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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva meéienim spokojenosti zdkaznika, jako vyznamnou
soucasti komunika¢niho mixu ve spolecnosti SERVIS CLIMAX a.s. Spole¢nost vyrabi
zaluzie, rolety, markyzy a sit¢ proti hmyzu. Cilem prace je vyhodnotit miru spokojenosti
zékazniki s vyrobky a sluzbami, které tato spole¢nost poskytuje. Setfeni probihalo pomoci
vytvofeného dotazniku. V teoretické Casti jsou zpracovany literarni poznatky z oblasti
marketingového vyzkumu a komunika¢niho mixu. V praktické c¢asti je popsana
charakteristika spole¢nosti SERVIS CLIMAX a.s., jeji struktura, komunikacni mix
a vyrobky. Dale je zde zpracovana analyza souCasného stavu spokojenosti zakaznikd,
souhrn vysledkti dotaznikového Setfeni a porovnani stavu s hypotézami. Na zavér jsou

uvedeny navrhy a doporuceni pro zvySeni spokojenosti zakaznikl spole¢nosti.

Kli¢ova slova:

Marketingovy vyzkum, komunika¢ni mix, spokojenost zdkaznika, dotaznikové Setfeni

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the measurement of customer satisfaction as an important
part of the communication mix in the company SERVIS CLIMAX a. s. Company produces
blinds, shutters, awnings and insect screens. This work aims to assess customer satisfaction
with products and services which are offered by the company. The survey was in progress
by creating a questionnaire. The theoretical part presents the literary knowledge
of marketing research and communication mix. The practical part describes the
characteristics of the company SERVIS CLIMAX a. s., as its structure, communication
mix and products. There are also processes by analysis of the present state of customers’
satisfaction, a summary of results of the questionnaire and comparisons with the status
hypotheses. In conclusion, there are proposals and recommendations to increase

customers” satisfaction of the company.

Keywords:

Marketing research, communication mix, customer satisfaction, questionnaire survey
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UvVOD

V dnes$ni dob¢ je na trhu mnoho firem, které vyrabi srovnatelné vyrobky nebo poskytuji
stejné sluzby. Proto je dulezité nezapominat na spokojenost odbératelti a zvolit spravnou,

nenasilnou formu komunikace.

Spole¢nost SERVIS CLIMAX a.s. jsem si vybrala jako vhodného kandidéta k vypracovani
mé bakalarské prace, protoze patii mezi nejvyznamnéjsi spole¢nosti Vv regionu Vsetin

a ke své komunikaci aktivné vyuziva marketingové nastroje.

Tato bakalarskd prace se zabyva méfenim spokojenosti zakaznikd, jako vyznamnou
soucasti komunika¢niho mixu ve spolec¢nosti SERVIS CLIMAX a.s., kterd je jednim

Z nejvétsich vyrobei Zaluzii, rolet, markyz a siti proti hmyzu v Ceské republice.

Cilem prace je vyhodnotit miru spokojenosti zdkaznikli s vyrobky a sluzbami, které

spole¢nost poskytuje. Toto méfeni probihalo prostiednictvim dotaznikového Setfeni.

Teoreticka Cast prace vychazi z odborné literatury a poznatkd ze studia, které se zaméiuji
na proces marketingového vyzkumu a na komunikaéni mix firmy. Prakticka cast
je zaméfena na charakteristiku spolecnosti, jeji organizacni strukturu a na komunikaéni
mix. Pfedevsim jsou zde ale zpracovany ziskané informace z dotaznikového Setfeni, které
se uskutec¢nilo na setkani vyznamnych odbérateli spolecnosti. V zavéru prace je uvedeno
zhodnoceni vysledkti vyzkumu, porovnani tdaji z dotaznikového Setfeni s hypotézami,
které byly pfedem stanoveny, ale pfedev$im jsou zde ptedlozeny navrhy a doporuceni

pro zvySeni spokojenosti zakaznikli spole¢nosti.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY VYZKUM

Hlavni soucasti celkové oblasti marketingovych informaci, které jsou pouzivany
pro zjistovani a urCovani marketingovych piilezitosti a problémul, je marketingovy
vyzkum. Je charakteristicky tim, ze respondent zlstdva v anonymité. (Kubickova, 1999,

s. 14)
Efektivni marketingovy vyzkum se sklada ze Sesti nasledujicich kroku:
1. definovani problému a cili vyzkumu,
2. plan marketingového vyzkumu,
3. shromazdéni informaci,
4. analyza informaci,

5. prezentace zaveéru,

6. rozhodovani. (Kotler, Keller, 2007, s. 142-153)

1.1 Definovani problému a cilii vyzkumu

vvvvvv

realizator ptresné nedefinuje problém, mize se stat, Ze vysledky budou o nééem jiném,
neZ zadavatel potfebuje a cely projekt se pro praktické fizeni stava bezcennym. (Foret,

Stavkova, 2003, s. 20)

Pokud se podaii jasn¢ definovat problém a cile, nejedné se o ztratu, ale naopak uSetiime
celkové ndklady. Vyzkumnik musi znat problematiku, kterou se zabyva a kterou chce
prostiednictvim vyzkumu vyfeSit. Definovani problému vysvétluje ucel vyzkumu

a vymezuje jeho cile. (Kozel, 2006, s. 71)

1.1.1 Hypotéza

»Hypotézy jsou vyslovenim piedpokladii o povaze zjisStovanych vztahd. Predstavuji
formulaci, respektive strukturu jednotlivych alternativ odpovédi na otazky vyzkumu.
Dulezité je slovo odpovédi, protoze tim je dana podoba hypotéz, které nejsou otazkami,

ale jsou tvrzenimi.“ Mohou ndm uSetfit Casové a financni zdroje. (Kozel, 2006, s. 74)
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1.1.2 Orientacni analyza situace

V této fazi vyzkumnik hloubéji pronikd do problému, studuje existujici informace,
konzultuje je s odborniky a hledd data, ktera mohou piispét k nalezeni feSeni daného
problému. (Foret, Stavkova, 2003, s. 22)

1.1.3 Specifika marketingovych informaci
Shromazd’ované informace mizeme c¢lenit timto zptisobem:

e primarni informace (jsou to takové informace, které realizator sbira vlastnimi silami

Vv terénu, nebo si k tomu najme spolupracujici instituci),

sekunddrni informace (tyto informace maji dals$i vyuziti, jiz dfive je nékdo

shromazdil a zpracoval jako data primarni);

e harddata (tyto data zachycuji vysledky ¢innosti, vyskyt jevil, chovani),
softdata (data, které vypovidaji o stavu védomi);

e kvantitativni informace (jsou vyjadieny v ¢iselné podobg, ,,zméfené®),

kvalitativni informace (data slovni, popisné). (Foret, Stavkova, 2003, s. 22)

1.2 Plan marketingového vyzkumu

Plan vyzkumu by mél obsahovat ur¢itou formulaci problému, ktery je zkouman, zékladni
hypotézy teSeni, ureni cili vyzkumu a jeho zdivodnéni. Musime uz mit piredbéznou
predstavu o tom, co lze od vyzkumu ocekavat. Je nutné stanovit si v pldnu informaéni
potieby, jejich struktury a zdroje, ale také navrhnout vyberovy soubor, zdivodnit jeho
sloZeni, velikost a navrhnout misto a ¢as realizace vyzkumu. Stanoveni techniky vyzkumu
a nastrojit vhodnych pro vyzkum jsou diilezitou soucasti planu, tak jako urceni zptsobu
kontaktovani respondenti. Je vhodné zprostiedkovat predvyzkum. Poté, kdyz mame
ovéten sbér informaci v terénu, miiZzeme uskutecnit vlastni vyzkum. Dulezité je spravné
statistické zpracovani vysledkd a nasledna interpretace a prezentace. Musime Si vhodné
rozlozit ¢asovy harmonogram jednotlivych etap a také zpracovat rozpocet nakladt

vyzkumu. Plan umoziuje kontrolovat prubéh vyzkumu. (Foret, Stavkova, 2003, s. 24 — 25)
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1.3 Shromazdéni informaci

Tato faze vyzkumu je Casto nejnakladnéjsi a velmi nachylna k chybam. Mohou vzniknout
problémy, jako napiiklad to, ze respondenti nejsou doma k zastizeni, musime
je kontaktovat opakovan¢ nebo nahrazovat jinymi. Mlze se také stat, Ze nam respondenti
spolupraci odmitnou nebo budou odpovidat nepravdive. Je proto velice dilezité, abychom

si vybirali spravné respondenty. (Kotler, Keller, 2007, s. 150)

1.3.1 Techniky marketingového vyzkumu

Zpisob sbéru primarnich dat, které umoznuji zjistit lidské nazory a postoje. Marketingovy
vyzkum ma tii zékladni techniky a to dotazovani, pozorovani a experiment. (Foret,
Stavkova, 2003, s. 32)

1.3.1.1 Dotazovini

Dotazovani je jeden z nejrozsifenéjSich postupti, které marketingovy vyzkum provadi.
Muze byt uskutectiovano pisemnym kontaktem coz je napt. dotaznik, zdznamovy arch
nebo prostrednictvim osobniho kontaktu, do kterého mlizeme zatadit interview, skupinovy

rozhovor a rozhovor telefonicky. (Foret, Stavkova, 2003, s. 32)
Pisemny kontakt

Pisemny kontakt je zprostiedkovavan pomoci dotazniku nebo ankety.
Dotaznik

V takto zvoleném vyzkumu jsou zdkaznici sttedem pozornosti. MiiZzeme je tedy rozdélit
do dvou zakladnich skupin:
e zakaznici — spotiebitelé, kteti od nas prodavané nebo vyrabéné vyrobky piimo
spotifebovavaji,
e zakaznici — vyrobci, kteti dale vyuzivaji ndmi nabizené produkty pro dalsi vyrobu

nebo obchod. (Kubickova, 1999, s. 25)

Spravné slozeni dotazniku pii jeho tvorbé je velmi dulezité. Pokud dotaznik Spatné

sestavime, informace z né¢j mohou byt zpochybnény. (Foret, Stdvkova, 2003, s. 33)

Pokud méame dotaznik sestaveny, je vhodné dat jej vyplnit nékolika osobam. Tento postup

nam pomiize ovéfit, zda jsou otazky v dotazniku jednoznacné polozeny, jestli staci kratka
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odpovéd’, zda je nutné rozsifit varianty nebo jestli nevznikaji pochybnosti o smyslu otazky.

(Kubickova, 1999, s. 27)
,Dobry dotaznik by mél vyhovovat dvéma hlavnim pozadavkiam:

e Ucelové technickym (tj. takové sestaveni a formulovani otazek, aby mohl

dotazovany co nejpiesnéji odpovidat na to, co nas zajima)

e psychologickym (tj. vytvofeni podminek, prostfedi, které by co nejvice pomahaly
tomu, aby se dotazovanému tento ukol zdal snadny a pifijemny. Jde

o0 to, aby respondent odpovidal stru¢né a pravdivé).” (Foret, Stavkova, 2003, s. 33)

,»1yto pozadavky by mohly byt rozdéleny do nasledujicich ¢tyt oblasti:

1. celkovy dojem,

2. formulace otazek,

3. typologie otazek,

4. manipulace s dotaznikem.*
K jednotlivym oblastem si v nasledujicich odstavcich uvedeme vice.

