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Uvod

Pro dnegn2 dobu je char aktceerli® tSacdkd ovbellansit
prost Sedt omwet od2«klyvoj i st 8§v 8§ pr o spol el no
Konkurent.i me z i sebou tvrdnRD bojzakpnik. pSi |
Z8kazn2k, jehodg pot §spbey| mo PESEnL e jpaddasejbhbegh o
apS8&n2 uspnoekgojkianklu@peentce . d Zvodu je pro kag
nejen mapovat a analyzovat vyvoj svého okoli, ale zejmpéedikovatm o ¢ hudouci

vwojt ohot o okol.2 a jeho faktorT

Kt omu, aby se podnne&usitokl§ez ad e prBd rexstifsm bt 1t e
cel 8 Sada né&tsRatjol.n setdrn@jn[ zj e tak® mar ke
pro vRDtginu spolelnost?2 zSejml, a proto m
St 8l e ale existuj?2 podniky, k tketre® Tn edvd kd® ¢
napomoci podnikavivmipotSEemdy s e aiskani fowch kt er |
z8kazn2kT nebo wudr,gekntzersli ztklrcght ksatcdovaabj22zc?2 ¢
Sadou mmajd gFscthz , jak si .zajistit sv® m2sto

Soul § s ttiAgu jmanimo ¢iné, také marketingové planovani. Vysledkem tohoto
pl 8novg&§n2 je sestaven2? marketingov®ho pl §

mar ketingovim pl &&nem konkr®tn2 spolelnost.

C2lem diplomov® prs8ce je navmedeanr2 smpadledtniol

aby realizace tohoto planywvr a x i pSinesla spolelnosti dos
Teoretickg 8 | 8§st byl a v ovdnlv odSaenych publitaci, z § k | a
atozej m®na monografi e, d§&§l e odbornincTh. int e

Praktick8 | &8st byla vytvoSena na z§8kl adh
Sady prim8rn2ch [ sekund8rn2ch dat. Zej m
zdrojem Kkonzultace sedouc?2 m zamhDstnancem pl zeRs k®
prost Semerz2ik eanut orem pr §ce a vedouc? mi ] e
proveden YwWzemnhD omezenl marketingovl prTzl

pomohl wurlit napS2klad povhRdom2 z8kazn?2kT

Di pl omovs8 pr8ce je r ozdlNgjenaatoumeaa kapitolanhi a v n 2
la2, ve kterych jsou vymezena zakladni teoreticka wglcska. Kapitoly 3i 7 jsou

pakl 8§ st mi poraktickTl mi



Prvni kapitolaj e zamhRSena zejinm®ma marketing.dNasledujeo v § n
2kapitol a, kter&dne® jzieg sw2ud €8 swuBnunjag keting

pl 8nu. Jsou zde definov8ny a pops8ny |jednc

TSet2 kapitola | e vDnooouSzdeauvedgeSyezdidating ddajen 2 s p
ospolelnosti jako pSedodtl §ned mi kdsan 23,2 .hi st o

N§sleduj2c?2 kapitola uvg§d2 soulasnl marke
je analyzov8n na z8kladhD konceptu 4P, k t

distribuce a propagace.

V5. kapitolej e provedena si tosalin2 Aamdlylzzoar asi®o Ipe |
rozdRl eno na 3 |eSzsot ia maa ktrocanalyaenesiz kSreodd s mKe d
byl vyugil Porter Tm modpeS2 ppldtdi miaanlopr eslk
vyugita PEST anallza.

VpSedpos!| edn? kmypi malr&efismgovu® edielseau s pol e
navrgeny mar k etrion qqap® nddinrra tt ddgihd o c2 1 T.

Posledni kapitola uvadi navrh marketingovych aktivit,jec h r ozpol|l et a sys

marketingovych aktivit.



1 Marketing

Takova definice pojmu maekt i n g, kter8 by byla zcela |
stanovena. Exi stuje tedoesecwt EbiStadal adtef i ai
aobsahovhD zpSesRovaly. Do kagd® jednotliwv
jejiho autora na marketing, pragtoi ch exi stuj e cel 8 Sada a ne
vgeobecnD platnound@esfliediugiz char k exitugy .s oV
od rTznTch autorT, tedy t Si rTzn® pohl edy

AMar keting definujeme jaks,speheoljemsklst&e
jednotl i veci a skupiny psopo&®ij uyPrely® @os 8
hodnotin (Kotler, Armstrong, 2004, s. 31).
Na obr8zku n?2 gpevkymaoketziobgav®n ¥k on cnanpoc e, j e
jiné dale vice spéfikovanéprvky jakop ot Seby, pS8&n2 a popt §vka.
Ob r § z & Kaklady marketingové koncepce

potieby, prani, vyrobky, sluzby

popta vka/'/ 2 -—~\a;|ne produkly

zaklady marketingove

koncepce

hodnota
pro zakaznika,
trhy uspokojeni jeho
potfeb a prani,

kvalita

"\\ i
\ > i

sména, obchodni vztahy,
vztahy se zakaznikem
a dal$imi subjekty

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, s. 30

Zv 1 ge udentesarn®azkuje patrné, jaké pojmy jsou pro marketing zasadni.

Prvnimzni ch, jak d&§l e uv§dnj 2tedypmtt|Seerb,a Ar§rksatzr
neboli pocit nedostatku. Typickim pS2klad
mTgeme zaSadit potnSebou ssecbler Selad §iztaccset. Vge c
tedy pSirozenou soul §8st2 | idsk®ho ndgic\hd@t a.



se vige zm2nhDn® potSeby prom2taj?2. Kagd®
osobnimi charakteristikami jedince, ale takéD mi Kul turn?2mi. Dal g
popt8&8vka. Jej?2 pSedpokladem jsem potSeby
Vzhledem k ozpol t ov®mu omezen? nmkove 2 prodakltye I I o
kterép Si nesou maxi m§8l n2 hodnréandu jae juiscpho krog zepnc?|
omezeni. Existup i pak n8legit8 kupn?2 s2]a, formuj

Druh8 definice, jej2mg autorem je SvDtl 2Kk
S2zen?2, jehog visledkem j ek proelnE® RdjedipiSeuws/ p
pot Seb a pS&n2 z8kazn2ka efektivnzm a vit

organi zace. i

Dal g2 definice, kterou uvsg8§d2 Foret (2012,
vid? mar keting jako Al iersifowspirt 00§ Yeam? ,z ak @ mua
aposkytnut?2 hodnoty z8kazn2kTm a pro S2zer
genidj maj 2 prospRch organizace i jej?2 kIl 2|

KagdBvezdenTch definic $ebdl Tagm& imr pzRaghsr nPk
| asovou rozd?2l nost je mogn® urlit takov®
se jedng8 o zamhNDSen*ara?2fKka2nas phdadijpddh ) mda
stranBnaseda®N druh® pS2nos napS2klad ve foc

Strategické planovani

Podniky diky strategickému planovani mohou predikat s v T j whSeadwedavl
zmDny trhT a | ®p e méci strategekélzo planowani sestavigene a t .
pl 8ny, kter® | ze rozdDI i t(200¥)/se88)Jnais ov ®h o hl e

T ArolnzkpB8kodoblT pl &n, kterl popisuje s
cz21l e, strategi i, program J|innosti, rozeg
mechanismy,

{1 dlouhodoby plan plan, ktery popisuje primarni faktoryasilye § budou or gart
ovIlivPovlabtDPhw nRNkolika n8sleduj2c2ch 1| et

mar ketingov® strategie a prostSedky pro

7 strategicky plani pl 8n popi suj 2c?, jak se bude sp
pS2legitost 2, kter® nab2z2 neust&le se
rovnov 8hu mezi mc?2lgrgani magreosa j ej 2 mi
marketingovimi pS2ledgitostmi.d

9



Proces strategc Kk ®h o pl 8nov8§n2 je zobrazen na obr §

Ob r § z 2 Rrocks. strategického planovani

externi prostred(
(analyza prilezitosti

a hrozeb) 1
poslani ; formulace formulace formulace s [ Zpétna
spolecnosti Analyza SWOT de ™| statege | progmmy implementace —-|  vazba

; a kontrola

interni prostredi 4 4
(analyza silnych
a slabych strének)

1

Zdroj: Kotler, Keller, 2007, s. 89

A

Strategické planovani jpokladem pro marketingové planovani.To Zamazalova

akol. (2010, S . 25) definuj 2n2?2j apoo shaszyosvt §ennia t
apodni kovich %kol T odvozen® od z8kladn2ch
PSedstavuje podstatnou VySledkem markétingosélmov ®h o
planovéani jemarketingovy plan.

Barl 2k (2013) wuvg8§d?2, ge marketingov® pl §n

dan®ho podni ku. Pl at 2, ge u velklTch podn
diverzifikovanl a systematickIl, naopak u
s2ge formali zovan®.

10



2 Marketingovy plan

Jak | e uvede nmarketingovyeptan je vyslédgem , marketingového
planovéani. Sestavenim marketingového planu ziskavame nastroj pro koordinovani
pSedevg2m marketingovich aktigdiodepadniSRuge

Tento pl&n je tak® prostSedkem i mplement ac

Marketingovy plan Iz¢ edy definovat jako Ap2semnl do
mar keti ngov®ho pl &8novsgn2 (pl&n je visledl

proc es u, smRNSuj 2c?2ho hmatatelmy Hokumenku, keery jed e j 2
formalizovanT, strukturovant, srozumiteln
i mpl ement ace) a ukazuj?2awr,li kK@&m basopwmi k

v budoucnosti apomocikal ch prost SedkT tam dospRjef (H
Zamazalova a kol (2010, s. 30) uvadi 4 funkce marketingového planu:

1. prost Sedek komuni kace,

2.prost Sedek del egov§§n2 pravomoci,
3. prost Sedek koordinace,
4

.prost Sedek alokace.

