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ABSTRAKT

Cilem bakalafské prace je zanalyzovat image firmy XY, s. r. 0. a navrhnout pfipadné opat-
feni pro jeji zlepSeni.

Prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast je vénovana problema-
tice image a s ni spojené firemni identité, dale oblasti zakaznik a jeho vliv na image firmy.
V praktické ¢asti jsou teoretické poznatky aplikovany do praxe a za pomoci dotaznikového
prizkumu, SWOT analyzy, analyzy CSR a firemni identity je vyhodnocen soucasny stav
minéni zdkaznikl o firmé. Na zéklad¢ téchto informaci jsou navrZzeny navrhy na zlepSeni

soucasného stavu image firmy.

Klicova slova: firemni identita, image, zadkaznik, analyza image, SWOT analyza, CSR

ABSTRACT

Aim of bachelor thesis is to analyze image of the company XY, s.r.o. and to suggest

eventually measures for its improving.

Thesis is divided into theoretical and practical part. Theoretical part is dedicated to the
image and its associated company’s identity; further the customer and its impact on com-
pany’s image. Theoretical knowledge’s are applied to the practice in the practical part and
the current state of customers meaning about company is evaluated with the help of the
questionnaire survey, SWOT analysis, CSR analysis and company’s identity. The propos-
als for improving the current state of the company’s image are designed on the basis of this

information.

Keywords: corporate identity, image, customer, image analysis, SWOT analysis, CSR
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UvVOD

Pro svou bakalédfskou praci jsem si zvolila téma Analyza image firmy XY, s. r. 0. Toto
téma m¢ zaujalo z toho divodu, Ze pravé image firmy Ize povazovat za jeden z nejvy-
znamn¢jSich faktord, kterym muize firma ovliviiovat svého potencidlniho zakaznika c¢i
si upevnit svou pozici na trhu mezi konkurenénimi firmami. Analyzu firmy budu provadét

u rodinné firmy, ktera vznikla v roce 1999 jako spole¢nost s ru¢enim omezenym.

Image mtizeme chapat jako vnéjsi ptisobeni ¢i celkovy dojem na vefejnost. A prave toto
muze firma formovat pomoci své firemni identity. Proto je nutné nejprve zanalyzovat jed-
notlivé prvky firemni identity — firemni kulturu, design, komunikaci, chovani a produkt.
Zakladnim prvkem firemni identity je firemni kultura, kterd ptedstavuje podnikovou filo-
sofii a firemni hodnoty. Pomoci dal§iho prvku - firemniho designu se firma prezentuje
na venek a vytvaii u zakaznika prvni dojem. Firemni komunikace pfedstavuje komunikaci
jak uvnitf firmy, tak navenek a to Se zdkazniky ¢i Sirokou vefejnosti. Firemni chovani
je déno kulturou uvnitf spole¢nosti — vystupovanim a chovanim zaméstnancii. A na zaveér
firemni produkt je alfa a omega Cinnosti firmy, protoZze bez kvalitniho produktu nemiize

firma dobte fungovat.

Déle je nutné zanalyzovat CSR firmy, kde se blize seznamime se spolecenskou a socialni
¢innosti firmy. Tato ¢innost miiZze velmi pozitivné ovlivilovat image firmy u vefejnosti,

proto by ji firma neméla zanedbévat.

Pro zpétnou vazbu je pouzit dotaznikovy prizkum, diky kterému zjistime soucasny stav
image firmy a diky nazorim zakaznikl 1ze odhalit pfipadné nedostatky a navrhnout opat-

feni, které by vedli ke zlepseni stavajici situace image firmy.
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. TEORETICKA CAST
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1 FIREMNI IDENTITA

Snad kazdy ma néjakou ideu o tom jaky je ¢i jaky by chtél v budoucnu byt. Tyto myslenky
se stavaji skuteCnosti diky tomu, co fikame nebo jak se chovame. Jinak tomu neni ani
u firem, i ty maji svou pfedstavu o tom, jaké jsou. Tuto vizi, jak se firmy vnimaji, nazyva-

me firemni identitou. (Dytrt, 2006a)

V soucasné dob¢ je pro kazdou firmu velmi dilezité, aby se o svou firemni identitu aktivné
zajimala. Konkurence na trhu je obrovska, proto strategie ,,zapadnout do davu®, kdy firma
ni¢im nevynikd pted ostatnimi, mize mit pro firmu fatalni nasledky. Kazdy subjekt
by si mél vytvotit takovou identitu, ktera bude pozitivné vnimana jak zaméstnanci, tak

vefejnosti. (Veber, 2009)

Co to vlastn¢ firemni identita je? Tento pojem tedy mizeme chapat jako né€jaké vnimani
,,5ebe sama“. Je to obraz, ktery si firma o sob¢ vytvaii. Kazdy podnik ma svou identitu, at’
vice ¢i mén¢ jedine¢nou. Horakova ve své knize firemni identitu definuje jako ,,strategicky
napldanovanou predstavu, vychdzejici z podnikové filozofie a z dlouhodobého podnikatel-
ského cile. Tuto predstavu musi potvrzovat chovani firmy a veSkerd komunikace uvnitr i
navenek, nebot’ planovana firemni identita prestava byt snem jediné tehdy, je-li neustdle a
diisledné stvrzovina konkrétnim piisobenim organizace.“(Stejskalova, Horakova, Skapova,

2008, str. 72)

Firemni identitu mizeme rozdélit na psychickou a fyzickou. Psychickou firemni identitou
rozumime jak vefejnost, zakaznici ¢i média spole¢nost vnimaji. Fyzicka identita je tvofena
firemnim jménem, logem, barevnosti, typografii, tedy tim co ndm vizualné dotvaii celko-

vou image. (Kobiela, 2009)

Vytvateni firemni identity je dlouhodoba zalezitost, ktera se musi pribézné formovat. Jed-
nou za Cas by se mé¢la piechodnotit dle toho, jak se firma dale vyviji a podle aktualni situace
na trhu. Firma by neméla brat na lehkou vahu jak je vnimana vefejnosti, protoze spravna

identita firmy mlize mit nasledujici vyhody:

e Jednoznac¢nd, snadnd, srozumitelnd identifikace firmy (jeji urceni, odliSeni
se od druhych) v podvédomi zakaznikl, obchodnich partnert i dalSich subjek-
ta;

e Zduraznéni rozhodujicich prvki konkurenéni vyhody firmy — rysy diferenciace

e Vytvoreni pfiznivého dojmu, jakym firma pisobi, resp. jak je vnimédna vnéjSim

okolim (Veber, 2008)
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1.1 Slozky firemni identity

Identita
firmy

A

Firemni
design

Firemni
kultura

Firemni
komunikace

Firemni
chovani

Produkt
firmy

Image
firmy

Obrazek 1 - Slozky firemni identity (Zdroj: Veber, 2009, str. 625)

Dytrt ve své knize pise: ,, Zakladem jednotné identity je obvykle silnd firemni filozofie, jez
miuize mit podobu jednoduchého motta, ale i komplexnée formulovanych podnikovych zdsad.
Nazvy se lisi (krédo, vize, mise poslani, kodex), nicméné podstata je stejna: odpoved
na otazku: Co je smyslem cinnosti tohoto podniku, v cem nalézaji jeho zaméstnanci smysl

své prace a jakymi hodnotami se ridi? “(Dytrt, 20063, str. 76)

1.1.1 Firemni kultura

Firemni kultura ptfedstavuje firemni hodnoty, podnikovou filosofii ¢i styl jakym firma vy-
stupuje. Zpocatku ji Ize lehce ovliviiovat a naplanovat, avSak postupem ¢asu se uz formuje
sama a je velmi obtizné ji ménit. Je to obraz chovani a mysleni lidi ve spole¢nosti. Veber
ve své knize uvadi tfi hierarchicky uspofadané roviny, ze kterych se kazda firemni kultura

sklada. Jedna se o:

e Vnimatelné atributy
e Pravidla jednani

e Zakladni zivotni predstavy (Veber, 2009)

Vnimatelné atributy — Vnimatelnymi atributy mizeme chapat vse, co né&jak puisobi na nas
zrak, sluch nebo ¢ich. Jedna se o rizné firemni symboly, styl oblékani zaméstnancti, zpt-

sob komunikace ¢i oslavy vyroci firmy.

Pravidla jednani — Tyto pravidla mohou vznikat ndhodné, ale také mohou byt striktné

dané jako popis pracovnich pozic a roli, ve kterych jednotlivi pracovnici vystupuji.

Z:akladni Zivotni predstavy - Tato rovina je zavisla na mnoha atributech - véku, pohlavi,

vzdélani, vlastnostech jedince, zptisobu vychovy, zkuSenostech a dalSich. Jedna se o vztah,
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jaky ma jednotlivec k okolnimu svétu, jeho schopnost navazovat nebo udrzovat mezilidské

vztahy ¢i jeho jednani. (Veber, 2009)

1.1.1.1 Formy firemni kultury:

»Kompetencni® firemni kultura — tento typ je charakteristicky tam, kde je nizsi
pravdépodobnost tspéchu a vysoka penézni naro¢nost. Formalni rozhovor je u to-
hoto typu velmi dilezity a vyznamnou roli hraje odbornost. Tato kultura je ale
ohrozena hospodatskymi vykyvy, protoze si ji vétSinou voli spolecnosti, které vy-
rabéji investicni zbozi.

,Uderna“ firemni kultura — Kultura s vysokym rizikem, ale rychlou zpétnou vaz-
bou. Hlavni vyhodou této kultury je, Ze dokaze na trh rychle dodavat inovace. Ale
na rozdil od kompetenéni kultury byva problematicka v interpersonalnich vztazich.
Pouziva se napiiklad v poradenstvi ¢i stavebnictvi.

»Hierarchicky uzaviena* firemni kultura — Tento typ, ma na rozdil od pfedchozi
kultury, pomalou zpétnou vazbu a nizké riziko. Jeho hlavnim kladem je, Zze vyuziva
fungujici postupy. Hlavnim zéporem je silnd byrokracie. Tato kultura je typicka
V pojiStovnictvi, farmacii, bankovnictvi, atd.

Firemni kultura ,,aktivit“ — zde jsou typickym rysem vyborni prodejci. V tomto
typu spoléhaji na aktivitu prodejcli pfimo na misté prodeje. Tato forma se nejvice
vyskytuje u znackovych spottebnich produktdi, vozidel ¢i pocitaci. (Svoboda,

2009)

1.1.2 Firemni design

Firemni design neboli vizudlni identita je zpisob, jakym se firma prezentuje na venek vici

zakazniktm, statnim institucim ¢i $iroké vefejnosti. Musi jasné reflektovat identitu podni-

ku a image. Volba firemniho designu je dilezita, protoze pravé tento prvek udéla na poten-

cidlniho zdkaznika prvni dojem. Firemni design by mél byt jednoduchy a snadno zapama-

tovatelny, protoze spotiebitel se nerozhoduje pouze dle ceny ¢i kvality, ale z velké casti

také podle designu a své predstavé o povésti dané firmy. (Svoboda, 2009)

Vizualni prostfedky mohou mit n€kolik forem, mezi hlavni patfi:

Firemni barvy

Logo (logotyp)
Barva
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o Typ pisma
o Symbol (znak, postava, ...)
e Ustdleny slogan ¢i znélka (Veber, 2009)

Pro firemni design by mél existovat vnitini pfedpis, ktery zajistuje jednotny styl jeho pou-

7ivani.
1.1.3 Firemni komunikace

Firemni komunikace pfedstavuje ucelené postaveni ke vSem komunika¢nim c¢innostem
provadénym vSemi ¢astmi firmy. Cilem firemni komunikace je udrzovat vzajemné vztahy

mezi strategickymi cily firmy, firemni identitou a image. (Jakubikova, 2008)

Dlouhodobym plénem firemni komunikace je vytvareni pozitivniho postaveni k firmé
uvnitf 1 zvnéjsku. Firemni komunikaci psobi firma na vetejnost a na jejich nazory na fir-
mu. Jednd se o slozity proces, protoze pozitivni uspéch mize mit firma jen tehdy, kdyz

pusobi na vefejnost dlouhodobé¢ a celistvé. (Svoboda, 2009)

Skupiny vefejnosti pro komunikaci organizace

1. Obchod, hospodarstvi
Zakaznici (véetné potencialnich)
Dodavatelé

Konkurence

Hospodarské komory, svazy apod.

