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1 Uvod a cil prace

Podpora produktu je velmi dulezita pro zvySeni odbytu na trhu a zvySeni zisku
firmy. Jedna se o zpiisob, jak zaujmou potenciondlniho spotiebitele, aby projevil zajem
o koupi. S nastroji podpory produktu se proto setkdvame kazdy den. Nejcastéji se jedna
o reklamu, napf. v televizi, radiu, na internetu. Mezi dalsi nastroje fadime podporu pro-
deje, kterda mize byt napriklad ve formé slevy zceny nebo soutéze, osobni prodej

¢i public relations, ktery zahrnuje sponzoring, tiskové konference, atd.

Téma ,,Vyznam a vyuziti podpory produktu ve vybrané firmé* je velmi zajimavé,
protoze podpora produktu je velmi dilezitou a neodmyslitelnou soucasti marketingu
firmy a ma zasadni podil na uspéSnosti firmy na trhu. Toto téma je velice obsahle, ale je
napsano velké mnozstvi knih v ¢eském i anglickém jazyce. Vybrand firma poskytla

spoustu informaci, na jejichz zéklad¢ byla napsana prakticka cast prace.

Firma, kterd byla zvolena k analyze, se nazyva ESCO PODLAHY, s.r.o. Sidlo
spolecnosti se nachdzi v JihoCeské Radomysli, nedaleko Strakonic. ESCO patii me-
zi nejvetsi vyrobee masivnich tfivrstvych dubovych podlah v Evropé. Zabyvaji se nejen
vyrobou a prodejem podlah, ale i produkci masivniho nabytku nebo vlastni fadou Cisti-
cich prostredki. Tato firma obchoduje s 29 staty svéta z Evropy, Asie, Ameriky i Afri-

ky, proto mé velky potencial riistu.
Cilem bakalatské prace je charakterizovat zplisob, jakym vykonavéa vybrana firma
podporu produktu a jaky prikladd vyznam této ¢innosti. Na zaklad¢ zjisténych informaci

navrhnout ptipadna doporuceni na rozsifeni nebo zlepseni podpory produktu.



2 Literarni reserse

2.1 Zakladni pojmy

V této kapitole jsou popsany zakladni pojmy, mezi které patii produkt, podpora

produktu, reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations a publicita.

2.1.1 Produkt
Zakladem kazdého podnikani je produkt. Podnikatel se snazi, aby se jeho produk-
ty odliSovaly od ostatnich. Cilovy trh pak bude jeho nabidku preferovat a dokonce bu-
dou zdkaznici ochotni za né€ platit vyssi cenu. Z tohoto diivodu je produkt nejdilezitéjsi

nastroj marketingového mixu’ (Kotler, Keller, 2007, p. 115).

Tellis (2000, p. 24) uvadi, ze produkt je jakykoliv vyrobek, sluzba, myslenka,

jez nabizi jednotlivec nebo organizace jinému jednotlivei nebo organizaci.

Toto tvrzeni rozsitil Foret (2003, p. 34) a Hordkova (1992, p. 139-140), ktefi
do produktu mino fyzickych predmétl, sluzeb a myslenek tadi i osoby, mista, organiza-

ce, kulturni vytvory apod. Déle pak v analytickém pohledu rozliSuji tfi trovné produktu.

Se tiemi urovnémi produktu souhlasi i Kotler a Amstrong (2010, p. 248), kte-
i chapou produkt jako cokoliv, co miZze byt nabizeno na trhu a co slouzi

k uspokojovani pfani a potteb zakaznikd.

Jak uz bylo zminéno, rozliSuji se tfi irovné produktu:

1.Jadro vyjadiuje, co zékaznici kupuji. Je to zékladni uZzitek, ktery nam produkt
pfinasi.

2.Vlastni, skutecny, realni produkt zahrnuje znaky jako: uroven kvality, provede-
ni, styl a jemu nadfazeny design, znacka a obal.

3.Rozsireny, Sirsi produkt obsahuje dodate¢né sluzby nebo vyhody. Mezi takové

vyhody a dodate¢né sluzby patii leasing, platba na splatky atd.

' Marketingovy mix (4P) - souhrn vnitinich ¢initelé podniku, které umoziuji ovliviiovat chovani spotiebi-
tele. Nastroje- produkt (Product), cena (Price), misto (Place) a podpora produktu (Promotion).
(Kotler, 2001)



Foreta, Bartové a Koudelky (2001, p. 77) déli produkt na dvé skupiny:

1.Spotiebni zboZzi zahrnuje produkty uréené k osobni spotfebé ¢i uziti. Spotiebova-
vaji se bud’ jednorazove anebo opakovang.
2.Vyrobky primyslové slouzi k zajisténi procesu vyroby nebo se dale zpracovavaji

jako spotiebni zboZi.

2.1.2 Podpora produktu

Slovo ,,promotion* 1ze do ¢eského jazyku pielozit jako podnécovani, podporo-
vani. Podporujeme (podnécujeme) produkt. V propagaci se jednd o Sifeni urcité mys-

lenky, napad, ideji nebo vychovného ptisobeni (Svarcova, 2016, p. 213-214).

Pojem propagace pochazi z latinského slova ,,propagare®, coz v Ceském jazyce
znamena §ifit, rozSifovat, uvadét ve znamost. Propagaci je zpravidla oznacovan proces
komunikace v marketingu, toto oznaceni je nepfesné, protoze marketing je: ,, Procesem
planovani, napliiovani koncepce, oceniovani, distribuce a propagace vyrobkl,, myslenek
a sluzeb, ktery sméiuje k uskute¢néni vzdjemné vymény, uspokojujici potieby jedincii

a organizaci (Svarcova, 2014).

,, Propagace je forma komunikace, ktera predstavuje firemni sdeleni urcené

k posileni podvédomi o vyrobcich a sluzbdach, k vyvolani zajmu a k motivaci ke koupi.

(Kotler, 2003)

Podle Svarcové (2014) je rozdil mezi pojmy marketingova komunikace (marke-
ting communication) a podporou prodeje, propagaci (promotion). Marketingova komu-
nikace je oboustranny tok informaci, ale podpora prodeje je jednosmérny tok informaci.
Marketingovd komunikace je proces dorozumivani za ucelem zjisténi a nasledného

uspokojovani potieb a pfani spotiebiteld.

Nagyova (1998, p. 10-11) rovnéZ vysvétluje tento rozdil a uvadi, Zze marketingova
komunikace je spojend s pojmem komunika¢ni proces, ktery znamend ptenos sdéleni
od odesilatele k pfijemci. Tento proces probihd mezi prodavajicim a kupujicim, firmou
jejimi zakazniky. Marketingovd komunikace je Sir§i pojeti nez propagace. Naopak pro-
pagace je Cinnost, ktera informuje, pfesvédcuje a ovliviiuje nakupni rozhodovani spo-

tiebitele.



Mezi nastroje podpory produktu se fadi:
e reklama
e podpora prodeje
e 0osobni prode;j

e public relations a publicita

Jana Nagyova (1998, p. 41-81) tyto néstroje navic déli na osobni a neosobni. Me-
zi neosobni nastroje podpory produktu fadi reklamu, podporu prodeje, public relations

a osobnim ndastrojem je osobni prode;.

Bouckova at all. (2003, p. 223) uvadi ,, Kazda ze slozek podpory produktu plni

«

urcitou funkci a vzajemnée se doplnuji. Jejich kombinace se nazyva komunikacni mix. *

Jak jiz bylo zminéno v poznamce pod carou €. 1, tak se marketingovy mix na-
ptiklad podle autorii (Barta, Patik, Postler, 2009, p. 25) z pohledu podniku sklada
ze Ctyf zékladnich marketingovych nastroji, 4P marketingu, kterymi jsou produkt (Pro-

duct), cena (Price), propagace (Promotion), misto (Place). Viz Obrazek 1 nize.

Obrazek 1: Marketingovy mix

1.Produkt 2. Cena
produktu
sortiment
kwalita Cenik
design Slevy
vlastnosti Nihrady
macka Platebni Ihitty
obal Uvérové podminky
shuzhy
3.Podpora 4. Misto
produktu produktu
Beklama Distribuéni kanaly
Osobni prodej Dostupnost
Podpora prodeje Sortiment
Public relations Umisténi
Zasoby
Preprava
Logistika

Zdroj: Kotler, Amstrong (2010, p. 76)



Kotler (2007, p. 70) vysvétluje marketingovy mix jako soubor taktickych néstro-

j0 marketingu, které firma pouziva, aby ovlivnila poptavku po svém produktu na trhu.

Zamazalova (2009, s. 39) tvrdi, Ze marketingovy mix ovliviiuje spotiebitele a to
pomoci vnitinich Ciniteld podniku (nastroji marketingu). Marketingové nastroje musi

byt vzajemné sladény a uzplisobeny, aby odpovidali vnéjsim podminkam.

2.1.3 Reklama
Bouckova at all. (2003, p. 223, 224) povazuje reklamu za mimotadné dulezitou
slozku podpory produktu. Spottebitelé se s ni setkdvaji denné a je definovana jako urci-
td neosobni forma komunikace firmy se zdkaznikem prostiednictvim riznych médii.

vvvvv

formace o vyrobku, o jeho vlastnostech a prednostech, jeho kvalité apod.

Reklama je podle Kotlera (2001, p. 262) jakakoliv placena forma neosobni pre-

zentace a propagace myslenek, zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.

McCarthy (1995, p. 300) si reklamu vysvétluje stejné jako Kotler, ale dodava,
ze vSechny reklamy by méli mit jasn¢ definované cile, které vychazeji z celkové marke-

tingové strategie firmy.

S reklamou souvisi zdkon 40/1995 sb. O regulaci reklamy a o zméné a doplnéni
zakona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni
pozdé&jSich ptredpist, kde aktudlni znéni popisuje reklamu jako ,, Ozndameni, predvedeni
Ci jind prezentace Sitené zejmeéna komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnika-
telske cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani slu-

Zeb a propagaci ochranné znamky. *

2.1.4 Podpora prodeje
Dalsim nastrojem podpory produktu je podpora prodeje, kterd je podle Tellise
(2000, p. 24) definovana jako casové omezeny program, ktery nabidku firmy ¢ini atrak-
tivnéj$i pro zakazniky, vyzaduje jejich spolutiCast a je vyznamné pro svou schopnost

ptispivat ke zvySovani trzeb.

Podle Buckovée at all. (2003, p. 230) podpora prodeje G¢inné dopliuje reklamu

a charakterizuje ji jako ,, Soubor riiznych motivacnich nastrojii, prevazné kratkodobého



charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich nakupii urcitych vy-
robkui ¢i sluzeb “.

Definice podle AMA: ,, Medialni a nemedialni tlak pouZity na predem stanove-
nou, omezenou dobu na urovni spotiebitele, maloobchodnika ¢i velkoobchodnika
za ucelem stimulace prvniho ndkupu, zvySeni spotrebitelské poptavky ¢i zlepsSeni do-

stupnosti vyrobku. < (Svarcova, 2014)

V podpoie prodeje plsobi piimy stimul, ktery je intenzivni na rozhodovéni
a chovani spotiebitele (naptiklad snizeni ceny, ziskani né¢eho zdarma, atd.). To zname-
na, ze kazdy, kdo se bude chovat pozadovanym zptisobem, ziska urc¢itou vyhodu (Bouc-

kova at all., 2003, p. 230).

2.1.5 Osobni prodej
Svarcova (2014) uvadi, Ze se jedna o prodej prostiednictvim né&jaké osoby (pro-
dejce, prodavace, agent, dealer, atd.), ktera reprezentuje firmu svym chovanim vi-
¢1 zdkazniklim.
Osobni prodej je sdélovani firemni nabidky zdkaznikim prodejnim persondlem.
Mezi jeho charakteristiky patfi osobni interakce se zdkaznikem. VétSinou probiha tvari
v tvar a vyuziva se zejména mezi firmami a je zacilena pfedev$im na kvalifikované po-

tencionalnimi zdkazniky (Zamazalova at all., 2010, p. 275).

Bouckova at all. (2003, p. 233) uvadi, ze osobni prodej je vyznamny z divodu
oboustranné¢ komunikace mezi kupujicim a prodévajicim. Osobni prodej se da uskutec-
nit jak osobnim stykem, tak i prostfednictvim komunika¢nich a informacnich technolo-
gii. Autorka déle dodava, ze osobni prodej je predstavovan pfimou komunikaci a pésto-
vanim osobniho vztahu a zaroven vytvaiet dlouhodobé pozitivni vztah, ktery ma piispi-

vat k vytvareni zddouci image firmy 1 vyrobku.

Foret (2003, p. 77) definuje osobni prodej jako efektivni néstroj, hlavné v situaci,
ve které se vytvari preference spottebiteld. Je schopen diky svému bezprostiednimu
osobnimu piisobeni ovlivnit zdkaznika a tak ho pfesvédcit o nové nabidce. Piednosti
osobniho styku je mnohem efektivngjs$i komunikace mezi partnery. Prodavajici se mize

lépe seznamit s reakcemi zdkazniki.



Bouckova at all. (2003, p. 233-244) a Foret (2003, p. 205) se zmiiuji o Multilevel
marketingu, ktery se miize téZ oznacovat jako viceurovilovy nebo strukturni marketing,
poptipad¢ strukturni obchod. Jedna se o ptimy prodej prosttednictvim distributort, kte-
i zaskoluji a pfijimaji nové prodejce. Existuje zde viceuroviiova hierarchickd sit’

a dlouhodobé platna pravidla, ktera zajist'uji zisk firmy a motivaci pro ¢leny.

2.1.6 Public Relations
Public relations napomaha vzdjemnému pfizplisobovani mezi organizacemi
a vefejnosti’. Jedn se o sd&lovani firemni nabidky zikaznikiim, ale jinak neZ prodejnim

persondlem. (Philip Lesly, 1995)

Public relations je podle Bouckové at all. (2003, p. 234) vztah s vefejnosti ne-
bo prace s vefejnosti. Public Relations Society of America uvadi ,,Public Relations
v pluralistické spolecnosti prispivaji k vzajemnému porozumeni mezi skupinami a insti-
tucemi a tim pomdahaji v rozhodovani o ucinnejsim jednani. Public Relations umoZiuje
sladovat soukromé a verejné zajmy a slouzi cetnym institucim. Aby dosahly svych cilu,
musi tyto instituce rozvinout dobré vztahy s nejriznéjsimi cilovymi skupinami a spolec-

‘

nosti jako celkem.

Foret (2003, p. 80) definuje public relations jako planovitou a systematickou ¢in-
nost, kterd ma za cil vytvaret a upeviiovat diivéru, porozuméni, dobré vztahy mezi nasi
organizaci a vetejnosti. Klicové jsou dilezité skupiny vefejnosti, cilové segmenty,

jez predstavuji skupiny nebo jednotlivce spjaté a ovlivnéné nasimi aktivitami.

Bouckova at all. (2003, p. 234) uvadi, ze hlavnim cilem public relations je vytvo-

fit v podvédomi vetejnosti kladnou predstavu o podniku, jeho zdméerech, obraz instituce.

2.2 Podpora produktu

Podpora produktu je forma komunikace, kterd je urcend k posileni podvédomi
o vyrobcich a sluzbach a k vyvolani zajmu potenciondlniho zakaznika ke koupi. V na-

sledujici kapitole budou detailnéji popsany cile a nastroje podpory produktu.

? Veiejnost- jakakoliv skupina, kterd méa zajem o firmu, nebo ovlivituje schopnost firmy dosahnout stano-
venych cild. (Kotler, 2007)



2.2.1 Cil podpory produktu
Zakladni cil, jak uz bylo naznaovano dfive, je zvySeni odbytu na trhu a zvySeni

zisku firmy.

