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SOUHRN

1. Cil préce:
Na zaklad¢ vysledkt vlastniho vyzkumu situace v segmentu dodavatelll montaze oken stanovit
budouci marketingovou orientaci spole¢nosti TPL s.r.0..

2. Vyzkumné metody:
Pro teoretickou ¢ast prace byly pouzity literarni reSerSe. V praktické ¢asti byla pro situacni analyzu
pouzita metoda pozorovéni, expertni rozhovory, srovnavani a rozbor vlivu jednotlivych faktort
prostiedi na spole¢nost TPL s.r.0.. Pro realizaci marketingového vyzkumu byla pouZita metoda
dotazovani a pro analyzu dat marketingového vyzkumu statistické a matematické metody na drovni
frekvencni a kontingen¢ni analyzy.

3. Vysledky vyzkumu/prace:
Na zaklade¢ realizace vlastniho marketingového vyzkumu v segmentu dodavateld montaze oken
byla stanovena doporuceni ke zlepseni marketingové orientace.

4. Zavéry a doporuceni:

Prosttednictvim  marketingového vyzkumu byla zji$téna nedostate¢nd informovanost
zakaznikt/investorii v oblasti technologii montdZze oken a proto je doporuceno zaméiit se na
sekundarni B2C komunikaci prostiednictvim médii. Soucasné je nutné zintenzivnit propagaci nové
zavedené CSN 746077 v B2B i B2C komunikaci. Firma by méla flexibilngji spolupracovat
s vyzkumem a vyvojem na inovaci a rozvoji produktovych fad s cilem udrzZet kvalitu PUR pén a
aplikovatelnost materiali. Pro zlepSeni dostupnosti materialt je doporuceno zvazit ziizeni e-shopu.
Je doporudeno zaméfit se na sledovani aktivit konkurence a to na produkty i sluzby s vyuzitim
benchmarku. Zéakladni pro firmu je udrZzeni a rozvoj stavajicich konkurenénich vyhod a také
osobnich vztaht s kli¢ovymi zakazniky a distributory, na kterych firma nejvice profituje. Firma by
se méla zaméfit na zvyseni podilu stiednich firem.

KLICOVA SLOVA

Marketingovy vyzkum, situa¢ni analyza, strategické fizeni, marketingova orientace.
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SUMMARY

1. Main objective:
Identification of the future marketing orientation of TPL Ltd. based on the results of research
the situation in the supplier segment window installation.

2. Research methods:
Literary researches were used for the theoretical part of this work. In the practical part
observation, expert interviews, comparison and analysis of the impact of various factors on the
company TPL Ltd. methods were used for the situational analysis.

3. Result of research:
Recommendations to improve the marketing orientation were set based on the realization of the
marketing research segment suppliers window installation.

4. Conclusions and recommendation:
The marketing research found a lack of customers / investors awareness in window installation
technology and therefore it is recommended to focus on secondary B2C communication through
the media. At the same time, it is necessary to intensify the promotion of newly launched CSN
746077 in B2B and B2C communications. The company should be flexible to work with research
and development on innovation and the development of products in order to maintain the quality and
applicability of polyurethane foam materials. To improve the availability of materials, it is
recommended to consider setting up an e-shop. It is recommended to focus on monitoring
competitor activity and products and services using the benchmark. Essential for the company is to
maintain and develop the existing competitive advantages and personal relationships with key
customers and distributors on which the company benefits the most. The company should focus on
increasing the share of medium-sized companies.

KEYWORDS

Marketing research, situation analysis, strategic management, marketing orientation
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1 Uvod

Tato bakalafska prace se zabyva vlastnim marketingovym vyzkumem, provadénym ve
spole¢nosti TPL s.r.o. a jeho piinosem pro tuto spolecnost. Rozhodnuti 0 realizaci
vzniklo na zaklad¢ pozadavki fidicitho managementu ziskat odpovédi na zakladni
otazky, tykajici se preferenci, nazori a potieb svych i potencidnich zakazniki. Jedna
se 0 prvni vlastni vyzkum vtéto firmé. Jeho redlizace byla pro zudastnéné
zaméstnance také zajimavou zkuSenosti. Autorka je v této spoleCnosti zaméstnana
sedm let na pozici finanéni ucetni.

Obchodni spole¢nost TPL s.r.o. ptisobi na ¢eském trhu jiZ 20 let v oboru stavebnictvi
ve specifické oblasti montaZe otvorovych vyplni. Nazev spole¢nosti je dle pozadavku
vedeni fiktivni. Spole¢nost dodava na trh polyuretanové pény, tmely a tésnici
materidly (specialni folie a izola¢ni pasky). Poskytuje celou fadu logistickych sluzeb

a technické poradenstvi. V soucasnosti ma 23 zaméstnanct, vlastnikem je spole¢nost
TPL GmbH se sidlem v Hamburku.

1.1 Cileprace

Prace vznikla na zaklad¢ poZadavku vedeni firmy TPL s.r.0. uskute¢nit marketingovy
vyzkum s hlavnim cilem zjistit situaci v segmentu vyrobcti oken z pohledu
pouzivanych produkti a sluzeb a nésledné podle wvysledkti urcit budouci
marketingovou orientaci nebo pfijmout opateni ke zlepseni soucasného stavu. Firma
uvazuje provadét podobny vyzkum opakované, coz by umoznilo sledovat a
porovnavat nckteré jinak neméfitelné faktory, naptiklad povédomi o znacce a image
firmy, vyvoj informovanosti nebo ptistupy stavajicich i potencionalnich zakaznik.

Ukoly vyzkumu bylo zjistit:
jaka je soucasna uroven instalaci otvorovych vyplni - oken;
- jakéjsou materidlové preference vyrobct oken;
- jaké postaveni ma znacka TPL ve srovnani s konkurenci;
- jaké je povédomi o CSN 74 6077;
- uroven a vyznam technického poradenstvi.

Dil¢imi cili prace bylo sestavit dotaznik, provést analyzu dat a na jgich
zakladé¢ stanovit zavéry a doporuceni. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o B2B dotaznik,
jeho tvorba vyZadovala odborné znalosti o pouZziti specifickych materiali a procesu
monté&Ze oken. Na zakladé zkoumanych témat a teoretickych poznatkt 0 zasadach a
metodach techniky dotazovani byly zformulovany konkrétni otézky. Dotaznik byl
otestovan a vyzkum zrealizovan. Dotazovani probéhlo telefonicky. Pii analyze dat a
jgjich vyhodnoceni bylo pouZito statistickych metod na trovni frekvenéni a
kontingen¢ni analyzy v programu M S Excel 2013.

Nedilnou soucasti prace je situa¢ni analyza, kterd predchazela marketingovému

vyzkumu. Cilem bylo prozkoumat vnitini a vnéjsi prostiedi a odhalit faktory, které

pusobi na ¢innost firmy a ovliviiuji sou¢asné marketingové strategie. Byla provedena
1
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analyza vnitiniho prostiedi firmy, analyza makroprostiedi a horizontalni a vertikani
analyza mikroprostiedi. Vystup vSech dil¢ich analyz tvoti SWOT analyza silnych a
slabych stranek spole¢nosti a prileZitosti a hrozeb okoli. Tato analyza je na zakladé
vysledkd vyzkumu v kapitole 3.5 upravena 0 noveé zjisténé skutecnosti.

Firma TPL sr.o. je orientovana pfedevsim na zisk. Pro dosazeni financnich cilt
danych vlastniky, které musi vedeni firmy v prvni fadé respektovat, firma stanovila
konkrétni soucasné platné marketingové cile a strategie (produktové, cenové,
distribu¢ni a komunika¢ni), které naplituje a uskute¢iiuje v souladu sro¢nim planem
nakladt a vynost. Z vysledkd marketingového vyzkumu vyplynula doporuceni pro
dalS§i marketingovou orientaci spole¢nosti a navrhy na feSeni situace, které by méli
soucasn¢ strategie doplnit.

Tato opatieni jsou zaméfena ha
- nedostatecnou B2C komunikaci, kterd by zajistila lep$i informovanost
koncovych uzivateli montaze oken;
- na propagaci nové provadéci normy;
- na kvalitu PUR pén s vyuZitim vyzkumu avyvoje,
- zfizeni e-shopu scilem zlepsit dostupnost produkt;
- udrZeni a rozvoj konkuren¢nich vyhod,
- naziskavani sttednich firem s cilem zmirnit vliv klicovych zakaznikt
- nasifeni image propagaci spole¢enské odpovédnosti.

Vsechna vySe uvedena doporuceni jsou rozpracovana Vv kapitole 3.6 Doporuceni pro
dal&i marketingovou orientaci av zavéru prace.

1.2. Struktura a metodika prace

Teoretickd ¢ast prace se vyuzitim literarni  reSerSe  zabyva problematikou
marketingového vyzkumu, strategického fizeni a provedenim situa¢ni analyzy.

V kapitole 2.1 je na zakladé odborné literatury definovan v jednotlivych kapitolach
marketingovy vyzkum a jeho faze, metoda dotazovani, postup tvorby dotazniku,
sestaveni planu vyzkumu, realizace vyzkumu a vyhodnoceni dat.

Kapitola 2.2 se zabyva  fazemi strategického fizeni a sleduje zaclenéni
marketingového vyzkumu do marketingového strategického fizeni jako procesu. Dil¢i
kapitoly se snazi postihnout jeho logicky systém a ztoho vyplyvajici strukturu
¢innosti.

Kapitola 2.3 se vénuje detailné provedeni situa¢ni analyzy, ktera je soucasti analytické
faze strategického fizeni a zaroven vychozim bodem pro formulaci strategii. Zvlastni
subkapitola popisuje specifika B2B trhu.

Prakticka ¢ast vychazi z odbornych poznatk, uvedenych v ¢asti teoretické.

Kapitola 3.1 stru¢né charakterizuje spole¢nost TPL s.r.o. a jeji ¢innost s pfihlédnutim
na pusobeni na B2B trzich.
2
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Situa¢ni analyza v kapitole 3.2 byla provedena na zakladé pozorovani, komparace a
rozboru jeva s vysvétlenim logickych souvislosti. Na zakladé expertnich rozhovori
sodpovédnymi pracovniky (feditel spoleCnosti, obchodni feditel, manazer
marketingu) a osobni zkuSenosti autorky byly definovany a konzultovany jednotlivé
faktory prostiedi, které jsou povazovany za dulezité a maji vyznamny vliv na ¢innost
spolecnosti. Situacni analyza byla pro spolecnost piinosem, nebot v praxi se
neprovadi. Marketingové fizeni vychazi z rutinnich znalosti prostfedi a informaci
ptimo z terénu. Kapitola 3.2 je roz¢lenéna na informace o trhu, analyzu vnitiniho
prostiedi, analyzu makroprostfedi (PEST) a analyzu mikroprostfedi. Souhrnem vsech
dil¢ich analyz je analyza SWOT, ktera identifikuje silné a slabé stranky spolecnosti a
hrozby a pftilezitosti okoli.

Soucasné marketingové strategie firmy v kapitole 3.3 byly zjistény metodou
pozorovani a expertnich rozhovori S odpovédnymi zaméstnanci firmy (¥Feditel
spolecnosti, obchodni feditel, manazer marketingu). Jedna se o souhrn a popis
soucasnych produktovych, cenovych, distribu¢nich a komunika¢nich strategii a
postupu, kterymi se firma fidi a které odpovidaji soucasnym firemnim cilim a
hodnotédm fiskaniho roku (1.6.2014-31.5.2015). K témto strategiim se vztahuji
zavére¢na doporuceni, vyplyvajici z marketingového vyzkumu. Dil¢i kapitola uvadi
systém kontroly plnéni cilti a marketingovych aktivit.

Kapitola 3.4. popisuje redlizaci vlastnino B2B marketingového vyzkumu. Spole¢nost
TPL sr.o. nikdy pfedtim podobny vyzkum neprovadéla. Jeho hlavnim cilem bylo
zjisténi situace v segmentu vyrobecil oken z pohledu pouzivanych produktii a sluzeb.
Dil¢imi cili bylo zjistit preference v oblasti cen, kvality a dostupnosti produkti a
technického poradenstvi znacky TPL i konkurence. Vyzkum se zaméfil také na
znalost stavajici legidativy v oblasti montéZe oken. Zvolila metodu telefonického
dotazovani na =zakladé ptedem ptipraveného dotazniku vzhledem k rychlosti,
navratnosti a nizkym nakladim. Respondenti byly vybréni z interni databaze - celkem
30 malych, stfednich i velkych firem, z toho cca polovina spolupracujici a polovina
nespolupracujicich sTPL s.r.0.. Tento kvotni vybér byl proveden tak, Ze reprezentuje
10% vzorek subjektii na trhu v CR, které se zabyvaji montazi oken. Dotaznik byl
sestaven na zaklad¢ teoretickych poznatki za podpory pracovnika marketingu a
obchodniho manaZera. Realizace probéhla podle piedem stanoveného planu. Papirové
dotazniky byly zrevidovany, a data byla kvantifikovéna - pfevedena na kody.
Jednotlivé otazky a odpovédi respondenti byly zaneseny do tabulky atimto zpisobem
byla vytvofena zakladni databaze. VyuZitim statistickych a matematickych metod na
urovni frekvenéni a kontingenéni analyzy byly tdaje z databaze sesumarizovany do
konkrétnich odpovédi na zadané otazky. Detailni popis postupu a metodiky vyzkumu
jsou obsazeny v kapitole 3.4.2 a 3.4.3.. Pré&ce svyuzitim kontingenénich tabulek
umoznila zkoumat rizné pohledy na zadané otazky a souvislosti mezi nimi. Vybrané
vysledky a zjisténi, které maji pro firmu nejvétsi smysl a vypovidaci hodnotu, byla
zanesena do grafii, coz umoznilo lepSi orientaci ve vydedcich pro zavéreéné
hodnoceni i prezentaci (kapitola 3.5). Na zaklad¢ takto ziskanych informaci bylo
nutné se zamyslet nad jejich konkrétnim piinosem a vyuZitim pro dal&i konkrétni
strategie a postupy. Doporuéeni, kterd z vyzkumu vyplynulajsou uvedenav zavéru.
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Cile vyzkumu se podafilo dle ndzoru vedeni spole¢nosti naplnit. UZ samotna realizace
vyzkumu znamena pro firmu novou zkuSenost. Byly tak ziskany poZzadované rdmcové
informace zterénu ze sektoru montdZze oken o preferencich spolupracujicich i
nespolupracujicich subjektt. Vyzkum pfinesl nazory na produkty firmy TPL i
nejvétsich konkurenti z pohledu kvality, ceny a dostupnosti, hodnoceni technického
poradenstvi, informace o piistupu firem k montézi oken a na novou provadéci normu,
j€gjiz existence je pro TPL s.r.0. velkou pfilezitosti pro marketingovou komunikaci.
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2 Teoreticka ¢ast prace
2.1 Marketingovy vyzkum a jeho vyznam

Kotler a Armstrong (2004, s. 227) definuji marketingovy vyzkum jako proces, jehoz
cilem je systematické planovéani, shromazd’ovani, analyza a vyhodnocovani informaci,
potiebnych pro ucinné feseni konkrétnich marketingovych cilt.

Podle Ptibové a kol. (1996, s. 13) je marketingovy vyzkum chapan jako funkce, kterd
spojuje spotiebitele s marketingovym pracovnikem prostiednictvim informaci,
uzivanych k zjistovani a definovani marketingovych ptileZitosti a problému k tvorbé,
zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovanim marketingového
Usili ak zlepSeni pochopeni marketingu jako procesul.

Autorka pokracuje (1996, s. 21), ze piinos marketingového vyzkumu pro
manazerské rozhodovani rozhoduji dvé zakladni podminky:

- kvalita marketingového vyzkumu;

- kvalita marketingového fizeni podniku.

Ddle piSe, Ze marketingovy Fidici proces ma tyto ¢asti:

- analytickou - poznavani trhi, principt, fungovani a hledani trznich mezer;

- plénovaci - piiprava a realizace strategii;

- kontrolni - kontroluje se prub¢h marketingovych aktivit a jejich soulad se situaci
natrhu.

Kotler a Armstrong (2004, s. 227) uvadéji, Ze marketingovy vyzkum ma étyfi
zakladni kroky:

1) definovani problémi a cilti vyzkumu;

2) piiprava planu vyzkumu a navrh metodiky;

3) realizace vyzkumu, shromazd’ovani a analyza dat;

4) zavére€na zprava a prezentace vysledkd.

2.1.1 Vyzkumny problém

Podle Piibové a kol. (1996, s. 31, 35) je prvnim krokem marketingového
vyzkumu presna definice vyzkumného problému a cile, jakého chceme
dosadhnout. Transformace marketingového problému do problému vyzkumného,
do cili a zadani je dileZitou vstupni etapou.

Kotler a Armstrong (2004, s.228) uvadgji tii typy vyzkumu v zavidosti na
stanovenych cilech:
1) explorativni vyzkum — cilem je shromazdit piedbézné informace, které maji
napomoci definovat problém a odhadnout hypotézy;
2) deskriptivni vyzkum —cilem je popsat marketingové problémy, jednd se o
popis napt. situace na trhu, demograficky faktor, postoje spotiebitelt;
3) kauzalni vyzkum — cilem je otestovat hypotézy o pfi¢inach a vztazich.
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2.1.2 Priprava planu vyzkumu a navrh metodiky

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 229, 230) je nutno presné stanovit, jaké
informace budou poZadovany, jakym zpisobem a jakymi metodami budou
ziskavany, metody kontaktu, sestaveni vybérovych soubori a instrumenty
k dosaZeni cili. Vyzkumny plan by mél byt pisemny navrh. Mél by obsahovat
pozadavky managementu na teSeni konkrétnich problémii, na informace a
zpusob, jakym vyzkum pomtuZe urcit rozhodnuti. Mél by zahrnovat naklady na
realizaci.

Podle Koudelky aVavry (2007, s. 101) planovani vyzkumneho projektu vyZzaduje:
rozhodnuti o zdrojich dat;

- rozhodnuti o vyzkumnych metodach;

- vybérova rozhodnuti;

- sestaveni harmonogramu vyzkumu;

- finan¢ni zajisténi vyzkumu;

- personalni zajisténi.

Piibova a kol. (1996, s. 26, 27, 43) uvadi, Ze se pracuje s primarnimi a sekundarnimi
zdroji dat. Udaje sekundarni povahy byly pofizeny kjinému ucelu nez je
soucasny vyzkumny problém. Primarni data jsou pofizena nové v ramci feSeného
projektu. Zdroje sekundarnich dat jsou velmi riznorodé, poskytuji moznosti levného a
rychlého feSeni. K hlavnim problémim patii jeich nizka vzgemna kompatibilita,
zastaralost, nesystematické pokryti problému. Originalni udaje jsou nové ziskané pro
konkrétni projekt sbérem v terénu. Pokud se pracuje sprimarnimi zdroji, nastupuje
otazka techniky sbéru dat - dotazovani, pozorovani a experiment, z nichz kazda
ma sva specifika. Navazuje urceni optimalni velikost vybérového souboru. Pii volbé
vyzkumné metody se rozhodujeme mezi kategorii kvantitativniho a kvalitativniho
vyzkumu. Kvalitativni metody pouzivame pii hledani zakladnich souvislosti a vztaht
mezi proménnymi, Kvantitativni v situacich zndmych, kde se ovéfuje platnost a
hledaji se proménné, kterymi lze zédkladni vztahy popsat.

Pro tcely této bakalaiské prace byla pozornost vénovana metodam dotazovani.

Podle Maého (2008, s. 55) jsou zdrojem informaci p¥i dotazovani odpovédi
respondenta, jeho verbalni i neverbalni chovani pfi polozeni otazky. Metody Setfeni
mohou byt pouzity pii Setfeni jakychkoliv souborti a jejich aplikace je mozné
pfizplsobit cilim deskriptivniho i kauzdlniho vyzkumu. Dilezité je hledisko, zda
zjisStujeme hodnoty proménnych u vSech jednotek — Setieni vyCerpavajici, nebo u
nékterych jednotek — Setfeni vybérové. Kladem vybérovych Setfeni je finanéni
Uspora, mensi pracnost, rychlgjSi kontrola spravnosti a tplnosti vysledka.

Ptibova a kol. (1996, s. 85, 86) popisuje uré¢enim velikosti vybérového souboru, od
kterého budeme ziskavat primarni Udaje. V ptistupu k urovani se stietavaji rozdilné
zgmy. Ekonomickym zgmem je mit vzorek co ngimensi, vyzkumne zgmy vedou
k opa¢nym tendencim. K nejpouzivanéjsim metodam patii kvétni vybér. Jde o postup
nendhodny, hovotime o zdmérném vybéru. Vytvaii se miniatura souboru zakladniho.

Tak se stane na zéklad€ kvétnich znaki. Struktura je reprezentativni praveé podle
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téchto znakd. Uvniti skupiny muze nastat jista libovile ve vybéru, coz mulze
ovlivilovat reprezentativnost a pozdéjsi zpracovani vysledkd.

