhu od roku 1992 a poskytuje veskeré
reklamni sluzby. Tato organizace je pro reklamni agenturu GHOST nejvétsi konkurenci, at’

uz z hlediska velikosti ¢i sortimentu nabizenych sluzeb.

Organizace Atlan, a. s. nabizi nasledujici sluzby:

e mnavrh a tvorba www prezentaci — od grafického navrhu az po prezentaci,
pronajem prostoru pro prezentace, zajiSténi registrace ve vyhledavacich,
prezentace na CD-rom, udrzbu stranek a poradenskou ¢innost

e velkoplosna reklama — plachtovina, malovana reklama, rizné kombinace
podkladu a materiali

e plochy Kkpronajmu v méstech Trutnov a Ji¢in na vSech piijezdovych
komunikacich

e foliova reklama — reklamni stity, cedule a panely, polepovani aut, vyloh, reklamni
stojany, samolepici etikety, svételna reklama, infosystémy

e uplny sortiment razitek TRODAT za ceny od vyrobce — 10 barev razitek, 5
barev polstarku, samotné polstarky, polymery, razitkové barvy, drevéna razitka,
mnozstevni slevy

e polygrafické sluzby — veskeré tiskoviny od vizitek az po plnobarevné katalogy,
navrhy, baleni i dodani az na misto, plnobarevné vizitky, vyroba obalu

¢ potisk reklamnich predmétia — tuzky, metry, zapalovace, diare, igelitové tasky,
privésky na kliCe, kalendare, darkové predméty, hmicky, hodiny, otviraky,
kalkulacky a dalsi

e potisk tricek riznych velikosti a barev

e zajiSténi vystav

e reklamy v novinach a Casopisech

e realizace reklamnich spoti v nejvétsich reklamnich médiich, jako jsou televize a

rozhlas

Mezi zikazniky reklamni agentury Atlan, a. s. patii velké organizace v trutnovském
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regionu i po celé Ceské republice. Jejimi klienty jsou napi. CS Usti nad Labem, KB Mlada
Boleslav ¢i CSOB Leasing HK. Firma je také vyhradnim dodavatelem 42 pobocek firmy
TIPSPORT pro oblast vychodnich Cech. [10)

5.2.1.1. Slabé a silné stranky reklamni agentury Atlan, a. s.

Silne stranky:

e nejlepsi postaveni na reklamnim trhu v regionu

e rozsahla firemni marketingova komunikace

e vyhodna poloha na nameésti ve mésté Trutnov

e Siroky sortiment nabizenych sluzeb

o reference velkych regionalnich i celostatnich firem

e vybudovana stala klientela — az 80 procent zakazniku se vraci

Slabé stranky:

e zameéfeni pouze na velké organizace

e velky pocet konkurentu v regionu

e vstup neprimé konkurence — digitalni fotolaby, kopirky

e nema ukazky své ¢mnosti na webovych strankach

5.2.2. Reklamni agentura ARTES, s. r. o.

Dalsim konkurentem je reklamni agentura ARTES, s. 1. o., ktera byla zaloZena roku
1990 a zaméfuje se zejmena na fotografickou a grafickou predtiskovou pripravu v oblasti

reklamy.

Kompletni nabidka sluzeb:
¢ fotografické sluzby — pofizeni fotografii pro dalsi reklamni vyuZziti zejména
v tisku nebo na internetu, skenovani a upravy obrazovych piedloh napf. ze

starych fotografii ¢i papirovych dokumentii
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¢ graficke navrhy — tvorba predtiskové piipravy zakazky

¢ tiskové produkty — vizitky, letaky, pozvanky, poukazky, kupony, diplomy,
kalendare, katalogové nabidky, vyrocni zpravy, nabidky. nabidkové listy, jidelni
a napojoveé listky, hlavickové papiry, navody, manualy, informaéni zpravodaje,
ceniky, obaly na CD,...

¢ firemni design — kompletni navrh grafického stylu organizace (logo, tiskopisy,
letaky, formulare, vizitky, inzeraty, katalogy apod.)

¢ malonakladovy tisk — plnobarevny tisk v malych sériich

¢ archivace dat — digitalni zaarchivovani zakazek na CD nebo DVD k dalsimu
moznému pouziti

¢ samolepky — papirove 1 plastove vcetné tvarovanych vyseku

¢ rtezané folie — reklamni tabule, samolepici napisy na automobily, vylohy,
prenosne poutace, transparenty,. ..

