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Resumé

Cilem této prace je zjistit pozadavky zdkazmki na potencidlni vyrobek, ktery by firma chtéla vyvinout.

Vysledky by mély firmé poskytnou jeden z moZnych navrhii na podobu zamy§leného vyrobku,

Prvoi Cadst této pradce se zabyva teoretickymu vychodisky a to zejména uplatnénim marketingu ve vyvoji

vyrobku. Je zde znAzornén proces marketingového vyzkumu a jeho uloha v rAmei v¥voje nového vyrobku.

Nasledujici ast charakterizuje firmu TOORS CZ, s. 1. 0., ktera se zabyva vyrobou priomyslovych vrat. Tato
Cast je zaméfena zejména na historii, produkty, organizaci, konkurenci, zikazniky a predstaveni divize

rychlob&znych vrat.

V dalsi ¢asti je obsaZena analyza soufasného stavu divize RV a to zejména popis trhu s vratovon technikou,

SWOT analyza, analyza prodeju a faktory ovlivinyjici spokojenost zakaznikii.

Ctvrta East zahrmuje realizaci marketingového vyzknmu od stanoveni cile pfes tvorbu dotaznikn aZ po
prezentaci vysledkit vyzknmu. Cely vyzkum se zaméinje zejména na technické, montazni, vzhledové a
obchodni poZadavky zakaznikii na vyrobek.

Posledni ¢ast obsahnje celkovy popis poZadovaného vyrobku. doporueni a zavér.

The aim of this work is to find out demand of customers on potential product which the firm would like to

develop. Results should give one of possible proposal of new product.

The first part describes theoretical solution especially a use of marketing in development of new product.

There is a process of marketing research and its role in the process of development of new product.

The following part characterizes firm TOORS CZ which is engaged in production of industrial doors. This
part is targeted a history. products, competitors. customers and introduce a division of high-speed doors.

In the following part there are an analyses of present state of the division of high-speed doors especially it
describes market with door technology. SWOT analysis. sales analysis and factors influencing a satisfaction

of customers.

The fourth part covers the realization of marketing research started with goalsetting over creating of
questionnaire and ending with result presentation. The whole research targets the techmical, assembling,

appearance and business requests of customers.

Last part contains general description of required product. advice and conclusion
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1. Uvod

Marketing se v dnedni dobé vyuziva v mnoha oblastech fizeni a planovani firmy a jednim z
jeho ukolil je také pomoc pii uspésném boji s konkurenci. Konkurence je mimo dalSich
soucasti prostredi, ve kterém se firma nachazi a ve kterém dochazi k neustalym zménam,
piitemz dobre fungujici firma by méla byt schopna se témto zménam rychle a efektivné

piizplsobit.

Jednim z nastroji jak se udrzet v kontaktu s konkurenci a ménicim se prostiedi je také
vyvoj nového vyrobku. Ten je pro kazdou firmu velmi dileZity a predstavuje prostiedek,
jak si zachovat soucasné a ziskat nové obchody &1 zakazniky. Hlavni funkci vyrobku je
zejména uspokojovat potieby a pozadavky zakaznik® a z téch by také mél novy vyrobek

vychazet.

Tato prace byla zpracovana pro potieby firmy TOORS CZ, s r. o, ktera vyrabi

pramyslova vrat a pisobi po celé Ceské republice 1 v zahrani&i.

Hlavnim cilem bylo zjistit pfedev§im technické pozadavky zakaznik(i na vyrobek a
vytvolit jeden z navrhii na podobu potencialniho vyrobku, ktery by vychazel z pfani a
pozadavkl zakazniki, s kterymi firma dlouhou dobu spolupracuje a ktefi jsou schopni

definovat pfesné své naroky a pozadavky.

Prvni kapitola se zabyva zejména uplatnénim marketingu ve vyvoji nového vyrobku. Je
zde zdiraznén uéel marketingového vyzkumu pii vyvoji vyrobku, pfi¢emz marketingovy

vyzkum zde slouzi zeyména jako nastroj pro zji§téni potieb zakaznikl.
V dal8i Casti byla pfedstavena firma TOORS CZ, s. r. 0., jeji historie, vyrobni sortiment,
nejvyznamnéj$i konkurence, zakaznici a v neposledni fadé také jedna z jejich Casti — divize

rychlob&znych vrat.

Nasledujici kapitola se soustiedila na rozbor souasné situace divize rychlobéznych vrat.

Byl zde analyzovan trh s vratovou technikou, do$lo k definici silnych a slabych stranek
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jakoz 1 pfilezitosti a hrozeb, s kterymi se divize rychlobéznych vrat potyka. Dalezitym
bodem zde byla analyza prodeji podle jednotlivych parametri stejné jako prozkoumani

faktorii ovlivityjicich spokojenost zakazniki.

V dalsi kapitole je obsaZen samotny proces marketingového vyzkumu od stanoveni cili a

planu vyzkumu az po konetnou prezentaci vysledkli a doporuceni.
V zavéru jsou shrnuty vsechny zjisténé vysledky marketingového vyzkumu a jejich

formulace poskytuje celkovy nahled na feSeny problém jakoz 1 vychodiska pro realizaci

dalsiho kroku pii vyvoji nového vyrobku,
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2. Uplatnéni marketingu ve vyvoji nového vyrobku

Marketing je dnes vyuzivan v mnoha oblastech fizeni a planovani firmy. Piispiva k rozvoji
firmy a k uspé&snému boji s neustale rostouci konkurenci. Centrem déni kazdé organizace je

uréity vyrobek &i sluzba, jejichz cilem je uspokojovani potieb zakazniki.

JelikoZz se prostiedi, ve kterém firma pusobi, neustale méni a vyviji, musi kazda firma
adaptovat svUj sortiment témto zménam. Jednou z cest jak se piizpusobit je 1 vyvoj nového

vyrobku a i v této oblasti hraje marketing velmi dlleZitou roli.

2.1 Prumyslové vyrobky a odliSnosti priumyslového trhu

Primyslové vyrobky jsou uréeny pro dalsi zpracovani anebo pro dalsi podnikatelské
aktivity. Zakladni rozdil mezi spotiebnim a pramyslovym zbozim spoliva v ilelu,

k jakému jsou nakupovany.

Rozliujeme tfi skupiny prumyslovych vyrobki a sluzeb:

a) Materialy a soulasti

Zahrnuji  zemédeélské plodiny (p3enice, bavlna, dobytek, ovoce, zelenina atd) a
zivocisné ci prirodni produkty (ryby, stavebni diivi, ropa, zelezna ruda). Ve vyrobé
zpracované materidly se sestavaji z dale zpracovavanych materialll (zelezo, cement,

piize, kabely) a soucdsti zahrnuji komponenty (motory, pneumatiky, litinové odlitky).

VétSina ve vyrobé opracovanych materiald je dale dodavana primyslovym
odbérateliim a u téchto poloZek jsou nejdilezitéjsimi marketingovymi prvky cena a

rozsah sluzeb. Znacky a reklama jsou méné dileZité.
b) Kapitalizované poloZzky

Jedna se o pramyslové vyrobky, které kupujici dale vyuZziva ve vyrobé nebo

v podnikani vetné instalaci &1 pridavnych zafizeni.
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Instalace se skladaji z nakupll nemovitosti (tovarnich budov, kancelafi) a instalovanych
zafizeni a dal§iho vybaveni (generatory, tlakové lisy, velké pocitatové systémy, vytahy

apod.)

Pridavna zafizeni zahrnuji pfenosné nafadi, vysokozdvizné voziky ¢i kancelarské
vybaveni (faxy, psaci stoly) a maji kratdi zivotnost a jejich ufelem je napomahat

vyrobnim operacim ¢i dal§im podnikatelskym aktivitam.

¢) Dodavky a sluzby
Doddvity ptedstavuji provozovaci latky (mazadla, uhli, papir, tuzky), pomocné latky ¢i
nastroje (barvy, hfebiky, ¢istici nastroje). Provozni a pomocné latky jsou

rychloobratkové zbozi, které kupujici nakupuji bez vynakladani velkého usili.

Obchodni sluzby zahrnuji udrzbu a opravarenské sluzby (¢isténi oken, opravy pocitact
apod) a poradenské sluzby (pravni sluzby, poradenstvi v oblasti fizeni podnikd,

reklamni sluzby apod.) [1, str. 389-391].

Trh spotiebnich a primyslovych vyrobki se odlisuje v mnoha charakteristikach, jejichz
identifikace je dulezitym krokem k tomu, aby firmy mohly zakazniky z danych trhii plné
uspokojit a kvalitn€ obslouzit. Mezi hlavni odlisnosti primyslového trhu patii zejména

nasledujici specifika:

s Meéné zdkaznikii

Organizace operyjici na prumyslovém trhu ma mnohem méné zakazniki nez firma,

prodavajici na trhu spotiebitelském.

o Josi zakaznici

Mnoho primyslovych trhii je charakteristickych vyskytem wvelkych firem, které

uskuteciiuji rozhodwjici podil nakupu.
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o Uzké dodavatelsko-odbératelské vziahy

Vlivem mensi odbératelské zakladny, dilleZitosti a moci vét§ich odbératelli je moZné
pozorovat na pramyslovém trhu uzké vztahy mezi dodavateli a odbérateli. Dodavatelé

jsou &asto nuceni piizpusobit svoji nabidku individualnim potiebam odbératele.

o Zavislost poptaviy

Poptavka po primyslovych vyrobeich je pfimo zavisla na poptavce po konkrétnim
spotiebnim zboZi. Proto museji dodavatelé surovin a materiald pozomé sledovat i

spotiebni trh a faktory, které ho ovliviuji.

o Nepruznost poptaviy

Celkova poptavka po prumyslovém zbozi jenom nepatné reaguje na cenové zmény.
Poptavka je kratkodobé nepruzna také v téch ptipadech, jestlize vyrobce neni schopen
rychle ménit technologii vyroby. NepruZna je také u takovych surovin a materiald,

které tvoii jen nepatmy podil vyrobnich nakladu.

o Kolisavost poptaviy

Poptavka po primyslovém zboZi ma vétdi sklon k nestalosti neZ poptavka na
spotiebnim trhu. To je patrné zejména u novych strojli a zafizeni, kdy uréité procento
zvySeni poptavky na spotfebitelském trhu miZe vést k momentalnimu zvySeni
poptavky po vyrobnich strojich a zafizenich, potfebnym pro zvyseni kapacity vyroby.
Ale naopak malé snizeni poptavky na spotiebitelském trhu mize zpusobit uplny kolaps

poptavky na trhu primyslovém.

s Profesionaini nakupovdrni

Primyslové zboZi nakupuji profesionalni nakupéi, ktefi museji respektovat obchodni
taktiku firmy, jeji omezeni a pozadavky. Mnoho z jejich nastroji (napf. nakupni kvéty,

dodavatelsko-odbératelské kontrakty) se na spotiebitelském trhu nevyskytuje.

s Nekolil kupnich viivi

Kupni rozhodovani tykajici se pramyslovych vyrobki ovliviiuje obvykle vice lidi.

V nékterych organizacich fungwi napf. nakupéi komise. Prodavajici pak museji trvale
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Skolit své obchodni zastupce, ktefi maji obvykle dostatek informaci o rliznorodosti

stavajici trzni nabidky.

s PFfime rozhodovani

Firmy, které chté&ji ziskat primyslové vyrobky, ¢asto radé€ji nakupuji pfimo od vyrobecl
nez od zprostiedkovatelskych firem. Zejména to plati pro vyrobky drahé a
slozité [2 ,str.195-197].

2.2 Vyvoj vyrobku
Kazdd firma musi vyvijet nové produkty, protoze jsou jeji budoucnosti, nutnym
prostiedkem zachovani dosavadnich obchodi nebo rozvoje obchodu novych. Zakaznici si

pieji nové produkty a konkurence se snazi, aby jejich pfani co nejlépe splnila.

Poradenska firma Booz, Allen&Hamilton identifikovala nasledujicich Sest kategorii

novych produkti z hlediska firmy a trhu:

¢ Svétové nové produkty — vytvareji zcela nové trhy

¢ Nové v¥robkové Fady —umoznuji firmé poprvé vstoupit na existujici trhy

¢ RozsiFeni stavajicich vyrobkovych Fad — nové produkty, kterymi firma
doplruyje stavajici vyrobkoveé rady

¢ Zdokonalené stivajici produkty — maji lepsi vlastnosti nebo vétsi
spotiebitelskou hodnotu a nahrazuji stavajici produkty

¢ Premisténi — stavajici produkty, které jsou zavadény na nové trhy nebo trzni
segmenty

¢ Snizeni nikladii — nové produkty, které maji stejné vlastnosti pii niZSich
nakladech

Uvadi se, ze pouze necelych 10 % ze v§ech novych produkti jsou skuteénymi novinkami,
Jsou spojeny s nejvétsimi naklady a s nejvétS§im rizikem, protoze jsou nové jak pro firmu
tak pro trth. Proto vétdina firem soustied'uje nejvétdi Usili na zdokonalovani stavajicich

produkti.
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Pokud firmy v souasné dobé zanedbavaji vyvoj novych produkt, vystavuji se velkému
riziku vzhledem k silné konkurenci na trzich. Jejich produkty jsou zranitelné ménicimi se
potiebami a pozadavky zakazniki, novymi technologiemi, zkracovanim zivotnich cykli a
rostouci domaci 1 zahraniéni konkurenci. Soucasné je tfeba fici, Ze vyvoj novych produkti

je velmi riskantni.

Mezi hlavni pFi¢iny selhani novych produkti patii:

¢ Vrcholovy management prosadi realizaci oblibené predstavy i v pfipadé, Ze je zde
mozZnost negativni trzni odezvy.

¢ Myslenka je dobra, ale je pfecenéna velikost trhu.

¢ Novy produkt neni dobfe vyprojektovan.

¢ Produkt je nevhodné umistén na trhu, neucinné propagovan nebo je pfilis drahy.

¢ Naklady na vyvoj nového produktu jsou vyssi, nez firma piedpokladala.

¢ Protiutok konkurence je mnohem tvrd3i, nez firma ocekavala.

ﬂsgé’§nosti novych produktu také brani iada faktoru jako napi.:

* Nedostatek novych vyznamnych nipada v urditych oblastech
U nékterych zakladnich produkti (napf. pradek na prani, ocel apod.) existuje jen malo

moznosti pro jejich zdokonalovani

¢ Fragmentované trhy
Ostra konkurence ma za nasledek fragmentaci trhu, coz znamena, Ze firmy zamétuji
své produkty na zké trzni segmenty, coZ vede k mensimu obratu, niz§im ziskiim a

nizsi rentabilité.
e Socialoi a vladni omezeni

Nové produkty musi splilovat takova kritéria, jako je bezpe€nost spotiebiteli a

ekologicka nezavadnost. Vladni nafizeni tak zpomaluji inovace v fadé€ odvétvi.
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¢ Finanéni narocnost vyzkumu a vyvoje
Firmy obvykle rozpracovavaji fadu novych napadi, ale vysledkem je pouze nékolik
inovaci. Proto se museji Casto potykat s problémem neustale se zvySwicich vydaju na

vyzkum, vyvoj, vyrobu a marketing.

¢ Nedostatek kapitilu
Nékteré firmy maji fadu dobrych napadii, ale nejsou schopny je realizovat, protoze

nemaji dostatek finan¢nich prostiedkli na vyzkum a vyvoj.

e Zkracovani doby vyvoje

Firma se dostava do nevyhody, nedovede-li vyvinout novy produkt dostateéné rychle.
Moznym feSenim muze byt novy typ organizace vyvojovych praci tzv. soubézny vyvoj
novych produkti, kdy tym pracovnikl z riznych Gtvara spolupracuje na vyvoji novych

produktll a na jejich uvadéni na trh.

e Zkracovani zivotniho cyklu produktu

Je-li novy vyrobek Uspésny, snazi se ho konkurence rychle napodobit.

Co muze firma udélat, aby 1 v takto slozitych podminkach dosahovala u novych produkti
uspéchi? Napiiklad Cooper a Kleinschmidt jsou presvédéeni, Ze rozhodwjici je dosazeni
jedineCnosti. Produkty se Spi¢kovou konkurenéni vyhodou dosahuji 98 % uspésnosti,
produkty s primémou konkurenéni vyhodou maji uspéSnost asi 58 % a u produktl

s minimalni konkurenéni vyhodou je to kolem 18 %.

Dalsi podminkou dosazeni uspéchu je dobie definovana koncepce produktu, predchazejici
jeho vlastnimu vyvoji, kterd uréuje cilovy trh, pozadavky kladené na produkt a piinosy pro
firmu. Mezi dalsi faktory patii technologicka a marketingova synergie, kvalita realizace ve

viech stadiich a pfitazlivost pro trh.

Zv1ast vyznamny vliv ma charakter tymové spoluprace. Jeji efektivita je nejvyssi, jestlize
od samého poatku se na vyvojovych pracich podileji pracovnici z vyvojovych,
technickych, vyrobnich, obchodnich, marketingovych a finanénich atvarti. Idea nového
produktu musi pochazet z dikladné znalosti trhu a specificky tym ji musi projektové

realizovat v celém procesu vyvoje. [2, str. 325-328]
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2.2.1 Proces vyvoje vyrobku

Firmy museji Celit problému — vyvijet nové vyrobky je nutné, ale pravdépodobnost
uspéchu je velmi mala. Jedno z feSeni se nachazi v dikladném planovani novych produkta
a v systematickém procesu vyvoje zaméfeném na jejich vyhledavani a rozvoj. Postup pfi

vyvoji vyrobku znazormuje obrazekl.

|. Shromazdovani
napadu a namétu

< >

1. Tfidéni napadu
a nametu
- >

I1l. Stanoveni

koncepce vyrobku
a ieil testovani

I\/. Tvorba
marketingové
strateaie

V. Ekonomicka
analyza

~—

V1. Vyvoj
prototypu vyrobku

=

e e
test

Obr.1 Proces vyvoje vyrobku [2. str. 119]

I. Shromazd’ovani napadu a niméta
Vyvoj novych vyrobkl ¢i sluzeb zaina systematickym shromazdovanim napadd a
namétl. Firma jich obvykle musi nasbirat mnoho, aby znich mohla vybrat nékolik

dobrych.

