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1 Úvod a cíl 

 

V současné době je propagace nedílnou součástí každého podniku, který se snaží 

používat takové propagační prostředky, které zaujmou nové zákazníky a zároveň udrží 

své stávající zákazníky. 

 

Jak uvádí Kotler (2003), propagace nemůže být účinná, neupoutá-li pozornost 

veřejnosti. V dnešní době nás obklopuje téměř na každém kroku: v televizi, v rádiu , 

v tisku, na internetových stránkách, v e-mailech, v obchodech, na výstavách 

a veletrzích, na ulicích nebo na různých kulturních akcích. 

 

Lidé se dle Kotlera (2003) před tímto přílivem informací začali chránit. Většinu 

telefonických přesvědčování odmítají poslouchat, nevyžádané emaily okamžitě mažou 

a většinu reklamních zásilek hodí ihned do koše. Propagační prostředky by měly být 

používány v takové míře, aby zákazníka zaujaly a zároveň neobtěžovaly. 

 

Cílem mé diplomové práce bylo zhodnotit využívání finančních prostředků pro 

propagování firmy a navrhnout jejich případné změny. 

 

V teoretické části budou uvedeny potřebné pojmy týkající se propagace. Praktická část 

bude zaměřena na konkrétní podnik, kterým je společnost ČZ a. s. s výrobním závodem 

ve Strakonicích. Tato společnost se řadí k největším strojírenským firmám Jihočeského 

kraje i celé České republiky. Zabývá se výrobou komponentů pro automobilový 

průmysl, výrobou plnících turbodmychadel, odlitk ů ze šedé a tvárné litiny, odlitků 

z hliníku , nářadí a výrobou čelních vysokozdvižných vozíků značky DESTA. 

 

Při zpracování této diplomové práce se budu zabývat propagačními prostředky, které 

společnost ČZ a. s. využívá k propagaci. Informace budu čerpat z webových stránek 

společnosti, z interních tištěných materiálů a především od Top managementu 

společnosti. 
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2 Literární rešerše 

 

2.1 Vymezení základních pojmů 

2.1.1 Marketing 

Kotler (1998) představuje marketing jako společenský a řídící proces, kterým 

jednotlivci a skupiny získávají to, co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky 

a směny hodnotných produktů s ostatními. 

 

Horáková I. (1992) uvádí ve své knize definici marketingu, která je přijatá Americkou 

marketingovou společností (AMA) a říká, že marketing je procesem plánování 

a naplňování koncepce, oceňování, propagace a distribuce myšlenek, výrobků a služeb, 

který směřuje k uskutečnění vzájemné výměny, uspokojující potřeby jedinců 

a organizací. 

 

Boučková a kol. (2003) popisuje marketing jako proces, v němž jednotlivci a skupiny 

získávají prostřednictvím tvorby a směny produktů a hodnot to, co požadují. Obsahem 

tohoto procesu je poznání, předvídání, stimulování a v konečné fázi uspokojení potřeb 

zákazníka tak, aby byly současně dosaženy i cíle organizace.  

 

Švarcová (2008) uvádí, že se jedná o uspokojení potřeb a přání zákazníků 

či spotřebitelů v porovnání s možnostmi firmy, s využitím vědy a techniky a s ohledem 

na prostor a čas. 

 

Ze všech definic je patrné, že nejdůležitější je poznat zákazníka či spotřebitele a jeho 

potřeby, s čímž souvisí i trh. Trh představuje místo, kde se střetává nabídka 

s poptávkou, neboli kde se setkávají prodávající s kupujícími.  
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2.1.2 Propagace 

Kotler (2003) definuje propagaci jako formu komunikace, která představuje firemní 

sdělení určené k posílení povědomí o výrobcích a službách, k vyvolání zájmu 

a k motivaci ke koupi.  

 

Horáková I. (1992) představuje propagaci jako významný nástroj marketingu, který 

zprostředkovává informační tok způsobem výhodným pro obě zúčastněné strany. 

Pro výrobce představuje propagace nejméně nákladný přístup k trhu značného rozsahu. 

Spotřebiteli přináší propagace užitek v podobě zpráv, které přispívají k jeho snazší 

orientaci na daném trhu a tedy k uskutečnění výhodnější volby při nákupu zboží nebo 

služby. 

 

Hesková a kol. (2003) uvádí propagaci jako každou formu komunikace, kterou používá 

organizace k informování, přesvědčování nebo ovlivňování dnešních nebo budoucích 

zákazníků. 

 

Propagace pokrývá podle Kotlera (2000) veškeré komunikační nástroje, které mohou 

cílenému publiku předat nějaké sdělení. Tyto nástroje spadají do pěti širších kategorií – 

Reklama, Podpora prodeje, Public Relations, Osobní prodej a Direct marketing.  

 

Boučková a kol. (2003) uvádí, že každá z těchto složek propagace plní určitou funkci 

a vzájemně se doplňují. Jejich různé kombinace se označují jako marketingový 

komunikační mix – někdy označovaný propagační mix.   

 

Kotler (2004) znázorňuje marketingový komunikační mix jako soubor nástrojů složený 

z Reklamy, Osobního prodeje, Podpory prodeje a Public Relations, který firma využívá 

pro přesvědčivou komunikaci se zákazníky a splnění marketingových cílů. 

 

Reklama 

Boučková a kol. (2003) definuje reklamu jako určitou neosobní formu komunikace 

firmy se zákazníkem prostřednictvím různých médií. Je to záměrná činnost, která 
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potenciálnímu zákazníkovi přináší relevantní informace o výrobku, o jeho vlastnostech 

a přednostech, jeho kvalitě apod. 

 

Tellis (1998) uvádí reklamu jako sdělení firemní nabídky zákazníkům prostřednictvím 

placených médií. 

 

Kotler (2007) popisuje reklamu jako jakoukoliv placenou formu neosobní prezentace 

a propagace myšlenek, zboží nebo služeb identifikovaného sponzora prostřednictvím 

hromadných médií, jako jsou noviny, časopisy, televize či rádio. 

 

Nagyová (1998) představuje reklamu jako placenou, neosobní komunikaci 

prostřednictvím různých médií zadávanou podnikatelskými subjekty, neziskovými 

organizacemi či osobami, které jsou identifikovatelné v reklamním sdělení a jejichž 

cílem je přesvědčit členy zvláštní skupiny příjemců sdělení cílovou skupinu. 

 

Podpora prodeje 

Tellis (1998) označuje podporu prodeje jako jakýkoli časově omezený program 

prodejce, snažícího se učinit svou nabídku atraktivnější pro spotřebitele, 

přičemž vyžaduje jejich spoluúčast formou okamžité koupě či jiné činnosti. 

 

Boučková a kol. (2003) představuje podporu prodeje jako činnost, která působí 

na všechny složky distribučního řetězce, a to jak na konečného spotřebitele, tak i na 

firmy, které jsou prostředníky na distribuční cestě, a na prodejní personál. 

 

Kotler (2001) charakterizuje podporu prodeje jako soubor různých motivačních 

nástrojů, převážně krátkodobého charakteru, vytvářených pro stimulování rychlejších 

nebo větších nákupů určitých výrobků a služeb. 

 

Dle Heskové a kol. (2003) lze definovat podporu prodeje jako soubor marketingových 

aktivit, které přímo podporují nákupní chování spotřebitele a zvyšují efektivnost 

obchodních mezičlánků.  
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Public Relations 

Hlavním významem Public Relations je vytvoření v podvědomí veřejnosti kladné 

představy o podniku, nikoliv přímá podpora prodeje výrobků.  

 

Kotler (2004) představuje princip Public Relations spočívající ve vybudování dobrých 

vztahů s různými částmi firemní veřejnosti pomocí pozitivní publicity, ve vytváření 

pozitivního firemního image, v obraně proti nepříznivým informacím o firmě 

a v pořádání různých akcí. 

 

Boučková a kol. (2003) uvádí definici podle Public Relations Society of America 

následovně: ,,Public Relations v pluralistické společnosti přispívají k vzájemnému 

porozumění mezi skupinami a institucemi a tím pomáhají v rozhodování a účinnějším 

jednání. Public Relations umožňují slaďovat soukromé a veřejné zájmy a slouží četným 

institucím. Aby dosáhly svých cílů, musí tyto instituce rozvinout dobré vztahy 

s nejrůznějšími cílovými skupinami: spolupracovníky, zákazníky, novináři, jinými 

společnostmi a společností jako celkem.“ 

 

Tellis (1998) znázorňuje Public Relations jako sdělování firemní nabídky zákazníkům 

jinak než prodejním personálem. 

 

Dle Heskové a kol. (2003) lze Public Relations chápat jako záměrné, plánované 

a dlouhodobé úsilí vytvářet a podporovat vzájemné pochopení a soulad mezi 

organizacemi a veřejností. 

 

Osobní prodej 

Kotler (2004) popisuje osobní prodej jako osobní prezentaci nabídky, jejímž cílem je 

prodej výrobku nebo služby a vytvoření dobrého vztahu se zákazníkem. 

Dle Boučkové a kol. (2003) zahrnuje osobní prodej oboustrannou komunikaci mezi 

kupujícím a prodávajícím s cílem prodat výrobek nebo poskytnout službu a zároveň 

vytvářet dlouhodobě pozitivní vztah, který by přispíval k vytváření žádoucí image firmy 

i výrobku. 
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Tellis (1998) představuje osobní prodej jako sdělování firemní nabídky zákazníkům 

prodejním personálem. 

 

Zamazalová (2009) uvádí, že při osobním prodeji dochází k osobnímu individuálnímu 

kontaktu se zákazníkem. Dále uvádí, že je možné díky osobnímu prodeji identifikovat 

problém zákazníka, informovat ho s cílem snížení nejistoty a pomoci mu učinit nákupní 

rozhodnutí. 

 

Švarcová (2008) charakterizuje osobní prodej jako prodej prostřednictvím nějaké osoby. 

 

Direct marketing 

Dle Kotlera (2004) znamená direkt marketing, někdy do češtiny překládán jako přímý 

marketing, navázání přímých kontaktů s pečlivě vybranými zákazníky. Výhodou je 

možnost okamžité reakce na nabídku ze strany zákazníka a možnost vybudování 

dlouhodobých vztahů se zákazníky. 

 

Boučková a kol. (2003) uvádí definici direct marketingu dle Mezinárodního kodexu 

pravidel etiky v přímém marketingu jako veškerou komunikační činnost směřující 

k nabízení zboží či služeb nebo k přenosu obchodních nabídek v katalogu, novinách 

nebo časopisech formou inzerátu nebo v jiné tištěné formě, poštou, televizí, 

videotextem, telefaxem nebo přes jiná média s cílem informovat spotřebitele a obchodní 

zákazníky a vyvolat jejich odpověď. 

 

Tuto dlouhou definici následně Boučková (2003) zjednodušuje a uvádí, že direct 

marketing v zásadě zahrnuje veškeré tržní aktivity, které vytvářejí přímý kontakt 

s cílovou skupinou.  

 

Hesková a kol. (2003) definuje direct marketing dle Asociace přímého marketingu jako 

interaktivní marketingový systém, který používá jedno nebo více reklamních médií pro 

vytváření měřitelné odezvy nebo transakce v jakémkoli místě. 
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Švarcová (2008) uvádí, že se jedná o formu přímého prodeje prostřednictvím 

reklamních prostředků, které jsou zasílány poštou. 

 

2.2 Propagace 

 

Švarcová (2008) uvádí, že pojem propagace pochází z latinského slova Propagáre, které 

se do češtiny překládá jako šířit, rozšiřovat, popř. uvádět ve známost. V literatuře 

se často užívá anglické označení promotion.  

 

Hesková a kol. (2003) uvádí, že termín promotion byl zpočátku překládán jako 

propagace, podpora prodeje nebo komunikace s veřejností. V posledních letech se toto 

označení často uvádí jako marketingová komunikace. Nicméně marketingová 

komunikace by se neměla s pojmem propagace zaměňovat.  

 

Zamazalová (2009) znázorňuje marketingovou komunikaci jako řízený proces, jehož 

hlavním úkolem je informovat, přesvědčovat nebo ovlivňovat různé cílové skupiny 

a vést s nimi dialog.  

 

Švarcová (2008) uvádí hlavní rozdíl mezi těmito pojmy v tom, že marketingová 

komunikace představuje, jak už bylo řečeno otevřený dialog, zatímco propagace je 

jednosměrný tok informací a přesvědčování a je jedním prvkem programu komplexní 

marketingové komunikace. 

 

Základní cíl propagace dle Foreta (1997) bývá většinou spatřován ve zvýšení odbytu na 

trhu a ve zvýšení zisku firmy. Podstata úspěšné propagace potom spočívá především 

v umění přesvědčit druhé. 
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2.2.1 Propagační plán 

 

Kotler (1992) uvádí a následně popisuje pět hlavních rozhodnutí při řízení propagace: 

• stanovení cílů; 

• rozhodnutí o rozpočtu; 

• rozhodnutí o zprávě; 

• rozhodnutí o médiích; 

• zhodnocení propagace. 

