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ABSTRAKT

Ma bakalatské prace se zabyva analyzou image firmy Elpremont s.r.0.

V teoretické Casti se prace zabyva zpracovanim literarnich zdrojii z oblasti firemni identity

a image firmy.

V praktické ¢asti je na zdkladé¢ marketingového vyzkumu vyhodnocena image firmy z

pohledu zakaznika.

V zéavéru prace jsou navrZzeny mozné zmeény a doporuceni pro zlepSeni celkové image

firmy.

Klicova slova: image, firemni image, corporate identity, zdkaznik, analyza image,

sématicky diferencial.

ABSTRACT

My bachelor work is devoted to image analysis of Elpremont s.r.o.

The theoretical part of my bachelor work analyses the literature sources concerning a
corporate identity and a company’s image.

The practical part using marketing research evaluates the company’s image from the
customer’s point of view.

The work also proposes possible changes and recommendations to improve the company’s

image.

Keywords: image, corporate image, corporate identity, costumer, image analysis,

sematic differential.
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UvVOD

Tématem mé bakaladiské prace je analyza image firmy Elepremont elektromontaze s.r.o.
Analyzou image firmy se budu zabyvat ztoho divodu, protoze ji povazuji za jeden z
konkurenéni pozici mezi firmami, které nabizeji sluzby stejného druhu. Firma vznikla
vroce 2005, jako spolecnost s ruénim omezenim. Béhem uplynulych péti let rozsitila
portfolio svych sluzeb a snazi se drZet krok srozvijici se technologii. Firma Elpremont
s.r.0. v budoucnu zvazuje zménu sidla firmy a to blize méstu Olomouci, z toho divodu aby
byla snaze dostupnéj$i zakazniklim z tohoto mésta a jeho bliz§iho okoli. Analyza image
firmy slouzi k psychologickému poznani firmy a pfedstavuje zarovent komplexni ptistup
k méfeni t¢innosti marketingové komunikace a motivaéni stranky komunikac¢niho procesu.
K tomu, aby firma méla vybornou corporate identitu, je v prvni fade nutné, aby méla firma
dobrou filozofii organizace a firemni komunikaci, kulturu a design. Konecnym efektem
celého procesu corporate identity firmy je jednotnd image firmy, ktera je velmi diilezité jak
pro firmu, tak 1 pro zdkaznika, protoZe ho ovliviiuje pii vybéru sluzby.

Ze vseho nejdiive je potteba zjistit, zda firma vyuziva dostatecné vSech prostiedkd, které
vytvaii kvalitni image firmy. Proto je cilem mé bakalafské prace analyzovat nastroje
firemni image pomoci ndzort zdkaznikl firmy, které pomiiZou odhalit nedostatky image
firmy. Posléze navrhnu mozna feSeni s cilem zlep$it image firmy a to by mélo vést ke
zvyseni poctu zakazniki a jejich celkové spokojenosti.

V teoretické €asti bude mapovana pomoci dostupnych zdrojii problematika image firmy
postupem od obecné¢ho ke konkrétnimu. Od pojmu image, jeho aspekti, vyhod dobré

image firmy az po tvorbu a vyhodnoceni dotaznika.
V praktické ¢asti na zdklad€ prizkumu nazorl zédkazniki analyzuji stav image firmy.

U problematickych bodli image vystihnu pfiCiny a navrhnu moZzna feseni, ktera by mohla
vést, kdyz ne ke vSeobecné, tak alespon k vétSinové spokojenosti zdkaznikii. Na zaklade
vysledki vyzkumu a vlastniho pozorovani navrhnu nékteré nové moznosti zlepSeni image

firmy zaloZené na momentalnich trendech firemni komunikace, designu a firemni kultute.
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I. TEORETICKA CAST
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1 IMAGE

,,Slovo image pochdzi z latinského slova image - obraz. Ve starém Rimé se timto slovem
oznacovala posmrtna maska tvare, vyrobend zvosku a vybavena biografickymi texty.
Image je obraz nebo predstava, ktera vyrazné presahuje vizudlni sféru a zahrnuje komplex
vSech predstav, poznatkii a ocekdvani spjatych s urcitym predmétem, osobou, organizaci

atd.

V marketingové terminologii se pojem image chape jako podvédomé vytvoreny obsah,

ktery z hlediska komunikacnich zameérii spojuje s urcitym pranim a naladou.* [1, s. 26]

Od padesatych let, kdy byl pojem image definovan v souvislosti se znackou, se stal trvalou
a vyznamnou soucasti psychologie trhu. V soucasnosti miizeme image definovat jako

souhrn piedstav, pocitli, postojii, ndzora, ktery spojuje ¢lovéka s uréitymi:

- vécmi (napt. vyrobky, podniky, znackami),
- osobnostmi (napft. politického Zivota, kultury, sportu),

- udalostmi (napt. vefejného zivota, mimoiadnymi situacemi).

Z hlediska psychologie trhu a reklamy jde o zjiSténi, ze to, co spotriebitel chce a kupuje,
je celkova osobnost vyrobku nebo znacky, kterou tvoii nejen technické parametry, ale i
predstavy, ndzory a emoc¢ni kvality, které si s vyrobkem spojuje. Image je tedy v tomto
smyslu obrazem, ktery si vytvafime o skutecnych i1 imaginarnich vlastnostech produktu

nebo znacky, 1 pfedstavou o potfebach, které mtize uspokojit. [2]

1.1 Divody analyzy image

Analyza image slouzi k psychologickému poznani trhu a pfedstavuje zaroven komplexni
ptistup k méteni u€innosti marketingové komunikace a motivaéni stranky komunikaéniho
procesu.

Image je socialné podminéna, li§i se u raznych cilovych skupin. Napf. znacka Skoda mé
jiny image v Ceské republice, jiny v daldich zemich, kam je expedovana. Jinak také

vnimaji znacku lidé mladsi ¢i starsi, vliv mé i socioekonomicky status jedince. [2]
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Analyzu image provadime jak za Ucelem jeho diagndzy, tak jeho terapie, tj. zmény
zddoucim smérem. Analyza image slouzi jako nastroj k vyhodnocovani uc€innosti

marketingové komunikace s postizenim motivaéni strdnky komunika¢niho procesu.

Kdy hlavné provadét analyzu image:

e firma ma horsi vysledky, nez o¢ekavala,

e firma otvird novou poboCku ¢i zavadi novou znacku a je zapotiebi najit
odpovidajici trzni mezeru k minimalizaci rizika a v pozitivnim pfipad€ je mozné
doporucit odpovidajici strategie,

e objevi se nova konkurence, kdy je zapottebi objasnit pozici firmy, ¢i znacky v

novych podminkach a doporucit strategii chovani v novém konkuren¢nim poli.

Lze doporucit provadéni analyzy image v pravidelnych intervalech, abychom méli
k dispozici srovnatelné udaje umoziujici v¢as reagovat na nové psychologické skutecnosti.

[16]

1.2 Komponenty analyzy image

Analyza image je velmi slozity proces, a to jak v ptipad¢ firmy, tak v piipad€ produktu
nebo znacky. Pro spravné provedeni této analyzy je nutné nejdiive zjistit proménné, které
plsobi na tvorbu image dané¢ho objektu, a nasledné je popsat a definovat. Potom je mozné
k témto proménnym blize ptistoupit a zjiStovat a analyzovat je adekvatnimi metodickymi
postupy.
V rédmci analyzy image jsou zjistovany hodnoty tvofici podstatné slozky image, jeho silné
a slabé stranky, miry shody mezi riznymi druhy image 1 vazby image na postoje a
motivace jednotlivych ¢lenti cilové skupiny.
Analyzu image tvofi tfi zakladni komponenty:

» Afektivni (emoc¢ni) komponent: hodnoceni daného objektu na zakladé pocitd.

» Kognitivni (poznévaci) komponent: subjektivni védéni o daném objektu.

» Konativni (aktivni nebo také behavioralni) komponent: aktivita spojena s danym

objektem. [16]
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1.3 Corporate identity

Corporate identity je firemni styl nebo firemni kultura, kterd se projevuje ve vnéjSim
vystupovani firmy ke svému okoli a zdkazniklim, v pfistupu ke svym zaméstnancim,
tymové spolupréci, tvorbé hodnotového systému a ve zplisobu vedeni firmy. V jiném
vyznamu se pouzivad v grafickém designu, naptiklad tiskovinach, reklamé a internetu.

Tvofi ho graficky designér a jeho vyuZivani definuje grafickym manualem.

Vnéjsi okolnosti vyvoje spoleCnosti, trvale se ménici hospodaiské a ekologické a dalSi

podminky nutné vedou v organizaci ke koncipovani vlastnich dlouhodob¢jsi filozofie a

.....

S tim souvisi podchyceni a ovlivnéni vSech faktorti, které formuji obraz - image

organizace a snahy koncipovat a realizovat jeho vizi. [13]

Takovou predstavu je mozZzné realizovat promySlenym, uéinnym a jednotnym
vystupovanim a chovanim organizace na vetejnosti. Nasledujici schéma osvétluje, jak je
dalece vytvafeni image (jednotného image — corporate image) zavislé na dalSich

fenoménech struktury organizace. [3]

Struktura corporate identity vypada nasledovné — viz obr. 1

Corporate identi
Zaklad: P u v
Filozofie organizace
Prostiedky: ﬂ
Corporate Corporate Corporate Produkt
design communications culture organizace
Vysledek: Corporate image

Obrazek 1: Schéma Corporate identity [3]

Kone¢nym efektem celého procesu corporate identity firmy je jednotnd image. [3]
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Corporate identity se snazi o ziskani co nejvétsi identity organizace u jeji vnitini a vnéjsi

vetejnosti. Corporate identity smétuje pies filozofii organizace, corporate design, corporate

communications, corporate culture. [3]

b)

d)

Filozofie organizace je vychozim momentem pro nastaveni corporate identity
v organizaci. Organizace by si méla jasn¢ stanovit svou dlouhodob¢jsi filozofii,
svou vizi a své poslani. Co je jejim ucelem a cile, kterych chce dosahnout. Bez
stanoveni filozofie organizace nemuze corporate identity nikdy spravné fungovat.
Corporate design neboli jednotny design €1 jednotny vizudlni styl zahrnuje tyto
prvky: znacka, rastr, pismo a typografie, barva, architektonicky design a zvlastni
opatfeni. Organizace by méla mit svlij design manual, ktery shrnuje vSechny prvky
corporate designu.

Corporate communications je proces, ktery prevadi firemni identitu do image
firmy, a to prostfednictvim fizené a pldnovité komunikace s rozhodujicimi cilovymi
a z4jmovymi skupinami. Pfinad$i filozofii, strategii a poslani organizace bliZ
k vefejnosti.

Corporate culture zahrnuje vSechny prvky, které charakterizuji chovani a jednani
organizace s vetejnosti. Jak se organizace chova ke klientim 1 svym
zaméstnancim. Patii sem napiiklad 1 styl oblékani, ¢i firemni velirky, oslavy
narozenin, ¢i rizné benefity. Patrik Janda ve své publikaci Vnitrofiremni
komunikace rozliSuje firemni kulturu na 3 slozky - na védomou ¢ast (kodex etiky),
materidlni ¢ast (nastroje, odmény, corporate design) a podvédomou cast (navyklé
zpusoby).

Produkt organizace neboli nabidka sluzeb organizace je rovnéz dilezitou slozkou.

Zahrnuje vSe, co je organizace schopna poskytnou vetejnosti. [3]
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1.4 Firemni image

Firemni image je vysledkem corporate identity, ktera smétuje ptes filozofii organizace,
corporate design. V marketingové terminologii je pojem firemni image chapan jako
podvédomé vytvoteny obsah, ktery z hlediska komunika¢nich zamér spojuje s urCitym
pfanim a naladou. Firemni image zavisi na pribéZném vyhodnocovani pfislusnych
pozorovanych a vnimanych realit. Témto realitdim lze pfisuzovat rizné atributy — at’ jiz
v pozitivnim, nebo negativnim smyslu. OSetfeni corporate image vyzaduje soustavnou

péci, aby se ziskavané ptiznivé hodnoceni upeviiovala nebo jen udrzovala. [4]

Kazda spole¢nost ma svou image. Jestli je to image nepotfadnd, roztfisténa, nebo jasna,
silnd, pozitivni a unikatni. Zalezi na schopnostech managementu ovladnout tento Casto
malo vyuzivany zdroj. Firemni image je stav vnimani. Firemni identita je fakticky stav
konkrétnich mist stykl s vefejnosti, tzn. budovy, dopravni prostfedky, uniformy, obchodni
formulafe atd. Naproti tomu firemni image je souhrn pocitti vetejnosti ve vztahu k dané

organizaci. [4]

Image a pocity se tvofi prostfednictvim smysli: zrak, sluch, ¢ich, hmat, chut’ a vyvolava;ji
pocity vzniklé¢ v dasledku pouzivani produkti, péce o zakazniky, obchodni prostiedi a

firemni komunikace. [4]

Firemni image zahrnuje celou Skalu pociti od vizudlnich vjemi firemniho loga,
hlavickového papiru, uniformy, emblému, reklamnich letdkl, ovzdusi a viiné¢ v obchodg,
recepce, jidelny a kancelafe aZ k pfijemnému pocitu z chlize po mékkém koberci, pohledu
na atraktivni tapety, viin¢ vétranych mistnosti a atmosféry vytvofené externim a internim
designem budovy az k pocitim radosti nebo starosti, spojenych s kvalitou produktu a

zékaznickych sluzeb. Firemni image je vysledkem vSeho, co spolecnost déla. [4]
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Firemni image vznika ve étyfech oblastech:

1. produkty a sluzby,

2. socialni zodpovédnost, postaveni firmy ve spole¢nosti, etika chovani a Gi¢ast na
spolecenském déni,

3. prostiedi (kanceléte, prodejny, tovarny),

4. komunikace. [4]

1.4.1 Mix tvorici firemni image

PRODUKTY A SLUZBY, VCETNE PECE O ZAKAZNIKY/CHOVANTI
PRACOVNIKU

SOCIALNI ZODPOVEDNOST, ETIKA, UCAST NA SPOLECENSKEM DENI
OBCHODNI PROSTREDI

KOMUNIKACE

FIREMNI]
IDENTITA

FIREMNI IMAGE

Firemni image zahrnuje celou skalu pocitd od vizualnich vjemu firemniho loga k vizualnim

vjemtm a zku§enostem z pouzivani produktt, sluzeb a obecného chovani pracovniki

firmy.

