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ANOTACE

Predmétem této prdce je externi analyza firmy PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC
S.r.0., kterd je zamérena na spokojenost zakaznika a porovnani zkoumané firmy s konkurenci.
Analyza spokojenosti zdkaznika je zjistovdana prostrednictvim telefonniho a elektronického
dotazovani. Analyza konkurence je Fesena pomoci Aditivni metody.

Zkoumand firma se zabyva prodejem plastovych vyrobkii ve vychodnich Cechdch a podnikd na
zakladé fransizingové smlouvy s firmou RI-OKNA a. s.

Prdace obsahuje teoretickou cast vysvétlujici zakladni problematiky analyzy konkurence

a spokojenosti zakaznika, které jsou v praktické casti aplikovany na zkoumanou firmu.

KLIiCOVA SLOVA

Spokojenost zakaznika, analyza konkurence, plastova okna, fransiza.

TITLE
External analysis of the selected organization.

ANNOTATION

The objective of this work is an external analysis of the company PLASTOVA OKNA
HERMANUV MESTEC s. r. 0., which is focused on customer satisfaction and comparison
of selected company with the competition. Analysis of customer satisfaction is done through
telephone and electronic surveys. Competition analysis is solved using additive method.
Investigated company sells plastic products in Eastern Bohemia and business through
franchising agreements with the company as RI-OKNA a.s.

The work includes theoretical part explaining the problems of competitor analysis
and customer satisfaction. Lesson learned in the first part are than applied in the practical

part on the examined company.

KEYWORDS

Customer satisfaction, competition analysis, plastic windows, Franchise
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Uvob

V dnesni dob¢, plné nové se vyvijejicich technologii, je pro kazdou firmu velice tézké
udrzet si soucasnou pozici na trhu. Je dulezité, aby firma sledovala své konkurenty v oboru
a mohla pruzné reagovat na jimi vyvolané zmény. K tomu je vSak dulezité znat nejblizsi
konkurenty v misté¢ podnikani a identifikovat jejich silné a slabé stranky naptiklad v kvalité
prodavanych vyrobku. S touto problematikou je Casto skloiovan pojem analyza konkurence,

ktery se firmam snaZzi odpovédéEt na jimi stanovené otazky tykajici se konkurenénich firem.

Uspokojeni potieb zakaznikli byva divodem pro vznik firem a s timto pojmem uzce souvisi
1 spokojenost zakaznikli, na kterou se v soucasnosti bere stile vysSi zietel. Podniky
V jednotlivych oborech nabizeji srovnatelné zbozi a sluzby, a proto musi vynakladdat znaéné
usili k udrzovani stavajicich zakazniku ale také na ziskavani zakaznik novych. Pro fungovani
a rozvijeni podniku je zadouci, aby problematika spokojenosti zdkaznikii nebyla podcenovana
a stala se predmétem pravidelného méieni a nasledného hodnoceni.

Prace se zabyva externi analyzou zaméfenou na analyzu spokojenosti zakaznika a analyzu
konkurence ve firm¢ PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s. r. 0. V této firm&
pracuje momentalné jedenact zaméstnancu a patii tedy k mensim podnikiim. Jako kazda firma
1 tato se snazi sledovat svoji konkurenci na trhu a ptedevS§im spokojenost zakazniki, jak
s vyrobkem samotnym, tak i s prib¢h vSech poskytovanych sluzeb.

Prvni kapitola diplomové prace se zabyva marketingovych prostfedim podniku, ve kterém
se kazdy podnik pohybuje. Soucasné se kapitola vénuje pojmu fransiza.

Druha ¢ast je vénovana trhtim a jejich zakaznikiim. Je zde vysvétlena problematika nakupu
na spotiebnim trhu a procesu rozhodovani o ndkupu. Déle je v této kapitole popsdno chovani
spottebitele.

Treti cast popisuje marketingovy vyzkum a jeho formy. V této casti jsou uvedeny
a popsany zakladni metody sbéru tidaji, jako je pozorovani, experiment a dotazovani.

Ctvrty tsek diplomové prace se zabyva teoretickym vymezenim analyzy konkurence

a Aditivni metodou, kterou se konkurence vyhodnoti.

Pata kapitola piedstavuje spole¢nost PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s. r. o.
a jejiho fransizora firmy RI-OKNA a. s. V Kapitole jsou popsany vztahy mezi obéma témito
subjekty.

Sesta ¢ast je zaméfena na zjisténi spokojenosti zédkaznikd ve firmé PLASTOVA OKNA

HERMANUV MESTEC s. 1. 0. prostfednictvim telefonického a elektronického dotazovani.
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Piedposledni kapitola se vénuje analyze konkurence firmy PLASTOVA OKNA
HERMANUV MESTEC s. r. 0. Jako metoda pro porovnavani konkurenti je zvolena Aditivni
metoda. Analyzovano je celkem osmnact firem Pardubického kraje, jejichz parametry jsou
nasledn¢ porovnany.

Zaveretna kapitola obsahuje navrh strategického ptistupu spolu s poznatky a doporucenimi,

které byly vytvoreny na zakladé vysledkt ziskanych v praktické ¢asti.

Cilem diplomové prace je externi analyza zvolené organizace a navrh strategického

pristupu dle zkoumanych poznatkii.
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1 MARKETINGOVE PROSTREDI PODNIKU

Marketingové prostfedi obklopuje vSechny organizace amd vliv na jejich schopnosti
poskytovat kvalitni sluzby spotiebitelim. Sklada se z nekontrolovanych ¢initeli a faktort,
které podstatné¢ ovliviiuji marketingové cinnosti. Stalé transformace, jejichz frekvence
se zvysuje, piinasi pro kazdou organizaci vyrazna prekvapeni.

Marketingové prostiedi je tvofeno vnéjSim a vnitfnim mikroprostfedim a makroprostfedim.
Vnitini mikroprostiedi ovlivitluje bezprostfedné organizaci pii realizaci a uspokojovani potieb
zakaznikl. Vnégjsi prostiedi (makroprostiedi) je tvofeno rozsahlejsim okolim, které ovliviiuje

mikroprostiedi jako celek. [21]
p—

Distributofri

p—

Dodovatelé

A

Obrazek €. 1: Vnéjsi mikroprostiredi
Zdroj: prepracovano podle[21]
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—

Demografic

Technické a
technologic |
ké prostredi Jj

—

Pfirodni
prostredi

ké prostredi |}

—

Kulturni
prostredi

Ekonomické
prostredi

Obrazek €. 2: Makroprostredi
Zdroj: prepracovano podle[21]

1.1 Mikroprostredi

V této Casti jsou podrobnéji charakterizovany prvky mikroprostiedi: podnik, zékaznici,
dodavatelé, distributofi a konkurence. Struktura organizace se fadi mezi zakladni vnitini vlivy

v ramci ¢innosti podniku. [24]

1.1.1 Podnik

Struktura organizace se fadi mezi zakladni vnitfni vlivy v ramci ¢innosti podniku.
V ptipad¢ ze je podnik povazovan za zivy a stale se vyvijejici organismus, potom existence
a vyvoj jakéhokoli organismu je zavisly na souhfe vSech jeho organt a jejich spravnému
fungovani. Proto nelze nechat péci o cilové trhy vyhradné na marketingovém managementu.
[6] [24]

Velmi dulezité je iziizeni oddéleni Vramci organizace, které by mélo naplhovat tii
zakladni funkce:

e Funkce komunikativni a informacni,

e funkce koordinacni,

e funkce analyticka. [19]
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1.1.2 FranSiza

V obecném méfitku se jednd 0 model podnikani, kdy jsou prava pouzivat obchodni znacku
a know-how spole¢nosti poskytnuty jinému podnikatelskému subjektu, ktery si zaplati licenci.
Za kolébku tohoto modelu se povazuji Spojené staty, i kdyz samotné slovo ,,franSiza“ je
puvodné z Francie. Prvni spoleénosti, ktera ji uplatnila pro svou expanzi, byl vyrobce Sicich
stroji Singer. Ve vétSim mnozstvi se ale model rozrostl prostiednictvim sité Cerpacich stanic
budovanych na izemi USA na pielomu 19. a 20. stoleti. Pfedchtidce fansizinku vznikl jiz ve
sttedoveku, kde se poskytovala privilegia k vyrob¢ licenci. Dnes jsou nachazeni pokracovatele
Vv systémech, jejichZ podstata spoc¢iva vV pronajmu prav K vyrobé, distribuci nebo sluzbam.

Rozvoj tohoto modelu zplsobila stile rostouci masova vyroba, protoze produkty bylo
potieba dostavat k stale vétSimu poctu lidi. Prikopnikem franSizového podnikani se fadi
naptiklad Coca-Cola, ktera uz od roku 1899 prodavala své licence. [25]

Vyhody pro fransizora

Dulezitost kapitalu na vybudovani provozoven je vyznamna pro rozvoj jednotlivych siti
nalezitym tempem. V urcitych lokalitach stacilo pouze sjednat podminky proptjceni znacky
ur¢itému podnikavému ¢lovéku nebo firmé, poskytnout mu kromé samotného prava pouzivat
logo také startovni know-how a vybavit ho stejnou filozofii. Pro zakaznika je vyznamna
skuteCnost, ze se naptiklad v pobo¢ce McDonald’s setkava s totoznymi podminkami
a potravinami v Ceské republice i v jinych zemich celého svéta. Je nutné svazat frangizové
podminky urcitymi pravidly zejména z dlivodu jistoty pro zdkaznika.

FranSizor prostfednictvim nezaujatého podnikatele, ktery je jinak motivovany nez kdyby se
jednalo o0 zaméstnance, zvySuje firemni sité, zvySuje hodnotu znacky a oslovuje vétsi okruh
potencidlnich zdkaznikii. Kromé jinych vyhod plynou i1 franSizorovi nemalé piijmy
Z franSizové smlouvy. Z vySe uvedené charakteristiky vychdzi nejvyznamnégj$i podstata
franSizorova Uspéchu.

Vyhody pro franSizanta

Ve vétsin€ pripadu si hradi pocatecni néklady fransizant, ktery jest¢ navic plati poplatky za
uziti znacky, ikdyz v nékterych piipadech poskytne ¢astecny startovaci kapital fransizor.
Fransizant obvykle dostava zajimavy vklad do zacatku, protoze spolu se znackou kupuje
osvédcené postupy, které fransizor budoval v nékterych piipadech i desetileti, propracovanou
marketingovou strategii a samoziejmeé také zakazniky.

S ostatnimi franSizanty pak sdili naklady na dal§i budovani znacky a rozsifovani okruhu
zakaznikt, kteti knému pfichdzeji sjistotou. Muze pak veskeré své usili soustiedit do
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samotného podnikani. V podstaté¢ staci, kdyz firma disponuje dostatecnymi finan¢nimi
prostfedky a manazerskymi schopnostmi, aby byla schopna svou podnikatelskou jednotku
uridit. [28]
Nékteré fransizové sité v Ceské republice

e Restaurace: Ambiente, Svejk Restaurant, Vytopna, Potrefena husa.

e Prodejny zdravych potravin: Dietplus, Naturhouse.

e Hobbymarkety: Obi.

e Cestovni agentury: Uniglobe Travel.

e Prodejny kosmetiky: Yves Rocher.

¢ Realitni kanceldre: Evropa, Remax, Century 21.

e Lékarny: Pharmaland. [28]

1.1.3 Zakaznici

Jeden z vyznamnych faktori marketingového prostiedi je sféra spotiebiteli. V této oblasti
ma kazdy zékaznik individualni potieby, a pokud je firma sleduje, mize 1épe vyuzivat svych
zdrojii pro dosahovani svych cilii. Protoze tato oblast neni homogenni, tak jiny pfistup
vyzaduje spotiebitel, ktery obchoduje na trhu spotfebniho zbozi ajiny vztah ma podnik
k zakaznikovi, ktery nakupuje naro¢ny investi¢ni celek. Chovani podniku je rovnéz ovlivnéno
tehdy, pokud zakaznikem je stat se svou vladni zakazkou.

Zakaznici se déli na:
e Findlni spotfebitelé, mezi néZ patii obzvlasté individudlni spotiebitelé¢ (jednotlivci
i domacnosti), dale statni a vefejné organizace ¢i instituce atd.

e Vyrobni, obchodni a jiné organizace podobného charakteru. [24]

1.1.4 Dodavatelé

Do této Casti marketingového mikroprostiedi patfi firmy nebo jednotlivci, ktefi zasobuji
podniky potfebnymi zdroji, které jsou nutné pro vytvaieni vyrobkd, sluzeb i ostatnich funkci
podniku.

Marketingovy management musi peclivé sledovat situaci, moznosti a dlouhodoby vyvoj
dodavatelli, aby bylo mozno v€as reagovat na piipadné nepfiznivé jevy, které by mohly

zasahnout vlastni podnik. [13] [24]
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1.1.5 Distributori a prostiednici

Marketingovi zprostiedkovatelé zabezpecCuji nékteré Cinnosti, které nejsou V organizaci
obstaravany vlastnimi silami. Jejich uskutectiovani na odborné irovni mohou zajistovat firmy,
které jsou specializované na zprostfedkovani nakupu a prodeje zbozi. Jednd se prevazné

o fyzickou distribuci, agentury marketingovych sluzeb ¢i finan¢ni zprostfedkovatele. [19] [24]

1.1.6 Konkurence

Uspé&sné piisobeni podniku na trhu je podiizené znalosti viech konkurentt a nepfetrzitou
snahou uspokojit potieby zakaznikti 1épe nez to ¢ini konkurence.
V konkuren¢nim prostiedi podniky:
e Minimalizuji své naklady na vyrobu a prodej,
e zdokonaluji své vyrobky a podminky jejich uziti,
e vyuzivaji dosaZené efekty zejména ke zvySeni svych obchodnich obratil,
e jsou ochotny se d¢lit s odbérateli o vysledky, které byly dosazeny zmenSenim

jednotlivych nakladovych polozek.

Podle povahy konkuren¢niho tlaku se rozeznavaji dva zakladni typy konkuren¢nich aktivit
a to na komoditni a substitu¢ni konkurenci.
Za komoditni konkurenci se povazuje konkurence mezi dodavateli stejného druhu zbozi.
Dale se déli na:
a) Homogenni konkurenci, ktera nastavd mezi dvéma avice dodavateli shodnych
a vzajemné zastupitelnych vyrobkli, které se nelisi ani kvalitou, ani podobou C¢i
zpusobem uziti. Tyto podniky si konkuruji pfedev§im cenou, dodacimi a platebnimi
podminkami,
b) heterogenni konkurenci tvofici dodavatelé vyrobku, kteti umoziuji jejich vyraznou
diferenciaci. Vyrobky se mohou li§it svymi parametry do takové miry, ze jsou

vzajemné nezastupitelné.

Mezi dodavateli z riznych obori vznika tzv. substitu¢ni konkurence, kde jsou vyrobky
uréeny jednomu okruhu spotiebitelli. Substitucni konkurence se miize délit:

a) Mezi dodavateli odlisnych produkti, které ale slouzi ke stejnému tcelu,

b) snazi se pfedev§im Vv oblasti nezbytnych potieb zménit spotiebni navyky zakazniku ve

prospéch vlastnich vyrobki,
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c) inovacemi, Vv piipadé ze se podniku podafilo vyvinout novy vyrobek, ktery dokaze
uspokojit soucasné potieby zdkazniki jinak a vyrazné ucinné¢ji nebo reaguje na potieby

nove¢ vzniklé. [24]
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2 ZAKAZNICI A TRHY

K efektivnimu marketingu je nutné zaméfit aktivity podniku na potfeby a pozadavky
jednani potencialnich zakaznikli. Po¢ate¢nim bodem vSech podnikovych tivah by mélo v prvni
fad¢ byt jednani zakaznika pifi nakupu, spotifebitele pii spotfebé a uzivani nakoupeného
vyrobku. Kazdy podnik by si mél polozit tyto ¢tyfi podstatné otazky:

e Kdo jsou nebo mohli by byt nasi zdkaznici?

e (o determinuje jejich potieby, pozadavky a poptavku?

e Jak zadkaznici zareaguji na marketingovou strategii arozhodnuti V oblasti nastroju
marketingového mixu?

e Jak velky je trh a poptavka? [3]

2.1 Nakupni jednani na spotiebnim trhu

Spotfebni trhy jsou tvofeny domacnostmi anebo jednotlivci, ktefi ndkup zbozi a sluzeb
provadi za ucelem uspokojeni svych potieb. Nakup je pro firmu rozhodujicim okamzikem,
protoze se pii ném projevi preference jednotlivych spotfebiteld.

Vybér konkrétniho produktu, znacky, mista nakupu a nakoupeného mnozstvi je vyslednici
fady faktorti, které lze soucasné S rozhodovanim 0 ndkupu znazornit pomoci modelti kupniho
jednani. Nejpouzivanéj$im a nejznaméjsim modelem je ,,Black box“, jehoz modifikace

zobrazuje obrazek ¢. 3.
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Vnéjsi stimuly

Marketingové stimuly . -
Ostatni podnéty Vlivy makroprostiedi

Nakupni situace

Faktory formujici profil spotrebitele  Proces rozhodovani o nakupu
Rozpoznani potteby

Kulturni . - ,
o1 Sbér informaci
Socialni . ;
. Hodnoceni alternativ

Osobni )
Psychologické Roed

y g Chovani po nakupu
Nakup Zamitnuti nakupu
Volba znacky
Volba prodejce
Cas koupé
Velikost vvdaie

Obrazek ¢. 3: Model chovani spotiebitele
Zdroj: prepracovano podle|3]
Dale jsou V nésledujicim textu vysvétleny jednotlivé faktory formujici profil spotiebitele.
[3]
Kulturni faktory

Kultura ovliviiuje nékupni chovani spotiebitele do takové miry, Ze si to mnohdy ani

neuvédomuje. Pod kulturou si lze piedstavit to, co ¢lovéka obklopuje a co je vysledkem lidské

vvvvvv

komunikace, symboly ritualy nabozenstvi atd. [3]
Socialni okoli
Rizné socialni skupiny se nazyvaji socialnim okolim. Spole¢nym znakem socialni skupiny
je sdileni podobnych hodnot, norem a oc¢ekavani. Socialni skupiny se d€li na primarni
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a sekundarni. Do primarni skupiny se zafazuji male skupiny lidi S Castym osobnim kontaktem
jako je naptiklad rodina a pratelé.

Sekundarni skupina Vv sobé zahrnuje socialni tfidy, coz jsou skupiny lidi spojujici spole¢né
hodnoty, zivotni styl ¢i nakupni jednani, a referencni skupiny, které predstavuji osoby, podle
jejichz doporuceni a chovani se zakaznik orientuje pii nakupu. [3]

Osobni rysy

Do osobnich ryst se zahrnuji individualni reakce na marketingové podnéty a spotiebni
chovani. Mezi individualni rozdily, které¢ maji vliv na rozdilné nakupni chovani, se fadi zdroje
spottebitele, které v sobé¢ zahrnuji napiiklad Cas a pifijem, dale se do individualnich rozdila
fadi zivotni styl a demografické charakteristiky jako je naptiklad vek a zdravotni stav. [3]
Psychologické faktory

Rozhodnuti pro ndkup se vytvaii v mysli kazdého spotiebitele. K nejdilezitéjsim
psychologickym faktortim patii motivace, vnimani, uceni, osobnost a postoje. Na nasledujicim
obrazku je vyobrazena Maslowova pyramida potieb. Tato pyramida ptedstavuje i lidskych
potieb, kterou vymezil americky psycholog Abraham Harold Maslow. Podle této teorie ma
Clovek pét zakladnich potieb. [3]

Naésledujici obrazek €. 4 zachycuje Maslowovu strukturu lidskych potieb.
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seberealizace

Potieby osobni

(sebelcta, svoboda,
prestiz,..)

Potreby socialni

(pratelstvi, laska, prijimani
ostatnich,..)

Potreby bezpeci
(fyzicka ochrana, zdravi, fitness, pohoda,..)

Fyziologické potieby

(jidlo, piti, spanek,..)

Obrazek ¢. 4: Struktura lidskych potieb A. Maslowa
Zdroj: prepracovano podle|3]

2.2 Proces rozhodovani 0 nakupu

Zakaznici nakupuji s riznou frekvenci rozdilné produkty a jejich nakupy se 1isi vydanou
¢astkou na nakoupené zbozi. Rozhodovéni 0 ndkupu neni jednotnym procesem. Podle rozsahu
aktivit spojenych S ndkupnim procesem lze identifikovat Siroké spektrum situaci, které je
zapoCato rozhodovanim, dale pak nasleduje hledani, zpracovani informaci anakonec
hodnoceni jednotlivych znacek.

Na druhé¢ strané¢ muze nastat situace, kdy je spotiebitel spokojeny se znackou, kterou poté
nakupuje opakovang. Na samotny nakup ma také do jisté miry vliv stupen zainteresovanosti,
ktery zaCina na nizké tirovné a postupné se dostane do vysoké tirovné zainteresovanosti, ve
které jde 0 nédkupy souvisejici se zdkaznikovou osobnosti a predstavou sama sebe. Nasledujici
obrazek ¢. 5 zobrazuje typy nakupnich rozhodnuti podle stupné zainteresovani na nakupu

a rozsahu rozhodovaciho procesu.

