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ABSTRAKT

Moje bakalarskéd prace je zaméfena predevSim na rozsah a kvalitu poskytovanych sluzeb
zékaznikiim firmy DEPROX, s. r. 0. V teoretické ¢asti jsem uvedla zakladni poznatky o
marketingu sluzeb a o marketingovém mixu sluzeb. V praktické ¢asti jsem se podrobné
zamg¢fila na firmu DEPROX, s. r. 0. konkrétné na sluzby které poskytuje svym zakazni-
kiim. Nejdulezitejsi ¢asti mé bakalarské prace je analyza dotaznikd, které jsem predlozila
zékazniktim. Cilem dotaznikli bylo zjistit spokojenost zakaznikl se sluzbami a produkty

spolecnosti a s celkovym vystupovani firmy na vefejnosti.

Ziskané informace jsem vyhodnotila a interpretovala v mé praktické ¢asti a nakonec pied-

kladam mé zavéry a doporuceni.

Kli¢ova slova: spokojenost zékaznika, marketingovy mix sluzeb, konkurence, dotaznik.

ABSTRACT

My bachelor work is mainly targered the range and quality of service grandet to company
customers DEPROX, s. r. 0. In my theoretic part | am using basic knowledge about marke-
ting service and about marketing service mix. In the practical part | am deeply focusing on
company DEPROX, s. r. 0., specificly on service provided by the company to their custo-
mers. The most important part my bachelor work is analyse of questionnaires filled by cus-
tommers. The purpose of the questionnaires was to find out custommer satisfaction with

company service and products and company behaviour on public.

Finally | evaluated and interpreted acquired information in my practical part and con-

sequently I am introducing results and recommendations.

Keywords: satisfaction customer, marketing mix services, competition, questionnaire.
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UvVOD

Soucasnym celosvétovym hospodatskym trendem je nartst vyznamu sluzeb. Zatimco

vvvvvv

v dne$ni dob¢ vsak plati opa¢ny postup. Nabidka sluzeb je doprovazena hmotnym zbozim.
Mnohé podniky si uvédomuji, ze konkurence dokaze produkty ¢i sluzby snadno napodobit
nebo okopirovat a Ze je nutné se odlisit jinym zptsobem. Nejcastéji se snazi odlisit kvali-

tou a rozsahem poskytovanych sluzeb.

Dulezitym faktorem toho, aby byla firma uspésna a ziskala si dobré postaveni na trhu je
kvalita, rozsah vyrobki a sluzeb, které se Casto piizpiisobuji zdkazniklim firmy. Tento po-
stup je v dnesni dob&é pomérné slozity, protoze pozadavky zékaznik jsou stale vyssi. Vét-
Sina firem uZz ale pochopila, ze kli¢em k tuspéchu neni jenom kvalita sluzeb, ale pfedev§im

efektivni marketingovd komunikace mezi firmou a zdkaznikem. Komunikaci

se zékazniky, odbérateli, dodavateli a vefejnosti firmy nevénuji takovou pozornost jakou
by si zaslouzila. Diky dobré marketingové komunikaci se zakazniky firma lehce zjisti ne-

dostatky a miiZe se je snazit napravit.

Ve své bakalaiské praci jsem se zaméfila na firmu DEPROX, s. r. 0. Mym hlavnim cilem
bylo zjistit rozsah a kvalitu sluzeb, které poskytuji svym zakaznikiim a zda jsou zékaznici

spokojeni.

V teoretické ¢asti jsem uvedla marketing sluzeb od historického vyvoje az po poskytnuti
sluzby zékaznikovi. Pfedev§im jsem se zaméfila na kvalitu sluZzeb a na jednotlivé mezery

kvality sluzeb.

Praktickou ¢ast jsem si rozdé€lila na dvé ¢asti, v té prvni jsem se snazila vyuZzit poznatky
z teoretické casti konkrétn€ na firmé¢ DEPROX, s. r. 0., mym ucelem bylo nejdiive sezna-
meni s firmou, s jeji organizacni strukturou a celkovymi sluzbami, které poskytuje svym
zakaznikim. Druha ¢ést praktické casti je zalozena na marketingovém vyzkumu, ktery
jsem délala pomoci dotaznikového Setfeni. Dotazniky jsem ponechala 14 dni ve firmé kde

jej mohli zakaznici vyplnit zcela dobrovolné a anonymné.
Z provedeného vyzkumu jsem analyzovala a graficky zndzornila jednotlivé otazky.

Na konci mé bakalatské prace jsem navrhla doporuceni pro firmu, které by mohlo vést ke

zvySeni spokojenosti zékaznikll s rozsahem a kvalitou sluzeb, které firma poskytuje.
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1 MARKETING SLUZEB

Novy pohled z hlediska marketingu na podnikatelskou ¢innost se projevuje i v oblasti slu-

zeb. Zaméieni pozornosti na spotiebitele, na posledniho zikaznika, starost a zijem

o0 jeho potieby i1 predstavy, uleheni prace, zvladnuti obsluhy novych vyrobki i zajisténi

jeho kulturnich i politickych potieb si vyzaduje i prokazovani sluzeb [8].

1.1 Vymezeni marketingu sluzeb

Marketing sluzeb pfedstavuje pomérné novou vétev marketingové teorie. Nutnost hlubsiho
zkoumani problematiky marketingu sluzeb byla vyvoldna v sedmdesatych letech 20. stoleti.
V té dobé doslo v souvislosti s ekonomickou krizi v zemich s trzni ekonomikou k nartstu
podilu sluzeb na HDP. Toto obdobi byva nékdy charakterizovano jako ,,Druhd primyslova
revoluce®. Sektor sluzeb zacina rist rychleji neZ zeméd¢lstvi nebo primysl. S dynamickym
rozvojem riznych typi sluzeb se ukazalo, ze dosavadni pfistupy marketingového fizeni,
které byly koncipovany s ohledem na povahu vyrobkl, nemohou byt pro sluzby plné pouzi-
ty, protoze se sluzby svymi vlastnostmi od vyrobki podstatné 1isi. Budeme-li charakterizo-
vat marketing z hlediska trhi (pramyslové a spotiebitelské) a z hlediska produktu (vyrobek

a sluzba), ziskame jako novy vysledek ¢tyfi mozné kombinace [4]:

Tab. 1:Pozice marketingu sluzeb [4]

amvslov? trh pramyslovy trh vyrobkl | pramyslovy trh sluzeb
prumyslovy tr

spotiebitelsky trh vy- | spotiebitelsky trh slu-
spotiebitelsky trh robkl zeb

vyrobek sluzba
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1.2 Zakladni pojmy v marketingu sluzeb
Poti'eby a spirala sluzeb

rrrrr

fyziologické potieby (potieba jidla, odévi a bydleni). AZ jsou uspokojeny zékladni potieby
a srostouci zivotni urovni se lidé snazi uspokojovat socialni potieby, které jsou spojeny
s jejich postavenim ve spole¢nosti. Jde predevsim o potieby soundlezitosti, sebeuspokojeni

a dalsi slozitéjsi potieby, ty byvaji zpravidla spojovany s produkci sluzeb, trznich

1 netrznich. Nejcastéji byvaji vyuzivany sluzby restauraci, kde mohou lidé uspokojit i své
socialni potieby. Diky zaméstnanosti Zen je uspokojena sluzba péce o dité, od téch malych

az po vetsi. Volny Cas byva vénovan zajmam, zabavé, kultufe. O dovolené se cestuje
[2, 12].

Spirdla sluzeb se neustidle rozviji a tim vznikaji nové sluzby které jsou spojené

s telekomunikacni technikou (internet, sluzby poskytované operatory mobilnich siti).
Sména sluzeb

Sména znamen4, ze jedna strana predava urcitou hodnotu vyménou za jinou. Kazda strana

muze svobodné rozhodnout, zda tuto sménu provede ¢i nikoliv.

Také si mize vybrat z mnoha partnerd, nejcastéji se sménuje zbozi za penize, ale nékdy
se pii obchodovani vyuzivaji 1 vzijemné¢ vymeény zbozi a sluzeb. Tyto obchody jsou
tzv. bartery [2, 12].

Hodnota sluzeb

Pro dodavatele sluzeb je hodnotou cena zaplacena za sluzbu, v pfipadé vetejnych sluzeb

jsou to dotace poskytované statem, nebo dary organizaci a vefejnosti.

Pro zékazniky je hodnota sluzby mira uspokojeni jejich potieb. Zakaznici vnimaji hodnotu
sluZzby podle srovnani uzitkl, které mu piinasi s uzitkem ktery by mu ptinesla konkuren¢ni
sluzba. Proto pii prodeji sluzeb srovnavaji ceny s konkuren¢nimi sluzbami a kladou na to

vétsi diiraz nez pii prodeji zbozi [2, 12].
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Zikaznici
Zakaznik, kterému je poskytnuta sluzba se stava piimym ucastnikem celého procesu

a Casto se stava i spoluproducentem sluzby. Vztahy mezi zédkaznikem a poskytovatelem
sluzeb byvaji zpravidla odlisné, nez vztahy mezi zdkaznikem a vyrobci zbozi.

U vetejnych sluzeb dochazi k tomu, ze i kdyz spotiebitelem je jednotlivec, uzitek ze sluzby
necerpa jenom on, ale i spole¢nost jako celek. Vzdélani na univerzité pfindsi uzitek nejen
studentovi, ale i spolecnosti [2, 12].

Trhy

Ekonomové definuji trh jako interakci mezi kupujicimi a prodavajicimi.

V marketingu trh popisuje predevsim vlastnosti spotiebitelti, v mensi mite pak charakteri-
zuje producenty, nelze vSak zapominat na druhou stranu (nabizejici), ktefi tvofi konku-

renéni prostiedi a jsou zpravidla predmétem riiznych marketingovych analyz.

Zakaznici, ucastnici riznych trhi maji rizné potieby, vlastnosti a chovani. Skupiny, které

maji podobné chovani a vlastnosti, nazyvame trzni segmenty [2, 12].
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2 COJSOUTO SLUZBY

Sluzba je jakdakoliv cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout druhé.
Je V zasade nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby miize, ale nemusi
byt spojena s hmotnym produktem [12].

Sluzby jsou ¢innosti nebo vykony, které vstupuji do smény na zéklad¢ své ekonomické
hodnoty, jez neni spojena s vyrobou praimyslovych produkt a neznamenaji pro zakazniky
nabyté vlastnictvi tak jako to je u hmatatelnych vyrobku [10].

