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1. Uvod

K tomu, aby podnik mohl uspésné fungovat potrebuje splfiovat urcité cile.
Zakladnim cilem kazdého podniku je dosazeni zisku. Aby dosahl zisku,
potfebuje védét co vyrabét, kolik toho vyrobit, jak vefejnosti oznamit existenci
vyrobku atd. Témito ukoly se zabyva marketing. Propagace je jednou z nejvice
viditelnych &innosti marketingu. Ukolem propagace je informovat zakaznika o
produktech a jejich vlastnostech, upozornit a zaujmout, pfimét ho ke koupi
produktu. Obzvlast nyni, v dobé, kdy je kvali tvrdé konkurenci obtizné se na
trhu prosadit, dllezitost propagace stoupa. Pred firmou jsou takeé tézka
rozhodnuti o volbé propagacnich prostfedku, nebot moderni technologie sebou
pfinasi nové a ucinné zpusoby propagace, které vSak mohou byt znacné
nakladné. Nebojim se proto fici, Ze na spravné vedené propagaci zavisi uspéch

Ci neuspéch celého podniku.

Firma ale nemuze jen informovat o svém produktu. Musi také
komunikovat se svymi sou€asnymi i potencialnimi zakazniky, mit néjakou
zpétnou vazbu. Otazkou nebyva zda komunikovat, ale jak ¢asto, komu a co

sdélovat.

Cilem moji prace bude analyzovat a zhodnotit stav a vliv soucasné
propagace podniku HCS Bohemia s.r.o. se sidlem v Ceskych Budé&jovicich a na
zakladé zjisténych skutecnosti provést navrh na provedeni urcitych kroku i

zmén v ramci propagace vyrobkul a firmy samotné.



2. Literarni resSerse

2.1. Marketing

Slovo marketing pochazi z angli¢tiny. Market znamena trh, koncovka —
ing vyjadfuje urcitou akci, pohyb. Lidé Casto zaménuji marketing za védu
zabyvajici se reklamou a prodejem, protoze tyto 2 faktory je obklopuji a pusobi
mnoho definic pojmu marketing.

Podle Kotlera (2004), je marketing spole€ensky a manazersky proces,
jehoz prostfednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potfeby a prani
v procesu vyroby a smény vyrobk &i jinych hodnot.

Oproti tomu Horakova (1997) tvrdi, Ze marketing je spojen s trhem a jeho
rozvojem. Jako soubor metod, pfistupl a €innosti umoznujicich efektivné FeSit
problémy spojené s podnikatelskymi aktivitami na trhu je vystaven vlivu zmén
souvisejicich s vyvojem lidské spoleCnosti a jejiho mysleni.

Kotler (1997) také tvrdi ve svém dile Marketing-management, Ze
marketing je socialni proces, pfi kterém jednotlivci a skupiny ziskavaiji to, co si
preji a co potfebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych
produktl a sluzeb s ostatnimi.

Svétlik (1994) oznacuje marketing jako proces fizeni, jehoz vysledkem je
poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojovani potfeb a pfani
zakaznika efektivnim a vyhodnym zplUsobem, zajistujicim spInéni cill

organizace.

2.2. Marketingovy mix

Pokud chce podnik umistit vyrobek na trh, musi vyvinout fadu aktivit,
jejichz soubor je nazyvan marketingovym mixem. Ve své praci se budu zabyvat

predevSim propagaci, ktera je soucasti marketingového mixu. Abychom mohli



uspésné propagovat nas vyrobek, meéli bychom dobfe znat i ostatni aktivity,
které marketingovy mix obsahuje, protoze jsou s propagaci svazany, navzajem

se ovliviuji. Proto bych nejprve charakterizoval pravé marketingovy mix.

"Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma
vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cil( na cilovém trhu."

(Marketing-management, Kotler P., 1997)

Marketingovy mix je slozen ze zakladnich &ty marketingovych nastroju.
Tyto nastroje mUzeme oznadit jako ctyfi ,P", protoze v anglickém jazyce

zacinaji nazvy téchto nastroju pravé pismenem ,P".

Jedna se o:
o Produkt (product)

o Distribuce (place)
o Cena (prize)
o Propagace (promotion)

Marketingovy mix

vyrobek «— cena

I

distribuce « » promotion

Zdroj: Pfednasky BuneSové M. 2006



Kromé téchto nastroju se podle Heskové (2000) v marketingu také pouzivaji 4
,C", ktera se daji povazovat jako marketingovy mix z pohledu spotfebitele,
zatimco 4 ,P" popisuji marketingovy mix z hlediska prodavajiciho.

4 ,C" se sklada:

o Zakaznik  (customer)
o Naklady (cost)
o Konkurence (competitor)

o Kanaly (channel)

2.2.1. Produkt

Jako produkt miazeme brat cokoli, co tvofi nabidku na trhu a to jak
hmotné, tak i nehmotné statky. Slouzi ke spotifebé a uspokojuji pfani a potreby
zakazniku. Lidé mohou Casto mylné zaménovat slovo produkt se slovem
vyrobek. Jedna se ale i o sluzbu, myslenku, osobu, misto, udalost, informaci, tj.
vSe co se muze stat predmétem smény a uspokoijit potfebu zakaznika.

Kotler, P. a Armstrong, G. rozliSuji u vyrobku 3 vrstvy (dimenze) vyrobku.

Jsou jimi:

o Jadro produktu (vnitfni vrstva) - zakladni uZitek &i sluzba

o Stfedni vrstva (skuteCny vyrobek) - kvalita, design, baleni, znatka a
doplriky

o Vnéjsi vrstva (rozSifeny vyrobek) - instalace, uvérovani, prodejni servis a
zaruky

Dale pak klasifikovali vyrobky a sluzby na:

o Spotiebni vyrobky - rychloobratkové zbozi, zbozi dlouhodobé spotieby,

specialni vyrobky, neznamé a nevyhledavané zbozi.
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o Primyslové vyrobky - ur€ené pro dalSi zpracovani a dal$i podnikatelské

aktivity

2.2.1.1. Znacka

Znacka byva vyjadifena pomoci kombinace téchto prvku:

. Jméno

o Slovni spojeni
o Znak

o Symbol

o Barva

o Obraz

Zakladni funkce znacCky jsou identifikace vyrobku a sluzeb firmy,
diferenciace, odliSeni od konkurence. Hodnotou znacky rozumime veérnost
zakaznikd, znamosti znagky, jak zosobriuje kvalitu atd. Casto jsou znacky

pravné chranéné za pomoci ochranné znamky.

2.2.1.2. Obal

Obal vyrobku ma nasleduijici funkce:

o Ochranna - slouzi k ochrané produktu, u potravin muze prodluzovat
Zivotnost.
o Informacéni - informuje spotiebitele o slozeni vyrobku, navodu k pouZiti,

parametrech a stafi vyrobku atd.

o Manipulaéni - usnadnuje manipulaci s vyrobkem tak, aby se dal snadno

prenaset
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o Skladovaci - napomaha ke snadnéjSimu skladovani vyrobku a
maximalnimu vyuziti prostoru (muze napfiklad umoznit stohovatelnost
vyrobku)

o Reklamni - atraktivni obal snadnéji zaujme zakaznika a zvysit prestiz

vyrobku

2.2.1.3. Zivotni cyklus produktu

Podle Kotlera (Marketing management) Zivotni cyklus vyrobku vypovida
0 Vyvoji objemu prodeju a zisku béhem zivotnosti produktu. Mame 4 typické

etapy zivotniho cyklu produktu:

o Zavadéni (1) - obdobi pomalého rastu prodeje po zavedeni produktu na
trh, které je spojeno s vysokymi naklady, proto v tomto obdobi neni
dosahovano zisku

o Rust (2) - obdobi rychlého pfijeti produktu na trhu a prudkého ristu zisku

o Zralost (3) - obdobi poklesu tempa rlstu prodeje v dusledku pfijeti
produktu vétSinou potencionalnich zakaznikd. Zisk je stabilni nebo klesa
v dusledku rostouci konkurence.

o Pokles (4) - obdobi kdy prodej vykazuje vyznamny pokles. Zisk zacina

mizet.
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Zivotni cyklus vyrobku

Zdroj: Pfednasky BuneSové M. 2006

Osa X predstavuje Cas, osou Y je naznaCena vySe obratu.

2.2.2. Distribuce

Kotler, P. a Armstrong, G. ve svém dile marketing (2004) uvadéji, ze vétsina

vyrobcl pouziva prostfednikd k tomu, aby uplatnila své zbozi na trzich. Snazi

se proto vytvofit distribucni cestu, tzn. mnozinu nezavislych organizaci, které se

podileji na procesu zajisténi dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zakaznika.
Distribu¢ni cesty Ize popsat podle poctu urovni, tj. poCet prostfedniku,

ktefi vyvijeji aktivity s cilem dopravit vyrobky co nejdfive kupujicimu.

° PFima distribu¢ni cesta - nevyuziva sluzeb prostifedniku

° Nepfima distribuéni cesta - zahrnuje jednoho nebo vice prostfednikd,

muze mit az 3 urovné
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Obchodni metody vyuzivané pfi prodeji spotfebniho zbozi

Vyrobce » Spotiebitel
Vyrobce » Maloobchod (| Spotiebitel
Vyrobce | Velkoobchod » Maloobchod (» Spotiebitel
Vyrobce | Velkoobchod P Prostfednik (»{ Maloobchod [ Spotiebitel

Zdroj: Kotler P. Marketing 2004

Obchodni metody vyuzivané pfi prodeji na priimyslovém trhu

Vyrobce » Kupujici Firma
Vyrobce » Prostfednik »| Kupujici Firma
Vyrobce | Obch. zastupci » Kupujici Firma
Vyrobce > Obch. zastupci | Prostiednik » Kupujici Firma

Zdroj: Kotler P. Marketing 2004
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2.2.3. Cena

Kotler, P. a Armstrong, G. (marketing): "Cena je Castka, za kterou jsou
vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu. Je vyjadfenim hodnoty pro spotfebitele,
tj. sumy, kterou spotfebitel vynaklada, vyménou za uzitek, ktery ziska diky
zakoupenému vyrobku €i sluzbé."

Cena narozdil od ostatnich souc€asti marketingového mixu nepfinasi
naklady, ale pfijmy. DalSi odliSnosti od ostatnich prvkl je skute€nost, Ze ji Ize
pruzné menit.

Metody tvorby cen:

o Nakladové orientované - stanoveni ceny podle nakladli a ziskovou
prirazkou, pouziti analyzy bodu zvratu

o Hodnotové orientované - spoléhaji na vnimani hodnot zakazniky

o Stanoveni ceny podle konkurence - podle skuteCnych nebo

predpokladanych cen konkurence

2.2.4. Propagace

Moderni marketing vyZaduje néco vic nez pouze vyvoj dobrého produktu
s pfitazlivou cenou a jeho zpfistupnéni potencialnim zakaznikim. Firmy museji
také komunikovat se svymi sou€asnymi a potencialnimi zakazniky, odbérateli,
dodavateli, zprostfedkovateli a s vefejnosti. Kazda firma je nevyhnutelné
postavena do role autora a propagatora. Pro mnohé z nich neni otazkou zda
maji komunikovat, ale spiSe je pro né problémem, co maji fici, komu a jak
Casto.

(Kotler, P. Marketing management)
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Rozdil marketingové komunikace a propagace (podle Williama G.
Nickelse z roku 1980):

o Marketingova komunikace - vyzaduje otevieny dialog mezi vSemi

marketingovymi uc€astniky véetné podniku, ufadl, charit a spotiebitell

o Propagace - je uméni, ale také disciplina, propagace je jednim prvkem

programu komplexni marketingové komunikace

Casto dochazi k chybnému prekladu slova promotion jako marketingova
komunikace. Marketingova komunikace se od propagace liSi tim, ze je
dialogem, zatim co propagace je jednosmérny tok informaci a pfesvédcovani.
Slovo propagace pochazi z latinského slova propagare, znamena Sifit a
rozSifovat. Propagace tedy znamena rozSifovat informace jak v roviné
obchodni, tak kulturni i sportovni.

