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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je ziskat nové zdkazniky pro Copy centrum spoleCnosti
CENTROPROJEKT GROUP a.s. Prace je rozdélena na dvé ¢asti — teoretickou a praktic-
kou. Teoreticka cast se soustfedi na popis pojmil, které se tykaji dané problematiky, a po-
pisuje metodiku marketingového priizkumu trhu. Prakticka cast se vénuje situacni analyze
podniku. Duraz je kladen na analyzu vné¢jsiho a vnitiniho prostiedi, néstrojit marketingové
komunikace a marketingovy prizkum trhu. Provedené analyzy slozi jako podklad pro vy-
pracovani projektu vedouciho ke zlepSeni soucasnych nastrojii marketingové komunikace a
navrzeni nastroji novych. Hlavni cile projektu jsou zvyseni povédomi zédkaznikli o Copy

centru, ziskdni novych zakaznikl a zvyseni trzeb o 10 % do konce kvétna roku 2015.
Klic¢ova slova:

Konkurence, konkurenceschopnost, konkurenéni vyhoda, konkuren¢ni prostiedi, konku-
rencni strategie, PEST analyza, Portertiv model péti konkuren¢nich sil, SWOT analyza,
benchmarking, zdkaznik, marketingovy mix, marketingovd komunikace, prizkum trhu,

kopirovaci centra.

ABSTRACT

The aim of the thesis is to attract new customers for the Copy centre CENTROPROJEKT
GROUP a.s. The work is divided into two parts - theoretical and practical. The theoretical
part focuses on description of terms related to the issue of this work and describes a
methodology of market research. The practical part deals with the situational analysis of
the company. Emphasis is placed on analyses of the external and internal environment,
tools of marketing communications and market research. Analyses are an important basis
for development of the project to improve current tools of marketing communications and
to propound new marketing tools. The main objectives of the project are to increase cus-
tomer awareness of the Copy centre, attract new customers and increase sales by 10 % by
the end of May 2015.

Keywords:

Competition, competitiveness, competitive advantage, competitive environment, a com-
petitive strategy, PEST analysis, Porter's five forces model, SWOT analysis, benchmark-

ing, customer, marketing mix, marketing communications, market research, copy centre.
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UvVOD

Od roku 2008 se cely svét potyka s ekonomickou krizi a podniky musi ¢elit stale se méni-
cimu podnikatelskému prostiedi. Slozita situace se u vétSiny firem projevila sniZzenim ob-
chodu, propousténim zaméstnancil, ztratou zakaznikli a s tim je spojeny i pokles trzeb.
Ekonomicka krize vyrazné ochromila i sektor marketingu. Slozité obdobi vede k ttvaham o
dulezitosti marketingovych vydajii a velice ¢asto dochazi k situaci, kdy podniky rusi ves-
keré vydaje urCené na marketingové aktivity. Takovy postup vSak neni pfili§ rozumny.

Marketingové aktivity je nutné podporovat i v obdobi krize.

Dnesni zakaznik je vice informovany a jeho potieby a prani se neustale méni. Je tedy dule-
zité, aby si podnik tyto zmény uvédomoval a v¢as na né reagoval. Konkuren¢ni vyhoda jiz
nemé dlouhodobého trvani, nebot’ existuje velky pocet silnych konkurenti, ktefi jsou
schopni snadno nabizet podobné nebo stejné produkty a sluzby. Znat dokonale svého za-

kaznika je klicem uspéchu kazdého podniku.

Cilem diplomové prace je ziskat nové zdkazniky pro Copy centrum spolecnosti
CENTROPROJEKT GROUP a.s. Jiz vice jak 20 let poskytuje Copy centrum kopirovaci a
tiskaiské sluzby. I pfes dlouholeté zkuSenosti se Copy centrum potyka s dozvuky krize,
které se projevily sniZzenim poctu zdkaznikl a poklesem celkovych trzeb. K této neptiznivé
situaci nijak nepfispiva ani trend upfednostiiovani digitalni verze dokumentii pted tiSténou
verzi. Tato situace vedla vedeni spole¢nosti CENTROPROJEKT GROUP a.s. k rozhodnu-
ti, nechat si vypracovat projekt, ktery povede k ziskani novych zakaznikti a nartstu trzeb o
10 % do konce kvétna roku 2015. Projekt byl stanoven na obdobi ¢erven 2014 az kvéten

2015.

Diplomova prace je rozdé€lena na dvé Casti. Prvni teoretickd ¢ast se vénuje vysvétlenim
zékladnich pojmu, které souvisi se zamétenim této prace a prostor byl vénovan i metodice
marketingového prizkumu trhu. Druhd prakticka cast je zamétena na analyzy vnéjsiho a
vnitiniho prostiedi podniku. Soustiedi se na analyzy faktort, které maji ptimy vliv na fun-
govani Copy centra. Soucasti prace je také analyza soucasné marketingové komunikace a
prazkum trhu. Marketingovy prizkum trhu si klade za cil zjistit pozadavky zdkaznikti vyu-
zivajicich kopirovaci a tiskatské sluzby, jejich povédomost o Copy centru a spokojenost s
poskytovanymi sluzbami u stalych zdkaznikl. Tyto analyzy slouZi jako podklad pro pro-
jekt, ktery je soucasti praktické casti. Na zakladé zjisténych nedostatkil je projekt zaméfen

na zlepSeni nastrojii marketingové komunikace a navrzeni nastroji novych.
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Cilem projektu je navrhnout redlné proveditelné zmeény v marketingové komunikaci, které
berou v potaz financ¢ni situaci Copy centra. Zavéreéna ¢ast projektu se zaméfuje na casovy
harmonogram projektu, planovany rozpocet, mozna rizika a zpusoby jejich eliminace a

méieni efektivnosti celého projektu.
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. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Znat dokonale své zakazniky a rozumét jim jiz v dnesSni dob¢ nestaci. Je dulezité znat i
svoji konkurenci. Zijeme v dobé silné konkurence jak na trzich lokélnich, tak i globalnich.
Bezbariérovy evropsky trh a trhy v jihovychodni Asii vytvareji velice silnou globalni kon-
kurenci. Firmy nemaji jinou moznost nez byt konkurenceschopné a musi si v§imat svych

konkurentt, stejné tak jako si v§imaji svych cilovych zakazniku. (Kotler, 1997, s. 568)

Znat dokonale své konkurenty je zdkladnim pfedpokladem efektivniho marketingu. Kazda
firma musi neustale srovnavat své ceny, vyrobky, odbytové cesty, propagaci s konkurenci

a identifikovat své vyhody a nevyhody. (Kotler, 1997, s. 236)
1.1 Vymezeni pojmi

1.1.1 Konkurencni prostredi

Konkurenéni prostfedi je takové misto, kde dochézi ke stietu dvou ¢i vice subjektii (konku-
rentil), ktefi se snazi v daném cCase a prostoru uskutecnit stejnou nebo podobnou ¢innost.
Maji stejné nebo podobné cile a k dosazeni téchto cilti pouzivaji stejné nebo podobné me-
tody.

V ekonomickém pojeti je konkurenc¢ni prosttedi chépano jako hiisté, na kterém
s maximalni vytrvalosti soupefi podnikatelské subjekty, které se snazi dosdhnout co nej-
vyssi efektivnosti a GspéSnosti pii realizaci obchodnich, ekonomickych operaci s hlavnim
cilem dosazeni zisku a uspokojeni podnikatelskych a jinych aktivit.

Konkurenéni prostfedi ma 1 roli soudce, ktery urcuje vitéze a porazené a rozdéluje subjekty

na efektivni, méné Gsp&iné a neefektivni. (Cichovsky, 2002, s. 11-12)

1.1.2 Konkurence

Existuje mnoho definic k pojmu konkurence, bézn¢ se vSak piedstavuje soupefe, soupeteni
a hospodarskou soutéz.

Podle Portera (Magretta, 2012, s. 210) je konkurence: ,,uporna pretahovana o zisky, k niz
dochazi nejen mezi souperi, ale rovnéz mezi firmou a jejimi zakazniky, dodavateli, vyrobci

substitucnich produktii a potencialnimi nove vstupujicimi subjekty do odveétvi.*
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Podle Pavli (2007, s. 13) mé pojem konkurence tedy $irsi zabér, a to ekonomicky, socialni,
kulturni, eticky, politicky atd. Prestoze je ekonomické hledisko stézejni, nemél by se, pfi

podnikani, opomijet zadny zorny thel konkurence.

1.1.3 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost je klicovym pojmem ve vSech ekonomikach minulosti, soucasnosti,
ale i budoucnosti. V obecném pojeti 1ze konkurenceschopnost chapat jako soupeteni pod-
nikl s pfednimi konkurencnimi podniky na trhu, Se snahou obstat a zajistit si alespon
sttedn¢ dobou prosperitu. Podstatou konkurenceschopnosti je tvorba a udrZeni konkurencni

vyhody. (Hucka et al., 2004, s. 80)

Konkurenceschopny podnik je schopny si udrzet, popiipadé¢ zvySovat sviij trzni podil.
Konkurenceschopnost existuje na trhu domacim (vnitini konkurence) a na trzich zahranic-
nich (vné&jsi konkurence). Faktory konkurenceschopnosti jsou podle Hucka (2011, s. 109)

na samotném trhu:

e Cena,
o kvalita dodavky (flexibilita dodavky, servisni podminky, marketing, zaruka),
e uzitné vlastnosti (kvalita vyrobku, znacka, region ptivodu).

1.1.4 Konkurenéni vyhoda

Konkurenéni vyhoda je pojem, ktery Ize velmi Casto slySet ve firmach. Pro manazery firem
pfedstavuje zbran, kterd jim umozZni ptekonat soupete. Tohle pojeti konkurenéni vyhody
vSak neni zcela spravné.

Konkurenéni vyhoda neni o tom, ze to firma nanda soupetiim, ale znamena to, ze firma
dosahuje niz8ich ndkladl, uctuje si vyssi ceny, popt. d€la oboji, ve srovnani s konkurenci.
Tyto zplisoby jsou jeding, jak mize jedna firma byt lepsi nez druha z hlediska vykonnosti.
Konkuren¢ni vyhoda je podle Portera (2012, s. 67-68) véci dosahovani mimofadné vykon-
nosti a pii jejim posuzovani je nutné srovnavat vysledky, jichz dosahuji jiné firmy v témze
odvétvi, konkurenti v podobném konkurenénim prostiedi, nebo podobné konfiguraci péti

sil.

1.1.5 Konkurenéni strategie

Konkurenéni strategii uruje podnik na zaklad€ znalosti, které ziskal z provedenych vy-
zkumt konkurence. Podle Zamazalové (2010, s. 64-65) je velmi dulezité, aby si kazdy

podnik urcil svoji konkurencni strategii pted tim, nez se pusti do boje s konkurenci. Tuto
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strategii pak oznacuje jako dlouhodobou koncepci ¢innosti podniku, jejimz cilem je roz-
vrhnout zdroje v podniku tak, aby byly splnény dva hlavni cile, a to spokojenost zakaznikt
a dosazeni konkurencni vyhody. V soupetfeni mezi konkurenty se pouziva nespocetné
mnozstvi metod. Nejrozsifenéjsi konkurenéni strategie jsou strategie diferenciace produk-

tu, minimalnich nakladu a trzni orientace.

Podle Kotlera (2007, s. 568-570) vybira firma nejvhodnéj$i konkurenéni strategii podle
jejich cilt, zdroja, ptilezitosti a postaveni na trhu. Konkurencni strategie také zavisi na
tom, jestli je firma v pozici trzniho lidra, vyzyvatele, nasledovatele nebo vyhledavace trz-
nich mezer. Aby firma zvolila vhodnou konkurenéni strategii, musi o své konkurenci védét
vSechno, €O je jen mozné. Porovnavat ceny a kvalitu nabizenych vyrobku a sluzeb, distri-
bucni cesty, marketingovy komunika¢ni mix atd. Na zdklad¢ analyzy konkurence zjisti

firma své konkuren¢ni vyhody a nevyhody a dokaze nastavit vhodnou konkurenc¢ni strate-

gii.
1.2 Analyza prostredi

Podniky se nachéazeji ve slozitém a rychle se ménicim prostfedi. Jsou obklopovany marke-
a vnitini. Vnitini prostfedi obsahuje takové prvky uvnitt firmy, které je mozno kontrolovat
a ovlivnit kvalitu jejich ¢innosti (finance, personal, znacka, logo, struktura apod.) Vysled-

kem téchto analyz jsou silné a slabé stranky podniku. (Zamazalova, 2010, s. 16)

Vngjsi prostiedi je mozné rozdé€lit na mikroprostiedi, které predstavuje sily blizko spole¢-
nosti (spolecnost, zakaznici, distribu¢ni firmy, konkurence atd.) a makroprostiedi, ve kte-
rém se nachézeji spolecenské sily pisobici na celé mikroprostfedi a jsou jen velmi t&€zce
kontrolovatelné (demografické, ekonomické, socialni, kulturni, technologické a politické).
K analyze makroprostiedi se velmi Casto vyuzivd PEST analyza. Aby byl podnik tspésny,
musi neustale sledovat zmény v marketingovém prostiedi, pfizplisobit se jim a najit v nich
prilezitosti. Analyzy vnéjSiho prostfedi podniku poskytuji firmé informace o piileZitostech

a ohrozeni. (Kotler, 2007, s. 129)

1.2.1 PEST analyza

Nazev PEST analyza pochazi z anglickych nazvu (political, economical, social a technolo-
gical). Jedna se o analyzu vlivli vnéjsiho prostiedi, které podnik nedokdze ovlivnit a rozdé-

luje je do ¢ty zakladnich skupin, ptficemz kazda z nich v sob¢€ zahrnuje fadu faktorti mak-
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rookoli. PEST analyzou podnik zjistuje, které faktory by mohly mit zavazny dopad na

podnik a odhaduje, jaké jsou mozné ucinky téchto faktor.

Jedna se o:

a)

Politické faktory

politicka stabilita,

danové zatizeni,

ochrana podnikéni,

ochrana zivotniho prostfedi,
ochrana spotfebitele,

obchodni a pracovni pravo.
Ekonomické faktory

ceny produktl a sluzeb,
cena pracovni sily,
mira inflace,

devizové kurzy,

mira nezameéstnanosti,
vyvoj HDP,

vySe urokovych sazeb,

ceny energii a surovin.
Socialné kulturni faktory

demograficka struktura,
zivotni uroven,
vzdélanostni troven,
trendy zivotniho stylu,
péce o zdravi,

vyuziti volného cCasu,

nabozenstvi.
Technologické faktory

vydaje na vyzkum a vyvoj,

investice do technologie,
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e technologicka uroven,
e rozvoj inovacnich Cinnosti,

e znalostni bariéry.

PEST analyza identifikuje zmény ve vn€jsSim okoli podniku a jak tyto zmény ovliviiuji
podnik. Na druhou stranu umoznuje podniku efektivné reagovat na jednotlivé zmény.

(Castoral, 2009, s. 112-113)

1.2.2 Portertv model péti konkuren¢nich sil

Michael Porter je americky ekonom a profesor, ktery uvedl model Analyzy struktury kon-
kurence, jenz je také nazyvan jako Portertiv model a slouzi k uréovani ziskovosti v odvétvi.
Soucasti tohoto modelu jsou:

e vstup novych konkurentii do odvétvi,

e substitucni vyrobky ¢i sluzby,

e soupefeni mezi existujicimi konkurenty,

e vyjednavajici sila kupujicich,

e vyjednavajici sila dodavatelti.

