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Úvod 

Pro dneġn² dobu je charakteristickĨ velmi dynamickĨ vĨvoj v cel® ŚadŊ oblast². Trģn² 

prostŚed² se d²ky tomuto vĨvoji st§v§ pro spoleļnosti ļ²m d§l v²ce n§roļnŊjġ². 

Konkurenti mezi sebou tvrdŊ bojuj², pŚiļemģ pŚedmŊtem tŊchto bojŢ je zákazník. 

Z§kazn²k, jehoģ potŚeby a pŚ§n² jsou nejrŢznŊjġí, spoleļnosti se tedy snaģ² jeho potŚeby 

a pŚ§n² uspokojit l®pe neģ konkurence. Z tohoto dŢvodu je pro kaģdĨ podnik dŢleģit® 

nejen mapovat a analyzovat vývoj svého okolí, ale zejména predikovat moģnĨ budoucí 

vývoj tohoto okol² a jeho faktorŢ. 

K tomu, aby se podnik dok§zal pŚizpŢsobit neust§le se mŊn²c²m trendŢm trhu, existuje 

cel§ Śada n§strojŢ. Jedn²m z tŊchto n§strojŢ je tak® marketing. VĨznam marketingu je 

pro vŊtġinu spoleļnost² zŚejmĨ, a proto mu tyto spoleļnosti vŊnuj² n§leģitou pozornost. 

St§le ale existuj² podniky, kter® nevid² pŚ²nos tohoto n§stroje. N§stroje, kterĨ dok§ģe 

napomoci podniku vypoŚ§dat se s novĨmi trendy na trhu, kterĨ slouģ² k získání nových 

z§kazn²kŢ nebo udrģen² si tŊch st§vaj²c²ch, kterĨ zkr§tka nab²z² spoleļnostem celou 

Śadou dalġ²ch moģnost², jak si zajistit sv® m²sto na trhu. 

Souļ§st² marketingu je, mimo jiné, také marketingové plánování. Výsledkem tohoto 

pl§nov§n² je sestaven² marketingov®ho pl§nu. Tato diplomov§ pr§ce se zabĨv§ pr§vŊ 

marketingovĨm pl§nem konkr®tn² spoleļnosti. 

C²lem diplomov® pr§ce je navrģen² marketingov®ho pl§nu pro konkr®tn² spoleļnost tak, 

aby realizace tohoto plánu v praxi pŚinesla spoleļnosti dosaģen² vytyļenĨch c²lŢ. 

Teoretick§ ļ§st byla vytvoŚena na z§kladŊ prostudování odborných publikací, 

a to zejm®na monografie, d§le odbornĨch internetovĨch ļl§nkŢ a nŊkolika z§konŢ. 

Praktick§ ļ§st byla vytvoŚena na z§kladŊ znalost² z²skanĨch tvorbou ļ§sti teoretick®, 

Śady prim§rn²ch i sekund§rn²ch dat. Zejm®na pro situaļn² analĨzu byly dŢleģitĨm 

zdrojem konzultace s vedouc²m zamŊstnancem plzeŔsk® vzorkovny, kterĨ byl 

prostŚedn²kem mezi autorem pr§ce a vedouc²mi jednotlivĨch oddŊlen². D§le byl 

proveden ¼zemnŊ omezenĨ marketingovĨ prŢzkum formou dotazn²kov®ho ġetŚen², kterĨ 

pomohl urļit napŚ²klad povŊdom² z§kazn²kŢ o spoleļnosti.  

Diplomov§ pr§ce je rozdŊlena na 2 hlavn² ļ§sti. Prvn² ļ§st je zastoupena kapitolami 

1 a 2, ve kterých jsou vymezena základní teoretická východiska. Kapitoly 3 ï 7 jsou 

pak ļ§stmi praktickĨmi. 
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První kapitola je zamŊŚena zejm®na na definov§ní pojmu marketing. Následuje 

2. kapitola, kter§ se jiģ v²ce vŊnuje jedn® ze souļ§st² marketingu, tedy marketingov®mu 

pl§nu. Jsou zde definov§ny a pops§ny jednotliv® sloģky tohoto pl§nu. 

TŚet² kapitola je vŊnov§na pŚedstaven² spoleļnosti. Jsou zde uvedeny základní údaje 

o spoleļnosti jako pŚedmŊt podnik§n², historie, vize, posl§n² a dalġ². 

N§sleduj²c² kapitola uv§d² souļasnĨ marketingovĨ mix spoleļnosti. MarketingovĨ mix 

je analyzov§n na z§kladŊ konceptu 4P, kterĨ pŚedstavuje analĨzu produktu, ceny, 

distribuce a propagace. 

V 5. kapitole je provedena situaļn² analĨza spoleļnosti. Analyzovan® prostŚed² je zde 

rozdŊleno na 3 ļ§sti, a to na mikro, mezo a makro prostŚed². K analýze mezoprostŚed² 

byl vyuģil PorterŢm model pŊti konkurenļn²ch sil, v pŚ²padŊ makroprostŚed² byla 

vyuģita PEST analĨza. 

V pŚedposledn² kapitole jsou uvedeny marketingov® c²le spoleļnosti a k nim jsou 

navrģeny marketingov® strategie pro naplnŊn² tŊchto c²lŢ. 

Poslední kapitola uvádí návrh marketingových aktivit, jejich rozpoļet a syst®m kontroly 

marketingových aktivit. 
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1 Marketing  

Taková definice pojmu marketing, kter§ by byla zcela jednoznaļn§, nebyla nikdy 

stanovena. Existuje tedy cel§ Śada definic. Tyto definice se v prŢbŊhu let rozv²jely 

a obsahovŊ zpŚesŔovaly. Do kaģd® jednotliv® definice je vģdy vġak zanesen pohled 

jejího autora na marketing, proto jich existuje cel§ Śada a nen² tedy moģn® urļit jedinou, 

vġeobecnŊ platnou definici marketingu. V n§sleduj²c²m textu jsou uvedeny tŚi definice 

od rŢznĨch autorŢ, tedy tŚi rŢzn® pohledy na marketing. 

ĂMarketing definujeme jako spoleļenskĨ a manaģerskĨ proces, jehoģ prostŚednictv²m 

jednotlivci a skupiny uspokojuj² sv® potŚeby a pŚ§n² v procesu vĨroby a smŊny ļi jinĨch 

hodnotñ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 31). 

Na obr§zku n²ģe jsou zobrazeny prvky marketingov® koncepce, jej²ģ ļ§st² jsou mimo 

jiné dále více specifikované prvky jako potŚeby, pŚ§n² a popt§vka. 

Obr§zek ļ. 1: Základy marketingové koncepce 

 

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, s. 30 

Z vĨġe uveden® definice a obrázku je patrné, jaké pojmy jsou pro marketing zásadní. 

Prvním z nich, jak d§le uv§dŊj² Kotler, Armstrong (2004), je tedy potŚeba z§kazn²ka 

neboli pocit nedostatku. TypickĨm pŚ²kladem potŚeby je strava nebo bezpeļ², d§le sem 

mŢģeme zaŚadit potŚebu soun§leģitosti nebo seberealizace. Vġechny tyto potŚeby jsou 

tedy pŚirozenou souļ§st² lidsk®ho ģivota. DruhĨm dŢleģitĨm pojmem jsou pŚ§n², v nichģ 
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se vĨġe zm²nŊn® potŚeby prom²taj². Kaģd® pŚ§n² ļlovŊka je pak ovlivnŊno nejen 

osobními charakteristikami jedince, ale také tŊmi kulturn²mi. Dalġ²m pojmem je 

popt§vka. Jej² pŚedpokladem jsem potŚeby a pŚ§n², pŚiļemģ pŚ§n² jsou ļasto neomezen§. 

Vzhledem k rozpoļtov®mu omezen² mus² ale ļlovŊk volit takové produkty, 

které pŚinesou maxim§ln² hodnotu a uspokojen², a to pr§vŊ v rámci jejich rozpoļtov®ho 

omezení. Existuje-li pak n§leģit§ kupn² s²la, formuje se popt§vka. 

Druh§ definice, jej²mģ autorem je SvŊtl²k (2005, s. 10), ch§pe marketing jako Ăproces 

Ś²zen², jehoģ vĨsledkem je pozn§n², pŚedv²d§n², ovlivŔov§n² a v koneļn® f§zi uspokojení 

potŚeb a pŚ§n² z§kazn²ka efektivn²m a vĨhodnĨm zpŢsobem zajiġŠuj²c²m splnŊn² c²lŢ 

organizace.ñ 

Dalġ² definice, kterou uv§d² Foret (2012, s. 12) dle Americk® marketingov® asociace, 

vid² marketing jako Ăļinnost organizace a soubor procesŢ pro vytv§Śen², komunikaci 

a poskytnut² hodnoty z§kazn²kŢm a pro Ś²zen² vztahŢ se z§kazn²ky takovĨm zpŢsobem, 

ģe z nŊj maj² prospŊch organizace i jej² kl²ļov® veŚejnosti (stakeholders)ñ. 

Kaģd§ z uvedenĨch definic je odliġn§ a zahrnuje v sobŊ rŢzn® prvky. PŚesto i pŚes 

ļasovou rozd²lnost je moģn® urļit takov® prvky, kter® plat² pro vġechny definice. St§le 

se jedn§ o zamŊŚen² na pŚ²nos hodnoty pro z§kazn²ka, uspokojen² jeho potŚeb a pŚ§n² na 

stranŊ jedn® a na stranŊ druh® pŚ²nos napŚ²klad ve formŊ dosahov§n² zisku. 

Strategické plánování 

Podniky díky strategickému plánování mohou predikovat svŢj budouc² vĨvoj, pŚedv²dat 

zmŊny trhŢ a l®pe na tyto zmŊny reagovat. V rámci strategického plánování sestavujeme 

pl§ny, kter® lze rozdŊlit dle ļasov®ho hlediska, podle Kotler (2007, s. 88), na: 

¶ Ăroļn² pl§n ï kr§tkodobĨ pl§n, kterĨ popisuje souļasnou situaci spoleļnosti, jej² 

c²le, strategii, program ļinnosti, rozpoļet na n§sleduj²c² rok a tak® kontroln² 

mechanismy, 

¶ dlouhodobý plán ï plán, který popisuje primární faktory a síly, jeģ budou organizaci 

ovlivŔovat v prŢbŊhu nŊkolika n§sleduj²c²ch let, zahrnuje dlouhodob® c²le, hlavn² 

marketingov® strategie a prostŚedky pro jejich dosaģen², 

¶ strategický plán ï pl§n popisuj²c², jak se bude spoleļnost adaptovat, aby vyuģila 

pŚ²leģitost², kter® nab²z² neust§le se mŊn²c² prostŚed², a udrģela strategickou 

rovnov§hu mezi c²ly a moģnostmi organizace a jej²mi promŊnlivĨmi 

marketingovĨmi pŚ²leģitostmi.ñ 
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Proces strategick®ho pl§nov§n² je zobrazen na obr§zku n²ģe. 

Obr§zek ļ. 2: Proces strategického plánování 

 

Zdroj: Kotler, Keller, 2007, s. 89 

Strategické plánování je pokladem pro marketingové plánování. To Zamazalová 

a kol. (2010, s. 25) definuj² jako Ăsystematick® a racion§ln² prosazov§n² trģn²ch 

a podnikovĨch ¼kolŢ odvozen® od z§kladn²ch podnikovĨch a marketingovĨch c²lŢ. 

PŚedstavuje podstatnou ļ§st podnikov®ho pl§nov§n².ñ Výsledkem marketingového 

plánování je marketingový plán. 

Barļ²k (2013) uv§d², ģe marketingov® pl§nov§n² a jeho rozsah je z§vislĨ na velikosti 

dan®ho podniku. Plat², ģe u velkĨch podnikŢ a korpor§tn²ch firem je tento proces 

diverzifikovanĨ a systematickĨ, naopak u malĨch podnikŢ je marketingov® pl§nov§n² 

sp²ġe formalizovan®. 

  



11 

2 Marketingový plán 

Jak je uvedeno v textu vĨġe, marketingový plán je výsledkem marketingového 

plánování. Sestavením marketingového plánu získáváme nástroj pro koordinování 

pŚedevġ²m marketingovĨch aktivit podniku, ale samozŚejmŊ i kaģdodenn² Ś²zen². 

Tento pl§n je tak® prostŚedkem implementace zvolen® marketingov® strategie. 

Marketingový plán lze tedy definovat jako Ăp²semnĨ dokument zachycuj²c² vĨsledky 

marketingov®ho pl§nov§n² (pl§n je vĨsledkem systematick®ho a kreativnŊ pojat®ho 

procesu, smŊŚuj²c²ho od myġlenek a idej² k hmatatelnému dokumentu, který je 

formalizovanĨ, strukturovanĨ, srozumitelnĨ, jednoduġe pochopitelnĨ a je schopen 

implementace) a ukazuj²c², kde si podnik pŚeje bĨt v urļit®m ļasov®m momentŊ 

v budoucnosti a pomocí jakĨch prostŚedkŢ tam dospŊjeñ (Hor§kov§, 2003, s. 146). 

Zamazalová a kol (2010, s. 30) uvádí 4 funkce marketingového plánu: 

1. prostŚedek komunikace, 

2. prostŚedek delegov§n² pravomoci, 

3. prostŚedek koordinace, 

4. prostŚedek alokace. 