(podle pfednasek Marie Bunesové)

Kotler ve svém dile Marketing-management (1997) piSe o tom, Ze se mix

marketingové komunikace sklada z péti hlavnich nastroju komunikace:

o Reklama - jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi nebo sluzeb ur€itym investorem

o Podpora prodeje - soubor kratkodobych stimult, ktery by meél zakaznika
povzbudit k vyzkousSeni produktu nebo sluzby nebo k jejich nakupu

o Public relations - fada programu pro zlepSeni, udrzeni nebo ochranu
image firmy nebo produktu

o Osobni prodej - jednani tvarfi v tvar s jednim zakaznikem nebo vice
potencialnimi kupujicimi za ucelem prezentace produktu, zodpovézeni

dotazu a ziskani objednavky

16



o Primy marketing - vyuZivani postovnich zasilek, telefonu, faxu, e-mailu
nebo internetu pro bezprostfedni pfedavani sdéleni a ziskavani pfimych

odpovédi od urcitych zakaznikl a prizkum jejich nazoru.

2.2.4.1. Reklama

.Nejlepsi reklamou je spokojeny zakaznik."

(Marketing-management - Philip K., 1997)

Pfi tvorbé reklamniho programu museji manazefi marketingu zadcit
definovanim cilového trhu a motivi kupujicich. Pak mohou pfistoupit k péti

hlavnim rozhodnutim, znamym také jako pét M (podle Kotlera):

o Poslani (mission) - jaké jsou cile reklamy?

o Penize (money) - kolik finan¢nich prostfedku je mozné investovat?

o Sdéleni (message) - jaka sdéleni by méla byt odeslana?

o Média (media) - jaka média by méla byt pouzita?

o Méritko (measurement) - podle jakych kritérii budou hodnoceny
vysledky?

1. Funkce reklamy

Horakova (1992) uvadi 3 zakladni funkce reklamy:

o Informativni - cilem je informovat zakaznika o existenci nového produktu
a podpofit tak tzv. primarni poptavku. Pouziva se také v pfipadé
zavedeni noveého rozSifeni, i zméné na produktu, ktery jiz na trhu
pusobi.

o PresvédCovaci - slouzi k presvédceni zakaznikl, aby kupovali pravé

jejich znacku. Pouziva se v obdobi konkurencénich boju. Setkavame se i
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s tzv. srovnavaci reklamou, ktera srovnava vlastnosti svych produktd s
konkurenci a poukazuje na to, v Cem je lepsi.

o Pfipominaci - Ve stadiu zralosti produktu se pouziva pfipominaci
reklama, ktera ma za ukol pfipomenout zakaznikim dany produkt nebo
je utvrdit v tom, Ze si vybrali spravné (napf. tim, Ze ukazuji v reklamach

spokojené zakazniky)

2. Rozpocet reklamy

Kotler v dile Marketing-management (1997) uvadl, Ze je tfeba spravné
odhadnout, kolik ma firma do reklamy investovat. Pokud investuje sumu, jejiz
vySe neodpovida naSim potfebam, reklama bude mit maly ucinek. Pokud
naopak firma vlozi do reklamy zbyte€né mnoho prostfedku, pak se reklama
nemusi vabec vyplatit, protoze prostfedky do ni vioZzené mohly byt pouzity jinak
a lépe.

Pfi rozhodovani o rozpocCtu reklamy je dobré Fidit se podle téchto faktoru:

e Stadium zivotniho cyklu vyrobku — nové produkty obvykle pro
zavedeni na trh vyZaduji vétSi rozpocCet

e Podil na trhu — pokud firma potfebuje zvétsit svij podil na trhu,
méla by investovat vice

e Konkurence — na trhu s velkou konkurenci je nutnost pouZzivat
reklamu Castéji a vkladat do ni vice prostifedki

e Frekvence reklamy — firma by také méla védét, jak Casto a
intenzivné bude jejich reklama pouzita

e Nahraditelnost produktu — pro spotfebitele snadno nahraditelny
produkt potfebuje kvalitnéjsi reklamu nez produkt, ktery zakaznik

nemuze nahradit nebo jen velmi obtizné
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3. Sdéleni reklamy

Reklama ziskava na efektu ve chvili, kdy zakazniky zaujme, upouta jejich
pozornost a da jim podnét ke koupi nebo alespon blizS§imu seznameni
s produktem. Kreativita je v reklamé obvykle ucinné&jSi nezZ investovana Castka.
Kvalitni reklama by méla mit dobry napad, byt néjakym zplsobem originaini,
zabavna nebo se néjak odliSovat od reklam konkurenénich firem.

Béhem tvorby reklamniho sdéleni postupuji autofi takto:

e Vytvori sdéleni
e Ohodnoti toto sdéleni
e Zpracuji sdéleni

e Posoudi zda je spoleCensky pfijatelné

4. Vybér vhodného média

Podle Kotlera (1997) je cilem najit nejuCinnéjSi a nejlevnéjSi medium pro

pfenos sdéleni cilovym pfijemcum. Sledujeme pfitom pfedevsim:

¢ Rozsah - pocCet subjektl vystavenych ucinkim reklamy
e Frekvenci — kolikrat byly tyto subjekty reklamé vystaveny
e Uginek — uréuje jak dobfe reklama na subjekt zapGsobila pomoci

daného média
Vyhody a nevyhody hlavnich druh( médii podle Kotlera (1997):
e |Internet

Internetova reklama je v posledni dobé velmi rozSifena. Je to prfedevsim

diky jeji vysoké interaktivité a pomérné velkému objemu informaci které

19



muze sdélit. NejCastéji se mizeme setkat s tzv. bannerovou reklamou,
ktera je zalozena na masovém zobrazeni banneru (reklamnich prouzk)
na internetu.

Vyhody: nizké naklady, snadna pfistupnost, interaktivnost

Nevyhody: 3patné pouzitelné v nékterych odvétvich, internetova
reklama natolik rozSifena, Ze |i cilové subjekty cCasto ignoruiji,

nepouzitelna na lidi neuzivajici pocitac

e Noviny
Jistym omezenim muze byt pro reklamu to, Ze jsou obvykle v ¢ernobilém
provedeni. Noviny jsou bézné& vydavany denné, coz zajiStuje vysokou
pruznost, na druhou stranu vSak nizkou zivotnost nasi reklamy.
Problémem muze byt také velka konkurence, mize dojit k prehlédnuti
nasi reklamy.
Vyhody: dobry pro lokalni reklamy, v€asnost, pomérné nizké naklady
Nevyhody: nizka zivotnost reklamy, klesa Cetnost novin a je mnoho
druht (mala Sance Ze subjekt bude Cist zrovna ty noviny v nichZ je nase

reklama)

o Casopisy

Oproti novindm C¢tou cCtenafi Casopisy déle, peclivéji a pozornéji.
Casopisy zUstavaji v domacnosti del§i dobu a proto maji reklamy
v Casopisech delSi Zivotnost nez v novinach.

Vyhody: dlouha Zivotnost, snadno se zacili na vybranou skupinu jeden
vytisk ¢te mnoho ¢tenaru

Nevyhody: nékdy drahé inzertni plochy, které nam nemusi vyhovovat
(velikost, format), ¢im je Casopis Ctenéjsi, tim je inzerce drazsi, nemusi

byt dobra kvalita textu

e Televize

Televize je nejsledovanéjSi a nejrozSifenéjSi sdélovaci prostiedek.
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Zajistuje velmi Siroké pokryti trhu. Bohuzel televizni reklama je velmi
nakladna, proto autofi reklamy musi byt pfi jeji tvorbé velmi dUsledni a
meéli by vytvofit reklamu, ktera néjak zaujme a odliSi se od konkurence.
Vyhody: uto¢i na mnoho smysla (zrak, sluch), obrovsky rozsah, snadné
upoutani pozornosti

Nevyhody: obrovské naklady, nizka selektivita cild naseho sdéleni,

nevyuzitelnost na urovni maloobchodu

e Radio

Radio je také velmi rozSifeny sdélovaci prostfedek, na rozdil od televize
ale plsobi pouze na sluch. Radiovych stanic je mnohem vice nez
televiznich a pusobi jen na ur€itém uzemi, proto radiova reklama ovlivni
mnohem méné cili. Na druhou stranu naklady jsou u radiové reklamy
mnohem nizsi.

Vyhody: velky rozsah, celkem nizké naklady, snadnd demograficka
selektivita

Nevyhody: nizka pozornost, snadno preslechnutelna, pouze zvuk

e Venkovni média
Vysoce pohotové médium. Pfedavaji jen minimum informaci. Do této
skupiny Ize zafadit billboardy, reklamni Stity, vykladni skfiné, plakaty,
plakatovaci plochy, reklama na dopravnich prostfedcich, reklama na
sportovistich, svételné poutace atd.
Vyhody: nizké naklady, nizka konkurence

Nevyhody: snadno pfehlédnutelna, pouze vizualni
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5. Hodnoceni reklamy

Kotler v Marketing-management (1997) uvadi 3 hlavni metody testovani

ucinnosti reklamy:

e Metoda pfimého hodnoceni — spotiebitelé jsou zadani, aby se
vyjadfili jak na né reklama pusobi a ohodnoti ji. Jedna se o
pravdépodobné nejlepsi zpusob.

e Test portfolia — Spotfebitelé po shlédnuti reklamy uvadéji, co si
z ni zapamatovali a co je zaujalo.

e Laboratorni test — k této metodé je nutné pouziti pfistroju, které
méfi fyziologické reakce na reklamu, nezjisti vSak nic o nazoru

spotrebitele.

DalSim velmi prikaznym zpUsobem, jak ziskat informace o u&inku reklamy, je
sledovat zménu dulezitych ukazateld firmy nebo chovani subjektd firmu
ovliviujicich, napf. zménu trzeb, reakce konkurence, jak zakaznici pfijimaji
cenu atd.

Obecné Ize Fici, ze bychom méli testovat odezvu zakazniku pied

zahajenim, béhem pribéhu i po ukoncéeni reklamni kampané.

Reklamni kampan

(podle pfednasek M. BuneSové)

Jedna se o vhodné vyuziti vétSiho poc€tu propagacnich prostfedku, které jsou na
sebe Casové a obsahové vazany. Midzeme se obvykle setkat s dlouhodobou
reklamni kampani (nutny €asovy harmonogram na obdobi jednoho roku) a

kratkodobou reklamni kampani (zpravidla jeden kalendarni mésic).
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Mame tyto moznosti pribéhu reklamni kampané:

e Koncentrovany — reklamni kamparn puasobi po uréitou c¢ast
mésice (napf. tyden)
e Spojity - reklamni kampan pusobi béhem celého mésice
e Prferusovany - reklamni kampan se v urCitych intervalech

prerusuje

A dale mame tyto trendy:

o Konstantni
o Rostouci
o Klesajici
o Pulsujici

Prabéh a trend reklamnich kampani

Konstantni Rostouci Klesajici Pulsujici

Koncentrovany

Spojity

T

PferuSovany

N 0l

Zdroj: Horakova |. 1992
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2.2.4.2. Podpora prodeje

.,Podpora prodeje zahrnuje soubor rlznych motivadnich nastroju
pfevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich
nebo vétsich nakupu urditych produktl zakazniky nebo obchodniky.*

(Kotler, P. Marketing management)

Zatimco reklamy nabizeji davod, pro€¢ nakupovat, podpora prodeje je
podnétem ktomu, aby nakupovali. Pro malé firmy je vyhodnéjsi, aby
pouzivali podporu prodeje, protoze nemaiji dostatek prostfedk( na obvykle velmi
drahou reklamni kampan. Kotler (1997) se také zminiuje o vysledku Brownovi

studie 2500 zakazniku, ktera pfila na nasledujici skuteCnosti:

Podpora prodeje pfinasi rychlejsSi prodejni odezvu nez reklama

Podpora prodeje neziskava na vyzralejSich trzich nové dlouhodobé
zakazniky, protoze pfitahuje predevSim zakazniky hledajici vyhodné

nakupy

Vérni zakaznici nemaji ve zvyku ménit své nakupni zvyky v disledku

konkurenc¢ni podpory prodeje

Reklama je schopna zvysit vérnost znacce

Kotler (1997) uvadi hlavni nastroje podpory prodeje pro:

e Spotiebitele
e Obchodni partnery

Hlavni nastroje podpory prodeje pro spotrebitele

e Vyzkouseni zbozi — Zakaznik si muze po stanovenou dobu zbozi

vyzkousSet, pokud bude spokojeny, zbozi si koupi.
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e Kupony — Zakaznik vlastnici kupon ma pravo na slevu. Kupon lze
zaslat zakaznikovi poStou nebo ho mlze ziskat s jinym produktem
(napf. noviny).