ORGANIZACE

2. Politika a sprava
Statni a mistni sprava
Instituce a urady
Politické strany

4. Tvurci minéni
Média

Obc&anské aktivity
Zajmové organizace

3. Kapitalovy trh
Investofi a majitelé
Banky, burzy

5. Siroka verejnost
Obyvatelé okoli organizace
Organizace v sousedstvi
Obyvatelé statu, regionu

6. VnitFni verejnost
Zameéstnanci

Odbory

Organy vedeni

apod. (dle potreby)

Obrazek 2 — Komunikace k jednotlivym cilovym sku-
pinam (Zdroj: Svoboda, 2009, str. 37)

Na obrazku jsou znazornény nejvyznamnéjsi kategorie vetejnosti, s nimiz firma mize Ko-
munikovat.

Zékladem planovani komunikace je stanoveni priorit komunikovani s jednotlivymi zajmo-
vymi skupinami. EXistuje totiz mnoho piikladt toho, kdyz firmy Spatné informovaly vetej-

nost nebo informaci zatajili uplné. V konecném disledku takového chovani si firmy timto
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svou image u vetejnosti poskodily ¢i tim naruSily spolupraci s $irSim okolim. (Svoboda,
2009)

1.1.4 Firemni chovani

Firemni chovéani je reprezentované firemni kulturou, hodnotami uvnitf spolecnosti, zpliso-
bem chovani a vystupovani zaméstnanci, etickym kodexem, riznymi normami apod. Pod-
statou tohoto chovani chapeme kulturu a povahu projevii v mezilidské komunikaci uvnitf

spolecnosti a soucasné také komunikace se zédkazniky. (KaSparovska, 2006)

1.1.5 Produkt firmy

Produkt je zékladni Cinitel, bez kterého by nem¢la firemni identita smysl. I pfes dokonaly
design, komunikaci ¢i firemni chovani nemtze podnik uspét, pokud zakaznici nejsou spo-
kojeni s produkty firmy. Nezalezi na tom, zda je chyba v kvalité sluzby ¢&i vyrobku, doda-
cich lhitdch poptipadé servisu. Pokud zakaznik neni spokojen, nemtize firma ocekévat, Ze

bude zakaznik ochoten za takové produkty zaplatit a znovu sviij nakup zopakovat.

Veber (2009) ve své knize uvedl 4 zakladni body, ktery by m¢l kazdy Gspésny podnik brat

na védomi, aby byl jejich produkt kladné¢ vniman.

e Zabezpeceni legislativnich pozadavku vztahujicich se k produktu
e (Garantovani konkurenceschopné kvality
e Dodrzovéni termini dodavek, zaru¢nich lhit, pruzné reakce servisu

e Nabizeni pfijatelné ceny i ceny oprav, nadhradnich dild

Jako dalsi pozitiva mohou byt rizné klubové/vérnostni programy, lakavy design produktu,

oznaceni kvality, environmentalni oznaceni a dalsi. (\Veber, 2009)

1.2 Modely firemni identity

Firemni identita jde ruku v ruce s organizacni strukturou. Pokud ma firma jednoduchou
organiza¢ni strukturu, tak tkolem identity je pouze dat firmé styl. Ale pokud se jedna
o0 velkou firmu s rozsahlou organiza¢ni strukturou, kde ma firma vice obchodnich ¢innosti
a vice znacek, tak se firemni identita musi nejen snazit vytvaret identitu jednotlivym znac-

kam, ale také musi vytvofit vztah mezi témito znackami a jednotnou firemni znackou.

Jednotlivé modely firemni identity se formuji dle cilti a charakteru organizace. Miizeme

rozlidovat nasledujici modely firemni identity. (Horakov4, Stejskalové, Skapova, 2008)
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Monoliticka identita
A Holdingovd firma Yamaha, Tescoma, Sony

T T

A A A A Obchodnijednotky
nebo produktové znacky

Strategie individualnich znacek
A Holdingovd firma Procter & Gamble

| I
o L| | T T

B C D E  Obchodnfjednotky Crest Tide Ariel atd.
nebo produktové znacky

Diverzifikovana identita
A Holdingovd firma Cesky rozhlas

| |
1 T o [

B(A) C(A) D(A) E(A) Obchodnijednotky Radiozurnal Praha atd.
nebo produktové znacky CRo1 CRo 2

Obrazek 3 — Modely firemni identity (Zdroj:Hordkova,
Stejskalova, Skapova, 2008, str. 66)

1.2.1 Monoliticka identita

Jinymi slovy miZeme tuto identitu nazvat jako zastfeSujici zna¢ku. Vyuziva se tehdy, po-
kud ma firma jen jedno jméno, které pouziva pro vSechny své produkty. Tento model vét-
Sinou vyuzivaji nové vzniklé firmy, které maji omezeny sortiment, nebo firmy které mohou
svou znacku rozsifit pres riizné &innosti. Casto se tento model vyskytuje v Japonsku, pro-
toze jej vyuzivaji firmy, které vlastni néjakou moderni pokrokovou technologii. V Evropé

se monoliticka identita vyskytuje jen velmi malo.

Hlavnimi pozitivy této identity je, Ze firma nemusi vynakladat tolik penéznich prostredk
na komunikaci se svymi cilovymi skupinami — reklama na jeden produkt ovliviiuje image
celé firm¢&. Dale také firma miZe svoji znac¢ku snadno rozSifovat o nové ¢innosti bez potie-

by velké reklamy, jelikoz se jiz jedna o zndmou znacku.

Hlavnim negativem je, ze jeden Spatny produkt miize poskodit image celé firmy i pies to,
ze ostatni produkty mohou byt velmi kvalitni.

Pokud firma uvazuje, zda zvoli tento druh firemni identity, méla by nejdfive zvazit, jakou

cenu piindsi firemni znacka produktim a naopak. Jestli ma jedna z moznosti negativni di-

sledky, tak neni vhodné tuto strategii pouzivat. (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008)
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1.2.2 Strategie individualnich znacek

Tato strategie je opakem monolitické identity. Firma se snazi zviditeliiovat své jednotlivé
obchodni Cinnosti. Strategie je typicka pro spolec¢nosti s rychloobratkovym zbozim, které
nemaji zajem o zbyte¢né zatézovani jejich firemni znacky. Nejvétsim pozitivem je, ze po-
kud dojde k neuspéchu jedné ze znacek, nedojde k ohrozeni ostatnich znacek. Tato strate-
gie je vyuzivana hlavné tehdy, kdyz ma firma né€kolik znacek, které jsou neimérné kvalitni
a jejich spojeni by mohlo mit negativni vliv na celkovou image firmy. Avsak velkou nevy-
hodou jsou obrovské ndklady na propagaci jednotlivych znacek. (Horakova, Stejskalova,

Skapova, 2008)

1.2.3 Diverzifikovana identita

Diverzifikovana identita je kombinaci pfedchozich dvou strategii. Jednotlivé firemni ¢in-
nosti sice vystupuji pod svou vlastni znackou, ale jsou spojeny urcitou dolozkou (odkazem:
Firmy XY, ¢len skupiny YZ nebo spolecnym logem apod.). Tuto identitu mivaji nejcastéji

spole¢nosti, které postupem Casu rozsitili svou obchodni ¢innost.

Nejvetsi komplikaci u této formy je, ze firma se musi snazit, aby jednotlivé ¢innosti byly
ve shod¢ s filozofii podniku a jeho hlavnimi cili. Dale je také velmi obtizné komunikovat
se vSemi cilovymi skupinami, protoze jejich struktura mize byt velmi riznoroda. (Horako-

vé, Stejskalova, Skapova, 2008)
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2 IMAGE

Pojem image Ize definovat riznymi zpusoby. Napiiklad v nau¢nych slovnicich se docteme,
7e image znamena néjaky obraz, piedstavu ¢i celkovy dojem na vefejnost (ABZ.cz ©2005-
2006). Jako jednu z nejlepsich definici image mizeme povazovat nasledujici od autort
Newsom/Scott/VVan Slyke Turk, kterou ve své knize zminil Svoboda (2009, str.
44): “Image je predstava, kterou si vytvorila jedna verejnost nebo vice verejnosti o néjaké
osobé, podniku nebo instituci. A to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spis jako mozaiku
Z podchycenych, zlomkovitych, vzajemné se prolinajicich detaili.*

Image je néjaky soubor predstav, usudkd ¢i dojmu o urcitych vécech, podnicich, lidech
kaznik a je dulezité, aby tento prvni dojem odpovidal skutecnosti. Kazda firma mé svou

image, at’ védom¢ vytvorenou nebo naopak. (Vysekalova, 2012, str. 121)

2.1 Diferenciace image

I ptes to, ze dvé firmy nabizeji skoro stejny vyrobek, mohou zakaznici vidét rozdil prave
diky jejich zkuSenostem s danou firmou. A pravé toto je hlavni pfi¢ina, pro¢ se firmy snazi
vytvaret svoji vlastni image, kterd je bude diferencovat od konkurence. Image by proto
méla byt jedinecnd, srozumitelnd a kreativni. Budovani image proto vyzaduje velké usili,

aby jejich image odrazela to, co firma opravdu déla a o co usiluje. (Kotler, 2007)

Kwvili snadnému rozliSovani firmy pouzivaji rizna loga ¢i znaky. Nékdo chee byt naptiklad
spojovan se slavnymi osobnostmi, pfedméty €1 jinymi vlastnostmi. Japonska automobilka
Mitsubishi, kterda ma ve znaku tfi kosoctverce, které jsou zndzornénim diamantd, maji
predstavovat pro své majitele nejen ,,Sperk na Ctyfech kolech®, ale také spolehlivost a kva-
litu. Nebo pokud se né&jaka slavna osobnost rozhodne vytvofit svou kolekci kosmetiky,
tak i pfes to, ze se nemusi jednat o kvalitni produkty, tak diky propagaci onou slavnou

osobnosti se trzby mohou vySplhat k zavratnym ¢islim. (Mitsubishi motors, ©2008-2010

Jako dals$i atribut spravné zvolené image muze byt také vhodné vybranad barva. Kazda
barva mize mit vliv na psychiku a podvédomi ¢loveéka jinak. Zalezi samoziejmé také
na pohlavi, véku, nalad¢ ¢i povaze zakaznika, proto je dobré si pii volbé barvy uvédomit,
na jakou cilovou skupinu ma reklama ¢i logo firmy plsobit. Napiiklad zdmér ervené bar-
vy umisténé v reklamach je upoutat pozornost &i provokovat. Cervena podvédomé piinsi

lidem vnitini silu a vybizi nas k akci. Proto by firmy, které uvazuji nad volbou Cervené
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barvy pro svou kampan, méli zvazit, zda nebude reklama pisobit az moc agresivné. Nebo
myslite si, Ze barva lentilek v balicku je zcela ndhodna? Rozhodné ne. Spole¢nosti moc
dobie vi, jaké barvy lidsky mozek povazuje za lakadlo na naSe chutové smysly a které
naopak ne. Z tohoto diivodu byvaji v bali¢cich nejvice zastoupeny zluta s ¢ervenou, naproti
tomu modré byla v prizkumech vetejného minéni oznacena za ,,nejmén¢ chutnou* barvu.
Velké firmy rozhodné vyznam puisobeni barev na lidské podvédomi nepodceiiuji. Z toho
divodu naptiklad IBM, Nokia ¢i Telefonica O2 pro svou prezentaci zvolili modrou barvu,
ktera znamena intelekt a jistotu, proto to je barva pouzivana u technologicky zamétenych

spole¢nost. (Minirady, ©2011)

2.2 Druhy image

e Vnitini image — tuto image si vytvaii subjekt sam o sob¢, popt. vyrobce o svém
produktu

* Vnéjsi image — image, kterou se subjekt snazi plisobit na vefejnost, at’ védome ¢i
nevédomé. Muzou to byt rizné druhy propagace produkti, ale také spontanni pied-
stavy vetejnosti, které nemusi odpovidat realité.

e Skutefny image — jedna se o rozhodujici image. Image, kterou firmy skutecné vy-

volali u vefejnosti. (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 98)
Image miizeme dale d¢lit dle toho, jak ovliviiuyje trh:

e Druhovy image — vztahuje se k ur¢ité skupiné ¢i druhu zbozi (napf.:herni pocita-
Cove sestavy s vysokym vykonem), ddle miZzeme rozlisit:
a) §irsi druhové image - pocitace
b) uzsi druhové image - tablety

e Produktovy/znackovy image — tento druh hraje vyznamnou roli, pokud se kupuji-
ci nemlze rozhodnout mezi pomérné stejnymi konkurencnimi produkty. VétSina
kupujicich da radéji prednost znacce s vyhlaSenou image, nez produktu, ktery je
neznamy nebo ma dokonce negativni image.