Sluzby odpovidaji mnoha cinnostem: sprava, bankovnictvi, pojistovnictvi, pohostinstvi,

doprava, distribuce atd.
Obvykle se rozlisuji:

a. verejné sluzby obchodovatelné (doprava, posta, kulturni cinnost atd.) a ve-

rejné sluzby neobchodovatelné (sprava)
b. soukromé sluzby (prevazné s lukrativnim cilem) [10]
Mnoho podnikli vnimé sluzby jako problém — jako naklad, tedy néco, co je tfeba omezit.

Poskytovani sluzeb je pro podniky povinnost, kterd vyvolava rezijni naklady, nikoli vSak
prilezitost a marketingovy nastroj, proto se malokdy snazi usnadnit svym zdkaznikiim, aby

vznaseli dotazy nebo stiznosti [6].

2.1 Historicky vyvoj sluzeb

V minulosti se vyznam sluzeb pro narodni hospodafstvi siln¢ podcenoval. Tento pfistup ke
sluzbam mél hluboké koteny, pochazel od Adama Smithe, ktery v roce 1776 popsal sluzby
jako statky, které ,,neprodukuji Zadnou hodnotu®. Stejné se k sektoru sluzeb stavél Karel
Marx, ktery rozdéloval ekonomické sektory na produktivni a neproduktivni. Toto pojeti
V praxi pievzala centralné planovana ekonomika a vysledkem bylo podcenéni celého sekto-

ru a jeho zaostdvani za vyvojem béznym v zapadnich ekonomikach a n¢kolik desitek let
[2].
Az Alfred Marshall, ptedstavitel cambridgeské Skoly (pocatek 20. stoleti) uvadi,

ze vSechny ¢innosti produkuji sluzby a poskytovanim sluzeb uspokojuji potieby.
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Dalsi spojovaci ¢lanek mezi zbozim a sluzbami predstavuji nedavné ndzory uvadéjici,

ze jedinym rozdilem mezi zbozim a sluzbami je to, Ze sluzba nevede ke zmén¢ formy zbozi

[2, 12].

2.2 Kdo poskytuje sluzby

Sluzby jsou nesmirn¢ rozsahlé. Nejvice sluzeb poskytuje témét ve vSech zemich stat, pre-
devsim se jednd o vzdélavani, sluzby z oblasti zdkonodarstvi a vykonu prava, zdravotni
sluzby, obranu statu a bezpecnost obcanti. Stat také provadi spravu vetejnych financi, tedy

finan¢ni sluzby, socialni sluzby, dopravni sluzby a n¢které informacni sluzby [12].

V sektoru sluzeb operuji i neziskové organizace, jako jsou nadace, rizné charitativni orga-
nizace, obcanska sdruzeni, cirkve a dalsi. Neziskové organizace vypliuji prostor mezi ob-
canem a statem a umoziuji mu participovat na vefejné politice jinym zplsobem nez pro-
sttednictvim voleb. Podnikatelsky sektor poskytuje sluzby, za které realizuje pfiméfeny
zisk a zamé&fuje se piedevsim na banky, pojistovny, hotely, leteckou dopravu, marketingo-
vy vyzkum, nékteré Iékarské sluzby, cestovni ruch, pravni a komercni poraden-

stvi,soukromou dopravu, osobni a opravarenské sluzby [12].
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3 KLASIFIKACE SLUZEB

Sluzby predstavuji mnoho riznych cinnosti, od jednoduchych procesii po slozité, pocitaci
Fizené operace. V sektoru sluzeb piisobi ruzné typy organizaci — od jednotlivcii pres malé
firmy az po nadnarodni organizace typu hotelovych siti, mezinarodnich cestovnich kance-

lari, po auditorské a poradenské firmy [2]

Sluzby se ttidi podle jejich charakteristickych vlastnosti do n¢kolika kategorii:

Odvétvové tridéni sluZeb

Tercialni: zastupci téchto sluzeb jsou napf. restaurace a hotely, kadetnictvi, kosmetické

sluzby, pradelny, opravy a udrzba domacich pfistroji, rukodélné a femeslnické prace diive

provadéné doma a dalsi domaci sluzby.

Kvartérni: sem tadime: dopravu, komunikace, finance a spravu. Charakteristikou téchto

sluZeb je usnadiiovani, rozdélovani ¢innosti a tim 1 zefektivnéni prace.

Kvintérni: sluzby zdravotni péce, vzdélavani a rekreace. Hlavnim rysem tohoto sektoru
je, Ze poskytované sluzby své ptijemce méni a urcitym zpisobem zdokonaluji [12].

TrZni versus netrini sluzby

Sluzby, které 1ze sménit na trhu za penize a sluzby, jez v disledku urcitého socialniho a
ekonomického prostiedi predstavuji vyhody, které je nutné rozdé€lovat pomoci netrznich

mechanizmi [2].

Patfi sem vefejné sluzby, teda sluzby produkované vladou a mistni spravou, popiipadé ne-
ziskovymi organizacemi. Za tyto sluzby se neplati zadné poplatky, piipadné uzivatelé téch-
to sluZeb plati ceny, které jsou dotované statem. V celostatnim métitku patii k nedélitelnym

sluzbam statni sprava, bezpecnost, ochrana, justi¢ni sluzby apod.

Zatazeni sluzeb do kategorie trznich nebo netrznich sluzeb nemusi byt vzdy jednoznacné.
Zavisi na ekonomickém, socialnim, technologickém a politickém prostiedi [2, 12].

Sluzby pro spotiebitele a sluiby pro organizace

Spotrebitelské sluzby jsou poskytovany jednotlivciim a domdacnostem, kteri vyuzivaji sluzbu

pro svuj viastni uzitek, a ze spotieby této sluzby zpravidla neplyne Zadna dalsi ekonomicka

vyhoda [2]
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Sluzby pro organizace jsou poskytovany podnikiim a dalSim organizacim a slouzi
k vytvoreni dalSich ekonomickych uzitkt. Vétsina sluzeb jsou poskytovany jak spotiebite-
ltm, tak organizacim: napt. softwarové programy, opravarenské sluzby, poradenské a audi-

torské sluzby, dopravni a telekomunikac¢ni sluzby [2, 12].
Mira zhmotnéni sluZby

V dusledku silici konkurence si v poslednich desetiletich nelze predstavit u¢inny marketing

zbozi bez doprovodnych sluzeb. Doprovodné sluzby jsou prvkem, ktery zbozi odliSuje

na trhu od konkurence a predstavuje dodate¢nou vyhodu pro zakaznika. Mnohé sluzby jsou
doprovazeny zbozim, které sluzbu pro zdkaznika zhmotiuje. Proto je vétSina produkti
kombinaci zbozi a sluzeb. Sluzby lze klasifikovat podle postaveni sluzby v celkové nabid-

ce[2, 12].
RozliSujeme tri typy postaveni:

Tab. 2: Princip nehmotnosti /12/

Stupein nehmotnosti Sluzby pro vyrobu Sluzby pro spotrebitele

Sluzby, které jsou zasadné
nehmotné

Bezpecnost, komunikaéni
systémy, franchising, flze,
akvizice

Mugzea, aukéni sing, za-

méstnavatelské agentury,

zabava, vzdélavani, ces-
tovni ruch

Sluzby poskytujici ptida-
nou hodnotu k hmotnému
produktu

PojiSténi, Gdrzba, poraden-
stvi, inZenyring, reklama,
obalovy design

Pradelny, Cistirny, opravy,
osobni sluzby (holi¢stvi
atd.), pojisténi

Sluzby zpftistupniujici
hmotny produkt

Velkoobchod, doprava,
skladovani, financovani,
architektura, factoring,
smluvni vyzkum a vyvoj

Maloobchod, prodejni au-
tomaty, postovni zasilky,
pujc¢ovny, hypotéky, chari-
ty
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4 VLASTNOSTI SLUZEB

Sluzby jsou identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni po-
treb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb

miizZe, ale také nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi [12].
Nehmotnost

Sluzby jsou nehmotné a na rozdil od hmotnych vyrobkd si je pted koupi nelze prohlédnout,
ochutnat, poslechnout ani ocichat. U sluzeb poskytovanych zakaznikiim je riziko vysledku
vykonané sluzby. Zakaznik pfedem netusi jak kvalitné bude sluzba vykonana, proto bude

vyhleddvat prikazné znamky nebo svédectvi o kvalité¢ sluzeb (na zakladé¢ mista, kde

je sluzba poskytovana, podle lidi, zatizeni, propagacnich materiali, symboli a ceny), aby

sniZzil riziko neurcitosti vysledku sluzby [4].

Spektrum hmotnosti

sul

napoje
detergent
automobily

kosmetika |
rychlé

obcerstveni
Zcela hmotny Zcela nehmotny
reklamni

agentury
aerolinky ¥
investicni

managemen
poradenstvi

Obr. 1: Spektrum hmotnosti /4]

I kdyz je u sluZzeb nehmotnost jednou ze zakladnich vlastnosti, tak maloktera sluzba je Cisté

nehmotna, stejn¢ jako maloktery vyrobek je pouze hmotny [4].
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Pohyb od vyrobku ke sluzbé
1. cisté hmotné zbozi - rohliky

2. hmotny produkt spolu se sluzbou - zboZi je nabizeno spolu se sluzbami (jednou ne-

bo vice)
3. hybrid - nabidka se sklada: 50% sluzba a 50% vyrobek
4. dulezité sluzby s doprovodnymi vyrobky a sluzbami - ptevlada sluzba, maly podil
ma 1 zbozi
5. (ista sluzba - pouze sluzba (terapeut, masaz atd.) [5]
Neoddélitelnost

Sluzby jsou charakteristické tim, ze jsou vytvafeny a spotiebovavany soucasné, na rozdil

od hmotnych vyrobkl, které jsou nejdiive vyrobeny, pak skladovany, distribuovany

a pozdgji spotfebovany. Je-li sluzba poskytovana né¢jakou osobou, pak se stava tato osoba
soucasti sluzby. Pii poskytovani sluzby musi byt vétSinou pfitomen zékaznik, ktery spolu

s poskytovatelem utvaii vyslednou troven sluzby [2].
Heterogenita (Proménlivost)

U poskytovani sluzeb jsou zpravidla ptitomni lidé, zdkaznici a poskytovatelé sluzeb. Jejich
chovani nemtzeme vzdy ptedpovidat, u zdkaznikl je dokonce obtizné stanovit urcité nor-

my chovani. Na rozdil od zboZi u sluzeb nelze pted jejim dodanim provadét vystupni

kontroly kvality, proto je pravdépodobné, Ze jedna a téze sluzba mize byt ve vysledku pro-
vedena zcela odlisné a to dokonce u jedné firmy. Také se muze stat, Zze jeden a tyz ¢loveék

muze v ten samy den poskytnout jinou kvalitu jim nabizené sluzby [12].
Znicitelnost (Pomijivost)
Sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu proddvat nebo je vracet. To neznamena,

ze Spatné poskytnuté sluzby nelze reklamovat, jen v nékterych ptipadech je nutné nekvalit-

ni sluzbu nahradit poskytnutim jiné, kvalitni sluzby.