24



Vysoké zainteresovanost ~ Nizké zainteresovanost
Rozhodovaci proces

(hledani informaci, Komplexni Omezené
zvazovani znacek)

rozhodovani rozhodovani
Zvyk
(malé mnozstvi informaci,
Casto zvazeni jen jedné
znacky)

Vérnost znaéce

Obrazek €. 5: Typy nakupnich rozhodovani podle stupné zainteresovani na nakupu a rozsahu
rozhodovaciho procesu

Zdroj: prepracovano podle|3]

Komplexni rozhodovani v sobé obsahuje sbér ahodnoceni informaci auvazeny vybér
zvolené znacky. Probiha-li rozhodovéani v podminkéch nizké zainteresovanosti, nazyva se
omezenym rozhodovanim, ve kterém spotiebitel mize vyhledavat informace a porovnavat je
mezi sebou.

V piipadé Ze si koupi spotiebitel opakované urcitou znacku, uci se z predeslych zkuSenosti
a kupuje bez rozhodovani nebo jen s malym zvaZenim znacku, se kterou je nejvice spokojen.
Ctvrtym typem rozhodovaciho procesu je intertia. Intertia znamena, e spotiebitel opakovand
kupuje totoznou znacku, protoze k hodnoceni alternativnich znaek nema cas ani didvody,
protoze naptiklad nezna rozdily mezi zna¢kami. [3]

V okruhu rozhodovaciho procesu 0 nakupu lze definovat pét etap:

e Zjisténi potireby. Tato Cast predpokladd, ze zakaznik je schopen identifikovat jistou

potiebu ¢i pozadavek. Zjisténi potfeby nemusi vzdy vyvolat reakci v podobé nakupu.

e Hledani informaci. Zakaznik hledd informace ve vnéj$im okoli nebo je mlize Cerpat

z informaci uloZenych Vv jeho paméti. Pro marketing je dilezité zjistit odpovédi na
otazky, kde spottebitel hledd informace, ktery zdroj je nejvice divéryhodny ¢i jak
dlouhy ¢as vénuje spotiebitel hledani informaci.

e Hodnoceni alternativ. Zjisténé tdaje vedou K vytvofeni tzv. vybérové skupiny.

V rdmci vybérové skupiny spotiebitel nasledné hodnoti a vybira. Na zakladné urcitého
souboru individudlnich kritérii posléze probihd kone¢né hodnoceni a vyber.

e Nakup. Pro realizaci ndkupu musi byt zvoleno misto nakupu, piipadné¢ nakoupené

mnozstvi zbozi a dale také cas. Pfi uskutecnéni samotného nakupu muze dojit ke

25



zméné vybrané alternativy. K této zméné dochazi naptiklad z divodi nepiijemné
atmosféry v obchodé nebo neochoty prodavajiciho.

e Chovani po nakupu. Po ndkupu mohou nastat dvé situace a to je nakupni roz¢arovani
a hodnoceni vybrané alternativy. Nakupni rozc€arovani prameni zZtoho, ze si je
spotiebitel védom, ze pii hodnoceni nezvazil vSechny vyhody anevyhody a ze tedy
vybér byl vzdy urcitym kompromisem. Hodnoceni vybrané alternativy dochazi az po
spotiebé daného produktu nebo pii jeho uzivani. Obrazek ¢. 6 je piedstavuje chovani

spotiebitele po nakupu. [3]

Nakup

Srovnani

a ocekavani/
skutecnost

vyrobku

Obrazek ¢. 6: Chovani po nakupu
Zdroj: prepracovano podle|3]

2.3 Vyzkum zikaznika

Zakaznici spolu s dodavateli, distributory, konkurenci, vefejnosti a spotiebiteli tvofi
ucastniky trhu. U vSech téchto skupin se provadéji marketingové vyzkumy. Nejéastéji se
marketingové vyzkumy tykaji pravé zakaznikd. [18]

Vyznam potieb

Pokud chce firma zajistit prodej svych vyrobkl, musi védét, co zakaznici potiebuji, jak
intenzivné tuto potiebu prozivaji a jak se méni jejich potfeby Vv Case. Prostfedek ke zjisténi
téchto potieb je jejich vyzkum.
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Ziakladni vyzkum potieb

Tento vyzkum prezentuje dlouhodobé ptredpovédi a prognozy, které sleduji a analyzuji
zékonité tendence a trendy ve vyvoji zakaznickych potieb. Vyvoj potieb je zkouman obzvlasté
v souvislosti s uspokojovanim stavajicich potieb nebo vytvarenim potieb novych.

Aktualni vyzkum potieb

Je orientovan na zjistovani aktualnich potfeb Vv souvislosti s jejich uspokojovanim

konkrétnimi druhy produktl, které jsou pfistupné na trhu. Aktudlni vyzkum potieb je dale

sméfovan na preferenci jednotlivych produktd. [8]

2.4  Vyzkum spokojenosti zakaznika

S momentélni irovni rozvoje trhu a marketingového tizeni, nabyva hodnoceni spokojenosti
zékaznika stale vétsi dalezitosti. Subjektivni pocit ¢lov€ka 0 naplnéni jeho potieb a ptani lze
definovat jako spokojenost. Potfeby a ptani jsou podminény jak zkuSenostmi a ocekavanim,

tak osobnosti a prostfedim.

Spokojenost zdkaznika vychdzi z teorie rozporu. Ta je zalozena na stanoveni ocekavani
zakaznika 0 parametrech, uzitku produktu a nasledného porovnani se zkuSenostmi po nakupu.
Jestlize je zkuSenost vyssi nez o¢ekavani, zakaznik je spokojen, v opacném piipadé nastava
jeho nespokojenost.

Principem samotného zjisStovani spokojenosti zakaznika je méfeni tzv. celkové
spokojenosti, kterd je ovlivilovdna mnoha dil¢imi faktory spokojenosti. U téchto faktora je
nezbytné védet jejich vyznam Vv ramei celkové spokojenosti zdkaznika, a proto musi byt tyto
faktory méfitelné.

Meéteni spokojenosti zakaznika se nejcastéji realizuje prosttednictvim indexu spokojenosti
zakaznika. RozliSuji se dva pfistupy Kk méfeni spokojenosti zakaznika ato evropsky
a americky. Evropsky model méteni spokojenosti zakaznika se zaklada na definovéani celkem
sedmi hypotetickych proménnych, znichz kazdd je determinovana urlitym poctem

proménnych. Nasledujici model vyjadiuje vztahy mezi témito proménnymi. [2] [8]
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Obrazek €. 7: Model spokojenosti zakaznika
Zdroj: prepracovino podle[8]

e Image prezentuje celkovou hypotetickou proménnou vztahu zékaznika k firmé¢, znacce
nebo produktu. Praveé pro analyzu spokojenosti zdkaznika predstavuje zaklad.

e Kpfedstavam o0 produktu se vztahuje ocekavani zakaznika, které ma jednotlivy
zakaznik. Ocekavani ma pfimy vliv na spokojenost zdkaznika a zaroven je Vv dneSni
dobé mnohdy vysledkem komunikacnich aktivit kazdé firmy a jejich ptedeslych
zkuSenosti.

e Vnimand kvalita zdkaznikem se miZe tykat jak vSech doprovodnych sluzeb
souvisejicich s dostupnosti produktu tak i produktu samotného.

e Vnimand hodnota miiZe byt spojena S ocekavanym uzitkem zdkaznika as cenou
produktu.

e Stiznosti zékaznika jsou zpravidla disledkem ocekavani zakaznikli a nerovnovahy
vykonu.

e Pozitivni nerovnovdhou ocekavani a vykonu se tvofi loajalita zdkaznika. Projevuje se
opétovnym nakupem, cenovou toleranci, zvyklostnim chovanim a doporu¢enimi jinych

zakazniktm. [8]

2.5 Chovani spotiebitele a vyzkum trhu

Chovani spotiebitele a vyzkum trhu se prolinaji a navazuji na né¢které odborné discipliny,
které v minulosti napomahaly formovat teorie chovani a umoznovaly jim ziskat metodologické
zazemi. Vznikaji rozdilné ptistupy k marketingu a rizné teoretické postulaty, které patii mezi

zdroje pro marketing.
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Pro veskeré marketingové strategie, tak jako pro operativni marketingova rozhodnuti, jsou
dulezité informace 0 chovani spotiebitele v urCitych situacich a zaroven i informace, pro¢ se
tak chova. Zpravidla jsou potfeba informace 0 ocekdvaném chovani pii modifikovanych
podminkach.

Znalosti o chovani spotiebitele Cerpaji z velkého spektra védeckych disciplin. Kazda
z téchto disciplin se zabyva specifickym hlediskem chovani a na strané druhé se kazda z nich
stava terCem kritiky, ponévadz zrovna jeji osobity piistup omezuje aplikacni moznosti jejich
znalosti na chovani ¢lovéka a tim také na chovani ¢lovéka/spotiebitele.

Pro marketingovy vyzkum je stézZejni, ze potiebou spotiebitele je pocit uspokojeni a ne
predmét, ktery spotiebitel pofizuje. Zrovna tak mize byt motiv uspokojeni napiiklad cena

vyrobku. Zde je nutno uvést, ze jeden pfedmét uspokojuje celou skupinu potieb. [1] [23]

2.6 Nakupni chovani spotrebitelii

Jednotlivci, ktefi nakupuji vyrobky a sluzby pro svoji potiebu, se nazyvaji spotiebitelé.
V mnoha ptipadech je t¢Zko rozpoznatelné, jestli je vyrobek zbozim pro spotiebitele nebo pro
organizace. Zodpovézeni nasledujicich otdzek mize pomoci obéma druhtim kupujicich pro
porozumeéni zakaznikim:

e Kdo je dilezity pii rozhodovani o koupi?
e Jak nakupuje?

e Podle jakych kritérii si vybira?

e Kde nakupuje?

e Kdy nakupuje? [4]
V nasledujicim textu jsou podrobnéji rozebrany prvni tfi otazky.

2.6.1 Kdo nakupuje?

Pokud spotiebitelé nakupuji sami sob€, jsou tyto nakupy nazvany individualnimi. Na
rozhodovani se ale mulze podilet celd skupina spotiebitelli, jako je domadcnost. Pokud
rozhoduje celd skupina, mize na sebe navzijem pusobit nékolik osob, aby ovlivnili
rozhodovani o koupi. Engel a kol. (1993) charakterizuje pét roli, pfi¢emz kazdou z nich mutize
zastavat kdokoli z ndkupni jednotky, manzel, manzelka, déti nebo dalsi ¢lenové:

1. Iniciator: je osoba, ktera proces uvazovani 0 koupi povzbuzuje. Iniciator byva

nejcastéji ten, ktery shromazd'uje informace 0 vyrobku, které pak pomohou pfi
samotném rozhodovani.
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Ovliviiovatel: jedinec, ktery se pokousi piesvédcit ostatni ¢leny ve skupiné 0 vysledku
rozhodnuti. Obycejné se snazi se vnutit sva kritéria vybéru a shromazd'uje informace.
Rozhodovatel: osoba, ktera disponuje finanénimi prostiedky a moci a mize tedy ucinit
kone¢né rozhodnuti a vybere, ktery vyrobek se koupi.

Nakup¢i — clovek, ktera celou transakci uskutecni: zavola dodavateli, navstivi obchod,
zaplati a provede dodavku.

UzZivatel — jedinec, ktery skute¢né uziva dany vyrobek. [4]

Jedna osoba muize vV ramci nakupni skupiny zaujimat i né€kolik roli.

2.6.2

Jak nakupuje?

Pribéh rozhodovani u spotiebitele pokladaji védci, kteti se zabyvaji jeho chovanim, za

proces FeSeni problému nebo uspokojeni potieby. Pti urCovani, ktery produkt zakoupit, muze

zakaznik projit n€kolika kroky (Engel a kol., 1993). Proces se miize délit na:

1.

2.6.3

Rozpoznani potreby: potieby vznikaji pfirozené V pribéhu Zzivota anebo mohou
vznikat jako odezva na ur€ity impuls.

Shromazd’ovani informaci: velké mnozstvi ze vSech potfeb lze uspokojit az po
obdobi shanéni informaci.

Hodnoceni alternativnich feSeni (vyrobkiui): hodnoceni je systém zahrnujici
presvédceni, zaméry a postoje.

Vybér vhodného teseni (vyrobku).

Hodnoceni rozhodnuti po koupi. [4]

Podle jakych kritérii si vybira?

Pti hodnoceni vyrobki a sluzeb si zdkaznik v§ima riiznych charakteristickych vyhod a ryst,

tento proces se nazyva kritéria vybéru. Ukryvaji zéklad pro rozhodovéni, kterou znacku si

koupit. Odlisni ¢lenové ndkupni jednotky se rozhoduji na bazi rtiznych kritérii. Mohou také

pouzivat jediné kritérium riznymi zpusoby. Kritéria vybéru se ¢asto méni V zavislosti na

zmén¢ piijma rodiny. Jestlize je k dispozici vyS$$i piijem, cena uz nemusi byt nejvySSim

kritériem, ale mdZe ji nahradit naptiklad uvazovani, prestizi nebo spolecenském postaveni. [4]
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2.7 Analyza ziakaznika

Pro provedeni analyzy zékaznika jsou vyzadovany kvalitni, avSak izolované informace, ale
vyzaduji se zde také informace z riznych zdroji, takzvanych ,,dotykovych zdroji*. Takze
pocatecni aktivitou, kterou je tieba uspésSnou analyzu vytesit, je integrace zdroji informaci.

Jako kazda jina analyza se ianalyza zakaznika skladd z formulace otazek a hledani
vhodnych informaci, jez se nasledné vyhodnocuji.

Prikladem otazek tykajicich se zdkaznika, mohou byt tyto:

e Kolik zakazniki dava najevo zajem 0 opakovany nakup? A jak?

e Jak casté byly kontakty se zdkazniky? A jakym zptisobem? Napomaha néjak Internet?
e Jaké udalosti predchazely ztrat¢ zakaznika?

e Jsou nove¢ ziskani zakaznici ziskovéjsi nez aktualni zakaznici?

Tyto otazky tykajici se analyzy zékaznika se tematicky dotykaji ndkladovych okruht, tedy
nakladl na ziskani zadkaznika, modelu ziskovosti zdkaznika, nakladi na sluzby zakaznikovi
a v neposledni fadé také znalosti 0 zakaznikovi, do nichz se fadi i analyza citlivosti zakaznika
vici symbolim.

Cilem analyzy je umoznit uceleny pohled na zakaznika, ktery je orientovany zejména na
zivotni cyklus zakaznika, zdkaznikovu ziskovost, vnimavost arizné formy marketingové

komunikace, miru zakaznikovy vérnosti, zakaznikovy aktivity na internetu apod. [12]
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum ptedstavuje vyuziti védeckych metod i identifikaci a definovani
marketingovych piilezitosti a problémti.

Definici marketingového vyzkumu existuje celd tada. Definice, kterd nejlépe vystihuje
celou problematiku, je definice podle Benetta z roku 1988, ktery definuje marketingovy
vyzkum jako,, funkci, kterd spojuje spotiebitele, zdkaznika a vefejnost S marketingovym
pracovnikem prostiednictvim informaci — informaci uzivanych Kk zjistovani a definovani
marketingovych pfilezitosti a problémd, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych
akei, monitorovani marketingového usili a ke zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu.

Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace podle vhodnosti K feseni téchto
problémt, vytvaii metody pro sbér informaci, fidi a uskuteciiuje proces sbéru dat, analyzuje
vysledky a sdéluje zjisténé poznatky a jejich dusledky*.

Jak vyplyva z uvedené definice, marketingovy vyzkum je disciplina spojujici poznatky
z fady jinych védnich oborl jako je napiiklad matematika, statistika, psychologie a dalSich.
Marketingovy vyzkum je neustdle vyvijejici se obor ajeho Uroven uzce souvisi S Urovni

a rozvojem vySe uvedenych védnich obort. [10] [20]

3.1 Formy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum lze v zasadé Clenit podle celé fady kritérii, v nichz jsou uplatnény

hlediska casové, vécné, metodologické a hledisko ziskdvani informaci. Dale se ¢leni:

e Dle ¢asového hlediska. Principem je pozorovani zékladni struktury trhu K urcitému
datu. Muze jit o statické pozorovani (prizkum trhu) nebo dynamické pozorovani
(vyzkum trhu).

e Dle metod ziskavani informaci. V této metod¢ se rozliSuje primarni a sekundérni
vyzkum. Predmétem sekundarniho vyzkumu je ziskani, shromaZzdovani
a vyhodnocovani udaji, které jsou jiz k dispozici. Naopak primarni vyzkum pokryva
potiebu zjistovani informaci pifimo na trhu.

e Dle systémového hlediska. V té¢to form¢ marketingového vyzkumu se rozliSuji
deskriptivni, diagnostické, prognostické a koncepcni metody. Deskriptivni metoda se
zabyvd zkoumanim redlného stavu jevu ¢i procesu z hlediska cCetnosti jevi,
charakteristik a faktort, které ho ovliviiuji. Hledanim vSech faktorti, které predmét

vyzkumu ovliviiuji, se zabyva diagnosticka metoda. Prognosticka metoda ma za tkol
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poznat, kam spéje dosavadni vyvoj ajaky je jeho nasledujici prabeh. Posledni
metodou, jez patfi do systémovych hledisek, je metoda koncepcni, ktera spociva
v hledani nejvhodnéjSich nastroji marketingové strategie i taktik v budoucich
podminkach.

e Dle predmétu zkoumani. Marketingovy vyzkum mulze Vv zdsadé¢ zkoumat jak
makroprostiedi, trh tak ipodnik samotny. Pfi rozhodovani 0 pfedmétu vyzkumu je
tieba znat odpoveéd’ na otazky, jaké informace zjistit a jaké jsou cile vyzkumu. Na trhu
je mozno nalézt velké mnozstvi subjektt, jako jsou dodavatele, konkurenti,
zprosttedkovatelé a zdkaznici. Praveé zékaznici byvaji nejéastéji pfedmétem zkoumani,

protoze nabizeji podniku nové piilezitosti. [11] [20]

3.2 Zakladni metody sbéru udaju

JestliZe je tfeba ziskat data Z marketingového vyzkumu, musi se zalit sbérem udaji, které
maji v procesu vyzkumu své misto. Jejich vyuziti ma své prednosti a zaroven S sebou nese
problémy vzdy Vv zavislosti na konkrétnich podminkach vyzkumu. Na nésledujicim obrazku

JSOU zobrazeny zakladni metody sbéru udaju. [8]

Pozorovani

Dotazovani

Obrazek ¢. 8: Zakladni metody sbéru udaju
Zdroj: prepracovaino podle[8]
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3.2.1 Pozorovani

Tato metoda sbéru dat probiha v zasadé¢ bez pifimého kontaktu mezi pozorovatelem
a pozorovanym, bez aktivni G¢asti pozorovaného a bez aktivniho zasahovani pozorovatele do
pozorovanych skuteCnosti. Z vyse uvedeného textu tedy vyplyva, ze pii pozorovani se
nepokladaji lidem otazky, ale sleduje se chovani, jaké maji pocity aj. Nejcastéjsi uplatnéni
pozorovani je v prosttedi, v némz se sbiraji rizné evidenc¢ni udaje.

Nevyhoda pozorovani je V jeho naroc¢nosti na pozorovatele, pfedevsim na jeho schopnosti
interpretace udaji z pozorovani. Navic byva pozorovani i ¢asové naro¢né a vesmeés se jedna
0 monotonni ¢innost. Proto pozorovani byva pouzivano nejcastéji v kombinaci S jinymi
metodami sbéru udaji a to prevazné s 0Sobnim dotazovanim. Mezi hlavni typy pozorovani se
fadi pozorovani pifimé anepiimé, osobni as pomiickami, nestrukturované a strukturované,

uméle vyvolané a piirozené a ziejmé a skryté. [8]

3.2.2 Dotazovani

Smyslem dotazovani je zaddvani otdzek respondentim a nasledné vyhodnoceni jejich
odpovédi. Jejich odpovédi jsou zdkladem pro ziskani pozadovanych primarnich udaji. V této
metod¢ jsou vybirani pouze ti respondenti, ktefi odpovidaji cili @ zdméram vyzkumu.

Volba spravného typu dotazovani je podminéna riiznymi faktory, pfedev§im to mohou byt
rozsahy zjiStovanych informaci, skupiny respondentd, casové a financni limity, kvalifikace
tazatele atd. V praxi se zpravidla jednotlivé typy vzajemné kombinuji. Dotazovani se déli na

osobni, pisemné, telefonické a elektronické.

Osobni dotazovani je zalozeno na pfimé komunikaci S respondentem. Za hlavni vyhodu
tohoto typu dotazovdni se povazuje existence piimé zpcétné vazby mezi tazatelem
a respondentem. Dal$i vyhodou muze byt pouziti nazornych pomdicek, jako jsou karty,
obrazky, vzorky atd. Tento zplsob dotazovani mé nejvyssi névratnost odpovédi. Slabinami
jsou u tohoto typu dotazovani jeho ¢asova narocnost a vysoké finan¢ni naklady.