Maly (2008, s. 65) uvadi srovnani hledisek jednotlivych technik Setfeni.
Tabulka 1 Srovnéni jednotlivych technik Setfeni

Hledisko Pisemné Osobni Telefonické Elektronické
Vyse nakladi NejniZsi Vysoka Stiedni Nizka
Naro¢nost na Nizka Vysoka Roste Nizka
organizaci v zévidosti na

poctu hovora
Mira navratnosti Nizka Vysoka Dosti vysoka Vysokéa
odpovédi
K ontakt Zadny Uzky Neptilis uzky | Nep#ilis Gizky
S respondentem
Vyuziti Omezené Vysoké Dosti vysoké | Dosti vysoke
v kvantitativnich
vyzkumech
Rychlost Stiedni Stredni Vysoka Stfedné vysoka
provedeni

Zdroj: Maly (2008, s. 65)

Podle Piibové a kol. (1996, s. 72, 73, 75) je kvantifikace my3lenkovy proces, ktery
znamena pievod kvality na kvantitu. Jde o rozhodnuti, jaké kvantifikované udaje pro
feSeni dané¢ho vyzkumného problému potfebujeme ziskat terénnim Setfenim a jakym
zpusobem tento sbér dat budeme ptipravovat. Nasleduje tedy:
- identifikace jevi, které¢ chceme zkoumat;

- vybér vlastnosti, které jevy budou charakterizovat;

- vybrani znakt, které budou tyto vlastnosti reprezentovat;
- urceni charakteru téchto znakd.

Autofi dale pokracuji, ze dalsim dulezitym krokem je tvorba dotazniku a uvadéji
obecné zasady jeho tvorby:

1)
2)
3)
4)
5)
6)

vytvofeni seznamu informaci, které méa dotaznik ptinést;
urceni zptisobu dotazovani;

specifikace cilové skupiny dotazovanych a jejich vybér;
konstrukce otézek ve vazbé na pozadované informace;
konstrukce celého dotazniku;

pilotaz.

Maly (2008, s.. 68) uvadi zasady pro formulaci otazek:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

jednoduchy jazyk;

pouzivat znamy slovnik pfi zaméteni na Sirokou vetejnost;
jasnost a konkrétnost otazek;

jednoznacnost vyraz;

neslucovat vice témat do jedné otazky;

vyloucit sugestivni otazky;

vyloucit zavadéjici otazky;
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8) vyloucit neptijemné otazky (nesmi byt pfili§ osobni);
9) vyloucit odhady.

Oteviené otazky, jak autor dile uvadi, umoziuji nestandardizované odpovédi,
vyhodou je Sir§i moznost odpovédi, respondent neni frustrovan vybérem odpovédi.
Jsou vhodném pokud nelze v§echny odpovédi piedvidat.

Uzaviené otazky jsou standardizované, k otazce jsou uvedeny mozné odpovédi.
Piimé otazky - ve vztahu k obsahu jsou takové, ve kterych je ucel dotazu ziejmy.
Nepiimé otazky — nestrukturované podnécuji fantazii a pfipoustéji mnozinu vykladu.
Pii dotazovani v oblasti kvantitativniho vyzkumu davame jednoznac¢né piednost
dotaziim pfimym.

Podle Malého (2008, s. 75, 76) je Skalovani metodou, kterou lze jednozna¢né zvysit
preciznost marketingového vyzkumu, jeho kvalifikovanost a zkvalitnéni prace tvirca
dotazniku.

Autor pokracuje ze vybér techniky skalovani je ovlivnén:

- specificky poZzadovanymi informacemi;

- moznosti pfizpiisobit Skalu zvolené technice sbéru informaci;
- kompatibilitou Skaly se strukturou postoji respondenta.

Déle piSe, Ze jednotlivé techniky Skalovani maji své silné i slabé stranky. Pfi méfeni
postojl jsou pii marketingovém vyzkumu pouzivany tyto skaly:

1) hodnotici Skala — verbalni — pouziva se 5 az 7 kategorii, jednoduchost,
zietelnost (velmi spokojen, spise spokojen, ani nespokojen ani spokojen, spise
nespokojen, velmi nespokojen, nebo 2,1,0,-1, -2), pti hodnoceni se odpovédi
sumarizuji a vypocitava se primér;

2) Skala poiadi — komparativni, respondent je pozadan, aby uspofadal soubor
podle svych preferenci, jednoduchost, rychlost, ale mala vypovidaci

schopnost;

3) Skala konstantni sumy — respondent rozdé¢li fixni sumu mezi objekty podle
preferenci;

4) Skéla parové komparace — respondent vybira z dvojice objektu ten, ktery
preferuje.

Piibova a kol. (1996, s. 84, 85) piSe, Ze pilotaz je ovéieni dotazniku v praxi. Aby se
eliminovalo riziko, plynouci zrozdilného vnimani a reakci na dotaznik, je uZite¢né
otestovat srozumitelnost a jednoznacnost dotazniku na malém vzorku respondenti,
ktefi jsou do problému vtazeni.

Autoti dale specifikuji dotaznik na priamyslovém trhu. Rozdily se mohou
projevovat se stavbé dotazniku tak formulaci otazek. Otazky budou zaméfeny na
specifické podminky, postaveni a kompetenci respondenta a sloZitost rozhodovaciho
procesu subjekta.
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2.1.3 Realizace vyzkumu, shromazZd’ovani a analyza dat

Podle Ptibové a kol. (1996, s. 88, 89, 90) se realizacni faze sklada ze tii fazi:
1) terénni Setieni (sbér dat);
2) kontrola vyplnénych dotaznik;
3) koédovani.

Autofi pokracuji, Ze tato faze je pon€kud odlisna. Pii sbéru dat se zapojuji i dalsi
pracovnici — tazatelé, pozorovatelé a moderatofi. Na jejich kvalitni praci zavisi ispéch
projektu. Jde o ziskani spolehlivych tdaji. Je tieba tazatele seznamit s vyzkumem
jako celkem, jejich konkrétnim ukolem, ¢asovym harmonogramem apod.

Autofi dale pisi, Ze kontrola dat se odehrava po ziskani dotaznikd z terénu. Ugelem je
vyfadit ze souboru ty, které neobstaly pfi logické kontrole. Jedna se o kontrolu
mechanickou. Logicka kontrola znamena ovéteni, Ze respondent odpovidal pravdive a
ze tazatel se opravdu dotazoval respondenta. Vy¢istény soubor dotazniki je pfipraven
ke koédovani, kterym pievadime odpovédi do podoby pouZitelné pro pocitacové
zpracovani Udaji. Pfi kodovani musime rozdiln€ pfistupovat k otevienym a
uzavienym otazkam. Uzaviené uz samy o sobé znamenaji kod. U uzavienych otazek
musime zvolit dostateény pocet kategorii, tedy dostate¢ny pocet mist v kédu. U
otevienych otazek se postupuje tak, ze kodujici pracovnik prochéazi volné otazky a
zaznamenava typ odpovédi. Na né pak nasazuje ¢iselné kody. V kategorii , ostatni ,, by
meélo byt cca 10% odpovédi. Tvorba kédovniku je individudni.

Dalsi fézi je podle Pribové a kol.(1996, s. 93, 96) analyza dat. Jiz prvotni piedstava o
marketingovém vyzkumu by m¢la respektovat moznosti statistického zpracovani. Role
statistiky je zde servisni, ale m& svd omezeni. Zpracovani dat z realizovanych Setfeni
zaCind zpiehlednénim udajii do tabulek rozdéleni Cetnosti. Cilem je zkoncentrovat
obvykle neptehledné materialy a ziskat prvni poznatky o analyzovaném problému.
Kazdy znak zpracovavame samostatné. Pokud nabyva omezeného pocétu obmeén,
pouzijeme pro zpiehlednéni tabulku Cetnosti. Analyza jevli — frekvenéni analyza -
predpoklada vymezit soubor prvki, z nichz kazdy ma celou fadu vlastnosti. Hovoiime
o statistickém souboru. Prvky se nazyvaji statistické jednotky, jejich pocet tvoii rozsah
statistického souboru. Vlastnosti jsou charakterizovany znaky, tj. statisticky znak
(statisticka proménna). Mirou dané vlastnosti je hodnota (¢iselné nebo slovni) daného
znaku.

Vytvoteni tabulky Cetnosti zachycuje tabulka 2.

Tabulka 2 Rozd¢leni Cetnosti — priklad

J uj nj Pj

1 A 14 45,16 %

2 B 11 35,48 %

3 C 6 19,36 %

X | Celkem 31 100,00 %
Zdroj: Ptibova akol.(1996, s. 97) vlastni zpracovéani
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Kde:

J = oznaceni obmén v zakladnim souboru;
u = kategoridni znak;

n = celkovy rozsah souboru;

p = relativni ¢etnost.

Podle Piibové a kol. (1996, s. 98) vedle koncentrace dat do tabulek cetnosti je
ucelnym zptsobem piiblizeni dat jejich grafické znazornéni. NejcastéjSi vyobrazeni
jsou vysecovy a spojnicovy graf, histogram nebo krabicovy graf.

Autofi (1996, s.104, 105) pokracuji, ze dulezitou informaci, kterou je mozné vycist
z marketingovych dat jsou miry trovné hodnot znaku. Jedna se piedev§im o
kategorie prumérii, z nichz nejcastéjsi je aritmeticky primér. Je dén jako soucet
v&ech hodnot, d€leny jejich poctem. Mé&feni trovné hodnot znaku lze aplikovat na
metricky a pofadovy typ znaku, u kategorialnich znaka Gvahy o stfednich hodnotach

Nnejsou Mozne.
2.1.4 Zavéretna zprava a prezentace vysledkii

Kotler a Armstrong (2004, s. 247) uvadi, Zze marketingovi pracovnici musgji
vyzkumem ziskané informace zpracovat, formulovat zavéry a ptredlozit managementu.
Nejde o mnozZstvi Cisel a statistik. Je tfeba predlozit dilezité udaje, které budou mit
zasadni vyznam pii rozhodovani managementu. Pfi interpretaci vysledkt analyzy
museji manazefi a marketingovi pracovnici spolupracovat a sdilet stejnou
zodpovédnost za zpracovani a vysledky vyzkumu.

2.2. Faze marketingového strategického rizeni

Kapitola popisuje faze strategického fizeni a sleduje zaélenéni marketingového
vyzkumu do marketingového strategického fizeni jako procesu. SnaZi se postihnout
jeho logicky systém a z toho vyplyvajici strukturu ¢innosti.

Jakubikova (2013, s. 14) definuje marketing jako spoleCensky proces, jehoZz
prostiednictvim jednotlivci i skupiny ziskavaji co potiebuji a chtéji cestou vytvaieni,
nabizeni a volné smény vyrobku a sluzeb s ostatnimi.

Strategické Fizeni jak autorka pokracuje, je soubor ¢innosti vedoucich pracovnikd,
jehoz vysledkem je definovani cili, stanoveni postupu jejich dosazeni, realizace a
kontrola.

Tabulka 3 uvadi procesy a faze strategického fizeni.
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Tabulka 3 Proces marketingového strategického fizeni jednotky

Faze Cil Cinnost

Definicevize Kym chceme natrhu Vize
byt

Definice mise - podani Ceho chceme dosahnout | Mise

Definice strategickych cilt | Dosazeni uréitého stavu | Specifické podle klasifikace
(SMART)

Analytickafaze Informace o trhu a Anayza prostfedi — wvné&jsi
prostiedi (makro a mikroprostfedi) a

vnitini prostiedi firmy,
marketingovy vyzkum

Faze formulace Stanoveni konkrétni Dil¢i strategie pro nastroje
marketingove strategie strategie marketing. mixu (strategie
vyrobkova, cenova, distri-
buc¢ni, cenova, komunika¢ni)

Faze implementace Pléan taktickych opatieni | Rozpracovani taktickych cild,

marketingove strategie stanoveni odpovédnych osob,
realizace, jednotlivé akce

Kontrolni faze Opravna opatieni Zjitovani vysledkia a jejich

vyhodnoceni, pfijima
ni opatfeni ke zménam
taktiky strategie nebo cile

Zdroj: vlastni zpracovéani podle Lostakové (2005, s. 51, 52), a Jakubikové (2013, s.17)

Vize podle Jakubikoveé (2013, s. 18, 19, 20) stoji na pocatku strategického fidiciho
procesu, coz je ziejmé podle hierarchie: vize-mise (posiani)-cile-strategie-taktiky.
Vize dava odpovéd’ na otazku, jak bude podnik vypadat v budoucnosti. Cilem je
vyjasnit smér, motivovat lidi a koordinovat jejich usili. Méla by odpovidat realné
situaci, schopnostem a moznostem firmy.

Mise, jak Jakubikova (2013, s. 20, 21) uvadi, je vysvétleni smyslu, ucelu podnikani,
prohlaseni o tom, ¢eho si firma pieje dosahnout. Piedstavuje hlavni diivod existence
firmy. Mé&la by byt v souladu S vnéj$im a vnitinim prostiedim.

Strategicky cil je podle Jakubikové (2013, s25, 26, 27) zadouci stav, jehoz ma byt
dosazeno a ktery lze méfit prislusSnymi kvalitativnimi nebo kvantitativnimi ukazateli.
Cilem firmy musi byt rozvoj, rast, rist, maximalizace zisku a trzni ceny akcii.

Strategické celofiremni cile podle Jakubikové (2013, s. 31) vymezuji rozsah
spolecnosti ve smyslu odvétvi a trhli, ve kterych spolecnost ptisobi. Rozhoduje se o
alokaci zdroji mezi jednotlivé obory podnikani.

Jakubikova (2013, s. 156) uvédi, Ze marketingovy cile jsou odvozeny od
strategickych cili firmy a predstavuji konkrétni marketingové zaméry, soubor ukola,
které se vztahuji k produktim a trhim a firma ptedpoklada, ze budou splnény béhem
ur¢itého ¢asového obdobi.

2.2.1 Analyticka faze — informace o trhu a prostiedi

Jakubikova (2013, s. 28) uvadi, ze firma musi analyzovat své podnikatelské prostiedi
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proto, aby znala svoji pozici Vv prostiedi, které ji obklopuje, aby dokazala piedvidat
zmény Vv prostfedi a v ¢ase a mohla na né reagovat. Podnikatelské prostiedi délime na
vnéjsi prostiedi, které zahrnuje makroprostifedi a mikroprostiedi, a na vnitini
prostiedi firmy. Jedna se o situa¢ni analyzu.

Situa¢ni analyzou se podrobné zabyva kapitola 2.3..

Marketingovy vyzkum se podle Pribové (1996, s. 21, 22) podili rozhodujicim

zpusobem na realizaci analytické faze, ale je nezbytny pro zabezpeceni taktickych i

strategickych informaci pro prijeti prisluSnych rozhodnuti a pomoci zpétné vazby

umoziiuje plnit i funkci kontrolni. Je prostiedkem k ziskavani informaci o trzich a

vnéjSim okolim podniku p¥i FeSeni daného marketingového problému.

Na manazerském rozhodovani se podili tak, ze:

- zmenSuje velikost rizika a informacni nejistoty pfi pldnovani marketingovych
opatfeni;

- pribéZznym monitorovanim a kontrolou marketingovych operaci umoziiuje
rozhodovat o pruzném ptizpisobeni zménénym podminkam.

2.2.2 Faze formulace marketingove strategie

Podle Jakubikové (2013, s. 30, 31) se vhodnost strategie posuzuje podle toho, jak firma:

- vyuziva prilezitost, které ji poskytuje prostredi;

- zhodnocuje sv¢ sily klicové kvalifikace a zabraiuje slabostem nebo je napravuje;
odpovida kulturnimu a politickému kontextu.

Marketingova strategie je podle Jakubikové (2013, s.32, 40) rozhodnutim
vr cholového managementu firmy o tom, jak, kdy a kde konkurovat.

Autorka (2013, s. 162, 163) pokracuje, ze segmentace trhu znamena koncepéni
rozdéleni trhu na homogenni skupiny spotiebiteld, sdilejicich jednu nebo vice
spoleénych vlastnosti s cilem vyhovét kazdé z nich. Segmenty se lisi typem, zgmy,
potfebami, chovanim. Zpasobl segmentace je mnoho a vyuzivaji se v riznych
kombinacich. Jednou z metod segmentace jsou napf. podle ziskovosti.

Jakubikova (2013, s. 190) uvéadi, Ze operativni a praktickou konkretizaci procesu
marketingového fizeni pfedstavuje marketingovy mix. Jednd se o soubor
marketingovych proménnych pfipravenych ktomu, aby produkéni program byl co
nejblize potfebam cilového trhu. Marketingovy mix spolu svybérem trznich
segmenti tvori marketingovou strategii firmy. Klasicka podoba je tvoiena 4 prvky,
tzv. 4P z pohledu producenta hodnot:

1) produkt (product);

2) cena (price);

3) distribuce, umisténi (price);

4) marketingova komunikace (promotion).

Produktem podle Jakubikové (2013, s. 198) se rozumi cokoliv, co miZe byt nabidnuto
natrhu k upoutani pozornosti, ke koupi nebo spotiebé, co miize uspokojit piani, touhy a
potieby; fyzické predméty, sluzby, osoby, mista organizace a myslenky.
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Podle Jakubikové (2013, s. 208) jsou zakladnimi produktovymi strategiemi:
1) strategie snizovani nakladu;
2) produktové vyrobkova zlepSeni;
3) rozvoj produktové fady;
4) vyvoj novych produkta.

Cenou se podle Jakubikové (2013, s. 270, 273) rozumi penézni Castka, sjednand pii
nakupu a prodeji vyrobkil a sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni. Cenovou
politikou se rozumi vSechna rozhodnuti a kroky, které se promitaji do ceny produktu.
Z&kaznik musi byt s cenou spokojen a podniku by méla pfinaset zisk.

Jakubikova (2013, s. 279) uvadi zékladni a nejéastéji pouzivané metody stanoveni
cen:

- nasledovani cen konkurence;

- stanoveni ceny podle velikosti poptavky;

- stanoveni ceny s ohledem na naklady.

Cilem distribuce je podle Jakubikoveé (2013, s. 240, 242, 244) dorucit produkt na misto
Spravnym zpusobem, ktery je pro zédkaznika nejvyhodnéjsi a v Case a mnozstvi, jakém
potiebuji a v kvalité, jaké pozaduji. Distribuci nelze ménit operativné. Je to zaleZitost
dlouhodoba. Distribuéni politikou rozumime cely komplex opatieni, které se prolingji
a navazuji. Jedna se o premistovani, skladovani, fizeni zasob, zménu vlastnickych
vztahi, informacni toky, platby, reklamu a podporu prodeje.

Jakubikova (2013, s. 244) piSe, Ze distribuéni cesta je souhrn firem nebo jednotlivci,

ktefi zajisStuji pohyb produkti. Od vyrobce ke koncovému zdkaznikovi. Mize mit

podobu ptimého prodeje vyrobee — koncovy zakaznik, nebo vstupuji mezi¢lanky:

- Obchodni prostiednici — nakupuji, vlastni, prodavai;

- obchodni zprostifedkovatelé - nevlastni, vyhledévaji subjekty nabidky a poptévky
(komisionaf, obchodni zastupce, aukéni spolecnost);

- distribu¢ni mezi¢lanky — poskytuji velké mnoZstvi sluzeb (outsourcovaneé firmy).

Jakubikova (2013, s. 244) pokracuje, ze maloobchod (retailing) nakupuje od vyrobce a
prodavé bez dalsich mezi¢lanki (prodejny, obchodni domy a supermarkety).

Autorka (2013, s. 256) uvédi, Ze cile distribuce (logistiky) musi byt v souladu
sfiremnimi a to, Ze firemni produkty musi byt dostupné jak zakaznik poZaduje sco

Cvwr

odpovidaji jejich potfebam.

Marketingova komunikace je podle Jakubikové (2013, s. 297, 298) prostiedkem,
kterym se firmy snazi informovat, ptfesvédCovat a upozoritovat pfimo nebo nepiimo o
vyrobcich a jejich znackach, je prostfedkem, kterym miiZze spolecnost vyvolat dialog a
navazat se spottebiteli vztahy.

Autorka (2013, s. 300, 302) piSe, Ze do komunika¢niho mixu se spotiebitelem a
meziflanky patii:
1) reklama—TV, tiskov4, rozhlasovd, elektronicka, velkoplosng;
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Vysoka Skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

2)

3)
4)

5)
6)
7)

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

podpora prodeje — akce podpory prodeje, soutéze, vzorky zdarma, vérnostni
programy;

udalosti a z&zitky — sport, zabava, uméni, festival, exkurze, firemni akce;
public relations — tiskové zpravy, prezenta¢ni akce, vztahy s komunitami,
dobrocinnost, sponzorstvi;

ptimy ainteraktivni marketing — pisemny, elektronicky, telemarketing;
ustni Sifenti;

0sobni prodegl — poradenstvi prodavaét a obchodnich zastupcu, prezentace,
prodejni setkéni.

2.2.3 Implementace strategie a marketingovy plan

Strategicky marketingovy plan podle Jakubikové (2013, s. 86, 87) piedestira cilové
trhy a hodnotové propozice firmy zvolené na zdkladé¢ analyzy nejlepSich trznich
ptilezitosti. Patii k zédkladnim pilitim a dokumentim pro fizeni podniku a je
vyvrcholenim marketingového planovaciho procesu.