 

Obrázek 1 – Hlavní rozhodnutí při řízení propagace 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: Kotler (1992) 

 

Prvním bodem je určení cílů propagace. Cíl propagace je dle Kotlera (1992) určitý 

komunikační úkol a úroveň splnění, které mají být dosaženy u určitých příjemců 

za určité časové období. Volba cíle propagace by měla být založena na pečlivé analýze 

současné marketingové situace. 
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Druhý bod představuje rozhodnutí o rozpočtu. Dle Horákové (1992), Kotlera (1992) 

a Foreta (1997) je jedním z nejnáročnějších rozhodnutí, před kterým firma stojí. Všichni 

tři autoři uvádějí čtyři nejobvyklejší metody ke stanovení celkového rozpočtu 

na propagaci. 

 

Metoda možností 

Dle Horákové (1992) mnohé podniky odvozují objem prostředků, které vynaloží 

na propagaci, s ohledem na rozsah dostupných peněžních prostředků: podnik utratí 

tolik, kolik si může dovolit, aniž by ohrozil finanční likviditu a zisk pro daný rok. 

Dle Kotlera (1992) tato metoda zcela ignoruje úlohu propagace jako investice a přímý 

vliv propagace na objem prodeje. 

 

Metoda procentuálního podílu z obratu 

Foret (1997) uvádí, že tato metoda stanovuje výdaje na propagaci podle určitého 

procenta z běžného nebo očekávaného objemu prodeje. Velikost podílu se stanovuje 

podle minulé zkušenosti. Dle Horákové (1992) tato metoda vychází z dostupnosti 

prostředků, a nikoliv z analýzy příležitosti na trhu. 

 

Metoda konkurenční rovnosti 

Horáková (1992) uvádí, že firmy stanoví množství finančních prostředků, které 

investují do propagační činnosti podle toho, kolik na stejné účely vynakládá konkurent. 

Rozpočet konkurenta ovšem nemusí být vhodným vodítkem, protože podniky 

se odlišují svými zdroji, možnostmi, cíly, zkušenostmi atd. 

 

Metoda cíl a úkol 

Foret (1997) tuto metodu popisuje jako nejlogičtějším, ale zároveň nejnáročnějším 

postupem. Rozpočet zde vychází z definování specifických cílů, z určení úloh, které je 

k jejich dosažení třeba splnit a z odhadu nákladů na jejich realizaci. V tomto případě 

potom skutečně dochází ke vzájemnému propojení mezi výdaji na propagaci 

a výsledky, jež by měla přinést. 
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Třetí bod vyjadřuje rozhodnutí o zprávě. Tento bod vyžaduje dle Kotlera (1992) 

vytvoření zpráv, jejich zhodnocení, výběr a jejich účinné zpracování  

 

Čtvrtým bodem je dle Kotlera (1992) výběr propagačního média, které bude přenášet 

propagační zprávu. Rozhoduje se o žádaném rozsahu, frekvenci a účinnosti: výběr mezi 

hlavními druhy médií, výběr konkrétních médií zprávy a rozhodování o načasování 

média. 

 

Pátý bod představuje zhodnocení propagace, které vyžaduje dle Kotlera (1992) 

zhodnocení komunikačního a prodejního účinku propagace, a to před, v průběhu 

a po propagační kampani. 

 

2.2.2 Propagační mix 

Jak už bylo řečeno, základními nástroji propagace jsou Reklama, Podpora prodeje, 

Public Relations, Osobní prodej a Direct marketing. Každý nástroj propagace má své 

jedinečné charakteristiky, ale i náklady. Jejich různé kombinace se označují jako 

propagační mix. 

 

2.2.2.1 Reklama 

Reklama patří k nejznámějším nástrojům propagace. Dokáže rychle ovlivnit velký počet 

zákazníků, především tiskem, zvukem barvami nebo uměleckým zobrazením. Kotler 

(2004) ve své knize vyjadřuje i několik jejích nedostatků. Říká, že ačkoliv rychle 

zasáhne vysoký počet osob, je neosobní a pouze jednosměrná (směrem k publiku), 

nedokáže přinutit k pozornosti a k reakci. Navíc je finančně náročná. 

 

Líbí se mi názor Boučkové a kol. (2003), která uvádí: Má-li být reklama úspěšná, musí 

být prováděna odborníky, a to vlastními nebo externími, musí umět využívat všech 

relevantních poznatků, které ji umožní působit na správné segmenty trhu, a musí být 
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schopna překonávat všechny bariéry na trhu, ať jsou jejich příčiny racionálního 

nebo psychologického charakteru. 

 

Zamazalová (2009) tvrdí, že se reklama v obchodní firmě využívá jednak pro své 

účinky z hlediska dlouhodobé tvorby image společnosti a jednak z hlediska 

okamžitého působení pro zvýšení prodejů. 

 

Členění reklamy 

 

Boučková a kol. (2003) dělí reklamu na výrobkovou a institucionální. 

 

Výrobková reklama: Podnik se snaží odlišit vlastní produkt od ostatních výrobků 

stejného typu vyráběných konkurencí. Úkolem výrobkové reklamy je zdůrazňování 

všech předností a výhod, které přináší zákazníkovi používání právě těch výrobků, které 

jsou objektem reklamy. 

 

Institucionální reklama: V případě, že podnik nemá možnost odlišit vlastní produkt od 

produktů konkurenčních, usiluje o diferenciaci vlastní firmy od ostatních institucí 

se shodným charakterem produktů. Institucionální reklama se snaží zdůrazňováním 

kladných stránek vzbudit mezi zákazníky důvěru v daný podnik a tím nepřímo 

i k produktům, které jim prodává. 

 

Kotler (2004) rozděluje reklamu na informativní, přesvědčovací, srovnávací 

a připomínací.  

 

Informativní reklama:  Většinou se používá při zavádění nové kategorie zboží, kde je 

cílem vybudovat prvotní poptávku. 

 

Přesvědčovací reklama: Přichází na řadu v okamžiku, kdy sílí konkurence a cílem je 

vybudovat selektivní poptávku.  
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Srovnávací (komparativní) reklama: Tato forma reklamy se užívá pro široké 

spektrum produktů, kdy firma přímo či nepřímo porovnává vlastní značku 

s konkurenční.  

 

Připomínací reklama: Je důležitá u produktů ve fázi zralosti – pomáhá zákazníkům 

myslet na existující nabídku. 

 

Reklamní média 

 

Tellis (1998) vysvětluje slovo média jako souhrnný výraz pro cesty, jejichž 

prostřednictvím tvůrci programů nebo zadavatelé reklam komunikují s jednotlivci. 

Dále představuje tvůrce programů jako firmy nebo jednotlivce, kteří poskytují materiál, 

určený k zábavě nebo informování jednotlivců. 

 

Hesková a kol. (2003) dělí reklamní média na: 

• masová a specifická média;  

• horká a chladná média; 

• elektronická a klasická média. 

 

Masová média  

a) vysílací (transmisivní) – rozhlas a televize 

b) tisková média – noviny, časopisy, venkovní tištěná reklama 

 

Specifická média – např venkovní reklama, reklamní předměty, výkladní skříně apod. 

 

Horká média – intenzivně působí na emoce. Přijetí informace je závislé na expozici, 

spolupůsobí obraz, zvuk, hudba, mluvené slovo. 

 

Chladná média – zpravidla uchovatelná, rytmus přijetí informace si volí člověk sám, 

vnímání je nezávislé na expozici, omezeně působí na emoce člověka. 
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Elektronická média – např. TV, rozhlas, video, internet, teletext, apod. 

 

Klasická média – např. časopisy, noviny, venkovní reklama, obaly apod. 

 

Zamazalová (2009) uvádí, že se pro přenos reklamního sdělení využívá většinou 

masmédií. Při jejich výběru je důležité brát v úvahu: 

• charakteristiku příjemců; 

• dosah (počet příjemců reklamy); 

• vliv (intenzitu účinnosti reklamy); 

• náklady. 

 

Dále uvádí, že při volbě médií je třeba zvážit nejen jeho výhody a nevýhody, ale také 

posoudit jejich vzájemné působení v kontextu celého mediálního mixu. 

 

Mezi hlavní druhy médií dle Kotlera (2004) patří noviny, televize, přímé zásilky, 

rozhlas, časopisy, venkovní reklama a on-line reklama.  

  

Tabulka 1 - Výhody a nevýhody vybraných médií 

Médium Výhody Nevýhody 

Noviny Flexibilita, pravidelný kontakt, dobré 

pokrytí místního trhu, možnost 

oslovení širokého spektra čtenářů, 

vysoká důvěryhodnost 

Krátká doba životnosti, nízká kvalita 

tisku, nepozornost při čtení inzerce 

Televize Široké pokrytí trhu, nízké náklady na 

oslovení jednoho spotřebitele, možnost 

využití kombinace audiovizuálních 

vjemů, působí na lidské smysly 

Vysoké celkové náklady, 

nesoustředěnost diváků kvůli velkému 

množství vjemů, pomíjivost sdělení, 

omezená možnost zaměření na cílovou 

skupinu 

Přímé zásilky 

(direct mail) 

Možnost oslovit vybranou cílovou 

skupinu, flexibilita, absence přímého 

střetu s konkurencí, možnost vyvolat 

dojem osobního kontaktu 

 

Relativně vysoké náklady na kontakt, 

nízká image 
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Rozhlas Příznivý ohlas místních posluchačů, 

možnost oslovení vybraných skupin 

posluchačů (využití geografických a 

demografických kritérií), nízké náklady 

Pouze sluchové vjemy, pomíjivost 

sdělení, nízká pozornost posluchačů, 

nepravidelný poslech 

Časopisy Možnost oslovit vybrané cílové 

skupiny (využití geografických a 

demografických kritérií), 

důvěryhodnost a prestiž, vysoká kvalita 

tisku, dlouhá životnost, pozorné čtení 

Nedostatečná pružnost, vysoké náklady, 

možné problémy s positioningem 

Venkovní reklama Flexibilita, možnost častého 

opakovaného kontaktu, nízká přímá 

konkurence, dobrá možnost 

přizpůsobení positioningu 

Smíšená možnost oslovit vybrané 

cílové skupiny, omezení možnosti 

kreativity 

On-line reklama Možnost oslovit vybrané cílové 

skupiny, nízké náklady, rychlý kontakt, 

interaktivita 

Nízký počet oslovených, relativně malý 

vliv, nemožnost sledování reakce 

Zdroj: Kotler (2004) 

 

2.2.2.2 Podpora prodeje 

Pro podporu prodeje je charakteristické, jak uvádí Boučková a kol. (2003), že používá 

přímý stimul, tzn., že každý, kdo se bude chovat požadovaným způsobem, získá určitou 

výhodu. Stimul musí působit velmi intenzivně na rozhodování a chování spotřebitele, 

může to mj. být nabídka výhodnější ceny, zboží zdarma, výhra v soutěži apod. 

Zpravidla má však pouze krátkodobou účinnost, po ukončení akce se prodej často vrací 

na původní úroveň.  

 

Cíle podpory prodeje 

 

Kotler (2004) uvádí, že cíle podpory prodeje jsou velmi různé: 

• prodávající mohou používat spotřebitelské podpory ke krátkodobému zvýšení 

obratu s cílem vybudovat dlouhodobě stabilní tržní podíl; 
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• obchodní sítě zahrnují přenesení činností v oblasti nových výrobků 

na maloobchod, tj. požadují zvýšení zásob, propagaci produktů a poskytnutí 

většího prostoru na regálech či častější nákupy; 

• podpory prodejců zahrnují pomoc při prodeji nových nebo existujících výrobků 

či získávání nových kontraktů. 

 

Dále Kotler (2004) tvrdí, že obecně podpory prodeje mohou spíše pomoci posílit pozici 

značky a budovat dlouhodobý vztah se zákazníkem než jen krátkodobě zvýšit obrat 

nebo dočasně přilákat zákazníky ke značce. Firmy se stále více snaží vyhnout 

se rychlým podporám zaměřeným na okamžitý výsledek a soustředí se na budování 

hodnoty značky. 

 

Zamazalová (2009) definuje cíle podpory prodeje následovně: 

• okamžité zvýšení prodejů (nalákáním nových zákazníků, vyššími nákupy 

stávajících zákazníků); 

• probuzení zájmu o nové výrobky; 

• udržení úrovně objemu prodeje a podílu na trhu; 

• reakce na akce konkurence; 

• vytváření zákaznické loajality; 

• vytváření zákaznických databází; 

• zvýšení zájmu zaměstnanců. 

 

Nástroje podpory prodeje 

 

Podle Boučkové a kol. (2003) se podpora prodeje používá pro tři skupiny příjemců: 

• konečného spotřebitele; 

• prodejce; 

• firmy. 
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1. Zaměření na konečného spotřebitele 

 

Boučková a kol. (2003) popisuje podporu prodeje zaměřenou na konečného spotřebitele 

jako skupinu nástrojů, které využívají snahy spotřebitele získat při koupi nějakou 

výhodu, např. slevu, větší počet výrobků za stejnou cenu apod. Patří sem kupóny, 

vzorky výrobku, rabaty, prémie, cenově výhodná balení, spotřebitelské soutěže, dárky, 

předvedení výrobku a ochutnávky. 

 

Kupóny nabízejí určitou slevu z ceny a působí především tehdy, je-li cena hlavním 

podnětem kupního chování. Mohou být připojeny k inzerátům v tisku, rozesílány poštou 

nebo přiloženy k výrobku. 