¢ 3D reklama — potisk reklamnich predmeéti firemnim logem (tasky, textilni
vyrobky. tuzky, zapalovace)

¢ vystavy a firemni expozice — komplexni servis v oblasti vystavnictvi (navrh
stanku, jeho realizace na Kli¢, pripadné zajisténi firemnich prezentaci

¢ svételna reklama — jednostranna i oboustranna, neonové napisy. podsvétlena ¢i
prosveétlena plasticka pismena nebo loga apod.

¢ webdesign — komplexni zpracovani ¢i prepracovani webove stranky

¢ CD vizitka — prezentace firmy na CD nosi¢i o rozmérech bézné platebni karty

s kapacitou az 23 MB [11]

5.2.2.1. Silné a slabé strinky reklamni agentury ARTES, s. r. o.
Silné stranky:

e prezentace vlastnich fotografii z celého svéta na internetu

» ukazky webovych stranek vytvorenych pro klienty
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Slabé stranky:
* poloha organizace mimo centrum mésta
e vysoka konkurence v regionu
e malé povédomi o firmé mez verenosti

e Kklienty jsou jen malé organizace

5.2.3. Reklamni agentura MAARA§CO - REKLAMA,s. r. o.

MAARAQ{CO — REKLAMA, s. 1. o. vstoupila na trh az v roce 2003 a proto pro
reklamni agenturu GHOST nepredstavuje zatim zadné konkurencni ohrozeni. Uvadim ji zde

vsak proto, ze by mohla agenturu GHOST ohrozit v budoucnosti.

Strucny prehled oblasti ¢innosti agentury:
¢ navrhy www-projektu

¢ tiskoviny — brozury, katalogy, knihy, letaky, plakaty
¢ tisk — digitalni. velkoplosny, sitotisk
¢ direct marketing

¢ reklamni darky, reklamni textil

¢ samolepici folie

¢ signmaking

¢ napisy a logotypy

¢ svételna reklama

¢ nafukovadla

¢ viajky [12]



5.2.3.1. Silné a slabe stranky reklamni agentury MAARA§CO — REKLAMA, s. r. o.

Silné stranky:
e nabiz i jiné formy marketingové komunikace véetné direct marketingu

e dobra marketingova komunikace agentury

Slabe stranky:
e kratka pusobnost na reklamnim trhu
e témér rozebrany trh

e horsi kvalita vlastnich webovych stranek

5.3. Porovnani konkurentu dle ruznvch kritérii

V této casti porovnam vyse zminéné reklamni agentury z hlediska nabizenych
produkti, polohy organizace, soucasnych zikazniki a zhlediska vlastni marketingové

komunikace.

5.3.1. Z hlediska nabizenych produktu

Vsechny zminéné agentury maji velmi podobnou zakladni nabidku sluzeb. Kazda
znich vsak poskytuje i specifické sluzby, kterymi se snazi odliSit od své konkurence.
Agentura GHOST napriklad letos v bieznu prisla s novinkami, které prezentuje i1 na svych
webovych stankach. Nabizi graficky navrh 1 samotnou realizaci podlozek pod mys a v Praze
HoleSovicich na vystavisti presentovala velkoplosny tisk na nafukovadle ve tvaru
billboardu. Agentura Atlan, a. s. své sluzby zaméfuje na velké organizace, nabizi proto napf.
i realizaci spotu v televizi ¢i rozhlasu. Reklamni agentura ARTES, spol. s. 1. 0. se od
ostatnich agentur odliSuje nabidkou fotosluzeb. Agentura se specializuje na pofizovani
fotografii klasickou i digitalni technikou. Agentura MAARA§CO — REKLAMA. s. 1. o.

nabizi svym klientim véetné reklamy i direct marketing.
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5.3.2. Dle polohy organizace