McCarthy (1995, p. 302) uvadi, ze pracovnici marketingového oddéleni chtéji
sdélit zdkazniklim informaci, aby nakupovali produkty jejich firmy. Kdyz budou mit
lepsi nabidku, tak budou zdkaznici lépe informovani a nakupovat zbozi této nabidky.
Zakladni cil podpory produktu je proto informovani, pfesvédcovani a pfipominani. Tyto

cile maji za ukol ovlivnit ndkupni chovani zadkaznik.

Kotler (2003, p. 645) také fadi mezi zakladni cile propagace informovat, presveéd-
covat a pfipominat. Informativni propagace se pouziva k vytvotfeni prvotni poptavky.
PresvédCovani hraje dulezitou roli v konkurenénim stadiu, kde se snazi zvysit poptavku
po urcité znacce. Strategie pripominaci je diilezita ve zralosti vyrobku, z diivodu pfimét

spottebitele myslet na vyrobek.

2.2.2 Nastroje podpory produktu
Existuje spoustu komunika¢nich néstroji a kazdy z nich mé své typické znaky,
silné a slabé stranky. Tyto slozky pouziva firma k dosazeni svych reklamnich
a marketingovych cili (De Pelsmacker, Geuens, Van den Berg, 2003, p. 34). Na Obraz-

ku 2 nize jsou vSechny nastroje podpory produktu.

Obrazek 2: Nastroje podpory produktu

Public
Felations a
publicita

Feklama
Podpora
prodeje

V nésledujicich kapitolach bude blize popsana neosobni propagace, jako je rekla-

Zdroj: Vlastni graf

ma, podpora prodeje a public relations, ale i osobni propagace, kde prezentuje obchod-

nik vyrobek nebo sluzbu pti osobnim prodeji.
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2.3 Reklama

Reklama, jak jiz bylo vysvétleno, je neosobni forma komunikace firmy se za-

kaznikem prostednictvim rdznych médii.

2.3.1 Clenéni reklamy

D¢leni reklamy podle Bouckova at all. (2003, p. 224):
e vyrobkova
e institucionalni
Vyrobkova reklama ma za tikol zdiraznit vSechny ptednosti a vyhody vyrobku

prezentovaného v reklamé.

Institucionalni reklama se snazi zdUraznovat kladné stranky firmy,

aby vzbudili u zdkaznika divéru v dany podnik a tim 1 k produktiim, které jim dodava.

Bartova, Barta, Koudelka (2001, p. 123) vysvétluje, Ze pro vyrobkevou rekla-
mu je dilezité ziskat relativni monopol®. Toho Ize doséhnout za piedpokladu, Ze existu-
je moznost vlastni produkt néjakym zptsobem odlisit od vyrobki stejného typu vyrabe-
né¢ho konkurenci, ale néktera odvétvi nemohou vyrobkovou reklamu pouzivat z divodu
charakteru jejich vyrobku, ktery neumoziiuje se néjak odliSit od vyrobku konkurence.

Proto musi vyuzivat institucionalni (podnikovou, firemni) reklamu.

Stejné deéleni reklamy ma i Nagyova (1998, s. 48), kterd uvadi, Ze se firma orien-
tuje na vyrobek nebo instituci a vysvétluje vyrobkovou reklamu jako neosobni formu
podpory vyrobku nebo sluzby a institucionalni reklama podporuje koncepci, myslen-
ku, filosofii nebo dobrou povést odvétvi, spole€nosti, firmy, organizace, osoby, mista ¢i
organu statni spravy. Je to Sir$i pojem nez firemni reklama, kterd se vétSinou omezuje

na nevyrobkovou reklamu firem, kterd ma napomoci dosahovani vyssich ziskd.

2.3.2 Cile reklamy
Obvyklymi reklamnimi cili byvéa zvySeni obratu, informovani o nabidce, ptesvéd-

Cit ¢1 pfipomenout potenciondlnimu spotiebiteli produkt, ktery je nabizen. Proto se daji

3 Monopol- nejznaméjsi a nejextrémnéjsi ptipad nedokonalé konkurence, kdy na trhu existuje jediny
vyrobce. (Ketkovsky, 2004)
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cile reklamy vymezit tfemi zdkladnimi, kterych se drzi Foret (2003, p. 60), ale autofi

jako Kotler (2007) a Nagyova (1998, p. 48) pridavaji k témto cilim, jesté dalsi.

Zakladni cile podle jsou informativni reklama (zavadéci), presvédcovaci re-
klama a pripominaci reklama. Pfidany cil Kotlera je komparativni (srovnavaci)

a pfidany cil Nagyové je obranna reklama.

Informativni reklama ma za ukol informovat verejnost o novém produktu a jeho
vlastnostech. Hlavnim cilem této reklamy je vyvolat zijem a poptavku. Pouziva se
v prvni fazi zivotniho cyklu produktu, tj. pfi uvadéni vyrobku na trh. Presvédéovaci
reklama se pouziva v obdobi, kdy je zvySend konkurence a proto tcel této reklamy je
presvédcCit zakaznika, aby si zakoupil pravé nas produkt. Tato reklama mulze pftejit
do reklamy srovnavaci, kde se porovnava nas produkt s produktem konkurence. Pfede-
v§im ve druhé fazi zivotniho cyklu, tj. ve stadiu rychlého ristu. Udrzeni v podvédomi
zakaznika je cilem reklamy pr¥ipominaci. Napiiklad pfed nadchazejici sezonou se pii-
pomina nd$§ produkt nebo znacka. Ve tieti fazi zivotniho cyklu vyrobku, tj. ve stadiu

zralosti (Bartova, Barta, Koudelka 2001, p. 123).

Komparativni reklama piimo ¢i nepiimo porovndva znacku s ostatnimi (Kot-

ler, 2007).

Obranna reklama je jedna z forem piesvédcovaci reklamy. Definujeme ji ja-
ko placené vetejné sdéleni urcitého subjektu prosttednictvim médii, pfindsejici informa-
ce nebo stanovisko, které je v rozporu s minénim vefejnosti nebo veifejnost dosud neza-
ujala k problému spravné stanovisko. Tato komunikace je pfipravovana tak, aby pozi-
tivné ovlivnila vefejné minéni a ¢asto napomohla i ke zméné legislativy. Jde velmi ¢asto

o komunikaci neziskovych organizaci (Nagyova, 1998, p. 48).

Mimo cilt hlavnich Foret (2003, p. 60) rozliSuje i vedlejsi cile, které déli na:
e prestizni
e alibistické

e pochlubit se
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Prestizni si zaklada na tom, mit reklamu v ur¢itém médiu. Alibisticka se snazi
vykdzat zahrani¢nimu partnerovi, kolik vénuje na reklamu a pochlubit se vefejnosti,

vetejnosti, konkurentiim.

Svarcové (2014) uvadi, ze firma by méla mit hlavni dvé poslani:
e ckonomické
e neekonomické
Ekonomické poslani je spojeno se ziskem. Firma se diky reklamé dostava
do podvédomi zékaznikli, aby docilila zvySeni prodeje a zisku. Reklamu vyuZzival
jiz Tomas Bata, ktery ji velmi Casto umist'oval v tisku, protoze, ¢im vice reklamy forma
vyuziva, tim vétsi je podvédomi o forme a vétsi prode;.
Neekonomické poslani podle autora zahrnuje informovani, pouc¢eni a upozornéni

spotiebitele na uzitnou hodnotu zbozi a snahu naucit ho zbozi co nejlépe upotiebit.

2.3.3 Média a reklamni prostredky
Aby reklama mohla plnit své poslani, tj. napliiovat stanovené cile, musi vyuzivat

reklamni prostiedky a nékdy i média. (Svarcova, 2014)
Meédia

Bartova at all. (2004, p. 181) uvadi, Ze Gcinnost Sotu, inzeratu apod. zavisi
na zpusobu, jakym preddva spotiebitelim.

Podle Kotlera, Wonga, Saunderse, a Armstronga (2007, p. 686) tvirci reklamy

musi znat dosah, frekvenci a dopad vSech hlavnich typt médii. Mezi hlavni typy médii

patii tisk, televize, rozhlas, dopravni prostiedky, plakatovaci plochy, sloupy, atd.

Tellis (2000, p. 459) déli média do dvou tiid:
e piima média
e nepiima média
Pfima média podle autora zahrnuji osobni nebo individudlni komunikaci se ¢leny
publika. Pfimd média mohou byt rozdélena na posStovni (tiSt€ni materidl, kompaktni

disky, vzorky) a vysilaci (fax, telefon, internet).
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Neprima média se zabyvaji komunikaci neosobni s velkym poctem jednotlivct

bez ptilisné interakce. Jde o televizi, noviny, ¢asopisy, rozhlas a venkovni média.

Telis (2000, p. 459) a Bartova, Barta, Koudelka (2004, p. 181) déli jiz vySe zmi-
nénd nepiima média na tfi ¢asti:
e vysilaci média
o tiskova média

e venkovni média

U médii vysilacich se snazime zachytit charakteristiky jako u tiSténych médii.
Dtlezité u tohoto média je velikost publika, sledovanost, obliba a priiezové charakteris-
tiky divaki, posluchaét. Pii pouziti tiskovych médii *posuzujeme z hlediska jejich
ucinnosti zejména pocet vytiski (cirkulace, ndklad, remitenda). Faktory poctu vytiska
jsou posledni Cteni, Ctenost, slozeni Ctendft, Ctendiské zvyky, dalsi zvyky a spotiebni
vzorce. Mezi hlavni charakteristiky vnéjSiho reklamniho média (venkovni) patii sle-
dovanost a zapamatovatelnost. Uplatiiuji se zde postupy hodnoceni jako je umisténi

billboardii (Bartova, Barta, Koudelka, 2004, p. 181).

Mezi vysilaci média patii televize, rozhlas a pienaseji publiku poselstvi z jednoho
zdroje. Do tiskovych médii fadime noviny, ¢asopisy a doporucuji poselstvi prostiednic-
tvim vytiskl, které mohou byt ptijemci reklamy odloZeny a ptecteny v jejich volném
Case. Venkovni média jsou napiiklad billboardy, stadiony, vlaky, autobusy, balony
(Telis, 2000, p. 459).

Aby reklama fungovala pfesné tak, jak si podnik, firma ¢i organizace pieje, vyu-
ziva komunika¢nich médii. Kotler (2007, p. 573) definuje komunika¢ni média ja-
ko kanaly, kterymi je sd€leni rozsifovano. Kazdé¢ médium ma své vyhody a nevyhody,

které jsou popsany v Tabulce 1.

4VTiSk0Vé média- jsou nositeli reklamnich prostredki, které nestoji sami o sob& (napf. ¢asopisy, noviny).
(Svarcova, 2014)
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Tabulka 1: Hlavni komunika¢ni média

2

Meédium Vyhody Nevyhody

Noviny Véasnost, flexdbilita, pokryti Nizka zivotost, Spama
mistmiho trhu, firoce kvalita, reprodukce, mala
phjimané, vysoka vérchodnost | $ance na pfedani daldim

Etenafim

Televize Dobré pokryti hromadného Vysoké absolumi naklady,
trhu, nizké nakladv pro vvsoké zahlceni cizi reklamou,
spotfebitele, kombinace pojiméni expozice, niZii
vizualnich, zvukovycha selektivita v oblasti publika
obrazovych prviai, smyslové
piitazliva

Rozhlas / radio Dobfe pfijimanona lokalnim | Pouze zvukova prezentace,
trhu, vysoka geografickia nizki pozomost, pomijivi
demograficka selektivita, nizké | expozice, roztfisténé publikum
naklady

Casopisy Vysoki geograficki a Dlouhi doba od zakoupeni
demograficka selektivita, reklamv porealizaci, vvsoke
divéryhodnost a prestiz, naklady, uréiti mira zbyteéné
vvsoka kvalita reprodukce, cirkulace. nulova garance
dlouhi 7ivomost, dobra 3ance, | pozice
ze bude médium pfedino
dalsimu étenafi

Direct mail Vysoki selektivita publikace, | Pomémeé vysokéniklady na
flexibilita, zadna reklamni jednu expozici, image
konkurence v ramai tehoz nevyzadané posty
média, umoifiuje se zaméfit na
konkrémi osoby

Venkovni reklama Flexibilita, opakovana Nulova selektivita v oblasti
expozice, nizkéniklady, nizka | publika, omenye kreativitu
konkurence mezi sdélenimi,

Internet Vysoka selektivita, nizké Malé, demograficky
naklady, bezprostiednost, NEerovIomeEme rozvrstvens
interaktivni moznosti publikum, pomé&mé nizky

uéinek, publikum kontrohye
expozici
Reklamni prostiedky

Zdroj: Kotler (2007. p. 574)

Svarcova (2014) uvadi, Ze reklamni prostfedky jsou nositeli reklamniho sdéleni.

Reklamni prostfedek je logicky celek urCitych propagacnich prvkd, jako jsou slova,

obraz, graficky symbol, zvuk, pohyb, viin¢ a chut. Propagacni prostiedek je te-

dy souhrnné oznaceni pro vSechny prostiedky, které prendseji propagacni sdéleni

od subjektu k vnimateli propagace.

Clenéni reklamnich prostiredki

Posle Svarcova (2014) propagaéni prostiedky maji své charakterové vlastnosti,

svou piibuznost i rozdilnost. Vyrabi se z riznych materialti a riznymi technologickymi

postupy. Neni jednoduché vsechny propagacni prostfedky presné zatradit. Jejich rozdé-

leni mtiZeme posuzovat z riznych hledisek. Tyto hlediska jsou zobrazena na obrazku 3.
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Obrazek 3: Clenéni reklamnich prostiedkt

Ruzna hlediska

/ \;
£ Okruh

pusobeni

Dilezitost

N
Misto

2
Smysl
vy pusobeni

clovéka

\%
Technicka
pribuznost

Zdroj: Svarcova (2012)

1. Hledisko diileZitosti
e zakladni - jsou nejvice vyuzivany, potiebné (plakat, letdk, katalog, inzerat, pro-
spekt, vykladni skiiné€, potisténé tuzky, ochutnavky, ceniky, zlaté stranky).
¢ dopliikkové - cel¢ akce pouze dopliuji, pouzivaji se obCas (brozury, cenovky, eti-
kety, kalendare, novorocenky, potisténé zapalky, pohlednice, pravitka, rozvrhy
hodin, pijaky, tacky, ubrousky, dale Stity, svételné noviny, svételné hodiny, re-
klama na autobusech, tramvajich, autech, médni ptehlidky, vyuziti televiznich

soutézi, ubrousky, uétenky, markyzy).

2. Podle piisobeni na smysly ¢lovéka
e na zrak - smysly, které pouze vidime (plakaty, prospekty, letaky, transparenty,

klicenky, ruéniky, navstivenky, tuzky, gumy, piivésky).

na sluch - smysly, které pouze slySime (hlas, magnetofony, gramofony, rozhlas).
¢ na Cich - ving, zapach (propagacni tiskoviny napusténé urcitou viini, propagacni

tuzky, vzorky).

na chut’ - propagacni prostfedky, které plisobi pouze na chut’ (sladkost, trpkost,

kyselost, slanost).

na hmat - ptsobi pouze na omak (propagacni prostfedky s urcitou strukturou, po-

suzujeme hrubost, jemnost).

NerozliSuji se jenom reklamni prostfedky plsobici na jednotlivé smysly,
ale mohou ptisobit i na vice smysli najednou.
¢ na zrak a sluch - propagacni prostiedky audiovizudlni techniky (televize, ozvu-

¢ené diapozitivy).
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e zrak a chut’ - ochutnavky, propagacéni prostiedky rozliSujeme tvarem a barvou.
e zrak a €ich - vnimame zrakem, tvar, velikost, barevnost, viiné, zapach.

e zrak a hmat - urCitd povrchova tprava se vnima a rozliSuje i zrakem.