 

Vzorky výrobk ů se uplatňují zvláště u nových výrobků, které ještě spotřebitel nezná. 

Jejich cílem je stimulovat vyzkoušení výrobku a zvýšení podpory prodeje v počátečních 

fázích životního cyklu. 

 

Rabatem získává spotřebitel určitou částku, která částečně uhrazuje cenu výrobku, 

ovšem až na základě důkazu (účtenky aj.) o jeho nákupu. 

 

Prémií je výrobek, který spotřebitel získá zdarma nebo za minimální cenu, 

jako odměnu za nákup jiného konkrétního výrobku. Nejúčinnější je ta, která má funkční 

nebo logický vztah k danému výrobku. 

 

Cenově výhodné balení je obecně známý systém např. 2+1 nebo 3+1, kdy spotřebitel 

získává za stejnou cenu více kusů nebo větší objem výrobku. 

 

Spotřebitelské soutěže jsou oblíbenou formou podpory prodeje. Spotřebitel musí 

nasbírat určitý počet čárových kódů nebo jiných identifikovatelných částí obalů 

(např. logo firmy) a může ihned získat určitou cenu. Může také postoupit do slosování 

o hodnotnější ceny, poté se již vyžaduje, aby splnil nějaký úkol. 
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Předvedení výrobku (zkušební jízda aj.) a ochutnávky (převážně potravinářských 

produktů) jsou velmi účinné formy podpory prodeje pro konečného spotřebitele. 

 

Dárkem v této souvislosti se rozumí malá pozornost pro zákazníka za realizaci nákupu 

v určitém množství nebo v určitém čase. 

 

Kotler (2004) dále mezi hlavní nástroje podpory prodeje řadí ještě hotovostní refundace 

(slevy), klientské odměny a výstavy na místě prodeje a předvádění. 

 

Hotovostní refundace (slevy) jsou podobné kuponům, ale cenová sleva se uskutečňuje 

po nákupu a obvykle ne v prodejně. Zákazník zasílá ,,potvrzení o nákupu“ výrobci a ten 

refunduje část ceny poštou. 

 

Klientské odměny (věrnostní programy) představují hotovost nebo jinou odměnu 

za užití určitých firemních výrobků nebo služeb. 

 

Podpory prodeje na místě zahrnují výstavy a předvádění, které se realizují na místě 

prodeje. Jako příklad mohou sloužit různé poutače na prodejních místech. 

 

2. Zaměření na prodejce 

 

Boučková a kol. (2003) uvádí, že i na prodejce může podnik působit různými nástroji 

podpory prodeje. Jde především o jejich proškolování, prodejní soutěže, peněžité 

odměny a některé další specifické nástroje.  

 

Proškolování - je jen v zájmu firem, aby prodejci jejich výrobků znali dobře tyto 

produkty a způsob zacházení s nimi, a proto by pro ně měly systematicky organizovat 

pravidelná školení a schůzky.  

 

Podobně mohou působit např. pomocí prodejních soutěží o největší objem prodeje 

výrobků firmy, pokud prodejce může tento fakt ovlivnit.  
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Také peněžitá odměna za dosaženou výši prodeje, která je výsledkem osobního 

nasazení prodejce, může být dobrou motivací v rámci podpory prodeje. 

 

3. Zaměření na firmy 

 

Dle Kotlera (2004) se nástroje podpory užívají k vytvoření nových podnikatelských 

příležitostí, ke stimulaci nákupů, k odměňování zákazníků či k motivaci obchodníků. 

Mezi hlavní nástroje řadí obchodní výstavy a veletrhy a konference. Řada firem 

organizuje konference a obchodní výstavy s cílem představit své produkty. Prodávající 

získávají příležitost navázat nová obchodní spojení, předvést novinky, setkat 

se s potenciálními zákazníky, prodat více stávajícím zákazníkům a předvést svou 

nabídku v publikacích nebo na audiovizuálních nosičích. 

 

Boučková a kol. (2003) jako další nástroje znázorňuje rabaty nebo slevy, příspěvky 

na předvedení výrobku a výstavní zařízení v místě prodeje. 

 

Rabat (sleva) získá každá firma, která nakoupí daný výrobek ve větším množství nebo 

v určitém čase, který je pro podnik výhodný. 

 

Příspěvek na předvedení výrobku je zpravidla poskytován v naturální podobě, tzn., 

že obchodní firma dostane určité množství výrobků, které předvádí zákazníkům, 

zdarma. 

 

Výstavní zařízení v místě prodeje (výstavní stojany, prodejní displeje, regály, lednice 

aj.) pro vystavení nebo uložení výrobků poskytuje výrobce nebo distributor prodejním 

místům zdarma. 

 

Líbí se mi názor Kotlera (2003), který uvádí, že akcí na podporu prodeje by se mělo 

využívat s rozvahou, protože neustálé slevy, kupóny, výhodné nabídky a dárky mohou 

v myslích spotřebitelů značku degradovat. Mohou je přimět k tomu, že čekají, až zase 

přijde nějaká mimořádná nabídka, místo aby si zboží hned koupili. 
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2.2.2.3 Public Relations 

Zamazalová (2009) popisuje Public Relations jako nástroj pro budování dobré pověsti 

firmy, pro posun od toho, jak je vnímána veřejností, k tomu, jak si přeje být vnímána. 

 

Funkce a nástroje Public Relations 

 

Dle Kotlera (2004) má útvar pro Public Relations obvykle na starost některé 

nebo všechny z dále uvedených funkcí: 

• Tiskové zprávy a agenturní činnosti: tvorba a umístění informačních materiálů 

v tisku s cílem upoutat pozornost k osobě, výrobku nebo službě. 

• Publicita produktu : získání pozornosti médií věnované určitému produktu. 

• Veřejné záležitosti: budování a pěstování vztahů v rámci země nebo místní 

komunity. 

• Lobbování: budování a pěstování vztahů se zákonodárci a vládními úředníky 

s cílem ovlivnit legislativu a regulaci v odvětví. 

• Vztahy k investorům: udržování dobrých vztahů s akcionáři a dalšími subjekty 

finančního světa. 

• Pomoc sponzorů: vztahy se sponzory nebo se členy neziskového sektoru 

s cílem získávat či poskytovat finanční či dobrovolnickou pomoc. 

 

Boučková a kol. (2003) uvádí a následně popisuje hlavní nástroje Public Relations: 

• zprávy předávané přímo médiím; 

• tiskové konference a vztahy s tiskem; 

• vydávání podnikových publikací a firemní literatury; 

• sponzoring; 

• lobbování. 

 

Zprávy ur čené přímo médiím – jejich smyslem je poskytnout médiím zajímavé 

informace o firmě, jejích výrobcích, pracovnících aj. 
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Tiskové konference slouží k informování sdělovacích prostředků, a zároveň jsou 

prostředkem k navázání a prohlubování vztahů s tiskem. Tisková konference by měla 

být pořádána pouze tehdy, jestliže zde novináři získají informace, které nemohou získat 

jinou cestou. 

 

Pro cílové segmenty trhu vydávají firmy mnoho firemních tiskovin a publikací, 

(výroční zprávy, firemní časopisy, noviny, publikace pro odbornou veřejnost 

a audiovizuální materiály). 

 

Sponzoring – základním principem sponzorství je služba versus protislužba 

sponzorovaného. Sponzor očekává, že za věnované prostředky mu sponzorovaný 

pomůže dosáhnout jeho komunikačních cílů, a to především zvýšení image. 

 

Lobbování – hlavním smyslem je poskytování relevantních informací těm, kteří budou 

rozhodovat. K těmto aktivitám se veřejnost staví velmi negativně, neboť v nich vidí 

možnosti negativního ovlivňování, mnohdy spojeného s korupcí, příslušných 

odpovědných činitelů. 

 

Rozdíl mezi reklamou a Public Relations 

Boučková a kol. (2003) odlišuje reklamu od Public Relations v tom, že reklama je 

adresná a nabízí ke koupi konkrétní produkt, zatímco Public Relations neformulují 

nikdy a nikde žádnou přímou nabídku ke koupi, ani své informace nepodávají takovým 

způsobem, který by zákazníka nabádal ke koupi.  

 

Vztahy reklamy a Public relations mají dle Boučkové a kol. (2003) mnoho společného: 

• využívají většinou stejných médií; 

• musí být řízeny systematicky a soustavně; 

• pracují s určitými cílovými skupinami; 

• přispívají k vytváření a posilování image firmy. 
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Hesková a kol. (2003) uvádí porovnání reklamy a Public Relations v následující 

tabulce: 

 

Tabulka 2 – Porovnání reklamy a Public Relations 

Parametry odlišností Public Relations Reklama 

Zaměření Na mentální sféru za účelem 

informace, přizpůsobení a 

integrace. 

Na zvýšení prodeje, image, 

značky, podniku. 

Funkce managementu marketingu 

Horizont působení dlouhodobě střednědobý charakter 

Zdroj: Hesková a kol. (2003) 

 

2.2.2.4 Osobní prodej 

Osobní prodej znamená dle Kotlera (2004) dvousměrnou komunikaci mezi prodejcem 

a zákazníkem osobně, telefonicky, prostřednictvím videokonferencí, internetu, či jinými 

prostředky. Je prováděn prostřednictvím prodejce. Prodejce dle Kotlera (2004) vyvíjí 

v rámci firmy některou z následujících aktivit: 

• vyhledávání nových zákazníků; 

• komunikace s nimi; 

• poskytování služeb a shromažďování informací. 

 

Boučková a kol. (2003) říká, že má význam tam, kde jde o prodej výrobků, které 

vyžadují podrobnější vysvětlení jejich funkce, možných způsobů používání a údržby, 

instalace apod. 

 

Proces osobního prodeje 

 

Zamazalová (2009) uvádí, že se samotný proces sestává z několika fází: 

• kontaktování zákazníka; 

• určení jeho požadavků a přání; 
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• předvedení a vyzkoušení produktu; 

• uzavření prodeje; 

• poprodejní fáze. 

 

Dle Boučkové a kol. (2003) a Kotlera (2004) začíná proces osobního prodeje v případě 

nových zákazníků vyhledáváním a posuzováním potenciálních zákazníků; firma 

analyzuje, kdo by mohl být jejím zákazníkem, a pokračuje přípravou na jednání, kde 

je hlavním cílem získání maximálních informací o nákupních praktikách vytypovaných 

zákazníků. Ve třetí fázi – vlastním obchodním jednáním – dochází postupně 

až k uzavření obchodu. Tím ale činnost prodejce nekončí, neboť nastupuje fáze 

poprodejního kontaktu, která ho zavazuje, aby udržoval neustálý kontakt 

se zákazníkem, ověřoval jeho spokojenost, poskytoval mu servis a v jeho povědomí 

stále udržoval jméno firmy. 

 

Obrázek 2 – Jednotlivé fáze procesu osobního prodeje 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: Kotler (2004) 

 

2.2.2.5 Direct marketing  

Hesková a kol. (2003) uvádí, že za direct marketing bylo zpočátku považováno zasílání 

výrobků od výrobce přímo spotřebiteli bez zprostředkujících distribučních kanálů. 
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Později pojem přímého marketingu znamenal marketing provozovaný prostřednictvím 

pošty, kdy byly zasílány katalogy nebo přímo výrobky. Direct marketing se může 

využívat v tržních aktivitách, které mohou vytvářet přímý kontakt s cílovou skupinou. 

 

Hlavní formy direct marketingu 

 

Za hlavní formy přímého marketingu Boučková a kol. (2003) považuje: 

• katalogový prodej; 

• zásilkový prodej; 

• telemarketing; 

• teleshopping; 

• televizní, rozhlasová a tisková reklama s přímou odezvou; 

• některé další formy využívající především internet. 

 

Katalogový prodej je forma přímého marketingu, která využívá tištěné katalogy, video 

či katalogy v elektronické podobě. Katalogy se zasílají vybraným zákazníkům a jsou 

k dispozici v prodejnách nebo na webových stránkách. Kotler (2004) 

 

Zásilkový prodej znamená rozesílání nabídek, oznámení a jiných položek na určitou 

adresu. Zásilky mohou obsahovat popisy produktů, reklamní sdělení, vzorky, prospekty 

apod. Kotler (2004) 

 

Telemarketing – pod pojmem telemarketing Boučková a kol. (2003) znázorňuje 

plánovité a systematické využívání telefonu pro marketingové aktivity. Lze jej ještě dál 

dělit na aktivní telemarketing, kdy firma oslovuje zákazníka, a pasivní telemarketing, 

kdy zákazník volá firmě. 

 

Teleshopping je forma přímého marketingu, která využívá televizní vysílání – reklamy 

v rámci specializovaných pořadů, informační spoty a speciální televizní prodejní 

kanály. Kotler (2004) 
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2.3 Propagační prostředky 

 

Na základě prostudované literatury jsem dospěla k názoru, že propagační prostředky 

představují materiální znázornění reklamního sdělení. Jsou efektivním nástrojem 

působící zvukem, obrazem, barvou, slovem, tvarem a dalšími prvky. Aplikují 

se samostatně nebo v kombinaci pro zesílení jejich účinnosti. Reklamní sdělení 

by nemělo pouze zaujmout cílovou skupinu, ale především by mělo být vnímáno 

cílovou skupinou, tzn., mělo by být podnětem ke koupi. Při volbě reklamního sdělení je 

důležité zvážit co, jak , komu a kde sdělit.  