e Vzorky — Zakaznik obdrzi urcité malé mnozstvi vyrobku nebo
sluzby zdarma. Je to pomérné nakladny nastroj. Vzorky mohou
byt pfiloZzeny k jinému produktu, poslany postou, darovany ,pfimo
na ulici® nebo si je zakaznik mize vzit pfimo v misté prodeje.

e Prémie — Také se muze oznacit jako dar. Prémii mame na mysli
zbozi, které se pfiklada zdarma nebo za velmi nizkou cenu
k produktu, aby se zvySila motivace k jeho nakupu. Prémii muze
byt i obal (napf. hofCice prodavana ve sklenicich).

e Ceny baleni — Snizena cena za urcCity pocCet kust (napf. dva za
cenu jednoho) nebo za baleni obsahujici vzajemné se dopliujici
produkty (napf. lahev alkoholu a sklenice v jednom baleni).

e Zaruka — Koupi zboZi se zarukou ma zakaznik jistotu, Ze produkt
vydrzi urCitou dobu (tzn. Ze je dostateCné kvalitni) nebo v pfipadé
poskozeni prodejce produkt vyméni nebo vrati penize.

e Vystava a predvadéni produkti — Obvykle mize byt velmi
ucinné predvadét vyrobek v misté prodeje.

e Soutéze — MUlze se jednat o soutéZe pfimo v obchodé, kdy
zé&kaznici odpovidaji na otazky, nebo mohou zasilat kédy z oball
nebo spravné odpovédi pomoci sms atd.

e Loterie — Koupi tohoto vyrobku se zakaznik zaradi do slosovani o
rlzné ceny.

o Darky — Zakaznik je ziska k zakoupenému zbozi nebo pokud si

koupi urcité mnozstvi vyrobku.

Hlavni nastroje podpory prodeje pro obchodni partnery

e Sleva — Snizeny ceny napf. maloobchodnikim pfi nakupu
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vétSiho mnozstvi produktu. Je pouzivana formou dobropisu ne

nebo snizenim fakturované €astky.

e Srazky — Odména maloobchodnikovi za to, Ze podpofi prodej
vyrobku, napf. reklamou, vystavou zbozi, pfedvadénim zbozi
atd.

e Zbozi zdarma — Poskytne se napf. tehdy, kdyz maloobchodnik
nakoupi vétSi mnozstvi zbozi. Vyrobce mu pak poskytne zbozi
zdarma, které maze nést jméno firmy.

e Mailing — Konkrétni a aktualni informace o novém vyrobku,

zasilana obchodnim partneriim.

e Veletrhy a vystavy — Kazdoroc¢né je pofadano mnoho veletrh(
a vystav po celém svété. Vystavujici firmy maji moznost
pfedstavit nové produkty, posilit kontakty, informovat a
ziskavat nové zakazniky atd.

e Prodejni soutéze — Firmy mohou kazdoro¢né vyhlasit jednu
nebo vice soutézi pro své prodejni zastupce. Cilem muze byt
napfiklad ziskani co nejvétSiho poctu novych zakaznikd,
velikost prodeje atd. Vitézové mohou ziskat penézni odmeény,

dary atd. Cilem je motivovat prodejni zastupce.

e Reklamni darky — Drobné reklamni pfedméty nesouci jméno
firmy. NejCastéji se jedna o propisky, kalendafe nebo

zapalovace. Prodejce je dava potencialnim zakaznikim.

2.2.4.3. Public relations

,Public relations pfedstavuji fadu programu zaméfenych na propagaci
firmy, obhajobu image firmy nebo image jednotlivych produktd.*

(Kotler, P. Marketing-management, 1997)
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Aby byla firma na trhu uspé&Sna, méla by mit také dobré vztahy Sirokou
verejnosti. Cilem public relations je proto vytvareni dobrého jména v ocich
verejnosti, mit podporu a duvéru verejnosti, zlepSovat image a to vSe za pomoci
Sifeni kladnych informaci o podniku. Proto by méla udrzovat dobré vztahy

predevSim s témito skupinami, které jsou schopny ovliviiovat aktivity dané firmy:

e Finanéni instituce — nutné ktomu, aby byla firma schopna
ziskavat financni prostredky

e Média — vytvareji obecné minéni o firmé pfijimané Sirokou
verejnosti

e Vladni instituce —vliv na firmy pfedev8im vytvafenim pravniho
prostredi

e Obcanskeé iniciativy — napf. ekologické skupiny mohou oslabit
marketingové puasobeni firmy

e Mistni samosprava a obCané — nutnost byt v kontaktu s vefejnosti
Zijici v sousedstvi firmy, zejména pro velké spolecnosti

o Siroka vefejnost — vztah s Sirokou vefejnosti ovliviiuje objem
prodeje vyrobkl a sluzeb firmy

e Zaméstnanci firmy — pokud jsou zaméstnanci s firmou spokojeni,

prenasi se postupné tato spokojenost i na verejnost

Heskova v Zakladech marketingu (2000) uvadi, ze jako komunikacni
prostfedky s moznosti cileného pulsobeni Ize vyuzivat vyroni zpravy,
bulletiny, brozury, firemni noviny, Casopisy, audio-vizualni materialy.
K vytvareni image firmy slouzi firemni znaky, symboly, vizitky, uniformy
zameéstnancl, pouzivané reklamni darky. Dobrou povést si mohou budovat
pomoci finanénich a vécnych darl (sponzorstvim) na rGzné verfejné

prospésné aktivity — kulturu, nadace, spolky, sport.
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Hlavni nastroje public relations:

e Clanky v tisku

e Projevy

e Seminafe

e Charitativni dary
e Sponzorovani

e Slavnostni udalosti

2.2.4.4. Osobni prodej

,Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej
vyrobku nebo sluzby a vytvofeni dobrého vztahu se zakaznikem*

(Kotler, P. Marketing management)

Ukolem firmy by méla byt prezentace vyrobku tak, aby presvédéila
zakaznika ke koupi. Cilem osobniho prodeje tedy je pfedstavit vyrobek nebo
sluzbu zdkaznikovi se zamérem uskutecnit prodej a to formou komunikace tvari

v tvaf mezi obchodni agentem a zakaznikem. Zakladnimi prostfedky jsou:

e Obchodni nabidky
e Obchodni setkani
e Vzorky

e Veletrhy a prodejni vystavy

Podle Heskové v Zakladech marketingu (2000) se osobni prodej odehrava

jako:
e Pultovy prodej — typickym pfiklad je prodej zbozi v maloobchodu, kdy
zakaznik kromé& nakupu ziska informace o produktech, predvedeni

produktu a sluzeb s nimi spojenymi, pfipadné reklamace atd.
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e Prodej vterénu (pfimy prodej) —rozdéleny na oblast priamyslového

prodeje a prodeje spotfebniho zboZzi.

2.2.4.5. Propagacni prostredky

Propagacni prostiedky umozfuji masové Sifeni reklamniho sdéleni.

Propagacni média jsou jejich nositeli. Zde je struéna charakteristika nékolika

Mg vwrv s

e Svételna reklama — Muze ji vyuzit jak uvnitf, tak vné budov. Zaujme
predevSim barevnosti. Obsahuje napis, obraz nebo kombinaci obojiho.

e Plakat — Puasobi na vizualni vijemy subjektu. Podobné jako svételna
reklama obsahuje napis, obraz nebo kombinaci obojiho. Velkoplosné
plakaty nazyvame billboardy.

o Letaky — Jednolistova tiskovina, jejich Sifeni se provadi vkladanim do
postovnich schranek, rozdavani kolemjdoucim, pfibalovanim ke zboZzi
nebo rozdavanim v mist prodeje.

e |Inzerat — Pouziva se v tisku. Obvykle je velmi struény, prehledny a
srozumitelny.

¢ Noticka — Kratké sdéleni v novinach bez jakékoli grafické upravy.

e Katalogy — Obsahuji nabidku zbozZi, obvykle vyobrazené pomoci
fotografii. Katalogy také obsahuji mnoho informaci o zbozi v€etné ceny.

e Prospekt — Na rozdil od letaku, prospekt informuje o zbozi detailngji a je

také rozsahlejsi.

Nutno dodat, Ze tento vyCet zdaleka neni kompletni, existuje velké mnozstvi
dalSich propagacnich prostfedk(, napf. novoroCenky, tacky, propisky,
broZury, zapalovaCe, pfivésky, neony, firemni $tity, odznaky, obleceni,
kalendare, diafe, videostény, TV Soty, bannery, internetové stranky,

vlajecCky, etikety, pohlednice, vyvésky a mnoho jinych.
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2.2.4.6. Strategie propagace

Strategii propagace Ize rozdélit do dvou hlavnich smérd: push (tlacna) a

pull (tazna).

e Push - Cilem této strategie je podpora vyrobku na jeho cesté za
kone¢nym spotfebitelem. Vyrobce ovliviiuje obchodni mezi¢lanky aby
vhodné pUlsobily na kone¢ného zakaznika. Vyuziva k tomu obchodni

slevy, podporuje usili prodejct apod.

e Pull — Tato strategie znamena snahu prodavajiciho stimulovat poptavku
kone¢nych spotiebitell, ktefi nasledné vyvijeji tlak na distributory.
Zakaznik se tak stava podnécujicim subjektem. Tato strategie vyuziva

predevsim nastroju reklamy a podpory prodeje.

V praxi praxi firmy obvykle vyuzivaji obé strategie pro rizna vyrobky.
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3. Metodicky postup prace

Objektem moji prace je propagace firmy HCS Bohemia s.r.o., jejich
vyrobku a sluzeb. Firma HCS Bohemia se zabyva pfedevsim obchodni €innosti
a produkci nastaveb, hydraulickych jefabu, nosi¢l kontejnert, sklapécu a

pfipadnymi opravami a montazemi téchto zafizeni.

Béhem praktické ¢asti moji prace jsem se nejprve zaméfil na analyzu

firmy HCS Bohemia, na historii, pravni formu podnikani, vyrobni program, popis

Vigvivs

V dalSi ¢asti prace se budu zabyvat rozborem sou€asného stavu
propagace provozované firmou HCS Bohemia. Postupné rozeberu reklamu,
podporu prodeje, public relations a osobni prodej. Potfebné informace jsem

zZjistil pomoci rozhovoru s jednim ze dvou spolecniku, jednatelem spole¢nosti.

Nakonec se pokusim o zhodnoceni sou¢asné propagace s naslednymi
navrhy na nové formy, popfipadé rozsSifeni stavajici propagace. Tyto navrhy

budou firmé podany formou doporuceni.

Cilem moji prace tedy bude analyzovat, zhodnotit a posoudit stav
soucasné propagacni strategie podniku HCS Bohemia s.r.0. a na zakladé

zjisténych skutecnosti provést navrh na feSeni nynéjsi situace ve vztahu

k zakaznikdm.

Hypotézy:
1) Dobfe zvolena strategie propagace pomaha presveédcit zakazniky ke koupi
produktu a zvyseni trzeb firmy.

2) Propagace snizuje hrozbu substitutl a poskytuje vyhodu nad konkurenty.
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4. Charakteristika firmy HCS Bohemia s.r.o.

4.1. Historie firmy HCS Bohemia s.r.o.

Pocatky firmy HCS Bohemia s.r.o. se datuji k 9.9.1997, kdy 3 spolecnici
stejnymi vklady zalozili firmu, ktera se v té dobé orientovala jen na obchodni
¢innost. Hlavnim partnerem firmy byla spoleCnost Agama a.s., provadegjici
provoz montazi a servis nakladnich aut a nastaveb.