Obrazek 2: Schéma firemni image [4]
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1.4.2 Cilové skupiny image firmy

Podle Ivety Hordkové mizZeme rozliSit 9 zakladnich cilovych skupin, na které firma
zaméfuje svou image:

média,

spotiebitelé a zdkaznici,

dodavatelé a strategicti partnefi,

tviirce minéni,

obcanska sdruzeni,

natlakové skupiny,

vefejna a statni sprava,

finan¢ni kruhy,

e ®° A AR WD

z4jmova a profesni sdruzeni. [5]

1.4.3 Vyhody dobré firemni image

Firemni image vcéetn¢ firemni identity mize byt zakladem konkuren¢ni vyhody, zvlasté
tam, kde je mezi jednotlivymi konkurenty jen maly, nebo viibec Zadny rozdil.
MiuiZe pomoci:
» zlepsit prodej,
podpofit vyvoj novych produktu,
posilit finan¢ni vztahy,

harmonizovat zaméstnanecké vztahy,

zvyS$it mnozstvi nove piijimanych pracovnikd,

YV V V V V

fidit krizové obdobi.

1.4.3.1 Zlepseni prodeje

Rozpoznatelnou identitu zviditeliiuje nebo vyzdvihuje firemni profil nad hladinu ostatnich
spolecnosti. Mnoho zakazniki nebude nakupovat u spolecnosti, o které nikdy neslySeli,
protoze bez jakychkoliv informaci a povédomi o firmé k ni nebudou mit divéru. Dobie

znama spole€nost je oproti neznamé firmé vétSinou ve vyhode¢.
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Dobte fizena firemni identita podvédomé zvysSuje jistotu zédkaznika. Jejich divéra a jistota
muze byt dale zvySovdna navrzenim identity se soudrznym obecnym charakterem, ktera

reprezentuje piesny a povzbudivy smysl pro poradek.

Silna firemni identita spojena se spravnou firemni image navySuje hodnotu produktu c¢i

znacky. Svym zplisobem to je pro firmu urcité dobrozdani.

Firemni identita mize firm& zménit, posilit nebo 1 zhorSit postaveni spolecnosti, jejich
produkti a sluzeb. Silnd identita mize byt emocialnich faktorem, ktery umozni dané

organizaci dosdhnout prohloubeni vztaht se zdkazniky a personalem. [6]

1.4.3.2  Podpora prodeje novych vyrobkii

Image firmy muze také podpofit vyvoj produktu dané firmy tim, Ze vytvoii pozitivni
platformu pro jejich uvadéni na trh. Naptiklad pro firmu Heinz je uvést na trh novy
produkt jednodussi, nez by to bylo pro nezndmou a neidentifikovatelnou spole¢nost. Silna
firemni identita ve spojeni s pozitivni firemni image uvadéni novych produktii na trh velmi

zjednodusuje. [6]

1.4.3.3 Posileni financnich vztahu

Peclivé koordinovana firemni identita pomahd pozvednout firemni profil a pfipomenout
pfitomnost organizace vlivhym hra¢im ve finanCnich kruzich. Timto zplsobem také
zvysuje obecné povédomi, porozuméni a podporu. Dobie spravovana firemni identita tak
zvysuje duvéryhodnost, napovida o smyslu pro potadek a posiluje firmou zadanou image.
Firemni design mize navic vytvofit silnou vizudlni platformu, ze kterého miiZze vychazet

firemni komunikace, tiskové prohlaseni, vyro¢ni zpravy, televizni interview.

Silna, soudrznd, unifikovana identita miZe organizaci béhem obdobi pfevzeti firmy také

posilit. [6]

1.4.3.4 Harmonizace zaméstnaneckych vztahi

Jak organizace roste, diverzifikuje se, vyviji, mize v zamé&stnancich vzniknout pocit, ze se
v nové identité ztraci. Radné spravovani firemni identity mize zvysit jejich dobry pocit,
kdyz vytvoii atmosféru spole¢ného cile, pocit toho, Ze vSichni jsou na jedné lodi a
pohybuji se stejnym smérem. Dobry identifika¢ni program vyjasiiuje Ucast a postaveni
jednotlivych divizi a poboc¢ek. Pokud je identita firmy fadné spravovadna, méla by zvySovat

moralku mezi zaméstnanci. Tento novy pocit G€elnosti miZze ptispét k obecnému zvySeni
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vykonu kazdého pracovnika. Organizace Profit Impact of Marketing Strategy pfisla na to,
ze vysokd investice do firemni image je pfimo Umérna vysoké rentabilit¢ vlozeného
kapitalu. Proto je tfeba vénovat pozornost obecné nechuti ke zméné. Nova firemni identita

potiebuje byt disledné sdélovana a pecliveé spravovana zevnitt. [6]

1.4.3.5 ZvySeni mnoZstvi nové prijimanych pracovniki

Identita pfedstavuje image spole¢nosti mnoha riznym skupindm. Firemni identita
napomaha zvySovat nabor novych pracovniki tim, Ze posiluje schopnost organizace
piitdhnout ty nejlepsi lidi. Kdo by chtél byt spojovan se spole€nosti, ktera méa chatrnou,
vycerpanou o obnoSenou image? Jasna silna identita pienasi na potencialni zaméstnance

pozitivni dojem. [6]

1.4.3.6 Rizeni krizovych obdobi

Firemni identita piispiva k firemni image. Program firemni identity nebo jakykoliv
program firemni komunikace poskytuje moZnost analyzy firemni strategie dané organizace
a jeji kultury. Program nové firemni identity musi byt podpofen redlnymi zménami
v organizaci, vcetn¢ kulturniho a fyzického prostredi, kvality produkti a urovné

zakaznickych sluzeb.

Nova firemni identita muze v dasledku zplisobit zvySend ocekavéani. Program firemni
identity nemtize ovSem zasttit mezery a nedostatky v organizaci. Takovy pokus se nemusi

po urcitém Casovem udobi draze vyplatit. [6]
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2 ZAKAZNICI

., Zakaznik neni kralem, ale diktatorem. Na ném zdlezi nase byti, nebo nebyti. Jen na nas,

vvvvvv

komu se nasi zaméstnanci obraceji a uspokojuji jeho potreby. VZdy musi byt toto prostiedi

zameéreno smerem ven.  [7,s. 17]

2.1 Zakladni principy péce o zakazniky

Postupné se vytvorilo dle Alese Spacila, (SPACIL, 2003, s. 18), nékolik principa, které

bychom méli nalézt tehdy, mluvime-1li o dobré péci zdkaznika.

2.1.1 Otevrenost

Zéakaznik se na firmu obraci jako na nejlepsiho dodavatele sluzby. Cim oteviendji vas
zpravi o svych potiebach, tim snadnéji bude firma schopna vyhovét této potiebe.
Otevienost je zdkladnim kamenem dlouhodobého partnerstvi, které se pak prakticky miize
projevovat sdilenim obchodnich informaci o tfetich stranach, spole¢né dohodé nad
nakladovymi cenami, do¢asnymi vypomocemi v obdobi krizi apod. Existuji pochopitelné

informace, které nesdélujeme.

2.1.2 Proaktivita

Pro dodavatele je pochopitelné snazSi jen reagovat na podnéty od zakaznika. Opacény
pristup, tedy predvidavost schopnou odhalit pfedem, co zakaznika mtZze trapit, co od firmy
muze ocekavat, vSak zdkaznik oceni né¢kolikandsobné vice.

2.1.3 Férovost

Ve vztahu mezi zékaznikem a dodavatelem muze dojit k situaci, z které dodavatel mutze
tézit. Vyuziti takové vyhody zakaznik vnima nefér a je tteba se tomu vyhnout.

2.1.4 Znalost zakaznika

Je nesmirn¢ dualezité znat toho, kdo od firmy kupuje, a to jak na trovni jednotlivci,

mikrosegmentll 1 segmentt. [7]

Analyza podminek ve firm¢ je dulezitym odrazovym mustkem k naslednému feSeni

dan¢ho problému. Nejprve se musi zjistit, kde ma firma sva slaba a naopak silnd mista.
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Musi se samoziejmé zaméftit na ta silna, ale snazit se také co nejrychleji zménit situaci tam,

kde nejsou nejlepsi vysledky.

2.1.5 Chovani zakaznika

Jednou z mnoha roli, které ¢lovék v pribehu svého zivota plni, je také role konzumenta,
spotiebitele neboli zdkaznika. Od chovani kazdého jedince se v této roli obvykle ocekava
urcité specifické chovani - spottebni chovéni, jehoz zédkladem je rozhodovani a neni
v souvislosti s nim mozné uplatiovat pouze pravidla ekonomicka, ale je nutné brat v tvahu
1 jeho podminénost psychologickou a socialni. Spotfebni chovani je moZzno definovat jako
chovani, které spottebitelé¢ projevuji pfi vyhleddvani a ndkupu vyrobku a sluzeb, od nichz

ocekavaji uspokojeni svych potieb, pti jejich uziti a hodnoceni. [§]

Na lidské chovani a tedy 1 na chovani ¢lovéka v roli zdkaznika pasobi celd fada vlivi.
Jejich prinik a kone¢ny dopad na konkrétni kupni rozhodovaci proces je jedinecny -
individualni. Chovani ¢lovéka byva logické a raciondlni, jsou ale i jedinci, ktefi vykazu;ji
zcela neraciondlni spotiebni chovani. VEtsina lidi se vSak svym spotiebnim chovanim spise
umistuje nékde mezi témito dvéma krajnimi poly, v zavislosti na jedinecnosti ¢i

neopakovatelnosti své osobnosti. [9]

Poznani specifické jedine¢nosti osobnosti kazdého zédkaznika je obtiZzné. Pro optimalizaci
obchodni Cinnosti je samoziejmée potiebné zjistit, pro¢ se zakaznici chovaji praveé tak, jak
se chovaji. V oblasti marketingu firem je obvykla snaha vyuzit podobnosti mezi zdkazniky.
Hledani obecnéjSich zékonitosti vede k segmentaci trhu, vytvareni ur€itych modeld

chovani a stanoveni zakonitosti charakteristickych pro urcité typy zédkazniki.

2.2 Dokonale spokojeny zakaznik

Vsechny firmy, které jsou dnes na trhu, se nachazeji v konkuren¢nim prostredi. Tento svét,
ve kterém je trh omezeny, ale pfitom v ném existuje velké mnozstvi zasob, ddva firmam
Sanci se mezi silnou konkurenci prosadit. Vyrobky, jejich cena a kvalita jsou srovnatelné.
Hlavni pfi¢inou odliSnosti jedné firmy od druhé, je jeji image, ktera se tyka predevsSim
toho, jakym zptsobem se firma stard o zakaznika. K dosazeni toho, aby se zakaznik citil

dokonale spokojeny musi ptispét svym dilem vSichni zaméstnanci firmy.
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Péce o zdkaznika neznamend jen uspokojovani jeho rozumnych potieb, ale také potésit ho
zptsobem, jakym to udélate. Uspé$ni manazefi, ktefi cht&ji budovat prosperujici firmu, by
méli chapat, ze klicem k jejich obchodnimu ristu je zakaznik a nikoliv vyrobek nebo

sluzba, které nabizeji. [10]
Firma si musi uvédomit, zZe zakaznik:
o je ten, koho firma pottebuje a ne naopak,

o jeho pfichod je divodem k praci a ne vyruSenim z préce.

Jen spokojeni zdkaznici jsou zakladem dalSiho obchodu. Zajist'uji:
e dalsi obchody - spokojeny zdkaznik neopousti své dodavatele,
e noveé obchody - spokojeny zédkaznik vas doporuc¢i druhym,

e ziskovost - spokojeni zakaznici fadné plati a tim zaméstnancim zajist'uji

dalsi praci, moZnost povyseni, dobry plat a dalsi vyhody.