Mezi hlavni zdroje napadi na nové vyrobky patii vnitini zdroje, zakaznici, konkurenti,

distributoii a dodavatelé.
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Vnitini zdroje
Vyuzitim vnitfnich zdroji firma ziskdva nové naméty prostiednictvim formalniho
vyzkumu a vyvoje. Muze vyuzit napada fidicich pracovnikd, vyzkumniki, projektanti,

vyrobell a prodejct.

Zakaznici

Dobré naméty na nové produkty také vznikaji pii pozorovani zakazniki a naslouchani jim.
Firma analyzuje jejich dotazy a stiznosti a hleda nové produkty, které by tyto problémy
vyfesily. Projektanti nebo prodejci mohou usporadat setkani se zakazniky a spolecné
ziskavat navrhy a napady. Firma také muize provadét vyzkumy nebo skupinové rozhovory

se zakazniky, aby zjistila jejich potieby a pozadavky.

Firmy obchodujici s produkty pro priimysl mohou zna¢nou ¢ast pozornosti vénovat studiu
svych nejvétsich odbérateli. Mnoho uzitetnych napadi lze také ziskat dotazovanim

zakaznikl na jejich problémy se stavajicimi produkty.

Konkurenti

Konkurenti jsou dal$im moznym zdrojem napadi na nové produkty. Firmy sledwji reklamu
a dalsi zptisoby komunikace konkurentii a hledaji zminky o novych vyrobcich &i sluzbach.
Také mohou kupovat novinky konkurence, studovat je, aby zjistili, jak funguji, analyzovat

jejich prodejnost a rozhodovat se, zda ma smysl uvést novy vyrobek nebo sluzbu na trh.

Distributofi a dodavatele

Distributofi a dodavatelé pfispivaji dobrymi naméty. Prodejci maji k trhu blizko a mohou
shromazd'ovat informace o problémech spotiebiteli a o moznych novych produktech.
Dodavatelé maji informace o novych koncepcich, technikach a matenalech, které by

mohly byt pouZity pii vyvoji novych produktd.
Mezi dalsi zdroje napadl patii asopisy, pPehlidky a seminafe, vladni agentury,

konzultanti, reklamni agentury, firmy provade&jici marketingovy vyzkum, university,

obchodni laboratofe a vynalezci.
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II. T¥idéni ndpadii a namétn
Ugelem prvni faze procesu je ziskani velkého poétu myslenek, nasledujici kroky maji
naopak smeéfovat k jejich selekci. Naklady na vyvoj produktu se v dalSich stadiich vyrazné

zvy$wji, takze firma chee pokracovat jen s napady, ze kterych mize vzejit ziskovy produkt.

Pro tiidéni namétl na vyvoj miiZe byt sestavena komise, ktera kazdy navrh prozkouma a

slibné napady postoupi do dalsi etapy vyvoje vyrobku.

I11. Stanoveni koncepce vyrobku a jeji testovani

Atraktivni napad musi byt rozvinut do stanoveni koncepce vyrobku, ktera bude spliiovat
otekavani z hlediska kvality, vykonnosti a uzitnych vlastnosti, takze firma ziska jistotu, ze
bude zadouci pracovat na vylepSeni prototypu. Je nutné rozlifovat mezi namétem na
vyrobek a koncepci vyrobku. Namét na vyrobek je zamysleny vyrobek, ktery by firma
mohla na trhu nabizet. Koncepce vyrobku predstavuje propracovanou verzi daného

vyrobku, vyjadienou spotiebitelskymi terminy.

Po vyvoji koncepce nasleduje jeji testovani. Pii testovani koncepce vyrobku je nutnd
spoluprace cilovych spotiebitelt. Jednotlivé koncepce mohou byt spotiebitelim
pfedkladany symbolicky nebo fyzicky. V nékterych piipadech testovani muaze byt slovni
popis nebo obrazek dostadwici. Nicméné konkrétn€j$i a nazorné€si prezentace zvysuje

spolehlivost testu.

V dnedni dobé se vyuzivaji také nové zplisoby, jak piibliZit koncepci spotiebitellim jako
napi. vyuzivani virtualni reality apod. Po seznameni s koncepci jsou spotiebitelé obvykle
pozadam, aby zodpovédéli otazky, jejichz odpoveédi mohou firmé pomoci rozhodnout,

ktera koncepce je pro spotiebitele nejzajimavéjsi.

IV. Tvorba marketingové strategie
Dalsim krokem je tvorba marketingové strategie, coZ je piiprava potateéni marketingové

strategie pro uvedeni automobilu na trh. Marketingovy strategicky plan zahrnuje tii Casti.
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Prvni popisuje cilovy trh, planované umisténi produktu a objem prodeje, podil na trhu a
cilovy zisk v nékolika prvnich letech. Druha ¢ast zahrnuje navrh ceny vyrobku, distribu¢ni
strategie a marketingovy rozpocet pro prvni rok. Tieti Cast obsahuje dlouhodoby prodej,

ziskoveé cile a strategii marketingového mixu.

V. Ekonomicka analyza

Jakmile firma wréi koncepei produktu a marketingovou strategii, je potieba zjistit
ekonomickou atraktivnost navrhu. Ekonomickd analyza zahrnuye posouzeni
piedpokladanych objemu prodeje, nakladi a odhad budouciho zisku z nového produktu.
Cilem je ovéfit zda vySe uvedené faktory jsou v souladu s firemnimi cili. Pokud ano,

vyrobek postoupi do stadia vyvoje.

Pro urleni objemu prodeje firma vychazi z vysledkt obdobnych produkt v minulosti nebo
provede vyzkum nazoru mezi potencialnimi zakazniky. Pak mize odhadnout minimalni a
maximalni objemy, aby ur¢ila, jaké lze predpokladat riziko. Po odhadu objemu prodeje
management stanovi ocekavané naklady, které vyrobek piinese, vetné marketingu,
vyzkumu a vyvoje, provozu, ucetnictvi a finanénich nakladl. Dale firma analyzuje
finanéni pfitazlivost vyrobku pomoci zjisténych nakladd a prodeji a odhadne

piedpokladany zisk.

VL Vyvoj prototypu vyrobku

AZ po toto stadium vyrobek v mnoha pfipadech existuje pouze jako slovni popis, obrazek
nebo model. V této fazi vyzkumu a vyvoje je koncepce vyrobku pievedena do fyzické
podoby. Stadium vyvoje vyzaduje obrovsky narlst investic a ukaze, zda lze ideu nového

vyrobku pievést do redlného funkéniho produktu.
Piislusné oddéleni vyrobi a otestuje jeden nebo vice prototypli daného vyrobku. Cilem je

zkonstruovat prototyp, ktery uspokoji a nadchne spotiebitele a bude mozné jej vyrabet

rychle a v ramci planovanych nakladli. Vyvoj uspé$ného prototypu muizZe trvat dny, tydny,
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mésice nebo dokonce léta. Casto musi projit naroénymi testy, aby bylo zjisténo, Ze je

funkéni a bezpedny.

VII. Marketingovy test

V této fazi jsou produkt a marketingovy program testovany v podminkach, které se co
nejvice podobaji skuteCné situaci na trhu. Marketingovy test umozni ziskat zkuenosti
s marketingem daného produktu jedté pied investovanim velkych Castek do jeho uvedeni
na trh. Firma ma tak moZnost vyzkousSet vyrobek a cely marketingovy program — strategii

umisténi na trhu, reklamu, distribuci, stanoveni ceny, znacku, baleni a rozpoget.

Rozsah marketingového testovani se lisi podle typu produktu. Testovani vyzadue velké
naklady a obvykle je &asov€ naro¢né, coz miiZze konkurentim poskytnout vyhody.
V ptipad€, Ze naklady na vyvoj a uvedeni nového produktu na trh jsou nizké nebo je
management piesvédéen o uspéchu nového produktu, mize jej firma testovat jen
v omezeném rozsahu nebo od testd zcela upustit. Firmy Casto netestuji rozsifovani

vyrobkovy fad nebo kopii uspésnych vyrobki od konkurence. [1, str, 444-457]

Nazev alfa testy se pouziva pro funkéni zkousky, provadéné v ramei firmy, aby se zjistilo,
zda projekt vyhovél stanovenym pozadavkim. Po zdokonaleni prototypu prechazi firma
k beta testim. V jejich prubéhu se testovani U¢astni 1 uréity pofet zakazniki, ¢imz vznika

zpétnd vazba, ktera je vyuzita k dal§imu zdokonaleni produktu.

Naklady na marketingové testovani jsou mozZna vysoké, ale Casto jsou zanedbatelné ve

srovnani s naklady, které je nutno vynalozit pfi ndsledném neuspéchu. [2, str.344]

VIII. Komercializace

Piedchozi faze poskytuje dostatek informaci k tomu, aby se management mohl rozhodnout,
zda uvést novy vyrobek &i sluzbu na trh ¢ nikoli. Pokud se rozhodne pozitivné a prosadi
komercializaci, musi pocitat s dalsimi vysokymi naklady tykajicimi se zeyména postaveni

nebo pronajmuti vyrobniho zafizeni apod.
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Pii zavadéni nového produktu musi firma nejdiive rozhodnout o naasovani vstupu na trh a
také o tom, kde bude produkt uveden na trh, zda v jedné lokalité nebo regionu, nebo na

narodnim ¢i mezinarodnim trhu, [1, str. 458-460)]

O nutnosti vyvoje novych produktl nelze pochybovat. V dneSnim neustale se ménicim
prostiedi je vyvoj vyrobki jednim z nastroji, jak uspokojit své zakazniky a udrzet si svou
pozici na trhu. Jedna se v8ak o pomérmné slozity proces, ktery v sobé nese mnoho rizik,

kterym musi firma &elit, aby na trhu uspéla.

2.3 Marketingovy vyzkum
Marketingovy vyzkum v posledni dobé stale vice ziskdva na vyznamu a stale vice
organizaci jej pouzZiva v planovani a fizeni podniku. To je ddno zeyjména neustale se

ménicim prostiedi, ve kterém se podnik nachazi a ptisobi. [3]

Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazd'ovani, analyze a interpretaci

informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu marketingového fizeni.

Informace poskytované marketingovym vyzkumem umoziuji porozumét trhu, na kterém
firma podnikda nebo na kterém hodla podnikat, identifikovat problémy spojené
s podnikanim na tomto trhu, identifikovat pfileZitosti, které se na ném pro podnikani
vyskytuji nebo mohou vyskytnout a formulovat sméry marketingové ¢innosti a hodnotit

jeji vysledky. [4 str.7]

Marketingovy vyzkum z hlediska predmétu zkoumani se tyka makroprostiedi, podniku a
trhu. V souéasné dobé rozhodujici zastoupeni ma vyzkum trhu. Na trhu vystupuje velké
mnoZstvi subjektl, které jsou predmétem zkoumani. Trh je velmi komplikovany systém,
ktery obsahuje fadu prvkil a vztahi mezi nimi a marketingovy vyzkum se je snazi

analyzovat z riznych pohledi. Rozlisujeme fadu dil¢ich oblasti vyzkumu trhu.
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Mezi zakladni oblasti vwzlkumu triu patfi:

vyzkum u€astnik( trhu

vyzkum velikosti trhu

segmentaéni vyzkum

vyzkum potieb

vyzkum vnimani

vyzkum nastroji marketingového mixu (vyzkum vyrobku, cenovy wvyzkum,

vyzkum distribuce a propagacni vyzkum) [5, str.106]

Jelikoz je tato diplomova prace zaméfena na vyvoj vyrobku a jeho specifikace, bude se tato

¢ast orientovat pravé na vyzkum vyrobku,

2.3.1 Vyrobkovy vyzkum

Vyrobkovy vyzkum je jeden z mimoiadné dualezitych vyzkumi, ktery informuje o

Uspésnosti €1 neuspednosti vyrobku na trhu a je tedy zasadni argumentaci pro ¢innost

firmy,

Cilem vyrobkového vyzkumu je zjisténi, zda pravé na§ vyrobek bude mit

odpovidajici vlastnosti a bude zakaznikem piijat. Dulezitym aspektem je to, Ze na vyrobek

neni mozno se divat pouze jako na souhrn uzitnych vlastnosti, ale na to, jak jsou tyto

vlastnosti spotrebitelem vnimany.

Vyrobkovy vizkum se muze tvkat nasledujicich oblasti:

a)

b)

Vyzkum stavaiictho wrobku - tento vyzkum se zaméfuje na zjisténi, jak je vyrobek

zakazniky vniman. Jedna se zeyména o vyzkum spokojenosti s v soucasné dobé
vyrabénymi produkty. Testovani stavajiciho vyrobku se nejlastéji uskuteéiuje

pomoci porovnani s obdobnymi vyrobky.

Wzkum v pribéhu vwvoje nového produktu — predstavyje zejména vyzkum naméta

na vyrobu novych vyrobka. DilleZitym piedpokladem uspéchu vyrobku na trhu je
jeho dobré prijeti spotiebitelem, a proto musi dany vyrobek spliiovat poZadavky

spotiebitele.
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c) Vyzkum novych yvyrobkii — pouziva se u jiz existujicich vyrobku, pokud potiebuje

firma znat, jak vyrobek odpovida predstavam trhu a jakymi vlastnostmi nebo
doprovodnymi informacemi jej doplnit. Zakladem této oblasti vyrobkového
vyzkumu je vyhodnoceni produktu spotfebiteli nebo potencialnimi zakazniky.
Cilem je nalezeni souhrnu znak( vyrobku a jejich jasna specifikace do skupin

charakteristik (pozitivnich, negativnich, lhostejnych).

d) Wrobkové portfolio - cilem vyrobkového portfolia je vyvazeny rast pfilivu penéz a

rizika, spojenych s zivotnim cyklem vyrobku. Obsluhované trhy se velmi Casto
meéni (rostou, zmensuji se) a témto zménam by se mélo prizpusobovat i vyrobkové

portfolio. Nastrojem pro spravné ur¢eni vyrobkového portfolia je metoda GE.

e) Testovani ndazvu a obalu vyrobku — nazev a obal jsou dulezitou soucasti vyrobku,

jejichz spravna volba v mnohych pfipadech piedurcuje uspéch vyrobku. Mezi
hlavni cile vyzkumu souvisejicich s nazvem vyrobku patfi: ziskani novych napadu,
ovéfit Citelnost, srozumitelnost a vyslovnost nazvu, ur€it moznost vyuziti nazvu
v dal§i marketingové strategii apod. U obalu jsou pak hlavni cile vyzkumu
nasledujici: zjistit vnimani obalu, zjistit rozliSovaci schopnosti obalu ve srovnani

s konkuren¢nimi obaly apod. [5]

2.3.2 Proces marketingového vyzkumu
Proces marketingového vyzkumu zahrmuje pét hlavnich kroku:definovani problému a cild

vyzkumu, sestaveni planu vyzkumu, sbér dat, analyza dat a prezentace vysledku (obr.2).

|. Definovani Il. Sestaveni N 111 V. N V.
problému a ) planu ) Shér dat 1 Analyza dat 1 Prezentace
cila vyzkumu vyzkumu vysledku

Obr.2 Faze marketingového vyzkumu
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L. Definovani problému a cili vyzkumu

Definice problému a cild vyzkumu je jednim z nejt&zsich krokd celého procesu. Ukolem
tohoto pocateéniho stddia marketingového vyzkumu je presné specifikovat a definovat
problém, ktery mame fesit, piicemz je dobré se vyhnout piili§ 0zké nebo piili§ Siroké
definici problému. Formulace problému piedstavuje piesné stanoveni divodi, pro¢ ma byt

vyzkum provadeén a urceni zakladnich proménnych, se kterymi bude vyzkum pracovat. [3]

Po peclivé definici problému piichazi na fadu dalsi krok a to stanoveni cili vyzkumu.
Marketingovy vyzkum muZze mit jeden ze tii zadkladnich cili. Jednim je shromazdit
piedbézné informace, které maji napomoci definovat problém a odhadnout hypotézy, coz

je ukolem explorativniho vyzkumu.

Dalsim cilem miZe byt kvalifikované popsani marketingovych problémi, coZ je
pfedmétem deskriptivniho vyzkumu, pomoci néhoz je uskuteCfiovana nejvEetsi Cast

vyzkumi. Tento vyzkum nezjistuje pii¢iny, ale podava informace o daném jevu.

Posledni ze tii zakladnich cili pfedstavuje otestovani hypotéz o pii¢innych a naslednych

vztazich, toto je ukolem kauzalniho vyzkumu,

V praxi manazefi ¢asto zahajui svou vyzkumnou &innost explorativnim vyzkumem a

pokraluji dale deskriptivnim a kauzalnim vyzkumem. [1]

IL. Sestaveni planu vyzkumu

Po definici problému a cild vyzkumu piichazi na fadu dalsi faze marketingového
vyzkumného procesu a tim je sestaveni planu. Sestaveni planu spociva v uréeni
informaénich zdroji, vyzkumnych pristupd, plani vybé&ru a metod kontaktovani
respondenti, ale také zahrmuje piipravu vyzkumu po strance personalni, finanéni a

technické tak, aby cely vyzkum byl efektivni.
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a) Informacni zdroje

Plan vyzkumu mize vyzadovat pouziti sekundarnich, primarnich nebo obou druhii

informaci.

v sekundarni informace - informace, které jiz byly shromazdény pro néaky udel a

jsou i nadale k dispozici z mtiznych publikovanych zdroji.

v primdrni informace - pavodni informace, které museji byt teprve shromazdény pro

urcitou potrebu nebo pro ur€ity vyzkumny projekt.