1. Celkovy dojem

Je velmi dileZité, aby dotaznik uZ na prvni pohled upoutal pozornost respondenta svou
grafickou Upravou, napf. formatem dotazniku nebo Upravou prvni strany. NejlepSim

a nejcastéjSim formatem je rozmer papiru A4.
,Obecné zasady sestavovani dotazniku miizeme formulovat takto:
e zisada Uspornosti dotazniku, snadnosti orientace a vyplnéni dotazniku,
e zasada promyslenosti koncepce dotazniku,
e zasada vzbuzeni zajmu a ptijemného ptsobeni dotazniku.*
2. Formulace otazek

Je nevhodné formulovat otdzky takovym zplsobem, aby nutily respondenta dlouze
vzpominat ¢i hadat. Dilezité je, aby dotazy byly co nejvice validni, a to jsou ty otazky,
kterymi se skutecné ptame na to, co potiebujeme zjistit. Nevhodné je pouziti sugestivnich

otazek, které napovidaji o¢ekavanou odpovéd’ uz tim, jak jsou polozeny.
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3. Typologie otazek

»Existuji dva zakladni typy otdzek: tzv. oteviené (volné, nestandardizované) a tzv.
uzaviené¢ (fizené, standardizované), pfipadné¢ jejich kombinace v podobé otdzek

polootevienych (polouzavienych).*
Oteviené otazky

Respondentovi nejsou predkladany zadné varianty odpovédi. Ma tedy moznost vyjadfit

se zcela samostatné, podle svého nazoru, svymi slovy.
»Patii sem takové typy otazek s otevienym koncem, jako jsou:
e volné — respondentovi je ponechana absolutni volnost nazoru pii formulaci,
e asociaéni — na pojem, ktery je uveden v dotazniku ma respondent uvést slovo, které
si uvédomi jako prvni,
e volné dokonceni véty — véta, ktera je respondentovi piedlozena, ma byt podle jeho

usudku dokoncena,

e dokonceni povidky — tkolem respondenta je dokonéit povidku, ktera mu byla

predloZena,

e dokonceni obrazku — respondentovi je pfedloZen obrazek, na kterém jsou dvé

postavy, jedna néco fiké a dotazovany ma doplnit reakci druhé osoby,

e dokonceni tématického namétu — respondent ma za ukol, podle ptedloZzeného

obrazku vymyslet co se na ném udélo nebo co se miize udat.*

Velkou nevyhodou otevienych otazek je volnost, ktera je dana respondentovi v jeho
odpovédich. Ta zplsobuje problémy pfi ndsledném zpracovani. ,,Odpovedi z otevienych
otazek totiZ musime nejprve projit, vypracovat systém jejich kategorizace, zatadit

je a teprve potom editovat do pocitace.*

Uzaviené otazky

V uzavienych otdzkach je predem uvedeno vice variant odpovédi, ze kterych
je mozné si jednu nebo nekolik vybrat. Vyhodou je, Ze jejich vyplnéni je rychlé a snadné.
Je tady bohuzel moznost ndhodného vyplnéni, které maskuje neznalost respondenta v dané

problematice. Pokud chceme tomuto piedejit, uvadime na konci nabizené odpovédi jesté
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jednu variantu snazvem ,jiné“. Timto rozSifenim variant dostdvame otazku, ktera

se nazyva polooteviend (polouzavienad).
,Uzaviené otazky je mozné d¢lit na:
e dichotomické, to jsou takové otazky, které pripoustéji dvé moznosti (ano — ne);

o vybérové (polytomické, S moznosti vybéru jedné alternativy). V otazkach tohoto

typu je moznost vyjadieni postoje, ndzoru, ale také umozinuji srovnani;

e vyctové (polytomické, s moznosti vybéru nékolika alternativ). Zde je moznost

voln¢jsiho vybéru, coz vice odpovida skutecnosti;

e polytomické, suvedenim poradi alternativ. Na dotazovaného pusobi priznive,

protoze ma moznost mezi alternativami diferencovat, urovat potadi.“ (Foret,

Stavkova, 2003, s. 32-39)

Pro méfeni postoji jsou nejvhodnéj$im nastrojem S$kaly. Postoj je tendence reagovat
na urcity objekt — osobu, instituci, pfedmét nebo situaci urcitym zptisobem. Stupnice,
na které respondenti promitaji pti Skalovani své postoje, mlze byt vyjadiena verbalné

¢i graficky.
RozliSujeme skaly:

e hodnotici Skdla — je vyuZivana nejcastéji a je velmi jednoducha. Respondent

na stupnici vyjadiuje svilj postoj;

Silné Mirné Nevi Mirné Silné
; . evim : .
spokojen spokojen nespokojen | nespokojen

Vybavenost
kuchyné

Zdroj: Vlastni

Tab. 1. Priklad hodnotici skaly vybavenosti kuchyné

e graficka hodnotici Skéla — na graficky vyznacené stupnici umoziuje volbu urcitého

bodu — mezi dvéma poly;

e Skala porfadi — umoziuje uspofddat soubor vyjmenovanych piedméti podle

preferen¢niho potadi;
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Napriklad: Sefad’te znacky automobilt podle vasich preferenci
Skoda
Ford
Mercedes
Suzuki
BMW
Renault
Audi
o Skala parové komparace — kazdy predmét je vzdy porovnavan s dal§im z celkového
poctu predméti,
e skala konstantni sumy — preference se zde vyjadii tim, ze Skdla vyuziva rozdéleni
fixni sumy bodt, procent nebo penéz mezi nékolik predméti;
e specifické postojove skaly

a) sémanticky diferencial — v tomto ptipad¢é se pouzivaji dvojice slov, které maji
opatny vyznam, pficemZ se stupenn hodnoceni nejCastéji vyjadiuje 7 stupniovou

Skéalou. Vyuziva se napf. pii zkoumani image.

+3 | +2 | +1 0 -1 -2 -3
Levny Drahy
Lehky Tézky
Velka pamét Mala pamét
Dlouha vydrz baterie Kratka vydrz baterie

Zdroj: Vlastni

Tab. 2. Priklad sémantického diferencidalu pro hodnoceni notebooku

b) Likertova Skala — pomoci hodnoceni tvrzeni umoziiuje méfit postoj k uréitému

pfedmétu. Respondentem je hodnocen vzdy jeden aspekt.
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Aspekt Souhlasim Castecr)e Nevim Castecng Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim

Jidlo je
vyborné

Ceny jsou
nizké

Obloha je vzdy
Cerstva

Kvalita surovin
je vysoka
Zdroj: Vlastni

Tab. 3. Priklad Likertovy Skaly pro hodnoceni restaurace

c) Stapelova skala — zde je vyuzivano jen jedno hodnotici kritérium, kde respondent

vyjadiuje svlij nazor vybérem numerické kategorie odpovédi.

Musime si uvédomit, Ze pro rizné ucely jsou vhodné rGzné techniky Skélovani.

(Kubi¢kova, 1999, s. 53-56)
4. Manipulace s dotaznikem

Je zaméfena na distribuci a navratnost dotazniku. NejCastéji se dotaznik rozdava
prostfednictvim poSty nebo osobnim pfedanim. Poslani poStou je levnéjsi, ale osobni
kontakt zdlraziuje naléhavost vyzkumu. , Také vraceni vyplnénych dotazniki miize
probihat poStou nebo osobné. V prvnim piipadé ma respondent vétSi pocit anonymity,
ve druhém docilime vyS$$i navratnosti.” To, jak dokdze dotaznik svym obsahem zaujmout,

siln€ ovliviiuje navratnost. (Foret, Stavkova, 2003, s. 32-42)
Anketa

Anketa je technika marketingového vyzkumu, kterd zajiStuje pisemnou odpoveéd
na pisemnou otdzku. Pouziva se tehdy, pokud chce firma napt. prezentovat své vyrobky
¢i sluzby nebo pokud chce na sebe upozornit. Anketu miizeme rozdélit na formu postovni,
novinovou, rozdavanou, na anketu, kterd tvofi soucédst obalu vyrobku nebo vyrobku

samotného, atd.

Navratnost anket je nejvétsi u anket rozddvanych, naopak nejmensi navratnost
se vyskytuje u anket novinovych. Abychom zvysili navratnost anket, tak by nemélo
vyplnéni pfesahovat 25 minut, otazky musi byt srozumitelné, méli bychom se sousttedit

pouze na jeden problém, apod. (Kubi¢kova, 1999, s. 20-21)



UTB ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky 20

Osobni rozhovor

Osobni rozhovory vzdy fidi tazatel, ktery je pfedem vySkolen a seznamen s problematikou,
na ur¢eném misté napi. v domacnosti, na ulici, na pracovistich atd. Tato technika je vhodna
pii zjistovani slozitéjSiho problému, ktery je potieba vice specifikovat. (Foret, 1997,

s. 121)

Vyhoda osobniho rozhovoru je napt. v tom, ze Setfeni mize probihat v pomérné kratkém
Case. Od dotazovaného je mozné ziskat informace uz tim, Zze ho pozorujeme
bez dotazovani. Vyhodou také je, ze tazatel miZe u respondenta vyvolat zjem o pfedmét

Setfeni, a tim sniZuje moznost odmitani odpovédi.

Mezi nevyhody osobniho rozhovoru patii napf. to, ze respondenti mohou byt
identifikovani a to jim muze branit v ochoté poskytovat pravdivé informace. Tazatel muze
ovlivnit odpovédi dotazovaného nespravnym vedenim otazek, coZz muze vést k zavadéni

na ur¢itou odpoveéd'. (Zbotil, 1996, s. 25)
Interview

Interview je rozhovor tazatele s jednim respondentem. Nevyhodou je, ze respondent neni
vV anonymité, ale na druhou stranu miizeme osobnim kontaktem zmirnit jeho ostych,
vysvétlit ¢asti, kterym nerozumi, apod. Je to ndro¢na technika pfedev§im finan¢né€, casove

ale i organizacné. (Foret, Stavkova, 2003, s. 43)

Interview ma dvé podoby. Muze to byt interview domluvené, ve kterém si tazatel
s respondentem domluvi schizku a vétSinou nabidne malou finanéni odménu. Také
to mize byt interview formou osloveni kolemjdoucich a to spocivd v tom, zZe tazatel
zastavuje respondenty na ulicich nebo v nakupnich stfediscich. (Kotler, Keller, 2007,

s. 149)
Skupinovy rozhovor

Pii tomto zplsobu stravi uritd skupina osob s tazatelem nékolik hodin. Ten s nimi
prodiskutuje feSenou problematiku. Tazatel musi dané problematice rozumét a mit znalosti
Z oblasti skupinového chovéani. Tento rozhovor je zaznamendvan prostfednictvim
pisemnych pozndmek nebo pomoci magnetofonu ¢i videa a poté je podrobné studovan.