Obsah marketingového plánu 

Marketingový plán se skládá z nŊkolika krokŢ, kter® uv§d² napŚ. Kotler, Keller (2007) 

nebo Zamazalová a kol (2010): 

¶ celkové shrnutí ï pŚedstaven² organizace a jej²ho podnik§n², 

¶ situaļn² analĨza ï rozbor aktu§ln²ho stavu, ve kter®m se podnik nach§z², vytvoŚení 

podkladŢ pro vytvoŚen² marketingovĨch c²lŢ a strategi², 

¶ stanoven² marketingovĨch c²lŢ, 

¶ stanovení marketingové strategie, 

¶ vytvoŚen² akļn²ch programŢ, rozpoļet, 

¶ kontrola, 

¶ pŚ²padnŊ pŚ²lohy. 
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2.1 Situaļn² analĨza 

Velmi dŢleģitĨm krokem pŚed tvorbou samotn®ho marketingov®ho pl§nu je proveden² 

situaļn² analĨzy. Situaļn² analĨza pod§ podniku inform ace o faktorech okolí, 

které na podnik pŢsob² a podnik d²ky n² z²sk§ pŚedpoklad na budouc² vĨvoj tŊchto 

faktorŢ flexibilnŊ reagovat. Jedn§ se tedy o analĨzu dvou ļasovĨch horizontŢ ï minulost 

(tedy dosavadn² vĨvoj) a souļasnost. 

Pod§v§ ¼daje o trģb§ch, trhu, trģn²m pod²lu, konkurenci, distribuci a dalġ²ch sil§ch, 

kter® pŢsob² v r§mci prostŚed² spoleļnosti (vnitŚn²ho i vnŊjġ²ho). Vġechny relevantn² 

¼daje se n§slednŊ st§vaj² podkladem pro sestaven² SWOT analĨzy, kter§ bude jasnŊ 

definovat siln® a slab® str§nky, pŚ²leģitosti a hrozby (Kotler, 2007). 

Horáková (2003, s. 39) definuje situaļn² analĨzu jako ĂprostŚedek, kterĨ na z§kladŊ 

analytick®ho zhodnocen² minul®ho vĨvoje a souļasn®ho stavu a na z§kladŊ 

kvalifikovan®ho odhadu pravdŊpodobn®ho budouc²ho vĨvoje ve strategick®m obdob² 

mŢģe pomoci pŚi formulov§n² budouc² trģn² pozice podniku.ñ 

Situaļn² analĨzu lze dle Ġul§ka a Vac²ka (2005) rozdŊlit n§sledovnŊ: 

¶ vnŊjġ² analĨza prostŚed² 

Á makroprostŚed² (obecn®), 

Á mezoprostŚed² (oborov®), 

¶ vnitŚn² analĨzu prostŚed² 

Á mikroprostŚed². 

Hodnocen² vĨsledkŢ vnŊjġ² analĨzy lze zan®st do matice EFE, hodnocen² vĨsledkŢ 

vnitŚn² analĨzy pak do matice IFE. 

2.1.1 MikroprostŚed² 

Intern² analĨza se zabĨv§ mikroprostŚed²m podniku, do kter®ho autoŚi Ġul§k a Vac²k 

(2005) Śad² n§sleduj²c² faktory, respektive funkļn² oblasti: 

¶ management, 

¶ marketing, 

¶ finance a ¼ļetnictv², 

¶ výrobu, 
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¶ výzkum a vývoj, 

¶ informaļn² syst®my. 

Na rozd²l od vnŊjġ²ho prostŚed² podniku je mikroprostŚed² takov® prostŚed², kter® 

spoleļnost dok§ģe ovlivnit velmi vĨznamnŊ rŢznĨmi n§stroji, nejen tedy 

marketingovými. Výsledkem analĨzy tohoto prostŚed² je urļen² silných a slabých 

stránek podniku. 

2.1.2 MezoprostŚed² 

MezoprostŚed², nebo tak® oborov® prostŚed², uģ podnik dok§ģe do jisté míry pomocí 

marketingovĨch n§strojŢ ovlivnit.  

V tomto prostŚed² pŢsob² Śada sil, kter® odborn§ literatura nazĨv§ konkurenļn²mi. 

Velmi zn§mĨm modelem pro vyhodnocen² tŊchto konkurenļn²ch sil je model sestavenĨ 

M. Porterem. PorterŢv model pŊti konkurenļn²ch sil ĂzdŢrazŔuje vġechny z§kladn² 

sloģky odvŊtvov® struktury, kter® mohou bĨt v dan®m odvŊtv² hnac² silou konkurence. 

Je potŚeba vz²t ovġem v ¼vahu, ģe v jednotlivĨch odvŊtv²ch nebudou m²t vġechny 

z tŊchto pŊti faktorŢ stejnou dŢleģitost. Tento model patŚ² mezi ļasto pouģ²van® n§stroje 

analĨzy oborov®ho okol² podnikuñ (Grasseov§, 2010, s. 191). 

Obr§zek ļ. 3: PorterŢv model pŊti sil 

 

Zdroj: www.strateg.cz/Strategická_analýza 

V modelu nalezneme: 

¶ rivalitu mezi podniky uvnitŚ st§vaj²c²ho konkurenļn²ho prostŚed², 

¶ hrozbu novŊ vstupuj²c² konkurence, 

¶ hrozbu substitutŢ, 
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¶ vyjedn§vac² s²lu dodavatelŢ, 

¶ vyjedn§vac² s²lŢ z§kazn²kŢ. 

2.1.3 MakroprostŚed² 

Jedn§ se o takov® prostŚed² podniku, kter® nelze pŚ²liġ dobŚe ļi dokonce vŢbec 

ovlivŔovat. Vyskytuj² se zde takov® faktory, kter® jsou ovlivŔov§ny pouze slabŊ, 

pomalu a také s dlouhodobou reakc². Hlavn²m dŢvodem, proļ tomu tak je, jsou extern² 

instituce, kter® jsou souļ§st² makroprostŚed² a podnik na tyto instituce nem§ ģ§dnĨ vliv 

nebo jen velmi omezený (Zamazalová a kol, 2010). 

Dle Kotlera (2007) existuje celkem ġest faktorŢ makroprostŚed² ovlivŔuj²c²ch danĨ 

podnik: 

¶ demografické, 

¶ ekonomické, 

¶ pŚ²rodn², 

¶ technologické, 

¶ politické, 

¶ kulturní. 

V ŚadŊ publikac² lze tyto faktory nal®zt v pokr§cenĨch kombinac²ch, pŚiļemģ poļ§teļn² 

p²smena tvoŚ² n§zvy jednotlivĨch analĨz. PŚ²kladem je analýza PESTE, STEPE, 

PESTEL ļi pouze STEP nebo PEST. Písmeno S, teda faktory sociální, vġak v tŊch 

pŚ²padech zahrnuje dva faktory, a to demografick® a kulturn². 

Co vġe je zahrnov§no do jednotlivĨch faktorŢ prostŚed² ukazuje obr§zek n²ģe. Faktory 

makroprostŚed² a mezoprostŚed² pŚin§ġej² spoleļnosti buŅ pŚ²leģitosti, nebo hrozby. 
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Obr§zek ļ. 4: PEST analýza 

 

Zdroj: KoġŠan, ĠuleŚ, 2002, s. 38 

2.2 SWOT analýza 

Tato analĨza, jak je jiģ v textu uvedeno, je vĨstupem analĨzy vnitŚn²ho a vnŊjġ²ho 

prostŚed² podniku. Zahrnuje v sobŊ analĨzu silnĨch (strenghts) a slabých (weaknesses) 

str§nek, pŚ²leģitost² (opportunities) a hrozeb (threats). Dle Kotlera (2007, s. 97) 

je moģn® SWOT analĨzu definovat jako ĂvĨtah ze zjiġtŊn² intern²ch a extern²ch auditŢ, 

kterĨ upozorŔuje na kl²ļov® siln® a slab® str§nky organizace, ale také na pŚ²leģitosti 

a hrozby, jimģ firma ļel².ñ 

Lze tedy Ś²ci, ģe SWOT analĨza je rekapitulací analýzy mikro, mezo a makroprostŚed². 

Má-li bĨt analĨza ¼spŊġn§, je potŚebn®, aby podnik dok§zal jej² jednotliv® body dobŚe 

zhodnotit. Nicm®nŊ analĨza nem§ za úkol pouze urļit siln® a slab® str§nky, pŚ²leģitosti 

a hrozby. To je úkol analýzy vnitŚn²ho a vnŊjġ²ho prostŚed². SWOT analĨza vytv§Ś² 

z§vŊr na z§kladŊ moģnost², jakĨmi lze kombinovat prvky analĨzy a lze tak vytvoŚit 

vhodnou strategii pro daný podnik (Tichá, Hron, 2002). 

AutoŚi BŊlohl§vek, KoġŠan, ĠuleŚ (2001, s. 2014) definuj² prvky SWOT analĨzy 

n§sledovnŊ: 

ĂPŚednosti (siln® str§nky) jsou pozitivn² vnitŚn² podm²nky, kter® umoģŔuj² organizaci 

z²skat pŚevahu nad konkurenty. Organizaļn² pŚednost² je jasn§ kompetence, zdroj nebo 
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schopnost, kter§ umoģŔuje firmŊ z²skat konkurenļn² vĨhodu. MŢģe to bĨt pŚ²stup 

ke kvalitnŊjġ²m materi§lŢm, dobr® finanļn² vztahy, vyspŊl§ technologie, distribuļn² 

kan§ly nebo vyspŊlĨ tĨm top manaģerŢ. 

Nedostatky (slabé stránky) jsou negativn² vnitŚn² podm²nky, kter® mohou v®st k niģġ² 

organizaļn² vĨkonnosti. Nedostatkem mŢģe bĨt absence nezbytnĨch zdrojŢ 

a schopnost², chyba v rozvoji nezbytnĨch zdrojŢ. ManaģeŚi s neodpov²daj²c²mi 

strategickĨmi schopnostmi, ne¼mŊrn® finanļn² zat²ģen², mor§lnŊ zastaral® stroje apod. 

PŚ²leģitosti jsou souļasn® nebo budouc² podm²nky v prostŚed², kter® jsou pŚ²zniv® 

souļasnĨm nebo potenci§ln²m vĨstupŢm organizace. PŚ²zniv® podm²nky mohou 

obsahovat napŚ. zmŊny v z§konech, rostouc² poļet obyvatel ï z§kazn²kŢ, uveden² 

novĨch technologi². PŚ²leģitosti by nemŊly bĨt posuzov§ny jen ve svŊtle souļasnĨch 

podm²nek, ale hlavnŊ z hlediska dlouhodob®ho vĨvoje prostŚed² a jeho vlivu 

na organizaci. 

Hrozby jsou souļasn® nebo budouc² podm²nky v prostŚed², kter® jsou nepŚ²zniv® 

souļasnĨm nebo budouc²m vĨstupŢm organizace. NepŚ²zniv® podm²nky mohou 

obsahovat vstup siln®ho konkurenta na trh, pokles poļtu z§kazn²kŢ, legislativn² zmŊny 

apod.ñ 

Obr§zek ļ. 5: SWOT matice 

 

Zdroj: Tichá, Hron, 2002, s. 119 

Z identifikovaných silnĨch a slabĨch str§nek, pŚ²leģitost² a hrozeb a jejich kombinac² lze 

urļit ļtyŚi strategie. Jejich definice uv§d² Tich§, Hron (2002, s. 119): 
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ĂWO strategie jsou zamŊŚeny na odstranŊn² slabĨch str§nek vyuģit²m pŚ²leģitost². 

ĻastĨm pŚ²kladem je z²sk§v§n² dodateļnĨch zdrojŢ k vyuģit² pŚ²leģitosti, napŚ. formou 

akvizice, joint venture nebo náborem kvalifikovaných sil. 

SO strategie jsou strategie vyuģ²vaj²c² silnĨch str§nek podniku ke zhodnocen² 

pŚ²leģitost² identifikovanĨch ve vnŊjġ²m prostŚed². Protoģe se vġak kombinace S-O 

umoģŔuj²c² realizaci tŊchto strategi² vyskytuje v re§ln®m ģivotŊ zŚ²dka, vymezuje tento 

kvadrant sp²ġe ģ§douc² stav, ke kter®mu podnik smŊŚuje. 

WT strategie jsou obrannĨmi strategiemi zamŊŚenĨmi na odstranŊn² slab® str§nky 

a vyhnutí se ohroģen² zvenļ². Podnik v t®to pozici obvykle bojuje o pŚeģit² a ļastĨmi 

strategiemi jsou f¼ze, omezen² vĨdajŢ, vyhl§ġen² bankrotu nebo likvidace. 

ST strategie jsou moģn® tehdy, je-li podnik dost silnĨ na pŚ²mou konfrontaci 

s ohroģen²m, napŚ. siln® pr§vn² oddŊlen² podniku mŢģe vym§hat pokuty u konkurentŢ, 

kteŚ² ohroģuj² pozici podniku kop²rov§n²m jeho vĨrobkŢ (pokud jsou patentovŊ 

chr§nŊny).ñ 

2.3 Marketingový výzkum 

Aby bylo moģn® dobŚe analyzovat souļasnou marketingovou situaci podniku, je vhodn® 

provést marketingovĨ vĨzkum. Ten pŚinese spoleļnosti potŚebn® informace, 

které se stanou podkladem pro sestavení budoucího marketingového plánu. Díky 

tŊmto informac²m bude podnik schopen stanovit trģn² pod²l, urļit trģn² potenci§l, mŊŚit 

efektivnost propagaļn²ch aktivit nebo porozumŊt potŚeb§m svĨch z§kazn²kŢ (Kotler, 

Armstrong, 2004). 