3. Tridéni podle technické pribuznost
e tiSténé - tyto propagacni prostiedky stoji samy o sobé (plakaty, prospekty, katalo-
gy, piktogramy, pohlednice, nalepky, obtisky, letaky).

tiskové - uvetejniovany v tisku (reklamni ¢lanek, inzerat).

zvukové (propagacni vysilani v rozhlase, magnetofony, gramofony).

svételné (nedny, prosklené plochy, svételné¢ noviny, barevna hudba, magické zr-

cadlo, reklamni svételné tabule, tekuté svétlo, orientacni svételny systém).

pohybové - pohanéné elektromotorkem nebo vétrem, teplym vzduchem, proudéni
vzduchu vodou.
e pneumatické - zvétSeniny riznych vyrobkl, nebo oballi vyrobkl (zubni pasty,
mice, balony).
e obrazové (videostény, televizni Soty, propagacni filmy, velké obrazovky, polye-
kran).

e ostatni (poutace, fotografie).

4. Podle mista pisobeni
e doma - z hlediska propagace je toto misto nejvyhodnéjsi, nebot’ se spotiebitelé
mohou rozmyslet, v klidu poradit v rodinném kruhu (letaky, katalogy, prospek-

ty, inzeraty, vysilani v televizi, rozhlase, brozury).

na ulicich (plakaty, letdky, veskera svételnd reklama, nedny, svételné noviny,
svételné hodiny, reklamni §tity, videostény, portaly, informacni stojany).

¢ ve vefejnych mistnostech - v kin¢ (propagacni filmy, v restauracich (uctenky, ji-

delni a napojové listky, tacky, ubrousky), ve vystavnich sinich (vystavni expozi-

ce, modni ptehlidky), pfi cestovani (poutace, plakaty, vyvesky, prospekty, leta-

ky), v dopravnich prostiedcich (transparenty, svételné noviny).

v prodejnach (vykladni skting, portaly, firemni Stity, vitriny, orienta¢ni znaceni,

prodejni rozhovory, letdky, prospekty, pfedvadéni zbozi, popisky, cenovky).

v dopravnich prostiedcich — transparenty, poutace, reklamni minuty v rozhlase,

filmy (videa, svételné noviny).
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5. Podle okruhu piisobeni

e mistni - propagacni prostiedky plsobi v misté prodeje (cenovky, prodejni rozho-
vory, predvadéni zbozi, vyzkouseni zbozi, vykladni skiin€, vitrinky, uctenky,
neony, poutace, markyzy, jidelni a napojové listky, mistni rozhlas, gramofon).

¢ regionalni - piisobeni propagacnich prostfedkil jen v ur¢itém okruhu, okrese, kra-
Ji, oblasti (letdky, prospekty, krajové vysildni v rozhlase i v televizi, regionalni
tisk, brozury, nedny, plakaty, poutace, vykladni skiing).

e celostatni - propagacni prostiedky, které maji plisobnost na celém tizemi statu (te-
levizni Soty, plakaty, prospekty, katalogy, rozhlas).

e mezinarodni — pfesahuji hranice statu.

Charakteristika nékterych reklamnich prostiedkii

V této kapitole jsou struéné popsany nejzékladnéjsi a nejpouzivanéjsi reklamni

prostiedky podle Svarcové (2014).

Plakat je nejstarsi propagacni prostfedek. Plisobi na velikou vzdalenost obsahem
a vyrazovym projevem. Upoutdva pozornost a plsobi svym sdélenim. Text musi byt
struény, vystizny, konkrétni. Plakat je urcen Siroké vefejnosti, kterd musi obsahovému
sdéleni rozumét. Velikost plakatu je rizna, nejmensi plocha je Az a nejvétsi Ag. Velko-
plosné plakaty jsou sestavovany z jednotlivych dilii v jeden obraz. Tyto velkoplo$né
plakaty byvaji velice ¢asto nazyvany v anglickém jazyku billboary. V Ceském jazyce

znamena plakat lepeny na prkno.

Letak patii mezi nejpouzivangjsi propagacni prostiedky. Velikost je rlizna, nej-
vétdi A4 nejb&zngjsi As nebo Bs. Ukolem letaku je informovat co nejiir$i vefejnost
a zam&Suji se zpravidla na jeden aZz tfi druhy zbozi, poptipadé na zbozi jedné znacky.
Text ma byt struény, vystizny srozumitelny a vytvaret s grafikou jednotny celek. Nekte-
ré texty mohou byt i podrobné a umisténé na opacné stran¢ nez grafika. Letaky se vkla-
daji do posStovnich schranek, rozdavaji ndhodnym chodctm, jsou ptibalovany ke zbozi,

na vystavach, veletrzich, v prodejné na dobre viditelném mist¢.

Prospekt je nejbéznéjsi propagacni prostiedek, ktery informuje spotiebitele vy-

cerpavajicim zptisobem. Prospekt miize mit tfi varianty provedeni: dvojlist, skladacka,
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Sity do 20 stran. Prospekt popisuje zpravidla vice jak tfi druhy zbozi od jednodussich

ke slozit¢j$im. Papir je velice kvalitni, oboustranné hlazeny.

Inzerat patii do tiskovych propagacnich prostiedkil a je uvefejiovan v dennim,
celostatnim, regionalnim tisku, odbornych Casopisech nebo v ptilezitostnich, neperio-
dickych publikacich. Inzerdt mize byt slovni nebo s grafikou. Text je velice strucny,
vystizny a srozumitelny. PouZzivaji se fotografie, kresby, malby nebo grafické zkratky.
Jejich pouziti mize byt jednorazové nebo sériové.

Noticka je n¢kolikatddkové ozndmeni nebo sdéleni v novinach. Je bez jakékoliv

grafické upravy (prodejna oznamuje zménu prodejni doby).

Brozura je obdobou prospektu, ale brozury nepopisuji zbozi, ale podavaji
podrobngjsi informace spojené s vyvojem, historii podniku, zbozim a technologickym
postupem jeho vyroby. Text méa podobu literarni, nikoliv propagacni. Grafické zpraco-
vani je i prostiednictvim fotografii, protoze podavaji obraz o minulosti i skutecnosti,

vhodné doplnéné grafy a prognézami.

Katalogy jsou propagacni prostiedky, jejichz zakladem je vyobrazeni zbozi.
Pro vérohodnost se pouzivaji pouze fotografie. Katalogy podavaji informace
o produktech, které ma organizace k dispozici. Katalogy obsahuji objednadvkovou kartu,
informace o materidlu, zpracovani, velikosti, vaze, cené, barevnosti, véetné piesné¢ho

pojmenovani zbozi a jeho oznaceni, které se uvadi na objednavkovém formulafi.

Novorocenky jsou tiSténé propagacni prostiedky, které nachazeji uplatnéni jenom
jednou za rok. Musi byt vtipné, tviirci, ale zaroven elegantni, zajimavé a nevsedni. Jsou
zasilany obchodnim partnerim, piatelim a maji vzbudit jejich pozornost, vyvolat

vzpominku a vyjadfovat pfani.

2.3.4 Stanoveni rozpo¢tu na reklamu
Podle Kotlera, Wonga, Saunderse, a Armstronga (2007, p. 634) stanoveni roz-

224

gaci slouzi 4 metody.

e Metoda dostupnost — stanoveni rozpoc¢tu pro propagaci na Urovni, kterou si

podle vedeni firma miize dovolit.

19



e Metoda procenta z trZzeb — stanoveni rozpoc¢tu na propagaci jako ur¢itého pro-
centa soucasnych nebo o¢ekdvanych trzeb, nebo jako procenta prodejni ceny.

e Metoda konkurenéni parity — stanoveni rozpoftu na propagaci tak,
aby odpovidal vydajim konkurence.

e Metoda cilii a ukoli — pfiprava propagacniho rozpoctu pomoci definovani kon-
krétnich cilt propagace, urceni ukoli nutnych pro dosazeni téchto cilti a odhadu
nakladl na realizaci téchto tkold. Suma téchto nakladt pfedstavuje navrhovany

rozpocet na propagaci.

Zamazalova at all. (2010, p. 265, 266) souhlasi s Kotlerem a tikd, Ze rozpocet se
da stanovit nékolika metodami. Nelze ale jednozna¢né urcit optimalni vysi nakladi
na reklamu ani pro volbu spravné metody. Metody stanoveni rozpoctu déli obdobné

jako Kotler.

Prvni metoda stanoveni rozpoctu je metoda podle moZnosti firmy, vychazi
z redlné finan¢ni situace firmy a z jejich moznosti. Na reklamu se vynakladaji prostred-
ky, které zGstanou po uhrazeni vSech ostatnich nezbytnych nakladii. Tento objem fi-
nanc¢nich prosttedkl vitbec nereflektuje s komunika¢nimi ani marketingovymi cili orga-
nizace. VétSinou jsou reklamni vydaje nizsi nez je tteba, zfidka mohou byt finan¢ni pro-

sttedky na reklamu ptidéleny ve v&t§im mnoZstvi.

Druhé je metoda potencionalniho podilu, kterd z trzeb stanovuje vysi rozpoctu
na reklamni kampai na zakladé uré¢eného podilu z relativnich trzeb v minulém obdobi.
Nezohlediiuje ale soucasnou situaci na trhu, proto miize dojit k nadhodnoceni ne-

bo podhodnoceni reklamniho rozpoctu.

Dalsi je metoda konkurenéni parity a zohlediiuje reklamni vydaje konkurenti
a stanovuje reklamni rozpocet na zédkladé¢ monitoringu konkurence a propoctu prumeér-

nych reklamnich vydaji.

Metoda ukoli a cilii vychazi z urcenych cilt, kterého by se mélo prostfednictvim

reklamni kampané dosahnout. Tato metoda nejdokonaleji reflektuje aktualni potiebu

N 4
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Na rozpocet mohou také pisobit rizné faktory, Kotler (2007, p. 635) uvadi 5 zaklad-

nich;

e Faze zZivotniho cyklu produktu — nové produkty pottebuji velky reklamni rozpo-
Cet, aby se dostaly do podvédomi, starsi produkty vyzaduji rozpocet nizsi.

e Podil na trhu — pokud je cilem zvySeni trzniho podilu, je tfeba rozpocet
pro reklamu vyssi, nez pii udrzovani stavajiciho podilu.

e Konkurence a zahlcenou — na trzich, které¢ jsou do jisté miry zahlceny reklamou,
je tieba investovat do reklamy vice, aby se jim dostalo zddouci pozornosti.

o Cetnost reklamy — pokud je tfeba k prezentaci znacky velky pocet opakovani, je
tteba 1 vyssi rozpocet na reklamu.

¢ Diferenciace produktu — nediferencované znacky mohou vyzadovat vyssi vydaje

na reklamu, aby se odlisily, nez znacky diferencované.

2.4 Podpora prodeje
Podpora prodeje je ¢innost, kterd se snazi, aby nabidka firmy byla atraktivng;si
pro zakazniky. Podpora prodeje se da délit z nékolika kritérii, mezi které patii zacileni,

formy, realizace, apod. Viz Obrazek 4 nize.

Obrazek 4: Schéma podpory prodeje

PODPORA
PRODEJE

ZACILEN] APQOD.

I
SPOTREBI'I'ELE \ REALIZUJE.

"'f. b,

— | V misté
(_apod. ¥ prodej_
T V misté
spotreby

i vzorky "{ \\
vyzkousenr\‘ Souteze
predveclenl
(© Marie BuneSova 2008

{ slevy ||
ZPROSTI REDKOVATE LE if

Zdroj: Svarcova (2012)

2.41 Zacileni a cesty podpory prodeje
Tellis (2000, p. 290) uvadi, ze v ptipadé€, ze charakterizujeme cestu podpory pode-

je, hovotime o podpofte prodeje zamétenou na konecného spotiebitele, zprostredkovate-
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le nebo vyrobce. Obrazek 5 nize zobrazuje cesty podpory prodeje, které se vztahuji
k tomu, jakou distribu¢ni cestou podpora prodeje prochazi. Napiiklad podpora prodeje
na zprostfedkovatele v maloobchod¢ je nabizena maloobchodnikem kone¢nému spotie-

biteli. Podpora prodeje spotiebiteli je nabizena vyrobcem pfimo spotiebiteli.

Obrazek 5: Cesty podpory prodeje

VYROBCE
podpora prodeje
- * zprostiedkovateli podpora prodeje
ZPROSTREDKOVATEL spotiebiteli
¥ podpora prodeje
SPOTREBITEL v maloobchode

Zdroj: Tellis (2000, p. 291)
Zaméreni na vyrobce
Nastroje, které zajist'uji podporu prodeje v maloobchodé¢:
e slevy
e vystavky
e piedvadéni vlastnosti zbozi
e Skoleni
Podle Tellise (2000, p. 287) slevy (snizeni ceny) trvaji obvykle jeden tyden. Vy-
stavky jsou vystavované zbozi uvniti obchodu s cilem zviditelnit znacku pted znackami

konkuren¢nimi.

Bouckovi at all. (2003, p. 232) uvadi, Ze cilem Skoleni je, aby prodejci znali jejich
vyrobky a dokdzali vysvétlit zdkazniklim zachazeni s nimi. Vyrobci by méli pravidelné

organizovat Skoleni ¢i informativni schiizky.
Zamé¥eni na gprostiedkovatele

Jde predevs§im o proskolovani, prodejni soutéze, penczité odmény. Vyrobci chtéji,
aby jejich prodejci znali vyrobek, proto organizuji skoleni a schiizky. Motivaci prodejcti

je zpravidla penézni odména (Tellis, 2000, p. 287).
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Nastroje zaméfeni na zprostfedkovatele:
e cenové obchodni dohody (mnozstevni slevy)
e podpory vystavek (ptildkat pozornost, predvést vlastnosti)
e spolecnd reklama

e vystavy zbozi (pfedvést vyrobky obchodnikiim)

Cenové obchodni dohody zahrnuji doc¢asné snizeni ceny produktu, které nabizi
vyrobce maloobchodnikovi po pfedem dohodnuté ¢asové obdobi. Pti podpore vystavek
vyrobce dodava nebo ¢astecné hradi maloobchodnikovi urcitd zatizeni umisténd uvnitt
nebo pobliz obchodu. Spoleéna reklama je nabidka vyrobce na ¢asteCnou thradu na-
kladi reklamy maloobchodnika. Vystavy zbozZi potadaji vyrobci na obchodnich

schuzkach.

Zaméieni na konecného spotiebitele

Podle Bouckové at all. (2003, p. 231) tuto skupinu tvoii nastroje, které vyuzivaji
snahu spotiebitele o ziskani n&jaké vyhody, a to naptiklad slevy nebo vétsiho poctu vy-
robkil za stejnou cenu. Mezi tyto nastroje patii:

e kupony (sleva z ceny)

e vzorky vyrobkll (u novych vyrobkit)

e rabaty (Castecné uhrazuje cenu vyrobku)

e prémie (zdarma nebo za minimalni cenu)

e cenoveé vyhodné baleni (za stejnou cenu vice kusii)

e spotiebitelska soutéz (loterie, hry)

e predvedeni vyrobku a ochutnavky (pfedvedeni vyrobku)
e darek (pozornost pro zdkaznika)

Kupény a certifikaty jsou jako osvédceni vydavany firmami, které spotfebitelim
zajiSt'uji urcitou usporu z maloobchodni ceny produktu, pokud splni uréité podminky.

Zakaznikovy je nabizena urcitd sleva z ceny nakupované¢ho vyrobku (Foret, Prochazka,

Vaculik, 2001 p. 127).

Vzorky zdarma se déli na bezplatné nebo dotované a jsou poskytnuté spotiebiteli

k vyzkouseni. Zejména v pocatecni fazi zivotniho cyklu. Tento nastroj podpory pro-
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duktu se vyuziva u novych vyrobkt a jeho cilem je pfimét zdkazniky k vyzkouSeni no-

vych vyrobka. (Tellis, 2000, p. 287)

Rabat je definovan jako sleva z ceny, ale 1iSi se od slevy tim, Ze byva pouZzivan

u zbozi dlouhé spotieby.