Struktura marketingového planu je nasledujici:

1)

2)

3)
4)

5)

6)

7)

celkové shrnuti — hlavni cile a strategie, pro obdobi, pro které je plan
pfipravovan;
situaéni analyza — rozbor soucasného stavu — z&kladni Udaje o trhu, produktu,
situaci v makroprostiedi (faktory PEST), mikroprostedi (zakaznici, konkurence,
dodavatelé, odbératelé, vetfejnost,...), vnitini prostiedi firmy;
analyza SWOT - identifikace hlavnich pfilezitosti a hrozeb a jejich vazby na
schopnosti firmy produkovat, prodavat, vyvijet, financovat;
mar ketingové cile — cile, kterych chceme dosahnout v oblasti prodegje, trzniho
podilu, zisku (n€kolik dil¢ich cilt);
marketingova strategie — volba piistupu k dosazeni cilti a jejich kombinace.
Pro malé a stfedni podniky je to strategie trzni orientace a odliSeni nabidky
produktu a sluzeb (4P).
produkty a sluzby — vybér a popis produkti, které bude firma nabizet véetné
uréeni vyhody, kterou zdkaznik muize ziskat;
- distribuce — popis zpusobu, jakym bude produkt nabizen a dodavéan
zdkaznikim a popis distribu¢nich cest;
- cenovapolitika— popis cenové, platebni a kontrakta¢ni platebni politiky;
- komunika¢ni mix — volba struktury komunika¢niho mixu (reklamy, podpory
prodeje, PR, publicita, osobni prodej, piimy marketing, sponzoring,);
akéni programy — rozpracovani marketingove strategie a marketingového mixu
do konkrétnich ukolii (aktivity, cile, odpovédnosti a rozpocet);
kontrola — zptsob kontroly, vysledki plnéni cilti a planu.

2.2.4 Kontrolni faze

Jakubikova (2013, s. 340, 341) pise, Ze hodnoceni marketingu spo¢iva v odpovédi na
otazku, jak zjistime, Ze jsme se dostali tam, kde jsme chtéli byt. Existuji typy kontroly:

- kontrola ro¢niho planu — analyza prodeje, analyza podilu natrhu, analyza
poméru vydajl a trzeb, finan¢ni analyza, analyza postoju zakaznika;
- kontrolarentability — ziskovost produktu, regionu, zakaznikd, distribuce aj.;
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- kontrola efektivnosti — prodejni sily, reklama, podpora prodeje, distribuce;
- kontrola strategie — efektivnost a i¢innost marketingu, etickych a socialnich
zavazkl firmy.

2.3 Situacni analyza

Situacni analyza jako soucast analytické faze strategického fizeni podava informace o
prostiedi, ve kterém se firma nachazi. Jednd se o analyzu trhu, analyzu vnitiniho
prostfedi firmy a analyzu vnéjSiho prostiedi (makro a mikroprostredi). Vysledkem
téchto dil¢ich analyz je SWOT analyza.

Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 90, 91) musi podnikatelska jednotka monitorovat
kli¢ové sily makroprostiredi a vyznamné sloZky mikroprostredi, které tvofi hrozby a
prilezitosti externiho prostiedi a maji vliv na schopnost docilit zisku. M¢la by si vytvorit
informacni systém, aby méla piehled o nejnovéjsich trendech. Ke kazdému trendu je
nutno nalézt hrozbu nebo piilezitost s nim spojenou. Analyzou interniho prostiedi, t,
J, analyzou silnych a slabych stranek by méla spolecnost odhalit atraktivni pfileZitosti a
vyuzit je. Rizenim kli¢ovych procesii je mozné dosdhnout konkurenéni vyhody zaloZené
na schopnostech.

Analyzatrhu
Podle Jakubikové (2013, s. 59) je trh soubor vSech stavgicich a potencidnich

kupujicich, kteti v urcitych situacich koupi vyrobku nebo sluzby uspokoji jednu nebo
vice potfeb. Na trhu se stfetava poptavka s nabidkou. Znalost struktury zakaznikt podle
ngjruznéjsich charakteristik a postoji k produktu, k firmé¢ i znacce je zakladem této
segmentace.

Autorka (2013, s. 63) uvadi rozdéleni trhu na:
1) trh spotiebni —nakupuji jednotlivci nebo domacnosti pro svoji osobni spotiebu;
2) trh organizaci B2B — pramyslovy, obchodni a statni.

Jakubikova (2013, s. 67, 68) popisuje velikost trhu pii kvantitativni analyze:
- trzniho potencidlu - poctem potencialnich zakaznik nebo objemem produktu;
- trzniho podiluy;
relativni trzni podil = obrat firmy (SBU)/ obrat nejvétsiho konkurenta
pripadné:
relativni trzni podil = obrat firmy (SBU)/spole¢ny obrat tfi hlavnich konkurenti

Analyza vnitiniho prostredi firmy

Podle Jakubikové (2013, s. 97, 111) je nutné analyzovat prostiedi firmy z davodu
véasné reakce na dynamicky se ménici vnéjsi podminky. Cilem analyzy lze porozumét
vlivim prostiedi na chovani spole¢nosti jak kladné, tak i zaporné. Jednou z moznosti je
¢lenit vnitini prostfedi na faktory prostiredi s vlivem na konkurené¢niho Usili firmy:

- organizac¢ni faktory — velikost, struktura, kultura, vyr. kapacita;

- faktory marketingu — vyuziti vyzkumu trhu, sluzby, kvalitavyr. a sluzeb;

- manazerske faktory —komunikace, pristupy, styl vedeni;

- strategické faktory — dlouhodobé cile, horizont strategii;
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- faktory prostiedi — mira technologickych zmén, podstata a intenzita konkurence.

Marketingové makroprostiedi jak piSe Jakubikova (2013, s. 99, 100), zahrnuje
faktory, které spole¢nost nemize ovlivnit nebo jen velmi obtizné. Pro jeho zhodnoceni
|ze pouzit PEST analyzu.

Piehled analyzovanych parametrli je uveden v tabulce €. 4.
Tabulka4 Analyza makroprostiedi

Piedmét analyzy Mozné parametry analyzy

P - politické prostiedi Politicka situace, stabilita, fiskalni politika, zakony,
ochrana Zivotniho prostiedi.

E - ekonomické prostiedi Vyvoj HDP, ek. cyklus, sménné kurzy, vlivy na kupni

silu, ekonomickeé faktory

S - sociokulturni prostiedi Spotiebni zvyky a nakupni chovani, kultura, socialni
stratifikace.

T - technologické prosttedi | Nové informacni, komunikacni, vyrobni, dopravni
technologie

Zdroj: vlastni zpracovani podle Jakubikové (2013, s. 100)

Marketingové mikroprostiredi déli Koudelka a Vavra (2007, s. 47) na  vertikdlni a
horizontalni prostfedi. Cilem je urcit faktory s vazbami na firmu, které lze vyrazné
ovlivnit. -

Vertikalu mikroprostfedi a mozné sledované parametry analyzy zobrazuje tabulka ¢.5.
Tabulka 5 Vertikala marketingového mikroprostiedi

Pfedmét analyzy Mozné parametry analyzy
Dodavatelé Kvalita, v€asnost, komplexnost, certifikace a dalsi
parametry dodavek, fin. zajisténi, cena, kontraktacni
podminky, technologicka pruznost.

Obchodnici (prostiednici Néklady, cena, kvalita, stabilita, ochrana zbozi, rychlost,

a zprostiedkovatelé) spolehlivost, mozZnosti skladovani a dopravy.

Zakaznici Potieby, poptavka, parametry kupniho chovani, objem
prodejii, demografické a geografické faktory, motivy.

Firma Zdroje, schopnosti, kli¢ové kompetence a konkurencni

vyhody, hodnoceni prosttedi fyzického, finan¢niho,
nehmotného, struktura zaméstnanct,

Zdroj: vlastni zpracovéani podle Koudelky aVévry (2007, s. 50,51), Jakubikovéa (2013, s. 104)
Horizontala marketingového prostiedi afaktory analyzy jsou zachyceny v tab. 6.
Tabulka 6 Horizontala marketingového mikroprostiedi

Piedmét analyzy Mozné parametry analyzy

Konkurence Trzni pozice a podil, zisk, obrat, cile, konkuren¢ni
vyhoda

Veftejnost (obecna, mistni Z§my vyznamnych skupin na chodu firmy
komunita, hnuti, viada,
stakeholders

Zdroj: vlastni zpracovani podle Jakubikovéa (2013, s. 106, 107, 108)
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SWOT analyza

Podle Stracha (2008, s. 30, 31) pati metoda SWOT mezi modely analyzy vychoziho
stavu organizace, jehoz specifikace umoznuje stanoveni odpovidajicich planovanych
ukolt a vybér vhodnych strategii. Strategie lze chéapat jako budouci zplsob fizeni
organizace, ktery zachovava nebo zlepsuje konkuren¢ni postaveni, neutralizuje hrozby
zvenci, umoznuje vyuzivat piileZitosti a uvazuje silné a slabé stranky organizace.
Jednotliva pismena oznacuji:

S- Strenghts - silné strénky organizace, které je ticba udrzet a rozvinout;

W - Weaknesses — slabé stranky organizace, nutno je posilit nebo opoustét;

O - Opportunities — prilezitosti okoli, je nutné zvolit priority, které je nutno vyuzit;

T - Threats — hrozby okali, které je nutno neutralizovat nebo vyvolat protiutok.

2.3.1 Specifika B2B trhu

B2B trh se podle Kotlera a Kellera (2007, s. 248) sklada ze vsech spolecnosti, které
nabyvaji zbozi a sluzby ktvorbé jinych vyrobkid a sluzeb, jez jsou prodavany,
pronajimany nebo dodévany jinym. Hlavnimi odvétvimi jsou zemédélstvi, lesnictvi,
rybafstvi, té¢Zebni prumysl, stavebnictvi, doprava apod.. B2B trhy maji na rozdil od
spotiebnich tyto charakteristické rysy:
- mensi pocet vétSich odbérateli;
- tésny vztah dodavatele a odbératele — od dodavatele se ocekava ptizpuisobeni
pozadavkum zakaznika vzhledem k jeho sile;
- profesionalni prFistup k nakupu — profesionalni nakup¢i a marketéfi
S hlubokymi technickymi znalostmi vyrobkt a sluzeb;
- vicenasobné prodejni navs§tévy — proces rozhodovani, dozitost a kapitdova
naro¢nost vyzaduje vEétsi mnozstvi prodejnich navstév k uzavieni k obchodu;
- odvozena poptavka — poptavky na B2B trzich je odvozena od poptavky
koncovych spotiebiteld, je potteba ji sledovat®
- nepruzna poptavka — celkova poptavka je nepruzna, tedy ne piili§ zavisla na
cenc®
- kolisava B2B poptavka — zavisla na poptavce koncovych uZivatelt
(akcelera¢ni ucinek);
- geograficka koncentrace kupcii — nutno sledovat oblastni zmény v odvétvich
- primé nakupy — B2B zikaznici nakupuji rad¢ji pfimo od vyrobctl, zélezi na
technicke slozitosti.

Kotler aKeller (2007, s. 252) rozliduji tyto typy acastnikia B2B nékupniho procesu:
1) iniciatoFi —mohou to byt pfimo uzivatelé nebo iniciuji nakup;
2) uzivatelé - piimo uzivaji vyrobky a sluzby, definuji pozadavky;
3) ovliviiovatelé — definuji, specifikuji, poskytuji informace pro hodnoceni
aternativ;
4) rozhodovatelé — rozhoduji o poZzadavcich navyrobek nebo na dodavatelich;
5) schvalovatelé — autorizuji jednani rozhodovatelt a nakupcich;

6) nakup¢i — formalni autorita pifi vybéru dodavatele, hlavni role pfi
vyjednavani
7) vratni — mohou zabranit prodejcim Vv kontaktu suZivateli nebo
rozhodovateli.
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Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 258) rozlisujeme u B2B zakazniku tato stédia
nakupniho procesu — model konstrukce nakupni sité v tabulce ¢. 7.

Tabulka 7 Nakupni faze B2B zakaznikt

Nakupni faze B2B Marketingové feSeni dodavatele

Rozpoznéni problému | Reklama,  direct marketing, teleshoping, navstéva
obchodniho zastupce

Obecny popis potieby a | Poskytovani informaci, poskytovani sluzeb spiidanou

specifikace vyrobku hodnotou, snaha o ziskani konkuren¢ni vyhody

Hledani dodavatele Informace na webu, pfimé extranetové spojeni, nakupni
aiance

Kolekce navrhi Na zakladé¢ pozadavkii predlozeni navrhu feSeni a

prezentace, marketingovy pohled na hodnoty pro zékaznika,
snaha o co nejlepsi pozici vaci konkurenci

Vybér dodavatele Snaha B2B marketéri o proniknuti do systému hodnocent,
co tvoii hodnotu pro zakaznika (vyzkum)

Specifikace Konecna objednavka a jeji specifikace, stanoveni nakupniho

objednanych postupii planu, dodavka vcas - OT, kompletné - IF, bez chyb-NE

Hodnoceni vykonu Vazené skore, hodnoceni nakladd a ceny, pokracovani
vztahu

Zdroj: Kotler, Keller (2007, s. 258), vlastni zpracovani

Vertikalni koordinace je podle Kotlera a Kellera (2007, s. 267) zakladem fizeni vztaht
mezi nédkupnimi partnery a prodejci. Vytvafeni divéry mezi stranami je nutny
piedpoklad pro dalsi vyvoj zdravé spoluprace. Klicové dimenze jsou:
- odborné schopnosti firmy — hodnoceni schopnosti vyrabét a prodavat vyrobky
nebo provadét sluzby;
- spolehlivost firmy — poctivost, citlivost k pozadavkim;
- sympaticnost firmy - atraktivita, prestiz, dynamicnost.

Kotler a Keller (2007, s. 264) uvadéji metody urcovani hodnoty pro zakaznika:
1) interni technické hodnoceni — ekonomické hodnota
2) terénni hodnoceni za chodu - dotazy na vyrobky, na kvalitu a cenu oproti
stavagjicim
3) focus group — dotazy pro zjisténi hodnoty nabidky
4) dotazovani pii vyzkumu — odhady trzni hodnoty pti zménach nabidky
5) analyza preferenci — zebticky hodnot, nabidek. Koncepci
6) benchmark — porovnavani dvou nabidek
7) kompozi¢ni ptistup — piisouzeni hodnoty kazdé ze tii trovné daného atributu
8) hodnoceni dulezitosti — dilezitost atributti.
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3. Prakticka c¢ast
3.1 Charakteristika spolec¢nosti

Spole¢nost TPL s.r.o. Se zabyva prodejem stavebni chemie a tésnicich materiali.
Stavebni chemii ptedstavuji PUR pény, tmely a silikony, tésnicimi materidly jsou
specialni izola¢ni pasky a folie. Psobi v sektoru stavebnictvi, ato ve specifické oblasti
otvorovych vyplni (okna a dvete). Spole¢nost sidli v Praze, pobo¢ku ma v Brné a
organizacni slozku na Slovensku. Spole¢nost TPL je soucasti holdingu s ustfedim ve
Spojenych stétech americkych a vlastnikem je spoleénost TPL GmbH se sidlem
v Hamburku. Spole¢nost je stiedni obchodni firma. Ma 23 zaméstnancu v Praze 3,
v Brné a 8 na Slovensku.

Ve svych obchodnich aktivitach je ze strany vlastniki znacné omezena. Tato omezeni
se tykaji povinnosti ndkupu obchodniho zbozi od sesterskych vyrobnich zavoda ze
zahrani¢i (Holandsko a Némecko) za stanovené ceny av pevné stanoveném odebiraném
mnoZstvi. Spole¢nost ma stanoveny mésic¢ni a ro¢ni plan plnéni trzeb a marze. Neplnéni
by znamenalo restrikce ze strany vlastnika. Rizeni holdingu je finanéné orientované,
tzn. nazisk. Spole¢nost TPL se musi ve svém fizeni a strategiich ptizptsobit vlastnikiim
i specifickému trhu v Cechach. Zakladnou firmy je stabilni a schopny tym obchodnikt
(11 zaméstnanct), kterému se dafi i v nelehkém obdobi ekonomické recese plan prodeje
plnit.

Spolecnost ptisobi na B2B trzich. Zakazniky tvoii firmy, které dale poskytuji svoje
sluzby ¢i zbozi koncovému zékaznikovi. Od toho je odvozen celkovy pfistup a strategie.
Cilem je ziskat a udrzet mensi pocet zakazniku s vysokym podilem trzeb (zisku).
Spolecnost se snazi o udrzeni co nejlepSich obchodnich vztahii na zakladé osobnich
kontakt s ovlivilovateli a rozhodovateli ve firmach zékaznikli. Spole¢nost pribézné
sleduje prostfednictvim obchodnich zastupcti a informaci z terénu piipadné z webu
situaci ve firméch, aby mohla véas reagovat na zmény. Spole¢nost na zakladé vertikalni
koordinace fidi vztahy s obchodnimi partnery. Svym profesionalnim ptistupem,
odbornymi schopnostmi, citlivosti k pozadavkim, poctivosti a spolehlivosti se snazi za
pomoci marketingovych nastroji  pozitivné ovlivnit a udrzet zakazniky a vytvaret
konkurenéni vyhody. Obchodnici a marketéfi se zabyvaji zjiStovanim hodnoty pro
zékaznika metodami interniho technického hodnoceni, terénnimi hodnocenimi a
dotazovanim. Spole¢nost bere v Uvahu vSechny féze nakupniho a rozhodovaciho
procesu B2B zékazniku Vv oblasti, ve které pusobi a hleda neustale cesty a informacni
kandly (reklama, direct marketing, socialni sité).

NiZe uvedené — mise, vize, firemni hodnoty, kratkodobé a dlouhodobé cile naznacuji
korporatni orientaci a smér.

Mise: Podporovat rtst, poskytovat ochranu

Vize 2020: V roce 2020 budeme mit dvojnasobny zisk a budeme kli¢ovymi hraci
v nasich strategickych segmentech.

O co usilujeme: Spoluprace za Gcelem efektivity.
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Firemni hodnoty:

Spolec¢nost TPL s.r.0. definovala svych pét firemnich hodnot, které predstavuji ramcové

modely chovani a jedndni, jez utvareji firemni image vici cilovym skupinam.

Jsme podnikatelsky orientovani - kazdy zaméstnance jedna a kona tak, jako kdyby

byl sam magjitelem firmy.

Jsme inovativni - snazime se neustale vyvijet nova feSeni, kterda budou usnadiovat

praci nasim zékaznikim.

Jsmetymovi - tézime se sily tymové spoluprace.

Jsme transparentni - snaZime se eliminovat dloZité procesy; v komunikaci se

zékazniky jsme vzdy otevieni.

Jsme orientovani na vykon - vzdy se snazime byt konkurenceschopni pfi udrzeni

optimalni ziskovosti.

Firemni cile:

- naplnéni ro¢niho prodejniho planu (plan obratu, zisku a marze);

- udrZeni adalSi rozvoj segmentu otvorovych vyplni afasad (rust trzniho podilu);

- rozvoj znackové distribucni sité (sledovani poctu distributort, jejich obratu,
sledovani jgich aktivit);

- budovani vztahi s klicovymi zékazniky (sledovani obratu, hodnoceni a pocet aket,
individualni ptistup).

3.2 Situa¢ni analyza

Situa¢ni analyza spolecnosti pfindsi na zaklad¢ dil¢ich analyz informace o:
- dituaci natrhu, produktech a sluzbach;
- faktorech vné&jsiho a vnitiniho prostredi;
- silnych a slabych strankach spolecnosti;
- prilezitostech a hrozbach okali.

Informace v této situaéni analyze vychazeji z pozorovani, internich zdroju (informaéni a
systém Sales Acheaver, uéetni systém Navision), externich zdrojii (CSU), expertnich
rozhovorti a konzultaci s odpovédnymi pracovniky na urovni feditele spolecnosti,
obchodniho feditele a manazera marketingu, zosobnich zkuSenosti autorky a
teoretickych poznatkt. Situacni analyza tohoto typu neni ve spole¢nosti v praxi
provadéna. Strategické fizeni vychazi z dlouhodobych zkuSenosti vedoucich managertu
a jejich znalosti prostfedi a trhu v némz firma pisobi nebo z aktudlnich poznatki
Z terénu ziskanych prostrednictvim obchodnich zastupchi.

3.2.1 Charakteristika trhu dodavateli otvorovych vyplni

Nabidku produkti pro montaz otvorovych vyplni tvoii firmy, které samy tyto specialni
materialy vyrab&ji nebo je prodavaji (polyuretanové pény, tmely, silikony, tésnici
pasky). Tyto materidly se mohou liSit kvalitou i cenou. Jejich pouziti se Fidi
technologickymi postupy, které montézni firma pouziva. MontdZz je dnes bé&Zné
provadéna dvojim zptisobem: prvni zpisob je instalace jen pomoci PUR pény a druhy je
pomoci systému tepelného izolantu (PUR péna) a interiérovych a exteriérovych
tésnicich folii.