Obsah marketingového planu

Marketingovy plan se skladazDk ol i ka kr ok T, kter® uvsg§d? |

nebo Zamazalova a kol (2010):

celkovéshrnutip Sedst aven? organizace a jej2ho p

situal nPr caznbad ri zeakt u8l n2ho stavu, ene kter

=

podkl adT pro vytvoSen2 marketingovich c?2
stanoven?2 marketingovich c21 T,

stanoveni marketingové strategie,

1
1
T vytvoSen2 akln2ch programT, rozpol et ,
1 kontrola,

1

pS2padnhD pS2lohy.

11



221 Situaln2 anallza

Vel mi dTl egitiTm krokem pSed tvorbou samot
situaln2 anallzy. Si t unboimmcée o daktaréch odlali, p o d §
kterénapodni k pTsob? a podnik d2zky n?2 z2sks
faktor Trfelagowiviait.,. nledn8§ se tedy bmimiosal T zu

(tedy dosavadn2 vivoj) a soulasnost.

Pod8vsg8 wWdaje o trgbs8ch, trhu, trgn2zm pod:
kter® pEmeb2 pvost Sed? spolodl.nowgechnhwnirtedn
“wdaje se n8slednhD st8vaj? podkl adem pro

definovat siln® a slab® str&nky, pS2legitoc

Horakova (2003, s. 3% ef i nuj e situal n2 anal TzdnDjako
anal ytick®ho zhodnocen? mi nul ®h o vivoje
kvalifikovan®ho odhadu pravdBDpodobn®ho bu

mTge pomoci pSi formulovg&§n2 budouc?2 trgn?
Situaln?2 anallzu 100&)dIreo z@ul § ka na8 sV aecd2okvan I

9 vnhRj g2 anallza prost Sed?
A makroprostSed?2 (obecn®),
A mezoprostSed?2 (oborov®),

9 vnitSn2 anallTzu prostSed?

A mi kroprost Sedz2.
Hodnocen2 visledkT vnRjg2 anallzy |lze zatl
vnitSn2 anallzy pak do matice | FE.
22 1.1 Mikroprost Sed?

I ntern2 anallza se zabTv§ mikroprostSed?2m
(2005) Sad2? n§sleduj2c?2 faktory, respekti

1 management,

1 marketing,

T finance a %Y etnictv?,
1

vyrobu,

12



1 vyzkum a vyvoj,

f informaln? syst®my.
Na rozd?z2]| od vnhRjg2ho prostSed? podni ku
spol eldnk$ty e owellinvini tvT znamnh rTznl mi ngs

marketingovymi.Vysledkemanal T zy tohot o sjpnjch sitsi8gcti2 | e

stranek podniku.

212Mezoprost Sed?

Mezoprost Sed2, nebo tak® o Hoojstomi® pomocbst Sed

mar keti ngowllimih n8§stroj T

Vtomto prostSed2 pTsob2 Sada sil, kter®
Vel mi zn&8mIim model emkpm&kuvemodhdacahersd |t Pehi
M. PorteremPor t er Tv model pRAzdEpakRupael nyebkhan
slogky odvRDtvov® struktury, kter® mohou b
Je potSeba Ywahtu, oygenv vj &@dho tnleibwidotu auwnt
zt Dchto pNti faktorT stejnou dTlegitost. T

anal Tzy oborov®ho okol?2 podnikud (Grasseo\

Obr 8§8z&k Plorter Tv model pRti sil

Nové vstupujici

kupni kupni

Konkurenéni
prostredi
hrozby ﬁ

Substituty a
kom plementy

Dodavatelé Zakaznici

Zdroj: www.strategez/Strategickaanalyza
V modelu nalezneme:
f rivalitu mezi podniky uvnit$S st8§vaj2c?2ho

T hrozbu novhD vstupuj2c?2 konkurence,

T hrozbu substitutT,

13



T vyjedn8vac? s2|u dodavatel T,
f vyjedn8vac?2 s2| T z8kazn2KkT.

221.3 Makroprost Sed?

Jedn§8 se o takov® pelzepbSkeid§ opolbdSeku, Idtoe
ovli vRys&tytuj2 se zde takov® faktory, k t
pomalu atakéd| ouhodobou reakc?2. HI avn2Zm dTvoden
instituce, k er ® j sou soul §8st2 makroprostSed?2 a p

nebo jen velmi omezeny (Zamazalova a kol, 2010).

Dl e Kotlera (2007) existuje celkem gest
podnik:

1 demografické,

1 ekonomické,

T pS2rodn?2,
1 techologické,

1 politické,

1 kulturni.

VSadhD publikac? Ilpekt§tconfatktloombinma ®z¢ h v
p2smena tvoS2 n§zvy | ednaodytaiPESTEhSTERB,al T z .

PESTEL | i p 0 uREST. BismEr® S ntedd faktory sociglv g a k D& h
pS2padech zahrnuje dva faktory, a to democ
Co vge je zahrnovg&no do jednotlivich fakt

makroprost Sed2 a mezopr psSt2S edy?i tpSitn § g enjezb os

14



Obr § z & RESI analyza

( POLITICKE
legisiativa
| - pracovni prévo
- poitickd stabilita
y
| - podpora zaheanitrédho obchodu
| ochrana 2tvotniho prostfec!
/— - p T S Ty
z P
TECHNOLOGICKE EKONOMICKE
- vida woajd na vakum R ‘_"‘:"’ HDP
podpora viddy v oblasti vzkumu S dokoimia =
- nové technologickd aktivity a jefich priorita PE T - mnoZstvi pendz v obéhu
- obe technologicka troven 5 > e RO
nowd objevy a vyndlezy analyza = I"-;Neb“ .
| - rychlost technologického plenosy '_"J,; ) o =
| rychlost mardiniho zastaran( vyska Inves .r.‘ :
- cena a dostupnost energie
7" e =t
SOCIALNI
- demografické trendy populace
- mobilita
razodiend pHmd
- Bvotnl styl
droven vzdelanl
- postoje k pricl a voindmu Casu
- charakleristiaa spotfeby
Zivotnl hodnaty, rodina, plateld

Zdroj: KogSan, GuleS$S, 2002, s. 38

2.2 SWOT analyza

Tato anal T ztextu ujedeto, j# Estjumem anallzy vnitShn
prost SedZahmojedvww o BID. anal T zu s slabyeH (wdakndsses)r e n gt
strgnek, pS2legitost? ) @ Kotlerh (2007t5. €8 ) a

jemogn® SWOT anallzu definovat jako Avitah
kterT upozorRuje na kIl 2] ov®tainhpnS® | & gs It @ls q
ahrozby, jimg firma | el 2.Af

Lzet edy S2ci, ¢e SwecTanayayarikioznezamekr egapst Se (
M&l i bTt anallTza %%sphRgng§, je potSebn®, ab:
zhodnotit. Nicm®@kolD gralziezailrdb s s d ik ya, p
ahrozby. To je Ukol analyzy ni t Sn2ho a vni3WPThoan@l d ztasSev
z8vDr na z8kladhD mognost 2, j akT mi |l ze kot

vhodnou strategii pro dany podnik (TéghHron, 2002).

Aut oSi BNl ohl §vek, KogSan, GuleS$S (2001,
n8sl edovnni:

ASednosti (psbn®perir®inkyd vnitSn2 podm2nk

z2skat pSevahu nad konkurenty. Organi zal n:

15



schopnost, kter8&8 umogRwjlehotur mMTges kat bK
kekval it nhDj g2 m ®maftiemra rgll n[2m, v xdtoabhry , vyspDhDI §
kang8ly nebo vyspRIT tTm top manager T.

Nedostatky (slabé stranky) sou negativn2 vnitSn2 podm2nl

organi zal n? vikonnosbit Nbdestat kemenzbmT §
aschopnos 2 , chyba v rozvoji nezbytnlch zdro
strategickImi schopnostmi, ne¥%mRrn® finan]|

PS2| egisbostsioul asn® nebo budouc? podm2nky
soulasnim hnhéba2movéstupTm organi zace. P S
obsahovat naps. zmDny Vv z8kd&keazm?2 kTpstuwie
novich technologi 2. PS2 ]l egitosti by nemnDlI
podm2nek, al e hl avnmo i vohjledpshkat Seldo?uh ad

naorganizaci.

Hrozby  sou soul asn® nebo budouc? podm2nky
soulasnim nebo budouc2m vistupTm organi z
obsahovat vstup sil n®ho kaoznnk2ukrTe,n tlae gnias |tarthi

apod. i

Obr § z &8 BWQT.matice

Slabé stranky (W) Silné stranky (S)

WO strategie SO strategie

Priletitosti (0) HLEDANI* VYUZITI*

Leeees (prekondni slabé (vyuZti silné stranky

stranky vyuZitim ve prospéch

prileZitosti) prilezitosti)

. . WT strategie ST strategie
OhroZeni (T) _VYHYBANI® | LKONFRONTACE"

(minimalizace slabé | (vyuZtisilné stranky
strankv a vvhnuti se k odvriceni
ohrozent) ohroZent)

Zdroj: Tichg Hron, 2002, s. 119

Zidentifikovanychs i | nTch a sl ablch str&nek, pS2legi

urlit |tySi strategie. Jejich definice uveéE
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ANO strategiej sou zamRSeny na odstranhn? sl abT
LastTm pS2kl adedat el tlPcstkk §8¥&méj T k vyugit?2

akvizice, joint venture nebo naborem kvalifikovanych sil.