(Foret, Stavkova, 2003, s. 46)

Ve skupinovém rozhovoru dochazi ke vzajemnym stimulacim, a to vede Kk vyménam

nazord. Ucastnici si vzajemné sdéluji své myslenky, vychazi na povrch vice nadméti,
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o kterych je mozné diskutovat. Urcité prohlaSeni nékoho ze skupiny vede i ostatni
ucastniky k vyjadieni ndzoru a tim se skupina pfiblizuje ke standardu upiimnosti.
Ze skupinového rozhovoru je mozné zjistit napi. to jakd ocCekavani a pozadavky jsou
kladeny na urcitou sluzbu ¢i vyrobek, pribéh ndkupniho chovani, postoje k urcitym
sluzbam ¢i vyrobkim, atd. Zadavatel ztohoto rozhovoru ziskdvd mnoho rlGznych

argumentaci pro a proti ur¢itému minéni. ( Pfibova, 1996, s. 55-57)
Telefonické dotazovani

Tento typ dotazovani ma vyhodu ve své rychlosti a cené. Pokud je respondent ukryt v jisté
anonymité¢, potom miize poskytovat upiimngj§i a otevien¢jsi odpovédi. Nevyhodou
je, ze telefonicky rozhovor musi byt struén€j$i nez rozhovor osobni. Také dostupnost

telefonem jesté bohuzel neni stoprocentni. (Foret, Stavkova, 2003, s. 43-46)

V telefonickém dotazovani chybi pouze osobni kontakt, coz vytvaii odlisnost
od dotazovani osobniho. Kvuli tomu se muize stat, Ze tazatel ztrati kontakt s respondentem
mnohem snadnéji nez pfi osobnim rozhovoru, musi byt proto velmi dobfe piipraven.
(Kubickova, 1999, s. 63)

1.3.1.2 Pozorovini

Vyuziva se tehdy, kdy je vhodné, aby zkoumanad osoba predem nevédéla, Ze se stala
soucasti vyzkumu. Pfi této technice nejsou kladeny lidem otdzky, ale jsou sledovany jejich

reakce, chovani a vyjadifené pocity v uréitych situacich.
,»V marketingovém vyzkumu miZeme pouzit jednu z téchto variant pozorovani:
e pozorovana situace je pfirozena nebo umeéle vyvolana,
e pozorovani je zjevné nebo skryté,
e pozorovani je strukturované nebo nestrukturované,
e pozorovani je pfimé nebo nepiimé,
e pozorovani je osobni nebo vyuziva technickych zafizeni.*

Pozorovani je vhodné napt. pii zjisStovani udaji o frekvenci navstévniki, o nabidce zbozi
v prodejnach, o reakci na urcité vyrobky. Bohuzel je toto pouziti spojeno i1 s nékolika

omezenimi a to, Ze pozorovani je ¢asové naro¢né a nakladné, zjisténé tidaje nevypovidaji
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zadné informace o pfi¢indch pozorovanych skutecnosti a také se muze stat, ze vysledky

pozorovani jsou zkresleny. (Kubickova, 1999, s. 31-33)

1.3.1.3 Experiment

,» Experimentalni vyzkum je védecky nejhodnotnéjsi. Vyzaduje pfedevsim vyber vhodnych
skupin subjektd, jejich zkouméani pomoci riznych postupl, poznani vedlejSich vlivi
a ovéfovani, zda jsou pozorované reakce na rizné podnéty statisticky vyznamné.
Experimenty pouzivané v oblasti marketingového vyzkumu, mohou mit povahu
experimentt laboratornich (jsou provadény ve zvlast organizovaném prostiedi)
a experimentl pfirozenych (jsou provadény V piirozeném marketingovém prostiedi).

(Vasikova, 2008, s. 89)

1.4 Analyza informaci

Pokud chceme, aby zavéry a doporuceni, které z vyzkumu vyplyvaji, byly pouzitelné,
je dilezité provadét analyzu kazdé otazky zvlast. Poté mizeme pokracovat v dalSich
analyzach, které zkoumaji cetnost odpovédi, Uroven, riiznorodost zkoumanych znakil

a pozd¢ji zavislosti mezi jevy.

Cetnost je pocet jednotlivych moznych odpovédi, které jsou ziskany z vyzkumu. Cetnost
muzeme rozdé€lit na Cetnost absolutni, ta vyjadiuje pocet hodnot, které se v dané tiidé
vyskytuji a na Cetnost relativni, kterd vyjadiuje pomér vyskytu hodnot v dané tiid¢

k celkovému poctu hodnot ve vSech tiidach v procentech.

Urovent zkoumanych znak udévaji stiedni hodnoty, které je jednoduse a piehledné

srovnavaji. Nej¢astejsimi sttednimi hodnotami jsou priiméry, modus a median.

Riznorodost zkoumanych znaki lze posuzovat bud varianim rozpétim, coZ
je nejjednodussi zplisob, nebo se pouziva smérodatna odchylka, ktera slouzi k presnéjsimu

urceni. (Kubickova, 1999, s. 67)

1.5 Prezentace zavéru

Pted tim, neZ budeme zavéry prezentovat, musime zpracovat zavérecnou zpravu, pii které
je potieba vratit se uplné na zacatek. Neni to lehky Ukol, protoZze jsme mezitim ziskali
mnoho detailnich informaci a cely problém wuz vypadd jinak. Bohuzel vratit
se k zakladnimu cili vyzkumu je nezbytné. Uzite¢né je, kdyz si uvédomime urcité zasady,

jako je napfiiklad to, ze do zdvérecné zpravy nemuizeme dostat vice informaci, nez bylo
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vyzkumem ziskano. Je nutné odlisit zdkladni informace od detailnich a usporadat je dle

vyznamu tak, aby zprava byla ptehledna.

,Prezentace zaveéri je koneCna etapa, jejimz smyslem je pfesveédCivym, atraktivnim
a nazornym zpusobem prezentovat vysledky vyzkumu zastupcim zadavatele
vyzkumu — nejc¢astéji vedeni podniku a zastupcim dalSich podnikovych utvart.* (Ptibova,
1996, s. 132 a 138)

1.6 Rozhodovani

V této fazi je potieba zvazit vysledky vyzkumu. Manazerim se mohou tyto vysledky zdat
nedivéryhodné, a proto se mohou rozhodnout, Ze napf. sluzbu nebo novy produkt,
nezavedou. Také se mohou rozhodnout, Ze je potfeba uskutecnit dal§i vyzkum. V lep$im

ptipadé je vysledky vyzkumu podpoii v jejich rozhodnuti. (Kotler, Keller, 2007, s. 153)
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2 KOMUNIKACNI MIX

Komunikac¢ni mix je slozen z nastrojt, které firma vyuziva ke splnéni marketingovym cila
a ke komunikaci se zakazniky. Tyto nastroje mizeme rozd¢€lit na reklamu, podporu
prodeje, public relations, piimy marketing a na osobni prodej. (Kotler, Armstrong, 2004,

s. 630)

2.1 Reklama

,Je to placena forma neosobni, masové komunikace, ktera je uskutectiovana
prostfednictvim medii (noviny, ¢asopisy, internet, venkovni média, televize, atd.)* Jejimi
hlavnimi cili je napf. zvySeni poptavky a vyvolani nové i opakované koupé, tvorba silné
znacky, identifikace a odliSeni od podobnych produkti, které jsou na trhu nabizeny. Slouzi
K upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu. Reklama oslovuje Siroké vrstvy obyvatelstva.

(Svetlik, Soukalova, 1999, s. 13)

2.2 Podpora prodeje

Kratkodobé pobidky, které se zameétuji na zvySeni prodeje urcitého produktu
prostfednictvim vyprodeje, cenového zvyhodnéni, vzorkli zdarma, kuponu opraviujiciho
ke slevé, ochutnavky, ucasti na vystavach a veletrzich, atd. (Ptikrylova, Jahodova, 2010,

s. 43)

Podpora prodeje piindsi velmi rychly efekt. Je oblibena také kviali tomu, Ze je velmi
divéryhodna. Je jednoduché urcit jak rychle a do jaké miry podpora prodeje splni
stanovené komunikacni cile.

Posledni dobou zacinaji byt zdkaznici vice vybiravi a méné vérni znackdm. Kvalita
vyrobkt, které jsou nabizeny na trhu, se stale vice vyrovnava a vyrobky jsou si velmi

podobné. Zakaznik proto radé€ji koupi vyrobek, ktery mu ddva moZnost uSetfit penize.

(Svétlik, Soukalova, 1999, s. 79)

2.3 Public relations

Jinak feceno vztahy s vetejnosti. Jeji hlavni ulohou je vytvofit pfiznivou povést, se kterou
bude spolecnost vystupovat navenek. (Svétlik, Soukalova, 1999, s. 86)
Nastroji public relations mohou byt nové piibehy, zajimavé ¢lanky a udalosti, které jsou

pro mnoho ¢tenait diveéryhodnéjsi nez reklamy. Firma diky tomu muze oslovit zakazniky,



UTB ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky 25

na které reklamy neplisobi. Mnoho znich radé€ji pfijme néjakou novinku nez piimou
nabidku ke koupi. Firmy tento néstroj komunika¢niho mixu ¢asto podceiiuji. Pokud ale
mame dobie promyslenou kampan, kterd je propojend s ostatnimi néstroji, mize byt velmi

ucinna. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 638)

2.4 Primy marketing

Komunikace piimo mezi zakaznikem a prodavajicim, ktera je zaméfena na prode;.
Je uskuteciiovan prostfednictvim poSty, e-mailu, telefonu, televize a dalSich néstroji, které

umoziuji pfimou komunikaci se zakaznikem. (Svétlik, 2005, s. 184)

»Zakladni prednosti tohoto nastroje je moznost efektivnéj$iho zacileni na pozadovany
segment trhu. To se d¢éje zejména prostiednictvim databazového Setfeni. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 43)

2.5 Osobni prodej

,»Osobni prodej miize byt definovan jako dvoustranna komunikace “tvafi v tvar®, jejimz
obsahem je poskytovani informaci, predvadéni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych
vztahli nebo presvédCovani urcitych osob — prislusnikti specifické ¢asti vefejnosti.*

(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 463)

vvvvvv

ke koupi od jeho firmy. KdyZ se podnik snazi uSetfit tim, ze svym prodejclim plati mélo

penéz, ma vétsSinou velmi vysoké naklady. (Kotler, 2006, s. 130)



Il PRAKTICKA CAST
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3 ZAKLADNI INFORMACE O SPOLECNOSTI SERVIS CLIMAX
AS.

Spole¢nost SERVIS CLIMAX a.s. se zabyva vyrobou, prodejem a poradenstvim v oblasti

stinici techniky.

3.1 Historie spolecnosti

Spole¢nost SERVIS CLIMAX, s.r.0. vznikla v roce 1996 zapisem do obchodniho rejstiiku
Krajského soudu v Ostravé. Zacinala jako spole¢nost s ru¢enim omezenym. Svoji ¢innost
zahgjila firma vyrobou a montdzi hlinikovych horizontdlnich Zzaluzii a vertikdlnich
latkovych zaluzii. Postupem casu spolecnost rozsifila svou vyrobu o vyrobu rolet,
rolovacich gardzovych vrat, kompletniho sortimentu protihmyzovych siti, 0 draz$i typy
zaluzii atd.

Na zékladé rozhodnuti valné hromady spolecnost méni v roce 2007 pravni formu z s.r.o.
na a.s., coz lépe odpovida jeji velikosti a dosazenému postaveni na trhu. Pii této
ptilezitosti dochazi rovnéz k navySeni zdkladniho kapitalu z 200 tis. K¢ na 50 mil. K¢.

V soucasnosti piedstavuje spoleCnost, S oekavanym rocnim obratem pies 500 mil. K¢

a 280 zaméstnanci, ve svém oboru velmi vyznamného hrace. (NOWONET media, 2009)

3.2 Profil spole¢nosti

Vyroba a hlavni sidlo se nachazi ve Vsetiné, stala zastoupeni v podobé dcetinych
spoleénosti méa v Hradci Kralové a v Praze. Na celém tzemi Ceské republiky ptisobi fada
znaCkovych prodejen. Spolecnost zabezpecuje rozvoz zakizek svym odbératelim
vlastnimi dopravnimi prostfedky v Ceské republice, na Slovensku, Rakousku, Némecku

a Slovinsku. Pro ostatni evropské zemé spole¢nost vyuziva externich dopravcu.

V roce 2005 spole¢nost ziskala certifikaci na zakladé normy CSN EN ISO 9001 (Systém
managementu jakosti a environmentdlniho managementu). Timto krokem chce pfispét
K tomu, aby se stala jednim z nejvétSich vyrobct stinici techniky v Evropé. Dale pfi
planovani a realizaci svych vyrobkl spoleCnost piihlizi na mozny dopad na oblast

zivotniho prostiedi. (NOWONET media, 2009)
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3.3 Organizacni struktura

Ve firm¢ je dasledné dodrzovana podnikové hierarchie. Duraz je predevsim kladen

na vysokou specializaci zamé&stnanci, ktefi pracuji v jednotlivych divizich.