Pisemné dotazovani, taktéZ dotazovani poStou, patii mezi oblibené typy dotazovani.
Dotaznik se v tomto piipadé¢ zasila respondentovi posStou a stejnou cestou se dostane k tazateli
odpovéd’. Pfednosti pisemného dotazovani jsou relativné nizké néklady v porovnani S jinymi
typy dotazovani ataké je piitomen Casovy prostor respondenta na rozmysleni vlastnich
odpovédi. Naopak slabou strankou je nizkd néavratnost, ktera se v lepSim piipadé pohybuje

okolo 30%.
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Telefonické dotazovéani se do velké miry podoba osobnimu, pouze chybi pfitomnost
osobniho kontaktu. Tazatel v tomto piipadé musi projit dikladnym Skolenim, protoze spojeni
s respondentem muize byt kdykoli pieruseno a ukonéeno mnohem jednoduseji nez pii osobnim
dotazovani. Kladem je rychlost, se kterou se ziskaji dulezité tidaje, ato iV pfipadé plosné
rozptyleného vzorku respondentti. Dale jsou utohoto typu niz$i naklady ve srovnani
S osobnim dotazovanim. Jako zapor zde 1ze uvést vysoké naroky na soustfedéni respondentt.
Doba hovoru by neméla piesahnout 10 minut. U tohoto typu dotazovani neni mozné pracovat
S vizualnimi pomuckami, ¢imZ se zvySuje riziko nepochopeni dotazu.

Pii elektronickém dotazovani se zjist'uji potiebné informace pomoci dotaznikt v e-mailech
nebo na webovych strankach. Jedna se 0 nejmladsi zplisob dotazovani zalozeny na vyuziti
internetu. Nejvyraznéjsi vyhodou je jednozna¢né minimalni finan¢ni a ¢asova naro¢nost
a adresnost, kterou lze chapat tak, Ze konkrétni webovou stranku si vétSinou prohliZeji
uzivatelé, které dana problematika zajima. K nevyhodam je fazena doposud nizka vybavenost
pocitaci a internetem, nedivéfivost novym technologiim a Strach ze zneuziti osobnich

odpovédi. [8]

3.2.3 Experiment

Pfi experimentu Se provozuje klasické testovani, pti kterém se pozoruje a nasledné hodnoti
chovani a vztahy v uméle vytvofenych podminkach, kdy jsou dopfedu nastaveny parametry,
podle kterych cely experiment probihd. Aby byl experiment Uspé&s$ny, je nutné vhodné zvolit
jeho prostiedi. Dopfedu se musi identifikovat vSechny faktory, které jsou sledovany.

Experimenty se mohou dale délit na laboratorni, terénni a elektronické. [8]

3.3 Dotazovani jako metoda marketingového vyzkumu

Jestlize se hovoti 0 dotazovani jako metod€ vyzkumu, je mySleno dotazovani, pii kterém je
subjekt vybran vyzkumcem. Do této skupiny tedy nepatii dotazniky rozesilané anonymnim
adresatim. Soubor osob, kterych se dotaznik tyka, musi odpovidat cili a zamérim vyzkumu.
Dotazovani lze provadét ustné, pisemné, telefonicky, on-line nebo kombinované.

Nejprve je dilezité urit, jaky typ informaci je nutné ziskat. Zaroven je nezbytné zvolit cil
vyzkumu, V jehoZ ramci je dotazovani aplikovano. Nasledn€ je vyznamny vybér otazek, které
jsou soucasti dotaznikll. RozliSuji se oteviené otazky, které nenabizi zadnou variantu
odpovédi, atedy nechéavaji dotazovaného voln€ odpovidat. Druhym typem jsou uzaviené

otazky, které nabizi varianty odpovéedi, z nichz dotazovany voli odpovéd'.
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Typy otazek se mohou také délit na pfimé dotazy a nepiimé dotazy. U pfimych dotazd se
otazka tyka podstaty véci anema skryty vyznam. Nepiimé dotazy se ptaji na néco jiné¢ho
a zastiraji tak formulaci dotazii jeho realny smysl. Posledni d¢leni je podle pozice, kterou maji
Vv dotazniku, zde se rozliSuji otazky filtracni, kontaktni, analytické a demografické. Filtracni
otazky jsou nutné tam, kde jsou v souladu s cili vyzkumu zapotiebi informace pouze od
ur¢itého segmentu spotiebitele, naptiklad uzivateli urcitého produktu, ktery je vazan na
produkt komplementarni apod.

Kontaktni otdzky navazuji ana zavér iukoncuji kontakt s dotazovanou osobou. Jadro
celého dotazniku je tvofeno analytickymi otdazkami, které jsou cilem celé dotazovaci akce.
Demografické otazky jsou nutné pro nasledné zpracovani vysledku, k tomu, aby bylo mozno

odpovédi vztahovat k ur¢itému typu spotiebitele, hleda vazby, souvislosti a rozdily. [1]
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4 ANALYZA KONKURENCE

V nasledujici kapitole jsou blize specifikovany pojmy tykajici se analyzy konkurence, ktera
se zamétuje na konkurenci a zjistovani jejich konkuren¢nich vyhod. V dnesni dobé plné
zdokonalujicich se technologii, je t¢zké obstat bez konkurenénich vyhod. Na otazky tykajici se

nalezeni konkuren¢nich vyhod odpovida analyza konkurence.

4.1 Konkurencni prostiedi

vvvvvv

pochopit konkurenci a ptedpovédét jeji budouci jednani. VétSina podnikti ptisobi na trzich
vyznacujicich se silnou konkurenci, kterd vytvaii dal§i volbu pro zdkaznika a jeho potiebu
uspokojit své potteby. Firma, kterd chce pochopit povahu konkurence, musi sledovat jeji
strategii a dukladn¢ analyzovat konkuren¢ni produkty a soustavné usilovat 0 vytvoieni

konkuren¢ni vyhody. [3] [9]

4.2  Analyza konkurence

Nejlepsi podniky ve svém oboru dokdzou 1épe nez ostatni firmy analyzovat svoji
konkurenci. Samotnou analyzu konkurence nelze omezit pouze na analyzu marketingového
mixu. V této oblasti se mize hodnotit naptiklad finanéni zdravi, provozni efektivnost anebo
vyrobni schopnosti, nebot’ ty maji vysoky podil na chovani konkurenti a jejich pouzivané
strategie. Tradi¢ni prab¢h analyzy konkurenti je tvofen sekvenci otazek:

e Kdo jsou konkurenti? V souc¢asné dob&? Za pét let?

e Jaké jsou strategie a cile hlavnich konkurenti?

e Jak dllezity je specificky trh pro kazdého konkurenta a jaka je uroveil jeho nabidky,
ktera je méfena hodnocenim zakaznika?

e Jaké jsou relativni silné stranky a omezeni konkurent?

e Jaka slaba strdnka mlZe ohrozit Gspéch konkurenti?

e Jaké jsou pravdé podobné zmény V jejich budoucich strategiich?

e Jak ovliviuji strategie konkurenti odvétvi, trh a podnikovou strategii?

Dutlezita je analyza minulého chovani, ktera pomaha odhadnout budouci zaméteni a reakce

konkurence. [3]
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Konkuren¢ni strategie konkurenta

Tti zékladni piistupy firmy K trhu definoval Porter, ktery se detailné zabyval konkurenci.

Nalezl zdroje, které umozni nalézt odliSnosti:

4.2.2

Strategie minimalnich nakladua. Princip této strategie spoc¢iva v tom, ze firma usiluje
kapacit a efektivnost podnikovych procesit se soustied’uji cenovi vudci. Obvykle
prodavaji standardni produkty za pfitazlivé ceny.

Strategie diferenciace. Diferenciace znamena odliseni vyrobkt od konkurence, tudiz
I strategie diferenciace usiluje o0 odliseni vyroby co do kvality produktu, znacky
a dal$imi nastroji.

Strategie soustiedéni. Tato strategie je typicka tim, Ze si firma zvoli urcity segment
avtomto segmentu usiluje o viad¢i postaveni v nakladech nebo usiluje o odliseni od

konkurence obdobnymi postupy jako v piipadé vyse uvedené strategie diferenciace. [3]

Strategie z hlediska pozice vzhledem ke konkurenci na trhu

Podle Kotlera marketingova strategie a akce zavisi také na pozici a sile podniku Vv rdmci

jeho konkurence. Podle postaveni na trhu rozeznava ¢tyfi pozice:

Vidce. Pod timto nazvem si lze ptedstavit firmu s dominantnim a velkym podilem na
trhu (40% a vic), ktera obvykle vytvaii pravidla konkurovani napiiklad prostiednictvim
vyrobkové a cenové politiky a zavadi zaroven nové postupy. Vudci firma usiluje o to,
aby svoje dosavadni postaveni pfinejmenSim ubranila.

Vyzyvatel. Jde o firmu na dal§im pfednim misté. Firmy v tomto postaveni zpravidla
pouzivaji ofenzivni taktiku, aby zlepSily svoji pozici. Hledaji slaba mista nabidky
konkurentli a na tato mista se snazi nasledné zautocit. Vyzyvatelé nemusi vzdy Utocit
jen na vedouci firmy, Castéji vSak napadaji malé a stfedni firmy.

Nasledovatel ovlada mensi podil trhu Vv porovnani svedouci firmou nebo
vyzyvatelem. Jeho strategii je nasledovat (kopirovat) vedouci firmu S novymi vyrobky,
cenovymi zménami, sluZbami, ale zaroven se vyhyba stfetu S ni.

Vyklenkar se soustted’uje na takzvané trzni vyklenky. Formuje svoji nabidku na urcity
segment, ktery je specificky bud’ typem vyrobku, nebo geograficky vymezenou

skupinou zakazniku, ktera je pro velké firmy prilis mala. [3] [14] [15]
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4.2.3 Konkurenc¢ni vyhoda

V trznim prostiedi ma spotiebitel pokazdé vybér, viz obrazek ¢. 9. Zakaznik, ktery je na

nasledujicim obrazku umistén na vrcholu trojihelniku, mize posuzovat rozdilné nabidky

firem. Obvykle zdkaznik voli z nabidek tu, kterd nejlépe odpovida jeho pozadavkim.

I'd

Zakaznici 1

L Podnik Konkurence

Obrazek €. 9: Konkurenéni trojuhelnik

Zdroj: prepracovano podle[3]

Ukolem marketingu je ovlivnit faktory jeho vybéru tak, aby to byla pravé nabidka podniku,

kterou si zdkaznik vybere. Jde 0 snahu ziskat udrZitelnou konkurenéni vyhodu ve srovnani

s konkurenci. Tfemi zdroji potencidlni vyhody mohou byt:

Inovace vyrobku. Uvadi se, Ze béhem jednoho roku si konkurence zjisti 70%
informaci 0 vSech novych produktech. Patenty zpravidla nezabrani vytvofeni
napodobenych vyrobku a zaroven i naklady na napodobeni vyrobku jsou 0 tfetinu nizs§i
a o tretinu rychlejsi.

firmy vylepSeni existujicich procesti provadéji postupné. Experti uvadi, ze 60 — 90 %
veskerych vylepSeni se vzapéti dostava ke konkurenttim.

Vyuziti necenovych nastroji. Tyto nastroje jsou pro podnik daleko vyhodnéjsi,
protoze je vétSinou obtiznéjS$i je napodobit. Konkurence se snazi vSechny zmény
napodobit a pfizptisobuje jim i vlastni marketingovy mix. Pokud chce firma dosahnout
konkuren¢ni vyhody, musi jeji marketing koordinovat cely proces tvorby marketingové

nabidky v ramci hodnotového fetézce. [3] [22]
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4.2.4 Aditivni metoda

Pro analyzu konkurence Vtéto praci je pouzita aditivni metoda, ktera je jednou
zZ nejpouzivanéjsich pro svoji jednoduchost a transparentnost, coz je velmi zadouci zejména pii
rozhodovani 0 nakupu riznych vyrobkd.

Kriteridlni hodnoty x;; musi byt homogenizovany na jeden rozmér a smysl a déale stanoveny
parcialni uzitky pro jednotliva kritéria Uj;. Je pfihodné ob¢ operace spojit v jednu a dale piimo
kriterialni hodnoty x;; transformovat na parcialni uzitky Uj;. Zavislost hodnoty x a uzitku U se
voli podle smyslu nalezitych kritérii. Castokrat byva pouZivana linearni zavislost mnoZstvi

a uzitku.

[17]
kde je D...dolni mez mnoZstvi, kdy ma uzitek nulovou hodnotu U=0; H...horni mez, uzitek
nabyva maxima U=1.
Hodnoty D a H mohou byt zvoleny jako mezni hodnoty kritérii z disponibilni mnoziny
variant nebo jako ndmi zvolené mezni hodnoty.

Kone¢ny uzitek linearni agregace pro variantu i je:

m
Ut = Z UU * vj,
t=1

[17]

kde je m...pocet kritérii k;; vj...vahy kritérii. [17]

4.2.5 Identifikace konkurenéni firmy

Pokud ma firma efektivné planovat své konkurencni strategie, potiebuje zjistit vSe 0 své
konkurenci. Bez pfestani musi porovnavat své vyrobky, ceny, distribuéni kanaly a zpisoby
komunikace se svymi nejbliz§imi konkurenty. Jen timto zplsobem miiZe najit oblasti, ve
kterych by mohla dosahnout konkuren¢ni vyhody, anebo ve kterych dosahuje konkurenéni
nevyhody.

Zakladni otazky, na které by firmy mé&ly znat odpovédi, jsou: kdo jsou nasi konkurenti, jaké

maji cile, jaké jsou jejich strategie, jaké maji silné¢ aslabé stranky a jak obvykle reaguji.

[ 24
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Identifikace
konkurencnich
strategii

Identifikace Uréeni cild
konkurencni konkurence
firmy

Volba konkurence,

kterou Ize ohrozit

a které je tieba se
vyhnout

Obrizek €. 10: Kroky pfi analyze konkurence
Zdroj: prepracovano podle[T]

Za obvyklych podminek by pro firmu nemélo byt obtizné identifikovat konkurenci.
Celosvétove znamé firmy dokazi jednoznacné identifikovat své konkurenty. Naptiklad Boeing
vi, Ze jeho nejsiln€jSim konkurentem je Airbus, stejné jako Nokia vi, Ze jeji konkurenci je
Motorola. Na té urovni mize firma definovat svou konkurenci podle produktové kategorie,
jako ostatni firmy nabizejici nepatrné rozdilné produkty a sluzby stejnym zdkaznikiim za
shodné ceny.

Pti boji 0 penize nakupujicich se firmy setkavaji s velkym poctem konkuren¢nich firem.
Produktovou konkurenci lze chapat v nékolika smérech. V uz§im méfitku jsou zahrnuty
vSechny firmy, které vyrabi stejny vyrobek nebo vyrobkovou tfidu. V Sir§im métitku mize
konkurence zahrnovat vSechny firmy, které¢ vyrabéji produkty stanovené K naplnéni totozné

-----

penize od zakaznika. [7]
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5 POPIS ZKOUMANEHO PODNIKU

Diplomova prace je zpracovana ve spolupraci s firmou PLASTOVA OKNA HERMANUV
MESTEC s.r.o., ktera, jak jiZ jeji ndzev napovida, se orientuje na prodej a montaZ plastovych
oken. Spole¢nost PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC S.R.O. je vazana fransizovou
smlouvou sfirmou RI-OKNA as. Ztohoto divodu je Vnasledujicim textu tfeba
charakterizovat ob& spole¢nosti. Obrazek ¢. 11 piedstavuje logo spole¢nosti PLASTOVA
OKNA HERMANUV MESTECSs. r. 0.

PLASTO

“r

HERMANUV MESTEC S.R.0.

Obrizek ¢&. 11: Logo firmy PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s. r. o.
Zdroj: [30]

5.1 RI-OKNA ass.

Spole¢nost RI-OKNA a. s. existuje od roku 1994. Od pocatku se zaméfuje vyluéné¢ na
vyrobu a montéz prvotfidnich plastovych prvkii: oken, dvefi a jejich ptislusenstvi. V soucasné
dob¢ se tato spolecnost fadi k firmam, které jiz delsi dobu ptisobi v oboru vyroby plastovych
oken na ¢eském trhu. Na zaklad¢€ poctivé a kvalitni prace se tato znacka dostala mezi soucasné
nejvétsi vyrobce plastovych oken v Ceské republice. RI OKNA a.s. si ale tuto soucasnou
pozici musela dlouhodobé budovat. Své soucasné postaveni mezi konkurenci si firma
vybudovala na zdkladé¢ sledovani trendii na trhu, znalosti inovaénich produkti a také
odbornym rozhodovéanim Vv otazkach objemnych investic, U kterych hrozila velka mira rizika
a nejistota kladnych vysledk.

V roce 2006 se zménila pusobnost firmy a byla rozsifena 0 vyrobu a montaz hlinikovych
prvkd. V soucasnosti maji RI-OKNA a.s. ajejich novy zavod k dispozici cca 14 000 m?
vyrobnich ploch. Na této ploSe probiha kompletni tok vyroby od vstupu materialu, piipravy
profild pies plnoautomatické linky, az po dokoncovaci proces vyrobku a jeho expedici. Dnes
jsou v provozu celkem tfi linky, které zajist'uji vyrobu oken ve standardnim provedeni, a jedna

linka, ktera zabezpecuje vyrobu atypickych prvka véetné dvefi.
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RI-OKNA a. s. kladou diraz na ochranu Zivotniho prostiedi: ,,Vzniku odpadu se v rdmci
své cinnosti neubrani zadnd vyrobni spolecnost, proto je pro nas prioritou ve vztahu
K hierarchii nakladani s odpady pro né aspon zajistit vyuziti, prednostné materialové vyuziti —
recyklaci. Dukazem tohoto tvrzeni je skute¢nost, ze pii vyrobé plastovych oken a dvefi
vznikd recyklovatelny odpad: plast, ocel, sklo. Jen nepatrné mnozstvi, které neméa moznost

dalsiho vyuziti, je pfedano K odstranéni na skladku. [31]

5.2 PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.r.0.

Firma PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC S.R.O. je v obchodnim zastoupeni
firmy RI-OKNA A.S., kterd v soucasné dob¢ patii mezi pét nejvétSich vyrobci plastovych
prvka v Ceské republice. Majitel této firmy se jmenuje Ing. Karel Kadaiika. Firmu majitel
zalozil v roce 1998 v Hefmanové M¢stci jako spolecnost S ruc¢enim omezenym. Do sortimentu
plastovych oken je mozné zatadit kvalitni platovd okna a plastové dvefe, gardzova vrata,
hlinikova okna i dvete. Nové jsou Vv nabidce i interiérové dvete a dopliiky. V roce 2009 méla
firma PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC S.R.O. obrat 30 545 000,- a nadchazejici
rok byl obrat zvySen na 35 795 000,-.

Organizace zaméstnava celkem jedenéct stdlych zaméstnancl. Ztoho pét pracovniki
v kancelari, ktefi se staraji o0 pfijimani objednavek, kontakt se zdakazniky, vytvareni
obchodnich smluv a tvorbu objednavek. Dale jsou zaméstnani dva reklamaéni pracovnici, ktefi
fesi problémy vadnych ¢i rozbitych vyrobkll. Mezi stdlymi zaméstnanci jsou také Ctyii
montaZnici, ktefi pracuji na realizaci firemnich zakéazek.

Nekteti zaméstnanci vykonévaji podle potteby nekolik pracovnich funkci, naptiklad jeden
z reklamacnich pracovnikli dle potfeby podniku vykonava montdzni ¢innost. V kancelafi
kromé jedné pozice se specifickym finanénim zaméfenim, jsou zaméstnanci zcela variabilni.
Zaméstnavatel umoziuje svym zaméstnancim absolvovani riznych kurzi podle zaméfeni
zaméstnance, napiiklad:

e Administrativni pracovnici nékolikrat roéné jezdi do Bzence na Skoleni 0 plastovych

oknech.

e Zaméstnavatel umoziuje kurzy cizich jazyka.

e 1-—2xro¢né vzdélavani délnikd.

e Ix ro¢né Skoleni 0 vyrobach. [30] [32]
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5.3 Strategie spolecnosti

Spolecnost nema explicitné nadefinovanou strategii. Majitel zamétuje hlavni strategii firmy
piedevsim na preziti podniku na ¢eském trhu a na tvorbu co nejvétsiho zisku, coz je spojeno se
snahou obsahnuti vSech segmentl trhu. Vedle tohoto finan¢niho hlediska se spolecnost

zamétuje | na udrzovani partnerstvi se svymi zakazniky a poskytovani kvalitnich sluzeb.

5.3.1 Strategie finan¢niho charakteru — zakaznici spole¢nosti

Hlavnim strategickym cilem spole¢nosti PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC
S.R.O. je udrzeni na ceském trhu a dosdhnuti co nejvyssiho zisku. Cile jsou realizovany

prostfednictvim snahy 0 obsazeni vSech segmentt.

Jeden z hlavnich segmentii, na které se firma zamétuje, jsou koncovi zakaznici - malé
rodinné domky. Tento segment piinasi firmé nejvétsi obrat prostfednictvim velkého poctu
zakazek a to i pfesto, ze byvaji realizovany za mensi finanéni prostiedky na jeden projekt, nez
to byva u ostatnich segmentt. Tato kategorie zahrnuje klasické vymény plastovych prvku
(oken, dvefi atd.) u rodinnych domt, byt a chat v soukromém vlastnictvi. Na tento segment
se cileni osvédcilo pomoci osobnich kontakti a vzajemného doporuceni mezi zékazniky.

Dalsi segment zahrnuje projekty pro municipalni subjekty, nejcastéji to byvaji objekty ve
vlastnictvi mést a obci. Téchto projektu firma nerealizuje tak velké mnozstvi, ale je u nich
mozné dosahovat vétSich ziskli nez u predchoziho segmentu. Ziskani téchto zakaznikl je
ovSem naroc¢néjsi. Je nutné se Casto ucastnit vyberovych fizeni. Firma se pfesto snazi sledovat
vybérova fizeni Vv okoli a pomoci sledovani konkuren¢nich cen se snazi zminované zakazky
ziskat. Firma PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.r. 0. za dobu svého ptisobeni
vyhréla fadu vybérovych fizeni jako je naptiklad vyména oken u zakladnich Skol, Skolek apod.