Vstup novych
konkurentt do
odveétvi

Soupeteni

Vyjednavaci mezi Vyjednavaci
sila dodavateld existujicimi sila kupujicich
konkurenty

Hrozba
substitu¢nich
vyrobki a
sluzeb

Obr. ¢. 1: Porteriiv model péti konkurencni sil. (vVlastni zpracovani, 2014)
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Konkurenéni strategie je odvozena od pochopeni pravidel konkurence. Tyto pravidla jsou
popsana péti silami, uvedenymi na obrazku ¢islo 1. Pochopeni téchto zakladnich pravidel a

jejich ovlivnéni je zakladni konkurencni strategie. (Jirasek, 2003, s. 51)
a) Vstup novych konkurentti do odvétvi

Nov¢ vstupujici firma zptisobi zvySeni kapacity firem v odvétvi, coz muze mit za nasledky
zvyseni celkovych nakladl, nebo snizeni cen a snizeni jejich ziskovosti. Podle M. Portera

(Karlof, 2006, s. 186-187) existuje Sest hlavnich piekazek pii vstupu na trh:

e Uspory z rozsahu,

e diferenciace vyroby,

e kapitalova narocnost,

e ndklady zmény,

e nedostatek distribu¢nich kanala,

¢ nakladové znevyhodnéni.
b) Substitu¢ni vyrobky

Vsechny spolec¢nosti v daném odvétvi si konkuruji s dalSimi odvétvimi, ktera dodévaji po-
dobné vyrobky. Aby mohla firma zvolit substituty, musi nejdfive najit vyrobek, ktery plni
stejnou funkci jako vyrobky vlastni. To muze byt ponékud obtizné a to z diivodu existuji-
cich pfekazek na trhu:

e mdbdni viny,

o velké zasoby dosavadnich vyrobki,

e potieba novych servist,

e vysoké naklady na reklamu a prode;,

e konkurenti prosazujici substituéni vyrobky od zacatku ve velkém rozsahu a na

mnoha trzich. (Jirasek, 2003, s. 53)
¢) Konkurencni rivalita

Konkurenéni rivalita mezi stavajicimi spole¢nostmi, které se snazi ziskat nejvyhodnégjsi
postaveni na trhu, za pomoci riznych taktik. Mezi nejpouZivané;si patii reklamni kampané,
sluzby pro zakazniky, zaruky, servis, cenové nabidky, nova technologie apod. (Karlof,
2006, s. 187)
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d) Vyjednavaci sila kupujicich

Vyjednavajici sila kupujicich spoc¢iva predevsim Vv koali¢nim sdruzovani, moznosti velké-
ho vybéru na strané kupujicich, v objemu odbéru na stran¢ kupujicich, v dodavatelskych
uvérech. Kupujici predstavuji konkurenci proto, ze tla¢i na snizovani cen a vyjednavaji o
vyssi kvalit€ vyrobka nebo sluzeb, pii soucasném porovnavani jednoho konkurenta oproti

dalsimu.(Karlof, 2006, s. 188)
e) Vyjednavaci sila dodavatelt

Skupina dodavateld je velmi mocna. Mohou uréovat vysi cen (monopol), hrozit zvySenim
cen (zvySovani cen pii mensich odbérech), ovliviiovat dodaci lhiity a logistické problémy
apod. Dodavatelé, kteti se nachazeji v silné pozici, mohou snizit celkovou ziskovost od-
vétvi, které neni schopné pokryt zvysené naklady navySenim jeho vlastnich cen. (Karlof,

2006, s. 188)

1.2.3 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, ktera slouzi k monitorovani externiho a interniho marketingo-
vého prostiedi. Jednd se o velice rozsifenou a oblibenou metodu pro systémovou analyzu,
pfi které se porovnavaji silné a slabé stranky v podniku s pftileZitostmi a hrozbami okoli
podniku. Pivodné meéla SWOT analyza velky ohlas. Byla oznacovana za jednoduchou a
srozumitelnou. Postupem cCasu se ale zacala mnozit kritika a SWOT analyza je na tstupu

Z podnikové praxe. (Castorél, 20009, s. 114; Jirasek, 2003, s. 70)
a) Silné stranky - STRENGTHS

Silné stranky lze spatfovat pfedevsim v dostate¢ném kapitdlu, v modernich vyrobnich ka-
pacitach, v kvalitnim managementu, schopnosti ¢elit konkurenci, dosahovani konkuren¢ni
vyhody, loajalnich zékaznicich, zndmosti znacky, u¢inné reklam¢, dobrych vztazich s ve-

fejnosti, trzniho podilu apod. (Jirasek, 2003, s. 59)
b) Slabé stranky - WEAKNESSES

Slabé stranky jsou spojené s nekvalitnimi lidskymi vztahy, nejasnym zamétenim podniku,
neschopnosti ¢elit konkurenci, nizkymi zisky, s problémovou jakosti, vysokymi naklady,
nedostate¢nym vzdélanim vrcholovych manazeri, ale i zaméstnancii, Spatnymi distribuc-

nimi kanaly, Spatnou prodejni schopnosti apod. (Jirasek, 2003, s. 60)
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c) Prilezitosti - OPPORTUNITIES

Ptilezitostmi podniku mohou byt nové trhy, novy trzni segment, novi zakaznici, vys$si trzni
podil, ndkup levné&jSich surovin, efektivnéjSi marketingovy postup prodeje, ptitazlivejsi
vyrobky a sluzby, rozsifeni nabidky, stabilni politické prostfedi, stabilni trh apod. (Jirasek,
2003, s. 60)

d) Hrozby - THREATS

Hrozby piedstavuje silna konkurence, nové atraktivnéjsi vyrobky a sluzby, vyhodné;si ce-
ny, zhorSeni uvérovych sazeb, rostouci sila spotiebiteld i dodavateld, nestabilni politické a

ekonomické prostiedi, nestabilni trh, zastarala legislativa apod. (Jirasek, 2003, s. 61)

Pozitivni Negativni
N N
e= Silné Slabé
= stranky stranky
N Y
;a . . W 14
2 Prilezitosti Ohrozeni
>

Obr. ¢. 2: SWOT matice (vilastni zpracovani, 2014)

1.3 Analyza konkurence

Co potiebujeme o svych konkurentech védét? Kdo jsou nasi konkurenti? Jaké maji cile a
jaké jsou jejich strategie? Jakeé jsou jejich silné a slabé stranky? Maji néjakou konkurenéni
vyhodu? To jsou zdkladni otdzky, na které si musi kazda firma odpovédét, aby poznala
svoji konkurenci. Jen ty firmy, které dokonale znaji své konkurenty, mohou uplatit efek-
tivni konkurencni strategii a dokazou najit své konkuren¢ni vyhody a nevyhody. (Kotler,
2007 s. 568)
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1.3.1 Benchmarking

Benchmarking je metoda, ktera slouzi k analyze silnych a slabych stranek konkurence.
Pojem benchmarking je spojovan se spolecnosti Xerox Group, ktera tento termin zavedla
na konci sedmdesatych let minulého stoleti do managementu.

Benchmarking 1ze pouzit kdekoliv, kde je mozné najit podobnost v produkci vyrobku nebo
nabizenych sluzeb. Postupem ¢asu se zacal benchmarking interpretovat jako srovnani kli-
¢ovych ukazateld, bez vztahu k ptic¢inné souvislosti, ur¢eni nebo pokroku. (Karlof, 2006, s.

29-30)

Jaroslav Nenadal (2011, s. 13) popisuje, ve své knize Benchmarking: Myty a skutecnosti,
pojem benchmarking jako ,, méritko, ukazatel vykonnosti, jehoz uirovni se hodlame inspiro-

6

vat.

Americké centrum pro produktivitu a jakost (APQC) definuje pojem benchmarking jako
Lwproces identifikovani, poznani, prevzeti a prizpusobeni vynikajici praxe a procesii jakéko-
liv organizace na svéte, jenz pomdaha zlepSovat viastni vykonnost.

Jinymi slovy jedna se o latku, kterou si firma stanovi, aby se ji pokusila v riznych oblas-
tech uspésné prekonat, napt. u produktivity, zlepSeni sluzeb, snizeni nakladd apod. (Nena-

dal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 13-14)

Vystupem benchmarkingového projektu je identifikace oblasti, ve které¢ by se méla firma
zlepSovat. Proto je nutné, aby byl iniciovan a podporovan vrcholovym vedenim organiza-
ce, jejiz cilem je vlastni zlepSovani. Benchmarking musi vZdy mit alespon jednu organiza-
ci, se kterou se bude firma srovnavat, vici které bude posuzovat vlastni realitu. Firma by

méla zvolit organizaci, kterd je ve sledované oblasti vyrazné lepsi.

Benchmarking ma silnou motivacni a vzdé€lavaci roli a firma diky nému pozna, kde jsou
jeji slabé stranky a také, ze v nekterych jinych firmach to jde 1épe. (Nenadal, Vykydal a
Halfarova, 2011, s. 15-16)

1.3.2 Druhy benchmarkingu

a) Benchmarking vykonovy

Tento typ benchmarkingu je zaméfeny na pozorovani a méfeni vykonovych parametrd,

napf. vykon jednoho pracovnika, vykon montazni linky atd.
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Predmétem méfeni jsou vyrobci stejnych produktti anebo poskytovatelé stejnych ¢i podob-
nych sluzeb. Diky tomuto typu benchmarkingu mohou firmy poznat svoji relativni vykon-
nost. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 21)

b) Benchmarking funkcionalni

Ve funkcionalnim benchmarkingu mohou dle Andersena a Petersena (1996, s. 6) byt
benchmarkingovymi partnery zédkaznici, dodavatelé nebo jiné firmy z podobného primys-
lu, ¢i technologické oblasti. Je mnohem jednodussi byt ve spojeni s takovymi firmami,

protoze Celi podobnym problémiim.

Tento typ benchmarkingu se pouziva predevsim v neziskovém sektoru a v sektoru sluzeb.
Ptikladem miize byt vyrobni organizace srovnavajici vybrané pfistupy, jako naptiklad lo-
gistiku, zapojeni zaméstnanct, sledovani celkové vykonnosti organizace, zvySovani pro-

duktivity atd. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 22)

c) Benchmarking procesni

Procesni benchmarking je ¢asto oznaovan jako genericky a vyuziva se predevsim ke me-
feni konkrétnich procest v organizaci. Nejcastéjsi kritéria, kterd pti tomto benchmarkingu
organizace voli, jsou porovnavani a méfeni vykonnosti procesu, doba jeho trvani, Groven
nakladl a rozsah neshod. Pfi procesnim benchmarkingu se organizace snazi nalézt odpo-
véd’ na otazku JAK dosdhnout vynikajici vykonnosti. (Nenadal, Vykydal a Halfarova,
2011, s. 23)

d) Benchmarking konkuren¢ni

vewr

dukt a jeho srovnani s konkurenci a pfi kterém dochéazi k méteni souc¢asné urovné vykon-
nosti organizace. Diky této analyze konkurence si organizace mize vytvofit celkovy obraz
0 konkurenci a 0 moznych hrozbach ¢i prilezitostech, které vyplyvaji z jednotlivych ¢in-
nosti konkurence. Nevyhodou tohoto typu benchmarkingu je omezené mnoZzstvi konkuren-

tu. (Bestpractices, ©2014)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

2 ZAKAZNIiK A JEHO POTREBY

2.1 Kdo je to zakaznik?

Zakaznikem jsou osoby, které¢ pravidelné nakupuji zbozi a sluzby. V ndkupnim procesu
zékaznik pfijima za uplatu statky a sluzby od prodejcti, obchodnikti ¢i dodavateli.

V obdobi po druhé svétové valce nebyl zakaznik nijak dilezity. Vénovala se mu pozornost
jen do té doby, nez poptavka po statcich ¢i sluzbach prerostla nabidku. Od poloviny sedm-
desatych let vSak doslo ke zméné a vyrobci se museli zalit soustfedit na zédkaznika a jeho
ptéani, aby ho ovlivnili poptavat jejich vyrobky.

V dnes$ni dobé mé zdkaznik ¢im dal vétsi vyjedndvaci silu. Vybudovani dlouhodobych
vztahll se zakazniky, které jsou charakteristické spokojenosti a loajalitou zakaznika, je pri-

oritou kazdého vyrobce. (Karlof, 2006, s. 281)

2.2 Po ¢em zakaznik touzi?

Jeden z hlavnich a velmi dulezitych faktort, ktery ovlivituje uspéch podniku je znat odpo-
véd’ na otdzku, po ¢em touzi dnes$ni zédkaznik. Znat odpovéd’ na tuto otazku, ziskat a udrzet
globalnim trhu. Pokud chce podnik ptezit na trhu, musi dokonale znat svého zakaznika a
jeho ptéani. To plati zejména pro malé a stfedni podniky, pro které je velmi obtizné konku-

rovat cenou. (Pavlu et al., 2007, s. 115)

2.3 Spokojenost zakaznika

V dne$ni dobé je klicovym partnerem veSkeré podnikatelské Cinnosti pravé zakaznik.
Smyslem podnikatelské ¢innosti je pak spokojeny zakaznik. Spokojenost zékaznika s na-
kupem zavisi na redlném piinosu zakoupeného produktu v porovnani s ocekavanim zakaz-
nika. Podle M. Foreta (2003, s. 57-58) existuje minimalné sedm divodd, pro¢ je dilezité

vénovat zdkaznikovi maximalni pozornost a péci.

1) Spokojeny zakaznik rovna se vérny zakaznik.

2) Spokojeny zakaznik je ochotny zaplatit za produkt nebo sluzbu i vyssi cenu.

3) Spokojeny zakaznik pieda své pozitivni zkusenosti dal — doporu¢i podnik dal§im
zékaznikim.

4) Spokojeny zakaznik podniku pomuze piekonat neo¢ekavané problémy.

5) Spokojeny zakaznik ochotné nakupuje i dal$i nové nabizené produkty.
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6) Spokojeny zakaznik je k podniku otevieny a je ochotny podélit se o své zkuSenosti,
které nasbiral béhem uzivani zakoupeného produktu, nebo dokonce i o zkusSenosti s
konkuren¢nimi vyrobky.

7) Spokojeny zakaznik vyvola u zaméstnancti v podniku pocit hrdosti a uspokojeni ze

sv¢ prace.

Aby se mohl podnik pys$nit spokojenymi zakazniky, je nezbytné¢, aby si management pod-
niku uvédomil, Ze musi byt podnik orientovany ven, tedy na zékaznika. Podnik, jenz se
chce orientovat na zdkaznika, musi nejprve svého zdkaznika dokonale poznat, zajistit tako-
vy personal, ktery bude pfirozené uspokojovat ptani zakaznikt, nastavit procesy, které
budou odrazet standardy jakosti, fidit o¢ekavani zakaznikl a zajistit technickou vybavenost
podniku.

Zakladnimi principy péée o zakaznika jsou: otevienost, proaktivita, férovost a znalost za-

kaznika. (Spacil, 2003, s. 18-21)

2.4 Deset pravidel péce o zakaznika

O tom, jak bude podnik Uspé$ny na trhu, také rozhoduji vztahy se zdkazniky. Budovani
vztaht se zakazniky je nedilnou a velmi dulezitou soucasti kazdého podniku.

Ivan Bure§ a Pavel Rehulka (2001, s. 5-7) uvadi 10 zlatych pravidel pé&e o zakaznika:

1) Na prvnim misté je ten, kdo nas Zivi.

2) Zakaznik je ptedevsim ¢lovek.

3) Vztah se buduje komunikaci.

4) Nejspokojenéjsim zakaznikem je ,,obskakovany* zakaznik.

5) Obranny val proti najezdim konkurence se buduje z drobnych kaménkd.
6) Sluzby zakaznikim znamenaji vice nez servisni zakrok.

7) K péci o zakaznika patii také premysleni za zakaznika.

8) Ztrata zakaznika je proces, ktery za¢ina ztratou duveéry.

9) Nejlepsim prodejcem je nadsSeny zakaznik.

10) Investice do péce o zakaznika je investici s nejvyssi mirou navratnosti.
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3 MARKETINGOVY MIX

Zacatkem 60. let minulého stoleti navrhl profesor Jarome McCarthy marketingovy mix,
jehoz soucasti jsou tzv. 4 P — product (produkt), price (cena), place (misto) a promotion
(propagace). Kazdé P je spojeno s fadou dalSich ¢innosti a postupem casu byl klasicky
marketingovy mix rozsifen o dalsi P (passion, people, packaging..). Pfestoze je marketin-
govy mix tvofen mnoha marketingovymi aktivitami, je dulezité, aby fungoval jako jeden
harmonicky celek.