Jelikoģ se marketingov® prostŚed² vyv²j² v posledn²ch letech velmi vĨznamnŊ, je pro 

kaģdĨ podnik dŢleģit® z²sk§vat kvalitn² informace nejen o trz²ch, aby bylo moģn® 

vytvoŚit co nejlepġ² marketingov® strategie. Proto i marketingový výzkum musí být 

co nejkvalitnŊjġ². 

StejnŊ jako pro marketing samotnĨ, tak i pro marketingovĨ vĨzkum existuje cel§ Śada 

definic. V textu n²ģe jsou uvedeny dvŊ z nich. 

Foret (2012, s. 5) definuje marketingový výzkum dle McDaniel a Gatese jako výzkum, 

kterĨ Ăzahrnuje pl§nov§n², sbŊr a analĨzu dat, kter§ jsou relevantn² pro marketingov® 

rozhodov§n² a komunikaci vĨsledkŢ t®to analĨzy Ś²d²c²m pracovn²kŢm.ñ 
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PodobnŊ Kotler, Armstrong (2004, s. 227) uv§dŊj², ģe c²lem marketingového výzkumu 

je Ăsystematick® pl§nov§n², shromaģŅov§n², analĨza a vyhodnocov§n² informac² 

potŚebnĨch pro ¼ļinn® Śeġen² konkr®tn²ch marketingovĨch probl®mŢ.ñ 

Kotler (2007, s. 406) pak uv§d², ģe ĂmarketingovĨ vĨzkum je funkce, jeģ propojuje 

spotŚebitele, z§kazn²ky a veŚejnost s firmou pomocí informac², kter® jsou pouģ²v§ny 

pro identifikaci a definici marketingovĨch pŚ²leģitost² a probl®mŢ, vytv§Śen², zlepġen² 

a hodnocen² marketingovĨch aktivit, monitoring marketingov®ho vĨkonu a lepġ² 

porozumŊn² marketingov®mu procesu.ñ 

Kotler, Keller (2007) d§le uv§dŊj² kroky, ze kterĨch se skl§d§ proces marketingov®ho 

výzkumu: 

¶ definov§n² probl®mu a urļen² c²lŢ vĨzkumu, 

¶ vytvoŚen² pl§nu vĨzkumu, 

¶ shrom§ģdŊn² informac², 

¶ analýza získaných informací, 

¶ prezentace z§vŊrŢ, 

¶ rozhodnutí. 

K proveden² marketingov®ho vĨzkumu mŢģeme uplatnit data: 

¶ primární ï shrom§ģdŊn§ ¼ļelovŊ, pro Śeġen² dan®ho probl®mu, 

¶ sekundární ï tato data jiģ existuj² a byla shrom§ģdŊna za jinĨm ¼ļelem (Kotler, 

Armstrong, 2004). 

2.4 Marketingové cíle 

Dalġ²m krokem v r§mci marketingov®ho pl§nu, po proveden² situaļn² analĨzy a jej²ho 

zhodnocen², je urļen² marketingovĨch c²lŢ. Marketingov® c²le jsou c²le d²lļ², tedy 

odvozené z c²lŢ celopodnikovĨch. Pod c²lem si mŢģeme pŚedstavit konkr®tn² ¼koly, 

které chce podnik splnit v prŢbŊhu urļen®ho ļasov®ho obdob². 

SvŊtl²k (2005, s. 321) uv§d², ģe Ăveden² kaģd® firmy by mŊlo zah§jit proces stanoven² 

c²lŢ definov§n²m sv®ho posl§n², tj. dlouhodobĨm pohledem firmy na to, co chce a kam 

m²Ś². Toto posl§n² by mŊlo vych§zet z vize firemn²ho managementu.ñ 



19 

Velmi ļasto se tedy c²le tĨkaj² existuj²c²ch nebo novĨch vĨrobkŢ, kter® jsou 

na existujících trzích nebo mohou být na trzích nových. Kotler (2003) uvádí cíle jako 

napŚ. rŢst podniku, trģn² pod²l nebo tŚeba povŊst podniku. 

řada autorŢ uv§d², ģe stanoven® c²le by mŊly bĨt SMART(ER), tedy: 

¶ specifické ï konkrétní, 

¶ mŊŚiteln®, 

¶ dosaģiteln® / akceptovan®, 

¶ reálné / výsledkové (result oriented), 

¶ ļasovŊ vymezen®, 

¶ etické 

¶ orientované na zdroje (resourced). 

2.5 Marketingové strategie 

Marketingov® strategie jsou sloģkou strategick®ho marketingov®ho pl§nov§n². Jsou 

podkladem nejen pro splnŊn² marketingovĨch, ale tak® celopodnikovĨch c²lŢ. ĂC²le 

urļuj², kam se chce firma dostat. Strategie urļuje, jak se tam chce dostatñ (Kotler, 

2001, s. 94). 

Trģn² situace cel® Śady odvŊtv² ukazuje jasnĨ pŚevis nab²dky nad popt§vkou a velmi 

tvrdou konkurenci, coģ bude pravdŊpodobnŊ trendem i v následujících letech. Z tohoto 

dŢvodu se o to v²ce st§v§ dŢleģitĨm ¼kolem podniku z²skat si sv® z§kazn²ky, pŚimŊt je 

ke koupi a kvalitou svĨch produktŢ a servisem je uspokojit. 

Odliġen² se od konkurence pak hraje velmi dŢleģitou roli. Toto odliġen² nemus² prob²hat 

jen formou zmŊny produktu nebo zmŊnou jeho funkļn²ch vlastnost². MŢģe se jednat 

o vĨġe zm²nŊnou kvalitu jak samotn®ho produktu, tak poskytovan®ho servisu a Śadu 

dalġ²ch. Podstatou marketingov® strategie je pr§vŊ ono odliġen² se od konkurence. 

V odborn® literatuŚe je uv§dŊno velk® mnoģstv² marketingovĨch strategi², kter® jsou 

ļlenŊny dle rŢznĨch hledisek. V tabulce n²ģe jsou uvedeny nŊkter® strategie dle 

Bouļkov® (2003, s. 19 ï 20). 
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Tabulka ļ. 1: Marketingové strategie 

 

Zdroj: vlastní zpracování, 2016 dle Bouļkov§ a kol, 2003, s. 19 ï 20 

Segmentace trhu 

Pro volbu marketingové strategie by podnik mŊl urļit tak® segment1, na který se chce 

zamŊŚit. V dneġn² dobŊ se velmi ļasto pouģ²v§ c²lenĨ marketing, kterĨ respektuje 

diferenci mezi zákazníky. Cílený marketing lze dŊlit dle Zamazalov® a kol (2010) na: 

¶ koncentrovaný ï podnik se zamŊŚuje pouze na jeden segment (nebo jen nŊkolik 

segmentŢ), 

¶ diferencovaný ï podnik se orientuje na vġechny segmenty, kter® jsou pro nŊho 

vĨhodn®, pro kaģdĨ z nich m§ ovġem vlastn² marketingovĨ mix. 

  

                                                           

1 Segmentem se rozum² ļ§st trhu (skupinu kupuj²c²ch), kter§ je stejnorod§ (homogenn²) a kupuj²c² v této 

ļ§sti trhu vykazuj² relativnŊ podobn® poģadavky, potŚeby a n§roky. Volba c²lov®ho segmentu je 

výsledkem segmentace trhu (Foret, 2012). 
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C²lenĨ marketing prob²h§ ve tŚech hlav²ch kroc²ch (Kotler, 2007): 

¶ segmentace trhu = rozdŊlen² trhu podle skupin kupuj²c²ch, 

¶ trģn² targeting (zac²len²) = hodnocen² a vĨbŊr trģn²ch segmentŢ, 

¶ trģn² positioning (um²stŊn²) = um²stŊn² v mysl²ch z§kazn²kŢ a vytvoŚen² pozice 

vzhledem ke konkurenļn²m produktŢm. 

Trģn² segmentace je tedy prvn²m ze tŚ² krokŢ v rámci procesu cíleného marketingu. 

NejdŚ²ve je nutn® rozhodnout o vymezen² dan®ho trhu. N§sleduje urļen² vĨznamnĨch 

krit®ri², odkryt² segmentŢ a posledn²m krokem je rozvoz profilu segmentŢ (Zamazalov§ 

a kol, 2010). 

Pro segmentaci existuje cel§ Śada segmentaļn²ch krit®ri². V tabulce n²ģe jsou uvedena 

nŊkter§ z nejļastŊji pouģ²vanĨch podle Kotler, Armstrong (2007): 

Tabulka ļ. 2: Segmentaļn² krit®ria (pŚ²klady) 

 

Zdroj: vlastní zpracování, 2016 dle Kotler, Armstrong 2007, s. 335 ï 336 

2.6 Marketingový mix 

MarketingovĨ mix je urļuj²c² myġlenkou modern²ho marketingu. Lze jej definovat jako 

Ăsoubor taktickĨch marketingovĨch n§strojŢ, kter® firma pouģ²v§ k ¼pravŊ nab²dky 

podle c²lovĨch trhŢ. MarketingovĨ mix zahrnuje vġe, co firma mŢģe udŊlat, 

aby ovlivnila popt§vku po sv®m produktu. Moģn® zpŢsoby se dŊl² do ļtyŚ skupin 

promŊnnĨch, zn§mĨch jako 4P: produktov§ politika (product), cenov§ politika (price), 

komunikaļn² politika (promotion) a distribuļn² politika (place)ñ (Kotler, 2007, s. 70). 
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Zm²nŊnĨ koncept 4P se setk§v§ ovġem i s negativnĨm ohlasem. DŢvodem je to, 

ģe reprezentuje pouze pohled prodávajícího. Pohled kupujícího do nŊho nen² zanesen. 

Z§kazn²ky totiģ zaj²maj² i celkov® n§klady, kter® budou muset vynaloģit na z²sk§n² 

produktu, ne tedy jen hodnota a uspokojen² po n§sledn® spotŚebŊ tohoto produktu. 

StejnŊ tak je zaj²m§, aby byl produkt co nejdostupnŊjġ². Z§kladn² ļtyŚi sloģky 

marketingov®ho mixu je tedy moģn® pŚeformulovat a pŚedstavit z pohledu zákazníka 

jako model 4C, který je tedy zákaznicky paralelní k modelu 4P (Kotler, Armstrong, 

2004). 

Obr§zek ļ. 6: Model 4C 

 

Zdroj: vlastní zpracování, 2016 dle Kotler, Armstrong, 2004 

Neust§le ovġem doch§z² k rozvoji nejen marketingu samotného, ale i k rozvoji 

marketingov®ho mixu. Koncept 4P se tedy mŢģe zd§t jiģ nedostateļnĨ. řada autorŢ 

uv§d² dalġ² prvky marketingov®ho mixu jako lid® (People), materi§ln² pŚedpoklady 

(Physical evidence), procesy (Process) ļi partnerstv² (Partnership). 

Aby byl ovġem marketing spoleļnosti ¼ļinnĨ, je nezbytn®, aby byl marketingovĨ mix 

Ś²zen jako integrovanĨ celek. Nen² vhodn® pŚidŊlit jednotliv® prvky marketingov®ho 

mixu vŊtġ²mu poļtu jednotlivcŢ nebo oddŊlen². 

2.6.1 Produkt 

Produkt vyjadŚuje z§klad marketingov®ho mixu a reprezentuje vġechny vĨstupy 

podniku. Chce-li podnik být ¼spŊġnĨ, mus² nab²dnout svým zákazn²kŢm výhodu, nŊco 

lepġ² a atraktivnŊjġ²ho, neģ nab²z² konkurence.  Kotler (2007, s. 615) definuje produkt 

jako Ăcokoli, co lze nab²dnout na trhu k upoutání pozornosti, ke koupi, k pouģit² nebo 

ke spotŚebŊ, co mŢģe uspokojit touhy, pŚ§n² nebo potŚeby; patŚ² sem fyzick® pŚedmŊty, 

sluģby, osoby, m²sta, organizace a myġlenkyñ. 

PŚi volbŊ strategii pak spoleļnost mus² br§t v úvahu i fázi ģivotn²ho cyklu, ve kter® 

se jej² vĨrobky pr§vŊ nach§zej². 
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Produkt mŢģeme popsat pomoc² tŚ² pomyslnĨch vrstev (Kotler, 2007, s. 616): 

¶ základní produkt (jádro), 

¶ vlastní produkt, 

¶ rozġ²ŚenĨ produkt. 

Obr§zek ļ. 7: Vrstvy produktu  

 

Zdroj: vlastní zpracování, 2016 dle Kotler, 2007 

Základním produktem  rozum²me Ăz§kladn² vĨhody nebo sluģby zajiġŠuj²c² Śeġen² 

probl®mŢ; jsou skuteļnĨm ¼ļelem koupŊ produktuñ (Kotler, 2007, s. 616). Z§kladn² 

produkt je tedy jádrem celkového produktu. 

Do vlastního produktu lze zahrnout Ăsouļ§stky produktu, ¼roveŔ kvality, funkce, 

design, n§zev znaļky, balen² a dalġ² atributy, kter® spoleļnŊ zajiġŠuj² z§kladn² pŚ²nosy 

produktuñ (Kotler, 2007, s. 616). D²ky t®to vrstvŊ produktu je podnik schopen odliġit 

se od konkurence, z²skat tak nov® z§kazn²ky nebo l®pe udrģet ty st§vaj²c², a proto je 

tato vrstva velmi dŢleģit§. 