20
Vysoka Skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Montaz oken se zpravidla provadi externimi firmami nebo vlastnimi montazniky. Byt
je zabudovani otvorovych vyplni legislativné upraveno, ne vSichni vyrobci se tim fidi.
To je zplisobeno bud’ neznalosti technickych norem, nizkou profesionalitou, $patnou
komunikaci se z&kaznikem (nevhodna argumentace) nebo pouhym piesvédéenim. Na
nevalnou urovenl montazi oken ma vliv také nasycenost trhu a ptezivani celé¢ fady
subjekti na hranici jejich existence. Snazi se prodat svlij produkt i sluzbu téméf za
jakoukoliv cenu, Casto jen za nakladovou. To se pak zcela pfirozené promita
v kvalitativni urovni vstupnich i montdznich materiald, technologickych postupti a
nakonec v celém dile, které je pfedavano investorovi.

Spole¢nost TPL dodava na trh stavebni materidy pro instalace otvorovych vyplni
(okna, dvete) této charakteristiky:
- komoditni materialy - materidly s masovym vyuzitim: polyuretanové pény,
tmely, lepidla;
- specidlni materidly - materialy svyssi pfidanou hodnotou: tésnici folie,
impregnované pasky, instalacni prvky pro pokroc¢ilou montaz oken.

Montaz oken jen PUR pénou — dlouhymi lety zaZita praktika instalaci, ktera je viak
dnes jiz ptekondna, zpltisobem popsanym nize. Mnohé firmy stale k tomuto zptsobu
montéze inklinuji z divodu jednoduchosti a nizkych cen materialu. Zkusenosti vsak
prokazaly, Ze montaz jen sPUR pénou skyta znacna rizika pro uzivatele a to zejména
zatékani dest'ové vody do interiéru a tvorbu plisni v zimnich mésicich.

MontaZ oken systtmem PUR pény a tésnicich folii — normovany zpulsob instalace
oken, ukotveny v technické normé CSN 74 6077.

Poptéavku — hlavni cilovou skupinu - tvoti subjekty, které se montézi otvorovych vyplni

zabyvaji. Kromé produktti poptavaji logistické sluzby a technické poradenstvi. Jedné se
0 B2B trh.

Trzni potencidl tvoii podle interni databaze spol. TPL sr.o. (Sales Acheaver) v CR
celkem 300 firem, které se zabyvaji vyrobou a mont&zi oken. Z toho cca 27% tvofi
velké firmy, 43% stfedni firmy a 30% malé firmy. Snahou spole¢nosti TPL je udrzet a
ziskat co nejvice velkych a stfednich zakazniki, malé firmy piredavat spiSe
distributortim.

Nejvyznamnéjsimi konkurenty na trhu jsou firmy Soudal, Den Braven a Ceresit.
Spoleénost TPL je nesrovnatelné mensi co do velikosti i obratu. Nedodava narozdil od
nich do obchodnich fetézct.

Konkurenéni vyhody spatfuje vedeni spole¢nosti  spole¢nost TPL v individuanim
ptistupu ke svym zdkaznikim, kvalité zbozi, profesionalit¢ a dostupném technickém
poradenstvi na vysoké rovni. Poskytuje odborna Skoleni pro montézni firmy, vyviji
poradenskou ¢innost, podili se spolu s odbornymi komoditami na tvorbé norem, snazi se
prostiednictvim marketingové ¢innosti o vzdélavani koncovych zakaznikl a zvySovani

poveédomi o kvalitné provedené montézi otvorovych vyplni.

Spole¢nost TPL se domniva, Ze zna¢ka je vnimana pozitivné. Je spojovananajedné
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stran¢ s kvalitou vyrobkl a profesionalnim pfistupem poradcti i obchodnich zastupct,
na strané druhé svySSi cenou. Problematikou vnimani znacky se zabyva vlastni
marketingovy vyzkum.

3.2.2 Analyza vnitiniho prostiedi

Analyza vnitiniho prostiedi firmy v tabulce ¢. 8 hodnoti faktory fizeni organizace,
kultury, marketingu, manaZerské a strategické faktory scilem zjistit chovani firmy
Vv reakci na prostiedi.

Tabulka 8 Analyza vnitiniho prostiedi firmy

Slozka Faktor Vliv nafirmu

Organizace Kultura - transparentni procesy, spolecenska
odpovédnost, nezkorumpovanost, snaha
o Sifeni dobrého jména znacky;

Komunikace - prima a oteviena komunikace, kli¢ovy
vyznam jednani zakaznického servisu;
Piistup zaméstnanct | - flexibilitaarychlost v rozhodovéni,

vzajemna spoluprace vSech oddélent;
- nulovafluktuace;

Marketing Pruzkum spokojenosti | -  prace snazory zamé&stnancu, piijimani
nalezitych opatfeni, motivace;
Manazeti Ptistupy - pratelské firemni prostiedsi;
Styl vedeni - podpora sebedivéry lidi ve vlastnim

rozhodovani v ramci svych tkold,
vstiicny pfistup vedeni k jednotlivctim,
snaha o odménovani, bonusy, vzdjemna
daveéra;

Strategie Cile spole¢nosti - Seznameni v§ech zaméstnanct firemnimi
cili hodnotami a strategiemi, prioritou je
splnéni ro¢niho planu prodeje, zisku a
marze (nutnost kolektivni spoluprace)

Prostiedi Technologie - IT technologie alS na vysoké Urovni,
Z&kaznici - intenzivni komunikace se zékazniky,
prozakaznicky piistup;
Konkurence - sbér informaci, prace s MIS
Dodavatelé - dodrzovani splatnosti a smluvnich
podminek

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé expertniho rozhovoru s managerem marketingu

Shrnuti

Diky odpovédnému piistupu svych zaméstnanci firma flexibilné reaguje na zmény
vyvolané vnitinimi nebo vné&jsimi faktory. Vedeni podporuje informovanost,
individualni pfistup, Samostatnost v rozhodovani a pocit vzajemné davéry. Komunikace
je naprosto bezproblémova ve vSech smérech. Velky vyznam ve vztahu k zakaznikiim
ma profesionalni pfistup zdkaznického servisu. Marketingova Cinnost je rozvinuta.
Vlastnici podporuji rozvoj IT technologii.
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3.2.3 Analyza PEST

Analyza makroprostiedi, tzv. PEST analyzav tabulce ¢. 9 spole¢nosti TPL s.r.o.,
zobrazuje nejvyznamnéjsi faktory makrookoli, které maji pfimy nebo neptimy vztah
k ¢innosti firmy, ke spolupracujicim subjektim nebo ovliviiuji pfimo nebo nepiimo

situaci natrhu.

Tabulka9 Analyza makroprostfedi — PEST

Makroprostiedi

Faktor

Vliv nafirmu

P - politické

Legidativa, stabilita

Korupce

legislativni zmén v sektoru
stavebnictvi souvisgjici
Svybérovymi fizenimi a statnimi
zakézkami;

statni investi¢ni pobidky napt. Nova
Zelena Uspordm

legidlativa dovozu avyvozu - cla;
legidlativa likvidace odpadu —
poplatky;

politicka stabilita zem¢ — vliv na
odvétvi (investice);

znacné korupéni vlivy v tendrech

E - ekonomické

HDP

Inflace - piim. ro¢ni
index
Index stav. produkce
Ocekavani investor
Zivotni prostiedi

Platebni moraka

Smeénny kurz

HDP indikator vyvoje ekonomiky
(2013=4.077,3 mld., 2014=4.261,1
mid.);

inflace (2013=1,4%; 2014=0,4% )
mavliv na cenovou hladinu;
meziro¢ni index poz. stavitelstvi
1-5/15: 5,8%, 6,0%, 6,5%, 10,2%,
11,9% - indikétor vyvoje v odvétvi,
o¢ekavani investorti — vliv na
poptavku;

zapojeni do projektu ,, Zelena
asporam”;

platebni moralkav odvétvi — vliv na
cash flow, pohledavky po splatnosti.;
sménny kurz vii¢i EUR — ovliviiuje
zéasadné potizovaci i prodejni cenu
zbozi.

S - sociokulturni

Zivotni uroven

Moralni ptistup

ekonomicky vliv Zivotni Urovné a
fin. situace na nékupni chovani firem
a spotiebiteld — rozhoduje cena;
moralni piistup firem k zakazce —
Casto velmi neprofesiondlni,
zjednoduSenymi postupy;

nezgem firem a koncovych
zakazniki o informace.
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T - technologickeé Tvorba norem - podil na tvorbé norem ve
stavebnictvi;

Vzdélavani - odborna ¢innost, vzdélavani

v sektoru;

Inovace - matetska spole¢nost — inovace,
investice do vyzkumu novych
materialt;

IT technologie - IT technologie — vliv nakvalitu
procest a tok informaci.

Zdroj: CSU — HDP 2015, Inflace 2015, Stavebnictvi — vyvoj trzeb v CR, 2015, vlastni
zpracovani nazakladé expertnich rozhovord s feditelem spole¢nosti

Shrnuti

Politicka situace zemé, predevSim stabilita a souCasna platna legislativa ovliviiuje
nepiimo poptavku. Piimy vliv na néklady firmy ma dovozni a vyvozni politika a
legislativa, tykajici se likvidace odpadi. Z ekonomickych faktortt ma klicovy vliv vyvoj
hospodarského cyklu. Meziro¢ni index riistu HDP a indexu stavebni produkce ukazuje
na mirny rust, inflace poklesla. Ekonomicka situace ovliviiuje o¢ekavani investord, coz
ma vliv na poptavku v sektoru stavebnictvi jako celku. Piimy dopad na ceny vyrobku
ma kurz koruny vuéi euru. Dlouhodobé problematickou oblasti je Spatna platebni
moraka v odvétvi, coz naznacuje velmi vysoky stav pohledavek po splatnosti a
Vv soudnim fizeni. Ze sociokulturnich faktorti hraje nejvétsi roli pfistup montaznich
pracnosti na tkor kvality. DileZitou oblasti jsou inovace — snaha o konkurenéni vyhodu,
prizptsobeni trhu a pozadavkim zdkaznik. Vyvojem a vyzkumem se vSak globalné
zabyva matefska spolecnost.

3.2.4 Analyza mikroprostiedi

Analyza mikroprostiedi shrnuje hodnoceni vertikdly marketingového prostfedi -
nejvyznamnéj$ich dodavatelli, distributorti a zakaznikd podle sledovanych parametri a
horizontaly prostiedi - konkurence a vefejnosti.

Analyza dodavatelu

Dodavateli obchodniho zboZi jsou z 80% sesterské vyrobni zéavody v Némecku (TPL
GmbH), Holandsku (TPL B.V.) Velké Britanii (TPL Limited Ltd). Cenovou politiku,
dodaci podminky a minimani odebirané mnoZstvi spolecnost nemize vyznamné
ovlivnit. Né&kupni cena, prodejni cena, zisk a marze je ovlivnhéna momentalnim
sménnym kurzem. Dodavatelé obchodniho zbozi tretich stran jsou maximalné spolehlivi
a spoluprace snimi je vybornd’(MKT, Truhlaf, PC Cox Limited). Spole¢nost Gebriider
Weiss je jednim znejvyznamnéjSich, ktery zajistuje pronajem skladu a logistické
sluzby. VSechny subjekty plni bez problému smluvné sednané podminky. Komunikace
a spolupréce se zdkaznickym servisem dodavateli je bezproblémova.

Kvalita zbozi — je standardné ve velmi vysoké kvalité. Piipadné reklamace a zboZzi po
expiraci se fesi se zakaznikem neprodlené.
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Cena zbozi - je vysSSi oproti konkurenci, vzhledem Kk pofizovaci cené¢ a dovozu ze
zahranici

Dodaci podminky —jsou do ur¢ité miry dany vyrobnimi zavody. Spole¢nost hleda mezi
zdvody moznosti nejrychlejSiho a nejefektivnéjsiho pokryti pozadavkil trhu. Lze
casteCné¢ ovlivnit rozméry a navin tésnicich materidli. Logistické sluzby jsou
poskytovany se spolupréci s dodavatelem téchto sluzeb dle pozadavkn zakazniku.

Analyza obchodniki
NiZze uvedend tabulka ¢. 10 zobrazuje analyzu struktury obchodnikd firmy a vliv
sledovanych faktor.

Tabulka 10 Analyza obchodnika

Obchodnik Parametr Hodnoceni
Obchodni Podil na obratu - primy prodej pies OZ 70%;
zéstupci Struktura - regionalni pfistup obsluhy zakazniku;
(02) 1 manazer pro klicové zakazniky,
obsluha velkych a sttedné velkych vyrobcei,
Distributofi | Podil na obratu - nepiimy prodej ptes distributory 30%;
Charakter prodeje | - specializovany konzulta¢ni prodej materialti

pro otvorové vyplné, bez kamennych prodejen
a s obsluhou mensich vyrobcii oken;

Pokryti - distributofi s regionanim i celorepublikovym
pokrytim, ZastieSeni 1 distribu¢nim
managerem.

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé expertnich rozhovort s obchodnim feditelem

Shrnuti

Spole¢nost TPL s.r.o. obsluhuje své cilové skupiny prostfednictvim piimého i
nepiimého kanalu v rozlozeni 70% / 30%. Dtvodem je specifi¢nost produktového
portfolia a specializace pouze na urcitou technologickou oblast. To zcela logicky
vyzaduje kvalitni technické a produktové poradenstvi, které mize firma poskytnout
pouze diky svym vlastnim personalnim zdrojiim. Ulohou specializované distribuéni sité
je spise obsluha drobnych zakaznikli napfi¢ vSemi regiony, na které nema piimy kanal
dostate¢né lidské i ¢asové rezervy. Pusobeni v maloobchodnich sitich prostiednictvim
distributorti rovnéz pftispiva k budovani znacky a zvySuje $ir$i povédomi o ni i mezi
spotiebiteli, ktefi tyto typy obchodli navstévuji. Mnozi distributofi pouzivaji ovsem na
vyrobcich TPL svoje viastni loga.

Analyza zdkazniki — segmentace

Zakazniky tvofi vyrobci a dodavatelé PVC, dievénych nebo hlinikovych oken, ktefi
dodavaji své vyrobky vcetné montaze. Dodavaji do sektoru rezidenéniho, ktery je
tvofen béznou vystavbou rodinnych domi. V developerském sektoru se jedné o velké
stavby typu bytovych domt, office center a revitalizace panelovych domu. Na Ceském
trhu ptsobi cca 300 vyrobcu plastovych oken. Ztoho cca 150 spolupracuji se
spolecnosti TPL s.r.o. Za&kladni segmentace zakaznikt se provadi na zakladé podilu
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na obratu. Tento faktor je pro spole¢nost klicovy a vychazi z ného marketingové a
prodgini strategie. Stiedni a mali zakaznici jsou dédle segmentovani podle regionu
(kraje CR). Kazdy region obsluhuje jeden obchodnik. Kazdy region ma sva specifika,
které musi brét firma v avahu p#i planovani prodeje (rozvoj stavebnictvi a primyslu,
osidleni, nezaméstnanost, apod). Zakaznikiim v regionech se vénuji jednotlivi
obchodnici a spole¢né s vedenim fesi situaci operativng.

P#i analyze v tabulce €. 11 byly zohlednény tyto faktory:
- vyznamnost z&kaznika podle podilu na obratu trzeb za 1 rok;
- specifické pozadavky na zboZi, logistiku, technické& podpora, ceny, platebni
podminky;
- vliv regionu.

Tabulka 11 Analyza zakaznikt - segmentace

|dentifikace Pocet | Pocet % Vliiv Pozadavky zakaznika /Pfistup
% | obratu | regionu

Klic¢ovi 5 3 40 Bez vlivu | Zbozi: fezani na miru

z&kaznici Logistika: specidni sluzby, ceny

amnoZzstvi dle pozadavku.
Technicka podpora: individual ni
Skoleni a poradenstvi die
poZadavku.

Ceny: individualni.

Platebni podminky:

individudni, skonta, mnozstevni
slevy

Distributofi 17 12 30 Bez vlivu | ZboZzi: standardni rozmér
Logistika: specidni sluzby a
ceny dle pozadavku, vlastni loga
zékaznika.

Technicka podpora: standardni.
Ceny: individuani podle
MNOZstvi.

Platebni podminky:

individudlni, mozné skonto.

Stredni firmy 82 55 20 | Velky vliv | ZboZi: standardni.

Logistika: standardni.
Technicka podpora: standardni.
Ceny: standardni

Platebni podminky: Standardni.
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Identifikace | Pocet | Pocet % Vliv Pozadavky zakaznika /Ptistup
% | obratu | regionu
Malé firmy 45 30 10 | Veky vliv | Zbozi: standardni.

Logistika: standardni.
Technicka podpora: standardni.
Ceny: standardni

Platebni podminky. Standardni.
Maly obrat — pod distributora

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé expertnich rozhovort s obchodnim feditelem

Shrnuti

Nejvétsi procento z obratu — 40% - tvoti 5 klicovych zakazniki. Da se Fici, Ze existence
spolecnosti je na nich do urcit¢ miry zavisla. Méla by usilovat o ziskani dalSich
vyznamnych zékazniki a posilit portfolio stfednich firem.

Analyza firmy

Analyza firmy vtabulce ¢. 12 hodnoti sledovanou spole¢nost z pohledu zdroju,
schopnosti, konkuren¢nich vyhod a majetkové struktury.

Tabulka 12 Analyza firmy

Firma Parametr Vliv
Zdroje Trzby za zboZzi - tvorii pfijmy spole¢nosti;
Kvalita lidskych zdrojt - zodpovédny pfistup a
schopnosti akreativita
zameéstnancu;
Kvaitni management - flexibilni zpGsob fizeni firmy
a obchodu;
Kvaitni marketing - propracovany marketingovy

mix, hledani novych
marketingovych moZnosti.

Schopnosti Obchodni tym - velmi schopny, stabilni
obchodni tym, plnéni planu
prodgje;

Ptizptisobeni trhu - rychlé ptizpiisobeni
obchodni koncepce

Konkuren¢ni vyhody | Diferencovany piistup - dle pfani a potieb zdkaznika

k zakaznikiim ptistup managementu,
obchodnikll 1 zaméstnancu;

Profesionalitaa - profesionalita v obchodnich

technickeé poradenstvi pristupech i ptistupech

zaméstnancl, vysoka
technické uroven vyrobk;

Sluzby zékaznikiim - logistické sluzby;
Spolecenska - ochranaZivotniho prostiedi,
odpovédnost charitativni ¢innost.

Dobré jméno znacky - dobréjméno natrhu =
dodavatel kvalitnich
vyrobki.
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Struktura aktiv Zasoby - zasoby zbozi 20%
(%) Pohledévky , - pohledavky 56%
Penize na tctech - penize na uctech 22%
Ostatni - 2%
Struktura pasiv Vysledek hospodaieni - VH57%
(%) Zévazky . - zavazky 40%
Ostatni - %
Finan¢ni zdroje Vlastnimi prostfedky - firma neCerpd zadné uvery
Finanéni ptistup Konzervativni - prebytek Cistého pracovniho
kapitdu, volnych fin.
prostiedki.

Zdroj: vlastni zpracovéni na zakladé ucetnich vykazi a expertnich rozhovorut s feditelem
spolecnosti

Organizacni struktura spole¢nosti TPL s.r.o. je zobrazenav piiloze ¢. 1.

Shrnuti

Spole¢nost TPL s.r.o. by méla co nejvice vyuZzivat svych konkuren¢nich vyhod a svého
ptistupu vyhoveét co nejvice pozadavkum z&kaznikd. Spolecnost je finanéné stabilni se
silnym obchodnim tymem a prozékaznickym piistupem vSech zaméstnanct. Firma ma
ptebytek volnych finanénich prostredk.

Analyza konkurence

Analyzy konkurentli pfinaSeji informace o jejich slabych a slabych strankach, a
porovnani jejich trzniho podilu, zisku, obratu a pozice na trhu se spole¢nosti TPL.
Informace byly ziskany z terénu, z interni databaze a dlouholetou zkuSenosti firmy na
trhu.

Soudal

Belgicky vyrobce stavebni chemie, ktery je na ¢eském trhu zastupovan spolecnosti
INVA Building Materials s.r.o. Jde o dlouhodob& zavedenou znacku se silnou pozici
v maloobchodnich sitich. Analyzu silnych a slabych stranek zobrazuje tabulka ¢. 13.