V praxi se obvykle za¢ina shromazd'ovanim sekundamich dat, protoze nékdy je mozné
zkoumany problém vyiesit bez nakladného ziskavani dat primarnich. Nejdiive je vzdy
vhodné prozkoumat intemi zdroje sekundarnich dat a teprve pak zdroje externi. Pii
posuzovani zdroji sekundarnich udaji je nezbytné hodnotit zejména jejich vhodnost pro

potieby daného vyzkumu a jejich spravnost. [2]

Zdrojii sekundarnich informaci je velmi mnoho a jsou také velmi odlisné povahy. Interni
zdroje sekunddrnich dat jsou informace, které se nachazeji v podniku. Jsou prakticky
nejlevnéjdi a vztahuji se k oblasti, ve které firma plsobi. Zpracovani téchto informaci

zajituje vnitini informaéni systém podniku.

Mezi interni zdroje dat patii zeymeéna operativni data (prodejni statistiky, statistiky naklada
a piijma sledujici efektivnost vynaloZenych prostiedkli, ostatni zaznamy o cinnosti
podniku), market intelligence (informace ziskané jednotlivel, ktefi pracuji pro podnik, jako
vysledek jejich osobnich kontaktl) a marketingové informace (zaznamy z minulych

vyzkumnych projektl a zprav).

Mezi externi zdroje sekunddrnich dat se fadi vSechny vefejné publikované informacni
materialy obsahujici informace relevantni pro vyzkum jako napf. viddni publikace
{(statistické piehledy, databaze, studie, prognézy a vvhledy apod), ftiskové zdroje
(periodika, knihy, vyzkumné zpravy, firemni literatura apod.) a komercni zdroje (ptehledy
o vyrobé a prodeji v ur¢itém odvétvi, o spotiebé uréitych vyrobki, prospekty apod. Tyto

zdroje byvaji zpravidla pomé&rné nakladné).
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Pokud tato sekundarni data neuspokoji potieby podniku at’ uz svym obsahem ¢i rozsahem,

podnik

piistoupi  ksbé€ru  primamich  dat, které ziskdA  marketingovym

vyzkumem. [3, str. 30 - 33]

b) Vyzkumné pristupy

Pii sbéru primarnich informaci mohou byt vyuzity étyii zakladni piistupy:

vwizkum pozorovanim - aktualni informace mohou byt ziskany na zakladé
pozorovani relevantnich akténi v relevantnim prostiedi.

vwizkum dotazovanim — je nejCastéji vyuZivanym pristupem zejména u firem
vyrabéjicich spotiebni zbozi. Dotazovani mize probihat pfimou nebo nepfimou
komunikaci s respondentem. Zakladnim prostfedkem pro ziskani dat touto
metodou je dotaznik {viz. 2.3 .3)

vyzkum prizkumem — je uréen pro vyzkum popisny a firmy jej uskuteéiiuji, aby
se dozvédély o znalostech lidi, jejich preferencich apod. a aby tyto velidiny
zméfily v ramci celé populace.

data o chovani — jsou vytvafeny zakaznické databaze, jejichz analyzou lze
ziskat fadu uzite¢nych informaci.

experimentaini vyzkum — jeho smyslem je odhalit pfi¢inné souvislosti

zkoumanych jevi.

¢)Plin vibéru

Po volbé vyzkumného pfistupu musi marketingovy vyzkumnik navrhnout plan vybéru

respondenti. Ten vyZaduje ti1 nasledwjici rozhodnuti.

wwhérovd jednotka — musi byt specifikovan vybérovy soubor respondentd
velikost vybérového souboru — uréuje kolik lidi by mélo byt pozorovano
vitvdieni vybérového souboru — musi byt specifikovano jak by méli byt

respondenti vybirani.
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d) Metody komtaktovani

Je-li vypracovan plan vybéru, musi se marketingovy vyzkumnik rozhodnout, jak bude
subjekty kontaktovat. V Gvahu pfichdzeji podtovni a telefonicky styk, osobni rozhovor
nebo kontakt pies internet.

Dotaznik zasiany postou je nejlepsi zpusob jak kontaktovat zejména osoby, které nejsou
ochotny poskytnout osobni rozhovor nebo jejichz odpovédi by mohli byt nespravné
interpretované. Tyto dotazniky wvyzaduji pellivou pfipravu, jednoduché a jasné

formulované otazky. Je v8ak tieba vzit v ivahu nizkou navratnost dotaznik.

Telefonické dotazovani je nejlepsi zpisob rychlého shromazd'ovani informaci. Mira reakce
je mnohem vét§i nez u dotaznikll zasilanych postou. Urfitym nedostatkem muze byt
pozadavek struénosti a neosobnosti a tazatelé také velmi Casto nardzeji na neduvér

dotazovanych.

Osobni dotazovani je ze viech zplisobli nejvSestrannéj§i a umoziiuje polozit mnohem vice
otazek i zaznamenat dodatena pozorovani samotného respondenta. Na druhé stran¢ je to
zpasob nejnakladngjsi a vyzaduje velmi dobrou organizaci a urity dohled nad
tazateli. [2, str. 120-127]

Internet maze byt ke sbéru dat vyuzit riznym zpisobem. Nejznaméjsim jsou dotazniky jez
si respondenti sami fidi. Dalo by se fici Ze se jedna o elektronickou verzi postovnich
dotaznik(i, ale s moZnosti zahrnuti mnoha faktori, coz v tradi¢nim postovnim vyzkumu
neni mozné. Rozesilani dotaznikl, Ize uskutecnit cestou e-mailu nebo uvefejnénim na
webovych strankach. V druhém pfipadé je dotaznik propojen s webovou strankou a

navstévnici jsou zvani k jeho vyplnéni.

I pies veskerou modernost ma tato metoda podobné problémy jako ostatni. NejvetSim
problémem se zda byt samozvoleni a stejné€ jako u postovnich vyzkumi odpovi 1 v tomto
piipad€ jen urlita Cast respondenti. Co se tyCe dotazniki uvefejnénych na webovych

strankach, je vzorek omezen na navstévniky, coZ neni mozné kontrolovat.
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Tato metoda kontaktu je jiz dnes bézné vyuzivanym zplsobem a jednim z ukazatell
budouci dilezitosti této metody je fakt, ze spolecnosti dodavajici specidlni vyzkumny
software nyni nabizi 1 moduly ke zpracovani a analyze vyzkumi, zalozenych na

internetovych zdrojich.[6, str. 146]

IIL. Shér dat

Shromazd’ovani dat mohou provadét sami marketingovy pracovnici dané firmy, nebo mize
byt vyzkum zadéan externim firmam. Faze shromazd ovani dat pro marketingovy vyzkum je
celkové nejdrazsi Casti vyzkumu, zaroven viak nejCast€ji podléha chybam. Marketingovy
pracovnici museji dohliZzet na spravnou realizaci planu a pe€livé hlidat, aby respondenti
byli spravné kontaktovani, €elit problémum s respondenty, ktefi odmitaji spolupracovat

nebo nepodavaji hodnovérné odpovedi.

IV. Analyza dat
Analyza dat je piedposlednim krokem celého procesu. Jejim cilem je vytvoreni vhodnych
zavér ze ziskanych dat a vy&lenéni dilezitych informaci. Udaje jsou pak sestavovany do

tabulek, jsou vypocitavany vysledky, priméry a jiné statistické udaje.

V. Vypracovani zpravy a prezentace vysledka

Ukolem této posledni faze je predevsim ziskané udaje zpracovat, formulovat zavéry a
piedloZit je managementu. Je dilezité manaZery nezahltit mnoZstvim Cisel a statistik, ale
naopak je tfeba predlozit dilezité udaje, které budou mit zasadni vyznam pii rozhodovani

managementu.

V mnoha piipadech k nalezeni spravnych zavéri pomulze diskuse mezi marketingovymi
pracovniky a manazery. Proto pii interpretaci vysledkd analyzy museji manazefi a
marketingovi pracovnici spolupracovat a sdilet stejnou zodpovédnost za zpracovani a

vysledek vyzkumu. [1]
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2.3.3 Dotaznik
Jak jiz bylo uvedeno diive dotaznik je zakladnim nastrojem marketingového vyzkumu

pouzivanym zejména pi1 vyzkumu dotazovanim.

Pii tvorb& dotazniku je tfeba davat si pozor na jeho spravné slozeni. Spatné sestaveni
dotazniku miize zpochybnit ziskané informace a vysledky nemusi potom odpovidat

potiebam a cilim vyzkumu.

Dobry dotaznik by mél vyvhovovat dvéma hlavnim poZadavkim:

" ucelové technickym — ). takové sestaveni a formulovani otazek, aby mohl
dotazovany co nejpfesnéji odpovidat na to, co nas zajima
»  psychologickym — tj. vytvofeni podminek, prostiedi, okolnosti, které by co nejvice

pomahaly tomu, aby se respondentovi tento ukol zdal snadny, pfijemny a zadouci

Tyto pozadavky by mohly byt rozdéleny do nasledujicich ¢tyt oblasti.

L Celkovy dojem

Dotaznik musi na prvni pohled upoutat svoji grafickou apravou, coz vyznamné ovlivni to,
jak bude dotaznik na respondenta pusobit. Jde o celkovy vjem jako je format dotazniku,
Uprava prvni stranky, barva a kvalita papiru a podobn¢.

Velmi dilezita je prvni stranka, a to jak po grafické pravé, v€etn€ uvodniho textu. Ten by
meél vzbudit zajem respondenta, naznadit vyznam jeho odpovédi pro feSeni nasdeho

problému zapisobit tak na to aby byl dotaznik spravné vyplnén.

Optimalni délka dotazniku je uvadéna v rozmezi 40 az 50 otazek a doba vyplnovani okolo
20 minut. V dotazniku by mély byt otazky jen opravdu nutné a dilezity je také jejich sled.
Na zadatku by mély byt zafazeny otazky zajimavé, uprostied ty, na jejichz vyplnéni zalezi

a které vyzaduji soustiedéni, a nakonec otazky méné zavazné.

II. Formulace otazek
Hlavni zasadou je jednoznafnost a srozumitelnost otazky. Snahou je formulovat dotazy

tak, aby byly co nejvice validni. Validni je takova otazka, kterou se skute¢n¢€ ptame na to,
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co chceme a potiebujeme zjistit. Je také vhodné vyvarovat se vieho co pusobi zaporné na
dotazovaného ¢&lovéka jako napf. délka dotazniku, dlouha a slozitd formulace otazek.
Nevhodné je pouziti sugestivnich otazek, tj. takovych, které jiz tim, jak jsou polozeny

pfedem napovidaji oekavanou, vhodnou odpoveéd'.

Dale také existuje sugestivni pofadi otazek, kterému fikame halo-efekt. Vznika tehdy, je-li
kladena fada pfibuznych otazek za sebou a prvni z nich jsou spojeny s negativnimi i
pozitivnimi odpovéd'mi. Tento citovy postoj se automaticky pfenadi na ostatni otazky

piibuzného tématu.

V dotazniku také lze pouzit tzv. projektivni otazky, ). takové, které jsou zalozeny na
predpokladu, ze dotazovany nezna pravy divod, pro ktery se ptame. Tyto otazky jsou
vhodné tehdy, kdy oCekavame, Ze by nam dotazovany napfimo poloZenou otazku podal

vyhybavou &i nepravdivou odpoved'.

I11. Typologie otizek

Existi dva zakladni typy otazek: tzv. oteviené a uzaviené, popiipadé jejich kombinaci
v podobé otazek polootevienych a dale se jest€ vyuzivaji tzv. filtraéni otazky.

V oteviené otizce nepiedkladame respondentovi zadné varianty odpovédi. Mize se tedy
vyjadiit zcela svobodné, podle svého, svymi slovy Patii sem takové typy otazek
s otevienym koncem, jako jsou: volné, asociatni, volné dokonceni véty, dokonceni

povidky, dokonceni obrazku apod.

Mezi vyhody otevienych otazek patfi to, Ze mohou byt pro dotazovaného podnétem
k zamysleni. Velkou vyhodou je také to, Ze je respondentovi ponechana wvolnost
v odpovédi a miUze nam tim sdélit néco, co nas zatim ani nenapadlo, co nevime. Tato
volnost je v3ak zaroveri 1 hlavni nevyhodou, protoze zplsobuje potize pfi nasledném

zpracovani.

Uzaviené otdzky jsou takové, které predem uvadéji nebo nabizeji nékolik moznych variant
odpovédi, ze kterych je dotazovany nucen si jednu nebo nékolik vybrat. Vyhodou je

zeyména rychlé a snadné vyplnéni otazky. Nevyhodou je nutnost vyjadfovat se v danych
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variantach, které respondent nemusi povazovat za nalezité vhodné, presné a vystizné. Tyto
otazky dale umoziuji respondentovi nahodilé vyplnéni, maskujici jeho neznalosti v dané

problematice.

Aby se tomuto piedeslo, zpravidla se na konec nabizenych odpovédi uvadi jesté varianta
Jiné”, ktera je vlastné otazkou volnou a umoziuje respondentovi doplnit, co povazuje za

dilezité. Tim dostavame otdzku polootevienou.

Uzaviené otazky je moiné rozdélit na:

» dichotomické — pfipoustéji dvé moznosti (ano-ne).
" yybérové — otazky s moznosti vybéru jedné varianty
»  vyltové — otazky s moznosti vybéru nékolika variant

»  polytomické — otazky, u kterych respondent uvadi pofadi alternativ

Ndstroje pro méfeni nazorit a postoji

Nejvhodnéj$im nastrojem pro méfeni nazora a postoju je Skalovani,
» Hodnotici $kaly — po respondentovi se zada, aby vyjadiil svij postoj k objektu
zaznamenanim urcité pozice na stupnici. Sudy pocet kategorii nuti respondenta
zaujmout n¢jaky postoj, lichy poCet umoziiuje respondentovi byt indiferentni.

" Graficka hodnotici §kéla — umozZiuje nevyuzZivat kategorie, pouze nazor umistime

na usecce vymezené dvéma krajnimi body.
= Skala pofadi — respondenti uspofadaji soubor vyjmenovanych piedméthi podle
preferenéniho potadi.

» Skala konstantni sumy - umoziuje lépe diferencovat preference piipisované

jednotlivym objektim. Respondent rozdélye fixni sumu bodi mez jednotlivé
predméty a tim vyjadiuje pro kazdy z nich relativni preferenci

»  Sémanticky diferencial — slouzi ke zjisténi image vyrobku, firmy popi. poskytuje

srovnani konkurenénich znacek ¢i firem.

Filtracni otazka umoznuje rozdélit dotazované na odlidné skupiny (podsoubory) a
nasmérovat je na nasledujici odlisné otazky podle toho, jaka je jejich konkrétni situace,

podle odpovédi na tuto otazku.
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IV. Manipulace s dotaznikem
Tato &ast se tyka distribuce a navratu dotazniki. Nejbéznéjsi zpusob rozdani dotazniku je
rozeslani postou nebo osobnim pfedanim. Distribuce postou je lacingjsi, osobni kontakt

viak muze podtrhnout naléhavost vyzkumu. Proto je nejlepsi oba zplisoby kombinovat.

Také vraceni vyplnénych dotaznikii miize byt postou nebo osobni. V prvnim piipadé ma
respondent vétsi pocit anonymity, ve druhém docilime vysdi navratnosti. Navratnost
dotazniku Casto zavisi predeviim na tom, jak dokaze dotaznik respondenty svym obsahem

zaujmout. [5, str.33-43]

Marketingovy vyzkum je nastrojem s sirokym vyuzitim, pfiCemZ jedna z mnoha oblasti
jeho vyuziti je vyzkum vyrobku. Zde zejména pomaha identifikovat potieby zakaznikiim
tvkajici se daného produktu. Marketingovy vyzkum tudiz napomaha k vyvoji vyrobku,
ktery nejen uspokoji potieby zakaznik( ale jeho spravnym umisténim na trh zajisti také

Uspé&dny rozvoj firmy.
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3. Charakteristika firmy TOORS CZs. r. o.

3.1 Historie firmy

Firma TOORS CZ s. r. 0. zahajila svou ¢innost v kvétnu 2000. Béhem prvniho roku
rozbéhla vyrobu sekénich primyslovych vrat a ustalila zakladni vyrobni program. Nejen
nizka konkurence, ale 1 pfistup firmy k zakaznikiim a stala kvalita dodavanych vyrobki

piispéli k znaénému rozmachu spoleénosti béhem dalsich let.

V dneéni dobé& firma Uspésné plisobi na ¢eském ale i evropském trhu a jeji produkty se diky
zkusenostem, neustalym inovacim a bezpeénym feSenim fadi mezi nejprodavanéjsi na trhu

vratové techniky.

V roce 2004 firma TOORS CZ s. 1. 0. rozsifila svou pusobnost a zahgjila vyrobu novych

produkti — sekénich gardzovych vrat a rychlobéznych rolovacich a skladacich vrat.

Prioritou firmy je dosahovat maximalni spokojenosti zakaznik( prostfednictvim nabidky
vyrobkii se stalou kvalitou, nadstandardnimi sluzbami a dodrzovanim stanovenych

termin. [7]

3.2 Organizacni struktura
Na obrazku 3 je znazornéna organizacni struktura firmy TOORS CZ s. r. 0. Firma TOORS
vznikla jako spoleCnost s ru¢enim omezenym. Vétsinovym vlastnikem firmy TOORS CZ

s. 1. 0. Je evropska zahrani¢ni spole¢nost.
Firma TOORS CZ s. r. 0. ma 50 zaméstnanci, ktefi zajistuji spravny chod celé organizace.

Generalni manazer firmy ma na starosti mimo jiné strategické a operativni fizeni a fizeni

lidskych zdroja.
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Generalnimu manazerovi jsou piimo podfizeni asistentka feditele a dale manazefi
obchodu, kvality, vyroby, logistiky, produkt manazer, finanéni manazer, manazer vyroby

rychlobéznych vrat a manazer garazovych vrat.