Zajimavym zakaznikem firmy jsou také stavebni firmy. Zde je nutné zvolit odli$nou
strategii, nez pfi jednani S jinymi zakazniky. V tomto ptipadé¢ maji zna¢ny vliv obchodni
vztahy a spoluprace se stavebnimi firmami, ptes které probihd komunikace Skoncovym
zakaznikem. Stavebni firmy obsluhuji portfolio mnoha zakaznikd, a proto je vyhodné s nimi
udrzovat dobré obchodni vztahy, aby pro realizaci jejich zakazek vyuzivali pravé zkoumanou
firmu.

Poslednim segmentem, ktery je V zajmu spole¢nosti, jsou bytova druzstva. Tento segment
V dnesni dobé¢ Casto tesi problém se zateplovanim a s tim souvisejici vyménou oken. Vyhodou
pro zkoumanou firmu je moznost ziskat zakazku 0 vétSim objemu, protoze firma vétSinou

realizuje vyménu oken pro celou bytovou jednotku. Nevyhodou je ovSem daleko vétsi
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vyjednavaci sila zadkaznika, ktery pozaduje razné druhy zaruk, naptiklad pii neplnéni termint.

[32]

5.3.2

Strategie nefinan¢niho charakteru

Od roku 2011 se spolecnost fransizor snazi 0 zavedeni postupné zmény image spocivajici

ve zmene V postoji ke svym zakazniklim, ke kterym od tohoto roku zacina pfistupovat jako

Kk partnerim. Tuto novou image vyjadiuje novy symbol spolecnosti, ktery znazornuje obrazek

¢. 12 a vyjadiuje osm pevnych bodi, bez kterych by se spolecnosti tézko dafilo jejich zamér
realizovat. Tyto body ptevzal i frangizant, tedy PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC

s. r. 0. Vrcholy jsou:

v

NN N N NN

Odvaha, bez které by se spole¢nost nepustila do zacatku nové etapy.
Odhodlani, bez kterého by spole¢nost nepiekonala poc¢ateéni potize.
Odbornost, bez které by to neslo.

ODbét, bez které by nic spolec¢nost neziskala.

Ohleduplnost, bez které by spole¢nost U partnerti neuspéla.

Opora, bez které by dil¢i snahy jednotliveti nemohly piezit.
Odména, bez které by spolecnost jeji prace ni¢im nenapliovala.

Okno, bez kterého by to nemélo zadny smysl.

Obriazek & 12: Symbol strategie PARTNERSTVI

Zdroj: [31]

Cilem spole¢nosti neni uskutecnovat obchody za kazdou cenu, ale upfednostiiuje

dlouhodobou spolupraci se svymi zakazniky. Tuto spolupraci firma povysuje na jiz zminované

partnerstvi. [31]

45



5.4 Fran$iza ve FIRME PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC

S. I.0.

Firma PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s. 1. 0. za dobu, co se pfipojila k firmé

RI — OKNA a. s., ziskala spoustu vyhod. Fransizovd smlouva vznikla v roce 1998. Vyhody,
které jsou spojené s frangizovou smlouvou firma PLASTOVA OKNA HERMANUV
MESTEC s. r. 0. identifikovala jako:

1.

Zprostiedkovanim fransizové sit¢ ma zkoumana firma pfistup k postupu jak Gspésné
podnikat a jak se nadéle rozvijet. Firma PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC
S.I. 0. tyto informace ziskava, aniz by sama na jejich zjiSténi vynakladala financni
prostiedky.

Snizeni rizika spojené¢ho s podnikanim a zvySeni jistoty Vv obchodnich vztazich
a jednanich s jeho okolim.

Zajisténi lepSich financnich podminek u dodavatelii. Fran$izor, tedy RI — OKNA a. s.,
vybira své i franSizantovy dodavatele, a proto jako velkd a znama spole¢nost muize
domluvit vhodngj§i finanéni podminky, nez by firma PLASTOVA OKNA
HERMANUV MESTEC s. r. 0. vyjednala, kdyby jednala sama za sebe.

Podpora od franSizora piinasi zkoumané firm¢ také moznost Skoleni zaméstnanct.
Poskytuje se Skoleni jak administrativnim pracovnikim, tak i montaznim skupinam.
Vyhoda, kterd vyplyva firmé PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.r. 0.
z frandizové smlouvy, jsou v neposledni fadé reklamy v ramci celé¢ Ceské republiky.
Firma PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.r.0. timto uSetii
nezanedbatelné financni prostfedky, které nemusi investovat do reklamy v celé vysi.
Diilezitou slozkou jsou i1 rtizné propagacni akce, kter¢ RI — OKNA a. s. konaji

Vv celorepublikovém méfiku.

s firmou RI — OKNA a. s. i n¢ékteré nevyhody. Nevyhody, které firma uvadi, jsou:

1.
2.
3.

Urcovani standardt od fransizanta a jejich soustavna kontrola.
Placeni poplatki a piispévkt do marketingového fondu.

Nemoznost zménit a vybrat si dodavatele plastovych vyrobki. [32]
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6 SPOKOJENOST ZAKAZNIKU V PLASTOVYCH OKNECH
HERMANUV MESTEC s. R. O.

Nasledujici kapitola je rozdé€lena na dvé ¢asti. Prvni se vénuje zjisStovani spokojenosti
zakaznika telefonickym dotaznikem. Tento dotaznik byl zaméten na kvalitu, rychlost a jednani
jednotlivych montaznich skupin, které zamé&stnava firma PLASTOVA OKNA HERMANUV
MESTEC s. . 0., a spokojenost zédkazniki s realizaci zakazky.

Druhou casti kapitoly je zjistovani spokojenosti a zpétné vazby od zakaznikli pomoci
elektronického dotazniku. Telefonicky dotaznik byl obsahové struény s ohledem na formu
vyzkumu. Naopak V elektronickém dotazniku bylo mozno obsdhnout vice oblasti.
Elektronicky dotaznik se zabyval spokojenosti zakaznika, srovnavanim vybranych parametri
s konkurenci, pozadavky zakaznika na zvySeni sortimentu spolenosti a zjisténim skupiny

zékaznika.

6.1 Telefonicky dotaznik

Pro majitele zkoumaného podniku bylo podstatné zjistit, zda predev§im montaZzni
pracovnici pracuji dle smluvenych pravidel. K zjisténi odpovédi byl zvolen telefonicky
dotaznik, nebot’ umoziuje rychlé ziskani potiebnych dat. Dotaznik byl zaméfen na
spokojenost zakaznikll s praci pii realizaci zakazky. Pro firmu je prioritou, aby montazni
pracovnici dokoncili svou praci v pfedem domluveném case, chovali se béhem realizace
zakéazky k zédkazniklim slu$n€ a aby po realizaci zakazky nezanechali na pracovisti nepotradek.
Podle téchto métitek byvaji na konci roku také ohodnoceni a nasledné odménéni.

V telefonickém dotazovani bylo formulovéano 6 nasledujicich otazek:
1) Byla prace provedena v dohodnutém terminu?
2) Chovali se pracovnici slusné?
3) Dostavili se pracovnici véas?
4) Bylo po skonceni prace uklizeno?
5) Udélali pracovnici v§echno v poradku?

6) Jste spokojen(a) s vyrobkem?
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V telefonické verzi zjistovani spokojenosti zakaznika bylo dilezité, aby otazky byly co
nejkrat$i a nejsrozumitelnéjsi a respondent byl tak ochoten otazky zodpovédét. Telefonické
Setfeni bylo realizovano od 9. 12. 2013 do 10. 1. 2014. Celkem bylo dotazano 70 zakazniki,
z ¢ehoz 21 zakaznikd odpovédélo. Setfeni bylo zaméfeno na zakazniky, u kterych jiz byla
realizovana zakazka a ktefi vyrobek pouzivaji minimaln¢ 4 tydny. Pro jednodussi orientaci

a zpracovani dotazniku byly pouzity uzaviené otazky.

6.1.1 Technické parametry telefonického dotazniku
V nasledujici Casti jsou zobrazeny zakladni parametry a charakteristika vytvofeného
telefonického dotazniku.
Projekt: Zjisténi spokojenosti zakaznika.
Termin telefonického dotazovani: od 9. 12. 2013 do 10. 1. 2014.

Vybér respondenti: Respondent musel spliiovat dvé zakladni pravidla. Musela u ného
probéhnout montaz plastovych vyrobkil pted 4 tydny az 8 tydny aje zdkaznikem firmy
PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.r.o.

Podminky nutné ke zpracovani dotazniku: Respondent je zakaznikem firmy PLASTOVA
OKNA HERMANUV MESTEC s.r.o.

Pocet dotazanych: 70
Metoda sbéru dat: Telefonické dotazovani
Vyzkumny nastroj: Standardizovany dotaznik

Otazky: 6 hlavnich otazek

6.1.2 Cile prazkumu
1. Zjistit spokojenost zakazniki firmy PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s. . 0.
2. Zjistit spokojenost zakaznikll s montazi a montaznimi skupinami.

3. Zjistit vystupovani pracovnikill pfed zékazniky.

6.1.3 Harmonogram prizkumu

1. - 3.12. 2013 - Stanoveni cild, plan prizkumu.
4.—6.12. 2013 - Navrh dotazniku.
9.12. 2013 do 10. 1. 2014- Sbér dat.

15.1. - 5. 3. 2014 — Zpracovani vysledktl a sepsani zavérecné zpravy.
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6.1.4 Vznik vyzkumného problému

PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.r.0. provadi vyzkum spokojenosti
zakaznikl telefonickou formou dotazovani jiz fadu let. Tento dotaznik byl vzdy realizovan
administrativni pracovnici, ktera je v souc¢asné dobé na matetské dovolené. Aby mohl majitel
firmy urcit spokojenost zakaznikl s realizaci prace, bylo nutné ziskat data informujici o této

skutecnosti.

6.1.5 Reprezentativnost prizkumu

Zakladni soubor zahrnoval 70 respondentii, ze kterych 21 dotazovanych odpovédélo a 49
odmitlo z riznych divodl zodpoveédét poloZzené otazky. Néavratnost dotaznikil byla tedy 30 %.
Vzhledem k form¢, kterou byla data ziskavana, nebyla mozna vét$i navratnost dotaznikii.
Telefonické dotazovani je v dnesni dobé nepopularni, jelikoz velké mnozstvi firem voli pro
zjistovani dat praveé zmitlovanou formu. Z diivodu frekvence tohoto typu dotazovani jiz nejsou

lidé pftili§ ochotni na otazky odpovidat.

6.1.6 Pribéh prazkumu

1. V pocate¢ni fazi bylo zdkladem uréit vyzkumny problém. Prostfednictvim rozhovoru
s majitelem firmy PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.r.0., byly
stanoveny problematickd mista v oblasti spokojenosti zékaznika.

2. Druhy krok zahrnoval vybér formy feSeni problému anavrh, jak ziskat potiebné
informace. Soucasti této ¢asti bylo ivymezeni, jaké tdaje jsou shromazd’ovany
a zpusob jejich nasledného vyhodnoceni.

3. V dalsi fazi bylo nutné sestavit pilotni verzi dotazniku a nasledné jej ovéfit v terénu. Po
zaverecné korektuie byly odstranény chyby a nedostatky a byla vytvofena finalni verze
telefonického dotazniku.

4. V predposlednim kroku byla vytvofena tabulka pro zapisovani ziskanych odpovédi
v programovém prostfedi Microsoft Excel. V tomto programu probéhlo i nasledné
zpracovani ziskanych dat ve form¢ grafu a tabulek.

5. Zavéretnym krokem byla prezentace a interpretace zjiSténych vysledkd. Byla

zpracovana zaverecna zprava.
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6.1.7 Vysledky pruzkumu

Tabulka 1: Pracovni skupiny ve firmé PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.r.o.

Pracovni skupina

1.

2.

3.

4.

5.

6.

7.

Zkratka

LH

BoCo

BUL

BS

TIC

CiB

HOR

Zdroj: prepracovano podle [32]

Tabulka 1 zobrazuje vycet jednotlivych pracovnich skupin, které realizovaly sledované

zakazky, kterych bylo celkem sedm. Vyse uvedené zkratky pouzivd firma PLASTOVA
OKNA HERMANUV MESTEC s.r.0. pro interni evidenci. V nasledujici tabulce se dale

pracuje prave s témito zkratkami.

Tabulka 2: Vysledky telefonického dotazniku

K 5o -
£ E g 5% -
£ | E E_ 2 | $E€2. | 28| 8E e gz
S| 2 | 523 | 2832 | 3z | Tz 23 2%
= s | 832 | 28<SE | gs| &% 28 2
N = 5% | 558 | & | O& 2 & 2z
1. LH Ano Ano Ano Ano Ne Ano
2. BoCo | Ne Ano Ano Ne Ano Ano
3. BUL Ano Ano Ano Ano Ano Ano
4, BS Ano Ne Ano Ne Ano Ano
5. BS Ano Ano Ano Ano Ne Ano
6. TIC Ano Ano Ano Ano Ano Ano
7. CIB Ano Ano Ano Ano Ano Ano
8. HOR | Ano Ano Ano Ano Ano Ano
9. HOR | Ne Ano Ano Ano Ano Ne
10. LH Ne Ne Ano Ano Ano Ne
11. BUL Ano Ano Ano Ano Ano Ano
12. LH Ano Ano Ano Ano Ano Ano
13. LH Ano Ano Ne Ano Ano Ano
14. BoCo | Ano Ano Ano Ano Ano Ano
15. TIC Ano Ano Ano Ano Ne Ano
16. LH Ano Ano Ano Ano Ano Ano
17. TIC Ano Ano Ano Ano Ano Ano
18. HOR | Ano Ano Ano Ano Ano Ano
19. BUL Ano Ano Ano Ano Ano Ano
20. BUL Ano Ano Ano Ano Ano Ano
21. BUL Ano Ano Ano Ano Ano Ano
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Tabulka 2 zobrazuje vysledky telefonického dotazniku od respondentt, ktefi byli ochotni
odpovédét. Odpovédi zakaznikli jsou rozdéleny na jednotlivé pracovni skupiny. Jednotlivé
otazky jsou podrobnéji rozebrany v nasledujicim textu.

Tabulka 3:Shrnuti telefonického dotazniki

Pocet dotazanych Pocet zodpovézenych Pocet nezodpoveézenych Celkova mira
zékaznika dotaznikt dotaznikii navratnosti

70 21 49 30%

Zdroj: vlastni zpracovani

Uspésnost telefonického dotazniku

B Pocet zodpoveézenych
dotaznikl

# Pocet nezodpovézenych
dotazniki

Obrizek ¢&. 13: Usp&snost telefonického dotazniku
Zdroj: Viastni zpracovani

Obrazek ¢. 13 zobrazuje pocet zjisténych odpovédi celkem ze 70 podanych dotaznikd.
Z obrazku tedy vyplyvd, ze na dotaznik odpoveédélo 21 respondentd a49 jich zlstalo

nezodpovézenych. Celkové byla névratnost 30%.
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Spokojenost zakaznikl podle jednotlivych

otazek
Spokojenost s vyrobkém h | | |
1 | Pocet
Uklid po provedené praci R I nespokojenych
o, i zakaznikd
e}
N . . e bed
‘% SluSné chovani pracovnikli |
=}
\g -
2 N e
T Vcasny pfichod pracovnikl
v 4 Pocet
N> - o,
spokojenych
Prace udélana v urCeném case L zakaznikt
Celkova spokojenost B I
| | |
0 5 10 15 20 25

Celkovy pocet zakazniki

Obrazek ¢. 14: Spokojenost zakazniki dle jednotlivych otazek
Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznik obsahoval celkem 6 otazek. V grafu jsou uvedeny odpovédi zakazniki, které jsou
rozdéleny na odpovédi spokojenych a nespokojenych zakaznikti. Spokojeni zakaznici jsou ti,
kteti neshledali problém Vv Zadné Casti realizace zakdzky. Nespokojeni zdkaznici maji pro
definovat nedostatky pii montazi.

Je zfejmé, jak zobrazuje obrazek ¢. 14, ze nejméné problematickou oblasti byla dochvilnost
pracovnikl. U otazky €. 4, ktera se tykd zminované oblasti, byla zaznamenana jedind zadporna
odpovéd’. Na druhém misté v poctu zdporn€ zodpovézenych otazek se umistila otdzka prvni,
tieti a pata s po¢tem dvou zapornych odpovédi. Prvni otdzka zjistovala spokojenost zakaznikt
s vyrobkem, tieti otazka zkoumala slusné chovani pracovnikli a pata urcovala provedenou
praci V dohodnutém terminu.

Nejvice zjisténych neptiznivych odpovedi bylo Vv otdzce, ktera urcuje tklid po provedeni
veskerych montaZznich praci aotdzka tykajici se celkového dojmu zékazniki. V téchto
oblastech byli zaznamenani tfi nespokojeni klienti. Na tyto dvé otazky S nejvétsim poctem

zapornych odpovédi by se méla firma primarné zaméfit, zjistit hlavni pfi¢inu problému
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anasledné¢ se jej snazit minimalizovat nebo V nejlepSim piipadé definitivné vyfesit.
U ostatnich otazek by méla byt zjisténa pii¢ina negativniho hodnoceni a cely proces naprav

problému by mél sméfovat k vyssi spokojenosti zdkaznika.

Odpovédi telefonického dotazniku rozdélené na
pracovni skupiny
35

30
25

20 - H Pozitivni odpovédi

15 -

Pocet odpovédi

i Negativni odpovedi

LH BoCo BUL BS TIC CiB HOR

Pracovni skupiny

Obrazek €. 15: Odpovédi telefonického dotazniku rozdélené na pracovni skupiny
Zdroj: vlastni zpracovani

V grafu jsou znazornény pozitivni a negativni vyjadieni vSech zakaznikd, ktefi na dotaznik
odpovédéli. Zakaznici jsou rozdéleni na jednotlivé pracovni skupiny. Dotaznik obsahoval
celkem 6 otdazek. Odpovéd ,,ano* je zahrnuta do pozitivnich odpovédi, odpoved ,,ne* je
povazovana za odpoveéd negativni. Tyto dva typy odpovédi jsou u jednotlivych zakazniki
shrnuty u vsech otazek. Byl secten celkovy pocet kladnych a negativnich odpovédi na
jednotlivé montazni skupiny. Pracovni skupiny nepracovali na stejném poctu zakazek.

Nasledné je u vSech skupin secteno, kolikrat u tazanych zakaznikd pracovaly. Vypocita se
pocet negativnich odpovédi na celkovy mozny pocet ziskanych odpovédi. Bylo zjisténo
subjektivni hodnoceni zakazniku, které ptispélo k tomu, ze nejproblémovéjsi skupiny zlepsily
svij dosavadni postoj ke své praci. Jedna se 0 subjektivni hodnoceni zakazniki, ktefi maji
odli$né vnimani daného problému, ovSem 1 jejich subjektivni hodnoceni vypovida o celkovém
dojmu firmy.

Nejhtife dopadla pracovni skupina S ndzvem BS, kterd pracovala pouze ve dvou piipadech.
Z celkového poctu dvanacti moznych pozitivnich odpovédi jich skupina ziskala devét. Byly
ziskany 3 zaporné odpovédi. V poméru negativnich odpovédi na celkovy mozny pocet

odpovédi je vysledkem 25%. Znamena to, ze ve 25 % ptipadl se Vv této skupiné objevil
p jevily
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problémy, které mohou zhorSovat pozitivni hodnoceni spole¢nosti PLASTOVA OKNA
HERMANUV MESTEC s. r. 0. Doporudeni pro zlepSeni této situace je vysvétleni pracovni
skupiné BS jejich pozadované chovani v danych situacich. Dale je vhodné, aby se spole¢nost
po kazdé zakazce spojila, bud’ osobné anebo telefonicky, se zdkaznikem a zjistila, zda nenastal
problém pii realizaci zakazky. Pokud problémy nevymizi, je jedinym z moznych feSeni
nenavazovani dalSich pracovnich vztahii se zminovanou skupinou. Toto feSeni je vhodné
pouze Vv piipadé, Zze by se jednalo o externé najimané pracovniky. Pokud se jedna

0 zamé&stnance spole¢nosti je mozné je finan¢né motivovat, nebo V nejkrajnéj$im piipadé,

ukon¢it pracovni pom¢r.

Na druhém nevyhovujicim misté se umistily pracovni skupiny LH a BoCo. Skupina LH
pracovala celkem na 5 zakazkach a ziskala 25 kladnych odpovédi a 5 zapornych, celkem tedy
vV poméru negativni odpovéd’ na celkov€ mozny pocet ziskatelnych odpovédi je 16,67%.
Stejného vysledku dosahla i skupina BoCo, ktera ale pracovala pouze na dvou zakazkach
a ziskala 10 kladnych a 2 zaporné odpovédi. Zde je nutné zjistit pfi¢inu negativniho vysledku.
Je nutné definovat, zda je jeho pfiCinou cela pracovni skupina nebo se jedna o chybu

jednotlivce. Dal$ich krokem je obdobné feSeni situace jako v piedeslém piipadé.