SO strategiej s o u strategi e vyug2vaj?2c? silnlch
pS2legitost?2 identifikovanivglakvé&omBnNpgem
umogRuj2c2 realizaci t Dchto strategi? vys
kvadrant sp2ge ¢g8douc?2 stav, ke kter ®mu pc
WT strategiej sou obr annl mi s i r antae gd cesmti r amaddmi3 S exl]
avyhnutisebr ogen2 zven]| 2. Podni k v t®to pozic
strategiemi jsou fY¥%ze, omezen2 vidajT, vyl
ST strategiej s o u mo g n @ pddekhdby , sj é€nl na pS2 mou

sohrogen2m, naopdhl esrid n®o priSkvn2mPpge vymEhat
kteS2 ohroguj?2 pozici podni ku kop2rovgn?2
chr8nBhDny) . i

2.3 Marketingovy vyzkum

Aby bylo mogn® dobSe analyzovat soul asnou
provést mak et i ngov T vizkum. tTien p ptSSenters@  ismfc
kterésestanou podkladem pro sestaveni budoucihmarketingového planu. Diky

tdDmto informac2m bude podni k schopen stan
ef ektivnostakptriowpiatgadeBac hpor ozumit pot Seb §
Armstrong, 2004).

Jelikog se mar ket ipnogsolve®d nprcchs tlSeetde?2c hv ywe lj mi
kagdl podnik dTlegit® z2sk§vat kvalitn?

vyt voSietpge@o mmeaijklet i ng o wn@rketingoryaviyzkuginmasi byPr ot o
conej kvalitnhDjg?2.

StejnhN jako pro marketing samotnl, tak i

definic.Vt ext u n2 ge j @ichu uvedeny dvD z

Foret (2012, s. 5) definuje marketingowyzkum dle McDaniel a Gatese jako vyzkum,
kterT Azahrnuje pl&nov§gn2, sbDr a anallzu

rozhodovg§n2 a komunikaci visledk T t®to anct

17



PodobnnD Kotl er, Ar mst r o n gmafketiGgdoweho vygkumu2 2 7 )
je Asystematick® pl 8&novgnz2, shromagNov§n
pot SebnTch pro % inn® Segen?2 konkr®tn2ch r

Kotler (2007, s. 406) pak wuvsg§d2, ¢ge Amar |
spobtiGeel e, <z §k a zfirrhok pomeci inffeerBa g n,0o skt sr ® j sou
proi dentifikaci a defini cpir oma ®kmdt i nvgyd wigcShe n|
ahodnocen? mar ketingovlch aktivit, moni t

porozumiBreZ imgov®mMu procesu. i

Kotl er, Keller (2007) d8l e wuvsg§g§dnDj?2 kroky,

vyzkumu:

definovsg&n2 probl ®mu a wurlen2 c¢c21 T vizkum
vytvoSen2 pl &nu vIizkumu,

shrom8gdnNn2z informac?2,

prezentace z8vDrT,

1
1
1
1 analyza ziskanych informaci,
1
1 rozhodnuti.

K

proveden2 marketingov®ho vizkumu mTgeme

§ primamniishrom8gdnNng Y% el ovhN, pro Segen?2 dan¢
f sekundarniit at o data jig existuj?2 a byla shr
Armstrong, 2004).

2.4 Marketingové cile

Dal d&kem vr 8§ mc i mar ketingov®ho pl 8nu, po pro
zhodnocen?2, j e ur] en?z mar ketingovIich «c¢c21°
odvozené z 21 T cel opodni kovTch. Pod c2l em si r

které chce podkisplnitvpr TbDhu ur | en®ho | asov®ho obdob

Svhntl2k (2005, s. 321) wuvsg§d2, ¢ge Aveden?
c2l T definov8n2m sv®ho posl &8n2, tj. dlouh
m2S2. Toto posl &izeé fbiyr emtdd 20h ov ymahrfBazged ment u. f
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Vel mi | asto se tedy o2lnovitkajvirebkdtuj
naexistujicichtrzich nebo mohou byt n&zich novych Kotler (2003) uvadi cile jako

7z

apS. rTst podniku, trgn2 pod?2| nebo t Sebae

=]

-¢

adaoralutuvg8§d2, ge stanoven® c2le by mhDly b

specifickéi konkrétni,

mNSitel n®,

dosagiteln® / akceptovan®,
realné / vysledkové (result oriented),

| asovilD vymezen®,

etické

=4 =2 =4 4 -4 -4 -2

orientované na zdroje (resourced).

2.5 Marketingové strategie

Marketingo® str ategi e jsou slogkou strategick

podkl adem nejen pro splnhiDn?2 mar ketingovlT c
ur | uj 2, kam se chce fjiakmasa osamt(KolleGeé r d b et
2001, s. 94).

Tr gsni2t uace cel ® Sady odvDtyv? ukazuje jasn

tvrdou konkurenci, co¢g Imasledejiciphrleteghd@hpt® d o b n N
dTvodu se o to v2ce stg§vsg§ dTlegitim %Wkole
kekoupia kvalitou svich produktT a servisem |j
Odl i gen2? se od konkurence pak hraje vel mi

jen formou zmRNny produkdhi wledot nzorslXn2o.u MTed
ovlige zm2nPDnou kovalpirotdukbalk, sambht p®@B kytova

dal g2ch. Podstatou marketingov® strategie

Vodborn® literatuSe je uvg§dhDno velk® mno¢
| 1 enDny dl e r Tzab ¢ hcjeslomd g eveekd e n\y nNkter ®
Boul kov ®19i 200.03, s.
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Tabul Xk Barketingové strategie

Clenéni strategii v rémci marketingového mixu

Rustove
Dle trendi trhu Udrzovaci
Ijsmpm-'é
Kooperacni
Konfliktni

Ofenzivmi

Dile chovani k vnéjsimm prostredi

Dile piistupu k trhu a segmentim trhm —
Defenzivni

Trhy ve fazi zavadén
Trhy, na ktervch dochaz k mistu
Zralé a nasycené trhy

Dle cyvklu zvotnosti trhu

Trhy klesajici

Parcialm pfistupy
Penetrace trhu
) ) e , Vivoj trhm
Baistoveé strategické sméry: vyrobek-trh ] -
Viwvoj vvroblu
Diverzifikace
Cr : . | Nemizsi naklady
Strategicke sméry orientované na konkurenci . 1 . -
Diferenciace

Zdroj: vlastni zpracovan2016d | e B oaukbl k0@ § 19 20

Segmentace trhu

Pro volbu marketingové strategie pyo d ni k mnD| u rtIna kterytseadhc® s e g m
zamhNSdnegn\w dobnD se vel mi | asto poug?2vs§
diferenci mezi zakaznikyileny marketinglzed Dl it dl e Zamazal ov® a

 koncentrovanyi podni k se zamND$wjdenp swegmgenent (neb
segment T) ,
1 diferencovanyi podni k se orientuje na vgechny s

vihodn®, prohkm§ddvgem vIiastn2 marketing

!1Segmentem se rozum2 | 8st trhu (skupinu ktémwuj 2c2ch
| 8§8sti trhu vykazuj?2 relativnhD podobn® pogadavky,
vysledkem segmentace trhu (Foret, 2012).
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C2lenl marketing prob2h8 ve tSech hlav2ch

1 segnentacetrhu= r ozdPDl en2 trhu podle skupin kup
T  trgn2 targethodnborzeono2l an¥)bhRDr trgn2ch se
T trgn?z2 positionumysnmiydn?2 £thDnz28kazn2 kT a V)
vzhl edem ke konkuren|ln2?2m produkt Tm.
Trgn?2 segqgndeyntparcven 2jme ztémcitpBceesu kilergého Tnarketingu.
NejdS2ve je nutn® rozhodnout o vymezen2 d

krit®ri?2, odkryt?2 segmentT a poslednzm kr
a kol, 2010).

Pro segmentacixei st uj esegmé&ntSaldmd/t¢mbki ce®miPye | s ol
nNDkteej§l astNji poug2vanich podle Kotler, /

TabulXxXa Slegment almé2 kiradwWy i a

Zemé
Geograficka Velikost mést
Hustota osidleni
Vek

Pohlavi

Vzdélam
Nabozenstvi
Zivotni styl
Osobnost
Nalupni pileritost
Hledany uzitek
Loajalita

Postoj k produldu

Demograficka

Psvchograficka

Behavioraln

Zdroj: vlastni zpracovan2016 dle Kotler, Armstrong007, s. 335 336

2.6 Marketingovy mix

Marketingovl mix je url uj? clzejejugfipdva jakoou mo
Asoubor taktickTch marketi ngoWwplrcahv Dn Snsatbrzodj
podle c¢c2lovich trhT. Mar ketingovl mi x z
abyovIiivnila popt8vku po sv®m produkt u. M (
promDnnich, zn8&mich jako 4P: produktov§ pol
komuni kaln2 politika (promotion) a distridt6k
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Zm2 n Ramdept 4Ps e s et k § v §iegatvwmg erm oih | s e m. DTvod
g eeprezetuje pouze pohled prodavajiciho. Pohled kuphjadi 0 nNDho nen?2 za
Z8kazn2ky totig zaj2maj? i cel kov® n8kl ac
produkt u, ne tedy jen hodnota a uspokoj e
StejnhD t&k jadby zdjyIm produkt co nej dostup
mar ketingov®ho mixu je tedy pohledyzdRaznks e f or n
jako model 4C, ktery je tedy zakaznicky paralelninkodelu 4P (Kotler, Armstrong,

2004).

Obr § z & Kodel 4C

4P 4C
Virobek (product) Reteni potieb zikarmika (customer solution)
Cena (price) Nikladyv, které zikaznikovi venikaji {customer cost)
Distribuce (place) Daostupnost feieni (convenience)
Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016 dkotler, Armstrong, 2004

Neust 8l e 0 vV grezmuoji mkjerc m@ketingu lsamotného, ale rokvoji
mar keti ngov®ho mi xu. Koncept 4P se tedy
uv 8d? dal g3z prvky marketingov®ho mixu | a

(Physical evidence), procesy (Process) |

Aby byl ovgem marketing spolelnosti Yal 1 nn
S2zen jakocdehNems ovhadn® pSidhRlit jednotl

mi xu vPDtg2zmu poltu jednotlivcT nebo oddDnDlI e

2.6.1 Produkt

Produkt vyjadSuje z8klad marketingov®ho

podniku. Chedi podnik byt¥as p R gn T , mu svym zakazbr? 2digtipdo, h D c o
|l epg?2 a atraktivnhDj g2 ho, neg nab2z2 konku
jako Acokol i, c 0 upauténi ppzoindstd kedkoupipgkoa g it r Srun &b

kespot SebhRN, co mTge uspokotjS2t steonu hfyy z ipcSkE@ 2

slugby, osoby, m2sta, organizace a mygl enk

PSi vol bnN strategii GvphakfZz $ p gli evlont meth omwsyk | |
sej ej2 virobky pr8&8vn nach8zej?2.
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Produkt mTgeme popsat pomoc?2s.6I8f pomysl nTc

1 zakladni produkgjadro),
1 vlastni produkt,
T rozg2Senl produkt.