Vétsinou je mozné jako ndhradu za Spatné poskytnutou sluzbu vratit zaplacenou cenu, nebo

poskytnout slevu z ceny [4].
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NemozZnost vlastnictvi

Jelikoz je sluzba nehmotna a znicitelna tak ji nelze vlastnit. Zakaznik si kupuje pouze pra-

vo na poskytnuti sluzby, naptiklad cas soukromého I€kare.

V piipad¢ vetejnych sluzeb je mu toto pravo vyuzivat sluzby produkované stdtem nabizeno

sménou za jim placené dané nebo socialni ¢i zdravotni pojisténi [2].
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5 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstroju, které firma pouziva k tomu, aby usi-

lovala o dosazeni svych marketingovych cilii na cilovém trhu [9]
Pivodn¢ obsahoval marketingovy mix Ctyfi prvky: produkt, cenu, distribuci
a marketingovou komunikaci.

Aplikace marketingové orientace v organizacich poskytujicich sluzby ukazala, ze tato 4P
pro uc¢inné vytvareni marketingovych plani nestaci a proto bylo nutno k tradicnimu marke-

tingovému mixu pripojit dalsi 3P: lidé, procesy, materidlni prostredi [2, 12].

5.1 Produkt

Pojem produkt neoznacuje jenom vyrobek, ale miize oznacovat i sluzbu. Navic zahrnuje
1 vSechny sluzby dodavané s vyrobkem - v pfipad¢ prodeje pocitace jsou to vSechny sluzby
od poradenstvi, jaky pocitac¢ koupit, pies sestaveni a instalaci, az po pozarucni servis [3].

Produktem nazyvame vSe, co nam organizace nabizi k uspokojeni nasSich hmotnych

1 nehmotnych potieb. U samostatnych sluzeb nazyvame produkt jako proces, bez pomoci

vvvvvv

Aby ziskala organizace ve spole¢nosti dobrou povést, musi byt jeji sluzba dobra. Diky to-

mu ma moznost vydélat vic nez konkurenti [4].

5.2 Cena

Cena je hodnota vyjadrend v penézich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje i slevy,

terminy a podminky placeni, nahrady nebo moznosti uveru [13].

Manazer, ktery rozhoduje o cené si musi v§imat nakladi, Grovné ceny, urovné koupé
schopné poptavky, ulohy ceny pii podpoie prodeje (slevy), tilohy ceny pfi snaze o soulad
mezi realnou poptavkou a produkeni kapacitou v misté a Case. Vetejné sluzby maji bud’

dotovanou cenu, nebo zadnou. Organizace musi vénovat pozornost nakladiim [2].

Nevyhodou zékaznika je Ze diky neochoté konkurenénich poskytovateld sluzby odhadnout
cenu pfedem, nemd zakaznik moznost ziskat piehled o cendch za danou sluzbu. Srovnani

cen je také velmi ¢asoveé narocné, protoze zakaznik musi navstivit nékolik provozoven [4].
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Zakaznik miize hodnotu vnimat ctyrmi zpiisoby:
1. hodnota je nizka cena
2. hodnota je vSechno, co chce od sluzby
3. hodnota je kvalita
4. hodnota je to, co klient dostane za to, co da

Pri urcéovani ceny musi manazer brat v uvahu planovanou pozici na trhu, fazi Zivotniho

cyklu, ve které se sluzba nachazi, pruznost poptavky, konkurenci na trhu a strategickou roli

ceny /4]

5.3 Distribuce

Distribuce neboli Misto uvddi, kde a jak se bude produkt prodavat, véetné distribucnich

cest, dostupnosti distribucni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy [13].

Smyslem distribuce je zajistit piesun zbozi od vyrobni firmy tak, aby zédkaznik mohl za-
koupit potiebny vyrobek v geograficky ptihodném misté, ale také v mnozstvi a dobé, kterd
mu vyhovuje [11].

Prodavajici se musi nejprve rozhodnout, jakym zptisobem bude své zbozi davat k dispozici
cilovému trhu. Jednim ze zplsobu je pfimy prodej nebo jeho prodej pies prostiedniky.
V ramci jednoho oboru se Ize setkat s obéma témito moznostmi [7].

5. Primy prodej — neoddélitelnost sluzby a provozovatele, lepsi

kontrola nad sluzbami, zpétna vazba se zakaznikem.

6. Prodej pomoci zprostiedkovatelii — pojistovaci agenti, lidé

opravneni k plnéni (s licenci), zastupci hotelu [14].
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5.4 Marketingova komunikace

vvvvvv

Je-li totiz ,,marketing poznanim toho, co vyrabét”, nelze si dost dobre predstavit,

ze bychom tohoto poznani mohli dosahnout bez komunikace se zakaznikem a zZe bychom
toto pozndani mohli pieménit v produkt bez komunikace uvniti- firmy. UspéSnd marketingo-

va  komunikace ale musi dodrzovat nékteré zdsady, jinak by se sice

0 komunikaci jednalo, ale s marketingem by toho neméla mnoho spolecného [K., 15].

5.5 Lidé

Pii poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktu zédkaznika se zaméstnanci. Z tohoto divodu

se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvkl marketingového mixu sluzeb a maji vliv na jeho
kvalitu. JelikoZ jsou lidé soucasti procesu poskytovani sluzeb, ovliviiuji také jejich kvalitu.
Organizace ma na starosti vybér, vzdélavani a motivaci zaméstnancii a méla by stanovovat

urcita pravidla pro chovani k zakaznikim [2].

5.6 Materialni prostiedi

Nehmotna sluzba znamend, Ze ji zdkaznik nedokaze posoudit diive neZ ji spotiebuje. To

zvySuje riziko ndkupu sluzeb. Materidlni prostiedi je svym zpusobem dikazem

o vlastnostech sluzby. Materialni prostfedi miZze mit hodné forem: od vlastni budovy po
kancelare, ve které je sluzba poskytovana. Pro spoustu organizaci je diikazem kvality slu-
zeb obleceni jejich zaméstnanct, vétSinou typické pro sit€ organizaci poskytujicich sluzby,

letecké spole¢nosti, hotely [2, 12].
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5.7 Procesy

Procesy mohou byt chapdny ze dvou hledisek — rozmanitosti a komplexnosti. Jejich charak-

ter lze v case ménit ¢tyrmi zpiisoby:

- snizenim rozmanitosti a tim dosahnout urcité stan-

dardizace,

- zvwySenim rozmanitosti, jehoz vysledkem je sluzba pri-

zpusobena pozadavkum individualnich zakazniku,
- snizenim komplexnosti, coz vede ke specializaci,

- zvySenim komplexnosti a tim se pribliZit k Siroké na-

bidce a univerzalnosti [4]
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6 INTEGROVANY MODEL MEZER KVALITY SLUZEB

Kyvalita sluzeb je jednou z klicovych otdzek marketingového fizeni sluzeb.

Spolecné s rostoucimi naroky spotiebitelli, vyznam kvality sluzeb neustale roste (podminu-
je stupeni uspokojeni zakazniki, zvySuje jejich loajalitu a tim ovliviiuje ziskovost organiza-

ci, které sluzby poskytuji).

Kyvalita je také faktorem, ktery pfedstavuje vyznamnou konkuren¢ni vyhodu urcité sluzby a

odliSuje ji tak od produktu konkurence [12].

Mezera 1 — mezi tim, jak management vaimad zakaznikova ocekavani a zakaznikovym sku-
tecnym ocCekavanim

Mezera 2 — vytvoreni nevhodné sluzby a standardu

Mezera 3 — nedodani sluzby podle zvolenych standardii

Mezera 4 — nesoulad mezi vykony a sliby danymi klientiim

Mezera 5 — vse probéhne jak mélo, ale zdkaznik nespokojen (nepochopil situaci)

Pri hodnoceni kvality obecné se miize zdakaznik setkat se tremi skupinami charakteristik:
1. ty, které miize urcit jiz pred koupi produktu
2. ty, které mohou byt identifikované az po koupi nebo behem spotreby

3. 1y, které miize byt obtizné ohodnotit dokonce i po koupi ¢i spotrebé [4]
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— Ocekavana sluzba

mezera 5 I T

Vnimana sluzba

A

zakaznik
A
spole¢nost Poskytnuti sluzby ) o externi komunikace
se zékazniky
mezera 3 mezera 4
mezera 1 Standardy sluzby definované

pohledu zakaznika

A

mezera 2

\4

Standardy sluzby definované

pohledu zakaznika

Obr. 2: Integrovany model mezer kvality sluzeb [4]
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6.1 Mezera mezi zakaznikem a subjektem, ktery poskytuje sluzby

Rozdil mezi tim, co zdkaznik ocekéva a jak toto jeho ocekavani chape spolecnost ktera
poskytuje sluzby. Hlavnim divodem vzniku mezery mezi zdkaznikem a subjektem byva,
ze se nejedna ptimo se zakaznikem, pracovnici se ho neptaji na jeho o¢ekavani nebo nejsou

ptipraveni si s klientem promluvit [4].

6.2 Mezera na strané subjektu poskytujici sluzbu

Rozdil mezi tim, jak spolecnost poskytujici sluzby chape ocekavani zakaznikli a vyvojem
sluzby a standardu, které by vnimaly sluzbu z pohledu zakaznika. Hlavnim divodem vzni-
ku této mezery je, Ze manazefi jsou piesvédceni, ze ocekdvani zadkaznikil jsou nerealisticka,

ze sluzby jsou variabilni a nemohou byt standardizované [4].

6.3 Mezera mezi standardy definovanymi z pohledu zakaznika a sku-

te¢né poskytnutou sluzbou

Standardy musi byt podpoteny zdroji jako jsou napf. lidé, systémy a technologie, které mu-

si byt podporovany, aby byly efektivni.