Dale se umistila skupina HOR, kterd realizovala 3 zakazky. Kladnych odpovédi bylo
ptitomno celkem 16, zdporné byly 2. V poméru ziskala 11,11% neuspéSnosti. Tento pomér se
ukazal jako tfeti nejhorsi. Vysledky dotazniku ukazaly, Ze jsou zde skupiny S neuspokojivym
vysledkem, ale s ohledem na zakaznika, je nutna 100% odbornost, v niz neni piitomnost chyb
mozna.

Na druhém misté v poétu nejlépe hodnocenych pracovnich skupin, je skupina s nazvem
TIC, ktera byla pifitomna u 3 zakéazek. Jeji hodnoceni bylo v 17 ptfipadech kladné a pouze
V jednom piipad€ zdporné. Tato pracovni skupina je nejblize k pozadované kvalité prace.
Skutecnost, Ze se umistila na druhém nejlepSim misté, neméni nic na tom, Ze jsou stale
pritomny chyby vyzadujici své zlepSeni.

Nejlépe se umistila pracovni skupina BUL a CIB. Rozdéli-li se obé skupiny z hlediska
mnozstvi zakdzek, je nejkvalitng$i pracovni skupinou skupina BUL, ktera pracovala na
5 zakazkach, avSech 25 odpovédi bylo pozitivnich. Pracovnici skupiny CIB realizovali
celkem jednu zakazku. V této zakazce bylo hodnoceni také pozitivni. Skupina BUL by méla
byt za vsSeobecné kvalitné provedenou praci vhodné odménéna a davdna ostatnim
pracovnikim za piiklad vyborné odvedené prace. Spoleénost PLATOVA OKNA
HERMANUV MESTEC s.T.0. by ve svém vlastnim z4jmu méla pravé tyto dvé dobie
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ohodnocené skupiny udrzet, nebot’ je jejich kvalitné odvedena prace nejlepsi reklamou

spole¢nosti.

6.1.8 Shrnuti

Dotaznik se zabyval spokojenosti zakaznikli ve fazi montaze plastového vyrobku.
Respondent odpovidal na 6 uzavienych otdzek. Nejvice problematickou ¢asti byla urcena
diislednost tiklidu po praci. Vysledky dotaznikového Setieni byly také rozdéleny podle sedmi
pracovnich skupin. Skupina s ndzvem BUL provedla nejvice montdzi a nebyl zde shledan
zadny problém ze strany zakaznika. Nejvice problému bylo shledano u skupin BS a LH. Firmé
bylo doporuceno pfesnéji informovat zaméstnance o postupu pii praci a vytvorit formy jejich

motivace ke zlepseni prace a profesionalnimu chovani.

6.2 Elektronicky dotaznik

Elektronicky typ dotaznikd byl vybran po dohod¢ s majitelem firmy. Divody pro zvoleni
tohoto typu dotazovani byly predevsim nizké ndklady na zpracovani, sbér a vyhodnoceni dat.
Dalsi vyhodou je ¢asova nendro¢nost prizkumu a moznost vyuzit online webové aplikace,
diky kterym lze pribézné ziskévat vysledky dotazovani. Nepochybna vyhoda je, Ze vétSina
zakaznikt vlastni e-mailové schranky a jejich prostiednictvim komunikuje s firmou. Z tohoto

divodu bylo mozné oslovit velky pocet respondentt.

Elektronické dotazovani nabizi $ir§i prostor pro mnozstvi otazek. Majitel firmy uvedl
hlavni problematické oblasti, o kterych by chtél ziskat data. Do téchto oblasti spadala
spokojenost zakaznika se vSemi fazemi realizace prace, vyhody ¢i nevyhody oproti
konkurenénim firmédm, formy povédomi zdkaznikii o firmé a zijem zékaznikd o novy

sortiment. Tyto informace mohou poslouzit i fran§izantovi ke zkvalitnéni produktd a sluzeb.

6.2.1 Technické parametry elektronického dotazniku
V nasledujici ¢asti jsou zachyceny zakladni parametry a charakteristika vytvoieného
elektronického dotazniku.
Projekt: Zjisténi spokojenosti a pozadavku zakaznika.
Termin telefonického dotazovani: od 1. 2. 2014 do 20. 3. 2014.

Vybér respondentii: Respondent spliioval podminku, ze v poslednim pilroce u ného prob¢hla
vyména plastovych prvka zakoupenych u firmy PLASTOVY OKNA HERMANUV MESTEC

S. I. 0. a zaroven musel uvést svilj kontakt v podobé e-mailové adresy.
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PodminKky nutné ke zpracovani dotazniku: Respondent je zikaznikem firmy PLASTOVA
OKNA HERMANUV MESTEC s.r.0. a odpovédél na odeslany elektronicky dotaznik.

Pocet dotazanych: 150.
Metoda sbéru dat: Elektronické dotazovani.
Vyzkumny nastroj: Standardizovany dotaznik.

Otazky: 7 hlavnich otazek a 15 rozsitujicich.

6.2.2 Cile prizkumu

1. Zjistit spokojenost zakazniki firmy PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s. . o.

2. Zjistit spokojenost zakaznikti s montazi.

3. Zjistit vystupovani pracovnikl pted zakazniky.

4. Zjistit, zpusob, kterym se zdkaznici o firmé dozveédéli.

5. Zjistit vyhody/nevyhody firmy PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.r. 0. viigi
konkurenci.

6. Zjistit, o jaky sortiment maji zakaznici zajem.

6.2.3 Harmonogram prizkumu

15. - 18. 1. 2014 - Stanoveni cild, plan prizkumu.
19. —25. 1. 2014 - Navrh dotazniku.
1.2. 2014 do 20. 3. 2014- Sbér dat

20. 3. — 25. 3. 2014 — Zpracovani vysledkl a sepsani zavéreéné zpravy.

6.2.4 Vznik vyzkumného problému

PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s. r. 0. do dnesni doby neprovadéla analyzu
zékaznik formou elektronického dotazniku. Majitele firmy zajimalo, zda sortiment, ktery
nabizi, je pro zakazniky dostacujici, a pokud ne, tak jaké novinky by uvitali. Dale majitele
zajimalo, jakym zplsobem si firmy vybiraji pravé tuto firmu, zda na zékladé reklamy nebo
dobrého doporudeni. Majitele dale zajimal divod vybéru firmy PLASTOVA OKNA
HERMANUV MESTEC s. r. 0., pokud zékaznik volil i z konkurenénich firem. V neposledni

fad¢ byly pro majitele diilezité informace o spokojenosti zakaznika.
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6.2.5 Reprezentativnost prizkumu

Zakladni soubor zahrnoval 150 respondenttl, ze kterych 32 dotazovanych odpovédélo a 118

respondentti nevyplnilo zaslany elektronicky dotaznik. Névratnost dotaznikl byla 21,33 %.

6.2.6 Pribéh prizkumu

1. Vychozi fazi bylo stanoveni vyzkumného problému. Zprosttedkovdnim rozhovoru
s majitelem firmy PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.r.0., byly stanoveny
problematické oblasti.

2. Druha faze rozhodovala o vybéru formy feSeni uréenych probléml a navrhu zplsobu
ziskani potfebnych informaci. Soucasti bylo i vymezeni shromazd’ovanych udaji a zpiisob
jejich hodnoceni.

3. Ve tieti fazi byla sestavena pilotni verze dotazniku a jeho ovéfeni v terénu. Po konecné
upravé byly odstranény chyby a nedostatky abyla vytvofena finalni verze elektronického
dotazniku.

4. V ptedposlednim kroku byla vytvofena tabulka pro zapisovani ziskanych odpovédi
V programovém prostiedi Microsoft Excel. Byla vytvofena i webova verze dotazniku na
webovych strankach www.google.com, které maji aplikaci pro vytvofeni, vypliiovani
a vyhodnoceni dotazniku. V prostfedi Microsoft Excel probé&hlo indsledné zpracovani
ziskanych dat ve form¢ grafii a tabulek.

5. ZavéreCnym krokem byla prezentace a interpretace zjiSténych vysledkl. Byla zpracovana

zaveéreCna zprava.

6.2.7 Vysledky pruzkumu

V nasledujici €asti jsou zobrazeny vysledky elektronického dotazniku. Vysledky dotazniku
jsou rozdéleny z hlediska jednotlivych otazek.
Do jaké skupiny byste se zaradil(a)?

U této otazky si mohl respondent vybrat z péti moznych odpovédi, a to: rekonstrukce domu,
byt a chat, stavebni firmy; objekty ve vlastnictvi mést a obci; objekty ve druZzstevnim

vlastnictvi a ostatni.
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Do jaké skupiny byste se zaradil(a)?
Ostatni; 4

Stavebni firmy; 2

Objekty ve
vlastnictvi mést a
obci; 0

Objekty ve
druzstevnim

vlastnictvi; 1 Rekonstrukce domd,

bytd, chat.; 25

Obrazek ¢. 16: Do jaké skupiny byste se zaradil(a)?
Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek €. 16 zachycuje vysledky odpovédi na otdzku: Do jaké skupiny byste se zatadil(a)?
Z celkového poctu odpovidajicich respondentti bylo 78% rekonstruujicich své domy, byty
nebo chaty. Majitel firmy PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.r.0. uvedl, Ze
nejvetsi pocet objeml zakdzek tvofi pravé tato skupina, coz dotaznik potvrdil a majitel mize
efektivné cilit svoji strategii pravé na tuto oblast. Respondenti, ktefi se nezatadili do zadné
Z uvedenych skupin, byli na druhém misté v dotazovani. Majitel firmy uvedl, ze rozliSuje tyto
ctyfi hlavni skupiny. Zakazniky firmy byli také dvé stavebni firmy a jeden objekt ve
druZstevnim vlastnictvi.
Jak jste se o firmé PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s. r. 0. dozvédél(a)?

Majitel firmy PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.T.0. pouZivd pro své

zviditelnéni rizné reklamni kanaly, jako naptiklad tisk, radio a stavebni veletrhy.
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Jak jste se o firmé PLASTOVA OKNA HERMANUV
MESTEC s. r. 0. dozvédél(a)?

Ostatni e
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Stavebni veletrhy

0 5 10 15 20 25
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Obrazek ¢. 17: Jak jste se o firmé dozvédél(a)?
Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 17 zobrazuje vysledky zodpovézené respondenty na otazku: Jak jste se o firmé
PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s. . 0. dozvédél(a)? Majitel firmy odhadoval,
ze doporuceni patii mezi nejvlivnéjsi prosttedky k ziskani nového zékaznika, coz dotaznik
potvrdil. Celkem v 55% uvedli respondenti, ze se o zkoumané firm¢ dozvedéli pravé pies
dobra doporuéeni. Vyznamnym reklamnim kanalem je i internet, podle kterého vyhledalo
firmu celkem 28% respondentd. Jako méné fungujici reklamni kanaly, byly ureny radio
a televize. Stavebni veletrhy a tisk, 1 pfesto, Ze je firma pouZiva pro svoji reklamu, dotazované
zakazniky neptesvédéuji o vyuziti zkoumané firmy pro vlastni rekonstrukci.

Pro¢ jste zahajili spolupraci s firmou PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC
S.r.0.?

V této otazce byl mozny vybér z osmi variant. Moznost dobrych zkuSenosti z minulosti (pfi
opakované spolupraci) oznacilo za svoji odpovéd nejvice respondenti (14). Celkem 11
respondenti odpovédélo, Ze zahajili spolupraci s firmou PLASTOVA OKNA HERMANUV
MESTEC s.r.0., protoze znami &i piibuzni byli spokojeni s touto firmou a byla jim
doporucena. Blizkost firmy od svého bydlisté, jako diivod pro vybrani zkoumané firmy, si
vybralo 9 respondentt. Ttinact procent respondenti si zvolilo prave tuto firmu, protoZze ma pro
né nejlepsi pomér kvality a ceny. Dobré obchodni a finan¢ni podminky byly stézejni pro
zahajeni obchodu se zkoumanou firmou pro 5 respondentii. Respondenti odpovidali
v zanedbatelném mnoZstvi na otazky: v této firm¢ probihala akce (sleva), Siroky vybér

sortimentu a také ostatni diivody. Viz ptiloha A.
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Hodnoceni spokojenosti zakaznika

Naésledujici ¢ast udava spokojenost zadkaznika a je rozdélena na nékolik podotazek.
Byli jste spokojeni s pritbehem a rychlosti vytvoreni nabidky?

Pro firmu PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.r. 0. je dilezité, jak hodnoti
zékaznici cely prub¢h realizace zakéazky, kterda zacind, kdyz zdkaznik poda poptavku, kterou
zamé&stnanci ndsledné zpracuji v nezavaznou cenovou nabidku. Respondenti ve velké vétsiné
(91%) uvedli, Ze jsou spokojeni s celkovym pribéhem a rychlosti vytvofeni nabidky. Dva
zakaznici zkoumané firmy byli spiSe nespokojeni stouto fazi realizace zakdzky a jeden
zakaznik byl spiSe spokojeny. Vysledky této otazky jsou zobrazeny v grafu a v tabulce piilohy
A.

Bylo jednani nasich zaméstnanciu profesiondlni?

Majitele zkoumané firmy zajimalo, zda se jeho zaméstnanci chovaji profesionalné
Z hlediska svého chovani a jednani vici zédkaznikiim a podporuji tak dobré obecné povédomi
o firmé&. Pii montazi plastovych vyrobkl vétSinou nebyva pfitomen majitel firmy, aby sledoval
chovani svych zaméstnanci, a proto je pro ného dilezitou informaci, jak vnimaji chovani

pracovnika zakaznici.

Bylo jednani nasich zaméstnancti profesionalni?

e |l
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Obrazek ¢. 18: Bylo jednani naSich zaméstnanci profesionalni?
Zdroj: viastni zpracovani

Vysledky, které zobrazuje obrazek ¢. 18, jsou srovnatelné s vysledky z telefonického
dotazniku, kde 19 dotazovanych odpovédé€lo, Ze chovani pracovnikii bylo slu$né tedy
i profesionalni a dva respondenti odpovédéli zaporné. Z obrazku je patrné, ze z 32

dotazovanych respondent 26 odpovédélo, Ze chovani shledali jako profesiondlni. Dalsi
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respondenti odpovédéli ve stejném poctu, Ze chovani pracovnikli bylo spiSe profesionalni,
spiSe neprofesionalni a neprofesionalni. Pokud se shrnou odpovédi =z telefonického
a elektronického dotaznikt, vysledky ukazuji, Ze zaméstnanci se chovaji v 88,68 % ptipadi
profesionalné/slusné, ale v 11,32 % byl shledan problém s chovanim pracovnikii.

Byli jste spokojeni s jedndanim obchodnich pracovniku pri uzavirani smlouvy?

Jednani pracovnikli se zakaznikem ma byt vprvni tadé profesiondlni. Vysledky
elektronického dotazniku u této otdzky zobrazuji, ze v 84% pfiipadech bylo jednani
administrativnich pracovnikii bez vétSich problémt. Odpovéd’, Ze chovani administrativnich
pracovnikll je spiSe bezproblémové, oznalilo 13% respondentid. Nepokojeny s chovanim
zaméstnancli byl jeden respondent. Tabulkové provedeni odpovédi na tuto otazku je
k dispozici v ptiloze A.

Byli jste dostatecné informovani o pribéhu a dobé montdznich cinnosti?

Majitel zkoumané firmy klade dtiraz na informovanost zakaznikd o prib&hu celé realizace,
tedy aby byli obeznameni s ptfedpokladanou dobu montaze a casem, kdy montaznici dorazi na
pracovisté. Je velice tézké ziskat v praxi tyto informace bez pouziti zpétné vazby se
zékaznikem. Z odpovédi zakaznikli firmy je zifejmé, Ze ne vSichni pracovnici dostate¢né
informuji zakazniky. 25 respondentti odpovédelo, ze bylo dostatecné sezndmeno s prubéhem
realizace zakazky. 5 zakaznikd bylo spiSe informovano o postupu rekonstrukce a dva
zékaznici odpovédéli, Ze nebyli dostateéné informovani o pribchu a dobé montaznich ¢innosti.
Odpovédi na tuto otazkou jsou zpracovany v piiloze A.

Byli jste spokojeni s pritbéhem zaméreni?

Pied kazdou instalaci plastovych prvki musi zaméstnanec firmy PLASTOVA OKNA
HERMANUV MESTEC s.r.0. zaméfit rozméry stavebniho otvoru. Tato &ast realizace
zakédzky je vyznamna, nebot’ jsou po kazdém zaméteni zasilany rozméry stavebnich otvorti do
vyroby, pfi niz je jakakoli nepfesnost nezadouci. U zaméfeni je velice vyznamna komunikace
se zdkaznikem z hlediska sjednéni a dodrzeni terminu zaméteni. Z dotaznikového Setfeni
vyplyva, Ze ve 28 piipadech bylo vSe v potfadku, v jednom piipad¢ probéhlo zaméfeni spise
v poradku. Skupina respondenti ve dvou piipadech odpovédé€la, Zze zaméfeni prob&hlo spise
chybnym zplisobem a v jednom piipadé byl zdkaznik nespokojeny. Vysledky této otazky jsou
ke zhlédnuti v ptiloze A.

Shledali jste problém s dochvilnosti nasich montaznich pracovnikii?
Dochvilnost byva vyznamnym méfitkem pro hodnoceni a ptipadnou dalsi spolupraci

S firmou. Zaméstnanci si presnd Cas piijezdu k zakaznikovi vzdy pfedem domlouvaji a je
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zadouci, aby byl smluveny ¢as vzdy dodrzen. V telefonickém dotaznikd byla pouzita shodna
otazka, kdy jeji vysledky byly ve 20 ptipadech hodnoceny tak, ze zdkaznik neshledal problém
s dochvilnosti. Pouze v jednom piipade byl problém s dochvilnosti pracovnika. Vysledky téze
otazky zobrazuje tabulka 4.

Tabulka 4: Shledali jste problém s dochvilnosti nasich montaznich pracovnika?

MozZnosti vybéru Pocet | Pocetv %
Ano 5 16%
Spise ano 2 6%
SpiSe ne 5 16%
Ne 20 63%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky je zfeymé, Ze v 63% pfipadli neshledal zakaznik problém s dochvilnosti.
V telefonickém dotazovani byl vysledek v 95% ptipadl kladny. Mensi problém s dochvilnosti
oznacilo 16% respondentli. Zatimco v telefonickém dotazovani byl nespokojeny pouze jeden
zékaznik, v elektronickém dotaznikli byl pomér nespokojenosti daleko vétsi. Dva zakaznici
spiSe shledali problém s dochvilnosti a pét zdkaznikli oznacilo problém s dochvilnosti

pracovnikd.
Probéhla montaz nasich vyrobku podle Vasich predstav?

Pro zdkazniky je velice dulezité, aby nové zabudované plastové vyrobky byly pfesné, Cisté
a rychle instalovany. Kvalita provedené prace je jednoznacné viditelna, a proto zadkaznik mtze
tuto Cast realizace zakazky objektivné hodnotit. Kladné hodnoceni bez shledani problémi
oznacilo 75% dotazovanych zdkaznikl. Odpovéd’ spise ano zvolilo 19% respondentli. Zaporné
odpovédi se objevily v 6% dotaznikl. Vysledky této otazky jsou k dispozici v ptiloze A.
Povazujete jednani nasich montaznich techniku za profesionalni?

Chovéani montdznich technikii pfispiva k dobrému povédomi o spolenosti PLASTOVA
OKNA HERMANUV MESTEC s.r.0. Do profesionalniho chovéni se zahrnuje slusnost,
dochvilnost, vysvétleni nasledujicich praci a oznameni jejich termint. Vét$ina dotazovanych,
celych 75%, souhlasila, Ze jednani montaZnich techniki bylo profesionélni. 13% respondentii
odpovédélo, Ze chovani montaZnich technikii bylo spiSe profesionalni. Pro tfi respondenty
bylo chovani montaznich pracovnikd spiSe neprofesionalni a pro jednoho zékaznika bylo

chovani neprofesionalni. Tabulku zobrazujici vysledky této otazky je mozné nalézt v ptiloze
A
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Byli jste spokojeni s uklidem po montdzni praci?

Uklid po montazni praci byva nejéastéj$im problémem. MontaZni pracovnici mohou béhem
realizace zakazky, nebo po realizaci, zanechat nepofadek. Do ¢asového planu musi byt zahrnut
i uklidovy casovy prostor.

Tabulka 5: Byli jste spokojeni s uklidem po montazni praci?

Moznosti vybéru Pocet | Pocet v %
Ano 22 69%
Spise ano 8 25%
Spise ne 0 0%
Ne 2 6%

Zdroj: vlastni zpracovani

Jedna zotazek telefonického dotazniku byla vénovana totozné problematice.

18 respondentli telefonického dotazovani odpovédélo na tuto otazku, ze uklid po praci byl

provedeny v potfadku a 3 respondenti byli nespokojeni. Vysledky elektronického dotazniku

dopadly z hlediska kladného hodnoceni Iépe, piitom v 69% piipadi a spiSe dobré hodnoceni

v 25% piipadi. Tabulka 5 zobrazuje, ze dva zakaznici byli nespokojeni s uklidem po
montaznich pracich.

Jste spokojen(a) s kvalitou a provedenim vsech praci po vyzkouseni vyrobku?