Rozġ²ŚenĨ produkt, tedy posledn² vrstva, obsahuje ĂdoplŔkov® sluģby a pŚ²nosy 

spotŚebitelŢm, spojen® se z§kladn²m a vlastn²m produktemñ (Kotler, 2007, s. 616). 

Do t®to vrstvy, kter§ pŚin§ġ² z§kazn²kŢm dodateļn® vĨhody a sluģby, lze zahrnout 

napŚ²klad delġ² z§ruļn² lhŢty, odbornou instalaci, platby na spl§tky a podobnŊ. I tato 

vrstva je dŢleģit§, protoģe i d²ky n² se podnik odliġuje od konkurence. 
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2.6.2 Cena 

Cena je nejpruģnŊjġ²m prvkem marketingov®ho mixu. Lze ji zmŊnit prakticky 

okamģitŊ, coģ u produktu nebo distribuļn²ch cest nelze. StejnŊ tak je jedinĨm prvkem, 

který pŚin§ġ² podniku hmatatelnĨ pŚ²jem. Vġechny ostatn² prvky vytv§Śejí pouze 

náklady. 

Rozhodnut² o cenŊ jsou ovlivnŊna jak vnitŚn²mi, tak vnŊjġ²mi faktory. Mezi vnitŚn² 

Śad²me napŚ²klad marketingov® c²le, marketingov® strategie nebo n§klady. VnŊjġ²mi 

faktory jsou pak povaha konkurence, popt§vky a podobnŊ (Kotler, 2007). V kaģd®m 

pŚ²padŊ ale nesm² bĨt cena vyġġ², neģ jakou jsou z§kazn²ci za produkt ochotni zaplatit. 

JinĨmi slovy mus² podnik pŚi stanoven² ceny respektovat koupŊschopnou popt§vku, 

coģ je popt§vka omezen§ rozpoļtem z§kazn²ka. 

Kotler, Armstrong (2004, s. 483) definuj² cenu jako Ăļ§stku, za kterou jsou vĨrobek 

nebo sluģba nab²zeny na trhu; je vyj§dŚen²m hodnoty pro spotŚebitele, tj. sumy, kterou 

spotŚebitel vynakl§d§ vĨmŊnou za uģitek, kterĨ z²ská díky zakoupenému výrobku 

ļi sluģbŊ.ñ 

Nicm®nŊ cena je jednou ze souļ§st² cenov® politiky podniku. Do cenov® politiky 

mŢģeme zahrnout napŚ²klad rŢzn® slevy a rabaty. Aby byla cenová politika efektivní, 

je nutn® urļit optim§ln² kombinaci jak ceny, tak pr§vŊ zm²nŊnĨch slev. 

Metody stanovení ceny 

T²m, kdo bude rozhodovat o cenŊ poskytovan®ho produktu je sama organizace. Zvolen² 

metody pro stanoven² ceny z§leģ² pŚedevġ²m na tom, jak® jsou c²le podniku, pŚ²padnŊ 

v jak® situaci se podnik pr§vŊ nach§z². V ziskovém sektoru bude cena pro zákazníka tak 

vysoká, aby pokryla náklady spojené s vĨrobou a poskytnut²m produktu a z§roveŔ 

generovala pro podnik dalġ² zisk. 

Foret (2012, s. 111 ï 112) uvádí 5 metod stanovení ceny: 

¶ cena zaloģen§ na n§kladech ï vychází se zjiġtŊn² n§kladŢ spojených s výrobou 

a distribuc² produktu, pŚiļemģ je zakalkulov§na i poģadovan§ m²ra zisku. Metoda je 

jednoduch§ na vĨpoļet, proto je velmi ļasto pouģ²vaná. Nevýhodou metody je to, 

ģe neodr§ģ² re§lnou situaci na trhu, tedy ļ§stku, kterou jsou v dan®m okamģiku 

zákazníci ochotni za produkt zaplatit, 
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¶ cena na z§kladŊ popt§vky ï metoda vycházející z cenové elasticity poptávky, tedy 

z reakce poptávky na zmŊnu ceny. Metoda je zaloģena na odhadu objemu prodeje 

pr§vŊ v z§vislosti na rŢznĨch cenovĨch hladin§ch, 

¶ cena na z§kladŊ cen konkurence ï dalġ² velmi jednoduġe stanoviteln§ metoda. 

Pokud má podnik srovnatelné produkty s konkurencí, pak se volí srovnatelné ceny, 

¶ cena podle marketingovĨch c²lŢ firmy ï napŚ²klad bude-li c²lem spoleļnosti 

zvyġov§n² trģeb, pak bude cena produktŢ vysok§, bude-li chtít zlikvidovat 

konkurenci, pak bude cena produktŢ naopak n²zk§, 

¶ cena podle vnímané hodnoty produktu zákazníkem ï tato metoda plyne 

z marketingové koncepce podniku. Základem pro stanovení ceny se stává hodnota, 

kterou produktu pŚipisuje sám zákazník. Aby byla tato metoda v praxi ¼ļinn§, 

je potŚeba pŢsobit na z§kazn²ka vġemi ļ§stmi marketingov®ho mixu. 

2.6.3 Distribuce 

Cílem distribuļn² politiky je urļit, komu a kde budou produkty podniku prod§v§ny, 

stejnŊ jako zajistit takovĨ zpŢsob, d²ky kter®mu se produkt dostane na správné místo 

a ve spr§vnĨ okamģik. 

K pŚesunu mezi m²stem vzniku produktu a m²stem n§kupu koneļnĨm zákazníkem 

slouģ² distribuļn² kan§ly, kter® se skl§daj² z urļit®ho poļtu meziļl§nkŢ. VĨznamnĨm 

bodem marketingov®ho pl§nu je zvolit takov® distribuļn² cesty, kter® budou pro podnik 

nejefektivnŊjġ². 

Pro spotŚebitele pak tyto meziļl§nky pln² velmi dŢleģitou roli, a to transformaci 

vĨrobn²ho sortimentu na sortiment obchodn² (SvŊtl²k, 2005). 

Metody distribuce 

Distribuļn² kan§l lze obecnŊ rozdŊlit na pŚ²mĨ a nepŚ²mĨ distribuļn² kan§l. RozdŊlen² 

z§vis² na poļtu úrovní marketingových prostŚedn²kŢ, pŚiļemģ ¼rovn² rozumíme 

Ăvrstvu marketingovĨch prostŚedn²kŢ, kter§ m§ urļitou funkci pŚi pŚibliģov§n² produktu 

a jeho vlastnictv² koneļn®mu spotŚebiteliñ (Kotler, 2007, s. 961). 

O pŚ²mĨ distribuļn² kan§l se jedná v takov®m pŚ²padŊ, kdy tento kan§l neobsahuje 

ani jedno marketingového prostŚedn²ka. Produkt se tedy dostává od výrobce rovnou 

ke koneļn®mu z§kazn²kovi. Jednoznaļnou vĨhodou je pŚ²mĨ kontakt se z§kazn²kem, 
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na jehoģ z§kladnŊ mŢģe podnik velmi dobŚe zhodnotit, zda je zákazník spokojený 

ļi nikoli. Nevýhodou se stává uģġ² pokryt² trhu (Foret, 2012). 

Obr§zek ļ. 8: PŚ²m§ distribuce ke spotŚebiteli 

 

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, s. 539 

V pŚ²padŊ nepŚ²m® distribuce existuje jeden ļi v²ce meziļl§nkŢ. Bez ohledu na poļet 

meziļl§nkŢ ztr§c² vĨrobce pŚ²mĨ kontakt s koneļnĨm z§kazn²kem, coģ je urļitou 

nevĨhodnou. VĨhodnou je naopak vŊtġ² pokryt² trhŢ a absence starosti vĨrobce 

s vyhled§v§n²m vhodnĨch z§kazn²kŢ a samotnĨm prodejem (Foret, 2012).  

NepŚ²mou distribuci lze zobrazit dle Kotlera, Armstronga (2004, s. 539): 

Obr§zek ļ. 9: NepŚ²m§ distribuce ke spotŚebiteli 

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, s. 539 

Distribuļn² strategie 

Z§kladn²mi distribuļn²mi strategiemi dle Foreta (2012) jsou: 

¶ intenzivní ï strategie pouģ²van§ u produktŢ bŊģn® spotŚeby, kterou vyuģ²vaj² 

zejm®na vĨrobci rychloobr§tkov®ho zboģ², kterĨm jsou napŚ²klad potraviny, n§poje, 

drogistick® zboģ² nebo noviny, 

¶ selektivní ï tato strategie je typická pro specializované prodejny. PŚedpokladem je 

to, ģe z§kazn²k vid² produkt natolik zaj²mavĨ, ģe je ochoten vynaloģit jist® ¼sil² 

k navġt²ven² prodejn²ho m²sta, 

¶ exkluzivní ï strategie zamŊŚen§ na prodej luxusn²ch vĨrobkŢ, pŚiļemģ hlavn² dŢraz 

je kladen na image. Strategie je tak® typick§ vysokou cenou produktŢ. 
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Strategie motivace 

Dalġ²m vhodnĨm teoretickĨm doplnŊn²m jsou strategie motivace v distribuļn²ch 

cestách. Existují dva druhy strategie motivace, které uvádí Jakubíková (2013): 

¶ strategie tlaku (strategie push) ï pomocí marketingovĨch stimulŢ je produkt tlaļen 

od vĨrobce aģ k zákazníkovi, 

¶ strategie tahu (strategie pull) ï strategie pouģ²van§ u spotŚebn²ho zboģ², kde je 

marketingov® ¼sil² zamŊŚeno na koneļn®ho z§kazn²ka. C²lem strategie je podn²tit 

potŚebu nebo pŚ§n² z§kazn²ka produkt vlastnit tak, ģe bude s§m z§kazn²k produkt 

poģadovat od prodejce, tud²ģ n§slednŊ pak prodejce od vĨrobce. 

2.6.4 Propagace 

Propagace, jinĨmi slovy marketingov§ komunikace, je posledn²m ze 4 z§kladn²ch prvkŢ 

marketingového mixu. Díky propagaci získávají zákazníci informace o produktu, jeho 

cenŊ nebo o moģnosti, kde produkt zakoupit, ale i dalġ² informace. 

Đkol marketingov® komunikace mŢģeme velmi jednoduġe popsat pomoc² zn§m®ho 

modelu AIDA. Tento model n§m Ś²k§, ģe je potŚeba upoutat z§kazn²kovu pozornost 

(attention), vzbudit u nŊho z§jem o produkt (interest), podn²tit v nŊm touhu vlastnit 

danĨ produkt (desire) a nakonec pŚimŊt k akci, tedy pŚimŊt ke koupi (action) 

(Jakubíková, 2013). 

Obr§zek ļ. 10: Model AIDA  

 

Zdroj: www.zenithoptimedia.ch  

Komunikaļn² mix, nebo tak® propagaļn² mix, mŢģeme dle Kotlera (2007, s. 809) 

definovat jako Ăspecifickou smŊs reklamy, osobn²ho prodeje, podpory prodeje a public 

relations, kterou firma pouģ²v§ pro dosaģen² svĨch reklamn²ch a marketingovĨch c²lŢ.ñ 

Kotler (2007) tak® uv§d² pŊt hlavn²ch n§strojŢ komunikaļn²ho mixu: 

¶ reklama, 

¶ osobní prodej, 
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¶ podpora prodeje, 

¶ public relations, 

¶ pŚ²mĨ marketing. 

Chce-li podnik prov§dŊt ¼spŊġnou cenovou a distribuļn² politiku, mus² je podpoŚit 

pr§vŊ politikou komunikaļn². Ta mus² pro co nejvŊtġ² efekt zvaģovat kombinaci vĨġe 

zm²nŊnĨch n§strojŢ.   

Reklama 

Reklamou se rozum² Ăjak§koli forma neosobní placené prezentace a komunikace 

myġlenek, zboģ² nebo sluģeb identifikovan®ho sponzorañ (Kotler, 2007, s. 809). Jej²m 

hlavn²m c²lem je pŚesvŊdļit z§kazn²ka, ģe produkt podniku je ten nejlepġ² a z§kazn²k 

d²ky jeho spotŚebŊ uspokoj² sv® potŚeby nebo pŚ§n² l®pe, neģ jak by je uspokojil 

spotŚebou konkurenļn²ho produktu. V ŚadŊ pŚ²padŢ lze pomoc² reklamy budovat povŊst 

podniku. 

V r§mci prim§rn²ho ¼ļelu mŢģeme dle Kotlera (2007) klasifikovat c²le reklamy: 

¶ informativní reklama ï cílem této reklamy je podat zákazníkovi informace 

o produktu, a to zejm®na pŚi jeho zav§dŊn² na trh. D§le mŢģe informovat 

napŚ²klad o dostupnĨch sluģb§ch nab²zenĨch pŚi koupi produktu, o zmŊnŊ ceny 

produktu a podobnŊ, 

¶ pŚesvŊdļovac² reklama ï zde je c²lem pŚesvŊdļit spotŚebitele o tom, ģe danĨ 

produkt je t²m nejkvalitnŊjġ²m, jakĨ je moģn® za nab²zen® pen²ze z²skat, 

¶ upomínací reklama ï m§ za c²l pŚipomenout z§kazn²kovi to, ģe produkt je st§le 

na trhu dostupnĨ, d§le pak udrģet povŊdom² o produktu v mysli zákazníka. 