Obr. 1. Organizacni struktura spolecnosti SERVIS CLIMAX a.s.

Organizacni struktura spolecnosti

DIVIZE 1 DIVIZE 2 DIVIZE 3 DIVIZE 4 DIVIZE 5 DIVIZE 6 DIVIZE 7
Fomunkace a |qp  Obchod  |gpf Ekonomikaa |¢y Viroba | Evalitaa  |gp] VnéjE vatahy |q) Wedeni
personal Ing. David Zabéik majetek Ing JiFi Ievalifikace Ing Miroslav Ing. Mivoslav
Ing. Dana Jureckovi Monika Pelafovi Jurelka Lubod Galeia Jaloibes Jalibes
Oddéleni 1 Oddéleni 4 Oddéleni 7 Oddéleni 10 Oddéleni 13 Oddéleni 16 Oddéleni 18
Organizovani Marketing FPrijmy Nakup a Certifikaty a Public WVedeni
apersonal sklady opravnéni Relations
Oddéleni 5 Oddéleni 8 Oddéleni 19
Oddéleni 2 Prodey Wydaje Oddéleni 11 Oddéleni 14 Oddéleni 17 Zvladtni
Komunikace Viroba Riist Presentace zaleZitosti
Oddéleni 6 Oddéleni 9 personalu
Oddéleni 3 Vnit¥ni Majetel: a Oddéleni 12 Oddéleni 20
Inspekce a slufby evidence Technicka Oddéleni 15 Idayitele
Zpravy pfiprava vyr. Kontrola
jakeostt

Zdroj: Ucetni zavérka spolecnosti k 31. 12, 2011

Népln ¢innosti prvni divize je nabor, zaskoleni a evidence pracovnikill, organizace prace,

zajiStovani toku informaci a informovani o déni ve spolecnosti.

Druha divize se zabyva prizkumem trhu, propagaci spolecnosti, jednanim se zakazniky,
ziskavanim objednavek, tvorbou cenovych nabidek, zadavanim zakazek do vyroby

a fakturaci.
Treti divize zajiStuje inkaso piijmi, vymahani pohledavek, Uhrady zavazkl, evidenci,
ucetnictvi a controlling.

Ve c¢tvrté divizi je zabezpeCovan nakup, skladovani, vyroba, servis a opravy strojniho

vybaveni.

Népln Cinnosti paté divize je certifikace, Skoleni zaméstnanctl, feSeni reklamaci, kontrola

jakosti a kvality.

Sesta divize zajiituje komunikaci s okolim, veletrhy a vystavy, komunikaci s dcefinymi

firmami, regionalnimi zastupci a znatkovymi prodejnami.

Sedma divize je zaméfena na strategické fizeni organizace, na cinnost pravni

a poradenskou a na finan¢ni planovani.
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3.4 Vyrobky

Spole¢nost SERVIS CLIMAX a.s. vyrabi Siroky sortiment piedevSim stinici techniky.
Do této kategorie patii venkovni zaluzie, venkovni rolety, markyzy, vnitini zaluzie, vnitini
latkové stinéni, svislé clony a stinéni zimnich zahrad. Doplitkovym sortimentem jsou sité

proti hmyzu.
Venkovni Zzaluzie

Venkovni zaluzie jsou nejpouzivanéj$im venkovnim stinénim. Zachycuji sluneéni zafeni
a chrani pred jeho Skodlivymi vlivy. Pouzivaji se k zastinéni vSech typt oken

jak komer¢nich tak obytnych budov.
Venkovni rolety

Venkovni rolety jsou jedny z nejcastéjSich zplisobl stinéni vSech typl objektl. VyuZivaji
se jako ochrana ptfed unikem tepla, pfed slune¢nim zarenim, ale také jako vynikajici
protihlukova ochrana a bezpecnostni prvek. Rolety mohou byt doplnény integrovanou

rolovaci siti proti hmyzu.
Markyzy

Markyzy nabizi zastinéni velkych ploch teras, balkont ¢i zimnich zahrad. Soucasné dotvaii
celkovy vzhled budov, vytvaii piijemné prostredi pfi zachovani kontaktu s okolim.
Ovladani je bud ruéni, nebo motorické a je velice jednoduché. Markyzy mohou

byt doplnény napt. vétrnym ¢idlem, svételnym nebo casovym spinacem.
Svislé clony a stinéni zimnich zahrad

Venkovni latkové clony jsou vhodné pro zastinéni oken, balkonti ¢i vyloh. V nabidce
je také latkové stinéni pro zimni zahrady. Na oblibé ziskavaji diky nepfebernému mnoZstvi
latek. Clony mohou byt ovladany ru¢né nebo motorem. Stejn€ jako markyzy mohou
byt doplnény vétrnym ¢idlem, svételnym nebo ¢asovym spinacem.

Vnitini Zaluzie

Vnitini Zaluzie jsou urCeny ke stinéni oken v interiéru, kde soucasné zaru€uji potiebné
soukromi. Délime je na Zaluzie horizontalni a vertikalni. Ovladaji se ru¢né pomoci fetizku,
provazku, ty¢ky nebo kliky. Pro vyuziti maximdlniho komfortu Ize pouzit ovladéani
motorické a to s vyuzitim spinace, dalkového ovladani, nebo zapojenim do centralniho

fizeni.
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Vnitini latkové stinéni
Moderni textilni rolety jsou nezanedbatelnou soucasti interiéru, at uz se jedna

o domadcnost, pracovnu, kanceldfe nebo veiejné prostory. Plni funkci jak stinici,

tak estetickou. Latkové rolety jsou nabizeny v nepfeberném mnozstvi barev.
Sité proti hmyzu

Sité¢ proti hmyzu jsou nejefektivnéjsi pfirozenou ochranou proti obtiznému hmyzu. D¢l
se na sité pevné, sit¢ dverni, sit¢ rolovaci dverni, sit¢ rolovaci okenni, sité plisované a sité
posuvné. Sitovina je dodavana v barvé ¢erné nebo $edé a na okné je prakticky neviditelna.
Kwvili stale se zvySujicim problémim v oblasti alergii, se zvySuje také zajem o specialni

protipylové sitoviny. (NOWONET media, 2009)

3.5 Sluzby

Mezi sluzby, které spoleCnost svym zakaznikim poskytuje, mizeme =zatadit péci

o zakazniky, e-shop, autodopravu, technické poradenstvi a Skoleni.
Péce o zakazniky

Stavajici zdkaznici nachédzi podporu v podobé soustavné péce, kterou jim poskytuji
obchodnici spolecnosti. Kazdy z nich pe€uje o region, ktery je mu pfidélen. Zakaznikiim
jsou poskytovany vzorky, vzorniky, ceniky, propagacni materialy. Soucasné svym
smluvnim partnerim spolec¢nost poskytuje finan¢ni podporu, kterd vyplyva ze Smlouvy

o spolupraci, a to na vlastni lokélni reklamni kampang.
E-shop

Nespornou konkuren¢ni vyhodou spole¢nosti je kvalitné zpracovany e-shop, ktery byl
spustény jiz vroce 2004. Svym uzivatelim nabizi nejen moZnost objednat ptesny typ
stinici techniky, ale i1 fadu dalSich funkci, které zdkaznikim usnadni jejich podnikani.
Jedna se napf. o aktudlni ceniky a manualy véetné propagacnich materiald, kontrolu

zadanych technickych parametrii, provedeni, barevnych skal, atd.
Autodoprava

Preprava zboZi je zajiSténa prostfednictvim vlastni automobilové dopravy. Ta zarucuje,
ze produkty budou zédkaznikovi doruCeny v nezménéné podobé a kvalit€. Spolecnost

ma k dispozici 17 ndkladnich vozidel.
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Technické poradenstvi a Skoleni

Spolecnost zakaznikiim zajiStuje kazdodenni technické poradenstvi prostiednictvim
telefonu. Techni¢ti poradci jsou pfipraveni pomoci pfi posouzeni stavebni piipravenosti,
technické podpory jsou pravidelnd kazdoro¢ni Skoleni odbératelti, kterd jsou spojena
s prohlidkou vyrobnich prostor. Mimo tato Skoleni se pro zakazniky provadi také Skoleni

individualni, a to ptfimo v konkrétni firm¢ nebo v sidle spole¢nosti SERVIS CLIMAX a.s.
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4 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU
SPOLECNOSTI SERVIS CLIMAX A.S.
Spole¢nost SERVIS CLIMAX a.s. kazdoro¢né¢ provadi Setfeni, pii kterém méfi

spokojenost svych odbératelti. Tento priazkum jiz dlouha 1éta uskute¢niuje prostiednictvim

dotazniku.

4.1 Urceni problému a cile vyzkumu
Cilem vyzkumu bylo zjistit spokojenost zakaznikl se spole¢nosti SERVIS CLIMAX a.s.,
S jejimi vyrobky a sluzbami, a navrhnout doporuceni pro mozna zlepSeni.
Pro splnéni cile byly stanoveny nasledujici hypotézy:
e Piedpokladdme, Ze 70 % dotazovanych odbérateli se spolecnosti SERVIS

CLIMAX a.s. spolupracuje déle nez 7 let a jejich sortimentem neni pouze stinici

technika.
e S ifi a kvalitou sortimentu je spokojeno 80 % dotazovanych.
e S dodacimi terminy spole¢nosti je spokojeno 60 % dotazovanych.

e Se sluzbami, které spolecnost poskytuje, je spokojeno 70 % dotazovanych.

4.2 Sbér informaci

Vyzkum byl proveden formou dotazniku a byl realizovan na setkani vyznamnych
odbératelll spolecnosti SERVIS CLIMAX a.s., které se uskutecnilo dne 15. biezna 2012.
Respondenti méli na vybér varianty odpovédi, ale zaroven jim byla dana moznost vyjadrit
své pfipominky a dalsi sdéleni. Dotaznik byl na pfani vedeni spolecnosti distribuovan
Vv po¢tu 95 kusti a obsahoval 28 otdzek, ke zpracovani se vratilo 61 kusti. Névratnost

dotaznik je tedy 64 %.

4.3 Zpracovani a analyza

Poté co byly veskeré informace shromdzdény, vznikla potieba tyto informace vyhodnotit
a zpracovat. Vyhodnoceni a zpracovani informaci do tabulek a grafii probihalo
prostiednictvim programu Microsoft Office Excel. Kazdou otazku také doprovazi slovni

komentar.
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Na prvni otazku, kterd méla za cil zjistit, jak dlouho odbératelé spolupracuji se spole¢nosti
SERVIS CLIMAX a.s., dotazovani odpovédéli nasledovné. Se spolecnosti spolupracuje
déle nez 7 let 67 % odbératelii, 21 % odpoveédé€lo, Ze se spolecnosti spolupracuje 4—7 let

a jen 12 % odbératell spolupracuje se spoleénosti méné nez 4 roky.

Spoluprace se spolecnosti SERVIS CLIMAX a.s.

12%

21%

HB0-3roky ®4-Tlet Wnad?7 let

Zdroj: Vlastni
Graf 1. Spoluprdce se spolecnosti SERVIS CLIMAX a.s.

Druhé otdzka byla zamé&fena na sortiment, ktery maji odbératelé ve své nabidce. Pouze
stinici techniku (vcetné vrat, kterd SERVIS CLIMAX a.s. nenabizi) ma v nabidce
54 % dotazovanych a dalSich 46 % odpovédélo, Ze v jejich nabidce je soucCasné stinici

technika a dalsi sortiment (napf. okna, dvete, apod.).

Sortiment odbératelii spolecnosti
SERVIS CLIMAX a.s.

46%

54%

H pouzestinici technika ( véetné vrat, ktera SERVIS CLIMAX a.s. nenabizi)

M stinicitechnika a dalii sortiment (napi. okna, dvefe, apod.)