Vyzkumy ukazuji, ze nespokojeny zakaznik si u vas ptiSté nic nekoupi, ale jesté o
nespokojenosti s vasim vyrobkem nebo sluzbami informuje nejméné devét dalSich lidi.
[10]

2.3 Faktory ovliviiujici chovani zakaznika
Chovani zakaznika ovliviiuji dva typy faktori:

1. marketingové podnéty,

2. ostatni podnéty.

Marketingové podnéty jsou firmou nebo organizaci ovlivnitelné - oznacujeme je jako

marketingové nastroje:

» produkt,

» cena,
» distribuce (¢as a misto),
>

propagace.
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Ostatni podnéty jsou firmou nebo organizaci neovlivnitelné:
» okoli zakaznika,
» technologie,

politické faktory,

kulturni faktory,

psychologické faktory,

YV VWV VYV V¥V

makroprostiedi, které si nikdo nevybira. [11]

Vsechny vySe vyjmenované oblasti maji podstatny vliv pro rozhodovani zakaznika o koupi
zbozi, C1 sluzeb. M¢I by si je uvédomovat jak prodejci, tak ptedevSim vyrobci produktu ¢i

sluzeb.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazd'ovani, analyze a interpretaci
informaci, které umoZnuji porozumét trhu, na kterém firma podnika nebo na kterém hodla
podnikat, identifikovat problémy spojené s podnikdnim na tomto trhu, a identifikovat
prilezitosti, které se na ném pro podnikani vyskytuji nebo mohou vyskytovat, formulovat

sméry marketingové ¢innosti a hodnotit jejich vysledky.

Ulohou marketingového vyzkumu je souhrn aktivit, které se uskutediuji na podporu
marketingového rozhodovani. Rozsah marketingového vyzkumu je dén povahou
marketingového rozhodovani, pficemZ kaZdd rozhodovaci situace klade specifické

pozadavky na informace.

Pro kazdé odvétvi na trhu existuje konkurence. Firma musi pocitat a zamyslet se nad nize

uvedenymi problémy:

e jaké druhy segmenttli na trhu existuji,

o velikost téchto segmenti a jejich piipadny potencidlni rist,

e schopnost firmy poskytnout vyhodné lepsi hodnotu,

e druhy trhu, kde existuje konkurence,

e segmenty cilovych zdkazniku, které¢ budeme obsluhovat,

e jaké hodnoty, produkty musi firma poskytnout kazdému segmentu, aby zvitézila,
e zpusob poskytovani hodnot/produktu,

e potiebné kapacity k uspokojovani potieb.

Pro zodpovézeni téchto problémul je nutné provést marketingovy vyzkum. Provede-li se
marketingovy vyzkum mezi skupinou dotazovanych, je pravdépodobnéjsi, ze jeho

vysledek bude objektivnéjs$i nez nazory marketingového pracovnika firmy.

Marketing firmy lze provadét 1 bez provedeni marketingového vyzkumu, ale existuje zde
pomérn¢ vysoké riziko, ze by produkt nemusel byt piijat, tak jak by to dand firma

oCekavala. [12]
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3.1 Proces marketingové vyzkumu

KaZzdy proces marketingového vyzkumu se vyznaCuje celou fadou zvlastnosti, které

vyplyvaji z jedinecné povahy fesenych problémi. Obecné to probiha v né€kolika krocich:
1. definovani problému, ktery ma byt feSen,
2. specifikace potfebnych informaci,
3. identifikace zdroji informaci,
4. stanoveni metod sbéru informaci,
5. vypracovani projektu vyzkumu,
6. shromazdovani informaci,
7. zpracovani a analyza informaci,

8. interpretace a prezentace vysledkil vyzkumu.

Prvnich pét krokt vyzkumu piedstavuje etapu pripravy vyzkumu, zbyvajici tfi kroky pak
etapu realizace. [12]
3.1.1 Definovani problému

Cile vyzkumu, které jsou dany ucelem vyzkumu, jsou vyjadfovdny programovanymi

otazkami, které¢ by mély precizné vyjadiovat, co pfesné ma vyzkum zjistit.

Formuluji se zde hypotézy moZného eventualniho fesSeni, tedy moZzné alternativni odpovédi

na otazky vyzkumu. Formulace hypotéz pomaha vyzkumu 1épe specifikovat otazky.
V pozadi urcitého problému je obvykle urcité situace, kterd spociva v tom, ze:

a) existuji néjaké prilezitosti na trhu a moznosti jejich vyuZiti dosud nebyly vyfeseny,

b) existuji urCité predpoklddané nebo jiz manifestované potize.
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Obecné tyto informace byvaji ¢lenény na:

1) Primarni - ziskany prostiednictvim vlastniho vyzkumu, slouzi vyhradné
k pottebam dan¢ho vyzkumu, nebyly diive nikde publikovany, kdyZ mohou byt
z publikovanych zdroji odvozeny.
Sekundarni - ptavodné byly shroméazdény n€kym jinym k jinym uceliim, jsou vSak
pokladany pii zkoumani daného problémi za relevantni.

2) Interni - tyto informace jsou ziskany od pracovnikl dané firmy, nebo ze zdznami a
pisemnosti ptislusSného podniku.
Externi - informace jsou ziskany ze zdrojii mimo vlastni podnik.

3) Kvantitativni - jsou to informace, které vyjadiuji mnozstvi, velikost.

Kvalitativni - jsou to informace, které nejsou piimo kvantitativné métitelné.

KaZdou informaci, kterou vyzkumem ziskdme, mizeme klasifikovat vSemi vySe
uvedenymi zplsoby. [12]

3.1.2 Identifikace zdroji informaci

Obecné miZeme rozdélit zdroje informaci na zdroje sekundéarnich a primarnich dat.

Zdroje sekundarnich udaji - se kteryma je tfeba pii vyzkumu vzdy uvazovat jako prvni,

mohou byt bud’ interni, mezi které patfi eviden¢ni zaznamy podniku, anebo externi, mezi
které patifi vesSkerda dokumentace a literatura, ze které lze Cerpat informace vyznamné pro
vyzkum, jedna se 1 statistické a jiné odborné publikace, periodika, vyzkumné zpravy, udaje

shromazd’ované a publikované marketingovymi agenturami a dalsi.

Zdroje primarnich idaji - mohou byt jednotlivei, nebo organizace, mohou byt opét interni,

napt. kompetentni pracovnik podniku, nebo externi, jako jsou napt. experti, konzultanti,
spotiebitelé. [12]

3.1.3 Metody sbéru informaci

Vybér metod sbéru informaci je ovlivnéno, predevs§im:

ucelem a cili vyzkumu, na kterém zavisi kvantita a kvalita pozadovanych informaci,

charakterem zkoumanych skutecnosti, na kterém zavisi zejména dostupnost informaci o

téchto faktech. [12]
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3.1.4 Vypracovani projektu vyzkumu

Projekt vyzkumu pfedstavuje plan realizace a kontroly vyzkumu. Kazdy projekt musi

vyjadfovat specifickou situaci, je pro kazdou studii jedinecny.

Projekt vyzkumu je dokumentem, ktery obsahuje vSechny vyznamné aspekty pribéhu
vyzkumného proces. Odsouhlaseny projekt pak stvrzuje platnost dohody o ucelu a rozsahu
studie, a umoziiuje posuzovat prubéh vyzkumu. Pokud je vyzkum zadavan externi
marketingové agentuie, piedstavuje projekt nabidku, kterou je mozné srovnavat

s konkuren¢nimi nabidkami. [12]

3.2 Techniky Setreni
Techniky Setfeni dotazovanim se uskutec¢niuje ttemi hlavnimi typy:

1) pisemnym dotazovanim - pomoci dotazniku zasilanych naptiklad e — mailem,
2) osobnim dotazovanim - coz je napiiklad rozhovorem tazatele s respondentem,

3) telefonickym dotazovanim.

Vybér typu technik Setfeni spoCiva a zaroven zdavisi na zjiStovanych informacich,
potiebach, rozsahu, charakteru respondentii, cCasovych moZnostech, finan¢nich

moznostech, kvalifikaci pracovnikii a na dalSich jinych okolnostech.

Kazda z vySe uvedenych technik Setfeni ma své vyhody a nevyhody. Jejich znalost je
dobrym voditkem pro vybér nejvhodnéjsi techniky v daném konkrétnim ptipade. [12]

3.2.1 Dotaznik

Pt1 aplikaci v8ech tfi technik Setfeni se pouziva dotaznik. Dotaznik je formulaf, uréeny
k pokud mozno piesnému a uplnému zaznamenavani zjiStovanych informaci. Pfi jeho

tvorbé je dobré postupovat systematicky v postupnych krocich, jak budou dale uvedeny.
Dftiv nez za¢neme dotaznik formulovat, je nezbytné aby:

1. byl znan tcel a cil vyzkumu,
2. byl vypracovan seznam informaci, které¢ musi byt zjiStény,

3. byl urcen koncept planu analyzy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

Ptevod cili vyzkumu do poZadavkid na informace se uskute¢ni na bazi vypracovani
seznamu informaci, které je potieba zjistit. Do dotazniku jsou pak vybrany pouze otazky,
které jsou relevantni pro ziskéni pottebnych udajii. Prvni krok tvorby dotazniku nelze
dobfte sestavit, pokud neni naprosto jasné€, jaké informace jsou nutné k dosazeni cila. [12]

3.2.1.1 Stanoveni procesu dotazovani

Pro pisemné dotazovani, které jsem si zvolila k tvorbé bakalatské prace jsou pozadavky na
dotaznik nejvéEtsi, protoze respondent musi zvladnout jeho vypliiovani sdm, bez pomoci
jeho tazatele. Otazky musi formulovany tak, aby bylo respondentovi zcela jasné, co se od
n¢j pozaduje.

K dotazniku musi byt ptiloZzen priivodni dopis, ktery bude splitovat vSechny difive zminéné
pozadavky na obsah.

3.2.1.2 Stanoveni typu otdzek

Pti sestavovani otazek musime brat na zfetel 1 povahu ocekavanych odpovédi.

Otazky miZzeme rozdé€lit do dvou skupin:

1. oteviené otazKy - na ty respondent odpovida vlastnimi slovy,

2. uzaviené otazky - respondentovi je nabizen seznam moznych odpovédi.

Uzaviené otazKky je mozné d¢lit dale na:
a) dichotomické - které pripoustéji dvé moznosti (ano-ne),
b) vybérové - polytomické s moznosti vybéru jedné alternativy,

c) vyctové - polytomické s moznosti vybéru nékolika alternativ.

3.2.1.3 Stanoveni struktury otazek

Otazky by mély byt v dotazniku stanoveny tak, aby z hlediska respondenta tvoftily urcity
logicky celek.

Otazky by mély byt v dotazniku uspotadany v urcité sekvenci:

1. Uvodni otazky - jsou to otazky snadné, mohou navazat se respondentem dobry kontakt,

probudit jeho z4jem, ziskat divéru.
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2. Filtracni otadzky - jsou to otazky, jejimz cilem je zjistit, zda je respondent spravny typ

k poskytovani pozadovanych informaci.

3. Zahfivaci otdzky - obecnégjsi otazky zaméfené na vybaveni z paméti.

4. Specifické otdzky - slouZzi k zjiStovani nezbytné nutnych informaci.

5. Identifikacni otdzky - otazky zamétené na zjiSténi charakteru dotazovaného.

Pti fazeni otdzek v dotazniku je tfeba pocitat s tim, Ze se otazky uplatiluji ve vzajemném
kontextu, a tedy Ze kazda otadzka ovliviiuje nejen odpovéd’ na sebe samu, ale i na otazky
nasledujici - tzv. hald efekt. V fazeni otazek je proto tieba postupovat tak, aby otdzky,
které mohou ovlivnit odpovédi na jiné otazky, témto otdzkam nepiedchazely. Do
zaverecné Casti dotazniku je tfeba zatadit 1 otazky, které by mohly vyvolat negativni postoj
respondenta k vyzkumu. V zdvéru dotazniku je rovnéz spravné pod€kovat respondentovi
za spolupraci. Dotaznik by mél samoziejmé splitovat 1 formalni apravu dotazniku. M¢l by
byt vzhledové atraktivni, otazky by méli byt uspotadany piehledné. Pti pouziti otevienych

otazek musi byt dostatek prostoru pro zaznam. [12]

3.2.1.4 Sematicky diferencidl, jako zpiisob méieni image

Nejvhodnéj§im néstrojem pro méfeni nazora a postoji je Skdlovani. U hodnotici Skaly se
po respondentovi zada, aby vyjadril sviij postoj k objektu zaznamenanim urcité pozice na
stupnici, kterd zrcadli fadu mozZznych pohledli na hodnoceny predmét. Nazory se liSi na

pocet kategorii, které se respondentovi nabizeji.

