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Resumé

Tato bakalai'ska prace se zabyva jednou z dileZitych aktivit marketingu, marketingovym

vyzkumem.

Cilem prace je pomoci tohoto vyzkumu zjistit, z jakych divodi neni optimalné napliiovan
podnikatelsky zamér s nové zavedenou sluzbou Fasadni studio a piipadné doporucit firmé

na zakladé vysledkd vyzkumu vhodnou strategii pro dalsi rozvoy.

Prvni Cast prace je vé€novana piedstaveni firmy a seznameni s jeji situaci. Dalsi Cast se
zamgeiuje na teoretické pojeti marketingového vyzkumu, na které dale navazuje prakticka
¢ast a dotaznik, ktery byl pro tento vyzkum vytvofen. V zavére¢né Casti prace jsou
vyhodnoceny vysledky dotazovéni a formulovany piipadné navrhy pro zlep$eni situace ve

firmé,
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Summary

This bachelor work is focused on one of the most important marketing activities,

marketing research.

The object of this work is to find out why the company’s aim has not been reached after
the launching the new product, as it was expected and it should also recommend the
company convenient marketing strategy for the next development, from results of the

research.

The first part of this work introduces the company and the situation in the company. In the
next part there is the theoretical concept of the marketing research and than the practical
part with the questionnaire, which was created for this research. The end of this work
contains analyzation of results of the questionnaire and formulation convenient opinions

and proposals for the company.

Key words

Product, launching, facade studio, marketing research, construction company, analysis,

respondent, customer.



Zv1astni podékovani

Touto cestou bych chtéla podékovat své vedouci ing. Jozefing Simové, Ph. D. za odborné
vedeni, kontrolu a pomoc pii zpracovani mé bakalaiské prace. Dale bych chtéla
podékovat majiteli a zaroveni jednateli firmy Entaze s.r.o. panu ing. Adolfu Hejnovi za
mozZnost provést marketingovy vyzkum pro jeho firmu a také za poskytovani informaci o

firmé a za odbornou pomoc a trpélivé zodpovézeni viech mych dotazi.



Obsah

1. Uvop
2. CHARAKTERISTIKA FIRMY ENTAZE $.R.O.
2.1 Historie firmy
2. 1.1 ZaloZeni fIrmMy ... e,
2 L2 NAZEV UMY Lo e e,
213 L0ZO MY oo,
2.1.4 DUlezité OKAMZIKY ..ottt et e
2.2 Situace ve firmé
2.2.1 Specializace FIrMY .....o.coooie e
222 Fasadni Studio ... e
2.2.3 Marketingova komunikace firmy......................ccooi
2.3 SWOT analyza nového odvétvi
3. PROBLEMATIKA ZAVEDENI NOVEHO PRODUKTU NA TRH
3.1 Zivotni cyklus vyrobku
3.1.1 Zavedeni vyrobkunatrh................
312 RAst VTODKU. ..o e
3.1.3 Zralost vyrobKu..... ..o
3.1.4 Pokles vyrobKU ... e
4. NAVRH MARKETINGOVEHO VYZKUMU
4.1 Proces marketingového vyzkumu obecné
4.2 Proces marketingového vyzkumu ve firmé Entaze s.r.o.
4.2.1 Definovani problému ...
4.2.2 Stanoveni cile vyzKumu ...
4.2.3 Piehled existwjicich informaci ...
4.2.4 Zhodnoceni pfinosu vyzKUMU ...
4.2.5 Vyber vzorku respondentil. ...
4.2.6 Tvorba dotazniku ...
A 2.7 SOOI dat .. ..o
4.2.8 Analyza avyhodnocenidat..................................

4.3 Vyhodnoceni vysledku vyzkumu




5. SHRNUTI A DOPORUCENI
6. ZAVER
SEZNAM POUZITE LITERATURY
SEZNAM OBRAZKU A GRAFU
SEZNAM PRILOH

4.3.1 Znalost nové sluzby firmy Entaze. ..o
4.3.2 Vyuzivané sluzby Fasadniho studia...................................
4.3.3 Spokojenost respondentd s vizualizaci ... ... ...
4.3.4 Piednost pred konkurenci ...
43.5 Site sortimentu ve Fasadnim Studitl...................cccoccioorioeiiicoceoe el
4.3.6 Prostiedi PrOVOZOVIY ...t oo e e e
4.3.7 Zameéstnanci Fasadniho studia..........................
4 3.8 Divody k nevyuZiti Fasadniho studia..................................o
4.3 9 Vyuziti Fasadniho studia firmami, které sluzbu jesté neznaji ... ... ...

4.3.10 Charakteristiky dotazovanych firem. ...




Seznam pouzitych zkratek a symboli

%

apod.

atd.

o

napf.

popi.

resp.
$.1.0.
tis.
TUL
tzv.

VIZ.

paragraf

procento

a podobn¢

a tak dale

Cislo

napiiklad

popfipadé

respektive

spole€nost s ru¢enim omezenym
tisice

Technicka univerzita v Liberci
tak zvany

k vidéni

10



1. Uvod

Jelikoz je funkce marketingového vyzkumu stale vice vyuzivana a jeho vyznam nabyva
v dnesni dobé na sile, neméla by ho zadna firma opomijet. Vyzkum je velice dalezitou
soudasti a potfebnym prostiedkem ke zvoleni spravné marketingové strategie firmy.
Znalost informaci, které vyzkum poskytuje, snizuje riziko 3patného rozhodnuti. V dnesni

dobeé jsou tyto informace potiebné ke spravnému fungovani celé firmy.

Predmétem této prace je provést a nasledné vyhodnotit marketingovy vyzkum ohledné
problému, ktery se ve firme& vyskytl a tim je neuspéch podnikatelského zaméru pfi nové
zavedené sluzbé Fasadni studio. Jako metoda sbéru primarnich dat byla zvolena forma

osobniho dotazovani s vyuZitim dotazniku,

Diavodem pro€ jsem si zvolila marketingovy vyzkum jako obsah mé bakalafské prace je
to, Ze jsem v lonském ro¢niku méla moznost absolvovat stejnojmenny predmét, ktery mé

velice zaujal a ktery jsem méla moznost aplikovat v praxi.

Téma zavedeni nového produktu je ve firm¢ aktualni a vedeni spole¢nosti se rozhodlo, Ze
chce zjistit divody, které vedou k nenaplnéni podnikatelského zaméru a také chce znat
nazory zakazniki, hlavné spolupracujicich firem, na tuto sluzbu, aby mohlo nasledné
zvolit vhodné strategie a postupy pro dalsi pusobeni na trhu. Proto mé tedy povéfilo timto

ukolem,

Doufam, ze mé vysledky a snaZeni firma oceni a cela ma prace ji bude piinosem stejné

jako mné.
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2. Charakteristika firmy Entaze s.r.o.

2.1 Historie firmy

2.1.1 ZaloZeni firmy

Prvni my$lenka zaloZit novou stavebni spole¢nost pochazi piivodné od tii kamaradu, ktefi
spoleén€ pracovali pro firmu, ve které nebyli spokojeni s rovni a kvalitou poskytovanych
sluzeb, se vztahy v kolektivu a se zachazenim a jednanim vedeni. JelikoZz tito tii lidé méli
jinou pfedstavu o podnikani, ale bohuzel dosud nemaji vyfeSené vztahy s touto firmou,
nemohli a am nechtéli sami podnikat. Obratili se proto na dalsiho letitého pfitele a
byvalého spolupracovnika, kterému diivéfovali a pozadali ho o pomoc. Navrhli mu zalozit
novou stavebni spoleCnost s tim, Ze on bude jednatel a majitel firmy a oni budou tzce
spolupracujici osoby na vedoucich mistech. S touto myslenkou si asi ptl roku v8ichni
spoletné pohravali a zabyvali se ji. Po této rozhodné dob¢ dosli ke spoleCnému zavém, Ze
napad byl 3tastny, a ze spolecné zalozi novou spolecnost. Po dobu dalsich tif mésica se
zaCaly vyfizovat nalezitosti spojené se zalozenim firmy. Jednou z nejdulezité€jSich véci

bylo vybrat firemni jméno.

2.1.2 Nazev firmy

Jeden ze zakladatelil, vysokoskolsky vzdélany statik, se ujal této problematiky a snazil se
najit vhodné a vystizné nazvy. Vedeni vznikajici spole¢nosti se shodlo, Ze nazev je pro
firmu velice dileZity, a proto ho musi vybrat zodpovédné, vystizn€ a chtéli také, aby se
v nazvu skryvala jejich ¢innost. Oblast patrani byla tedy zaméfena pfedevsim na obor
stavebnictvi. Postupné se vytvorilo nékolik variant jak novou spoleCnost pojmenovat.
Bohuzel nékteré z nich jiz byly v obchodnim rejstfiku pouzity a tim se rozhodovani
zjednodusovalo az nakonec zastal pouze nazev Entaze sr.o. (dale jen Entaze) Tento
nazev se shledal s pozitivni odezvou viech ziiCastnénych a tim byl problém poymenovani

firmy vyfesen.