Prémie je odména za ndkup urCitého vyrobku. Obdrzi kupujici dal§i vyrobek

zdarma anebo jen za minimalni cenu.

Cenové vyhodné baleni je napiiklad 2+1 nebo 3+1, kde spotiebitel ziska
za stejnou cenu vice kust nebo vétsi objem vyrobku. Spottebitel ziskd urcity vyrobek

za vyhodnou cenu.

Spotiebitelska soutéz je definovana jako hry nebo kombinace her, ve kterych jsou

vitézové urcovany podle pravidel hry. (Bouckova at all., 2003, p. 231)

Predvadéni vyrobkii se zaméfuje na pfedvedeni vyrobki a sluzeb v akei. Cilem je

ukdzat spotfebitelim jak vyrobek funguje a jak se s nim zachazi.

Darek je za realizaci nakupu v ur¢itém mnozstvi nebo v ur¢itém casovém obdobi

dostavaji spottebitelé darek. (Foret, Prochdzka, Vaculik, 2001 p. 127)

2.4.2 Cile podpory prodeje
Cilem podpory prodeje podle Foreta, Prochazky, Vaculika (2001, p. 126) je dosa-

zeni okamzitého nebo kratkodobého efektu.
Cile podpory prodeje podle Bouckové at all. (2003, p. 71) jsou:

e vyvolat zdjem vyzkouset nové znacky

e prohloubit poznatky o produktech

o ziskat nové zakazniky

e nabizet vyhodu nebo darek v piipadé chovani zdkaznika
podle vyhlaseni podminek

e posilit doprodej zbozi

e zvysit troven informovanosti

e zvysit prodejni Gsili obchodnich zastupci
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Déleni cilii podle Tellise (2000, p. 288) je nasledujici:
o taktické cile
e strategické cile

e hlavni cile

Mezi taktické cile je zahrnuto soutézeni s propagacnim usilim konkurence ne-
bo se zvySovanim trzniho podilu konkurence a dale zbaveni se zbozi, které neni zadano,

je poSkozeno nebo je na skladé nadmérné mnozstvi, poptipadé se prodava ptili§ pomalu

Strategické cile maji za ukol motivovat spotiebitele k pfechodu od konkuren¢ni
znacky k propagované znalce, zvysSit spotfebu vyrobku, motivovat k dalsi koupi

a k motivaci distributort.

Hlavni cile jsou zvySeni trzby a prodeje, zvySeni podilu na trhu a zvySeni ziski.

2.5 Osobni prodej
Osobni prodej byl jiz vyse definovan jako prodej prostfednictvim néjaké osoby.

Nyni budou popséany jeho vyhody a nevyhody.

2.5.1 Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Mezi vyhody osobniho prodeje patii vliv, jestlize ziskd prodejce pozornost, miize
své sdéleni zacilit. Dal$i vyhodou je komunikace tvaii v tvar. Hlavni vyhoda komunika-
ce tvafi v tvar je minimalizovani pravdépodobnosti nedorozuméni a lep$i, srozumitel-

néjsi vysvétleni a zpétna vazba.

Nevyhody osobniho prodeje jsou predevsim ndklady. Jestlize firmy vyuzivaji
ptimy prodej, nemohou si kviili vysokym ndkladim dovolit posilat prodejce ke vSem
svych zdkaznikiim pravidelné. Dal$i nevyhodou je to, ze firmy nemaji plnou kontrolu
nad svymi pracovniky. Ti mohou firmu prezentovat odlisSnymi zpiisoby, a to mize vést
k naruSeni firemni image. Vyhody a nevyhody jsou vyobrazeny v Tabulce 2

(De Pelsmackera, Geuense a Van den Bergha, 2003, p. 465 — 466).
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Tabulka 2: Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

)
Vyhody Nevyhody
Zacilené sdéleni Naklady
* informace
s predvidéni Dosah a frekvence
* jednani, vyjednavani
Eontrola
Interaktivita .
» rozsah informaci Spojitost
* komplexmost informaci
» rpémai vazba (odpovéd)
\fz-tall}_'
Pokryti

Zdroj: De Pelsmackera, Geuense a Van den Bergha, 2003, p. 465, upraveno

2.6 Public relations

Public relations je sdélovani firemni nabidky zadkaznikiim, ale jinak nez prodejnim
persondlem. V nasledujicich kapitolach budou popsény jednotlivé slozky PENCILS,
definovany néstroje a cilové skupiny public relations. Dale bude vysvétlen pojem publi-

cita.

2.6.1 PENCILS
Marketingové public relations jsou tvofeny souborem nastroji, kterd se nazyvaji

PENCILS. (Kotler, 2007, p. 128, 129)

e P = Publications (rizné publikace- podnikové Casopisy, vyrocni zpravy, brozury
pro potiebu zédkaznik)

e E = Events (organizovani vetfejnych akci - sponzorovani sportovnich ne-
bo uméleckych akci, prodejni vystavy)

e N = News (novinky- pfiznivé zpravy o podniku, zaméstnancich a produktech)

e C = Community involvement activities (podpora aktivit misté sidla podniku - vy-
nakladani casu a penéz na potieby mistnich spolecenstvi)

¢ I = Identity media (nosi¢e a projevy vlastni identity- hlavickové papiry, vizitky,
podnikova pravidla podnikani)

e L. = Lobbying activity (lobbystické aktivity- snaha o prosazeni ptiznivych ne-
bo zablokovani neptiznivych legislativnich a regulac¢nich opatieni)

¢ S = Socialresponsibilityactivities (aktivity socialni odpovédnosti- budovani dobré

povesti v oblasti podnikové socidlni zodpoveédnosti)
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PENCILS by mohlo byt chapano jako minimalni program a zapojeni public re-
lations v podnicich (Svoboda, 2006).

2.6.2 Nastroje Public Relations
Utvar pro public relations ma obvykle na starost ndkteré nebo viechny

z uvedenych nastroji (Kotler, Amstrong, 2004, p. 667):

e tiskové zpravy a agenturni ¢innost
e publicita produktu

e vefejné zalezitosti

e lobbovani

e vztahy k investorim

e pomoc sponzorl

Tiskové zpravy a agenturni ¢innost ma za ukol umisténi informacnich materiala
v tisku s cilem upoutat pozornost k osob¢, vyrobku nebo sluzeb. Publicita produktu se
snazi ziskat pozornost médii vénované urcitému produktu. Verejné naleZitosti buduji
a pestuji vztahy v ramci zemé nebo mistni komunity. Lobbovani buduje a péstuje vzta-
hy se zédkonodarci a vladnimi Gfedniky s cilem ovlivnit legislativu a regulaci v odvétvi.
Vztahy k investoriim musi udrzovat dobry vtahy s akcionafi a dal§imi subjekty financ-
ntho svéta. Pomoc sponzori ma za cil ziskdvat a poskytovat financni
¢i dobrovolnickou pomoc a tim utuzovat vztahy se sponzory nebo ¢leny neziskového

sektoru.

Podobné déleni ma i Bouckova at all. (2003, p. 236-238):

e zpravy predavané piimo médiim

tiskové konference a vztahy s tiskem

e organizovani zvlastnich akci

e vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury
e sponzoring

e lobbovani

Zpravy urcéené primo médiim se snazi poskytnout zajimavé informace o firmé.

Vyssiho G€inku podnik dosdhne, jestlize existuji mezi médiem a podnikem existuje me-

vvvvvv
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strojii public relations, které slouzi k informovani sdélovacich prostfedkii a zaroven
k prohlubovani vztahu k tisku. Tiskova konference je potfadéana, jestlize zde novinari

ziskaji informace, které nemohou ziskat jinou cestou.

Organizovani zvlastnich akci se zabyva eventmarketing. Evens maji za ukol

v Ucastnicich vyvolat neopakovatelné dojmy, jez tato akce pfipravila.

Firemni tiskoviny a publikace jsou vydavany pro cilové segmenty firmy. Jsou

to naptiklad vyro¢ni zpravy, podnikovy ¢asopis nebo noviny.

Sponzoring je chapan nejen jako finan¢ni podpora, ale i jako nova forma komu-
nikace s velmi Sirokou vetejnosti. Sponzor ocekava, ze za vénované prostiedky mu

sponzorovany pomuze dosdhnout jeho komunikacnich cild, jako je zvySeni image.

Lobbovani ma ve vyspélych ekonomikach za tkol sledovat vyvoj v legislativé,
ekologickém hnuti, souc¢asné klima a tendence v organech statu i mistnich samosprav
a jim podobnym instituci, jejichz zaméry by mohly néjakym zptisobem ohrozit rozvoj

daného subjektu.

Podle Bouckové at all. (2003, p. 238) ma lobbing za ukol sledovat legislativu,
ekologickd hnuti, mistni samospravu, organy statu a jiné podobné instituce, kte-

ré mohou v budoucnu ovlivnit ¢innost nebo existenci daného podniku.

Podle navrhu zékona o lobbingu 40/1995 sb. je lobbing obecné povazovan
za soucast demokratického procesu a v poslednich desetiletich je odborniky povazovan
za charakteristicky projev vyspélych demokracii, ktery musi byt transparentni a zaroven

legitimni.

2.6.3 Cilové skupiny public relations
Zakladni cilové skupiny public relations podle Foreta (2003, p. 80-81) plati
pro vyrobni a obchodni organizace nebo v oblasti sluzeb. Ke klicovym skupindm se
fadi organizace, majitelé, akcionafi, dodavatelé, financni skupiny, investofi, hospodat-
ské a obchodni organizace, sdélovaci prostiedky, mistni obyvatelstvo, mistni komunita,

mistni pfedstavitelé, zastupitelské organy, Gfady a zakaznici, navstévnici a turisté atd.

2.6.4 Publicita
S pojmem public relations je spojovana publicita. Publicita je podle MCCarthyho

(1995, p. 301) definovana jako jakékoliv neosobni prezentace myslenek, zbozi a sluzeb,
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ktera je neplacend. S touto definici souhlasi Bouckové at all. (2003, p. 235), ktera tika,
ze publicita je neplacend forma osobni, ale i neosobni prezentace spotiebitelti, nazort
a postojil na urcity produkt, firmu a jejich Cinnosti. Je to spontanni reakce zakazniki

na kvalitni vyrobky a sluzby.

V publicit¢ se jednd hlavné o ziskdni pozornosti (v€hlasnosti, zndmosti),
kde vetejnost ziskava informace na zéklad¢ svych nebo zprostfedkovanych zkuSenosti
a pfedava je prostiednictvim vefejnych sdélovacich prostiedkid. Do vetejnosti se zde

poditaji i spotiebitelé a zakaznici (Svarcova, 2014).
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3 Metodika

Nejprve byl nutny vybér tématu a firmy. Téma bakalarské prace je ,, Vyznam
a vyuziti podpory prodeje ve vybrané firmeé*. Spolecnost, kterd byla k této analyze vy-
brana, se nazyva ESCO PODLAHY, s.r.o. Déle nasledovalo studium odborné literatury,
tento krok slouzil k osvojeni zakladnich pojmt, mezi které patii podpora produktu a s ni
souvisejici reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations a publicita. Tyto
a dal$i pojmy jsou obsahem literarni reSerSe v uvodu prace. Na zakladé znalosti ziskané

v této fazi byla zpracovana prakticka ¢ast bakalatské prace.

Prvni ¢ast vlastni prace je zaméfena na predstaveni firmy ESCO PODLAHY,
s.r.0. Je zde popsana podnikatelskd ¢innost této spolecnosti, jeji produkty, historie, part-
nefi a konkurence. Informace potfebné k tvorbé praktické c¢asti byly cerpany
z primarnich 1 sekundarnich zdroji. Nejvétsim pifinosem byl rozhovor s top manage-
mentem spolecnosti, dalsi dopliujici udaje byly nasledné zjistény z firemnich interneto-
vych stranek. K ziskani informaci tykajicich se chodu spole¢nosti slouZzil jiz zminény
rozhovor s prokuristou firmy. Komunikace probihala stné, vétSinou osobné nebo tele-
fonicky, a pisemné za pomoci emailu. Tento postup slouzil k vytvofeni obrazu o sou-
Casném stavu podpory produktu spole¢nosti. Na pozadani byly firmou poskytnuty foto-

grafie a reklamni pfedméty, jejichz fotodokumentace byla vlozena do prace.

Druhé c¢ast vlastni prace se zabyva analyzou nasbiranych informaci, a souc¢asnou
podporou produktu spolecnosti ESCO. Jsou zde detailné popsany jednotlivé néstroje
propagace, které¢ vySe zminéna firma vyuziva. Tyto ndstroje jsou rozdéleny na reklamu,

podporu prodeje, osobni prodej a public relations.

V zavéru prace jsou shrnuty veskeré poznatky, ke kterym se dospélo
pfizpracovani informaci. Dale je zde zhodnoceni aktualni podpory produktu firmy

a nadvrhy na zménu ¢i rozsifeni propagace.
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4 Charakteristika ESCO PODLAHY s.r.o.

Firma ESCO PODLAHY s.r.0., nebo také Esco podlahy, Esco ¢i ESCO, spada
do spolecnosti ESCO GROUP. Skupina byla zaloZzena roku 1997 v Nizozemi
a od té doby je aktivné zapojena v dfevaiském primyslu se zaméfenim na vyrobu pod-
lah. Vedle domaciho trhu ve stfedni Evropé, Esco spolupracuje s vice jak 150 strategic-
kymi partnery, ktetfi distribuuji do celého svéta. Spolenost vyrdbi pro architekty,
designery, investory, stavebni firmy, velkoobchody a jiné subjekty, které se specializuji
na podlahéfsky a dfevaisky odvétvi. Skupina Esco se déli na Esco CZ, Esco Production
s.r.0. a Esco Podlahy s.r.o., obé ze zminénych skupin sidli v Radomysli. Radomysl lezi

v Jiho¢eském kraji, 6km od Strakonic.

ESCO PODLAHY s.r.0. patii mezi nejvétsi vyrobce masivnich a ttivrstvych die-
vénych dubovych podlah v Evropé. Spole¢nost sidli od roku 2003 v Radomysli, kde se
drevéné podlahy ptimo vyrabi. V Radomysli se nachdzi i centrum o rozloze cca. 500m?
a je zde vystaveny cely sortiment. Dfevéné podlahy jsou upravovany specialnimi tvr-
dymi voskovymi oleji. Spolecnost vyrabi i masivni dubové stoly na miru, lavice, dfeve-
né¢ dubové schody, parkety, oleje, podlahy z borovice, lepidla na dfevéné podlahy, listy
a podlozky (Esco, 2016).

Esco poskytuje Sirokou nabidku podlah, zdkaznik si miize vybrat idedlni Sirku
a tloustku prken v jejich mnohocetné kombinaci s riznymi povrchy a barvami, pro-
to jsou veskeré podlahy vyrdbény na zakazku. Nabizeji od hladkych povrchi
ptes kartaCované, postarSené az po povrchy katrované. Mezi dal$i podoby podlah patii
naptiklad rustikdlni vzhled, kde jsou velké suky a trhliny vyplnény specidlnim ekolo-
gickym kytem, pozdéji jsou zabrouseny do hladké podoby a upraveny specialnim tvr-
dym voskovym olejem. Mezi oblibené patii podlahy velmi rustikalniho vzhledu, kde se
podlaha vyznacuje velkymi povrchovymi nerovnostmi a zafezy do podlahy. Spole¢nost
ovSem nenabizi pouze podlahy z dubu, ale vyrabi naptiklad i z borovice (Podlahy Pra-

ha, 2016).