Tabulka 13 Analyza konkurence - SOUDAL

SOUDAL

Silné stranky Slabé stranky

Medialné velmi zndma znacka Nevalna kvalita tésnicich folii a pasek
Siroké zastoupeni v maloobchodnich sitich | Slabé technicka podpora v oblasti OV
Siroké spektrum produktii Abnormaélni orientace jen na PUR pény
Velmi kvalitni PUR pény Neetické motivaéni programy

Stabilni prodeini tym

VéEtsi prodejni kreativita diky nepfimému
zastoupeni znacky

Akceptovatel né ceny

Zdroj: vlastni zpracovéni na zakladé expertnich rozhovorti s manazerem marketingu

Den Braven
Piimé zastoupeni nizozemského vyrobce stavebni chemie s dlouholetou historii na
Ceském trhu. Zavedena znac¢ka v maloobchodnich sitich se silnym medidnim zazemim.
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Analyzu silnych a slabych stranek uvadi tabulka ¢. 14.
Tabulka 14 Analyza konkurence DEN BRAVEN

DEN BRAVEN

Silné stranky Slabé stranky
Podprimérna kvalita materialt pro
Medialn¢ velmi znama znacka mont&Z oken

Siroké zastoupeni v mal oobchodnich sitich

Chybéjici cenova politika v retailu

Siroké spektrum produktt i pro kutily

Slabé technické know-how v oblasti OV

Vyborné jméno diky lepidlu znacky Mamut

Velka orientace na PUR pény a lepidla
Mamut

Nizké ceny

Zdroj: vlastni zpracovéani na zakladé expertnich rozhovorti s manazerem marketingu

Ceresit

Produktovd znacka znamého koncernu HENKEL. Ceresit zastfeSuje komplexni
portfolio produktd pro riizna stavebni odvétvi. Cést tohoto portfolia je vénovana také
stavebni chemii a produktim pro montaze oken. Ceresit je opét zavedenou znackou ve

vétsingé maloobchodech. Tabulka ¢. 15 uvadi silné a slabé stranky spolecnosti.

Tabulka 15 Analyza konkurence - Ceresit

CERESIT

Silné stranky

Slabé stranky

Zazemi silné korporace

Materidy pro montaz OV okrajovou
zalezitosti

Medialné velmi znama znacka

Absence technické podpory v oblasti OV

Rozsahla maloobchodni sit’

Spatna kvalita pasek a folii

Uznéavand znacka mezi profesiondly

Siroké produktové portfolio

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé expertnich rozhovort s manazerem marketingu

Tabulka ¢. 16 zachycuje trzni podil, zisk, obrat a pozici na trhu u spole¢nosti TPL a
nejvetsich konkurentli z dostupnych vyro¢nich zprav.

Tabulka 16 Analyza konkurence

Firma Trzni podil % | Zisk (tis.K¢) | Obrat (tis.K¢) | Pozice natrhu
TPL 6 -17 714 184 559 4
Soudal 12 20101 355774 3
Den Braven 35 32798 1062 893 2
Ceresit 47 479 020 1439 588 1

Zdroj: vlastni zpracovani podle vyroénich zprav z Vetejného rejsiiku a Sbirky listin

Shrnuti

Spole¢nost TPL s.r.o. se nachazi v konkuren¢nim prostiedi medialné znamych vyrobct
stavebni chemie se silnou orientaci na retailovy trh. Ve prospéch konkurenénich hraca
hovoti letitd stabilni pozice v distribucnich sitich a Siroké povédomi o produktovych
znackach mezi odbornou i laickou vefejnosti v oblasti komodit. Ve specidnich
produktech pro montdZz OV a technickém poradenstvi ma jednozna¢né navrch TPL.
Pokud bude chtit TPL usilovat o penetraci do retailovych fetézct, bude dilezité peclivé

promyslet vhodnou obchodni i komunikaéni strategii a k tomu odpovidgjici investice do
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propagace znaCky. Bude rovnéz nutné nalézt vhodnou konkurencni vyhodu ¢i jiny
odlisovaci prvek at’ uz v produktech nebo sluzbéch.

Analyza verejnosti

V tabulce ¢. 17 jsou uvedeny parametry vlivu vefejnosti na firmu. Vnimani vefejnosti,
zvlasteé urcitych skupin mé na fungovani firmy velky dopad. Spole¢nost TPL si zaklada
na dobrém jménu, poctivosti, nezkorumpovanosti, odpovédnosti a odborném pftistupu k
zakaznikim.

Tabulka 17 Analyza vetejnosti

Vetejnost Parametr Vliv

Veftejnost (obecna, Forma - spotiebitelé — vzdélavani, marketingova
mistni komunita, spoluprace komunikace, (diraz na informace o typech
hnuti, vliada, montaze a piinosech; poukazani na obecné
stakehol ders) Zamy stran zname negativni jevy, jeZ jsou s novymi

okny spojovany — plisné, zatékani)

- odborné komunity — vyznamna vzgemné
spoluprace (publikovani, skoleni,
pfednasky, odborné konzultace, tvorba
vliv natvorbu norem ve stavebnictvi )

Zdroj: vlastni zpracovéani na zakladé expertnich rozhovorti s manazerem marketingu

Shrnuti

Spotiebitelé i odborné komunity jsou sekundarni cilovou skupinou spole¢nosti TPL
s.r.0. Nemaji pfimy vliv na obchodni aktivity spole¢nosti, ale funguji jako ovliviiovatelé
cilovych skupin, které obchod vytvéieji. Spotiebitelé, nebo-li investoii z rezidencniho
sektoru, jsou vzdélavani popularné naucnou formou o tom, co je montaz oken a na co se
pii koupi novych oken soustiedit: tedy nejen navyrobek samotny, nybrz také na sluzby,
mezi které patii pravé montaz. Povédomi o kvalitné zabudovaném oknu a o pfinosech,
které tento kvalitativni standard piinese ma za ukol vyvolavat pfi nakupu nového
produktu poptavku po takové monté&zi. Vyrobce oken ma méné starosti s technickym
vysvétlovanim ¢i ,,pfemlouvanim® zakaznika na spravnou montaz. Zakaznik je vzdélan
a vi, co chce. Komunikace sodbornou vetejnosti - projektanty a architekty — pfinasi
doporucujici efekt pro vSechny investory, ktefi stavi ¢i rekonstruuji na zakladé projektu.
Vyrobce oken pracuje s nadefinovanou skladbou materialu.

3.2.5 SWOT analyza

SWOT analyza pfinasi souhrn vSech dil¢ich analyz. V tabulce ¢. 18 jsou uvedeny silné
a slabé stranky spole¢nosti a hrozby a piilezitosti okoli. Analyza vychazi z rozboru
faktorii vnitiniho a vnéjsiho prostiedi, které firmu ptfimo nebo nepiimo ovliviuji a to jak
pozitivné tak i negativn€. Vytvareji spolecné prostiedi, se kterym se firma musi
vyrovnat. Cilem je najit zdroje a ptilezitosti pro dalsi ¢innost a odhaleni slabin, které je
nutné posilit nebo zcela eliminovat, pokud je to v moznostech firmy.
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Tabulka 18 SWOT analyza

STRENGHTS WEAKNESESS

- individualni piistup k zakaznikm,; - zavislost obratu na kli¢ovych

- stabilni firma se silnym tymem zakaznicich;
obchodnikti a odpovédnym a - omezené moznosti rozhodovani;
profesionalnim pfistupem vSech - vySSi cenavyrobku oproti
zameéstnancu; konkurenci;

- dlouhodob¢ zavedena znacka - maly vliv nadodaci podminky u
Vv oblasti tésnicich materiald pro dodavatelti zbozi TPL
montaz otvorovych vyplni; - pomaly proces produktovych a

- renomé spolehlivych avzdy technol ogickych inovaci;
funk¢nich produkti; - nizké dostupnost produktii

- gilny technicky servis v maloobchodg;
s vynikajicim know-how; - upasek afdlii nedostatky

- vyborné logistické zajiSténi; V oznacovani produktl na obalech.

- vlastni vyrobaavyvoj v DE aNL.
- investice vlastnikt do inovaci a

rozvoje

- rozvinuty marketing podporovany
vlastniky;

OPPORTUNITIES THREATS

- tlak nakvaitu montaze - silndkonkurence;
otvorovych vyplni diky CSN 74 - vliv makroekonomického vyvoje
6077; na sektor stavebnictvi;

- stoupajici naroky investort i - obchézeni technické normy pro
koncovych zakaznik na montaz; instalaci otvorovych vyplni;

- zotavovani stavebniho trhu, - nekal4 soutéZ u dodavateli PUR
revitalizace, dota¢ni projekt pén (pomluvy-soudni spor);
Zelend Usporém; - kopirovani materialt TPL levnymi

- ofekavana vlna vymény oken vyrobci;

z konce 90. let diky nekvalitnimu - kutilské mysleni nékterych
zabudovani; realizaénich firem;

- korupce.

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé expertnich rozhovori s manazerem marketingu

Strenghts —silné stranky spole¢nosti TPL s.r.o.

Silnou strankou je prokazana vyborna kvalita produktta z pohledu funkce, jednoduché
aplikace i vSech poZadovanych technickych vlastnosti (postexpanze, fezatelnost,
struktura, vydajnost). Firma poskytuje odborny profesiondni technicky servis (odbornik
na plny tivazek) coz zvysuje jeji renomé. Podili se na tvorb¢é norem, poskytuje odborna
$koleni u zakaznik i v rdmci vzdélavacich akei po celé CR. Je &lenem dozoréi rady
Ceské komory lehkych obvodovych plastt. V ramci logistiky poskytuje spolednost
V ramci moznosti nadstandardni sluzby co se tyCe dopravy a objednaného mnoZzstvi,
provadi fezani materialii na miru a vyrabi loga dle pfani zadkaznika. Vyrobky se vyrabéji
ve vlastnich zavodech v Holandsku a Némecku. Mateiska spoleénost investuje do
vyvoje ainovaci. Podporuje marketingovou ¢innost. Nejvyznamngjsi silnou strankou je
jednoznacéné renomé spolehlivych a vzdy funkénich vyrobku.
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Weaknesses — slabé stranky spolecnosti TPL s.r.o.

Kli¢ovi zékaznici tvoii 40% obratu. Ztrata takového zdkaznika by mohla byt pro
spole¢nost likvidni. Slabou strankou se jevi vySSi cena produktu oproti konkurenci. Jeto
dano vyssi pofizovaci cenou zbozi, ktera je pevné dana matefskym vyrobnim zavodem.
Z pohledu spole¢nosti TPL s.r.o. je vyvoj a inovace novych produktii nedostatecny a
pomaly. Neda se tak vyhovét zcela pozadavkim trhu. Z toho divodu, Ze spole¢nost
nedodavd do maloobchodnich fetézcl, je pro koncového zakaznika toto zbozi
nedostupné nebo velmi komplikované. Proto musi koupit konkuren¢ni produkt. U
pasek a folii se oznaceni na obalech se jevi jako nedostate¢né a nepichledné. To je
ovSem v kompetenci vyrobnich zavodi a centralniho marketingu. Za nejvétsi slabinu
spole¢nost povazuje pomalé inovacni procesy a vyssi ceny oproti konkurenci.

Opportunities — prilezitosti spolecnosti TPL s.r.o.

Spole¢nost vidi jako pfinos zavedeni nové stavebni normy CSN 74 6077, ktera
podporuje montaz oken spouzitim PUR pény a tésnicimi materialy. Pro firmu je to
argument, o ktery se mize opfit pii propagaci tohoto druhu montaze. Tento zpiisob se
velmi pomalu dostava do povédomi zakaznikl 1 dodavatelii montaZe. Statni dotace a
projekty Zelend usporam podpofily revitalizaci staveb, coz by znamenalo pfinos pro
firmu. Po 20 letech se zacaly projevovat dusledky nekvalitné¢ provedené montéze
otvorovych vyplni. Z toho divodu firma o¢ekava postupné zvySeny zdjem o zboZi.
Nejvétsi prilezitost spatfuje spolecnost TPL ve zvySujicich se narocich investort/
koncovych zakaznikl na kvalitu montéze otvorovych vyplni.

Threats— hrozby spole¢nosti TPL s.r.o.

Velmi silni a medialné zndmi konkurenti, ktefi piisobi v obchodnich fetézcich ztézuji
firmé pozici na trhu. Tato situace je zaroven vyzvou k hledani novych moZnosti.
Negativnim faktem je, Ze spousta firem obchézi znejrizngjsich duvoda (vétsi
naroc¢nost, vys$$i cena, naroky na zaméstnance) spravné provedeni montaze. Firma se
setkala s mnoha nekalymi praktikami ve formé pomluv a $ifeni nepravdivych informaci,
které vyustily v soudni spor. Malé firmy déle se ruznymi zplisoby snazi kopirovat
produkty a obaly. N¢které firmy montuji okna velmi neodborné s kutilskym piistupem,
coz je pro zakazniky nebezpecné. Nekteré firmy se snazi uplacet a podbizet se svym
zakaznikiim. Za nejvétsi hrozbu spolecnost povazuje obchéazeni technickych norem,
nekalou soutéz a zkreslovani technické dokumentace.

3.3 Soucasné marketingové cile a strategie

Kapitola uvadi ptehled a popis soucasnych produktovych, cenovych, distribuénich a
komunikac¢nich strategii a jegjich nastroju. V souvisosti s marketingovym vyzkumem
pak tento prehled umoziuje zamyslet se na zéklad¢ vysledki nad moznymi zménami
tohoto aktudlniho stavu. V uvodu jsou uvedeny obchodné marketingové cile, které
vyplyvaji z finanéniho planu, daného vlastniky. Subkapitola vysvétluje systém kontroly
plnéni cili. Spole¢nost TPL s.r.o. je obchodni organizaci sorientaci na zisk. VétSina
aktivit i strategickych rozhodnuti se proto déje vzdy s ohledem na maximéni ziskovost
a minimalizaci nakladt. Sprihlédnutim k této skute¢nosti byly vedenim spole¢nosti
stanoveny zékladni obchodné marketingové cile:
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Lo

Naplnéni obchodniho planu za fiskalni rok (obrat, mar Ze, zisk)

2. Rist v segmentu oken a fasad (rist trzniho podilu a jeho porovnani
skonkurenci)

3. Rozvoj znackové distribu¢ni sité (rast poctu distributori, rist obratu
distributoru, sledovani aktivit a jejich know-how)

4. Budovani a image zna¢ky (marketingovy vyzkum)

Produktové strategie (Product)

Cilem je vzdy uspokojit poZzadavky sco ngmensimi ndklady na zbozi a logistiku.
Matetské zavody TPL v Némecku, Holandsku a Velké Britanii vyrabi jednoznacné
dany zavedeny sortiment produktll pro montaz otvorovych vyplni, ktery je nabizen na
Cesky trh. Existuje Siroké portfolio produkta uvedenych v TPL katalogu na webu
Spresnymi specifikacemi. Produkty jsou podle reakci trhu obménovany a inovovany.
Jedna se o strategii rozvoje produktovych fad a vyvoje novych produkti. Spole¢nost
mize zajistit do ur€ité miry rozméry a minimalni odbérné mnozstvi dle pfani zdkaznika.

Produktové rady a jejich oznaceni:

Izola¢ni pasky (TP, TN. SG) - K utésnéni oken a k zasklivani;

Izolaéni folie (ME) — pro vytvoreni parotésného a vzduchotésného spoje;

Silikony atmely (SP, SG, FA) — univerzani, fasadni, sanitarni, na kdmen, protipozarni;
Lepidla (OT, PU, SP) — univerzalni, fasadni, polyuretanové;

PUR pény (FM, FF)- nizkoexpanzni, letni, zimni, protipozZarni;

Membrany (ME) — ochrana tepelné izolace;

Systémy pro predsazenou montaz — unikédtni uceleny systém pro montdZ okna
v obvodoveé konstrukci budovy;

Kotevni systémy —univerzalni, chemické, pravlakové, specialni hmozdinky a Srouby;
Okenni listy — k dotésnéni spar pro exteriér a interiér.

Nabidka sluzeb:

Projekce — navrhy utésnéni spar v obvodovém plasti, tepelné technické vypocty, tvorba
detailti v Autocad, konzultace;

Technicky servis — asistence pii realizacich staveb, stavebni dohled, produktové
konzultace, obchodni poradenstvi, technické navrhy a feseni.

Cenoveé strategie (Price)

Cilem je vygenerovat co nejvétsi zisk. Spole¢nost nakupuje svoje produkty od
matefskych vyrobnich zadvodi ze zahrani¢i v eurech nebo librach za pevné dané ceny,
které nemuze vyznamné ovlivnit. Prodgni cenaje odvozena Upravami ceny zékladni.

Faktory, ovlivitujici prodejni cenu:
- pofizovaci ceng;
- sménny kurz (EUR, GBP);
- marze (rozd€leni produkt do skupin podle vySe marze);
- poptavané mnozstvi (individudlni pristup dle projektt a velikosti zakazek);
- prislusnost k segmentu (distributor, klicovy zakaznik, apod).

Cenové nabidky vytvaii obchodnici dle poptévky ve spolupréci s obchodnim feditelem.
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Prodej je podpofen sezonnimi vyprodeji a slevovymi akcemi. Ve spolupréci
smarketingem firma ptipravuje pro své zakazniky zvyhodnéné nabidky (v ramci
veletrhd, darky, bali¢ky). Vzhledem je Spatné platebni mordlce v odvétvi spole¢nost
vénuje maximalni pozornost stanovovani a dodrzovani platebnich podminek.

Distribu¢ni strategie (Place)

Cilem je pfeprava objednaného zboZi na sjednané misto ve stanoveném cCase s CO
nejnizSimi naklady. VeSkerou distribuci a skladovani zajistuje vyhradné outsoursovana
spole¢nost Gebriider Weiss. Prepravuje zbozi po celé CR dle objednévek pozadavki
zakaznika. Piepravu hradi od uréité vySe objednaného mnoZstvi spole¢nost TPL, pfi
minimalnich odbérech zbozi ji hradi zakaznik. Zbozi je zavazeno také na dobirku. Cena
pfeprav je dana smluvnimi podminkami mezi GW a spole¢nosti TPL.

Nakupni a distribuéni proces:
1) piimy prodej prostiednictvim obchodnich zastupct (objednavka, nakup zbozi,
distribuce zbozi k zakaznikovi nebo na sklad Gebrider Weiss);
2) nepiimy prodej - prostiednictvim distributora, ktery ma vlastni sklad, kamennou
prodejnu nebo pracuje piimo vterénu (objedndva zboZi za specifickych
podminek podle odebiraného mnozstvi, ndkup zbozi, dodavkak distributorovi).

Spolecnost ma propracovany systém fizeni a kontroly zasob. Ve spolupraci
s Gebruederem Weiss je usilovdno o minimani mozZznou vyS zasob a podstav,
nékolikrat do mésice probiha systémova kontrola vySe zasob a sleduje se obratka zasob.

M ar ketingova komunikace (Promotion)

-----

zvySovat povédomi o firmé. Pro dosaZeni vyse uvedenych cili zvolila spole¢nost TPL
tyto néstroje marketingové komunikace:

1) akce pro udrZeni arozvoj segmentu:

- propagace tésniciho systému (online komunikace Adwords a Sklik);

- podpora dodavatelli oken ve spotiebitelské komunikaci (Systém TPL , Kit®,
tiskové a propagacni materidly, stojany pro showroomy partnert, bannery,
vzorky);

- Skoleni pro partnery;

- Sifeni tématu o spravné montazi oken (TV, Rady ptaka L oskutéka, lifestylova
média, socidni media;

- odborné komunity (komunikace normy CSN 74 6077, CIOV, CKLOP, odborné
seminafe a prednasky);

2) rozvoj znackové distribu¢ni sité:

- marketingova podpora distributort (spole¢né prodejni akce, konference, );

- hledani novych distribu¢nich kanalt pro komodity;

- cenové amnozstevni akce v distribuci;

3) budovani image znacky:

- Social responsibility — charitativni program (Clovék v tisni, Daruj svou naruc);

- rozvoj obsahu socialni sit¢;

- predméty a darky s logem, podporujici image.
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Akce pro strategicke z&kazniky (exkluzivni let balénem, exkurze do vyrobniho zéavodu
v Némecku) a vérnostni programy (Sbirej body a ziskej odménu — katalog odmén a
bodovy systém).

Piehled soucasnych strategii vznikl na zdkladé¢ expertnich rozhovora s feditelem
spole¢nosti, obchodnim feditelem a manazerem marketingu.

3.3.1. Kontrola a hodnoceni plnéni cili

Kontrola pInéni planu prodeje se déje na denni a mésic¢ni bazi. Kontrola nakladt na
prodej a distribuci mésicné pti v ramci ucetni zaverky.

Kontrola plnéni marketingového planu se provadi ve dvou Urovnich:
- realizace jednotlivych ak¢nich kroka — provédi se na kvartalni bézi;
- dodrzovani stanoveného rozpoétu — provadi se na mési¢ni bazi.

Vyhodnoceni marketingovych akci:

- dopad komunikace na obrat ¢i ziskovost firmy nelze ptimo méfit, zpétnou vazbu
je vSak mozné vysledovat podle navstévnosti stranek na socialnich sitich, nebot’
u kazdého ¢lanku ¢i inzerce je uveden odkaz; komunikace v online - méti se
navstévnosti webovych stranek z PPC proklikt a retargetingu (sponzorované
odkazy) a zproklikii bannerovych inzerci, méfi se cCetnost navstév u
publikovanych ¢lank;

- podpora dodavatelli oken v komunikaci na spotiebitele - metfi se zapojeni
vyrobci oken do komunika¢niho konceptu a vyuzivani jednotlivych
komunikaénich nastroji a jejich implementace na webech, v cenovych
nabidkéach atd., dopad komunikace je sledovan na vyvoji finan¢niho obratu,
vyvoji obchodnich vztaht a na nazorech;

- podpora znackové distribuce - méteni tspéSnosti prodejnich akci;

- akcee pro kli¢ové zakazniky - sledovani vyvoje osobnich a obchodnich vztaht.