Pro méfeni nazorGt a postoji ke zjiSténi image firmy, popf. poskytuje srovnani
konkurencnich znacek ¢i firem je sematicky diferencial. Sématicky diferencial je metoda,
jejiz princip spociva v zachyceni subjektivnich pocitii a domnének respondenta, které jsou
dale interpretovany na objektivni bazi. Pti tvorbé sématického diferencidlu je nutné nejprve
shromazdit data pro faktorovou analyzu, pro stanoveni vhodnych dvojic atributti. Atributy
jsou protikladné a stoji proti sobé na Skale. Respondenti jsou pozadani, aby vyjadfili sviij
postoj k vyrobku ¢i sluzbé na ur¢itém poctu znazornujicich ¢isel na skale. Po vyplnéni
dotazniku respondenty se jejich odpovédi na jednotlivych Skalach scitaji, vypocitd se

prumér hodnoceni na skéle, zanese se do grafu a tim ziskdme Skalovy profil. [14]
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3.2.1.5 Distribuce dotazniku

Dotazniky se vétSinou distribuuji poStou nebo osobné. Kazdd moZznost ma své vyhody
a nevyhody. Na volbé distribuénich kanalti zavisi 1 navratnost dotaznikii. U distribuce
postou je navratnost vétSinou pouhych 5 - 20 %. Pokud vSak vyuZzijeme osobni distribuci
a poveétime ji spolupracovniky ¢i zaméstnance, kteti dotazniky rovnéz vybiraji, miize byt
navratnost az 100 %. Rovnéz ale zaleZi na zkoumané problematice a na tom, do jaké miry

se dany problém respondentii dotyka. [15]

3.2.1.6 Statistické prvky
Hypotéza

Pokud nemame piesnou definici problému, snazime se o formulaci jedné nebo nékolika
moznych hypotéz feSeni. Obecné 1ze hypotézu definovat jako vypoveéd (tvrzeni) o dosud
neprokazaném stavu dvou nebo vice jevli (proménnych) ve zkoumané oblasti, kterou lze

testovat.

Aritmeticky pramér - se pouziva vsude, kde ma smysl soucet individualnich hodnot
znakli. Vyplyva to z urujici vlastnosti aritmetického praméru, kterou je stalost souctu pii

nahrazeni s¢itanych hodnot jejich aritmetickym pramérem.

Charakteristiky polohy

Median - prostfedni hodnota ze vzestupné uspoiadané fady hodnot.

Modus - je hodnota ve statistickém souboru nejcetné;si.

Rozptyl - s° je pramér &tvercti odchylek od praméru. Kdyz viak poéitime vybsrovy roz-
ptyl, nedélime vétSinou soucet Ctverclti odchylek vyrazem n, ale (n-1), protoze tim docilime

lepSiho odhadu celkového rozptylu populace. Délitel (n-1) se nazyva pocet stupnii volnosti

rozptylu.

v

Smérodatna odchylka- druhd odmocnina z rozptylu se nazyva.
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4 SWOT ANALYZA

SWOT je typ strategické analyzy firmy, podniku ¢i organizace z hlediska jejich silnych
stranek (strengths), slabych stranek (weaknesses), prileZitosti (opportunities) a ohroZeni
(threats), ktery poskytuje podklady pro formulaci rozvojovych smérti a aktivit,
podnikovych strategii a strategickych cilt.

Analyza silnych a slabych stranek se zaméiuje piedevSim na interni prostiedi firmy, na
vnitini faktory podnikani. Pfikladem vnitinich faktorti podnikani je vykonnost a motivace
pracovniki, efektivita procesu, logistické systémy, a podobné. Silné a slabé stranky jsou
obvykle méteny internim hodnoticim procesem nebo benchmarkingem (srovnanim
s konkurenci). Silné a slabé stranky podniku jsou faktory, které vytvareji nebo naopak

snizuji vnitini hodnotu firmy (aktivita, dovednost, podnikové zdroje atd.).

Naproti tomu hodnoceni pfileZitosti a ohroZeni se zaméfuje na externi prostredi firmy,
které podnik nemiize tak dobie kontrolovat. Pfestoze podnik nemize externi faktory
kontrolovat, miZe je alesponl identifikovat pomoci naptiklad analyzy konkurence,
demografickych, ekonomickych, politickych, technickych, socidlnich, legislativnich a
kulturnich faktori pasobici v okoli podniku. V béZné praxi tvoii SWOT analyza soubor
potfebnych externich a internich analyz podniku. Mezi externi faktory podniku se fadi
naptiklad devizovy kurz, zména trokovych sazeb v ekonomice, faze hospodaiského cyklu

a dalsich.

SWOT tabulka je velice dobrym nastrojem pro analyzu (internich) silnych a slabych

stranek podniku a (externich) ptilezitosti a ohroZeni, nicméné sestrojené tabulky je pouze
prvnim krokem v realizact SWOT analyzy. Druhym krokem je propojeni je propojeni
vSech Ctyfech dimenzi a jejich formulace do podnikovych aktivit a ¢ind. Prava a leva
strana SWOT analyzy Casto jdou proti sob¢, coZ predstavuje pro management rozhodovaci
ofisek.

Je nutné ptizplsobit podnik vnéjSich faktorim, nebo se snazit najit spolecny prinik
firemnich a externich faktori (strategie fizend zdroji, resource driven strategy, napiiklad
hledani novych trhli a pouziti pro jiz existujici produkty a sluzby). Silné stranky se snazi
podnik co nejvice maximalizovat, stejné¢ tak 1 pfileZitosti, aby pfinaSely co nejvice

moznosti, jak se odliSit od konkurence. [14]
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5 ZAVER TEORETICKE CASTI

V prvni Casti bakalafské prace jsem se zabyvala zpracovanim literarnich zdroji z oblasti
image firmy. Na zaCatku prace jsem charakterizovala pojem image. Image je to, co si
vetfejnost vytvaii o celé organizaci firmy. Dobré jméno, povést, piedstava, duveéryhodnost,
tohle vSechno je soucasti image. Image firmy je soucasti marketingové strategie, ktera se
zabyva piimo marketingové oddéleni firmy, poptipad¢ firmy, poskytujici marketingové
sluzby. V soucasnosti tvorba image firmy je neodmyslitelnou ¢asti kazdé prosperujici
firmy. Zékladnimi slozkami, které tvofi image organizace je podnikova kultura a
podnikova komunikace. AvS$ak sladit vSechny tyto prvky image jsou pro kazdou organizaci
naro¢né a stoji nemalé finan¢ni prostiedky. Proto je nevyhnutelné se o image firmy

dukladné starat, udrZovat ji a posilovat, protoze se tézce buduje a jesté lehCeji ztraci.

Dalsi cast mé teoretické Casti spocCivala v definici pojmu zakaznik. Uvedla jsem zde
zakladni principy péce o zakazniky, mezi které napiiklad patiti napiiklad: otevienost,
proakivita, férovou, znalost zdkaznika atd. Dale jsem uvedla faktory, které ovliviiuji jeho
chovani jako naptiklad produkt, cena, propagace atd. Nasledujicim tématem teoretické
¢asti byl marketingovy vyzkum, jeho proces, techniky Setfeni a samoziejmé dotaznik, ktery
je neodmyslitelnou ¢asti mé bakalarské prace. Posledni ¢asti mé teoretické prace je SWOT
analyza, ktera je také urcCité nezbytné nutna k analyze image firmy. PouZitim SWOT
analyzy miZzeme firmé definovat jejich silné a slabé stranky a dale ptileZitosti a hrozby na

trhu sluzeb s elektromontazemi.

Pti zpracovani teoretické c¢asti bakaldiské prace jsem nasSla pomérné dost odborné
literatury, zabyvajici se image firmy, ktera je pro Sirokou vetejnost dostupna. Ve své
teoretické Casti jsem prevazné pracovala s eskymi kniznimi zdroji literatury. Nejvice jsem
Cerpala z knihy od Jitky Vysekalové s ndzvem Image a firemni identita, kde jsem nalezla
potiebné ditvody k analyze image firmy. Tato kniha se stala mou inspiraci v praktické ¢asti
bakalaiské prace, kde podrobné rozebiram jednotlivé prvky firemni identity. DalSim
knihou, ktera se stala zdrojem informaci je kniha Marketingovy vyzkum, autorem je Jana
Stavkova a Miroslav Foret, kde jsem na$la dileZité informace o tom, jak hodnotit image

firmy, naleZitosti dotazniki a jeho tvorbu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PROFIL SPOLECNOSTI ELPREMONTS. R. O.

Spole¢nost ELPREMONT elektromontaZe s.r.o. nabizi svym zékaznikim komplexni
sluzby v oblastech silnoproudé¢ elektroenergetiky, vefejného osvétleni, elektroinstalaci,
zemnich praci, autodopravy, kontejnerové dopravy, prace montdzni ploSinou a dalSich
¢innostech spojenych s témito obory.

Hlavnim cilem spole¢nosti je nabidnout svym zdkaznikim komplexni dodavku na nejvyssi
urovni od zpracovani projektové dokumentace, zajiSténi vydani stavebniho povoleni pies
naslednou realizaci vCetné reviznich zprav, uvedeni do provozu, geodetického zaméteni,

kolaudaci stavby a samoziejmé nasledny servis vcetné pravidelnych revizi. [21]

Spole¢nost disponuje zkuSenym tymem pracovnikl, ktefi jsou pravidelné proskolovani a
ptezkuSovani ze své odbornosti a ze zasad dodrZzovani bezpe€nosti a ochrany zdravi pti
praci. Firma vlastni a provozuje nezbytnou dopravni a mechaniza¢ni techniku potfebnou
pro svou podnikatelskou Cinnost: jedna se pfedev§im o osobni a nakladni automobily, bagr,
montazni ploSinu, valnik s hydraulickou rukou, specidlni nafadi pro prace pod napétim,

rucni naradi, atd.

Firma Elpremont je smluvnim partnerem spole¢nosti CEZ Distribuce, a.s. ¢lena skupiny
CEZ, pro kterého zajistujeme pievazné projekéni, elektromontazni, revizni a inZenyrskou
¢innost. Firma dlouhodob¢ spolupracuje s touto spolecnosti a je schopna svym zakaznikim

zajistit nejkrat§i mozny termin realizace zakazky. [21]

Firma Elpremont se nachazi v obci Bysttice u Olomouce, vzdalena ptiblizné¢ 10 km od
centra mésta Olomouc. Firma vznikla v roce 2005, jako spole¢nost s ruénim omezenim.
Firma béhem uplynulych péti let rozsifila portfolio svych sluzeb a snazi se drzet krok
s rozvijejici se technologii. Firma ma v imyslu béhem dvou let zménit lokalizaci firmy,
z divodu velké vzdalenosti od mésta Olomouce a nedostacujicich prostoru firmy.
V soucasnosti firma zaméstndva 57 zaméstnancl a v budoucnosti uvazuje o naboru dalSich

zameéstnancu.
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6.1 Sluzby

Firma Elepremont s.r.o0. nabizi celou Skalu sluzeb od elektromontaznich praci, projekcnich

praci, revize praci, zemni prace az po autodopravu a ostatni.

Mezi elektromontazni prace patii naptiklad montéaze elektroinstalaci na rodinnych domech,
udrzba hromosvodi, energeticky servis. Pfikladem projekénich praci je zpracovani
projektové dokumentace rozvodil vefejného osvétleni dale miZze firma nabidnout
komplexni strojni a rucni prace vcetné zajiSténi zvlaStniho uzivani, definitivni upravy
terénu a predani spravci, kontejnerovou piepravu, piepravu montazni ploSinou, zajisténi

geodetického zamétfeni véetné geometrického planu pro vécnd biemena. [21]

6.2 Konkurence firmy

Firma Elpremont s.r.0. ma oproti konkurenénim firmam tu vyhodu, Ze poskytuje kompletni
servis sluzeb. Mnoh¢é konkuren¢ni firmy poskytuji pouze sluzby elektromontazi, kdezto
firma Elpremont zajisti zakaznikovi pfepravu, ¢i zemni préci, kterd je u mnoho zékaznika
potieba pii realizaci nékterych z poskytovanych sluzeb. Zakaznikovi uSetti ¢as a penize a
sluZzba miiZze byt sndze a rychleji realizovana. Mezi konkurenty v Olomouckém kraji patfi
firma Elpramont, spol s.r.o., kde miZeme vidét 1 skoro totoZzny nazev a muiZe dojit
k zaménitelnosti u zdkaznikd. Firma Elpramont nenabizi tak Siroky sortiment sluzeb a je o
néco vzdalenéjsi od centra mésta Olomouce. DalSimi konkurenty a podle mého ndzoru
nejvétsimi jsou firmy elektromontdze Elemont - Obermann a Elpremo, spol. s.r.o., které
sidli na okraji mésta Olomouc. Jejich hlavni vyhodou je dobra lokalizace firmy, ktera je
dostupnéj$i pro zékazniky zejména z mésta Olomouce a blizkého okolni. V okoli mést

Pterov, Prosté&jov je konkurence v oboru daleko mensi.
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7 CILE, METODY A HYPOTEZY BAKALARSKE PRACE

Hlavnim cilem mé bakalarské prace je analyzovat a vyhodnotit image firmy
Elpremont s.r.o., odhalit nedokonalosti image firmy a navrhnout moZna zlepSeni

s cilem zlepSit obraz firmy v ocich zdkazniki.
Samotna analyza image firmy vychazi z vychodisek teoretické ¢asti prace a je zalozena:
a) analyze prvkl corporate identity firmy Elpremont s. r. o.,

b) vlastnim marketingovém prizkumu image firmy doplnéna vlastnim doporucenim.