Obchodnimu manaZerovi, ktery se zabyva obchodnim fizenim a ziskavanim zakazniku,
jsou podfizeni dva referenti obchodu a maji na starosti vyfizeni objednavek, fakturaci, a

marketing.

Referent logistiky, ktery je podiizeny manazerovi logistiky zodpovidd za expedici,
administrativu dodavatelskych reklamaci a opravy materialovych zdroju. Referent importu
se zabyva vybérem dodavateli. Do tohoto oddéleni patii také skladnik, pfedak hardware,

ktery je predakem délniki a kontroluje pfijem materialu a délnik hardware,

Manazer vyroby fidi zakazky, reklamace a bezpecnost prace. Jemu podiizeny je technik
vyroby (pfipravar, skladnik), technik obchodu, ktery fesi opravy a zmény v zakazkach,
zajistuyje technickou podporu pro zakazniky, zaroven je 1 referentem obchodu a vyfizuje
administrativu spojenou s reklamacemi. Dal§imi podfizenymi jsou mistr vyroby, piedak

vyroby a délnik. BOZP zajistuje pro firmu TOORS CZ s r. 0. externi referent,

Manazer kvality se stara o dodrzovani kvality vyroby, zlepSeni procesd, motivaci
zamé&stnancl, vzdélavani, pravidelné hodnoceni a zodpovida za informacni systémy.

Pocitacovou a telefonni sit’ zajistuyi externi firmy.

Produkt manazer fidi produkt a jednotlivé projekty, ma na starosti technicky vyvoj a

potizeni materialovych zdroji. K dispozici ma asistenta.

Finanéni manazer se zabyva finannim fizenim, pfijmy a vydaji, zarovei ale také
personalistikou a personalnim planovanim. Jemu podiizeni jsou UCetni a asistentka. UCetni
zajistuje vyictovani faktur, funguje také jako pokladni, administrator vybéru zameéstnanci

a administrator pojistnych udalosti.
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Manazer vyroby rychlobéznych vrat zodpovida za chod divize rychlob&znych vrat.
Zajistuje dodavky materialu, zodpovida za kvalitu a vEasnost vyroby. Zaroveii ma na
starosti pé¢i o zakazniky, vyhledavani novych zakazniki a dodavatelii. Souasné je mu
poskytovana podpora ze vSech ostatnich oddélni jako jsou finanéni, obchodni a logistické

oddélenti.

Manazer garazovych vrat vyhledava zakazniky pro sviij produkt a zakazky pak predava do
vyroby, ktera je spole¢na s vyrobou primyslovych sekénich vrat. I jemu je poskytovana

podpora ze viech ostatnich oddélni jako jsou finan¢ni, obchodni a logistické oddéleni. [8]

3.3 Charakteristika vyrobki

Jak jiz bylo fe¢eno firma TOORS CZ s. r. o. plisobi v oblasti vratové techniky, pii¢emz
nejvetsi pozornost je soustfedéna na vyrobu sekénich vrat a dopliikovymi vyrobky jsou

garazova a rychlobézna vrata.

3.3.1 Sekéni prumyslova vrata — TOORS INDY
Sek¢ni vrata jsou vhodna pro kazdodenni naro¢ny provoz v primyslovych objektech, jako
jsou vyrobni haly a sklady, autosalony a podobné&. Snadna obsluha a minimalni drzba jsou

zarukou dlouhé zivotnost a funkénosti téchto vrat,

Sekéni pramyslova vrata TOORS vyrabi ve dvou typech — panelova sekéni vrata a ramova

sekéni vrata.

Panelova sekéni vrata se skladaji ze sendvi¢ovych panel o tloudtce 40 mm, které maji
velmi dobré izola¢ni vlastnosti a jejich vzhled firma maximalné pfizpisobuje pozadavkim
a stavebnim moZnostem svych odbératelli. Firma je schopna dodavat tento typ vrat
v provedeni bez proskleni, sovalnymi & hranatymi prihledy nebo s celoprosklenymi

sekcemi své vlastni konstrukce (tzv. Full Vision).

Ramova sekéni vrata jsou tvofena sekcemi vlastni konstrukce firmy TOORS, vyrobenymi

z dutych lisovanych profilli o Sifce 45 mm. Uvnitl jsou dvojité prosklené vyplné z akrylu
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nebo uzaviené sendviCové hlinikové vyplné Tento typ sekénich vrat firma dodava

v provedeni bez proskleni, prosklena nebo s dvefmi.

Oba typy sekénich vrat je firma piipravena dodavat s primyslovym pohonem, s fetézovym
pohonem ale i pro variantu ru¢niho ovladani. Zakaznici zaroven mohou vybirat z Sirokého

spektra barev.

3.3.2 Garazova sekéni vrata — TOORS GUARDY
Garazova sek¢ni vrata firmy TOORS CZ s. r. o. jsou urena pro kazdodenni pouzivani
v garazich rodinnych domd. Jednoduchost ovladani a minimalni naroky na udrzbu zaruduji

dlouhou zivotnost, spolehlivost a funkénost.

Garazova vrata firma vyrabi na zakazku v libovolném rozméru dle piani zakaznika.
Vratové kfidlo firma dodava v Sirokém spektru provedeni (lamela, kazeta, lamela s okny,
lamela s priichozimi dviiky, prosklena hlinikova sekce)

Tento typ vrat je dodavan s elektrickym pohonem s dalkovym ovladanim spliujicim

nejnové)si bezpednostni normy.

Steyné jako u ostatnich vyrobkd dba TOORS CZ s r. 0. piedevSim na bezpeénost svych
vyrobk, Garazova vrata TOORS GUARDY jsou certifikovana dle nenovéjsich

evropskych bezpe¢nostnich norem.

3.3.3 Rychlobézna rolovaci vrata — TOORS SPEEDY

Rychlobézna vrata s navinujici se nebo skladanou folii jsou vhodna pievazné pro vnitini
pouziti, ve vyrobnich, skladovacich prostorech, kde slouzi jako oddé€lovaci prvek
{bezpecnostni, protiprachovy, protiprivanovy). Vhodné vyuziti téchto vrat je v prostorech,

kde se predpoklada vysoka frekvence piepravy materialu nebo pohybu osob.

TOORS SPEEDY se vyznaCuji kompaktnim designem s integrovanou motorovou

jednotkou, bezpeénostnimi fotobunikami umisténymi uvniti svislého vedeni, tlakovou nebo
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optickou bezpeénostni listou umisténou na spodni €asti plachty a manualnim odjistovacim

mechanismem pro otevieni vrat v nouzovych situacich.

Plachta je slozena zjednotlivych sekci — barevné polyesterové nebo prihledné z PVC.
Firma dodava plachty v siroké 8kale barev, které je mozné libovolné kombinovat

s prihlednymi sekcemi.

Také rychlobézna vrata firma vyrabi v souladu s nejnovéjsimi bezpe¢nostnimi evropskymi

normami,

Rychlobézna vrata firma TOORS CZ s. r. 0. vyrabi ve tfech nasledujicich verzich:
* rychlobézna vrata SECTOR
" rychlob&zna vrata TRAFFIC
" rychlob&zna vrata SMART

Rychlobézna vrata SECTOR patfi mezi nejvice oblibené zeyména diky modernimu designu
a elegantnimu feSeni konstrukce. Maji hitinové protizavazi umisténé ve svislé €asti ramu,
pomoci néhoz lze plachtu navinout v piipadé vypadku elektrické energie na hiidel a tim
umoznit volny priichod. Také motor je integrovan do nosné konstrukce. Z téchto divodi se

jedna o nejdrazsi verzi rychlobéznych vrat.

Rychlobézna vrata TRAFFIC se vyznacuji velmi dobrou odolnosti proti plisobeni vétru.
Pouziti protizavazi a integrovany motor je fadi do podobné skupiny jako vrata SECTOR
aCkoliv jsou levné&jdi. Nevyhodou tohoto typu je potieba velkého prostoru nad priichozim

otvorem.

Rychlobézna vrata SMART jsou z uvedenych tii typl nejlevnéjsi variantou. Neni zde
pouzito protizavazi, které slouzi k navinuti plachty v ptipadé vypadku elektrické energie.
Z toho diivodu se plachta ve stavu nouze naviji pomoci kliky zavésené na motoru. Motor je

umistén mimo nosny ram. Vsechny tyto aspekty budi dojem méné elegantnich vrat.
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Podrobnéj$i informace o jednotlivych vyrobeich a jejich technickych vlastnostech jsou
uvedeny v letacich firmy TOORS CZ s. r. o. (Piiloha 1).

3.4 Konkurence

Jelikoz firma TOORS CZ s. r. o. piisobi nejen v Ceské republice, ale dodava své vyrobky
do velké &asti Evropy je ziejmé, Ze konkurence bude velka a bude pochazet z riiznych
zemi. Dale je nutné€ piipomenout, ze firma vyrabi th druhy vyrobkd, vjejichz oblasti je
konkurence také odlisna. Napiiklad konkurence garazovych vrat pochazi hlavné z Ceské
republiky, ale konkurence v rychlobéznych vratech a sekénich primyslovych vratech je

spise zahrani¢niho ptivodu.

Mezi nejvétsi konkurenty firmy TOORS CZ s. 1. 0. se fadi:

v sekcni g parazova vrata

»  Condoor,

=  Hérmann,

* Novoferm,

* Trido,s. 1. 0.

* LOMAX & Cosro,
*  Olymps door,

»  pychlobéing vrata
= DYNACQO DOOR
=  Labex,

= Hérmann,

s Schiefer.
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3.4.1 Zahrani¢ni konkurence

Hérmann

Firma Hormann pivodné vznikla v Némecku, ale dnes jiz plsobi po celém svété.
K podniku dnes nalezi celkem vice nez S000 zaméstnanci a celkovy obrat ¢ini 800 milionti
Euro. Husta sit vice nez 50 vlastnich obchodnich zastoupeni a pocCetnych smluvnich

prodejct ve vice nez 30 zemich zaruduje dobrou dostupnosti vyrobkti Hérmann.

V roce 1997 bylo zalozeno vyhradni obchodni zastoupeni pro Ceskou republiku a o rok
pozdegji byl zahajen prode) vyrobkl prostiednictvim 8-Clenné prodejni sité. V soulasné

dob€ vzrostl pocet autorizovanych prodejci na cca 140, [9]

Condoor

Firma Condoor pusobi na evropském trhu primyslovych vrat od roku 1997 a je rychle se
rozvijejici spoletnosti s obratem 14 miliondi EUR. Tato firma pisobi po celé Evropé a
jejim cilem je kvalita vyrobku za slusnou cenu. Condoor konkuruje firmé TOORS

zeyména v sekénich a garazovych vratech. [10]

Novoferm
Firma Novoferm byla zaloZena v roce 1955 a dnes je jednim z nejvétSich evropskych
vyrobell vratové techniky. Dnes ma tato firma pies 2000 zaméstnanci, vyrabi své vyrobky

v zapadni Evrop€ a Asii a dodava je do mnoha zemi po celém svéta.

Vroce 1998 vznikla spoletnost Novoferm Ceska republika, spol. sr.o. se sidlem v
Petrovicich u Karviné. Tato firma predstavuje vyhradni zastoupeni firmy Novoferm GmbH
pro Ceskou republiku a nabizi jeji vyrobky a sluzby, a to formou piimého prodeje nebo
prostiednictvim smluvnich prodejcti na tzemi celé CR. Dale zajistuje kompletni dodavky

vyrobkt Novoferm, véetné montaze a servisu.

Firma Novoferm vyrabi a dodava nasledujici vyrobky: sekéni pramyslova vrata, rolovaci
pramyslova vrata, rychlob&zna rolovaci vrata, kyvna vratova kiidla, primyslové pasové
zavesy, hydraulické vyrovnavaci mustky, nakladaci komory, vyklopna vrata a postranni

dvere a sek¢ni garazova vrata. [11]
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Dynaco door
Tato firma vznikla v roce 1987 v Belgii a zabyva se vyrobou rychlobéznych vrat. V Belgii

se zaméfuje na piimy prodej koneénym zakazniklm a v ostatnich zemich Evropy prodava
své vyrobky prostiednictvim Siroké distributorské sit€, ktera se neustéle rozéifuje. Od roku
1998 DYNACO pisobi také na japonském trhu formou licenéni smlouvy s tamni
spole¢nosti BUNKA SHUTTER a v roce 1999 firma rozsifila svou vyrobu a prodej do
USA a odtud obsluhuje zakazniky z USA, Kanady a Mexika. [12]

3.4.2 Konkurence v CR

Jak je patmé z predchoziho, nejvétsi zahraniéni konkurence asto uz pasobi i v Ceské
republice, nejcastéji formou pobocek nebo vyhradnich distributori. Tato kapitola se spise

zamétuje na konkurenci, ktera z Ceské republiky pifimo pochazi.

Trido, s. r. 0.

Firma Trido s.r.o. s administrativnim sidlem v Blansku pisobi na trhu od r. 1995. Od té
doby se rozrostla o daldi pobotky a to v Praze, Plzni, Opavé a Zvolenu Patii k
nejvyznamn&jsim vyrobcim v Ceské republice Skoleny tym pracovnik zajistuje
zakazniklim kompletni servis - od navrhu nejvhodnéjsiho technického feseni, pres vyrobu s
pouzitim vyspélych modernich technologii az po zajisténi profesionalni instalace vietné

zaruéniho a pozaruéniho servisu prostiednictvim autorizovanych montaznich firem.

Zakladnimi produkty firmy jsou automatické dvefe, turnikety, primyslova a garazova
vrata. Trdo, s. r o je také na d{eském trhu vvhradnim zastupcem firem
SOMMER (némecky vyrobce vratovych a branovych pohonli) a BIRCHER (8vycarsky

vyrobce bezpeCnostnich systému). [13]

LOMAX & Co s.r.o.

Tato firma vznikla v roce 1992 pod znatkou LOMAX- Dufek Lubo$ a v pocatcich se
zabyvala vyrobou, montazi a prodejem stinici techniky. Od roku 1994 firma rozsifila

vyrobni sortiment o pfedokenni rolety, sité proti hmyzu a garazova vrata. V roce 2000 ve
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spolupraci s firmou DOORS production spol. s r.o. uvedl do provozu vyrobu vlastnich
sekei pro sekéni garazova vrata. V roce 2004 dochazi ke slouceni obou spolupracujicich
firem LOMAX-Dufek Lubo§ a DOORS production spol.s r.0. ve firmu LOMAX & Co

$T1.0.

Cilem firmy LOMAX & Co s.r.o. je poskytovat rozumné ceny v pomé&ru k vysoké kvalité,
ale piedeviim se chovat pruzné a operativné vO¢i zakaznikovi, coZ v soucasném
konkuren¢nim prostfedi mnohdy rozhoduje. Béhem né¢kolika let se tato firma stala v oboru

garazovych vrat a pfedokennich rolet jednim z nejvétsich vyrobed v Ceské republice. [14]

3.5 Zakaznici

TOORS CZ s. r. o. svym zakaznikim nabizi komplexni refeni pozadavkl v otazce
pramyslovych vrat sindividualnim pfistupem. Firma TOORS CZ s. r. o. je schopna
vyrobit a dodat vrata podle konkrétnich pozadavki zakaznika (typ vrat, rozmér, typ
plachty a barevnost). Firma pracuje na zakazkach pro firmy jak z Ceské republiky tak i

z riaznych zemi Evropské unie. Nejvyznamné)$i zakaznici jsou uvedeni v piiloze 2.

Je nutné podotknout, Ze firma TOORS CZ s. r. 0. nedodava vrata kone¢nym zakazniklim,
ale soustiedi se na prodej svych produktl distributoriim, ktefi zajistuji prodej, komplexni

montaZz a servis jednotlivych vrat v prostorech kone¢nych uzivateld.

3.6 Divize rychlobéznych vrat
Jelikoz se tato diplomova prace zabyva specifikaci pozadavki pii vyvoji rychlob&znych

vrat, popisuje tato kapitola podrobné&ji pravé divizi rychlobéznych vrat.

Rozhodnuti zacit se zabyvat vyrobou rychlobéznych vrat piislo vroce 2004 Firma
TOORS CZ s. r. 0. se tak rozhodla hlavné diky znalosti prostiedi pramyslovych vrat,
dostatecnému investiénimu kapitalu, ale také diky jiz vybudovanému zazemi pro sekéni

vrata, které bylo vhodné i pro rychlobézna vrata.
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Divize rychlobéznych vrat vznikla v ervenci 2004, kdy byl piijat soucasny manazer
vyroby rychlobéznych vrat a za€al piipravovat prostiedi pro vyrobu svého produktu. V zaii
2004 byl piijat délnik, ktery zajiStoval poatecni vyrobu. Zanedlouho se vyroba UspéSné

rozbéhla a doslo k certifikaci vyrobku.

Jak jiz bylo feCeno divize rychlob&znych vrat vyrabi a dodava tfi druhy vrat — TRAFFIC,
SECTOR a SMART. Mezi zakazniky patfi Ceské a zahrani¢ni firmy zabyvajici se

prodejem a montazi vrat do priimyslovych objekti.
Dnes je divize rychlobé€znych vrat nedilnou soucasti firmy TOORS CZ s. r. o, ktera

pokryva dalsi segment trhu s primyslovymi vraty a piispiva tak k Uspésnému rozvoji celé

firmy,
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4. Analyza sou¢asného stavu

4.1 Trh s vratovou technikou

Vratova technika zahmuje velmi §iroky pojem. Firem piisobicich v této oblasti je v Ceské
republice velké mnozstvi, aviak jejich nabidka produktl se velmi lisi. Pod pojem vratova
technika se mimo riznych typi vrat zahrnuje také napi. vyrovnavaci technika (tésnici
limce a vyrovnavaci mustky), automatické dvefe, vjezdové brany, bezpecnostni mrize, ale 1

piedokenni rolety a nejriizné€jsi stinici technika.