Ob r § z @& Krstly produktu

Rozéifeny produkt
Instalace

Vlastni produkt
Baleni

2ikdadni Funkce Prodejni
adm servis
piinosy nebo

sluzby

Zakladni produkt

Kvalita

Zdroj: vlastni zpracovani,®.6 dleKotler, 2007

Zakladnim produktem r o zum2 me Az 8kl adn? vihody nebo
probl ®&mT; jsou skutelnim %W elem koupR proc

produkt je tedyadrem celkového produktu.

Do vlastniho produktu Ize zahr nout Asoul §st ky pikce,dukt u,

desi gn, ngzev znal ky, bal en2 a dal g2 atri
produktuin (Kotl er, 2007, S . 616) .odDalgy tt ®
seod konkurence,z2 skat tak nov® z8kazn?2éaprotoneebo | R
tato vrstva velmi dTlegit§g.

Rozg2Seni tepdypdwplts,)| edn? vrstva, obsahuj e

spot Sebitel Tm, spojen® stsemiz8§kKatdheéem, a2 w0 %
Dot ®t 0 vrstvy, kter§8 pSinga?slzigekmpnot k Tm d
napS2klad del g2 z8rul n? |l hTt vy, odbornou i
vistva je dTlegit8g8, protoge i d2ky n2 se i
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2.6.2 Cena

Cena jenej prugnnij gmanr kpertvikneggno v ® h o mtiprakticky Lz e |
okamgithR, cog u produkt u nme btoa kdijset rjiebduilnnl2n
kteryp Si np@dpikuh mat at el nVgeoSRipye most at hpouzer vky
néklady.

Rozhodnut 2 o cenh j s,otuako wlninjng3mile 7fiaakkvt noimtiys
Sad2me napS2klad marketingov® c2le, marke
faktory jsou pak povaha konkur enkaegd®nopt §
pS2padhD ale nesm2 blt cena vygg?,aplaiteg | ak
JinT mi sl ovy mus? podnivkat p kiouptamwdhwem®d u c

cojge popt8vka omezen8 rozpoltem z8kazn?2ka.

Kotl er, Armstrong (2004, S . 483) definuj?2
nebo slugba nab2$%em?m nfmo d mradtuy, prep kispg gtdSe b i
spot Sebitevl mdyoaklz8d §uskd diky kakouperiému Vyrobku?

|l 81l ugbnD. A

Ni cm®nhD cena je jednou ze soul 8st?2 cenov
mTgeme zahrnout nargb8ty. Kby &y cemoTazpalitka efdktinti, y
enutn® wur| it optim8l n2 kombinaci Jjak ceny,

Metody stanoveni ceny

T2 m, kdo bude rozhodovat o cenlD poskytoval
metody pro stapBedevgtitmnmgazBbm@g2jak® jsou
viak® situaci se pskavémisékton bugeicEha prazakafikeetak V

vysoka, aby pokryla naklady spojené $ r obou a poskytnut2m pr

generovala pro podnik dal g2z zi sk.
Foret(2012, s. 111 112) uvadi 5 metod stanoveni ceny:

f cena zal ogen 8§ vychazi saz§ ki |at dieBcksbogenlydh syrobou

adi stribuc?2 produktu, pSilemg je zakal ku
jednoduch8 na v po]|peotuandpiewodou metody\eetd, mi |
geeodr §¢g?2 re8l nou situaci dan®mhokam@idk

zakaznici ochotni za produkt zaplatit,
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f cena na z §kil nethilh vyzlazejicBzenkwe elasticity poptavky, tedy
zreakce poptavky namDnu ceny. Me t @dhadu pbemuzpeodlee g e na r
pr&wlBvvslosti na rTznTch cenovich hladin

T cena na z8kl adhDdalegm? kwelkmirepednoduge st
Pokud mé& podnik srovnatelné produktyomkurenci, pak se vatirovnatelnéceny,

T cena podl e mar ketii mgm$7 klhaidc 2ddaqldeeni rsnpyo | e
zvygov§8n?2 trgeb, pak b ud4 chtiteziikaidovatr od uk t
konkurenci, pak bude cena produktT naopa

1 cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikentato metoda plyne
z marketingové koncepce podniku. Zakladem pro stanoveni ceny sensthivéta,
kterou produktup Si p is&muefkaznik. Aby byla tato metoda v r a x i Yal 1 nn.

jepot Seba pTsobit na z8kazn2ka vgemi | §st

2.6.3 Distribuce

Clem distribuln? politiky je urlit, k o mu

stejnhN jako zajistit t abkkiodestanemnapfagné misto d2 k vy

avespr 8vnl okamgi k.

KpSesunu mezi m2stem vzniku przéddankemu a
sloug?2 distribuln2z kanPbVitukmeez®| k&nlkk. §¥
bodem marketingov®ho pl8nu je zvolit tako)

nejefektivnDj g?z.

Pro spotSebitele pak tyt orolimewitrhnsf@makiy pl n

virobn2ho sortimentu na sortiment obchodn?

Metody distribuce

Di stribuln?2 kan§gl |l ze obecnD rozdDIit na
z8vis?2 nm@vni pnarketingovychp r o s t S epdSni 2| keTm§ oz4mimev n2  r
Avrstvu marketingovich prostSedn2kT, kter ¢

a jeho vliastnictv?2 koneln®mu spotSebitelif

OpS2mi distrdeledbnak ba @Bl p S2 p ad Peobsdhgey t ent
anijedno maketingovéhop r o s t S éduRt keatdy dostava od vyrobce rovnou

kekonel n®mu z8kazn2kovi .pSPerdn okzonnat| ankotu svel ho
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naj ehog z8&kladnhD mTge po ddaijekzakazeik spokojedyo b S e
| nikoli. Nevyhodousestauag g2 pokryt2 trhu (Foret, 201:

Obrg8ze&k PPS2m§8 distribuce ke spotSebiteli

M— - —_— ——»{ spotiebitel I

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, s. 539

VpS2 maepl$2 m@® dkisulejf é bece|l i v2Bezmehl eHE8nkd.
mezill §nkT ztr8c?2 klomeldond mp $28klazkhdkemkt ¢
nevlihodnou. Vihodnou je naopak vRtg2 pok

svyhl ed8vg&&n2m vhodnlch z8kazn2kT a samotnl

Ne p S 2 istribuci |z zobrazit dle Kotlera, Armstronga (2004, s. 539):

Obr §zek NepS$S2m§ distribuce ke spotSebiteli

M‘ e " maloobchod '—’ spotrebitel I
vyrobce I—h velkoobchod t - » maloobchod P spotrebitel I
wyrobce I velkoobchod I—» prostiednik I»—> maloobchod I »‘[ spotfebitell

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, s. 539

Di stribuln?2 strategie
Z8kl adn2zmi distribuln2ngsoustrategiemi dl e F

§ intenzivnii strategi e ppouq@zkviadn b NUkt®e rsopuot e y?2 v
zej m®na virobci rychl oobr 8t kov®ho zbog?2,
drogistick® zbog2 nebo noviny,

§ selektivnii tato strategie je typick& pspecializované podejny.P Sedpo k|l adem
t o, ge z8kazn2k vid2z produkt natolik za
knavgt2ven? prodejn2?2ho m2st a,

 exkluzivni st rategie zamDSesn 82 olp Sl easlk Th,| av n 2
je kladen na image. Strategie je@akt ypi ck8 vysokou cenou pr
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Strategie motivace

Dal g2m vhodnTm teoretickIm dogilstmimuljnc

cestach. Existuji dva druhy strategie motivace, které uvadi Jakubikova (2013):

{ strategie tlaku (strategie push)pomocimak et i ngovich stimul T | ¢
od v r oddkemikoaig k

i strategie tahu (strategie pull) st r at egi e poug2van8 u spot
marketingov® wWsil?2 zamhRSeno na konel|l n®h
pot Sebu neboa pirSmcukzt§ kvalzantkni t tak, ¢ge
pogadovat od prodejce, tud2g n8slednhD pa

2.6.4 Propagace

Propagace, jinlmi sl ovy marketingovs8 komur

marketingového mixu. Diky propagaaskavaji zakaznici informaceo produktu, jeho

cenhD nebo o mognosti, kde produkt =zakoupit
Bbkol marketingov® komuni kace mTgeme vel mi
modelu AIDA. Tent o model n8&m S2k§, ge jomostpot Seb
(attention), vzbudit u nNDhonR®@j emulou pv loas
danlT produkt (desirakcia hekgnepcSi mBt mrkte

(Jakubikové, 2013).

Ob r § z #0kMotlel AIDA

s N &

nnnnnnnnn

Interest shown by
consumers in the
advertised product

Attention I nterest

Zdroj: www.zenithoptimedia.ch

Komuni kal n?2 mi X, nebo tak® propagal n? mi
definovat jako Aspecifickou smRs rekl amy,
relations, kterou firma poug?2iviEg pviot ldocs2algT

Kotler (2007) tak® wuv8d? pRt hlavn2ch n8st

1 reklama,
9 osobni prodej,
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1 podpora prodeje,
1 public relations,

T pS2ml marketing.