 

2.3.1 Členění propagačních prostředků 

Švarcová (2008) rozděluje propagační prostředky podle následujících hledisek: 

• z hlediska důležitosti; 

• z hlediska místa působení; 

• z hlediska okruhu působení; 

• z hlediska psychologického; 

• z hlediska technické stránky; 

• z hlediska světelného; 

• ostatní. 

 

a) z hlediska důležitosti (četnosti použití) 

• primární (časté použití) – typické jsou letáky, plakáty, prospekty, webové 

stránky, katalogy apod. 

• sekundární (občasné a doplňkové použití) – používají se málo, protože jsou 

drobného charakteru nebo z důvodu finanční náročnosti. Mezi nejčastější 

patří potiskované prostředky, brožury, novoročenky, etikety, ubrousky, 

tácky apod. 
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b) z hlediska místa působení 

• působící doma – působící na jednotlivce a rodiny a rodinné příslušníky. 

Mezi nejčastější patří katalogy, televize, rozhlas apod. 

• působící na ulici – využívány jsou plakáty, letáky, neony, poutače apod. 

• působící ve veřejných objektech – v čekárnách u lékaře, v letištních halách, 

na nádraží, v menze, v restauracích, výstavních síních. Typické jsou 

prospekty na léky, vývěsky, tácky, ubrusy apod. 

• působící v místě prodeje – v prodejnách, v restauracích, na recepci. 

Charakteristické jsou prospekty, letáky, obaly, předvedení výrobku apod. 

• působící v dopravním prostředku – např. v letadle, v autobuse. Klasické 

jsou letáky, reklamní videa, prosvětlené plakáty apod. 

 

c) z hlediska okruhu působení 

• místní – v místě prodejny a blízkého okolí. Nejčastější jsou výkladní skříně, 

módní přehlídky, vzorky, letáky, poutače, předvedení zboží apod. 

• regionální – zasahuje území regionu. Typický je regionální tisk, regionální 

vysílání TV, regionální rádio apod. 

• celostátní – zasahuje území celého státu. Klasické jsou televizní šoty, 

plakáty apod. 

• zahraniční – přesahuje hranice státu. Příkladem je propagační materiál 

v infocentrech. 

 

d) z hlediska psychologického (podle působení na smysly člověka) 

• zrak – světelné reklamy, poutače, vitríny, prospekty, letáky, katalogy apod. 

• čich – především vzorky určující vůně. Typické jsou parfémy, napuštěné 

stránky v tiskovinách, vůně do auta, prací prášky apod. 

• sluch – patří sem znělky, rozhlas apod. 

• chuť – jedná se hlavně o ochutnávky, degustace apod. 

• hmat – příkladem jsou vzorky látky 
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e) z hlediska technické stránky 

• tiskové – jsou zveřejňovány v nějakém médiu. Typické jsou inzeráty 

a propagační články. 

• tištěné – jedná se o letáky, plakáty, brožury, katalogy, prospekty, vývěsky 

apod. 

• zvukové – klasický je rozhlas, reklamní CD 

• audiovizuální – jedná se o spojení obrazu se zvukem. Nejčastější jsou 

videosnímky, TV šoty, zvuková reklama na internetu apod. 

• obrazové – charakteristické jsou videoprojekce bez zvuku, diapozitivy, obří 

obrazovky, informační obrazovky apod. 

• pohybové  

- otáčivý pohyb – poháněný větrem, elektrickým motorem 

- kyvadlový pohyb – princip ,,tam a zpátky“ 

- ostatní   

• pneumatické (nafukovací) – typické jsou balonky, míče, velké nafukovací 

potiskované předměty apod. 

 

f) z hlediska světelného 

• neony – jedná se o skleněnou trubičku naplněnou vzácným plynem, který 

při elektronickém výboji svítí 

• prosklené, prosvětlené plochy – typickým příkladem jsou prosvětlené 

plakáty 

• ostatní – jedná se například o světelné noviny, světelné řetězy, tekutá světla 

(představující silikonové trubice, ve kterých se rozsvěcuje jedna žárovka 

po druhé) apod. 

 

g) ostatní  

• klasickým příkladem jsou reklamní fotografie, poutače aj. 
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2.3.2 Příklady propagačních nástrojů 

Tabulka 3 - Příklady různých propagačních nástrojů 

Reklama Podpora prodeje Public Relations Osobní prodej Direct marketing 

Tiskové a vysílané 

reklamy 

Vnější balení 

Vkládaná reklama 

Filmy 

Brožury a příručky 

Plakáty a letáky 

Adresáře a katalogy 

Reprinty reklam 

Plakátovací plochy 

Poutače 

POS displeje 

Audiovizuální 

materiál 

Symboly a loga 

Videokazety 

Soutěže 

Hry 

Loterie 

Prémie a dárky 

Vzorky, ochutnávky 

Veletrhy a výstavy 

Vystavování 

Vyzkoušení zboží 

Kupony 

Slevy 

Nízkoúrokové 

financování 

Zábava 

Výkup na protiúčet 

Věrnostní programy 

Provázání 

Balíčky pro novináře 

Projevy 

Semináře 

Výroční zprávy 

Charitativní dary 

Publikace 

Vztahy s komunitou 

Lobování 

Identity media 

Časopis společnosti 

Prodejní prezentace 

Prodejní schůzky 

Stimulující 

programy 

Vzorky 

Obchodní výstavy 

a veletrhy 

Katalogy 

Zasílání pošty 

Telemarketing 

Elektronické 

nakupování 

Teleshopping 

E-maily 

Hlasová schránka 

Zdroj: Zpracováno dle Kotlera, Kellera (2007) 
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3 Metodika a hypotézy 

 

3.1 Metodika 

 

Cílem mé diplomové práce bylo zhodnotit využívání finančních prostředků pro 

propagování firmy a navrhnout jejich případné změny. 

 

V teoretické části jsem se zaměřila na vymezení potřebných pojmů souvisejících 

s propagací. Jednotlivé informace jsem získala na základě prostudování odborné 

literatury. Tyto poznatky jsem následně využila při zpracování praktické části 

diplomové práce.  

 

V praktické části jsem se věnovala konkrétnímu podniku ČZ a. s. se sídlem výrobního 

závodu ve Strakonicích. Charakterizovala jsem základní informace o společnosti, její 

historii, současnosti a činnosti. Následně jsem se zaměřila na propagační prostředky, 

které společnost ČZ a. s. používá. Na základě získaných informací od Top 

managementu společnosti jsem firmě navrhla možný způsob zjištění účinnosti 

jednotlivých propagačních prostředků a jejich případné změny. 

 

Informace o společnosti jsem získala prostřednictvím Top managementu společnosti, 

z interních tištěných materiálů podniku a z webových stránek společnosti www.czas.cz.  

 

3.2 Hypotézy 

 

1. Firma vynakládá finanční prostředky na propagaci, aniž by znala jejich dopad. 

2. Firma považuje účast na veletrhu za vhodně použité finanční prostředky. 
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4 Charakteristika odvětví a firmy 

 

4.1 Strojírenství 

Strojírenství je technický obor, který je postaven na základech fyziky a nauky 

o materiálech. Zahrnuje poznatky z mechaniky, kinematiky, dynamiky, 

hydromechaniky a termomechaniky. Zabývá se návrhem, výrobou a údržbou strojů 

a zařízení. Je to jedna z nejstarších a nejobsáhlejších technických disciplín, jejíž počátky 

sahají až do starověku. Zdroj: Wikipedie [online], [cit.: 23.04.2011] Dostupné z WWW: 

<http://www.czas.cz/?PageId=10003>. 

 

V současné době je strojírenství zastoupeno ve všech částech republiky a vyznačuje 

se nejrovnoměrnějším rozmístěním. Kromě velkých strojírenských závodů existuje 

značný počet drobných závodů a drobných provozoven. Zdroj: Strojírenství [online], 

[cit.: 25.04.2011] Dostupné z WWW: <http://www.czech.cz/cz/66416-strojirenstvi>. 

 

Ve zdroji Strojírenství [online], [cit.: 25.04.2011] Dostupné z WWW: 

<http://www.czech.cz/cz/66416-strojirenstvi> se dále uvádí, že ČR vždy patřila 

k předním výrobcům dopravních prostředků. Jednoznačně dominantní postavení 

ve výrobě vozidel má výroba osobních automobilů, následovaná výrobou autobusů 

a nákladních vozidel. Nejvýznamnější „automobilovou“ lokalitou je Středočeský kraj. 

Vyplývá to i ze skutečnosti, že je současně sídlem domácího nejznámějšího finálního 

výrobce Škoda Auto. V České republice se vyrábějí všechny druhy kolejových vozidel, 

soupravy metra, tramvaje a trolejbusy. Letecká výroba patří ke špičkovým oborům 

strojírenské výroby, která se při využívání nejnovějších poznatků vědy a výzkumu, 

technologií výrobních procesů a využívání nových materiálů stává iniciátorem 

technického pokroku v řadě dalších odvětví. Významné postavení zaujímá výroba 

proudových cvičných a lehkých bojových letounů, regionálních letadel, cvičných 

a sportovních letadel, větroňů, leteckých komponentů a v posledních letech progresivně 

se rozvíjející výroba ultralehkých letadel. V ČR se také vyrábějí říční a říčně-námořní 
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nákladní lodě, sportovní lodě, jachty, motocykly a jízdní kola. V Brně se vyrábí 

horkovzdušné balony. Ač co do svého objemu nepatrný, pro dobré jméno české vědy 

a techniky má přínos i český kosmický program. Důležitá je také výroba zařízení pro 

průmysl a stavebnictví, výroba a opravy parních a vodních turbín, čerpadel 

a kompresorů. K významným producentům turbín i ve světovém měřítku patří Škoda 

Plzeň. 

 

Úkolem českých firem je nalézt odpovídající tržní prostor a zajistit dostatek finančních 

prostředků pro výrobní technologie, jež spolu s efektivní organizací práce zabezpečí 

nákladovou konkurenceschopnost. Výrazně se tím sníží rozdíl mezi Českou republikou 

a Evropskou unií v ukazateli produktivity práce a vytvoří se nové pracovní příležitosti. 

Zdroj: Strojírenství [online], [cit.: 25.04.2011] Dostupné z WWW: 

<http://www.czech.cz/cz/66416-strojirenstvi>. 

 

4.2 Společnost ČZ a. s. 

4.2.1 Základní informace o společnosti 

Obchodní firma: ČZ a. s. 

Sídlo: Sluneční náměstí č. p. 2540/5, 158 00 Praha 5 

Výrobní závod: ČZ a. s., Tovární 202, 386 15 Strakonice 

Identifika ční číslo: 25181432 

Právní řád: České republiky 

Právní předpis: Zákon č. 104/1990 Sb., o akciových společnostech 

Právní forma: Akciová společnost 

Společnost zapsána: v obchodním rejstříku vedeném u Městského soudu v Praze - 

oddíl B, vložka 9762 
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4.2.2 Historie společnosti  

Historie společnosti je uváděna ve zdroji: ČZ a. s. [online], [cit.: 01.03.2011] Dostupné 

z WWW: <http://www.czas.cz/?PageId=10003>. 

 

V září roku 1919 se ve Strakonicích začaly stavět první dílny podniku na výrobu zbraní 

s původním názvem "Jihočeská zbrojovka". V roce 1922 sloučením s továrnou 

na zbraně ve Vejprtech a závodem v Praze vznikla akciová společnost "Česká zbrojovka 

v Praze továrny ve Strakonicích". Vyráběné pistole, vzduchovky a později i automatické 

zbraně se staly úspěšným obchodním artiklem. Mezníkem v růstu České zbrojovky byl 

rok 1929, kdy byla získána továrna na součásti kol v Kralupech n. Vltavou. Jízdní kola 

a jejich součásti se začaly vyvážet do mnoha zemí Evropy, Asie, Afriky a Jižní 

Ameriky. Ani tehdy propukající hospodářská krize nezastavila rozvoj firmy. V roce 

1932 byla zahájena sériová výroba motorových kol a o tři roky později se objevily 

na trhu první strakonické motocykly. Tím začala slavná éra motocyklové produkce pod 

značkou ČZ. Podnik se stal v krátké době největším výrobcem jednostopých vozidel 

v tehdejším Československu. Obchodní úspěchy znamenaly další rozšíření výrobních 

aktivit, zavádí se výroba řetězů a obráběcích strojů. Rozvoj České zbrojovky přerušila 

válka a přechod na válečnou výrobu. V roce 1946 byla akciová společnost, jako většina 

velkých průmyslových podniků, znárodněna. Vzhledem k poválečné politické situaci je 

ve Strakonicích ukončena zbrojní výroba. Vývoj a výroba motocyklů stejně jako 

sportovní úspěchy jezdců prosadily v padesátých a šedesátých letech značku ČZ mezi 

nejúspěšnější světové výrobce sportovních a cestovních motocyklů. Narůstající potřeby 

motocyklové produkce vedly k vybudování vlastní slévárny šedé litiny a tlakových 

odlitků z hliníku. S útlumem motocyklové produkce v osmdesátých letech přechází 

firma, kromě své tradiční produkce - řetězů, nástrojů, forem, odlitků a obráběcích strojů 

k výrobě autokomponentů - převodových skříní a turbodmychadel. Následující léta 

znamenají nejen řadu změn ve struktuře a výrobní oblasti podniku, ale přináší 

i transformaci firmy přeměnou na akciovou společnost v roce 1991. V roce 1993 byla 

firma privatizována kuponovou metodou a akcie přešly do rukou fyzických 

a právnických osob. V tomto období rozvoje tržní ekonomiky akciová společnost 

prochází restrukturalizací, jako reakcí na požadavek pružnosti a flexibility. Dochází 
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k decentralizaci celé řady činností v oblasti hospodaření. Na základě výrobkového 

hlediska vznikají divize s vysokou mírou ekonomické samostatnosti, společnosti 

s ručením omezeným a prohlubuje se orientace na potřeby automobilového průmyslu. 