¢ Firemni/podnikovy image — tato image je stanovovana diky hodnotovym vlast-
nostem dané firmy, jinymi slovy tim, jak je firma akceptovana na vefejnosti. (VY-

sekalova, Mikes, 2009, str. 99)

Vseobecné miZzeme konstatovat, ze souvislost mezi produktovym/znackovym a druhovym

image je nasledujici — druhovy vytvafi prostor, ve kterém se mize produktovy/znackovy
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realizovat. Pokud chce podnik pfekonat omezeni druhového image, musi vytvofit kladny
znackovy image. Avsak i presptili§ kladny druhovy image nemusi mit vliv na velmi zapor-

ny znackovy image. (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 99)

Vzajemna spojitost mezi produktovym/znackovym a firemnim image je tak uzka, ze je
nelze od sebe navzajem izolovat. Oddélovat je lze jen z diivodl analyzy. Protoze pokud si
koupime kvalitni produkty, tak i firmu, ktera tyto produkty prodava, povazujeme za kvalit-
ni. Z toho vyplyva, ze pokud se negativné¢ zméni image firmy, ovlivni to i nabizené pro-

dukty. Vysekalova a Mikes (2009) ve své knize uvadéji nasledujici vztahy:

IDENTITA produkt’znacka ) | firma
y. o4 \
POZITIVNI INTEGRACE produkt/znagka | firma
“ \
- .
|: | |
\.\»... S
znaéka firma
DEZINTEGRACE produkt
(NEGATIVNI INTEGRACE)
( . firma |
IZOLACE AN Y
produkt! produkt! T
fznacka /znaéka

Obrazek 4 - Vztahy mezi druhy image (Zdroj: Vysekalovd,
2009, str. 100)

e ldentita — Firemni image a image produktu se v Gplném rozsahu ptekryvaji. Firma
znazoriiuje znaCku a naopak. K rozliSovani mezi image znacky a podniku nedocha-
zi.

e Pozitivni integrace — zde se jedna o velmi blizké sepéti mezi produktovym a znac-
kovym image. K pozitivni integraci dochazi, pouze kdyz jsou mezi firemnim a pro-
duktovym/znackovym image psychologické body, které tyto image spojuji.

e Negativni integrace — K negativni integraci dochazi, pokud se snazime spojit rtiz-
norodé psychologické vlastnosti.

e lzolace — pojem izolace mizeme chapat, pokud ptisn¢ oddélujeme produkto-
vé/znackové a firemni image. Dochézi k tomu, kdyZ neni nic spole¢ného mezi fir-

mou a jeho novym produktem. (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 101)
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Tato problematika je v praxi velmi ¢asta, pokud naptiklad firma fesi jak nazvat své pro-

dukty, aby dochazelo k souladu image, komunikace atd.

2.3 Jak vytvaret image

Pokud se firma rozhodne vytvaret si svou image, musi myslet na vSechno, co mize pisobit

na lidské mysleni a podvédomi. Od kultury, vzdélavani a vychovy, okoli jedince az po

rizné marketingové strategie. Pti vytvareni image mizeme vychazet z nésledujicich prin-

cipt:

Zakaznikovi je potieba poskytnout dostatek informaci K vytvoieni komplexni
image. Cim vice informaci je poskytnuto, tim bohatsi pfedstavu si mize zakaznik
vytvotit. Avsak jako hlavni prioritu by si firmy nemély zvolit sdélovani velkého
mnozstvi informaci, ale vybrat pouze ty informace, které plsobi celistvé a jsou
s vyhledem na budouci vyvoj podniku.

Podnik by si mél vytvorit dlouhodoby plan, jak bude svou image vytvaret a stabi-
lizovat. Zpocatku staci pouze par kladnych zprav, aby image rychle rostla. Avsak
zaroven staci par nevhodnych zprav k tomu, aby se vyvijela negativné. Proto je
plan dilezity k tomu aby mohla vzniknout ucelend a ptisobiva image.

Image neni nikdy nehybna. 1 presto, jak stabilni a ucelenou image si podnik vy-
tvofi, sta¢i nékolik negativnich zprav a vyborna image se mize béhem chvile zmé-
nit na nepiiznivou.

Je dulezité si udélat jasny uceleny plan, jak ma vypadat osobnost firmy. Jednotli-
vé slozky (design, komunikace, chovani,...)musi na okoli piisobit celistvé bez ja-
kychkoliv pochybnosti.

Image nevzniké pouze diky firemnim pfedstavam, ale z velké ¢asti diky vnéj$im in-
terakcim jako jsou rodina, pratelé, média, rizné instituce a tak dale. (Vysekalova,

2012, str. 102)

Firemni image je ovliviiovana mnoha faktory. Jednim z hlavnich faktori je kvalita, spoleh-

livost ¢i nasledny servis nabizenych produkti ¢i sluZzeb. Dal§im faktorem jsou zpisoby

marketingové komunikace, vySe cen a zpusoby distribuce. V neposledni fad¢ hraje velkou

roli chovani zaméstnancu firmy ¢i jejich uvédomeéni o naslednych dopadech kazdych jejich

ukont provadénych ve firm¢. (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 104)
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2.4 Umi si ¢eské firmy budovat image?

Timto tématem se neustale zabyva mnoho marketingovych odbornikii. V roce 2011 Ondrej
Ttma zvetejnil Clanek, kde tuto otdzku polozil nékolika Ceskym expertim. Prevazné pie-
vladal nazor, ze Ceské firmy svou image stdle budovat moc neumi. V porovnanich se za-
hrani¢im Ceské firmy vV tomto sméru vynakladaji méné€ financnich prostfedkti a hlavné ne-
umi spravné komunikovat se svym soucasnym, popiipad¢ potencidlnim zakaznikem. Sa-
moziejmé je obtizné porovnavat nasi zemi se statem jako je naptiklad USA, kde se trh vy-
viji del§i dobu nez v Ceské republice a tim padem méli americké firmy mnohem vic ¢asu
k nalezeni té spravné cesty ke svym zakaznikim. Avsak u nas uz na to méli firmy pies 20
let ¢as, ale mélo kdo tento Cas takto efektivné vyuzil. Na ¢eském trhu je mélo firem, které
jsou v budovani znacky velmi usp&$né. Ale samoziejmé nékolik takovych je. Naptiklad
Bat'ova obuv je dikaz, Ze na ¢eské spotiebitele plati dlouholeta tradice. Mezi dalsi ispésné

znalky lze zatadit naptiklad Skoda auto ¢i Kofolu. (Ttima, © 2011)

2.5 Image a emoce

Kazdy den zivota lidi je doprovazen emocemi. Ne vzdy si je pln€¢ uvédomujeme, vétSinou
si zapamatujeme jen ty, které probihaji sice jen kratce, ale o to s vétsi intenzitou. Pokud
jedinec proZzije svllj den normalnég, bez problémd, s klasickymi navyky a bez jakychkoliv
dalSich o¢ekavani, 1ze tento stav nazvat neutralnim. Ale i tento neutralni stav je stav emoc-

ni — vyjadfuje urcitou miru spokojenosti, jistoty a klidu. (Slaménik, 2011, str. 9)

Kazdy dobry marketingovy pracovnik si musi uvédomit, Zze pravé emoce formuji vztah
k znacce, ¢imz napomahaji vytvaret image. M¢l by mit na paméti, ze lidé si snadno zapa-
matuji bud’ velmi pfijemné zazitky ¢i situace, ale i naopak ty velmi nepfijemné. Nase emo-
ce se ucastni na ukladani, uchovavani a vybavovani informaci. Proto image, popiipadé
znacka firmy plni taktéz funkci emocionalni — chapani znacky a dojmy, které v lidech na-

vozuji. (Juraskova, 2012, str. 64)

V soucasné dobé, kdy jsou Casto produkty jednotlivych firem lehce zaménitelné, jsou pro
vetsinu spotiebitelll rozhodujici pravé emoce. Tvorba image ma dvé roviny:vécnou a vzta-
hovou. Ve vécné roviné se zaméiuje na informace o firme a jeho konkurenci. Ve vztahové

se zaméfuje na emoce — divéru, porozumeéni, spolehlivost, naklonnost.

Obraz o firm¢ mize byt obsahovy, obrazny nebo jeho kombinace. Napiiklad firma Louis

Vuitton je obsahové spojena s velkym luxusem a kvalitou a obrazové s logem jejich firmy.
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Pokud jedna z téchto piedstav chybi, nebo neni jasna, muze tato firma plsobit na venek
neurCité a nevyprofilované. Z vyse zminéné¢ho vyplyva, ze emoce mohou byt pfi tvorbé
reklamy velmi ucinné. Avsak muze se stat, ze reklama vyvold nespravné emoce, které

nejsou zadané. (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 118)

2.6 Socialni a spolec¢enska odpovédnost firem (CSR) a image

,Zdadnd podnikatelska, verejnd ani spravni organizace neni absolutné, ale jen relativné
izolovanym systémem. Ke své cinnosti potiebuji spolecnost tak, jako spolecnost potrebuje

Jje. “(Dytrt, 2006, str. 99)

Postupem casu si firmy zacinaji uvédomovat, ze zaméfeni firemni ¢innosti pouze na zisk
nestaci. Spolecnost od firem zacina pozadovat, aby dodrzovaly pravidla tykajici se Setrnéj-
Siho chovani k zivotnimu prostiedi, pé¢i o zamé&stnance ¢i Gi¢ast na okolnim déni. (Dytrt,

Staitkova, Tomancova, 2007)

V soucasné dob¢ neexistuje jednotna definice pojmu CSR z toho divodu, Ze se jedna

o dobrovolnou ¢innost, ktera nema uréeny striktni hranice. (Kunz, 2012, str. 14)

Dale uvadim tii nejznaméjsi definice, tykajici se CSR, které Pavlik a kol. (2010) uvedl

ve své knize:

- ,CSR je dobrovolné integrovani socidalnich a ekologickych hledisek do kaZdo-
dennich firemnich operaci a interakci s firemnimi ,,stakeholders*.
Evropské unie (Zelena kniha)
- ,,CSR je kontinualni zavazek podnikii chovat se eticky, prispivat k ekonomickému
ristu a zdroverii se zasazovat o zlepSovani kvality Zivota zaméstnancii a jejich ro-
din, stejné jako lokdlni komunity a spolecnosti jako celku. “
World Business CouncilforSustainableDevelopment
- ,,CSR je zpuisob podnikani, ktery odpovida i jde nad ramec etickych, zakonnych,
komercnich a spolecenskych ocekavani.

Business forSocialResponsibility

Diky CSR firma zvySuje svoji konkurenceschopnost na trhu, pozitivné ovliviluje vyvoj
svého regionu, pozitivné podporuje tvorbu image a postaveni na trhu. (Dytrt, Stankova,

Tomancova, 2007)
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2.6.1 Triple-bottom-line

Triple-bottom-line neboli 3P predstavuji tii vyznamné pilite CSR. Jedna se tyto tii oblasti:

ekonomicka (profit), socialni (people) a environmentalni (planet).

trvala udrzitelnost

people

/5

Obrazek 5 — Tripplebottom line (Zdroj: Kunz, 2012, str. 20)

e Ekonomicka oblast - Profit

Hlavnim cilem kazdého podnikatelského subjektu je dosahovani zisku. A pravé zisk
umoziuje spolecnostem financovani jejich dalSich aktivit, které se tykaji CSR. Hlavni bo-

dy ekonomické oblasti, kterymi by se mély firmy fidit, jsou:

- Zasady podnikatelského chovani firmy (eticky kodex)

- Corporategoverance — principy dobrého fizeni firmy

- Transparentnost — poskytovani potfebnych informaci zdjmovym skupinam

- Dobré vztahy se zakazniky, dodavateli, investory a akcionafi (Kunz, 2012, str. 21)

e Socialni oblast - People

Do socialni oblasti zafazujeme péci firmy o své zaméstnance a vytvaieni pracovnich pod-
minek. VSichni zaméstnavatelé by méli pochopit, Ze dobfe motivovany a spokojeny za-
méstnanec je kli¢ k uspéchu. Spokojeni zaméstnanci pracuji zodpoveédnéji a jsou ve své
préci vykonnéjsi, neZ nespokojeni zaméstnanci. V soucasnosti se mohou firmy také zapojit
do riznych soutézi zaméstnavatele roku a pfispét tim k zlepSeni své reputace u vefejnosti.