Zavér tvori analyza SWOT, ktera na zakladé vytyceni silnych a slabych stranek, ptileZitosti

a hrozeb hodnoti dosavadni image firmy.

Splnéni cile bakalatské prace je podminéno potvrzenim ¢i vyvracenim nasledujicich

pracovnich hypotéz, které¢ jsou stanoveny v nasledujici podobé:
1) Umisténi firmy je pro vétSinu zakaznikid nevyhovujici.
2) Firma nevénuje dostatecnou pozornost alespont jednomu prvku corporate identity.

3) Alespon 50 % zakazniki je spokojeno se sluzbami firmy Elpremont, s.r.o.
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8 ANALYZA PRVKU CORPORATE IDENTITY FIRMY
ELPREMONT S. R. O.,

Corporate identity se snazi o ziskani co nejvétsi identitu organizace u jeji vnitini a vnéjsi
vetejnosti. Corporate identity smétuje pies filozofii organizace, corporate design, corporate

comnunications, corporate culture. [3]

8.1 Vize a poslanim firmy

Poslanim spolecnosti je nabidnout vSem zakaznikiim komplexni nabidku svych sluzeb v co

nejvyssi mozné kvalit€ a dosahnout jejich nejvyssi spokojenosti.

Nabizeji sluzby na nejvySsi urovni od zpracovani projektové dokumentace, zajiSténi
vydani stavebniho povoleni pfes naslednou realizaci vCetné reviznich zprav, uvedeni do
provozu, geodetického zaméteni, kolaudaci stavby a samoziejmé& nasledny servis vcetné

pravidelnych revizi. [21]

8.2 Filozofie organizace

Pro efektivni fizeni procesu obsluhy zdkaznikli, by mé¢l byt pfesné definovany proces
cileného zjisténi potfeb az po uzavieni kupni smlouvy mezi zakaznikem a zaméstnancem
firmy. Firma v souCasnosti nema zddnou filozofii, ktera by mohla tento proces ptesné
definovat. Filozofie organizace by méla byt jednotna pro vSechny zaméstnance a kazdy by

Ji mél dodrzovat.

8.3 Corporate design

Soucasti corporate design je logo, firemni barva i1 pravidla, kdy a jak se ma dané logo

pouzivat.

Logo firmy je sloZeno z ndzvu firmy Elepremont elektromontaZze a disponuji zde oranzové
a Sedé barvy pisma se zlutym pozadim. Logo firma pouziva, jiz od svého vzniku a od této
doby neproslo zadnou zvlastni zménou. S logem se mizeme setkat na webovych strankach
a na sidle firmy, automobilech a vizitkdch zaméstnanci. Barvy, které tvofi logo firmy,

nesouvisi s barevnym provedenim budovy, nebo s vnitinim vybavenim firmy anebo s
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obleCenim zaméstnancu. S logem firmy se muzeme setkat 1 na reklamnich pfedmétech,
jako jsou naptiklad prapisy a kSiltovky, popiipad€ v inzerci v novindch. U firmy se

bohuZel nesetkdvame s piesn¢ danym grafickym manualem.

8.4 Corporate communications

Firemni komunikace pfedstavuje komplexni komunikaéni nastroj, jejim cilem je posileni
image firmy. Zaméstnanci firmy také vyznamné ovliviiuji to, zda je zdkaznik spokojeny ¢i
neni. Figuruji v komunikaci se zdkazniky v tzv. prvni linii, coZ znamend, Ze reprezentuji
firmu navenek. Zamé&stnanci jsou nastrojem, jak je mozné si zajistit zakaznikovu vérnost
prostifednictvim okamZiku, ktery zdkaznikovi utkvi v paméti a bude ohromen, jakym
zpusobem byl obslouZen. Z velké ¢asti v komunikaci se zdkaznikem plsobi lidsky element,
ktery kazdy muaze ovlivnit. Sta¢i zédkaznikovi poskytnout malou nadstandardni vyhodu
nebo péci, kterou neocekaval, a ktera pro n¢j soucasné¢ znamena vice, nez si lze predstavit.
Tyto vyhody totiz vytvaii pozitivni zazitky, které se Casem transformuji v zakaznickou

vernost.

Interni komunikace ve firm¢ Elpremont s. r. o. zahrnuje pfedevSim medialni trénink
managementu firmy, programy odménovani zaméstnancl, produkci textli projevl a
koncipovani vyro¢nich zprav a webovych stranek a spoluprace se zdkazniky. Vztahy na
pracovisti jsou prevazné neformalni, vzhledem k poc¢tu pracovnikli na pracovisti je to zcela
normalni. Formalni vztahy mizeme vidét v rdmci pracovis$té pouze mezi managementem
firmy a jejich podfizenymi a pak dale ve spolupraci se zékazniky a dodavateli.
Komunikace se zdkaznikem bude dalsim dtlezitym aspektem hodnoceni image. Firma, aby
neztratila kontakt se zakaznikem, tak si vede stzv. databazi referen¢nich zakazniki,
vramci tohoto programii je mozné koncipovat spoleéné oznameni pro referencni

zékazniky.

8.5 Corporate culture

Kazda firmy mé svou vlastni firemni kulturu. Tu by méli v§ichni zaméstnanci respektovat.

Firemni kultura je jev, ktery ma zna¢ny vliv na Gspé$nost firmy a na jeji efektivitu prace.

Firemni kulturu je mozné definovat jako soubor zikladnich piedpokladii, hodnot,
postojii a norem chovani, které jsou ve firm¢ sdileny a projevuji se v mysleni, citéni a
chovani jejich Clent. Firma v souCasnosti nema pisemné stanovenou zadnou firemni

kulturu.
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9 MARKETINGOVY PRUZKUM IMAGE FIRMY ELPREMONT
S. R. O.

Analyza image firmy Elpremont s.r.o. se provede pomoci marketingového prizkumu

image firmy.

9.1 Cile pruzkumu

Cilem prizkumu je odpoveédét si na otdzky formované v ramci hypotéz prace. Dilezité je
poukézat na silnd a slaba mista image firmy, kterych si mize zdkaznik vSimnout. Na
zéklad¢ provedeného vyzkumu, budou poté navrzeny zmény, které by mély piispét
k lepSimu pohledu zdkaznika na firmu. Jsou to pravé zdkaznici, ktefi jsou znacné

ovliviiovani image firmy pti rozhodovani o koupi produkty, ¢i sluzby.

9.2 Stanoveni metod sbéru informaci

Pro marketingovy prizkum image firmy se zvolila metoda pisemné dotazovani konkrétné
formou dotazniku. Tento dotaznik bude ptedloZen k vyplnéni zdkazniklim firmy Elpremont

S.T.0.

Rozsah dotazniku byl stanoven na tfi strany o velikosti A4 a obsahoval 10 jednozna¢nych
otazek. Vyuzily se prevazné uzaviené typy otdzek s pravé jednou moznosti odpovédi.
Respondenti, pokud nebylo uvedeno jinak, odpovidali pomoci stupnice, kterd koresponduje

se znamkovanim ve Skole. ( 1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi)

Do dotazniku je zahrnuta 1 dopliujici otazka, ktera se snazi poskytnout respondenttiim
prostor pro vyjadieni vlastniho nazoru a zjistit tak informace, které nebylo mozné ziskat na
zaklad€ uzavienych otazek. Respondenti mohli rovnéZz doporucit vlastni feSeni na zlepSeni

image firmy z pohledu zékaznika.

9.3 Distribuce dotazniku

Vhledem k ¢asové narocnosti byla distribuce dotazniku zvolena formu e-maild, jelikoz
tento zpusob Setfeni patii k nejrychlejsi distribuci. Rizikem tohoto zplisobu dotazovani je
nizka navratnost, kterda se snazi co nejvice zvysit dostateCnou komunikaci s firmou. E-

maily byly rozesilany zakaznikiim firmy, kteti vyuzivali, nebo vyuZivaji sluzby firmy
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Elpremont s.r.o. Kontakty na zakazniky jsou obdrzeny od vedeni firmy. Celkové bylo

rozeslano 200 ks dotaznikt, zpét bylo obdrzeno 74 dotaznikli, ndvratnost tedy byla 37%.

Jelikoz navratnost byla skute¢né nizka, jako dopliujici formu dotazovani se zvolilo osobni

dotazovani ptimo v sidle firmy Elpremont s.r.0. v Bystfici u Olomouce.

Dotaznik byl rozdan zakazniklm, kteti jiz vyuzili sluzeb firmy. Tito zdkaznici mohli
naprosto s prehledem odpoveédét na otazky, které jim byly v ramci dotazniku ptfedloZeny.
Dotaznik byl tvoren tak, aby respondenti vypliovanim stravili, co nejméné ¢asu a piitom
poskytli co nejvice vécnych informaci k hodnoceni dosavadni image firmy. Z celkové 54
dotazovanych bylo obdrzeno 39 plnohodnotnych dotazniki. V tomto piipadé byla

navratnost vys§i neZ u pisemného dotazovani.

Celkové se budou vyhodnocovat 103 dotaznikd od 103 respondentt.

9.4 Zpracovani a analyza informaci

Na nésledujicich strankach bude zpracovano vyhodnoceni dotaznikii od 103 respondentt.

Dotaznik obsahoval deset otdzek a na nasledujicich strankach bude kazda odpovéd
pisemn¢ a graficky zpracovéana. Vysledky vyzkumu jsou zapracovany do podrobné analyzy
image firmy Elpremont s.r.o. vndsledujicich strdnkdch. Vysledky vyzkumu jsou
zpracovany graficky za pouZiti riznych typid grafického zndzornéni. U uzavienych otazek
s jednou moznosti odpovéedi je pouzit vysecovy typ grafu, u otdzek s pouzitim sematického

diferencidlu je pouzito grafické znadzornéni s pomocnou tabulkou.
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Identifika¢ni idaje respondentu

Pohlavi

Jakého jste pohlavi?

ZENA
14%

MUOZ
86%

HZENA EMUZ

Graf 1: Pohlavi respondentii [vlastni zpracovani]

Z celkového poctu 103 respondentll se vyzkumu zacastnilo 14 Zen a 89 muzi (Graf 1 —
Pohlavi respondentlt). Z grafu mizeme vycist procentudlni zastoupeni a to 86 % mtzu 14
% zen. Z grafu je vidét, ze vice nez 75 % vSech respondentii jsou muzi a to zejména z toho

davodu, Ze z fad muzl je poptavka po sluzbach firmy Elpremont s.r.0. nejvyssi.

Vékové sloZeni respondetli

7% 2%

HM0-20 H21-40 K41-60 M 61-vice

Graf 2: Vekoveé slozeni respondentu [vlastni zpracovani]
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Jak jde vidét z grafu, tak nejvétsi vékové sloZeni je u respondentti ve veéku 41-60 let a to
vcelych 46 % a pak nasleduje s 45 % vekové zastoupenim 21-40 let. U této vekové
hranice 21-60 let jsou poptavky po sluzbach 91 %, proto by se méla firma co nejvice na
tuto v€kovou hranice zaméfit. Jedna se zakazniky v produktivnim ve€ku, ktefi nejvice
vyuzivaji a budou vyuzivat sluzby firmy. V souc€asnosti hlavné vékova hranice 21- 40 let je

ovlivnéna internetovou komunikaci, na to se zaméti v doporuceni firmy.

Otazka €. 1: Odkud jste?

Odkud jste?

M 5%

M 3%

H 7%

M Olomouc M Pferov M Bystficeu Olomouce M Prostéjov  MlJiné

Graf 3: Urceni, odkud zdkaznici pochazeji [viastni zpracovani]

Z vyzkumu vyplyva, Ze celych 63 % dotazovanych bydli ptimo v Olomouci, 22%
respondentli uvedlo odpovéd’ jinou, kde se nejCastéji objevily obce, jako jsou napiiklad:
Dub nad Moravou, Kokory, Mohelnice, Tovacov, Sumperk. Dal$i vét§i procentuélni &ast a
to piimo 7 % dotazovanych odpovédé€lo, ze pochazi mésta Pierova, které je vzdalené
ptiblizné 20 km od obce Bysttice u Olomouce. O néco mensi procentudlni ¢ast pochézi a to
5 % respondentl pochazi z obce Prostéjov, kterd je vzdalend 34 km od sidla firmy, zde je
ziejmé, Ze firma ma zdkazniky i od vétSich vzdalenosti. 3 % respondenti pochéazi piimo

z obce Bystfice u Olomouce, v této obci nema firma zadného konkurenta.
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Z odpovédi je jednoznacné, ze vice nez polovina dotazovanych respondenti je piimo
z mésta Olomouce, pro firmu to znamena to, ze kdyby zvazovala zménu lokality firmy a to
piimo ve mésté Olomouc, zvysil by se pocet zdkazniku zejména z tohoto mésta a jeho

bliz8iho okoli.

Otazka €. 2: Jakym zpusobem kontaktujete firmu v pripadé potreby?