Pricinou vzniku a prohlubovani této mezery mohou byt:

nedostatky koncepce v oblasti lidskych zdroju

chyby pr¥i synchronizaci nabidky a poptavky

- kdyz zdkaznik nenapliuje své role

problémy s prostiedniky pri poskytovani sluzeb [4]

6.4 Mezera mezi poskytnutou sluzbou a externi komunikaci poskytova-

tele sluzby
Faktory vedouci ke vzniku této mezery zahrnuji:

- nedostatecné integrovanou marketingovou komunika-

Ci

- neefektivni Fizeni zakaznikovych ocekavani
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- prilisné sliby

- nevhodnou horizontalni komunikaci [4]

6.5 Mezera na strané zakaznika

Zakladem mezery na strané zdkaznika je mezera mezi ocekavanim zakaznika pied poskyt-
nutim sluzby a jeho vniménim po poskytnuti této sluzby. Pfi uzavieni této mezery musi
firma co nejlépe uspokojit své zakazniky a budovat dlouhodobé vzijemné vztahy. Aby
mohla byt uzaviena tato mezera musi byt uzavieny dalsi Ctyfi mezery, které stoji v pozadi

vzniku mezery mezi zadkaznikovym oc¢ekavanim a vnimanim [4].
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7 TROJUHELNIK MARKETINGU SLUZEB

Pri rozhodovani o marketingové strategii a pro planovani implementace hraje diileZitou
roli tzv. marketingovy trojuhelnik sluzby. Skupinami, které predstavuji vrcholy trojiihelni-
ku, jsou podnik, zdakaznici a poskytovatelé . Mezi uvedenymi vrcholy trojuhelniku existuji
tri typy marketingu, které je treba k uspésnosti sluzby spravné provadet: externi, interni a

interaktivni marketing [4].
Externi marketing:
Prostfednictvim externiho marketingu spolecnost dava sliby zakaznikiim ohledné toho,

co od sluzby mohou ocekavat a jak bude tato sluzba doddvana. Pomocnou soucasti exter-
niho marketingu jsou tradi¢ni marketingové aktivity jako reklama, prodej, podpora prodeje

a tvorba ceny Pro sluzby je typické, ze zékaznikova ocekévani jsou ovliviiovany
1 dalS§imi faktory — zaméstnanci poskytujici sluzby, vnéj$i vzhled budovy, vyzdoba

a vybava zafizeni, ve kterych je sluzba poskytovana a v neposledni fadé¢ samotny prib¢h

sluzby [4].

Pokud podnik prostiednictvim téchto néstroji nedava sliby realistické a vzijemné
si neodporujici nebo mé tendence slibovat vic, neZ miiZze splnit, vztahy se zakazniky
se zhor$i na Uroven nejistych zacatka [4].

Interaktivni marketing:

Externi marketing pfedstavuje pro pracovniky marketingu pouhy zacatek — dané sliby

je tfeba dodrzet. Interaktivni marketing je druhym typem marketingové aktivity tvotici
trojuhelnik marketingu sluZeb a z pohledu zékaznika je rozhodujici. Sluzby jsou dodavany
prostiednictvim zaméstnanci podniku nebo poskytovatelll treti strany. K interaktivnimu
marketingu dochézi v ,,okamziku pravdy®, kdy na sebe zdkaznik a spolecnost vzdjemné

pusobi a dochazi k vytvoieni a spotiebé sluzby [4].
Interni marketing:

Tteti typ marketingu — interni marketing — se tykd umoznéni slibi. Aby mohli poskytovate-

1¢ dodat sluzby na zékladé slibi, které podnik ucinil, museji mit potfebné dovednosti,
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schopnosti, ndstroje a motivaci. Pokud nejsou poskytovatel¢ sluzeb ziskani, vyskoleni, po-

kud nemaji k dispozici vhodné technické vybaveni, pokud neni jejich prace
podporovana vhodnymi internimi systémy a pokud nejsou motivovani a odménovani
za dobfe poskytnutou sluzbu, nemohou byt sliby které¢ dali dodrzeny [4].

Klicovym ptredpokladem pro uspesné podniky poskytujici sluzby je zvladnuti vSech tii

marketingovych ¢innosti na stejné trovni [4].

podnik
interni externi
marketina
poskytovatel zakaznici
interaktivni

Obr. 3: Trojuhelnik marketingu sluzeb [4]
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PROFIL SPOLECNOSTI DEPROX, S. R. O.

8.1 Obecné informace

Nazev DEPROX, s. r. 0. vychazi z anglickych slovi¢ek Developed (rozvinuta), PROducti-

on (vyroba) a nakonec k tomu bylo ptidano X.
Sidlo firmy se nachazi na ulici Praksicka 281 v Uherském Brod¢.

Firma DEPROX, s. r. 0. byla zaloZena v roce 2005. Hlavnim inicidtorem byl pan Vlastimil
Rychlik, ktery po dohodé€ s panem Michalem Pérkou a panem Ing. Janem Machalou firmu

oficidlné zalozili a staly se spolecniky.

Pivodnim zdmérem bylo vybudovani konstrukéni kanceléfe, kterd se zabyva ptrevazné vy-

vojem, konstrukci, technologii vyroby a =zajisténi vyroby. Vzhledem ke zvySujici

se poptavce o reklamni a propagacni sluzby na ¢eském trhu i v zahranici se vedeni firmy
rozhodlo o rozsiteni svych sluzeb a vybudovani nové pobocky. K vytvofeni nové pobocky

doslo v roce 2008 a byla pojmenovana design office.

Pobocka design office firmy DEPROX, s. r. 0. nabizi své sluzby v oblasti digitalniho zpra-

covani grafickych dat.

Certifikace podniku

Jelikoz chce firma pro své zdkazniky zajistit nejvyS$$i moznou kvalitu sluzeb, fidi
se konstruk¢ni kancelaf pii managementu jakosti pozadavky souboru norem ISO 9000.

CSN EN ISO 9001 : 2001 — piiprava a vypracovéani technickych navrhii ve strojirenstvi

¢innost technickych poradcii ve strojirenstvi
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8.2 Organizacni struktura

Firma DEPROX, s. r. 0. mé 3 majitele, ktefi ji fidi.

V roce 2004 kdyz firma zacinala se organizace skladala ze 3 majitelti, 6 konstruktér,
3 zaméstnancli pobocky design office a 1 asistentky. V soucasné dob¢ se firma sklada ze

3 jednateld, 4 konstruktéru, 3 zaméstnanct pobocky design office a 1 asistentky.

Jednatel 1 Jednatel 2 Jednatel 3

\4

Konstruktér 1

A

Zameéstnanec 1

Konstruktér 2
Zamgéstnanec 2 |«
» Konstruktér 3
Zameéstnanec 3l
»| Konstruktér 4
> Asistentka

Obr. 4: Organizacni struktura firmy [vlastni zdroj ]
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8.3 Komunikace se zakazniky

Firma informuje své zdkazniky o rozsahu a kvalit¢ svych sluzeb prostfednictvim internetu,
telefonu, e-mailu nebo osobni navstévou. DEPROX, s. r. 0. ma své internetové stranky, kde
najdete odkaz na pobocku jak konstrukéni kancelare tak design office. Na téchto strankach

jsou uvedeny informace o sluzbach které firma poskytuje, také tam najdete kontakt kam
se obratit a reference firmy.

Pti komunikaci se stalymi zédkazniky je nejCasteji pouzivan e-mail, protoze umoziuje zasi-
lat rizné ptilohy, zmény nabidek sluzeb a informovat zédkazniky o riznych zménach. Pro-
sttednictvim e-mailu mohou zdkaznici zasilat do firmy rtizné pfipominky a navrhy, firma si
vzdy rada vyslechne jak pozitivni tak i negativni ohlasy a pfipominky. Telefon slouzi
k okamzitému spojeni se zakaznikem a k feSeni pfipadnych problémi nebo dotazt. Zakaz-
nici si také mohou dojit do firmy osobné. Vyhodou tohoto setkani byva, Ze mu zaméstnanci
rovnou odpovi na jeho dotazy, mohou se podivat na prace které uz firma vykonala pro né-

koho jiného a ziskat tak inspiraci pro sebe.

8.4 Konkurence

Kazda vétsi firma, jako je napt. Ceska zbrojovka, a. s. mé svoji konstrukéni kancelat. Di-
vodem pro¢ dava nékteré zakazky firmé DEPROX, s. r. 0. je, Ze ma téch zakazek hodné a
jejich zaméstnanct (konstruktéri) je malo a nestihali by vSechny zakazky plnit sami, tak je

musi vypoustét ven z firmy napt. do firmy DEPROX;, s. r. o.

Nejvétsi hrozbou tedy pro firmu je, Ze firmy pro které pracuji a maji svoji konstrukéni kan-

celaf budou mit méné zakazek a vSechny tyto zakdzky budou zvladat sami, tedy
uz nebudou potiebovat sluzby firmy DEPROX, s. r. o.
Dalsi konstrukcni kancelare:

Ceska zbrojovka, a. s. - vyviji, vyrabi, prodava a zajiSt'uje servis v oboru ru¢nich palnych

zbrani uréenych zejména pro ozbrojené slozky, armadu, policii a specidlni jednotky, jakoz

1 pro sportovni a lovecké potieby. Rovnéz tak zajiStuje obchodné kompletaci zakazek do-

plitkovym zboZim a materidlem.
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Ceska zbrojovka a.s. vyviji, vyrabi a prodava specidlni naradi pro strojirenskou vyrobu
vysoké technické urovng, také vyrabi a dodava svym zakaznikim strojirenské vyrobky, dily

a sestavy urcené zejména pro letecky a automobilovy pramysl [17].

Zalesi, s. r. 0. — zabyva se strojirenskou vyrobou a ma vice nez dvacetiletou tradici. Vyroba

probiha jak na konvenc¢nich strojich, tak na vysoce vykonnych poloautomatech a CNC ob-

rabécich strojich. Jednim s tradi¢nich partnerti je ZETOR Brno.
Nabizené sluzby:

- soustruzeni, brouSeni

- valcovani zavitu, frézovani

- obrabéni horizontalni vyvrtavackou

- vrtani, fezani kovii plamenem

- stfthani plecht a déleni kovt

- svafovani kovil v ochranné atmosféte atd. [19]
Dalsi reklamni agentury:

Bizmark, s. r. 0. — Firma Bizmark, s. r. 0. se stejné¢ jako firma DEPROX, s.r.o. nachazi

V Uherském Brodé.

Jejich cilem je pomahat klientim zviditelnit se a prosadit jejich sluzby ¢i vyrobky na trhu.
Meéni obchodni a marketingové strategie svych klientl ve skute¢nost. Marketingové komu-

nikace jsou provazany Sirokym mnoZstvim rliznych feSeni a sluzeb, které poskytuji:
- kreativni a marketingové strategie

- grafika a design (logo, obalovy design, web design,

atd.)

- média: planovéni a nakup (tiskové inzerce, billboar-

dy, televizni a rozhlasova reklama, atd.)
- public relations (veletrhy, konference, atd.)