Osobní prodej 

Osobn² prodej je Ăosobn² prezentace nab²dky, jej²mģ c²lem je prodej vĨrobku nebo 

sluģby a vytvoŚen² dobr®ho vztahu se z§kazn²kemñ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 630). 

Pomoc² osobn²ho prodeje m§ prodejce moģnost vytvoŚit se z§kazn²kem dlouhodobý 

vztah, stejnŊ jako je d²ky nŊmu schopen pŚesnŊ pozorovat vġechny reakce zákazníka. 

Nevýhodou této formy komunikace jsou vysok® n§klady. Lze sem zaŚadit vysok® 

provize prodejcŢm, cestovní náhrady nebo náklady za telefon. ĐspŊġnost osobn²ho 

prodeje se n§slednŊ zjiġŠuje porovn§n²m n§kladŢ a dosaģenĨch prodejŢ (Jakub²kov§, 

2013). 
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Podpora prodeje 

ĂPodpora prodeje zahrnuje soubor rŢznĨch motivaļn²ch n§strojŢ pŚev§ģnŊ 

kr§tkodob®ho charakteru, vytv§ŚenĨch pro stimulov§n² rychlejġ²ch nebo vŊtġ²ch n§kupŢ 

urļitĨch produktŢ z§kazn²ky nebo obchodn²kyñ (Kotler, 2001, s. 590). 

Existuje rozdíl mezi reklamou a podporou prodeje. Zatímco reklama pouze nabízí 

dŢvod, proļ si produkt spoleļnosti koupit, podpora prodeje d§v§ z§kazn²kovi podnŊt 

pŚ²mo k nákupu. Podporu prodeje je moģn® zamŊŚit na spotŚebitele, obchodní partnery 

a jiné obchodníky a prodejce. Na vġechny tyto skupiny jsou uplatŔovan® jin® n§stroje. 

Ve vĨļtu n²ģe jsou uvedeny n§stroje pouģ²van® pro skupinu spotŚebitelŢ (Kotler, 2001): 

¶ vzorky ï jde o nab²dku urļit®ho mnoģstv² produktu zdarma, 

¶ kupony ï pŚi n§kupu opravŔuj² nositele k uplatnŊn² slevy, kter§ je na kuponu 

uvedena, 

¶ rabaty ï jedná se o cenové slevy po nákupu produktu, 

¶ ceny balení ï spotŚebitel z²sk§ slevu z bŊģn® ceny produktu, dále se jedná 

o sn²ģenou cenu za n§kup urļit®ho poļtu balen² ve srovnání s jedním klasickým 

balen²m nebo dvou doplŔuj²c²ch se produktŢ zabalenĨch dohromady, 

¶ prémie (dárky) ï pŚedstavuj² zboģ², kter® je nab²zeno buŅ za velmi n²zkou cenu, 

nebo zcela zdarma, a to jako motivace pŚi n§kupu urļit®ho produktu. 

Public relations 

Vztahy s veŚejnost², tedy public relations, definuje Jakub²kov§ ve sv® publikaci (2013, 

s. 317) jako Ăn§stroj, kterĨ se zamŊŚuje na vytv§Śen², udrģen² a Ś²zen² komunikaļn²ch 

procesŢ mezi podniky, organizacemi a institucemi a do skupin rozļlenŊn® veŚejnosti 

s c²lem dos§hnout vz§jemn®ho porozumŊn², pochopen² a dŢvŊry na z§kladŊ vyrovn§n² 

z§jmŢ vġech z¼ļastnŊnĨch.ñ 

NejļastŊji pouģ²van® komunikaļn² prostŚedky pro budov§n² dobrĨch vztahŢ s veŚejnost² 

uvádí Foret (2012): 

¶ uveŚejŔov§n² vĨroļn²ch zpr§v jak v tiġtŊné, tak v elektronick® podobŊ, 

¶ poŚ§d§n² spoleļenskĨch akc² pro z§kazn²ky i veŚejnost, na kterĨch podnik 

prezentuje své produkty, 

¶ sponzoring sportovních nebo kulturních akcí, 

¶ publikov§n² podnikovĨch novin a ļasopisŢ, 
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¶ poŚ§d§n² akc² pro souļasn® i bĨval® zamŊstnance (dŢchodce) a jejich rodiny, 

¶ poŚ§d§n² akc², kter® maj² za c²l zlepġit ģivotn² prostŚed², 

¶ apod. 

PŚ²mĨ marketing 

Jedn§ se o ĂpŚ²mou komunikaci s peļlivŊ vybranĨmi individu§ln²mi z§kazn²ky, s c²lem 

z²skat okamģitou odezvuñ (Kotler, 2007, s. 928). 

PŚ²mĨ marketing m§ za c²l budovat dlouhodob® vztahy se z§kazn²ky. Trģn² segment je 

v tomto pŚ²padŊ velmi úzce definovaný a marketingov® nab²dky jsou upraveny pŚesnŊ 

pro jeho potŚeby. Nab²dku je moģn® upravit dokonce pro individuálního zákazníka. 

Pro prov§dŊn² pŚ²m®ho marketingu se st§vaj² podkladem datab§ze z§kazn²kŢ, ve kterĨch 

podnik nalezne vyļerp§vaj²c² ¼daje o souļasnĨch i potenci§ln²ch z§kazn²c²ch (Kotler, 

2007). 

Ve vĨļtu n²ģe jsou uvedeny nŊkter® formy pŚ²m®ho marketingu (SvŊtl²k, 2005): 

¶ direct mail ï zas²l§n² nab²dek, reklam atd. osob§m na urļit® adrese, 

¶ telemarketing -  marketing po telefonu, 

¶ teleshopping, 

¶ on-line marketing, 

¶ inzerce v novin§ch a ļasopisech. 

2.7 Akļn² program a rozpoļet 

PŚedposledn²m bodem v marketingovém plánu je vytvoŚen² akļn²ho programu 

a rozpoļtu. Jedn§ se o realizaļn² etapu, ve kter® se marketingovĨ pl§n uv§d² do praxe. 

Akļn² program rozpracov§v§ marketingové strategie podniku a jeho marketingový mix 

do konkrétních aktivit  a ¼kolŢ. VejdŊlek (1999): uvádí, co by mŊl akļn² pl§n 

obsahovat: 

¶ souļasnou pozici podniku, 

¶ c²le a ļinnosti k jejich dosaģen², 

¶ odpovŊdnou osobu, 

¶ datum zaļ§tku a ukonļen² akce, 

¶ rozpoļtovan® n§klady. 
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Akļn² program je tedy program konkr®tn²ch ļinnost², který vznikl z marketingové 

strategie podniku. Jelikoģ jsou programy podkladem pro manaģery pro sestaven² 

rozpoļtu, mus² pŚin§ġet odpovŊdi na n§sleduj²c² ot§zky (Kotler, 2007): 

¶ Co se bude dŊlat? 

¶ Kdo to bude dŊlat? 

¶ Kdy to bude provedeno? 

¶ Kolik to bude stát? 

Sestaven² rozpoļtu znamen§ zjiġtŊn², zda je navrģenĨ pl§n efektivní, tedy zda jsou jeho 

pŚ²nosy vyġġ² neģ n§klady na nŊj. Pokud se uk§ģe, ģe pl§n je nerentabilní, musí podnik 

pl§n pŚehodnonit. 

Velmi ļasnou podobou rozpoļtu je vĨkaz oļek§vanĨch ziskŢ a ztr§t. Jako pŚ²jem 

se ch§pou trģby a prŢmŊrn§ ļist§ cena, jako náklady pak náklady na výrobu, fyzickou 

distribuci a samozŚejmŊ marketing (Kotler, 2007). 

2.8 Kontrola 

Posledn²m prvkem marketingov®ho pl§nu je kontrola. Kontrolou se vyhodnocuje plnŊn² 

pl§nu. Pracovn²ci tak z²sk§vaj² potŚebn® informace o tom, zda je dosahováno 

stanovenĨch c²lŢ ļi nikoliv, tedy zda zvolen® strategie pŚin§ġej² oļek§van® vĨsledky. 

V r§mci kontroly bĨv§ stanoven i pl§n, kter§ ud§v§, jak reagovat na nepŚedv²dateln® 

události. V pŚ²padŊ, ģe pl§n obsahuje chyby nebo nastaly odchylky od pl§nu, mus² 

podnik pŚijmout opatŚen² pro odstranŊn² nebo alespoŔ redukci neģ§douc²ch skuteļností. 

  



32 

3 PŚedstaven² spoleļnosti 

3.1 Základní údaje 

Obchodní firma: CAG s. r. o. 

Datum zápisu do OR: 11. srpna 1998 

Sídlo: Mn²ġek pod Brdy, Kyt²n 19, okres Praha-z§pad, PSĻ 

25210 

Právní forma: Spoleļnost s ruļen²m omezenĨm 

Základní kapitál: 100 000 Kļ 

PŚedmŊt podnik§n²: Opravy silniļn²ch vozidel 

VĨroba, obchod a sluģby neuveden® v pŚ²loh§ch 1 aģ 3 

ĢZ 

 Truhl§Śstv², podlah§Śstv² 

 Z§meļnictv², n§strojaŚstv² 

 Obr§bŊļstv² 

Obrázek ļ. 11: Logo CAG 

 

Zdroj: www.dverecag.cz, 2016 

3.2 Historie a souļasnost 

Spoleļnost CAG byla zaloģena 11. srpna 1998 jako spoleļnost s ruļen²m omezen²m. 

Do novŊ vznikl® spoleļnosti byly vloģeny zkuġenosti z oboru truhl§Śstv², jeģ navázaly 

na tradici generac² ¼spŊġn®ho rodinn®ho podniku. V poļ§tc²ch bylo viz² vyr§bŊt 

Ăpoctiv® ļesk® dveŚeñ, a to ve vŊtġ²ch objemech, ovġem s kvalitou zakázkové výroby. 

C²lem bylo nab²dnout alternativu ke dveŚ²m, kter® se do Ļesk® republiky dov§ģely 

a z§roveŔ k m²stn² velkovĨrobŊ (dverecag.cz). 

Spoleļnost m§ jiģ od sv®ho zaļ§tku s²dlo, sklad a vzorkovnu v Kyt²nŊ. VĨrobn² haly 

byly postaveny v Mn²ġku pod Brdy. V souļasn® dobŊ m§ CAG s. r. o. 11 vzorkovĨch 

prodejen po cel® Ļesk® republice a v nové vizi a rozvojovém plánu je jedním z bodŢ 

otevŚen² dalġ²ch. Plynule tak® doch§z² k investic²m do pozemkŢ pro stavbu novĨch 
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výrobních prostor a prodejních ploch, dále k modernizaci a obmŊnŊ technologi² vĨroby 

(dverecag.cz). 

PŢvodnŊ mŊl podnik deset zamŊstnancŢ, nyn² jich m§ sto tŚicet. Spoleļnost se snaģ² 

d§vat pracovn² pŚ²leģitost lidem se zdravotn²m postiģen²m, absolventŢm, kteŚ² dosud 

nez²skali praxi, ale t®ģ si v§ģ² zkuġenost², kter® do podniku mohou pŚin®st lidé 

v pŚeddŢchodov®m vŊku (dverecag.cz). 

V srpnu 2003 spoleļnost poprv® zavedla syst®m managementu kvality a od t® doby jej 

st§le udrģuje. Konkr®tnŊ se jedn§ o normu ĻSN EN ISO 9001:2009. Tato norma Śeġ² 

realizaci procesu tvorby, implementace a n§sledn® zvĨġen² efektivnosti syst®mu 

managementu kvality. Cílem je zvĨġit spokojenost z§kazn²ka, a to d²ky splnŊn² jeho 

poģadavkŢ (certifikujeme.cz). CAG má v souļasn® dobŊ certifikát platný do z§Ś² 2018. 

Tento je uveden v pŚ²loze A. 

Dalġ² certifik§t, kterĨ spoleļnost drģ², byl udŊlen Asociac² pro certifikaci (APC). 

Certifikace umoģŔuje pouģ²vat znaļku Kvalitn² firma. Tato znaļka ovŊŚuje kvalitu 

produktŢ a sluģeb, kter® jsou z§kazn²kŢm poskytov§ny. N§slednŊ je udŊlena na z§kladŊ 

hodnocen² spokojenosti z§kazn²kŢ. CAG z²skal certifikaci na ¼spŊġn®m veletrhu 

DŚevostavby v únoru 2015. Certifikát je uveden v pŚ²loze B. 

Spoleļnost CAG tak® z²skala licenci pro uģ²v§n² znaļky ĻESKħ VħROBEK. Licenci 

poskytuje Nadaļn² fond ĻESKħ VħROBEK, jehoģ c²lem je informovat spotŚebitele 

o kvalitn²ch ļeskĨch vĨrobc²ch, a z§roveŔ podpoŚit prodej jejich produktŢ. 

Obr§zek ļ. 12: Znaļka ĻESKħ VħROBEK a Kvalitní firma  

 

Zdroj: www.dverecag.cz, 2016 
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3.3 Vize a poslání 

Vize je obecnŊ prvn²m bodem, kterĨ spoleļnost mus² m²t jasnŊ urļenĨ. PŚedstavuje totiģ 

z§kladn² smŊr, kterĨm se bude podnik ub²rat, stejnŊ jako soubor konkrétních priorit 

ļi ide§lŢ, pŚiļemģ vġe vych§z² z filosofie podniku a jeho z§kladn²ch hodnot. KromŊ 

jiného má vize také odpovídat na otázku, jak bude podnik vypadat v budoucnu. 