Jakym zplisobem kontaktujete firmu v
pripadé potreby?

e-mailem
11%

telefonicky
22%

osobné
67%

M osobné M telefonicky M e-mailem

Graf 4: Zpiisob kontaktovani firmy v pripadé potieby [vlastni zpracovani]

Vice nez polovina respondentti tj. 67 % odpovédéla, ze v ptipade potieby firmu kontaktuji
osobn€. Myslim si, Ze jeden z hlavnich divodi je ten, Ze firma poskytuje sluzby a pro
zédkaznika je diveéryhodnéj$i pfima komunikace se zaméstnanci firmy. Telefonicky
kontaktuji firmu 22 % respondenttl, a to v predev§im k ovéfeni informaci k poskytované
sluzbé, poptipadé¢ k dohodnuti terminu zakazky smluvené sluzby. Nejméné 11 %
respondentli odpovédélo, ze kontaktuji firmu v pfipadé potfeby e-mailem. Hlavnim
problém zde vidim v nedostacujicich webovych strankach firmy, stranky jsou znacné
zastaralé a neobsahuji dostatecné informace pro zdkazniky. Dal§im divodem je okamzité

feSeni problému vyuzivanych sluzeb poptipadé sdéleni dalSich potiebnych informaci, kdy
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zakaznik neni ochoten spolé¢hat na e-mailovou komunikaci a chce fesit problém hned a to

pomoci osobni komunikace poptipadé telefonicky.

Otazka €. 3: Ohodnot’te nasledujici body na $kale 1 az 5.

Pro vyhodnoceni je pouzit sématicky diferencial, diky kterému jsme schopni zjistit Skalu,
pramér a rozptyl.

Tabulka 1: Sématicky diferencidl [vlastni zpracovani dle skutecnosti]
skala

primér rozptyl

12-345 3738

\ 40 ELANIGINAS  reprezentativni vs. nereprezentativni 0,816
Umisténi firmy vhodné vs. nevhodné 1-2-3-4-5 3 344 1,57
Kvalita sluzby vysoka vs. nizka 1-2-3-4-5 2115 0,757

(O FRIIINAN adekvatni kvalité vs. neadekvatni kvalit¢ 1-2-3-4-5 2443 1,329

1123456789 2123456789 3123456789 4123456789 5123456789

reprezentativni nereprezentativni
vhodné nevhodné
vysoka nizka

adekvatni kvalité \ neadekvatni kvalité

Obrazek 3: Sématicky diferencidl [vlastni zpracovani]

U otéazky €. 3, u které respondenti méli vyjadfit sviij nazor na skale 1 az 5 hodnoceni, jako
ve Skole. Pomoci sématického diferencialu je zjisténa i hodnotu priméru danych otazek a
pak dale rozptyl. U otazky: Vzhled budovy je hodnota primér dle sematického diferencialu
3,738, ktery ukazuje, ze podle zakaznikli je z vétsi Casti budova nereprezentativni. Do
budovy firma zna¢nou dobu neinvestovala zadné finance, a to z hlavniho divodu, ze potad

zvazuje presun firmy na lukrativné€j$i misto. Pro otazku umisténi budovy vhodné vs.
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nevhodné vysla primérné hodnota odpovédi 3,344, kterd odpovida, Ze je umisténi budovy
pro vétsinu zadkaznikii spiSe nevhodné, nez vhodné. Jednd se jiz o druhy impuls od
zakazniki k firme, aby piehodnotila rozhodnuti o pfestéhovani firmy. Dalsi otdzka znéla o
kvalité sluzeb, primérna hodnota odpovédi respondentt je 2,115, kterd se jevi pro firmu,
jako dobry vysledek, ale urcitéji je zde prostor pro zlepSeni v uritych oblastech produktt a
sluzeb. Posledni otazka zné¢la, zda jsou sluzby adekvatni, ¢i neadekvatni kvalité. Vysledna
pramérnd hodnota odpovédi respondentti Cini 2,443, ktera neni opét pro firmu Spatny
vysledek, ale urcité by si z toho mohla vzit firma ponauceni a najit né¢jaké feseni formou

zkvalitnéni sluzeb, popfipadé mnozstevnich slev.

Otazka €. 4: Ohodnot’te chovani pracovniku prodejny na Skale 1 az 5. jako ve $kole.
( 1- nejlepsi, 5- nejhorsi)

Tabulka 2 - Sématicky diferencial [viastni zpracovani dle skutecnosti]

skala rumer

ochotni vs. neochotni 1-2-3-4-5

profesiondlni pfistup vs. neprofesiondlni pristup [RELAREIESEENWI YA NV

mily ptistup vs. nepiijemny piistup 1-2-3-4-5 2,18 1,131

odbornost vs. neodbornost 1-2-3-4-5 1,279 1,316

schopnost poradit vs. neschopnost poradit 1-2-3-4-5 2,164 1,383
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ochotni neochotni
profesionalni pristup neprofesionalni pristup
mily pristup Neprijemny pristup
odbornost neodbornost

schopnost poradit neschopnost poradit

Obrazek 4: Sématicky diferencidl [vlastni zpracovani]

U otazky €. 4 respondenti hodnotili chovani pracovnikl firmy pomoci §kal sématického
diferencidlu, stejné jako u pfedchozi otazky. U otazky zda jsou zaméstnanci ochotni vs.
neochotni vySla primérnd hodnotu odpovédi respondentt 2,082, ktera vypovida spiSe o
tom, Ze jsou zaméstnanci spiSe ochotni, neZ neochotni. Chovani zaméstnancl je velice
dalezité, jelikoz vytvari prvotni obraz zdkaznikovi o firmé. U dalsi otdzky profesionélni
piistup vs. neprofesionalni ptistup vysSla primérna hodnota odpovédi respondentt 1,262,
kterda svédci o vysoké odbornosti zaméstnancu a jejich prabézné proskolovani. U otazky
mily pfistup vs. nepfijemny pfistup vysSla primérnd hodnota odpovédi od vSech
respondentl 2,18, kterd nevypovida o jejich znalostech ani profesionalité, miZzeme se zde
domnivat, ze u zaméstnanci mohlo dojit ke Spatné komunikaci mezi zaméstnanci a
zakaznikem, neboli o nepochopeni obou stran. U nésledujici otazky odbornost vs.
neodbornost vysla primérnd hodnota odpovédi respondentii 1,279, ktera jiz podruhé sveéd¢i
o vysoké profesionalité proskoleného personalu. U posledni otdzky schopnost poradit vs.
neschopnost poradit vySla hodnota 2,164, kterd neodpovida o moc dobré schopnosti
poradit. Zaméstnanci by méli byt motivovani od vedeni firmy, protoZe umét a ochota
poradit je dalsi ddlezitad stranky, diky niz se k firmé budou zékaznici vracet a novy

ptichazet.
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Otazky €. 5: budeme hodnotit webové stranky firmy na Skale 1 az 5, jako ve Skole.
( 1- nejlepsi, 5- nejhorsi )

Tabulka 3: Sématicky diferencial [viastni zpracovani]

skala primér rozptyl

pirehledné vs. neprehledné 1-2-3-4-5 3,066 1,635
srozumitelné vs. nesrozumitelné 1-2-3-4-5 3,544 1,168

dostatek informaci vs. nedostatek informaci 1-2-3-4-5 4,001 1,31

1123456789 2123456789 3123456789 4123456789 5123456789

prehledné nepi-ehledné
srozumitelné nesrozumitelné
Dostatek informaci nedostatek informaci

Obrazek 5: Sématicky diferencial [viastni zpracovani |

Posledni otazku, kterou hodnotime pomoci sématického diferencidlu je hodnoceni
webovych stranek firmy. V soucasnosti kdy je internet na vrcholu a spoustu firem tézi
z této vyhody, zdkaznici jako prvni zjist'uji potiebné informace o sluzbach a cenach ptimo
na internetovych strankach. Je velice dualezité mit dobfe zpracované webové stranky,
obsahujici dostatek informaci pro potencialni zakazniky. U otazky ¢islo 2 se jevi, ze vice
nez 45 % vSech respondentti jsou ve veéku 21-40 let, pravé tato vekova skupina
s internetem pracuje dennodenné a kvalitn¢ propracované webové stranky jim poskytnou
potfebné informace o firmé a ukazou v soucasnosti jeden z dilezitych prvkl image firmy.
U otazky zda jsou webové stranky piehledné, nebo nepiehledné. Primér odpovédi od
vSech respondentii je 3,066, ktery je pro firmu nevyhovujici. Firma by se méla zamyslet
nad strukturou webovych stranek, vzit na zfetel pfipadné opatieni. U nasledujici otazky,
zda jsou webové stranky srozumitelné, nebo nesrozumitelné vysla primérnd hodnota

odpovedi 3,544, ktera znovu potvrzuje, fakt Ze webové stranky jsou slabou strankou firmy.
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U posledni otazky je primérné hodnota odpovédi od respondentii znacné vysSi nez u
predchazejicich otazek a to 4,09 tato hodnota by méla byt pro firmu piimo odstrasujici a
firma by méla byt nucena k okamZitému feSeni. Investovat do firmy zhotovujici webové

stranky, nebo povétit néjakého programatora z fad zamestnanct.

Otazka €. 6: Jakym zpusobem jste dostali kontakt na firmu?

Jakym zplisobem jste dostali kontakt na
firmu?

5%

12%

M pratelé/znamy M webové stranky M inzerce

M z doslechu ze zaméstnani M jako doporuceni M dlouhodoba spoluprace

Graf 5: Jakym zpiisobem jste dostali kontakt na firmu [viastni zpracovani]

U otéazky jakym zptisobem respondenti dostali kontakt na firmu, odpovédélo celych 40 %
respondentll, Ze kontakt na firmu ziskali od ptatel/znamych, tento procentudlni podil svéd¢i
o velmi dobré povésti firmy, protoze znamy doporuc¢i pouze tu firmu, se kterou byl
dostate¢né¢ spokojen. 23 % respondenti odpovédélo, ze kontakt na firmu ziskali jako
doporuceni, dalsi pozitivum image firmy. 12 % respondentli ziskalo kontakt na firmu
z inzerce. Firma inzeruje v magazinech a novinach jen obcas. NejCasté€ji inzerovanym
denikem je Olomoucky denik, poptipadé¢ MF dnes, kde se s reklamou firmy setkame 2-4
krat ro¢n€. Divodem nizké inzerce z pohledu firmy je Spatnd odezva, coZ vyzkumem
vyvraceno a doporucuje se firm¢ inzerovat minimaln¢ jednou meési¢n¢ a zvysit okruh
magazinu, zaméfit se 1 na deniky, které vychazi kazdodenné zdarma a jsou pfistupné Sirsi
vefejnosti. Firma nemd Zadné velké reklamy na domech, poptipadé¢ billboardy z ditvodu

vysokych finan¢nich ndklada. 11 % respondentl zvolila moznost odpovedi z dlouhodobé
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spoluprace, coz také svédc¢i o dobré image firmy. Pouhych 9 % respondenti odpovédélo,
7ze kontakt na firmu ziskali z webovych stranek firmy, coZ svéd¢i o jiz zminénych
nedostatcich webovych stranek a snadné zaménitelnosti ve znéni nazvu firmy s
konkurenci. Casto je snadno zaménitelny v internetovych prohlize¢ich snazvy
konkuren¢nich firem jako jsou Elpramont, Elpremo atd. Pouhych 9 % respondentii

odpovédelo, ze kontakt na firmu ziskalo z doslechu ze zaméstnani.

Otazka ¢. 7: Pri zadani objednavky sluzby., byl dodrzen Vami poZadovany termin pro

realizaci sluzby?

Pfi zadani objednavky sluzby,byl
dodrzen Vami pozadovany termin pro
realizaci sluzby?

69%

EANO ENE

Graf 6: Byl Vam dodrzen poZadovany termin pro realizace [vlastni zpracovani]

Pti poloZeni otazky, zda byl zakaznikiim dodrZen pozadovany termin pro realizaci sluzby,
odpovédeli s prevaznou vétSinou 69 %, ze jim byl dodrzen sjednany termin pro realizaci
zakazky, zbylych 31 % respondentli odpovédélo, Ze jim nebyl dodrZen termin pro realizaci
zakazky. 69 % dodrzeni terminu zakazky je pro tak malou firmu, poskytujici sluzby
nevyhovujici. Firma by si méla davat vétsi pozor na realizaci sluzeb, poptipadé zvySovat
realizacni termin a tim pfedejit nedodrZovani ¢asovych terminl. Na skladé¢ by méli mit
dostatek zbozi, komponentii a vyrobku potifebnych ke smluvenym zakézkam, protoZe jejich

nedostatek objednavanim se zvySuji terminy pro realizaci sluzby.
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Otazka €. 8: Ohodnot’te Vasi celkovou spokojenost s firmou na $kale 1 az 5, jako ve
skole. ( 1- nejlepsi, 5- nejhorsi )

1 2 3 45

Tabulka 4: Statisticka poloha [viastni zpracovani]

Pramér
Minimum
Maximum
Variacni rozpéti

Rozptyl

Smérodatna odchylka

Median

Modus

Primérnd hodnota na Skale od 1 do 5 od vSech respondentti byla 2,35. Tato hodnota
vypovida spiSe o spokojenosti zakazniku se sluzbami firmy Elpremont s.r.o. Nejhorsi
ohodnoceni, které firma ziskala, bylo ohodnoceno znamkou 4. Modus, nejcastéji se
vyskytujici ¢islo statistického souboru je hodnota dvé. Median, ktery se lezi uprostied

statistického souboru je u otazky ¢islo tii.
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Otazka €. 9: Doporuéil/a byste firmu Elpremont s.r.0. Vasim znamym?