3.4 Marketingovy vyzkum

V souvidosti se snahou 0 zvySeni obratu, zisku a marze, z davoda hledani dalsi
obchodni a marketingové orientace a v souvisosti se zavedenim nové normy
skliCovym vyznamem, se spolecnost TPL s.r.o. rozhodla uskute¢nit marketingovy
vyzkum.

Vyzkum byl uskuteénén vlastnimi silami metodou telefonického dotazovani z duvodu
Setteni nakladii a ziskdvani dalSich zkuSenosti managementu Vv tomto sméru.
V minulosti spole¢nost Zadny podobny vyzkum uskute¢nén nebyl. Snahou bylo vytvofit
takovou metodiku, ktera by se dala v budoucnosti zopakovat a vysledky porovnat.
Tento prvotni vyzkum byl zaméfen specificky na potieby produktt a sluZzeb v sektoru
dodavatelli montaze oken. Firma se chtéla dozvédet zakladni informace od zékaznik
spolupracujicich a nespolupracujicich v zastoupeni velkych, stiednich a malych firem a

to jak o svych produktech a sluzbach, tak i konkurenénich. Vzhledem k tomu, ze se
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jedna o prvni vlastni vyzkum viibec, byl pojat jenom ramcové Smalym poctem
respondentu, kde pouZita segmentace odpovida procentuelné skute¢nému poméru firem
v sektoru dodavatelti oken a montéze otvorovych vyplni v CR. V tomto vyzkumu
pfevazuje ekonomické hledisko — co nejmensi ndklady, ¢asovd narocnost a zapojeni
minimalniho po¢tu zaméstnanci. Jedna se o B2B vyzkum.

Marketingovy vyzkum navazuje na situacni analyzu stavu prostiedi, ktery byl znam
pted jeho realizaci. Po jeho realizaci a vyhodnoceni vysledki bude mozné zkoumat
nové skutecnosti a vlivy ve vztahu ke SWOT analyze a zohlednit ptipadné zmény nebo
posuny V silnych a slabych strankach firmy nebo hrozbach a ptilezitostech okoli.

3.4.1 Cilemarketingového vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo 7Zjistit situaci vsegmentu vyrobci oken z pohledu
pouzivanych produkti a sluzeb a na zakladé vysledki urcit budouci
mar ketingovou orientaci nebo prijmout opatieni ke zlepSeni sou¢asného stavu.

Dil¢imi cili bylo zjistit:
- jaka je soucasna uroven instalaci otvorovych vyplni;
- jaké jsou materidlové preference vyrobcu oken;
- jaké postaveni maznacka TPL ve srovnani s konkurenci;
- jaké je povédomi o CSN 74 6077;
- tUroven a vyznam technického poradenstvi.

Na zakladé dil¢ich cili byly formulovany konkrétni otazky:
- jaka montaz se pouziva nejéastéji (vlastni nebo externi, s PU pénou, nebo
normovanas tés, materialy);
- proc je pouzivan pravé dany druh montaze;
- jak hodnoti z&kaznici kvalitu vyrobkd TPL a konkurence — PUR pény;
- jak hodnoti zakaznici ceny vyrobka TPL a konkurence — PUR pény;
- jakéfaktory jsou pro pouZiti PUR pén rozhodujici;
- jak hodnoti zdkaznici kvalitu vyrobkt TPL akonkurence —tésnici folie;
- jakéfaktory jsou rozhodujici pro pouziti tésnicich folii;
- jak hodnoti zdkaznici dalezitost technického poradenstvi a jeho kvalitu;
- jaka je znalost CSN 74 6077;
- jaky je vyznam CSN 74 6077 pro firmy;
- kdefirmy ziskavaji informace o produktech;
- jakajejgich dostupnost téchto informaci;
- jakym zpisobem zakaznici nejcastéji nakupuji;
kolik oken se vyrobi ro¢né v jednotlivych segmentech;

3.4.2 Plan a metodika

Na zakladé definovani cilt byl koncipovan konkrétni plan marketingového vyzkumu.

Cil: zjisténi Situace v segmentu vyrobcti oken zpohledu pouzivanych produktu a
sluzeb.
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Dil¢i cile - souhrn: preference zakazniki z pohledu pouzivanych materiala a sluzeb,
nakupni kandly, pocet vyrobenych oken v segmentech, pomér prodeje do rezidencniho a
developerského sektoru, uplatiovani technické normy CSN 74 6077.

Druh vyzkumu: deskriptivni

Zpisob vyzkumu: viastni

Zdroj dat: primarni (z terénu)

M etodika: telefonické dotazovani na zakladé B2B dotazniku (ccalO min)
Zpisob vybéru respondentii: kvotni vybér

Respondenti:
Z&kladni soubor: 300 firem v CR z aktudlni vlastni interni databéze TPL s.r.o
Vybérovy soubor: 30 vyrobcti oken = 10% z&kladniho souboru z aktudni interni
databaze TPL sr.o..
Cely trh v CR tvoii: 27% velkych firem, 43% stfednich firem a 30% malych firem.
Z kazdé skupiny byl vybran vybérovy soubor 10% a rozdélen cca na polovinu na
spolupracujici a nespolupracujici (potenciani zdkazniky)
Celkem 30 respondentti tvoii:
1) velké firmy (klicovi zakaznici) 8 = 2,7%

- spolupracyjici firmy 4

- nespolupracuyjici firmy 4
2) stfedni firmy 13 =4,3%

- spolupracujici firmy 7

- nespolupracyjici firmy 6
3) malé firmy 9=3%

- spolupracyjici firmy 4

- nespolupracujici firmy 5
Charakteristika respondenta: odpovédna/kompetentni osoba, od které je ocekavana
relevantni informace (obchodni manazer, marketingovy manazer, majitel).

Osoby, odpovédné osoby za vyzkum (3 zaméstnanci):
- ptiprava vyzkumu, pfiprava dotazniku — SSA, RCS
- sbérdat - NVA
- analyza avyhodnoceni — SSA
- zavéreéna zprava a prezentace — SSA, RCS

Harmonogram:

- pfiprava vyzkumu a dotazniku: 20.4. — 30.4.2015;
sbér dat 1.5.- 10.5.2015;

- analyzaavyhodnoceni 11.5.- 25.5.2015;
- prezentace v 6/2015 v rAdmci meetingu Kk ukonceni FY'15.

Casova naroénost v ramci pracovni doby zaméstnanci (celkem 45 hod):
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- priprava vyzkumu 3 hod;

- ptiprava dotazniku 8 hod;

- kontrola dotazu a konzultace dotazniku 3 hod;
- pilot&Z afinalizace dotazniku 2 hod;

- pfiprava kontakti jednotlivych firem 5 hod;

- sbér dat — dotazovéni 4 hod;

- kontrola dotazniki a kodovani 5 hod;

- anayzadat avyhodnoceni 15 hod.

3.4.3 Realizace a shromazd’ovani dat

Na zéklad¢ stanovenych cilii a vypracovani planu vyzkumu nasledovala realizacni faze.
Na pocatku této faze bylo nutné sestavit dotaznik. Dotaznik byl uréen pro zdkazniky -
pramyslové subjekty (B2B) za ucelem zjistit specifické informace, tykajici se vyuziti
produktt a sluzeb. Jako vhodna metoda sbéru dat bylo zvoleno telefonické dotazovani
z davodu nizkych nakladu, rychlosti a navratnosti odpovédi.

Zpisob kladeni otdzek a zplisob odpovedi byl zvolen tak, aby byl jasny a piehledny
Sohledem na zpiisob vyhodnoceni. Byly zde zvoleny otazky a odpovédi piimé
sSmoznosti oteviené, uzaviené odpovédi Smoznosti vice odpovédi nebo Skdovanim.
Jako nejvhodnéj$i metoda Skalovani se jevila metoda Skaly poradi od 1 do 5 jako
,Vvyborné - Spatn€*, ,drahé - levné*, ,dilezité - nedilezité. Dotaznik obsahuje celkem
19 otazek.

Dotaznik byl nasledné otestovan na tfech subjektech (pilotéZ). Po otestovéni byly
provedeny mensi upravy ve formulaci otazek a bylo piikroceno ke sbéru dat
telefonickym dotazovanim. Firma, ktera neodpovédéla, byla nahrazena jinou ve stejné
kategorii, aby byl splnén pocet respondentii. Celkem neodpovédélo/bylo nahrazeno 10
z 30 firem. Ukolem osoby, odpovédné za sbér dat bylo vyhledani kontaktd na viechny
odpovédné osoby v dotazovanych firmach, zaujmout a piesvédcit respondenta
k odpovédi a zaznamenat odpovédi do papirového dotazniku. Kone¢na verze dotazniku
je uvedenav priloze ¢. 2.

Nasledné bylo nutné vSechny zpracované dotazniky pripravit ke koédovani a
kvantifikaci dat. Data byla zkontrolovéna a byly odstranény drobné nedostatky. Pro
kodovani byla vytvoiena tabulka— celkova databaze (M S Excel 2013), ktera obsahuje:

- seznam vSech otazek a odpovédi ve sloupcich;

- seznam respondenti podle sledovanych segmentt v fadcich;

- ptifazené hodnoty 1 nebo prazdna buiika ke kazdé odpovédi.

Uzaviené otazky urCovaly jednoznaéné kod. U otevienych otazek bylo nutné vSechny
existujici odpovédi zaznamenat a pfifadit k nim hodnoty. Musela se uvazovat i moznost
vicecetnych odpovédi, vSechny byly oznacené rovnéz hodnotou jedna.

U otazek spouzitim $kalovani byl vyhodnocen kazdy kvalitativni stupenn zvlast'.
Veskerd data z dotaznikti byla vySe uvedenym zplisobem zpracovana do celkové
databaze. Cast celkové databaze (otazka 1-5z 19) je uvedenayv piiloze €. 3.
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Po zpracovéni zakladni databéze byla provedena analyza dat pomoci statistickych
metod na Urovni frekvenéni a kontingen¢ni analyzy. Metoda kontingen¢ni analyzy
umoznila propojovat a kombinovat proménné v fadcich i sloupcich a zkoumat
vzgemné vazby a souvidosti mezi jevy. Je mozné zkoumat také kazdou otazku
z riznych uhlt pohledu.

Tabulky ¢etnosti, ktery vyplynuly z kontingen¢ni analyzy obsahuji:
- pocet jednotek ve sledovaném souboru podle segmentli a sledovanych
parametrt, kde kazdy parametr byl zkouman samostatng;
- hodnoty a soucty v absolutnim vyjadient;
- hodnoty a souéty v relativnim vyjadieni.

Pozornost byla zaméfena na jevy, které jsou pro spolecnost kliCové a maji nejveétsi
smys a vypovidaci hodnotu. Na zakladé hodnot z tabulek Cetnosti byly formulovany
odpovédi na zadané otazky a piipraveny tak k vyhodnoceni vyzkumu. Analyzu dat
zobrazuje ptiloha 4.

3.5 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu

Na zékladé¢ analyzy dat byl marketingovy vyzkum vyhodnocen. Sumarizaci odpovédi na
jednotliveé otazky vyzkumu uvédi ptiloha ¢. 5. Pro zptehlednéni vysledka byly zjisténé
kvantitativni hodnoty pieneseny do grafii a znich byly vypracovany zavéry pro
jednotlivé zkoumané oblasti.

Montéz oken

Firmy zabyvajici se vyrobou a instalaci oken poZivaji jak vlastni tak i externi montaz
soucasné. Castjsi zpisob je S vlastnimi zaméstnanci (77%). Jak zobrazuje graf ¢. 1 a 2.,
nejvetsi podil na mont&Zi s vlastnimi zaméstnanci maji sttedni firmy (44%), a maé
firmy (39%). Externi montazniky si najimaji hlavné stfedni a velké firmy. Diivodem pro
externi montdz je dle manazera marketingu typ a néarocnost stavby nebo casové

hledisko.

Graf 1 Montaz s vlastnimi zamé&stnanci (%) Graf 2 Montéz s externimi firmami (%)
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Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani
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Informace o podilu pouziti montaZze s vlastnimi zaméstnanci je pro spole¢nost TPL s.r.o0.
vyznamnd, nebot’ u tohoto druhu montaZze sama realiza¢ni firma/zakaznik kontroluje
kvalitu provedeni arozhoduje o pouzitych materidech.

PouZivaji se dva typy montaze - montaz pouze s PU pénou a normovany postup s PU
pénou v kombinaci stésnicimi materialy. Firmy pouZivaji oba typy vV ruznych
pomérech. Celkové pievazuje zjednodusend montaz jen s PU pénou (80% vSech firem).
Montéz sPU pénou a tésnicimi materialy pouziva 63%. Podle grafu ¢. 2 a 3 preferuji
malé a stfedni firmy montaz s PU pénou a u velkych vyrazné prevaZzuje montaz
v kombinaci s tésnicimi materialy.

Graf 3 Montaz sPU pénou (%) Graf 4 MontéZz sPU pénou a t€s. materialy (%)
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Zdroj: vlastni zpracovéani Zdroj: vlastni zpracovani

NejcastéjsSim diivodem pro pouziti montdze jen s PUR pénou je z 27% cena, z 23%
ptani zakaznika (vSechny typy firem), ze 7% cena a norma (1 stiedni a 1 velka firma)a
ze 3% typ stavby (1 velka firma). Z vyse uvedeného plyne, Ze v CR stale prevlada cena
nad kvalitou, v tomto pfipadé zjednoduseny postup montaze pouze s PU pénou, ktery je
vyrazné levngjsi.

Nejcastéjsim divodem pro montaz s tésnicimi materialy je z 23% Zadost zakaznika a
z20% vlastni presvédceni firmy. Tento vysledek hodnoti firma pozitivné v tom, ze je
zde pomérn¢ vysoké procento zakaznikt, ktefi se o kvalitu a zplisob provedeni montaze
zgjimgji avyzaduji ho. 20% dotézanych firem prokazalo zodpovédny piistup (3 malé, 2
stfedni a 1 velka firma).

PU pény — hodnoceni pouZiti zna¢ky, kvality a ceny

Graf ¢. 5 zobrazuje pomér pouziti znacek PU pén. Nejvétsi podil ma Firma Soudal
(50%). Konkurenéni znacku Den Braven pouZziva pouze 10% dotazanych. Znacce
Soudal jsou proto dale pfifazovana hodnotici kritéria, co se ty¢e konkurence. Tato
znacka je také Iépe hodnocena z pohledu kvality PU pén, jak je vidét také z grafu €. 6.
30% vSech firem ohodnotilo tuto pénu jako vybornou (stupeiil) a dalsich 30%
stupném 2. Pény TPL ohodnotilo stupném 1 pouze 13% firem a 20% stupném 2.
Z pohledu ceny jsou pény znacky Soudal i TPL hodnoceny spiSe jako drahé. VSechny
typy firem vyhodnotili jako nejvyznamnéjsi parametr postexpanzi (63% velkych, 69 %
stiednich a 44% malych firem).
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Graf 5 Pouziti znacek PU pén (%) Graf 6 Pouziti PU pén dle velikosti firmy (%)
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Graf 7 Hodnoceni kvality PU pén (%) Graf 8 Hodnoceni cen PU pén (%)
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Jako nejvétsi konkurent mezi dodavateli PUR pén se jevi podle vyzkumu firma Soudal.
ZnaCka vede také v hodnoceni kvality PUR pén, kdy za rozhodujici faktor je
povazovana postexpanze. V tomto sméru znacka TPL zaostava za konkurenci.
Z pohledu ceny jsou obé znacky spise drahé a stiedné drahé. Firma Ceresit a Den
Braven zde témét nefiguruje. Pény Soudal pouzivaji jak zobrazuje graf ¢. 6 nejvice
sttedni avelkéfirmy.

Tésnici materidly - hodnoceni pouZziti zna¢ky, kvality a ceny

V pouziti tésnicich montaznich materiala (folii) jak zobrazuje graf ¢. 9 vede
jednoznacné znacka TPL (53%), je také o néco 1épe hodnocena z pohledu kvality, viz
graf 11. Jako vybornou (stupenn 1) ji ohodnotilo 13% firem shodné s konkurenci
(Soudal), stupném 2 o 13% firem vice nez konkurenta. Cenové zustava drazSim
mater idlem. 13% firem povaiuje folie TPL za velmi drahé konkuren¢ni mén¢ - 7%
je snadna aplikace (57%), jako dalsi parametr Je cena (43%), technické vlastnosti
(40%), znacka (13%).
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Graf 9 Pouziti znacky tés. materialt (%) Graf 10 Pouziti tés. mat. dle velikosti firmy (%)
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Graf 11 Hodnoceni kvality tés. materialt (%) Graf 12 Hodnoceni ceny tés. materiald (%)
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Technické poradenstvi

Pro vice nez 80% respondentt je technické poradenstvi velmi dulezité (hodnoceno 1-2).
Nejlepsi hodnoceni v tomto sméru ziskala firma TPL sr.0.. Velmi dobrou troven
prokazal vyzkum také u firmy Soudal, viz graf ¢. 14. V grafu 13 jsou znazornény
preference pomoci $kalového hodnoceni 1-5 od velmi dulezitého po nedilezité.

Graf 13 Hodnoceni dileZitosti tech. por. (%) Graf 14 Hodnoceni kvality tech. poradenstvi (%)
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Zdroj: vlastni zpracovéani Zdroj: vlastni zpracovani
42

Vysoka Skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Dostupnost infor maci
Graf 15 hodnoti zakladni zdroje, kde zakaznik cCerpa informace o produktech.

[ 24

zastupct. Zékaznici hodnoti dostupnost téchto informaci pievdzné jako vybornou
(50%).

Graf 15 Zdroje informaci o produktech (%)
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Prodeni kanaly

Nejcastéji firmy nakupuji ptimo od vyrobce nebo distributora. V grafu 16 je zachyceno
rozlozeni vyuziti prodejnich kanalti a v grafu 17 vyuZiti nakupnich kanalt dle velikosti
firmy. Z vyzkumu plyne, ze firmy vyuZzivaji vice kanalt soucasné. Velké firmy nakupuji
pievazné pfimo od vyrobce, stiedni firmy od vyrobce 1 distributora, malé firmy
vyuzivaji nejvice distribuci a ve stejné mife vyrobce a e-shopy (22%). Maoobchod je
dle vyzkumu vyuzivan marginalné.

Graf 16 Vyuziti prodejnich kanali (%) Graf 17 Prodeni kandly dle velikosti firmy (%)
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Vyznam nor my

Soucasti vyzkumu byla otdzka na znalost platné normy pro mont&z oken. Natuto otazku
nebyli vSichni respondenti ochotni odpovédét (odpovédeélo 89%). Problematika
normované montaze za pouziti PUR pény a té€snicich materiali Uzce souvisi s aktivitami
firmy. Podilela na tvorbé normy v zgmu uplatnit svoje produkty v této montézi. Je
zaroven presvédcena o nesrovnatelné¢ kvalit€¢ a pifinosu pro koncového uzivatele.
Komunikace této normy naB2B a B2C Urovni a zpétna vazba o znalosti tohoto predpisu

je pro spole¢nost TPL vyznamna.
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Graf ¢. 18 zachycuje oteviené odpovédi respondentli s vyjadfenim vyznamu normy.
Celkem 53% respondentl uvedlo, Ze mé pro né¢ norma vyznam nebo ji znaji, coz je
pozitivni zji§téni. Graf ¢. 19 zobrazuje vyznam normy z hlediska velikosti firmy. Velky
vyznam ma pro velkeé sstiedni firmy, pro malé spiSe informativni. Stejny podil velkych
firem se vyjadfil, Ze firma pro né vyznam nema, z vyzkumu vSak neni ziejmé, zda se
jednd o neznalost nebo nezijem a laxni piistup firmy. Z&dna ztdchto firem
nespolupracuje s TPL s.r.o..

Graf 18 Vyznam normy CSN 74 6077 v segmentu montéze oken (%)
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Graf 19 Vyznam normy z hlediska velikosti firmy (%)
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Cilovy sektor

Cilovym sektorem pro vyrobce oken je jednoznacné rezidencni sektor. Celkem 55%
oken vyrobi/namontuji velké firmy, 26% stfedni firmy a 19% malé firmy. Z celkového
poctu 2 mil. 351 tis. oken vyrobenych za rok je 1,4 mil. produkce nespolupracujicich
firem a 951 tis oken spolupracyjicich firem (40%). Vyzkum timto p#inasi informace o
hlavni orientaci dotazovanych firem na reziden¢ni sektor a umoziiuje predstavu o
celkovém potencialu vyrobenych oken na ¢eském trhu.