Chcel i podni k provs8dDnt “wsphRNDgnou cenovou a
pr8vpD politikou komunikal n2. Ta mus?2 pro

zm2nPNDnlTch n8strojT.

Reklama

Rekl amou se r 0z unebsobA jpmdergprazdniace fi &amomekace
myglenek, zbog2 nebo slugeb identifikovan
hlavn2m c2lem je pSesvdlkiut jz§ ktaeznn 2rkeaj, | egpe
d2ky jeho spotSebhl usmp?%kbjptak byvj@®esplojil Seby
spot Sebou konkur@adh?2h®2 padT ulkzar.pdvmoc?2 r e
podniku.

Vr8mci prim8rn2ho % elu mTgeme dle Kotl er e

1 informativni reklamai cilem této reklamyg podat zékaznikovi infmace
oproduktu, a to zejm®na pSi jeho zavs
napS2klad o dostupnich slugbg&8ch nab2ze
produktu a podobnhi,

T pSesvhNd| oviazde rje«|l atmhem pSesvhNd|lit spo

prodkt je t2m nejkvalitnhRjg2m, jakl je m
! upominaci reklamd m8 =z a «c 2 | pSi pomenout z8§kazn?2|
na trhu dostupnT, d8Il e pngskzékazhikajet pov N

Osobni prodej

Osobn? prodejprjieeeAbaobnnab2dky, j ej2mg c
slugby a vytvoSen2 dobr®ho vztahu se z§8ka:z

Pomoc?2 osobn2ho prodeytevm$itprodehd®idd znogne
vztah,st ej nN jako jpend?®BesnDmyp og o hmkazika. vgech
Nevyhodou této formyjk o muni kace jsou vysok® n8klady.
provi ze mestowienghtaflymebo nakladya t el ef on. BPDsphNgno
prodeje se n8slednh zjiadearlec hp oprroovchegjn m( Jn
2013).
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Podpora prodeje

APodpor a prodej e zahrnuje soubor rTznl
kr 8§t kodob®ho charakteru, vytv§Senlch pro
urlitTch produktT =z §kteg2001ksy590).e bo obchodn?2}

Existuje rozdil mezi reklamou a podporou prodeje. Zatimco reklama pouze nabizi
dTvod, pr ol S i produkt spol el nospodkBtupi't
pS2 mékuptuuPodporu prodepPBetjeramspao®Bparménel e,
a jiné obchodnikpprodejce Na vgechnyutyplasRoapam® jiso®

Vevi|tu n2ge jsou uvedeny n§stroje poug?2va

f vzorkyijde o nab2dku wurlit®ho mnogstv?2 prod
T kuponyi pSi§kupu opravRp|]at mmomrsad tel ev, kter
uvedena,
1 rabatyi jedna se o cenové slevy po nakupu produktu,
ceny balenii spot Sebit el z 2 sehy§produkie dale se jedbdad g n ®
osn2zgenou cenu za n8§kuspvnanfd jedhi® klasickpno | t u
balen2m nebo dvou dopl Ruj2c2ch se produk
 prémie (darky)i p Sedstavuj 2 zbog?2, kter® je nab?

nebo zcela zdarma, a to jako motivace pS$S

Public relations

Vztahysv e Sej nost 2, tedy public relations, de:
s. 317) jako An8§stroj, kterlT se zamhRSuj e
procesT mezi podni ky, organi zacemi tia 1 nst
sc2l em dos8hnout vz8jemn®ho porozumBDn?2, p C

z8j mT vgech z¥%l astniDnlch. d

NejlastRDji poug2van® komuni kal n2vepSreqgsntoSe |
uvadi Foret (2012):

T uveSej Rovgn2 vitriofittaRvelhe ktpr Eivi ¢la® podobh,

T poSg§dgn? spolelenskTlch akc?2 pr o z8kazn
prezentuje své produkty,

1 sponzoring sportovnich nebo kulturnich akci,

T publi kovg&§n2 podnikovich novin a | asopisT
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T poS8§d&n2 akc?2 pr ostsmardaes n@® Jcthddad)® @ ajm)

T poS§8§dg§&n2 akc?2, kter® maj2 za c2l zlepgit
1 apod.

PS2ml marketing

Jedng8 se o ApS2mou komunikaci s pellivD v
z2skat okamgitou odezvuid (Kotler, 2007, s.
PS2mdr keting m§8§ za c21 budovat segnentodob®

vt omt o p S20pgce definovarg/d mmar ket i ngov® nab2dky | s
pro jeho potSeby. N a b 2 d koundijideadlninnozgkazRikau pr av
Propr ov §82dm®h @ mar ketingu se saz&nw2akP, pwea kK tae
podnik naleznevy y | er p§vaj2c?2 Wdaje o soulasnlch i
2007).

Ve vIi|tu n2ge jsou uvedeny nRkter® formy
! directmaili zas | 8n?2 nab2?dek, reklam atd. osob8m
1 telemarketing marketing po telefonu,

1 teleshopping,

1 online marketing,

1 inzercemovin8ch a | asopi sech.

2.7 Akl nZzaprogpa@almet

PSedpos| edn Inarketitgovdne mlanuy e vyt vo Semcgrama k| n2 h
arozpoltu. Jedn8 se o realizaln? etapu, ve

Akl n2 pr ogr a marketingopérsiaategie/p®dniBu a jeho marketingovy mix
do konkrétnich aktivit a %k \Wé jTd IOk uvadi co by mn | akl

obsahovat:

soul asnou pozici podni ku,
c2l e a jlejnincohstdoskagenz2,
odpovhDdnou osobu,

datum zal 8tku a ukonlen?2 akce,

= =2 =4 4 =

rozpoltovan® n8kl ady.
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Ak | n?2 progr am Kk oen ktre®d yn 2 g kevydvengimroasketihgové
strategi e podnir kgrandy | pedil gdem pr o man a

rozpoltu, mus?2 pSingget odpovRhRdi na n8§sl ec

1T Co se bude dnDI at ?
! Kdo to bude dDI at?
1 Kdy to bude provedeno?

1 Kolik to bude stat?

Sestaven?2 rozpoltu zname nektivid, fjedygdalisawtjeho z d a
pS2nosy vygg2 nedg n8klady na ilm Mpsipodik kud s
pl §n pSehodnoni 't

Vel mi | asnou podobou rohzpoilskT jae xtk&tz. o
sech8pou trgby a pr Takiddly pak nakladysna gyrol efyriakpu j a k o
di stribuci a samozSejmhD marketing (Kotler,
2.8 Kontrola

Posl edn2m prvkem marketingov®ho pl 88§nu je |
pl §nu. Pracovnz2ci t ak z2 mk&a e dosahrmt Se b n G
stanovenlch c2zIldR lzivodiekid®l it re&tSapne® pSisd &g

Vr 8§mci kontroly blvg§ stanoven i pl 8§n, Kt e
udélosti. Vp S2 padn, ge pl 8&8n obsahuje chyby nebc
podni k pSijmout oepdtoSanZ2espo@RE§deadukah Dakut
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3PSedstaven?2 spolelnost.i

3.1 Zakladni udaje

Obchodni firma: CAGs.r. 0.

Datum zapisu do OR: 11. srpna 1998

Sidlo: Mn2gek pod Brdy, ¥gpad, 1PSLCc
25210

Pravni forma: Spol elrid®tn2gan omezenlm

Zakladni kapital: 100000 K|

PSedmRt podni ®pnavy silniln2ch vozidel
Viroba, obchod ap$2lugthgchmeluva

Gz
Truhl §Sstv2, podlah§8Sstv?
ZSmelnictv2, n§strojaSstyv?

Obr 8bnNI| st v?

Obrazek| 11 Logo CAG

S.Ir.0.

Zdroj: www.dverecag.cz, 2016

3.2 Historie a soulasnost

Spol el nost CAG byl a =z aloolgeelnmaaudtddng n r@meaz elrg
Donov D vszpnoilkel |@ o st iz kbeygstiyzo bvd rouj etnryuravagayst v 2 |
na tradici gener ac? Yas pldd 8®hkcéd c h o dbiyn m® hwi
Apoctiv® | esk® dveSehf, a kvdlitou zakazkovélyyrapy. c h o b
C2lem bylo nab2dnout aldbeeskh®i vepubkl idiye St
az §r ckmé Rt n2 v alelecag.dzt ob N (

Spolelnost m§8 jig od sv®hoKyta? 8bDkuVE?rdbn?
byly postaveny WMn2 gk u pogiowBlradsyn® Vdobl m§8§ CAG s. r
prodejen po cel @Gové ez &dvojovéenp pldnd jé jedaimi@o d/ T

otevSen2 dalg2ch. i PVgsuie2matt® pora®@kT jr
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vyrobnich prostor a prodejnich ploch, dalm&dernizaciaa b mDn N t echnol ogi
(dverecag.cz).

PTvodnhD mDI podni k 2dejsiecth zma8mNsstta an$iT¢ e tn.y n
d8vat pracovn? pS2legitost |l idem se zdr av
nez?2skal. praxi, ale t®g si v8g2z2 lidzkugen
vpSeddTchoddvere®ag.cz). Dk u (

Vsrpnu200 pol el nost poprv® zavedla syst®m mal
st8l e wudrguje. Konkr®tnhD se jedn8 o0 nor mu
reali zaci procesu tvorby, I mpl ement ace a
managementu kvality. Cilene zv1 git spokojekgstsprzBRaznij
p o g a d eentifikjemé.cz). CAGmas o u| a s medtifikdtpldtiyd o z§S2 201

Tento jeuvedenp S21 oze A.