- produkce (tisk, direckt mail, reklamni fotografie, atd.)
[20]
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8.5 Zakaznici
- Alta, a.s.
- Robert Bosch, GmgH
- Ceska zbrojovka, a. s.
- Elkoplast, s. r. 0.
- Zalesi, s. . 0.
- Sp-tech,s.r.o.
- Chropynska strojirna, a. s.
- Zetor, a.s.
Stalymi zakazniky pobocky design office jsou:
- TAVAP — rekonstrukce koupelen a bytovych jader
- POTAX - vedeni ucetnictvi a danové poradenstvi
- 4SHOP- internetovy obchod
- JK NASTROIJE — kovovyroba CNC
- JB art — ramovaci sluzby

Nejvyznamné&j$imi a nejvétsimi zdkazniky firmy DEPROX, s. r. o. jsou firmy: Ceské zbro-
jovka, a. s. a Zetor, a. s. NecCasté&jSim zakaznikem pobocky design office je internetovy ob-

chod 4SHOP a kovovyroba CNC JK NASTROIJE. Firma v minulosti spolupracovala

I S n€kterymi zahraniénimi firmami, ale v soucasné dob¢ spolupracuje predevsim s firmami

na uzemi Ceské republiky.

8.6 Marketing firmy

Firma DEPROX, s. r. 0. nema svoje marketingové oddé€leni. Veskera reklama je feSena
prostiednictvim vlastni pobocky design office. Ta tiskne letaky, brozurky, vizitky, reklamni
cedule, polepy automobilti. Také zatfizovala reklamu v radiich, ale ta uz skoncila. Toto vSe

zatizuje po dohodé¢ s jednateli firmy.
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9 ROZSAH SLUZEB POSKYTOVANYCH ZAKAZNIKUM

9.1 Konstrukéni kancelar

Konstrukéni kancelatf DEPROX, s. r. 0. se zabyva piedevsim vyvojem, konstrukei, techno-
logii vyroby a zajisténim vyroby. Praci vykonavaji nejenom u nich v konstrukéni kancelafi,
ale jsou schopni ji vykonavat také piimo u zakaznika. Firma ma bohaté zkuSenosti
s konstrukci kompletnich strojii (obrabéci, jednoucelové) a strojnich zafizeni, stfiznych a

lisovacich nastroji, vstiikovacich forem a ptipravki pro vyrobu a méieni.
Uctované sazby jsou zavislé na nckolika bodech, jako napt. celkova délka spoluprace

se zakaznikem, misto provadéni konstrukénich praci (v sidle nasi firmy ¢i u zdkaznika),

nutna kvalifikace konstruktéra - pro prace ve 2D ¢i 3D apod. Veskeré prace jsou provadény

v systémech Pro/ENGINEER Wildfire , Autodesk Inventor a Autocad.

9.2 Design office

Pobocka design office firmy DEPROX, s. r. 0. nabizi své sluzby z oblasti digitalniho zpra-

covani dat. Provadi velkoformatovy digitdlni barevny tisk do Sife 44"

na profesionalnim 12-ti barevném tiskovém stroji CANON iPF 8000 v barevnosti CMYK.
Pouzivaji vysoce kvalitni inkousty doporu¢ené pfimo vyrobcem a papiry uréené pro vnitini
1 venkovni pouziti. Tyto tisky se pro dlouhodobé uchovani barevnosti a pro uchovani proti

mechanickému poSkozeni daji jest¢ laminovat.

9.2.1 Nabidka sluzeb design office
Velkoplosny tisk
Velkoplosny tisk vam miize nabidnout:

tisk billboarda

- tisk plakata
- tisk reklamnich bannert
- tisk fotografii

- tisk samolepek
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Laserovy tisk
Laserovy tisk vam miize nabidnout:
- tisk samolepek
- tisk vizitek
- tisk reklamnich bannert az do délky 1200 mm
- malondkladovy tisk letaki
- tisk samolepicich vizitekp
Laminace

Laminovani se piedevsim pouZziva pro uchovani barevnosti a ochrany velkoplo$ného tisku
proti mechanickému poskozeni. Na tuto praci firma pouziva laminator KALA do Site 1600

mm.

V jejich nabidce jsou specidlni lamina s UV filtrem, které dokonale ochrani barvy pied UV
zatrenim.

Pouzivané lamina jsou jak v matné, tak v lesklé verzi. Pro lepsi aplikaci a pro vyssi kvalitu
laminovani tyto lamina pfedehfivaji na teplotu 60° C.

V ptipadé zajmu také dokazou zalaminovany tisk opatfit oboustrannou lepici folii a nalepit

na sendvi¢ovou desku pro pouZiti v interiéru, nebo na PVC desku pro pouZiti v exteriéru.
Ramovani

Na ramovani pouzivaji hlinikové profily od firmy NIELSEN, které jsou ve vSech barev-

nych fadach. Rdmovat se mizou aZ do délky nebo $itky 3000 mm.
Rezand grafika

Vyuziva se pro polep venkovnich reklamnich ceduli nebo pro polep automobilii. Pouzivaji

fezaci plotr Summa D60. Vesker¢ folie jsou typu AVERY 700 nebo 500.
V ptipadé€ ze by mél zakaznik zajem miZou pouzit specialni reflexni nebo lité folie 3M.

Déle provadi zatemiiovani oken automobill nebo budov specialni litou folii ve 3 barevnych

odstinech.
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Firma muze nabidnout:

fezanou grafiku
reklamni cedule
informacni systém
podlahovou grafiku
okenni grafiku

polep dopravnich prostiedkt



UTB ve Zliné, Fakulta technologicka

39

10 SWOT ANALYZA

Cilem SWOT Analyzy je posouzeni UspéSnosti firmy zjisténim silnych a slabych stranek

(Strenghts, Weaknesses), prilezitosti a hrozeb (Opportunities, Threats).

Silné a slabé stranky se zamétuji pfedevSim na interni prostiedi firmy, zatimco ptilezitosti

a hrozby se zaméiuji zejména na externi prostiedi firmy. SWOT Analyzu jsem sestavovala

na zaklad¢ informaci a analyzy, kterou jsem ve firmé provad¢la.

Tab. 3: SWOT Analyza [vlastni zdroj]

Vnitini faktory

Vnéjsi faktory

S - Silna mista
- Sirok¢é spektrum nabizenych sluzeb
- dobry kolektiv pracovnikti

- kladné reference

O — Prilezitosti
- expanze do zahranici

- zlepSeni propagace firmy: vytvore-
nim marketingového oddéleni

- rozsifeni sortimentu poskytovanych

Klady |- moderni technologie sluzeb
- vysoka kvalita poskytovanych sluzeb
- spolehlivi a stali odbératelé
- kvalitni a rychly servis

W-Slaba mista T — Hrozby
- nedostate¢na propagace firmy - hrozba vstupu nového konkurenta
. . . natrh
- malé marketingova sila
. - velikost firmy: pfi velkém mnozZstvi | | platebni neschopnost stalych za-
Zapory kazniku

zakazek chybi konstruktéti

- stagnace poptavky v rdmci hospo-
daiské krize
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Silnou strankou firmy je stald klientela zdkazniki, jak u pobocky konstrukéni kancelare
tak i u pobocky design office. Z toho vyplyva, ze kvalita sluzeb a spektrum nabizenych
sluzeb je u firmy na takové urovni, Ze se k nim radi vraceji jak stali zakaznici, tak jim stale
vice pfibyva novych zakaznikd.

Za slabé misto firmy je povazovana velikost firmy. Pfi velkém mnozstvi zakazek

na pobocce konstrukéni kanceldie je mozné, ze firmé budou chybét konstruktéii a budou
muset n¢jaké zakazky odmitat.

Nejvetsi prilezitosti firmy je rozsifeni sortimentu poskytovanych sluzeb zdkazniklim, jak
u pobocky konstrukéni kanceléte, tak 1 u pobocky design office.

Hrozbou pro firmu je chybé&jici marketingové oddéleni. Firma DEPROX, s. r. 0., fe$i mar-
ketingovou komunikaci se zdkazniky prostfednictvim pobocky design office. Tento tah je

velmi neefektivni. Miize se stat, ze pobocka design office dostane najednou moc zakazek a

uz ji nezbyde moc ¢asu na vytvotfeni nové reklamy pro firmu (bilboardy, ¢asopisy atd.),

to znamena ze marketingova komunikace by byla oSizena a vefejnost by nebyla dostate¢n¢

informovana o firmé DEPROX, s. r. o.
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11 ANALYZA DOTAZNIKU

V této Casti mé bakalarské prace je hlavnim ukolem zjistit, zda jsou zakaznici firmy
DEPROX, s. r. 0 spokojeni s dosavadnim rozsahem sortimentu vyrobk, s jejich kvalitou,

cenou a také s propagaci firmy.

11.1 Informac¢ni zdroje

Pro uskutecnéni mého vyzkumu jsem zvolila metodu dotazovani pomoci pisemného dotaz-

niku, ktery jsem nechala ve firmé na pobocce design office 2 tydny.

Dotaznik obsahuje celkem 15 stru¢nych otdzek. Je zcela anonymni, jenom posledni dvé
otazky jsou identifika¢ni, aby bylo jasné zda firmu navstévuji vice muzi nebo Zeny a v jaké
veékové kategorii. Dotaznik je zaméten na spokojenosti s kvalitou a s rozsahem sluzeb, kte-
ré firma poskytuje, na kompletni nabidce firmy, a také na spokojenosti s cenou,

s komunikaci se zaméstnanci a s celkovym dojmem firmy.

Prioritou mého dotazniku bylo jednoduse a jasné formulovat otdzky. Po tu dobu co byl
dotaznik ve firm¢ ho vyplnilo celkem 58 zakaznikl. Na nékteré otazky se dala zaskrtnou
jenom jedna odpovéd’, ale byly tam i takové otdzky na které se dalo zaskrtnout vice odpo-

vedi.

11.2 Postup vyhodnoceni

Vyplnéné a odevzdané dotazniky jsem hodila do pocitace a vyhodnotila kazdou otazku

zvlast'.

Nejdiive jsem zapsala celé znéni otazky, potom jsem vyhodnotila odpovédi na otazku
Vv procentech a znazornila pomoci grafu, nakonec jsem ke kazdé otazce pod graf ptidala

zaver, ke kterému jsem dospéla.
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11.3 Vysledky vyzkumu

Otazka €. 1. Jak jste se dozvédéli o firmé DEPROX, s. r. 0.?