Ukolem marketingového oddéleni je zvolit si n&jaky produkt, stanovit cenu, vybrat distri-

buc¢ni kanaly a navrhnout vhodnou propagaci. (Kotler, 2004, s. 112-113)

3.1 Struktura marketingového mixu

Marketingovy

Propagace mix

Obr. ¢. 3: Marketingovy mix 4P (viastni zpracovani, 2014)

3.2 Produkt

Produkt je zakladem kaZzdého podnikani. Pfedstavuje vSechno, co miiZze byt nabidnuto na
trhu za ucelem uspokojeni pfani a pozadavkl zakaznikd. Cilem kazdého podniku je dife-
renciace produktu od ostatnich a pfimét zékazniky na cilovém trhu tento produkt prefero-

vat a zaplatit za n&j i vySs$i cenu. (Kotler, 2004, s. 115-116)
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3.2.1 Diferenciace produktu

Produkt je mozné rozdélit na hromadné ¢i nediferencované produkty (napf. ovoce, zeleni-
na, stl, cukr, kava, chemikalie, kovy) a diferencované produkty (napf. automobily, budo-
vy, strojirenska zafizeni).

Dalsi diferenciace produktu mize byt na zakladé fyzické rozdilnosti produktu (napt. vy-
kon, vlastnosti, baleni, design, trvanlivost), rozdilti v dostupnosti (napt. zbozi objednané
telefonicky, faxem, pies internet a zbozi dostupné v prodejn¢), rozdila v servisu (napf. in-
stalace, zaskoleni, udrzba, oprava), rozdilnosti v image (napf. média, znacka, symbol) a
cenovych rozdild (rozpéti od velice nizké ceny az po zavratné vysoké). (Kotler, 2004, s.

115-116)

3.3 Cena

Cena je jedina slozka marketingového mixu, kterd produkuje piijmy. VSechny ostatni sloz-
ky predstavuji ndklady. Je prvkem flexibilnim a je moZné ji rychle zménit. Cena piedstavu-
je penézni ¢astku uctovanou za vyrobek ¢i sluzbu. Podnik se proto snazi vyzdvihnout ceny
tak vysoko, jak jen to dovoli jejich produktova diferenciace, ale zaroven musi mit na pame¢-
ti vliv ceny na celkovy objem prodeje.

Rozhodovani o stanoveni ceny je ovliviiovano internimi a externimi faktory. Mezi interni
faktory patii napt. marketingové cile, strategie marketingového mixu, naklady na tvorbu
produktu, distribuci a propagaci. Vné&jsi faktory, které ovliviiuji tvorbu ceny jsou napf. trh
a poptavka, analyza vztahu poptavky a ceny, konkurence a vliv ceny na zisk. (Koler, 2007,
S. 748-763)

3.3.1 Postupy urcovani ceny

Obecny postup tvorby ceny je volba mezi spodni hranici ceny, kterou tvofi ndklady na
produkt a horni hranici ceny, kterd piedstavuje hodnotu produktu vnimanou zakaznikem.
Cilem podniku je stanovit takovou cenu, kterd vynese podniku zisky, ale zaroven nesnizi

poptavku po produktu. Existuji tfi pfistupy ur€ovani ceny:

1) nakladové orientovany pfistup — stanoveni cen s pfirazkou, cilova rentabilita, ana-
Iyza bodu zvratu,

2) stanoveni cen podle kupujiciho — cena se uréi podle vnimané hodnoty,
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3) stanoveni cen podle konkurence — bézna sazba trzni ceny a orientace cenové sazby
podle konkurence. Prevazné malé podniky se fidi cenami podle trznich vadcd.

(Kotler, 2007, s. 763)

3.4 Misto (distribuce)

Kazdy prodavajici se musi rozhodnout, jakou formou bude dodavat své zbozi na cilové
trhy. Firmy jsou vétSinou soucasti velkych distribu¢nich systému nebo dodavatelskych
fetézcli. Dodavatelské fetézce jsou tvofeny na jedné stran¢ dodavateli a na stran¢ druhé
kone¢nymi zdkazniky. Nezbytnou soucasti kazdého dodavatelského fetézce jsou také ma-
loobchody a velkoobchody, které propojuji firmy s jejimi koneénymi spotiebiteli. Hlavni
funkei kazdého distribuéniho kandlu je pteklenuti Casovych, prostorovych a vlastnickych
rozdilti mezi vyrobci produktl a jejich spotiebiteli.

Vyrobce miize distribuovat zbozi dvéma moznymi zptisoby a to bud’ pfimym prodejem,
nebo za vyuziti zprostiedkovatell prodeje.

Plati, ze ¢im vice zprostfedkovatelil je béhem distribuce vyuzito, tim vice ptichazi vyrobce
o kontrolu nad vlastnimi vyrobky a ztrdci moznost piimé komunikace se zakazniky a zna-

lost jejich pfani a potieb. (Foret, 2003, s. 153-154)

3.5 Propagace

Moderni marketing neni pouze o kvalitnim produktu, atraktivni cené¢ a dostupnosti pro
cilové zakazniky, ale je 1 o komunikaci. Firma musi komunikovat se svym spottebiteli,
zprostiedkovateli a riznymi cilovymi skupinami. Musi zvolit vhodnou formu komunikace,
aby oslovila zdkazniky soucasné, ale i budouci. Ptedtim, nez firma zvoli konkrétni marke-

tingovou komunikaci, je potieba zvazit nékolik bodu:

1) KOMU je sdéleni urceno,

2) CO mu chce sdélit,

3) JAKY dojem by to mélo zanechat,

4) JAKE FINANCNI PROSTREDKY miiZe na akci vynalozit,
5) JAKE KOMUNIKACNI KANALY vyuZije,

6) REAKCE adresata,

7) KONTROLA celé akce,

8) DOSAZENE VYSLEDKY - jak je firma zjisti.
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Propagace, ktera se také oznacuje za komunikacni mix, zahrnuje veSkeré nastroje, které
slouzi ke komunikaci s cilovymi zakazniky. Nastroje, které predavaji ur¢ité sdéleni. (Foret,

2003, s. 163-166)

3.5.1 Reklama

Reklama je placena forma neosobniho prodeje, prezentace nabidky produktt ¢i sluzeb ve
sdélovacich prostiedcich (billboardy, televize, radio, atd.). Patii mezi nejucinnéjsi propa-
gacni nastroje. Nepusobi ani tak na chovani spotiebitele, jako spiSe na mysl.

Hlavni cil reklamy by se dal oznacit zkratkou PIP:

e Presvédcit — hlavnim cilem je pfesveédcit zdkaznika, aby zakoupil produkt.
e Informovat — reklamni sd€leni pfedava informace o produktu a jeho vlastnostech.
e Pfipominat — snahou reklamy je udrzeni produktu a znacky Vv podvédomi zakazni-
k.
Reklamni sdéleni je Sifeno pomoci medii, ktera vybirdme na zdkladé toho, jaké cilové sku-

piny lidi chceme oslovit. (Foret, 2003, s. 172,179)

3.5.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje jsou mysleny kratkodobé podnéty za Gcelem zvySeni prodeje. Pokud
reklama puasobi na mysl, podpora prodeje slouzi k ovlivnéni chovéni spottebitele. Formy
podpory prodeje se lisi podle cilového zaméfeni. Zamétuje se na zdkazniky, obchodni or-
ganizace nebo obchodni personal. Existuji dvé formy podpory prodeje. Pfimé formy prode-
je jsou takové, kdy zékaznik pfi splnéni n€jaké podminky dostane odménu. Napf. pti naku-
pu péti baleni kolumbijské kavy, dostane zakaznik hrnic¢ek na kavu zdarma.

Nepiimé formy prodeje jsou takové, kdy zakaznik musi nejdiive dokazat, Ze nakoupil uréi-
té mnoZstvi vyrobkil a nasledné mu vznika narok na odménu. K tomu slouzi urcité kupony,
karticky, na které zédkaznik sbiré razitka apod.

Mezi nejpouzivangjsi formy prodeje patii:

e vzorky produktu,

e kupony,

¢ odmeény za loajalitu,

e prémie,

e soutéZe a vyherni loterie,

e mnozstevni slevy,
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e veletrhy, vystavy a prezentace. (Foret, 2003, s. 193-195)

3.5.3 Public relations

Efektivni propaga¢ni nastroj, jehoz ucelem je vytvaieni dobrych vztahu s vefejnosti. Na-
stroji PR neni nic nabizeno ani prodavano. Cilem PR je pfedevSim vytvofeni pozitivni
image firmy, dobré povésti a samotna prezentace firmy.

Zéakladnimi kli¢ovymi skupinami piedevsim jsou:

e vlastnici podniku a akcionafi,
e zaméstnanci podniku,

e investorl,

e dodavatelé,

e mistni obyvatelé,

e zakaznici,

e média. (Foret, 2003, s. 209-210)

3.5.4 Osobni prodej

Osobni a velmi efektivni forma komunikace, ktera zahrnuje komunikaci tvafi v tvar mezi
prodejce a zakaznikem, nebo prodejcem a skupinou zakaznikd. Osobni prodej je charakte-
risticky duleZitosti silného vztahu mezi prodejcem a nakupujicim. Jedna se o nejdrazsi

slozku komunikaéniho mixu. (Fill, 2005, s. 761-762)

Hlavni pfednosti osobniho prodeje je predev§im pfimy kontakt se zadkazniky, ktery umozni
prodejci piimo reagovat na zakaznikovy namitky, dotazy nebo uzaviit obchod. Osobni

[ 24

kazdého podniku tedy je ziskat Spickové prodejce. (Kotler, 2004, s. 130)

3.5.5 Primy marketing

Piimy marketing, oznaCovany také jako zacileny, ¢i direkt marketing, vychazi z co nej-
pfesngjsi segmentace trhii a umoZznuje podnikiim pfimou komunikaci se zdkazniky. Jedna
se o velmi efektivni zplisob oboustranné komunikace. V direct marketingu se vyuziva pie-
vazné direkt mail, textové zpravy, telemarketing, ndkupy pfes internet, zacilené televizni
reklamy, letaky do ruky, letaky do schranek, plakaty, mistni rozhlas, brozury apod. Zakaz-

nik tak nemusi chodit na trh, protoze konkrétni nabidka ptijde za nim.
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Hlavni vyhody direct marketingu jsou:

e piesné zacileni a vymezeni segmentu,

e osobni vztah se zdkazniky diky oboustranné komunikaci,

e moznosti ovlivnit reakce zakaznika,

e nazorna ukazka produktu. (Foret, 2003, s. 229-231; Vana, 2006, s. 17)

Prodejni perso-

Primy marke-

Reklama Podpora prodeje Public relations nal ting

soutéze, hry, saizky a | tiskova komuni-

inzeraty v tisku | loterie kace prodejni poradci | katalogy

prodejni prezen-

reklamy vzorky vyro¢ni zpravy tace adresné zasilky

baleni - vnéjsi

vzhled odmény a dary projevy vzorky telemarketing
veletrhy a prodejni veletrhy a vysta- | elektronické

filmy vystavy seminare vy nakupy

charitativni pti- | pobidkové pro-
brozurky Prezentace, letacky spevky gramy televizni nakupy
plakaty a letaky | kupony publikace faxova posta
elektronicka
adresare rabaty sponzorské dary posta
billboardy zabavné akce lobbistické akce hlasova posta

symboly a loga

uvery na nizky tirok

spolecenské vzta-
hy

Tab. ¢. 1: Priklady propagacnich ndastrojii (viastni zpracovani, podle Kotlera, 2004)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM TRHU

Marketingovy vyzkum trhu je zpiisob, kterym firma ziskava objektivni informace o situaci
na trhu. Jedna se o systematicky sbér informaci, ktery firmé poskytne dilezit¢ informace
nejen o situaci na trhu, ale i o zédkaznikovi. Kdo je to, kde, co a jak nakupuje a jestli je

s nabidkou produktt spokojeny, ¢i nikoliv. (Foret, 2003, s. 71)

vvvvvv

Marketingovy vyzkum lze uplatnit na v§echny typy trhi, kde dochazi k vyméné zbozi mezi
prodejcem a nakupcim. K efektivnéjsimu provedeni je ale vhodné trhy rozdélit na zakladé
jejich charakteristik. Existuje mnoho rozdilnych technik, které muze vyzkumnik pouzit.
(Hague, 2003, s. 7)

Hlavnimi prvky marketingového vyzkumu trhu jsou zakaznici, produkt (vyrobek, sluzba,
napad) a prostiedi (spolecenské klima, konkurence, ekonomika apod.). Pomoci vyzkumu je
mozné ziskat informace o nabidce a poptavce na trhu, motivaci ke koupi, disponibilnich
ptijmech, pribéhu trzniho procesu, vysledcich realizaci koupé apod. Nicméné k tomu, aby
bylo takovych cilii dosazeno, se ve vyzkumu vyuzivaji postupy z fady dalSich védnich obo-
ri (napf. statistika, psychologie, ekonomie, sociologie atd.). (Zamazalova et al., 2010, s.
69)

4.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy prizkum muze byt proveden jako jednorazovy, nebo jako nepfetrzity a pra-
videlny vyzkum. Existuje nespo€etné mnozstvi uceli, za kterymi se provadi marketingové

pruzkumy trhu, proces je vsak velice podobny. (Hague, 2003, s. 11)
Proces marketingového vyzkumu je tvofen sedmi zdkladnimi kroky:

1) vymezeni zkoumaného souboru a jeho vybranych jednotek,

2) vymezeni zkoumaného problému,

3) vymezeni vlastnosti problému,

4) tvorba otazek, slouzici ke zjisténi hodnot u sledovanych vlastnosti,
5) vlastni méfeni hodnot,

6) zpracovani dosazenych vysledku,

7) interpretace vysledku. (Foret, 2003, s. 72)
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Ke kazdému marketingovému vyzkumu je potfeba mit dostatené mnozstvi informaci.

Tyto informace je mozné ziskat ze ttech typti podkladovych materiala:

e interni (materialy ziskané v podniku) a externi (materialy ziskané mimo podnik),

e primarni a sekundarni — lisi se podle ucelu, ke kterému byly ziskany a podle ¢asu,
kdy byly ziskany,

e vycerpavajici a vybérové — lisi se podle Gplnosti tdaji. Bud'to jsou v podkladech
zahrnuty vSechny udaje nebo pouze ¢ast z vybraného celku. (Zamazalova et al.,

2010, s. 73)

4.2 Metody vyzkumu

Existuje nékolik metod vyzkumu, nejvice se vSak pouzivaji kvantitativni a kvalitativni me-

tody.