(Kunz, 2012, str. 22)

Naptiklad spole¢nost Google, vyhlaSena serverem Bloomberg jako nejlepsi zaméstnavatel
Evropy, je proslula tim, Ze firemni prostory jsou navrzeny tak, aby zaméstnance podbizely

nejen k debatam o praci, ale i k zabaveé. Proto mlizete na pracovisti najit tfeba bowlingovou
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drahu, relaxa¢ni mistnosti s masérskym kieslem nebo horolezeckou sténu. (The Top Five

Best Employers in Europe, © 2013)
Do socialni oblasti mizeme zahrnout nasledujici body:

- Podminky pro vyvazeni pracovniho a osobniho Zivota (work-life balance)

- Podminky pro osobni rozvoj zaméstnancti

- Pomoc pro propusténé zaméstnance (Outplacement) — rekvalifikace, poradenstvi

- Zameéstnanecka politika — pfimétené mzdy, zaméstnanecké benefity

- Rovnost pracovnich piilezitosti

- Dodrzovani lidskych prav

- Rozmanitost a obohacovani prace

- Zakaz détské prace

- Zaméstnavani handicapovanych, absolventt, matek s détmi, starSich ob&anu (Kunz,

2012, str. 22)

e Environmentalni oblast - Planet

V dnesni dob¢ se na environmentalni oblast vztahuje ¢im dal vic pozornosti. Podniky musi
dodrzovat rtizné standardy (ISO a EMAS), respektovat ekologickou vyrobu, snizovat nega-

tivni dopady na zivotni prostiedi, apod. ((Dytrt, Staitkova, Tomancova, 2007)
Do environmentélni oblasti zahrnujeme:

- BOzZP
- Rizeni lidskych zdrojt
- Rizeni dopadti na Zivotni prostedi

- Lidska prava (Dytrt, Staitkkova, Tomancova, 2007)

2.6.2 Vztah CSR aimage

Aby mély aktivity v ramci CSR provadéné firmou, vliv na image firmy, musi podnik zajis-
tit, aby se tyto informace dozvédéli také jejich zajmové skupiny. V tomto ptipadé jsou za-
jmovou skupinou spotiebitelé, tedy zakaznici firmy a pravé pro né jsou tyto informace vy-

znamne, protoze praveé oni mohou diky témto informacim dé¢lat ndkupni rozhodnuti.
Dulezitym prvkem této problematiky je komunikace, ktera ma za cil informovat vefejnost
o vSech aktivitach firmy. Mezi nejpouzivangj$i nastroje miizeme zatfadit etikety vyrobk,

obaly, letaky, webové stranky, reklama, apod. (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 106)
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3 ZAKAZNIK A JEHO VLIV NA IMAGE

Kazdy zakaznik, at’ spokojeny ¢i nespokojeny, ovliviiuje svym chovanim image firmy.
Jeho nabyté zkuSenosti tykajici se sluzeb ¢i produktt dané firmy muzou totiz po vykonani
nakupu predat dal mezi své pratele a znamé a tim uz védomé ¢i nevédomé puisobi na for-
movani image organizace. Proto je nutné, aby kazda firma kladla diraz na kvalitni péci
0 zédkaznika, protoze pravé spokojeny zakaznik je tou nejlepsi vizitkou kazdé organizace a

kli¢em k trvalému uspéchu.

3.1 Zaklad pro tvorbu pozitivni image

Aby byl obchodnik tGspésny, je dilezité, aby spliioval nékolik atributi, diky kterym bude

obchod oblibeny a vyhledavany Sirokou vefejnosti:

e Znalosti: bez dostate¢nych znalosti o svych produktech, mize firma jen tézko fun-
govat. Ve vétsing pripada neptichazi zékaznik jen nakoupit, ale také potiebuje po-
radit jak si vybrat spravny produkt. Avsak nestaci pouze povrchni informace, pro-
toze v soucasné dobé, kdy si kazdy miiZze najit potiebné informace na internetu,
je potieba, aby mé&li prodejci hluboké znalosti 0 svych produktech. Jen diky tomu
muzou v o¢ich zakaznika vypadat sebejistéji a zakaznik se bude citit, ze mu prodej-
ce dobfe radi a uskute¢ni nakup. Dale musi mit prodejce dostatek znalosti situace
na trhu — pfedevsim znat svou konkurenci.

e Produkt a sebevédomi: jako jeden z nejpodstatnéjSich faktort je kvalitni produkt a
produktu, sobé a hlavné spole¢nosti pro kterou pracuji. V projevu prodejce se pak

odrazi jeho presvédceni o tom, co déla a co ho bavi.
e Ten spravny zakaznik — je dilezité si uvédomit, kdo je cilova zakaznické skupina

a podle toho se také musi zvolit vhodna marketingova strategie. (Martin, Colleran,
2005, str. 16)

3.2 Péce o zakazniky

Poté co mé firma dostatecné znalosti, nabizi kvalitni produkty s jistou davkou sebevédomi
a je zacilena na spravnou skupinu zékaznikli, by méla na svlij program zatadit péci o za-

kazniky. Bylo by totiz zbyte¢né, kdyby firma pfiSla o zakaznika, kviili kterému vynaloZila
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urcité usili k jeho ziskadni. Protoze jen kvalitni a dlouhodoba péce se mlize pozitivné odra-

zit pti tvorbé dobré image spolecnosti.

3.2.1 Zakaznik na prvnim misté

Kazdy prodejce si musi v prvni fad€¢ uvédomit, pro¢ od néj zakaznik nakupuje, to znamena,
vcitit se do role zdkaznika. Firma by se méla neustale zajimat o to, zda je jeho zdkaznik
spokojeny s urovni sluzeb, které mu zakoupeny produkt poskytuje a zda cena za dany pro-

dukt souhlasi s pfinosem, ktery z n&j zakaznik ma. (Bures, Rehulka, 2006)

3.2.2 Otevrienost

Otevienost je zdkladnim kamenem kazdého partnerstvi. Pokud se se zdkaznikem jedna
oteviené, chova se oteviené i on, to znamena, ze poskytne prodejci dostate¢né informace
Kk tomu, aby mohl 1épe vyhovét jeho ptanim a potiebam. Napiiklad v souc¢asné dobé nékte-
ré firmy nabizi svym zdkaznikiim sluzbu, kde mohou pomoci internetu sledovat sviij stav
objednavky apod. Diky t€émto sluzbam mtize mit zakaznik pocit, ze ma véci pod kontrolou

a citi se jist&ji. (Spacil, 2003)
3.2.3 Klicovi zakaznici

Podnik by se mé&l také snaZit poznat dostatecné své klicové zékazniky. Protoze ¢im vice
informaci o zakaznikovi mame, tim efektivnéj$i komunikaci mizeme provadét. I zde ma-
Zeme pouzit znamy Paretiv princip 80/20 => 80% zisku nam piinasi 20% zakazniki. (Bu-

re$, Rehulka, 2006)

3.2.4 Personal prvni linie a komunikace

Dalsi z diilezitych prvki je tzn. personal prvni linie. Jedna se o zaméstnance, ktefi se jako
prvni dostanou do kontaktu se zdkaznikem — obchodni zastupci, prodavaci, pracovnik tele-
fonniho centra a dal$i. A pfesné tito zaméstnanci si musi uvédomit, Ze pravé oni jsou ti,
ktefi mohou udélat na zakaznika prvni dojem a i pres veskerou pili vedeni firmy, mohou
svou $patnou nadladou ¢i neochotnym jednanim odradit potencidlniho zakaznika. (Bures a
kol. 2006)

3.2.5 Proaktivita

Pro kazdého dodavatele je samoziejmé jednodussi cesta pouze reagovat na pohnutky za-

kaznika. Avsak pokud se snazi prodejce ptedvidat a odhalovat pfedem co zakaznika trapi,
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tak to byva mnohem vice cenéno, protoZe to nejen Setfi drahocenny Cas zékaznika, ale také

je diky tomu vytvoren kvalitngj$i vztah dodavatel-zédkaznik. (Spacil, 2003)

3.2.6 Duvéra

K tomu, aby si zakaznik néco koupil a byl ochoten se znovu vratit, musi mit davéru

k firme, ve které nakupuje. Jsou tii kroky, které mohou pfispét k ziskani daveéry:

a) Zajem — Kk zakaznikiim by se mé&l prodejce chovat s upfimnym zajmem a se stej-
nym z4jmem by se mu mél snazit i pomoci.

b) Nezveli¢ovat — piiliSnym pouzivanim superlativ — skv€ly, dokonaly, atd. se divéra
zakaznika neziska, spiSe naopak.

c) Prozradit i néco negativniho — i pfesto, ze zakaznik ocekava, ze prodejce se snazi
nabizené produkty pfedevs§im chvalit, neni Spatné obcas odhalit i stinné stranky né-
kterych produkti (pf.: tento produkt je sice levny, avSak jeho zivotnost je mensi nez
u ostatnich produktti). V zakaznicich to vzbudi divéru, ze se prodejce snazi také
dobie poradit, nejen za kazdou cenu prodat a p¥i§té se opét rad vrati. (Bures, Re-

hulka, 2006)

3.2.7 Spokojeny zakaznik

Pojem spokojeny zakaznik je velmi proménnd veli¢ina. Protoze zakaznik, ktery navstivi
prodejnu, kde dostane maximum informaci a produkty za ptiznivé ceny, bude urcité s na-
kupem spokojeny. AvSak pokud tentyz zakaznik navstivi dalsi prodejnu, ve které je uroven
sluZeb a cen stejnd, ale navic bude obsluhovan milym prodavacem, ktery mu béhem naku-
pu nabidne naptiklad kévu, tak v ten moment uzZ nemusi byt zadkaznik s minulym nakupem

tak spokojen. Spokojenost zakaznika mizeme zahrnout do téchto péti obecnych pravidel:

a) Kovalitni produkt — toto je zakladni podminka spokojenosti zakaznikt. Protoze po-
kud nebude zdkaznik spokojen s produktem ¢i sluZzbou za kterou zaplatil, uz se
s nejvétsi pravdépodobnosti do tohoto obchodu nevrati.

b) Dodrzeni terminu a ceny — pokud zakaznikovi je slibeno, ze jeho reklamované
zbozi bude opraveno do 5 dnti, ale uz za 3dny se firma ozve, Ze si zbozi miize vy-
zvednout, bude zdkaznik zcela jiste¢ urcité spokojen. Avsak pokud se po pfijezdu
dozvi, ze oprava je dvoundsobn¢ drazSi nez ocekaval, jeho spokojenost pomine.
Proto je dulezité, aby firma dodrzovala své sliby, protoZze to je jeden

z nejdilezitéjSich aspekti spokojeného zakaznika.
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c)

d)

Vzornd péCe o zakazniky pro podnik ptfedstavuje neustalou nekoncici

Servis bez diskuzi — kdyz ptinese zdkaznik sviij vyrobek s tim, ze je vadny, firma
by ho méla bez zbyte¢nych diskuzi pfijmout a slibit brzkou napravu, poptipadé vy-
robek vymeénit za jiny kus. Zakaznika totiz nezajima, kdo za vadu mize, pouze to,
aby byla vada brzo napravena.

Stejna uroven sluzeb — Pokud se firma snazi poskytovat nadstandardni uroven
sluzeb, méla by je poskytovat vzdy, pti kazdé navstéve, protoze jen tehdy se tento
nadstandard mutize kladné projevit v image firmy.

Osobni zajem — k zakaznikiim, pfedevsim kli¢ovym, by se m¢la firma snazit pro-
jevovat osobni zdjem — napft. piednostni informace o rozSifeni sortimentu, piipo-
menuti blizici se udalosti ¢i gratulace k narozenindm. Protoze jen tehdy si mize za-
kaznik uvédomit, Ze neni jen Cislem v databazi klientd, ale ze je také pfitel a rad se
pii§té vrati. (Bures, Rehulka, 2006)

Ve

innost, ktera se

avSak z dlouhodobého hlediska firmé mnohonasobné vrati.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PROFIL SPOLECNOSTI XY, S.R. O.

V uvodu teoretické Casti piedstavim firmu XY, s. r. 0. u které provadim analyzu image.

Firma je autorizovanym distributorem firmy Poland pro Ceskou a Slovenskou republiku.
Zabezpecuje prodej, obchodni styk a poradenstvi v celém rozsahu firmy Poland. Dale pro-
vozuje odborny prodej naradi a nastroji, pijcovnu elektrického naradi, zelezatstvi a prodej
hutniho materialu, kde garantuje vysokou kvalitu za pfijatelné ceny. VSechny dodavané
vyrobky odpovidaji evropskym technickym normam a maji ptislusné certifikaty a atesty.

Samoziejmosti je zavedeni a respektovani norem jakosti odpovidajicim ptedpisim EU.

Jako hlavni motto své ¢innosti si firma zvolila: V§e pro Femesla. Cilem firmy je, aby kaz-
dy zakaznik v prodejné nasel veskery sortiment, ktery ke své praci potiebuje. Od hiebiku,
pfes metr, pracovni rukavice az po mydlo. Prioritou je, aby zakaznik odchazel z prodejny

maximalné spokojen.

Firma XY, s. r. 0. vznikla v roce 1999 jako rodinna firma. Béhem své existence vystiidala
firma nékolik plsobist’, az nakonec v roce 2005 byla vybudovana soucasna administrativni
budova se skladem, kterd se postupem casu jesté vice rozSifovala riznymi ptistavbami.
Nyni ma firma 14 zaméstnancti a obrat 70 mil. ro¢né¢.