Od roku 1999 byly výrobní obory ČZ a. s. rozšířeny o výrobu vysokozdvižných vozíků 

značky DESTA. Tyto vozíky vycházejí z tradiční robustnosti a jednoduché konstrukce 

značky a přitom splňují náročné požadavky na ekologii a ekonomiku provozu. 

ČZ a. s. je nyní jediným výrobcem vysokozdvižných vozíků v České republice. Do roku 

2009 měla společnost ČZ a. s. pro vysokozdvižné vozíky svou vlastní divizi s názvem 

divize DESTA. S příchodem světové ekonomické krize se divize DESTA stala součástí 

dceřiné společnosti Strojírna s. r. o. 

 

4.2.3 Současnost společnosti 

Skupina ČZ a. s. se řadí svým obratem mezi největší strojírenské firmy v České 

republice a je předním exportérem (Rusko, Mexiko, Francie, Slovensko, Itálie, 

Bělorusko,…). V současné době zaměstnává přibližné 980 zaměstnanců. Orientace 

na potřeby automobilového průmyslu je spojena s požadavkem špičkové kvality – 

společnost je certifikována v oblasti jakosti dle norem ISO 9001: 2000, VDA 6. 1., 

ISO/TS  16 949: 2002. Dále má moderní laboratoře a středisko kalibrační služby, 

akreditované podle ISO 17 025, poskytující služby třetím osobám. Velké úsilí 

i prostředky firma věnuje otázkám životního prostředí. Definovala svojí 

environmentální politiku a zavedla systém environmentálního managementu (EMS) 

podle mezinárodní normy ISO 14001. Je rovněž držitelem osvědčení Bezpečný podnik, 

které uděluje Ministerstvo práce a sociálních věcí. Zdroj: Interní tištěné materiály 

společnosti  

 

V současné době má společnost ČZ a. s. pět divizí a tři dceřiné společnosti: 

• divize AUTO ,  

• divize TURBO,  

• divize SLÉVÁRNA LITINY ,  

• divize SLÉVÁRNA HLINÍKU ,  
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• divize NÁSTROJÁRNA , 

• ČZ ŘETĚZY s. r. o., 

• ČZ STROJÍRNA s. r. o.,  

• ČZ GASTRO. 

 

Organizační struktura společnosti ČZ a. s. je uvedena v Příloze 1. 

 

4.2.4 Charakteristika činnosti  

Společnost ČZ a. s. působí ve svém oboru, zaměřeném na strojírenství, přes více než 

devadesát let. Zhruba osmdesát procent produkce je určeno pro oblast automobilového 

průmyslu. Podle dostupných údajů se svou velikostí řadí na přední místo mezi 

strojírenskými firmami Jihočeského kraje i v rámci celé republiky. Firma se tradičně 

umísťuje v prestižním žebříčku CZECH TOP 100 a v soutěži Exportér roku. 

Zaměstnává zhruba 970 zaměstnanců, spolu s dceřinými s. r. o. pak téměř 1 500 osob. 

Významnou konkurenční výhodou společnosti je komplexní charakter výrobních 

kapacit, umožňující napojení výrobních divizí - finalistů na vlastní rozsáhlé slévárenské 

a nástrojařské kapacity. Zdroj: ČZ a. s. [online], [cit.: 01.03.2011] Dostupné z WWW: 

<http://www.czas.cz/?PageId=10002>. 

 

Strategickým cílem akciové společnosti ČZ je široké zapojení do dodavatelských 

řetězců velkých nadnárodních společností z automobilového průmyslu. Firma disponuje 

kvalifikovaným pracovním kolektivem, komplexními technologickými kapacitami 

na velmi dobré úrovni, uplatňuje systém řízení jakosti podle mezinárodních norem a má 

zaveden systém environmentálního managementu a bezpečnosti práce. ČZ a. s. tak 

trvale postupuje na cestě k podobě moderního strojírenského podniku, orientovaného 

na potřeby zákazníka na globálním trhu, s nímž dokáže spolupracovat od fáze vývoje 

výrobku. Jejím cílem je rozvíjet prioritně obory s vyšší přidanou hodnotou a zaměřovat 

se na dodávky kvalitních výrobků na vyšším stupni zpracování. Zdroj: Interní tištěné 

materiály společnosti 
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Firma se zabývá výrobou komponentů pro automobilový průmysl, výrobou plnících 

turbodmychadel, odlitk ů ze šedé a tvárné litiny, odlitků z hliníku, nářadí 

a výrobou čelních vysokozdvižných vozíků značky DESTA. Jednotlivé činnosti 

společnosti jsou uvedeny ve zdroji: ČZ a. s. [online], [cit.: 01.03.2011] Dostupné 

z WWW: < http://www.czas.cz/?PageId=10002>. 

 

Výroba komponentů pro automobilový průmysl 

 

Výroba komponentů pro automobilový průmysl představuje v současnosti hlavní 

výrobní program společnosti. Zahrnuje, mimo jiné, výrobní spolupráci se Škoda Auto, 

spočívající v dodávkách komponentů, konkrétně skříně diferenciálu, synchronních 

kroužků pro převodovku MQ 200 a předního víka a víka hlavy válců pro nový 

tříválcový motor Škoda 1,2 l. Zahájeny byly dodávky pro další významné výrobce 

v oblasti automobilového průmyslu zaměřené na komponenty pro výrobu vodních 

a olejových čerpadel a turbodmychadel. Vstup ČZ do tohoto segmentu umožnilo 

především zavedení technologií splňujících vysoké nároky na kvalitu a přesnost, 

ale také účelná kooperace v rámci skupiny ČZ. V oblasti zabezpečení kvality bylo 

dosaženo certifikace výroby podle norem ISO 9002 a VDA 6.1. 

 

Výroba plnících turbodmychadel pro přeplňování spalovacích motorů o výkonu 

25 - 400 kW 

 

Konkrétní užití se vztahuje k diesel motorům nákladních a užitkových automobilů, 

autobusů, traktorů, i pro stacionární využití . V současné době ČZ a. s. vyrábí tři 

základní typové řady K36, K27, C1. Typy K36 a K27 jsou původně licenční, typová 

řada C1 je z vlastního vývoje (1993). V oblasti zabezpečení kvality bylo dosaženo 

certifikace výroby podle norem ISO 9001. Právě vysoká jakost výrobků, založená 

na použití řady speciálních technologií, umožňuje exportovat osmdesát procent 

produkce na náročné světové trhy. Mezi rozhodující odběratele patří jeden z největších 

světových výrobců zemědělské techniky - firma John Deere, kde získaná pozice ČZ je 

výsledkem několikaleté intenzivní práce. Prosazení se divize na východních trzích 
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napomáhá společný podnik ČZ-Turbo-Gaz v Nižném Novgorodu, který představuje pro 

ČZ a. s. strategickou poziční výhodu před ostatními výrobci turbodmychadel. 

Zajímavým trhem se pro ČZ stává rovněž Čína, kam směřují dodávky turbodmychadel 

pro potřeby výrobců nákladních automobilů. 

 

Výroba odlitk ů ze šedé a tvárné litiny 

 

Výroba odlitků ze šedé a tvárné litiny se svým dispozičním řešením i vybaveností řadí 

mezi nejmodernější slévárny v ČR a v oblasti své technologie i ve střední Evropě. 

Typickými představiteli vyráběných odlitků o hmotnosti do 10 kg jsou žebrované válce 

vzduchem chlazených motorů a kompresorů, turbinové a ložiskové skříně 

turbodmychadel. Stále větší měrou se ve výrobním sortimentu slévárny objevují odlitky 

pro automobilový průmysl. Používané technologie - skořepinové formování, metoda 

Croning - dovolují výrobu i nejnáročnějších odlitků. Významná část produkce je určena 

pro potřeby sesterských divizí, zejména pak výroby turbodmychadel. Mimořádná 

kvalita odlitků, stavějící na vybudovaném a certifikovaném systému řízení jakosti podle 

DIN EN ISO 9002 a VDA 6.1 zařazují slévárnu mezi akceptovatelné dodavatele 

předních evropských automobilek. Byl zahájen provoz pracoviště ručního formátování, 

které umožňuje kusovou resp. malosériovou výrobu odlitků, řádově do 100 kusů, 

o hmotnosti až 15 kilogramů. 

 

Výroba odlitk ů z hliníku odlévaných pod tlakem 

 

Jsou určeny zejména pro automobilový a spotřební průmysl. Investicí 

do robotizovaných pracovišť, jejichž základem jsou tlakové lisy o uzavírací síle 630 

a 1600 t, se výrazně zvýšil výrobní potenciál jak z hlediska hmotnosti odlitku, a to až do 

9 kg, tak i jakosti. Právě v této oblasti firma v minulých letech dosáhla významného 

zlepšení - do oblasti zabezpečení kvality byl zaveden systém a bylo dosaženo certifikace 

výroby jak podle norem ISO 9002, tak i VDA 6.1. Prodejní teritorium tohoto oboru 

zahrnuje, kromě tuzemského trhu a Slovenska, zejména SRN. Podíl dodávek pro export 

činí tři čtvrtiny celkového obratu. Nabídka na opracování odlitků v rámci výrobních 
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kapacit akciové společnosti vychází vstříc požadavkům zákazníků, jako důsledek trendu 

k poptávce po komponentech s vyšším stupněm zpracování. 

 

Výroba nářadí 

 

Výrobou nářadí se rozumí: konstrukce a výroba tlakových forem na hliníkové a zinkové 

slitiny, forem na plasty a pryž, tvářecích nástrojů na plech, nástrojů na přesný střih 

a speciálních řezných nástrojů. Vlastní nástrojařské kapacity jsou předpokladem 

plynulého chodu výroby celé akciové společnosti, podmiňují schopnost včasné realizace 

inovací výrobků a zajišťují nutné změny ve struktuře výroby. Svým rozsahem jsou 

schopny uspokojit nejen potřeby společnosti, zejména sléváren hliníku a litiny, ale 

oslovit i nejnáročnější zákazníky, zejména z automobilového průmyslu. 

 

Výroba čelních vysokozdvižných vozíků značky DESTA 

 

Výroba čelních vysokozdvižných vozíků značky DESTA je relativně novým oborem 

v ČZ a. s. V České republice se začaly vyrábět už v roce 1947, konkrétně ve městě 

Děčín. Ve společnosti ČZ a. s. se začaly vyrábět roku 1999. V současné době je ČZ a. s. 

jediným výrobcem vysokozdvižných vozíků v České republice. Předností těchto vozíků 

je jednoduchost a praktičnost konstrukce, která je v souladu s požadavky na bezpečnost, 

ekologii, ekonomiku provozu a patřičnými normami souvisejícími s jejich provozem. 

Zdroj: ČZ a. s. [online], [cit.: 01.03.2011] Dostupné z WWW: < 

http://www.desta.cz/?PageId=20200>. 

 

Společnost ČZ a. s. vyrábí celou řadu vysokozdvižných vozíků. Rozlišit je lze 

na základě tří hledisek: 

• podle provedení – průmyslové nebo terénní  

• podle pohonu – plynové, diesel a elektrické 

• podle nosnosti – od 1000 – 5000 kg 
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Stručná charakteristika dceřiných společností 

 

Výrobky společnosti ČZ ŘETĚZY s. r. o. jsou určeny pro jízdní kola, motocykly, 

automobily, všeobecné strojírenství, zemědělství i další průmyslová odvětví. 

Na světových trzích se prosazují řetězy ze Strakonic již více než sedmdesát let 

především díky používání moderní technologie - z velké části vlastní výroby, díky 

trvalé péči o vysokou kvalitu a životnost výrobků, ale také díky velké šíři vyráběného 

sortimentu a krátkým dodacím lhůtám. 

 

ČZ Strojírna s. r. o. je renomovaným výrobcem vysoce přesných brousících strojů 

na otvory i na kulato, speciálních brusek na díly vstřikovacích čerpadel automobilových 

motorů, jednoúčelových stavebnicových obráběcích strojů a transferních linek 

pro automobilový průmysl, zarovnávacích a řady speciálních strojů stavěných na přání 

zákazníka. Tradice výroby je zde již více než padesátiletá; teritoriem prodeje jsou 

Evropa, Spojené státy americké a Rusko. 