Samotny vyraz ma pavod v fecké mytologii, saha aZ do 6. stoleti pf. Kristem a je

dilezitou a charakteristickou soucasti doérského stavebniho fadu. Entaze je mirné
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vypoukla kiivka, ktera zptsobuje lehké zuzovani sloupu v prvni tfetin€ vysky a prudsi v
hornich dvou tfetinach. Opticky vyjadiuje tlak horizontalniho kladi' na sloupovou
vertikalu, ale Castecné také vyrovnava nedokonalost lidského zrakového vnimani. Zrak
ma tendenci klouzat z vrcholu sloupu dolt a stfed sloupu pomiji, rovny sloup se pak jevi,

jako by byl uprostied zuzeny. [1]

2.1.3 Logo firmy

Dalsi piijemnou starosti bylo navrhnout a vybrat firemni logo. Na tento ukol si netroufl
ani jeden ze zakladatell, proto bylo vytvofeni navrhu pfenechano odbornikovi. Velmi
dobfe zaplaceny grafik prezentoval 3 navrhy. VSechny byly velice kvalitné zpracovany a
podstatné se od sebe liSily. Z téchto dlivodl nebylo prili§ obtizné vybrat pro firmu to

nejhezCi a nejvystiznéjsi. Spolu slogem vytvoril jesté navrhy na obalky a firemni

dokumenty. Toto logo znazormuje obrazek €. 1.

almi spolec¢nost Nachod

Zdroj: vnitini dokumenty spolecnosti

Obrazek €. 1 Logo firmy

Z obrazku je patrné, ze zvolené logo neni piili§ slozité, coz byl také jeden z diivodu jeho

zvoleni.

2.1.4 Dulezité okamziky
Podepsanim zakladatelské listiny a slozenim zakladniho kapitalu ve vysi 100 000 K¢
splnila spolecnost vSechny podstatné nalezitosti potiebné k jejimu zalozeni. K jejimu

vzniku doslo 3. 12. 1999, kdy byla zapsana do obchodniho rejstiiku v Hradci Kralové.

'Kl4di je bievno, které se poklada na sloupy.
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Pied zalozenim spoleénosti se jeji budouci management v del$im ¢asovém Useku zabyval
mapovanim profesni arovné stavebnich firem v okrese Nachod. Na zakladé tohoto
prizkumu vytipoval ty nejlepsi jednotlivce a pracovni kolektiv HSVZa PSV®. Témto
pracovniklim byla nabidnuta pfilezitost vytvofit novy pracovni kolektiv na vysoké
profesionalni urovni, ktery je schopen realizovat kompletni dodavky staveb véetné
veskerych technologickych celkli. Diky tomuto postupu se podaiilo vytvofit firmu, ktera
umoziiuje provadét zakazky s dlirazem na vysokou kvalitu odvedené prace pii dodrzeni

smluvnich terming.

Prvnimi zakazkami byly jen drobné prace a opravy, ale firma se od svého pocatku
Ucastnila i vétsich vybérovych fizeni, pii€emz jiz &tvrté vyhrala. Léto 2000 se tedy stalo
dulezitym meznikem v historii firmy. PHijetim této zakazky vét§iho rozsahu (nad 1 milion
K<) se management firmy utvrdil v tom, Ze jejich myslenka byla spravnd, a Ze se skute¢né

rozviji a realizuje tak, jak si vSichni pfali. To znamenalo impuls do dalsiho podnikani.

Postupem ¢asu zakazek stale vice pfibyvalo. Na jednu stranu to bylo pro firmu pozitivni,
avSak na stranu druhou zde vzmkl problém s vytizenosti zaméstnanci. Kapacita firmy
nebyla schopna pokryt viechny zakazky, coz mélo za nasledek sezonni spolupraci se
zaméstnanci ze Slovenské republiky. Pro naymuti zahraniéni pracovni sily se firma
rozhodla z dlivodu nedostatku kvalifikovanych a spolehlivych lidi na domacim pracovnim

trhu.

Dalsim velmi dileZitym momentem v historii firmy se stal rok 2002, kdy se firma zaCala
zamefovat na specialni druh zbozi. Tim se staly produkty zvané mikropiloty4. Dalsi
specializaci byl tzv. Helisystém, ktery spoéiva v odstranovani statickych poruch. Jelikoz

timto systémem se v Ceské republice zabyva jen nékolik malo spole&nosti, znamena pro

* HSV= hlavni stavebni v¥roba — samotna stavba.
* PSV = pomocnd stavebni viroba — femesla, technologie, vybaveni. ..

* Mikropilota je specialni slitina ve tvaru §roubovice, kterd je 1 metr dlouhd a zavrtava se do zen tak, aby
doslo ke zpeviéni pudniho systému pod ziklady budov.
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firmu Entaze podstatnou konkurenéni vyhodu. Nejen diky témto specializacim se znaéné

rozsiiil okruh zakaznik{ a tim se také rozsifila pasobnost firmy po celé Ceské republice.

V roce 2003 rozsifila firma svij obor podnikani, kdyZ si oteviela svou vlastni prodejnu

. w r . . 5
stavebnin a zavedla novou sluzbu nazvanou Fasadni studio”.

2.2 Sitnace ve firmé

2.2.1 Specializace firmy

Firma je zaméfena na stavebni prace v oblasti vystavby rodinnych domi, primyslovych
provozoven, statického zajistovani staveb, rekonstrukce budov (v€etné pamatkové
chranénych objektll). Projekéni kancelai spole¢nosti se specializuje na vypodlty
dievénych, ocelovych, Zelezobetonovych a zdénych konstrukci, na zakladani staveb, na
feSeni statickych poruch vetné navrhii sana¢nich opatieni, na statické zajisténi
konstrukci. Dale na feSeni stabilitnich problém(, dynamiky staveb, zakladani stroji.
Prioritnim cilem managementu spoleénosti je udrzeni vysoké profesionality a kvality
prace kazdého pracovnika ve vztahu k zakaznikovi. Tento cil je zaji$tén soustavnou

kontrolou provadénych praci na v§ech urovnich vyroby.

2.2.2 Fasadni studio

Entaze je stavebni spolecnosti, kterd je ve fazi prechodu od prodejni k marketingové
koncepci. To znamena, Ze se zacina orientovat na potieby svych zakaznikl, a proto se
rozhodla rozsifit své odvétvi a sluzby a vyjit tak vstiic svym zakaznik(m. Krome stavebni
¢innosti a zavedenych stavebnin se firma vénuje Fasadnimu studiu a michéani barev.
Fasadni studio je novou a unikatni sluzbou pro zdkazniky, ktera je provozovana pod
zadtitou firmy Degussa Stavebni hmoty s.ro., coz je feska pobocka némecké firmy
Degussa. Tato ¢eska pobocka je prodejcem vyrobki firem Prince Color, Relius a PCI a
systém Fasadnich studii v CR vznikl jako program na podporu prodeje vyrobki téchto

firem. Proto firma Entaze koupila zafizeni nemalé¢ hodnoty, aby mohla kvalitné

* Viz. 2.2.2 Fasadni studio.

15



provozovat svou novou ¢innost a splnit tak jakékoliv pfani svych zakaznikd. Timto
zafizenim se stala moderni plné automaticka michaci linka, ktera je spojena s pocitatem
fidici tento michaci proces. Princip michani spoc¢iva v davkovani zakladnich barev do
bilé barvy, v piipadé omitek do bilé smési, které jsou jiz pfipravené v plastovych
kbelicich. Objem davek urCuje pocita¢ na zaklad¢ programu, ktery byl pro michani
vytvoren. To je pak zarukou pfesnosti daného odstinu barvy. V pripadé kdy je potieba
namichat vic kbeliku, se nestane, ze by mél jeden kbelik jiny odstin nez druhy jako tomu

muze byt u ruénich michacich zafizeni.