Zdroj: Vlastni
Graf 2. Sortiment odbératelii spolecnosti SERVIS CLIMAX a.s.
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Tteti otazka méla odhalit spokojenost odbérateld se Sifi nabizeného sortimentu spole¢nosti

SERVIS CLIMAX a.s. S tou je spokojeno 62 % dotazovanych, 36 % odpovédélo, ze je jen

¢astecné spokojeno a pouhé 2 % odbératelii s nabizenou $ifi sortimentu Spokojeno neni.

Spokojenost s Sifi sortimentu spolecnosti
SERVIS CLIMAX a.s.

2%

62%

Hgpokojen/a M ¢asteneé spokojen/a  Enespokojen/a

Zdroj: Vlastni

Graf 3. Spokojenost s $i7 sortimentu spolecnosti SERVIS CLIMAX a.s.

Na ¢tvrtou otazku jak jsou odbératelé spokojeni s kvalitou vyrobkt, odpovédéli dotazovani

timto zptisobem. S kvalitou vyrobki je spokojeno 75 % dotazovanych, 23 % je Castecné

spokojeno. Nespokojen neni nikdo a 2 % dotazovanych na tuto otazku vibec

neodpovédelo.

Spokojenost s kvalitou vyrobki
0% 2%

23%

Hspokojen/a M castetneé spokojen/a  Mnespokojen/a  Hneodpovédél/a

Zdroj: Vlastni

Graf 4. Spokojenost s kvalitou vyrobkii
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Pata otazka, ktera zjistovala, jak jsou odbératelé spokojeni s balenim vyrobku, odhalila
nasledujici. Spokojeno je 83 % odbératelt, 15 % odpovédélo, Ze s balenim vyrobkl je jen
¢aste¢né spokojeno. Nespokojen neni zadny odbératel a 2 % dotazovanych neodpovédélo

vubec.

Spokojenost s balenim vyrobkii

15% 0% 2%

83%

Hspokojen/a M ¢astecné spokojen/a Mnespokojen/a  Lneodpoveédel/a

Zdroj: Vlastni
Graf 5. Spokojenost s balenim vyrobkii

Sesta otizka zkouma spokojenost odbératelti s dodacimi terminy. Na tuto otazku
odpovidali dotazovani déale uvedenym zpisobem. S dodacimi terminy je spokojeno
52 % dotazovanych, 46 % je ¢astecné spokojeno a pouhé 2 % dotazovanych je s dodacimi

terminy nespokojeno.

Spokojenost s dodacimi terminy

2%

46%

52%

Hspokojen/a M ¢astetne spokojen/a  Mnespokojen/a

Zdroj: Vlastni
Graf 6. Spokojenost s dodacimi terminy



UTB ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky 36

Sedmé otdzka se zamcéfila na spokojenost s Uplnosti dodavek. Z odpovédi vyplynulo,
ze 70 % dotazovanych je s Uplnosti dodavek spokojeno, 26 % je Castecné spokojeno,

2 % dotazovanych spokojeno neni a dalsi 2 % neodpovédélo vibec.

Spokojenost s uplnosti dodavek

2% 2%

Hspokojen/a Hcastetneé spokojen/a  Enespokojen/a  Hneodpovedél/a

Zdroj: Vlastni
Graf 7. Spokojenost s uplnosti doddvek

Na osmou otazku, jak jsou odbératelé spokojeni se zpisobem dodéani, odpovédéli
dotazovani nasledovné. Spokojeno se zplsobem dodani je 94 % odbérateld,
3 % dotazovanych odbératelti je spokojeno jen Caste¢né, odpovéd’ nespokojen/a nezvolil

nikdo a 3 % dotazovanych na tuto otazku neodpovédeélo.

Spokojenost se zpiisobem dodani

0% 3% 3%

Hgpokojen/a M ¢astecné spokojen/a Mnespokojen/a “neodpovedél/a

Zdroj: Vlastni
Graf 8. Spokojenost se zpiisobem dodani
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Devata otazka méla odhalit spokojenost odbératelti s e-shopem. Z vysledki vyplynulo,
ze 90 % dotazovanych je s e-shopem spokojeno a zbylych 10 % dotazovanych

je spokojeno pouze ¢aste¢né.

Spokojenost s e-shopem

10% 0%

Hgpokojen/a M ¢asteéné spokojen/a  Mnespokojen/a

Zdroj: Vlastni
Graf 9. Spokojenost s e-shopem

Desata otazka, spokojenost odbératelt s technickym poradenstvim, dopadla nasledujicim
zpuisobem. S timto poradenstvim je spokojeno 57 % dotazovanych, 36 % je castecné

spokojeno a 7 % dotazovanych je s technickym poradenstvim nespokojeno.

Spokojenost s technickym poradenstvim

7%

36%

57%

Espokojen/a M castecné spokojen/a  Mnespokojen/a

Zdroj: Vlastni
Graf 10. Spokojenost s technickym poradenstvim
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Otazka jedenéctd méla za ukol zjistit spokojenost odbérateld s vyfizovanim reklamaci a jeji
vysledky dopadly takto. S vyfizovanim reklamaci je spokojeno 61 % dotazovanych,
36 % je jen castecné spokojeno a 3 % dotazovanych se zptisobem vyfizovani reklamaci

spokojeno neni.

Spokojenost s vyrizovanim reklamaci

3%

36%

61%

Hspokojen/a M castecne spokojen/a  Mnespokojen/a

Zdroj: Vlastni
Graf 11. Spokojenost s vyrizovanim reklamaci

Dvanacta otazka méla odhalit, jak jsou zdkaznici spokojeni s produktovym Skolenim.
Z odpovédi vyplynulo, ze 72 % dotazovanych je s produktovym Skolenim spokojeno,
18 % je jen cCastecné spokojeno a 10 % dotazovanych na tuto otdzku bohuZzel vibec

neodpovédélo.

Spokojenost s produktovym skolenim

10%
0%

18%

72%

Hspokojen/a M castetné spokojen/a  Mnespokojen/a  Lneodpovedél/a

Zdroj: Vlastni
Graf 12. Spokojenost s produktovym skolenim
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Otazka tfinactd zjistuje spokojenost odbérateli s jejich obchodnikem. Spokojeno
je 77 % dotazovanych, 18 % je spokojeno pouze ¢asteéné a nespokojenych odbérateld jsou

3 %. Na otdzku neodpovédélo 2 % z dotazovanych.

Spokojenost s obchodnikem

3% 2%

77%

Hspokojen/a M ¢astetné spokojen’a  Mnespokojen/a  Wneodpovédéla

Zdroj: Vlastni
Graf 13. Spokojenost s obchodnikem

Ctrnacta otazka méla odhalit spokojenost odbérateld s marketingovym oddélenim
a dotazovani na ni odpovidali nasledujicim zpisobem. Spokojeno je 72 % dotazovanych,
21 % je pouze Castecné spokojeno a odpoveéd’ nespokojen/a nezvolil nikdo. Na tuto otazku

neodpovédélo celkem 7 % dotazovanych.

Spokojenost s marketingovym oddélenim

0% 7%

Hgpokojen/a M ¢astecné spokojen/a Mnespokojen/a “neodpovedél/a

Zdroj: Vlastni
Graf 14. Spokojenost s marketingovym oddélenim
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Z otazky patnacté, kterd zkoumd spokojenost odbératelll s pfijmem zakazek, vyplynulo,
ze spokojeno je 85 % dotazovanych, 8 % je spokojeno jen Castecné a nespokojen neni

nikdo, 7 % dotazovanych bohuzel na tuto otazku neodpovédélo.

Spokojenost s prijmem zakazek

0% 7%
8%

85%

Mgpokojen/a M c¢asteéné spokojen/a  Mnespokojen/a  neodpovedél/a

Zdroj: Vlastni
Graf 15. Spokojenost s prijmem zakdzek

Otazka Sestnactd, ktera méii spokojenost odbératell s podobou ceniki, byla vyhodnocena
nasledujicim zptisobem. Spokojeno s podobou cenikii je 82 % dotazovanych,

18 % je spokojeno jen ¢aste¢né. Nespokojen neni Zzadny dotazovany.

Spokojenost s podobou cenikii

0%
18%

82%

Mspokojen/a M castecné spokojen/a M nespokojen/a

Zdroj: Vlastni
Graf 16. Spokojenost s podobou cenikii
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Otazka sedmnactd mela odhalit, jak jsou odbératelé spokojeni s podobou vzornikd.

Spokojeno je 72 % dotazovanych, 25 % je jen Castecné spokojeno a nespokojen neni

nikdo. Na otazku neodpovédélo 3 % dotazovanych.

Spokojenost s podobou vzorniki

0% 3%

Hspokojen/a M ¢astecné spokojen/a Mnespokojen/a  Lneodpoveédel/a

Zdroj: Vlastni
Graf 17. Spokojenost s podobou vzornikii

Otazka osmnécta zjistovala spokojenost odbérateld s podobou vzorki. Casteénd spokojeno

je 80 % dotazovanych, 18 % je s podobou vzorkl spokojeno a nespokojen neni nikdo.

Na otazku neodpovédélo 2 % dotazovanych.

Spokojenost s podobou vzorki
2%

18%

0%

80%

M spokojen/a M Castectné spokojen/a  Mnespokojen/a  neodpoveédeél/a

Zdroj: Vlastni
Graf 18. Spokojenost s podobou vzorkii
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Devatenactd otdzka se zaméfila na spokojenost odbératelii s celonarodni prezentaci
spole¢nosti a vysledky jsou nésledujici: 56 % dotazovanych je ¢astecné spokojeno, 33 % je
spokojeno a nespokojenych dotazovanych je pouhé 1 %. Na otazku bohuzel neodpovédélo

10 % dotazovanych.

Spokojenost s celonarodni prezentaci spolecnosti

10%
1%

33%

Hgpokojen/a M c¢astecné spokojen/a  Mnespokojen/a  neodpovédel/a

Zdroj: Vlastni
Graf 19. Spokojenost s celondarodni prezentaci spolecnosti

Dvacata otazka méla za tukol odhalit spokojenost odbératelli se zasilanim informaci
prostiednictvim infoexprest. Z vysledkti vyplynulo, ze 72 % dotazovanych je spokojeno,
20 % je jen casteCné spokojeno, 2 % dotazovanych je nespokojeno, 3 % dotazovanych

odpovédélo, ze infoexpresy viibec necte a zbylé 3 % dotazovanych neodpovédeélo.

Spokojenost s infoexpresy

29% 3% 3%

Hgpokojen/a M ¢asteéneé spokojen/a Mnespokojen/a W infoexpresy nectu “neodpovedel/a

Zdroj: Vlastni
Graf 20. Spokojenost s infoexpresy
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Jednadvacatd otazka byla zaméfend na to, zda odbératelé vyuzivaji produkty ¢i sluzby
jinych vyrobcl stinici techniky a vysledky dopadly nasledovné. Jen c¢ésteéné tyto
sluzby vyuzivd 69 % dotazovanych, 13 % je vyuziv4, dalSich 13 % dotazovanych

produkty/sluzby jinych vyrobcil nevyuziva. Na otdzku neodpovédelo 5 % dotazovanych.

Vyuzivani produktii/sluzeb od jinych vyrobci

5% 13%

13%

Evyuzivam ® ¢astetné vyuzivam Mnevyuzivam Y neodpovedeél/a

Zdroj: Vlastni
Graf 21. Vyuzivani produktii/sluzeb od jinych vyrobcii

Otazka dvacatd druhd zjistuje motivaci odbérateld k ndkupu od jinych vyrobci.
Ve vysledcich bylo zjisténo, ze 75 % dotazovanych nakupuje od jinych vyrobci, protoze
jim v nabidce produkti/sluzeb spole¢nosti chybi n&jaky vyrobek, 9 % je vyuziva, protoze
ceny jinych vyrobct jsou niZsi, 6 % dotazovanych je vyuziva, protoZe maji lepsi obchodni
podminky, dalSich 6 % dotazovanych vyuziva produkty/sluzby jinych vyrobct z divodu

vlastniho vybéru a 4 % odpovédelo, Ze jim v nabidce chybi barevné sladéni.