Je tedy zieymé, Ze tento trh je velmi Siroky a rozsahly. Firma TOORS CZ s. r. 0. se zabyva
jen urcitou ¢asti tohoto trhu a to skute¢né jen vyrobou vrat a jejich pfislusenstvi. Je tedy
nutné podotknout, Ze spousta firem, které na tomto trhu plisobi, ve skutetnosti firmé

TOORS CZ s. r. 0. nekonkuruje, nebot’ se zabyvaji jinou ¢innosti.

Na Ceském trhu s rychlobéznymi vraty pusobi velké mnozstvi firem, které zajistyi prodej
vrat a jejich naslednou montaz, popfipadé i servis. Tyto firmy jsou potencialnimi
zakazniky firmy TOORS CZ s. r. 0, nebot’ firma TOORS CZ s. r. 0. se soustfedi jen na
vyrobu vrat a komunikaci s kone¢nymi zadkazniky a uzivateli vrat pfenechavd montaznim

firmam.

Z ptedchoziho vyplyva, ze konkurenci pro firmu TOORS CZ s r. 0. a divizi rychlobéznych
vrat jsou jen vyrobci tohoto vyrobku, kterych je v CR velmi malo (cca 3), aviak
konkurenci jsou 1 nékteré montazni firmy, které dodavaji vyhradné rychlobézna vrata od

konkurenénich vyrobcet (tzv. vyhradni zastoupeni).

Je nutné také podotknout, Ze trh s rychlobéznymi vraty je odvozen od stavebniho trhu. Trh
s rychlobéznymi vraty se proto také vyznaduje sezonnosti. Hlavni sezonu je mozné
pozorovat v 1ét¢ a na podzim, kdy se uzaviraji stavby, mimo sezdéna je na jafe a

problematickou dobou je zejména obdobi od ledna do dubna.

Trh srychlobéznymi vraty zaznamenal v poslednich letech velky boom. Pfiinou je

zejména piichod zahraniénich investorii do CR a rozsifovani siti supermarketi. Buduji se

46



zde nové vyrobni haly, skladové prostory, distribuéni centra, supermarkety a jiné nejen

pramyslové objekty, v kterych se rychlobézna vrata bézné vyuzivaji.

4.2 Analyza SWOT

Nazev SWOT je tvofen pocateénimi pismeny slov Strenghts, Weaknesses, Opportunities,

Threats, tedy silné a slabé stranky a piileZitosti a hrozby.

Jedna se o rozbor vnégjsich a vnitfnich vlivii, které na firmu v daném Case a prostiedi
pusobi. Rozborem si firma objasni, jaké ma na trhu vyhody viaéi konkurenci a naopak, co

ohrozuje jeji pozici.

Z analyzy vnéjSich vlivii lze rozpoznat urcité signaly, které pro podnik piedstavuji
piilezitosti a hrozby. Aby podnik mohl vyuzit atraktivni pfileZitosti a minimalizoval

ohrozeni, musi znat své silné a slabé stranky, které vychazeji zevnitf firmy.

4.2.1 Silné stranky

Mezi silné stranky je mozné bezesporu zafadit pomér kvalita/cena. Firma
TOORS CZ s. . 0. vyrabi rychlobézna vrata italské zna¢ky Aprin. Na jedné strané je tato
znacka vnimana pozitivné diky jednoduchému fe$eni vyrobki, ale na strané druhé se

objevuji i negativni odezvy zakazniki, protoZe se jedna prave o italsky vyrobek.

Rychlobézna vrata firmy TOORS CZ s. r. o. (Aprin) lze zafadit do stfedni tiidy kvality.
AvSak cena vrat, za kterou je firma na trhu nabizi je velmi nizka a ze zku3enosti firmy
vyplyva, ze pro velky poet zakaznik(i v CR je cena stale jednim z nejdiilezitgjsich

rozhodovacich faktor.

Jednou z nejvyznamnéjsich silnych stranek firmy jsou tzv. multiceniky. Béhem roku 2005
divize rychlobéznych vrat vyvinula a zavedla mezi zdkazniky PC program, ktery jim
zkalkuluje cenu pro pravé jimi pozadovany typ vrat a pfisludenstvi a urychli tak

objednavani jednotlivych produkti.
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V leto$nim roce firma TOORS CZ s r. 0. uvedla do provozu také novou vyrobni halu a
nové vyrobni zafizeni, kterd umoziiuje vyrobu vétsich kapacit a zrychluje proces vyroby,
coz pomaha k rychlej$imu obslouzeni zakaznikl a vys$3i konkurenceschopnosti produkti

firmy,

Nelze také opomenout internetové stranky, které prosdly vroce 2004 rekonstrukci a jiz
béhem roku 2005 zaznamenala cela firma pozitivni odezvy jak od souasnych zakazniku,

ale zejména od zakaznikli novych ¢i potencialnich, ktefi se touto cestou o firmé dovédéli.

4.2.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky divize rychlob&znych vrat patii zejména dodavatelsko-odbératelské
vztahy. Divize RV se nachazi v nelehké situaci, kdy diky malé vyjednavaci sile musi
uhradit material u dodavatelli jedt€¢ pied jeho odebranim a na druhé strané zakaznici
odebirajici rychlobézna vrata maji pomé&mé dlouhou lhiitu splatnosti. Diky tomuto stavu se

divize RV ¢asto dostava do napjatych finan¢nich situaci.

Problematickym bodem je také nutnost odebirat material ze zahrani&i. Jelikoz firma vyrabi
rychlobézna vrata znatky Aprin, je nucena odebirat veskery potiebny material pravé od

italského dodavatele. Naklady na piepravu materialu z Italie jsou pak pomérné vysoké.

Mezi slabsi stranky patii také dlouhé dodaci terminy. Jelikoz vyroba RV se teprve rozjizdi,
nema tato divize k dispozici velké skladové prostory a financni prostiedky na dlouhé
skladovani materialu. Ten je objednan az v pfipadé potvrzeni objednavky od odbératele, a

jelikoz se dovazi z Italie, tak nelze dodaci lhiity o mnoho zkratit.
Jednou ze slabdich stranek divize RV je také fakt, ze RV maji postaveni dopliiujiciho

vyrobku k vratim sekénim a garazovym. To ma pak za nasledek niz8i pozomost této divizi

co se ty€e finangci, planovani, propagace a podpory prodeje.
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4.2.3 Prilezitosti

Velkou piileZitosti pro divizi RV je zejména velky polet potencialnich zakaznikd v CR a
Siroky trh s vratovou technikou. Na trhu s vratovou technikou je obvyklé, ze mnoho firem
se soustiedi na urlity vyrobek a dali vyuZzivaji jako dopliiyjici. To je ziejmé hlavné u
prodejci sekénich vrat, kteli Casto dopliluji svij sortiment garaZovymi nebo praveé

rychlob&znymi vraty.

Dalsi piilezitosti mize byt &lenstvi Ceské republiky v Evropské unii, kdy ji¥ jsou
odbourany celni bariery a vstup na evropské trhy je o mnoho jednodusi. Pro divizi RV by
piilezitosti méla byt také evropska firma, ktera je majoritnim vlastnikem firmy
TOORS CZ s. r. 0. a odebira zeyména sekéni vrata. Tato firma pisobi ve velkém mnozstvi

zemi Evropské unie.

Neméné vyznamny je také fakt, Ze do konce roku 2007 zlistava DPH na stavebni material
ve snizené 5% sazb& Tato situace nejspise bude mit za nasledek zvyieny podlet staveb
uskute¢nénych do konce roku 2007, Zaroven se vsak jedna nasledovné o hrozbu, protoze

po zacatku roku 2007 je mozné ze stejného divodu ocekavat pokles realizovanych staveb.

4.2.4 Hrozby
Vstup do Evropské unie na jedné strané umoznil jednodusi vstup na evropské trhy, ale na
strané druhé je také mnohem snaz$i vstoupit na nase domaci trhy. Tato situace miiZe byt

vyzvou pro spolecnosti, které jiZ pisobi v zapadni Evropé a chtéji se rozsifit na vychod.

Jednou z hrozeb miiZe byt také planované zavedeni elektronického mytného v CR, coz
bude znamenat zvy$eni pfepravnich nakladi. Piedpoklada se, ze by mohlo dojit ke zvyseni

téchto nakladia az o 20 %.

Problematickym bodem muzZe byt 1 jiz zminéna sezdénnost. Ta ma za nasledek, ze kazdy
rok v ur¢itém obdobi dojde k rapidnimu utlumu vyroby. ReZijni naklady vSak zlstavaji
stejné, a proto musi firma v obdobi sezény kalkulovat a poditat s tim, Ze piijde obdobi,

které pfinadi ztratu. V sezoné€ tudiz musi vytvorit dostateény zisk na zbylé , horsi obdobi.
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Nasledujici tabulka (Tab. 1) shrnuje jednotlivé body SWOT analyzy.

Analyza SWOT

Silné stranky

Slabé stranky

Vysoké motivace managementu

Témeér nulova fluktuace a nemocnost THP
Dobry pomér kvalita/cena

Rychlé reakce na reklamace

Multiceniky pro zakazniky

Dobré vztahy s nékterymi zakazniky v CR
Moderni vyrobni zafizeni

Nové vyrobni prostory

Funkéni internetové stranky

Dodavatelsko-odbératelské vztahy
Vysoka pies¢asovost zaméstnanci
Chybi jednotny informaé&ni systém
Dlouhé dodaci terminy

Nutnost dovazet materiél ze zahranici
RV doplfiujici vyrobek k sekénim a
garazovym vratim.

Prilezitosti

Hrozby

CRVEU

Nakup materiélu (jini dodavatelé)

Velky poéet potencialnich zakaznik( v CR
Zahraniéni trhy

Siroky trh s vratovou technikou

Zména DPH na stavebni material (2007)

Zavedeni mytného v CR

Volny pfichod zahraniéni konkurence
Sezénnost

Zména DPH na stavebni material (2007)

Tab.1 SWOT analyza divize rychlobéZnych vrat

4.3 Analyza prodeje
Dalsi casti souCasného stavu byla analyza prodeje. Ta byla zpracovana z podklada

(vyrobni plan, kalkulace apod.) poskytnutych firmou.

4.3.1 Celkovy prodej
Jak jiz bylo feeno divize rychlobéznych vrat byla zalozena v Cervenci 2004. Vyroba

tohoto typu vrat se rozbéhla v zari téhoz roku. V roce 2005 firma TOORS CZ s. r. o.
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uskute¢nila prodeje RV za témér 16,3 miliont K¢ a zisk z téchto prodeju €inil pfiblizné
890 000 K¢.

Nasledujici grafy znazornuji pocet prodanych kust rychlobéznych vrat (graf 1 a graf 2)
a zisk (graf 3, graf 4) za jednotlivé mésice a roky v obdobi od zahajeni vyroby do prosince
2005.
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Graf | Pocet prodanych kusi v jednotlivych mésicich za roky 2004 a 2005

Z grafu 1 je patrné, ze v roce 2004 po zahajeni vyroby pocet prodanych kust mél rostouci
tendenci. V prosinci 2004 a vlednu 2005 doslo k poklesu prodanych vrat, coz bylo
zapfiCinéno sezonnosti. Mimosezona bézné trva do zacatku kvétna, ale v tinoru a bfeznu
2005 je mozné sledovat znacny narust, kterého firma dosahla diky vyhlasené slevové akci
pravé na tyto dva mésice. Niz§i prodej v Cervenci 2005 je dusledkem nizsi aktivity

prodejct vrat, ktefi si v tomto obdobi vybiraji letni dovolenou.
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Graf 2 Pocet prodanych kusii celkem za roky 2004 a 2005
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Graf 2 ukazuje souhrn prodeju za jednotlivé roky. Je logické ze v roce 2004 byly prodeje
mnohem mensi, nebot vtomto obdobi firma vyrobu teprve =zahgjila. Firma
TOORS CZ s. r. o.dobfe zvolila naCasovani zahajeni vyroby, coz bylo v srpnu, kdy se
sezona rozbihd, diky tomuto faktu prodala v roce 2004 celkem 45 ks rychlobéznych vrat.
V roce 2005 byly uskute¢néné prodeje jiz 197 kusa.
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Graf 3 Vyvoj zisku v jednotlivych mésicich v letech 2005 a

Graf 3 znazorfiuje vyvoj zisku z prodeju rychlobéznych vrat v jednotlivych mésicich.
Prabéh zisku spise koresponduje s mnozstvim prodanych kust. Objevuji se zde vsak i

odchylky, které jsou zapfi¢inény individualnim piistupem k jednotlivym zakazniklim.

V prodeji vratové techniky je bézné poskytovani slev jednotlivym zakaznikum, pficemz
vySe dané slevy zalezi na odebraném mnozstvi, ale také na vyjednavacich schopnostech
zakaznikt. Tudiz mtze dojit k situaci, kdy firma proda vétsi pocet RV, ale zisk je mensi

z dGvodu poskytnutych slev.
V roce 2004 je vidét, ze v mésicich Cervenec a srpen byla divize RV ve ztraté. Tato situace
je logicka, nebot’ v této dobé jiz divize fungovala, ale vyroba zaCala bézet az od zari téhoz

roku.

Vroce 2005 je mozné sledovat vykyvy v mésicich leden a duben. To je dano mimo

sezonou, ktera bézné trva do kvétna, ale v roce 2005 se firmé vyplatila slevova akce
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v mésicich unor a biezen, které by jinak byly také velmi slabé. Ztrata v mésici Cervenci je

dasledkem jiz zminéné nizsi aktivity prodejct kvuli letnim dovolenym.

Dilezité je, ze zisk ma celkové rostouci trend, i kdyz s néakymi vykyvy. Ty se ale

v sezonni vyrobé daji ocekavat a musi s nimi firma pocitat pii planovani.

Graf 4 zobrazuje celkovy zisk z prodeje rychlobéznych vrat za jednotlivé roky.
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Graf 4 Vyvoj celkového zisku v letech 2005 a 2006

V roce 2004 ¢inil zisk 260110 K¢ a v nasledujicim roce 888250 K¢, coz znamena nartst o
628140 K¢.

Presné Gdaje o prodejich a zisku za jednotlivé mésice a roky jsou uvedeny v piiloze 3.

4.3.2 Struktura prodeji podle typu RV
Divize rychlob&éznych vrat od spusténi své vyroby nabizi dva typy rychlobéznych vrat,
SECTOR a TRAFIC. Od kvétna 2005 k témto typim piibyl novy a to SMART, ktery se

vyznacuje niz8i cenou, ale také méné komfortnim provedenim.

Graf 5 zobrazuje strukturu prodanych vrat od zac¢atku pasobeni divize RV.
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Graf 5 Struktura prodeji podle typu vrat celkem

Z grafu 5 je patrné, ze mezi nejvice odebirana vrata patii typ SECTOR a tvofi témer 86 %
z celkového poctu prodanych vrat. Rychlobézna vrata SMART zaujimaji pfiblizné 10 %.
Pomémé nizké procento je dusledkem toho, ze vyroba tohoto typu byla zahdjena az
v prubéhu roku 2005.

Graf 6 proto zobrazuje strukturu prodeju za obdobni od kvétna (zacatek vyroby typu

SMART) do prosince roku 2005.
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Graf 6 Struktura prodeju podle typu vrat za obd. kvéten - prosinec 2005

Zde je mozné pozorovat, ze typ SMART jiz zabira vétsi podil a to piiblizné 17 %
z celkového poctu prodanych vrat. Nejvetsi cast vSak stale predstavuje typ SECTOR. Typ
TRAFIC, patii mezi méné oblibené a zaujima okolo 4 % z celkového poctu prodanych
vrat. Da se o¢ekavat, ze v nasledujicich letech zastoupeni typu SMART bude jesté vyssi,

nebot’ vyroba pobézi cely rok.
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4.3.3 Struktura prodeju podle rozméru RV

Jednim z dulezitych parametra pro vyvoj novych vrat, kromé technickych specifikaci, je i
rozmér vrat. Firma TOORS CZ s. r. o. piistupuje k zakaznikovi individudlné a snazi se co
nejvice vyhovét jeho pozadavkum. Proto jsou jednotlivé produkty vyrabény v podstaté na
miru podle pozadavki zakaznika. Firma je schopna dodat RV v rozmérech od 1 x 1,5 m do

6x 6 m.

Graf 7 a graf 8 ukazuji strukturu prodeji podle $ifky a vysky vyrobenych vrat.
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Graf 7 Struktura prodeju podle $ifky vrat za rok 2005

Mezi nejvice zadana vrata patii vrata o Sifce od 2001 mm do 4000 mm (téméf 74 %).
Pomérné pocetnou skupinu také tvoii vrata o Sifce do 2000 mm (pfiblizn€ 15 %), avSak

Sitka nad 4001 mm je uz zadana méné.

6% 11% O do 2500 mm

@ 2501-3000 mm
0O 3001-3500 mm
0O 3501-4000 mm
O 4001-4500 mm
1% 21% 0 4501 mm a vice

31%

Graf 8 Struktura prodeju podle vysky vrat za rok 2005
Z grafu 8 je patrné, ze rozlozeni u vysky je rovhomémejsi nez u Sitky. Pocetnou skupinu

tvori témeér vSechny vysky vrat kromé vysky nad 4501 mm, ktera zaujima pouhych 6 %.

Z predchozich dvou grafl, je tedy evidentni, ze mezi zakazniky neni pfili§ velky zajem o

rychlobézna vrata vétsich rozméra (tzn. nad 5000 mm x 4500 mm). To se zda byt i logicke,
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nebot’ rychlobézna vrata se bézné uzivaji k rozdéleni vnitinich prostort, v kterych nejsou
zapotiebi tak velké prachody jako napi. u vrat sekénich, ktera se vyuzivaji k uzavieni

pruchodi mezi stavbou a vnéj$im okolim.