3.6 Doporuceni pro dalSi marketingovou orientaci

Vyzkum ukézal, Ze je poticba se diurazné zaméfit na informovanost a vzdélavani
koncovych uzivateli montaze oken, tedy na sekundarni oblast B2C. Stale pfetrvava
44

Vysoka Skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

zjednoduSeny a levny zpusob montaze oken. Pfistup firem je spiSe laxni, nechévaji
zpusob montaze vétsinou na rozhodnuti zékaznika. Pokroc¢ilou montaz vyuziva pouze
pétina firem. Je proto potfeba orientovat komunikacni aktivity na rostouci vzdélanost
spotfebiteltt (investori), ktefi by se vice orientovali v této problematice a tudiz
vyzadovali vyssi kvalitu nejen vyrobku, ale i zabudovani. Sekundarni komunikacni
orientace na spotiebitele nebyla a nadale neni zbyte¢na. Investice do oblasti B2B aB2C
vzdélavani maji nadale velky smydl. Je doporuceno vtomto smyslu |épe vyuZit
lifestylova a TV média, skterymi ma firma zkuSenost a zaroven hledat dalsi vhodné
komunika¢ni moznosti.

Dopad nové provadéci normy CSN 74 6077 na kvalitu montéznich praci lze hodnotit
ze dvou pohledu: pfijemnym pifekvapenim je obecné povédomi o existenci normy a také
celkem pozitivni pfistup k ni. Pro firmy je to pouze opérny bod, ktery jim poskytuje
vice argumentt pii jednani s investory. Tyto subjekty vSak kvalitni mont&Z provadély i
pfed vznikem normy diky vlastnimu pfesvédéeni, Ze takto je to spravné. Norma je i
nadale dulezity predmét B2B a B2C komunikace. Je doporuceno zduraznit tuto
problematiku na Skoleni zdkaznikli a Sifit toto povédomi obecné i prostfednictvim
reklamy a médii.

Dobra aplikovatelnost produkti je v podstaté i kliCovym pozadavkem realiza¢nich
firem. Vice nez o technické parametry se zajimaji o snadnost zpracovani tésnicich
materiali. Zde ma spole¢nost TPL sr.0. stéle velkou rezervu ve vyvoji, ktera vede
k doporuceni odpovidajicich aktivit, spojenych s produktem. Vyzkum prokézal lepsi
kvalitu PUR pén znacky Soudal. Firma by se meéla zaméfit na sledovani téchto
konkurenénich produkti a pracovat na zlepSeni této klicové komodity. Je proto
doporuceno intenzivné spolupracovat v vyzkumem a vyvojem matetské spole¢nosti na
nainovacich a rozvoji produktovych fad.

Vyzkum potvrdil, jak specifické jsou montazni materidly pro otvorové vyplné. Jejich
nakup se uskuteCnuje zpravidla u vyrobcl téchto materidli ¢i u specializované
distribuce. Pokud by spolec¢nost chtéla zlepsit dostupnost svych komoditnich produktu,
je doporuceno pokusit se zrealizovat e-shop. Penetraci do retaild, kterou management
zamy3lel zrealizovat, na zakladé vysledkt vyzkumu v oblasti montédZe oken v soucasné
dob¢ doporucit nelze. Moznosti by bylo uskutecnit specialni prizkum trhu se
zamé&fenim na tyto komoditni materidly.

Dilezitou aktivitou a konkuren¢ni vyhodou, kterou je potfeba udrzovat a rozvijet
zustava pri cileni na realizatory, odborné komunity i vefejnost technicky servis a
poradenstvi. Je potieba sledovat v tomto sméru také aktivity konkurence. Technické
poradenstvi firmy Soudal bylo dle vyzkumu hodnoceno pomérné dobie. Na zakladé
tohoto zjisténi lze firmé doporucit benchmark technického poradenstvi tohoto
konkurenta.

Vysledky vyzkumu umoznili doplnéni SWOT analyzy o nasledujici faktory, uvedené v
tabulce ¢. 19:
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Tabulka 19 Dopad vysledki vyzkumu na SWOT analyzu

OPPORTUNITIES THREATS
- rostouci zajem vefejnosti o - hrozba neprofesionaniho
informace a oblasti montaze oken; provadéni montaze s nekvalitnimi
- potieba intenzivné rozvijet a levnymi materidly konkurenénimi
hledat cesty k sifeni vzdélanosti a firmami pod zadminkou

povédomi o norm¢ v oblast B2B a normovaného postupu;

B2C. - zvysoce specializovanych
tésnicich materiali se postupné
stanou komodity (mén¢ kvalitni
levné materialy)

Zdroj: vlastni zpracovani

Prilezitosti pro firmu je rostouci zdjem vetejnosti o kvalitné provedenou montaz, coz
znamena tlak a zvySené pozadavky na realiza¢ni firmy. V kombinaci snové zavedenou
normou to pfedznamenava rostouci zajem o profesionalni produkty. Firma by méla
pomoci vhodné marketingové komunikace a propagace spravné montaze tuto prilezitost
vyuzit ve svlij ekonomicky prospéch i prospéch zakaznika.

Na druhou stranu stale prevlada v mont&Zi oken zjednoduSeny levny postup na ukor
kvality. Jak ukédzal vyzkum, trh uptfednostiluje snadno aplikovatelné a levné vyrobky
pted kvalitnimi s lep§im femeslnym zpracovanim. Proto hrozi, Ze s vyuzitim argumentu
normovaného postupu budou firmy opét vyvijet a aplikovat levné nahrazky.
Z profesionalnich té€snicich materialti se mohou postupné stat komodity, dodavané do
retaild a pouzité spiSe kutilskym zpisobem. To by znamenalo pro firmu TPL
v budoucnu velky problém.

Zavérecné doporuceni se tyka situacni analyzy, kterou by méla spole¢nost TPL s. r, o.
provadét a ktera by méla predchézet dulezitym strategickym rozhodnutim, aby se
zamezilo subjektivnimu pohledu na vlivy vnitiniho i vnéjsiho prostiedi.
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4. Zavér

Obchodni spole¢nost TPL s.r.o. pusobi na ¢eském trhu jako dodavatel produktti pro
specifickou oblast montéze otvorovych vyplni. Jedna se o PUR pény, silikony, tmely a
tésnici materialy. Ma 23 zaméstnancti. Vlastniky spolecnosti je firma TPL GmbH se
sidlem v Hamburku. Spole¢nost TPL s.r.0. je proto ve svém strategickém rozhodovani
omezovana korporatni politikou a finanénim fizenim s orientaci na maximalizaci zisku.

Zakazniky tvori predev$im firmy, které vyrabé¢ji a montuji otvorové vyplné a pisobi
v rezidenénim sektoru vystavby. Dodavateli produktii jsou matefské zavody
v Némecku, Nizozemi a v Anglii. Konkurenty tvofi velké mediadlné znamé firmy
svelkymi trznimi podily: Soudal, Ceresit a Den Braven.

Spole¢nost TPL jde vlastni cestou konkuren¢nich vyhod, které se opiraji o velmi
kvalitni produkty, diferencovany ptistup k zakaznikim, logistické dSluzby a
profesionani technicky servis. Pro spole¢nost je klicové udrzeni arozvoj téchto aktivit.
Pozitivni je, Ze vlastnici investuji nemalé prostiedky do inovaci, vyzkumu a vyvoje
produktovych tad.

V zgmu splnéni finanéniho planu spolecnost stanovila tyto hlavni cile: naplnéni
obchodniho planu za fiskdni rok (obrat, marze, zisk), rust v segmentu oken a fasad,
rozvoj znackové distribu¢ni sité, budovani a image znacky. Pro zlepSeni marketingové
orientace se rozhodla uskutecnit vlastnimi silami vyzkum preferenci a zakladnich potieb
svych nebo potencialnich zdkaznikii v oblasti montaze oken. Primarn¢ firma plisobi na
B2B trzich, sekundarné komunikuje s odbornou vetejnosti a prostfednictvim reklamy a
medii se snazi ovliviiovat a vzd€lavat Sirokou vefejnost ve svém oboru.

Dle vysledkii vyzkumu by se spolec¢nost méla dirazné¢ zaméfit prostiednictvim tisku a
televize napropagaci technologii kvalitni normované montaze oken smérem k B2C
zakazniktim/investoriim, nebot’ se jedna o dualezity prvek, ovliviiujici kvalitu bydleni a
stoji koncové zdkazniky nemalé prostfedky. Klicova je role komunikace nové provadéci
normy CSN 74 6077, podporujici tento pokro¢ily zptisob montaZe.

Vyzkum prokazal lepsi kvalitu PUR pén znacky Soudal ve srovnani s TPL. Firma by
méla v rdmci inovaci a vyvoje podnécovat ke zlepSeni trovné aplikovatelnosti u folii a
postexpanze u PU pén jako rozhodujicich a poZzadovanych parametri. Je doporuceno
intenzivnéji pracovat na inovacich a rozvoji produktovych fad a prosazovat u mateiské
spolec¢nosti pozadavky ¢eského trhu.

Pro zlepSeni dostupnosti zboZi a ve prospéch ekonomickych cili by mohla spole¢nost
zvazit ziizeni e-shopu, ktery by vyuZivali hlavné maé firmy a B2C zakaznici.
Spole¢nost puvodné uvazovala O penetraci do retaild s vybranym sortimentem
komoditnich materiald. Na zakladé vyzkumu tento krok doporucit nelze. Firma by
mohla rozhodnuti zvazit za pomoci speciani studie trhu v oblasti téchto komodit.
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Spole¢nost TPL by se méla zaméfit na ¢innost konkurence v oblasti poskytovanych
produktd a sluzeb, pfedev§im na firmu Soudal. Doporucen je benchmark této firmy
v oblasti technického poradenstvi.

Na zakladé situa¢ni analyzy a marketingového vyzkumu bylo doporuéeno vénovat
maximalni Usili ziskani vétSiho podilu stiednich firem ke zmirnéni vlivu klicovych
zakaznikl na obrat.

Spole¢nost by mohla vice posilit image, povédomi o znacce a dobré jméno vétsi
propagaci a komunikaci spolecenské angazovanosti vzhledem ke svému zapojeni se do

mnoha projektl v oblasti ochrany zivotniho prostfedi, boje proti korupci a charitativnich
akci.

Spoleénost hodnoti marketingovy vyzkum jako piinos a zkuSenost do budoucna, kdy by
bylo mozné porovnani vysledku a systematické sledovéni vyvoje situace v sektoru
montaze oken. Vyzkum potvrdil, Ze si firma vede velmi dobie. V tak problematickém
odvétvi, jako je stavebnictvi se dokaze ptizpusobit prostfedi a zvladat konkurencni
tlaky. Znacka TPL znamend predevsim zaruku kvality. Dobré jméno si vytvaii ngen
Spi¢kovou Urovni svych produkti ale také profesionalni pfistupem vSech zaméstnanct,
firemni kulturou a snahou o pfidanou hodnotou pro zakaznika.
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Priloha 2 Dotaznik

DOTAZN I'K | VYZKUM SITUACE V SEGMENTU VYROBCU OKEN A DVERI
Z POHLEDU POUZ{VANYCH MATERIALU A SLUZEB

Datum Spoleénost / firma
Jméno respondenta Profese respondenta
1. Jak provadite ve vasi spolecnosti montaz oken?

a) vlastnimi zaméstnanci
b) externimi montaZnimi firmami

Jaky typ montazZe nejcastéji pouzivate? Vyjadiete v %
a) montdz s PU pénou
b) montdazs PU pénou a tésnicimi foliemi
c) jiny (specifikujte)

a)

% b) % c)

Proc¢ pouzivate tuto montaz?

Jakou znacku PU pény pouzivate? (mozno vice odpovédi)
a) Den Braven
b) Henkel
¢) illbruck
d) Sika
e) Soudal
f) jiny (specifikujte)

Jak byste tyto produkty ohodnotil z pohledu kvality? (ohodnotte u znacky, kterou pouzivite nejvice)

viborné 1@ 2@ 3@ 4 5
Jak byste tyto produkty ohodnotil z pohledu ceny? (ohodnotte u znacky, kterou pouzivite nejvice)

pae 1@ 2@ 3@ 4 5

Jaky parametr PU pény je pro vas nejvice rozhodujici?
a) postexpanze
b) fezatelnost
¢) struktura
d) vydajnost

Jakou znacku tésnicich folii pouzivate? (mozno vice odpovédi)
a) Den Braven
b) Henkel
¢) illbruck
d) Soudal
e) jiny (specifikujte)

Strana 1

HODNOCENI

DOTAZNIK

Vyzkum situace v segmentu vyrobcl oken a dveri
z pohledu pouzivanych materialt a sluzeb



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Jak byste tyto produkty ohodnotil z pohledu kvality? (ohodnotte u znacky, kterou pouzivite nejvice)
viborne 1@ 2@ 3@ 4 5
Jak byste tyto produkty ohodnotil z pohledu ceny? (ohodnotte u znacky, kterou pouzivite nejvice)

prahé 1@ 2@ 3@ 4 5

Co je pro vas u tésnicich folii rozhodujici?
a) snadna aplikovatelnost
b) technické vlastnosti
¢) znacka produktu
d) cena

Jak dilezité je pro vas technické poradenstvi?

pieiité 1 @ 2@ 3@ 4 5

Jak hodnotite technické poradenstvi hlavniho dodavatele?

vibornée 1@ 2@ 3@ 4 5

Jakym zptsobem ziskavate informace o montaznich produktech?
a) osobni kontakt s obchodnikem dodavatele
b) na skoleni u dodavatele
¢) na webu dodavatele
d) jinak (specifikujte)

Jak hodnotite dostupnost téchto informaci?

vibornée 1@ 2@ 3@ 4 5

Jakym zptsobem nejcastéji nakupujete montazni produkty?
a) vyrobce
b) distributor
¢) maloobchodni fetézce
d) e-shop

Kolik kust oken vyrobite za rok? (Pokud nevyrdbi, kolik proda?)

18.

Jaky je pomér prodeje oken rezidencni sektor (rodinné domky) /
developersky sektor (velké stavby). Vyjadiete v %

RS

% %

DS

19.

Jaky vyznam ma pro vas norma CSN 74 60777
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z pohledu pouzivanych materialt a sluzeb



Priloha 3 Zakladni databaze - otazka ¢.1-5z 19

Zakladni databaze otazka 1-2

Cislo Velka,stfedni,mala 1a) 1b) 2a) 2b) 2¢)
zakaznika | Spoluprac, nespoluprac. vlastni externi PUR péna PUR + t.m. jiny
1 Vs 1 1 1
2 Vs 1 1 1 1
3 Vs 1 1
4 Vs 1 1
5 Vn 1 1
6 Vn 1 1
7 Vn 1 1
8 Vn 1 1 1 1
9 Ss 1 1
10 Ss 1 1
11 Ss 1 1 1 1
12 Ss 1 1 1
13 Ss 1 1 1
33 Ss 1 1 1
15 Ss 1 1 1 1
16 Sn 1 1
17 Sn 1 1 1 1
18 Sn 1 1 1 1
19 Sn 1 1
20 Sn 1 1 1
21 Sn 1 1 1 1
22 Ms 1 1
23 Ms 1 1 1 1
24 Ms 1 1 1
25 Ms 1 1 1
26 Mn 1 1
27 Mn 1 1
28 Mn 1 1 1 1
29 Mn 1 1 1
30 Mn 1 1

Zdroj: vlastni zpracovani




Zakladni databaze otazka 3

Cislo Velka,stiedni,mala 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3) 3)
zakaznika | Spoluprac, nespoluprac. | cena anorma typ stavby zadost zak. cena +tm typ stavby | + tm Zadost zak| +tm norma + tm vl.nazor
1 Vs 1
2 Vs 1
3 Vs 1
4 Vs
5 Vn
6 Vn 1
7 Vn
8 Vn 1
9 Ss
10 Ss
11 Ss
12 Ss
13 Ss 1
33 Ss
15 Ss
16 Sn 1
17 Sn 1
18 Sn 1
19 Sn
20 Sn
21 Sn 1
22 Ms 1
23 Ms 1
24 Ms 1
25 Ms
26 Mn
27 Mn
28 Mn 1
29 Mn
30 Mn

Zdroj: vlastni zpracovani




Zakladni databaze otazka 4

Cislo Velka,stiedni,mala 4a) 4b) 4c) 4d) 4e) 4f)
zakaznika | Spoluprac, nespoluprac. Den Braven Henkel TPL Sika Soudal jiny
1 Vs
2 Vs 1
3 Vs
4 Vs 1
5 Vn
6 Vn 1
7 Vn 1
8 Vn 1
9 Ss 1
10 Ss
11 Ss 1
12 Ss
13 Ss
33 Ss
15 Ss 1
16 Sn 1
17 Sn 1
18 Sn 1
19 Sn
20 Sn 1
21 Sn
22 Ms
23 Ms
24 Ms
25 Ms
26 Mn 1
27 Mn 1
28 Mn 1
29 Mn 1
30 Mn

Zdroj: vlastni zpracovani




Zakladni databaze otazka 5

Cislo Velka,stfedni,mala 5) 5) 5) 5) 5) 5t3kala
zakaznika | Spoluprac, nespoluprac. t1 t2 t3 ta4 t5
1 Vs
2 Vs
3 Vs
4 Vs
5 Vn
6 Vn
7 Vn
8 Vn
9 Ss
10 Ss
11 Ss
12 Ss
13 Ss
33 Ss
15 Ss
16 Sn
17 Sn
18 Sn
19 Sn
20 Sn
21 Sn
22 Ms
23 Ms
24 Ms
25 Ms
26 Mn
27 Mn
28 Mn
29 Mn
30 Mn

Zdroj: vlastni zpracovani




Zakladni databaze otazka 5

Cislo Velka,stfedni,mala 5) 5) 5) 5) 5) 5k 3kala
zakaznika | Spoluprac, nespoluprac. k1 k2 k3 k4 k5
1 Vs
2 Vs 1
3 Vs
4 Vs 2
5 Vn
6 Vn 2
7 Vn 1
8 Vn 1
9 Ss 1
10 Ss
11 Ss 2
12 Ss
13 Ss 1
33 Ss
15 Ss 2
16 Sn 1
17 Sn 2
18 Sn 2
19 Sn 1
20 Sn 1
21 Sn 1
22 Ms
23 Ms 3
24 Ms
25 Ms
26 Mn 3
27 Mn 2
28 Mn
29 Mn 2
30 Mn 2

Zdroj: vlastni zpracovani




Priloha 4 Analyza dat - otazka ¢. 1-5 z 19

1) Jak provadite ve vasi spolecnosti montaz oken?

Pocet z ¢ dot

la) vlastnimi zaméstnanci

Pocet z ¢ dot

l1a) vlastnimi zaméstnanci

Ve /spol 1| (Prézdné)|Celkovy soucet

Mn 22% 0% 17%
Ms 17% 0% 13%
Sn 22% 14% 20%
Ss 22% 29% 23%
Vn 13% 14% 13%
Vs 4% 43% 13%
Celkovy soucet 100% 100% 100%

Ve /spol 1{(Prézdné) [Celkovy soucet
Mn 5 5
Ms 4 4
Sn 5 1 6
Ss 5 2 7
Vvn 3 1 4
Vs 1 3 4
Celkovy soucet 23 7 30
Pocet z ¢ dot 1b) externimi mont&znimi firmami

Pocet z ¢ dot

1b) externimi mont&znimi firmami

Ve /spol

(Prézdné)

Celkovy soucet

Mn

Ms

Sn

Ss

Vn

NINIFEIN|W

Vs

1
2
2
5
5
2
4

HlDIN|O|ID|OT

Celkovy soucet

20

10

30

Ve /spol 1| (Prézdné)|Celkovy soucet

Mn 10% 30% 17%
Ms 10% 20% 13%
Sn 25% 10% 20%
Ss 25% 20% 23%
Vn 10% 20% 13%
Vs 20% 0% 13%
Celkovy soucet 100% 100% 100%

2) Jaky typ montiZe nejcastéji pouZivate (%)?

Pocet z ¢ dot

2a) montaz s PU pénou

Pocet z ¢ dot

2a) montaz s PU pénou

Vel /spol 1{(Prézdné) [Celkovy soucet

Mn 4 1 5
Ms 3 1 4
Sn 5 1 6
Ss 7 7
Vn 2 2 4
Vs 3 1 4
Celkovy soucet 24 6 30

Vel /spol 1| (Prézdné)|Celkovy soucet

Mn 17% 17% 17%
Ms 13% 17% 13%
Sn 21% 17% 20%
Ss 29% 0% 23%
Vn 8% 33% 13%
Vs 13% 17% 13%
Celkovy soucet 100% 100% 100%

Pocet z ¢ dot

2b) montaz s PU a t&s. foliemi

Pocet z ¢ dot

2b) montaz s PU pénou a tés.foliemi

Ve /spol

1

(Préazdné)

Celkovy soucet

Mn

Ms

Sn

Ss

Vn

Vs

WIW[IHD|PD[WIN

RPIRPIWOIN|IFP[W

Al IN|OIDM[OT

Celkovy soucet

19

11

30

Ve /spol 1| (Prézdné)|Celkovy soucet

Mn 11% 27% 17%
Ms 16% 9% 13%
Sn 21% 18% 20%
Ss 21% 27% 23%
Vn 16% 9% 13%
Vs 16% 9% 13%
Celkovy soucet 100% 100% 100%

Pocet z ¢ dot 1
Ve /spol %
Mn 17
Ms 13
Sn 17
Ss 17
Vn 10
Vs 3
Celkovy soucet 77
Pocet z ¢ dot 1
Ve /spol %
Mn 7
Ms 7
Sn 17
Ss 17
Vn 7
Vs 13
Celkovy soucet 67
Pocet z ¢ dot 1
Vel /spol %
Mn 13
Ms 10
Sn 17
Ss 23
Vn 7
Vs 10
Celkovy soucet 80
Pocet z ¢ dot 1
Ve /spol %
Mn 7
Ms 10
Sn 13
Ss 13
Vn 10
Vs 10
Celkovy soucet 63




3) Proc pouzivate tuto montaz?