 

Společnost ČZ Gastro, s. r. o. je zaměřena na zajištění závodního stravování 

a na dodávky hotových jídel. Tuto činnost zajišťuje provozováním kuchyní s jídelnami 

ve Strakonicích a v areálu podniku KLIMA CZ a. s. Prachatice. Pro cizí odběratele 

zajišťuje dodávky obědů i večeří vlastními dopravními prostředky. Denně v průměru 

zhotovuje 3 000 porcí jídel. Studená kuchyně zajišťuje výrobu lahůdkářských produktů 

od různých druhů salátů, přes obložené chlebíčky, aspiky, bagety až po zajištění celých 

rautů i svatebních hostin. 

 

Dceřinou společností Řetězy s. r. o. se ve své diplomové práci dále nebudu zabývat, 

protože má své vlastní oddělení Propagace a reklamy. 

 

Výsledky hospodaření společnosti ČZ a. s. 

Na základě poskytnutých informací Top managementem společnosti jsem vytvořila 

následující tabulku, která uvádí čistý zisk společnosti ve sledovaném období od roku 

2004 do roku 2009. Čistý zisk za rok 2010 se mi nepodařilo zjistit. 
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Tabulka 4 – Čistý zisk společnosti ČZ a. s. 

 2004 2005 2006 2007 2008 2009 

Čistý zisk (mil. Kč) 28,254 30,781 27,201 24,159 12,483 13,885 

Zdroj: Zpracováno na základě získaných informací 

 

Graf 1 - Čistý zisk společnosti ČZ a. s. 

 

Zdroj: Zpracováno na základě získaných informací 

 

Z grafu 1 je patrné, že největšího zisku společnost ČZ a. s. dosáhla v roce 2005. 

Od tohoto roku se zisk postupně snižoval. Top management společnosti uvádí, že 

důvodem tohoto snižování je vzrůstající konkurence na trhu. V roce 2008 došlo 

k výraznému poklesu zisku, jehož příčinou byla přicházející světová ekonomická krize. 
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5 Analýza propagace ve vybrané firmě 

 

5.1 Reklamní prostředky a média ve společnosti ČZ a. s. 

 

Společnost ČZ a. s. se snaží spolupracovat s co nejvíce zákazníky, zajímajících 

se o strojírenství a automobilový průmysl. Má vlastní oddělení Propagace a reklamy 

ČZ a. s., které řeší především komunikaci se zákazníky, účast na veletrzích, 

přípravu propagačních prostředků, úpravu webových stránek a jiné podobné 

činnosti. Na otázku, jaké množství finančních prostředků má společnost ČZ a. s. 

na propagaci k dispozici, mi bylo Top managementem společnosti sděleno, že záleží 

na dostupnosti peněžních prostředků, tzn., že společnost ČZ a. s. stanoví přibližnou 

částku, která je odvozena od konkrétního výsledku hospodaření v daném období.  

 

Všechny propagační prostředky společnosti se vyznačují modrou barvou a jednotným 

logem, které je uvedeno na obrázku 3.  

 

Obrázek 3 – Logo společnosti ČZ a. s. 

 

Zdroj: ČZ a. s. [online], [cit.: 22.03.2011] Dostupné z WWW: <http://www.czas.cz/>. 

 

Společnost ČZ a. s. využívá k propagaci svých produktů následující reklamní 

prostředky a média: 

• tištěné prostředky 

• tiskové prostředky 

• manuál jednotného vizuálního stylu 

• výstavní síň 

• webové stránky 
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Tištěné prostředky 

Tištěné prostředky jsou ve firmě využívány v hojné míře. Mají podobu prospektů; 

reklamních fotografií; vizitek; letáků; firemních novin; pozvánek; novoročenek; 

přání a potištěných propagačních předmětů. Náklady na tištěné prostředky jsou 

společností ČZ a. s. vedeny na účtu 518 – Ostatní služby. 

 

Prospekty 

Prospekty (viz Příloha 2) jsou určeny k tomu, aby zákazníkovi podaly základní 

informace o produktu, popř. o firmě. Jsou tištěny v jazyce českém, anglickém, 

německém a ruském. Společnost používá prospekty v podobě skládačky a dvojlistu. 

Skládačka je tištěna ve velikosti A6. Na přední straně skládačky je znázorněno logo, 

název divize a obrázek produktu. Dále jsou uvedeny vyráběné produkty jednotlivé 

divize spolu se základními informacemi. Zadní strana obsahuje kontakt na prodejce, 

adresu společnosti, webovou adresu a číslo na bezplatnou infolinku. Skládačka zahrnuje 

celkový sortiment dané divize. Tyto prospekty jsou nově používaným propagačním 

prostředkem, který byl v posledních letech přidán mezi stávající prostředky. Hlavní 

důvod spočíval v úspoře nákladů. Dvojlist  je tištěn ve velikosti A4. Na přední straně 

dvojlistu je uveden název divize, název produktu a jeho obrázek. Uvnitř dvojlistu jsou 

uvedeny základní informace produktu, jeho přednosti a obrázky jednotlivých částí 

produktu. Zadní strana obsahuje technické parametry produktu, jeho nákres, kontakt 

na prodejce, adresu společnosti, webovou adresu a číslo na bezplatnou infolinku. Každá 

strana dvojlistu je označena logem společnosti ČZ a. s. Obě podoby prospektů jsou 

tištěny na kvalitním křídovém papíru. Prospekty je možné získat přímo ve firmě 

v oddělení Propagace a reklama ČZ a. s., prostřednictvím přímých prodejců, 

ve výstavním stánku na veletrhu, popřípadě je lze stáhnout z webových stránek firmy. 

 

Reklamní fotografie 

Reklamní fotografie zobrazují například areál společnosti ČZ a. s., jednotlivé divize 

a jejich produkty, fotografie z jednotlivých veletrhů, historické fotografie s prvními 

výrobky společnosti - zejména se slavnými motocykly ČZ apod. Nacházejí se pouze 

v prostorách firmy a vyskytují se od formátu pohlednice po velikost 2 m2. 
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Vizitky 

Na obrázku 4 je zobrazena vizitka společnosti ČZ a. s., v tomto případě se jedná 

o vizitku dceřiné společnosti ČZ Strojírna s. r. o. Všechny vizitky obsahují logo, název 

firmy, název divize a kontaktní údaje. 

 

Obrázek 4 – Vizitka společnosti ČZ a. s. 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Letáky 

Letáky (viz Příloha 3) jsou spolu s prospekty nejčastějšími tištěnými prostředky. Jsou 

tištěny na kvalitní křídové papíry, ve velikosti A4, v jazyce českém, anglickém, 

německém a ruském. Slouží k bližšímu seznámení s firmou, jednotlivými divizemi nebo 

jednotlivými produkty divizí. Na každém prospektu je uvedeno logo společnosti 

ČZ a. s., název prospektu, základní informace o firmě, divizi nebo daném produktu 

a kontaktní údaje. Letáky o produktech navíc zachycují obrázky produktů, přesné 

technické parametry produktu a některé i technický nákres. Letáky je možno získat 

stejně jako prospekty přímo ve firmě v oddělení Propagace a reklama ČZ a. s., 

prostřednictvím přímých prodejců, ve výstavním stánku na veletrhu, popřípadě je lze 

stáhnout z webových stránek firmy. 

 

Firemní noviny s názvem NAŠE NOVINY (viz příloha 4) jsou firmou vydávány 

dvakrát do měsíce v podobě dvojlistu o velikosti A4. Jejich úkolem je zaměstnance 

informovat o novinkách a stávajícím stavu společnosti. Na zadní straně novin mohou 

zaměstnanci vždy najít aktuální jídelní lístek dceřiné společnosti Gastro s. r. o.  
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Pozvánky jsou určeny k pozvání na různé akce, které společnost ČZ a. s. pořádá. Jsou 

rozesílány zejména poštou, e-mailem nebo jsou předány dotyčnému osobně. Každá 

pozvánka obsahuje předmět, datum, hodinu, místo a program konané akce. Pozvánka 

na Reprezentační ples a pozvánka na Výročí setkání členů klubu důchodců ČZ je 

vyobrazena v Příloze 5. 

 

Novoročenky jsou rozesílány vždy ke konci roku poštou, popř. elektronickou poštou, 

svým stálým zákazníkům, obchodním partnerům, externím spolupracovníkům 

a zaměstnancům firmy. Obsahují přání hezkého nového roku.  

 

Přání k významnému jubileu je rozesíláno svým stávajícím nebo bývalým 

zaměstnancům poštou při dožití významného životního jubilea, tj. padesátého roku věku 

a pak následně každých deset let. Přání k významnému jubileu je znázorněno 

v Příloze 6. 

 

Firemní noviny, pozvánky, novoročenky a přání k významnému jubileu stávajících 

nebo bývalých zaměstnanců firma nazývá jako tzv. účelové tiskoviny. 

 

Potištěné propagační předměty 

Mezi potištěné propagační předměty firmy patří například propisky, bloky, klíčenky, 

diáře, balonky, igelitové tašky, deštníky, hrnečky, kalendáře, čepice, trička aj.  

 

Všechny tyto předměty jsou označeny logem a názvem společnosti ČZ a. s. a používají 

se při různých akcích firmy nebo se dávají jako sponzorský dar do tomboly. 
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Tabulka 5 – Finanční prostředky vynaložené na tištěné prostředky 

Tištěné prostředky  2009 2010 2011 

Prospekty (Kč) 70.000 70.000 70.000 

Reklamní fotografie (Kč) 20.000 20.000 20.000 

Vizitky (K č) 10.000 10.000 10.000 

Účelové tiskoviny (Kč) 50.000 50.000 50.000 

Letáky (Kč) 30.000 30.000 30.000 

Potištěné propagační předměty (Kč) 200.000 500.000 400.000 

Celkem (Kč) 380.000 680.000 580.000 

Zdroj: Zpracováno na základě získaných informací 

 

Graf 2 - Finanční prostředky vynaložené na tištěné prostředky 

 

Zdroj: Zpracováno na základě získaných informací 

 

Tabulka 5 a graf 2 zachycuje použité finanční prostředky v oblasti tištěných prostředků 

za poslední dva roky a předpokládané finanční prostředky pro rok 2011. Z grafu je 

patrné, že nejvíce finančních prostředků bylo vynaloženo v roce 2010 a nejméně v roce 

2009. Tabulka uvádí, že různé finanční prostředky firma vynakládá pouze v oblasti 

potištěných propagačních předmětů. Strojírenský trh byl v roce 2009 velice ovlivněn 

přicházející světovou ekonomickou krizí, z tohoto důvodu bylo v tomto roce 
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vynaloženo na potištěné prostředky jen 200.000 Kč. V roce 2010 se situace pomalu 

zlepšovala, proto si firma mohla dovolit opět vynaložit finančních prostředků více. Pro 

rok 2011 je naplánováno vynaložit pro tuto skupinu 400.000 Kč. 

 

Tiskové prostředky 

Společnost ČZ a. s. využívá z tiskových prostředků pouze inzeráty a reklamní články. 

Náklady na tiskové prostředky jsou společností ČZ a. s. vedeny na účtu 518 – Ostatní 

služby. 

 

Inzeráty 

Firma vynakládá finanční prostředky pouze na inzeráty na vysokozdvižné vozíky 

značky DESTA. Tyto inzeráty se pravidelně vyskytují jen v ČP Servisu, tj. informační 

měsíčník s inzercí pro Volyni a okolí. V jiných informačních měsíčnících, novinách ani 

odborných časopisech firma své produkty neinzeruje. 

 

Náklady na inzeráty (za rok 2009 a 2010)..................................…….....15.000 Kč za rok 

 

Reklamní články 

Na reklamní články firma nevynakládá žádné finanční prostředky, protože na ně, jak 

uvádí Top management společnosti, v současné době nezbývají peníze. Firma uvádí své 

odborné články pouze do časopisů, které jsou zdarma. Posledním takovým časopisem, 

ve kterém firma představovala své produkty, byl nový odborný časopis Zpracování 

plechu. Tento časopis je distribuován do SŠ, VOŠ a VŠ technického zaměření, školících 

a vzdělávacích center a všem ostatním předplatitelům. 

 

Manuál jednotného vizuálního stylu 

Manuál jednotného vizuálního stylu představuje předpis veškeré grafiky firmy, tzn., 

určuje například použití a obecné zásady tvorby firemních tiskovin (vizitek, prospektů, 

pozvánek, přání aj.) nebo velikost a barevnost loga. Náklady na manuál jednotného 

vizuálního stylu jsou společností ČZ a. s. vedeny na účtu 518 – Ostatní služby. 
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Náklady na manuál jednotného vizuálního stylu (za rok 2009 a 2010)….5.000 Kč za rok 

 

Výstavní síň 

Jedná se o stálou expozici v areálu firmy. Zachycuje především historii společnosti 

ČZ a. s., tzn. její první výrobky - pistole, vzduchovky, zbraně, jízdní a motorová kola 

a především slavné motocykly značky ČZ. Vystaveny jsou zde i současné vyráběné 

produkty společnosti. Náklady na výstavní síň jsou společností ČZ a. s. vedeny na účtu 

513 – Náklady na reprezentaci. 