Majitel firmy uvadi, ze je vyznamna nejen kvalitni realizace celé zakazky, ale také nasledna
spokojenost zakaznika s vyrobkem. Spokojeni zékaznici se vétSinou dale nevyjadiuji, takze
firma neziskava zpétnou vazbu, ale naopak nespokojeni zékaznici dale komunikuji s firmou

prostfednictvim reklamaci.

Jste spokojen(a) s kvalitou a provedenim vsech
praci po vyzkouseni vyrobku?

Ne

Spisene b

Spise ano

Volba odpovédi

Ano {

Pocet respondentt

Obrazek €. 19: Jste spokojen(a) s kvalitou a provedenim vSech praci po vyzkouSeni vyrobku?
Zdroj: viastni zpracovani
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Obrazek ¢. 19 uvadi, ze celkem 81% procent respondentil je spokojeno s vyrobkem. Pro
firmu PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.r.0. se jednd o pozitivni zp&tnou
vazbu, kterou Casto nema moznost ziskat. Celkem pét zakazniki odpovédé€lo, ze je spiSe
spokojeno s vyrobkem po jeho vyzkouSeni. Jeden zadkaznik uvedl, Zze je spiSe nespokojeny
s plastovym vyrobkem po jeho vyzkouseni. Zadny respondent nezvoliv odpovéd’ jednoznatné
nespokojenosti s vyrobkem, coz je pro firmu pozitivni zpétnou vazbou, ktera zvysSuje dobré
jméno spolecnosti.

Jaky souvisejici vyrobek ¢i sluzbu byste uvitali v sortimentu firmy?

Firma PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.r.0. se snazi piedeviim vyhovét
svym zakazniklim, co se tyka kvality, ceny a Sife sortimentu. V oblasti prodeje plastovych
prvku je komplikované vyhledat odlisny vyrobek a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu. Nabizeji se
ovSem moznosti, které mohou rozsifit firemni sortiment. V této otazce bylo zjistovano, zda

maji zakaznici zajem o $irs$i sortiment firmy, a pokud ano, tak jaké vyrobky ¢i sluzby by to

mohly byt.

Tabulka 6: Jaky souvisejici vyrobek ¢i sluZzbu byste uvitali v sortimentu firmy?
MozZnosti vybéru Pocet | Pocetv %
Zaskleni balkonu 2 8%
Stfesni okna 6 23%
Zabudované elektronické bezpecnostni 6 23%
prvky
Klasicky/digitalni okenni teplomér 4 15%
Cistici prostiedky na idrzbu oken 2 8%
Sluzba myti oken 3 12%
Ostatni 3 12%

Zdroj: viastni zpracovani

Po rozhovoru s majitelem firmy byly zvoleny prvky, které by firma byla schopna pfidat do
svého aktualniho sortimentu. Moznosti rozsifeni zobrazuje tabulka 6. Sortiment, kterym firma
muze roz$ifit svoji nabidku, byl klasticky nebo digitalni okenni teplomér, stfe$ni okna, zakleni
balkonu, zabudované elektronické bezpecnostni prvky, Cistici prostfedky na udrzbu oken,
sluzba myti oken a do posledni otazky mél moznost respondent uvést vlastni pozadavek na

roz8ifeni sortimentu.
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Jaky souvisejici vyrobek ci sluzbu byste uvital(a)
v sortimentu firmy?
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Obrazek ¢. 20: Jaky souvisejici vyrobek ¢i sluzbu byste uvital(a) v sortimentu firmy?
Zdroj: vlastni zpracovani

Obréazek ¢. 20 uvadi, jaké sluzby by zakaznici firmy PLASTOVA OKNA HERMANUV
MESTEC s. r. 0. uvitali v sortimentu firmy. Nejvéti zajem projevili zakaznici o zabudované
elektronické bezpeénostni prvky a stiesni okna. Ctyfi respondenti by uvitali v nabidce nakup
klasického nebo digitalniho okenniho teploméru. Zajem byl také o sluzbu myti oken, Cistici
prostfedky na udrzbu oken a zaskleni balkonu.

Shledal/(a) jste béhem realizace Vasi zakazky néco, co by méla podle Vas firma zlepsit?

Firma se snazi neustile zlepSovat své sluzby, aby se co nejvice spliovala potieby
zéakaznikd. Cela realizace zakazky se rozdélila do 7 ¢asti, jako je rychlost vytvofeni cenové
nabidky, vysvétleni problematiky technickych parametri vyrobki, rychlost realizace, kvalita
montazni prace, slusné a ohleduplné chovani pracovnikli pfi montézi, dochvilnost a tklid po
montéaZi. Tato otazka byla dobrovolna, tudiZ respondent nebyl nucen k jejimu vyplnéni. Pfesto
6 zakaznikli uvedlo, Ze by méla firma do budoucna zlepsit uklid po montazi. Dva zakaznici
uvedli, Ze by se méla zvysit rychlost vytvofeni cenové nabidky a jeden respondent uvedl
pozadavek na dikladnéjsi vysvétleni problematiky technickych parametrti vyrobku.

Z jakého diivodu jste si vybrali ve srovnani s konkurenci pravé firmu PLASTOVA
OKNA HERMANUV MESTECSs. 1. 0.?

Tato otazka byla rozdélena na pét Casti, které respondent nebyl nucen vypliovat. Otazky se

tykaji srovnani firmy s konkurenci. Firma diky odpovédi respondentt ziska informace, které ji

umozni zjistit, jaké skutec¢nosti ji pomahaji ziskat zakazniky.
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Kvalita vyrobku

Kvalita vyrobku je pro zadkazniky dualezitym faktorem. Tato otazka zjist'uje, zda zdkaznik,

pokud zkoumal parametry u konkuren¢nich firem, zvolil zkoumanou firmu z davodd jeji vyssi

kvality.
Kvalita vyrobku

Nevyhovuje
E 4
3 SpiSe nevyhovuje
5 1
o
3 Vyhovuje
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Velmivyhovuje W
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Obrazek €. 21: Kvalita vyrobku

Zdroj: vlastni zpracovani
Kvalitou vyrobku se zabyva také analyza konkurence v nasledujici ¢asti této prace. Z jejich
vysledkil vyplyvé, ze firma PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.r.0. mé $esté
nejlepsi vysledky z hlediska vybranych kvalitativnich parametrti. Vysledky elektronického
dotazniku, jak zobrazuje obrazek ¢. 21, koresponduji s vysledky analyzy konkurence.
Zéakaznici jsou si védomi, ze firma nabizi kvalitni vyrobky, ale ve srovnani s konkurenci jsou
ptitomny 1 firmy, které nabizeji vhodnéjSi sledované parametry. Vysledky z analyzy
konkurence nejsou zcela piesné, nebot’ neni zvazovana kvalita okenniho profilu, kterou lze
tézko porovnat. V souhrnu lze konstatovat, ze jsou si zakaznici védomi kvalitnich vyrobkt
zkoumané firmy a Casto si ji z tohoto divodu vybiraji.
Cena
Nékteti zakaznici se zamétuji pfedev§im na cenu a nezvazuji technické parametry okenniho
profilu. Pravé nizkd cena mnohdy byva znakem nizké kvality. Cena a kvalita by mély

korespondovat. Cenu zakaznik dokaze posoudit saim, ale pro posouzeni technickych parametri

jsou potitebné §irsi znalosti.

66



Cena

Nevyhovuje

Spise nevyhovuje

VyhOVUje %
Velmi vyhovuje F I

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Poéet respondentti

Volba odpovédi

Obrazek ¢. 22: Cena
Zdroj: vlastni zpracovani

Parametr ceny byl zkouman v ¢asti analyzy konkurence zkoumaného podniku. Byly
porovnavany ceny konkuren¢nich okennich profild. V tomto prizkumu byla firma
PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.r. 0. pomoci Aditivni metody na 16. misté
z 18 zkoumanych firem. Z analyzy vyplyvé, Ze zkoumand spole¢nost ma vyssi cenu, nez jeji
konkurence. Jak uvadi obrazek ¢. 22, bylo pomoci elektronického dotazniku zjisténo, ze
zékaznici nevnimaji cenu spole¢nosti za pfili§ vysokou. Respondenti, kterym cena okennich
profild velmi vyhovuje, tvoifi 37% a celkem 60% respondentii vyhovuje. Zakaznici této firmy
jsou si védomi vysoké kvality, a proto jim vyssi cena v zdsad¢ nevadi.

Dodaci lhiita
Dodaci Ihiita, kterou poskytuje firma PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s. r. 0.,

se pohybuje mezi tfemi az Ctyfmi tydny. V této dob€ je zahrnut ¢as na vyrobu a pievoz
plastovych vyrobkll od vyrobce k firmé. Vysledky odpovédi na nasledujici otdzkou jsou
takové, ze 33% oslovenych respondenti odpovédélo, ze jim tato doba velmi vyhovuje a 67%
respondentll konstatovalo, Ze jim tato doba vyhovuje, ale mohla by byt krat$i. Délka dodaci
lhiity neni v kompetenci zkoumané firmy, tuto problematiku ma ve své pravomoci firma RI-
OKNA a.s.
Zarucni a pozarucni servis

Firma PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s. r. 0. ma zarukované plastové prvky
na dobu 5 let. Pokud se tato zaru¢ni doba srovna s vysledky v analyze konkurence, je ziejmé,
ze se jedna o standardni dobu. Nekteré firmy nabizeji zarucni dobu 3 roky, ale také 6 let.
Délka zaruky byva ve vétsing piipadi spojena s kvalitou. Cim vice je vyrobek kvalitni, firmy
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nabizeji delsi zarucni dobu. Dulezitou slozkou je 1 pozaru¢ni servis, ktery realizuji montazni

technici.
Zarucni a pozarucni servis
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Obrazek €. 23: Zarucni a pozarudni servis
Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek €. 23 znazorfiuje vyznamnost zaru¢niho a pozarucniho servisu pro zakazniky, ktefi
si zvolili zkoumany podnik a namisto konkuren¢niho. Tyto sluzby vyhovuji 6 respondentim.
17 zékaznikd by tyto sluzby nepatrné zkvalitnilo a dva zakaznici shledali problém u zkoumané
sluzby.

Dobré jméno

Dobré jméno spolecnosti je tvofeno mnoha faktory a je nejvyznaméjsi vizitkou spole¢nosti.
VétSinou byva tvotfeno doporucenim spokojenych zékaznikl. Vysledky této utazky ukazuji, ze
celkem 13 zakazniki volilo firmu PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.r.o.
z diivodu dobrého jména spolecnosti. U 14 respondentti bylo dobré jméno dilezitym faktorem,
nikoli jedinym, pro zvoleni zkoumaného podniku. Jediny zékaznik uvedl, ze firmu nezvolil

Z divodu dobrého jména. Jeho volbu tedy ovlivnily jiné faktory.

6.2.8 Shrnuti

V elektronickém dotazniku byly pouZity oteviené i uzaviené otdzky. Dotaznik zjiStoval
segment zakaznikd, reklamni kandly, diivod spoluprace, hodnoceni spokojenosti zdkaznika,
preference zakaznikl o rozSifeni sortimentu, moznosti zlepSeni sluzeb béhem realizacni faze
asrovnani zkoumané firmy s konkurenci. Nejvlivngjsim reklamnim kanalem je pro
zkoumanou firmu doporuceni a naopak zadny z respondentti se o firmé nedozveédél z tisku.

Byl shledan problém s dochvilnosti montaznich tymi. Soucasni zékaznici zkoumané firmy by
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uvitali v nabizeném sortimentu zabudované elektronické a bezpecnosti prvky a stieSni okna.
Respondenti jsou velmi spokojeni s kvalitou a s cenou plastovych vyrobki. Zarucni
a pozaru¢ni servis je v né€kolika pfipadech nevyhovujici. Firmé bylo doporu¢eno navrhnout
franSizorovi zvysSeni zaru¢ni doby, vét§i piizpisobeni plastovych vyrobkl pozadavkim
zakazniku, frekventovanéjsi uzivani a propagovani akci a slev, roz$ifeni reklamy na socialnich
sitich, rozSifeni stavajiciho sortimentu podle pozadavkli zdkaznikl, vytvoreni a zasilani
katalogl zdkazniktim. Pro usnadnéni komunikace a fizeni zdkaznika bylo doporuc¢eno zapojeni

principu CRM do podnikani.
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7 ANALYZA KONKURENCE PLASTOVA OKNA HERMANUV
MESTECS. r. 0.

Cilem analyzy konkurence firmy PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s. 1. 0. bylo
zjisténi kvality plastovych oken prostiednictvim vybranych parametrd. Plastova okna maji
mnoho parametrt, kterymi se li§i. V této praci byly zvoleny pouze ty parametry, které lze
dobfe ziskat a porovnavat. Majitel firmy doposud netvofil analyzu konkurence touto formou,
a proto se muze inspirovat navrZzenou metodou zjiStovani. Pro porovndvani parametrii byla
vybrana Aditivni metoda, kterd je vhodna pro rozhodovani o vybéru vyrobkl. Vysledkem této
metody uzivatel ziska nejvhodnéjsi vyrobek dle svych pozadavki.

Firma PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.r. 0. ptisobi v Pardubickém kraji.
Nejen vtomto kraji, ale icelorepublikové, se musi potykat sfadou konkurentd, pii¢emz
konkurence miize vynikat v riznych smérech. Pro dal$i zkouméni a porovnani bylo vybrano
cenové hledisko a kvalita vyrobkd, kde byly zvoleny faktory, které jsou pro plastova okna
stézejni, jako napiiklad hloubka profilu, zaruka, prostupnost tepla a kovani.

Zkouméni viech konkurentd v celé Ceské republice by bylo velice rozsahlé a mnohé
zZ téchto firem, predev§im ty malé, nemohou byt jako konkurence povazovany. Také mohou
firmy mit oblast podnikani ve vzdalenych oblastech Ceské republiky, nebot’ by néklady na
dopravu byly piilis vysoké, nehledé€ na to, Zze z pohledu bézného zakaznika, je lepsi volit firmu
Vv nejbliz§im okoli z divodt reklamace, vybéru sortimentu a ostatnich moznych sluzeb. Za
nejblizsi okoli firmy PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.r.0. byl vybrén
Pardubicky kraj.

V prvni fazi byly firmy osloveny a poZadany o vytvofeni nabidky. Firmam byla zaslana
poptavka, ktera obsahovala parametry primérného rodinného domu s 12 okny rdznych
rozméru, balkonovymi dvefmi a venkovnimi dvefmi. Rozméry vyrobku byly zvolené pro
mendi rodinny dam. Firmu PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.r.0. dale
zajimalo, kolik stoji U konkuren¢nich firem montaz novych plastovych oken, demontdz starych
oken, zednické prace a likvidace odpadu. Z tohoto divodu byly do poptavky zahrnuty i vyse
zminéné parametry.

Klasicka a nejlevnéjsi barva plastovych oken byva barva bila. Z divodu zkoumani cenové
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neklasického trojskla. Mistem konani fiktivni vymény, bylo zvoleno misto autorova bydlisté,
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tedy Lukavice u Chrudimi. V ramci Pardubického kraje bylo osloveno 33 firem a zivnostnik,

ze kterych odpovédelo 17. Firmam byly pfidéleny zastupitelné nazvy podle fecké abecedy.

Tabulka 7: Popis poptavanych plastovych vyrobki

Produkt Rozmér Pocet kust
Plastové okno 2080 x 1470 4
Plastové okno 1480 x 1470 2
Plastové okno 700 x 1150 2
Plastové okno 1000 x 600 4
Venkovni plastové dvete 1080 x 2100 1
Balkonové plastové dvere 1500 x 2100 1

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 7 zobrazuje parametry plastovych prvkd, jez byly uvedeny ve fiktivni poptavce,

ktera byla zaslana firmam, zabyvajicim se prodejem plastovych vyrobkil.. Uvedené mnozstvi
a druh vyrobkli ma ptedstavovat klasicky rodinny diim.

Tabulka 8: Ceny K¢ za plastové vyrobky od jednotlivych firem

Cena za Cenaza | Cenaza Cena za
. Cena za . . Cena za ,
plastové , plastové | plastové . | balkéno
, plastové venkovni .
Nazev firmy okno okno (1480 okno okno lastové vé
(2080x | ™ 470) (700x | (1000x | P doore | plastové
1470) 1150) 600) dvete
PLASTOVA
OKNA 15558,00 | 10684,00 4664,00 3912,00 | 25155,00 | 12319,00
HERMANUV ’ ’ ’ ’ ’ '
MESTECSs. r. 0.
Alfa 9252,44 6292,42 2519,83 2246,61 | 16679,62 | 8356,44
Beta 8617,00 6167,00 2765,00 | 2051,00 | 17962,00 | 8578,00
Gama 14357,18 9728,26 3838,01 3057,36 | 21991,29 | 12962,55
Delta 5565,00 3710,00 1636,00 1393,00 | 10500,00 | 5654,00
Epsilon 5934,00 4050,00 1918,00 1673,00 9903,00 | 5291,00
Digama 9720,00 6657,00 2984,00 | 2561,00 | 25263,00 | 8589,00
Dzéta 12330,00 8355,00 3687,00 2773,00 | 20743,00 | 15418,00
Eta 14746,00 | 10089,00 4955,00 4479,00 | 23791,00 | 13271,00
Héta 6660,00 4600,00 1995,00 1550,00 6450,00 | 3795,00
Théta 8716,00 5921,00 2631,00 | 2129,00 | 15730,00 | 8513,00
Iota 8406,00 5732,00 2736,00 2352,00 | 13435,00 | 7871,00
Kappa 7868,00 5404,00 2545,00 2196,00 | 12326,00 | 6788,00
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Cena za Cenaza | Cenaza Cena za
. Cena za , . Cena za ,
plastové . plastové | plastové . | balkéno
, plastové venkovni .
Nazev firmy okno okno (1480 okno okno lastové vé
(2080 | 470, (700x | (1000x | P doore | plastové
1470) 1150) 600) v dveie
Lambda 9490,00 6486,00 3120,00 | 2684,00 | 14626,00 | 8892,00
Mi 18100,00 | 12600,00 5900,00 4900,00 | 31300,00 | 16800,00
Ny 6420,00 4680,00 2000,00 1780,00 3380,00 6405,00
Ksi 8862,00 6174,00 2645,00 | 2074,00 | 11496,00 | 8106,00
Omikron 14250,00 9494,00 4346,00 | 3726,00 | 12027,00 | 12656,00

Zdroj: vlastni zpracovani podle [32] [33]

Tabulka 8 zobrazuje ceny za jednotlivé plastové vyrobky v bilém provedeni od oslovenych
konkuren¢nich firem. VSechny ceny jsou uvedeny v K&. Plastové produkty od jednotlivych
vyrobcl nejsou totozné, spole¢né rysy jsou pouze rozméry a zpusob vyuziti. Mohou se
vyskytovat vyrazné rozdily v kvalit¢ a technickych parametrech, které jsou zplsobeny
pouzitym materidlem a postupem vyroby.

Pro tuto praci je pouzita urcitd mira abstrakce, kterd by pro koncového zdkaznika byla
nepiijatelna. Cilem je ziskat ndhled na konkurenéni firmy, které prodéavaji substitu¢ni vyrobky.
Z tohoto diivodu velké cenové rozdily nemusi znamenat vysoké marze obchodnikt, ale mize
se jednat o vyrobky vyssi kvality a technické konstrukce. Plnohodnotné kvalitativni porovnani
ovSem neni soucasti této prace, jelikoZ toto porovnani by bylo velice ndkladné a technicky
velice naro¢né z hlediska fyzikalnich vlastnosti jednotlivych komponentii plastovych vyrobki,
jako je tepelnd izolace, tuhost, pruznost, apod.

Tabulka 9: Zjisténé parametry platovych vyrobkii jednotlivych firem

Nézey firm Prostupnost Hloubka profilu Kovéni Zaruka
© y tepla (Ug) v milimetrech © Vv letech
PLASTOVA OKNA Siegenia -
HERMANUV MESTEC 0,60 92 Aubi 5
S.T.0.
Alfa 0,60 82 MACO
Beta 1,20 76 GECCO
Siegenia -
Gama 0,60 74 Aubi 3
Delta 0,70 80 MACO 5
. GU UNI-
Epsilon 0,70 74 JET 5
Digama 0,76 79 ROTO
Dzéta 0,60 88 ROTO
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Nézey firm Prostupnost Hloubka profilu Kovéni Zaruka
y tepla (Ug) v milimetrech Vv letech
. GU UNI-
Eta 0,40 86 JET 5
. Siegenia -
Héta 0,50 70 Aubi 3
Théta 0,70 90 MACO 5
Iota 0,70 83 GECCO 5
Kappa 1,10 66 GECCO 5
Lambda 0,70 66 GECCO 5
Mi 1,10 70 MACO 5
, Siegenia -
Ny 1,30 83 Aubi 3
. GU UNI-
Ksi 0,70 70 JET 5
Omikron 0,70 72 ROTO 5

Zdroj: vlastni zpracovani podle [32] [33]

Tabulka 9 obsahuje sledované parametry, které byly k dispozici z pfijatych cenovych
nabidek. Popis a vyznam jednotlivych parametrt je k dispozici od kapitoly 7.1.1. do 7.1.4.
7.1.1 Prostupnost tepla

Hodnota U, kterd znaci soudinitele prostupu tepla, vyjadiuje tepelné izolaéni schopnosti
okna. Je to mnozstvi tepla, které¢ pronikne metrem ctverecnim okna pfi teplotnim spadu 1°
Celsia. Standardni hodnota U zaskleni (neboli Ug) je 1,1 W/m? K. Hodnota U celého okna
(neboli Uw) je zpravidla o n&co vyssi a pohybuje se kolem 1,25 W/m? K. Obecng viak plati,

Ze ¢im vyssi je tento koeficient, tim jsou pfitomny vyssi energetické ztraty. [27]

R
U, UgS 1,5 W/m?K-1
L uyszowmKE

Obrazek ¢. 24 Klasifikace oken a dvefi podle koeficientu prostupu tepla Uw a Ug
Zdroj: prepracovano podle [33]
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V obrazku jsou zobrazeny jednotlivé kategorie prostupu tepla pies plastova okna.