4.2.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je zaloZzen na objektivnim a systematickém sbéru informaci, kterému
napomahaji postupy jako napiiklad statistické postupy zpracovani dat, standardizace ota-
zek, vybér vzorkl. Zékladem kvantitativniho vyzkumu je hypotéza, z které pak vyplyva
vybér otazek. Mezi zakladni techniku sbéru dat patii dotazovani, které je mozZné rozd¢lit na

osobni, telefonické, pisemné a internetové. (Foret, 2003, s. 79)

a) Osobni rozhovory

Osobni rozhovory patii mezi velmi efektivni techniku sbéru informaci. Probihaji vZdy na
pfedem uréeném misté (nakupni stfedisko, v domacnostech, na ulici, v kancelafi apod.),
kde dochazi ke komunikaci z o¢i do oci. Kli¢ovou roli ma tazatel, ktery ovliviiuje pribeh a
kvalitu celého pohovoru. Tato technika je finan¢né a ¢asoveé velmi naro¢nd, ale na druhou
stranu umoznuje vysokou navratnost dotaznikl, pfedavani vzorkl a pfimé zaznamenéavani

odpovédi na dané otazky. (Zamazalova et al., 2010, s. 77; Foret, 2003, s. 79)

b) Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je méné nakladné, i kdyZ s vy$S§imi pocate¢nimi investicemi, rych-
1¢, dostupné i u problémovych jedinch a mist s vy$si kriminalitou a umoZziuje priibéznou
kontrolu. Telefonické dotazovani je kombinace pouziti telefonu a specidlniho pocitacového

programu. (Zamazalova et al., 2010, s. 78)
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¢) Pisemné dotazovani

Jedna se o pisemnou komunikaci, ktera je zpravidla provadéna za pomoci dotazniku. Do-
tazniky jsou respondentim rozesilany postou, faxem nebo internetem. Zasilani dotaznikt
posStou umoziuje zastihnout 1 velmi zaneprazdnéné respondenty. Pfi osobnim rozdéavani
dotaznikill je snadnéjsi zaplisobit na respondenta, aby dotaznik vyplnil a vratil. Navratnost

dotaznikd byva velmi nizka, pohybuje se v rozmezi 10-30%. (Foret, 2003, s. 80-81)
Dotaznik

Dotaznik je jednou z nejpouzivanéjsich technik vyuzivanych k ziskavani relevantnich in-
formaci. Podstata dotaznikii spociva v ziskavani udaji prostfednictvim pisemnych otazek,
které maji vétSinou popisny charakter. Existuji tfi hlavni zasady pfipravy dotaznikii —
spravna formulace problému, znalost zkoumaného problému a prostfedi a ticelnost otazek,

které sméfuji k ovéfeni spravnosti hypotéz. (Malatek a Polonsky, 2007, s. 53-54)
Typy dotazniku

a) Strukturovany dotaznik — vyuziva se tam, kde je mozno ocekavat velké mnozstvi
ptesnych odpovédi.

b) Polostrukturovany — vyuziva se ptevazné v business - to - business marketingovém
vyzkumu, kde je nezbytné pouzit odpovédi spolecnosti.

€) Nestrukturovany — vyuziva se u hloubkovych rozhovori a diskusnich skupin, u stu-

dii technickych a omezenych trhu. (Hague, 2003, s. 104)
Typy otazek

a) Oteviené otazky — otazky, které nenabizeji zaddnou moznost odpovédi. Respondent
na n€ odpovida volné, coz pro nékteré piedstavuje natlak na jejich verbalni schop-
nosti.

b) Uzaviené otazky — otazky, které nabizeji nékolik variant odpovédi a respondent
musi jednu (n¢kdy je mozné 1 vice odpovédi) zvolit. Uzaviené otazky mohou byt
dichotomické, polytomické a stupnice a pomérové skaly. Nejbéznéjsi dichotomické
otazky jsou s opoveédi ano — ne. Naopak polytomické otazky nabizeji celou Skélu
odpovedi.

c) Polooteviené otazky — kombinace otevienych a uzavienych otazek. Respondent

muze zvolit bud’'to jednu z nabizenych variant nebo se vyjadiit voln¢.
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d) Piimy dotaz — jedna se o piimé otazky, bez skrytého vyznamu. Je typicky pro kvan-
titativni vyzkum.

e) Nepiimy dotaz — otazky, které jsou formulované tak, aby nevyjadiily vlastni smysl
dotazu. Vyuzivaji se spiSe u kvalitativniho vyzkumu a tam kde by se piimy dotaz
mohl setkat s n¢jakou bariérou. (Zamazalova et al., 2010, s. 80; Malatek a Polon-
sky, 2007, s. 56-57)

Dalsi déleni otazek muize byt podle jejich ucelu na otazky tykajici se chovani, subjektiv-
nich pocitii a roztiidéni, nebo podle jejich pozice, kterou maji v dotazniku na otazky de-
mografické, analytické, kontaktni a filtra¢ni (Zamazalova a kol., 2010, s. 80; Malatek a
Polonsky, 2007, s. 57)

Konstrukce dotazniku

Prvni strana dotaznikli obsahuje administrativni udaje, jako jsou pokyny pro respondenty,
jméno a piijmeni zadavatele dotazniku, ptipadné jeho adresu, kam se mohou respondenti
obratit s ptfipominkami. Nasleduje sled otazek, které by mély byt v ur€itém poradi. Na
uvod je vhodné zatadit otdzky neosobniho charakteru, které by mély respondenta zaujmout
natolik, aby pokracoval v odpovidani dalsich otazek. Do stfedni ¢asti dotazniku se z pravi-
livé otazky by na sebe mély logicky navazovat a nemély by byt pfili§ ndroéné na zodpove-

zeni. (Malatek a Polonsky, 2007, s. 55-56)

d) Internetové dotazovani

Tento typ dotazovani se d&je za pomoci internetu (on-line). Zptisob dotazovani s velkou
dynamikou ristu. Vyhodou je nizka cena a rychlost dosazenych vysledkd. Nevyhodou je
nutnost vlastnit pocita¢ a pfipojeni k internetu, coz ale neni v dneSni dob¢ velkou prekaz-
kou. Problém internetového dotazovani je pfevazné v omezeni na specifické segmenty.

(Zamazalova a kol., 2010, s. 79)

4.2.2 Kyvalitativni vyzkum

Kwvalitativni vyzkum slouzi k prizkumu minéni o produktu, sluzbé ¢i urcité situaci. Pouzi-
va se pfevazné tam, kde si tazatel neni jisty, zda je vhodné polozit urcitou otazku. Na za-
klad¢ provedeného hloubkového rozhovoru ziska tazatel vysvétleni a feSeni problému.

Kvalitativni prizkumy jsou slozitéjsi a ¢asto vyzaduji i psychologickou interpretaci. Kvali-
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tativni vyzkum pfinasi i mnoho inspiraci a rad, které mize tazatel ziskat behem skupino-
vych diskusi. (Hague, 2003, s. 70)

Zakladni metody kvalitativniho vyzkumu jsou:

a) Hloubkové rozhovory

Smyslem hloubkového rozhovoru je prozkoumavat predmét detailn¢, do hloubky. Délka
trvani byva zpravidla hodinu a pil a probihé z o¢i do o¢i. Cilové skupiny respondentli jsou
voleny podle véku, pohlavi, zaméstnani, spolecenské tiidy apod. Béhem hloubkového roz-
hovoru by se mél respondent citit uvolnéné, aby mél odvahu fici vSe. Proto je dilezité, aby

tazatel byl schopen naslouchat, a to po celou dobu rozhovoru. (Hague, 2003, s. 70-71)

b) Skupinové rozhovory (focus group)

Skupinové rozhovory jsou nejpouzivanéjsi technikou kvalitativniho vyzkumu. Moderator
tidi diskusi ve skupiné o velikosti 8-12 ¢lend. Diky skupinové atmosféfe se respondenti
dokazou rychleji uvolnit a diskuse se tak stdva bezprostfedni. Jednotlivi ¢lenové maji roz-
dilné nazory a dochazi k rychlejsi, nékdy i ostiejsi, vymeéné nazori. Nevyhodou této tech-
niky je vméSovani nadzoru moderatora, ktery miize svymi postoji ovlivnit celou skupinu.

(Foret, 2003, s. 87)

c) Projektivni techniky dotazovani

Kdyz hloubkové a skupinové rozhovory nestaci, vyuziva se projektivni technika dotazova-
ni. Béhem této techniky tazatel vyuziva nepiimé otdzky, symbolické analogie, slovni aso-

ciace, kresleni, fantazii, obrazky, psychodrama atd. (Hague, 2003, s. 71-75)

Rozdil mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem napovidé jiz samotny kofen slov
téchto vyzkumu. U kvalitativniho vyzkumu jde pfedev§im o pochopeni chovani lidi, jejich
motivll a pfi¢in. Voli se také mensi pocet dotazovanych, maximalné do 50 respondentt.

(Foret, 2003, s. 87)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

K teoretickému popisu jednotlivych kapitol byly cerpany tisténé knihy z univerzitni
knihovny. Pouzito bylo pfiblizné 20 knih, z toho polovina byla od ¢eskych autorti a druha
polovina od autort zahrani¢nich. K problematice popisované v prvni ¢asti diplomové prace

existuje celé fada velmi kvalitnich knih.

Ke zpracovani teoretické ¢asti bylo nejvice ¢erpano z odborné literatury zahrani¢nich auto-
ri. Nejvice vyuzivana byla literatura od Phillipa Kotlera, ktery je povazovan za nejvétsi
autoritu souc¢asného marketingu. Dale pak literatura autora Michaela Portera, velice uzna-
vaného amerického ekonoma. Pon¢kud problematictéjsi bylo dohledat kvalitni literaturu
popisujici benchmarking. Nakonec byla vyuzita kniha Benchmarking — myty a skute¢nosti

od ¢eskych autort Jaroslava Nenadala, Davida Vykydala a Petry Halfarové.

K popisu marketingového prizkumu trhu byla ¢erpana literatura ptedevsim od anglického

autora Paula Hague a ¢eskych autorti Marceli Zamazalové a Miroslava Foreta.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI CENTROPROJEKT GROUPA.S.

6.1 Historie spole¢nosti

Kofeny spole¢nosti CENTROPROJEKT GROUP a.s. sahaji az do roku 1925, kdy vzniklo
projektové oddéleni firmy Bat’a ve Zlin€. Po 2. svétové valce byl zlinsky zdvod Bata pie-
jmenovan na Svit. Béhem povalecného obdobi se stavebni zavod podilel na programu vy-
stavby mésta a byly realizovany objekty jako napiiklad Zimni ldzné€, Kolektivni dim,
obytné domy ve vychodni &asti mésta apod. Cinnost zlinského zavodu Svit se postupné
rozsifila i mimo region a zavod byl pfejmenovan na Stavosvit a pozdé¢ji na Statni ustav

projektovani zavodu lehkého pramyslu. (Centroprojekt, ©2014)

V obdobi 1958 — 1989 se spolecnost podilela na realizaci typovych podkladi, vicepodlaz-
nich monolitickych univerzalnich objektd, specializovala se na pramyslové zavody,
zejména na kozedélny a textilni pramysl. Po roce 1970 nasledovala realizace celé fady
primyslovych i obCanskych staveb (napf. textilni zdvod Modeta Jihlava, Marina Trencin,
Kozeluzny Boc¢any atd.) Obdobi po roce 1989 znamenalo, vlivem ekonomickych a spole-
¢enskych zmén, zdsadni utlum tradi¢niho spotiebitelského primyslu a spolecnost musela
své aktivity roz$ifit i do novych oborl, aby ziskala nové zakazniky. (Centroprojekt,
©2014)

V roce 1992 se ze statniho podniku stala akciova spolecnost Centroprojekt Zlin a.s. Hlav-
nimi zakézkami spolecnosti byly projekty modernizace a rekonstrukce, vystavby obcan-
skych a bytovych objektl, hypermarket apod. Zacala se také rozvijet spoluprace se zahra-
ni¢nimi investory. V roce 2000 spolec¢nost obdrzela ze vSech firem ve stavebnim sektoru
prvni misto Vv anketé nejvice obdivovanych firem za rok 2000, pofadanou firmou Czech
Top 100. O rok pozdéji vznikla dcefina spole¢nost Centroprojekt do Brazil v Brazilii ve
meésté Sao Paul. Béhem let 2004 - 2005 vznikla dalsi dcefina spole¢nost Centroprojekt Chi-
le se sidlem v Chile v Santiagu. (Centroprojekt, ©2014)

6.2 Zakladni udaje o spoleCnosti

6.2.1 Profil spole¢nosti

Spole¢nost CENTROPROJEKT GROUP a.s. (déale jen Centroprojekt) plsobi na ¢eském
trhu témét 90 let a ve svém oboru patii k prednim firmam v Ceské republice. Zaméfenim

spolecnosti je projektova, inzenyrska a dodavatelska ¢innost v oblasti primyslovych, ener-
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getickych, obcanskych a vodohospodarskych staveb, bazénové technologie a aquaparkd.
Prostiednictvim dcefiné spole¢nosti Centroprojekt do Brazil se podili na zahrani¢nich akti-
vitach jako napf. zajistovani dodavek technologii na upravu vody a €isténi odpadnich vod.
Spolecnost poskytuje sluzby s vysokou trovni kvality a soustiedi se na individualni potie-
by zakaznikii. Management kvality je ve firm& fizen podle normy CSN EN ISO
9001:2009, environmentalni management dle CSN EN ISO 14001:2005 a systém ma-
nagementu bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci dle norem fady OHSAS 18001:2008.
Jednou z hlavnich priorit spole¢nosti je také ochrana Zivotniho prostiedi, kterou spole¢nost

uplatiiuje ve vSech oborech ¢innosti podnikani. (Centroprojekt, ©2014)

6.2.2 Organizacni struktura spole¢nosti

CENTROPRQJEKT
CENTROPROJEKT GROUP a.s.
va{EDSTAyENSTVO > CENTROPROIJEKT a.s.
SPOLECNOSTI Ceska republika
CENTROPROIJEKT s.r.o. CENTROPROJEKT CENTROPROJEKT
Slovenska republika do BRASIL S.A. CHILE S.A.
REDITEL
SPOLECNOSTI
et Ekonomicky
Sekreteriat Sibor
i . 5 IT servis
s Odbor sluzeb

lidské zdroje
Copy centrum

Zmocnénec 3
Provozni odbor

pro jakost
Divize ObZanske, Divize Divize
prumyslove Vodohospodarske Aquaparky, bazény

a energeticke stavby a in2enyrske stavby a bazénove technologie

Technologicka Stiedisko geologického
zatizeni INVENT a geotechnického vyzkumu

Obr. ¢. 4: Organizacni struktura spolecnosti (Centroprojekt, ©2014)
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6.3 Copy centrum

Reprografické oddéleni bylo zalozeno jako podpirné stiedisko spole¢nosti Centroprojekt a
slouzilo pouze pro interni ucely Kk tvorbé projektové dokumentace. Pied vice nez 20 lety se
rozsifilo i pro externi zakazniky za ucelem dalsiho zisku. Pivodni reprografické oddéleni
¢italo okolo 10 zaméstnanct. Uzivanim modernéjsich stroju, které vyrazné€ urychlily praci,

ma dnesni oddéleni pouze 4 zaméstnance. Jednoho vedouciho a tfi pracovniky.

V roce 2013 se nazev reprografického oddéleni zmeénil na Copy centrum. Divodem zmény
nazvu bylo jednodussi vyhledavani. Hlavni ¢innost Copy centra je projektova dokumenta-
ce, komplexni sluzby v oblasti maloformatového a velkoformatového tisku i kopirovani.
Dokumenty je mozné vyhotovit

z elektronické i tisténé piedlohy. Za-
kazniky Copy centra jsou architekti,

projektanti, urbanisté, galerie, stavebni > C PY
firmy, grafici a Sirokd vefejnost. C E NTRU M

6.3.1 Kontaktni udaje Copy centra CENTROPRO J =4l

Adresa
CENTROPROJEKT GROUP a.s. Obr. & 5: Logo Copy centra (Centroprojekt, ©2014)
Stefanikova 167

760 01 Zlin

Oficialni internetové stranky
http://www.centroprojekt.cz/nabidka-sluzeb-a-cinnosti/copy-centrum

nebo

http://www.copyzlin.cz

Telefonni kontakt: +420573038272

Mobil: +420604296118

Email: copy@centroprojekt.cz

Provozni doba: PO — PA, 7.00 — 16.00

6.3.2 Nabidkové portfolio

Mezi hlavni nabidky produktt a sluzeb patii maloformatovy a velkoformatovy tisk, skeno-

vani dokumentil, kone¢na uprava dokumentt a projektova dokumentace.


http://www.centroprojekt.cz/nabidka-sluzeb-a-cinnosti/copy-centrum
http://www.copyzlin.cz/
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a) Maloformatovy tisk

Tisk ve formatech A6 - A3+ (305 x 457 mm) a na bannerovy papir ve formatu 297 x 630
mm. MoZznost ZOOM (25 — 400 %) a skenovani ve formatech JPG, TIFF a PDF.