Jakubíková (2013, s. 19) uv§d² tŚi z§kladn² c²le vize: 

¶ Ăvyjasnit obecnĨ smŊr, 

¶ motivovat lidi k vykroļen² spr§vnĨm smŊrem, 

¶ rychle a ¼ļinnŊ koordinovat ¼sil² mnoha lid².ñ 

Souļasnou viz² spoleļnosti CAG je vyr§bŊt a nab²zet z§kazn²kŢm kvalitn² a poctiv® 

ļesk® dveŚe, z§rubnŊ a souvisej²c² komponenty za pŚijateln® ceny, ale tak® poskytovat 

takovĨ servis a sluģby, s jakými budou zákazníci spokojeni a budou m²t dŢvod 

se vracet. 

Oproti tomu poslání neud§v§ obecnĨ smŊr, ale naopak m§ zcela konkrétní charakter. 

Slouģ² k odliġen² dan® spoleļnosti od ostatn²ch, kter® maj² stejn® zamŊŚen². D§le 

by mŊlo bĨt formulov§no vĨstiģnŊ. 

Dle Jakubíkové (2013, s. 21) poslání prezentuje: 

¶ Ăsmysl existence firmy, 

¶ vztah k ostatn²m subjektŢm trhu, 

¶ normy chování celé organizace, 

¶ dlouhodobŊ firmou uzn§van® hodnoty.ñ 

Posl§n²m spoleļnosti CAG je prostŚednictv²m kvalitn²ch dveŚ² a z§rubn² zpŚ²jemŔovat 

prostŚed² lid², ve kter®m ģij². Prioritou je tedy spokojenost z§kazn²ka a takovĨ pŚ²stup 

k nŊmu, aby mŊl dŢvod se vracet. Spoleļnost tak® na z§kladŊ sv® tradice zamŊstn§v§ 

ļesk® pracovn²ky a d§v§ pŚ²leģitost i tŊm se zdravotn²m handicapem, stejnŊ jako d§v§ 

pŚ²leģitost udrģet zdrav® ģivotn² prostŚed² t²m, ģe je k nŊmu odpovŊdn§. 

3.4 Spoleļensk§ odpovŊdnost 

Spoleļnost CAG je tak® spoleļensky odpovŊdn§, podpoŚila a pravidelnŊ pom§h§ ŚadŊ 

pŚ²spŊvkovĨch organizac². Lze jmenovat n§sleduj²c²: 
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¶ Klub pŚ§tel spoleļnosti ĻlovŊk v t²sni, jemuģ pŚisp§v§ CAG pravidelnŊ kaģdĨ 

mŊs²c, 

¶ Farní charita Starý Knín ï pravideln® pŚ²spŊvky na zajiġtŊn² soci§ln²ch a zdravotn²ch 

sluģeb, 

¶ pravideln® pŚ²spŊvky organizac²m a instituc²m Sokol Kyt²n, OĐ Kyt²n, Hasiļi Kyt²n 

a dalġ²m, 

¶ Obļansk® sdruģen² Fabi§nek ï poskytnut² dveŚ² a vestavŊn® skŚ²nŊ do zaŚ²zen² pro 

pŚedġkoln² dŊti, 

¶ Obļansk® sdruģen² Ģivot dŊtem ï v roce 2012 vŊnov§no 100 000 Kļ na realizaci 

ozdravn®ho pobytu pro dŊti s onkologickĨm onemocnŊn²m, 

¶ DEBRA ĻR, z.¼. ï vŊnov§no 10 000 Kļ na pomoc osob§m postiģenĨm nemoc² 

motĨl²ch kŚ²del, 

¶ mimoŚ§dn® ģiveln® katastrofy a ud§losti ï pŚ²spŊvek postiģenĨm organizac²m nebo 

organizacím zajiġŠuj²c²m pomoc postiģenĨm katastrofou (napŚ. praģsk§ ZOO nebo 

ADRA, o.p.s.), 

¶ poskytnut² dveŚ², z§rubn² a kov§n² zdarma lidem postiģenĨm niļivĨmi povodnŊmi 

v obc²ch ĠtŊchovice, Zbraslav a Ļisovice, 

¶ a dalġ² (dverecag.cz). 

Do spoleļensk® odpovŊdnosti kromŊ pŚ²spŊvkŢ ŚadŊ organizac² lze zaŚadit i z§jem 

spoleļnosti o dobrĨ pŚ²stup k ģivotn²mu prostŚed². Tento postoj pramení také 

z prostŚed², ve kter®m se nach§z² vĨrobn² haly spoleļnosti, tedy prostŚed² brdskĨch lesŢ. 

Ve vġech f§z²ch vĨroby doch§z² k tŚ²dŊn² odpadu a veġker® odŚezky putuj² k dalġ²mu 

zpracování nebo se recyklují. Z dŚevn²ho odpadu se pak vyr§bŊj² brikety, a to bez 

pouģit² jakĨchkoli pojidel. Tyty brikety slouģ² k vyt§pŊn² vĨrobn²ch objektŢ podniku. 

VĨrobky se lakuj² zejm®na vodou ŚeditelnĨmi barvami. Tyto barvy nejsou z§tŊģ² 

pro ģivotn² prostŚed², jsou tud²ģ vhodn® i pro pouģit² v dŊtskĨch pokoj²ch. Z§roveŔ 

nejsou pouģ²v§na organick§ rozpouġtŊdla a lepidla, ze kterĨch se uvolŔuje formaldehyd2 

(dverecag.cz). 

                                                           

2 Formaldehyd je jedovanĨ, bezbarvĨ, ve vodŊ rozpustnĨ plyn s prok§zanĨmi negativn²mi ¼ļinky na 

ļlovŊka. 
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3.5 Marketingový výzkum 

V souļasn® dobŊ spoleļnost CAG nem§ k dispozici ģ§dnĨ aktu§ln² marketingovĨ 

výzkum. Poslední takový byl proveden v roce 2012 a byl zamŊŚen na tu ļ§st populace, 

kter§ koupila nebo mŊla v pl§nu koupit interi®rov® dveŚe. Celkem se hlavn²ho vĨzkumu 

z¼ļastnilo 208 respondentŢ. 

Jelikoģ je marketingovĨ vĨzkum jedn²m z podkladŢ pro vytvoŚen² marketingov®ho 

plánu, byl marketingový výzkum proveden v rámci diplomové práce. Pro výzkum byla 

zvolena metoda dotazn²kov®ho ġetŚen². Vzhledem k jeho rozsahu a vymezení území 

se ale v tomto pŚ²padŊ jedn§ sp²ġe o prŢzkum. 

V prvn² f§zi byla provedena pilot§ģ prostŚednictv²m online dotazn²ku. PrŢmŊrn§ doba 

vyplnŊn² dotazn²ku byla necelĨch 5 minut, coģ Śadu respondentŢ odradilo od vyplnŊn² 

vġech ot§zek a v prŢbŊhu vyplŔov§n² dotazn²k opustili. V dŢsledku tohoto zjiġtŊn² byl 

dotazník zkrácen. 

V druh® f§zi byl dotazn²k distribuov§n prostŚednictv²m e-mailŢ a v tiġtŊn® podobŊ, 

a to pouze v PlzeŔsk®m kraji. Celkem bylo z²sk§no 180 zcela vyplnŊnĨch dotazn²kŢ. 

N§slednŊ vĨsledky sumarizov§ny a vyhodnoceny. Dotazn²k je uveden v pŚ²loze F. 

Dotazn²kov® ġetŚen² se z¼ļastnilo 41 % muģŢ a 59 % ģen. VŊkov® a pŚ²jmov® skupiny 

respondentŢ jsou zobrazeny na grafu n²ģe. 

Obr§zek ļ. 13: VŊkov® skupiny respondentŢ (v %) 

 

Zdroj: vlastní zpracování, 2016 
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Obr§zek ļ. 14: PŚ²jmov® skupiny respondentŢ (v %) 

 

Zdroj: vlastní zpracování, 2016 

Cílem dotazn²kov® ġetŚen² bylo zejm®na n§sleduj²c²: 

¶ zjistit, jak® povŊdom² maj² lid® o firmŊ CAG, 

¶ zjistit preference z§kazn²kŢ pŚi vĨbŊru interi®rovĨch dveŚ², 

¶ ovŊŚit hypot®zu nejvŊtġ² spont§nn² znalosti firmy Sapeli, 
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4 Marketingový mix  

V rámci marketingového mixu bude analyzován základní koncept 4P, tedy produkt, 

cena, distribuce a propagace. 

4.1 Produkt 

V souļasn® dobŊ do portfolia spoleļnosti lze zaŚadit vĨroba a prodej: 

¶ interi®rovĨch dveŚ², 

¶ obloģkovĨch z§rubní, 

¶ vestavŊnĨch skŚ²n², 

¶ nábytku na míru, 

¶ dveŚn²ch doplŔkŢ. 

Interi®rov® dveŚe jsou hlavn² sloģkou vĨroby spoleļnosti, proto jim bude vŊnov§na 

nejvŊtġ² pozornost. CAG nab²z² velmi ġirokou nab²dku interi®rovĨch dveŚ², podnik je 

proto schopný vybavit tímto produktem kaģdĨ interi®r. 

Veġker® ļ§sti dveŚ² a z§rubn² maj² garantovanĨ pŢvod a materi§ly jsou zdravotnŊ 

nezávadné. DveŚe a jejich komponenty pocházejí z Ļesk® republiky, pŚ²padnŊ NŊmecka, 

Rakouska nebo Itálie. 

To, ģe jsou dveŚe zdravotnŊ nez§vadn®, je vĨsledkem pouģ²vanĨch, respektive 

nepouģ²vanĨch materi§lŢ a pŚ²pravkŢ. Evropsk§ unie povoluje pro tyto vĨrobky urļitou 

¼roveŔ formaldehydu, kterĨ se v nich mŢģe vyskytovat. MŊŚen² nez§visl® laboratoŚe 

potvrdilo, ģe dveŚe CAG maj² aģ pŊtin§sobnŊ niģġ² ¼nik formaldehydu. 

OstatnŊ pr§vŊ formaldehyd je jedn²m z dŢvodŢ, proļ spoleļnost nepouģ²v§ levnŊjġ² 

dveŚn² r§my z deskov®ho materi§lu. Tyto r§my mohou obsahovat formaldehyd, jelikoģ 

jsou tvoŚeny slisovanĨmi pilinami s vysokou koncentrac² rŢznĨch pojiv a lepidel. Dále 

CAG nedov§ģ² dŚevo z takovĨch zem², kde mŢģe doch§zet ke kontaminaci stromŢ 

bŊhem jejich rŢstu, pŚ²padnŊ kde je moģn§ radiace pŢdy a ovzduġ². 

Veġker® dveŚn² r§my spoleļnosti jsou proto vyr§bŊny ze smrkov®ho nebo dubov®ho 

masivn²ho dŚeva vĨhradnŊ z Ļesk® republiky, kde je pŊstov§no ekologicky. 
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Interi®rov® dveŚe 

Nab²dka dveŚ² spoleļnosti CAG je opravdu velmi ġirok§. Obsahuje v²ce neģ 30 modelŢ 

dveŚ², kter® je moģn® vyrobit v rŢznĨch variant§ch jak proveden², tak vĨplnŊ. Barevn® 

proveden² dveŚ² je moģn® v b²l® barvŊ, barevn®m proveden² nebo s dekorem dŚeva. Dále 

spoleļnost CAG nab²z² tak® celosklenŊn® dveŚe. 

B²l® dveŚe patŚ² vġak k nejvyuģ²vanŊjġ²m, a to zejm®na v domácnostech nebo 

v komerļn²ch prostorech. CAG nab²z² celkem 6 povrchovĨch ¼prav b²lĨch dveŚ². 

Barevn® proveden² je moģn® u vġech vĨġe zm²nŊnĨch povrchovĨch ¼prav kromŊ f·lie. 

Jedineļnou výhodou spoleļnosti CAG je to, ģe m§ svoji vlastní lakovnu. Pr§vŊ v té 

vznikaj² druhy barev a barevnĨch odst²nŢ, kterĨmi se dveŚe barv². Na pŚ§n² z§kazn²ka je 

vġak moģn® nam²chat i takovĨ barevnĨ odst²n, kterĨ je pŚesnŊ podle jeho pŚedstav, 

pŚesto ģe nen² v nabídce. 

DveŚe v dekoru dŚeva jsou velmi designovĨm prvkem. V dneġn² dobŊ mnoho lid² 

vyuģ²v§ celou Śadu podlahovĨch krytin, kter® vhodnŊ doplŔuj² pr§vŊ dveŚe s dekorem 

dŚeva. Spoleļnost nab²z² tento typ dekoru tak® v ŚadŊ povrchovĨch ¼prav: 

¶ laminát, 

¶ laminát reliéf ï povrch s 3D strukturou zvĨrazŔuj²c² kresbu dŚeva, 

¶ laminát real ï nevyġġ² kategorie odoln®ho lamin§tov®ho povrchu, 

¶ fólie, 

¶ dýha forte ï je novinkou spoleļnosti, jedn§ se o silnostŊnnou sukatou kart§ļovanou 

dýhu v dŚevinŊ dub, kterĨ se po kart§ļov§n² a moŚen² lakuje bezbarvĨm lakem (na 

pŚ§n² se upravuje olejovoskov§n²m) pro zvĨġen² odolnosti. 

Z§kladn²m pŚ²nosem tohoto vĨrobku, tedy jádrem produktu,  je v pŚ²padŊ interi®rovĨch 

dveŚ² oddŊlen² prostoru. 