Dal g2 certifik8gt, kterl spol el nost dr g2,
Certifikace umogRuje poug2vat znal ku Kval
produktT a slugeb, kter® jsou z8kazn2kTm |
hodnocen?2 spokojenosti z8kazn2kT. CAG 1z2?2

DSe v o s tiron PO5Cartifikat je uvedenyp S2 B.o z e

Spol el nost CAG tak® z2skala Ilicenci pro u
poskytuje Nadaln?2 fond &nkSjKé&a VIhnfROBHEKY atj ed
okvalitn2ch | esklch virdehc?zel, ch p§roadwe&kR Tp

Obr 8§z#k Zn&aEBKh Vh R@BEIK firma

®

CESKY ‘
VYROBEK Q) S

SOCIETAS MERCATORIA

Zdroj: www.dverecag.c2016
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3.3 Vize a poslani

Vizej e obecnD prvn2Zzm bodem, kterl spolelnos:
z8kl adnRt esrmilm,se bude p oodsaubde komkigthicheptiofit st e j
| 1 des8I T, pSi | efmgl ovsgoef i vy cphoSdzn?i ki a jeho z8§
jiného ma vize také odpovidat na otazku, jak bude podnik vypdulataucnu.

Jakubikova (2013,s. 19y d2 t Si z 8kl adn?2 c2le vize:

T Avyjasnit obecnl smDr,
T motivovatlidikvy kr ol en2 spr&vnlim smDrem,

T rychle a %l innhD koordinovat Ysil? mnoha

Soulasnou vVviz2z spolelnosti CAG je vyr g8bnt
| esk® dveSe, Z&r ubolpanesmtuwiz@jpSijatel n®
takovl s e r v jakymi dudos |zakadgmigspokojenia b udou m2 t dT
sevracet.

Oproti tomuposlanineud §v§ obecnl seoeldkonkrémicearakiea.o p a k n

Slokgd!l igg@am® spolelnost® malj 20sdtagajn@® hz arkl

bymRNl o bTt formulov8&§no vistignn.
Dle Jakubikové (2013, s. 21) poslani prezentuije:

T Asmysl existence firmy,

f vztahkost atn2m subjektTm trhu,
1 normy chovani celé organizace,

T dl ouhodobiM8§Vvam®ohodrzoty.d

Posl 8n2m spol el nosti CAG je prostSednicty
prostSed2 |id2?, ve kter®m ¢gij 2. Prioritou
kn Dmu, aby mnl dTvod se vracetic&pobambDeabs
| esk® pracovn2ky a d8§vsg§ pS2legitost i tnDm

pS2legitost udrget zdrnavm §idvpootvn®d npSr.ost Se c

34 Spolelensk8 odpoviRDdnost

Spol el nost CAG je tak® dmolaelpernasvkiyd ed diglo vplx

pS2sphNvkovich organizac?. Lze jmenovat n8s
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T Klub pSs8tel spoPehnostiiemUfowl®ki sp§vg CAC
mniDs 2 c,

§ FarnicharitaStaryKnifnpr avi del n® pS2spRvky na zaji g
sl ugeb,

T pravideln® pS2sphRvky organizac2m a inst.i
a dal g2 m,

T Oblansk® sdrugesRytFrabti2§neékeS2 a vestavidn
pSedgkol n2z dnti,

T Obl ansk® sdrudendc&i 2011 2 d DD m \iealiaacil 0 0
ozdravn®ho pobkouogrokdmtonsemocnhDn2m,

1 DEBRA L R,v Dm.o%.80n000 1KO| na pomoc o0sob8m po
motTl2ch kS2del ,

T mi moS8§dn® (i vel n® pkStsgsitvreckf yp oas tu dy&Ind ant o
organizacimz aj i gSuj2c2m pomoc postigenim kat a:
ADRA, 0.p.s.),

T poskytnut2 dveS2, z8rubn2 a kov§n2 zdar
vobc2ch GtRchovice, Zbraslav a Lisovice,

1 a d aJergcag.cg).

Do spolelensk® ndpdy¥NpRwvisTi S&dMmorgani zac

spol el nosti o gidodtr i 2 nuS Tpnoappstadblkprdreni také

zprost Sed?2, ve kter®m se nach8z2 virobn2 h

Ve vgech f&§z2chSvdBphyudacv®@mg*k ekd@a | g Srnauz k

zpracovani nebo se recyklujidzSevn2 ho odpadu se pak vyr§

pougit?2 jakTchkol i pvoyjti§dpedn.2 Tvyitryo bmrzickhe toyb j <
Virobky se Il akuj?2 zejra®n.a Tvyotdooub aSrevdyi t e é
progi votn2 prostSed?2, | sodiRttsukdizegh vphookdonj®& cih .

nej sou poug2vs8&na organick8 rozpougthdl a a

(dverecag.cz

2Formaldehdg j e jedovanl, bezbar wirook€eanbmhh negausvnim
| l ovDka.
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3.5Marketingovy vyzkum

Vsoul asmM®s pwlbel nostdiGhP®znems§ gBdnT aktus§l
vyzkum. Posledni takovy byl provedemw ce 2012 a byl zamhRSen
kter§8 koupiplag§mweblooundilta ivht eri ® ov® dveSe.
z%| astnil o T208 respondent

Jelikog je marketipgokladTT zRum ypgdwnsé e re2
planu, byl marketingovy vyzkum provederrdmci diplomové prace. Pro vyzkum byla
zvolna met oda dot azn?kovehh mzsahed \Graezeni. Gzemiz h | e

sealevtomtop S2 padhD jedn§ sp2ge o prTzkum.

Vprvnz2 f 8§8zi byla provedena pilot8§8§g prostsS
vypl nRn2 dotazn2ku byla necellch 5 minut,
vgech opgZbkWha vypl Rovg§ndTdlodgddkwn?2tko hoptucs t

dotaznik zkracen.

Vdruh® f 8zi byl dot azn?2 kkmaiilsTt t § b ®o wHrdop N
atopouze W1 zeRsk®m kr aji. Celkem byl o z2sk§8nc

Ng§slednhD visledky sumari zoavwedwp Sal.ogyko&noce

Dotazn2kov® ¢getSen2? se z¥ astnilo 41 % mu

respondehbht @3qzpesgunaografu n2ge.

Obr 8ze3% VDkov® skupiny respondentT (v %)

VNKk

H18-25 ®26-35

M36-45 E46-60

61 +

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Obr§z#k PS2j mov® skupiny respondentT (v %)

Do jak® pS2jmov® skupir

@do 20 000

@20 001 - 30 000
430 001 - 40 000
®40 001 - 50 000
150 001 +

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
Cilemdotaza k ov® ¢get Sen2 bylo zejm®na n§sleduj 2

T zjistit, jak® povhDdom2 maj2 |id® o firmh
f zjistit preference z8kazn2kT pSi vibnDru

f ovhNSit hypot®zu nejvhRtg?2 spont&nn?2 znal o
f ovNSit hypot®zu nej vIidapgiz podpoSen® znal o
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4 Marketingovy mix

V rdmci marketingového mixu bude analyzovan zakladni koncept 4P, tedy produkt,

cena, distribuce a propagace.

4.1 Produkt
Vsoul asn® dobRD do portfolia spolelnosti | z

T interi®rovich dveS2,
T obl ogk aubdi,ch z §

T vestavilDnich skS2nz2,
1 nabytku na miru,

T dveSn2ch dopl RKT.

| nteri ®r ovhel advwneeS eslljosgbkyo us pol el nost i, proto
nej vdt g2 CAGzoabdédge. vel mi gi r ok opodnikgeb 2 d k u
protoschopny vybavittimt@ r odukt em kagdl interi ®r .

Vegker® | 8§sti dveS2 a z8rubn2 maj2 garan

nezavadné Dv e Se a | epodhézdji 2 kecsrkp®o meermptuyp | i ky, pS2p

Rakouska nebo ltalie.

To, ge jsou dveSe z &srl eevdoktern?)  proeuzg® waadhn &, h
nepoug2vanich materi 8l T a pS2pravkT. Evr o]
“uuroveR formal dehglumTge eviyshket wovat. MNRDSen

potvrdilo, ¢ge dveSe CAG rmald¢hjduag pRtin&sobr

OstatnihD pr 8vinD f ordnavioddeTh,y dprjoel |jsepdonl2em no st
dveSn2deshmyv@ho materi §lu. Tyto r&my moho
jsou tvoSeny slvyoowknd mko mddrtnraand2Dae TznT ct
CAG nedovs§takallewln zem2, kde mTge doch§z.
bNDhem jejich rTstu, pS2padnhD kde je mogns§

Vegker® dveSn2 r8&my spolelnosti jsou prot
masivn2ho dSeeks® vBEbpbubtdnRyz kde je pRstové§r
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Il nteri ®r ov® dveSe

Nab2dka dveS2 spolelnosti CAG je opravdu

dveS2, kter® jEBzmodm®v arryiraomti§chy jak prove
proveden? dvweé$® pbarmdgn®ar edal®inr @nDald & e \ea 2
spol el nost CAG nab?2z2 tak® celosklenDn® d\

B21 ® dveSe npgtvFaugaygaknDjky 2 mlomacmostecho nebp e j m®n

vkomer|l n2ch prostorech. CAG nahd?vze2S2cel kem

Barevn® proveden2 je mogn® u vgech vige z
Jedi neghodoos pol el nosttoi, QPeGviasdel lakoviouj Ar § v
vznikaj?2 druhy barev a barevnlch odjet2nT,
vgak mogn® nam2chat,i ktakbvjebaSeemD oos!
pSesto njtddcenen? v

DveSekekwru dSeva jsou veldmiegdgadeés idgonbody T mn oph
vyug2vsg celou Sadu podlahovi chSedelgprem n, kt
dSeva. Spolelnost naSadzl? ptoevnrtcoh otvylpc hd e¥kporrauv

1 laminat,

§ laminatreliéfi povrichs3 D strukturou zvIirazRuj2c?2 Kkre
7 laminatreainevy dg2 kategorie odoln®ho | amingt .
1 folie,

1 dyha fortei je novinkn spol el nosti, jedn8 se o0 siln

dyhuvd Sevi nh dub, kterT se po kartg|lovgn?2

pS&§n2 se upravuje olejovoskovg&§n2m) pro z
Z&8kl adn2m pS2nos e jadrénophodukte, jev Tvr gpbSke up,a dtRe dyn't e
d v e $32d N prastord.