0 35%

B 35%

Oz inzerce
B od znamych

O jinou cestou

Graf 1. Zpiisoby dovidani se o firmé [vlastni zdroj]

Jak vidime v grafu, tak rozdil mezi odpovédi neni zas az tak velky. Stejny pocet dotazova-

nych a to 35% odpovédelo Ze se o firme dozvédéEli od znamych nebo jinou cestou.

Z inzerce se o firmé dozvédélo 30% dotazovanych coz je taky hodné. Z toho plyne,

ze se firma dobfe propaguje jak v inzerci tak jinou cestou a ze ma hodné spokojenych za-

kaznikt ktefi jejich firmu doporucuji svym zndmym, coz je pro firmu velmi pozitivni

Otazka €. 2. Znam kompletni nabidku firmy DEPROX; s. r. o.

019%

010%

B 0%

019%

| 52%

O pIné souhlasim

B souhlasim

O nic moc

O nesouhlasim

B v(ibec nesouhlasim

Graf 2. informovanost o kompletni nabidce sluzeb [vlastni zdroj]
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Pouhych 19% dotazovanych plné souhlasi s tim ze jsou informovani o kompletni nabidce
sluzeb, za to vic jak polovina coz je 52% dotazovanych souhlasi Ze znaji kompletni nabid-
ku firmy. 19% zakaznikl jsou informovani pouze na pul a 10% celou nabidku neznaji. Ni-

kdo neodpovédél ze by kompletni nabidku neznal viibec.
Informovanost zdkaznikii miZeme povazovat za velmi dobrou, ale ne za 100%, firma by
se m¢la vice zaméfit na propagaci sluzeb které poskytuji.

Otazka €. 3. Jak Casto vyuzivate sluzeb firmy DEPROX, s. r. 0.?

| 23% 023%

O jsem tu poprvé
B 1x za mésic

0 1x za pul roku
O 1x za rok

B uz jsem zde byl

012%

Graf 3. Cetnost poskytovani sluzeb [viastni zdroj ]
23% zékaznikti odpovédelo, ze sluzeb firmy DEPROX, s. r. o. vyuzivaji poprvé, stejny
pocet respondentll uz ve firmé bylo a nebo ji navstévuji 1x za mésic. Pouhych 19% zdkaz-
nikt navstévuji firmu 1x do roka a 12% 1x za putl roku.
Z toho plyne, Ze zakazniky firmy DEPROX, s. r. o. tvoii jak stali zékaznici tak jim pfibyva-

ji stadle novi, ncktefi respondenti vyuzivaji sluzeb pravidelné, Castéji a jini

se do firmy vraceji jen zfidka.
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Otazka ¢. 4. Kterou pobocku jste navstivil?

B 49%

051%

B konstrukéni kancelar
B design office

Graf 4. navstevnost pobocek [viastni zdroj]

Navstévnost pobocek je velmi vyrovnana. Jak mizem vidét v grafu tak celych 51% dota-

zovanych navstévuje pobocku konstrukéni kancelafe a 49% navstévuje pobocku design

office. Pobocku konstrukéni kancelate navstévuji predevsim vétsi firmy jako stali zékazni-

ci, zatimco pobocku design office navstévuji predevsim jednotlivcei.

Otazka ¢. 5. Proc jste si vybrali firmu DEPROX, s. r. 0.?

033%

021%

025%

B21%

Ojelevna

B ochotni zaméstnanci
O je spolehliva

O kvalitni prace

Graf 5. duvod k vybéru firmy DEPROX, s. r. o. [vlastni zdroj ]

Jak vidime, 33% z dotdazanych povazuji praci, kterou firma vykonava za kvalitni, 25% si

firmu vybralo, protoze je levna a 21% protoze je spolehlivd a ma ochotné zaméstnance.

Z grafu vyplyva, Ze je firma kvalitni po vSech strankach a zakaznici jsou s ni spokojeni.
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Otazka ¢. 6. Sortiment poskytovanych sluZeb se mi zda obsahly.

010% ®0%

07%

O 35% O piné souhlasim
B souhlasim

O nic moc

O nesouhlasim

B vibec nesouhlasim

B 48%

Graf 6. obsahlost sortimentu poskytovanych sluzeb [vlastni zdroj]
Neceld polovina dotazanych tj. 48% souhlasi s tim Ze sortiment poskytovanych sluzeb
je obsahly, 35% dotdzanych s tim plné souhlasi. Z toho plyne Ze 83% zakazniki jsou spo-
kojeni se sortimentem poskytovanych sluzeb. Pouhych 7% dotazanych povazuji sortiment
poskytovanych sluzeb za dostacujici, ale kdyby firma néjaké sluzby rozsitila bylo by to
lepsi a celych 10% zékaznikli povazuji sortiment za nedostacujici. To znamen4,

ze pokud firma chce vyhovét vSem svym zakaznikiim, méla by pfemyslet o rozsifeni svych

sluzeb.

Otazka €. 7. S kvalitou vyrobku jsem spokojen.

07% ®0%

o 35% O pIné souhlasim
B souhlasim

O nic moc

O nesouhlasim

B vibec nesouhlasim

Graf 7. kvalita vyrobkt [vlastni zdroj]
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Vétsina z dotazovanych coz je 93% jsou s kvalitou vyrobkd spokojeni, z toho 35% jsou
pln¢ spokojeni a 58% jenom spokojeni. 7% z dotazovanych si mysli ze kvalita vyrobkt
neni nic moc a mezi dotazovanymi se nenasel nikdo kdo by nebyl spokojeny s kvalitou
vyrobkd.

Z toho plyne, ze si firma co se tyce kvality svych vyrobkii vede dobie a zdkaznici jsou spo-

kojeni coz zpiisobuje to, ze se zdkaznici do firmy radi vraci.

Otazka €. 8. S dobou provadéni dila jsem spokojen.

049 0%

0,
016% O pIné souhlasim

B souhlasim
0O nic moc
O nesouhlasim

B v(ibec nesouhlasim

B 45%

Graf 8. doba provadeni dila [vlastni zdroj]
Vic jak polovina dotazanych coz déla 80% jsou s dobou provadéni dila spokojeni.
Z toho 35% dotazanych jsou velmi spokojeni a 45% jsou jenom spokojeni. 16% dotazova-
nych si mysli Ze doba provadéni dila by mohla byt lepsi a 4% nejsou s dobou provadéni

dila spokojeni.
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Otazka €. 9. Myslite si, Ze ceny odpovidaji kvalité?

035%

O ano
B ne
O jak kdy

0 58%
B7%

Graf 9. Ceny /vlastni zdroj ]

Vic jak polovina dotazovanych coz je 58% si mysli, Ze cena odpovida kvalité. 35% si mysli
ze nékdy cena odpovida kvalité¢ a n€kdy ne a pouhych 7% z dotazovanych si mysli Ze cena
neodpovida kvalité. Z toho vyplyva, Ze vétsina zakaznikl jsou spokojeni jak s cenou tak

s kvalitou poskytovanych sluzeb u firmy DEPROX; s. r. o.

Otazka ¢. 10. Jaka je komunikace se zaméstnanci firmy?

o,
026% " 0%

. O vyborna
® 42% B velmi dobra
O dobra

O dostate¢na

B Spatna

B 32%

Graf'10. komunikace se zaméstnanci [vlastni zdroj ]

Vysledky ukdzali, Ze vSichni respondenti, tedy 100% dotdzanych hodnoti komunikaci

se zameéstnanci kladné, z toho 42% respondenti si mysli Ze komunikace se zaméstnanci je

vyborna, 32% komunikaci se zaméstnanci povazuje za velmi dobrou a 26% ji hodnoti jako
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dobrou. I kdyz vétSina dotazovanych jsou spokojeni se zaméstnanci, piece by bylo potfebné
zapracovat na zlepSeni komunikace zaméstnance se zdkaznikem, jelikoz u této otazky Ya

Z dotazanych povazuje komunikaci za primérnou.

Otazka ¢. 11. Jaka forma objednavky vam vyhovuje nejvice?

09%

0 26% O e-mail
B osobné
O telefonicky

O faxem

B 39%

Graf 11. Zpusob objednavani [viastni zdroj ]

Zvyzkumu je jasné, Ze nejvice respondentli 39% stile preferuji osobni kontakt
se zaméstnanci firmy, 29 % prostfednictvim e-mailu a telefonicky a 9% faxem.

Otazka €. 12. Jaky je Vas celkovy dojem z nabidky poskytovanych produkti firmy
DEPROX, s. r.0.?

048 0%

8 vyborny

0,
B 42% B velmi dobry

O dobry
O dostatecny
B Spatny

Graf 12. celkovy dojem z nabidky poskytovanych produktii [vlastni zdroj]
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Jako celkovy dojem z nabidky poskytovanych sluzeb uvedlo 42% dotazovanych respon-
denti za vyborny, 35% za velmi dobry, 19% za dobry a 4% za dostatecny. Nikdo

z dotazanych respondenti neuvedl, Ze celkovy dojem znabidky poskytovanych sluzeb
je Spatny. Odpovédi na tuto otdzku jsou pro firmu velmi dilezité, protoze vypovida

o celkové spokojenosti zdkaznikii. Analyza ukazala, Ze spokojenost zakaznikl u firmy neni
na nejvyssi urovni a ze je nutné pro firmu stdle pracovat na zlepSovani celkového dojmu

poskytovani sluzeb zakaznikovi.

Vyhodou ale je, ze vétSina z dotdzanych odpovédéla ze nabidka firmy je vybornd nebo
velmi dobré, coz vypovida o tom, Ze spokojeny zédkaznik své dobré zkuSenosti doporucuje

dale a firmé tim mohou pfivést nové zdkazniky, coz je pro firmu velmi pozitivni.
Otazka ¢. 13. Doporudili byste firmu DEPROX, s. r. 0.?

Analyza této otazky jasn¢ ukézala, ze vSichni z dotdzanych coz je celych 100% by firmu
doporucili déle. Pro firmu je analyza této otdzky velmi dilezita, protoze z ni jasné vyplyva
ze zakaznici jsou spokojeni s poskytovanich jejich sluzeb a budou svoji spokojenost Sifit
dale, coz mize vést ke zvySeni poctu zdkaznikl u firmy. Nevyhodou se vSak miize stat

vysoky narast poptavky po sluzbach a nedostatek pracovnich sil, coz mulze vést
I k odmitani zakazek a to pro firmu neni moc pozitivni.

Firma by se proto m¢la do budoucna zabyvat otdzkou zda rozsifit kapacitu firmy o dalsi

pracovni sily.
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Otazka ¢. 14. Jaké je Vase pohlavi?