Materialy vyuzivané k tisku:

e matné papiry — hlazené a kiidové,

e leskly papiry,

e fotograficky papir,

e barevny papir,

e bannerovy papir,

e translucentni papir,

e strukturovany papir,

e samolepky — samolepici papiry a $titky,
e CD/DVD. (Centroprojekt, ©2014)

b) Velkoformatovy tisk

Tisk a kopirovani se provadi na bily, barevny a pauzovaci papir, S moznosti ZOOM (25 —
400 %). Na standardni Sife roli 297 mm, 420 mm, 594 mm, 841 mm, 914 mm pii maxi-
malni délce potisku 15 m.

Podporované typy souboru: HPGL/ HPGL2, DWG, exportované soubory DWF, DXF, dale
pak PDF, JPG, TIFF a CDR.

Materialy vvuzivané k tisku:

e posterovy bily papir,
o fotopapir (lesk/mat),
e urbanisticky papir,

e samolepky. (Centroprojekt, ©2014)
¢) Skenovani

Moznost skenovani Cernobilé i barevné dokumentace do digitdlni podoby. Podporované
soubory PDF, JPG a TIFF, v rozliSeni 72 — 600 dpi. Maximalni $ifka skeneru je 914 mm a

maximalni délka podkladu mtze byt 30 m.

Pii skenovani kompletni projektové dokumentace nabizi Copy centrum moznost kategori-

zace (prejmenovani soubort dle vykrest, rozdéleni dle seznamu dokumentace atd.)
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Naskenované materidly je mozné vypalit na CD/DVD, nahrat soubory na USB flash disk,
pamét'ovou Kartu nebo zaslat na zakaznikiv e-mail. (Centroprojekt, ©2014)

d) Konec¢na uprava dokumenti

Copy centrum provadi krouzkovou vazbu (plastovou a kovovou), termovazbu, vazbu V1 a
nasuvné hibety. Dale pak laminovani metodou ,,za tepla® a dokoncovaci prace jako napfi-
klad ofezani, skladani, sesivani, bigovani, dérovani a kompletace dokumenti. (Centropro-

jekt, ©2014)
e) Projektova dokumentace

Copy centrum se specializuje pfedevsim na kopirovani, tisk a skenovani projektové doku-
mentace. Nabizi zhotoveni piesné kopie projektové dokumentace a rychlé dodaci terminy.

Dokumentaci je mozné zpracovat z podkladi v elektronické i tiSténé podobé¢, ve vSech
stupnich fizeni (zadavaci dokumentace pro vybérova fizeni, Uzemni plany, architektonické

studie atd.). (Centroprojekt, ©2014)

6.3.3 Cenik sluzeb

e-mail: copy@centroprojekt.cz | tel.: 573038272 | mobil: 604 296 118

PO-PA | 7:00- 16:00 hod.

CB MALOFORMAT CB VELKOFORMAT A4fKE

I | xeroxjednostranny Ad 1,80 KE werokopie - tisk (ple; pdf; Uff; jag) 3,00 K¢
3 xerce oboustranng A4 330K ? werorematrice 5 B0 KE

4 werox jednastranny A3 350KE 21| kopirovani se 2008 800 KE

5 xerox aboustranny A3 E,00 K E) tisk - DWG 800 KE

22| sitowy tisk jednostranng ad 150 KE

i Eienlouiiion ot ___BAREVNY VELKOFORMAT ___________ ____ Ad/Ke |
24| barevnj papir jednostranmy A4 3,00 BAREVNY VELKOFORMAT Ad/KE

25 barevny papir jednostranmy 43 4,00 K 50| 54 rstr 12,00 KC 18,00 K

26| sarmolepic Stitek A4 (papin) 8,60 KE 51| 55| plocha 20,00 B& 30,00 KE

28| sitiowy tisk oboustranny Ad 2,80 KE 52| 56 | mapa; samolepka 35,00 KE 45,00 KE

29| sitowy tisk oboustranmy A3 5,00 K 31 fotopapir 50,00 KE

60| pfiplatek za spec, maédia a gramafe do 160g A4 150K

[5] pFl:pI:ﬂeek #aspec. média a gr:lm.':liz do 160g A3 3,00 KC SKENOVANI' B BARVA

62| phiplatek za spec. média a gramale 200 - 250g Ad 250 KE - . .

63| piplatek za spec. média a pramada 200 - 250g A3 5,00 K& il | 44 | shenovini (A4 5,00 KE 10,00 K

FINALNI OPRAVY DOKUMENTU

BAREVNY MALOFORMAT knihafske price za min, 3,00k
Ad A3 9 A4 plastovd (4,5 - 19mm), kovova vazba (6,9 - 12,.7mm) 20,00 KE
3 T 7 1B 1 A4 plastowa (22 - 51mm], kovowd vazba (14,3 - 19mm) 40,00 Ke
© | oot | st | sorss | st | | 18] | ottt st e | oo
1-20ks 17,00 ke 34,00 K 34,00 KE 82,00 KE 11 tarmovazha ’ ’ 20,00 K
21-30ks 15,00 k& 22,00 K 200K 600K 12| 27| silohadat na COJDVD | flash disk fe-mail S0,00K 15,00 KE
31- 100 ks 12,00 Ke 18,000k 18,00 ke 30,00 K 13 {prava soubory za Smin, 30,00 K&
101 -200 ks 10,00 k2 15,00 kL 15,00 KL 24,00 K 31| 66 | ofezdvini A4 | afedvini Ad bez tisku 060KE 120K
201 -400 ks 9,00 Kt 13,00 K¢ 15,00 K¢ 2,00 kE 32 | 67 | skladani A1 / slddéni Ad bex tisku DEOKE 1,200KE
401 - 500 ks 8,00 ke 12,00 K 12,00 K¢ 21,00 K a5 aminvouni AS 5,00 K¢
S01 - 700 ks FO0KE 11,000KE 11,00 K 20,00 K Y | ancvin] A4 18,00 KE
Wice 600 Kt 10,00 K& 10,00 K& 19,00 K& 15 |amincvini A3 37.00 KE
laserkiple 7,50 K 36 sedivdni (1 svorka) 1,00
Thusebni tisk 1.50 KE i7 desky 20,00 BE
38 slndky 5,00 K&

Obr. ¢. 6: Cenik sluzeb (Centroprojekt, ©2014)
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7 SITUACNI ANALYZA COPY CENTRA SPOLECNOSTI
CENTROPROJEKT GROUPA.S.

Je velmi dulezité, aby podnik zvazil prostiedi, kterym je obklopovan pied tim, nez za¢ne
jakykoliv marketingovy proces v podniku. Analyza prostfedi zahrnuje tii hlavni oblasti, a
to makroprostiedi (PEST faktory), mikroprostfedi (dodavatel¢, odbératelé, konkurence) a
vnitini prostiedi (napf. zaméstnanci, finance podniku, platové podminky). Situacni analyza
byla provedena na zakladé informaci poskytnuté vedouci Copy centra, informaci z interne-

tovych stranek, marketingového prizkumu a autorovych osobnich zku$enosti.

7.1 PEST analyza

PEST analyza je analyzou makroprostfedi a zahrnuje faktory ze Ctyt oblasti. Politicko-

legislativni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické. PEST analyza je velmi efek-

vvvvvv

wewvr

rum.

7.1.1 Politicko-legislativni faktory

Politicko-legislativni faktory v podstaté ptedstavuji miru, jakou stat zasahuje a ovliviiuje
ekonomiku v Ceské republice, a jak ovliviuji celkovych chod podniku. Nestabilni politic-
ka situace panujici v Ceské republice piedstavuje nevhodné prostfedi pro podnikani. Po

vstupu Ceské republiky do EU se Geska legislativa musela piizpiisobit legislativé evropské.

Kazdy podnik se musi fidit ur¢itymi zakony a vyhlaSkami. Copy centrum se musi fidit pie-

devsim témito zékony:

e Smlouva o dilo - zakon ¢. 89/2012 Sb., novy obéansky zakonik — timto zakonem
se musi Copy centrum fidit pfi uzavirani smluv se svymi zakazniky a musi znat
soucasnou novelizaci ob&anského zdkoniku, kterd nabyla u¢innosti dne 1. 1. 2014.

e Smluvni strany jsou vazané podminkami uvedenymi ve smlouvé, kterd se fidi za-
konem ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik.

e Zakon o cenach — cena za zhotovené dilo je urCena podle cenikl firmy Copy cent-
rum, v souladu se zakonem o cenach § 1 odst. 2, § 2 zakona ¢. 526/1990 Sb., ve

znéni pozdéjsich predpisi.


http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obcansky-zakonik/
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e Platebni podminky — vystavena faktura musi mit nalezitosti podle zakona ¢.
235/2004 Sb., o dani z pridané hodnoty.

e Pfi nakupu zafizeni se Copy centrum fidi zakonem €. 513/1991 Sb., obchodni za-
konik.

e Ekologicka likvidace vyfazeného zafizeni, toneru, soucastek atd. se Fidi § 37 zako-
na ¢. 185/2001 Sb., o odpadech. Soucasné v souladu s § 5 odst. 10 Vyhlasky ¢&.
325/2005 Sb., kterou se provadi zakon o pozemnich komunikacich, ve znéni
pozdéjSich predpisi, se zajistuje vyrazovani elektrozafizeni v rezimu zpétného
odbéru.

e Skoleni BOZP probiha podle § 103 odstavec 2 & 262/2006 Sb., zakonik prace.

o Skoleni Pozarni ochrany vyplyvajici ze ziakona &. 133/1985 Sb., o poZarni ochra-
né a vyhlaSky MVCR ¢&. 246/2001 Sb. o stanoveni podminek poZarni bezpe¢-
nosti a vykonu statniho poZarniho dozoru (vyhlaska o poZarni prevenci).

¢ Inventarizace majetku a zdvazkl se provadi podle zakona €. 563/1991 Sb., o ucet-

nictvi. (Business.center, ©1998-2014)

7.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické prostiedi je velmi dulezité, protoZe obsahuje makroekonomické ukazatele
(HDP, inflaci, miru nezaméstnanosti), které pfimo ovliviiuji Copy centrum. Od roku 2008
se sveét potyka s ekonomickou krizi a ta ma dopad 1 na ceské stavebnictvi. Vzhledem
k tomu, Ze klicovymi zakazniky Copy centra jsou prevazné firmy pusobici ve stavebnim
prumyslu, je pokles zakazek velmi znat. V roce 2009 zaznamenalo Copy centrum pokles
trzeb o vice jak 2 miliény K&. Ceska vlada reaguje na krizi vyraznymi $krty ve statnim

rozpoctu a omezenim vefejnych investic.
Hruby domaci produkt (HDP)

Hruby domaci produkt se pouzivd pro stanoveni vykonnosti ekonomiky. Je vyjadienim
celkové penézni hodnoty statkil a sluZzeb nové vytvofenych na daném uzemi a Case. I pres-
toze se vykonnost ekonomiky béhem roku 2013 postupné zlepSovala a mezi kvartalni rist
HDP vzrostl 0 1,9 %, vlivem pokracujici recese byl zaznamenan celkovy meziro¢ni pokles

HDP 0 0,9 %. (CSU, ©2014).
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Graf'¢. 1: Hruby domdci produkt v letech 1995 — 2013 (CSU, ©2014)

I.¢vrtleti | 2.Cvrtleti | 3.Cvrtleti |4.¢vrtleti | rok 2013
Ke stejnému &tvrtleti 2012 -2,2 -1,6 g 13 -0,9
K predchozimu &tvrtleti -1,2 0,3 0,3 1,9 X

Tab. ¢. 2: Vyvoj HDP v % - ocisténo o cenové, sezonni a kalendarni vlivy (vlastni zpraco-

vani, 2014)

Progndza HDP podle CNB

Meziroéni rist realného HDP v roce 2013 byla -1,3 %, Pro rok 2014 CNB uvadi 2,2 % a
pro rok 2015 2,8 %.
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Graf ¢ 2: Prognéza HDP podle CNB (CNB, ©2003-2014)
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., Vejirovy graf zachycuje nejistotu budouciho vyvoje sezonné ocisteného ristu HDP. Nej-
tmavsi pasmo kolem stredu prognozy odpovida vyvoji, ktery nastane s 30 % pravdépodob-
nosti. Rozsirujici se pasma zobrazuji postupné vyvoj s pravdépodobnosti 50 %, 70 % a 90

%“. (CNB, ©2003-2014)
Inflace

Inflace ptedstavuje nartst cenové hladiny zbozi a sluzeb v ekonomice za urcité obdobi.
Procentni zménu cenové hladiny vyjadiuje mira inflace, ktera se vypocita jako pomér vy-
brané¢ho cenového indexu (index spotiebitelskych cen, index vyrobct, nebo deflator HDP)
na konci a na zacatku obdobi. Primérna ro¢ni inflace za rok 2013 je 1,4 %.

Za poslednich 10 let byla mira inflace vyrazné¢ vyssi v roce 2008, coz zpusobil vznik eko-
nomické krize, naopak nejniz8i mira inflace byla zaznamenana v roce 2009, jako nasledek
recese (pokles cen potravin, nealkoholickych napoj, pohonnych hmot a automobill).

(CSU, ©2014)

ROK
2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 2013
2,8 19 2,5 2,8 6,3 1 1,5 1,9 3,3 14

Tab. ¢ 3: Mira inflace (%) v letech 2004 — 2013 (viastni zpracovani podle CNB, ©2003-
2014)

Nezaméstnanost

Za nezameéstnaného clovéka se posuzuje ten, ktery nemiiZze najit na trhu prace umisténi, ale
zéaroven je to Clovek schopny préaci vykonavat a aktivné ji hleda.

Mira nezaméstnanosti je podil osob nezaméstnanych ke vSem osobam, které jsou schopné
pracovat (zaméstnané i nezaméstnang).

v roce 2008 a to 5,96 %. Nasledkem ekonomické krize, kdy z aspornych divodu, dochaze-
lo k propousténi, se nezaméstnanost zacala postupné zvySovat. V tinoru roku 2010 byla
témet 10 %. V tnoru leto$niho roku byla mira nezaméstnanosti 8,6 % a v bfeznu se rust
nezameéstnanosti zastavil. Za¢ind pozvolna pfibyvat pracovnich mist a podle optimistic-

kych prognéz z fad ekonomti ma trh prace to nejhorsi za sebou. (Kurzy, ©2000-2014).
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ROK
2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 2013
9,47 8,88 7,67 5,98 5,96 9,24 9,57 8,62 9,36 8,2

Tab. & 4: Pramérnd rocni mira nezaméstnanosti (%) v CR v obdobi 2004 — 2013 (viastni
zpracovani, 2014)
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Graf ¢ 3: Primérny podil nezaméstnanych osob v CR a v krajich (CZSO, ©2014)
Daii z pridané hodnoty
DPH se tidi podle zakona ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty a rozdé€luje se na dvé

slozky. Zakladni a snizenou. Sazba zékladni DPH je 21 %, sazba snizené 15 %. Od roku

2016 se maji ob¢€ sazby sjednotit. Copy centrum uplatiiuje sazbu zakladni.

7.1.3 Socialné-kulturni faktory

Mezi hlavni socialné-kulturni trendy patii zmény Zivotniho stylu a kulturnich hodnot, de-
mograficky vyvoj obyvatelstva, urovenn vzdelani, kvalifikace a dalsi. Trendy, které ovliv-
nuji Copy centrum, jsou prevazné pokles poptavky po tisténé dokumentaci a upfednostino-
vani elektronické verze dokumentl. Snaha o sniZeni naklad{, ale i pohodlnost pfiméla lidi
si potidit vlastni zafizeni ke kopirovani a tisku dokumentti. Vzhledem k moderni a pokro-
kové technologii v dnesni dobé¢ jiz neni problém ¢ist dokumenty v elektronické podobé¢, a

proto potieba kopirovacich sluzeb velmi klesa.
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7.1.4 Technologické faktory

V technologické oblasti existuje cela fada novych trendt a podnik, ktery si chce udrzet své
postaveni na trhu, s nimi musi drzet krok. Mezi nejnov¢jsi trendy v oblasti tisku patii mo-
bilni tisky, sluzby fizeni dokumentti (MDS) a samoziejmé tlak na cenu tisku, za celem
uspory nakladd. V dnesni dobé¢, plné ,,chytrych telefoni®, vyrobci tiskaren vsazeji na mo-
bilni tisk. Vytvafeji nové mobilni aplikace, které umozni dostat obsah v telefonu na papir.