DveSe se speci 8§l nzmi vlastnost mi

KromhR AobylejnTirphR@ukelSiy mSowdgdmmdno nta b 2

viroby t Dcpeti@nimidvastr®stmisye o vI astnosti, respe
dveS2 (,ir oz§riz@hkj 2Z)d n 2(jadp)Sroduts. ySpecialni vlastnosti

dveS2 (i z8rubn2) lze tedy zaSadlastni do 2.
produkt.
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Bezpel nosjsonprvnithvypednede S2 se speci §lnz2mi vl as
jsou ur ] enochzreajnn®npeg hkf§ | o w&m vnebo byt ov®m
t Dchto dveS2 je odradit potenci§8ln2ho zIl o

protihlukov® i protipog8rnz.

DveSe muaienst @#lflavs&§ny progkolenim pracovn?
zaruky. Kt omut o Y| el ukomcasgk8tdearl § ChAYd a0 podni ku udHFl
sejednAoposkytovgn2 techohchkhBh ma) drigteldci & o0s o
dveS2, nej envisestanwesdimgl, n2lnde zaSadit do

dor ozg2Sen®ho produktu.

Protipog§rsntu dvaesieo nutn® na z8§kladhD stano
dveSe mezi obytnou z-nou a gar §8g¢gz. Pro |

to,coproti pog8§rn2 dveSe CIAGppob&kSemi 2meziasAc

aprotipogs8§rn2mi dveSmi je minim§8lnh 25 mi
pog8rn2 2odYde@olsny t yt o certfikaei,Skdera geo pbVirdd a j 2
aprovs8dNDn8 oneza8utiori zovanou osobou. Stejn

progkol enim pracovn?kem.

Protipog8rn? dveSe jsou tak® velkou k onk
podrobeny n§rwd ndpre diesltiTzmvan® pog8&§rn2 zku
deklarovaomu dobu prohoSenz2. Na zal 8tku | edna :
potvrzeno, ge dveSe CAG progly tDmito tesc

jinTch dodavatel T. TSicetiminutov§ doba pr

Dal g2 tmypy ddeiSivassmastmspeeci dveSe XvulSovDsh®ol
akl i ma dveSe.

Skla

Ned2l nou soul §st?2 Sady dveS2, tspgl ¢RNobst |
CAG nab2z2 nhRDkolik typT skel pro sv® inter
T bNDgn® (hladk®, vzorovan®),

1 bezpé nost n?z,

Pog8rn2 odolnost?2 rozum2me dobu, po Kk
pog8ru vznikaj?2, apoBugesuRkcg ept Bhnéedoc
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1 kalenég,

T l epen® bezpelnost 2.

Sklo je designovym prvkem, a to iZS2 padhN bezpel nostn2ho s
speci 8§l n2z fumrkdtnd ivl alklt oo THe m&r aws@Adpt od
dovlastniho produktu.

Z8rubnhn

Z8rubnhD jspdesdodtppdl®e typu dveS2, ve vge

Mognosti z8rubn?2 jsou n8sleduj2c?2:
{ falcove, bezfalcove,

1 hlinikove,

T kposuvnim dveS$S2m,

T kbezpelnostn2m dveS2m,

T slep8 z8rubeR,

T a dal gz .

VestavhDn® skS2nh a n§bytek na m2ru

VestavilDn® ska$dnmsbyaterky na m2ru rozgi Suj 2
OpNt je mogn® tyto produkty vyrobit ve shc

DveSn2 dopl Rky

Me z i dveSn2 dopl Rky lze zaSadit kliky,
samozav2rptaehydveBh?tac2 mS2gky, okapov® p
pouzdraaJ edn8 se o0 pr oduk tGysamaknevgrab® alesnalupue| n o s 1

adopl Ruje jimi sv® vliastn2 virobky.

Sy st ®m EasyDoday e b

EasyDoor j e syst ®m sl uge bazniay. Jedadd settedpn d ar d r
03.vrstvu produktu, tedy 0 z § 2 SeniSypmrtd®du kzta.j i gSuj e z8kaz
n§kup a ¢get S2 jejich | as. Byl VyVvinut n a
s | ugceeb esm kupuficiha gpokaeného zakaznika, ktery sdéorad vracet.
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Syst®m EasyDoor je prezentlbe8hag@Zd®&®medue?
nNDkolik: pS2kladT)

1. get S2 | as z8kazn?2Kk

A ZDARMA odvoz starlch dveS2 a z8rubn?2,
A mont §¢g provsgd?2 pr ocgekraotliefni2k § toednb o rt n®gc i n
bezpel mosptro2tcilpog8§&rn2ch dveS?,

A kréatké terminy dodani,

A a dal g2

2.mognl vibRr bez starost 2

A s2S vz oordkboovrennD spr ogkol enTm persong§l em,
ArozrTstaj2c2 se s2S autorizovanlch i r e
A Segen2 dveS2 a z&rubn2 na m2ru,

A z8voz na pSeden aohodnut® m2sto a

A a dal gz,

3. garance a zaruka

A znal ka KnaadAP®na2 zf§kl adhD spokojenosti z8§
A certifikat 1ISO 9001:2009,
A produkty odpov2daj2 LSN,

A osviDdlen2 st&tn2 zkugebny,
A standardn?2 z8ruka 24 mRs2cT, rozg?2Senst§
A a dal g2.

4.2 Cena

Spolelnost CAG se pSi vytvg&Sen2? cen svlich
které jsou Zejiho pohledu rozhoduijici:

T ng§klady vynalogen® na virobu vlastn2ch
zbog2, kter® je pviastrdnfwrgoR on ( akp Sdo gl n Rk ) k
T ceny srovnatelnTch virobkT nejviznamnijg
Jelikog n8&8klady jsou samozSeajemmmTeohgag2l,rob
lzed2 ky tNDmto 2 uvedenkmnbazRRtwoTktDet@momT g e
cenazvolena. DolAa hr anici tedy svyobdskonknégihd vgrdbku s poj

ahorn2 hranici pak nejdragg?2 virobky konku
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ObecnhN u virobkT spolelnosti CAG platz, ¢
zhrubad4m52 % koneln® ceny virobku.

Jelikogakli §€C®AGna vysok® kvalithD svich vTrc
virobkT

cenov® hranici nebo dokonce stejn®. Do ¢

zmat erliiL @s H® zrepubl i ky, j sou ceny

spol el nospokaj ¢ud2 gvracej2c?2 se z8kazn?2ci
ceny, pSesto takov®, aby neodradili t®mnDS

Spol eCAGsovgem nabzz2 | takoupPedhbn GglRIN] k
zkonkurent T t nekabizi@akovyinrpootiktyem j sou napS2Kkl
vpovrchov® YwpravhD diha forte (dsSelvnonsx Nchunks)
kter® jsou novi el es so |perhavoudteoiss denlagibke,

get Dcht o wiemab v@Hmy8s , ndmajonh tkhy konkurenci.

Na grafu n2ge je zobrazen vivoj cen dvou
Alumi Vertik Ssl ami n§t ovIim povrchem, druh® jsou
shbezpelnostn?grtaSaud g BTaz.r n®, gnei, adogak ty maj 2
Aobyl ej n®f, tak ty se speci 8l n2mi viastn
nezmhDnila o v2ce nedleteehi20ld2®d 1%0 G eKln,e mWBii Il &
Oprotitomuw oce 2013 byla cena zmBDnDnav e ckhr 81t .
ostatn2ch produktT.

Vivoj cen je tedy pl ynul itvnizegnEnapre vracéjicih v T k

sezakazniky.

Obr g§z#k WVWIivoj ceny dveS2 (v KI|)

8000

6000

4000 - HAIl U mi Vertik

2
2000 - EBezpel nostn

0 A

2012 1l.pol. 2.pol. 2014 2015
2013 2013

Zdroj: vlastni zpracovandlec e n 8§ g d|l e CAGRB1H6 i
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Do ceny mTge me plaelnh podninkyt Obteackn®) | ze pl at bu
vhot ovost.i na dan® vzorkovnD, Ppamec2a pBlrantfl

nebo bankovn2m pSevodem.

Pl atebn2 podm2nky se lemgetkoopcbod hebmalbabdnad, =z d a
| individuélni zakaznik.

Vel koobchodn2k m8& mognost wuhradit:

T 100% zélohy vt akov®m pS2padlBetkok® $BesvUhy?2 % z
T I 8§stelndoung§izghahuwe ov g ( nlis pnSouvu p dile)

U vel koobchodn?2 kT Izv. aogfakturevanks® Tou ed rozomi r ol i
veli kost z8lohy, kterou velkoabghmodmdoki $p
| erpg&ny platby za dodan® vIirobky. Pokud c
vigi z8l ohy, pozastav? s e odgprdossvtk y v yat vwesli K
objednavky.

U mal oobchodn2kT a i ndbdobnédlun®hon dhadtit z 8k az n 2 k

f 100% zalohy ivt omt o pS2padh e cedxlowt®n Ut§as tklyev
§ zdlohuwe vigi 80 %, zbylTch 20 % pSi pSedé§gn

Vi ge uvede po@minkyl peot velkoobehod i maloobchod a individualiniho
z8kazn2ka jsou obecn®. SamozSejmhN je mog

dohody obou stran.

4.3 Distribuce

Spolelnost CAG vyug2vs§ jak pS2mou tak nep:¢

Vzorkovny

Mezi p $2 nmistribuci | ze zaSadit samotn® vzorkovny.
zpTsob pro z8kazn?2ka, jak produkty nakoup
wupravy dveS2 a z dborfympersondléo s e poradit s

Vsoul asn® dobnD m§8 Cxefs ztche eina e nachazisideo r k o
spol elkwyots2tniD.v Vzorkovny maj?2 pevnD stanove

po domluvhD sjednat takovl term2n, kterl se
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Vgechny vzorkovny sékit emlid3 pot el k@esvelgydhv se n
mNDstech a obecnh jsou dobSe pS2stupn®.