Zdroj motivace nakupu od jinych vyrobcu

4% 6% 9%
6%

75%

M cena H chybéjici virobek M lepsi obchodnipodminky

W chybéjicibarevné sladéni W vlastni vybér zakaznika

Zdroj: Vlastni
Graf 22. Zdroj motivace nakupu od jinych vyrobct
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Otazka dvacata tfeti se zaméfuje na to, co odbératelé povazuji za nejvétsi konkurencni
vyhodu spole¢nosti. Z vysledkli vyplynulo, ze za konkurenéni vyhodu povazuje
35 % dotazovanych kvalitu, 21 % uvedlo zaruku, 19 % odpovédé€lo Sifi sortimentu,

13 % uvedlo spolehlivost a 12 % dotazovanych si mysli, Ze je to e-shop.

Nejvétsi konkurencni vyhoda spolecnosti

12%

35%
19%

21% 13%

Mkvalita ®spolehlivost Mzaruka LU &iresortimentu Ll e-shop

Zdroj: Vlastni
Graf 23. Nejveétsi konkurencni vyhoda spolecnosti

Dvacata ctvrtd otdzka zjistovala, koho odbératelé povazuji za nejvétsSiho konkurenta
spoleCnosti a vysledky jsou néasledujici. Za nejvétsiho konkurenta povazuje
58 % dotazovanych spole¢nost ISOTRA a.s., 14 % uvedlo, Ze je to slovenské spolecnost
K-system, spol. s.r.o., 8 % si mysli, Ze je to spole¢nost STIN KOVO s.r.0., dalsich
8 % oznaCilo spole¢nost BEMATECH, s.r.o., 6 % odpovédélo spolecnost
HELLA-PLAST s.r.0. a zbylych 6 % uvedlo spole¢nost ZALUZIE NEVA s.r.o.

Nejveétsi konkurent spolecnosti
g% 6%

6%

14%

58%

HISOTRA as. B STINKOVO sr.0. M K-system, spol. s.1.0.
MHELLA-PLAST sr.0. WBEMATECH,s.1.0. M ZALUZIENEVA s.r.0.

Zdroj: Vlastni
Graf 24. Nejvetsi konkurent spolecnosti
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Otazka dvacéatd pata zjistovala, co odbératelé povazuji za slabou stranku spolecnosti
a dopadla nasledovné: 34 9% dotazovanych vidi slabou stranku v ceng,
15 % odpovédélo, Ze to jsou dlouhé dodaci terminy, dalSich 15 % dotazovanych slabou
stranku viibec nevidi, 12 % si mysli, Ze je to chybéjici lakovna, dalSich 12 % dotazovanych
oznacilo marketing a zbylych 12 % odpovédélo, ze slabou strankou spolecnosti je pozdni

nastup novinek.

Slaba stranka spolecnosti
15%
0,
12% 34%
12%
12%

Hcena H chybejicilakovna i dlouhé dodaci terminy
“marketing Lpozdninastup novinek ®nevidimslabou stranku

Zdroj: Vlastni
Graf 25. Slaba stranka spolecnosti

Dvacata Sestd otazka se snazi odhalit produkt, ktery v nabidce spolecnosti nejvice chybi.
Vysledky odhalily, ze 48 % dotazovanych chybi dekorativni stinici technika,
41 % odpoveédelo, Ze jim v nabidce nejvice chybi japonské posuvné stény a 11 % si mysli,

ze v nabidce chybi vrata.

Chybéjici produkt v nabidce

11%

48%

41%

H dekorativni stinicitechnika  ®japonsképosuvnéstény  Evrata

Zdroj: Vlastni
Graf 26. Chybéjici produkt v nabidce
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Dvacata sedma otazka zjistuje, jak odbératelé vidi budoucnost spole¢nosti SERVIS
CLIMAX a.s. Vvnasledujicich péti letech. Z vysledki vyslo, ze 77 % dotazovanych
pfedpokladd rlst spolecnosti, 13 % pfedpovidd stagnaci, pokles neocekdva Zadny

odbératel. BohuZzel celych 10 % dotazovanych neodpovédélo.

Spolecnost SERVIS CLIMAX a.s. za 5 let

10%
0%

13%

M rist Hstagnace Mpokles Lineodpovédél/a

Zdroj: Vlastni
Graf 27. Spolecnost SERVIS CLIMAX a.s. za 5 let

Dvacata osma otazka, kterd je také otdzkou posledni, je zaméfena na to, zda by dotazovani
doporucili spole¢nost SERVIS CLIMAX a.s. dal$im firmadm. Ve vysledcich bylo zjisténo,
ze 83 % dotazovanych by spole¢nost doporucilo, 10 % odpovédélo, ze by spolecnost

nedoporucilo, 5 % dotazovanych nevi a 2 % na otazku neodpoveédélo viibec.

Doporuceni spolecnosti SERVIS CLIMAX a.s dalSim

odbératelim

o 5% P
(]

83%

Hano Hnpe HMnpevim WYneodpovedéla

Zdroj: Vlastni
Graf 28. Doporuceni spolecnosti SERVIS CLIMAX a.s. dalsim odbérateliim
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4.4 Prezentace zavéri a doporuceni

Ptipraveny dotaznik ma tfi tématické cCasti. Prvni je zaméfena na délku spoluprace
se spolecnosti SERVIS CLIMAX a.s. a na nabidku sortimentu, kterou odbératelé maji.
Druha ¢ast je rozdélena na spokojenost s produkty, s jejimi dodavkami, na spokojenost
se sluzbami, s komunikaci, spokojenost s podobou, s celonarodni prezentaci a spokojenost
se zasilanim infoexprest. Ve tfeti Casti je vétSina otdzek otevienych, ve kterych zjistujeme

silné a slabé stranky spole¢nosti.

Z prvni c¢asti dotazniku bylo zjisténo, ze vétSina odbérateld spolupracuje se spolecnosti
SERVIS CLIMAX a.s. vice nez 7 let a v nabidce maji pfevazné pouze stinici techniku
(v€etné vrat, ktera SERVIS CLIMAX a.s. nenabizi). Pouze 12 % dotazovanych
spolupracuje se spolecnosti méné nez 4 roky. Tyto vysledky jasné ukazuji, Ze zadkaznici
jsou s firmou a jejimi vyrobky spokojeni, proto s firmou i nadale spolupracuji. Od dob
svého zalozeni si firma vychovala specializované prodejce stinici techniky. V tomto trendu
by méla i nadale pokraovat a zamé&fit se na aktivni vyhledavani novych zédkazniki. Tomu
by mohla pomoci zména v komunikaénim mixu firmy. Proto navrhuji zlepsit dosavadni
prvky komunika¢niho mixu a zaméfit se vice na velkoodbératele neZ na konec¢ného

zakaznika, dostat se do jejich povédomi, a tim zvySit mozny pocet odbérateld spole¢nosti.

Z druhé casti vyplyva, Ze odbératelé jsou spokojeni s S§ifi sortimentu pouze castené
a to 1 pfes to, Ze §ifi sortimentu né&ktefi vnimaji jako konkurenéni vyhodu. Divodem
nespokojenosti je omezeny sortiment latkového stinéni. Spolecnost si je tohoto nedostatku
védoma, a proto pfipravuje pro letosni rok novou kolekci latek a nové typy stinicich

systémdl.

S kvalitou vyrobki jsou spokojeny ¥ odbératelli a zbyla ¢ast je spokojena Castecné. Proto
se domnivam, Ze spoleCnost v této oblasti nemusi délat Zddné zmény. Baleni vyrobkl

je také vniméno velmi pozitivné.

Spokojenost s dodavkami produkti se sklada ze spokojenosti s dodacimi terminy,

s Uplnosti dodavek a se zptisobem dodéni.

S dodacimi terminy je spokojena pouze polovina dotazovanych. Proto navrhuji pokusit
se zkratit dodaci terminy pfedevsim u markyz a venkovnich zaluzii, které jsou v n¢kterych

ptipadech aZ mésic.
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S tplnosti dodavek a se zpisobem dodani jsou dotazovani spokojeni a nemaji zadné

vyhrady.

Spokojenost se sluzbami spole¢nosti SERVIS CLIMAX a.s. je rozdélena na spokojenost
s e-shopem, stechnickym poradenstvim, s vyfizovanim reklamaci a spokojenost

s produktovym Skolenim.

S e-shopem jsou odbératelé velmi spokojeni a néktefi jej dokonce oznalili jako

konkurencni vyhodu.

U technického poradenstvi byla zaznamenana mirna nespokojenost. Podle mého nazoru
je ve spolecnosti malo technickych poradcii. Firma ma velky pocet odbérateld, ktefi maji
Casto problémy se stavebni pfipravenosti, vyvodem elekttiny a potiebuji ¢asto zodpovédéet
fadu dotazi co nejrychleji. Proto navrhuji zvySit pocet technickych poradct, kteti
by se starali pouze o technickou pomoc odbératelim spole¢nosti a to i s jazykovou

vybavenosti pro zahrani¢ni zékazniky.

S vytizovanim reklamaci je pfevazna vétSina dotazovanych jen ¢astecné spokojena. Proto
navrhuji pokusit se o zkraceni doby vytizeni reklamace, i pod zékonnou lhatu. Kazdy den

by byl pro zédkaznika pfinosem.

U produktového skoleni je vétSina dotazovanych spokojena, ale ¢ast odbérateli odpoved’
nezvolilo s poznamkou, ze o zadném Skoleni nevi. Informace o produktovych Skolenich
jsou vzdy na webovych strankdch firmy, dale je spole¢nost rozesila prostfednictvim
infoexpresti a také o nich informuje obchodnik kazdého odbératele. Z tohoto diivodu
si myslim, Ze stdvajici informovanost odbératelli o produktovych Skolenich je dostacujici.

Zalezi na samotnych zakaznicich, jak velky maji o Skoleni zajem.

Spokojenost s komunikaci rozliSujeme na spokojenost s obchodnikem, s marketingovym
oddélenim a s pfijmem zakazek. S témito tfemi slozkami jsou odbératelé prevazné

spokojeni.

S podobou ceniktli a vzornikli jsou dotazovani vétSinou spokojeni. S podobou vzorkl jsou
vSak spokojeni jen c¢asteCné. Doporucuji zamyslet se nad stavajici podobou vzorkd,
navrhuji sjednotit vzhled rdmecku u interiérového i exteriérového stinéni. VSechny
ramecky udélat v bilém provedeni z diivodu jednotného vzhledu, ktery by ocenili zdkaznici

pfi rozmisténi vzorki ve svych vzorkovnéch.
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S celonarodni prezentaci je prevdzna vétSina dotazovanych jen castecné spokojena.

Zakaznici pozitivné vnimaji prezentaci spolecnosti na internetu.

U infoexpresi bylo zjisténo, ze vétSina odbératell je s nimi spokojena, ovSem cast
dotazovanych je viibec neéte. Doporucuji proto vice se vénovat obsahu infoexprest, zkratit
rozsah informaci na minimum, psat je zptisobem, ktery umi zaujmout, a tim pfitdhnout

pozornost i téch odbérateltl, kteti je nectou.
Tieti Cast se pievazné sklada z otazek otevienych.