Kategorie jsou pojmenovany jako u elektroniky. A++ znamena, Ze pokud ma okno prostupnost

A4

Prostupnost tepla (Ug)

1,4

1,2 -

0,6 =

04 - N

Velikost prostuposti tepla

O T T T

OV S SR SRS S S0 S S N S S T N S ’b@'\ 2 &
G AN N O O SR & N

S é\o ARG IR AN A ,bso & Q'\Qg’ & N
N v ©

Nazvy firem

Obrazek ¢. 25: Prostupnost tepla (Ug) podle jednotlivych firem
Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 25 zobrazuje rozsah prostupnosti tepla z hlediska jednotlivych firem. Obrazek
¢. 24 vyjadiuje barevné odlisSené zavislosti velikosti Ug. Modré oznaceni patii firmé

PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s. r. 0.

7.1.2 Hloubka profilu

U kvalitniho okenniho ramu je nutné se zaméfit na stavebni hloubku, tedy na silu okenniho
profilu méfeného z interiéru do exteriéru bytové jednotky. V soucasné dobé€ je za minimum
povazovana stavebni hloubka 70 mm. Za standardni jSou v soucasnosti povazovany profily
0 stavebni hloubce profilu alesponn 80 mm. Stale vice zdkaznikll vyzaduje tepelnou izolaci,
kterou poskytuji profilové systémy 0 hloubce blizici se 90 mm. Ze zminéného lze tedy urdit,
ze ¢im vétsi je stavebni hloubka profilu, tim vykonnéjsi je tepelna izolace. Hloubka profilu je
zavisla i na po¢tu komor dalSich parametrd vyplné. Tato informace nebyla dostupna od vsech

prodejcti plastovych vyrobkll. Z tohoto divodu nejsou vramci prace tyto informace

zvazovany. Hloubka profilu je pro zakladni porovnani parametrti dostacujici. [28]
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Obrazek ¢. 26: Hloubka profilu v mm podle jednotlivych firem

7.1.3 Zaruka

Q

Zdroj: viastni zpracovani

Zaruka je pii koupi jakéhokoliv vyrobku vyznamna. Tento faktor je vyznamny zvlasté

pokud se jedna o zalezitost cenové nakladngjsi, jejiz zivotnost by méla byt n€kolik desitek let,

jako je tomu u plastovych oken. Kazdy spotfebitel by mél mit z tohoto divodu moznost

reklamace plastovych vyrobkl. Nejbéznéjsi doba zaruky se pohybuje okolo 5 let, ale neni

vyjimkou i vice ¢i ménéletd zaruka.
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Nazvy firem

Obrazek €. 27: Zaruka v letech jednotlivych firem
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Obrazek ¢. 27 zobrazuje jednotlivé firmy, u Kterych blize analyzuje nimi poskytovanou
zaruku V letech. Modie zvyraznéna je firma PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC

S. I. 0., pro kterou se cela analyza konkurence provadi.

7.1.4 Kovani

V této praci je kovani fazeno od nejlepsiho po nejhorsi, kdy nejlepsi ma potadi 1. a nejhorsi
pofadi 5. Toto potfadi bylo vytvofeno po rozhovoru s kvalifikovanym pracovnikem
Vv negjmenované firm¢, kterd se zabyva prodejem plastovych prvkd jiz n€kolik let. Po
nekolikaletych zkusSenostech, byl pracovnik schopen vysvétlit hodnoceni vyrobce kovani
Z hlediska kvality. Toto hodnoceni je subjektivni, ale bylo vytvofeno na =zakladé
nékolikaletych zkusenosti. [32]

Tabulka 10: Druhy a poradi kovani

Nazev kovani Poradi
MACO 1.
ROTO 2.
Siegenia - Aubi 3.
GECCO 4.
GU UNI-JET 5.

Zdroj: vlastni zpracovani

7.1.5 Aditivni metoda

Pro zjiSténi nejptiznivéjsi varianty vybéru plastového okna byla pouZzita Aditivni metoda.
Tato metoda byla zvolena proto, Ze u plastovych oken neexistuje pouze jediné kritérium ceny,
ale jsou pfitomny i jiné vyznamné parametry, které by kvalitni plastova okna méla mit. Tato
metoda je vhodna, protoze jsou u ni voleny maximaliza¢ni a minimaliza¢ni kritéria a jejich
vahy. Z tohoto diivodu se do celkového hodnoceni mohou promitnout vSechny vybrané
faktory najednou. Vypocet se neprovadi z pohledu zakaznika, ale pro orienta¢ni srovnani,

které piinese vysledky majiteli firmy PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s. r. o.
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Tabulka 11: Vychozi tabulka pro Aditivni metodu

Typ MIN MAX MIN MAX MIN
Hloubka , Cena za
Kritérium (SlIJ( g; pr'ofilu Kovani \/Z?(?el;?] plastové okno
Nézev firmy v milimetrech (1000 x 600)
Body 8 7 6 9 10
Vahy 0,2 0,175 0,15 0,225 0,25
PLASTOVA OKNA
HERMANUV 0,6 92 3 5 2912
MESTEC s. r. 0.
Alfa 0,6 82 1 5 2246,61
Beta 1,2 76 4 3 2051
Gama 0,6 74 3 3 3057,36
Delta 0,7 80 1 5 1393
Epsilon 0,7 74 5 5 1673
Digama 0,76 79 2 6 2561
I?zéta Hodnoty 0,6 88 2 5 2773
Eta kritérii 0,4 86 5 5 4479
Héta 0,5 70 3 3 1550
Théta 0,7 90 1 5 2129
Iota 0,7 83 4 5 2352
Kappa 1,1 66 4 5 2196
Lambda 0,7 66 4 5 2684
Mi 1,1 70 1 5 4900
Ny 1,3 83 3 3 1780
Ksi 0,7 70 5 5 2074
Omikron 0,7 72 2 5 3726
Horni hranice - H 0,4 92 1 6 1393
Dolni hranice - D 1,3 66 5 3 4900

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 11 zobrazuje zakladni tabulku pro pouziti Aditivni metody. V prvni fadé bylo

nutné zvolit body, které mohly mit hodnotu od 1 do 10, pfitom 10 znamenda nejvy$s§i mozné
hodnoceni. Tyto body byly pfifazeny jednotlivym parametrim podle subjektivni dilezitosti.

Po pfifazeni bodi jednotlivym parametri byly vypocitany jejich vahy. Ty se spocitaly

sectenim vSech pfidélenych bodl. Vysledkem je soucet 40 atouto sumou jsou vydé¢leny

jednotlivé body. Dilezité je urcit, zda je zvoleny parametr maximaliza¢ni nebo minimaliza¢ni.

Dalsi dualezitou casti pro dokonceni zakladni tabulky je zvoleni dolni a horni hranice

tedy H aD. Pro horni hranici H se voli hodnoty, které by byly nejidealnéjsi.
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naopak nejvyssi hodnota. Do dolni hranice se zapisuji hodnoty, které jsou nejméné¢ vhodné

z dané nabidky, tedy U minimaliza¢niho kritéria ty nejvyssi hodnoty a u maximalizacniho

cv w7

Tabulka 12: Pomocna normalizovana Kkriterialni matice

Pomocna normalizovana kriterialni matice - Uij

Hloubka Cena za
Nazev firmy K10 (U9 |, mikimetre | KO | ietach | okno (1000

ch X 600)
PLASTOVA OKNA
HERMANUV MESTEC s. . 0. 0,778 1,000 0,500 0,667 0,282
Alfa 0,778 0,615 1,000 0,667 0,757
Beta 0,111 0,385 0,250 0,000 0,812
Gama 0,778 0,308 0,500 0,000 0,525
Delta 0,667 0,538 1,000 0,667 1,000
Epsilon 0,667 0,308 0,000 0,667 0,920
Digama 0,600 0,500 0,750 1,000 0,667
Dzéta 0,778 0,846 0,750 0,667 0,607
Eta 1,000 0,769 0,000 0,667 0,120
Héta 0,889 0,154 0,500 0,000 0,955
Théta 0,667 0,923 1,000 0,667 0,790
I6ta 0,667 0,654 0,250 0,667 0,727
Kappa 0,222 0,000 0,250 0,667 0,771
Lambda 0,667 0,000 0,250 0,667 0,632
Mi 0,222 0,154 1,000 0,667 0,000
Ny 0,000 0,654 0,500 0,000 0,890
Ksi 0,667 0,154 0,000 0,667 0,806
Omikron 0,667 0,231 0,750 0,667 0,335

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 12 zobrazuje vypocitanou pomocnou normalizovanou kriteridlni matici, jejiz

prvky se vypocitaly prostfednictvim vzorce:

[17]
kde Xij jsou jednotlivé kriteridlni hodnoty, D je dolni hranice (uzitek je minimalni) a H je

horni hranice (uZitek je maximalni).
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Tabulka 13: Vypocet uzitku (U)

Uvij* Vv
Cena za
Nézev firmy Sklo F:;r?;:‘?lllja Kovani Zaruka | plastové | Uzitek
(Ug) - v letech | okno (1000 | (V)
v milimetrech X 600)

PL@STOV{% OKIV\IA
HERMANUV MESTEC 0,156 0,175 0,075 | 0,150 0,070 0,626
S.T.0.
Alfa 0,156 0,108 0,150 | 0,150 0,189 0,752
Beta 0,022 0,067 0,038 | 0,000 0,203 0,330
Gama 0,156 0,054 0,075 | 0,000 0,131 0,416
Delta 0,133 0,094 0,150 | 0,150 0,250 0,778
Epsilon 0,133 0,054 0,000 | 0,150 0,230 0,567
Digama 0,120 0,088 0,113 | 0,225 0,167 0,712
Dzéta 0,156 0,148 0,113 | 0,150 0,152 0,718
Eta 0,200 0,135 0,000 | 0,150 0,030 0,515
Héta 0,178 0,027 0,075 | 0,000 0,239 0,519
Théta 0,133 0,162 0,150 | 0,150 0,198 0,792
Iota 0,133 0,114 0,038 | 0,150 0,182 0,617
Kappa 0,044 0,000 0,038 | 0,150 0,193 0,425
Lambda 0,133 0,000 0,038 | 0,150 0,158 0,479
Mi 0,044 0,027 0,150 | 0,150 0,000 0,371
Ny 0,000 0,114 0,075 | 0,000 0,222 0,412
Ksi 0,133 0,027 0,000 | 0,150 0,201 0,512
Omikron 0,133 0,040 0,113 | 0,150 0,084 0,520

Zdroj: vlastni zpracovani

Ziskané vysledky z dat, které obsahuje tabulka 12, byly vynasobeny piislusSnymi vahami

V a zapsany do matice, znazornéné jako tabulka 13. V ramci adku této matice byly vytvoreny

soucty ptedstavujici agregace uzitku U, plati pfitom, ze ¢im vétsi je uzitek, tim je dany
parametr u jednotlivych firem vyssi.

Tabulka 14: Vysledky Aditivni metody

Cena za
plastové okno | Poradi | Uzitek | Pofadi | Hodnoceni | Poradi
(1000 x 600) | cen (U) | uzitku (C/U) hodnoceni

(©)

Nézev firmy

Alfa 2246,61 9. 0,752 3. 2985,935 4.
Beta 2051,00 S. 0,330 | 18. 6212,822 13.
Gama 3057,36 14. | 0,416 | 15. 7353,734 16.
Delta 1393,00 1. 0,778 2. 1791,492 1.




Cena za

Nézev firmy plastové okno | Potadi | Uzitek ngadi Hodnoceni | Poradi ’
(1000 x 600) | cen (V) | uzitku (C/U) hodnoceni
©
Epsilon 1673,00 3. 0,567 8. 2949,476 3.
Digama 2561,00 11. | 0,712 5. 3598,234 6
Dzéta 2773,00 13. | 0,718 4. 3863,420 8.
Ba | 447900 | 17. [0515| 11 [ 8703395 | 17. |
Héta 1550,00 2. 0,519 | 10. 2989,341 5.
Théta 2129,00 7. 0,792 1. 2686,756 2.
Iota 2352,00 10. | 0,617 7. 3812,654 7.
Kappa 2196,00 8. 0,425 | 14. 5170,687 11.
Lambda 2684,00 12. | 0,479 | 13. 5605,644 12.
Mi 4900,00 18. | 0,371 | 17. | 13194,476 18.
Ny 1780,00 4. 0,412 | 16. 4322,115 10.
Ksi 2074,00 6. 0,512 | 12. 4053,072 9.
Omikron 3726,00 15. | 0,520 9. 7166,657 15.

Zdroj: vlastni zpracovani

Legenda k tabulce: Modie byla zvyraznéna zkoumana firma PLASTOVA OKNA
HERMANUV MESTEC s. r. 0. Oranzovou barvou byla oznadena firma, ktera méla nejlepsi
vysledky v pouzité Aditivni metodé. Cervenou barvou byla oznadena firma, kterou
identifikovala. PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.r.0. za svého hlavniho
konkurenta. Zelenou barvou byla zvyraznéna firma, kterd prostfednictvim Aditivni metody
vysla jako nejméné vhodna.

V posledni tabulce pro vypocet Aditivni metody se nachazi poradi cen od jednotlivych
firem a potadi uzitkl. V predposlednim sloupecku S nazvem ,,Hodnoceni byla vydélena cena
C uzitkem U a byl tak ziskan vektor hodnoceni H. V poslednim kroku bylo pfidéleno potadi
jednotlivym hodnocenim, pfi¢emz ¢im vyssi byla hodnota podilu, tim nizs§i vySlo vysledné
hodnoceni.

Z tabulky je ziejmé, Ze nejlépe se umistila firma Delta. Tato firma prodava dle autorem
uvedenych kritérii v poméru ceny a vybranych parametr kvality plastovd okna za

v

nejptiznivéjsi cenu. Otdzkou je kvalita urcitého materialu a celkové vyroby.

Druhé misto obsadila firma Héta, u které byly podle vybranych parametrii tohoto
hodnoceni u vyrobkil uréeny vyborné sledované vlastnosti v zavislosti na cen¢. Tabulka 14
zobrazuje dals$i vysledky hodnoceni. Zajimavym faktem jsou vysledky nejhtife hodnocené
firmy Mi. Jeji vysledky byly v poméru K ostatnim zkoumanym firmam velice nizké. Pokud je

bran v Uvahu parametr ceny, je tato firma na poslednim misté a prodava cenové nejvyssi
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plastova okna z oslovenych firem. Sledované ostatni parametry okenniho profilu jsou u této
firmy druhé nejhorsi.

Dal3i &ast se vénovala firmé PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s. . 0., ktera
vysla z cenového hlediska jako Sestnactd v pofadi a v ostatnich sledovanych parametrech jako
Sestd nejlepsi. Pfi pozorném pozorovani vSech graft této kapitoly je znatelné, Ze tato firma,
ktera je v grafech zvyraznéna modrou barvou se pohybuje V pfednich pii¢kach celkového
hodnoceni. Lze tedy ¥ici, ze firma PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.r. 0. mé
z hlediska sledovanych parametri dobré vysledky. Proto lze definovat, Ze jsou touto firmou
prodavana okna velice kvalitni, ¢emuz odpovida i cena, ktera je vzhledem ke konkurenci
VySSi.

Firma PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.r.o0. identifikovala jako svého
nejvétsiho konkurenta spole¢nost Etu. Porovnani téchto dvou spoleénosti ukazuje, Ze jsou obé
urditymi  parametry podobné. V cenovém pofadi byla firma PLASTOVA OKNA
HERMANUV MESTEC s.r. 0. se umistila na 16. misté a firma Eta na 17. misté. Z tohoto
pohledu lze usoudit, ze po cenové strance jsou obé firmy piimymi konkurenty. V druhé oblasti
technickych parametri plastovych oken jsou jiz viditelné znaéné rozdily. Firma PLASTOVA
OKNA HERMANUV MESTEC s. . 0. je z tohoto hlediska uréena jako kvalitngjsi nez firma
Eta. Rozdil obou firem v pofadi byl 5 pozic. Firma PLASTOVA OKNA HERMANUV
MESTEC s.r. 0. je z hlediska ceny a sledovanych parametrii, v pozorovani se svym hlavnim

konkurentem, povazovana za piednéj$i ve vSem zminiovaném.
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8 NAVRH STRATEGICKEHO PRISTUPU — POZNATKY A DOPORUCENI

Z dotaznikového Setieni je patrné, ze zakaznici nebyli pfiliS spokojeni s informovanosti
0 prubéhu doby montaznich ¢innosti. Je nutné, aby byli zdkaznici pfedem seznameni

S presnym postupem ¢innosti a méli moznost si tak dopiedu rozvrhnout sviij cas.

Analyzou konkurence bylo zjisténo, ze na trhu existuji firmy, které nabizeji zaruku v ramci
6 let. Vysokou zarukou firmy davaji najevo, Ze jsou jejich vyrobky kvalitni a véf, ze za tuto
dobu nebudou muset obdtovat néklady na opravu. Pokud chce firma PLASTOVA OKNA
HERMANUV MESTEC s.r.0. sdélit svym zakaznikim, e prodava opravdu kvalitni
vyrobky, mohla by zvysit doprovodné sluzby, v tomto ptipadé délku svoji zaruky. Dobré
jméno firmy také zvysuje skutecnost, Ze pokud by se vyskytla jakdkoliv vada, reklamacéni
technik by se kopravé dostavil fadové do dvou dni od nahlaseni vady. Pravé kvalita
doprovodnych sluzeb je nékdy uréujici pti volbe spotiebitele. Jelikoz zkoumana firma podnika
na zéklad¢ franSizingové smlouvy, neni v jeji kompetenci ménit zaru¢ni dobu. Méla by tedy
informace zjisténé v dotaznikovém Setfeni pfedat svému franSizorovi a navrhnout mu zvyseni
zaru¢ni doby.

Dodaci lhita ve firmé PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s. r. o. se pohybuje
mezi tfemi az ¢tyfmi tydny a je standardni v porovnéani s konkurenci. Vysledky zjisténé
prostiednictvim elektronického dotazovani ukazuji, ze 67% respondentt tato doba vyhovuje,
ala mohla by byt krat$i. Délka dodaci lhaty neni v kompetenci zkoumané firmy, a proto by
firma méla kontaktovat franSizora Snavrhem na zkraceni dodaci lhity vramci vys$si
spokojenosti zdkaznikl. Tento zplisob nabizi ziskani kratkodobé konkurencni vyhody, ktera

by zvySovala dobré jméno obou spolecnosti.

Vysledky telefonického dotazniku naznacuji problém s komunikaci pracovnikii se
zakaznikem pifi realizaci zakdzky. Je nutné pracovniky piesné¢ informovat o postupu
a komunikaci se zakaznikem pii praci. Pracovnici by se také méli, pokud je to v moznost
nadfizeného, i¢astnit kurzti vhodného jednani se zakaznikem. Zda byly tyto kroky efektivni,
by mél nadfizeny zjistit prostfednictvim pfimého dotazovani zakaznika, naptiklad formou
elektronického nebo telefonického dotazovani.

Pokud vedouci zjistuje informace o pracovnich skupinach, mél by na druhé strané také
vytvorit formy odménovani. K tomu, aby byli pracovnici 1épe motivovani a osvojili si nalezité
chovani, slouzi mnoho stimulii. Pfikladem je na konci roku vyhldSeni pracovnika roku.

Pracovnikem roku by se stal ten, ktery by mél nejvice kladnych vysledkii pfi sledovani
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spokojenosti zékaznika. Pracovnici by byli Iépe motivovéani, protoze by zameéstnavatel
projevil, ze si vazi zodpovédného ptistupu k praci a dokaze jej ocenit. Tito pracovnici by se
stali pro ostatni vzorem. Dal§i motiv ke zlepseni je finan¢ni odména za odvedenou praci. Na
zacCatku roku by byla vyhldsena odména pro nejlépe ohodnoceného pracovnika nebo pracovni
skupinu. Na konci roku by byla tato dohodnuta penézita prémie piidélena na zakladé kvalitné
odvedené prace ve vSech oblastech. Za dostatecnou motivovanost K praci by bylo dobré
pridavat nejlep$im pracovnikim tyden dovolené navic. Tyto stimuly by dopomohly k lepsim
vysledkim pracovnikd, tudiz by jejich prace zlepSovala firmé PLASTOVA OKNA
HERMANUV MESTEC s. r. 0. dobré jméno a pracovnici by zaroven pochopili, Ze i sluiné
chovani na pracovisti je predmétem jejich prace, a zaméstnavatel klade veliky diraz na jeho
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vysledkim prostiednictvim natlaku, i kdyz je to v krajnich piipadech nevyhnutelné.