V zafi roku 2000 si firma HCS Bohemia zafidila pronajem v Kaplici, kde
méla servisni a montazni zazemi. V této dobé& pracovalo jiz pro firmu 8
zaméstnancul, pfedevSim montérd. Firma ale stale hledala sidlo, které by ji
mohlo vhodné reprezentovat, a to pfedevsim pfi jednani se svymi obchodnimi
partnery. Firma sidlila na vystavisti v Ceskych Bud&jovicich a 2 roky v najmu
v Brozikové ulici. Toto sidlo vS8ak po neshodach s pronajimatelem musi firma
opustit.

Na konci roku 2000 firma vyplatila a ukoncila spolupraci s jednim ze
spole¢nikl. S tim bylo téZ spojeno opusténi prostor v Kaplici.

V roce 2001 spoleCnost koupila nemovitost v Lipenské ulici, kterou se
nasledné rozhodla rekonstruovat. Zamérem rekonstrukce bylo vybudovani
vhodného a dostateCné reprezentativniho sidla. V tomto obdobi dochazi
k profilovani image firmy. Firma si vytvafi nové, dobfe zapamatovatelné a
vyrazné logo, voli si své firemni barvy a pouziva je pfi rekonstrukci sidla.

V zafi roku 2002 kupuje HCS Bohemia vyrobni areal Agamy a prebira jeji
zaméstnance. Timto se firma stava poprvé také vyrobni spolecnosti a rozSifuji
tak svou €innost o opravy, vyrobu nastaveb a vyrobu rozvoznich souprav na
drevo.

Rekonstrukce budovy v Lipenské ulici je koncem ledna 2003 dokoncena
a firma se tak stéhuje do svého sou€asného sidla. Zaroven tim rozSifuje svoji
¢innost o realitni ¢innost v podobé pronajmu prostor kancelafi v prvnim patfe

budovy.

32



Kromé sidla v Lipenské ulici spoleCnhost také koupila prostory
k montazim, servisu a skladu v Novych Hradech Béhem svého desetiletého
pusobeni si HCS Bohemia na$la mnoho obchodnich partnert jak u nas, tak i
Vv cizing, nyni zaméstnava pres 30 zaméstnancl a patfi mezi nejvétsi firmy ve

svém oboru.

4.2. Profil spole¢nosti

Jak jsem jiz uvedl v historii firmy, HCS Bohemia zprvu vznikla za ucelem
obchodni Cinnosti. Béhem jeji desetileté historie se vS8ak jeji innosti rozrostly.
Nyni jsou tedy v obchodnim rejstfiku HCS Bohemia uvedeny tyto predméty

podnikani:

e Koupé zbozi za u€elem jeho dalSiho prodeje a prode;j
e Zamecnictvi

e Montaz a opravy vyhrazenych zdvihacich zafizeni

e Realitni innost

e Vyroba nastaveb a kontejnert

Zkratka HCS znamena Hydraulic Centre System. Firma HCS - Bohemia

S.r.o. nabizi:

e pomocné pohony, hydraulicka Cerpadla, hydraulické ventily, ovladani
o teleskopické hydraulické valce
e hydraulické systémy pro tahace navésu

e jednoramenné nosiCe kontejnerud

hydraulické nakladaci jefaby
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e pridavna zafizeni pro hydraulické jefaby

e oOlejoveé, palivoveé nadrze

Strukturu produktl a sluzeb podle trzeb jsem pro prehlednost vyjadfil

v nasledujicim grafu:

Struktura produktu a sluzeb HCS Bohemia s.r.o.

20% O Montaz a oprawy
zdvihacich zafizeni

m Prodej zbozi

20%

60% 0 Vyroba nastaveb a
kontejner(

Zdroj: Poskytnuté materialy od firmy HCS Bohemia s.r.o.

Pracovnici firmy HCS - Bohemia s.r.o. vyuzivaji své dlouholeté zkuSenosti z
oblasti manipulaéni techniky a jsou pfipraveni FeSit pozadavky zakazniku
Pro detailni feSeni jsou pouzivany vypocetni programy, které zajisti dosazeni

optimalniho poméru ceny a vykonu navrhovaného hydraulického zafizeni.
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Hlavnimi partnery firmy jsou:

e Hydrocar (IT) — Italsti vyrobci komponentt pro moderni hydrauliku na
nakladni auta, Cerpadla, rozvadéce.
e TAM (IT) — Firma z Italie zamérena na vyrobu nosi¢l kontejneru.
e Terex Atlas (SRN) — Némecka firma vyrabéjici hydraulické jefaby.
e Penz (AUT) — Rakousky vyrobce hydraulickych jefabd pro manipulaci
s direvem.
e SMA (IT) — Vyrobce palivovych a olejovych nadrzi.
e Emiliina Serbatoi (IT) — Vyrobce skladovacich a mobilnich nadrzi na
naftu.
e Rozzi (IT) — Vyrabéji drapaky pro hydraulické ruce na naklad sypkych
materiald.
e Intermercato (SWE) — Vyrobce rotatoru.
e Binotto (IT) — Vyrobce teleskopickych hydraulickych valcu.
e Agama (CZE) — Vyroba techniky v oblasti lesni mechanizace.
e Parker Haninifin (USA) - Nejvétsi svétovy vyrobce technologii a
systému Fizeni a pohybu.
V nasledujicim grafu jsem vybral hlavni dodavatele (ty, na které pfipada
alespon 5 % zro¢nich nakupd firmy HCS Bohemia). Na ostatni dodavatele
pfipada 38 %, coz znadci, Ze firma HCS Bohemia ma velké mnozstvi drobnéjSich

dodavatell.
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Nejvétsi dodavatelé firmy HCS Bohemia s.r.o.

Terex Atlas
(SRN)
25%

ostatni
38%

-/ Agama (CZE)
19%
Parker Haninifin
(USA) Hydrocar (IT)
6% 12%

Zdroj: Poskytnuté materialy od firmy HCS Bohemia s.r.o.

Struktura dodavatell jednozna¢né poukazuje na to, ze HCS Bohemia

vétSinu svého zbozi dovazi z ciziny, pfedevSim z Némecka a Italie. Naopak

slozeni odbératell vypovida o tom, ze zbozi se kterym HCS Bohemia

obchoduje a vyrabi, jde témérF vyhradné do rukou €eskych zakaznika.

HCS Bohemia je spole¢nost s ru¢enim omezenym, v soucasnosti ma 35

zameéstnancu.

Ugetnictvi zafizuje pro firmu HCS Bohemia externi tdetni firma.
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4.3. Situace na trhu, konkurence

V souCasné dobé firma HCS Bohemia funguje na plnou kapacitu. Je

omezena predevSim prostory k podnikani. Proto zvazuje vzit si uvér a koupit

starou halu, kterou hodla renovovat a pouzivat jako sklad, misto pro servis,

montaze a prodej svych vyrobkud. S nakupem haly hodla roz§ifit objem vyroby a

pfijmout nové zameéstnance.

Hlavnim kratkodobym cilem firmy je ziskat co nejvice odbératell a zvysit

svUj podil na trhu. Bohuzel konkurence je silna. Nyni jsou nejvétSimi konkurenty
firmy HCS Bohemia:

KUHN MT, s.r.o. - hydraulické nakladaci jefaby pro manipulaci s
kusovym materialem (hakovy provoz), hydraulické nakladaci jefaby pro
manipulaci se dfevni hmotou a odpady (provoz s drapakem),hakové a
ramenové nosice kontejnerll, hydraulické nakladaci jefaby pro
manipulaci se zemédeélskymi produkty, hydraulicka nakladaci Cela,
pfisluSenstvi pro hydraulické nakladaci jefaby, prodeje, montaze,
zaruéniho a pozaru¢niho servisu, technického poradenstvi, zaskolovani
obsluh, povinné S§koleni obsluh hydraulickych nakladacich jefabdq,
povinné ro¢ni revizni zkousky hydraulickych nakladacich jefabd, dodavky

nahradnich dild.

CTS Servis Okfinek - vyrobce a dodavatel kontejnerovych systému v
Ceské republice. Na &eském trhu plsobi jiz od r. 1992 a zabyva se
vyvojem, konstrukci, vyrobou a prodejem specialnich nastaveb
nakladnich automobild, kontejnerd jako snimatelnych nastaveb
nakladnich automobilll, hydraulickych nakladacich jefabl, nadob na sbér

tfidéného odpadu, vojenskych specialnich nosiCu kontejnerl a
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prepravnich ploSin, automatickych davkovacl na zemédélské a jiné
kusové produkty, vysuvnych najezdovych ploSin pro nastup invalidd do

nizkopodlaznich tramvaji

e Berger - Prodej jefabu, nosicl a kontejneru.
Po konzultaci s vedoucim pracovnikem firmy HCS Bohemia jsem se

dozvédél, Ze prfedevSim spolecnost KUHN MT, s.r.o. je pro né konkurencni

hrozbou.
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5. Analyza propagace ve firmé HCS Bohemia

5.1. Reklama

HCS Bohemia pouzivda mnoho nastroji reklamy, k propagaci firmy i
vyrobkl. V této kapitole jsem shrnul jak pouzivana média, tak propagacni

prostiedky.

5.1.1. Webové stranky

HCS Bohemia sro. ma své webové stranky na adrese
www.hcsbohemia.cz. Tyto stranky si HCS Bohemia nechala vyrobit na zakazku
o firmy PROINTERNET s.r.o., ktera zde také umistila svou reklamu a kontakt.
Stranky jsou uz ale bohuzel pomérné zastaralé a lze je zobrazit pouze

v Ceském jazyce.
Struktura webovych stranek:

e Uvitaci strana — obsahuje adresu sidla firmy, odkaz na ukazky montazi a
nastaveb.

e Historie

e Kontakt — obsahuje mapu okoli sidla firmy a kontakty na jednatele,
administrativni pracovniky i techniky.

e Sortiment — profil firmy a nékolik aktivnich odkazu na rdzné typy vyrobkd,
které HCS Bohemia poskytuje.

e Opravy a servis — vypis moznych sluzeb v oblasti montazi a oprav a
udava misto kde jsou tyto sluzby poskytovany.

e Poptavka — formulaf, kde mohou navstévnici webovych stranek vznést

pozadavek nebo dotaz. HCS Bohemia je nasledné kontaktuje.
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V zaloZce sortiment jsou tyto aktivni odkazy:

e Jednoramenné nosice

e Hydraulické systémy

e Bagry
o Drapaky
e Nadrze

e Hydraulické jefaby
e Lesni hydraulické jefaby

e Ostatni

VétSina téchto odkazli vede na stranku, kde jsou vyrobky vybraného typu
prehledné zobrazeny na fotografiich, obvykle je u nich udano jaka znacka tyto
vyrobky firmé& HCS Bohemia dodava. V pfipadé lesnich hydraulickych jefabu
jsou fotky aktivni, po kliknuti se dostaneme na stranky s podrobnymi
technickymi informacemi. Odkaz hydraulické jefaby nam nabidne ke staZeni
prospekty vSech poskytovanych typu jefabu ve formatu pdf.zip. PFi klepnuti na
odkaz bagry se pfeneseme na stranky firmy Kohlschein s.r.o. ktera poskytuje
stavebni stroje.

Webové stranky firmy HCS Bohemia jsou vyvedené v barvach firmy. Na
kazdém odkazu je dobfe vidét logo firmy a pod nim mensi loga vSech hlavnich
obchodnich partneru.

Kromé& webovych stranek Ize také najit klicova slova a zakladni pojmy
tykajici se spolecnosti a jejich produktl a sluzeb na vétSiné internetovych

vyhledavacu.
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5.1.2. Televizni reklama a regionalni rozhlas

Firma HCS Bohemia doposud nikdy nepouzila televizni reklamu a ani o
jejim pouziti neuvazovala a to ani na urovni regionalniho vysilani. Jako divod
uvedla predevsim pfrilis velké naklady, dale pak nizkou selektivitu cili naSi
reklamy.

Podobné jako televizni reklamu, ani reklamu v radiu HCS Bohemia
doposud nepouzila. Na rozdil od televizni reklamy vSak o jejim vyuZiti pomérné
intenzivné uvaZzuje, nebot vidi uspésné pouZiti tohoto média u konkurence.
Dale mi také bylo sdéleno, Ze jejich potencialni zakaznici obvykle radio pfi praci
poslouchaji, proto je toto medium pro firmu HCS Bohemia pomérné vhodné.
Jako nejvétsi problém vidi firma vybér vhodné stanice, pouziti spravného

sdéleni, kterym by posluchace zaujala a volbu frekvence pouZiti reklamy.