Firma ro¢né zpracuje okolo 10 000 m* dubovych ptifezi, které nakupuje pouze
od spolecnosti, které maji certifikdt PEFC nebo FSC. Nezpracované zbytky dale proda-

vaji firmam, které se zabyvaji vyrobou briket nebo aglomerovanych materiali.
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4.1 Historie firmy

Firma ESCO je na trhu od roku 2001. Pivodni nazev byl CZECH TIMBER.
firmy hlavné vyroba masivnich dubovych podlah, ale od roku 2009 se zacali produkovat
i vicevrstvé (dvouvrstvé a tiivrstvé) podlahy. V roce 2003 se spolec¢nost usidlila
v Radomysli, kde ma svou vyrobnu a prodejni centrum dodnes. Hlavni cilem spole¢nos-
ti, ktery si jiz ¢astecné splnili, je vyrabét podlahy a hlidat proces jiz od samého zacatku,

tedy od nakupu kulatiny (Prokurista spole¢nosti ESCO PODLAHRY, s.r.0., 2016).

4.2 Produkty firmy

Jak jiz bylo zminéno, Esco podlahy nabizeji Sirokou Skéalu dfevénych masivnich
dubovych i1 vicevrstvych difevénych podlah. Mimo této hlavni Cinnosti vyrabéji
na zakazku masivni dubové stoly, lavice, schody, parkety, oleje, lepidla, listy, podlozky.
Prodejni centrum ma 500 m? a v ploSe jsou kompletné¢ polozeny dievéné podlahy.
Vsechny podlahy spole¢nosti jsou pro zédkazniky vyrabény na zakdzku. Dodaci termin

se pohybuje mezi 3 — 4 tydny.

Nabidka dubovych a vicevrstvych podlah spole¢nosti Esco mé nésledujici nazvy:
Chateau, Bohemia Chateau, Kolinial, Moravia Kolonial, Pelgrim, Karel IV, Harfa, Kar-

fa Vintague, Sumava Soft Tone, Trendline.

Vicevrstvé dubové podlahy jsou v soucasnosti velice pouzivané, protoze maji stabilni
konstrukei a jsou vhodné na podlahové topeni. U téchto dievénych podlah si zdkaznik

mize vybrat z velké nabidky povrchi a barev.

Mezi ostatni masivni podlahy se fadi: borovicova podlaha, dubové parkety, dubo-

vé parkety olejované, dubové kazety a mad’arsky vzor (Esco Podlahy, 2016).
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4.3 Partnefi

ESCO obchoduje téméi se vSemi kouty svéta. Spolecnost, jak jiz bylo zminéno,
spolupracuje s vice nez 150 strategickymi partnery, kteti distribuuji dale do svéta. Nej-
vétsi mnozstvi obchodnich vztahli pochazi z Evropy, ale firma obchoduje i s USA, Chi-
le nebo JAR. V soucasnosti spolecnost spolupracuje s 29 zemémi svéta. Viz obrazek 6
nize. Mezi nejvyznamnéj$i partnery se fadi Free Architects, ktefi se zabyvaji designem
a projektovanim obytnych a komerc¢nich staveb vcetné jejich interiérti a o podlahach
spole¢nosti Esco tvrdi: ,, Masivni podlahy ESCO jsou neodolatelné a jejich precizni
provedeni dovedou interiér k dokonalosti. Kdykoliv potrebujeme vzorek podlahy, mame

ho ihned k dispozici. Pro nds je prinosem velky vybeér dekorit a povrchovych uprav,

vevr

Obrazek 6: Partnefi

[NORSKO| &
<~ ‘& VELKA BRITANIE]"

r A S [RUMUNSKO
’ ‘ [BULRARSKO]

bop

Zdroj: http://www.escogroup.eu/cs/partneri
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4.4 Situace na trhu
Aby spolecnost mohla fungovat ve svété obchodu, tak si podrobné zjistuje a chce

znat, kdo je jeji konkurence, zdkaznici a vybira si nejkvalitnéj$i dodavatele.
Konkurence

Konkurence v oblasti vyroby a prodeje podlah nejen na Strakonicku je vysoka.
Samotna firma povazuje za nejvétsi konkurenty vyrobni firmy se stejnym zamétenim.
Mezi nejvyznamnéjsi patii rakouské firmy Stia, Sterirer Parket, belgickd Unilin, danska
spole¢nost Moland, mad’arska Befag a polska Barlinek . Konkurence je ovSem vysoka
i v Asii a to v Ciné a Indonésii.

Zdkaznici

Zakazniky spole¢nosti tvoii podlahova studia, interiérové firmy, stavebni firmy,
architekti, kone¢ni zékaznici. Zakazniky spolecnost ziskdva hlavné na veletrzich a vy-
stavach, kde predvadéji svétu své produkty. V nabidce maji velké mnozstvi podlah, pro-
to je vyhodné, aby potencidlni zékaznici navstivili vzorkovnu, kde uvidi veskeré druhy
a barevné kombinace na vétsi plose, tak si dokézou predstavit, jak budou jednotlivé
podlahy vypadat. Stejnym zpiisobem si mohou vybrat i dopliky, jako naptiklad stoly.

Odborny vyklad prodejce je samoziejmosti.
Dodavatelé

Spolecnost si své dodavatele peclivé vybira, aby produkty Esco byli vzdy v té
nejveétsi kvalité. Nakupuji hlavné zékladni surovinu a tou je dub, bez n¢j by nemohli
vyrabét své svétoznamé podlahy. Dodavatel¢ spolecnosti pochazi pouze z Evropy. Ze-
mé, se kterymi Esco obchoduje, jsou Francie, Rakousko, Ceska Republika, Slovensko,
Mad’arsko a Rumunsko. Co se tykd povrchové upravy podlah, tak na tvrdé voskové
oleje maji specialniho dodavatele z Némecka (Prokurista spolecnosti ESCO PODLA-
HY, s.r.0, 2016).
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5 Podpora produktu
5.1 Reklama

Spolecnost se snazi byt neustale v podvédomi vetejnosti, a proto vyuziva reklamni

média a prostiedky:

e internet (webové stranky, profil na socidlnich sitich)

e tisk (noviny, casopisy)

e dopravni prostfedky -firemni osobni a nédkladni automobily (logo, slogan, polepy)

e potiskované reklamni pfedméty (blok, kulickova pera- propisovaci tuzky, metr,
kapesni nliz, porcovany cukry, bonbony, tasky, tricka, hrnecky, destniky, vlastni
kolekce vin)

o tiSténé reklamni prostfedky (katalog, cenik)

¢ vykladni skiin (polepy do vykladnich skiini)

e ostatni reklamni prostiedky (logo, slogan)

5.1.1 Internet

Internetové stranky (webové stranky)

Esco zprovoznilo svoje internetové stranky s aktudlnim vzhledem v roce 2013
a jsou vefejnosti dostupné na www.escopodlahy.cz. Zakaznici si zde mohou precist
spoustu informaci nejen o firm¢, ale i o produktech, které si zde mohou detailné pro-

hlédnout.
Zakladni horni lista, viz Obrazek 7, obsahuje zalozky:

e Uvod- Ve sloZce uvod jsou zakladni Gidaje o spoleénost a moznost prohlédnout si
kolekci jednotlivych dubovych podlah, které jsou rozdélené na hladké, kartaco-
vé, postarSené, katrované, starobylé, specidlni kartaCové, jemné ne-
bo dominantni.

e Dokumentace - V dokumentaci jsou k dispozici dilezit¢é dokumenty ke stazeni.

Je rozdélena do kategorii POV a CE’, tepelny odpor a vodivost, ostatni doku-

> POV, CE- Prohléaseni o vlastnostech
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menty, mezi které se fadi informacni ptibalovy letdk, ndvod na Udrzbu ne-
bo manual pro pokladku.

e Realizace - Slozka Realizace, jak jiz vypovida nazev, obsahuje fotografie jednot-
livych produktt v interiéru.

e Esco virtualné - Esco virtualné nabizi moznost projit si online zdzemi spolecnosti
pomoci mysi nebo klavesnicovych Sipek.

e Novinky — V novinkéch se miizeme docist o nejnov¢jSich ¢innostech firmy.

o Katalog - Zalozka katalog obsahuje nejnovéjsi nabidku firmy, kterou si zdkaznik
mize zdarma stdhnout nebo vytisknout

e Kontakty - V kontaktech nechybi mapa pfesné lokalizace spolec¢nosti
a prodejniho centra, oteviraci hodiny a kontakty na zastupce spole¢nosti v Ceské

Republice, Némecku, Spanélsku a Rakousku.

U jednotlivych zalozek, jestlize byl zménén nebo doplnén jejich obsah, se zobrazi

u nazvu ¢erveny Stitek dopInéno. Viz obrazek 7 nize.

Na uvodni strance je moznost prohlédnout si v levém sloupci celou aktudlni na-
bidku podlah a jinych dfevairskych vyrobkl. Stranky nabizeji odkaz na video, kte-
ré obsahuje podrobné popsani a vysvétleni vyroby masivnich dievenych podlah, da-
le odkaz na Free Architects, ktefi spolupracuji se spolecnosti. Jsou zde oteviraci hodiny,
kontakty, katalog ke stazeni a nechybi ani ak¢ni nabidka. Zakaznici maji moznost polo-

zit dotaz nebo si precist nejcastéji kladené otazky. Viz Obrazek 8.

Obrazek 7: Stitek upozoriiujici novinky

UVOD DOKUMENTY REALIZACE VIRTUALNE NOVINKY KATALOG KONTAKTY

Zdroj: http://escopodlahy.cz/
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Obrazek 8: Internetové stranky

Odkaz na
Facebook

CESKY VYROBCE

MASIVNI DUBOVE A VICEVRSTVE
PODLAHY

OSTATHI MASIVNI PODLAHY
KOLEKCE DREVENYCH DUBOVYCH PODLAH

i CHATEAU BOHEMIA KOLONIAL MORAVIA

dominantni
vzhled

B L Moravia

Hiadk rustikaini Kartadovand rustikiini

Hiadki podlaha

PELGB?\

KartaBovani podiaha

KAREL IV. SUMAVA

| &8 e =

NABIDKY

PostarZens podiaha Katrovand podiaha Starchyl3 podiaha Specialni kartsEovand

SOFT TONE TRENDLINE HARFA VINTAGE
v
firee: »

Podlaha touStky 12mm

Akeni
nabidka

| Jemna struktura Dominantni vzhled

PRODEJNI

“CENTRUM
OTEVRENO

MASIVNI DUBOVE

1VSOBOTU

Stéhnéte si
katalog v PDF

Kontakty

1G:, 28075323
DIC: CZ28075323

Mobil: +420 603 155 823

+420 737 477 838
Teleforn: +420 380 424 213
Fax:  +420 383 a1 217

stazeni

Kontakty a
oteviraci

STOLY a NABYTEK

Video o vyrobé
dievénych pod-

od 1020,- K¢

TRENDLINE

NYNI VE DVOU RO ERECH

odkaz na Free
Architects

Zdroj: http://escopodlahy.cz/, upraveno
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Profil na socialni siti

Na webovych strankach spolecnosti v pravém hornim rohu je odkaz na profil
na socialni siti, konkrétné se jedna o Facebook. Viz Obrazek 8. Facebook byl zalozen
jiz vroce 2010 a v uvodu nabizi dilezité informace o oteviracich hodinach, kontakty,
nebo moznost polozit dotaz zastupci spolecnosti. Potencionalni zdkaznici si zde mohou
prohlédnout prezentaci jiz hotovych produktd, které byly poloZeny nebo umistény
v domech, bytech, hotelech nebo naptiklad restauraci. Jedna se o produkty jako podlahy
nebo nabytek. Dale momentky z veletrhil, vystav a fotografie prodejniho centra, budovy
spolecnosti z ptaci perspektivy. Na profil jsou nahravany i novinky a aktudlni akéni na-

bidky.

5.1.2 Tisk

V Casopisech o domove a interiéru jako je Miij domov, Domo a Rezident vysly
reklamni ¢lanky o spolecnosti a o jejich produktech. Miij domov je Casopis o bydleni
v rodinnych domech, kde kazdy mésic seznamuji zijemce o bydleni v domé
s individudlnimi novostavbami a rekonstrukcemi. Domo se zabyva hlavné podlahovymi
materialy a systémy, parkety a dievenymi podlahami. Casopis Rezident je o lidech, kte-
i1 se zajimaji o design, architekturu, stavebnictvi a chtéji Iépe bydlet. Diive byly publi-
kované ¢lanky o Radu i v regiondlnich novinach, mezi které¢ se fadi Listy Strakonicka,

Listy Prachaticka, atd.

Clanek publikovany v Listech Strakonicka byl napsany na &tvrt strany a mél
velikost 141 x 217mm, konkrétné se nachdzel v rubrice Moje Strakonicko. V reklamnim
¢lanku byly popsany zakladni informace o spolecnosti. Déale se v ném zminuji o sidle
spolecnosti a prodejnim centru, kde je vystaven veskery vyrabény sortiment. Zabyvaji
se zde 1 konkrétni nabidkou spolecnosti, provedenim jednotlivych podlah, jak jsou
upravovany, zédkladnimi informacemi o dfevéném a masivnim ndbytku, poptipad€ scho-

disti. Nechybi ani pozvanka do obchodniho centra s prodejni dobou. Viz obrazek 9.
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Obrazek 9: Clanek v Listech Strakonicka

Vitejte ve svétéEsco

Firma ESCO jo Cesky vyrobee  nedokide tadnd Jind podiaha na-
a Fadi se mezi nejvdtdl vitoboe  bidnout

B aivnich n vicovrstvych dubo-  Nake podiahy maji sioké vy-
vych podiah v Evropé Jizodroku  ukiti - od domil at

po
2006 md sidlo v Radomys#liuStra-  komeréni prostory, jako jsou na-
konfe. kde so také tvto podlahy  peiklad obchody, restaurace , ho-

nfkiim v rozhodovani o .své bu-  rokou skalu barev - od
douci podiaze”. Co mide byt lep- mmmyhu.e'amm-vd-
£1ho, ne2 mit viu mi popularni) odstiny tma-
| mit na podlaze opra e hemw

|
|

Zdroj: Prokurista spole¢nosti ESCO PODLAHY, s.r.0.

5.1.3 Dopravni prostiedky

Osobni automobily

Osobni automobily maji k dispozici zaméstnanci Top managementu spolecnosti.
Automobily slouzi predevSim k dopravé na sluzebni cesty. Na tyto aktivity jsou
ve spolecnosti k dispozici tfi automobily. Vybrané dva automobily slouzi k potfebam
jednatelky a prokuristy, tyto vozy by neméli byt starsi vic nez tii roky a jsou znacky
Hyundai. Barva osobnich automobilil neni urcend, ale na kazdé strané automobilu je
uvedeno logo spolecnosti, kontakty a webové stranky. Automobil jednatelky

a prokuristy maji ovSem jen maly Stitek s logem spolecnosti na hornim okraji zadniho
skla.

Nakladni automobily

Esco vlastni jednu dodévku o nosnosti 1500 kg, kteréd slouzi na jednoducha vyfi-
zovani. Tato dodavka ma stejné grafické feSeni jako osobni automobily na sluzebni ces-
ty. Spole¢nost vétSinou produkty posild pomoci expresnich zésilkovych sluzeb,
ale vlastni i dva své nakladni automobily, které maji nosnost 3,5t. Nakladni automobily

maji bilou barvu a na plachté¢ je logo spolecnosti, jak z bokt, tak na zadni strané.
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Na zadni strané jsou jeSté uvedeny kontakty a webové stranky. Nechybi na bokach

ani slogan spolecnosti: ,, If you think of oak, you think of Esco.*

5.1.4 Potiskované reklamni predméty
Jako skoro vSechny spolec¢nosti i Esco ma vlastni reklamni pfedméty se svym lo-
gem. Vsechny reklamni pfedméty jsou vyfoceny na nékterych podlahach a tricko
na stole, které vyrabi tato firma. Reklamni pfedméty jsou k dispozici na veletrzich
a vystavach nebo v prodejnim centru spolecnosti, kde jsou poskytovany jako darek pie-

devs§im navstévam, obchodnim partnerim ¢i novym partneram.