Pti zaloZeni byl zvolen hlavni pfedmét Cinnosti — predstaveni a distribuce vyrobkl polské
ru i pfes to, Ze se jedna o kvalitni produkty, které jsou ve svém oboru povazovany za sve-
tovou Spicku. V soucasné dobé jsou tyto produkty velmi oblibené a nasli si fadu spokoje-
nych Ceskych klientd. Postupem ¢asu se firma zacala orientovat 1 na produkty dalSich zemi

jako jsou Némecko, Spanélsko, Italie ¢i Svédsko.

4.1 Sortiment

Pivodni vytipovany sortiment se postupné dle potieb zakaznikl rozsifoval az na soucasny

stav, kdy firma nabizi nasledujici zbozi:

a) Upinaci technika

b) Naradi, nastroje, stroje
€) Hutni material

d) Hutni druhovyrobky

e) Spojovaci material
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4.2 Konkurence

Konkurenci firmy musime rozdélit dle sortimentu do nasledujicich skupin:

1)

2)

3)

4)

5)

Prodejna: v ramci prodejny se v misté prodeje nachazi 5 konkuren¢nich firem. Avsak
zadna z téchto firem nenabizi tak rozsdhly sortiment, s mnozstvim skladovych zasob
jako firma XY, s. r. 0. Konkurence se navic svym zakaznikiim podbizi lacinymi nekva-
litnimi vyrobky, coZ je cesta, kterou firma XY, s. r. 0. nechce jit. Snazi si udrzet svij
standart a nabizet pouze kvalitni zbozi.

Prodejna hutniho materialu: ve mésté¢ neni zadnd konkuren¢ni prodejna. Do meésta
pouze ¢aste¢né dodavaji firmy z okolnich mést, coz zpisobilo cenovou valku. I pies to,
ze firma XY, s. r. 0. nabizi hutni material pouze kratkou dobu, tak se dafi tuto konku-
renci postupné vytlacovat.

Spojovaci material: hlavni konkurence ve mésté zkrachovala a ostatni mensi prodejci
nejsou vzhledem Kk rozsahu sortimentu a skladovym zasobam povazovani za konkuren-
Ci.

Naradi a nastroje: v misté prodeje se nachdzi jeden velky konkurent, ktery avSak na-
bizi jiné znacky nez firma XY, s. 1. 0.

Upinaci technika (produkce firmy Poland): v tomto sméru ma firma celorepubliko-
vou pusobnost. AvSak konkurence je vysoka. Jedna se o velké mnozstvi ¢eskych a né-
meckych firem, které plisobi pomoci svych obchodnich zastupctli na celém uzemi ceské

republiky.

Nejblizsi firma, kterou lze povazovat za konkurenci, co se tyce velikosti a rozsahu sorti-

mentu je vzdalena 50km.

Celkove lze fici, Ze jako dalsi velkou konkurenci, mizeme pokladat internetové obchody.

Firma internetovy obchod nema, protoze preferuje pii prodeji osobni ptistup, jelikoz nabizi

sortiment kde je nutné osobni poradenstvi, které je v XY, s. r. 0. na vysoké Grovni.

4.3 Sluzby

Firma také nové poskytuje svym zakaznikiim nasledujici sluzby:

1. Pujcovna elektrického naradi
2. Déleni materialu — fezani materialu na rozmér, fezani pod thlem, fezani na objed-

navku — kompletni vyfizeni objednavky dle dodanych podkladii a pozadavk, firma
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zajisti material (vCetn¢ materialu, ktery neni v nabidce), nafeze na miru a zajisti

dovoz zdkaznikovi do zavodu.

Firma také umistila do prodejny kavovar, kde nabizi svym zékaznikiim kdvu zdarma.

4.4 Dodavatelé

V soucasné dobé ma firma 40 vyznamnych dodavateli. Krom¢ dominantniho polského
dodavatele Poland, ktery je smluvné oSetfen, neni zadny z dalSich dodavatelt tak vyznam-
ny, aby jeho ukonceni vztahu vyznamné ohrozilo chod firmy. Firma také své dodavatele
Casto méni v zavislosti na vyvoji cen a kvalité poskytovanych sluzeb. Hlavni prioritou pfi
vybéru dodavatelti neni vzdy cena, ale pozaduji, aby byl schopen spolupracovat na 100%

urovni, co se tykd dodavky sortimentu, kvality, obala ¢i rychlosti dodéni.

4.5 Odbératelé

Momentalné¢ mé firma nckolik dulezitych odbératelii, o které se stard s maximalni péci,
vzdy se snaZzi vyjit vstfic jejich objednavkam i za cenu dodani zbozi bez zisku, jen za cenu

komplexnosti objednavky. Pro tyto odbératelé provadi také zasobovani Just-in-time.

Firma se za dobu své existence natolik stabilizovala a ma takové mnozstvi odbératelu, ze

vypadek jakéhokoliv z hlavnich odbérateltl by firmu Zivotné neohrozil.

Firma XY, s. r. 0. se také snazi maximalné pecovat o drobné odbé&ratele. M4 maximalni
pochopeni pro jejich potieby, kdy se firma snazi zajistovat i pozadavky, které nejsou
V béZném sortimentu firem a jsou obtizné zajistitelné, jen pro to, aby jejich zdkaznici byli

spokojeni a stali se stalymi zédkazniky.
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5 CILE A METODY BAKALARSKE PRACE

Hlavnim cilem bakalatské prace je zhodnotit image firmy XY, s. r. 0. a odhalit piipadné
nedostatky, navrhnout mozna opatieni, které mohou firmé pomoci zlepsit obraz své firmy

Vv oc¢ich zakaznikd.
Analyza image bude provedena v nésledujicich krocich:

a) Zhodnoceni socialni odpovédnosti firmy (CSR)
b) Zhodnoceni jednotlivych prvka firemni identity
¢) Dotaznikovy prizkum image firmy a navrzeni moznych opatieni pro zlepSeni sta-

vajici situace
Pouzité metody:

a) Analyza image prostfednictvim analyzy CSR a firemni identity
b) SWOT analyza

¢) Kvantitativni prizkum s pouzitim dotaznikového Setfeni
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6 ANALYZA SOCIALNI A SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI
FIRMY

V teoretické Casti jsem zminila problematiku CSR a jeho vlivu na image firmy. Proto nyni

zhodnotim situaci CSR u firmy XY, s.r. 0.

6.1 Ekonomicka oblast

Firma striktné dodrzuje etické chovani jak k zdkaznikiim tak partnerim. Od zaméstnancii
firmy je vyzadovéno, aby se za kazdych podminek chovali slusn¢ ke svym zdkaznikiim.
Firma se nesnazi za kazdou cenu prodat své zbozi, ale radéji usiluje o to, aby svému za-

kaznikovi dobfe poradili, nez aby si prodejem nevhodného zbozi zkazili svou image.

XY, s. r. 0. také dodrzuje zasady transparentnosti — nikdy nezatajuje diilezité informace,
proto pravidelné a v€as umistuje na vyvésce obchodniho soudu svou vyrocni zpravu a

ucetni vykazy.

6.2 Socialni oblast

Firma se snazi maximalné pecovat o své zaméstnance, protoze si je védoma pravidla ze
spokojeny a dobfe motivovany zaméstnanec kvalitn€ji odvadi svou praci. Z toho divodu
firma nedavno vybudovala ve svych firemnich prostorech zaméstnaneckou jidelnu, kde je
zajistovan dovoz obédi od vybranych dodavateli a tim i kompletni stravovani svych za-
méstnancil. Tyto obédy jsou hrazeny stravenkami, které zaméstnanci pfijimaji formou be-
nefitl. Toto stravovani ale neni pro zaméstnance podminka, formu stravovani si mohou

zvolit dle svého uvazeni.

Dale zamé&stnanci také navic dostavaji vyznamné odmény na Vanoce a dovolenou, n¢koli-
krat béhem roku poukaz na masaze a v ramci utuZovani firemni kultury a vztahti na praco-
visti jsou kazdoro¢né potadany firemni akce jako je bowling ¢i vV zimnim obdobi firemni

zabijacka.

Firma zaroven podporuje 2 absolventy Skol, kterym vénuje zvySenou péci. Jeden ze za-
meéstnancl navstévuje také vysokoskolské dalkové studium technického zameéteni, ve kte-

rém ho firma plné podporuje a poskytuje mu k tomu placené volno.
XY, s. r. 0. podporuje také mnoho organizaci. Jedna se o nasledujici:

e Projekt Sance o. s.
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e Stfedni skola technickd Mohelnice — vybaveni pro praxi v dilnach
e Zakladni Skola Jestiebi

e Obec Jestiebi

e Cirkev ¢eskoslovenska husitska — sponzorstvi opravy varhan

e Poradenské, terapeutické a vzdélavaci centrum Spirala

e Orchestr pii lidové skole uméni Zabieh

6.3 Environmentalni oblast

Firma udrzuje ve svém nejbliz§im okoli a i na pozemcich jinych vlastnikl a statnich insti-
tuci potadek a provadi pravidelné seceni travy. Ve firmé nejsou produkovany zadné pro-
dukty, které by mohly zatézovat Zivotni prostiedi a je dbano na nekutacké firemni prostie-

di.
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7 ANALYZA PRVKU FIREMNI IDENTITY

V prvni kapitole této prace byly zpracovany jednotlivé prvky firemni identity a jejich vliv

na tvorbu celkové image firmy. V této kapitole zanalyzuji tyto prvky u firmy XY, s. 1. o.

7.1 Vize a poslani firmy

Jako vizi své firemni Cinnosti si firma zvolila — VSe pro firmu a femesla. Cilem je, aby
zakaznik, ktery navstivi prodejnu, zde nasel vSe, co potiebuje ke své ¢innosti. Od materia-

lu, pfes naradi a néstroje — vSe na jednom miste.

Jako hlavni prioritu si firma neklade nejnizsi cenu, ale fakt ze zakaznik zde muze nakoupit

vSe, co potiebuje, v dobré kvalité a v Case kdy to potiebuje.

Poslani firmy je maximalné spokojeny zékaznik a spokojeni zaméstnanci.

7.2 Firemni kultura

Jako hlavni firemni hodnoty jsou sluSnost, ohleduplnost a ochota. Pfi vybéru novych pra-
covnikl je na dodrzovani firemni kultury kladen velky diraz. Kazdy musi dodrzovat slus-
né vystupovani vici vSem — zakaznikim, koleglim, nadiizenym. Pokud mé firma nové
zajemce o praci, je podminkou aby pfilozili ruéné psany zivotopis, ktery je poté dale pie-
davan grafologovi. Na analyzu grafologa je pfi kone¢ném vybérovém fizeni kladen velky

zietel. Firma zaméstnava pouze lidi s dlouhodobou perspektivou.

Déle ma firma vypracovany vnitini predpis stylu oblékani obchodnikli, administrativnich
pracovnic a délnickych profesi. Firma svym zaméstnancim vhodné pracovni obleceni a

obuv pofizuje, aby mohli vzdy na 100% reprezentovat firmu.

7.3 Firemni design

Firemni logo je jiz od pocatku firmy stejné a neni planovana ani jeho zmeéna, protoze sou-
casné logo je jiz ve svéte zazité. Logo je tvofeno ndzvem firmy vlozeném v Sestithelniku

zpravidla na bilém pozadi.

Jako hlavni firemni barvy jsou pouzivany modra-bilad-Seda. V téchto barvach je 1 vybudo-
vano sidlo firmy a sklad. Firma vznikala v nékolika etapach, v 1. etapé byla vybudovana
administrativni budova s prodejnou a skladem, ve 2. etapé byl vybudovan sklad hutniho
materidlu a ve 3. etap€ doslo k navySeni prodejni plochy o 100% + zvétSeni skladu hutniho

materidlu. Pii stavbach byly sice dodrzovany firemni barvy, avSak oznaceni a reklamy
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nejsou sjednocené, nebo zcela chybi, proto je nutné, aby byl osloven zkuSeny architekt,
ktery tento design sjednoti. Interiér administrativni ¢asti, prodejny i skladu hutniho materi-

alu jsou také ladény do firemnich barev.

7.4 Firemni komunikace

Interni komunikace vzhledem k malému poc¢tu zaméstnanct probiha na neformalni tirovni.
Avs$ak na pracovisti panuje velmi pratelska atmosféra, proto jakékoliv feseni problému

probiha bezproblémové. K majitelim firmy je ale nekompromisné vyzadovan respekt.

Externi komunikace, tedy komunikace se zakazniky je dana firemni kulturou — musi byt
dodrzovana slusnost, ohleduplnost a ochota. Cilem je, aby kazdy zakaznik odchazel spoko-

jeny a ptisté svlyj nakup opét zopakoval.