Nejvyhodnéjsi polohu ma agentura Atlan, a. s.. nebot sidli pfimo na namésti v
Trutnové. Prestéhovala se sem sice az v roce 2004, ale diky vyrazné firemni marketingové
komunikaci se toto premisténi dostalo rychle do povédomi vefejnosti. Agentury
MAARAGJCO — REKLAMA s. 1. 0. a ARTES. spol. s. 1. o. sidli nedaleko centra kousek od
sebe. Budova agentury MAARA§CO — REKLAMA, s. 1. 0. viak dle mého nazoru zaujme
klienta vice nez budova organizace ARTES, spol. s. r. 0. Ta ma vSak oproti zminéné
agenture vvhodu, ze pusobi na trhu jiz od roku 1990 a zskala si tak stalou klientelu.
Nejvzdalenéji od centra se nachazi agentura GHOST, jejiz vyhodou viak je umisténi vedle
zabavniho centra v Trutnové, kde denné proudi desitky lidi. Také kolem sidla organizace
projede spousta nakladnich automobilii, jejichz majitelé jsou potencionalnimi zakazniky pro

firmu GHOST, nebot’ se mimo jin¢ zabyva potiskem plachet.

5.3.3. Dle soucasnych zakazniku

Z tohoto hlediska se velice odlisuje od ostatnich agentura Atlan, a. s.. nebot’ se svoji
nabidkou zaméruje spiSe na velké orgamizace. Jejimi klienty v regionu jsou: meésto Trutnov,
Texlen Trutnov, provozovatel autobusovych linek Osnado. stavebni spoleénost BAK,
lanova draha Snézka, soukroma Skola Labyrint, Siemens a dalsi. Firma je také vyhradmim
dodavatelem 42 pobodek firmy TIPSPORT pro oblast vychodnich Cech. Agentura ma dale
klienty mezi bankami po celé Ceské republice. Filozofii této agentury je vybudovat si
serioznim jednanim stalou klientelu. Na svych webovych strankach organizace uvadi, ze az

80 procent klientu se vraci, aby si zadali novou zakazku.

Ostatni reklamni agentury na trhu se orientuji spiSe na malé firmy a pretahuji si
zikazniky mez sebou navzajem. Agentura GHOST shani nové zakazky hlavné pres osobni
kontakt. V soucasné dobé si jiz polovina zakazniki vyhleda sluzby agentury sama na
zakladé referenci od znamych ¢i diivéjsich zkuSenosti s agenturou. Jejimi zakazniky se stali i
nékteré trutnovské reklamni agentury a zadavaji si hlavné tisk riznych komunikacnich

materialu.
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5.3.4. Z hlediska vlastni marketingové komunikace

Vsechny zminéné reklamni agentury inzeruji své sluzby v mistnich Zlatych strankach
a agentura MAARAS§CO — REKLAMA s. 1. 0. umistila barevny inzerat i na predni stranu.
Tato agentura také vyuzila k inzerci regionalni inzertni noviny Trutnovsky posel, které
smeruji do vSech schranek v Trutnové a okoli. Jsou tedy ucinnou a zaroven nenakladnou
formou inzerce. Organizace Atlan, a. s. a GHOST maji ve mésté umistény reklamni panely,

upozoriujici na ¢innost téchto agentur.

Vsechny analyzované organizace nabizeji tvorbu www stranek, proto je velmi
dulezite, jak vypadaiji jejich vlastni. Klient, kterého nezaujmou webové stranky agentury, si
u ni jen tézko zada vytvoreni svych vlastnich. Proto jsem jejich stranky navstivila a pokusim

se je zanalyzovat.

Jako nejlepsi se mi jevily stranky agentur GHOST a ARTES, spol. s. r. 0., nebot’
jsou velmi prehledne a dobre se na nich orientuje. Vyhodou jsou i ukazky reklamni tvorby
klientim. Zvlasté reklamni agentura GHOST ma nespocetné ukazek velkoplosné reklamy.
webovych stranek. rezané reklamy aj. Agentura ARTES, spol. s. r. o. . ktera se zaméruje
predevsim na fotografickou Cinnost, ma na svych webovych strankiach zobrazeny poutavé
fotografie z riznych Casti svéta. Lze na nich nahlédnout i na webové stranky, které agentura

vytvorila pro klienty.