Fasadni studio nabizi zakaznikum komplexni sluzby spojené s exteriérem ale 1 interiérem
nejen rodinnych domu. Tzn,, ze zajiStuje i doplitkovy prodej vyrobkil vySe jmenovanych
firem. Stézejnim ukolem této Cinnosti je pak nabidnout klientim tzv. vizualizaci. To
znamena, ze zakaznik ma, prostiednictvim PC monitoru ¢i vytisténého navrhu, moznost
vidét realny vzhled svého domu po dokonceni stavby. Firma nabizi porovnani hned
nekolika barevnych variant. Z jakékoliv fotografie je tak mozné mit béhem chvile
celkovou predstavu o vzhledu nové fasady. Vizualizace je tedy zalozena na jednoduchém,
ale bohuzel ne zcela uzivatelsky pfijemném pocitaCovém programu, ktery byl vyvinut
v matefské firmé v Némecku. Problémem firmy se tak stava zpétné ziskani vynalozenych
nakladu na porizeni a zavedeni nového odvétvi.
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Obrazek €. 2 Ukazka PC programu s vizualizaci
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Tento obrazek znazoriiuje PC program v posledni fazi vizualizace tak, jak ho vidi
zakaznici na monitoru. Nejsou-li ale zakaznici ochotm dostavit se do firmy, vytisknou se
tyto navrhy jednotlivé na vysoce kvalitni papiry a jsou zakaznikovi odvezeny domu a tam
1 prezentovany. Na vizualizaci je vybirana zaloha 1000 K& a v piipadé, ze se zakaznik
rozhodne odebrat at’ uz barvu, omitku nebo jakykoliv jiny produkt spojeny s vizualizaci,

bude mu tato zaloha vracena, protoZe pro zdkazniky firmy je tato sluzba zdarma.

Ve Fasadnim studiu pracovali od samého pocatku tii lidé. Prvnim je jednatel firmy, ktery
ma samoziejmé dohled nad vSechmi obory firemniho podnikani, druhym je ¢lovék, ktery
obsluhuje pocita¢ a miché barvy a tietim je mlady muz, ktery ma na starosti ziskavani

zakaznikl, vizualizaci a doplitkovy prodej.

2.2,3 Marketingova komunikace firmy

Obecné se da o spolecnosti fici, Ze jeji marketingova komunikace neni piili§ rozvijena.
Piesto, Zze se v posledni dob& firma snazi o zlepSeni, stale zlistava slabym ¢lankem
predevdim reklama. Vedeni spole¢nosti dlouho podcefiovalo jeji vyznam a az v posledni
dobé doslo kuvolnéni finanénich prostfedkl pro tuto oblast. Spoleénost si nechala
zhotovit navrh na reklamu do mistnich novin, kterd pfinesla urlity ohlas a spolupracovala
1 sregiondlnim radiem, ve kterém zaznéla hlasova reklama upozorfiujici posluchaée
piedevsim na novou sluzbu Fasadniho studia. Tyto dvé reklamy byly béhem zimniho
obdobi pozastaveny a firma je hodla obnovit na jafe roku 2005. Dalsim velice dalezitym
krokem se stalo zfizeni internetovych stranek®, které jsou v provozu od podzimu roku

2004,

Co se tyka osobniho prodeje, ten byl zajistovan dvéma brigadniky, ale jen vletnim
obdobi. T1 méli za ukol zajistit nové zakazky a zvysit znalost znacky. K tomuto uéelu
pouzivali pfedev$im direct maily a pfimy marketing. Jisty uspéch tento poéin firmé
piinesl, proto vedeni uvazuje o tom, ze najme jednu osobu pro tento druh prodeje na plny
pracovni uvazek. S podporou prodeje firma zatim bojuje, protoze se ji jesté nepodafilo
najit ten spravny zpusob jak tuto podporu realizovat a vyuzit. To samé se da fici i o PR

{Public Relations), kterymi se firma také pfili§ nezabyva.

® Viz. www.entaze-nachod.cz.
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2.3 SWOT analyza nového odvétvi

Jelikoz je firma mal4, vedeni usuzuje, ze neni potieba nechavat si zpracovavat odborné
marketingové ani jiné analyzy, spoléha tak na vlastni schopnosti, orientaci na trhu a vefi
svym zaméstnancim. Piesto bylo firmou povoleno vypracovani laické SWOT analyzy. Je
to technika strategické analyzy, zaloZena na zvazovani vnitinich faktort spole¢nosti (silné
a slabé stranky) a faktorti prostiedi (pfilezitosti a hrozby). Silné a slabé stranky podniku
jsou faktory vytvarejici nebo naopak snizujici vnitini hodnotu firmy (aktiva, dovednosti,
podnikové zdroje atd.). Naproti tomu pfilezitosti a hrozby jsou faktory vnéjsimi, které
podnik nemuze tak dobie kontrolovat. Ale muze je identifikovat pomoci vhodné analyzy
konkurence nebo pomoci analyzy demografickych, ekonomickych, politickych,

technickych, socialnich, legislativnich a kulturnich faktorti ptisobicich v okoli podniku.

Zakladni faktory reprezentujici silné stranky podniku jsou:
patenty;

exkluzivni pfistup k informaénim zdrojim;

nové inovativni produkty a sluzby;

know-how;

kvalitni procesy a postupy;

© © © ¢ ¢ ¢

nove technologie;

Narozdil od silnych stranek podniku, které by se méla firma snazit rozvijet, plati pro slabé

stranky pravidlo minimalizace, tedy snaha o minimalizaci vlivu téchto stranek.

Zakladni faktory pfedstavujici slabé stranky:

o Spatna marketingova strategie;

& umisténi podnikani;

o] slaba znacka a reputace;

Q vysokeé naklady a nizka produktivita.
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Stejné jako v piipadé silnych stranek podniku se u pfilezitosti snazime tuto oblast
maximalizovat. Tak aby pfinasela co nejvice moznosti, jak se odlisit od konkurence a

zaroveti se co nejvice piiblizit pfanim zakaznika

Zakladni faktory predstavujici prileZitosti:
Qo rozvoj a vyuziti novych trhi;
(] flze, strategickée partnerstvi;
Qo ojedinglost sluzby pro zakazniky;
Q

internet.

Posledni slozkou SWOT analyzy jsou hrozby, kterych by se firma méla vyvarovat a na

které by neméla zapominat a podcenovat je.

Zakladni faktory reprezentujici hrozby:

Q nova konkurence na trhu;

Q snizovani cen;

(] inovace produkti a sluzeb konkurenci,
] regulace trhu;

o vySSi danové zatizeni.

Silné strankv Slabé strankv

Novinka na trhu, specializace Neznamost zna¢
Kvalita sluzeb a produktt Umisténi podniku

Rychlost sluzby Reklama

Prilezitosti Hrozbv
Ojedinéla sluzba pro zakazniky Levnéjsi konkurence

Internet

Zdroj: vlastni
Obrazek ¢. 3 SWOT analyza nového odvétvi firmy Entaze
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V tabulce je Castecné nastinén vychozi stav firmy, ktery bude diky silnym strankam
spole€nosti jisté€ rozvijen, ale pouze za piedpokladu zlepSeni slabych stranek tohoto
nového odvétvi. Také vyuziti piilezitosti se zda vedeni jako krok spravnym smérem a je
jednim z dilezitych bodi posileni a zlepSeni aktualniho stavu firmy. Naopak hrozby
podniku nemiiZe spoleénost piili§ ovlivnit, ale vi o nich a ve svych strategiich s nimi

pocita a je si védoma i jejich piipadného nartistu.
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3. Problematika zavedeni nového produktu na trh

3.1 Zivotni cyklus vyrobku

Tato problematika se tyka prvni asti zivotniho cyklu vyrobku. Ten se vyznacuje
odliSnymi etapami v historii prodeje vyrobku. V téchto etapach se vyskytuji rGzné
piilezitosti a problémy, ovliviiujici marketingovou strategii a nasledny zisk. Jestlize se
firmé podaii v budoucnu spravné identifikovat stadium, ve kterém se vyrobek nachazi,

muze pak lépe a piesnéji definovat svij marketingovy plan.

Prode;j
Uvod na trh Riist Zralost Pokles

il Y

Obrazek ¢&. 4 Zivotni cyklus V}"robku7

3.1.1 Zavedeni vyrobku na trh

Tato etapa za¢ina v okamziku, kdy je novy vyrobek uveden na trh a nese s sebou urcité
charakteristické rysy. V této fazi roste prodej pomalu a firma jesté nedosahuje zisku,
protoze dosud nejsou uhrazeny naklady spojené s vyvojem a uvedenim nového vyrobku
na trh. Prodej je zaméfen spiSe na ty kupujici, ktefi jsou nejvice piipraveni nakupovat a
témi jsou obvykle zakaznici s vy§§imi piijmy. V této etapé€ jsou také charakteristické
urcité marketingové strategie, které si firma zvoli a podle kterych je urcen dalsi vyvoj
produktu.[2]

"DEDKOVA, J.: HONZAKOVA I.: Zdklady marketingu. 2. vyd. Liberec: Technicka univerzita v Liberci,
2003. S. 88. ISBN 80-7083-749-7
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vysoka PROPAGACE nizka

Strategie Strategie
vysoka ; ki . e
y rychl¢ho sbirani pomalého sbirini
CENA : ; , ;
hizka Strategie Strategie

rychlého pronikini  pomalého pronikani

Obrazek €. 5 Marketingové strategie v etapé zavadéni®

1) Strategie rychlého ..sbirani smetany*

Je to strategie pfi zavadéni vyrobku s vysokou cenou a vysokymi naklady na propagaci a
vyplati se tedy, jestlize velka ¢ast trhu nevi o existenci nového vyrobku. Pfi této strategii
dochazi k masivni reklame a je potieba presveédcit zakaznika, aby produkt koupil i1 za
takto vysokou cenu. Firma celi konkurenci, ale chce dosahnout toho, aby zéakaznik

preferoval jeji znacku.