Z otazky, zda odbératelé vyuzivaji produkty/sluzby jinych vyrobcl, bylo zjiSténo,
ze vétSina dotazovanych je c¢astecné vyuziva predev§im kvili chybéjicimu vyrobku
v nabidce spolecnosti SERVIS CLIMAX a.s., ale také kvuli cené, lepSim obchodnim
podminkam, chybé&jicimu barevnému sladéni vyrobkl a kvili vlastnimu vybéru zakaznika.
Navrhuji rozsifit barevnost komponentti i samotnych vyrobki, pfedev§im u vnitinich
zaluzii.

V otazce, kde je zjistovana nejvétsi konkurencni vyhoda spole¢nosti SERVIS
CLIMAX a.s., dotazovani nejcastéji volili kvalitu a hned po ni zaruku. Dal$i konkuren¢ni

vyhodou je podle odbératelti $ife sortimentu, spolehlivost a e-shop.

Jako nejvétsiho konkurenta spolecnosti odbératelé nejcastéji  volili  spolecnost
ISOTRA a.s., ktera ma srovnatelny sortiment vyrobktl ve stejné kvalité. Jako konkurenéni
vyhodu uvadéli cenu, daslednou cilenou reklamu, zvySujici se kvalitu vyrobkd nebo
napiiklad velikost spole¢nosti. Druhou spolecnosti, kterou dotazovani povazuji
za nejveétsiho konkurenta, je slovenska spolecnost K-system, spol. s.r.o. a to kvili cené
a sortimentni skladbg. Dalsimi konkurenty spole¢nosti je STIN KOVO s.r.o., kvili své
velikosti, dale BEMATECH, s.r.o. pro svou kvalitu, sortiment v latkovych produktech,
také kvili vnitfnim latkdm a SirSimu sortimentu latkovych Zaluzii. Za konkurenty dale
povazuji spolecnost HELLA-PLAST s.r.o., kvili jeji cenové Grovni venkovnich zaluzii
a markyz a asteéné odlisnému sortimentu a spole¢nost ZALUZIE NEVA s.r.o., protoZe

vr v

jeji venkovni zaluzie maji del$i Zivotnost s moznosti opravy.

Jako slabou stranku spole¢nosti SERVIS CLIMAX a.s. dotazovani nejcastéji uvedli cenu
a dlouhé dodaci terminy. Déle také chybéjici lakovnu, marketing a pozdni néstup novinek.
Pomérné velka ¢ast dotazovanych uvedla, Ze slabou stranku nevidi. Doporucuji zamyslet

se nad moZznosti zkraceni dodacich terminti. Navrhuji ndbor zaméstnancti nebo brigadnika
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alespoil na sezonu, kdy jsou dodaci terminy nejdelsi. Dale doporucuji aktivnéjsi zavadéni

novinek.

V otadzce, jaky produkt odbératelim V nabidce nejvice chybi, byla nejCastéjsi odpoveéd
dekorativni stinici technika, japonské posuvné stény a vrata. Firma spravné zareagovala
na pozadavky zakazniki tim, ze od letoSniho roku rozsifuje sortiment dekorativni stinici
techniky a japonskych posuvnych stén. Vyroba vrat byla, s ohledem na problémy
ve vyrob¢, zrusena. V soucasné dob¢ spolecnost neuvazuje o opétovném zaiazeni vrat

do jejiho sortimentu.

V otdzce, jak vidi odbératelé budoucnost spolecnosti SERVIS CLIMAX as.
Vv nasledujicich péti letech, dotazovani nejcastéji odpovidali, ze predpokladaji staly rist

spolecnosti.

V dalsi otazce, kde zkoumame, zda by dotazovani doporucili spole¢nost jinym firmam,
jsme dosli k zavéru, ze dotazovani by SERVIS CLIMAX a.s. doporucili, coz je velmi

dobri vizitka pro spolecnost.

Z prostudovani dalSich sdéleni jednotlivych dotazovanych navrhuji pfifadit kazdému fidici
reklamaéni formuléare, které zrychli reklamacni postup. Dale navrhuji pfijmout nebo
vySkolit montéry. Jejich sluzby by mohli zakaznici vyuzivat pii vyméfeni slozitéjsich

zakazek a jejich nasledné montazi.
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Vyhodnoceni hypotéz
Na zaklad¢ provedené¢ho vyzkumu a jeho zavéri mizeme zhodnotit stanovené hypotézy.

Pitedpokladame, Ze 70 % dotazovanych odbérateli se spole¢nosti SERVIS CLIMAX

a.s. spolupracuje déle nez 7 let a jejich sortimentem neni pouze stinici technika.

Na zédkladé¢ vyzkumu bylo zjisténo, ze odbératelti, ktefi spolupracuji se spolec¢nosti
SERVIS CLIMAX a.s. vice nez 7 let, je 68 %. Tim se nepotvrdila stanovend hypotéza,

ve které se piedpokladalo, ze firma spolupracuje se 70 % odbérately vice nez 7 let.

Diivodem muize byt vysoka konkurence v oboru, ekonomicka situace v zemi nebo napf.

to, ze obchodnici spole¢nosti aktivné vyhledéavaji stale nové potencionalni odbératele.

Vyzkum také nepotvrdil, ze se dotazovani odbératelé zamétuji na rizné druhy sortimentu

(napf. podlahy, okna, dvete), ale jsou to z 54 % specialisté pouze na stinici techniku.

Divodem je obor samotny. Pokud chce firma zakaznikovi nabidnout nejleps$i feSeni, jeji
zaméstnanci musi znat cely nabizeny sortiment, jeho moznosti umisténi a zpisob montaze

jednotlivych produktl, coz predstavuje Sirokou oblast odbornych znalosti.
S §iFi a kvalitou sortimentu je spokojeno 80 % dotazovanych.

Druhé hypotéza, kterd obsahuje dvé casti, a to §ifi a kvalitu sortimentu, byla vyvracena.

Se §ifi sortimentu je spokojeno pouze 62 % dotazovanych.

Diivodem této nespokojenosti je predevSsim nedostateény sortiment latkového stinéni.

-----

v Ceské republice.
S kvalitou sortimentu je spokojeno pouze 75 % dotazovanych.

Dtvodem mohou byt napt. ob¢asné chybéjici komponenty v dodavkach a Spatné zadané

zakazky, které jsou nasledné posilany do vyroby.
S dodacimi terminy spole¢nosti je spokojeno 60 % dotazovanych.

Vyzkum vyvrétil tuto hypotézu, protoze s dodacimi terminy je spokojeno pouze

52 % dotazovanych.

Diivodem nespokojenosti mohou byt predevsim dodaci terminy u markyz a venkovnich

zaluzii, které mohou v nékterych ptipadech byt az 4 tydny.
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Se sluzbami, které spole¢nost poskytuje, je spokojeno 70 % dotazovanych.

Spokojenost se sluzbami je hodnocena ve ¢tyfech zkoumanych oblastech. Spokojenost
s e-shopem, technickym poradenstvim, s vyfizovanim reklamaci a produktovym skolenim.
Pokud se spokojenost z téchto zkoumanych oblasti zpraméruje, potvrzuje se tim hypotéza,

ze zakaznici jsou se sluzbami spokojeni ze 70 %.

Pokud bychom se ale zaméfili na jednotlivé oblasti, zjistili bychom, ze s e-shopem

jsou zékaznici spokojeni z 90 %.

Dtvodem je neustaly vyvoj a zapracovavani pfipominek a novinek.

S technickym poradenstvim jsou zakaznici spokojeni pouze z 57 %.

Dtivodem je nedostate¢né personalni obsazeni na pozicich technickych poradci.
Zakaznici jsou s vyfizovanim reklamaci spokojeni pouze z 61 %.

Dlvodem je pozadavek ze strany odbératelt zkratit dobu vytizeni reklamace pod lhitu,

ktera je stanovena zdkonem.

Posledni oblasti byla spokojenost s produktovym Skolenim. Zékaznici jsou s touto sluzbou
spokojeni ze 72 %.
Dtvodem, Ze ¢islo neni vyssi, miZe byt nizka iniciativa ze strany odbératelli se Skoleni

zucastnit.
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5 KOMUNIKACNI MIX SPOLECNOSTI

Komunika¢ni mix spole¢nosti je zaméien jak na kone¢ného zadkaznika, kterému firma
pifimo neprodava, tak na velkoodbératele, kterymi jsou montazni firmy, specialisté
na prodej stinici techniky, prodejci a vyrobci oken, architekti, apod. V soucasné dobé firma
komunikuje jen v Ceské a Slovenské republice. Jinde v zahrani¢i nema zadnou cilenou
kampaii. V Ceské republice spole¢nost SERVIS CLIMAX a.s. pro lofisky a leto$ni rok
pouzivad k prezentaci vizual se lvem, kde ustfednim sloganem, ktery se promitd napfiic
komunika¢nim mixem, je ,,Kral ve svété zaluzii“. Ve Slovenské republice ma vizual
podobu Zeny za zaluzii, ktery se pouziva pfi prezentaci v odbornych casopisech
a na billboardech. Trh stinici techniky je trhem neznackovym. Komunikaci s kone¢nym
zakaznikem 1 s velkoodbérateli se spole¢nost snazi budovat znacku, proto se také rozhodla

logo spolecnosti spojit se slovem zaluzie.

Vizual pro CR a SR je uveden v piiloze ¢. 2.

5.1 Reklama

V Ceské republice je reklama uskutec¢novana prostfednictvim televize, internetu, radia,
venkovni reklamy a odborného tisku. V televizi se spolecnost stala sponzorem pocasi
na programu CT1 v 18:55 hod., v obdobi od 15. 5. do 29. 5. Na internetu pouziva
bannerovou reklamu na webovych strankach www.seznam.cz, www.novinky.cz,
www.super.cz, www.blesk.cz, apod., ale také vyuziva placené odkazy na vyhledavacich
www.google.cz, www.seznam.cz. Reklamu v radiu realizuje spole¢nost na stanicich
Frekvence 1, Evropa 2 a na radiu Impuls. Venkovni reklama v podobé megaboardu
se nachazi v Praze na magistrale. Billboardy a bigboardy jsou rozmistény po celé
Ceské republice. Inzerce v odbornych ¢asopisech snazvem Bydleni a Mij dim
a VvV Magazinu RTS (magazin sdruZeni vyrobct stinici techniky, kterého je SERVIS
CLIMAX a.s. ¢lenem).

Ve Slovenské republice je reklama uskuteciiovdna prostfednictvim venkovni reklamy

formou billboardu a placenych odkazi na vyhledavaci www.google.sk.


http://www.novinky.cz/
http://www.super.cz/
http://www.blesk.cz/
http://www.seznam.cz/
http://www.google.sk/
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5.2 Podpora prodeje

Spole¢nost SERVIS CLIMAX a.s. se aktivné podili na vybavovani provozoven svych
zékaznikli. Podle designu manudlu jsou tyto provozovny oznaceny v jednotném stylu.
Interiér je vybavovan otoénymi stojany, samostatné¢ umisténymi vzorky a propagacnimi
materialy. Pro své zdkazniky ma spole¢nost k dispozici technické poradce, ktefi jsou denné
na telefonu a e-mailu a pomahaji zakaznikim pii feSeni konkrétnich problémd.
E-shop je dalsi slozka podpory prodeje. Je to ojedin€ly systém, ktery se stal konkurencni
vyhodou, diky své propracovanosti a rozsahu sluzeb. Pravidelné pro své zakazniky
spolec¢nost pofada v obdobi od unora do dubna sérii produktovych skoleni, ktera jsou
zaméfena na jednotlivé vyrobky a na rozvoj obchodnich dovednosti. Spole¢nost
se pravideln¢ ucastni nejvétsiho Mezinarodniho veletrhu stinici techniky a vrat R+T

ve Stuttgartu a Mezinarodniho stavebniho veletrhu IBF v Brné.