Doporucil/a byste firmu Elpremont s.r.o.
Vasim znamym?

NE
38%

62%

HANO HNE

Graf 7: Doporucili byste firmu Elpremont s.r.o. Vasim znamym [viastni zpracovani]

U posledni otazky, zda by respondenti firmu Elpremont s.r.o. doporucili svym znadmym,
odpovédi znéli: 62 % respondentt odpoveédélo ANO, zbylych 38 % odpovédélo, ze NE.

Aby se firmé¢ zvysila doporuceni, tak tim se budeme déle zminovat u kapitoly doporuceni.

Otazka ¢. 10: Uved’te Vase pripadné pripominky k firmé.

V Otézce €. 10, kde mohli respondenti vyjadfit své nazory, uvedli nejcastéji ptipominky
tykajici se nevyhovujictho umisténi firmy, casové prodleva u zakazek, Spatnad dostupnost

hromadné dopravy k sidlu firmy.
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10 SWOT ANALYZA

Pro ptehlednost uvadim vysledky analyzy image firmy Elepremont s.r.o. podpofenym

mym vlastnim vyzkumem zdkaznikti zavérené SWOT analyzy image firmy Elepremont.

Tabulka 5: SWOT analyza image firmy [vlastni zpracovani]

SILNE STRANKY (Strengths) SLABE STRANKY (Weaknesses)
e komplexni nabidka sluzeb e neochota zaméstnanctl
e profesionalita personalu e umisténi firmy
e vysoka kvalita za rozumnou cenu e vzhled firmy
e odbornost zaméstnancii e webové stranky

Casova realizace zakéazky/sluzby

nejednotnd firemni identita

PRILEZITOSTI (Opportunities)

HROZBY (Threats)

e socialni sit€ — Facebook °
e finan¢ni granty o
e odliv konkurence °

e lepsi zakaznicky servis

e zména sidla firmy

e vyvoj trhu

e rozvoj a inovace technologii

e prumyslové trendy

e nové cilové skupiny

zvySujici se konkurence
zvySeni cen dodavateli

sniZeni poptavky po sluzbach
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11 VYHODNOCENI A DOPORUCENI

V ptedchozi ¢asti bakalaiské prace byly analyzovéany jednotlivé otdzky marketingového
pruzkumu, které byly obsazené v dotazniku. Dotaznik byl pfedkladan a vyplnén prave
zakazniky firmy, ktetfi vyuZivaji, nebo vyuzivali sluzby, protoZe ti jsou imagem firmy
nejvice ovlivilovani. Hypotézy byly stanoveny takovym zplsobem, aby poukazali na
vSechny prvky tvofici image firmy. Jakmile budou vyslovené hypotézy potvrzeny, resp.

vyvraceny, budu definovat doporuceni pro zvyseni image firmy.

Na zaklad¢ provedeného vyzkumu a analyzy corporate identity je patrné, Ze firma nema az

tak velké problémy s imagem a postavenim na trhu sluZeb.

Priizkum odhalil mista, na kterd by se firma pfi své marketingové strategii méla zaméftit.
Vetsi nespokojenost u respondentli se vyskytla u otazek, tykajicich se umisténi firmy,
vzhledu budovy, webovych stranek a jednotlivych prvkil corporate identity. Jednotlivé

doporuceni na zlepSeni image firmy uvedu v samostatné kapitole doporuceni.

11.1 Vyhodnoceni hypotéz

1) Umisténi firmy je pro vétSinu zakazniki nevyhovujici.

Dle provedeného vyzkumu je pfevazna ¢ast zdkaznik z Olomouce a to ptimo 63% vSech
respondentli. U otdzky Cislo 3 hodnotili zakaznici na Skdle od 1 do 5, hodnoceni jako ve
Skole, vzhled a umisténi budovy. Primérna hodnota u otdzky vzhled budovy
reprezentativni vs. nereprezentativni vySla 3,738, kterd vypovida dle zdkaznikli o
nereprezentativnim vzhledu budovy firmy. Umisténi firmy vhodné vs. nevhodné ohodnotili
zakaznici prumérnou hodnotou 3,344 na taktéz hodnotici Skéle, kterd dle respondentil
hodnoti umisténi firmy jako nevyhovujici. Zménou umisténi firmy a novym vzhledem
budovy by si firma mohla zlepSit svou celkovou image a tim ziskat fadu potencidlnich

zakazniku nejen z okoli Olomouce.

Na zdkladeé daného vyzkumu byla hypotéza potvrzena.

2) Firma nevénuje dostate¢nou pozornost alespon jednomu prvku Corporate identity.

Ve vyzkumu se rozebirali dv€ hlavni stranky corporate designu a to vzhled budovy a

webové stranky firmy, které v souCasnosti patii k neodmyslitelné ¢asti image firmy a je to
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jeden z diilezitych faktord pii rozhodovani o koupi sluzby u zékaznikd. Dle vyzkumu je
vzhled budovy z vétsi ¢asti nereprezentativni a firm¢e zcela urcité doporucuji s uvazovanou
zménou sidla zapracovat 1 na vzhledu nové budovy. Webové stranky jsou dle respondentti
z vEtsi Casti nereprezentativni. Respondenti ohodnotili srozumitelnost vs. nesrozumitelnost
webovych stranek na vySe zminované Skdle primérnou hodnotou 3,544, tato hodnota
vypovida o nesrozumitelnosti webovych stranek. Posledni otdzka, tykajici se webovych
stranek se zabyva dostatkem vs. nedostatkem informaci na webovych strankach, kde
prumérna hodnota odpovédi respondentli na skale byla 4,09 tato hodnota ma byt pro firmu

pfimo odstrasujici a méla by byt nucena k okamzitému feSeni dané situace.

Dal$im hodnoticim prvkem corporate identity byla spokojenost zakaznikli se zaméstnanci
firmy. Z vyzkumu vysla celkova spokojenost respondenti s chovanim zékaznikii firmy,
pouze u piistupu k zakaznikiim a schopnosti poradit vySla hor§i primérnd hodnota na skale
a to 2,164, samoziejm¢ musime brat v potaz hodnoceni jednotlivcl, Ze mohla dojit pouze
k nepochopeni jednolitych stran, jak ze strany zdkaznika, tak ze strany zaméstnancu firmy.
Zaméstnanci by méli byt pritbézné proskolovani a motivovani od vedeni firmy, napiiklad
formou benefitu, nebo jinym financnim ohodnocenim, protoze ochota a umét poradit je

dalsi vyznamnou strankou image firmy.

Na zdkladeé provedeného vyzkumu byla i druhd hypotéza potvrzena.

3) Alespon 50% zakaznikt je spokojeno se sluzbami firmy Elpremont, s.r.o.

Za nejlepsi image firmy povazuji takovou, ze se spokojeny zédkaznik pod¢€li o své zazitky a
zkuSenosti s lidmi ze svého okoli. V priizkumu, kde se stavajici zdkaznici vyjadfili k tomu,
zda by doporudili firmu svym znamych a to rovnych 62% sv&d¢i o vice nez 50%
spokojenosti s firmou Elpremont s.r.o. U otazky ¢. 8 jsem pozadala, aby respondenti
ohodnotili celkovou spojenost firmy na Skdle hodnoceni 1-5 vysla primérna hodnota 2,35,
kterd vypovida o vétSinové spokojenosti zakaznikl, nez poloviéni spokojenosti zakaznikli

firmy.

Timto pruzkumem danou hypotézu nepotvrzuji.
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11.2 DOPORUCENI

Vyzkum odhalil nékteré nedostatky image firmy, které by méli byt pro zlepSené image
odstranény. Nedostatky jsem shledala piedev§im v umisténi a vzhledu budovy firmy,
nedostacujicich prvka corporate idenity, mnohdy neochotou zaméstnancii a nedodrzeni
termini sjednanych pro realizaci sluzby. Na zdklad¢ vysledkd prizkumu a vlastniho
pozorovani, navrhnu nékteré nové moZnosti zlepSeni image firmy zaloZené na

momentélnich trendech firemni komunikace, designu a firemni kultufe.
Doporuceni bych uvedla k obou stéZenim praktické casti a to:

a) analyze prvki corporate identity firmy Elpremont s. r. 0.,

Z analyzy prvkl corporate identity je jasné, ze firma nema piesn¢ danou filozofii, chybi

Jim graficky manudl corporate identity a nema pfesné danou corporate culture.

Firemni filozofie

Firemni filozofie musi byt jednotna pro vSechny zaméstnance a kazdy ze zaméstnanct fir-
my by ji mé&l dodrZovat. ZaleZi jen na vedeni firmy, zda si bude chtit firemni filozofii vy-
tvofit. Filozofie by méla vést k efektivnimu tizeni firmy a tim zvysit celkovou spokojenost
zékaznikli. Firemni filozofie firmé urcité¢ doporucuji, zalezi jen na managementu, zda tuto

moznost zlepSeni image firmy vyuzije.

Corporate design

V dneSnim piehlceném svété businessu neni ani tak dalezité co nabizime, nybrz to, jak to
umime prodat. Sjednotit svlij firemni styl do jednotné vizualni podoby znamena vymanit se
z tad konkurence. Pravé k tomu slouZi jednotny graficky styl firmy, tzv. corporate design,
ktery je soucasti celkové image firmy corporate identity. Soucasti corporate design se stal
nepostradatelné graficky manudl, ktery zahrnuje, jak by méli vypadat naptiklad vizitky,
hlavickovy papir, obalky, firemni popisky, reklamni tiskoviny, polepy aut a vyloh,
popiipad¢ dalSi materialy podle ptani firmy. Graficky manudl u firmy Elpremont chybi,
podle mého nazoru je velice dilezity prvek pro zlepSeni image firmy. Graficky manual by
mohl sjednotit logo firmy na vSech prvcich, kde by ho mohla firma vice pouZivat a to
naptiklad na papirech, obdlkach, ale 1 na reklamnich pfedmétech. Graficky manudl nam
mize ukéazat SuSi vyuziti loga na zaméstnaneckych uniformach, nebo na jinych

piislusenstvich firmy. PfisluSenstvi a vnitfni vybaveni firmy by mohlo vyuzit napiiklad
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barev, ze kterych je tvofeno logo, tim by se staly barvy pro firmy typické a mohli by se stat
pro zadkaznika snadno zapamatovatelné. Graficky manual by mél byt vysledkem prace
odbornikt, jejichz navrhy a zpracované zasady schvali vrcholovy management firmy.
Zaméstnanci jsou pak povinni se témito zasadami fidit. U vyznamnych firem se s
grafickym manualem setkdvate jako =zakaznici prakticky neustdle, ale s nejvétsi
pravdépodobnosti si to viibec neuvédomujete.

Diky tomu vytvotite image "znamé" firmy. Zndma rovna se seridzni a diivéryhodna. [22]

Corporate communications

Pro profesionalni firemni komunikaci je vhodné spolupracovat se specializovanymi spo-
leCnostmi zaméfujicimi se na jednotlivé typy komunikace. Existuje mnoho specializova-
nych kurzu, které jsou uzptsobeny pro komunikaci na zlepSeni komunikace se zakazniky,
jedna se o dals$i doporuceni na zlepSeni image firmy. Pfikladem specializovanych kurz
pro Olomoucky kraj je firma TAROC Consluting s. r. 0., se sidlem v Olomouci, nabizejici
zékazniktim kurzy konflikta a jeho feSeni, které by byli vhodné pro zaméstnance firmy pro

zlepSeni komunikace zaméstnanct se zakazniky a zvladani stresovych situaci.

Corporate culture

Silna firemni kultura je charakteristickd zeyména vysokou mirou sdileni spole¢nych hodnot
a predevsim cili firmy. Posilenim a stanovenim corporate culture se u firmy projevuje
loajalita a soundlezitost s pozitivnim postojem zaméstnancti ke spolupraci. Stava se tak
vyznamnym zdrojem vnitini soudrZnosti 1 motivace pracovnikill. Investice do rekvalifikace,
Skoleni a vzdélavani zaméstnanct je dulezité 1 z dalSiho hlediska — zejména pro mladé
zaméstnance a absolventy Skol je dal$i vzdélavani, osobni rozvoj a osvojovani si novych
védomosti a dovednosti Casto diilezitéj$i nez vysSe financniho ohodnoceni a rizné druhy
benefitu. Uginky dobie nastavené a spravné fizené firemni kultury jsou patrné v nékolika
ohledech: roste spokojenost vedeni spraci a vykony zaméstnancii, roste védomi
sounalezitosti a sili identifikace pracovnikii s firmou, uspéSné jsou ziskdvani novi
pracovnici, klesa ¢etnost osobnich konfliktli mezi pracovniky, vyjasni se kompetence firmy
a jeji pozice v ramci konkuren¢niho prostiedi, zlepSuje se image a spolecenské akceptovani

firmy a samoziejme se zvySuje spokojenost zékaznik.
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b) vlastnim marketingovém prizkumu image firmy a doplnéna vlastnimi doporucenimi.