Firmé¢ PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.r.0. byla doporudena Aditivni
metoda pro porovnavani s konkurenci. Tato metoda je pouzivand pro spotiebitele, kteti se
rozhoduji mezi nékolika podobnymi vyrobky. Doporuceni pro tuto firmu je, aby pouzila
Aditivni metodu pro zbylé druhy prodavanych plastovych vyrobkil. Samoziejmé existuji 1 jiné
metody pro analyzu konkurence, jako je napfiklad analyza strategickych skupin, ktera zjist'uje
konkuren¢ni situaci v odvétvi. Dalsi metodou je benchmarking, ktery je sice velice rozsahly
a naro¢ngjsi na vytvoreni, ale pokud ho firma zpracuje podrobné, muze ji v mnoha ohledech
poOMOCi.

Ziskéani novych zékaznikti je podminéno v n€kterych ptipadech snahou odlisit se od
konkurence. V oblasti prodeje plastovych vyrobku to jde velice tézko, ale pokud se spoji
prodejce s vyrobcem plastovych oken, mlze to byt prospésné pro obé strany. Prodejce je
hlavni ¢lanek, ktery pfichazi do kontaktu se zdkaznikem a muze tedy piimo zjistovat riizné
pfipominky a pfani. Kdyby napfiklad bylo pfani zdkaznika na specifickou barvu okenniho
profilu, mize prodejce poskytnout tyto informace vyrobci. Oba by méli moznost ziskat
kratkodobou konkurenéni vyhodu. Vybér dodavatele je v kompetenci fansizora. Firma Rl —
OKNA a. s. by se mohla pokusit o dohodu se svym dodavatelem, ve které by byl dodavatel
informovan o specifickych pozadavcich zakazniki.

Dalsi moznosti, jak ziskat spokojenost zakaznikd, je snaha porozumét potfebam zakaznik.
Firma by se m¢la v dostate¢né mife zajimat o jejich pozadavky. Ze spotiebitelského hlediska,
je zakaznik snadno ovlivnitelny prostfednictvim nizkych cen a akci. Pokud ma firma tak

nakladné a kvalitni vyrobky, ze s cenou nemiize hybat smérem doll, existuji i jiné zplisoby

83



zapojeni budouciho zakaznika do firemnich aktivit. Dobrym zpisobem, jak by firma
PLASTOVA OKANA HERMANUV MESTEC s.r.0. mohla ziskat zdkaznika a zéroveti se
Iépe zviditelnit, je vytvareni limitovanych akci na vyrobky. Pro pfedstavu by firma mohla na
jisté obdobi, kdy je znamo, Ze neni tolik zakazek, vytvofit soutéz pro zakazniky. Pokud by si
naptiklad zékaznik objednal u dané firmy v urcitém obdobi plastové vyrobky v urené cené
a byl by vylosovan, ziskal by zpét 50% ze zaplacené c¢astky. Priklad soutéze je pouhym
navrhem, ale z hlediska chovani spotfebitelli je zfejmé, ze pokud by firma vytvofila soutéz
a nalezite by ji propagovala, kladné vysledky pro firmu by se dostavily.

Firma PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.r. 0. se svému zviditelnéni vénuje.
Reklamy této firmy mohou byt slySeny v radiich a vidény na billboardech. Mezery pro
zviditelnéni v porovnani s konkurenci jsou v nevyuzivani socialnich siti pro svoji reklamu.
Vyhodou této reklamy je, ze se zdkaznici k firm¢ hlasi prostiednictvim takzvanych laiki, coz
ostatni ptatelé mohou vidét. Pokud prave pratelé firemnich zédkaznikii premysleji o vymeéné
plastovych oken, tak mohou vidét, Ze doty¢ny je spokojeny s firmou a mohou se ho nasledné
stoji firmu pouze &as a z4dné penize. Proto by méla firma PLASTOVA OKNA HERMANUV
MESTEC s. . 0. podat navrhy na zvyseni a rozsifeni reklamy svému fransizantovi.

Z Vysledkii elektronického dotazniku bylo zji§téno, Ze zakaznici PLASTOVYCH OKEN
HERMANUV MESTEC s.r. 0. by byli radi za rozsiteni stavajiciho sortimentu. Z odpovédi
respondentll je zfejmé, Ze zdkaznici firmy by méli zajem o vSechny sluzby ¢i vyrobky, které
jim nabizelo dotaznikové Setfeni. Nejvice byl zajem o stfeSni okna a zabudované elektronické
bezpecnostni prvky. Proto je firmé doporuceno, aby tyto vyrobky zahrnula do svého
stavajiciho sortimentu, ale hlavni je zde slovo franSizora, ktery méa ve své kompetenci
rozhodovani o §ifi sortimentu. V dalSim pfipadé méli zakaznici zajem o klasické a digitalni
teplomeéry. I tyto produkty, pokud je to v moznostech zkoumané firmy, by se méla rozsitit
podnikova nabidka. Nové vyrobky stavajicim zakaznikiim ukazi, Ze firma PLASTOVA
OKNA HERMANUV MESTEC s.r.0. se jim snazi vyhovét. Timto zpiisobem mohou byt
zéaroven zaujati novi zakaznici.

Dalsi doporuceni na zakladé vysledkl elektronického dotazniku, je vytvofeni a zasilani
katalogu akci a slev v elektronické podobé&. Celkem 7 oslovenych zékaznikii by mélo o tuto
sluzbu zajem. Zasilani akci a novinek by zvySovalo dobré jméno spolec¢nosti a zaroven by

zvysilo pohodli a tim 1 spokojenost zdkaznikil, ktefi by si nemuseli tyto informace dlouze
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vyhledavat vlastnimi silami. Zde zalezi také na franSizovi, zda tuto sluzbu bude ochoten
zajistit.

Zajimavy poznatek z firmy PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.T. 0. je, Ze se
Vv rozsahlé mife vénuje charitativni ¢innosti. Firmy této velikosti vét§inou v tak velké miie
nepiispivaji na dobrocinné ucely. Tato firma se pravidelné zapojuje do podpory sportovniho
a kulturniho Zivota ve mésté Hefmantiv Méstec a jeho okoli. Dlouhodobé rovnéz piispiva na
aktivity neziskovych cild, naptiklad projekty Josefa Zimovéaka. Hlavnim projektem pravé
Josefa Zimoveaka, kterého je firma PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.r.o0.
partnerem, je sportovni projekt, ktery pomaha onkologicky nemocnym détem. Dale jiz fadu let
prispiva na domov diichodcti, na kulturni aktivity a na hokejbalovy tym Jezci v Hefmanovu
Me¢stci.

PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.rt.0. se pokouSeji vco nejvyssi mife
vyuzivat moderni programy a postupy, které ji usnadniuji kazdodenni praci. Nedavno firma
instalovala program, ktery je propojeny s fransizingovou firmou RI-OKNA a. s. Tento
program usnadiiuje komunikaci mezi obéma firmami. Zaméstnanci Plastovych oken byli
zaroven i na Skoleni ohledné spravného pouzivani programu. Je velice vyhodné, pokud se
firma nebrani novym technologiim, protoze i pfes prvni nelehké seznamovani, mizou firmeé
poskytnout znacnou pomoc.

Koordinaci a fizenim vztahi se zdkazniky se zabyva Costomer Relationship Management
neboli CRM. Principy CRM by se firma PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s. 1. o.
mobhla inspirovat a fidit, protoze toto fizeni v Sobé zahrnuje komunikaci se zakazniky i jejich
koordinaci. Nastudovani této problematiky by firm& do budoucna mohlo vyrazné usnadnit

praci a komunikaci se zdkazniky.
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ZAVER

Tato prace byla zaméfena na externi analyzy vybrané firmy, ktera se zabyva prodejem
a montazi plastovych oken, dvefi, hlinikovych prvki a demontéazi starych dievénych oken.

PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s. 1. 0. patii s jedenacti k men§im podnikiim.
PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.r. 0. autorovi této price umoznila aktivni
zapojeni do telefonického dotazovani spokojenosti zakazniki, pomohla s navrhem
arozesilanim internetového dotazniku a také s cennymi informacemi tykajicich se celého
podniku. Celé pisobeni v této firmé autorovi dalo mnoho zkuSenosti a porovnani teoretickych
znalosti s praxi.

V teoretické ¢asti byly definovany pojmy tykajici se problematiky feSené v praktické ¢asti.
Prvni Cast praktické casti byla vénovana telefonickému a elektronickému dotazovani.
Z vysledk obou dotaznikidi jsou patrné silné a slabé stranky firmy. PLASTOVA OKNA
HERMANUV MESTEC s. r. 0. podnika na zakladé frangizové smlouvy, a proto ma omezené

pravomoci v nékterych oblastech.

Vysledky této prace pfinesly firmé PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s. . o.
ptehled spokojenosti zdkaznika v realizacni fazi, tato ¢ast byla zaméfena na montazni tymy,
které firma zaméstnava. Vysledkem byla pfedstava o pribchu vSech montaznich praci
a profesionalita jedndni se zdkaznikem montéznich tymia. Bylo zde vyhodnoceni nejslabsiho
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montazni praci a celkova spokojenost s vyrobkem.

Spokojenost zakaznikli byla zjistovana i formou elektronického dotazovéani. Dotaznik byl
zaslan e-mailovou formou a respondenti méli moznost odpovidat na otazky tykajici se svého
zafazeni do podnikem zvolenych segmenttli, reklamacnich kanald, spokojenosti zékaznika,
roz§ifeni stavajiciho sortimentu a porovnani zkoumané firmy s konkurenci. Vysledky
poukézaly na nékteré sluzby, které by firma méla zlepsit, jako je rychlost vytvoreni nabidky,
informovanost o pribéhu montaznich praci, dochvilnost montaznich pracovnikti a uklid po
montéaZi. Jak v telefonickém tak v elektronickém dotazovani byl nedostate¢ny tklid po praci
uveden jako hlavni problém. Naopak jako silné stranky zkoumané firmy bylo analyzovano
doporuceni od znamych ¢i rodiny. Tento fakt je i nejcastéjSi formou reklamy. Dalsi silnou
strankou je vyssi kvalita vyrobkl a dobré jméno v porovnani s konkurenci v o¢ich zakaznik,
ktefi si zvolili zkoumanou firmu. Zkoumana firma pracuje na zaklad¢ fransizové smlouvy,

a proto vysledky z elektronického dotazovani mohou byt poskytnuty jejimu frasizorovi.
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Obsahem praktické casti byla i analyza konkurence. Na zakladé rozeslanych fiktivnich
poptavek byly ziskany cenové nabidky nékterych firem puisobicich v Pardubickém kraji.
Z téchto nabidek byly vybrany parametry okennich profilt, které bylo mozné dobtfe porovnat
a zjistit. Témito parametry byly profilu, cena, atd. Pro vzajemné porovnani byla vybrana
Aditivni metoda, ktera je vhodna pro porovnani vice parametru. Vysledkem této metody bylo
urCeni firem, které konkuruji zkoumané spolecnosti z hlediska uzitku, ceny a obou téchto

faktorii navzajem.

Cilem diplomové prace byla externi analyza zvolené organizace a navrh strategického

pristupu dle zkoumanych poznatkii. Cil byl splnén.
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Priloha A: Vysledky elektronického dotazniku

Do jaké skupiny byste se zaradil(a)?

Moznosti vybéru Pocet | Pocet v %
Rekonstrukce domi, bytt, chat. 25 78%
Objekty ve druzstevnim 1 3%
vlastnictvi

Objekty ve vlastnictvi mést a 0 0%
obci

Stavebni firmy 2 6%
Ostatni 4 13%

Jak jste se o firmé PLASTOVA OKNA HERMANUYV MESTEC s. r. 0. dozvédéli?

MoZnosti vybéru Pocet | Pocet v %
Stavebni veletrhy 0 0%
Doporuceni 22 55%
Letaky 2 5%
Internet 11 28%
Tisk 0 0%
Radio, televize 1 3%
Ostatni 4 10%

Pro¢ jste zahajili spolupraci s firmou PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC

S.r.o.?

Moznosti vybéru Pocet | Pocet v %
Dobré zkuSenosti z minulosti (v ptipad¢ opakované spoluprace). 14 27%
Dobré obchodni a finanéni podminky. 5 10%
Tato firma se nachazi v misté mého bydlisté anebo v blizkém 9 17%
okoli.

Siroky vybér sortimentu. 1 2%
Znami ¢i pribuzni byli spokojeni s tou firmou a byla mi 11 21%
doporucena.

V této firm¢ probihala akce (sleva). 3 6%
Nejlepsi pomér cena/kvalita 7 13%
Ostatni 2 4%

Hodnoceni spokojenosti zakaznika

Byli jste spokojeni s pritbechem a rychlosti nabidky?

MoZnosti vybéru Pocet | Pocetv %
Ano 29 91%
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MozZnosti vybéru Pocet | Pocet v %
SpiSe ano 1 3%
Spise ne 2 6%
Ne 0 0%

Bylo jednani nasich zaméstnancii profesionalni?

Moznosti vybéru Pocet | Pocet v %
Ano 26 81%
SpiSe ano 2 6%
SpiSe ne 2 6%
Ne 2 6%

Byli jste spokojeni s jednanim obchodnich pracovnikii pri uzavirani smlouvy?

Moznosti vybéru Pocet | Pocet v %
Ano 27 84%
Spise ano 4 13%
Spise ne 0 0%
Ne 1 3%

Byli jste dostatecné informovani o priubéhu a dobé montaznich cinnosti?

Moznosti vybéru Pocet | Pocet v %
Ano 25 78%
SpiSe ano 5 16%
Spise ne 0 0%
Ne 2 6%

Byli jste spokojeni s priubéhem zaméreni?

MozZnosti vybéru Pocet | Pocetv %
Ano 28 88%
SpiSe ano 1 3%
Spise ne 2 6%
Ne 1 3%

Shledali jste problém s dochvilnosti nasich montaznich pracovnikii?

MozZnosti vybéru Pocet | Pocet v %
Ano 5 16%
SpiSe ano 2 6%
SpiSe ne 5 16%
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MozZnosti vybéru Pocet | Pocet v %
Ne 20 63%

Probehla montaz nasich vyrobku podle Vasich predstav?

MozZnosti vybéru Pocet | Pocetv %
Ano 24 75%
SpiSe ano 6 19%
Spise ne 0 0%
Ne 2 6%

Povazujete jednani nasich montaznich technikii za profesionalni?

MozZnosti vybéru Pocet | Pocetv %
Ano 24 75%
Spise ano 4 13%
SpiSe ne 3 9%
Ne 1 3%

Byli jste spokojeni s uklidem po montazni praci?

MozZnosti vybéru Pocet | Pocet v %
Ano 22 69%
Spise ano 8 25%
SpiSe ne 0 0%
Ne 2 6%

Jste spokojeni s kvalitou a provedenim vSech praci po vyzkouseni vyrobku?

Moznosti vybéru Pocet | Pocet v %
Ano 26 81%
Spise ano 5 16%
SpiSe ne 1 3%
Ne 0 0%

Jaky souvisejici vyrobek ¢i sluZbu byste uvitali v sortimentu firmy?

MozZnosti vybéru Pocet Pocet v %
Zaskleni balkonu 2 8%
Stiesni okna 6 23%
Zabudované elektronické bezpecnostni 6 23%
prvky

Klasicky/digitalni okenni teplomér 4 15%
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Moinosti vyberu Pocet Pocet v %
Cistici prostiedky na udrzbu oken 2 8%
Sluzba myti oken 3 12%
Ostatni 3 12%

Shledal/(a) jste béhem realizace Vasi zakazky néco, co by méla podle Vas firma zlepSit?

Moznosti vybéru Pocet | Pocet v %
Rychlost vytvotfeni cenové nabidky 2 14%
Vysvétleni problematiky technickych parametrt 1 7%
vyrobkil

Rychlost realizace 0 0%
Kvalita montazni prace 0 0%
Slusné a ohleduplné chovani pracovnikl pfi montazi 0 0%
Dochvilnost 0 0%
Uklid po montazi 6 43%
Ostatni 5 36%

Z jakého diivodu jste si vybrali ve srovnani s konkurenci pravé firmu PLASTOVA

OKNA HERMANUV MESTEC s. 1. 0.?

Kvalita vyrobkii

Moznosti vybéru Pocet | Pocet v %
Velmi vyhovuje 13 45%
Vyhovuje 16 55%
Spise nevyhovuje 0 0%
Nevyhovuje 0 0%
Cena

MozZnosti vybéru Pocet | Pocetv %
Velmi vyhovuje 11 37%
Vyhovuje 18 60%
Spise nevyhovuje 1 3%
Nevyhovuje 0 0%

Dodaci lhiita

MoZnosti vybéru Pocet | Pocetv %
Velmi vyhovuje 10 33%
Vyhovuje 20 67%
Spise nevyhovuje 0 0%
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MozZnosti vybéru Pocet | Pocet v %
Nevyhovuje 0 0%
Zarucni a pozdrucni Servis

MozZnosti vybéru Pocet | Pocetv %
Velmi vyhovuje 6 24%
Vyhovuje 17 68%
SpiSe nevyhovuje 2 8%
Nevyhovuje 0 0%
Dobré jméno

MozZnosti vybéru Pocet | Pocetv %
Velmi vyhovuje 13 46%
Vyhovuje 14 50%
Spise nevyhovuje 1 4%
Nevyhovuje 0 0%
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Priloha B: Elektronicky dotaznik

PLASTOVA OKNA HERMANUY MESTEC s.r. 0.

Dobry den,

Diotaznik, kter;r mate pred sebou, obsahuje otazky tykajici se Vasi spnkn]enosh 5 firmou PLASTOVA
OKNA HEHFU'L"-"'.NUV MESTEC 51.0,8 ]EI‘IU vypinéni by Vas nemelo stat vice jak 10 minut Vaseho
casu. Vas nazor je pro nas velice r::luh&:zrr!.,r abychom mohli nage sluZby i nadale vyvijet a zlepSovat.
Proto Vas prosime o vypin&ni niZe uvedeného dotazniku.

Za Vas cas a pozomnost pfedem dékujeme.

* Required

PLASTOVA

HERMANUV MESTEC S.R.0.

Do jaké skupiny byste se zaradil{a)? *
) Rekonsfrukce domd, bytd, chat.

1 Objekty ve druZstevnim viastnictei

1 Objekty ve viastnictvi mést a obci
() Stavebni firmy
O Other: |

Jak jste se o firmé PLASTOVA OKNA HERMANOVY MESTEC s. r. o. dozvédéli? *
[] Stavebni veletrhy

[] Doporuceni

[] Letdky

[] Internet

[] Tisk

[] Radio, televize

[] Other: | |

Pro¢ jste zahdiili spolupraci s firmou PLASTOVA OKNA HERMANUV MESTEC s.1. 0.7 *
[] Dobré zkugenosti z minulosti (v pfipadé opakované spoluprace).

[ ] Dobré obchodni a financni podminky.

[] Tato firma e nachdzi v mistd mého bydiisté a nebo v blizkém okoli.

[] Siroky wybar sortimentu.

[] Znami & piibuzni byli spokojeni s tou firmou a byla mi doporucena.

[] V této firmé probihala akce (sleva).

[ ] Mejlepsi pomér cenalkvalita

[] Other: | |
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Hodnoceni spokojenosti zakaznika *

Ano Spise ano

Byli jste

spokojeni s

prib&hem a @] @)
rychlosti

nabidky?

Bylo jednani

nasgich

zamésinanct O O
profesionalni?

Byli jste
spokojeni s

jedndnim

obchodnich 9] )
pracovnika pfi

uzavirani

smiouvy?

Byli jste
dostatecné

informovani o

pritbdhu a dob O O
montaZnich

cinnosti?

Byli jste

spokojeni 5

prib&hem O O
zaméreni?

Shledali jste
problém s
dochvilnosti
nasich
montaZnich
pracovnika?

Prob&hla montaZ

nasich wyrobku

podle Vasich O o
predstav?

PovaZujete

jednani nasich

montaZnich ] i
techniki za

profesionalni?

Byli jste

spokojeni 5

tklidem po O o
momtaZni praci?

Jste spokojeni s

kvalitou a

provedenim

vEech praci po O O
vyzkouseni

wjrobku?
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Jaky souvisejici vyrobek ¢i sluzbu byste uvitali v sortimentu firmy?
[] Zaskleni balkdnu

[] Stiesni okna

[] Zabudované elekironické bezpeénostni prvky
[] Wasicky/digitalni okenni teplomér

[] Cistici prostfedky na tdrZbu oken

[] Sluba myti oken

[] Other: | |

Shledal/{a) jste b&hem realizace Vasi zakazky néco, co by méla podle Vas firma zlepgit?
[] Rychlost vyivofeni cenové nabidky

[] Vysvétleni problematiky technickych parametnd virobkl

[] Rychlost realizace

[] Kvalita montazni prace

[] Sluéné a ohleduping chovani pracovnikil pfi montaZi

[] Dochvilnost

[] Uklid po montaZi

[] Other: |

Z jakého divodu jste si vybrali ve srovnani s konkurenci pravé firmu PLASTOVA OKNA
HERMAMNCIV MESTEC s. 1. 0.7

Velmi vyhovuje Vyhovuje Spise nevyhovuje Mewyhovuje
Kwalita vyrobal )] i ®)] 0
Cena O O O O
Dodaci lhita 9] o o (]
gnaéuém%r? i servis o o O O
Dobré jméno ] i ] O

Chcete vzkazat firmé Plastova okna Hefmanuv Méstec néco, co by vylepsilo sluzby &i virobky

pro Vas?

MEli byste zdjem o zasildni slev, akci a novinek na Vas e-mail?
Pokud ano, napiste do prazdného policka Vas e-mail.
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