(Systemonline, ©2001-2014)

Co se ty¢e nakupu nového zatizeni, Copy centrum nepatii do skupiny inovatorti, ale spise
do prvotni vétsiny. Nakup nového zafizeni predstavuje pro Copy centrum vysoké investice.
Firma nakupuje takova zatizeni, aby je bylo mozné umistit na interni sit’ a ovladace insta-
lovat u v§ech zaméstnanct. Vyuziva také programy, které soubory od jednotlivych projek-
tantd archivuji (tfidi) a zaméstnanci Copy centra tak maji moZznost urcit, kdy dokumenty
vytisknou, které uptednostni atd. Copy centrum si velmi zaklad4d na splnéni pozadavkil
svych zakaznikl v té nejvyssi mozné kvalité a 1 podle toho vybird a nakupuje nové zatize-

ni.
7.2 Porteruv model péti konkurencni sil

Jedna se o velmi znamy Portertiv model, ktery analyzuje mikroprostfedi podniku a konku-
renceschopnost podniku na trhu. Tento model zahrnuje pét faktorti: vstup novych konku-
rentll do odvétvi, substituéni vyrobky, konkuren¢ni rivalitu, vyjednavaci silu odbérateld a

vyjednavaci silu dodavatel.

7.2.1 Vstup novych konkurenti do odvétvi

S hrozbou vstupu novych konkurentli do odvétvi se potyké pievazna vétSina podnikl. Po-
¢et kopirovacich center ve Zlin¢ a jeho okoli je pomérné velky a kazdé centrum se snazi
nabizet kvalitni sluzby za pfijatelné ceny. Konkurence je tedy v tomto odvétvi pomérné
vysokd a kazdy novy podnik, ktery se rozhodne do n¢ho vstoupit, by si mél nejdiive di-
kladn€é zmapovat okoli, konkurenci, potencialni zdkazniky atd. Bariéry vstupu do oblasti
kopirovacich sluzeb jsou pomérn¢ vyrazné, predstavuji predevsim vysoké pocatecni inves-
tice na zafizeni. Tyto investice se mohou pohybovat fddové 1 v milionech K¢. Dalsi nékla-

dové polozky ptedstavuji ndkup ¢i pronajem prostoril a investici do materialu.
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Vstup CR do EU zpiisobil otevieni trhil a to také umoZiiuje vstup novych konkurentii ze
zahrani¢i. Vyhodou Copy centra je, ze pusobi na ¢eském trhu vice nez 20 let a ma velmi

bohaté zkuSenosti v oblasti kopirovacich sluzeb.

7.2.2 Substituéni vyrobky

Nejveétsi hrozbou v podobé substitutti je pro firmy, poskytujici kopirovaci sluzby, elektro-
nicka forma dokument. Konkrétnim ptikladem je situace Copy centra. V letech 2008 —
2012 spolupracovalo Copy centrum s firmou MCI SERVIS s.r.o. Jedna se o poskytovatele
komplexnich zadavatelskych sluzeb. Copy centrum vyhotovovalo podklady pro zdkazniky
MCI SERVISU s.r.o. v tisténé podob¢. V prubéhu roku 2012 spoluprace Copy centra a
MCI SEVISU s.r.0. skon¢ila z davodu ptechodu na digitalni podobu vSech podklada. To se
vyrazn€ projevilo na celkovych trzbach, kde byl zaznamenany pokles trzeb pfiblizné o

1 500 000 K¢.

7.2.3 Konkuren¢ni rivalita

Konkurenéni rivalitu pfedstavuji vSechny firmy, které¢ poskytuji kopirovaci sluzby. I ptes
vysoky pocet kopirovacich center ve Zlin¢ a okoli, nema Copy centrum pfili§ mnoho pfi-
mych konkurentl a to proto, ze se soustied’'uje pfedev§sim na spolupraci se stavebnimi fir-
mami. Bohuzel vSak z diivodu krize ve stavebnictvi se musi Copy centrum soustiedit i na
jiné cilové zakazniky, a to napf. na studenty. V této oblasti jiZ Copy centrum zaznamenava
vysokou konkurencni rivalitu, protoze témét kazdé kopirovaci centrum ve Zliné a okoli
nabizi specidlni sluzby pro studenty. Pro firmy je to velmi vyhodné, nebot’ Zlin je student-
skym méstem a Univerzita TomaSe Bati patii ke sttedné velkym univerzitdm s poctem pies

vice nez 13 000 studentd.

Navzdory velké koncentraci kopirovacich center ve Zlin€é, ma Copy centrum zkuSenosti 1 s
preposilanim zakazniki mezi jednotlivymi konkurenty. Pokud nékterda z konkurencnich
firem nebyla schopna splnit zdkaznikovy pozadavky, poslala ho pravé do Copy centra,
které¢ bylo schopné zadany pozadavek splnit. Podrobné analyzy konkurence viz kapitoly

7.3a7.4.

7.2.4 Vyjednavaci sila odbérateli

V dnes$ni dobé ma zakaznik na trhu velmi silné slovo. Existuje cela fada kopirovacich cen-
ter, mezi kterymi si mize zdkaznik vybirat. Prioritou Copy centra je uspokojit pozadavky

svych zakaznikt v té nejvyssi mozné kvalité vyrobkt a sluzeb. V dne$ni dobé ma Copy
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centrum okolo 70 stalych zdkaznikl. Celkovy pocet je ponékud nizsi, nez tomu bylo pred

par lety. Jeden z disledk je i ekonomicka krize.

Zakaznici jsou k firmé loajalni a nijak neuplatiiuji svoji vyjednavajici silu. Nestalo se, aby
Copy centrum muselo snizovat ceny z divodu tlaku ze strany zakazniku. Svych zakazniki
si vazi a jsou ochotni se dohodnout i na individudlni cené pii zaru¢eném urcitém objemu

prace.

7.25 Vyjednavaci sila dodavateld

Vyjednavaci sila dodavatelti mize byt stejné silné jako u odbératelt. Pokud se jedna o ta-
kové zbozi, kde existuje jen velmi mélo dodavateli, muze byt situace velmi obtizna. Tato
hrozba vSak u Copy centra nehrozi. Copy centrum dlouhodobé spolupracuje predevsim

s firmami:

e OPAZ s.r.o. — dlouhodoby dodavatel tonerd, m@
V3e pro kancelar

papirovych roli do barevnych i velkoformato-

vych stroj. Obr. ¢. 7: Logo Opaz (Opaz, ©2006)

e ARLES s.r.0. — kratkodobgjsi spoluprace, doda- A foner-developer
vatel tonerd a pomérné dlouhou dodaci lhtitou, ale - M

nékteré ceny jsou vyhodnéjsi. Obr. ¢. 8: Logo Arles (Arles, ©2014)

e NWT as. - dlouhodoby dodavatel tonerd, papirovych roli ‘ t
nwt

(i specialnich) na barevny velkoformat a softwarovych pro-
Obr. ¢. 9: Logo NWT

(NWT, ©1998 - 2012)

gramu (prohlizece soubort plt)

e PAPERA - dlouhodoby dodavatel papirdi A4 — A3++ do PAPERA

maloformatovych zatizeni, barevnych papirti, specialné hla-
Obr. ¢. 10: Logo PAPERA
zenych papirQ, knihatskych potieb jako jsou spirdly, nasuv- (Papera, ©2008)

né hibety a kotoucky do pokladny.
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Dodavatelé cenu nijak vyrazné nenavysuji, naopak svym stadlym a dlouhodobym zakazni-

ktm poskytuji vyhodnéjsi ceny a mnozstevni slevy.

7.3 Analyza konkurence

Ve Zlin¢ a blizkém okoli se nachazi nespocetné mnozstvi kopirovacich center. Tato prace
srovnava Copy centrum se ¢tyfmi dal§imi kopirovacimi centry ve Zling. Nize popisované
firmy byly vybrané na zaklad¢ konzultace s vedouci Copy centra. Zvolené firmy jsou po-
vazovany za nejsilngjsi, nebo nejvice viditelnou konkurenci Copy centra. Jedna se o
RICOH, IMPROMAT CZ spol. s.r.o., ACADEMIA centrum a ASTRA 92 a.s. ZLIN. U
firem RICOH a IMPROMAT jsou porovnavany pouze jejich zlinské poboc¢ky. Informace o
jednotlivych kopirovacich centrech a jejich sluzbach byly ziskdny pomoci internetu, pozo-

rovanim a recenzi od zakazniku.

7.3.1 RICOH a IMPROMAT

Firma RICOH byla zalozena v Japonsku roku 1936 a ptsobeni znacky na ¢eském trhu je
propojeno pravé s firmou IMPROMAT. Ta na ¢eském trhu pasobi od roku 1990 a je ofici-
alnim distributorem znacky RICOH pro Cesky a slovensky trh, véetné zaruéniho a poza-
ruc¢niho servisu. IMPROMAT (RICOH) se stal velice vyznamnym hra€em na trhu s kance-
lafskou technikou a tiskatskych sluzeb. (Ricoh, ©2014)

V diplomové praci jsou struéné popsany zlinské pobocky RICOH a IMPROMAT CZ spol.

S.r.o.

RICOH tiskové a kopirovaci centrum Zlin

Adresa: Sadova 3053, Zlin 760 01

Provozni doba: PO — PA: 8:00 — 18:00 R I Co H

SO: 9:00 — 12:00 Obr. ¢. 11: Logo Ricoh (Ricoh, ©2010)

Telefon/Fax: +420 577 434 364

Email: info@copyshop.cz

Webové stranky: http://www.ricoh.cz

Webové stranky pobo¢ky ve Zliné: http://www.copyshopzlin.cz

Facebook pobocky ve Zliné: https://www.facebook.com/pages/RICOH-Kopirovaci-a-
tiskové-centrum-Zlin/129123982708?ref=hl (Facebook, ©2014)


mailto:info@copyshop.cz
http://www.ricoh.cz/
http://www.copyshopzlin.cz/
https://www.facebook.com/pages/RICOH-Kop�rovac�-a-tiskov�-centrum-Zl�n/129123982708?ref=hl
https://www.facebook.com/pages/RICOH-Kop�rovac�-a-tiskov�-centrum-Zl�n/129123982708?ref=hl
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Copyshop Impromat
IMPROMAT CZ spol. s.r.o.

Adresa: Trida Tomase Bati, 12. budova Svitu, IMPROMAT

Zlin 760 01

, Obr. ¢ 12: Logo Impromat (Impromat, ©2013)
Provozni doba: PO — PA: 7:00 — 16:00

Telefon/fax: +420 577 523 413
Webové stranky: www.impromat.cz

Webové stranky poboc¢ky ve Zliné: nejsou, pouze v katalogu firem (EDB, ©2014)

7.3.2 Academia centrum

Academia centrum nabizi kompletni servis spojeny s pfipravou a realizaci obchodnich,
spolecenskych a kulturnich akci. Dale nabizi vyrobu a prodej skript, tisk a vazbu zavérec-

nych praci.

Adresa: Mostni 5139/U2, Zlin 760 01 2 Univerzita Tomage Bati ve Zlin&

Provozni doba vazby BP/DP: Academia Centrum
) Obr. ¢. 13: Logo Academia centrum (UTB, ©2000-2014)
PO —PA: 8:00 —-11:00a 12:30 — 15:30

Telefon: +420 576 032 026, +420 576 032 151
Email: holoubkova@rektorat.utb.cz

Webové  stranky:  http://www.utb.cz/struktura/nabidka-sluzeb#poradatelska_cinnost
(UTB, ©2014)

7.3.3 ASTRA92as. .
Spolecnost je zaméfena predevsim na projektovou Lé\

¢innost v oblasti investi¢ni vystavby. Do profesni struktury h-

Obr. ¢. 14: Logo Astra 92

firmy patii napt. pozemni stavby, zelezobetonové konstrukce, (Astrag2, ©2014)

ocelové konstrukce, vzduchové technika, energetika, inZenyrska
¢innost a mnoho dalsich.
Prace se zamétuje pouze na jejich reprografické sluzby.

Adresa: Tiida Tomase Bati 87, Zlin 760 01


http://www.impromat.cz/
mailto:holoubkova@rektorat.utb.cz
http://www.utb.cz/struktura/nabidka-sluzeb#poradatelska_cinnost
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Provozni doba:
PO — PA: 7:00 — 15:30 (ptijem zakazek do 15:30)
Telefon: +420 577 618 347

Email: sluzby@astra92.cz

7.4 Benchmarking

Metodou benchmarking byla provedena analyza konkurenceschopnosti Copy centra, kdy
bylo provedeno srovnani s konkurenci, ktera je popsana v kapitole 7.3. Cilem benchmar-
kingu bylo zjistit postaveni Copy centra mezi konkurenci. Srovnani probihalo se ¢tyfmi
hlavnimi konkurenty a porovnavalo se 5 kriterii — cena, kvalita sluzeb, rozsah sluzeb, do-
stupnost a prostiedi. Jednalo se o vicekriterialni rozhodovani, pfi kterém bylo potieba zo-
hlednit ur¢itd rozhodovaci kritéria, ktera ne vzdy byvaji v souladu. Tzn. firma, ktera by
byla nejlépe hodnocena podle jednoho kritéria, nemusi byt nejlépe hodnocena podle jiného

kritéria. K metod¢ odhadu vah kritérii byla vyuzita metoda Fullertv trojuhelnik.

7.4.1 Srovnani cen za zakladni sluzby jednotlivych kopirovacich center

V tabulce jsou nazorné srovnané ceny (vcetné DPH 21 %) za zdkladni sluzby. Kiizkem
jsou oznaceny ty sluzby, které kopirovaci centra nepodporuji nebo sluzby, u nichZ nebylo

mozn¢ zjistit cenu. Toto srovnani je pouze orientacni a ceny jsou véetné DPH.

Tisk, kopirovani/kopirovaci centra | Copy Centrum | Astra92 | Impromat | Ricoh | Academia centrum
A4 - ¢b 1,80 1,45 2,00 1,90 1,30
A4 — barva 17,00 14,50 15,00 12,70 9,00
A3 - ¢b 3,50 2,80 3,00 3,70 X
A3 — barva 34,00 35,00 30,00 26,00 X
Sken A4 —¢b 5,00 6,50 5,00 15,00 10,00
Velkoformat - Eb/cena za A4 3,00 3,00 X X X
Velkoformat - €b/A2 12,00 12,00 22,00 22,00 X
Velkoformat - €b/A1 18,00 18,00 33,00 34,00 X
Velkoformat - €b/A0 24,00 24,00 45,00 49,00 X
Laminovani A4 18,00 X 18,00 25,00 X
Knihafské prace za min. 3,00 3,00 6,00 X X
Hlubotisk + vazba BP/DP X X 230,00 X 250,00

Tab. ¢. 5: Srovnani cen (vlastni zpracovani, 2014)
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V tabulce €. 5 jsou zobrazené ceny za jednotlivé produkty nabizené kopirovacimi centry.
Ceny byly zjisténé z dostupnych internetovych stranek nebo piimo na prodejné kopirova-
cich center. Z tabulky je zfejmé, ze nejlevnéjsi kopirovani a tisk nabizi firma Astra92 a

nejvetsi rozsah sluzeb ma firma Impromat.

7.4.2 Stanoveni vah kritérii — Fulleriv trojihelnik

Fullertiv trojuhelnik je pomérné jednoduché metoda ke stanoveni relativni dalezitosti zvo-
lenych parametrti. Stanoveni vah kritérii probiha na zakladé porovnavani jednotlivych kri-
subjektivni a vysledné vahy se vtahuji pouze k danému problému.