2) Strategie pomalého . sbirani smetany*

Tato strategie predstavuje uvedeni nového vyrobku s vysokou cenou a malou propagaci a
pouziva se kdyz ma trh omezenou velikost a o novém vyrobku jiz vi. Konkurence zde

neni jiz tolik nebezpecna.

3) Strategie rychlého ..pronikani*
Tato strategie znamena uvedeni vyrobku snizkou cenou a vysokymi naklady na

propagaci a ma smysl, jestlize je trh velky a neuvédomuje si dany vyrobek. Zde existuje

silna konkurence.

4) Strategie pomalého ..pronikani*

Je to strategie, pfi které se zavadi vyrobek s nizkou cenou a nizkymi naklady na propagaci
a uplatiuje se tehdy, je-li trh velky a uvédomuje-li si existenci nového vyrobku.

Konkurence je zde mozna.[5]

* DEDKOVA, J.: HONZAKOVA I.: Zdklady marketingu. 2. vyd. Liberec: Technicka univerzita v Liberci,
2003. S. 90. ISBN 80-7083-749-7
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3.1.2 Rist vyrobku
Tato etapa se vyznacuje prudkym rlstem prodeje a aby ho firma co nejdéle udrzela, muze

pouzit nékolik strategii:

< zvyseni kvality svého vyrobku,

Q prechod od reklamy informujici o novém vyrobku k reklamé piesvédcujici ke
koupi;

(] vstup na nové trzni segmenty;

Qo pouziti novych distribu¢nich kanala.[2]

3.1.3 Zralost vyrobku

Tato etapa nastava v okamziku, kdy pfedchozi rist prodeje zacina klesat a trva vétSinou

déle nez zminovana etapa ristu. V této fazi se uplatiiuje nékolik strategii:

@ modifikace trhu — firma se miZe pokusit o rozsifeni trhu a to na zakladé dvou faktord,
které mohou zvysit objem prodeje. Tyto dva faktory jsou: zvySeni poctu uzivatelt
znacky nebo zvysSeni miry uziti uzivatelem;

@ modifikace vyrobku — u této strategie je snaha modifikovat vlastnosti vyrobku,
zlepSovat jeho jakost a zdokonalit jeho funkci a styl;

@ modifikace marketingového mixu — zde se jedna o modifikaci jedné nebo vice

proménnych marketingového mixu.[2]

3.1.4 Pokles vyrobku
V této fazi vyvoje vyrobku je pokles prodeje ziejmy a muze mit nékolik pii¢in jako napf.
technologicky pokrok nebo zvySeni konkurence na trhu. To vSe vede obvykle ke

snizovani cen a ziskt. Marketingové strategie, které se v této etap€ uplatiiuji jsou napt.:

] zbaveni se vyrobku rychlym prodejem;

o likvidace neefektivnich obchodi a vyuziti usetifenych zdroju k podpote uspésnych
vyrobku;

Q zvySovani investic firmy;

Q snizovani investic zamefené na snizovani neefektivnich zakaznickych skupin.[2]
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4. Navrh marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum plni v podniku neoddiskutovatelné dulezitou roli a firma by ho

neméla podcenovat. Diky tomuto vyzkumu se usnadriuje manazerské rozhodovani. Top

management ziskava dulezité informace tykajici se podnikatelského prostiedi, trhu,

zakaznikl, konkurence a na zakladé toho pak muze 1épe zhodnotit moznosti podniku na

trhu, spravné a realné stanovit firemni cile a ujistit se 0 zvoleni té nejvhodnéjsi strategie.

4.1 Proces marketingového vyzkumu obecné

Jestlize se provadi marketingovy vyzkum, je tfeba dodrzet urcita pravidla a fidit se

predevsim podle procest, které jsou predem jasné dané.

Definovani problému

Stanoveni cile vyzkumu

Prehled existujicich informaci

Zhodnoceni prinosu vyzkumu

Navrh dotazniku

Navrh vyzkumu

Vybér vzorku respondentu

Sbér dat

Analyza dat

Ukonceni vyzkumu

Obrazek ¢. 6 Graficky znazornén proces marketingového vyzkumu

? SIMOVA, J.: Marketingovy vyzkum trhu. 1. vyd. Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 1996. S. 36.

ISBN 80-7083-201-0

9
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1) Definovani problému
Definovani problému je prvnim krokem marketingového vyzkumu. Znamena to, ze v této

tazi se uréuje ucel vyzkumu a odpovida se na otazku: Pro¢ maji byt informace ziskavany?

2) Stanoveni cile vyzkumu
Ve druhé fazi se stanovi konkrétni cil vyzkumu a také to, jaké druhy informaci maji byt

sbirany.

3) Prehled existujicich informaci

Dalsim krokem je snaha ziskat co nejvice existjicich informaci tykajici se daného
problému a to tak, aby doslo k presn&jdimu seznameni se s problematikou. Casto se
zadava vypracovani predbézné studie, ktera potvrdi nebo vyvrati nékteré nazory na feSeny

problém a usmérni prabéh dalsiho vyzkumu.

4) Zhodnoceni prinosu vyzkumu
Jesté pred zahajenim vyzkumu je nutné posoudit pifinos vysledkii vyzkumu, jejich

efektivnost a dileZitost pro firmu. A takeé to, zda se vibec vyplati délat takovy vyzkum.

5) Navrh samotného vyzkumu

Je to kompletni navrh na provedeni pozadovaného vyzkumu. Spociva v ureni metod
vybéru respondentl, ve velikosti vzorku, zvoleni vhodného zplsobu sbéru dat, stanoveni
metody, kterou budou respondenti kontaktovani. Zahrnuje také zajisténi vyzkumu po

strance finan¢ni, technické i personalni.[3]

6) Vybér vzorku respondentu

Dilezitym krokem v procesu vyzkumu je vybér respondenti. Skupinu lidi, ktera ma néco
spoleéného a je piedmétem vyzkumu, oznaujeme jako populaci. Nejkvalitng)§i vyzkum
zahmujici vSechny potencionalni respondenty, ktefi maji souvislost s feSenim daného
problému se nazyva cenzus, ale provadi se spiSe ve vyjime¢nych piipadech, protoze je

hlavné velice finan¢né naro¢ny. Proces vybéru respondentil za u¢elem ziskani primarnich

3] SIMOVA, J.; Marketingovy vyzkwm trin. 1. vyd. Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 1996,
ISBN 80-7083-201-0
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dat se oznacuje jako vybérové Fizeni nebo vzorkovani. Hodnoty ziskané z takového vybéru

se pak nazyvaji statistiky a hodnoty odhadované pro celou populaci parametr.[3]

Je to tedy vybeér respondentt, ktefi se jevi jako vhodni pro zadany vyzkum. Tento proces

ma nékolik krok(:

a) Definovani populace

Prvnim krokem je ur€it mnozinu zakladnich ¢lent, ktera obsahuje pozadované informace,
misto, kde k ni ziskame pristup, geografické hranice, v jejichz ramci se bude vyzkum
provadét. Musi byt také popsany vlastnosti zajmové populace tak, aby to bylo jasné pro

vSechny ¢leny vyzkumného projektu.[3]

b) Definovani ramce populace

Ramec populace predstavuje seznam, indexy, mapy nebo jiné zaznamy obsahujici prvky

populace, ze kterych bude proveden vyber.[3]

¢) Volba metody vybéru vzorku

Existuji dva pristupy k vybéru vzorku:

L Statisticky — u téchto metod je kazda jednotka vzorku vybirana na zakladé nahody a

kazdé jednotce je piifazena znama pravdépodobnost vybéru. Mezi tyto metody patii:

Q@ Jednoduchy, ndhodny vybér - je to nejjednodus$i metoda, pii které jsou
respondenti vybrani nahodné. Provadi se formou losovani nebo se respondentim

priradi Cisla a z nich se vybere kazdy n-ty respondent.
@ Stratifikovany vybér - tato metoda spociva v tom, ze se cela populace rozdéli do

neprekryvajicich se segmentu na zakladeé urcitého kritéria a z téchto segmentii se pak

provadi vybér.
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@ Shlukovy vybeér - pii takovémto vybéru se populace déli do tzv. shlukut, které se od
sebe musi co nejvice lisit. Jako kritérium se vyuziva geograficka poloha respondentt.
Dalsim krokem je pak vybér shluku, ze kterych se provadi vybér statistickych vzorku

nebo cenzus.