O muz

B Zena

068%

Graf 13 Pohlavi zdakaznikit [viastni zdroj ]
Jak mizeme vidét v grafu, tak vétSinu, coz je 68%, zdkaznikli u firmy DEPROX, s. r. 0.

tvoii muzi. 32% respondentil tvofi Zeny.

Otazka ¢. 15. Kolik je Vam let?

0 13% 0 16%

Bdo 18

B18az29
030az49
050 a vice

Graf 14 Vekova kategorie [vlastni zdroj]
Jako posledni otazku mého dotazniku jsem zvolila v€kovou kategorii zdkaznik.
Z analyzy otazky vyplyva, Ze nejvice byla zastoupena vékova kategorie 30 az 49 let, 16%

respondentim jeSté nebylo 18 let, 29% bylo 18 az 29 let a nejmensi zastoupeni maji re-

spondenti nad 50 let a to 13%.
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12 ZHODNOCENI, NAVRHY A DOPORUCENI

Nasledujici kapitola obsahuje celkové zhodnoceni firmy, navrhy a doporuceni, které jsem

uvedla na jednotlivé Gseky firmy.

12.1 Zavéry z provedeného vyzkumu

Z marketingového vyzkumu, ktery jsem provadéla ve firmé jsem dospéla k nasledujicim
zaveram.

Castéjsimi zékazniky firmy DEPROX, s. 1. 0. jsou muzi, coz vysvétluje to, Ze ¢ast&ji na-
v§tévovanou pobockou je konstrukéni kanceldi. Firmé bych doporucila rozsitit Skalu po-

skytovanych sluzeb u pobocky design office.

Vétsina respondentl souhlasila s tim, ze zna kompletni nabidku firmy DEPROX, s. r. o.,

coz svéd¢i o tom, ze marketingova komunikace mezi firmou a zikaznikem funguje

na vysoké urovni. Firmé bych doporucila si tuto komunikaci udrzet a neskodilo by, kdyby

svlj marketing rozsifila napt. o reklamu v ¢asopisech.

Po analyze otazky jak Casto navstévuji firmu DEPROX; s. r. 0., 1ze vyvodit, ze firmu Casto
navstévuji novi zékaznici, ale také zakaznici, kteti se do firmy stale vraci. Pro firmu je to

velmi pozitivni. Znamena to, Ze stali zakaznici vytvaii pozitivni Gstni reklamu pro firmu
a tim zvySuji nartst novych zékazniki.

Nekteti zakaznici si firmu vybrali protoze je levna, jini zase pro ochotu a vstficnost za-
méstnancil, kvalitni a spolehlivé sluzby. VSechny tyto 4 faktory byly ozna¢ovany Casto, coz
vysvétluje to, ze vSichni z dotazanych byly spokojeni s celkovym dojmem z nabidky po-

skytovanych sluzeb. Ale bylo par respondentl, ktefi celkovy dojem oznalili pouze

za dobry nebo za dostacujici. VEétsin€ zdkazniklim se zda sortiment poskytovanych sluzeb
dostatec¢né¢ obsahly. 17% z dotdzanych nejsou moc spokojeni a nékteti dokonce viibec. Pro-

to bych firmé doporucila, aby do budoucnosti sviij sortiment poskytovanych produkt

o néco rozsifili, ale ne na ukor kvality sluzeb, které jiz poskytuji. Aby nedochdzelo ke
zhorSovani kvality sluzeb a vyrobkl, doporucila bych firmu rozsifit o nové pracovni sily.

Co se tyce kvality vyrobktl a sluzeb se firma nachazi na pomérné vysoké urovni a pokud
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si bude toto postaveni dale udrzovat, pfipadné bude kvalitu a rozsah svych sluzeb dale roz-
vijet a zlepSovat, bude to pro firmu pozitivni postup ke zlepSovani postaveni na trhu. Vic
jak polovina zékaznikl si mysli, Ze cena odpovida kvalité poskytovanych sluzeb. 35% za-

kazniki si mysli, ze kvalit odpovida cené jenom nékdy. 7% zékaznikli se domniva,

ze neodpovida viibec. Proto by se firma do budoucnosti méla zamyslet nad tim, jestli jsou

jejich vyrobky kvalitni a jestli jim odpovida jejich cena.

Co se ty¢e komunikace mezi firmou a zakazniky, tak je stale jesté preferovan osobni kon-

takt a témé& vSichni respondenti jsou spokojeni sochotou a Skomunikaci

se zamé&stnanci firmy. Zakaznici ¢asto oslovuji firmu prostfednictvim e-mailu, telefonicky

a zcela vyjimecné i faxem.

Vékova kategorie zdkazniki, kteti firmu navstévuji nejcastéji se pohybuje v rozmezi od 30
do 49 let, star$i zakaznici navstévuji firmu zfidka, od 18 do 29 let firmu navstivilo 29%
Z dotdzanych a do 18 let pouhych 16%. Z toho vyplyva Ze o sluzby poskytované firmou

DEPROX, s. r. 0. ma zajem spiSe stiedni vrstva obyvatel, firma by se méla snazit
o osloveni mladsi generace napi. pomoci reklam v ¢asopise.
Jako rozhodujici otdzku povazuji, zda by osloveni respondenti firmu doporucili dal.

Na tuto otazku odpovédéli vSichni stejné a to celych 100% dotazanych, Ze by firmu

DEPROX, s. r. 0. doporucili.

12.2 Doporuceni pro firmu

12.2.1 Doporuceni pro marketing firmy

Firma fes$i marketingovou komunikaci se zakazniky prostfednictvim pobocky design office,
jejimz ukolem je vytvaret reklamu (letdky, billboardy, vizitky, Casopisy atd.). Tato pobocka
musi jeste plnit prani svych zakaznikti v oblasti poskytovani sluzeb jako napf. laminace,

rdmovani, fezand grafika atd.

Proto bych firmé& doporucila vybudovani nové marketingové pobocky, kterd by se starala
pouze o marketing firmy a o propagaci na trhu, jejim ucelem by bylo informovat zdkazniky
o poskytovanych sluzbach firmy prostfednictvim plakatd, reklamnich letakl, nebo pftes

internet (zasilani novych nabidek svym stalym zakazniktim prostiednictvim e-mailu).
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12.2.2 Doporuceni pro zvySeni spokojenosti zakazniku s poskytovanim sluzeb

Co se tyce spokojenosti zdkaznika s celkovym dojmem firmy je vétSina z nich spokojena,

ale to nestaci.

Firma by méla udélat maximum aby spokojenost jejich zdkaznikd byla na 100%, proto
bych firmé doporucila, aby zlepsila svoji celkovou komunikaci se zakazniky, délala Castéji
dotaznikové Setfeni, které nezabere moc Casu, a podle kterého se da nejlépe zjistit spokoje-

nost zakaznik.
Také bych firm¢ doporucila, aby rozsifila sortiment poskytovanych sluzeb a tim vyhovéla
vice zédkaznikim, k tomu by bylo ale zapotiebi ptijat nové zaméstnance poptipadé rozsitit

firmu o novou pobocku.
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ZAVER
Cilem mé bakalaiské prace bylo seznameni s firmou DEPROX, s. r. 0.
Predevsim jsem se zaméfila na rozsah a kvalitu sluzeb, které poskytuji svym zakaznikim.

V teoretické Casti jsem stru¢né definovala pojem marketing sluzeb a shrnula jsem co to
jsou sluzby, jejich historicky vyvoj, klasifikaci a marketingovy mix. Nejvice pozornosti
jsem vénovala kvalité sluzeb, jednotlivym mezerdm kvality sluzeb, az po trojihelnik mar-

ketingu sluzeb.

Praktickd ¢ast obsahuje bliz§i seznameni s firmou DEPROX, s. r. 0. a se sluzbami které
nabizi svym zakaznikiim. Pomoci SWOT Analyzy jsem prezentovala silné a slabé stranky
firmy a také jejich pftilezitosti a hrozby. Dale jsem uvedla nejvétsi konkurenty jak pobocky
konstrukéni kancelare tak design office a struéné jsem popsala sluzby, které poskytuji jed-

notlivé pobocky.

Ke zjisténi spokojenosti zédkaznikli jsem pouzila metodu dotazovani pomoci dotazniki,
které jsem nechala ve firm¢ a zaméstnanci je predlozili jednotlivym zékaznikim. Hlavnim
cilem dotaznikl bylo zjisténi celkové spokojenosti zakaznikd s firmou DEPROX, s. 1. 0. a
umoznit tak firmé, aby se do budoucna vice zaméfila na nedostatky, které byly zjiStény

Z analyzy.

Z provedené analyza dotaznikd jsem doSla k zavéru, Ze firma DEPROX, s. 1. 0. je GspéSna
ve svém oboru podnikani a Ze celkova spokojenost zakaznikt s firmou a s kvalitou sluzeb

které poskytuje je na dobré urovni.
Nejvétsi slabinou firmy je marketingové oddé€leni, které firma postradd. Momentalné

si vystaci s pobo¢nou design office, ktera ma na starosti vSechny reklamy a propagaci fir-
my.
Zhodnocené dotazniky, mé navrhy a doporuceni jsem ptedlozila jednatelim ve firm¢ aby

1épe poznali své zakazniky a jejich postoje.

Na zéavér bych majitelim firmy doporucila, aby firmu udrzovali na takové trovni, na jaké
se nachazi a postupné ji zdokonalovali a rozSifovali o nové pobocky a novy sortiment po-

skytovanych sluzeb, aby si udrzZeli své zakazniky a stale jim pfichazeli novi.

Véifim, Ze cil mé bakalafské prace byl splnén a byl pro firmu piinosem.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK
Dobry den,
Vézena pani/Vazeny pane,
Jmenuji se Lenka Stursova a jiz tfetim rokem studuji na Université Tomase Bati.

Dovoluji si vas oslovit a pozadat o vyplnéni néasledujiciho dotazniku, prostfednictvim kte-
rého bych rada zjistila vasi spokojenost s kvalitou a rozsahem poskytovanych sluzeb u fir-
my DEPROX, s.r.o. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vysledky mé poslouzi jako podklad

pro vypracovani moji bakalafské prace.
1. Jak jste se dozveédéli o firmé DEPROX, s.r.0.?
a. zinzerce
b. od znamych

C. jinou cestou

2. Znam kompletni nabidku firmy DEPROX, s.r.o0.
a. plné souhlasim
b. souhlasim
C. nicmoc
d. nesouhlasim

e. vubec nesouhlasim

3. Jak ¢asto vyuzivate sluzeb firmy DEPROX, s.r.0.?
a. jsem tu poprvé
b. 1x za mésic
C. 1xzaptl roku
d. 1xzarok

€. uzjsem zde byl



4. Kterou pobocku jste navstivil?
a. konstruk¢ni kancelar

b. design office

5. Proc jste si vybrali firmu DEPROX, s.r.0.?
a. jelevna
b. ochotni zaméstnanci
C. jespolehliva

d. kvalitni prace

6. Sortiment poskytovanych sluzeb se mi zda obsahly:
a. plné souhlasim
b. souhlasim
C. nicmoc
d. nesouhlasim

e. vubec nesouhlasim

7. S kvalitou vyrobktl jsem spokojen?
a. plné souhlasim
b. souhlasim
c. nic moc
d. nesouhlasim

e. vubec nesouhlasim



8. S dobou provadéni dila jsem spokojen?

plné souhlasim
souhlasim

nic moc
nesouhlasim

vubec nesouhlasim

9. Myslite si, ze ceny odpovidaji kvalité?

a.

b.