5.3 Public relations

Spolecnost SERVIS CLIMAX a.s. spolupracuje s PR agenturou, ktera pfipravuje
na zaklad€¢ podkladi spole¢nosti PR cClanky, které uvetejiiuje v odbornych casopisech
a specializovanych internetovych serverech k pfilezitosti dne stinici techniky, ktery
je 16. kvétna. Firma kazdoro¢né piipravuje pro zaky stiednich $kol a ob¢any Vsetina den

otevienych dvefi.

V piiloze €. 3. je uveden PR ¢lanek z magazinu RTS 1/2011

5.4 Primy marketing

Spolecnost tento nastroj komunika¢niho mixu nevyuziva.

5.5 Osobni prodej

Obchodnici spole¢nosti vyviji svou ¢innost po celém uzemi Ceské a Slovenské republiky.
Kazdy z nich ma svéfeny urCity region, ve kterém pravidelné navstévuje své zakazniky

a informuje je o novinkach. Soucasné v regionu aktivné vyhledava nové zakazniky.
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ZAVER
Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo zjistit, jak jsou odbératelé spokojeni

se sluzbami spole¢nosti SERVIS CLIMAX a.s., s jejimi vyrobky, s komunikaci, a poté

navrhnout vhodna doporuceni pro mozna zlepseni.

Vyzkum byl proveden prostfednictvim dotazniku a byl realizovan na setkani vyznamnych
odbératelli spolecnosti SERVIS CLIMAX a.s. Respondenti odpovidali jak na uzaviené,

tak oteviené otazky, kde jim byla dana moznost vyjadfit své pfipominky a dalsi sdéleni.

Z vysledki dotazniku vyplynulo, ze odbératelé jsou ve vétsiné piipadi se spolupraci

se spolecnosti spokojeni, pouze v nékterych otazkach byly zaznamenany nedostatky.

U technického poradenstvi byla zjisténa mirna nespokojenost s rychlosti feSeni problému.
Proto navrhuji zvysit pocet technickych poradct, kteti by se starali pouze o technickou

pomoc odbératelim spolecnosti, a to i zahrani¢nim.

Na otazku, co odbératelé povazuji za slabou stranku spolecnosti, dotazovani nejcasteji
uvadéli cenu a dlouhé dodaci terminy. V tomto piipadé doporucuji zamyslet se nad
zkrdcenim dodacich termin. Navrhuji ndbor zameéstnancti nebo brigadnikii alespoil

na sezonu, kdy dodavky zbozi, pfedev§im u markyz a venkovnich Zaluzii, trvaji nejdéle.

Se vzorky a jejich podobou jsou dotazovani Spokojeni jen Casteéné. Navrhuji upravit
podobu vzorkd. Doporucuji sjednotit vzhled rameckd u interiérového i exteriérového
stinéni. VSechny ramecky pfipravit v bilém provedeni z diivodu jednotného vzhledu, ktery

by ocenili zdkaznici pfi rozmisténi vzorkil ve svych vzorkovnach.

Jako nejvétsiho konkurenta spolecnosti odbératelé nejcastéji  volili  spolecnost
ISOTRA a.s. Ta ma srovnatelny sortiment vyrobku ve stejné kvalité. Jako jeji konkurenéni
vyhodu dotazovani uvadéli cenu, dislednou reklamu, zvysujici se kvalitu vyrobkd, atd.
Dalsi spolecnosti, které dotazovani povazuji za nejvétsi konkurenty, je slovenska
spole¢nost K-system, spol. s.r.o., a to kvuli cené¢ vyrobkt a sortimentni skladb¢,

a spole¢nost BEMATECH, s.r.o. pro svou kvalitu a sortiment v latkovém stinéni.

V otézce, jaky produkt dotazovanym v nabidce spolecnosti nejvice chybi, byla nejcasté;si
odpovéd’ dekorativni stinici technika, japonské posuvné stény a vrata. Firma spravné
zareagovala na pozadavky zédkaznika a od letoSniho roku rozsifuje sortiment dekorativni

stinici techniky a japonskych posuvnych stén. Vyroba vrat byla, s ohledem na problémy
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ve vyrobé, zruSena. V soucasné dob¢ spolecnost neuvazuje o opétovném zafazeni

vrat do jejiho sortimentu.

Po prostudovani a zhodnoceni dalSich sdéleni od jednotlivych dotazovanych navrhuji
prifadit kazdému fidi¢i reklamacni formulafe, které zrychli reklamacni postup.

Dale navrhuji pfijmout nebo vyskolit montéry. Jejich sluzby by mohli zdkaznici vyuzivat

vvvvv

Veérim, ze tyto vysledky a navrhnutd doporuceni se stanou piinosem pro spolecnost

SERVIS CLIMAX a.s. a jejim odbératelim zajisti vétsi miru spokojenosti.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

DOTAZNIK - SPOKOJENOST ZAKAZNIKU SPOLECNOSTI SERVIS CLIMAX A.S.

1. Jak dlouho spolupracujete se spolec¢nosti SERVIS CLIMAX a.s.?

0 0 — 3 roky
O 47 let
O nad 7 let

2. Jaky sortiment mate ve své nabidce?
O pouze stinici techniku (véetné vrat, ktera SERVIS CLIMAX a.s. nenabizi)

0 stinici techniku a dalsi sortiment (napf. okna, dvefe, apod.)

3. Spokojenost s produkty spole¢nosti SERVIS CLIMAX a.s.

a) s 8ifi sortimentu:
b) s kvalitou vyrobkii:
€) s baleni vyrobkd:

4. Spokojenost s dodavkami produkti

a) s dodacimi terminy:
b) s uplnosti dodavek:
c) se zpusobem dodani:

5. Spokojenost se sluzZbami

a) se-shopem:
[0 spokojen/a

b) s technickym poradenstvim:

[J spokojen/a

C) S vyfizovani reklamaci:
[0 spokojen/a

d) s produktovym Skolenim

[0 spokojen/a

6. Spokojenost s komunikaci
a) s vasim obchodnikem:

b) s marketingovym odd.:

€) s piijmem zakazek:

7. Spokojenost s podobou
a) ceniku:
b) vzorniki:
C) vzorki:

U
U
U

U
U
U

O

spokojen/a
spokojen/a
spokojen/a

spokojen/a
spokojen/a
spokojen/a

[J castecné spokojen/a

[J castecn¢ spokojen/a

[J castené spokojen/a

[J castecné spokojen/a

spokojen/a
spokojen/a
spokojen/a

spokojen/a
spokojen/a
spokojen/a

U
U
U

[

[0 nespokojen/a

Castecné spokojen/a
Castecné spokojen/a
Caste¢né spokojen/a

Castecné spokojen/a
Castecné spokojen/a
Castecné spokojen/a

[J nespokojen/a

[0 nespokojen/a

[0 nespokojen/a

O

O

Castecné spokojen/a
castecné spokojen/a
castecné spokojen/a

Castecné spokojen/a
castecné spokojen/a
castecné spokojen/a

O

O

O

O

nespokojen/a
nespokojen/a
nespokojen/a

nespokojen/a
nespokojen/a
nespokojen/a

[J e-shop nevyuzivam

nespokojen/a
nespokojen/a
nespokojen/a

nespokojen/a
nespokojen/a
nespokojen/a



8. Spokojenost s celonarodni prezentaci spole¢nosti SERVIS CLIMAX a.s.
) spokojen/a [1 Caste¢né spokojen/a [ nespokojen/a

9. Spokojenost se zasilanim informaci prostirednictvim infoexpresi
1 spokojen/a [ ¢asteCné spokojen/a  [J nespokojen/a [0 infoexpresy ne¢tu

10. Produkty/sluzby jinych vyrobciu stinici techniky
0 vyuzivam [J castecn¢ vyuzivam U nevyuzivam

11. Pokud vyuZivate produkty/sluzby jinych vyrobci, co vas motivuje k tomuto nakupu?

12. Co povazujete za nejvétsi konkurenéni vyhodu spolec¢nosti?

13. Koho vnimate jako nejvétsiho konkurenta spolec¢nosti a pro¢?

14. Kde vidite slabou stranku spole¢nosti?

15. Jaky vyrobek Vam v nabidce spole¢nosti nejvice chybi?

16. Jak vidite pro nasledujicich pét let budoucnost spole¢nosti?

O rust
0 stag nace

pokles

17. Doporucili byste spole¢nost SERVIS CLIMAX a.s. dal§im odbérateliim?
0 ano

ne

0 nevim

Prostor pro Vase pripadna dalsi sdéleni:

Dékujeme za vyplnéni dotazniku.
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Vizual pro CR

CLIVRXZD

ZALUZIE

KRAL

VE SVETE
ZALUZII

Volejte zdarma: 800 100 967

Vizual pro SR

CLIVIAX==D

ZALUZIE

ZALUZIE, ROLETY, MARKIZY

Kontaktujte najblizSieho regionalneho zastupcu www.climax.cz




PRILOHA P III: PR CLANEK Z MAGAZINU RTS 1/2011

Lidr trhu prodluzuje zaruku

Snad kazdy, kdo si na svou nemovitost pofizuje vnéjsi
nebo vnitini stinéni, si dnes usporada soukromé vybéro-
vé fizeni a pfi rozhodovani zvazuje r(izna kritéria. Neni se
¢emu divit, v pripadé stinici techniky pro cely diim se jed-
na radove o nékolik desitek tisic korun, v pfipadé rozleh-
lejSich domu i o ¢astku podstatné vyssi.

Velmi dulezitym prvkem pii volbé dodavate-
le, resp. vyrobce, byvé garance kvality a dél-
ka zdruky. Béznym standardem na trhu je po-
vinna zaruka 2 roky, Ize viak nalézt i vyjimky.

Vyznamnym hraéem na trhu, ktery se roz-
hodl opét posunout o kus dal Groven sluzeb
zakaznikovi, je nejvétsi vyrobce hotovych
vyrobk( stinici techniky v CR, spole¢nost
SERVIS CLIMAX ass.

.Rozhodli jsme se, ze od 1. ledna 2011 pro-
dlouZime zdruku pro viechny vyrobky na
4 roky, dosud platila zarucni doba dvouleta”
fikd p. Lubomir Galeta, vedouci oddéleni
kvality a dodava:, K tomuto rozhodnuti jsme

pristoupili po peclivé analyze reklamova-
nych vyrobka. Zjistili jsme, Ze nejvice rekla-
maci opravnénych i neopravnénych prichazi

v prvnich 6 mésicich od doddni. Poté pocet
vad prudce klesa. Zkratka pokud je vyrobek
dobfe vyméren, vyroben a namontovan,
coz se projevi viastné ihned, tak jiz funguje
a nekazi se. Analyza nam ukazala, Ze kvalita
zpracovani nasich vyrobkd je natolik vysoka,
ze si Ctyfletou zaruku mizeme dovolit. Navic
nase vyrobky testujeme zatézovymi testy.
Ty ukazuji, Ze skutednd Zivotnost novou za-
rucni dobu jesté nékolikanasobné prekona”.

Jak uvédi obchodni feditel spoleénosti Du-
$an Vrtal, od tohoto kroku si v CLIMAXU sli-
buji predeviim zlepeni sluzby zikaznikovi,
a tim i ziskani zakaznikd novych.

LZajimaji nas predeviim firmy, kterym zaleZi
na kvalité zboZi, jez prodavaji.

Sami koneénym zakaznikim nase vyrobky
nemontujeme, prodavame pouze velkood-
bératelim. To znamena, Ze musime vzdy ob-
stat pied odborniky a zaruka 4 roky jim dava
jednoznacny signal, ze kvalité svych vyrobkd
piné divérujeme’, dodava Dusan Vrtal.

(PR)