5.1.3. Inzerce

HCS Bohemia inzeruje své vyrobky v nékolika odbornych Casopisech
zaméfenych na zemédélce a dopravce. V téchto Casopisech se snazili
inzerovat nadrze na naftu. Poprvé se jejich inzerce objevila v Casopise
Agrospoj, pozdeji také v Casopise Terra. Inzerovali 3x do roka. Bohuzel se tento
zpusob reklamy pfili§ neosvédcil a nyni se pouziva v jen velice omezené mife.

Déle se objevuje textovy jednofadkovy inzerat na HCS Bohemia
v telefonnim seznamu Zlaté stranky — Jizni Cechy. Zde mGzeme ale nalézt
pouze kontaktni adresu a telefon na obé provozovny. Firma nepovazuje Zlaté
stranky za dualezité médium.

HCS Bohemia nikdy nevyzkouSela a ani neplanuje v blizké dobé

vyzkouS$et inzerci v novinach.
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5.1.4. Venkovni reklama

Na budové, kde HCS Bohemia sidli, je pouzit 4,5 metru velky znak s
logem spoleCnosti. Je vidét i ze vzdaleného okoli. Kromé& toho provozovna,
ktera sousedi se sidlem spoleCnosti je dobfe oznaCena nazvem a na fasadé
jsou napsany nejdulezitéjSi vyrobky, které jsou v prodejné prodavany. Pod
oznacenim provozovny je uveden kontaktni telefon.

V minulosti HCS Bohemia vyuzivala 2 reklamni plakatovaci plochy, u
silnice ve sméru hrani¢niho pfechodu Dolni Dvofisté a u Krumlova, ale jejich
provoz byl nakladny a vysledky nedostatecné, proto byly pfed par lety zruSeny.

Jak na sidle v Lipenské ulici, tak na provozovné v Novych Hradech Ize
vidét bilé prapory s logem firmy HCS Bohemia. Spole¢nost nyni planuje nechat
si vyrobit prapory nové, které budou obsahovat znak Ceské narodni viajky (z
dlvodu reprezentativnosti v zahranici), logo HCS Bohemia a loga vyznamnych

partneru.

5.1.5. Logo firmy HCS Bohemia

Spole¢nost HCS Bohemia s.r.0. pouziva logo provedené ve 2 barvach.
Hlavni firemni barvou je velice specificky a originalni odstin fialovo - rizové
barvy, kterou si vefejnost snadno zapamatuje. Tuto barvu firma pouziva na
vyzdobu interiért svého sidla, na fasadu budovy HCS Bohemia v Lipenské ulici,
prvky této barvy muzeme nalézt na vSech propagacnich predmétech a
materialech firmy. Firma si nechala zhotovit navrhy a rozhodla se pouzivat svou
hlavni barvu v kombinaci se svétlymi a tmavymi odstiny Sedivé barvy. Logo
firmy ma nékolik variant v rdznych formatech provedeni, ale vSechny vychazeji
ze zakladniho loga. Logo firmy se pouziva téméf vyhradné v barevné varianté.
Logo obsahuje velkymi pismeny nazev spole¢nosti, nad kazdym z pismen HCS

je malym pismem napsan vyznam zkratky: Hydraulic Centre System.
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Logo HCS Bohemia s.r.o.:

HYDRAULIC CENTRE

H E

Zdroj: Poskytnuté materialy od firmy HCS Bohemia s.r.o.

5.1.6. Katalogy, letaky prospekty

Firma HCS Bohemia samotna zadné katalogy nevydava. Vlastni nékolik
katalogli, které jim poskytuji obchodni partnefi. Tyto katalogy jsou velice
odborné, obsahuji az 1000 stran a obsahuji velké mnozstvi informaci o
parametrech vyrobkl, materialu, vykonu zafizeni nebo cené. Mnohé z téchto
informaci jsou pro bézné zakazniky velice nesrozumitelné a tézko pochopitelné.
Tradi¢ni postup je takovy, Zze HCS Bohemia na zadni stranu katalogu nalepi
samolepku s logem HCS Bohemia a kontaktem. Zakaznik se pak mlze kdykoli
na firmu obratit s dotazem, pokud firmé pfeda i informace o svych pozadavcich,
muZe si nechat vypracovat navrh nakupu.

Letaky, prospekty, zpravy o novych produktech Ci sluzbach a mnoho
dalSich materialt je posilano formou posty, pfilozené k fakturam nebo k jinym
zpravam, které firma zasila. Vyuziva se klasicka posta i posta elektronicka.
Kromé toho firma HCS Bohemia posila kazdorocné novoro¢ni pfani
s podékovanim za spolupraci a s pfanim Stastnych Vanoc a tsp&sného nového
roku. Kazdy rok je zhotovovano jiné novoroCni prani. NovoroCenka ma rozméry

9 x 20 cm a obsahuje logo firmy a podpis obou spolecniku.
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5.1.7. Vizitky

Vsichni zaméstnanci jsou vybaveni firemnimi vizitkami. Vizitky zhotovuje
pro své zaméstnance HCS Bohemia sama. Jsou provedeny ve firemnich
barvach, maji typicky format vizitek 90 x 50 mm, jsou natistény na tvrdém
papife z jedné strany, druha strana je Cisté bila. Vizitky obsahuji nasledujici
prvky:

¢ logo HCS Bohemia s.r.o.

¢ loga hlavnich obchodnich partnert
e jmeéno pracovnika

¢ jeho funkce ve firmé

e adresa sidla HCS Bohemia s.r.o.

o telefon

o fax

e soukromy telefon

e e-mail

e adresu webovych stranek

5.1.8. Reklama na dopravnich prostredcich a produktech

Firma HCS Bohemia s.r.o. vlastni 2 sluzebni servisni vozidla, ktera jsou
polepena logem firmy a logem vSech dulezitych obchodnich partneri. Kromé
toho, na jakykoli vyrobek jsou pouzity samolepky s logem HCS Bohemia a

znacky firmy, ktera vyrobek dodala.
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5.2. Podpora prodeje

V podpore prodeje firma klade velky daraz prfedevSim na ucast na
veletrzich a vystavach, které jsou pro ni dobrou pfilezitosti k ziskani obchodnich

partneru.

5.2.1. Veletrhy

HCS Bohemia se kazdy druhy rok prezentuje na Stavebnim veletrhu
v Brné. Letosni veletrh probiha ve dnech 22.-26. dubna 2008 a jedna se jiz o
13. roCnik tohoto veletrhu. Na Stavebnich veletrzich Brno, jako na jednom z péti
nejvétSich veletrhd v oboru, se pravidelné uc€astni okolo 1.500 firem z celého
svéta a kazdoroCné se sejde vice nez 90.000 lidi. Z toho minimalné 4.000
navstévnikld jsou ze zahraniCi. Je to misto obrovské koncentrace zajemcl o
dany obor, at’' uz z fad odborné (69 %) nebo laické verejnosti, konkurence nebo
novych spolupracovnich moznosti. Maximalni ucCasti se letos téSi oblast
stavebnich strojil, kterda ma v tuto chvili plochu vice neZ 22.000 m?. Pihlaseni
jsou jiz vSichni lidFi trhu stavebnich strojl.

Firma si na zakazku nechava navrhnout vystavni stanek, do néhoz
tradicné vklada vysoké naklady. Barva koberce, sténovych panell, zidli, vSe
odpovida firemnim barvam. Na minulém veletrhu méla expozice veliky uspéch,
zaruceny predevsim 2 velkymi obloukovymi poutaci ve stylu traverz, nesoucimi
logo spole¢nosti HCS Bohemia. Vystavni stanek se obvykle sklada z vystavnich
prostor, jednaci mistnosti a technického zazemi. Jeho dulezitou soucasti jsou
stojany na katalogy, prospekty a letaky, které si zajemci mohou zdarma vzit.

Kromé Stavebniho veletrhu v Brné se HCS Bohemia ucastni také jednou
za 2 roky poradané vystavy Autotec v Brné. Mezinarodni veletrh uZzitkovych
automobild, dila, pfisluSenstvi a servisni techniky AUTOTEC je nejvétsi

odborna motoristicka vystava pofadana ve stfedni Evropé a jeden ze Ctyf

vvvvvv

45



kalendafe Mezinarodni asociace vyrobcl automobild O.l.C.A. Vzrustajici
uroven veletrhu se odrazi v zajmu uc€astnikl i navstévnikl, rozsifil se pocet
zastoupenych zemi a podil zahrani¢nich navstévnika ve srovnani s poslednim
rocnikem vzrostl ze 4,6% na 7,8 %. SouCasné se ztrojnasobil pocet oficialnich
zahrani¢nich hostu a o ¢étvrtinu zvySil pocet zahraniénich novinaru, kterych se
akreditovalo 94 a pfijeli z Belgie, Chorvatska, Italie, Koree, Madarska,
Némecka, Polska, Rakouska, Ruska, Slovenska, Thajska, Tchaj-wanu a
Turecka.

Nutno podotknout, Ze oba veletrhy jsou pro HCS Bohemia sice velmi
nakladnou zalezitosti, ale jsou idealni pfilezitosti ziskani obchodnich partnert,
ale také zplUsobem jak se zviditelnit, upevnit kontakty a ziskat informace o stavu

na trhu, konkurenci a novych produktech.

5.2.2. Slevy odbératelim

Pro stalé zakazniky ma HCS Bohemia vypracovany slozity systém odmérovani,
zavisejici na:

o velikosti objednavané dodavky

e vybrané komodité

e dobé, po jakou obchodni partner spolupracuje s HCS Bohemia

e spolehlivosti a celkovému hodnoceni odbératele

e Velikosti marze na prodavané komodité (aby se to firmé jesté vyplatilo)

Tyto slevy probira firma se svym ekonomickym poradcem, jedna se o slevy

v rozmezi 7-15% z ceny produktu.

5.2.3. Drobné propagacni prostredky

Firma HCS Bohemia disponuje velkym mnoZstvi drobnych propagacnich

predmétld. Nechava si je vyrabét na zakazku ve velkém mnozstvi. Tyto
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predméty jsou obvykle vyvedeny ve firemnich barvach, to znamena fialovo —
rizové a svétlych a tmavych odstinech Sedé. Bézné nesou nazev spolecnosti
HCS Bohemia a nékteré také kontaktni adresu, telefon, mail nebo adresu
webovych stranek. Tyto prostfedky jsou predavany zakaznikim pfi koupi nebo
zajmu o produkty firmy, obchodnim partnerdm pfi jednani, pfidavany
k obchodnim nabidkam atd.VSechny jsou opatfeny logem a vyvedeny v barvach

firmy. HCS Bohemia ma tyto drobné propagacni prostiedky:

e Propisovaci tuzky — propisovaci tuzky jsou vyrabény ve 2 variantach,
lacinéjSi umélohmotné verzi a pomérné kvalitni kovové verzi.

e Flash disky — reklamni flash disky o velikosti 1GB s velmi hezkym
designem.

e Cepice — podle roéniho obdobi se daruji klasické vin&né &epice nebo
kSiltovky. Obé na Cele nesou logo firmy v rizovo-fialové barvé a jsou
v tmavé nebo svétle Sedé barvé.

e Destniky — panské, klasické.

e ZapalovaCe — luxusné provedené zapalovace. Pouzitym materialem je
kov. Daji se opétovné pinit.

e Pasky na kli¢e — v sou¢asné dobé velice moderni zplsob noseni kli¢l na
krku nebo u pasu. Ma kovovou karabinu a umélohmotnou zapinaci
prezku.

e Pasky na mobily — podobna jako Snurka na kli¢e, misto kovové karabiny
ma vSak provazek na provle€eni a spojeni s mobilnim telefonem.

e Kalendare — firma HCS Bohemia ma 2 typy kalendaru: stolni a kapesni
kalendare. Oba obsahuji logo a kontakt firmy. Stolni ma rozméry 16 x 28
cm, kapesni 9 x 6 cm.

e Bloky — poznamkové bloky formatu A4, ¢tvereCkované. Na kazdém listu
je hlavi¢ka s logem firmy a kontakt. Blok ma 100 listu.

e Tricka — svétle a tmavé Seda tricka s fialovo—rGzovym napisem HCS

Bohemia na prsou.
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e Sklenice — bézné sklenice na limonadu s vyleptanym logem a nazvem
firmy.

e OtviraC na obalky — pfedmét podobny tupému noZi slouzici k otvirani
obalek. Nese logo spole¢nosti.
roku lahev kvalitniho vina v hezky zhotovené papirové tasce na vino
v barvach firmy oznacené logem HCS Bohemia.

e NovoroCenky - NovoroCenka ma rozméry 9 x 20 cm a obsahuje logo
firmy a podpis obou spole¢nikd. Kazdy rok pouZzivaji jiny obrazek.