DveŚe se speci§ln²mi vlastnostmi 

KromŊ ĂobyļejnĨchñ dveŚ², aŠ uģ v jak®mkoliv proveden², nab²z² spoleļnost moģnost 

vĨroby tŊchto dveŚ² se speciálními vlastnostmi. Tyto vlastnosti, respektive dalġ² funkce 

dveŚ² (i z§rubn²), rozġiŚuj² z§kladn² pŚ²nosy (jádro) produktu.  Speciální vlastnosti 

dveŚ² (i z§rubn²) lze tedy zaŚadit do 2. vrstvy produktu, oznaļovan® jako vlastní 

produkt.  
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Bezpeļnostn² dveŚe jsou prvním typem dveŚ² se speci§ln²mi vlastnostmi. Tyto dveŚe 

jsou urļeny zejm®na k ochranŊ bytŢ, aŠ v panelov®m nebo bytov®m domŊ. Đkolem 

tŊchto dveŚ² je odradit potenci§ln²ho zlodŊje od n§siln®ho vniknut². DveŚe jsou z§roveŔ 

protihlukov® i protipoģ§rn². 

DveŚe musej² bĨt nainstalov§ny proġkolenĨm pracovn²kem, aby bylo moģn® zachovat 

záruky. K tomuto ¼ļelu zaģ§dal CAG o koncesi, kter§ byla podniku udŊlena. Konkr®tnŊ 

se jedná o poskytov§n² technickĨch sluģeb k ochranŊ majetku a osob. Instalaci 

dveŚ², nejen se speci§ln²mi vlastnostmi, lze zaŚadit do 3. ¼rovnŊ produktu, tedy 

do rozġ²Śen®ho produktu. 

Protipoģ§rn² dveŚe jsou ļasto nutn® na z§kladŊ stanovenĨch pŚedpisŢ. PŚ²kladem jsou 

dveŚe mezi obytnou z·nou a gar§ģ². Pro likvidaci poģ§ru je kl²ļovĨ ļas. A ļas je pr§vŊ 

to, co protipoģ§rn² dveŚe CAG poskytuj². ĻasovĨ rozd²l prohoŚen² mezi ĂobyļejnĨmiñ 

a protipoģ§rn²mi dveŚmi je minim§lnŊ 25 minut. Protipoģ§rn² dveŚe splŔuj² 30 minut 

poģ§rn² odolnosti3. Vġechny tyto dveŚe podl®haj² certifikaci, která je povinná 

a prov§dŊn§ nez§vislou autorizovanou osobou. StejnŊ tak musej² bĨt montov§ny 

proġkolenĨm pracovn²kem. 

Protipoģ§rn² dveŚe jsou tak® velkou konkurenļn² vĨhodou spoleļnosti. Byly totiģ 

podrobeny n§roļnĨm testŢm ve specializovan® poģ§rn² zkuġebnŊ, zda opravdu splŔuj² 

deklarovanou dobu prohoŚen². Na zaļ§tku ledna 2016 bylo Ļeskou obchodn² inspekc² 

potvrzeno, ģe dveŚe CAG proġly tŊmito testy na Ăjedniļkuñ, na rozd²l od dveŚ² Śady 

jinĨch dodavatelŢ. TŚicetiminutov§ doba prohoŚen² byla dokonce pŚekroļena. 

Dalġ²mi typy dveŚ² se speciálními vlastnostmi jsou dveŚe kouŚotŊsn®, zvukovŊ izolaļn² 

a klima dveŚe. 

Skla 

Ned²lnou souļ§st² Śady dveŚ², tedy tŊch, kter® nejsou celodŚevŊn®, jsou skla. Spoleļnost 

CAG nab²z² nŊkolik typŢ skel pro sv® interi®rov® dveŚe: 

¶ bŊģn® (hladk®, vzorovan®), 

¶ bezpeļnostn², 

  

                                                           

3 Poģ§rn² odolnost² rozum²me dobu, po kterou jsou dveŚe schopny odol§vat takovĨm teplot§m, kter® pŚi 
poģ§ru vznikaj², a z§roveŔ jeġtŊ nedoch§z² k poruġen² jejich funkce. 
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¶ kalené, 

¶ lepen® bezpeļnost². 

Sklo je designovým prvkem, a to i v pŚ²padŊ bezpeļnostn²ho skla, kter® m§ opŊt 

speci§ln² funkļn² vlastnosti. Proto i sklo mŢģeme zaŚadit do 2. ¼rovnŊ produktu, tedy 

do vlastního produktu. 

Z§rubnŊ 

Z§rubnŊ jsou dostupn® pŚesnŊ podle typu dveŚ², ve vġech rozmŊrech a proveden²ch. 

Moģnosti z§rubn² jsou n§sleduj²c²: 

¶ falcové, bezfalcové, 

¶ hliníkové, 

¶ k posuvnĨm dveŚ²m, 

¶ k bezpeļnostn²m dveŚ²m, 

¶ slep§ z§rubeŔ, 

¶ a dalġ². 

VestavŊn® skŚ²nŊ a n§bytek na m²ru 

VestavŊn® skŚ²nŊ, ġatny a malĨ n§bytek na m²ru rozġiŚuj² nab²dku produktŢ spoleļnosti. 

OpŊt je moģn® tyto produkty vyrobit ve shodnĨch dekorech jako dveŚe a z§rubnŊ. 

DveŚn² doplŔky 

Mezi dveŚn² doplŔky lze zaŚadit kliky, panty do dveŚ², dveŚn² liġty, z§mky, 

samozav²raļe, dveŚn² prahy, vŊtrac² mŚ²ģky, okapov® plechy, padac² liġty nebo dveŚn² 

pouzdra. Jedn§ se o produkty, kter® spoleļnost CAG sama nevyrábí, ale nakupuje 

a doplŔuje jimi sv® vlastn² vĨrobky. 

Syst®m sluģeb EasyDoor 

EasyDoor je syst®m sluģeb a nadstandardn² p®ļe pro z§kazníky. Jedná se tedy 

o 3. vrstvu produktu, tedy rozġ²ŚenĨ produkt. Syst®m zajiġŠuje z§kazn²kŢm pohodlnĨ 

n§kup a ġetŚ² jejich ļas. Byl vyvinut na z§kladŊ zlepġov§n² kvality poskytovanĨch 

sluģeb s c²lem udŊlat z kupujícího spokojeného zákazníka, který se bude rád vracet. 

  



42 

Syst®m EasyDoor je prezentov§n n§sleduj²c²mi tŚemi prvky (ke kaģd®mu je uvedeno 

nŊkolik pŚ²kladŢ): 

1. ġetŚ² ļas z§kazn²ka 

Á ZDARMA odvoz starĨch dveŚ² a z§rubn², 

Á mont§ģ prov§d² proġkolen² odborn²ci s certifik§tem t®ģ na osazen² 

bezpeļnostn²ch a protipoģ§rn²ch dveŚ², 

Á krátké termíny dodání, 

Á a dalġ², 

2. moģnĨ vĨbŊr bez starost² 

Á s²Š vzorkoven s odbornŊ proġkolenĨm person§lem, 

Á rozrŢstaj²c² se s²Š autorizovanĨch i region§ln²ch prodejcŢ, 

Á Śeġen² dveŚ² a z§rubn² na m²ru, 

Á z§voz na pŚedem dohodnut® m²sto a ļas, 

Á a dalġ², 

3. garance a záruka 

Á znaļka Kvalitn² firma od APC na z§kladŊ spokojenosti z§kazn²kŢ, 

Á certifikát ISO 9001:2009, 

Á produkty odpov²daj² ĻSN, 

Á osvŊdļen² st§tn² zkuġebny, 

Á standardn² z§ruka 24 mŊs²cŢ, rozġ²Śen§ z§ruka 60 mŊs²cŢ, 

Á a dalġ². 

4.2 Cena 

Spoleļnost CAG se pŚi vytv§Śen² cen svĨch vĨrobkŢ rozhoduje na z§kladŊ 2 faktorŢ, 

které jsou z jejího pohledu rozhodující: 

¶ n§klady vynaloģen® na vĨrobu vlastn²ch vĨrobkŢ a n§klady vynaloģen® na n§kup 

zboģ², kter® je prod§v§no jako doplnŊk k vlastním výrobkŢm (napŚ. kliky), 

¶ ceny srovnatelnĨch vĨrobkŢ nejvĨznamnŊjġ²ch konkurentŢ. 

Jelikoģ n§klady jsou samozŚejmŊ niģġ², neģ koneļn§ cena srovnatelnĨch vĨrobkŢ, 

lze d²ky tŊmto 2 uvedenĨm faktorŢm stanovit jist® cenov® rozpŊt², ve kter®m mŢģe bĨt 

cena zvolena. Doln² hranici tedy tvoŚ² n§klady spojen® s výrobou konkrétního výrobku 

a horn² hranici pak nejdraģġ² vĨrobky konkurence. 
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ObecnŊ u vĨrobkŢ spoleļnosti CAG plat², ģe se n§klady na vĨrobky pohybuj² v rozmez² 

zhruba 47 ï 52 % koneļn® ceny vĨrobku. 

Jelikoģ si CAG zakl§d§ na vysok® kvalitŊ svĨch vĨrobkŢ, jejichģ pŚev§ģn§ ļ§st poch§z² 

z materi§lŢ z Ļesk® republiky, jsou ceny vĨrobkŢ obecnŊ sp²ġe vyġġ², bl²ģ²c² se horn² 

cenov® hranici nebo dokonce stejn®. Do cen se d§le tak® prom²t§ ¼spŊġn§ historie 

spoleļnosti a tud²ģ spokojen², vracej²c² se z§kazn²ci. Ti dovoluj² podniku nastavit vyġġ² 

ceny, pŚesto takov®, aby neodradili t®mŊŚ jak®hokoli z§kazn²ka. 

Spoleļnost CAG ovġem nab²z² i takov® vĨrobky, kter® jsou na trhu ojedinŊl® a ģ§dnĨ 

z konkurentŢ takov® vĨrobky nenabízí. Takovým produktem jsou napŚ²klad dveŚe 

v povrchov® ¼pravŊ dĨha forte (silnostŊnn§ sukat§ kart§ļovan§ dĨha v dŚevinŊ dub), 

kter® jsou novinkou spoleļnosti nebo dveŚe s povrchovou úpravou Artemis. Je logické, 

ģe u tŊchto vĨrobkŢ je cena vyġġ², neboŠ vĨrobky nemají na trhu konkurenci. 

Na grafu n²ģe je zobrazen vĨvoj cen dvou typŢ dveŚ². Prvn² jsou Ăobyļejn®ñ dveŚe 

Alumi Vertik S s lamin§tovĨm povrchem, druh® jsou bezpeļnostn² protipoģ§rn² 

s bezpeļnostn² tŚ²dou BT2. Z grafu je patrn®, ģe ceny maj² rostouc² tendenci, a to jak ty 

Ăobyļejn®ñ, tak ty se speci§ln²mi vlastnostmi. Za sledovan® obdob² se ale cena 

nezmŊnila o v²ce neģ zhruba 900 Kļ, pŚiļemģ v letech 2014 ï 2015 se nemŊnila vŢbec. 

Oproti tomu v roce 2013 byla cena zmŊnŊna 2 kr§t. ObdobnŊ je tomu i u t®mŊŚ vġech 

ostatn²ch produktŢ. 

VĨvoj cen je tedy plynulĨ bez velkĨch vĨkyvŢ, coģ je pozitivní zejména pro vracející 

se zákazníky. 

Obr§zek ļ. 15: VĨvoj ceny dveŚ² (v Kļ) 

 

Zdroj: vlastní zpracování dle cen²kŢ spoleļnosti CAG, 2016 
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Do ceny mŢģeme zahrnout tak® platební podmínky. ObecnŊ lze platbu prov®st 

v hotovosti na dan® vzorkovnŊ, pomoc² platebn²ho termin§lu (pouze v Praze a BrnŊ) 

nebo bankovn²m pŚevodem. 

Platebn² podm²nky se liġ² podle toho, zda je z§kazn²kem velkoobchod nebo maloobchod 

ļi individuální zákazník. 

Velkoobchodn²k m§ moģnost uhradit: 

¶ 100 % zálohy ï v takov®m pŚ²padŊ z²sk§ slevu 2 % z celkov® ļ§stky, 

¶ ļ§steļnou z§lohu ï z§loha ve vĨġi 60 ï 70 % (napŚ. jde-li o smlouvu o dílo) 

U velkoobchodn²kŢ hraje tak® velkou roli tzv. rozfakturovanost. Tou se rozumí 

velikost z§lohy, kterou velkoobchodn²k spoleļnosti CAG poskytne a z n²ģ mohou bĨt 

ļerp§ny platby za dodan® vĨrobky. Pokud cena dodanĨch vĨrobkŢ podnikem pŚes§hne 

vĨġi z§lohy, pozastav² se dod§vky a velkoobchodn²k nem§ moģnost vytvoŚit dalġ² 

objednávky.  

U maloobchodn²kŢ a individu§ln²ch z§kazn²kŢ je to obdobné. Ti mohou uhradit: 

¶ 100 % zálohy ï i v tomto pŚ²padŊ je poskytnuta sleva 2 % z celkov® ļ§stky, 

¶ zálohu ve vĨġi 80 %, zbylĨch 20 % pŚi pŚed§n². 

VĨġe uveden® platebn² podmínky pro velkoobchod i maloobchod a individuálního 

z§kazn²ka jsou obecn®. SamozŚejmŊ je moģn® je individu§lnŊ upravit na z§kladŊ 

dohody obou stran. 