Mezi nejpouzivangjsi patii fadkovany blok, ktery ma v hornim pravém rohu cer-

vené logo spole€nosti, velikost bloku je AS.

Dale rozdavaji kuli¢kova pera (propisovaci tuzky), které jsou vyrabény ve dvou
ruznych variantach a to v ¢erné a Cervené barvé. Ve stiedu propisky je uvedeno typické

logo spole¢nosti. Naplii v propisce je modré nebo cerné barvy. Viz obrazek 10 nize.

Spole¢nost nabizi i 3 m metr s malou vodovahou a kapesni niiz. Metr je vyroben
z umelé hmoty a je proveden ve velikosti 5 x Scm. Kapesni niz ma v sobé zabudovany

otvirdk na vino, maly niiz, velky ntiz atd. Viz obrdzek 11 nize.

Pracovnici v prodejnim centru davaji navstévnikiim k dispozici porcované cukry
a bonbony v podobném provedeni. Mensi bily bali¢ek obsahuje bonbon rizné ptichuté

a ve vétsSim je krystalovy cukr. Viz obrazek 12 nize.

Esco reklamni pfedméty, katalogy a jiné produkty bali do Cervené tasky, ktera je
vyrobena z materialu Setrného k Zivotnimu prostiedi. Na pfedni strané je logo spolec-
nosti a odkaz na internetové stranky. Rozméry igelitové tasky jsou 39 x 49 cm.

Viz obrazek 13 nize.

Velmi popularni jsou tricka, kterd jsou bavinénd, v ervené barvé a na levé strané

hrudi maji znak spole¢nosti. Jsou k dostani ve velikostech S-XXL. Viz obrazek 14 nize.

Destniky spolecnosti maji bilou barvu, jsou velmi velké a daji se slozit, ja-

ko klasicky destnik tohoto tvaru. Opét nechybi logo spole¢nosti. Viz obrazek 15 nize.

Hrnecky jsou v ¢iré nebo Cervené varianté¢ a maji hezky a jednoduchy disign.

Jsou vzdy jednobarevné a velkym znakem spole¢nosti. Viz obrazek 16 nize.
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Mezi nejzajimavéjsi reklamni pfedmét patii vino. Esco ma vlastni kolekci archiv-
nich vin. Vina jsou z vinafstvi Blazek a na etiketé jsou napsany internetové stranky spo-

lecnosti. V nabidce jsou bild i ¢ervend vina, sucha nebo polosuchd. Viz obrazek 17 nize.

Obrazek 10: Reklamni blok a propis. tuzky Obrazek 11: Reklamni metr a niz

Zdroj: Vlastni fotografie Zdroj: Vlastni fotografie

Obrazek 12: Reklamni bonbdn a porcovany cukr Obrazek 13: Reklamni taska

Zdroj: Vlastni fotografie Zdroj: Vlastni fotografie
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Obrazek 14: Reklamni tricko Obrazek 15: Reklamni destnik

Zdroj: Vlastni fotografie Zdroj: Vlastni fotografie

Obrazek 16: Reklamni hrnicky Obrazek 17: Kolekce vin

Zdroj: Vlastni fotografie Zdroj: Vlastni fotografie

5.1.5 Tisténé reklamni prostredky

Katalog

Na internetovych strankach, v prodejnim centru nebo na vystavach a veletrzich

jsou k dispozici katalogy s aktudlni nabidkou firmy. Katalog proto existuje v tiSténé

i elektronické podobé. Tisténd podoba je k dispozici na vystavach, veletrzich

a vprodejnim centru. Elektronicky katalog si zdjemci mohou zdarma stdhnout
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na internetovych strankach spole¢nosti. Katalog je vydavan jednou ro¢né¢ a ma platnost
vzdy od 1.2. V soucasné dobé ma 40 stran. Na tvodni strance je logo a slogan firmy.
Viz Obrazek 18 nize. Esco si v ném zakladé na sviij kreativni program, protoze se snazi
odliSovat od konkurence. Katalog je vyhotoven v ptirodnich barvach a obsahuje foto-
grafie podlah, jejich detailu a interiéru, ve kterém jsou poloZeny. Jednoduse
a srozumiteln€ jsou popsany parametry a provedeni. Provedenim jsou mysleny masivni,

dvouvrstvé €i tiivrstvé podlahy.

Obrazek 18: Katalog

Zdroj: Vlastni fotografie

Cenik

Cenik je v tisténé podobné a jedna se o velmi praktickou a informaéni pomiicku,
ktera slouzi ve spole¢nosti v kazdodenni ¢innosti. V ceniku je seznam produktii spolec-
nosti a ke kazdé polozce jdou ceny a provedeni. VSechny uvedené ceny jsou bez DPH/
s 21% DPH a bez dopravy. Cenik stejné jako katalog je vydavéan jednou ro¢né s platnos-
ti od 1.2. Na uvodni strané¢ je seznam vSech podlah, které jsou nabizené a kontakty

na spole¢nost. Cenik je dostupny v prodejnim centru s mé velikost A4. Viz Obrazek 19.
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Obrazek 19: Cenik

Zdroj: Vlastni fotografie

5.1.6 Vykladni skfiné
Reklamni polep na vylohy

Polepy do vylohy nebo také samolepici pasy, jsou vyrobeny k exteriérovému pou-
ziti. Jedna se o reklamni poutac, ktery se dava na sklo vylohy. Na polepu je logo spo-
lecnosti a upozornéni na skutecnost, ze se jedna o ¢eského vyrobce. Na obrazku 20 je

vyfocen novy, jesté nevylepeny polep.

Obrazek 20: Polep na vylohy

PODLAHY s.r.o.
CESKY VYROBCE

Zdroj: Vlastni fotografie
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5.1.7 Ostatni reklamni prostiedky
Logo

Spole¢nost ma k dispozici dvé varianty log. Logo (1) viz obrazek 21 je vyhotove-
no v &ervené a &erné barvé na bilém podkladu. Cervenou barvou je napsan nazev ESCO
a bilou na ¢erném podkladé podlahy s.r.o. Na Logu (2) je v bilé barvé vyobrazen rytit
s meCem a Stitem. Viz obrazek 22 nize. Logo (1) je pouzivano téméf na vSech potisko-
vanych a tiSténych predmétech, dale pak na dopravnich prostiedcich. Logo (2) je
na kolekci vin, cukru, bonbénech, webovych strankéach, socialnim profilu nebo napti-

klad na katalogu.

Logo (1) je ptimo spole¢nosti ESCO PODLAHY, s.r.0. Logo (2) je logo ESCO
GROUP, které, jak jiz bylo zminéno vyse, sdruzuje tii spole¢nosti, ESCO PODLAHRY,
ESCO CZ a ESCO CZ PRODUCTION.

Obrazek 21: Logo (1) Obrazek 22: Logo (2)

PODLAHY s.r.o.

Zdroj: http://escopodlahy.cz/ Zdroj: http://escopodlahy.cz/

Slogan

Slogan spolec¢nosti byl vymyslen prokuristou spole¢nosti. Pivodné byl vysloven
v ¢eském znéni, ale pozdéji se prelozil do anglického jazyka. Viz Obrazek 23 nize. Slo-

gan se objevuje na nakladnich automobilech nebo na titulni strance katalogu.

e , Ifyou think of oak, you think of Esco*

e , KdyZ mysli§ na dub, mysli§ na Esco*
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Obrazek 23: Slogan

Zdroj: http://escopodlahy.cz/

5.2 Osobni prodej

Zaméstnanci musi neustale dobfe reprezentovat svou firmu, a proto vyuzivaji na-
stroj podpory produktu, kterym je osobni prode;.
e Vizitky
e Jmenovky
e Firemni tricka

e Skoleni

Vizitky

Vétsina zaméstnanci spole¢nosti ma svou vlastni vizitku. Vizitky jsou v bilé bar-
vé s decentnimi prouzky. Maji format 9 x 5 cm a jsou vytiStény na tvrdém papite. Jmé-
no, pracovni pozice kontaktni udaje, adresa spolecnosti a webové stranky jsou napsany

cernou barvou a nechybi ani vySe zminénd loga firmy. Viz obrazek 24 nize.

Obrazek 24: Vizitka

Dusan Uhlif

Prokurista spoledaosti

Mol 420

Zdroj: Vlastni fotografie
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Jmenovky

Jmenovky musi byt vyuzivdny zaméstnanci spoleCnosti hlavné na veletrzich
a vystavach, ale i v prodejnim centru. Jejich rozméry jsou 6 x 3 cm. Jmenovky maji
bilou barvu se stejnymi prouzky, jako ma vizitka, a idaje jsou napsané ¢ernymi tiska-

cimi pismeny. Je zde uvedeno textové logo spolecnosti a jméno prodejce.
Firemni obleceni

Firemni obleceni se stejné jako jmenovky vyuZzivaji na veletrzich a vystavach,
aby byli prodejci sjednoceni a vypadali na vefejnosti co nejlépe. Jednd se o ¢ernou po-
lokosili s malym bilym logem spolecnosti na levé strané hrudi. Tricka jsou k dispozici

v panském i1 ddmském provedeni ve velikostech S az XXL.
Skoleni

V prodejnim centru se zékaznici setkaji s profesionalnimi zaméstnanci, ktefi jim
poradi s vybérem vhodné podlahy nebo jinych produktli spolecnosti. Prodejci jsou pro-
$kolovani Top managementem. Ukolem je pfedat odborné a aktudlni informace ne-
bo napiiklad poznatky z praxe. Spolecnost povazuje za zéklad kvalitni pfistup
k zakaznikovi, a proto rozviji své zaméstnance na vSech pracovnich pozicich systémem
zaSkolovani a vzdélavani. Firma rovnéz Skoli své strategické partnery, kterym predava
poznatky o jednotlivych produktech. Zakladem Skoleni je naucit partnery dobré manipu-

lace s podlahami, jejich oSetfeni nebo spravné polozeni.

5.3 Podpora prodeje

vvvvvv

zaméiuji na konecného spotiebitele. V maloobchodé podpora prodeje predstavuje sluz-

by zékaznikiim a nadkupni atmosféra.
Vystavy a veletrhy

Spolecnost se kazdorocné ucastni velkého poctu vystav a veletrhd. Navstévuji
proto rizné kouty svéta. Kazdoroéné navstévuji vystavu For Arch a Drevostavby
v Praze. Mezi dal§i vystavy, které si spoleCnost oblibila je Domotex Hanover

v Némecku, Domotex Istambul v Turecku. Navstévuji také NWSA New Jersey v USA
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nebo Novy domov byvanie Nitra na Slovensku. K témto pravidelnym veletrhim se
jesté ucastni dalsi regiondlnich vystav spolecné s obchodnimi partnery, mezi které se
fadi vystavy v Chile, Némecko, Anglii, Rusku, Spanélsku ¢i Francii. Na kazdy veletrh,
které¢ho bude spolecnost soucasti, vytvoti pozvanku. Napiiklad na veletrh FOR ARCH,
ktery spole&nost povazuje za nejvyznamnéjsi v Ceské Republice. Viz obrazek 25 nize.
Esco se na veletrh pfipravuje n€kolik dni dopfedu a stavi si svlij vlastni stanek.
Viz Obrazek 26 nize. Navstévnikiim stanku jsou rozdavany tiSténé katalogy a ceniky
spole¢nosti, mohou se posadit k masivnim stolim, poptipadé si vypit horky napoj. Cela
nabidka je prezentovdna na stojanech a velkych deskach, které jsou rozdéleny
na oddéleni podle ndzvu jednotlivych podlah. Kompozice je postavena na dfevéné pod-
laze a dominantou je logo s rytifem, ktery je umistén doprostfed stanku. Dale jsou zde

rozmistény i cedule s textovym logem.

Obrazek 25: Pozvanka na veletrh

Ao ARCH

26. mezingrodni stavebni veletrh

15.-19. 9. 2015

¥

Rl A
‘ y -
b - Vazeni obchodni pratelé,

dovolujeme si Vas pozvat na veletrh FOR ARCH 2015,
kiery se kona od 15.-19.9. 2015 v Praze, PVA Letiany.
Budeme potéSeni, pokud si najdete ¢as k navitévé naseho
stanku 5B13 v hale §

TS R
Prodejni centrum v Radomy$li bude v sobotu
19. 9. 2015 z provoznich divodi uzavieno.

AL S

Zdroj: http://escopodlahy.cz/
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Obrazek 26: Stanek na veletrhu For Arch

Zdroj: Prokurista spole¢nosti ESCO PODLAHY, s.r.0.

Sluzby zdkaznikiim

Pro zakazniky spole¢nosti byla na internetovych strankach www.escopodlahy.cz
spusténa moznost projit si pomoci pocita¢e a mySi online prodejni centrum pomoci vir-
tualni prohlidky, jak uz bylo zminéno vyse. Je zde i moZnost prohlédnout si fotografie
realizace jednotlivych podlah nebo jinych produktt spole¢nosti v interiéru. Cilem toho-
to projektu je inspirovat vSechny potencialni zakazniky, ktefi aktualné zatizuji dim, byt,
restauraci, nebo jiné objekty a zajimaji se o nejnovéjsi trendy v oblasti podlahovych
krytin. Mezi dal$i sluzby zédkazniklim patii bezproblémové parkovani a rychld doba
vyroby objednané podlahy (3-4 tydny). V nakupnim centru je k dispozici napejovy

automat a détsky koutek.
Nakupni atmosféra

Atmosféra pfi prodeji je pro spole¢nost velice diilezitd. Dbaji na jednoduchost,
upravenost a ¢istota. Atmosféru tvoii exteriér a interiér. Exteriér je architektura prodej-
ny, vstupni prostory a parkovaci plocha. Architektura prodejny neni slozita, jedna se
o dva ctverce (Ptiloha 1). V levé budové se nachazi prodejni centrum a v pravé se pro-
vadi vyrobna produkti. Prodejni centrum mé& moderni vzhled, fasidda je ryhovana,
v Sed¢é barvé. Na vstupnich, prosklenych prostorach je logo spolecnosti, informacni ta-
bule s oteviracimi hodinami a kontakty. Pfed prodejnim centrem je pro zékazniky

k dispozici bezplatné parkovisté s 20 parkovacimi misty.
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Interiér tvoti jedine¢ny design. Nejpouzivanéj$i materidl je dievo, respektive dub.
V celém prodejnim centru, které mé velikost 500 m? jsou na zemi polozeny dievéné
podlahy. Stény maji fialovou, Sedivou a bilou barvu a strop je tvofen bilymi ¢tvercovy-
mi desky, ve kterych jsou zabudované zativky stejného tvaru. Prostor je otevieny a pro-
svétleny. Po celé prodejni ploSe se zdkaznik mize volné pohybovat a prohlizet si vysta-
vené stojany nebo velké desky se vSemi druhy podlah. Viz obrazek 27 nize. Zakaznik se

muze posilit kdvou nebo se pohodIné posadit k masivnimu stolu. (Ptiloha 2,3,4)

Obrazek 27: Nakupni centrum

e )x-—k\;-" 4 -ﬁ{;  J
Zdroj: Prokurista spole¢nosti ESCO PODLAHY, s.r.0.