 

Náklady na výstavní síň (za rok 2009 a 2010)……..…………….……..12.000 Kč za rok 

 

Webové stránky 

Webové stránky společnosti ČZ a. s. obsahují informace o společnosti, informace 

o produktech, ekonomické informace, aktuality a kontakty. Návštěvník těchto 

webových stránek si může vybrat ze čtyř jazykových verzí (české, německé, anglické a 

ruské). Náklady na roční vedení a úpravu webových stránek nejsou vyčísleny. 

Společnost si webové stránky upravuje svépomocí s podporou vlastního výpočetního 

střediska.  

 

Dopravní prostředky 

Společnost ČZ a. s. využívá reklamy na dopravních prostředcích. K dispozici má osm 

kamionů, osm vozidel do pěti tun, čtyři dodávkové automobily a osm osobních 

automobilů. Kamiony a vozidla do pěti tun jsou označeny názvem a logem společnosti 

ČZ a. s., dodávkové a osobní automobily jsou navíc označeny adresou společnosti, 

webovou a emailovou adresou a telefonem. Náklady na označení dopravních prostředků 

jsou společností ČZ a. s. vedeny na účtu 518 – Ostatní služby. 

 

Náklady na reklamní polep kamionů a vozidel do pěti tun…….…........25.000 Kč za 1ks 

Náklady na reklamní polep dodávkových a osobních automobilů…..…18.000 Kč za 1ks 
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5.2 Podpora prodeje 

 

Veletrhy  

Účast na veletrzích je pro ČZ a. s. nejvýznamnějším propagačním prostředkem, protože 

zde může, jak uvádí Top management společnosti, nejsnáze zaujmout své zákazníky. 

V roce 2009 se účastnila pouze jednoho veletrhu v Lipsku , a to z důvodu přicházející 

světové ekonomické krize. V roce 2010 se účastnila dvou veletrhů, veletrhu 

AUTOSALON &  AUTOTEC Brno  a Mezinárodního strojírenského veletrhu Brno. 

Pro rok 2011 jsou naplánovány dva veletrhy, Mezinárodní strojírenský veletrh Brno 

a Mezinárodní kontrakta ční subdodavatelský veletrh Zulliefermesse v Lipsku. 

Na všech veletrzích se firma snaží svou prezentací, předvedením a zdůrazněním všech 

výhod produktu zaujmout co možná největší množství stávajících i potenciálních 

zákazníků. Jednotlivé produkty jsou vystavovány v prosklených vitrínách ve výstavním 

stánku (viz Obrázek 5). Stánek je vždy polepen logem společnosti. Na každém veletrhu 

jsou nejčastěji používány tištěné prostředky, které jsou rozdávány návštěvníkům. 

K dispozici jsou kvalifikovaní pracovníci společnosti ČZ a. s., kteří poskytují podrobné 

informace o daných produktech. Náklady na veletrhy jsou společností ČZ a. s. vedeny 

na účtu 513 – Náklady na reprezentaci. 

 

Mezinárodní kontraktační subdodavatelský veletrh Zulliefermesse konaný v Lipsku od 

1. – 4. března 2011 je posledním veletrhem, kterého se společnost ČZ a. s. účastnila. 

Tento veletrh je pořádán jedenkrát za dva roky. V průběhu veletrhu v expozici ČZ a. s. 

působil obchodní ředitel Ing.  Václav Vyšín, asistentka obchodního ředitele Ing. Ivana 

Muknšnáblová a vedoucí oddělení Propagace a reklama ČZ pan Milan Kepl. Společnost 

ČZ a. s. se veletrhu v Lipsku účastní od roku 2005. 

 

Mezinárodní strojírenský veletrh Brno je naplánovaný od 3. – 7. října 2011. Bude to 

53. mezinárodní strojírenský veletrh, na kterém dojde k představení nových 

průmyslových výrobků a jejich technologických řešení. Pozornost bude soustředěna 
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i na problematiku energetických a materiálových úspor a na technologie pro dopravu 

a logistiku. 

 

Obrázek 5 – Výstavní stánek společnosti ČZ a. s. 

 

Zdroj: ČZ a. s. [online], [cit.: 24.03.2011] Dostupné z WWW: 

<http://www.czas.cz/?PageId=8&clid=160>. 

 

Tabulka 6 – Finanční prostředky vynaložené na veletrhy 

Veletrh  2009 2010 2011 

AUTOSALON & AUTOTEC (Kč)  170.000  

MSV Brno (Kč)  300.000 400.000 

Lipsko (Kč) 150.000  150.000 

Celkem (Kč) 150.000 470.000 550.000 

Zdroj: Zpracováno na základě získaných informací 

 

Tabulka 6 znázorňuje vynaložené finanční prostředky na veletrhy. V roce 2009 se firma 

účastnila pouze jediného veletrhu, a to veletrhu v Lipsku, z tohoto důvodu bylo 

vynaloženo pouze 150.000 Kč. V následujícím roce navštívila veletrhy AUTOSALON & 

AUTOTEC a Mezinárodní strojírenský veletrh Brno. Tyto veletrhy firmu stály celkem 

470.000 Kč. V letošním roce má firma naplánované dva veletrhy. Veletrh v Lipsku, 
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kterého se již účastnila, a Mezinárodní strojírenský veletrh, který se bude konat v říjnu 

2011. Na tyto veletrhy společnost předpokládá, že vynaloží celkem 550.000 Kč.  

 

Vedle veletrhů firma využívá množstevní slevy pro své stálé zákazníky. Konkrétní 

čísla mi nebyly Top managementem společnosti sděleny.  

 

5.3 Public Relations 

 

Den otevřených dveří 

Společnost ČZ a. s. pořádá tradičně každým rokem v září, o strakonické pouti, den 

otevřených dveří. Návštěvníci si v tento den mohou prohlídnout veškeré výrobní 

provozy jednotlivých výrobních oborů a výstavní síň historie ČZ a. s. V prostorách 

oboru Personalistika bývají připraveny prezentace o firmě ČZ a. s. a informace 

o volných pracovních místech. Pro děti jsou vždy v jednotlivých divizích připraveny 

různé soutěže a drobné propagační předměty. Pozvánka na den otevřených dveří je 

uvedena v Příloze 7. Náklady na den otevřených dveří jsou společností ČZ a. s. vedeny 

na účtu 513 – Náklady na reprezentaci. 

 

Náklady na den otevřených dveří (za rok 2009 a 2010)..…...………..20.000 Kč za rok 

 

Ples ČZ a. s. 

Firma pořádá jedenkrát ročně Reprezentační ples ČZ a. s. Poslední ples se konal 

18.03.2011 v Městském domě kultury ve Strakonicích. Ples je vždy zahájen 

předtančením, v letošním roce se jednalo o předtančení standardních a latinsko-

amerických tanců v podání členů Tanečního klubu Twist Strakonice. Po tanečních 

ukázkách následuje hudební program, který letos tvořily kapely Good Company 

a Cross. Celý večer doplňují jednotlivá vystoupení a také losování tomboly. Náklady 

na ples ČZ a. s. jsou společností ČZ a. s. vedeny na účtu 513 – Náklady na reprezentaci. 

 

Náklady na ples ČZ a. s. (za rok 2009 a 2010)……………….……..320.000 Kč za rok 
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Sponzorství 

Společnost ČZ a. s. sponzoruje pouze Centrum zdravotně postižených Strakonice, které 

má svá auta označena logem společnosti ČZ a. s. Náklady na sponzorství jsou 

společností ČZ a. s. vedeny na účtu 518 – Ostatní služby. 

 

Náklady na sponzorství …………………………………….…………100.000 Kč za rok 

 

5.4 Osobní prodej 

 

Přímí prodejci 

Společnost ČZ a. s. má pouze sedm přímých prodejců v oddělení vysokozdvižných 

vozíků značky DESTA. Při vstupu do pozice absolvují základní školení prodejních 

a komunikačních dovedností. Žádné další školení v oblasti osobního prodeje již dále 

neabsolvují. Přímí prodejci podávají zákazníkům důležité informace o produktech, 

novinkách a ostatních zásadních záležitostech. Z důvodu reprezentace firmy, mají 

povinnost nosit společenské oblečení. Náklady na přímé prodejce jsou společností 

ČZ a. s. vedeny na účtu 518 – Ostatní služby. 

 

Pracovní oděv 

Všichni pracovníci společnosti ČZ a. s. jsou povinni nosit jednotný pracovní oděv 

označený logem ČZ a názvem divize. Pracovní oděv se skládá z montérkové blůzy, 

trička a montérkových kalhot. Jednotliví pracovníci jsou barevně rozlišeni. Dělníci 

ve výrobě mají zelený pracovní oděv, kontroloři červený a seřizovači černý. Opět mi 

Top managementem společnosti nebylo sděleno, kolik finančních prostředků 

vynakládají na pracovní oděv zaměstnanců. 

 

V následující tabulce jsou uvedeny souhrnné náklady na propagaci za poslední dva roky 

(2009, 2010) a předpokládané náklady pro rok letošní (2011). 
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Tabulka 7 – Souhrnné náklady na propagaci  

Souhrnné náklady na propagaci 2009 2010 2011 

Tištěné prostředky (Kč) 380.000 680.000 580.000 

Tiskové prostředky (Kč) 15.000 15.000 15.000 

Veletrhy (Kč) 150.000 470.000 550.000 

Den otevřených dveří (Kč) 20.000 20.000 20.000 

Manuál jednotného vizuálního stylu (Kč) 5.000 5.000 5.000 

Výstavní síň (Kč) 12.000 12.000 12.000 

Ples ČZ a. s. (Kč) 320.000 320.000 320.000 

Sponzorství (Kč) 100.000 100.000 100.000 

Přímí prodejci (Kč) 0 0 0 

Webové stránky (Kč) 0 0 0 

Celkem (Kč) 1.002.000 1.622.000 1.602.000 

Zdroj: Zpracováno na základě získaných informací 

 

Z tabulky 7 lze vyčíst, že v roce 2009 byl na propagaci vynaložen 1.002.000 Kč, v roce 

2010 1.622.000 Kč a pro rok 2011 je naplánováno využít 1.602.000 Kč. Za poslední dva 

roky firma vynaložila na tiskové prostředky, den otevřených dveří, úpravu manuálu 

jednotného vizuálního stylu, výstavní síň, ples ČZ a sponzorství stejné finanční 

prostředky. Rozdílné množství finančních prostředků bylo použito na tištěné prostředky 

a veletrhy. V roce 2009 se firma účastnila pouze jediného veletrhu, proto bylo 

vynaloženo pouze 150.000 Kč. Následující rok navštívila veletrhy dva, jejichž náklady 

činily 470.000 Kč. Na rok 2011 jsou opět naplánovány dva veletrhy, jejichž náklady 

se předpokládají na 550.000 Kč. Na veletrzích se nejčastěji používají tištěné prostředky, 

z tohoto důvodu firma vynakládá pro tuto skupinu více finančních prostředků.  
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Graf 3 - Souhrnné náklady na propagaci 

 
Zdroj: Zpracováno na základě získaných informací 

 

Z grafu 4 je patrné, že rok 2011 bude velmi podobný roku 2010, tzn., že v roce 2011 

firma vynaloží na propagaci přibližně stejně velké množství finančních prostředků jako 

v roce 2010. V roce 2009 bylo na propagaci použito podstatně méně peněz, a to 

z důvodu nastupující světové ekonomické krize. V roce 2010 se situace 

na strojírenském trhu začala pomalu zlepšovat, proto si firma mohla dovolit opět 

vynakládat více finančních prostředků.  
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6 Zhodnocení výběru propagačních prostředků 

a propagace 

 

6.1 Zhodnocení výběru propagačních prostředků 

 

Společnost ČZ a. s. využívá k propagaci svých produktů tištěné a tiskové prostředky, 

účast na veletrzích, den otevřených dveří, manuál jednotného vizuálního stylu, 

výstavní síň, ples pořádaný společností ČZ a. s., sponzorství, přímé prodejce, 

webové stránky, pracovní oděv, dopravní prostředky a množstevní slevy pro stálé 

zákazníky. V roce 2009 společnost ČZ a. s. vynaložila na propagaci 1.002.000 Kč. 

V roce 2010 se použité finanční prostředky zvýšily na 1.622.000 Kč a pro rok 2011 je 

naplánováno použít přibližně stejně velké množství finančních prostředků jako v roce 

2010, tj. 1.602.000 Kč. 

 

Na základě toho, co společnost ČZ a. s. uvádí, mohu konstatovat, že nerealizuje žádné 

hodnocení výstupů propagačních prostředků. Aby bylo možné zhodnotit výběr 

propagačních prostředků, musela bych mít následující podklady: 

• odezvu zákazníků na jednotlivé propagační prostředky 

• možnost porovnat náklady na jednotlivé propagační prostředky s odezvou na ně 

• vynaložené finanční prostředky na propagaci ve vztahu k obratu 

 

6.2 Zhodnocení propagace 

 

Při realizaci propagace by se každá firma měla řídit dle propagačního plánu. Měla by 

si stanovit cíle, rozhodnout o rozpočtu, rozhodnout o výběru propagačních prostředků 

a zjistit, zda je propagace účinná.  
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Na otázku, jakého propagačního plánu se společnost ČZ a. s. řídí, mi Top management 

společnosti odpověděl, že jednotlivé body propagačního plánu mi nemůže sdělit. 

Propagační plán mají, pravidelně ho aktualizují, ale nevyhodnocují ho.  