4.3.4 Struktura prodeju podle barvy plachty
Firma TOORS CZ s. r. o. dodava rychlobézna vrata v nejriznéjs§im barevném provedeni.
Firma nabizi vesSkera barevna provedeni, které na trhu plachet existuji. Zakaznik divize
rychlobéznych vrat si muze vybrat barvu plachty vrat z nasledujicich odstint:

» Cervena (RAL 3002)

* modra (RAL 5002)

* oranzova (RAL 2009)

* Seda (RAL 7038)

» 7zluta (RAL 1021)

» zelena (RAL 6026)

*  krémova (RAL 1015)

* bila (RAL 9016)

* svétle modra (RAL 5012)

Ve vétsiné pripadi se navic barva plachty kombinuje jesté s jednou nebo vice prihlednymi

sekcemi.

Nasledujici graf 9 ukazuje spotfebu jednotlivych barev plachty na vyrobu rychlobé&znych
vrat od zahajeni vyroby do konce roku 2005. Jelikoz by bylo slozité a neti¢elné analyzovat
barvu plachty podle prodanych kusti byla tato analyza provedena podle prodanych metrd
jednotlivych barev.

Emodra

71%—._ —0,7% DoranZova
7.8% . : 22 4% Wéervena
Oseda
Obila
Ozluta
Dsvétle modra
Bzelena
Oprahledna

28% - 2,7%
i

37,9%

Graf 9 Struktura prodeju podle barvy plachty
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Celkem za toto obdobi bylo na vyrobu rychlob&znych vrat spotfebovano 4635 m plachty.
Z toho nejvétsi ¢ast pripadla na plachtu modré barvy (téméf 38 %). Dale nejvice prodavané
barvy jsou oranzova, Cervena, Sedé a bila. Prihledna plachta, kterd se kombinuje se viemi

barvami zabira témeéf 23 %.

4.4 Faktory ovliviiujici spokojenost zakazniki

Spokojenost zakazniki je jednim z klicovych bodu, ktery pfispiva k spravnému uspokojeni
potieb zakaznika a je prvkem, ktery se vyuziva nejen ke zlepseni vyrobku, ale i k ziskani
potiebnych informaci od zakaznikl. Monitorovani spokojenosti by mélo byt provadéno
pravidelné a vysledky by méli byt nastrojem zpétné vazby od zakaznika.

Firma TOORS CZ s. r. 0. sleduje spokojenost svych zakaznik(i pomoci dotazniku, ktery je
rozesilan zakaznikiim pravidelné &tyfikrat do roka. Odpovédim na otazky jsou piifazovany
body a poté firma vypocitava index hodnoceni spokojenosti zdkaznika. Tento index pak
sleduje za jednotlivé zakazniky v pribéhu roku a ziskava tim piehled jak se méni postoj

zakaznika vaéi firmé TOORS CZ s. 1. 0.

Tento monitoring spokojenosti je viak aplikovan jen na zdkazniky sekénich vrat. Divize
rychlobéznych vrat prozatim zadné hodnoceni spokojenosti zakazniki nezpracovava.
JelikoZ viak divize RV vyuziva administrativni zazemi spolecné 1 pro divizi sek&nich vrat,

je mozné vyuzit €ast vysledki spokojenosti 1 pro divizi RV,

Tato &ast prace je zaméfena na identifikovani problematickych oblasti firmy v oéich
zakaznika. Proto vysledky jiz provedeného sledovani spokojenosti byly zpracovany

odlisnym zpisobem, a to podle jednotlivych otazek.

Dotaznik (Pfiloha 4}, ktery firma pouziva pro hodnoceni spokojenosti zakazniku, obsahuje
11 otazek tykajicich se ceny, kvality vyrobku, objednavkového systému, dodacich termini,
dopravy, komunikace a prezentace firmy TOORS CZ s. r. o.. Z danych otazek nelze pro
divizi RV vyuzit otazky €. 2, 3, 7 a 9 nebot’ se tykaji konkrétné vyrobkl divize sek&nich

vrat.
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Ze sledovani spokojenosti, které firma provedla za posledni Etvrtleti roku 2005 vyplyva, ze
zakaznici vnimaji kvalitu vyrobku jako samoziejmy atribut, pfi¢emz ale dana kvalita by
méla byt za pfiméfenou cenu. Vétsina zakaznikl (piiblizné 77 %) se shoduje, Ze to, jestli
davaji prednost kvalité za vys$si cenu pfed méné kvalitnimi vyrobky za niz$i cenu, zalezi na
vyrobku. Stejné tak certifikaci ISO povazuje témér 70 % zakaznikil za vyhodnou, ale neni

pro n€ podminkou.

Objednavkovy systém firmy je hodnocen jako dobry (46 % zakaznikl) az uspokojivy
(38 % zakaznikll). Problematickym bodem se zda byt doprava. Priblizné 40 % dotazanych
je vétsinou s dopravou spokojeno, ale témér 50 % zakazniki s dopravou spokojeno
vétSinou neni. Navic pomémné Casto se objevuje knitika expedice a dopravy v posledni
otazce, kterd dava prostor pro konkrétni poznamky a komentafe. Zde je doprava firmy
TOORS CZ s. r. 0. hodnocena jako chaoticka, katastrofalni, zékaznici ¢asto zmifiuji

neuplnost dodavek & Casta zpozdéni.

Tento fakt mize mit nepiijemné dopady na celou firmu. Nejenze si tim firma poskozuje
své dobré jméno, ale zaroveii miize diky opakovanym problémim s dopravou o nékteré,

zeyména nové, zakazniky dokonce pfijit.

Co se tyc¢e prezentace firmy u zakaznik( je prezentace firmy TOORS CZ s. r. 0. 262 %
vnimana jako dobra. Celkovy pohled zakazniki na firmu TOORS CZ s. r. o. je dobry
{(pfiblizné 45 %) az uspokojujici (piiblizné 45 %).

V posledni asti provedeného vyzkumu spokojenosti, kterd dava prostor pro dalsi
komentare a poznamky respondenti, jsou dal§im velmi Casto zmifiovanym problémem
dodaci terminy firmy. Ty pomé&mé velky pocet zakazniki shledava za piili§ dlouhé nebo

nevyvhovujici.
h )

Celé vysledky vyzkumu spokojenosti zakaznikli firmy TOORS CZ s. r. o. se nachazi

v piiloze §.

Hlavni problém v hodnoceni spokojenosti zakazniki ale spofiva v $patné sestaveném

dotazniku, zeyména pak v struktufe odpovédi. Nyni vyuzivany dotaznik nedava ve vétdiné
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piipadi zakaznikovi moznost se vyjadiit negativné. Odpovédi maji Casto strukturu
vynikajici, dobry, uspokojivy. Vtomto piipadé chybi negativni odpovéd napf.
neuspokojivy nebo nevyhovujici. Odpovédi na otazky by méli byt bud ve struktuie
pozitivni, spiSe pozitivni, spiSe negativni, negativni nebo pozitivni, neutralni, negativni.

Problematickymi se zdaji byt zeyména otazky ¢. 3, 6,7, 8, 9a 10.

4.4.1 Navrh dotazniku pro sledovani spokojenosti zakazniku divize RV

Divize rychlobéznych vrat by v§ak méla provadét vyzkum spokojenosti u svych zékazniki
samostatné a pravidelné. Hodnoceni mize byt provadéno bud stejnym zplisobem jako u
zakazniky divize sekénich vrat tzn. vypoétem indexu hodnoceni spokojenosti zakaznika,

nebo hodnocenim podle jednotlivych oblasti (otazek).

Monitorovani spokojenosti by se mélo tvkat zejména nasledujicich oblasti:

o kvalita

cena
komunikace
administrativa

dodaci terminy

c O O O o

doprava

Piiloha ¢ obsahuje navrh dotazniku pro zjistovani spokojenosti zakazniki divize
rychlob&znych vrat. Tento dotaznik vychazi z dotazniku sestaveného pro divizi sekénich
vrat a obsahuje celkem deset otazek, piicemz posledni otazka dava respondentovi prostor

pro vyjadieni vlastnich nazorti a pfipominek.
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5. Marketingovy vyzkum

Jak bylo feCeno v teoretické ¢asti, proces marketingového vyzkumu zahrnuje pét hlavnich
kroki:definovani problému a cilii vyzkumu, sestaveni planu vyzkumu, sbér dat, analyzu

dat a prezentaci vysledkl

5.1. Definovani problému a cil vyzkumu

Divize rychlobéznych vrat se nyni nachazi v pomémé problematické situaci, kterd nema
perspektivu dlouhodobého zlepseni. Divize se potyka zejména s potfebou snizit naklady
spojené s vyrobkem. Jak jiz bylo dfive zminéno, firma vyrabi rychlobézna vrata italské
zna¢ky Aprin a materidl a jednotlivé komponenty jsou dovazeny od tohoto vyrobce.
Naklady na material a dopravu z Italie tak predstavuji pomérné velkou &ast celkovych

naklada.

Neméné podstatny je také fakt, ze firma Aprin pisobi v oblasti vratové a dveini techniky
po celém svété a firma TOORS CZ s. 1. 0. pro ni piedstavuje jen velmi malého zakaznika,
ktery uskuteCiiuje na poméry firmy Aprin velmi malé odbéry. Diky tomu se firma
TOORS CZ s. r. o.nachazi v nevyhodném postaveni co se tyce veSkerého vyjednavani se

svym dodavatelem (dodaci terminy, platebni podminky).

Vyvo] voblasti vratové techniky jde kupfedu zavratnou rychlosti, proto
konkurenceschopny vyrobce nesmi stagnovat, ale naopak neustadle pracovat na dalsim
zlep$eni svych vyrobki. Firma TOORS CZ s. r. 0. ma pomérné velké zkusenosti s vyrobou
rychlobéznych vrat a jejim cilem je co nejlépe uspokojit pfani svych zakazniki.
Nevyhodné postaveni vii¢i svému dodavateli a vysoké potizovaci naklady viak firmu tlaci

do vyvoje nového vyrobku pod svou vlastni znackou.

Aby mohl vyrobce plnohodnotné uspokojit svého zakaznika, musi znat jeho pfani a
pozadavky na vyrobek. Provedeny vyzkum se zaméfoval prave na zjisténi pozadavki
zakaznik(l na vyrobek a jeho cilem bylo urcit technické montazni a pfepravni specifikace,

pozadovany vzhled vyrobku a obchodni pozadavky, které zakaznici u vyrobku preferuji.
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5.2 Sestaveni planu vyzkumu
Dalsim krokem bylo sestaveni planu vyzkumu zeyména pak urCeni informaénich zdroja,

vyzkumnych pfistupl, plani vybéru a metod kontaktovani respondentii.

a) Informaéni zdroje
V kapitole 2.3 2 bylo uvedeno, Ze plan vyzkumu miZe vyZzadovat pouZiti sekundarnich,

primarnich nebo obou druhii informaci.

Pied zahdjenim samotného vyzkumu bylo nutné se seznamit jak se situaci spole¢nosti, tak
sjeji konkurenci. Divize RV poskytla nejnutnéjsi informace o vyrobku a dilezitym
krokem bylo seznameni s vyrobkem a zejména s jeho technickymi specifiky, které byly

dilezité pro nasledné sestaveni dotazniku.

Jelikoz se v tomto pfipadé jedna o vyvo] vyrobku, ktery je ve své podstaté zlepSenim jiz
existujiciho vyrobku, mize byt pouZito sekundarnich internich dat firmy, ktera byla
zpracovana v analyze soucasného stavu (kap. 4). Je viak zieymé, ze tato sekundarni data
nebudou postadyjici pro dané ucely, nebot’ neobsahuji technické specifikace potiebné

k vyvoji vyrobku. Z této analyzy budou pouzity obecné informace o vyrobku.

Pravé z téchto divodil bylo rozhodnuto, Zze bude pouZita naro¢né&jsi ¢ast marketingového

vyzkumu a to sbér primarnich dat.

b) Vyzkumné pristupy
Nejvhodnéj$im z moznych vyzkumnych piistupi se pro ulely tohoto vyzkumu jevi

dotazovani tj. prostfednictvim otazek pokladanych respondentim.

c) Plan vybéru

Po domluvé s firmou bylo rozhodnuto, Zze dotazovani prob&hne u stavajicich zakaznikid
firmy. Osloveni cizich zakaznikdi bylo vylou¢eno z diivodu piedpokladané velmi nizké
navratnosti dotazniki kvili pomémné silnym konkurenénim bojim v tomto odvétvi.
V ramci tohoto vyzkumu bylo tedy osloveno 15 vybranych zakazniki, s kterymi firma jiz

delsi dobu spolupracuje a udrzuje dobré obchodni vztahy.
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d) Metody kontaktovani
Nejjednodussi a nggméné nakladnou metodou bylo shledano dotazovani prostiednictvim
internetu, nebot’ v dnesni dobé je tento zplsob komunikace vieobecné preferovan a

pouzivan a zarovefi ma nizké naroky na ¢as a tim 1 na naklady.

5.2.1 Dotaznik
Hlavnim cilem bylo sestaveni dotazniku, ktery by poskytl pozadované informace, jenz

vychazely ze zadani vyzkumu a z jeho cili.
Pii sestavovani otazek se dospélo k zavéru, ze pro vétdinu z nich budou nejvhodnéjsi
formou otazky suzavienym koncem, které nabizi konkrétni moznosti odpovédi. Ve

zbylych ptipadech byly pouzity otazky s otevienym koncem a hodnotici skalou.

Struktura dotazniku

Ze zadanych cild byly definovany tyto okruhy otazek:
» technicke specifikace
* montdZni a piepravni pozadavky
» pozadavky na vzhled vyrobku

»  obchodni specifikace

Na zacatek dotazniku byly pouzity otazky tykajici se vzhledu vyrobku, které piilis
nezatézovali respondenta a vtahli ho do tématu. Jejich tkolem bylo zjistit, zda je u tohoto
typu vyrobku design pro zakaznika dilezity, dale nejCastéji zadanou barvu plachty vrat a

naroky na logo vrat.

V dalsi &asti byly zafazeny dulezité otazky tykajici se technickych detaild. Zde se jednalo o

zjisténi typu a umisténi elektronickych a bezpeénostni prvki vrat.
Do tieti Casti dotazniku byly umistény otazky vztahujici se k montaznim a dopravnim

specifikacim. Zeyména se jednalo o pozadavky na zastavbové rozméry, hmotnost a nejvice

zadané rozméry vyrobku.
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Na zavér bylo pouzito otazek, které mély za kol uréit predstavu zakaznikl o cené, o

vztahu spolehlivosti a ceny a o dodacich terminech.

Zde je tieba podotknout, Ze kvilli odborné naro¢nosti, bylo nutné na konkrétni podobé

nékterych otazek spolupracovat s manazerem vyroby rychlobéznych vrat.

Po sestaveni a kone¢né Upraveé otdzek byl dotaznik otestovan na pracovnicich firmy
TOORS CZ s. r. 0. a bylo zjiténo, ze pocet otazek je dostadujici pro zjisténi pozadovanych
informaci a Ze jednotlivé otazky jsou pro respondenty srozumitelné. Casové naroénost na

vyplnéni dotazniku byla shledana jako pfiméfena (cca 10 min).

Konetna podoba dotazniku je soucasti pfiloh (Piiloha 7)

5.3 Shér dat
Marketingovy vyzkum probihal v obdobi biezna 2006. Béhem této doby byli kontaktovam
souCasni zakaznici divize rychlobéznych vrat a prostfednictvim e-mailu pozadani o

vyplnéni dotazniku.

Jelikoz byli pro vyzkum vybrani zakaznici s nimiz ma firma dlouhodob¢ dobré vztahy a
zkusenosti, byla navratnost dotaznikil stoprocentni. Vsechny dotazniky byly dobie

vyplnény a tudiz pouzitelné pro nasledujici analyzu dat.

5.4 Analyza dat
Vyplnéné dotazniky byly spocitany a setfidény. Zaroveri byla ziskana data dvojiho typu:
a) kardinalni (¢iselna) data

b) ordinalni (slovni) data

Jednotlivé informace byly roz€lenény do tabulek {etnosti a znich pak vypolitany

procentni hodnoty, v jednom pfipadé byl pouzit vypoet pramémeé hodnoty {(otazka €. 8).
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Z téchto vysledku pak bylo vytvoreno grafické znazornéni. Ke grafickému znazornéni byly
pouzity kolacové a sloupcové grafy, které byly vytvofeny v programu Excel. Vyhodnoceni

probihalo podle jednotlivych okruht otazek.

Tabulky Cetnosti a vypocty procentnich hodnot jsou obsahem piiloh (Pfiloha 8).

5.5 Prezentace vysledkii
Provedeny vyzkum byl zaméfen na Ctyfi hlavni oblasti: vzhled vyrobku, technické
specifikace vyrobku, montazni a prepravni specifikace vyrobku a obchodni pozadavky

zakazniku.

5.5.1 Vzhled vyrobku

Design

Pro vétsinu vyrobku je vzhled nebo design vyrobku velmi dulezity. U rychlobéznych vrat
bylo zjisténo, ze ackoliv se jedna o technicky vyrobek, u néhoz je dulezita zejména
funk¢nost a spolehlivost, je design také nedilnym prvkem, ktery ovliviiuje prodejnost vrat.

0%

13%
@ Rozhodné neovliviiuje

47% O Spise neovliviuje
O Spise ovliviiuje
0O Rozhodné ovliviiuje
40% @ Nezélezina tom

Graf 10 Vliv designu na prodenost vrat

Z grafu 10 vyplyva, ze priblizné 47 % respondenti se domniva , ze design spise
neovliviiuje prodejnost vrat. AvSak téméf 53 % dotazanych zakaznikd si mysli, ze na

prodejnost vrat design spiSe nebo rozhodné vliv ma.
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Barva plachty
Z analyzy soucasného stavu vyplynulo, Ze mezi nejCastéji pozadované barvy plachty vrat
patfi modra, oranzova, Cervena, Seda a bila, které se kombinuji s prihlednymi sekcemi.

Marketingovy vyzkum také tento fakt potvrdil.