Webové stranky firmy Atlan, a. s. pusobi prili§ stroze. Vyhodou sice je fotografie
sidla, podle niz kazdy pozna, kde piesné se organizace nachazi, ale neprezentuji ji zde zadné
ukazky jeji tvorby. Agentura se snazi upoutat své zakazniky pouze vyctem poskytovanych
sluzeb a referencemi klientii. Nejhoi$im dojmem na mé vSak pusobily www stranky
agentury MAARASCO — REKLAMA. s. 1. 0., které obsahuji pouze dlouhy a nepiehledny

seznam nabizenych sluzeb. O agentufe samotné se zde nedozvite témér nic.

Reklamni agentura GHOST se také ucastnila 1. Hospodarské vystavy, ktera se
konala 2. - 4. fijna 2003 v Trutnové. Vystavovalo zde zhruba 40 firem a pfislo asi 3000
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navsténikii. Agentura vyuzila této prileZitosti a zpracovala anketu, z které vysly hodné
pozitivni vysledky. Prvni otazka znéla: Znate firmu GHOST? 50 % navstévnikii odpovédélo
ano, druha polovina ne. Druha otazka: Kde byste si zadali reklamu? Az 80 % by zvolilo
reklamni agenturu GHOST. Posledni otazka znéla: Libil se vam nas stanek? Na tuto otazku

odpovédélo az 98 % ano a zbyla 2 % ne.

6. SWOT analyza postaveni reklamni agentury GHOST na trhu

V této Casti jsou naznaCeny silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby reklamni

agentury GHOST z hlediska jejiho umisténi na trhu v regionu

Silné stranky

* sidlo vedle zabavniho centra v Trutnove
* nové technicke vybaveni pracovisté

* mlady pracovni kolektiv

* znalost agentury v povédomi verejnosti

* vysoka uroven marketingové komunikace
Slabe stranky
* umisténi mimo centrum mesta

* obtizna diverzfikace nékterych produktu od konkurencnich

Prilezitosti

* ucast na 1. Hospodarske soutéz
* moznost vstupu na nové trhy v ramei celé CR

* uvedeni na trh novych produktu

Hrozby
* vysoky pocet konkurenti v regionu
* ystup nepiimé konkurence na trh - digitalni fotolaby a kopirky
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* zhorSeni celkové ekonomické situace v CR

* silne postaveni nékterych konkurenti

7. Doporuceni konkurenéni strategie

Na zaklad¢ informaci ziskanych z analyzy konkurenéni a SWOT analyzy posuzuji
reklamni agenturu GHOST jako konkurenceschopnou organizaci. Nejsilnéjsim a nejvétsim
konkurentem na reklamnim trhu v regionu je reklamni agentura Atlan, a. s., nepredstavuje
viak pro spolecnost GHOST velkou hrozbu, nebot” se zaméfuje na velké organizace. Malé a
stredni firmy se spiSe obrati na mensi reklamni agenturu, protoze agentura Atlan. a. s.
vzbuzuje dojem poskytovani sice velmi kvalitnich a efektivnich sluzeb, ale zaroven i

vysokych vydaju, které si malé regionalni firmy nemohou dovolit.

Reklamni agentura ARTES, s. r. 0. nepredstavuje v soucasne dobé zasadni konkurenci,
ackoliv pusobi na trhu podstatné déle a ma svou stalou klientelu. Pokud by spolecnost
ARTES, s. 1. 0. zvolila lepsi marketingovou komunikaci, mohla by castecné postaveni

agentury GHOST na trhu ohrozt.

Jako posledni, ze zminénych reklamni agentur, vstoupila na trh agentura MAARA§CO
— REKLAMA, s. 1. 0. Svou ¢innost zahajila masivni marketingovou komunikaci. Své sluzby
nabizela v regionalnich inzertnich novinach, v Zlatych strankach a na internetu. V soucasné
dobé upravuje své webove stranky. V budoucnu se ukaze, jak velkou hrozbou by mohla byt

pro reklamni agenturu GHOST.