 

Při otázce, jaké množství finančních prostředků má společnost na propagaci k dispozici, 

mi Top management společnosti sdělil, že záleží na dostupnosti peněžních prostředků. 

V případě, že záleží na dostupnosti peněžních prostředků, jedná se o metodu možnosti, 

kterou ve své knize uvádí Horáková (1992). 
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7 Návrh případných změn včetně finančních 

prostředků na propagaci 

 

Jak bylo Top managementem společnosti uvedeno v předešlé kapitole, firma neprovádí 

žádné vyhodnocení propagace, tudíž neví, jaké propagační prostředky jsou pro ni 

nejvýznamnější a jaké jsou méně významné. Z tohoto důvodu firmě navrhuji, aby 

sledovala účinnost všech propagačních prostředků, a to způsobem výzkumu 

sledovanosti. Firmě doporučuji použít studenty vysokých škol, přímé prodejce nebo 

profesionální společnost zaměřenou na marketingový výzkum. 

 

Studenti vysokých škol by mohli sledovat účinnost propagačních prostředků při 

zpracovávání seminárních, bakalářských nebo diplomových prací, a to metodou 

dotazování, pozorování, popř. účastí na veletrhu. Společnost by na studenta nemusela 

vynaložit žádné finanční prostředky. 

 

Přímí prodejci by mohli zjišťovat účinnost propagačních prostředků oslovováním 

zákazníků. Tím by získali informace o propagačních prostředcích, ze kterých se o nich 

dozvěděli. Přímí prodejci by oslovovali zákazníky především na veletrzích, tzn., pro 

společnost by to byl stejný mzdový náklad na pracovníka. 

 

Poslední možností, kterou firmě navrhuji pro zjištění účinnosti propagačních 

prostředků, je využití profesionální společnosti zaměřené na marketingový výzkum. 

Tento způsob je oproti předcházejícím dvěma návrhům finančně náročný. Cena 

marketingového výzkumu zaměřeného na cílový segment se pro český trh pohybuje 

kolem 150.000 Kč a pro zahraniční trh kolem 500.000 Kč. 

 

V případě, že firma bude měřit účinnost, zjistí, jaký propagační prostředek je pro 

ni nejvýznamnější a naopak, jaký propagační prostředek může ze svého seznamu 

vypustit. 
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Společnost musí najít adekvátnost produktu vůči vynaloženému propagačnímu 

prostředku, tzn., musí zjistit, kolik stojí produkt a kolik stojí vynaložený propagační 

prostředek. 

 

Dále nesmí opomenout, že propagační prostředky mají i funkci připomínací, neboli 

že udržují produkt v podvědomí zákazníků. Firmě doporučuji vycházet z poslání 

propagace, které je ekonomické i neekonomické. 

 

Pokud mám firmě navrhnout nějaké zásadní změny, jednalo by se především o úpravu 

webových stránek a zveřejňování reklamních článků a inzerátů v odborných 

časopisech. Dle mého názoru jsou tyto dvě skupiny společností značně zanedbané. 

 

Internet 

 

Webové stránky mají již několik let stále stejnou podobu. Po prozkoumání těchto 

stránek jsem zjistila, že jednotlivé sekce nejsou pravidelně aktualizovány. Proto firmě 

doporučuji tyto stránky zmodernizovat a upravit je takovým způsobem, aby jednotlivé 

sekce zachycovaly aktuální data a byly přehledné. Dále firmě navrhuji, aby se více 

zaměřila na sekci výrobků, protože některé nabízené výrobky obsahují pouze základní 

informace. Domnívám se, že zákazníci více ocení, když budou moci z webových 

stránek získat podrobnější informace o produktech.  

 

Úprava webových stránek se v průměru pohybuje kolem                                  15.000 Kč 

 

Dalším způsobem, kterým by se společnost ČZ a. s. mohla více dostat do podvědomí 

zákazníků, je použitím proužkové reklamy (tzv. banneru). Jedná se o reklamu, 

uvedenou na různých internetových stránkách, která po kliknutí přivede zákazníka na 

hlavní stránku společnosti. Společnost ČZ a. s. proužkovou reklamu nikdy nevyužívala, 

proto navrhuji, aby ji zařadila mezi své propagační prostředky. Cena proužkové reklamy 

závisí na několika faktorech, a to na umístění na internetových stránkách, na počtu 

internetových stránek, kde se bude proužková reklama objevovat a na velikosti a typu 
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proužku. Společnosti navrhuji, aby svůj reklamní proužek použila u vyhledávače 

Google. 

 

Proužková reklama by společnost stála                                                   40.000 Kč za rok 

 

Odborné časopisy 

 

Společnost ČZ a. s. zveřejňuje reklamní články pouze do novin a odborných časopisů, 

které jsou zcela zdarma. Posledním takovým časopisem, ve kterém firma uváděla své 

produkty, byl nový odborný časopis Zpracování plechu. Firmě doporučuji, aby 

si uvědomila, že odborné časopisy čtou především specialisté, kteří se danou 

problematikou, tj. strojírenstvím a automobilovým průmyslem, zabývají. Navrhuji tedy, 

aby své reklamní články a inzeráty zveřejnila i v dalších odborných časopisech, kterými 

mohou být například KOVO inzert  nebo MM Pr ůmyslové spektrum. Cena 

reklamního článku nebo inzerátu se odvíjí od jeho velikosti a umístění v odborném 

časopisu.  

 

Časopis KOVO inzert  je odborný inzertní časopis poskytující informace 

ze strojírenství a kovozpracujícího průmyslu vycházející 3x ročně v České republice. 

Na Slovensku vychází 1x ročně ve formě samostatného vydání určeného pro slovenské 

čtenáře. Časopis je distribuován především předplatitelům a na výstavy a veletrhy. 

Zdroj: KOVO inzert [online], [cit.: 24.03.2011] Dostupné z WWW: 

<http://www.kovoinzert.cz/kovoinzert/index.php?lang=cz&>. 

 

Inzerát v časopisu KOVO inzert by společnost stál                                 30.000 Kč za rok 

 

Časopis MM Pr ůmyslové spektrum je technický měsíčník specializovaný 

na strojírenství vycházející v České republice od roku 1997. Přináší zejména informace 

o současných domácích i světových trendech v jednotlivých odvětvích oboru s důrazem 

na výrobu a praxi. Dalšími okruhy zájmu jsou poslední novinky vědecko-technického 

výzkumu, otázky související s řízením a financováním průmyslových podniků, 
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rozhovory se zajímavými lidmi, recenze, informace o veletrzích a výstavách, technické 

zajímavosti a další. Časopis je určen střednímu a vyššímu managementu podniků, 

konstruktérům a technologům, dovozcům a vývozcům, pracovníkům výzkumu 

a vývoje, učitelům a studentům vysokých a středních odborných škol. Zdroj: 

MM Průmyslové spektrum [online], [cit.: 24.04.2011] Dostupné z WWW: 

<http://www.mmspektrum.com/o-casopisu>. 

 

Reklamní článek v časopisu MM Průmyslové spektrum by společnost stál 8.500 Kč za 

měsíc 

 

Tabulka 8 – Náklady na tiskové prostředky a webové stránky 

 2011 Návrh případných 

změn 

Tiskové prostředky (Kč)   

• ČP Servis (Kč) 15.000 15.000 

• KOVO inzert (Kč)  30.000 

• MM Průmyslové spektrum (Kč)  90.000 

Internet (Kč)   

• Úprava webových stránek  15.000 

• Proužková reklama  40.000 

Náklady na tiskové prostředky 

a internet 

15.000 190.000 

Zdroj: Zpracováno na základě získaných informací a vlastního uvážení 

 

Tabulka 8 zachycuje předpokládané finanční prostředky, které budou vynaloženy 

na tiskové prostředky a internet v roce 2011 a návrh jejich případných změn. Z tabulky 

je zřejmé, že by se jednalo o nárůst celkových nákladů na propagaci o 175.000 Kč. 

Firmě proto doporučuji, aby začala sledovat účinnost jednotlivých propagačních 

prostředků a na základě toho zvážila výměnu nejméně účinných složek propagace za 

zvýšení počtu inzerátů a reklamních článků do odborných časopisů a úpravu 

webových stránek společnosti. 
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8 Závěr 

 

Cílem mé diplomové práce bylo zhodnotit využívání finančních prostředků pro 

propagování firmy a navrhnout jejich případné změny. 

 

V teoretické části jsem se zaměřila na vymezení základních pojmů souvisejících 

s propagací. Jednalo se především o definování propagace, propagačního mixu a jeho 

jednotlivých nástrojů. Po vymezení základních pojmů jsem se blíže zabývala 

propagačním plánem, propagačním mixem a propagačními prostředky. Jednotlivé 

informace jsem získala z prostudování různých pramenů odborné literatury. 

 

V praktické části jsem se věnovala konkrétnímu podniku ČZ a. s. se sídlem výrobního 

závodu ve Strakonicích. Tato společnost se řadí k největším strojírenským firmám 

Jihočeského kraje i celé České republiky. Zabývá se výrobou komponentů pro 

automobilový průmysl, výrobou plnících turbodmychadel, odlitků ze šedé a tvárné 

litiny, odlitků z hliníku, nářadí a výrobou vysokozdvižných vozíků značky DESTA. 

 

Dále jsem se zaměřila na propagační prostředky, které společnost ČZ a. s. používá. 

Jedná se o tištěné a tiskové prostředky, účast na veletrzích, den otevřených dveří, 

manuál jednotného vizuálního stylu, výstavní síň, ples pořádaný společností ČZ a. s., 

sponzorství, přímé prodejce, webové stránky, pracovní oděv, dopravní prostředky 

a množstevní slevy pro stálé zákazníky.  

 

V roce 2009 společnost ČZ a. s. vynaložila na propagaci 1.002.000 Kč. V roce 2010 

se použité finanční prostředky zvýšily na 1.622.000 Kč a pro rok 2011 je naplánováno 

použít přibližně stejně velké množství finančních prostředků jako v roce 2010, tj. 

1.602.000 Kč.  

 

Po prostudování jednotlivých propagačních prostředků jsem dospěla k názoru, 

že společnost ČZ a. s. neprovádí žádné vyhodnocení propagace, tudíž neví, jaké 
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propagační prostředky jsou pro ni nejvýznamnější a jaké jsou méně významné. Z tohoto 

důvodu firmě navrhuji, aby sledovala účinnost všech propagačních prostředků, a to 

způsobem výzkumu sledovanosti. Firmě jsem navrhovala použít studenty vysokých 

škol, přímé prodejce nebo profesionální společnost zaměřenou na marketingový 

výzkum. Protože použití profesionální společnosti by bylo pro firmu ČZ a. s. příliš 

nákladné, doporučuji po zjištění účinnosti jednotlivých propagačních prostředků zvolit 

studenty a přímé prodejce.  

 

V případě, že firma bude měřit účinnost, zjistí, jaký propagační prostředek je pro ni 

nejvýznamnější a naopak, jaký propagační prostředek může ze svého seznamu vypustit. 

 

Firmě dále doporučuji úpravu webových stránek a zveřejňování reklamních článků a 

inzerátů ve více odborných časopisech. Domnívám se, že tyto dvě skupiny jsou 

společností značně zanedbané. 

 

Úprava webových stránek by společnost stála 15.000 Kč a použití reklamních proužků 

40.000 Kč za rok. 

 

Společnosti navrhuji, aby své reklamní články a inzeráty zveřejnila i v dalších 

odborných časopisech, kterými mohou být například KOVO inzert  nebo 

MM  Průmyslové spektrum. Domnívám se, že by tím měla větší šanci zaujmout 

skupinu lidí, kteří se zabývají strojírenstvím a automobilovým průmyslem. Jeden inzerát 

v KOVO inzertu by společnost vyšel na 7.500 Kč a v MM Průmyslovém spektru 

na 8.500 Kč.  

 

Na uvedené změny by firma musela vynaložit o 175.000 Kč ročně navíc, proto navrhuji, 

aby po zjištění účinnosti propagačních prostředků zvážila výměnu nejméně účinných 

za výše navrhované. 
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9 Summary 

 

The aim of this thesis is the  evaluation of using financial resources for  promotion of a 

company and to propose their appropriate changes. 

 

I have chosen company ČZ a.s. with production plant in Strakonice. This company is 

one of the biggest engineering companies in South Bohemia and even in the Czech 

Republic. The company is concerned with production of components for car industry, 

production of turbo – blower, grey modular iron castings, aluminum castings, tools and 

also production of forklift truck DESTA. 

 

I was also focused on means of promotion, which are used by ČZ a. s. These are printed 

and printing means, companies participation on fairs, open - door days, manual of 

uniform visual style, exhibition hall, ball holt by the company, sponzoring, dealers, 

websites, working clothes, means of transport and quantity discounts for costumers. 

 

After I had studied means of promotion I persuaded that ČZ a. s. does not make any 

evaluation of the means of promotion, so that it does not know which means are the 

most important and which are less useful. For that reason I propose to persue an 

effectivity of all means of  promotion by marketing research. Company can ask 

university students or dealers as a cheaper way or marketing research agency. 

 

For the company I would also recommend to make a better design of the website and 

present more advertisements and articles in professional journals. I believe that these 

two groups are largely neglected by the company. 
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