Pocet z ¢ dot

3cenaanorma

Ve /spol

1

(Prézdné)

Celkovy soucet

Mn

0%

18%

17%

Ms

0%

14%

13%

Sn

0%

21%

20%

Ss

50%

21%

23%

Vn

50%

11%

13%

Vs

0%

14%

13%

Celkovy soucet

100%

100%

100%

Pocet z ¢ dot

3dletypu

stavby

Ve /spol

1

(Prézdné)

Celkovy soucet

Mn

0%

17%

17%

Ms

0%

14%

13%

Sn

0%

21%

20%

Ss

0%

24%

23%

Vn

0%

14%

13%

Vs

100%

10%

13%

Celkovy soucet

100%

100%

100%

Pocet z ¢ dot

3z&dost zékaznika

Ve /spol

1

(Prézdné)

Celkovy soucet

Mn

0%

22%

17%

Ms

0%

17%

13%

Sn

43%

13%

20%

Ss

14%

26%

23%

Vn

29%

9%

13%

Vs

14%

13%

13%

Celkovy soucet

100%

100%

100%

Pocet z ¢ dot

3cena

Ve /spol

1

(Prézdné)

Celkovy soucet

Mn

38%

9%

17%

Ms

13%

14%

13%

Sn

0%

27%

20%

Ss

38%

18%

23%

Vn

0%

18%

13%

Vs

13%

14%

13%

Pocet z ¢ dot 3cenaanorma

Vel /spol 1| (Prézdné)|Celkovy soucet
Mn 5 5
Ms 4 4
Sn 6 6
Ss 1 6 7
vn 1 3 4
Vs 4 4
Celkovy soucet 2 28 30
Pocet z ¢ dot 3dletypu stavby

Ve /spol 1| (Prézdné)|Celkovy soucet
Mn 5 5
Ms 4 4
Sn 6 6
Ss 7 7
vn 4 4
Vs 1 3 4
Celkovy soucet 1 29 30
Pocet z ¢ dot 3zadost zakaznika

Vd /spol 1| (Prézdné)|Celkovy soucet
Mn 5 5
Ms 4 4
Sn 3 3 6
Ss 1 6 7
vn 2 2 4
Vs 1 3 4
Celkovy soucet 7 23 30
Pocet z ¢ dot 3cena

Vel /spol 1| (Prazdné)|Celkovy soucet
Mn 3 2 5
Ms 1 3 4
Sn 6 6
Ss 3 4 7
vn 4 4
Vs 1 3 4
Celkovy soucet 8 22 30

Celkovy soucet

100%

100%

100%

Pocet z ¢ dot 1
Ve /spol %
Mn 0
Ms 0
Sn 0
Ss 3
Vn 3
Vs 0
Celkovy soucet 7
Pocet z ¢ dot 1
Ve /spol %
Mn 0
Ms 0
Sn 0
Ss 0
Vn 0
Vs 3
Celkovy soucet 3
Pocet z ¢ dot 1
Ve /spol %
Mn 0
Ms 0
Sn 10
Ss 3
Vn 7
Vs 3
Celkovy soucet 23
Pocet z ¢ dot 1
Ve /spol %
Mn 10
Ms 3
Sn 0
Ss 10
Vn 0
Vs 3
Celkovy soucet 27




Pocet z ¢ dot

3+dletypu stavby

Ve /spol

1

(Prézdné)

Celkovy soucet

Pocet z ¢ dot

3+dletypu stav

by

Pocet z ¢ dot

Mn

Ve /spol

Ms

Mn

Sn

Ms

Ss

Sn

Vn

Ss

Vs

(NIRRT

IR R 21 B4

Vn

Celkovy soucet

29

30

Vel /spol 1| (Prézdné)|Celkovy soucet

Mn 0% 17% 17%
Ms 0% 14% 13%
Sn 0% 21% 20%
Ss 0% 24% 23%
Vn 0% 14% 13%
Vs 100% 10% 13%
Celkovy soucet 100% 100% 100%

Vs

Pocet z ¢ dot

3+7&dost zakaznika

Celkovy soucet

Pocet z ¢ dot

3+7&dost zakaznika

Pocet z ¢ dot

Ve /spol

Mn

Ms

Sn

Ss

Vn

Vs

Celkovy soucet

Pocet z ¢ dot

Ve /spol

Mn

Ms

Sn

Ss

Vn

Vel /spol 1| (Prazdné)|Celkovy soucet
Mn 5 5
Ms 1 3 4
Sn 3 3 6
Ss 7 7
vn 1 3 4
Vs 2 2 4
Celkovy soucet 7 23 30
Pocet z ¢ dot 3+podle normy

Ve /spol 1| (Prézdné)|Celkovy soucet
Mn 1 4 5
Ms 1 3 4
Sn 6 6
Ss 2 5 7
vn 4 4
Vs 4 4
Celkovy soucet 4 26 30

Vel /spol 1| (Prézdné)|Celkovy soucet
Mn 0% 22% 17%
Ms 14% 13% 13%
Sn 43% 13% 20%
Ss 0% 30% 23%
Vn 14% 13% 13%
Vs 29% 9% 13%
Celkovy soucet 100% 100% 100%
Pocet z ¢ dot 3+podle normy

Ve /spol 1| (Prézdné)|Celkovy soucet
Mn 25% 15% 17%
Ms 25% 12% 13%
Sn 0% 23% 20%
Ss 50% 19% 23%
Vn 0% 15% 13%
Vs 0% 15% 13%
Celkovy soucet 100% 100% 100%

Vs

Celkovy soucet

Pocet z ¢ dot

3+vlastni presvédcent

Pocet z ¢ dot

3+vlastni presvédcen

i

Ve /spol

(Prézdné)

Celkovy soucet

Mn

Vel /spol

1| (Prézdné)

Celkovy soucet

Pocet z ¢ dot

Mn

17%

17%

17%

Vel /spol

Ms

Ms

33%

8%

13%

Mn

Sn

Sn

17%

21%

20%

Ms

Ss

Ss

17%

25%

23%

Sn

Vn

1
1
2
1
1
1

Vn

17%

13%

13%

Ss

Vs

AIWIO|OIIN]| D

INNE Rl E

Vs

0%

17%

13%

Vn

Celkovy soucet

24

30

Celkovy soucet

100%

100%

100%

Vs

Oolwlwlwl~N|Ww

Celkovy soucet

20




4) Jakou znacku PU pén pouZivate ?

Pocet z ¢ dot

43) Den Braven

Pocet z ¢ dot

43) Den Braven

Ve /spol

1] (Prézdné)

Celkovy soucet

Ve /spol

1] (Prézdné)

Celkovy soucet

Mn

Mn

0%

19%

17%

Ms

Ms

0%

15%

13%

Sn

Sn

67%

15%

20%

Ss

Ss

0%

26%

23%

Vn

Vn

0%

15%

13%

Vs

[MIENRIEIEILS

AN [OT

Vs

33%

11%

13%

Celkovy soucet

27

30

Celkovy soucet

100% 100%

100%

Pocet z ¢ dot

4b) Henkel

Pocet z ¢ dot

4b) Henkel

Ve /spol

(prézdné|Celkovy so

Ve /spol

(prézdné) | Celkovy s.

Mn

Mn

17%

17%

Ms

Ms

13%

13%

Sn

Sn

20%

20%

Ss

Ss

23%

23%

Vn

Vn

13%

13%

Vs

Al IN[OIDM[OT

Ml IN[OID[OT

Vs

13%

13%

Celkovy soucet

30

30

Celkovy soucet

100% 100%

Pocet z ¢ dot

4c) TPL

Pocet z ¢ dot

4c) TPL

Vd /spol

(Prazdné)

Celkovy soucet

Ve /spol

1| (Prézdné)

Celkovy soucet

Mn

Mn

8%

22%

17%

Ms

Ms

25%

6%

13%

Sn

Sn

8%

28%

20%

Ss

Ss

25%

22%

23%

Vn

Vn

8%

17%

13%

Vs

wlkr|w[kr|lw|k|[~

el I B IS D

INNEN R EE

Vs

25%

6%

13%

Celkovy soucet

12

18

30

Celkovy soucet

100% 100%

100%

Pocet z ¢ dot 1
Ve /spol %
Mn 0
Ms 0
Sn 7
Ss 0
Vn 0
Vs 3
Celkovy soucet 10
Pocet z ¢ dot 1
Ve /spol %
Mn 3
Ms 10
Sn 3
Ss 10
Vn 3
Vs 10
Celkovy soucet 40

Pocet z ¢ dot

4d) Sika

Pocet z ¢ dot

4d) Sika

Ve /spol

(prézdné|Celkovy so

Vel /spol

(prézdné) (Celkovy s.

Mn

Mn

17%

17%

Ms

Ms

13%

13%

Sn

Sn

20%

20%

Ss

Ss

23%

23%

Vn

Vn

13%

13%

Vs

I B 2B ES)

I B N2 BTG

Vs

13%

13%

Celkovy soucet

30

30

Celkovy soucet

100% 100%




Pocet z ¢ dot

%

%

%

Pocet z ¢ dot 4e) Soudal Pocet z ¢ dot 4e) Soudal Pocet z ¢ dot 1

Vel /spol 1{(prazdné) |Celkovy soucet Vel /spol 1|(prézdné) |Celkovy soucet Vel /spol %

Mn 4 1 5 Mn 27% 7% 17% Mn 13

Ms 4 4 Ms 0% 29% 13% Ms 0

Sn 4 2 6 Sn 27% 14% 20% Sn 13

Ss 3 4 7 Ss 25% 29% 23% Ss 10

Vn 3 1 4 Vn 20% 7% 13% Vn 10

Vs 2 2 4 Vs 13% 14% 13% Vs 7

Celkovy soucet 15 14 30 Celkovy soucet 100% 100% 100% Celkovy soucet 50

Pocet z ¢ dot 4f) jiny Pocet z ¢ dot 4f) jiny Pocet z ¢ dot 1

Vel /spol 1|(prézdné) |Celkovy soucet Vel /spol 1|(prézdné) |Celkovy soucet Vel /spol %

Mn 1 4 5 Mn 33% 15% 17% Mn 3

Ms 1 3 4 Ms 33% 11% 13% Ms 3

Sn 6 6 Sn 0% 22% 20% Sn 0

Ss 1 6 7 Ss 33% 22% 23% Ss 3

Vn 4 4 Vn 0% 15% 13% Vn 0

Vs 4 4 Vs 0% 15% 13% Vs 0

Celkovy soucet 3 27 30 Celkovy soucet 100% 100% 100% Celkovy soucet 10

5) Jak byste tyto produkty ohodnotil z pohledu kvality?

Pocet z ¢ dot 5tskala Pocet 5tskala

Vel /spol 1 2 3[(Prazdné) [Celkovy soucet Vel /spol 1 2 3[(Prazdné) [Celkovy soucet
Mn 1 4 5 Mn 0% 0% 50% 22% 17%
Ms 3 1 4 Ms 0% 50% 0% 6% 13%
Sn 1 5 6 Sn 0% 17% 0% 28% 20%
Ss 3 4 7 Ss 75% 0% 0% 22% 23%
Vn 1 3 4 Vn 25% 0% 0% 17% 13%
Vs 2 1 1 4 Vs 0% 33% 50% 6% 13%
Celkovy soucet 4 6 2 18 30 Celkovy s. 100% 100% 100% 100% 100%
Pocet z ¢ dot Sk skala Pocet 5k skala

Vel /spol 1 2 3[(Prazdné) [Celkovy soucet Vel /spol 1 2 3[(Prazdné) [Celkovy soucet
Mn 3 1 1 5 Mn 0% 33% 50% 10% 17%
Ms 1 3 4 Ms 0% 0% 50% 30% 13%
Sn 4 2 6 Sn 44% 22% 0% 0% 20%
Ss 2 2 3 7 Ss 22% 22% 0% 30% 23%
Vn 2 1 1 4 Vn 22% 11% 0% 10% 13%
Vs 1 1 2 4 Vs 11% 11% 0% 20% 13%
Celkovy soucet 9 9 2 10 30 Celkovy s. 100% 100% 100% 100% 100%

Vel /spol 1 2 3
Mn 0,00 0,00 3,33
Ms 0,00{ 10,00 0,00
Sn 0,00 3,33 0,00
Ss 10,00 0,00 0,00
Vn 3,33 0,00 0,00
Vs 0,00 6,67 3,33
Celkovy soucet 13,33 20,00 6,67
Pocet z ¢ dot % % %
Vel /spol 1 2 3
Mn 0,00{ 10,00 3,33
Ms 0,00 0,00 3,33
Sn 13,33| 6,67 0,00
Ss 6,67 6,67 0,00
Vn 6,67 3,33 0,00
Vs 3,33 3,33 0,00
Celkovy soucet 30,00] 30,00 6,67




Priloha 5 Vysledky vyzkumu

Ot.1) Jak provadite ve spolecnosti montaz oken?

Pouzivaji se oba typy sopucasné. Celkové prevlada montaz s vlastnimi zaméstnanci
1a) Montaz s vlastnimi zaméstnanci pouziva 23 firem= 77%, z toho:

Maléfirmy - 39%

Stiedni firmy - 44 %

Vekéfirmy - 17%

1b) Montéz externimi firmami pouziva 20 firem = 67 %, z toho:

Malé firmy - 20%

Stiedni firmy - 50%

Velkéfirmy - 30%

Ot.2) Jaky typ montaZe nejcastéji pouzivate? (%)

puZivaji se oba typy soucasné. Celkové prevladda montaZz jen s PU pénou
2a) Montaz s PU pénou 24 firem = 80%, z toho:

Maléfirmy - 29%

Stredni firmy - 50%

Veéfirmy - 21%

2b) Montaz s PU pénou + tés. mat. 19 firem = 63%, z toho:

Maléfirmy - 26%

Stfedni firmy 42 %

Vekéfirmy - 32%

0t.3) Proc pouzivate tuto montaz?

NejcéastéjSim diivodem pro montaZz s PU pénou je cena a na Zadost zakaznika.
NejcéastéjSim diivodem pro montaz s PU pénou a tés.mat. je Zadost zakaznika a vlastni piresvédceni firmy.
3a) Duvody montaze s PU pénou:

Cena anorma 7% (1 stiedni a 1 velka firma)

Typ stavby 3%(1 Velkéafirma)

Zadost zakaznika 23%(4 Stiedni a 3 velké firmy)

Cena 27% (4 malé firmy, 3 stiedni, 1 velkd firma)

3b) Divody montaze s PU pénou a tés.mat.

Typ stavby 3% (1 malaal velkafirma)

Zadost zakaznika 23% (1 mala, 3 stfedni a 3 velké firmy)

Norma 13% (2 malé¢ a 2 stfedni firmy)

Vlastni ptesvédceni 20% (3 malé, 2 stfedni a 1 velkd firma)

Ot .4) Jakou znacku PU pény pouzivate?
Nejpouzivanéjsi pénou je znacka Soudal (15)
Den Braven - 10% (3 firmy)

Henkel - Zadna

TPL - 40% (12 firem)

Sika- zadna

Soudal - 50% (15 firem)

0Ot.5) Jak hodnotite tyto produlty z pohledu kvality? (kéla 1 aZ 3)
V kvalité PU pény vede znacka Soudal.

TPL - 1=13%, 2=20%, 3=7%

Konkurence 1=30%, 2=30%, 3=7%

0t.6) Jak hodnotitetyto produkty z pohledu ceny? (Skala 1 Z 3)

PUR pény TPL stejné jako konkuren¢ni znacka Soudal jsou nejéastéji hodnoceny
jako spiSe drahé nebo stredné drahé.

TPL - 1=7%, 2=20%, 3= 20%

Konkurence - 1=7%, 2=30%, 3=20 %



0t.7) Jaky parametr PU pény je pro vas nejvice rozhodujici?
Pro 60% firem je ngjvicerozhodujici je postexpanze.
Velkéfirmy - 62,5% postexpanze,

Stiedni firmy - 69,2 % postexpanze

Malé firmy - 44,4% postexpanze

0t.8) Jakou znacku tésnicich félii pouzivate?

Nejcastéji pouzivana znacka tésnicich folii je TPL (53 % firem).
Den Braven - 10%

Henkel - zadna

TPL - 53%

Sika- zadna

Soudal - 43%

0t.9) Jak byste tyto produkty ohodnotil z pohledu kvality? (skala 1-3)

Kvalita TPL f6lii je hodnocena nejc¢astéji stupném 2, stejné jako u konkurence.
stejny pocet firem uvadi Spickovou kvalitu u TPL i konkurence (Soudal).

TPL - 1=13%, 2=30%, 3=10%

Konkurence - 1=13%, 2=17%, 3=13%

0t.10) jak bystetyto produkty ohodnotil z pohledu ceny? (skala 1-3)
Cena TPL félii je hodnocena nejcastéji jako stiredné draha, stejné jako konkurence (Soudal)..
Vétsi pocet firem hodnoti TPL félie jako drahé nez u konkurence.
TPL - 1=13%, 2=13%, 3=30%

Konkurence - 1=7%, 2=17%, 3=20%

0t.11) Co je pro vas u tésnicich folii rpzhodujici?
Snadna aplikace - 57%

Technickeé vlastnosti - 40%

Znacka - 13%

Cena- 43%

0t.12) Jak diilezité je pro vas technické poradenstvi? (Skala 1-5)
Celkové je technické poradenstvi pro firmy velmi dilezité

1=63%
2=20%
3=7%
4=3%
5=7%

Ot. 13) Jak hodnotite technické poradenstvi hlavniho dodavatele? (Skéla 1-3)
V arovni technického poradenstvi vede TPL sr.o.

TPL - 1= 3%, 2= 40%, 3=3%

Konkurence - 1=3%, 2=26%, 3=3%

0t.14) Jakym zpiisobem ziskavate informace o montaznich produktech?
Nejcastéji osobnim kontaktem s dodavatelem (22 firem).

14a) osobni kontakt 73%

14b) na Skoleni dodavatele 50%

14c) nawebu dodavatele 20%

14d) jinak - Zz&dné

0t.15) Jak hodnotite dostupnost téchto informaci? (Skala 1-3)
Dostupnost je obecné hodnocena vétSinou jako velmi dora (15 firem)
1=50%

2=37%

3=13%



0t.16) Jakym zpiisobem nejcéastéji nakupujete montazni produkty?
Materialy jsou nakupovany ve stejném poméru od distributora nebo vyrobce (16 firem)

164a) od vyrobce 53%
16b) od distributora 53%

16¢) v maloobcodnich fetézcich 3%

16d) e-shop 10%

Ot. 17) Kolik oken vyrobite/prodate za 1 rok?

Veikost firmy

Firma

Pocet vyr. oken (ks)

Pomér vyr. oken (%)

Velkéfirmy celkem 1289 000 55

Stredni firmy celkem 621 000 26

Malé firmy celkem 441 000 19

CELKEM 2 351 000 100

Spoluprac./Nespoluprac

Firma Velkéfirmy (ks) Stiedni firmy (ks) Maléfirmy (ks) CELKEM %
Spoluprac 419 000 311 000 221 000 40
Nespoluprac 870 000 310 000 220000 60
CELKEM 1289 000 621 000 441 000 100

0Ot.18) Jaky je pomér prodeje rezidencni/developersky sektor?
Jednoznacné prevazuje dodavka do reziden¢niho sektoru, nejéastéji v poméru 50%/50% u stfednich a malych firem.

Pomér mezi sektory uvedlo 18 firem, ostatni nevi nebo nechéli odpovédét.

Rezidenc¢ni s. (%)

Developersky s. (%)

Velké firmy-pocet

Stiedni firmy -pocet

Malé firmy -pocet

90 10 0 1 1
80 20 1 1 0
70 30 0 0 3
60 40 1 0 0
50 50 3 5 0
40 60 0 1 0
30 70 0 0 1
X X 5 8 5

0t.19) Jaky vyznam ma pro vas norma CSN 74 6077?
Celkové je norma hodnocena pozitivné - ma vyznam a je prinasi zlepSeni sitace.
Celkem 53% firem uvedlo, Ze ma vyznam nebo ma o ni povédomi.

Zé&dny vyznam - 23%
Veky vyznam - 30%

Piini zakaznika - 3%
Informativni znalost - 20%
Nezna vibec - 13%
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