4.3 Distribuce 

Spoleļnost CAG vyuģ²v§ jak pŚ²mou tak nepŚ²mou distribuci. 

Vzorkovny 

Mezi pŚ²mou distribuci  lze zaŚadit samotn® vzorkovny. Jedn§ se o nejefektivnŊjġ² 

zpŢsob pro z§kazn²ka, jak produkty nakoupit, prohl®dnout si je, Ăosahatñ si povrchov® 

¼pravy dveŚ² a z§rubn² nebo se poradit s odborným personálem. 

V souļasn® dobŊ m§ CAG celkem 11 vzorkoven, z toho jedna se nachází v sídle 

spoleļnosti v Kyt²nŊ. Vzorkovny maj² pevnŊ stanovenou otev²rac² dobu, je vġak moģn® 

po domluvŊ sjednat takovĨ term²n, kterĨ se bude z§kazn²kovi hodit. 
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Vġechny vzorkovny (kromŊ vzorkovny v s²dle spoleļnosti) se nach§zej² ve velkých 

mŊstech a obecnŊ jsou dobŚe pŚ²stupn®. 

Obr§zek ļ. 16: Vzorkovny CAG 

 

Zdroj: www.facebook.cz, 2016 

AŠ uģ z§kazn²k navġt²v² prodejnu nebo provede nez§vaznou popt§vku pomoc² 

konfigur§toru na webovĨch str§nk§ch, pŚich§z² na Śadu zamŊŚen² stavebn²ho otvoru 

pro dveŚe. Technici se z§kazn²kem pŚ²mo nam²stŊ proberou existuj²c² moģnosti 

technick®ho Śeġen², navrhnou vhodnĨ povrch dveŚ², jejich otev²r§n² nebo um²stŊn² 

ostatn²ch doplŔkŢ. 

N§slednŊ je seps§n zamŊŚovac² protokol, kterĨ se st§v§ podkladem pro vytvoŚen² 

cenové nabídky. Ta se podpisem stává platnou. 

Po vĨrobŊ dveŚ² m§ z§kazn²k nŊkolik moģnost² dopravy. Doprava se opŊt liġ² podle 

toho, zda se jedná o velkoobchodníka nebo maloobchodníka a individuálního 

zákazníka. 

Velkoobchodn²k m§ n§sleduj²c² moģnosti: 

¶ velkoobchod si dodávku vyzvedne vlastními vozy pŚ²mo ve vĨrobŊ nebo 

na vzorkovnŊ, 

¶ moģnost vyuģit² z§silkov® sluģby (konkr®tnŊ jsou vyuģ²v§ny sluģby spoleļnosti 

Geis), 

¶ rozvoz v r§mci regionu na poboļku velkoobchodn²ka. 
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U maloobchodu a individuálního zákazníka je to obdobné: 

¶ v pŚ²padŊ, ģe je zak§zka bez mont§ģe, m§ z§kazn²k stejn® moģnosti jako 

velkoobchodník ï osobn² odbŊr ve vĨrobŊ nebo na vzorkovnŊ, vyuģit² z§silkov® 

sluģby nebo za poplatek v r§mci z§vozu na poboļku ļi domŢ, 

¶ v pŚ²padŊ zak§zky s mont§ģ² (tĨk§ se individu§ln²ch z§kazn²kŢ) je doprava v cenové 

nabídce. V takov®m pŚ²padŊ zak§zku pŚiveze certifikovanĨ technik a dveŚe 

a z§rubnŊ rovnou namontuje. 

Prodejci 

KromŊ vlastn²ch vzorkoven je moģn® dveŚe a z§rubnŊ CAG nal®zt u dlouh® Śady 

prodejcŢ po cel® Ļesk® republice. TŊchto prodejcŢ je v²ce neģ 100, z toho 11 je jich 

autorizovanĨch. Dalġ²ch 7 prodejcŢ m§ opr§vnŊn² prov§dŊt mont§ģ nebo revizi 

bezpeļnostn²ch a protipoģ§rn²ch dveŚ² a z§rubn². V pŚ²padŊ prodejcŢ se jedn§ 

o distribuci nepŚ²mou. 

Na obr§zku ļ. 17 je zobrazen pod²l jednotlivĨch krajŢ na celkov®m poļtu prodejn²ch 

m²st, kde lze dveŚe CAG zakoupit. 

Obr§zek ļ. 17: Pod²l krajŢ na celkov®m poļtu prodejn²ch m²st (pouze prodejci) 

 

Zdroj: vlastní zpracování dle interního materiálu, 2016 

4.4 Propagace 

Marketingov§ komunikace spoleļnosti je sp²ġe jej² slabou stránkou. V souļasn® dobŊ 

obecnŊ nejv²ce investuje do reklamy na internetu. Formy reklamy jako let§ky, 

billboardy, pŚ²padnŊ televizn² spoty spoleļnost vŢbec nevyuģ²v§. PŚ²stup podniku 

k marketingu je tedy sp²ġen² pasivn². 
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Pasivn² pŚ²stup spoleļnosti k reklamŊ potvrdilo i proveden® dotazn²kov® ġetŚen², jehoģ 

vĨsledek je zobrazen na grafu n²ģe. MoģnĨch odpovŊd² bylo uvedeno celkem 7, 

respondenti vyuģili ale jen 4 ze vġech moģnĨch. Drtiv§ vŊtġina vġech respondentŢ 

se s reklamou spoleļnosti CAG nesetkala nikde. Dalġ²ch 10 % vidŊlo reklamu 

spoleļnosti na internetu. Zbytek dotazovanĨch reklamu vidŊl na billboardu a dopravn²m 

prostŚedku. 

Obr§zek ļ. 18: Kde jste zaznamenal/a reklamu spoleļnosti CAG s.r.o.? (v %) 

 

Zdroj: vlastní zpracování, 2016 

Webové stránky 

ř²k§ se, ģe ten kdo nem§ webov® str§nky, jako by neexistoval. Proto jsou webov® 

str§nky dnes velmi vyuģ²vanou formou propagace. Nespornou vĨhodou jsou relativnŊ 

nízké náklady a z§roveŔ jejich schopnost oslovit velkĨ poļet z§kazn²kŢ. 

Ofici§ln² str§nky firmy CAG mŢģeme nal®zt na internetov® adrese www.dverecag.cz. 

Na tŊchto str§nk§ch jsou vedeny vġechny z§kladn² ¼daje jako kontakt, adresy 

vzorkoven, jejich otev²rac² doby apod. PochopitelnŊ jsou zde tak® veġker® informace 

o nabízených produktech a jejich cenách. Aktuální katalog i cen²k je moģn® st§hnout 

ve form§tu pdf. Souļ§st² nab²dky webovĨch str§nek je také konfigurátor, ve kterém 

si z§kazn²k mŢģe sestavit dveŚe podle svĨch pŚedstav. 

V souļasn® dobŊ se tak® pŚipravuje a je investováno do vytvoŚen² on-line kalkulaļky. 

Ta m§ m²t za ¼kol, na rozd²l od zm²nŊn®ho konfigur§toru, pŚenesen² zadanĨch dat 

z§kazn²kem rovnou do syst®mu spoleļnosti. 

Webov® str§nky pŢsob² velmi pŚehlednŊ. Na obr§zku ļ. 19 je zobrazena horn² ļ§st 

úvodní stránky. Na této jsou uvedeny kategorie produktŢ, kontakt, cen²k a dalġ². 
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Po otevŚen² kaģd® z§loģky se zobrazí nabídka, která je ovġem v horizont§ln² ¼pravŊ. 

Zde by bylo moģn§ vhodn® pŚemĨġlet o jej²m vertik§ln²m zobrazen². Vertik§ln² 

zobrazen² je totiģ velmi ļasto pouģ²van®, zejm®na kvŢli jeho pŚehlednosti. 

Obr§zek ļ. 19: Úvodní webová stránka CAG 

 

Zdroj: www.dverecag.cz, 2016 

Pokud ovġem pomineme toto horizont§ln² zobrazen² nab²dky, lze Ś²ci, ģe vzhled 

webovĨch str§nek je velice uģivatelsky pŚ²jemnĨ. Navigace na str§nk§ch zavede 

uģivatele vģdy pŚesnŊ tam, kde se nach§z² hledan§ informace. 

M²t dobŚe zpracovan® webov® str§nky tak, aby byly Ăuģivatelsky pŚ§telsk®ñ, je dŢleģit® 

také z toho dŢvodu, ģe pokud z§kazn²ci chtŊj² z²skat informace o dveŚích a jejich 

nab²dce, pak velmi ļasto nejprve navġtŊvuj² str§nky vĨrobce nebo prodejce. Na z§kladŊ 

webovĨch str§nek se pak mohou rozhodnout, zda navġt²vit pŚ²mo prodejnu 

vĨrobce/prodejce nebo hledat jinde (napŚ. v hobbymarketech). 

To, ģe jsou webov® str§nky dŢleģitĨm zdrojem informac², uk§zalo i dotazn²kov® ġetŚen². 

VĨsledek ot§zky zamŊŚuj²c² se pr§vŊ na z²sk§v§n² informac² o dveŚ²ch je uveden 

na obr§zku ļ. 20. 

Obr§zek ļ. 20: Zdroje informac² z§kazn²kŢ pro n§kup interi®rovĨch dveŚ² (v %) 

 

Zdroj: vlastní zpracování, 2016 
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Graf ukazuje, ģe necelĨch 30 % respondentŢ odpovŊdŊlo, ģe informace o interi®rovĨch 

dveŚ²ch by hledali pr§vŊ na internetovĨch str§nk§ch. Druhou nejv²ce uv§dŊnou 

moģnost² byly specializovan® prodejny, n§slednŊ hobbymarkety. Je patrn®, ģe lid® daj² 

také na reference od svĨch pŚ§tel nebo pŚ²buznĨch. 

Internetové katalogy 

Spoleļnost CAG je tak® vedena v internetov®m katalogu Firmy.cz. Zde mŢģeme nal®zt 

popis firmy, odkaz na webov® str§nky a kontaktn² ¼daje a mapy vġech vzorkoven. 

Bannery 

Jak je jiģ v textu zm²nŊno, v souļasn® dobŊ investuje CAG do reklam na internetu. 

Do tŊch lze zaŚadit napŚ. bannery, ļesky mŢģeme oznaļit jako reklamn² prouģek, 

které se zobrazuj² nejļastŊji na kraj²ch obrazovek. Inzerentovi plat² poplatek za kaģdĨ 

proklik. Ten se zapoļ²t§v§ do reklamn²ho syst®mu, aby bylo moģn® sledovat ¼ļinek 

dané reklamy. 

NejļastŊji je na internetu moģn® vidŊt bannery spoleļnosti o velikostech 205x250 

(Square) a 160x600 (Wide Skycraper) pixelŢ. 

Obr§zek ļ. 21: Uk§zka bannerŢ 

 

Zdroj: intern² materi§l spoleļnosti, 2016 

Nevýhodou této formy reklamy je tzv. bannerová slepota, kvŢli kter® uģivatel® 

prakticky ignoruj² sdŊlen² poskytovan® prostŚednictv²m bannerŢ. KromŊ toho existuje 

tak® Śada n§strojŢ, kter® uģivatele internetu pŚ²mo izoluj² od veġker® reklamy 

na internetu. 
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Facebook 

Velmi dŢleģitou formou propagace je tak® existence profilu spoleļnosti na soci§ln² s²ti 

Facebook. Ten vznikl v roce 2010. Ve skupinŊ je moģn® dohledat opŊt z§kladn² 

informace o podniku, stejnŊ jako na webovĨch str§nk§ch. 

PŚ²spŊvky jsou na zeŅ pŚid§v§ny pravidelnŊ, zhruba 6 pŚ²spŊvkŢ mŊs²ļnŊ. Informuj² 

napŚ²klad o novĨch modelech a dekorech dveŚ², moģnostech financov§n², aktu§ln²ch 

cenových akcích, získaných certifikacích nebo nadcházejícím veletrhu. 

KromŊ podniku na profil pŚid§vaj² pŚ²spŊvky samotn² z§kazn²ci. V drtiv® vŊtġinŊ jsou 

to pŚ²spŊvky velmi pozitivn², ve kterĨch si produkty CAG pochvaluj² stejnŊ jako 

poskytovanĨ servis. Velmi zaj²mavĨm pŚ²spŊvkem, kterĨ mohl spoleļnost CAG 

zviditelnit v²ce neģ ostatn², je pŚ²spŊvek zn§m® ļesk® moder§torky, a sice Evy 

Decastelo. Ta v roce 2012 v r§mci rekonstrukce domu vyb²rala a nakonec vybrala dveŚe 

z nab²dky CAG. O svou spokojenost se t®ģ podŊlila pr§vŊ prostŚednictv²m Facebooku. 

Vybran® pŚ²spŊvky jsou zobrazeny na obr§zku n²ģe. 

Obr§zek ļ. 22: Facebook - vybran® pŚ²spŊvky 

 

Zdroj: www.facebook.cz, 2012 

V roce 2015 se tak® objevila na profilu soutŊģ o 3 l²stky na mezin§rodn² veletrh FOR 

ARCH v Praze. 

Dalġ²m plusem profilu je moģnost hodnocen² podniku uģivateli, kteŚ² si jiģ zakoupili 

vĨrobky spoleļnosti a mohou se tedy o sv® zkuġenosti podŊlit s ostatn²mi uģivateli. 
























































