@ Mnohastupiiovy vybér — je to druh shlukového vybéru, ktery je provadén ve vice

stupnich. U vybranych shlukt se mize provést dalsi déleni a dalsi vybér shluka.

IL Nestatisticky - u téchto metod se nevyuziva vzorkovaciho ramce a tim se snizuji
naklady na cely projekt. Vzorek se voli podle potieby vyzkumu nebo podle tsudku

odbornikd, popf. dle ucelu vyzkumu nebo pomérnym zptsobem.

Podstatné Castéji se pii stanoveni velikosti vzorku pouzivaji nestatistické metody, jako
napr.:

@ stanoveni velikosti vzorku dle usudku ¢i zkuSenosti vyzkumného pracovnika;

@ stanoveni velikosti vzorku na zaklade rozpoctu na vyzkumny projekt;

@ stanoveni velikosti vzorku na zakladé jinych podobnych vyzkumnych projekti;

Qo

stanoveni velikosti vzorku dle dostupnosti respondentt.[3]

d) Stanoveni velikosti vzorku

Z predchoziho kroku je vybrana jedna metoda a tu potom pouzijeme na stanoveni

velikosti vzorku.

e) Vypracovani plant vzorkovani

Vypracovani plani vzorkovani znamena, Ze se vezmou v Gvahu predchozi kroky a vse se

sjednoti v jeden celek tak, aby bylo ziejmé jak bude cely proces probihat.

f) Vybér vzorku
Vybér vzorku je zavérecnou fazi procesu vzorkovani. Je to cil, ke kterému cely proces

smetuje a je vysledkem vzorkovani.[3]
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7) Tvorba dotazniku
Dotaznik je soubor riznych otazek, které jsou usporadany ur€itym zpusobem tak, aby

bylo mozné ziskat potfebné informace od respondentti. Tyto informace mizeme oznacit

jako:

a) Identifikaéni data -  jsou data obsahujici jméno a adresu respondenta, datum ¢i
misto dotazovani apod. Jsou uvadéna zpravidla na konci
dotazniku

b) Klasifikaéni data - jsou data popisujici respondenty. Patii sem zejména
demografické udaje jako vek, pohlavi, vzdélani, geograficka
poloha ¢i zaméstnani respondentt

¢) Data o subjektu - jsou data tvorici hlavni ¢ast dotazniku a tykaji se predmétu a

cile vyzkumu. ,,Hard data“ jsou presné a jednoznacn¢ dané
informace. ,,Soft data“ jsou data tykajici se nazort, postoju,

motivl a chovani respondent

Dotaznik by mél byt sestaven tak, aby vyhovoval pozadavkim vyzkumu a prinesl tak

hodnotné informace. Pfi jeho konstrukci je dobré fidit se nasledujicimi pravidly:

@ dotaznik nesmi obsahovat slozité a komplikované otazky, resp. otazky, na které neni
jednoznac¢na odpoved’;

@ navrh otazek musi odpovidat zpracovani a analyze dat;

o

dulezité je fazeni otazek, osobni a diveérné otazky se kladou ke konci dotazniku;
@ otazky by mely byt formulovany srozumitelné, nemély by se klast otazky naro¢né na
védomosti ¢i pamét’;

@ neni vhodné pouzivat v dotazniku otazky silné citové zabarvené;

©

je nutné dodrzovat logickou navaznost otdzek, usnadnuje se tak jejich zodpovidani;

@ je dobré postupovat od vSeobecnych otazek ke konkrétnim.[3]
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8) Shér dat

Jedna-li se o sbér primarnich dat, je potfeba zajistit vhodné metody tak, aby vyzkumem
byly ziskany relevantni, pfesné, aktualni uplné a nezkreslené informace. Mezi zakladni
metody patii:

a) Pozorovani - Jedna se o pozorovani lidi, Cinnosti a situaci bez kladeni otazek.
Vyhoda této metody spo€iva v tom, ze potiebné informace mohou
byt ziskany nezavisle na ochoté ¢i neochot€ respondenta odpovidat.
Nevyhodou je ale fakt, Ze takto sebrana data maji jen popisny

charakter

b) Dotazovani - Je to nejcastéjsi metoda sbéru dat. Probiha prostiednictvim posty,
osobné nebo pomoci telefonu. Nejbéznéjsim prostiedkem je

dotaznik.

¢) Experiment - Tento zpusob se uziva u vyzkumi, které fesi problémy tykajici se
vztahu, pii¢iny a nasledkt. Vétsinou se pouzivaji fizené

experimenty.[3]

9) Analyza a vyhodnoceni dat

Samotné udaje z dotazniku nebo ziskané rozhovorem ¢i z jinych zdrojii maji relativné
malou vypovidaci schopnost a dany problém nefesi. Je tedy nutné provést jejich analyzu a
vyhodnoceni. U statistickych metod existuji 3 pfistupy v analyze dat vzhledem k poctu

vyhodnocovanych proménnych.

@ Vyhodnocovani jedné proménné

U tohoto vyhodnoceni se pouzivaji zejména metody popisné statistiky. Patii sem

prumeéry, Cetnosti, procenta, rozptyly a smérodatné odchylky.

@ Vyhodnocovani dvou proménnvch

Zde se jedna o zjisténi, vjakém vztahu jsou zvolené dvé proménné, jestli se
néjakym zpusobem ovliviuji. Pro tento Gcel se vyuzivaji testy spolehlivosti,

korela¢ni a regresni analyzy.
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@ Vyhodnocovani nékolika proménnych

Pii tomto zpisobu vyhodnocovani dat jde o zkoumani vztahu a vzgjemného
pusobeni nékolika proménnych. Vyuzivaji se zde metody mnohonasobné regrese,

korelace, faktorové a shlukové analyzy a analyzy ¢asovych fad.[3]

10) Ukonéeni vyzkumu

Poslednim krokem v procesu marketingového vyzkumu je sepsani zavéreCné zpravy a
prezentace vysledkill. Zavérena zprava by méla byt zpracovana jasn€, srozumitelné a
vystizné tak, aby nedo$lo ke zkresleni & nepochopeni vysledkd vyzkumu. Vsechny
pouzité pojmy museji byt presné definovany. Zpracovani zpravy by mélo byt zaloZzeno na

zakladé fakti a mélo by byt objektivni.
Zaveérecnou zpravu tvoti:
1. Uvodni &ast, ktera obsahuje: - fitulni stranu, kde je uveden nazev vyzkumného

projektu, jméno firmy, pro kterou byl vyzkum proveden,

jméno organizace, ktera vyzkum provedla a datum

obsah, ktery dava piehled o jednotlivych kapitolach

seznam tabulek a grafii

tvod, ve kterém je charakterizovan uel, metody, rozsah

a cil vyzkumu

strucné a vystizné shrnuti vyslediat vyzkumu
2. Hlavni ¢ast, ktera obsahuje podrobny piehled vysledki vyzkumu, které by mély byt
prezentovany srozumitelné a v logické navaznosti. Ciselna data by méla byt prezentovana

ve formé prehlednych tabulek a graft.

3. Piilohy. Zde se nachazeji dopliiujici informace o vyzkumu jako dotaznik, fotografie
atd.[3]
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4.2 Proces marketingového vyzkumu ve firmé Entaze s.r.o.

4.2.1 Definovani problému

Problém, ktery ve firm¢ existuje a ma byt fe§en pomoci tohoto vyzkumu, je spjat s nové
realizovanym podnikatelskym zamérem. Vizi firmy bylo uvést na trh sluzbu, ktera by
byla v daném regionu unikatni, a pfispéla by tak ke zvySeni zisku a upevnéni pozice firmy

na trhu. Prognozy firmy viak nebyly naplnény.

Tento zamér byl realizovan, ale jiz po prvnim roce bylo z vysledku &innosti této nové

sluzby patrné, Ze nenapliiuje podnikatelsky zamér.

4.2.2 Stanoveni cile vyzkumu

Cil vyzkumu vychazel z vyie uvedeného problému. Snahou vyzkumu je pokusit se najit
pri¢inu, ¢i pfi¢iny nenaplnéného podnikatelského zaméru. Pii tomto vyzkumu jsem
vychazela ze znalosti nabytych studiem marketingu, nastrojii marketingového vyzkumu a
metod pii vyhodnocovani dat ziskanych z vysledki dotazovani.

Vysledkem tohoto procesu by mélo byt stanoveni pfi¢in nenaplnéného podnikatelského

zaméru a nasledna formulace postupu pii feSeni tohoto problému.

4.2,3 Prehled existujicich informaci
K diikladn&jdimu uvedeni do problému by mohlo slouZit porovnani mési¢nich obrati
v prvnich dvou letech pisobeni Fasadniho studia firmy Entaze sr.o. na trhu. Toto

porovnani znazoriuje graf €. 1.
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Graf ¢. 1 Mésicni obraty firmy

Firma si stanovila, ze chce dosahnout mési¢niho obratu az 400 000 K¢, coz se dnes jevi
jako zcela nemozné vzhledem k okolnostem, které jsou prekazkou takovému vyvoji.