Z analyzy marketingového priizkumy lze soudit, Ze respondentim nevyhovuje umisténi
firmy, vzhled budovy, webové stranky a doba realizace zakazky. K jednotlivym

problematickym jeviim ur¢im doporuceni.

Firmy budouci pldn prestéhovani sidla firmy blize méstu Olomouci bych urcité
doporucovala, hlavné ztoho divodu, Ze k dané¢ problematice se piiklonila i vétSina
tazanych respondent. V souCasnosti firma nemd vybranou piesnou pozici budouci
lokalizace firmy a teprve ji bude zvazovat, proto bych rada firmé¢ doporucila umisténi
firmy v priimyslové z6né mésta Olomouce - Ptikopy (u nakupniho centra Olympie), jedna
se o super lokalitu v blizkosti mésta s dobrou infrastrukturou a dopravni dostupnosti. Cena
stavebni plochy je kjednani, urcit¢ je finanén¢ dostupnéj$i, nez stavebni plochy
v Olomouci, poptipadé najmy budov ve mésté Olomouci. Se zménou sidla firmy souvisi 1
stavba nové budovy, kterd v sou€asnosti zbytecné kazi prvotni dojem firmy a tim 1 jeji
image. Vzhled budovy firmy je prvotnim zdkaznikovym dojmem na image firmy. Jeji
vzhled by mél korespondovat s celkovym image firmy a méli by tu byt vidény hlavné
prvky corporate designu. Samoziejmé jsem si védoma vysoké finan¢ni ndroc¢nosti tohoto
doporuceni, ale myslim si, Ze investice do budovy by mohla vyrazné zvysit celkovy dojem

firmy u zékaznika a hlavné posilit image firmy u potencialnich zakaznik.

Dal$im problematickym jevem image firmy dle respondenti jsou webové stranky firmy,
které jsou nepiehledné a neobsahuji dostatek informaci. Tyto informace by méli byt pro
firmu pfimo varovné a firma by méla zvazit zménu pozice zaméstnance, ktery vykonava
tento druh prace nedostatecné. Firma by si méla najit zodpovédnéj$iho pracovnika firmy
vykonavajici tuto pracovni napli, ktery bude pravidelné¢ webové stranky spravovat a
doplnovat neustale novymi informacemi, novinkami a aktualitami z déni firmy. Popiipadé
si najit externi firmu, nebo externiho zaméstnance, zabyvajici se tvorbou internetovych
stranek. ReSeni externi spoluprace je mnohdy pro firmu finanéné vyhodngjsi, vybér zalezi
na zvazeni managementu firmy. ZvySeni kvality webovych stranek bude pro firmu

znamenat zvySeni image firmy u stalych 1 potencialni zadkazniki.

U otazky, zda zdkaznikiim byl dodrzen sjednany termin pro realizaci, odpovédélo pouze
69% vSech respondentli, Ze jim byla dodrzena sjednand doba. Tato hodnota je pro tak
malou firmu zcela nevyhovujici a doporucuji, aby firma kladla vét§i diraz na Casové

dodrZzovani vyhotoveni sluzeb a udélala 1 nemozné pro uspokojeni potieb vSech svych
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zékaznikli. Jako doporuceni uvadim Casové urychleni realizace zakazek, ale ne na ukor
kvality poskytovanych sluzeb. Realizace sluzby by mohla byt casové kratsi, kdyby firma
najimala externich pracovniky na urcité typy zakazek, které jsou ¢asoveé vice narocné a tim
by se mohla doba realizace sluzby vyrazné zkratit, poptipad¢ investovat do moderng;Sich a
rychlejSich stroji. Nebo by mohla firma zménit ohodnoceni svych zaméstnancti a ptejit
z ¢asové mzdy na ukolovou mzdu, to by mohlo vést k vét§i motivaci pracovnika. Dalsi
doporuceni, které¢ uvadim je sdéleni zdkaznikovi delSi dobu realizace zakazky, nezli
sdéleni krat$i doby realizace. Uzpusobeni dodavatelskych sluzeb, poptipadé zména
dodavatela sluzeb, tak aby co nejlépe vyhovovali odbératelim v tomto piipadé firmé a
firma se nemohla setkat s pozd¢jSim dodanim, poptipadé nedostatkem potiebného zbozi na

skladé¢.

U otazky €. 6, kde znéla otazka, jakym zptisobem jste dostali kontakt na firmy, odpovédélo
pouze malé procento respondentti, Ze to bylo z inzerce. Nej€astéji inzerovanym denikem je
Olomoucky denik, poptipadé Mlada fronta dnes, kde se s reklamou firmy setkame dvakrat
az Ctyfikrat rocné€, coz je pro firmu samoziejmé Spatné€, zvySena inzerce by mohla firme
pomoci ke zvySeni poctu potencidlnich zédkaznikii. Divodem nizké inzerce z pohledu firmy
je Spatna odezva z inzerované reklamy, coz je vyzkumem vyvraceno a doporucuji firmé
inzerovat minimaln¢ jednou mésicné€. Firmy by méla zvysit okruh inzerovanych magazinu,
zamétit se 1 na deniky, které vychazi kazdodenné zdarma a jsou ptistupné Sirsi vefejnosti.
Firma v souCasné dob€ nevyuziva zaddné vetS$i reklamni plochy z davodu vysokych
finan¢nich nakladi, urcité¢ bych firm¢ doporudila tuto moznost zvazit a vyuzit reklamni
plochy zejména v mésté Olomouci. Mohlo by to vést k ziskani vétsiho poctu zakaznikl a

zaroven k posileni celkové image firmy.
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ZAVER

Provedeny prizkum by mél firmé naznacit, jakym smérem by méla firma soustfedit své
dalsi aktivity, aby =zakaznici, ktefi vyuZzivaji sluzby, byli presvédceni o vysoké
profesionalité a image firmy. Dany prizkum by méla firma pouZit jako upozornéni na své
nedostatky, na které se béhem priizkumu pfislo. Firma by méla v budoucnu pftistoupit na
dlouhodobéjsi sledovani svych zakaznikl. Pfi stavu, kdy firma dokonale pozna potieby
svych zakaznikl, bude o krok pred konkurenci a bude moci dosahnout vy$§iho postaveni

na trhu sluzeb. Tato pfedstava by méla byt totozna s celkovou image firmy.

Dotaznikovy prizkum zakaznikli firmy odhalil urcité nedostatky, které by méla firma ve
svém zdjmu odstranit. Nedostatky se shledali pfedev§im v umisténi a vzhledu budovy
firmy, nedostacujicich prvki corporate idenity, mnohdy neochotou zaméstnancii a

nedodrzeni terminii sjednanych pro realizaci.

Na odstranéni nedostatkti budou potfeba nemalé finan¢ni prostiedky, které si bude muset
firma odebrat ze svého finan¢niho rozpoctu. Investovani do marketingové strategie firmy
je taktéz financné ndrocné, proto by si méla firmy vybrat kvalitni marketingovou firmu,
které ji bude vytvaret kvalitni image firmy. Aby firma zjistila, zda se ji jeji opatieni
vyplati, méla by provadét podobny prizkum v uréitém casovém intervalu a kontrolovat
pfitom zmény v obratu firmy, poctu zdkaznikl,, které pfinesou ndvrhy na zlepSeni a
doporuceni. Firma v soucasné dobé musi védeét, co zdkaznik chce a musi mu to umét
dostate¢né nabidnout, at’ se to tyka cen vyrobkl ¢i sluZeb, mista, nebo propagacni ¢innosti,

jinak se zdkaznik obrati na konkurenci.

VétSina problémovych oblasti, na které jsem upozornila a doporuceni, které jsem uvedla,
jsou urCeny ke zvazeni vedeni firmy Elpremont elektromontdze s.r.o. Pfestoze jeji
pusobeni na trhu, na kterém plisobi je tispésné a v konkurenénim boji si zatim vede docela
dobfte, je pouze v jejim z4djmu, aby odstranila zminéné nedostatky a timto zvysila svoji

celkovou image.
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PRILOHA P I: WEBOVE STRANKY FIRMY ELPREMONT 8. R. O.
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Profil spolecnosti

Spolegnost ELPREMONT elektromontaze s.r.o. nabizi svym zakaznikim komplexni sluzby v oblastech silnoproudé elektroenergetiy,
vefejneho osvétleni, elektroinstalaci, zemnich praci, autodopravy. kontejnerové dopravy, prace montazni plosinou a dal3ich innostech spojenych s
témito obory.

Hiavnim cilem spoletnosti je nabidnout svym zakaznikim komplexni dodavku na nejvy33i drovni od zpracovani projektové dokumentace,
zajisténi vydani stavebniho povoleni pfes naslednou realizaci vEetné reviznich zprav. uvedeni do provozu, geodetického zaméfeni, kolaudaci stavby a
samoziejmé nasledny servis véetné pravideinych revizi

Spoletnost disponuje zkusenym tymem pracovnikdl, ktefi jsou pravideln& prokolovani a pezkuSovani ze své odbomosti & ze zasad dodrZovani
bezpetnosti a ochrany zdravi pfi praci. Vlastnime a provozujeme nezbytnou dopravni @ mechanizaéni techniku potfebnou pro svou podnikatelskou
ginnost. Jedna se predevaim o osobni a nakladni automobily, bagr, montazni plogina. valnik s hydraulickou rukou, specialni nafadi pro prace pod
napétim, ruéni nafadi, atd. B i

Jsme smluvnim partnerem spolefnosti CEZ Distribuce, a.s. €lena skupiny CEZ, pro kterého zajistujeme pfevaZné projekéni, elektromontazni,
revizni ainZenyrskou Cinnost. JelikoZ diouhodabé spolupracujeme s touto spolegnosti jsme schopni swm zakaznikdm zajistit nejkrati mozny termin T
realizace zakazky.
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PRILOHA P II: DOTAZNIK PRUZKUMU ZAKAZNIiKU FIRMY
ELPREMONTS. R. O.

elprZmont

Dotaznik

Vazeni zakaznici,

Dostava se Vam do rukou dotaznik marketingového prizkumu, ktery ma napomoci
k vypracovani mé bakalarské prace na téma ,,Analyza image firmy Elepremont, s.r.0.“ a
zéroveinl umozni firm¢ Elpremont, s.r.o. uspokojit co nejlépe Vase potieby.

U kazdé otazky jsou uvedeny varianty odpoveédi a staci zakrouzkovat tu, ktera nejlépe

vystihuje Vas nazor. Vyplnéni dotazniku je anonymni.

Pfedem Vam d¢kuji za spolupraci

Lucie Fraisova
studentka 3. ro¢niku Fakulty managementu a ekonomiky
Univerzity TomasSe Bati ve Zling.

1) Odkud jste?

Olomouc LI Prostgjov LI jiné (uvedte) ...............
Prerov ] Bystfice u Olomouce

2) Jakym zpisobem kontaktujete firmu v pripadé potireby?
LI telefonicky L1 osobné

[] e-mailem

3) Ohodnot’te nasledujici body na Skale 1 az 5, jako ve Skole. ( 1- nejlepsi, 5- nejhorsi )

Vzhled budovy

reprezentativni 1 2 3 4 5 nereprezentativni



Umisténi firmy

vhodné 1 2 3 4 5 nevhodné
Kvalita sluzeb

vysokda 1 2 3 4 5 nizka
Cena sluzeb

adekvatni kvalité 1 2 3 4 5 neadekvatni kvalité

4) Ohodnot’te chovani pracovniki prodejny na Skale 1 az 5, jako ve Skole. ( 1-
nejlepsi, 5- nejhorsi )

ochotni 1 2 3 4 5 neochotni

profesiondlnipfistup 1 2 3 4 5  neprofesiondlni ptistup

mily piistup 1 2 3 4 5 neptijemny pfistup
odbornost 1 2 3 4 5 neodbornost
schopnost poradit 1 2 3 4 5 neschopnost poradit

5) Ohodnot’te webové stranky firmy na Skale 1 az 5, jako ve $kole. ( 1- nejlepsi, 5-
nejhorsi )

piehledné 1 2 3 4 5 neprehledné
srozumitelné 1 2 3 4 5 nesrozumitelné
dostatek informaci 1 2 3 4 5 nedostatek informaci

6) Jakym zpusobem jste ziskali kontakt na firmu?

webové stranky

O pratelé¢/znami
O inzerce
O JINE, (Prosim UVedte) .eivevveeerieiieiieiieiineiieiineenennns



7) Pfi zadani objednavky sluzby, byl dodrZen Vami poZadovany termin pro realizaci?

O ANO O NE

8) Ohodnot’te Vasi celkovou spokojenost s firmou na Skale 1 az 5, jako ve Skole. ( 1-
nejlepsi, 5- nejhorsi )

1 2 3 4 5

9) Doporucil/a byste firmu Elpremont, s.r.o. Vasim znAmym?

LI ANO O NE

10) Uved’te Vase piipadné pripominky k firmé.

Vase identifikaéni udaje:

Jste:
D Zena muz D

Vas vék:

0-20 41 - 60 H
21-30 60 a vice

31-40

Dékuji za Vas cas.