7.5 Firemni chovani

Firemni chovani lze reprezentovat firemni kulturou spolec¢nosti, kterou jsou vSichni za-
meéstnanci povinni dodrzovat. Zadné psané normy pro chovéni a vystupovani zaméstnancii
ve firm¢ nejsou dané, avsak kazdy se fidi nepsanymi zdsadami, kde musi vSichni dodrzovat

ptatelsky, ochotny a profesionalni piistup.

7.6 Produkt firmy

Cilem firmy je nabizet kvalitni produkty za pfijatelnou cenu. Prioritou neni nabizet nejlev-
néjsi vyrobky, ale nabizet kvalitu, ¢imZ se firma snaZi dbat na svou povést. Dale pokud se
zakaznik pii ndkupu Spatné rozhodnul a vybral si pro n€j nevhodny produkt, firma ho vzdy
1 za cenu naslednych komplikaci vymeéni. V nouzovém piipad€ se firma snaZi uspokojovat

zakazniky 1 mimo pracovni dobu.
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8 DOTAZNIKOVY PRUZKUM IMAGE FIRMY XY, S. R. O.

Analyza image je provadéna pomoci dotaznikového pruzkumu.

8.1 Cile prizkumu

Hlavnim cilem priizkumu je zjiSténi, jak vnimaji zakaznici firmy XY, s. r. 0. jeji image.
Vedlejsi cil prace je, aby firma pomoci ziskanych informaci mohla upevnit svou pozici na

trhu a zkvalitnila sluzby a zbozi, které svym zdkaznikiim poskytuje.

8.2 Struktura dotazniku

Dotaznik obsahuje celkem 14 otazek. 7 otazek bylo uzavienych, 4 polooteviené, kde mohli
zakaznici vybrat jednu z moznych variant a zaroven u nékterych uvést sviij vlastni nazor.
U jedné otazky byla zvolena jako metoda hodnoceni skéla a 2 otazky byly oteviené, kde
mohli zakaznici sdélit své nazory. U téchto otazek bylo oc¢ekavano, Ze zakaznik uptimné

vyjadii své ptipominky a ndzory.
8.3 Zpiisob distribuce dotazniki

Vyzkum byl zaméten na drobné zakazniky, kteti chodi nakupovat piimo do prodejny fir-
my. Proto byly dotazniky umistény u pokladny, kde byli zdkaznici prodavaci pozadani o
vyplnéni dotazniku. Prizkum probihal od 13. 4.2013 do 22. 4. 2013, jedna se tedy o 10
pracovnich dnt, jelikoz je prodejna oteviena i v sobotu. Vyplnéni dotaznikli probihalo
anonymné a ihned po vyplnéni zékaznici vhodili svlij dotaznik do pfichystané schranky.
Béhem dni kdy se konalo vyplilovani dotazniki, probihalo i s¢itani zakaznika prodejny.
Za 10 dnti navstivilo prodejnu piiblizné 740 zékaznikti. Prvni dny vyplnilo dotazniky asi
40 % dotazanych, ostatni vyplnéni dotazniku odmitli z diivodu nedostatku ¢asu, nebo ne-
méli zdjem se pruzkumu Ucastnit. Dalsi den pocet respondentt klesal, z toho divodu, ze
mnoho zékaznikidl navs§tévuje prodejnu opakované kazdy den, né&kteti i n¢kolikrat denné.
Celkové bylo vyplnéno 104 dotaznikd od 740 respondentt, z toho 2 dotazniky byly vypl-
nény nelplné, proto musely byt z prizkumu vyfazeny. Zbyvajicich 102 dotaznikl bylo

vyplnéno v potfadku, tudiz mohly byt pouzity pro ucely prizkumu image firmy.
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8.4 Stanoveni hypotéz

Jako soucast hodnoceni dotaznikového priizkumu je stanoveni a nasledné potvrzeni ¢i vy-

vraceni nasledujicich hypotéz:

1) Firma nevénuje dostate¢nou pozornost nékterému z prvka firemni identity
2) Firmu by svym znamym doporucilo alesponi 80% respondentti

3) Predpoklada se, ze jsou zakaznici spokojeni s odbornosti a ochotou personalu

8.5 Vyhodnoceni prizkumu image firmy

Na zdkladé¢ ziskanych dat je provedeno vyhodnoceni image firmy a nasledné potvrzeni ¢i

vyvraceni stanovenych hypotéz.

8.5.1 Spokojenost s prodejnou

Z odpoveédi zakaznikl jednoznacné vyplyva, Ze vétSina zakazniku je spokojena s prodej-
nou. Mnoho respondentil uvedlo jako diivod prostornost prodejny, velky sortiment, vstfic-
nou obsluhu ¢i kdvu zdarma. Dva respondenti sd€lili, ze by prodejna mohla byt 1épe uspo-
fadana. Pouze jednomu zakaznikovi se prodejna nelibi, z toho diivodu, Ze pry mohl s timto

napadem vybudovat tuto prodejnu pftijit sdm a diive.

M a) Velmi se mi libi
M b) Libi se mi jen ¢astecné

M c)Nelibi se mi

Graf 1 — Oblibenost prodejny (Zdroj: Viastni zpracovani)
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S usporadanim a rozmisténim zbozi v prodejné jsou zakaznici opét prevazné spokojeni.
Avsak nékolik zédkaznikl navrhlo, Ze by zbozi mohlo byt rozmisténo tak, aby hledani bylo

jednodussi.

13%

H a) Ano, vyhovuje.
B b) Ano, ale zménil bych...

B c) Nevyhovuje

87%

Graf 2 — Uspotadani zbozi v prodejné (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Sortiment prodejny je pro 87% zakaznikl vyhovujici, nebo uvedli, Ze pokud néjaké zbozi
postradaji, zbozi je ihned objednéno a v nejbliz§im terminu zdkaznikovi doruceno. Zbyva-
jicich 13% uvadélo zbozi, které pfimo Vv sortimentu postrada — napiiklad ko$ celokovovy,
dveini zamky apod. Bylo uvadéno dokonce zbozi, které je v sortimentu zahrnuto. V tom

ptipadé¢ 1ze chybu povaZovat na strané€ nedostatecné informovaného personalu.

S oteviraci dobou je spokojeno 95% zdkaznikd prodejny. Zbyvajicich 5% uvedlo, ze by

uvitali rozsifeni pracovni doby z divodu zacatku nékterych pracovist jiz v 6 hodin rano.

5%

M a) Ano

B b) Ne

95%

Graf 3 — Otviraci doba (Zdroj: Viastni zpracovan)
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Z grafu odpoveédi respondentl jasné vyplyva, ze by vSichni doporudili firmu XY, s. 1. o.

svym zndmym. Pouhé 4% by upozornily na drobné nedostatky. Pro firmu to je velmi dobra

zprava, protoZe to znamena, ze ma u zékaznikii vybudovanou velmi dobrou image.

4%

96%

M a) Ano bez vyhrad

M b) Ano, ale upozornil bych
pfedem na nedostatky

M c) Radéji ne

Graf 4 — Doporuceni prodejny (Zdroj: vilastni zpracovani)

S odbornosti personalu jsou zakaznici velmi spokojeni. Viz. nasledujici tabulka.

Tabulka 1 — Odbornost personalu (Zdroj: Viastni zpracovdni)

skala prumér | rozptyl
vzdy poradi dostatecné vs.
A) V prodejné naradi ) 1-2-3-4-5 | 1,2432 | 0,2284
nerozumi tomu
B) V prodejné hutniho | VZdy poradi dostatecné vs.
. 1-2-3-4-5 | 1,2328 | 0,1794
materialu nerozumi tomu

S ochotou persondlu jsou zékaznici spokojeni jesté vice nez s jejich odbornosti. Dle prii-

zkumu neni Zadny z obslouZenych zakaznikl nespokojen.

Tabulka 2 — Ochota personalu (Zdroj: Viastni zpracovani)

skala pramér | rozptyl
V prodejné naradi ochotni vs. neochotni 1-2-3-4-5 |1,1081 | 0,1083
R o chotni vs. neochotni 1-2-3-4-5 |1,0137 |0,1368
materialu

Vétsina zdkaznikli neméla k prodejné firmy XY, s. r. 0. Zadné vytky. Velky pocet respon-

dentl prodejnu pochvalil bez jakychkoliv pfipominek. Nékolik zdkazniki vyjadtilo prosbu,
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ze by uvitali internetovy obchod, ktery firma nema. Dale také nékteti uvedli, ze by uvitali,

pokud by firma nabizela sluzbu ostfeni nastroji.

Z pruzkumu vyplynulo, Ze vice nez polovina zdkaznikli si neni védoma moznosti, Ze si
mohou V prodejné také zapujCit elektrické nafadi. Vzhledem k tomu, ze mezi témito re-
spondenty jsou i stali zdkaznici, je to pro firmu dualezitd informace a méli by tuto situaci

vyfesit.

48%

Ha) Ano

52% M b) Ne, je to pro mne

nova informace

Graf 5 - Moznost vypujéeni elektrického natadi (Zdroj: viastni zpracovani)

8.5.2 Duvody a ¢etnost nakupu

Mezi piedni diivody nakupu v prodejné firmy XY, s. r. 0. patii pfijemna obsluha, moznost
parkovani na firemnim parkovisti, které poskytuje 20 parkovacich mist a v neposledni fad¢
fakt, Zze firma nabizi sortiment, ktery v ostatnich konkuren¢nich prodejnach neni. Kvuli
nizké cené navstévuje prodejnu pouze 12% zdkaznikli a na nafizeni zamé&stnavatele chodi
do prodejny nakupovat jen 4% zakazniku. Jako dal$i divody nakupu jsou dobra dostupnost
pfimo u hlavni cesty, Siroky vybér zbozi, moZnost ndkupu hutniho materidlu a néktefi za-

kaznici také ocenuji nabidku teplého obcerstveni ve formé kavy, Cokolady ¢i ¢aje zdarma.
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7‘% 12% M a) Nizké ceny

339% b) Natizeni zaméstnavatele
(]

M c) Zbozi, které nakupuiji je jen
uvas
B d) MoZnost parkovani

M e) Pfijemna obsluha

) Jiné

20%

Graf 6 — Duvod nakupu (Zdroj: Viastni zpracovani)

Hlavnim t¢elem nakupl zakaznikl je ndkup pro jejich zivnost. Skoro stejny podil maji
nakupy pro soukromé ucely. Nakupy, které zakaznikiim nafidil jejich zaméstnavatel, maji

na celkovém poctu nejmensi podil.

M a) Soukromé ucely
B b) Pro Zivnost

B c) Pro zaméstnavatele

Graf 7 — Ugel nékupu (Zdroj: Viastni zpracovani)
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Pouhé 3% dotazanych navstivili prodejnu poprvé. Nejvetsi cast - 78% zakazniku, jsou stali
zakaznici prodejny, coz je pro firmu velmi dobra zprava, protoze to znamena, ze firma ma

pevnou zakladnu stalych zakaznikti. Zbyvajici respondenti jsou pouze obCasni zédkaznici.

3%

19%

M a) Jsem zde poprvé
B b) Jsem staly zdkaznik

M c) Obcas

78%

Graf 8 — Cetnost nakupti (Zdroj: Viastni zpracovdni)

8.5.3 Informace o zakaznicich

Necela polovina zakaznikl bydli pfimo v misté sidla firmy. DalSich 37% bydli v okoli Za-
bfehu do 10 km. Zbyvajicich 20% do firmy dojizdi do prodejny z bydlisté vzdaleného vice

nez 10 km.
43%
M a) Zabreh
M b) Prilehlé okoli do 10 km

B c) Nad 10 km
37%

Graf 9 — Misto bydliste (Zdroj: Viastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

VétSina zakaznikl firmy jsou bud’ zaméstnanci jiné firmy, nebo Zivnostnici. Podil ostatnich

socialnich zafazeni je velmi nizky, viz nasledujici graf.

)
1%3 1%

M a) Zméstnanec
W b) Zivnostnik
C) Ucen
d) Student
M e)Dichodce

H f) Nezaméstnany

g) liné

Graf 10 — Socialni zatazeni zakaznikQ (Zdroj: Viastni zpracovani)

Vice nez polovina zdkaznika vi o firmé XY, s. r. 0. diky doporuceni od nékoho jiného.
Opét to 1ze povazovat za velmi dobrou zpravu, avSak pouhych 15% vi o firmé diky rekla-
me ¢i internetu coz miiZze znacit Spatnou marketingovou komunikaci firmy. Zbyvajicich
32% oznacilo moznost jiné. U této moznosti zdkaznici uvadéli, kde se o firmé dozvedéli.
Polovina respondentll uvedla, ze se o firm¢ dozvédéla diky tomu, ze je firma situovana
u hlavni silnice, tedy jeli okolo a v§imli si prodejny. Dalsi velka skupina jsou zékaznici,

ey oee

sami vyhledali.