Z vysledku vyzkumu se chce firma dozvédét, kde udélala chybu a jak ji napravit.

4.2.4 Zhodnoceni prinosu vyzkumu

Jak uz bylo uvedeno, vyzkum ma za ukol zjistit, co je pfic¢inou nepfiili§ velkého tspéchu
nového odvétvi ve firmé. Naklady na vyzkum byli minimalni, jelikoz nebyl provadén ani
internim zaméstnancem firmy, ani nebyl zadan marketingové agentuie. Firma tak uSetii

znacnou Castku penéz.

4.2.5 Vybér vzorku respondentu

Mnozinou zvolenych respondenti se staly firmy resp. jejich zastupci spolupracujici
s firmou Entaze. Duvodem zvoleni takovéto mnoziny byla vétsi mira pravdépodobnosti
ziskani podstatnéjsich a dualezit€jsich informaci pro zvoleny problém. Dotazovani tedy
probihalo jednak piimo v provozovné firmy stémi, kdo ji navstivili a dale ve vSech
firmach, které byly navstiveny tazatelem osobné. Vzorek respondentu byl tedy vybran

nestatistickou metodou a to na zakladé dostupnosti respondentii. Celkem bylo dotazano
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40 zastupet z riznych firem v nachodském regionu a jejich odpovédi zaznamenany do

piedem piipraveného dotazniku.

4.2.6 Tvorba dotazniku

Pii sestavovani dotazniku jsem vychazela z teoretické ¢asti a z pozadavk, které mi firma
zadala. Dotaznik'® byl tedy zameéfen na ziskani informaci od spolupracujicich firem, ale je
zcela anonymni. Prvni otazka je jednoznacné filtraéni, jsou k ni vztaZeny vSechny ostatni
otazky a ma za ukol roztfidit respondenty do zakladnich skupin, podle kterych jsou dale
dotazovani. Dalsi &tyii otazky se tykaji nové zavedené sluzby. Sesta a sedma otazka maji
charakter zjist'ovaci, firmu totiz zajyima jak se u nich zakaznici citi. Osma a devata otazka
opét navazuji na prvni otazku. Posledni otazka pak udava vztah dotazovanych k firmé

Entaze.

4.2,7 Shér dat

Pro sbér primarnich dat jsem vyuzila metodu dotazovani a to konkrétné osobni formu
dotazovani. Méla jsem tak piehled o reakcich respondentil, tedy okamzitou zpétnou vazbu
a na zakladé toho jsem mohla okamzité uvést na pravou miru nedorozuméni nebo
vysvétlit otazky respondentil. Nevyhodou zde byla ¢asova naroénost jak na piipravu, tak

na samotny sbér informaci.

4.2.8 Analyza a vyhodnoceni dat

Tento krok marketingového vyzkumu je také velmi dileZity. Spole¢né s vysledky
vyzkumu se do zavereéné prace formuluji navrhy a postfehy, ke kterym tazatel dospel.
V tomto piipadé se jedna o prezentaci vysledkii vyzkumu na zakladé grafického

zpracovani dat do piehlednych grafil, které jsou také popsany.

' Viz. piiloha &. 1.
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4.3 Vyhodnoceni vysledkii vyzkumu

Tento krok v procesu vyzkumu obsahuje prezentaci vysledktl a pripadnych navrha, které
byly firmé doporuceny. Jak bylo jiz uvedeno, pro vyzkum bylo dotazano celkem 40 firem,
resp. jejich zastupct z nachodského regionu, ktefi byli vybrani na zakladé nestatistické
metody procesu vzorkovani. Sbér dat probehl jak ve firme Entaze, tak 1 u dotazovanych

firem osobné a otazky byly zaznamenany do predem piipraven¢ho dotazniku.

4.3.1 Znalost nové sluzby firmy Entaze
Zakladni otazkou pro vSechny respondenty se stala otazka ohledné znalosti nové sluzby
firmy Entaze. Podle odpovédi byli respondenti dale dotazovani a graf ¢. 2 vyjadiuje

pomérné zastoupeni firem, které odpoveédéli na prvni otazku.

8% B ANO, vyuzily

OANO, nevyuzily

30% 44%

B NE, chtéji se o ni
dozvédét

ONE, nezajima je

18%

Zdroj:vlastni

Graf ¢. 2 Znalost Fasadniho studia

Na zakladé vyzkumu se da fici, ze nejvetsi zastoupeni, tedy asi 44 % z dotazanych, maji
firmy, které jiz znaji novou sluzbu firmy Entaze a které s ni také maji zkuSenost. Druhou
nejveétsi skupinou, tvoii ji asi 30 % respondentd, jsou firmy, které o sluzbé jesté neslysely,
ale maji zajem na tom, aby se o ni dozvéde¢li. Témto firmam bylo v tomto piipade
vysvétleno o jakou sluzbu jde, ¢eho se tykd a komu je urCena. Na zdakladé téchto
informaci byli pak zastupci firem dotazani na dal3i otazku. Dalsi skupinu, asi 18 %, tvoi
firmy, které znaji Fasadni studio, ale doposud jesté nevyzkousSely a nevyuzily jeho sluzeb.

Posledni skupinou tvorici asi 8 % respondentt, jsou ty firmy, které o nové sluzbé
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neslySely a ani nemaji zajem se o ni dozvédet. Z grafu €. 2 tedy vyplyva, ze pomérné dost
firem jesté o nové sluzbé nevi, proto bych navrhovala vétsi miru propagace Fasadniho

studia tak, aby o ni firmy alespoii védély a mohly ji pak doporucit svym zakaznikim.

4.3.2 Vyuzivané sluzby Fasadniho studia
Fasadni studio je relativn€ novou sluzbou na domacim trhu a nabizi 3 druhy sluzeb. Jsou
to: vizualizace, michani barev a prodej dopliikovych vyrobku, jako napf. Stétce, valecky,

izolacni pasky apod.

0,
28% 229

OVizualizace
B Michani barev
O Doplitkovy prodej

50%

Zdroj: vlastni
Graf ¢. 3 Sluzby Fasadniho studia

Z vyzkumu je patrné, ze vizualizaci vyuzilo jen 22 % vSech dotazanych. Je to ziejmé diky
tomu, ze je to jen dopliikova sluzba a firma ji nepfiklada pfilis velkou pozornost, protoze
pro jeji zakazniky je to bezplatna sluzba. Podobné je na tom i prodej dopliikovych
vyrobku, ktery vyuzilo jen 28 % vSech respondent. Zde je to pochopitelné, protoze na
tuto sluzbu nebyl kladen hlavni diraz a firma se nesnazi tuto oblast né&jak rozvijet. Chape
ji opravdu jako doplitkovy prodej. Zvysledku vyzkumu dale vyplyva, ze 50 %
dotazovanych firem vyuziva nejvice sluzbu michani barev. Je to sluzba, pro kterou bylo
koupeno nakladné zafizeni a firma se tak snazi o zpétné ziskani vynalozenych prostredkt

piedevsim prostiednictvim této sluzby.

35



4.3.3 Spokojenost respondenti s vizualizaci

Tato sluzba je momentalné ojedinéla a respondenti ji hodnoti velice kladné. Nadpolovi¢ni
vétsina téch, ktefi maji zkuSenost s vizualizaci potvrdila, ze byla rozhodné se sluzbou
spokojena, coz svéd¢i o jejich kvalitach. Je Skoda, ze firma nedba na zvySeni znalosti této

sluzby, protoze i ta by mohla prispét jistou mérou k navraceni vynalozenych nakladu.

4.3.4 Piednost pired konkurenci

V dnesni dobé je velice tézké uspét na trhu, protoze mira konkurence je zde opravdu
vysoka a zakaznik je Casto nevyzpytatelny. Proto je nutné zajistit pro svoji firmu urcité
konkuren¢ni vyhody, se kterymi by firma na trhu prorazila a ziskala si tak zakazniky na

svoji stranu.