Postup:

a) Volba Kriterii — cena, kvalita sluzeb, rozsah sluzeb, dostupnost, prostiedi.

b) U€eni preferenci u jednotlivych kritérii - urcuji se pomoci ¢isel 0 a 1. Kritérium,

C) Vypocet vahy | — pocet preferenci u jednotlivych kriterii déleno celkovym souc-
tem vSech preferenci.

d) Vypocet vahy II — v piipad¢ kritéria s nulovym souctem preferenci je potieba vy-

pocitat vahu II, a to nasledujicim zplisobem:

Po¢et preferenc i+1

Vahal =

Sou ¢et vSech preferenc i+po cet krit érii

vvvvv

Kritéria Cena Kvalita |Rozsah Dostupnost | Prostredi
L — 0 0 1 1
Kvalita i e 1 1 1
Rozsah 1 [0 I [P 1 1
Dostupnost 0 0 (0 N —— 1
Prostredi 0 0 0 [0 T ——

Tab. ¢. 6: Fulleruv trojuhelnik 1. cast (vlastni zpracovani, 2014)
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Kriteria |Pocet preferenci | Vaha I. | Vaha II. | Vaha v deset.Cisle | Pofadové kritérium
Cena 2 2/10 3/15 0,20 3.
Kvalita 4 4/10 5/15 0,33 1.
Rozsah 3 3/10 4/15 0,27 2.
Dostupnost 1 1/10 2/15 0,13 4.
Prostiedi 0 0/10 1/15 0,07 5.

Tab. ¢. 7: Fulleruv trojuhelnik 1. cast (vlastni zpracovani, 2014)

Za pomoci Fullerova trojuhelniku byly stanoveny vahy k jednotlivym kritériim v tomto

poradi: kvalita, rozsah, cena, dostupnost a prostredi.

7.4.3 Matice pro zvoleni nejsilnéjSiho konkurenta

K uréeni nejsilngjsiho konkurenta byla vytvofena matice. Radky matice predstavuji jednot-
liva kritéria a sloupce kopirovaci centra. K urceni nejlepsiho kopirovaciho centra byla vyu-
zita metoda bodovani. Bodovaci Skala byla od 1 do 5. Kopirovaci centrum, které dosahlo
nejvyssiho poctu bodi, bylo oznacené za nejlepsi. Bodovani probihalo na zakladé ziska-

nych informaci, a to prostfednictvim dotaznikt, internetovych zdroji, pozorovanim.

Copy centrum | Astra92 | Impromat | Ricoh | Academia centrum
Kvalita - vaha 0,33 5 5 5 5 5
Rozsah sluzeb - vaha 0,26 3 2 5 4 1
Cena - 0,20 8 4 2 1 5
Dostupnost - 0,13 3 2 4 5 3
Prostiedi - 0,06 2 2 5 4 3
Celkovy pocet bodii 16 15 21 19 17

Tab. ¢. 8: Matice pro zvoleni nejsilnéjsiho konkurenta (viastni zpracovani, 2014)

Z matice, ktera byla provedena pomoci bodového hodnoceni je ziejmé, Ze nejsilnéjsi kon-
kurent Copy centra je firma IMPROMAT CZ spol. s.r.o., nasleduje RICOH, Academia

centrum a Astra92. Uvedené potadi je na zaklade celkového hodnoceni.

7.4.4 Hodnoceni kritérii u jednotlivych kopirovacich center

vvvvvv

di. Tohle hodnoceni je pomérné subjektivni. Vzhledem k tomu, ze kazdy clovek je jedi-
necny a ma jiné preference, je vhodné provést hodnoceni jednotlivych kritérii u kazdého

kopirovaciho centra zvlast'.
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Kvalita sluzeb

Na zaklad¢ pozorovani, recenzi a vysledki dotaznikového Setfeni bylo kazdému kopirova-

cimu centru ud¢€lena nejvyssi kvalita — 5.

Copy centrum | Astra92 | Impromat | Ricoh | Academia centrum

Kvalita - vaha 0,33 5 5 5 5 5

Tab. ¢. 9: Bodové hodnoceni kvality sluzeb (viastni zpracovani, 2014)
Rozsah sluzeb

Pro jedince preferujici rozsah sluzeb nad ostatnimi kritérii je nejvhodnéjsi volba kopirovaci

centrum IMPROMAT CZ spol. s. r. 0.

Copy centrum | Astra92 | Impromat | Ricoh | Academia centrum

Rozsah sluzeb - vaha 0,26 3 2 5 4 1

Tab. ¢. 10: Bodové hodnoceni rozsahu sluzeb (viastni zpracovani, 2014)
Cena

Pro jedince preferujiciho cenu sluzeb nad ostatnimi kritérii je nejvhodnéjsi volba Acade-
mia centrum. To se ale tykd pfevazné studentdl, protoze nabizi pouze omezeny rozsah slu-
zeb, zaméteny na tisk a vazbu zavérecnych praci. Druhou nejlepsi volbou je polygrafické

oddéleni ve firm¢e Astra92, které je svymi cenami velmi podobné cendm Copy centra.

Copy centrum | Astra92 | Impromat | Ricoh | Academia centrum
Cena - 0,20 3 4 2 1 5

Tab. ¢. 11: Bodové hodnoceni cen (viastni zpracovani, 2014)

Dostupnost

Nejvice bodi ziskala firma Ricoh, ktera se nachéazi ptimo v centru Zlina a na druhém misté
je firma IMPROMT CZ spol. s. r. o, ktera je v arealu Svitu v budové 12. Pti volbé mezi
témito kopirovacimi centry zalezi, jestli se jedinec vyskytuje spiSe v centru Zlina, nebo

V blizkosti autobusového a vlakového nadrazi, kde se nachazi 12. budova arealu Svitu.

Copy centrum | Astra92 | Impromat | Ricoh | Academia centrum
Dostupnost - 0,13 3 2 4 5 3

Tab. ¢. 12: Bodové hodnoceni dostupnosti (viastni zpracovani, 2014)
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Prostredi

Prostiedim je mysSleno hodnoceni vnitfniho 1 vnéjsiho prostiedi. Jaky mé clovek dojem
z prostiedi obklopujici kopirovaci centrum, jak se zde citi. Nejvice bodu dostalo kopirovaci

centrum IMPROMAT CZ spol. s.r.o.

Copy centrum | Astra92 | Impromat | Ricoh | Academia centrum

Prosttedi - 0,06 2 2 5 4 3

Tab. ¢. 13: Bodové hodnoceni prostredi (viastni zpracovani, 2014)

7.5 Marketingovy prizkum trhu

Marketingovy pruzkum trhu byl proveden za ucelem ziskani objektivnich informaci o situ-
aci na trhu, stalych a potencionalnich zékaznicich. Cilem tohoto vyzkumu bylo ziskat in-
formace o stalych zdkaznicich (spokojenost se sluzbami) a potencidlnich zdkaznicich (po-
védomi o Copy centru, konkurence na trhu atd.). Na zacatku prizkumu trhu byly stanove-

ny dvé hypotézy:
1) Hypotéza 1 — vétSina respondentti nema povédomost o Copy centru.

2) Hypotéza 2 — alespon 30 % stalych i potencialnich zakaznika by uvitalo novou dis-

tribu¢ni politiku — zasilani vytiSténého materidlu postou.

Vzhledem Kk tomu, Ze pocet zakazniku za posledni dobu klesl, byl vyzkum proveden nejen
ve Zlinském kraji, ale i v dalSich krajich. Vysledky tohoto vyzkumu pak mohou slouzit

K vypracovani nové marketingové strategie.

Marketingovy vyzkum byl proveden jednorazové. Ke sbéru informaci byla zvolena kvanti-
tativni metoda a pisemna technika dotazovani, konkrétné¢ dotaznik. Dotaznik byl zaslan

300 respondentiim, pievazn¢ ve Zlinském kraji.

7.5.1 Dotaznik

Dotaznik obsahoval 24 otazek. Prvni 4 otazky byly obecnéj$iho charakteru pro oba typy
zékaznik, jak stalé, tak i1 potencidlni. V paté otazce prob&hlo prvni vétveni. Pokud zékaz-
nik Copy centrum neznal, posunul se automaticky na konec dotazniku a naopak pokud

zakaznik Copy centrum znal, pokracoval dal ve vypliovani.

Ve stiedni ¢asti dotazniku (otazky 6 — 16) byly otazky konkrétné o vyuzivani sluzeb Copy

centra. V zavérecné cCasti byly zakladni demografické otazky (pohlavi, vék, zaméstnani,
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kraj). Dotaznik byl tvofen otdzkami uzavienymi, otevienymi i polootevienymi a byl vytvo-
fen v tisténé a elektronické podobé. Elektronicka verze dotazniku byla vytvofena na webo-
vych strankach www.vyplInto.cz a respondenti méli moznost vypliiovat dotaznik v obdobi
od 19. 3. 2014 - 20. 4. 2014.

7.5.2 Vyhodnoceni dotazniku

Celkové bylo rozdano a rozeslano 300 ks dotazniki. Spravné vyplnénych ¢inilo 142 dotaz-
nikd, coZ pfedstavovalo pomérné uspokojivou navratnost 47,3 %. Dotaznik, grafické zna-
zornéni a podrobné&jsi popisy jednotlivych otazek se nachazi v ptilohach PI a PIL.
Z demografickych udaji, na které byly polozeny otazky na konci dotazniku, vyplynuly tyto

nasledujici informace:

Dotaznikového Setfeni se zucastnili respondenti z péti krajii. Nejvétsi zastoupeni mél Zlin-
sky kraj 78,17 % respondenti. Pfevazna vétSina dotazovanych byly Zeny (63,38 %).
Z celkového poctu spravné zodpovézenych dotaznikli odpovédélo 68,31 % soukromych
osob, kde nejcastéjsi uvadénou profesi byl student (49 osob), projektant (6 osob) a geodet
(4 osoby). Zastupci firem piedstavovali 28,87 %, nejvétsi podil méli projekéni firmy (13
respondentll) a stavebni firmy (8 respondenttl). Zbytek tvofily vetejné instituce. Nejpocet-

né&jsi skupinu tvofili respondenti ve véku 18 — 25 (39,44 %) a ve véku 26 — 35 (28,17 %).

Na zacatku dotaznikového Setfeni byly stanoveny dvé hypotézy. Vysledky dotaznikového
Setfeni potvrdily obé hypotézy. VétSina respondentti nema povédomost o Copy centru a
alespoit 30 % respondentll by uvitalo novou distribuéni politiku - zasilani tist€éného

materialu poStou. Potvrzené hypotézy jsou znazornéné v grafech ¢islo 4 a 5.
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VyuZivate sluZzeb Copy centra spoletnosti CENTROPROJEKT GROUP
a.s. (Zlin) ?

H Ne, nezndm Copy centrum spoleénosti CENTROPROJEKT GROUP a.s.: 85
(59,86 %)

OAno: 37 (26,06 %)

ENe, ale vim o ném: 20 (14,08 %)

zdroj: http:/vyuziti-kopirovacich-center vyplnto.cz

Graf ¢. 4: Hypotéza 1(vyplnto, ©2008-2014)

Uvital/a byste sluZbu zasilani vytiSténého materialu na dobirku ?

Banao: 49 (34,51 %)
Ene: 93 (65,49 %)

zdroj: hitp:/vyuziti-kopirovacich-center.vyplnto.cz

Graf ¢. 5: Hypotéza 2 (vyplnto, ©2008-2014)
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7.6 Analyza marketingové komunikace

Analyza marketingové komunikace byla provedena k ziskani informaci o soucasném stavu
marketingové komunikace. Informace, které byly nezbytné k provedeni této analyzy, byly
ziskany od vedouci Copy centra a od marketingového specialisty spole¢nosti Centropro-
jekt. Zakladni slozky komunika¢niho mixu jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej,
public relations a piimy prodej. Vhodné sestaveny komunika¢ni mix je zdkladnim piedpo-

kladem uspésné marketingové strategie.

Strategickou vizi Copy centra je poskytovat co nejkvalitnéjsi vyrobky a sluzby a spokoje-
nost zékaznika. Cile jsou ziskat nové zakazniky a s tim spojené i vyssi trzby. Jak jiz bylo
uvedeno, z davodu ekonomické krize a ztraty spoluprace s MCI servisem, doslo
k vyraznému poklesu trzeb a celkovy pocet stalych zakazniku klesl ze 100 a vice na 70.
Aby bylo mozné plnit cile, je také dilezité zhodnotit stav souc¢asné marketingové komuni-

kace, najit chyby a nedostatky a navrhnout opatfeni.

Tato ¢ast prace rozebira podrobnéji pouze reklamu, osobni prodej. Ostatni slozky komuni-

ka¢niho mixu nejsou v Copy centru vyuzZivany.

7.6.1 Reklama

vvvvvv

centrum nemuselo zabyvat problémy s niz§imi piijmy a klesajicim poctem zakazniku, ne-
investovalo do reklamy téméf nic. Prvni kroky k vytvofeni a k uvedeni reklamy byly pro-

vedeny az v roce 2013.
Internetové stranky

Zakladni reklamou jsou internetové stranky firmy a zde se nachazi prvni problém. Aby se
potencidlni klient dostal na stranky Copy centra, musi jit bud’to pfes oficialni stranky spo-
lecnosti Centroprojekt nebo na webové stranky www.copyzlin.cz. Stali zakaznici pravdé-
podobné maji piehled, jak dohledat informace o sluzbach Copy centra, ale potencialni za-

kaznik ho najde jen velmi tézko.

Internetové stranky spolecnosti Centroprojekt jsou piehledné, zajimavé, obsahuji dostatec-
né mnozstvi informaci. Zvoleny styl pisma je jednoduSe citelny a kombinace barev ladi
s logem firmy. Na levé stran¢ stranek se nachazi nabidka sluzeb a ¢innosti a jako posledni

je uvedené Copy centrum. Aby se zakaznik dostal na stranky Copy centra, stacily by mu
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k tomu pouze dva ,,prokliky* za predpokladu, Ze vi, ze musi hledat pies spolecnost Centro-

projekt.

ww .centroprojekt.cz | nome

§ OBEANSKE STAVEY

Bl crimysLovE sTavey
ENERGETICKE STAVEY
VODOHOSPODARSKE STAVEY
BAZENY A BAZENOVE TECHNOLOGIE

TECHNOLOGICKA ZAREZENE INVENT

VITEITE NA STRANKACH SPOLECNOSTI CENTROPROJEKT GROUP a.s.

Jsme projektova, Infenyrska a dodavatelskd spolednost v Investitni vistavbd s tradici od roku 1925

DIVIZE SPOLEENOSTI
CENTROPROJEKT GROUP

= Divize Obfanské, prémysiové 2
encrgetické stavby

« ObZancké stavby
« Primysiové stavty
+ Enargetické stavty

Divize Vodohospodifcké a2
infenjrské stavby

28.09.2013 - Slavnostni otevien] 14715 BATOVA INSTITUTU
+ Vodahospodsfské stavty o 5 Y L

+ Doprawvni a intemjrské stavty vice»

» Tachnalogici zafizeni INVENT 13.05.2013 - 24. MEZINARDDNI STAVEBNI VELETRH FOR ARCH

«  Geologicky a gastechnicky prizium

Divize Aquaparky, bazény 2 =
bazénové technologic T

Obr. ¢. 15 : Internetové stranky CENTROPROJEKT GROUP a.s. (Centroprojekt, ©2014)

Konkrétni stranky Copy centra obsahuji popis ¢innosti Copy centra, nabidku sluzeb, cenik,
kontakt a oteviraci dobu. Struktura stranky je ponékud chaotické a stailo by pouzit dva
odstiny modré barvy. V dolni ¢asti stranek jsou fotografie Copy centra a je zde moznost

zmény jazyka na anglicky.
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COPY CENTRUM

MABIZIME KvaALTTNE EXPRES SLUZBY I NA POCKANT
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Obr. ¢. 16: Internetové stranky Copy centra (Centroprojekt, ©2014)

V prosinci roku 2013 podepsal marketingovy specialista spolecnosti Centroprojekt smlou-
vu o zvefejnéni inzerce s firmou MEDIATEL, spol., s.r.o. Tato spole¢nost se zavazala do-
dat Copy centru produkt ,,Balicek Web Start”. Soucasti balicku byl nakup domény,
hosting, copywriting, emailové Ucty, mésicni statistiky o navstévnosti webu, métené tele-
fonni ¢islo, prostfednictvim kterého se zjisti, kolik zédkaznikl kontaktuje Copy centru na

zéklad¢é webové prezentace.