5.2.4. Vzhled prodejny

HCS Bohemia v sou€asnosti vlastni jedinou maloobchodni prodejnu
v ulici Lipenska, sousedici se sidlem spole¢nosti. Tato provozovna ma vlastni
parkovisté, coZz mnozi zakaznici jisté oceni. V této prodejné nabizeji zbozZi
americké znacky Parker. HCS Bohemia je certifikovanym distributorem zbozi
znacky Parker. Firma Parker je nejvétSi svétovy vyrobce technologii a systému
fizeni a pohybu. Distributor se musi fidit striktnimi pravidly jak vybudovat
maloobchodni prodejnu, jak se chovat k zakaznikim , co prodavat atd.

Provozovna prodavajici vyrobky firmy Parker se nazyva Parkerstore.

Podle téchto pravidel je vybudovan tzv. Parkerstore. Co je potfeba mit

v Parkerstoru?
e Hadicovou dilnu (v levém kfidle provozovny je vyhrazeno misto,

kde se pro zakaznika upravuji hadice, zakaznik musi vidét, jakym

zpusobem je mu hadice pfipravovana, fezana a instalovana)

48



e Prodejni pult (umisténi pultu je vyznamné, jedna se o strateqii,
zakaznik musi projit skrze vSechny regaly a ziska tak kontakt
s vystavovanym zbozim)

e Regaly (zbozi musi byt vystavovano profesionalné, udrZovano
denné v perfektnim stavu, vytvari prvni dojem)

o Cela regalt (do &el regald, ktera jsou nastavena tak aby je
zakaznik vidél jako prvni hned pfi vstupu do maloobchodu, se
umistuji pfedevsim novinky)

e Propagacni stojany (tak aby byly katalogy zakaznikim k dispozici)

e Automat na kavu (vytvari pratelské prostfedi se zakazniky a
diskusi s nimi, zakaznik si muze dat kavu, zatimco ¢eka na svou
hadicovou montaz)

e Plan dispozi¢niho FeSeni prodejny v podobé pldorysu (dulezité
pro zakazniky, aby se citili vitani, pohodiné a profesionalné

obslouzeni)

Parkerstore také musi byt dobfe oznaCen zvenku logem, coz v pfipadé
provozovny v Lipenské ulici je pouzito ze dvou stran budovy. Interiér je zdoben
logy Parker a HCS Bohemia a jsou zde pouzity barvy Parkerstoru ¢erna a zluta.
Firma Parker ma vypracovan slozity manual pro své distributory popisujici
mnoho pravidel od volby svétel do prodejny, pfes instrukci jaky pouzit software
pro prodavajici personal, az po volbu otviraci doby a popisu zpUsobu
komunikace personalu se zakazniky. Parker kaZzdoroéné porada Skoleni pro

zameéstnance i fidici pracovniky svych distributoru.

Pro predstavu, jaké vyrobky se prodavaji v Parkestorech jsem uved|

nasledujici graf, ktery zobrazuje zastoupeni vyrobkl v Parkerstorech.
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Zastoupeni vyrobkl v Parkerstorech

Zastoupeni vyrobku v Parkerstorech

Ostatni

8%
Ryhlospojky
6% .
Pneumatické ';E;Z;Z:E::_.
konektory : JENBEREENR
Plastové hadice SRENBRNNN Hadice a
9% IRRRRRREEN KOoNCoVKy
: AR 519

Hydraulicka ™ -
Sroubeni
18%

Zdroj: Poskytnuté materialy od firmy HCS Bohemia s.r.o.

5.2.5. Zaruka a servis

Na kazdy prodavany vyrobek poskytuje firma HCS Bohemia zaruku 2
roky. Kromé toho poskytuje servis a montaze pfidavnych zafizeni. Zakaznici,
ktefi kupuji vyrobky od HCS Bohemia je obvykle fadi do vyrobniho fetézce.
Pokud dojde k poruse, €i posSkozeni zafizeni, prostoje mohou byt velice
nakladnou zalezitosti. Proto se HCS Bohemia snazi vyfidit jakékoli reklamace a
servis v co nejkratSi mozné dobé. Firma si je dobfe védoma, Ze nejlepSi
reklamou je spokojeny zakaznik, pokud mu timto mohou pomoci vyfesit
zavazny problém, obvykle pfedava své kladné reference dalSim potencialnim

zakaznikdm.
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5.3. Public relations

HCS Bohemia se snazi pfedevSim o vytvofeni image firmy, aby ji

verejnost snadno identifikovala.

5.3.1. Vztahy se zakazniky

HCS Bohemia se snazi vybudovat mezi svymi zakazniky dobré minéni
predevSim zodpovédnym vykonem — prodavané vyrobky jsou kvalitni, prodejci
jsou vstficni a ochotni poradit, servis je bezproblémovy a rychly, zaruky jsou
obvykle uznavany atd.

Spole€nost se snazi byt se svymi zakazniky neustale v kontaktu,
komunikovat s nimi, znat jejich nazory, jak na né firma puasobi.

Maloobchod musi byt zafizen na drovni, mél by dustojné reprezentovat
firmu. Zbozi musi odpovidat potfebam zakaznik(d, musi byt stanoveny spravné

ceny. V provozovné musi obsluhovat zdvofili prodavaci.

5.3.2. Podnikova identita

Mezi praci s vefejnosti Ize zarfadit i podnikovou identitu. Vefejnost by
méla firmu jednoznacné identifikovat. K tomuto ucelu HCS Bohemia pouZziva

napfiklad:

e Jméno a logo podniku

e Ochranné oble¢eni délniki (HCS Bohemia nepouziva spolecné uniformy
ani obleceni déInikd a prodavaci)

e Prapory s logem firmy

e Typicka ruzovo-fialova barva znacky HCS Bohemia
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e Firemni tiskopisy (dopisni papir, hlavickovy papir, formulafe reklamni a
informacni materialy, vizitky, vyro€ni zpravy atd.)
e Regaly, vystavni stanky

e Ustéaleny vzhled prodejny (Parkerstore)

5.3.3. Clanky v tisku

NejCastéji se o firmé HCS Bohemia piSe v tisku ve spojeni s vystavami
Autotec a Stavebnim veletrhu v Brné. Bohuzel jinak se firma v tisku objevuje

spiSe vyjimecné.
5.3.4. Sponzorovani

HCS Bohemia sponzoruje maturitni plesy v Ceskych Bud&jovicich a
okoli. Sponzorské dary jsou obvykle ve formé finan¢ni podpory nebo ve formé
darovani urcitého pfedmétu. Jako vécnou podporu firma daruje nékteré své
vyrobky nebo propagacni pfedméty, napfiklad do tomboly. Na maturitnim plese
je pak jméno spole¢nosti zminéno pfi zahajeni moderatorem, nazev a logo firmy
je uveden v maturitni Casopise a v sale je vylepeno nékolik samolepek velkych
formatu, nesouci logo, nazev spole¢nosti a kontakt. Jinou formu sponzoringu

zatim spolec¢nost HCS Bohemia nepouziva.

5.3.5. Prispévky na charitu

Spole¢nost HCS Bohemia pfispiva na charitu formou tradi¢nich nakup
novoroCnich uméleckych prani vyrobenych postizenymi. Jinym zpusobem HCS

Bohemia na charitu nepfispiva.
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5.4. Osobni prodej

Firma v ramci osobniho prodeje provadi pultovy prodej v Parkerstoru a

pfimy prodej v terénu.

5.4.1. Pultovy prodej v maloobchodé

Ve firmé HCS Bohemia jsou zaméstnani 3 prodejci, ktefi maji na starost
chod a prodej provozovny. Jsou vySkoleni v seminafi pro personal Parkerstoru,
ktery provozuje spoleCnost Parker. NejdulezitéjSimi uUkoly personalu
v Parkerstoru je vhodné reprezentovat firmu. Personal je pro zakaznika

predstavitelem firmy. Jeho ukoly jsou:

o Navazat styk se zakaznikem, pozdravit ho.

e Zjistit jeho prani a potreby.

e Poskytnout informace.

e Pokud si to zakaznik Zada nebo je to vhodné, pfedvést vybrané zafizeni
a poucit o zachazeni s nim.

e Snazit se uspokoijit zakaznika.

e Byt pfikladnym reprezentantem spolecnosti.

HCS Bohemia hodné dba na to, aby personal provozovny mél lidovy
pFistup k zakaznikim, snazil se jim porozumét, chovat se slusné a
iniciativné, vyjit jim vstfic. Velice dulezité je dobfe na zakaznika zapUsobit,
udélat dobry prvni dojem. Pokud personal dodrzuje tyto pozadavky, ziska

odménu.
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5.4.2. Pfimy prodej

Pfimy prodej zajistuji pro spole¢nost HCS Bohemia s.r.o. oba dva
jednatelé spoleCnosti. Ti se pohybuji v terénu, cestuji a navstévuji potencialni
zakazniky. Jejich nabidky se tykaji prfedevSim vétSich zakazek na tézkou
techniku. K pfedstaveni produtl se také pouziva software Powerpoint. Obvykle
jsou na prezentace vyrobk( doprovazeni zastupcem firmy, ktera produkt firmé
HCS Bohemia dodava. Pro snadnéjSi pochopeni uvedu pfiklad:

Jednatel firmy HCS Bohemia se rozhodne prezentovat a nabidnout
stavebni firmé jednoramenné hakové nosiCe kontejnerl znacky italské TAM
S.rl.. Na obchodni setkani ho doprovazi zastupce firmy TAM pro Ceskou
Republiku.

Pfimy prodej firmy HCS Bohemia se omezuje vyhradné na oblast
primyslového prodeje. Nejvice obchodnich jednani obvykle probéhne na

vystavnim stanku béhem veletrh( Autotec a Stavebnim veletrhu v Brné.
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6. Zhodnoceni a navrh reseni

Popis sou¢asného stavu propagace firmy HCS Bohemia ukazal na to, Ze
v nékterych oblastech je propagace na velmi dobré urovni, v jinych oblastech
zase velmi pokulhava. O propagaci ve firmé se nejvice staraji oba jednatelé,
pokud by se vSak firma dale rozvijela (a je to jejim cilem), navrhoval bych vyuzit
sluzeb marketingového specialisty popfipadé si najmout externi marketingovou
firmu. Tento subjekt by byl pfimo odpovédny za oblast propagace a pIné by se ji
vénoval, coz by jisté vedlo k jesté u€innéjSimu uplatnéni této strategie ve firmé.
Pevné véfim, ze by se takovyto specialista, popfipadé marketingova firma,
spoleCnosti  HCS Bohemia vyplatila, protoZe jejich prace sebou pfinasi i
usporu finanénich prostfedkl — tyto subjekty provedou analyzu a vypracuiji plan,
kam zdroje vyhodné investovat.

V této kapitole se budu vénovat predevSim hodnocenim, navrhy na
ZlepSeni sou€asné propagace, popfipadé navrhim na vyuziti novych vhodnych

nastroju propagace.