Slevy

Akeni nabidky jsou ve spole¢nosti publikovany jako vyprodej skladovych zasob.
Cilem této akce je prodat co nejvice produktl, které firma jiz dal nebude vyrabét
a vyrazuje je ze své nabidky nebo maji prebytek konkrétniho druhu podlahy. Na kazdou
slevu si vytvoti svij letak. Viz Obrazek 29. Firma také zleviiuje nékteré své produkty,
naptiklad pod nazvem ,, Dvé varianty za cenu jedné“. Na letdku, vztahuji se k této sle-
Nabidka zlevnénych produktii byva vyvéSena na facebookovych a webovych strankach

spole¢nosti.
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Obrazek 28: Vyprodej skladovych zasob

“NABIDKY

vyprodeje
skladovy
zasob

Zdroj: http://escopodlahy.cz/uvod.html

5.4 Public relations
Esco vyuziva v rdmci nastroje produktu prodeje Public relations:

e Sponzorovani (détsky domov, zvifeci Gtulek, karate klub, HC Vimperk)
¢ Tiskové konference
e Specidlni akce (vanoc¢ni vecirek, ve€efe s partnery)

o Tisk (Casopis)

Sponzorovani

Spole¢nost podporuje penéznimi prostiedky détsky domov Pisek, zvifeci ttulek
v Pisku, karate klub Pisek a HC Vimperk. Financné pfispivaji na sportovni
a humanitarni Gcely. Sponzorovani funguje na zaklad¢ uzavieni smlouvy, kde se Utvar
zavazuje umistit na dohodnutém mist¢ reklamni poutac. Viz obrazek 29 nize. Za splnéni
podminek firma poskytuje finanéni prostfedky dané organizaci ve vysi urcené
ve smlouvé. Esco se sponzorované projekty ¢i organizace vyhleddva sama ne-
bo na zadost. V roce 2009-2013 sponzorovali HC Strakonice a jejich logo se objevi-
lo na dresech Zakd. (Piiloha 6,7)
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Obrazek 29: Sponzorovani HC Vimperk

Zdroj: http://www.hcvimperk.cz/index.php/all-galerie.html

Tiskové konference

Tiskové konference jsou velmi vyjimecné a organizuje si je sama spole¢nost. Ko-
nani probiha v prodejnim centru spolec¢nosti v Radomysli. K této prilezitosti, je prodej-

na jinak uspofadana, jsou zde pfipraveny stoly, obCerstveni a vyzdoba.

Specialni akce

e Akce pro zaméstnance
Pro zaméstnance je potfadana jedna pravidelnd akce, jednou ro¢né a jedna se
o vano¢ni vecirek. Ostatni akce jsou potaddany k néjaké ptilezitosti, nebo po predchozi
domluvé. Za takové akce se povazuji naptiklad vylety na kolech, nadvstéva divadla ne-
bo jiné aktivity.
e Vecere s obchodnimi partnery
Specidlni vecete pro obchodni partnery organizuje spole¢nost od samotného zalo-
zeni. Cilem vecefe je zanechat v partnerech nezapomenutelny zazitek. Vétsinou se téch-
to veceii ucastni Top management domaci i hostujici firmy.
Tisk

V Casopise Zlaté &eské ruditky vysel ¢lanek s nazvem ,, Made in Radomysl:
ESCO POLAHY“. Hlavnim tématem je zhodnoceni roku 2014. Zaméfuji se zde na to,

jak byla firma tuspésnd z hlediska prodeje. Popisuji zde stavbu novych suSaren
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a obménu novych strojnich zatfizeni, Dale jsou zde vysvétleny cile spolecnosti pro rok

2015. Viz obrazek 30 nize.

Obrazek 30: Clanek v Casopise Zlaté Geské rucicky

Made in Radomysl: ESCO PODLAHY

s kapacitou asi 300 m'. Mo-
mentalné stavime daldich
dest komar, takse celkova ka-

firmy: ESCO PODLA-
HY; Jednatel firmy Dusan
Uhlit.

Jake nabizite slutby? asi 800 m'. Takté2 jsme po-
Jsme tesky viToboe stupné zacall s obménou na-
masivnich a vicevrstvich &eho vyrobniho strojniho za-
(dvouvrstvych a tiivrstvych) fizeni. Pm rok 2015 ptipra-
dubovych . Kromé vujeme nékolik novinek
podiah nabizime $irokou naptiklad novou vyrobni fa-
£kalu doplfikovych sortimen: du H.\RFA VINTAGE (katro-
tl (masivni dubové lidty, tvr-  FIRMAESCO PODLAHY. vané podlahy) nebo dalé no-
dé voskové oleje, konvekto- V¥ rozmér v tfivrstvém pro-
rové rodty, lepidia atd.) Ke twych podlah. Ovéem nejvéidi  tispédny. Co se tfkd produk-  vedeni.
stalému sortimentu patfita-  skok” v prodeinostizazna-  ce, tak jsme zaznamenali
ké masivni dubové stoly, roz-  menala fada KAREL IV. po- mirny ndrist oproti roku Jak diouho u? jste na triw? Kde
méry vyribime dle potfeb stradené podlahy, a také nage 2013, take v tomto sméru s najdeme?
@ préni zakazniki. novinka v podobé tivrstvé  jsme uréité spokojeni. Poda- Firma ESCO byla zalotena

podlahy TRENDLINE o roz- tilo se ndm proniknout na v roce 1997 a od té doby za-
Jaky druh dfeviné podiahy je méru 12 x 190 mm, kterd je trhy nékolika evropskych ze.  znamenala vyznamny rist
v zajimava nejen svoji cenou, mi, kde jsme neméli do této Nase spolenost ESCO podia-
1v roce 2014 byly nejiida- llekpomﬂmnapdhhnv ﬁyu tak velké zastoupeni,  hy sidli od roku 2008 v Rado-

néjsi kartadované podlah) bychom si pfedstavovali.  myali u Strakonic, kde kromé
a ejd‘kuvé vicevrstvé podlzhy Proto hledime na rok 2015 Vyroby mame i velké prodej-
ne2 masivni, coz uréité sou- .hkjhy!rﬁmllnmdm onthnlll.lcky Rok 2014 byl ni centrum o rozloze 500 m".
visi nejen s moznosti poutiti  do budoucna? ro nds ve znameni nékolika

na podlahové topeni, ale také Rok 2014 hodnotim  hle- in\!e‘lic Napfiklad jsme po- Internetové stranky firmy:
s vétdi  stabilitou” vicevrs. diska nai firmy ESCO jako stavili ti komory susdren www.escopodlahy cz

Zdroj: Prokurista spole¢nosti ESCO PODLAHY, s.r.o.

6 Zhodnoceni podpory prodeje
6.1 Reklama

Internetové stranky

Webové stranky jsou dostupné v ceském jazyce a jsou vyhotoveny v piijemném
barevném provedeni. Internetové stranky jsou prehledné a dobte koncipovany. Zakaznik
mé moznost detailn€ si prohlédnout cely katalog se vS§emi produkty, které firma nabizi.
Katalog si mize stdhnout do svého pocitace nebo si ho prohlédnou pifimo online
na webovych strankdch. Pomoci zalozky realizace si mizeme ptedstavit jednotlivé pod-
lahy na vétsi plose a v interiéru. Stranky jsou pravidelné aktualizovany, proto je zde
moznost najit nejnovéjsi informace. Tyto informace jsou v kapitole novinky ne-

bo oznaceny jiz vySe zminénym Cervenym Stitkem.
Profil na socialnich sitich

Spolecnost chtéla jit s dobou, a proto si vytvoftila svij profil na Facebooku. Tim-
to poCinem maji moznost se priblizit vétSimu poctu potenciondlnich zakaznikd. Diky
sdileni a S$ifeni jednotlivych ptispévkl se rozsifuje u vefejnosti védomi o spolecnosti.

Fotografie nahravané na profil jsou aktudlni a ukazuji, jak se spole¢nost prezentuje na-
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ptiklad na vystavach nebo veletrzich. Na dotazy je vzdy odpovidano véas a v dostatecné

mif'e, coz napovida o aktivit¢ a profesionalité spravce profilu.
Tisk

Reklamni ¢lanky ve zndmych a oblibenych Casopisech by mohl zvySovat zajem
zakaznikil o produkty. Konkrétné casopis Mlij Domov je velmi populdrni v oblasti do-
mov, bydleni a disign, protoze v tinoru 2016 mél kolem 51 000 ¢tenatti a fadi se me-
zi Sest nejctendjSich ¢asopist o bydleni. V regionalnich novindch mél zdkaznik moznost
dozvédet se spoustu informaci nejen o spolecnosti, ale 1 napiiklad o postupu vyroby

jednotlivych podlah (Unie vydavateld, 2016).
Dopravni prostiedky

Reklama je umisténa na osobnich automobilech nebo na nakladnich automobi-
lech. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost obchoduje s partnery po celém svéte, tato rekla-
ma je velmi viditelnd. Automobily maji jednoduchy a vkusny disign a jsou na nich uve-

deny veSechny diilezité idaje pro zakaznika.
Potiskované reklamni predméty, logo, slogan

Velkym zéporem reklamnich predmétii je, Ze je spole¢nost nenabizi pravideln¢,
jedna se vzdy jen o chvilkovou nabidku. Nejcastéji jsou k dispozici pfi nejriznéjSich
informace o firmé, predev§im kontakt, internetové stranky nebo logo firmy. Ob¢ loga
spolecnosti jsou snadno zapamatovatelna. Vyhodou sloganu je, Ze si zdkaznici spoji
dub s Esco podlahy. PfeloZzenim ptivodné ceského sloganu i do anglického jazyku se
spole¢nost piiblizi celému svétu.

Katalog

Aktudlni katalog spolecnosti na rok 2016 ma 40 stran. Zakaznik ma moznost ho
mit v tisténé 1 elektronické podobé. V katalogu jsou vyfoceny produkty spolecnosti
v interiéru. Diky témto obrazkim si zdkaznici mohou pfedstavit, jak bude dand podlaha

vypadat naptiklad v obyvéku. Pocet stran katalogu je dostacujici, vSe, co zékaznici by

mohli potiebovat je v ném obsahlé.
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6.2 Osobni prodej
Vizitky, jmenovky, firemni obleceni

Vizitky jednotlivych zaméstnancii spolecnosti maji velmi pékny a jednoduchy
vzhled a obsahuji pouze nejdiilezitéjsi informace, jako je mobil, telefon, email ne-
bo adresa a internetové stranky spole¢nosti. Vhodné je 1 zvoleno umisténi obou log Es-
ca. Pro jmenovky plati stejné hodnoceni jako u vizitek, maji stejné¢ jednoduchy
a vkusny disgn a obsahuji jen ty nezdkladnéjsi idaje. Firemni polokoSile jsou urcité
vyhodou pfi prezentaci spolecnosti. Jejich vzhled ovsem neni tak slavnostni, jak by se
na takové udalosti ptedpokladalo, proto by bylo lepsi zvolit kosile stejného provedeni

s malym logem spolecnosti na levé stran¢ hrudi. Cerna barva plsobi slavnostnim do-

jmem.

Skoleni

Esco se snazi, aby jejich prodejci v obchodnim centru byli profesiondlni, pro-
to provadéji jejich 8koleni. Skoleni provadi Top management, ktery je v oboru podla-
hatstvi velmi zkuSeny, protoze diive také byli prodejci v prodejnim centru. Diky Skoleni
vznika Uzky vztah mezi zaméstnanci. Firma Skoli své partnery proto, aby znali podlahu,

kterou nabizi dale do svéta.

6.3 Podpora prodeje
Vystavy a veletrhy

Spolecnost povazuje za nejdilezitéjSi Ucast na nejraznéjSich veletrzich
a vystavach v Ceské Republice, ale i ve svété. Tato aktivita je velice pfinosna v oblasti
ziskavani kontakti, kontrakti a komunikace tvaii v tvaf. Spole¢nost zde miize naCerpat
1 novou inspiraci pro dalsi kolekce podlah. Stanek Esca je velmi napadny, diky svému

dievénému provedeni a jeho navstévnici jsou obménéni teplym napoem, reklamnim

pfedmétem nebo katalogem.

Sluzby zdkaznikiim

Na sluzby pro zékazniky si ddva spolecnost zalezet, protoze vi, Ze je velmi dilezi-
té, aby jim dali zékaznici ptfednost pted konkurenci. Esco nabizi virtudlni prohlidku,
ktera je velmi piehledné a dobte ovladatelna. Je velmi rychla doba vyroby vybrané pod-

lahy, coZ poukazuje na to, Ze spole¢nosti nejsou zakaznici lhostejni a snazi se jim splnit
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jejich ptéani za co nejkratsi dobu. Détsky koutek a napojovy automat v prodejnim centru

je velmi dilezity, aby se navstéva v prodejné citili jako doma.

Nakupni atmosféra
Prostiedi spolecnosti je velmi Gtulné a dievéné doplitky piisobi na zakazniky pii-
jemnym dojmem. Interiér i exteriér je velmi moderni, ale budova zvenci pisobi diky

Sedivé barve velmi studené.

Slevy
Akeni nabidky jsou ldkadlem pro zékazniky. Slevy jsou publikovany na profilu
na socialni siti a na webovych strankach, proto zédkaznici musi prohlizet a kontrolovat

internetové stranky, aby se dozvédéli o akénich nabidkach firmy Esca.

6.4 Public relations
Sponzorovani

V oblasti sponzorovani spole¢nost neni moc aktivni. Sponzoruje jen regionalni
spolky, vétSinou z nedalekého Pisku, kde maji domov majitelé spolecnosti. Nejveétsi
reklamu maji na Vimperském zimnim stadionu, kde jsou umistény na mantinelech pla-
katy s logem spolecnosti, kterych si v§imnou vSichni divaci hokejovych utkani. Diive
bylo logo Esco na hokejovych dresech HC Strakonice, ale v soucasné dobé se zde jiz

nenachazi.

Tiskova konference
Tiskové konference, jak uz bylo zminé€no, se moc neuskuteciiuji. Spolecnost je
potada v prodejnim centru, a tak si ucastnici tohoto fizeni mohou prohlédnout nabidku

spole¢nosti pfimo v budové Esca.

Specialni akce

Akce pro obchodni partnery nebo pro zaméstnance utuzuji vztahy. Spole¢nost
pofadéa kazdorocné pro své zaméstnance vanocni vecirek, ale i jiné akce po domluve,
které ovSem nejsou moc Casté. Vecetre s obchodnimi partnery jsou uz tradici spolecnos-
ti, protoZe jsou potadany jiz od zalozeni spolecnosti a jsou n€kolikrat do roka. Diky

tomu si partnefi na spole¢nost vzdy vzpomenou.
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7 Navrhy na zlepseni

Spole¢nost vyuziva dostatecné mnozstvi nastroji podpory produktu, ale mize je
dal zlepSovat. V ndvrhach na zlepSeni je n¢kolik novinek, mezi nejvyznamnéjsi se fadi
plakatovaci plochu, kterou spole¢nost doposud nevyuzila, nasleduji profily na social-

nich sitich, rozsifeni sponzorovani, reklama v MHD a v rozhlase.
Plakatovaci plocha

Pro spolec¢nost by bylo urcité vyhodné vyuzit plakatovaci plochy. Takova reklama
by mohla byt umisténa ve strategickych smérech, kterymi jsou mySleny smér Praha,
smér Ceské Budgjovice a smér hrani¢ni piejezd Strazny (Némecko). Stalo by za tvahu,
zda by nebylo vyhodné tyto plochy vyuZit nejen v okoli Strakonic, kde sidli spole¢nost,
ale i v jinych lokalitdch. Produkt spolec¢nosti je natolik atraktivni, Ze by oslovil moZzna
i zdkazniky ve vzdalenéjSich méstech. Plakat na plakatovaci ploSe by mél byt jednodu-
chy, zaujmout svym disignem a obsahovat zakladni udaje o spolecnosti a jeji nabidce.
Névrh na plakat je na obrazku 31. Ceny plakatovacich ploch ve Strakonicich se pohybu-
jiod 2900 K¢ do 3900 K¢ za mésic. Je zde mozZnost si vybrat umisténi v okrajové Ctvrti,

obytné ¢tvrti nebo v centu mésta. Viz Tabulka 3 (Moje Billboardy, 2016).