5% 5%

11% |

o Modra
47% m Cervena
O Seda

O Oranzova

O Bila

32%

Grat 11 Nejzadanési barvy plachty vrat

Z grafu 11 plyne, ze mezi nejvice zadané barvy plachty patii modra (téméf 47 %), Cervena
(ptiblizné 32 %) a Seda (asi 11 %). Méné zadané barvy jsou oranzova a bila
(pfiblizné 5 %).

Logo firmy

Posledni ¢ast vyzkumu tykajiciho se vzhledu vyrobku se zaméfovala na pozadavky
zédkaznikli na logo firmy. Cilem této Casti bylo zjistit zda zakaznici preferuji znacku
vyrobce nebo chtéji vrata prodavat pod svoji znackou, pfipadné bez znacky tzv. no name
vrata.

0% —
13%

O preferuji vrata s logem
nasi firmy

m preferuji vrata s logem
vyrobce

O preferuji vrata bez
loga (no name)

87%

Graf 12 Pozadavky zakamika na logo firmy
Z grafu 12 je patmé, ze zakaznici si preji, aby vrata byla dodavana bud’ s jejich logem (tzn.

s logem montazni firmy) a nebo uplné bez loga (tzv. no name). Nikdo s oslovenych

respondentt nevyzadoval vrata s logem vyrobce (tzn. s logem firmy TOORS CZ s. 1. 0.).
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5.5.2 Technické specifikace vyrobku

Dalsi Cast vyzkumu se zaméfovala na technické specifikace vyrobku. Jejim cilem bylo
zjistit zakazniky pozadovany typ a umisténi elektronickych a bezpe¢nostnich prvka vrat.
Tyto prvky a jejich umisténi jsou nejdiulezit€jsi soucasti vrat a maji také vliv na kone¢nou

cenu vyrobku.

Zakryti pric

0% 3
\ 50
20% 0% ﬁ\‘ ah O Rozhodné nedulezité
O SpiSe nedulezité
0O Spise dulezité

O Rozhodné dulezité

@ Nezalezina tom

73%
Graf & 13 Diilezitost zakiyté piicky

Z marketingového vyzkumu bylo zjisténo (viz. graf 13), ze pfiblizné 73 % dotazanych
povazuje zakryti priCky spiSe za nedulezité, 7 % respondentu rozhodné za nedulezité.

Oproti tomu témér 20 % dotazovanych uvedlo, Ze zakryti pii¢ky je pro né spise dulezite.

Z toho vyplyva, ze divize RV by se v piipadé vyvoje nového vyrobku méla zacit zabyvat
vyrobou vrat u nichz bude pficka nezakrytovana. Vyznamnou roli zde také muze hrat fakt,
ze v soucasné dob¢ zakryti pricky ¢ini vrata zhruba o 100 EUR drazsi. V tomto pfipade
bude zalezet na tom, za jakou cenu by byla firma divize RV schopna nabidnout zakryti

pficky u novych vrat.

Umisténi fotobunék

Dalsim dualezitym technickym specifikem je umisténi fotobun¢k vrat. Zde se nabizi dvé
varianty umisténi: integrované v nohach vrat nebo vyc¢nivajici. Marketingovy vyzkum

ukazal, ze zakaznici si pfevazné preji fotoburiky integrované v nohach vrat.
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O Rozhodné integrované
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@ Rozhodné vyénivajici
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73%

Graf 14 Umisténi fotobunék vrat
Graf 14 naznaCuje, ze témér 80 % dotazanych vyzaduje pravé fotobuiky integrované.

Pouze 7 % dotazanych zakaznika by si pralo fotoburiky spise vyénivajici a piiblizné 13 %

zastava nazor, ze na typu umisténi fotobunék nezalezi.

Umisténi motoru

V piipadé umisténi motoru se nabizeji tii zplsoby umisténi. Draz§im ale vzhledové
pfijateln&jSim zpasobem je integrace motoru pod piicku. Druhym levnéjsim ale vzhledoveé
méné piijatelnym zpusobem je vyCnivajici nezakryty motor. Treti zplisob je kompromisem

mezi cenou a vzhledem a jedna se o variantu, kdy je motor vy¢nivajici, ale zakryty.

54% O integrovany pod
krytem pricky

13% O vyénivajic
nezakryty

B vyénivajici zakryty

/
0% 33% O nezélezina tom

Graf 15 Varnanta umisténi motoru

Marketingovy vyzkum ukazal (viz. graf 15), ze 54 % respondentli zastava nazor, Ze na
umisténi motoru nezalezi. Oproti tomu témeér 33 % dotazanych si mysli, ze motor by mél
byt vy€nivajici nezakryty a podle zbylych 13-ti % je nejvhodnéjsi variantou umisténi

motoru integrace pod krytem pricky.
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V tomto piipadé by se divize RV méla pii vyvoji nového vyrobku nejdfive zaméfit na
nejjednodussi a nejlevnéjsi variantu, kdy motor vrat je vyCnivajici a nezakryty. Postupné
by vsak bylo dobré, aby firma byla schopna nabidnout zakaznikim i variantu kdy je motor

integrovany pod krytem piicky.

Odjistovaci system

Jednim z hlavnich bezpe¢nostnich prvka vrat je odjistovaci systém pro pouZiti v nouzi.
Jeho ukolem je zajistit otevieni vrat v piipadé vypadku elektrické energie nebo jejich

nenadale poruchy.

Trh nabizi tfi typy odjistovacich systémt: manualni, poloautomaticky a automaticky.
Pouziti manualniho systému spoc¢iva v otaeni motoru vrat pomoci kliky. Tento systém je
nejlevnéjsi, ale zaroven nejpomalej$i. Druhy typ — poloautomaticky zajistuje otevieni vrat
v nouzi pomoci protizavazi a posledni varianta — automaticky systém funguje na zaklade

zaloznich baterii, je také zaroven nejpohodIngjsi, ale nejdrazsi.

13%

‘ 40% o Manuéini
O Poloautomaticky

O Automaticky

47%
Graf 16 Typ odpstovaciho systému pro pouzti v nouz
Z grafu 16 je zieyjmé, Ze pro dotazané zakazniky je nejvhodnéjsi pouziti poloautomatického
(priblizné 47 % dotazanych) nebo automatického systému (piiblizné 40 % dotazanych).

Pouze 13 % respondentii spatiuje jako nejvhodnéjsi odjistovaci systém automaticky

systém.
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Viastnosti plachty

Zakaznik firmy TOORS CZ s. r. 0. si muze v soucasné dobé vybrat mezi dvéma typy

plachty: monoblokem a plachtou s vice sekcemi.

Plachta, ktera je tvorena monoblokem se vyznacuje vysokou rychlosti otevirani/zavirani a
jeji dalsi prednosti je tichy chod. Plachta, ktera je tvofena vice sekcemi je charakteristicka

vysokou odolnosti proti vétru a nizkou cenou opravy ponicené plachty.

primérna
znamka O rychlost
40 otevirani/zavirani

O tichy chod plachty
3,04

0O nizka cena opravy

2,04 plachty

O vysoka odolnost vUuci
vétru

1,01

0,0

Vlastnost plachty

Graf 17 Vlastnosti plachty vrat

Z provedeného vyzkumu vyplynulo, ze dotazani zékaznici nejvice preferuji vysokou
odolnost plachty viuci vétru a vysokou rychlost otevirani/zavirani. Poté nasleduje nizka

cena opravy plachty a nejméné preferovanou vlastnosti je tichy chod plachty (graf 17).

Z predchoziho tedy vyplyva nejednoznacnost mezi monoblokem a plachtou s vice sekcemi.
Zde bud’ firma musi byt schopna dodavat oba typy plachty nebo v procesu vyvoje se
zamétit na dveé nejpozadovanégjsi vlastnosti. Cilem by mélo byt vyvinout takovou plachtu,
ktera ma vysokou rychlost otevirani/zavirani a zaroven vysokou odolnost viiéi vétru. V této

fazi se vSak nabizi otazka, zda je vubec technicky mozné tyto dvé vlastnosti spojit.

5.5.3 Montazni a prepravni pozadavky
Montazni a prepravni specifika vrat by mohly ovlivnit nejen prodejnost vrat, ale zarover 1

naklady at’ uz vyrobce nebo i odbératele.
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Rozmeéry vrat
Z analyzy prodeje (viz. kapitola 4) bylo zjisténo, ze v roce 2005 byla nejvice prodavana
vrata o $ifce do 4000 mm a o vySce do 4500 mm. O vrata vétSich rozmért jiz byl mezi

zékazniky mensi zdjem.

Z grafu 18 vyplyva, ze marketingovy vyzkum potvrdil udaje ziskané z analyzy prodeje.

0%
0% Ddo2x2m
33% 9 Odo3x3m
Odo4x4m
Odo5x5m
Odo6x6m

67%
Graf 18 Nejvice poZadované rozmeéry vrat

Z dotazovanych zakazniki priblizné 67 % tvrdi, Ze mezi nejvice zadané rozméry vrat patii
vrata do 3 x 3 m a témer 33 % si mysli, ze nejvice zadana vrata jsou vrata o rozmerech
4x 4m. Ztoho tedy vyplyva, ze vSichni dotazani povazuji za nejvice prodavana vrata
vrata o rozmerech do 4 x 4 m, které zahrnuji i mensi rozméry. VEtsi rozmery jiZz nejsou

zadané.

Zastavbové rozméry

Dalsim feSenym problémem byly zastavbové rozméry a pozadavky zakaznikli na né.
Konstrukce vrat mize mit totiz vliv na velikost potfebnych zastavbovych rozmért. Pokud
je vsak zdkaznik prostorové néjak omezen mohou byt zastavbové rozméry pravé tim

parametrem, ktery uruje kone¢ného dodavatele vrat.

13%

O ano preferuji min.
rozmeéry konstrukce

O nezélezina tom

87%

Graf 19 Pozadavky na zastavbove rozméry
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Provedeny marketingovy vyzkum ukazal (viz. graf 19), ze piiblizné 87 % tazanych
zékaznik( pozaduje u vrat minimalni zastavbové rozméry. Pouze asi 13 % respondentti si

mysli, ze na velikosti zastavbovych rozmért nezalezi.

Z toho jednoznacné plyne, ze mimo jiné by se firma pfi vyvoji novych vrat méla zaméfit i

na co nejmensi zastavbove rozmery.

Hmotnost vrat
Z grafu 20 je vidét nejednoznaCnost nazoru respondentli na vliv hmotnosti a stim

souvisejici prepravni naklady.

47% o ano, pfgferuji co
nejlencivrata

O ne, hmotnost neni
rozhodujici

53%

Graf 20 Vhiv hmotnosti vrat na pfepravni naklady

Piiblizné 47 % preferuje co nejleh¢i vrata, ale na druhé strané asi 53 % tvrdi, ze hmotnost

vrat neni rozhodujici.

Vzhledem ktomu, Ze hmotnost vrat neni jednim z faktort rozhodujicich o volbé
dodavatele vrat, méla by firma pfi vyvoji novych RV hmotnost vrat povazovat za méne

podstatny faktor.

5.5.4 Obchodni pozadavky
Tato ¢ast vyzkumu meéla za kol urcit predstavu zakaznikt o cené (graf 21), o vztahu

spolehlivosti a ceny (graf 22) a o dodacich terminech (graf 23).
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Graf 21 Cena jako faktor pii rozhodovani o nakupu

Z vyzkumu vyplynulo, ze pro témér 93 % je cena stale vyznamnym faktorem pfi
rozhodovani o nakupu. Pouze 7 % dotazanych uvedlo, ze cena spiSe neni vyznamnym
faktorem ovliviiujici nakup. Tito respondenti se zameéruji spise na kvalitu nebo znacku

vyrobku.

7%

O vysoce spolehliva
drazsivrata

O spolehliva stfedné
draha vrata

O méné spolehliva
levnéjsivrata

Graf 22 Vztah spolehlivost - cena

Co se tyCe vztahu ,spolehlivost — cena™, preferuje prekvapivé vétsina dotazanych
zakaznikl méné spolehliva, ale za to levna vrata (pfiblizné 66 %). Spolehlivéjsi a stiedné
draha vrata upfednostiiuje uz jen asi 27 % dotazanych a pouze 7 % respondenti dava

piednost vysoce spolehlivym a drahym vratim (viz graf 22).

Tyto zaveéry koresponduji z diive zjisténym faktem, ze cena je jednim z nejvyznamnéjsich

faktort pfi rozhodovani o nakupu a kvalita vyrobku tak stoji az na dal$im misté.
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Poslednim feSenym problémem byly dodaci terminy. V soucasné dobé je divize RV
schopna dodat vyrobek v dodaci lhaté péti tydnu. Z vysledka sledovani spokojenosti vSak

vyplynulo, ze pro vétSinu zakazniku jsou tyto dodaci terminy pfili§ dlouhé.

Je vSak pochopitelné, ze pokud divize RV dovazi komponenty z Italie a ma u svého
dodavatele nepfilis vyhodné platebni podminky, je pro ni velmi obtizné dodaci terminy
zkratit. Tento fakt byl také jednim z podnétd pro vyvoj vlastniho vyrobku, ktery by byl

vyrabén v Ceské republice a mohl by byt dodavan v mnohem kratSich dodacich terminech.

V grafu 23 je videét, ze problém pfili§ dlouhych dodacich termint také potvrdil provedeny

marketingovy vyzkum.

0%
7% O 1tyden
g 20% @ 2tydny
0 3tydny
O 4 tydny
53% @ 5tydnu
20%

Graf 23 Pozadavky na dodaci terminy

Z vyzkumu vyplynulo, Ze 53 % respondentl je ochotno akceptovat dodaci terminy ve lhtté
maximalné ¢ty tydni. Na druhou stranu 20 % dotazanych uvedlo, Ze je schopno
akceptovat dodaci terminy v délce tii tydna. Stejny pocCet dotazanych zakazniku je ale také
ochotno piijmout dodaci terminy maximalné dva tydny a 7 % vyzaduje dodani vyrobku

do jednoho tydne. Dodaci lhatu péti tydna neni ochoten akceptovat zadny z dotazanych.
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6. Zavér

Hlavnim cilem této prace bylo poskytnout firmé jeden z moznych navrhi na podobu
potencionalnich rychlob&znych vrat, pti¢emz tento navrh mél vychazet zeyména z piedstav
a piani zakazniki, kteli jiZ maji s rychlob&znymi vraty ur¢ité zkusenosti a dokazi presné

definovat své pozadavky.

Nejvetdi pozornost byla vénovana zejména technickym a bezpefnostnim prvkim vrat,
zanedbany ale nebyly ani naroky na vzhled a design vyrobku a obchodni pozadavky

zakaznikd.

Z této prace vyplyva, Ze divize RV ma podstatné diivody pro vyvoj nového vyrobku. Mezi
ty nejdileZit&jdi je uréité mozné zaiadit dlouhé dodaci terminy a nevyhodné platebni
podminky vici svému dodavateli, dale pak nepiili§ pozitivné vnimana italska znac¢ka Aprin

a nutnost snizit naklady spojené s pofizenim jednotlivych komponenta vrat,

Naopak ve prospéch firmy hovoii jeji dlouhodoba zkuSenost svyrobou nejen
rychlobéznych vrat, dobré zazemi a podminky pro vyrobu nového vyrobku Vyhodnym se
zda byt 1 fakt, Ze novy vyrobek by nebyl skute¢nym novym vyrobkem, ale spise zlepSenim

stavajiciho vyrobku.

Z této prace vyplyva, ze novy vyrobek by mél vychazet z jiz existujiciho oblibeného typu
SECTOR popfipadé z typu SMART. Jak se dale ukazalo je pro vétdinu zakazniki cena
vyrobku stale vyznamnym faktorem pii nakupu, pficemz ofekéavana spolehlivost mize byt
nizsi. Je proto zieymé, ze cena vyrobku by méla byt nz3i nez cena soucasné dodavanych

vrat.

Design novych vrat nebude prvofadym faktorem, ktery by mél rozhodovat o nakupu, ale
vrata by méla byt designové feSena co nejlépe podle moznosti firmy. Divize RV by méla
byt v prvé fadé schopna dodat nova vrata v rozmérech do 4 x 4 m. Na vétsi rozméry se

muze zaméfit pozdeji.
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Neméné dulezitym faktem by mély byt také minimalni zastavbové rozméry vrat, které
mohou do zna¢né miry ovlivnit vybér dodavatele u zakaznika. Co se tyte hmotnosti, zde se
nazory zékaznik( lisi. Zalezi na firmé jak bude schopna vyfesit nova vrata co do
hmotnosti, ale zaroveil také co do nakladi. Pokud by snizeni hmotnosti vrat znamenalo
podstatné zvySeni nakladd a tim i zvySeni ceny vrat, bylo by pro firmu lepsi vyrabét vrata

se standardni hmotnosti.

Z pozadavkl zakaznik( také vyplyva, Ze novy vyrobek by mél mit nezakrytovanou piicku
tzn. Ze by byla vidét hlavni hiidel s navinutou plachtou. Fotobuiiky vrat by mély byt
rozhodné integrované v nosné konstrukci a motor vrat mize byt vyénivajici nezakryty
popfipadé integrovany. Qdjistovaci systém pro pouziti v nouzi postadi manualni &i
poloautomaticky. Jelikoz v3ak cena hraje vyznamnou roli u zakazniki, bude v tomto
pfipadé také zalezet na kalkulaci vyrobku a na tom za jakou cenu bude firma schopna

dodat jednotlivé varianty provedeni a umisténi téchto prvk.

Podstatnym problémem se zde jevi plachta vrat. Firma by méla vyvinout takova vrata, u
nichz bude pouzita plachta s vysokou rychlosti otevirani/zavirani a zaroveini bude vysoce
odolna viaéi vétru. Déle pak by méla mit co nejnizsi cenu v piipadé opravy. Naproti tomu

hlu¢nost chodu vrat stoji az na poslednim misté.