M a) Reklama, internet
M b) Doporuceni

M) lJiné

Graf 11 — Informovanost o prodejné (Zdroj: Viastni zpracovani)
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8.6 Vyhodnoceni hypotéz

Na zaklad¢ ziskanych dat bylo provedeno vyhodnoceni stanovenych hypotéz.

1)

2)

3)

Firma nevénuje dostatecnou pozornost nékterému z prvki firemni identity

Cast prizkumu byla zméfena na otazky tykajici se firemni komunikace. Zejména
na oblast reklamy. Z odpovédi respondentt je patrné, ze do povédomi zakaznika
pomoci reklamy, se firma dostala jen v piipadé 15% respondentl. S nedostate¢nou
reklamou souvisi také fakt, Ze vice nez polovina zakaznikli nevi o moznosti pij-
¢ovny naradi.

Hypotéza byla na zaklad¢ priizkumu potvrzena.

Firmu by svym znamym doporucilo alespoit 80% respondenti

Vsichni dotdzani by firmu doporucili svym ptatelim ¢i zndamym. Pouze nékolik je-
dinct by vytklo néjaké nedostatky, ale firmu by i pfes to doporucili. Mezi dotaza-
nymi nebyl nikdo, kdo by firmu nedoporucil. Tento vysledek je pro firmu vyborny,
protoZze znamend, ze ma mezi zadkazniky vybudované velmi dobré jméno.

Hypotéza byla na zaklad¢ priizkumu potvrzena.

Predpoklada se, Ze jsou zakaznici spokojeni s odbornosti a ochotou persondlu

S ochotou personalu v prodejné naradi a ve skladu hutniho materidlu jsou zékaznici
velmi spokojeni. Vysledné hodnoty u odbornosti personalu dosahovaly trochu niz-
Sich hodnot, avSak rozdil nebyl markantni, proto se da konstatovat, Ze i s odbornosti
jsou zdkaznici velmi spokojeni.

Hypotéza byla na zaklad¢ prizkumu potvrzena.
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9 SWOT ANALYZA

Na zéklad¢ provedeného dotaznikového prizkumu a za pomoci internich firemnich infor-
maci byla sestavena SWOT analyza, ktera zobrazuje, co ma firma k dispozici a na co by se
meéla zaméfit.

Tabulka 3 — SWOT analyza (Zdroj: Viastni zpracovani)

Silné stranky — Strengths Slabé stranky — Weaknesses

e Dominantni postaveni e Reklama
e Odbornost personalu e Umisténi v periferii
e Rozsahly sortiment e Omezena skladova kapacita hutni-

e Otevieno 6 dni v tydnu ho materialu

e Poradenstvi v oboru e Absence IT odbornika
e Pijcovna e Absence marketingového pracov-
e Umisténi u hlavni cesty nika

e Moznost parkovani

e Profesionalita personalu

PiileZitosti — Opportunities

Hrozby — Threats

VyuZiti socidlnich siti pro propagaci
E-shop

Vyuziti mistniho zpravodaje pro re-
klamu

Rozsifeni sortimentu i z jinych obort
MozZnost vyuziti volného pozemku

pro reklamni tcely (billboard)

Nova konkurence

Zvyseni cen dodavateli

Inflace

Konkurenéni rivalita

Unik informaci o obchodnim styku

Povoden — umisténi u feky

Jako hlavni silnou stranku firmy lze povazovat dominantni postaveni firmy, jelikoz se
Vv blizkosti nenachazi zadna firma, ktera by mohla konkurovat rozsahem sortimentu, od-

bornosti personalu ¢i poradenstvim. Firma je taky situovana pfimo u hlavni cesty
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z Olomouce pies Sumperk do Jeseniku, ktera je velmi frekventovana. Diky tomuto umist&-
ni firma ziskala mnoho novych zakazniki, protoze si firmy vsimli pravé pfi jizdé po této
silnici.

Jako slabou stranku firmy lze povazovat reklamu, jelikoZ firma nema nikde v okoli poutac
na firmu. Jediné reklamni poutace jsou umistény piimo na budové firmy. S timto je spoje-
na absence marketingového pracovnika, jehoz zaméstnani by meélo vyiesit problém nedo-
statecné reklamy. Dals$i slabou strankou je umisténi v periferii, protoze firma se nachazi
témef 2 km od centra mésta. Proto je pro nékteré potencidlni zékazniky problém se do pro-
dejny dostavit napiiklad z davodu absence automobilu. V tom piipadé radé€ji zvoli navsté-
vu nékteré z konkuren¢nich prodejen v centru mésta. A v neposledni fad¢ je slabou stran-
kou omezend kapacita skladu hutniho materidlu. Z toho diivodu nemize firma pfijimat
vEtsi objednavky, protoze nemé dostatecny prostor pro skladovani velkého mnozstvi mate-
ridlu.

Mezi hlavni piilezitosti firmy patii jeji propagace pro vétsi zviditelnéni firmy v okoli. Fir-
ma muze vyuzit n€kolik moZnosti, naptiklad mistni zpravodaj, vyuziti socialnich siti, ¢i
vybudovani reklamniho poutace na soukromém pozemku majitele firmy, situovaném u
hlavniho tahu silnice, vedle benzinové pumpy. Firma mize také rozsifit sortiment na zbozi
zZ jinych obort. Dalsi pfilezitosti je vytvoreni internetového obchodu, diky kterému by fir-

ma mohla ziskat mnoho novych zakazniki.

Hlavni hrozbou firmy je ptichod nové konkurencni firmy, kterd by poskytovala stejné roz-
sahly sortiment jako firma XY, s. r. 0. Pfipadné zvySovani cen dodavatelt spole¢né s infla-
ci, by mohlo firmé zpisobit odliv zakaznikd, coz by mohlo ohrozit zisky firmy. Konku-
renéni rivalita je dal$i hrozbou firmy, protoZe uz nyni se vyskytuji pfipady, kdy konku-
renéni firmy $ifi mezi zédkazniky nepravdivé informace, které mohou zpiisobit poSpinéni
image firmy. V piipad¢ Gniku informaci o obchodnim styku, by mohlo dojit k tniku citli-
vych dat, ktera by mohla byt zneuzita konkurenci k piebirani odbératelti ¢i dodavateli.
Firma je situovana piimo na biehu feky Moravska Sazava. Tato feka by mohla firmu ohro-
zit v ptipad¢ velkych destt zvySenim hladiny feky a nasledného vyplaveni z koryta.

V tomto ptipad¢ by mohlo dojit kK zaplaveni firmy.
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10 SHRNUTI PRUZKUMU

Na zéklad¢ provedeného dotaznikového priizkumu, analyzy CSR, firemni identity, SWOT

analyzy a vlastnich zkuSenosti s firmou jsem dosla k nasledujicim zavéram.

Firma se hodné vénuje podporovani riznych organizaci jako je napiiklad Projekt Sance,
centrum Spirala nebo Stfedni $kola technickda Mohelnice. Tento fakt by mohl firmé& velmi
pozitivné ovlivnit image, avSak firma tuto ¢innost nikde nezveiejiiuje. Proto by se méla
firma kromé podpory téchto organizaci také zaméfit na zviditelnéni této ¢innosti, K ziskani

lepsi image.

V oblasti firemni identity ma firma slabé mista ve firemni komunikaci a firemnim designu.
Firma m4 Spatnou komunikaci s Sirokou vefejnosti — projevuje se to nedostatecnou propa-
gaci firmy a to ma za nasledek horsi povédomi o firmé v okoli. Tento problém by mohl byt
vyfesen za pomoci propagace firmy v novinach, na socialnich sitich ¢i v méstskych vyves-
kach. V oblasti firemniho designu je hlavni problém, ze ve firmé neexistuje zadny vnitini
ptepis ¢i smérnice, jak by mél byt design pouzivan. Také nasledkem budovéni sidla firmy

v né€kolika etapach doslo k tomu, Ze oznaceni firmy na budovach neni sjednocené.

V dotaznikovém prizkumu firma dosahla velmi dobrych vysledkii. Mezi zakazniky je pro-
dejna velmi oblibena a to z mnoha diivodd — firma ma skoleny a pfijemny personal ¢i nabi-
zi Siroky sortiment, ktery nenabizi konkuren¢ni firmy. Na zakladé prizkumu by firmu do-
porucili vSichni jeji zdkaznici, coz pro firmu znamend, Ze ma u svych zdkazniki vybudo-
vanou velmi dobrou image. Dle zékaznikd by sortiment firmy mohl byt také rozsifen o
zbozi z dalSich obort €1 by pfivitali rozsifeni né€kterého jiz nabizeného sortimentu. Dale by
néktefi zakaznici uvitali také moZnost ndkupu v internetovém obchod¢, ktery firma nema.

Firma by méla vice zviditelnit pjcovnu, kterou provozuje, protoze vice nez polovina za-

kazniki si neni védoma, ze firma tuto sluzbu poskytuje.

Celkové lze fici, Ze ma firma velmi dobrou image. Firma se snazi maximaln¢ uspokojovat

sveé zakazniky, a proto by se mé¢la neustale zdokonalovat, aby jeji image byla jesté lepsi.
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11 DOPORUCENI KE ZLEPSENI IMAGE FIRMY XY, S. R. O.

Dle dat ziskanych analyzou firemni identity, CSR, dotaznikového prizkumu, SWOT ana-
lyzy jsem po konzultaci ve firmé dosla k zavére¢nym doporucenim, které jsem rozd¢lila do

nasledujicich bodu:

1) Zlepseni v prodejné
2) Marketing
3) E-shop

11.1 ZlepSeni v prodejné

S prodejnou byli sice zdkaznici pievdzné spokojeni, avSak cilem firmy je samoziejmé ma-

ximalni spokojenost zakaznikd, proto navrhuji nasledujici zlepSeni:

- Rozsireni sortimentu o zboZi pro domacnost: ve vyzkumu odpovédélo 36% re-
spondentd, ze nakupuji pro soukromé ucely a dokonce nékolik zakazniki zminilo
ptimo zbozi, které se tyka domacnosti. Proto 1ze ptedpokladat, Ze rozsifeni sorti-
mentu o zboZi pro domacnost by se setkalo v prodejné s uspéchem. Zpoc¢atku navr-
huji pouze nabizet zdkladni sortiment (kliky, kvalitni sady nozt apod.) a pfi dosta-
te€né poptavce ho rozsifit i na rizné doplitkové zbozi.

- Rozsifeni sortimentu pro praci se dievem: v soucasné dobé firma nabizi pouze
rucni nafadi na dfevo a dievoobrabéci stroje. Ale vzhledem K postupné stoupajici
poptavce po zbozi tohoto druhu by bylo vhodné tento sortiment roz$itfit o dalsi.
A doplnit naptiklad také o rtizné dievéné polotovary — listy, hranoly,...

- Rozsifeni sortimentu z ostatnich oborii: v dotazniku bylo uvadéno také zbozi, ja-
ko naptiklad: loziska. Z toho 1ze usuzovat, Ze by se sortiment mél rozsifit o zbozi
S timto souvisejici, jako jsou tésnéni, klinové femeny apod.

V ptipadé rozsifeni sortimentu na dievo, by bylo vhodné v prodejné nabizet také
ruzné laky na dfevo a s tim soucasné rozsitit nabidku o tedidla, barvy a dalsi laky.

- Zména koncepce prodejny: vyméra prodejny je 320m?, coz znamen4, Ze se jedna
o pomérné velkou prodejnu, kde je potfebné promyslet uspotadani nabizeného zbo-
zi. Cilem by mélo byt samoziejmé rozmisténi, které je pro zdkazniky co nejvice in-
tuitivni. AvSak je dilezité také myslet na trzby, proto by zbozi mélo byt rozmisténo
soucasné tak, aby mél jako prvni zakaznik na oc¢ich zbozi, které sice nakoupit ne-
ptiSel, ale pfi pohledu na n¢j miize zjistit, Ze se jedna o produkt, ktery by také po-

tteboval, proto si ho koupi.
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- Absence popiski stroji: pti osobnim prizkumu v prodejné jsem také zjistila, ze u
nékterych nabizenych stroji chybi popisky, které by zakaznikovi zobrazovaly uzit-
né a technické parametry stroji, aniz by je musel slozité hledat piimo na strojich.

- Rozsireni sluzeb: sluzby by mohly byt rozsifeny o moznost ostieni rtiznych nastro-
Jju, jako jsou vrtaky a dalsi.

- Skoleni zaméstnancii: P prizkumu bylo také zji§téno, e nékteii zdkaznici
Vv prodejné nenasli zbozi, které hledali i pfes pomoc obsluhy. Vzhledem k mnozstvi
sortimentu, ktery firma nabizi, by bylo vhodné, aby firma pravidelné Skolila své
prodavace, aby m¢li piehled o veskerém sortimentu, ktery je v prodejné nabizen.