C.

ano
ne

jak kdy

10. Jaka je komunikace se zaméstnanci firmy?

11.

a.

b.

vyborna
velmi dobra
dobra
dostatecna

Spatna

Jaké forma objednavky vam vyhovuje nejvice?

a.

b.

e-mail
osobné
telefonicky

faxem



12. Jaky je Vas celkovy dojem z nabidky poskytovanych produkt firmy DEPROX;, s.r.0.?

i

vyborny

b. velmi dobry
c. dobry

d. dostate¢ny

€. Spatny

13. Doporucili byste firmu DEPROX, s.r.0.?
da. ano

b. ne

14. Jaké je vase pohlavi?

a. muz

b. Zena

15. Kolik je vam let?

a. do18

b. 18az29
c. 30az49
d. 50avice

Dé&kuji Vam za Vas Cas straveny s timto dotaznikem.



PRILOHA P II: CERTIFIKAT

Certification

Certifikat

udéleny organizaci

DEPROX s.r.o.

Praksicka 281, 688 Uhersky Brod
Ceska republika

Bureau Veritas Cernificanon timto osvédcuje, Ze systém managementu jakost
vyse uvedené organizace byl posouzen a shledin ve shodé s pozadavky
nisledujicich systémovych norem jakosti:

Norma

CSN EN ISO 9001:2001

Pipustmé(a) vylouceni

ZADNA
Oblast certifikace

PRIPRAVA A VYPRACOVANI TECHNICKYCH
NAVRHU VE STROJIRENSTVI
CINNOST TECHNICKYCH PORADCU VE STROJIRENSTVI

Dt peieintio ik 30, LISTOPAD 2007

Testny comifikis plari « 22 predpokhdu naskadnehn uspokoprihn udraocind furkénoue systému menagemenu. jtist
e 30, LISTOPAD 2010
P oviieni platnost cerafikins volgre:  +420 210 088 215

Zmnéva viie wredencho messhe cotifisice made v provedens povaw na 28klade dados

!l

Danam: 10, PROSINEC 2007 st
il centifkiens 7000783 S 3100

NAN NN PR fon s Vv G, o s, a0 1. |40 Patin & Conen Regpwie

TNAT OFTICR AT M Vi (aite s, a1, 00000 Pk &, G B




PRILOHA P III: CENIK FOTOPAPIRY

120 g matny kridovy papir

b. vhodny pro graficky tisk, napt. mapy, CAD vykresy apod.

Ceny dostupnych formati:

Format Rozmér (mm) Role
A4 210,0 x 297,0 -
A3 297,0 x 420,0 30,00 K¢
A3+ 329,0 x 483,0 38,00 K¢
A2 420,0 x 594,0 60,00 K¢
A2+ 431,8 x 609,6 63,00 K¢
Al 594,0 x 841,0 120,00 K¢
A0 841,0 x 1189,0 240,00 K¢
180 g extra matny kiidlovy papir
€. vhodny pro graficky tisk, napt. mapy, CAD vykresy apod.
Ceny dostupnych formati:
Format Rozmér (mm) Role
A4 210,0 x 297,0 -
A3 297,0 x 420,0 44,00 K¢
A3+ 329,0 x 483,0 57,00 K¢
A2 420,0 x 594,0 89,00 K¢
A2+ 431,8 x 609,6 94,00 K¢
Al 594,0 x 841,0 178,00 K¢
A0 841,0 x 1189,0 -

* médium pfevazné na objednavku




190 g leskly fotograficky papir

d. vhodny pro tisk fotografii, plakatt apod.

Ceny dostupnych formatu:

Format Rozmér (mm) Role

Ad 210,0 x 297,0 30,00 K¢
A3 297,0 x 420,0 60,00 K¢

A3+ 329,0 x 483,0 76,00 K¢
A2 420,0 x 594,0 120,00 K¢

A2+ 431,8 x 609,6 127,00 K¢&
Al 594,0 x 841,0 240,00 K¢
A0 841,0 x 1189,0 -

240 g leskly fotograficky papir
e. vhodny pro tisk fotografii, plakati apod.
Ceny dostupnych formati:
Format Rozmér (mm) Role

A4 210,0 x 297,0 35,00 K¢
A3 297,0 x 420,0 70,00 K¢
A3+ 329,0 x 483,0 89,00 K¢
A2 420,0 x 594,0 140,00 K¢
A2+ 431,8 x 609,6 147,00 K¢
Al 594,0 x 841,0 280,00 K¢
A0 841,0 x 1189,0 560,00 K¢
XXL 1067,0 x 1508,3 902,00 K¢

* médium pfevazné na objednavku




255 g vysoce leskly fotograficky papir

f. vhodny pro tisk fotografii, plakati velkého formatu apod.

Ceny dostupnych formatu:

Format Rozmér (mm) Role
A4 210,0 x 297,0 50,00 K¢
A3 297,0 x 420,0 100,00 K¢
A3+ 329,0 x 483,0 127,00 K¢
A2 420,0 x 594,0 200,00 K¢
A2+ 431,8 x 609,6 211,00 K¢
Al 594,0 x 841,0 400,00 K¢
A0 841,0 x 1189,0 800,00 K¢

XXL 1067,0 x 1508,3 1165,00 K¢
300 g leskly fotograficky papir
g. vhodny pro tisk fotografii, plakat velkého formatu apod.
Ceny dostupnych formati:

Format Rozmér (mm) Role
A4 210,0 x 297,0 40,00 K¢
A3 297,0 x 420,0 80,00 K¢
A3+ 329,0 x 483,0 102,00 K¢
A2 420,0 x 594,0 160,00 K¢
A2+ 431,8 x 609,6 168,00 K¢
Al 594,0 x 841,0 320,00 K¢
A0 841,0 x 1189,0 640,00 K¢

XXL 1067,0 x 1508,3 1030,00 K¢

* médium pfevazné na objednavku




153 u bila leskla samolepici folie
h. vhodné pro vystavy, reklamu, samolepici plakaty

i. doba schnuti 2 hod.

Ceny dostupnych formati:

Format Rozmér (mm) Role
A4 210,0 x 297,0 -
A3 297,0 x 420,0 149,00 K¢
A3+ 329,0 x 483,0 190,00 K¢
A2 420,0 x 594,0 299,00 K¢
A2+ 431,8 x 609,6 315,00 K¢
Al 594,0 x 841,0 598,00 K¢
A0 841,0 x 1189,0 1197,00 K¢
XXL 1067,0 x 1508,3 1927,00 K¢
* médium pfevazné na objednavku
270 p bild matna samolepici félie
J.  vhodné pro vystavy, reklamu, samolepici plakaty
K. pro exteriérovou aplikaci doporuc¢ujeme laminaci
Ceny dostupnych formati:
Format Rozmér (mm) Role
A4 210,0 x 297,0 -
A3 297,0 x 420,0 112,00 K¢
A3+ 329,0 x 483,0 143,00 K¢
A2 420,0 x 594,0 225,00 K¢
A2+ 431,8 x 609,6 237,00 K¢
Al 594,0 x 841,0 450,00 K¢
A0 841,0 x 1189,0 900,00 K¢
XXL 1067,0 x 1508,3 1449,00 K¢




300 g vodé odolné umélecké platno
I.  vhodné jako imitace malifského platna

Ceny dostupnych formati

Format Rozmér (mm) Role
Ad 210,0 x 297,0 -
A3 297,0 x 420,0 -
A3+ 329,0 x 483,0 -
A2 420,0 x 594,0 499,00 K¢&
A2+ 431,8 x 609,6 529,00 K¢
Al 594,0 x 841,0 999,00 K¢&
A0 841,0 x 1189,0 1999,00 K¢
XXL 1067,0 x 1508,3 3217,00 K¢

* médium prevazné na objednavku




PRILOHA P1V: CENIK SLUZEB PRO ROK 2008

Tisk barevny — laser BéZny papir do 200 g
A4 12,00 K¢
A3 24,00 K¢
A3+ az do max. 297 x 1000 od 24,00 K¢

o do 100 ks do 500 ks nad 500 ks prace
Vizitky
2,50 K¢ 2,20 K¢ 1,90 K¢ 100,00 K¢
Digitalni velkoplo$ny tisk BéZny papir do 200 g Tisk technickych vykrestu
A4 20,00 K¢ A4 10,00 K¢
A3 40,00 K¢ A3 19,00 K¢
do 1 m? 240,00 K& A2 37,00 K¢
nad 1 m* 230,00 K& Al 72,00 K&
Lze tisknout na natiskové papiry, fotopapiry, samolepici A 140,00 ke
vinyly, banery a textilie, art papiry, filmy, platna A0
| 0d 140,00 K&
Ceny dle vybraného materialu prodlouzena
Kopirovani Cernobilé Barevné
A4 1,50 K¢ 12,00 K¢
A3 3,00 K¢ 24,00 K¢
Laminace Do 10 m* Nad 10 m*
Lesk/mat 109,00 K¢ 99,00 K¢
Podlepeni 115,00 K¢ 105,00 K¢
Rezana grafika od 1 m?
Avery 500 199,00 K¢

Avery 700 299,00 K¢




Podkladové desky do 10 m? nad 10 m?
Kapa 5 mm 360,00 K¢ 334,00 K¢
Kapa 10 mm 439,00 K¢ 406,00 K¢
Ongrofoam 2 mm 210,00 K¢ 182,00 K¢
Ongrofoam 5 mm 443,00 K¢ 392,00 K¢

Tisk fotografii od formatu
A4

od 28,00 K¢ (viz. cenik)

Ramovani

dle vybéru materialu

Grafické prace

399,00 K¢/hod.

Lepeni

299,00 K¢/hod.

Instalace

od 399,00 K¢/hod.

Laminace

449,00 K¢/hod.