6.1. Hodnoceni a navrhy na zlepSeni reklamy

e Logo HCS Bohemia: Logo spoleCnosti je dle mého nazoru graficky
zdarilé a potvrdila mi to i konzultace s grafikem. Zménu bych rozhodné
nedoporucoval, nebot ma jiz dlouholetou tradici a zakaznici ho znaji.
Snad jen napis v anglickém jazyce, ktery logo obsahuje bych vzhledem
k faktu, Ze naprosta vétsina zakaznikd firmy je z Ceské Republiky,
mozna trochu zkritizoval. Zakaznik, ktery firmu nezna a neumi anglicky,

nema Sanci poznat ¢im se firma HCS Bohemia zabyva.
e Firemni barva: Velmi bych pochvalil pouzitou firemni barvu. Je velice

originalni, vyrazna, dobfe zapamatovatelna a spole¢nost ji opravdu

vyuziva k vybudovani své image. Napfiklad interiéry sidla v Lipenské
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ulici, které jsou vyvedeny pravé vtéto barvé, puasobi velmi
reprezentativné. HCS Bohemia tuto barvu pouziva také na svych
webovych strankach a vétSina propagacnich prostfedku téz obsahuje
prvky této barvy. Tato barva pusobi na lidi pomérné pozitivnim,
optimistickym dojmem, obecné je v rlizové barvé zahrnuta volnost a

zaroven energie.

Webové stranky: Musim fici, ze webové stranky mé spiSe zklamaly.
V tomto sméru bych rozhodné firmé doporucil nékteré upravy. Design
stranek rozhodné neni Spatny, opét je spravné pouzita firemni riizovo —
fialova barva. Ale funkénost stranek, forma a objem poskytovanych
informaci a prehlednost je na velmi nizké uUrovni. Loga obchodnich
partnert bych udélal interaktivni — po kliknuti na logo bych ocekaval
navedeni na domovské stranky daného partnera. Stranky bych rozhodné
zjednodusil, neni snadné se v systému orientovat.

Také bych sjednotil formu pfedavani informaci. Pokud kliknu na
néktery z nabizenych produktl, jednou mé prohlize¢ navede na stranky
dodavatele, podruhé ukaze par fotek vyrobkd, jindy mi nabidne stazeni
informaci ve formatu pdf nebo doc. Celé to pusobi velmi matoucim
dojmem. U nékterych produktd je nabizeno velké mnozstvi pro laika
velmi nesrozumitelnych informaci, u jinych produktl zase nejsou
poskytnuty zadné informace, pouze par fotek.

Proto bych webové stranky zjednodusil, sjednotil formu, kterou
jsou podavany navstévnikim stranek informace, u nékterych vyrobkl
bych poskytl vice informaci nez jen fotky a také bych rozSifil a upresnil
popis sluzeb, které firma HCS Bohemia poskytuje, 5 fadek se mi zda
pfeci jen trochu malo.

Dale bych zavedl na webové stranky novou zalozku novinky, ktera
by pfehledné zobrazovala nové produkty a sluzby poskytované firmou
HCS Bohemia.

56



O webové stranky je tfeba se starat, aktualizovat je, doplfiovat
informace atd. NynéjSi webové stranky jsou nékolik let staré a od doby
vzniku se vibec nezménily.

Posledni véci, ktera se jiz ale tolik nevztahuje k reklamé jako spi$
ke zpusobu prodeje, je zvazeni, zda nezavést na svych strankach
drobné produkty, které firma nabizi. Nakup v e-shopech je nyni velmi
popularni. Moznost nakupu aniz by musel vyjit z domu a dodani zbozi az
do vlastnich rukou je pro mnoho zakaznik(l velmi lakava a mlze hrat

velkou roli pfi rozhodovani o nakupu.

Regionalni rozhlas: Vyuziti reklamy v radiu bych spole¢nosti HCS
Bohemia rozhodné doporucil, obzvlast pokud vidi kladné vysledky u
konkurence. Doporucil bych si nechat udélat marketingovy prazkum,
z néjz by se spoleCnost dozvédéla, ktera stanice a ¢as by byl vhodny
k vysilani radiového Sotu. Prfedpokladam, ze by firma pravdépodobné
vyuzila nékterého jihoCeského radia, napfiklad Faktor nebo Kiss Jizni
Cechy. Vyroba reklamniho spotu se d& zafidit pfimo za pomoci radia a
pohybuje se v cené kolem 2000-5000 K¢&. Cena za pfehrani jednoho
reklamniho spotu zavisi na ¢asovém pasmu a délce spotu. Obvykle se
pohybuje kolem 1000 K¢.

Inzerce kterou firma HCS Bohemia provozuje mi pfipada nedostatecna,
protoze inzeruje v Casopisech jen vyjime¢né a v novinach vabec. Jelikoz
vétsina zakaznik( spoleénosti HCS Bohemia pusobi v okoli Ceskych
Budéjovic, doporucoval bych pouzit inzerci v nékolika nejctenéjSich
jihoCeskych novinach.

Dale bych rozsifil inzerci v odbornych ¢asopisech zaméfenych na
téZkou techniku, stavebnictvi a lesnictvi. Firmy pUsobici v tomto oboru

(tudiz potencialni zakaznici HCS Bohemia) obvykle tyto &asopisy
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odebiraji, aby se dozvédéli informace o moznych novinkach

v technologiich, zpravach z jejich oboru podnikani atd.

Katalogy: HCS Bohemia disponuje velkym mnozstvim katalogu firem,
jejichz vyrobky distribuuji. Na zadni stranu katalogu pfilepuji své logo ve
formé samolepky. Tyto katalogy jsou ale velmi objemné, obsahuji mnoho
informaci, které zakaznika zahlcuji a jsou zaméreny vzdy jen na vyrobky
od daného dodavatele.

Proto bych doporucoval vytvofit vlastni katalog, ktery by obsahoval
nejCastéji kupované produkty, mél by byt zhotoven pFehledné a
poskytovat zakladni informace o produktech.

Také prospekty a letaky propagujici jednotlivé vyrobky firmé
poskytuji dodavatelé, ktefi dany vyrobek dodavaji. HCS Bohemia ma své
letaky, které kromé produktl také propaguji firmu samotnou a jeji hlavni

obchodni partnery.

Venkovni reklama: Navrhoval bych znovu zavést pouzivani reklamnich
plakatovacich ploch, je nutné je ale pouzit na vhodnych mistech:
v oblastech Castych lesnickych a stavebnich praci, tam kde se vyuziva

produktd, které firma HCS Bohemia poskytuje.

Reklama v dopravnich prostfedcich méstské hromadné dopravy: Vyuziti
transparentu a letakd neni nikterak nakladné, je vhodné pouzit linky, kde
se pohybuje nejvice cestujicich. Na téchto letacich bych propagoval
predevSim drobnéjSi produkty jako jsou drobné montazni soucastky,
hadice, palivové nadrze atd. Drazsi produkty jako jsou bagry, hydraulické
jefaby, jednoramenné nosiCe apod. totiz kupuji pfedevsSim velké firmy
z rozhodnuti vedoucich pracovniku. Silné pochybuiji, Zze by tito vedouci
pracovnici vyuzivali sluzeb meéstské hromadné dopravy. Proto
nepovazuji letaky v méstské hromadné dopravé jako pfili§ vhodné

médium pro inzerci téchto téZkych stroju a technologii.
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6.2. Hodnoceni a navrhy na zlepseni podpory prodeje

Veletrhy a vystavy: Po rozhovoru s jednatelem firmy jsem se dozvédél,
ze jak Autotec, tak Stavebni veletrh v Brné, jichz se firma HCS Bohemia
pravidelné zucCastnuje, nabizi skvélé moznosti prezentace firmy jak
v tisku, kde jsou zvefejiiovani ucastnici veletrhd, tak pro odbornou
verejnost, obchodni partnery atd. Veletrhy maji také obrovskou uc€innost
pfi pfedstavovani novych vyrobkl. Proto bych navrhoval firmé, aby se
zU&astfovala vice takovych veletrh(, pfedevsim pak v ciziné. Ugast na
zahrani€nich veletrzich by totiZ mohla dopomoci spolecnosti k expanzi
do zahranici. V soucasnosti totiz vétSina zakaznik( pochazi z tuzemska.
Nalezeni novych partner v zahranici firmé pomuze zvysit obrat — coz je
v soucasnosti jednim z jejich hlavnich kratkodobych cilG.

Spoleénost by také neméla zapominat na Vystavisté v Ceskych
Budéjovicich. Vétsina zakaznikl firmy pochazi z tohoto regionu, proto by
spole¢nost HCS Bohemia neméla zapominat se pravidelné zucastrnovat
mistnich vystav, naptiklad vystavy Zemé Zivitelka jejiz letosni roénik je
jiz 35. a kona se ve dnech 21. 8. - 26. 8. 2008 nebo Hobby konané ve
dnech 14. 5. - 18. 5. 2008.

Slevy odbératelim: HCS Bohemia ma vypracovany kvalitni systém
odménovani zakaznikd v tomto sméru bych navrhl pouze zavedeni slev
na nékterych sezonnich produktech, prodavanych mimo sezéonu a také
zavedeni zavadéciho rabatu — slevy na prvni produkt. Tato sluzba by

méla motivovat k nakupu nové potencialni zakazniky.
Drobné propagacni pfedméty: Jak jiz bylo zminéno, firma HCS Bohemia

si nechala zhotovit mnoho darkovych propagacnich predmétd, které

firmu svym designem a barvami zdatné reprezentuji. Firma také planuje
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vytvorfit dalSi drobné predméty jako stolni hodiny, baterky, svinovaci
metry, pratelské soupravy (napf. par sklenic na vino) apod. K tomuto
prvku zadny navrh nemam, protoze mi zavedeny soubor pfipada vice

nez dostatecny.

Vzhled prodejny: HCS Bohemia jako certifikovany distributor zboZi
znacky Parker, ma pevné stanoveny vzhled prodejny, at uz se jedna o
vnéjSi vzhled nebo o interiéry. Parker si stanovuje pravidla, ktera se
tykaji padorysu prodejny, poCtu a vzhledu regald, volby vyzdoby
provozovny, rozmisténi vyrobki a mnoho dalSich. Ke vzhledu a
provedeni provozovny tedy zadné pfipominky nemam, protoze firma

vzhled provozovny ménit nemuze.

Zaruka a servis: Jak jiz bylo zminéno v minulé kapitole, HCS Bohemia
poskytuje zaruku a servis na své produkty. Zakaznici jsou s témito
sluzbami velmi spokojeni, nebot je firma vyfizuje rychle a kvalitné.
Musim podotknout, Ze je to od firmy velmi dobry tah. V tomto oboru jsou

kladné reference spokojenych zakaznikl nejlepsi reklamou.

Posta (klasicka a elektronicka): HCS Bohemia rozesila prospekty, letaky
a novoro¢ni prani svym sou¢asnym partneriim a zakaznikim. Navrhoval

bych tuto Cinnost rozsifit na vytipované potencialni zakazniky.

6.3. Hodnoceni a navrhy na zlepseni public relations

Podnikova identita (image firmy): Podnik v soucCasnosti buduje svou
podnikovou identifikaci. Vtomto sméru bych navrhoval zavedeni
jednotného oble€eni pro délniky a jednotnych uniforem, které by nosili
obchodnici. Touto strategii ovliviiuji nejen Sirokou vefejnost, ale take

vlastni zaméstnance. Pokud budou zaméstnanci s firmou spfiznéni a
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spokojeni, pfenasi se postupné tato spokojenost i na verejnost.

Charititativni dary a sponzorovani: HCS Bohemia by se méla financné
podilet a podporovat dobro€inné a sportovni akce, které by mohly byt
sledovany jejimi potencialnimi zakazniky, obzvlasté pak akce konané
v jihoCeském regionu, kde firma pusobi. Velmi G¢inna by mohla byt
vypomoc pfi Zivelnych pohromach, pfi opravovani komunikaci atd.

Prozatim je vystupovani spolecnosti na téchto akcich nedostatecné.

Slavnostni udalosti: HCS Bohemia nepofada zadné slavnostni udalosti.
Minimalné bych usporadaval kazdoro¢ni novoroCni vecirek a oslavu ku

pFilezitosti letoSniho desatého vyroCi vzniku firmy.

Clanky v tisku (publicita): Spoleénost HCS Bohemia vyrabi a prodava
mnoho produktu, které jsou svou Cinnosti neSetrné k zivotnimu prostredi.
Z tohoto davodu by bylo vhodné vytvaret zpravy a publikovat informace o
cinnostech, které provadi ke zlepsSeni stavu zivotniho prostfedi, napfiklad
montovani ucinnych katalyzator do stroju tézké techniky atd. Firma by
rozhodné méla v ocCich Siroké vefejnosti i ekologickych aktivistd plasobit
tak, Ze ji stav prostfedi, ve kterém Zijeme rozhodné neni lhostejny. Pravé
z téchto davodu by také firma meéla zapracovat na vztahu s mistnim

tiskem.