Na zaveér navrhnu konkurencni strategii, kterou by se dle mého nazoru méla reklamni

agentura GHOST fidit, pokud si chce udrzet Ci posilit své postaveni na trhu.

e Udrzet si soucasné zakazniky a vybudovat si tak stalou klientelu. Pokud bude
zakaznik spokojeny, bude se vracet a navic bude Sifit pozitivni informace o firmé

dalsim organizacim. Takova reklama je mnohem ucinnéj§i nez samotna
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marketingova komunikace, nebot’ vzbuzuje mnohem vétsi divéru.

e Sledovani konkurence a reagovani na jejich akce. Agentura by méla mit prehled o

soucasné a nove konkurenci na trhu a sledovat jeji nabidku a akce.

e Prichazet s novymi napady a produkty. Nabidnout zakaznikiim novinku diive, nez
to udela konkurence. Reklama se vyznaCuje tvofivosti, proto neni problém byt v

tomto oboru originalni a odlisit se tak od konkurence.

e Nabizet kvalitni sluzby a vyrobky. Jen pokud bude firma nabizet kvalitni produkty,

budou zakaznici spokojeni a vrati se.

e Zlepsit firemni marketingovou komunikaci. Agentura by méla vyuzit regionalnich
inzertnich novin, které sméruji do kazdé schranky v Trutnoveé a okoli, je proto velmi
uc¢inna a neprilis nakladna. Stale musi dopliovat své webové stranky o reference a

ukazky svych kampani.

e Proniknout na nove trhy a ziskat nové zakazniky i mimo region, a to hlavné pres

osobni kontakt.
Pokud by se reklamni agentura GHOST fidila touto reklammni strategii, neméla by byt

ohrozena jeji pozice na trhu a tim by ziskala konkurencni vyhodu nad ostatnimi agenturami,

ktera je urcujicim faktorem ucinnosti firmy.
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8. Zavér

Hlavnim cilem této bakalafske prace bylo zanalyzovat konkurenci na reklamnim trhu v
trutnovském regionu a navrhnout vhodnou konkurenéni strategii na zakladé informaci,

ziskanych a konkurenéni analyzy a analyzy SWOT.

V soucasné dobé pusobi v trutnovském regionu zhruba 40 organizaci, zabyvajicich se
jakoukoliv formou marketingové komunikace, z nichz jsem vybrala pouze tii, které by dle
meého nazoru, mohli ohrozit postaveni firmy GHOST na trhu. Tyto agentury jsem pak mezi
sebou porovnala dle riznych kriterii: z hlediska nabizenych produkti, dle sidla organizace,
dle soucasnych zakazniku a zhlediska vlastni marketingové komunikace. Dospéla jsem
k zaveéru, ze nejlepsi pozici na trhu ma reklamni agentura Atlan, a. s., ktera ovSem pro
agenturu GHOST nepiedstavuje zavaznou konkurencni hrozbu, nebot” se specializuje svou

nabidkou spise na velke spolec¢nosti.

Dle informaci, ziskanych z analyzy SWOT, ma firma GHOST dobré postaveni na trhu.
Vybudovala si jiz svou klientelu, ma velmi dobrou kvalitu webovych stranek a dobrou

marketingovou komunikaci, diky niz je znama mezi verejnosti.

V zavéru mé bakalaiské prace jsem navrhla konkurencni strategii pro reklamni
agenturu GHOST. Dle mého nazoru by si dale méla budovat stalou klienteln, sledovat
konkurenci a jeji akce. pfichazet snovymi napady a produkty, diive nez je nabidne
konkurence, poskytovat kvalitni sluzby a servis, zlepSit vlastni marketingovou komunikaci a

proniknout na nove trhy.
Piinosem této bakalarské prace bylo seznameni s praci v reklamni agenture a samotné

vypracovani konkuren¢ni analyzy a navrh konkurencni strategie. DalSim pfinosem bylo

zjisténi, kolik ¢asu zabere sbér dat o konkurenci a kde vsude lze tyto informace zjistit.
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Seznam priloh:

1. Produkty firmy GHOST: Podlozky pod mys a nafukovadlo ve tvaru billboardu 1 str.
2. Produkty firmy GHOST: Svételna reklama Mercedes a billboard | str.

4]



Priloha €. 1

Podlozky pro my3 pro firmu RONAL, s. r. o.

_“__rw};cf OESIGN A NEXOMPROMISNI KVALITA

]
¢ 5.3

ARONAL

Velkoplo$ny tisk na nafukovadle ve tvaru billboardu firmy Kubicek




Priloha €. 2

Svételna reklama Mercedes v Peci pod Snézkou

Billboard pro kandidata na senatora Ivana Adamce

e
B SV e !