Ob r § z #6kVzdrkovny CAG

Horoméficeee e

Praha Pardubice

e e Kytin

Plzei  pfipram

@

Ceské Budéjovice

Zdroj: www.facebook.cz, 2016

AS ug z8kazn2k navgtz2yv? prodejnu nebo p
konfigur8toru na webmal &badmdiSre§ R k Sctha,v ep D2 d
prodveSe. Techni ci se z8kazn2kem pS2mo ne
technick®ho Segenz, navrhnou vhodnl povVvr
ostatn2ch dopl RKT.

Ng§slednhD je seps§n TzamBSmuaw2s proatkd kaodle,m

cenové nabidky. Ta se podpisem stava platnou.

Po virobhRD dveS2 moS8§ nzoSskta?z DBgp raalkyo.$ &€ k o p Nt I
toho, zda se jedna o velkoobchodnika nebo maloobchodnika a individualniho

zakaznika.

Velkoobcodn2 k m8 n8sl eduj2c?2 mognosti

~

1 velkoobchod si dodavku vyzvedne vlastni vozy pS2 mo vV e v
navzor kovnhn,

f mognost vyugit? z8silkov® slugby (konkr
Geis),

1 rozvozvr 8§ mc i regionu na pobol ku vel koobchod
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U malbobchodu a individualniho zakaznika je to obdobné:

f vpS2padhi, ge je zak8zka bez mont&g8ge,
velkoobchodniki 0 s 0 b n 2 odbRNDr ve virobhN nebo na
slugby nebor mcipopdwaadzk na pobol ku | i doi

f vpS2padh nroankt 88zgkky (st Tk§ se indivicenogél n2 ch
nabidce. M akov®m pS2padhceratki§fzikkuov@®@il v etzec hn

az8rubnhD rovnou namontuj e.

Prodejci

KromhRD vlastn2ch vzorkoven |j e umodyinc®u hddv eSaec
prodejcT po cel® Lesk® republtohodljejitilcht o
autorizovanich. Dal g2 ch 7 prodejcT m8§ 0 |
bezpelnostn2ch a prot.i Yw@8paadz h prdovckeSj2c Ta

odi stribuci nepS2mou.
Na obr §zjkeu zlobrlazzen pod21 jednotlivich kr:
m2st, kde | ze dveSe CAG zakoupit.

Obr 8§ze7tk Pod?2I| krajT na celkov®m poltu prodejn2ch m

Stredocesky
214 %

Jihotesky
14,6 %

Jihomoravsky
48 %

Zdroj: vlastni zpracovandle interniho materialp2016
4.4 Propagace

Mar keti ngovs8 komuni k a slabou stiarkdueVlsmoaud tais nj®e do
obecnhD nejvzce i nvestuj e do rekl amy na
billboardy, pS$S2padnhD televizR%2 sgiguiofuy S p 0
k marketingujetedg p2 gen2 pasi vn?2,.
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Pasivn?2 pS2steaebl amB| pbnwovsddtl akz ni2 kporvody egdeet nSee
visledek je zobrMameml crha ogrpafviddha 2 dpe.l 0 uv.

respondent.i vzyau gv e chal mo&relnbh4g i Ma t vgech r
sesr ek | amou spol el nosti CAG neset kaml a ni k
spol el nosti na internetu. Zbytek dotazovart

prostSedku.

Ob r § z #8kKdé jste zaznamenal/a reklamws p o | e CAGoss.d.7(v %)

Kde jste zaznamenal/a reklamu firmy CAG s.r.0.?
0.8-1.8

# Nikde (nevim)
# Na internetu
MmNa dopravn?

# Na billboardu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Weboveé stranky

F2lks&, ge ten kdo nem8 webov® str8nky, | a
str8nky dnes vel mi vyug2vanowouf gsmau r el ap

nizké nakladn z 8roveR jejich schopnost oslovit v

Ofici 8/ n2 str8nky firmy CAG wwydvereauay.cmn al ®zt
Na tRDchto str8nk8ch jsou vedeny vgechny

vzorkoven, j ejich ot ev?2oruacz2d ed otbayk ®a pvoedd. k eR a
o nabizenych mrduktech a jejich cenach. Aktualni kataly i cen2k je mogn
vef or m§tu pdf. Soul §st 2 také kohfigukagor, veekterére T ¢ h

siz8§kazn2k mTge sestavit dveSe podle svich

Vsoul asn® ¢&bPr ajeinjestokd®d o v y tom-loiSee2kal kul al
Ta m8§ m2t za %kol , na rozd?z| od zm2nDn®h

z8kazn2kem rovnou do syst®mu spol el nosti

Webov® str §nkySeph[lskebr?id bvre§l zjgkieu Zobrla®zena hor

avodni straky. Na €to jsou uvedenykategorie prodkit T, kont akt, cen
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Poot evSen? kseob@zi nabitlka, fktkr§ jsgermovi zont §l n2 Y%
Zdeb y byl o mogn§ vhodn® pSemligl et o jejz?z
zobrazen?2 | e tgotviagn ®,e lzneij mM®nsat ok vpfolui j eho p

Ob r § z #89kUvddni webova stranka CAG
info@dverecag.cz @ 800 262 929

Zarubng Dvefni dopliiky Skiin& na miru Rady a navody Cenik Kontakt Realizace

Dvefe podle dekortl Dvefe podle modell Dvefe podle provedeni Specialni vlastnosti dvefi Dvefe na miru

I
N
8

Vstupni dvefe do bytu

Zdroj: www.dverecag.cz, 2016

Pokud ovgem pomineme toto horizont 8l n?2 z
webovTch str&§nek pé&2jverhrifc.e Naviivjpaocd skhg s

ugivatele vgdy pSesnhD tam, kde se nach§z?

M2t dobSe zpracovan® webov® str&nky tak,
také zz oho dTvodu, ge pokud z 8k azich?acjgjichcht Dj :
nab?2dce, pak vel mi | asto nejprve navgtDvuj
webovTlch str8nek s e pak mo h o u rozhodnol

virobce/ prodej ce niolibpmatdteendat jinde (naps§.

To, ¢ge | souydwe eapid® Tospterng niknf or mac2, uk§gzal o
Visledek ot&8zky zamhRSuj2c? se pr8vn na z
naobr 8zku | . 20.

Obr 8§z20k FKdroje informac?2 z8kazn?2kPo)pro n8kup inter

Kde byste hledali nebo jste jig

dveS2ch? R
H Internetoveé stranky vyrobce

# Specializovanda prodejna
i Hobbymarket

® Reference od
c

MTi gt Dn® kat a

H Internetova diskusni fora

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Graf wukazuj e, ge necellch 30 % respondent
dveS2hhedoayl i pr8vihD na internetovich str &
mognost?2 byly speciahiobbyama®kpt gdejJey pan §

takéna ef erence od svich pS8tel nebo pS2buznl

Internetové katalogy

Spol el nost CAGIi peetméd®ow@®@mMekat aal ogu Fir my.

popis firmy, odkaz na webovehwakovemky a Kkor

Bannery

Jak jeejtiy zmdouDmaen®Vv doblD i nvesiemneta. CAG
Dot Dch | ze zaSadit nap$S.itbapa&oy,rekésknp?
kteréese zobrazuj 2 nejlastDji na pKradje*kc tze ao tkraa
prokl ik. Ten se zapol|l 2t8v8§ do reklamn?2ho

dané reklamy.

Nej | astDji je na internetu mogn® vidDt b
(Square) a 160x600 (Wide Skycraper) pixel]

Obr 8§z2lk UkS8zka banner T

| =
Kvalitni ‘) ] ﬂ CA ;
Kvalitni

ceské dvere

ceske dvere
v ruznych dekorech
a provedenich

Chci je vidét

> X

¥
"

Zdroj: intern2,26186teri 81 spolelnosti

Nevyhodou této formy reklamy je tzbannerova slepota,k v T | i kter® ug
prakticky ignoruj?2 sdiDl en? poskytovan® pr
tak® Sada n§stroj T, ko eri @ olugiji ¥ atodl ev eigrkte

nainternetu.
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Facebook

Vel mi dTl egitou formoaue ppropfaiglac es p @! d lark®s t
Facebook. Ten vzniki ¥ oce 2010. Ve skupinhbD je mogn:

informace o podniku, stejnhD jako na webovl

PS2sphRNvky je®wusmya realv ipgSSP s PNvEHr ma2 bnin.
napS2klad o novich modelech a dekorech d

cenovych akcich, ziskanych certifikacich nebo nadchazejicim veletrhu.

KromhD podniku na profil pSi dgvajgiRrsgudPis pNv
topS2sphNvky velmi pozitivn2, ve kterlch s
poskytovanl servis. Vel mi zaj2mavim pS2s
zviditelnit v2ce neg ostatn?2, j e pS2sphyv
Decastelo. Ta roce 2012w 8 mc i rekonstrukce domu vyb?2ra

znab2dky CAG. O svou spokojenost se t®g p
Vybran® pS2sphRvky jsou zobrazeny na obr §zk

Obr § z 22kFadebook-vybr an® pS2sphRDvky

% Eva Decastelo » CAG dvere a skiiné

Byla jsem se podivat na své dvefe na veletrhu:-)))

Nadherné dvefe od vas - mohu viele doporucit, vyrobeno na miru
vEetné obloZeni a jsou naprosto nadhernélill

Zdroj: www.facebook.¢2012

Vroce 2015 se tak® objevila na profilu so

ARCH v Praze.

Dal g2m plusem profilu je mognost hodnocen
virobky smohebnestiedy o sovs@ aztknu2gnein oustiiv aptc
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