B okamzity odbér
Okvalita vyrobku
B dostupnost firmy
O staly zakaznik

22%

Zdroj:vlastni
Graf ¢. 4 Vyhody oproti konkurenci

Na otazku: ,,Pro¢ jste upfednostnili firmu Entaze pfed konkurenci pfi namichani barvy?*
odpovédélo 34 % dotazovanych, ze je to kvuli rychlému namichani barvy a okamzitému
odbéru. Toto je velké plus pro firmu a i vedeni spolecnosti si uvédomuje tuto vyhodu. Na
zakladé jejiho vyzvednuti se snazi navazat nové kontakty, protoze €as hraje v dnesni dobé
opravdu dualezitou roli a vSichni si to uvédomujeme. Dal$i divody pro¢ respondenti
upiednostnili firmu Entaze pfed konkurenci jsou zastoupeny ve stejném poméru 22 % a
mezi né patii lepsi kvalita vyrobki oproti ostatnim firmam, vyhodnéjsi dostupnost a
poloha firmy s takovouto sluzbou a v neposledni fadé také to, ze ma firma jiz své stalé

zakazniky, ktefi se radi vraceji a jsou zde spokojeni. Posledni moznost, kterou si zadny
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z respondentli nevybral, byla vyhodnéjsi cena vyrobku. Z toho lze usuzovat, ze cenové
naroky pro zajemce o tuto sluzbu nejsou zrovna malé, ale pro uréitou cilovou skupinu se
zdaji byti vyhovujici vzhledem k rychlosti a kvalité produktu. Co se tyka michani barev,
ma firma jasno, jak chce postupovat pii napliiovani podnikatelského zaméru. Moznym

feSenim tohoto problému je nabidka mnozstevnich slev pro zakazniky.

4.3.5 Sife sortimentu ve Fasadnim studiu

Na otazku: ,,Nabidka vyrobka se vam zdala...” byly respondentiim nabidnuty tyto mozné
odpoveédi: nadstandardni, dostacujici, mala a nedostacujici. Plnych 80 % dotazovanych,
vyuzilo moznosti ,,dostaCujici a 20 % respondentt pfiznalo, ze jim sortiment piipada
maly. Sice to neni nijak veliky pocet, ale toto zjiSténi by neméla firma opomijet. Moznym
vychodiskem je sehnat levngjsi alternativu ke stavajicim vyrobkim, sice uz nebude tak
kvalitni, ale mnozi lidé hledi 1 na Sifi cenové nabidky u firmy. Tak by me¢l zakaznik pocit,

ze ma z ¢eho vybirat.

4.3.6 Prostiredi provozovny
Jelikoz si je firma védoma toho, ze na zakaznika pusobi i vzhled provozovny, chce se
touto cestou dozveédeét nazor dotazovanych. U této otazky méli respondenti moznost

zaskrtnout 2 odpovédi.

H piijemné
6% prj

O nepfijemné
50% B obyéejné

O prostorné

Zdroj:vlastni

Graf ¢. 5 Prostiedi provozovny

Z grafu €. 5 je zfejmé, ze vSichni dotazovani se shodli na tom, ze prostfedi provozovny je

prostorné a nejcast€j§i kombinaci s odpovédi prostorné, se vyskytovala odpovéd
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obycejné. Celych 50 % respondentt zvolilo tyto dvé moznosti. Dalsich 38 % zvolilo
kombinaci prostorné a piijemné a zbylych 12 % kombinaci prostorné a nepiijemné.
Naopak moznost stisnéné nezaskrtl zadny respondent. Z tohoto vysledku je tedy ziejmé,
ze co se tyka prostiedi provozovny, tak firma ma sice dostatecné prostory na provoz, ale
estetika a vzhled téchto prostor ponékud zaostavaji. Proto by firma mela ozivit své
prostory napf. novou barevnou kombinaci popf. zmenit a co nejvice vyuzit svych prostor

co se tyka vybaveni a piehlednosti mistnosti.

4.3.7 Zaméstnanci Fasadniho studia
Protoze doslo v minulosti k stiznosti na personal Fasadniho studia, vyzkum chce zjistit,
jaky je vSeobecny nazor respondenti. Na tuto otazku odpovidali respondenti opét

zaSkrtnutim dvou poli¢ek z vybéru moznosti.

017%

W22% O vstficni

Olaxni

O pfijemni

M nepfijemni
08% a
026°% m profesionalni

m8% O neprofesionalni

W% O011% B neformalni

Zdroj: vlastni

Graf ¢.6 Hodnoceni personalu Fasadniho studia

Nejvice se lidé shodli na tom, ze personal Fasadniho studia je laxni a neformalni, tuto
moznost zvolilo celkem 5 respondenti. Druhou nejastéj§i kombinaci je vstficni a
prijemni, tu si zvolili celkem 4 respondenti a tieti nejCastéjsi je kombinace laxni a
neprofesionalni, tu si vybrali 3 dotazovani. Celkove se da fici, ze nejcastejsi odpovedi je,
ze personal je laxni, tvrdi to 26 % respondentl, coz neni piili§ lichotivé a mozna, ze i to je

pfi¢inou nezdaru podnikatelského zameéru firmy. Vysledky vyzkumu potvrdily moji
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osobni domnénku, kterou jsem nabyla pozorovanim, a to, Ze konkrétné jeden zaméstnanec
nepracuje tak, jak by mél. Navrhuji tedy bud zvyseni aktivity a efektivnosti personalu,
nebo by firma méla provést personalni zménu a piijmout namisto $patného zaméstnance
jednoho schopného obchodniho zastupce, ktery by se vénoval jak Fasadnimu studiu, tak 1

marketingovym ¢innostem a mél by zajem na tom, firmu rozvijet a propagovat.

4.3.8 Duvody k nevyuziti Fasadniho studia

Na otazku ,,Pro¢ jste dosud nevyuzili Fasadniho studia, piesto, ze tuto sluzbu jiz znate?”
odpovédéla nadpoloviéni vétsina viech dotazanych, ze je to kviili vysoké cené vyrobka a
sluzeb, které firma Entaze nabizi. Jeden z dal§ich davodu je ten, ze firma uz ma svého
stalého dodavatele a nechce meénit jiz zab€hnuté podminky. Zde bych firmé Entaze
navrhovala aplikaci podpory prodeje ve formé& vzorki, které by mohla rozdat tém firmam,
které o sluzbé védi, ale dosud ji nevyuzily. Tuto praci by op¢t mohl zajistovat nove

zamestnany marketingovy pracovnik.

4.3.9 Vyuziti Fasadniho studia firmami, které sluzbu jesté neznaji

Otazka ,Myslite si, ze byste této sluzby vyuzili a piipadné ji doporuéili zakaznikim?“
navazuje na odpovéd |NE, ale chceme se o ni dozvédét” z kapitoly 4.3.1. Firmy, které
odpovédély, ze sluzbu zatim neznaji, ale chtély by se o ni dozvédét. Byly tedy o existenci
Fasadniho studia informovany a upozornény na reklamu v novinach a radiu, pfipomenuty
byly také internetové stranky a pak jim byla poloZena otazka: , Myslite si, Ze byste této
sluzby vyuzili a piipadné ji doporucili svym zakaznikim?* Z vyzkumu vyplyva, ze 67 %
respondentt by sluzbu spiSe vyuzilo a doporucilo. Tato nejistota prameni pravdépodobné
z toho, Ze ji nemaji ani oni sami vyzkousenou. A 33 % firem by ji rozhodné vyuzilo a
doporuéilo. Moznosti spiSe ne a uréité ne nevyuzil zadny z dotazovanych. Na zakladé
vyzkumu se tedy da fici, ze prvni dojem o sluzbé vyvolal u zakaznik( pozitivni reakce a
ze pokud bude Fasadni studio dobfe propagovano, mohl by pofet zakaznik(l postupné

narustat.
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4.3.10 Charakteristiky dotazovanych firem

a) Prvni charakteristikou firem je vztah mezi respondenty a firmou Entaze z hlediska

doby trvani spoluprace.

8%
Otydny
Emésice
01-2 roky
B 3-4 roky
52%
Zdroj:vlastni

Graf ¢.7 Doba spoluprace firem

Z grafu ¢. 7 mizeme videt, ze 52 % respondentu spolupracuje s firmou Entaze rok

az dva, to sv€d¢i o tom, Ze si Entaze dokaze zajistit stalé zakazniky a ziskat si

jejich davéru. To dokazuje i 25 % dotazovanych, ktefi s firmou spolupracuji

po dobu tii az Ctyf let a to znamena, ze je firma Entaze solidni a dokaze si

vybudovat dlouhodobé pracovni vztahy.

b) Podle mést, odkud jsou spolupracujici firmy, se také odviji jejich spoluprace.
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Graf ¢.8 Sidla spolupracujicich firem
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Nejvice firem, které spolupracuji s firmou Entaze, je z Nachoda. Je to celych 25 %

vSech respondentli a samozieymé zde plati, Ze ¢im vétdi je mésto, ze kterého firma

pochazi, tim je spoluprace uzsi a €etnost vyuzivani sluzeb je vétsi.

d)

Firmy, které spolupracuji s firmou Entaze maji urcity pfedmét své Cinnosti a
logicky i od né& se odviji rozsah spoluprace. Nejvice zastoupeny jsou stavebni
spole€nosti, asi 66 % viech dotazanych a dalsimi jsou firmy, které provozuji
stavebniny, téch je 34 %. K témto firmam by postupné mohli pribyt 1 napf. bytovi

architekti, nebo samotni malifi, protoZe ti by sluzeb Fasadniho studia jisté vyuzili.
Miru spoluprace také ovliviiuje velikost dotazovanych firem. Ta byla vyjadifovana

pomoci poltu zaméstnanci. 57 % viech dotazovanych se dle podtu zaméstnancil

fadi do skupiny malych podniki a zbylych 43 % do podniki stfedné velkych.
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5. Shrnuti a doporudeni

V zavéretné Casti této bakalarské prace jsou shrnuty dosavadni poznatky a odpovédi
z provedeného vyzkumu. Hlavnim cilem bylo zjistit, pro¢ se nenapliiuje podnikatelsky
zamger s takovym o¢ekavanim, jaky pozadovala firma Entaze a doporucit ji mozZna feseni a

prileZitosti jak jeji problém vyftesit.