Tabulka 3: Cena plakatovaci plochy ve Strakonicich

Ulice Umisténi Cena
Piredni Ptakovice | okrajova, obytna Ctvrt’ 2 900 K¢/ mes.
ul.Bezdékovska centrum 3900 K¢/ mes.
ul. Husova obytna ¢tvrt’ 2 900 K¢ / mes.
ul.Nadrazni obytna ctvrt 2 900 K&/ més.

Zdroj: Vlastni tabulka
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Obrazek 31: Plakatovaci plocha

Zdroj: Vlastni navrh

Profily na socidlnich sitich

Spole¢nost ma profil pouze na Facebookovych strankach, ale mohl by rozsitit
své internetové pusobeni i na Twiter nebo Instagram. Instagram poskytuje moznost
sdilet fotografii spole¢nosti, které tak mohou sledovat zakaznici z celého svéta. Byly by
zde nahravany fotografie z prodejniho centra, novych produktii, momentky z riznych
akci nebo zdokumentovani urcité zakazky od vyroby, pokladky az po zavéreéné prove-
deni. Spole¢nost by mohla pridavat kratké sestiihy z vystav, veletrhi nebo ze samotné
vyroby podlah. Zakaznici by méli moznost prohlédnout atmosféru ve spolecnosti a do-
zvédet se informace, které nejsou na internetovych strankach dostupné, jako naptiklad,

jak se zaméstnanci spole¢nosti chovaji na nejriiznéjsich akcich.
Sponzorovani poradu o bydleni, reklama v TV

Spole¢nost by mohla rozSifit sponzorovani, napiiklad by se jednalo
o sponzorovani pofadu o bydleni a s tim souvisejici reklama v TV. Jedné se o porad
,, Bydleni je hra®, ktery je vysilan na kanalu CT1. Jedna se o pofad, ve kterém jde hlav-
n¢ o prestavbu nebo rekonstrukci riznych ¢asti bytd, poptipadé domu. Jelikoz se spo-
le¢nost Esco zabyva vyrobou podlah a ostatnich dievénych dopliikkiim, jeho sortiment
by se hodil do tématu tohoto programu. V potadech o bydleni by mohla zaujmout

spoustu potencionélnich zajemct praveé podlaha od spole¢nosti Esco.

58



Dale by se jednalo o kutilské programy, jako jsou ,, Rady ptaka Loskutaka*
na NOVE, ,, V43 prima receptai na PRIME nebo ,, Hobby nasi doby* na CT1. V t&chto
potadech by mohla byt moznost v n¢jakém dilu ptredstavit spole¢nost, provést televizni
§tab po prodejnim centru a podrobné popsat vyrobu masivnich, dfevenych, dubovych
podlah. Cena sponzorstvi naptiklad v potadu ,, Rady ptdka Loskutdka™ se pohybuje
od 80 000 do 100 000 K¢&. Viz Tabulka 4 nize. Za sponzorovani jednoho dilu ,, Hobby
nasi doby* si CT1 iétuje 60 000 K¢&. Viz Tabulka 5.

Tabulka 4: Cena sponzorovani ,, Rady ptaka Loskutaka*

’ De1,1 Cas vysi- Zakladni cena/ dil
Porady ihe Lini 2x10¢ 4x10% 6x10¢
ani
Snidané s novou po-pa | 6:00- 9:00 - 30 000 K¢ -
Vikend ne 9:10 55000 K¢ | 65000Ke -
Koteni SO 11:10 55000 K¢ | 65000Ke -
Rady ptika Loskutika SO 12:45 80 000 K¢ | 100 000 K¢ -

Zdroj: http://www.novagroup.cz/images/documents/obchod/SPONZORING 2016

Tabulka 5: Cena sponzorovani ,, Hobby nasi doby*

. Cena/ dil
Porad Den | Cas Typ spotu Spoti/ dil | Poradi/ tyden Ke)
¢
Hobby nasi doby So 12:30 Sponzor potadu 2 1 60 000
Pohadka So 13:00 Sponzor potadu 2 1 80 000
Film pro pamétniky So 14:15 Sponzor potadu 2 1 50 000

Zdroj: http://img.ceskatelevize.cz/boss/document/542.pdf?v=16
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Reklama v MHD

Mnoho potencionalnich zdkaznikli vyuzivd méstskou hromadnou dopravu. Vétsi
mésta, kterd se nachazi pobliz Radomysli, jsou Ceské Bud&jovice a Strakonice. V téchto
dvou méstech by se zacalo s vyuzivanim reklamy v MHD. Pfesnéji by se jednalo
o drzadla (madla) pro cestujici. Kdyby se tento ndvrh osvéd¢il, mohla by spole¢nost
rozsitit drzaky i do hlavniho mésta nebo jinych velkych mést. Je zde velkd moznost,
ze Clovek, ktery jede v autobuse, trolejbuse nebo jiném dopravnim prostfedku veiejné
dopravy, a musi se drzet za vySe zminéné drzadlo, pfecte si reklamu na ném. Tim-
to nendpadnym zpiisobem se o spolecnosti miize dozvédet velké mnozstvi budoucich
zakaznikil. Reklama by neméla upozoriiovat pouze na aktudlni slevy, ale i na samotnou

spole¢nost. Viz Obrazek 32.

Jednéd se o prihledné plastové drzadlo, kam Ilze umistit letdk o rozmérech
140 x 126 mm (70 x 126 mm jedna strana). Idealni gramaz papiru je 180 - 200 g/m2
a cena za pronajem drzadla v Ceskych Budgjovicich je 6 K&/ den. Dale je zde poplatek
6K¢/Ks za instalaci a deinstalci. Minimalni doba provozovani reklamy je 4 tydny

a nasobky (Dopravni podnik mésta Ceské Budgjovice, 2016).

Obrazek 32: Reklama v MHD

PODLAHY 8.7.0.

vyprodeje | Blatenska 267
SEELEENY=" | 387 31 Radomyil

| www.escopodlahv.cz

+420 80 424 213

Zdroj: Vlastni navrh
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Byla by moznost vyuzit i dalsi reklamy v méstské hromadné dopravé a jednalo by
se o letaky. Tyto letdky maji za kol oslovit cestujici pfi jejich cest¢ MHD. Vyhodou
této formy propagace je pasivni piijem informaci cestujicimi. Dopravni podnik Ceské
Budéjovice ptijimaji letaky pouze ve formatech: A4 na vysku, nebo A3 na Sitku. Cena
letaku je ovlivnéna velikosti a dobou vyvéSeni. Viz Tabulka 6 nize. (Dopravni podnik

mésta Ceské Budgjovice, 2016)

Tabulka 6: Cena za letak v MHD

Format A4 2 tydny 3 tydny 4 tydny
1 ks 45 K¢ 50 K¢ 55 K¢
87 ks 3915Ke 4 350 K¢ 4785 K¢

Format A3 2 tydny 3 tydny 4 tydny
1 ks 90 K¢ 100 K¢ 110 K¢
87 ks 7 830 K¢ 8 700 K¢ 9570 K¢

zdroj: http://www.dpmcb.cz/sluzby/vnitrni-reklama/

Rozhlas

Spole¢nost mize vyuzit moznosti mit reklamni spot v nékterém z jihocCeskych
radii. Rozhlasova reklama by upozornovala na aktudlni nabidky spolec¢nosti a byla by
zatazena mezi jednotlivé pisni¢ky. Mezi takova radia by se zatadil Kiss Jizni Cechy,
Impuls, Radio Faktor nebo Cesky rozhlas Ceské Bud&jovice. Denné poslouché radio
v auté nebo na pracovisti velké mnozstvi lidi, a proto mize reklamu slySet spoustu po-
tencionalnich zakaznikd. Cenik reklamy na radiu Impuls pro jizni Cechy se pohybuje

od 180 - 1700 K¢ v zavislosti na Casovém pasmu a délce spotu. Viz Tabulka 7.
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Tabulka 7: Cena za reklamu v radiu Impuls

s 7 2 ¢ ge
Raaaadio
CENIK REKLAMNIHO VYSILANI | spot 30"
Casové pasmo 5-6 6-9 9-12 12-15 15-18 18-19 19-22 22-24
Impuls Praha a stfedni Cechy 1150 5 600 5 600 4 400 4 200 3 600 950 750
Impuls severni Cechy 520 1400 1400 1300 1200 850 520 370
Impuls jiZni Cechy 400 1700 1700 1400 1400 500 300 180
Impuls zapadni Cechy 250 950 800 700 600 550 300 200
Impuls vychodni Cechy 460 1700 1700 1400 1400 900 800 660
Impuls jiZni Morava - Brno 800 2 200 2 200 2 050 2 050 1050 600 400
Impuls jiZni Morava - Zlin 160 400 450 450 300 200 10 90
Impuls severni Morava 700 2 600 2 600 2200 2 200 1000 750 550
Casové pasmo 0-5 5-6 6-9 9-12 12-15 1518 18-19 19-22 22-24
Impuls - celoplosné 1500 8 500 34 900 34 500 24 500 22 600 16 600 3 000 2200
Délka spotu o 10" 15" 20" 25" 35~ 40~ 45" 50"
Koeficient 0,5 0,6 0.7 0.8 0.9 1,2 1.4 1.5 1,7

Zdroj: http://www.impuls.cz/info/reklama-v-radiu-impuls/

Inzerce v novindch

Zakaznici si o aktudlni akéni nabidce mohou dozvédét pouze na internetovych
(webovych) a facebookovych strankach, proto by bylo vhodné zatadit inzerat do novin.
Nejednalo by se pouze o regionalni tisk, mezi ktery se tadi Listy Prachaticka a Listy
Strakonicka, ale i o vydani Mladé fronty DNES nebo Lidovych novin v Jiho¢eském
kraji. Cena téchto inzerci se méni podle umisténi. Inzerdt mize byt v inzertni Casti,
v redakéni ¢asti (minimalné ze tii stran obklopeny redakénim obsahem o velikosti
45 x 25 az 80mm nebo 93 x 15 az 60mm), a na titulu krajského sesitu MF DNES (lze
umistit i ucho o dvojndsobném rozméru 92 x 38mm). Déle se cena méni podle dne,
ve kterém bude inzerat vydan. Lze ziskat i slevu, kdyZ inzerat vyjde ve dvou krajskych
vydanich (20% sleva), nebo ve tfech a ve vice krajskych vydanich (30% sleva).
Viz Tabulka 8 (Idnes, 2016).



Tabulka 8: Cena za inzerci v novinach

45 x 25 - 80mm nebo

Inzertni ¢ast 92 x 38mm
Ceny inzerce v K¢, 93 x 15 - 60mm
vydani JihoCesky 1mm/ 1sl. 1 Fadek/ 1sl. 1 mm/ 1sl. 46x38mm
kraj po, tt, po, 1t, str, po, 1t, str, po, 1t, str,
¢t ¢t ¢t ¢t
str, pa, so P4, so P4, so P4, so
MF DNES 31 36 66 78 124 144 4030 4 680
po, ut, st, po, ut, st,
" pa - = . pa o -
Lidové Noviny ct, so ct, so
57 66 - - 228 264 - -
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8 Zaver

Cilem bakalaiské prace byla analyza podpory produktu ve vybrané firmé
a na zéklad¢ zjisténych informaci navrhnout piipadnd doporuceni na rozsifeni ne-
bo zlepseni podpory produktu. Vybrana spolecnost je ESCO PODLAHRY, s.r.0.

Prvnim krokem k sepséani prace bylo studium odborné literatury, ktera se vztahuje
k danému tématu. Mezi zdkladni pojmy patfil produkt, podpora produktu, reklama,
podpora prodeje, osobni prodej a public relations. Po nastudovéani problematiky tykajici
se podpory produktu byla sepsana literarni reSerSe, kde byly popsany tyto pojmy.
S literarni reSersi se nasledné pracovalo i v druhé ¢asti, ktera se zabyva konkrétni analy-
zou spole¢nosti.

Prakticka cast, jak jiz bylo zminéno vyse, se zabyvala podporou produktu spolec-
nosti ESCO PODLAHY, s.r.o. Po zjisténi potiebnych informaci vyplynulo,
ze spole¢nost vyuziva velké mnozstvi ndstroji podpory produktu, ale v nékteré oblasti
se spolecnost mize jesté zlepSovat, naptiklad v reklamé. Proto bylo navrhnuto n¢kolik
navrhi na zlepSeni soucasné podpory produktu. Nejzajimavéjsi zlepSeni je plakat
na plakéatovaci plose, protoze spolecnost jest¢ nikdy tento zplsob reklamy nepouzila

a na Strakonicku je stale k dispozici velké mnozstvi téchto ploch.

oy ee

w7

zadnou upravu. Profil na socidlni siti by ale mél byt aktualizovan o nejnovéjsi informa-
ce vzdy, kdy ve spolecnosti nastane néjaka zména. Firemni obleceni jsou vyhodou pro
reprezentaci spolecnosti pii osobnim prodeji na veletrzich a vystavach, z diivodu sjed-
noceni zaméstnancd, ale jejich vzhled neptisobi ptili§ slavnostnim dojmem. Slevy, které
spoleCnost vyuzivd k podpofe prodeje, nejsou dostupné nikde jinde,
nez na internetovych strankach nebo facebookovém profilu. Z toho diivodu bylo navrh-
nuto zlepSeni, které se tyka umisténi reklamy v MHD a novinéch.

Dutlezité je také sponzorovani, proto jednim z navrhii na zmény bylo sponzorovani
potadi pro kutily nebo o bydleni. V oblasti sponzorovani ma spolec¢nost potad
co vylepsovat, protoze nejvyznamné;jsi klient HC Strakonice jiz v soucasné dobé se spo-
lecnosti  nespolupracuje. Poslednim navrhem vylepSeni podpory produktu
pro spolecnost je placena reklama v rozhlase, protoze ji zde mohou slyset lidé, kte-

1 v bézném zivoté denné poslouchaji radio.
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l. Summary

The theme of the bachelor thesis was The meaning and use of product promotion
in a chosen company. The subject of the analysis was the promotion activity of ESCO
PODLAHY, s.r.o. The aim of this thesis was to assess the current situation
in the selected company and the importance of this activity for the company,

then to make suggestions for its improvement.

The first was the studying of literature and writing the theoretical part. I studying
terms as Product, Promotion of product, Advertising, Personal selling, Public relations,
Sales promotion. The second part was practical, where was analysis in company ESCO
podlahy. An analysis of promotion of product showed, that the promotion ofthecompa-
ny is on the high level, but missing some product promotion. It is suggested several im-

provements and broaden promotions.

All information was provided by top management and it was very important for-
this work. With this knowledge I would characterize an activity of company, history,

market situacion and analyze actual promotion.

Based on the results, it is proposed some solutions for improving the overall mar-
keting strategy. First and very important is Billboard. Billboard is easy on the eye. In
the area of sponsoring is recommend sponsoring TV housing Shows. Another suggesti-
on is to introduce advertising in public transport and in newpapers and last suggestion

is paid advertising in radio.

Key words: Product, Promotion of product, Advertising, Personal selling, Sales promo-

tion, Public relations.
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kytovana, strukturovana

CESKY VYROBCE

th 15 mm
§:17,5/18,5/19 cm dle skladovych 2dsob

A
) /
Z /A #1068,- K&/m”'s DPH

"

Zdroj: Prokurista spole¢nosti ESCO PODLAHY, s.r.0.

Piiloha 6: HC Strakonice, Starsi zaci

Zdroj: Prokurista spole¢nosti ESCO PODLAHY, s.r.0.



Ptiloha 7: HC Strakonice, zdkovska liga

—an

Zdroj: Prokurista spole¢nosti ESCO PODLAHY, s.r.0.