- Vyuziti volného prostoru nad regaly: prodejna firmy se nachazi v budové, kde
jsou velmi vysoké stropy. Volné misto nad regaly s nabizenym zbozim by bylo
mozné vyuzit pro reklamni ucely na zviditelnéni riznych produktt a hlavné pro re-
klamu na piij¢ovnu zbozi, o které vice nez polovina zakaznikli nevi, ze ji firma po-
skytuje.

- Firma by si mé¢la v prodejné€ vyhradit prostor, kde bude zdkazniky informovat o své
ostatni ¢innosti. Jako je podporovani nasledujicich organizaci: Projekt Sance,
Stfedni $kola technicka, Zakladni Skola Jestiebi, obec Jestiebi, cirkev ¢eskosloven-

ska husitska, centrum Spirala a orchestr pii Lidové Skoly uméni Zabieh.

11.2 Marketing

Dle vyzkumu jednoznacné vyplyva, ze firma ma velmi Spatny marketing. Jeden z hlavnich
davodu je urcité absence marketingového odbornika ve firm¢, ¢i smlouva s externi marke-

tingovou firmou. Moznosti na zviditelnéni firmy je nékolik:
- Vyuziti inzerce v mistnim zpravodaji: jedna se o zpravodaj, ktery vychazi kaz-
dych 14 dni, v ndkladu 6300 kusii. Je distribuovan do domacnosti a firem v Zabrte-

hu a nékterych ptilehlych vesnic zdarma.
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Cenik inzerce zobrazuje nasledujici tabulka:

Tabulka 4 — Cenik inzerce, Zabtezsky zpravodaj (Zdroj: Mesto Zabreh, ©2009)

Cela

Velikost 1/2 str. 1/3 str. 1/4 str. 1/6 str. 1/12 str.
strana

Rozmér

217x302 | 217x150 | 217x100 | 107x150 107x97 107x47

V mm
Cena v K¢
9600 4800 3240 2400 1440 720

v¢é. DPH

- Inzerce v krajskych denicich: vzhledem ke skutecnosti, ze jedind odpovidajici
konkurence firmy je vzdalena 50 km, bylo by vhodné oslovit potencialni zékazniky
1 ve vzdalenéjSich méstech. Vhodnou variantou je Denik a Tydenik vychézejici

V olomouckém kraji.

Tabulka 5 — Cena inzerce v Deniku (Zdroj: Priloha PI)

: Cena za Imm/sl. v¢. barvy
dems Po-¢t, so pa
Olomoucky 13 22
Sumpersky a jesenicky 9 (ut 16) 18

Tabulka 6 — Cena inzerce v Tydeniku (Zdroj: Priloha PI)

Cena za 1mm/sl. v¢. barvy
tydenik SE—
Vychazi v utery
Moravsky sever 17

- Vyuziti socialnich siti: dal$i moZnosti je vyuZiti socialnich siti jako je naptiklad
Facebook. Mnoho firem voli metodu této propagace zejména z toho diivodu, aby se
dostali do povédomi také mladSim generacim. Firmé by byla vytvotena facebooko-
va stranka organizace, kde by byly uvedeny informace o firm¢, oteviraci doba a
veskeré novinky tykajici se chodu firmy. Tato stranka by byla sdilena do rtiznych
zajmovych skupin, jako jsou stranky mésta Zabteh a dalsi.

- Reklamni plochy — majitel firmy vlastni pozemek, situovany vedle benzinové

pumpy u hlavni silnice. Pozemek se nachazi ptes cestu sidla firmy, proto by bylo
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vhodné na tento pozemek umistit reklamni billboard, ktery bude upoutavat na pro-
dejnu naradi, hutniho materialu a na sluzby poskytované ve firmé.

Dalsi moznosti je vyuziti ploti ¢i reklamnich ploch na domech, situovanych u
hlavnich pfijezdovych cest do Zabiehu. Na téchto plochach lze vyvésit reklamni
plakaty a cedule.

Firma muze také vyuzit vylepové plochy umisténé na zastavkach a dalSich vetej-
nych prostorech. Vylep provadi kulturni dim na 27 vylepovych plochéach po celém
mésté, kazdé utery.

Tabulka 7 — Cenik vylepu plakata (Zdroj: Zdabrezska kulturni, ©2011)

Délka vylepu | A4 A3 A2 Al A0 Pielepka
do 7 dnu 15,- 20,- 35,- 50,- 70,- 10,
do 14 dni 20,- 25,- 45, - 65,- 95,- 10,-
do 21 dnii 25,- 35,- 65,- 100,- 140,- 10,-
11.3 E-shop

Nékolik zakazniki projevilo zajem o e-shop, ktery firma v soucasnosti neposkytuje. Firma
oslovuje zakazniky zdaleka, kteti by také urcité uvitali moznost objednani zbozi ptes inter-
net. Proto by bylo vhodné, aby si firma zfidila internetovy obchod alespon na ¢ast sorti-
mentu, u kterého neni nezbytné osobni poradenstvi. To by ptepokladdalo najmout nového

pracovnika, ktery by se staral o obsluhu a chod internetového obchodu.

Ceny internetovych obchodt se 1i$i dle poskytovatele, mnoho poskytovatelli nabizi testo-

vaci n€kolika mésicni provoz zdarma.

Tabulka 8 — E-shop hosting - cenik (Zdroj: Shoptet, ©2012 a FastCentrik,

©2012)
Poskytovatel Nazev Pocet POlozek C? nav_
(maximum) K¢&/més.
Shoptet.cz Profi 3000 1490
Fastcentrik.cz Gold 15000 2290
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ZAVER

Provedeny prizkum mél za kol analyzovat firemni image. Toto téma pro mne bylo velmi
vodu jsem byla velmi potéSena pozitivnimi vysledky provedené analyzy a také kdyz jsem
objevila nedostatky, které lze vylepsit a diky jejich napravé firmé napomoci k dosahovani
jeste lepsich vysledk.

Vysledky analyzy potvrdily, ze firma ma co se tyCe rozsahu sortimentu dominantni posta-
veni ve svém okoli, a Ze je mezi svymi zékazniky velmi oblibend. Mnoho zdkaznikl oce-
fluje vstticny a odborny personal prodejny, rozsahly sortiment, dostatek parkovaciho mista
¢1 moznost teplého obcerstveni v podob¢ kavy ¢i ¢aje zdarma. Naopak prizkum poukazal
na sortiment, ktery by firma mohla ve své nabidce rozsitit ¢i do prodeje zavést Gpln€ novy
druh zbozi. Proto bylo navrzeno sortiment Vv urcitych oblastech rozsitit. Také bylo zjisténo,
ze vice nez polovina zdkaznikli nevi o moznosti pijcovny elektrického naradi, které firma
nabizi. V tomto sméru bylo doporuceno opatfeni, které¢ by mélo tuto sluzbu zviditelnit.
V prodejné byly navrzeny také zmény tykajici se koncepce rozmisténi zbozi v prodejné ¢i

umisténi popiskd u nabizenych stroja.

V oblasti socialni a spoleCenské odpovédnosti firmy je pozitivni, ze se firma velmi aktivné
vénuje podporovani riznych organizaci. BohuZel nikde tuto ¢innost nezvetejiuje. V zjmu

budovani lepsi image u zédkaznikt, by se méla také zaméfit na zviditelnéni této ¢innosti.

Dalsi slabou strankou je chybéjici propagace. Firma tuto ¢innost velmi zanedbava. Proto
by se méla na tuto oblast zaméfit, aby mohla oslovit vice potencidlnich zakaznik(. Variant
propagace je mnoho, napiiklad vyuziti mistniho zpravodaje, vyuziti vyvések na vetejnych
mistech ¢i vyuZiti socidlnich siti.

Dalsi zjistény nedostatek je absence internetového obchodu, ktery by ocenilo mnoho hlav-
né vzdalengjSich zakazniki firmy. Z tohoto diivodu bylo doporuceno ziizeni e-shopu fir-

my.

Na zavér lze fici, Zze firma ma i pfes drobné nedostatky, u svych zédkaznikii vybudovany
velmi dobry obraz. Pokud majitelé chtéji, aby jejich firma byla v dnesni dob¢ uspesna,
musi vyuzit vS§ech moznosti jak toho dosdhnout. Respektovani provedené analyzy k tomu

muze vyrazng prispet.
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SEZNAM PRILOH
Ptiloha PI - Cenik inzerce

Piiloha PII — Dotaznik



PRILOHA P I: CENIK INZERCE

denik cena za Tmm/sl. vé. barvy cena za celou stranu vc. barvy g
zakladni ceny lokélni ceny zakladni cena g
po-ct, so pa po-tt, so pa po-tt, so ¥
Olomoucky denik 15 25 13 22 37 350 62 250 %
Prostéjovsky denik 10 (st 20) 16 9(st17) 15 24900 (st 49 800) 39840 S
Prerovsky a hranicky denik 10 29 9 25 24900 72210
Sumpersky
a jesenicky denik 10 (4t 17) 19 9 (ut 16) 18 24900 (ut 42 330) 47 310

TYDENIK cena za Tmm/sl. vé. barvy cena za celou stranu vé. barvy
zakladni ceny lokalni ceny zakladni cena

Hranicky tyden pa22 pai7 pa 54 780
Moravsky sever uat17 ut 16 ut 42 330
Nové Prerovsko pa2s pa22 pé 62 250

Prostéjovsky tyden st20 st17 st 49 800

Zakladni cena = cena pro klienty, ktefi vyuZivaji pro nakup inzertni plochy zprostiedkovatele
Lokalni cena = cena pro zadavatele inzerce bez zprostfedkovatele

Aksamitova 2, 779 00 Olomoug, tel: +420 587 304 153, fax: +420 587 304 154,
e-mail: inzerce.olomouc@denik.cz, www.olomoucky.denik.cz



PRILOHA P II: DOTAZNIK

VazZeni zakaznici,

pravé se Vam do rukou dostava dotaznik, ktery sloudi jako podklad k vypracovani bakalarske
prace na téma — Analyza image firmy. Soudasné posloudi k tomu, aby firma ZJP, s_ro. mohla
zkvalitnit slufby, které Vam poskytuje. Dotaznik je zcela anonymni.

1. Jak se vam libi nase prodejna?
F= T =TT T SO

b. Libi 52 mi jen Casteing, ProOEE oo m e e ree s rmeme e e en

Lo T T T T T e =S

2. lak £asto u nas nakupujete?
a. lsem zde poprve
b. lsem stalj zdkaznik
c. Obéas

3. Prof unas nakupujete? [mifete zakrouZkovat vice moZnosti)
Nizke cemy d. Moznost parkovani
Nafizeni zaméstnavatele e liné _._.
ZboH, které nakupuji je jen u vis

apow

Prijemna cbsluha

4. Nakupujete pro:
a. Soukrome ucely
b. Pro zivnost
c. Pro zmméstnavatele

5. Vyhowvuje Vam usporadéni a rozmisténi zbo?i v podejné?
a. Ano, vwhovuje

bB. AN, 318 ZMEM BN oo et et sec vma s e cermsm s e seme s e o e e e s st e ner e

c. Newyhovuje. 7 jakého divedu? .

6. Co postradate v sortimentu?

Uvedte prosim popis 2boi ..




7. Ohodnotte na $kale:
a) odbornost persondlu

V prodejné naradi: Vidy poradi dostateéné 1 2 3 4 5§ Merozumi tomu
Ve skladu hutniho materialu: Vidy poradi dostateétng 1 2 3 4 5 Merozumi tomu

b} ochotu persondlu a jejich pomoc pri vybéru zboZi
V prodejné naradi: Jspuochotni 1 2 3 4 & MNejsou ochotni

Ve skladu hutniho materidlu: Jsouochotni 1 2 3 4 & MNejzou ochotni

8. Vite o tom, Ze pljtujeme elektronické naradi?
a. Ano
b. Me, je to pro mé nova informace
9. Doporutil byste na zakladé zhusenosti, tuto prodejnu svym znamym?
a. Ano, bez vyhrad
b. Ano, ale upozomil bych pfedem na nedostatky
c. Radéjine
10. Jak jste se o firmé ZJP, s.r.o. dozvedeli?
a. Reklama, internet
b. Doporuceni

. Jimg prosimuvedtes e

11. Vaie bydliste?

a. Zabreh
b. Prilehle okoli do 10 km
c. Nad 10 lem
12, Jste...?
a. Zamestnamec c. Ugen e. Diichodce E- Jina
b. Zivnostnik d. Student d. Mezamé&stnamy

13. Whovuje Vam oteviraci doba?

a. Ano

14. Vas prostor pro jakékoliv dalsi pripominky:

Velmi dékujeme za Vas ¢as a Vas nazor!