Pokud by se tento problém podafilo vyfesit, mohl by novy typ plachty znamenat pro firmu
podstatnou konkurenéni vyhodu. Zde je viak na misté otazka, zda je vibec technicky
mozné tyto dvé vlastnosti spojit. Co se dale ty¢e plachty m¢la by firma byt schopna dodat
plachtu v zakladnich barevnych provedenich a to v modré, Cervené, oranzové, bilé a sedé

v kombinaci s prithlednymi sekcemi.
Jednim z kli¢ovych momenti se také zda byt doba od objednani vyrobku do dodani
zakaznikovi. V tomto piipadé by neméla piesahovat &tyfi tydny a v idealnim piipadé by

dodaci lhiita méla byt dva az tii tydny.

Co se ty¢e loga umisténého na vratech, zistava fefeni na firmé. ReSeni tohoto problému by

meélo vychazet z dlouhodobé marketingové strategie firmy. Zde zalezi jakym smérem se
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bude firma ubirat. Zda bude vénovat dlouhodobé usili budovani znacky, nebo zda vyjde

vstiic svym zakaznikiim a bude dodavat vrata s logem zakaznika & uplné bez loga.

Firma by také méla mit na paméti, Ze tento marketingovy vyzkum je jen poateénim
krokem k vyvoji nového vyrobku. Je proto dileZité, aby vyvoj vyrobku prosel viemi
fazemi procesu vetné dalsiho shromaZd'ovani naméth napi. od zaméstnanci nebo
manazer, tiidéni naméti, tvorby a testovani koncepce, tvorby marketingové strategie,
neméné dileZité ekonomické analyzy, vyvoje prototypu, marketingového testu a

komercializace.

Nedilnou soucasti bude také hledani novych dodavateld a jimi nabizené obchodni
podminky, zejména pak ceny a kvalita jednotlivych komponentli a celkova kalkulace

vyrobku vibec.

Rozhodnuti o tom zda novy vyrobek vyrabét ¢i ne by mélo proto vychazet z celého
procesu vyvoje nového vyrobku a z dalSich faktorti, které mohou ovlivnit napf. cenu nebo
kvalitu vyrobku a ne jen z provedeného marketingového vyzkumu. Ten by mél slouzit jen

jako informaéni zaklad a jako jeden z mnoha podnéti na novy vyrobek.
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Priloha 2 — Nejvyznamné}$i zdkaznici

Ceska republika

TYROS LOADING SYSTEMS CZ, s. 1. 0. (Praha)
A1GV (Byst)

ELBA Cechy, a. s. (Dobfenice)

VRATA NOVAK, s. 1. 0. (Rychnov nad Kné&znou)

Ing. Chalupny (Nezdice na Sumavg)
Startex (Ji€in)

TOGAZ, s r. 0. (Nachod)

ADAXS (Ceské Budgjovice)

AB systém (Ceska Skalice)

Zlamal Jifi s r.o. (Prostéjov 6)

Slovensko

TYROS LOADING SYSTEMS SK, s. 1. 0.
VALERY s.r. 0.

Ostatni zemé

Aluplastic (Francie)

Serchek Industrial Ireland (Irsko)
GIMAS, s r. L. (Italie)

Christian Mayer (Némecko)
IMT Sp. z. 0. 0. (Polsko)

Simin Ges. m. b. H. (Rakousko)
Serchek Industrial Ireland (Irsko)
DOMINANT-ST (Rusko)



Piiloha 3 — Pi‘ehled prodeju

Prehled prodejti rychlobéznych vrat
2005
typ vrat
Mésic | ks Ké zisk typ vrat | ks ké zisk SECTOR | SMART | TRAFIC
leden 7| 599355| -115850 i 0 0
Ganor 20| 1626240 9773 19 0 1
brezen 22| 2047328 31898 20 0 2
duben 3| 299557 | -105921 S 0 0
kvéten 20| 1459798 22686 19 1 0
cerven 21| 1612706 | 105237 21 0 0
gervenec -71958 6| 497977| -68572 3 2 1
srpen -59337 24| 2002320| 113510 18 6 0
zari 7| 667412| 50602 | SECTOR| 18| 1253020 46601 13 3 2
fijen 151208429 | 157904 | SECTOR| 18| 1445840| 222212 14 4 0
listopad |17 |1569551|119261 |SECTOR| 21| 1883709 | 299552 17 3 1
6| 585309| 63639 |SECTOR| 17| 1537617 | 327126 10 5 2
197 | 16265465 | 888250 164 24 9

Spotieba plachty podle barev

Barva Spotieba (m)

modra 1755
oranzova 488
cervena 378
Seda 360
bila 329
Zluta 131
svétle modra 126
zelena 32

irﬁhledné 1038




Piiloha 4 — Dotaznik spokojenosti zikaznika firmy TOORS

* TOORS ; DOOR SYSTEMS

* made in EU

Dotaznik

1) Dotaily irmy:  NAZOV . covmmsmmmmm s snmsms s o s i s s s e s
Teleeeeeeeeee | 2F: ) G Email:.......ccvvvvvvnrnnn
Web stranka:. ... .ccociiinuivssas Kontaktni osoba.:...........ccceuuu....

2) Jak hodnotite nase ceny v porovnani s konkurenci?

[l Srovnatelné
[l Vy$&Si (rozmér, provedeni, v %)
(1 Nizs8i (rozmér, provedeni, v %)

3) Jak jste spokojeni s kvalitou nasich vyrobki?

[l Velice spokojeni
(1 Spokojeni

(1 Nespokojeni

4) Davate prednost kvalitnéj$im vyrobkum za vyS$Si ceny pfed méné kvalitnimi za
ceny nizsi?

0 Ano
0 Zalezi na vyrobku
0 Ne
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* e e made in EU
5) Je pro Vas certifikace ISO du!ez:tym aspektem pfi vybéru produktu?

[ Velice dulezitym
[ Vyhodnym, ale neni podminka

[1 Neni dulezité

6) _Jak hodnotite nas objednavkovy systém?

[ Vynikajici
[l Dobry
(1 Uspokojujici

7) Jsou pro Vas nase dodaci terminy dostacujici ?

[] Velice
[1 Veétsinou ano

[1 Vétsinou ne

8) Jste spokojeni s dopravou?

[] Velice
[1 Vétsinou ano

[1 Vétsinou ne

9) Jak hodnotite rychlost nasi zpétné komunikace?

[ Vynikajici
1 Dobra
1 Uspokojujici

W
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Y e J Mma de in EU
10)Jak hodnotite prezentaci naé; f:rmy?

[ Vynikajici
1 Dobra
[l Uspokojujici

11) Jaké je Vase celkové hodnoceni nasi firmy?

[ Vynikajici
[l Dobre
[l Uspokojujici

1 Spatné

12) Vase komentale, navrhy, poznamky a vSe co byste jesté chtéli dodat:

R 8
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Priloha 5

Vysledky hodnoceni spokojenosti zakazniku firmy TOORS za 4. ¢tvrtleti roku 2005

Otizka Odpovéd’ %
Jak hodnotite nase ceny v porovnini s konkurenci? Srovnatelné 53.8
Vyssi T
Niz§i 38.5
Jak jste spokojeni s kvalitou naSich vyrobku? Velice spokojeni 7.7
Spokojeni 84.6
Nespokojeni 7.7
Divite piednost kvalitn€j§im vyrobkim za vy3§i ceny pfed méné | apq 15.4
kvalitnimi za ceny niz§i?
Zalezi na vyrobku 76.9
Ne 157
Je pro Vis certifikace ISO diilezitym aspektem pii vybéru produkti? | Vellice dulezitym 0.0
Vyhodné, ale neni 69.2
podminkou i
Neni diilezité 30.8
Jak hodnotite ni§ objednivkovy systém? Vynikajici 15,4
Dobry 46.2
Uspokojivy 38.5
Jsou pro Vis nase dodaci terminy dostacujici ? Velice T3
VétSinou ano 69,2
Vétsinou ne 23,1
Jste spokojeni s dopravou? Velice 10.0
Vétsinou ano 40,0
Vétsinou ne 50.0
Jak hodnotite rychlost nasi zpétné komunikace? Vynikajici 16,7
Dobra 41,7
Uspokojujici 41.7
Jak hodnotite prezentaci nasi firmy? Vynikajici 7.7
Dobra 61,5
Uspokojujici 30.8
Jaké je VasSe celkové hodnoceni nasi firmy? Vynikajici 9.1
Dobré 45,5
Uspokojujici 45.5
Spatné 0.0




Piiloha 6 — Navrh dotazniku spokojenosti zikazniku

* TOORS ; DOOR SYSTEMS

* ') S made in EU ¢ r

Vazeni pratelé,

firma TOORS si ceni v§ech svych zakazniki a povazuje Vasi spokojenost za jeden
z klicovych faktor( Uspéchu. Proto Vas zadame o vyplnéni tohoto dotazniku, pomoci
néhoz muizete prispét nejen ke zlepseni nasich sluzeb spojenych s vyrobkem, ale také
k véeobecnému pristupu firmy TOORS k Vam.

Dékujeme.

1. Jak jste spokojeni s cenou rychlobé&znych vrat nasi firmy v porovnani
s konkurenci?

a) ceny jsou vyssi nez u konkurence
b) ceny jsou srovnatelné s konkurenci
c) ceny jsou nizsi nez u konkurence

2. Jak jste spokojeni s kvalitou nasich vyrobka?

a) velmi spokojeni
b) spisSe spokojeni
C) spisSe nespokojeni
d) velmi nespokojeni

3. Odpovida podle Vaseho nazoru cena nasich vyrobku jejich kvalité?

a) rozhodné odpovida
b) spisSe odpovida

c) neumim posoudit

d) spise neodpovida

e) rozhodné neodpovida

4. Jak byste zhodnotili komunikaci nasi firmy s Vami ? (1 nejlepsi, 5 nejhorsi)

O
e
WK
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a)

c)
d)

b)
c)
d)

a)
b)
c)

* ) *nrad( in EU ¢ r
Jak jste spokojeni s vyfizovanim Vasich reklamaci a stiznosti nasi firmou?

vzdy spokojeni
spise spokojeni
spise nespokojeni
vzdy nespokojeni

Jak hodnotite nas objednavkovy systéem?

vynikajici
dobry
Spatny

Jsou pro Vas nase dodaci terminy uspokojujici?

rozhodné ano
spise ano
spise ne
rozhodné ne

Jste spokojeni s nasi dopravou?

vzdy spokojeni
spisSe spokojeni
spise nespokojeni
vzdy nespokojeni

Jaké je Vase celkové hodnoceni nasi firmy? (1 nejlepsi, 5 nejhorsi)

b WON =

10. Vase komentare, navrhy, poznamky a vse co byste jesté chtéli dodat:
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Priloha 8 - Vysledky vyzkumu

Absolutni | Hodnota v
Otazka Odpovéd hodnota %
Rozhodné necvliviiuje a
1. Owvliviiuje podle Vadeho nazoru design vrat Spise neaviiviije 7 4%
jejich prodejnost? Spise oviivije 6 40%
Rozhodné ovliviivje 2 13%
NezalsZi na tom a
15 100%
. . . | prefervji vrata s logem nasi firmy 13 87%
2. Ocenili bysts vrata standardné dodavana . i
i2 s logern Vasi fitmy? preferdji vrata s logem vyrobee a
preferdji vrata bez loga {no name) 2 13%
15 100%
Modra 9 47%
3. Wyjmenuijte nejpouZivanéisi Cervena 5 32%
(ﬁejp:odévanéjéi;pbarvy plaéhty Seda 2 1%
Orandovd 1 S%
Bil4 1 5%
19 100%
Rozhodné nedileZité 1 7%
4. Je pro Vas dilezité, aby byla pficka Spise nedblezits 1 73%
zakrytovana? Spide dileZité 3 20%
Rozhodné dileZité 0
NezalsZi na tom a
15 100%
Rozhodné integrované 1 7%
. i i Spise integrované 11 T3%
5. Kterd varianta uristéni fotobungk v L .
nohach je preferovansjsi? Spise vyCnivajici 1 7%
Rozhodné vyénivajici o]
NezakZi na tom 2 13%
15 100%
integrovany pod krytem pficky 2 13%
6. Ktera vatianta umisténi motoru je podie vyinivajici nezakryty 5 33%
Vaseho nazoru vhodnéjsi 7 vyEnivajici zakeyty 0
nezaleZi na tom 5 53%
15 100%
7. Jaky typ odjistovaciho systému pro pouziti |Manualni L 40%
v nouzi je podle Vas nejvhodnéjsi ve Poloautormaticky 7 47%
standardnim provedeni? Automaticky 2 13%
15 100%
do2x2 0
do3x3 10 67%
9. Jaké jsou nejZadangjsi rozméry? dodx4 5 33%
do5x5 o
do Bx 6 0
15 100%
10. Freferujste minimalni zastavbové ano preferuji min. rozméry konstrukce 13 57%
rozméry? nezalei na tom 2 13%
15 100%
11. Ovlivni hmotnost Va$e pfepravni ano, preferiji co nejlehéi vrata 7 47%
naklady? ne, hmotnost neni rozhodujici 8 53%
15 100%
tozhodné ano 8 53%
12. Je pro Vas cena vyznamnym faktorem pii | spise ano 3] 40%
nakupu? spiée ne (zaméfuji se hl. na kvalitu, znagku) 1 7%
rozhodné ne (zaméfuji 5= hl. na kvalitu, znacku) o
15 100%




Absolutni | Hodnota v
Otazka Odpovéd hodnota %
13, Jaky jo VéS postoj k ehlivost vici vysoce spolehliva dra2si veata 1 7%
. Ja & Vas S10] K& 5 Enivosn vucl
cons? Proforajator spolehliva stfedné drahd vrata 4 27%
méné spolehliva levndjsi vrata 10 57 %
15 100%
1 tyden 1 7%
o T 2 tydny 3 20%
14. Jaké maximalni dedaci terminy jste i

ochotni akeeptovat? 3 tydny 3 20%
4 tydny 8 53%

5 tydni) Q
15 100%

soudst poésat primérna
bodi) odpovadi znamka

8. Nasledujici viastnosti ovliviuji druh rychlost otevirani / zavirani 52 15 3.47
plachty. Ohodujte kazdou viastnost zviast tichy chod plachty 32 15 2,13
bﬂf-’)‘ od 1 do 54 dle greferuvar:osti (1= nizka cena opravy ponicené plachty 37 15 247
nejmeéns bodu, 4 nejvice bodi vysokd odolnost vid vatru 56 15 373




Pi”iloha 7 — Dotaznik
< TOORS?DOOR SYSTEMS

* e J made in EU ¢ r

Vézeni zékaznici,

v souasné dobé se na3e firma chysta vyvinout novy typ rychlobéZnych vrat. Radi bychom timto
vyrobkem vysli vstiic Vasim naroénym poZadavkim. Vénujte proto prosim vyplnéni kazdé otazky
patfi¢nou pozornost. Cim pravdivéj$i informace od Vas obdrzime tim vice se bude produkt podobat
Vasim piedstavam.

1) Ovliviiuje podle Vadeho nazoru design vrat jejich prodejnost?
a) rozhodné ne
b) spise ne
c) spiSe ano
d) rozhodné ano
e) nezalezi natom

2) Ocenili byste vrata standardné dodavana jiz s logem Vasi firmy?
a) Ano, preferuji vrata s logem nasi firmy
b) Ne, preferuji vrata s logem vyrobce
c) Ne, preferuji vrata bez loga (no name)

3) Vyjmenujte nejpouZivanéjsi (nejprodavanéjsi) barvy.

4) Je pro Vas dulezité, aby byla pficka zakrytovana (v opatném piipadé je vidét hlavni hfidel
s navinutou plachtou)? Cena pfi€ky je pfibl. 500 Eur v hrubé cené.
a) rozhodné ne
b) spiSe ne
c) spise ano
d) rozhodné ano
e) nezalezi na tom

5) Ktera varianta umisténi fotobunék v nohach je preferovanéj$i?
a) rozhodné integrované
b) spiSe integrované
c) spise vyénivajici
d) rozhodné vy&nivajici
e) nezalezi na tom

6) Ktera varianta umisténi motoru je podle Vaseho nazoru vhodnéjsi?
a) integrovany pod krytem piicky
b) vy&nivajici nezakryty
c) wvyCnivajici zakryty
d) nezaleZi na tom
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7) Jaky typ odjistovaciho systému pro pouZiti v nouzi je podle Vas nejvhodnéjSi ve standardnim
provedeni?

a) manudlni (otaéeni motorem pomoci kliky)
b) poloautomaticky (protizavazi)
c) automaticky (zaloZni baterie)

8) Nasledujici vlastnosti ovliviiuji druh plachty (monoblok nebo sekce). Obodujte kazdou vliastnost
zvlast body od 1 do 4 dle dileZitosti (1 — nejméné dllezité, 4 - nejvice dllezité).

Body

Viastnost plachty 1 2 3 4 nevim

Rychlost otevirani / zavirani

Tichy chod plachty

Nizké cena opravy poni¢ené plachty
Vysoka odolnost viéi vétru

9) Jaké jsou nejzadanéjsi rozméry vrat?
a) do2x2m
b) do3x3m
c) do4x4m
d) do5x5m
e) do6x6m

10) Preferujete minimalini zastavbové rozméry ($ifka nohou, vyska pricky)?
a) ano preferuji minimalni rozméry konstrukce
b) nezélezi natom

11) Ovlivni hmotnost vrat vyznamné Va3e pifepravni naklady?
a) ano, preferuji co nejlehé&i vrata
b) ne, hmotnost neni rozhodujici

12) Je pro Véas cena vyznamnym faktorem pfi nakupu?
a) rozhodné ano
b) spise ano
c) spidene
d) rozhodné ne

13) Jaky je Vas postoj ke spolehlivosti vi¢i cené? Preferujete:
a) vysoce spolehliva drazsi vrata
b) spolehliva stfedné drah4 vrata
¢) méné spolehliva levnéjsi vrata

14) Jaké maximalni dodaci terminy jste ochotni akceptovat?

a) 1tyden

b) 2tydny

c) 3tydny

d) 4tydny

e) 5tydnu
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