Konzultant pro public relations: V pfipadé nutnosti by si mohla HCS
Bohemia najmout sluzby konzultanta — externiho odbornika v oblasti
public relations. Jeho sluzby pomahaji firmé& navazat lepSi vztahy
s vefejnosti a ziskat strategické kontakty. Ma bohaté zkuSenosti a je

objektivni.

Dobré jméno spole€nosti: Aby zakaznici u firmy radi nakupovali, mély by

firmu nejen znat, ale také mit o ni dobré minéni. Dobré jméno firmy je
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velice dulezité nejen v pfipadé, Zze chceme zakazniky presvédcit, aby si
koupili nas vyrobek, ale aby vibec do na$i prodejny pfisli a zajimali se o
nase produkty nebo sluzby.

Dobré jméno se nejlépe Sifi pfes spokojené zakazniky. Je to ale
dvouse¢na zbran. Nespokojeny zakaznik muze od nakupu odradit
mnoho jinych, potencialnich zakaznik( a je prokazano, ze Spatna povést
se Sifi mnohokrat rychleji nez dobra. Obzvlast ve spolecnosti, jako je
HCS Bohemia, kde je vétSina zakaznikl pravidelnych, v regionu je jen
malé mnozstvi konkurentd a povédomi o firmé se S§ifi predevSim
komunikaci mezi zakazniky, je dullezité, aby se nebralo dobré jméno
spoleCnosti na lehkou vahu. Proto je tfeba chovat se k zakaznikovi
naprosto pfikladn&. Uroveri poskytovanych sluzeb musi byt na $pickové
urovni, jednani se zakazniky vstficné, bezproblémovy a rychly servis atd.
Firma by se méla pfedevsim snazit o to, aby od ni zadny zakaznik nesel

nespokojeny,

6.4. Hodnoceni a navrhy na zlepsSeni osobniho prodeje

Motivace personalu: Jak bylo jiz mnohokrat v mé praci fe€eno, vykony
prodavacu ovliviuji spokojenost zakaznikl. Je tedy dulezité pfimét
personal k co nejlepSim vykonum. Spravné motivovat firma muaze
napfiklad zpfijemnénim pracovnich podminek, zavedenim systéml
odmén zavisejicich na vykonech zaméstnancl, moznost profesniho
rustu, slusnym zachazenim ze strany vedoucich pracovniku atd.

Kromé toho by méli prodavaci dobfe rozumét oboru, ve kterém pUsobi.
Firma HCS Bohemia by méla vybirat své zaméstnance peclivé a posilat
je na seminare a Skoleni, ktera zlepSuiji jejich schopnosti. Napfiklad firma
Parker, pofada kazdoroCné seminaf pro Skoleni personalu, ktery

prodava v Parkerstorech.
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e Skoleni prodejct v terénu: HCS Bohemia by jisté zvysila své Sance na
uzavieni obchodnich kontrakti, pokud by se jednatelé, popfF.
v budoucnosti obchodni zastupci firmy, zucastnili Skoleni a kursu pro
zdokonaleni svych schopnosti. Jednalo by se napfiklad o kurzy jazyk
(HCS v pfipadé nutnosti vyuziva sluzeb prekladatell), psychologie,
logistiky, marketingu atd. Prodejce vlastné reprezentuje podnik a je
v o¢ich zakaznika predstavitelem firmy. Musi proto na zakaznika pUsobit
co nejlepSim dojmem.

Také se domnivam, Ze by bylo pro firmu velice vhodné zaméstnat
obchodni zastupce. V souc€asnosti firmu zastupuji oba jednatelé, ktefi ale
kromé toho musi fidit celou firmu. Proto by bylo v ramci prodeje vyhodné
vzhledem k planovanému rozsifeni prodeje a rustu celé firmy zaméstnat
obchodni zastupce, ktefi by méli mit jiz jisté zkuSenosti a praxi v oboru.
Velice u€inné je pak pfifadit ttmto obchodnim zastupclim urcité oblasti
pUsobnosti. Napriklad jeden zastupce pro Jizni Cechy, jeden pro ostatni
regiony a jeden pro kontakt se zahraniCim. Tento zastupce by se pak
mohl na svou oblast Iépe zaméfit a koncentrovat, coz vede ke zlepSeni
jeho vykona.

Pokud jsem v pfedchozim bodu mluvil o dllezitosti motivace
pultovych prodejcli, pak u obchodnich zastupcl to plati dvojnasob.
V pripadé spole€nosti HCS Bohemia, kde obchodni zastupci jednaji o
pomérné velkych kontraktech, je dulezité, aby patfili opravdu mezi Spicky
ve svém oboru. Je velmi efektivni motivovat obchodni zastupce
odménami v podobé& podilli ze zisku. Cim se mu podafi uzaviit vétsi
kontrakt, tim je jeho odména vétsi. Tento systém také pfilaka do firmy

ambiciozni a profesionalni prodejce.

6.5. Dotaznik

Pouziti dotazniku je pro firmu velice vhodné v pfipadé, Ze chce zjistit

reakce zakaznikl na jejich sluzby, produkty, co jim chybi atd. Dotaznik je
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pomérné efektivni a nenakladny zpulsob, jak ziskat pro firmu velice cenné
informace. Zjisténi téchto informaci muze firmé pomoci ke stanoveni budoucich
plant a cild.

Lze pouzit celé spektrum dotaznikl, at uz dotazniky, kde zakaznici
boduji urcité predtisténé odpovédi, testovaci, kdy zakrouzkuji jednu z pfedem
vytisténych odpovédi, oteviené kdy zakaznik vlastnimi slovy odpovi na otazku,
popf. otazky na které |ze odpovédét ano-ne.

Dotaznik by nemél obsahovat otazky na osobni véci, maximalné dotaz

na vék, pohlavi, stav apod.

Dotaznik by mél obsahovat otazky typu:

Zda zna firmu HCS Bohemia s.r.0. a zda vi kde ma prodejnu

Zda potiebuje nékteré vyrobky, které firma prodava, popr. které

Zda si jiz od firmy nékdy zakoupil néjaky vyrobek

Zda byl spokojen s produkty a sluzbami

Zda byl spokojen s vykonem personalu

Co by uvital za zmény, noveé sluzby, produkty atd.

6.6. Strategie propagace

Po rozhovoru s vedoucim pracovnikem a analyze podniku HCS Bohemia
jsem dospél k tomu, Ze firma zadnou strategii propagace cilené neprovadi.

Presto firma pouziva nékteré nastroje jak Push, tak Pull strategie. Pokud
bych mél podniku jednoznacné doporucit né&jakou strategii propagace,

Vv s

zabyvat az ve své diplomové praci.
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7. Zaver

Cilem mé bakalarské prace byla analyza a posouzeni propagace firmy
HCS Bohemia s.r.o., s naslednym navrhem na feSeni souCasné situace ve
vztahu k zdkaznikum.

Na zacCatku své prace jsem studoval odbornou literaturu nékolika
Ceskych i svétovych autoru, kapacit v oblasti marketingu. Z této literatury jsem
souvisely.

Za pomoci nékolika rozhovorl s vedoucim pracovnikem a jednatelem
firmy HCS Bohemia FrantiSkem Fischerem a po studiu jim poskytnutych
material( tykajicich se produktl, sluzeb a c&innosti firmy, jsem vypracoval
struCnou charakteristiku firmy a analyzoval sou€asny stav propagace, kterou
firma provozuje.

Na zakladé téchto informaci jsem zhodnotil dosavadni propagaci a
vytvorfil nékolik navrh( pro zlepSeni. Bylo zjis§téno, Ze dosavadni propagace
firmy je na pomérné dobré urovni, pfesto ji nékolik dulezitych nastroju
propagace chybi nebo jsou nedostacujici. Pokud by na nich zapracovala,
snadnéji by dosahla svych vyty&enych podnikovych cild.

Pfedné bych zvazil vyuZziti sluzeb marketingového specialisty nebo
externi marketingové firmy, ktefi by byli zodpovédni za propagaci ve firmé.
Pokud firma planuje zvysSit obrat, obchodni zastoupeni ve vice regionech a
rozSifit vyrobu, pak je dulezité, aby se ji o marketing staraly kvalifikované
subjekty.

Kazdoroc¢né firma vydava ¢astku mezi 50 000 — 100 000 K& na propagaci
firmy. Jednou za dva roky se zuc€astnuje veletrhl, kde vystavuji stanek, jehoz
realizace a pronajem pfijde na astku pfesahujici pul milionu.

V oblasti reklamy bych v co nejblizS§im ¢asovém horizontu doporucoval
zapracovat na webovych strankach. Internet je v poslednich letech velice

popularni a tyto zastaralé, neaktualizované stranky délaji firmé spiSe Spatné
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image. Dale bych neotalel s vyuzitim reklamy v radio, u drobného prodejce
ktery firmé konkuruje se vyplatila. Pro€ tedy ¢ekat, az tohoto média vyuziji silni
konkurenti? Vzhledem k pomérné nizkym nakladim a mozZnostem spole¢nosti
bych zaradil také do svych plana rozsifeni inzerce v tisku, pouziti billboardl a
letakd v méstské hromadné doprave.

V oblasti podpory prodeje bych doporucil zejména vice ucasti na
vystavach a veletrzich a to jak tuzemskych, tak zahranicnich.

Co se public relations tyka, zdokonaloval bych program podnikové
identity a zlepSoval vztahy s vefejnosti za pomoci ¢lanku v tisku. Ku pfilezitosti
10. vyroci vzniku firmy bych usporadal slavnostni udalost.

V ramci osobniho prodeje by bylo velmi vyhodné zapracovat zejména na
systému zvySeni motivace prodejci a pfipadnych obchodnich zastupca.
Zaméstnat a vySkolit nékolik obchodnich zastupcu bude v prabéhu ristu firmy
naprosto nezbytné.

VyuZziti dotazniku zajisti firmé& do urc€ité miry prizkum pozadavku
zakaznika, jak jsou s firmou spokojeni, co je tfeba zlepSit atd. a to za cenu

minimalnich nakladu.

Domnivam se, Ze cile mé prace stanovené v uvodu jsem splnil. Byl bych
velice rad, kdyby moje prace byla pro firmu HCS Bohemia uzite€na a vzala si
zni alespon nékteré poznatky. BohuZel si uvédomuji, Ze zavedeni mnou
navrzenych prvkd sebou pfinasi ur€ité naklady a s nimi spojené riziko, ze se

nevyplati do nich investovat. OvSem to je riziko podnikani.
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8. Summary

The subjekt of my bachelor thesis was propagation strategy in the
copany HCS Bohemia.

At the beginning i studied literature from czech and world marketing
specialists. | used some of their statements into my project. The main topic of
this part of project was the 4 Ps: product, place, price and promotion. The most
of the space in this part had promotion. The promotion consists of
advertisement, sales promotions, public relations, personal selling and direct
marketing.

Thanks to FrantiSek Fischer, the corporate agent in HCS Bohemia, | was
able to analyse present state of promotion used by firm, make a firm
charakterization and finish tle first stage of my project. The firm has sufficient
promotion, but there is some factors, that can be improved.

Afterwards | stroke a balance and made a few suggestions and
recommendations to improve current propagation. | recommend the firm to use
marketing manager or marketing company services. Besides i adviced to
improve web pages, radio advertisement, to make some billboards and use
advertising leaflets in buses. Regular attendance on czech or world fair trades
helps to come into tle limelight. Good relations with press can improve public
relation thanks to good messages about tle firm in newsletters or magazines.
The questionary helps to find customers needs.

| hope, that these recommendations will be useful for HCS Bohemia.
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10. Pfilohy

Pfiloha 1: Letak propaguijici palivové a transportni nadrZze a nadrz pouzitych

oleju.
Pfiloha 2: Letak propagujici nastavby a kontejnery

Priloha 3: Pozvanka k navstéveé prodejny
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