Vyzkum zjistil, ze zde existuje znané procento téch, ktefi o nové sluzbé jesté viibec
nevédi. Proto by méla firma vénovat vétsi pozornost vyuziti marketingovych aktivit
usnadiiyjicich komunikaci se zakazniky jako je napf. firemni reklama, ktera podporuje

image firmy, prohlubuje a upeviiuje postaveni firmy na trhu.

Z vysledkil vyzkumu lze vy¢€ist, Ze napi. velikost dotazované firmy ovliviiuje to, pro¢ byla
upfednostnéna firmy Entaze pfed konkurenci. Plnych 75 % z dotazanych stfednich
podnikd upiednostnilo firmu Entaze kvili okamzitému odbéru a zbylych 25 % kvali
kvalité vyrobkl. Z této souvislosti je ziejmé, Ze pro spolupraci s podniky na tomto stupni
je okamzity odbér a kvalita vyrobkl silnou strankou firmy Entaze. Naopak pro malé
podniky je rozhodujici cena. Dale je zde patrna navaznost mezi dobou spoluprace firem a
vhnimanim ceny. Vétsiné firem, které spolupracuji s Entazi v fadech tydni az mésica, se
zda cena nabizenych vyrobkli vysoka a proto nemaji o takové zbozi zajem. Dalsi
souvislost je napf. mezi spokojenosti zakazniki a hodnocenim prostiedi prodejny, kde
zhruba polovina v8ech, ktefi byli spokojeni s vizualizaci, byli také spokojeni s prostiedim

a oznacili ho kombinaci pfijemné a prostorné.

Zakazniky, ktefi novou sluzbu jiz znaji, by s1 méla firma udrzet. Vhodnym zplsobem by
mohlo byt zavedeni mnozstevnich slev. Tak by se staly produkty Fasadniho studia
atraktivné)$i 1 pro ty firmy, které tuto sluzbu jiz znaji, ale dosud ji kvili vysokym cenam
nevyuzily. Firma ve Fasadnim studiu upfednostiuje predevsim sluzbu michani barev a
veéti, Ze je to hlavni prostfedek ktomu jak ziskat zpét vynaloZené naklady. Ale ani
vizualizace by neméla byt opomijena, protoZe i ta mize byt prostfedkem k tomu jak ziskat
nové zakazniky. U prodeje doplitkovych vyrobkli by firma méla rozsifit svij sortiment o

levnéjsi alternativu produkti. Tak budou mit zakaznici pocit vét§iho vybéru produkti.
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Konkurenéni vyhoda, se kterou chce firma Entaze ohromit své zakazniky je rychlost
provedeni vSech sluzeb Fasadniho studia. Protoze vétsiné lidi dnes ¢as opravdu chybi a
jsou radi za kazdou usetfenou hodinu, méla by byt tato vyhoda stale vice prosazovana.
Dalsim navrhem je zpiijemnéni prostiedi provozovny, tzn. pouzit vhodnou kombinaci
barev pro oziveni vzhledu provozovny a vyuZit viech prostor provozovny. Asi
nejpodstatnéj$i zménou je bud zefektivnéni prace zaméstnancli prostiednictvim vhodné
motivace, nebo provedeni persondlni zmény, ktera by ozivila chod a déni ve Fasadnim
studiu. Napi. pfiymout schopného obchodniho zastupce ¢ marketingového pracovnika,

ktery by se staral o dobrou povést a znalost nové sluzby.
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6. Zavér

Predmétem této bakalaiské prace bylo provést marketingovy vyzkum pro firmu Entaze
tak, aby se dozvédéla pii¢inu netspéchu pfi naplfiovani svého podnikatelského zaméru
s nové zavedenou sluzbou, Fasadni studio, a dostalo se ji rad a doporuceni, jak tento

problém fesit.

Z vysledkl vyzkumu vyplyva, ze pomémé velké procento firem, které spolupracuji
s firmou Entaze, o nové sluzbé dosud vibec nevi. Jako nejefektivn€jsi feSeni se nabizi
posileni marketingovych aktivit a to zejména reklamy, ktera podpoii image a znalost
firmy a jeji plsobeni na trhu. Dotazovanym firmam se také zda Sife sortimentu mala,
proto je vhodnym fefenim zajist€ni levnéjsi alternativy nabizenych vyrobkl, které sice
nejsou jiz tak kvalitni, ale naplni potfebu zakaznika o SirSim sortimentu. Dal$im
dulezitym problémem, ktery vyzkum identifikoval, je personal Fasadniho studia. Vét§ina
dotazovanych se o ném vyjadiila spiSe negativné, a proto by mélo dojit bud k v&tsi
stimulaci a motivaci pracovniki, at’ pozitivni €1 zaporné a nebo k personalni zméné, ktera
by byla vedla ke zlepSeni a vét§imu vyuzivani této sluzby zékazniky. V prosazovani
konkurencni vyhody, kterou se stala rychlost provadéni sluzeb ve Fasadnim studiu, by
méla firma naddle pokraCovat, protoze v dnesni dobé hraje ¢as neoddiskutovatelné

stéZejni roli v Zivoté viech.

Na zéaklad¢ zjisténych dat byly viechny otazky z dotazniku peclivé zpracovany a téméf
viechny vysledky byly prevedeny do grafi tak, aby bylo zigmé, jaky je nazor

dotazovanych firem, resp. jejich zastupcu, se kterymi byl dotaznik vypliiovan,

Takto zpracované vysledky byly predany majiteli a jednateli firmy Entaze a ja upiimné
doufam, Ze tento vyzkum firmé pomohl a splnil jeji oCekavani. I pro mé se stal velikym
pfinosem, protoZe jsem poznala stinné i svétlé stranky procesu marketingového vyzkumu

v praxi a toho si nesmirné cenim.
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DOTAZNIK

Znate novou sluzbu firmy Entaze s.r.0. Fasadni studio?

0 ANO, znam a sluzbu jsem vyuzil/a => k otazce ¢, 2
O ANO, znam, ale sluzbu jsem nevyuzil/a => K otdzce ¢. 8
O NE, neznam, ale rad/a bych se o ni dozvédél => K otazce ¢. 9

O NE, neznam a nezajima mé

Jakou sluzbu jste vyuzili?

O vizualizace => k otazce . 3
O michani barev => K otizce ¢. 4
O prodej dopliitkovych vyrobkil => K otdzce ¢. 5

Byli jste s touto sluzbou spokojeni, resp. Vasi zakaznici?

rozhodné ANO
spise ANO
spise NE
rozhodné NE

I

Pro¢ jste upiednostnili firmu Entaze pred konkurenci?

O okamzity odbér a namichani vyrobku

O lepsi kvalita vyrobku

O lepsi cena vyrobku

O nejvyhodné&jsi dostupnost firmy s takovouto sluzbou
O jsme stalym zakaznikem

Nabidka vyrobku se vam zdala...

nadstandardni
dostadujici
mala
nedostalujici

I I

Jak hodnotite prostredi provozovny FS? Vyberte 2 oznadeni.

O piijemné O nepiijemné
O atraktivni O obycené
O prostorné O stisnéné



7. Jak na vas pusobi zaméstnanci Fasadniho studia? Vyberte 2 oznaceni.

O vstiicni O laxni

O piijemni O nepfijemni

O profesionalni O neprofesionalni
0 formalni O neformalni

8. Pro¢ jste dosud nevyuzili sluzeb Fasadniho studia?

O tuto sluzbu nevyuziji (nemam zijemce)
0 vysoka cena vyrobki a sluzeb

O jiz mam stalého dodavatele

O $patna reputace firmy

O jiny dovod.................. e

9. Miyslite si, Ze byste této sluzby vyuzili a pFipadné ji doporudili zikaznikiim?

rozhodné ANO
spise ANQO
spiSe NE
rozhodné NE

I I

10. a) Jak dlouho spolupracujete s firmou Entaze a jejimi zaméstnanci?

né&kolik tydnil
nékolik mésich
1-2 roky

3-4 roky

OooOood

b) Mésto, odkud vaSe firma je

¢) Jaky je predmét vasi Cinnosti

d) Kolik mate zaméstnancu?