Internetové stranky, vytvoiené spolecnosti Mediatel, jsou velice pfehledné, Citelné (pismo,

barva, kontrast) a poskytuji dostate¢né mnozstvi informaci.

Stranky obsahuji popis ¢innosti Copy centra, nabidku tisku a kopirovacich sluzeb a kon-
taktni Gdaje, kde zakaznik zjisti, Ze miZze Copy centrum dohledat i na socidlnich siti Face-

book.
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Obr. ¢ 17: Internetové stranky Copy centra (Copyzlin, ©2013)

Nevyhodou téchto stranek jsou obtizné vyhledavani na internetovych vyhledavacich, do-
ménové jméno a chyb¢jici cenik. Doménové jméno stranek Copy centra je
www.copyzlin.cz. Vedouci Copy centra musela vybrat jedno z nabizenych doménovych
jmen. Tahle doména sice naznacuje, ze se jedna o stranky nabizejici tiskaiské a kopirovaci
sluzby, ale na druhou stranu se nejedna o presny nazev Copy centra. S tim jsou spojené
problémy s vyhledavanim stranek Copy centra na internetovych vyhledavacich. Chybé&jici

cenik piisobi pon¢kud neditvéryhodné a mize odradit potencidlni zékazniky.
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Fulltextovy vyhle- | Pozice Copy centra pfi Pozice Copy centra pfi zada- | Pozice Copyzlin pfi zadani
davac a katalog zadani ,,copy centrum" ni ,,copy centrum Zlin" ,,copy Zlin"

85. - odkaz na oficialni | 1. - odkaz na oficialni 15. - odkaz na zlaté
Google.cz stranky CTPG stranky CTPG stranky

v prvnich 100 odkazech | 8. - odkaz na oficialni 1. - odkaz na
Seznam.cz nenalezeno stranky CTPG www.copyzlin.cz

v prvnich 100 odkazech | 13. - odkaz na oficialni 21. odkaz na oficialni
Centrum.cz nenalezeno stranky CTPG stranky CTPG

v prvnich 100 odkazech |nenalezeno Zadny odkaz z | nenalezeno zadny odkaz
Firmy.cz nenalezeno celkové nabidky z celkové nabidky

Zlatestranky.cz

26. - odkaz na
www.copyzlin.cz

1. - odkaz na
www.copyzlin.cz

3. - odkaz na
www.copyzlin.cz

Tab. ¢. 14: Pozice Copy centra ve fulltextovych vyhledavacich a katalozich (viastni zpra-

covani, 2014)

Socialni sité — Facebook

V dnesni dobé maji v§echny vyznamné, ale i méné vyznamné firmy zalozeny ucet na SOcCi-
alni siti facebook. ZaloZeni facebook stranky Copy centra bylo proto samoziejmosti.
Stranky jsou pfehledné a obsahuji vSechny dulezité informace véetné odkazu na oficialni
stranky Copy centra. Vyhodou vytvofeni uzivatelského uc¢tu na facebooku je bezplatny
provoz. Nutnosti je, aby stranky spravoval profesional, ktery je schopen pfidavat poutavé a
zajimavé piispévky napf. o nabidce, akcich apod. Dalsi plusem zviditelnéni se na faceboo-
ku je to, ze reklamy na socialnich sitich, monitoring a jejich méteni patii mezi nejsilngjsi

trendy v ¢eském marketingu pro rok 2014.
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Hledat osoby, mista a obsah ! ¥, Veronika Hiavni stranka 2.
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033 27 — u/ 1
da ponoS 7:00 - 16:00
Informace - Navetnout dorava Fatey Ta 2= mi i
Phdstpispévek g Fotka/video Vyzwikte oidimie, by == =tefi fanodky strinky Kikndim Zobrart vimchay
Budte prvni, kdo néco napie na tuto stranku... R L L m
P copY Centrum Zlin - Centroprojekt Group a.s. T Pozvat -
A Oliwia Dona Simona Pozvat
i

Vice informaci o nasich tiskovych a kopirovacich sluzbich

Obr. ¢. 18: Facebook stranka Copy centra (Facebook, ©2014)

Inzerce

V bieznu roku 2013 vytvofila firma TRINITAS graficky design reklamniho letdku Copy
centra 0 rozmérech 92 mm x 63 mm.
Tento letdk (rozméry 104 x 106 mm) byl také umistén na pronajaté reklamni ploSe domov-

niho fadu ve Zliné.
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Obr. ¢. 19: Reklamni a informacni letak mésta Zlin (interni zdroje, 2014)

V dubnu roku 2013 uzavielo Copy centrum smlouvu s firmou Cesky domov na inzerci
Vv Casopisu Nas Zlin v Cisle 2013/4. Reklamni letdk Copy centra byl umistén do levého ro-

hu ¢asopisu (1/8).
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Obr. ¢ 20: Casopis Nas Zlin (interni zdroje, 2014)

Bannery

V Cervnu roku 2013 uzavielo Copy centrum smlouvu o zajisténi reklamy s firmou Hamr

marketing, s.r.o. Pfedmétem smlouvy bylo zajisténi reklamnich nosici o rozmérech



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

5,1 x 2,4 m, udrzba po dobu plnéni a ptedani fotodokumentace vSech ploch. Termin plnéni

byl od 1. 6. 2013 do 29. 8. 2013. Billboard byl umistén na ploté u Intersparu ve Zling.

Graficky design, ndkup a pfipravu pro vyrobu provedla firma TRINITAS.

Obr. ¢. 22: Billboard u Intersparu ve Zliné (interni zdroje, 2014)
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Reklama Obdobi Néklady v K¢&
Pronajem reklamni plochy na domovnim fadu brezen 13| 9 075,00 K&
Inzerce Copy centry (graficky design, ptiprava pro tisk, dodani fotografie k inzerci) brezen 13 | 3 388,00 K¢
Ptiprava pro tisk inzerce Copy centra - iprava na rozmer duben 13 726,00 K&
Inzerce - ¢asopis Na§ Zlin duben 13| 4 235,00 K&
Billboard - design, nakup foto, pfiprava pro vyrobu Gerven 13| 7 139,00 K&
Billboard na ploté u Intersparu - tisk billboardu, instalace Gerven 13 | 1 936,00 K&
Billboard na ploté u Intersparu cerven - srpen 13 | 13 794,00 K¢
Bali¢ek Web Start - mési¢ni poplatky za Gdrzbu mesicné 483,00 K¢
*Celkem vydaje na reklamu za rok 2013 (véetné DPH) 40 776,00 K¢

*celkové vydaje jsou vypocitany pouze za rok 2013 (bez mési¢nich poplatkl za udrzbu balicku
WebStart)

Tab. ¢. 15: Celkové vydaje na reklamu v roce 2013 (vlastni zpracovani, 2014)
7.6.2 Osobni prodej

Osobni prodej je nezbytnou souc¢asti marketingové komunikace v Copy centru. Na osobni
kontakt je kladen velky diraz. Diky pfimé komunikaci se zdkazniky je mozné reagovat na
ptani, pfipadné stiznosti, okamzité. Kazdému zékaznikovi se zaméstnanci vénuji s maxi-

malnim nasazenim a jejich cilem je spokojeny zdkaznik a dlouhodoba spoluprace.

7.7 SWOT analyza

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti, SWOT analyza slouZzi ke zjiSténi silnych a slabych
stranek, na které mé podnik vliv a k odhaleni pftileZitosti a hrozeb, které ovlivituji ¢innost
podniku. Na zaklad¢ této analyzy je podnik schopen vytvoftit efektivni podnikovou strate-

gii, ktera povede ke zlepSeni ¢i udrzeni konkurenéniho postaveni podniku.

7.7.1 Silné stranky

Analyza silnych stranek ptfedstavuje urceni vnitinich sil firmy, které je mozZné néjakym

zpusobem ovlivnit a zménit. Silné stranky Copy centra pfedevSim jsou:
e know how,
e dlouholeté zkuSenosti,
e schopné vedeni,
e Siroka nabidka sluzeb,
e osobni piistup,
e pfijatelna cena,

e nabidka klientskych uctl pro stalé zdkazniky,
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stanoveni maximalni hranice ceny pro studenty,
stanoveni ceny na miru odbérateli,

reference,

dobré povést,

inovace,

moderni zafizeni,

silné zamezi firmy Centroprojekt.

7.7.2 Slabé stranky

Opakem silnych stranek jsou stranky slabé, které predstavuji vnitini slabiny firmy a i tyto

je mozné ovlivnit a zménit. Slabé stranky Copy centra jsou:

Spatné umisténi podniku,
nedostatecna propagace,

kratka pracovni doba,

nemoznost online objednani tisku,
pokles celkovych trzeb,
problematicka dostupnost, parkovani,
chybéjici marketingové oddélent,

distribu¢ni politika — nova sluzba zasilani tiSténého materialu na dobirku.

7.7.3 Prilezitosti

PrileZitosti pfedstavuji vnéjsi potencial firmy. Ptilezitosti Copy centra jsou:

novi obchodni partnefi,
stali a loajalni zékaznici,
nové technologie, 3D tisk,
nové trendy,

novi zakaznici — studenti,
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e levngjsi dodavatelé.

7.7.4 Hrozby

Hrozby ptedstavuji rizikovou oblast, kterou je nezbytné fidit a kontrolovat a ptfedchazet

vzniku zévaznéjSich problémi. Mezi hlavni hrozby Copy centra patfi:
¢ silnd konkurence a vstup nové konkurence,
e nepiiznivy ekonomicky vyvoj — recese,
e rUst cen energie, materialu,
e slabé povédomi o podniku,
e narocnost technologii vyZzadujicich vysoké investice do inovace a technologii,
e zmény preferenci zékazniku,
e nepravidelnost zakazek,
e nakup vlastniho zatizeni (tiskaren, kopirek atd.) pro interni potieby podnikii.

Z provedené SWOT analyzy je zifejmé, Zze mezi nejsilngjsi stranky Copy centra patii dlou-
holeté zkuSenosti, vyuzivani moderni technologie, pfizniva cena a dobrd povést. Naopak
nejveétsi slabinou je Spatné umisténi a nedostatecnéd propagace. Copy centrum by si mélo
byt védomé prilezitosti a umét je vyuzit. Mezi hlavni ptilezitosti, které ovliviiuji podnik,
patfi nové trendy a technologie a novi potenciondlni zdkaznici. Pomérné velkou hrozbou je

siln4 konkurence, nepfiznivy ekonomicky vyvoj a zména v preferencich zakaznika.
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8 PROJEKT NA ZIiSKANI NOVYCH ZAKAZNIKU COPY CENTRA
SPOLECNOSTI CENTROPROJEKT GROUPA.S.

8.1 Stanoveni cile projektu

Cilem této diplomové prace je navrhnout projekt, ktery povede ke zlepSeni povédomosti
Copy centra a ziskani novych zdkaznikti. Projekt byl sestaven na 12 kalendarnich mésict,
tedy na obdobi Cerven 2014 — kvéten 2015. Ocekavany nartst trzeb do kvétna roku 2015
¢ini 10 %.

Strategicka vize a cile jsou uvedeny ve schématu projektu a postupy jejich dosaZeni jsou
podrobnéji rozpracovany v nasledujicich kapitolach této prace. Podkladem projektu byly
predevsim analyzy, které byly provedené v piedchozi ¢asti diplomové prace a na zaklade
kterych byly zjiStény urcité nedostatky. VyuZzito bylo 7 zékladnich analyz, a to analyza
konkurence, benchmarking, PEST a SWOT analyzy, Porteriiv model péti konkurenéni sil,

analyza marketingové komunikace a marketingovy prizkum trhu.

Po ukonéeni projektu bude nasledovat méfeni efektivnosti celého projektu. Podrobngjsi
postup je popsan v kapitole 8.7. Soucasti projektu je také Casova, nakladova a rizikova

analyza.
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Strategicka vize:

Copy centrum, jak
sluzby s diirazem

0 znama a vyhledavana firma ve Zlinském kraji, poskytujici kvalitni
kladenym na vysoky standard v obchodnich i technickych ¢innos-

tech.
I~ Strategi

cké cile:

SC1: Vylepsit propagaci Copy centra.

SC2: Zvysit povédomost o Copy centru ve Zlinském kraji.
SC3: Ziskat nov¢é zékazniky.

SC4: Nartst trzeb o 10 % do kvétna roku 2015.

— >

Opatreni k dosaZeni cilii:

Opatieni SC1

Zlepsit soucastné ndstroje marketingové komunikace a navrhnout
nove.

Opatieni SC2

Aktivné vyuzivat navrzené nastroje komunika¢niho mixu.
Opatieni SC3

Oslovit novou cilovou skupinu zdkaznikii — studenty, soukromé
osoby.

Opatieni SC4

Investovat do reklamy Copy centra s cilem piilakat nové zakazni-

Ky.

= AKkéni plany:

Akéni plan SC1.1

Venkovni reklama — pfenosné 4¢ko, billboard.
Akéni plan SC1.2

Internet — optimalizace webovych stranek, tprava
designu stranek Copy centra, internetova reklama.
AKkéni plan SC1.3

Reklama v radiu.

Akéni plan SC1.4

Inzerce v novinach.

Akéni plan SC2.1

Monitoring navstévnosti webu.
AKkéni plan SC2.2

Podpora prodeje a public relations.

Akéni plan SC3.1
Podpora prodeje a ptimy marketing — direct mail.

Ak¢éni plan SC4.1
Meéfeni efektivnosti projektu.

74

Obr. ¢. 23: Schéma projektu (vlastni zpracovani, 2014)
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8.2 Omezeni projektu

I piestoze analytici vidi rok 2014 optimisticky a tvrdi, ze ¢eska ekonomika poroste, podni-
ky jesté stale pocituji dopady ekonomické krize a ty omezuji jejich rozpocty. Odvétvi sta-
vebnictvi se s krizi bude potykat i v roce 2014 a s tim izce souvisi objem zakazek pro Co-
py centrum. Hlavnim omezenim tohoto projektu je tedy rozpocet a soucasna cilova skupina
zékaznikii. Navzdory témto omezenim jsou nasledujici stranky vénovany navrhiim na zlep-
Seni marketingového komunika¢niho mixu, na ktery pusobi nejnovéjsi trendy, a navrhim
na zaméteni na dalsi cilové skupiny zakaznikii. Copy centrum se miZze timto projektem

inspirovat a zvolit nejefektivnéj$i napravna opatieni v mezich svého rozpoctu.

8.3 Cilova skupina

Aby projekt ptisobil spravnym smérem, je nutné Si zvolit cilovou skupiny zakaznikd. Dile-
zitd je forma sdé€leni, styl, misto i ¢as. Copy centrum bylo od zacatku svého plisobeni za-
meéfeno prevazné na zakazniky pohybujici se v odvétvi stavebnictvi a to je jeho cilem i do
budoucna. Ptiblizn¢ 85% zéakazniki jsou stali zakaznici. Vzhledem k ekonomické situaci je

nezbytné zamgefit Se i na jiné zakazniky.

Z dotaznikového prizkumu vyplynulo, ze velmi pocetnou skupinou, kterd vyuziva kopiro-
vacich a tiskafskych sluzeb, jsou studenti. Studenti v prizkumu velmi ¢asto uvadeéli, ze
vyuzivaji k tisku a kopirovani své vlastni zafizeni, ale i sluzeb kopirovacich center a to
prumérné jednou za mésic. Zlin je studentské mésto a je tedy vhodné se zaméfit praveé na
studenty. Predevsim studenti vysokych Skol potiebuji tisknout a kopirovat studijni materia-
ly, seminarni prace a ke konci roku bakalafské a diplomové prace. Studenti fakulty multi-
medidlnich komunikaci a fakulty technologické €asto vyuZzivaji sluzby kopirovacich center

K tisku posterd.

Neznamena to vSak, ze by se Copy centrum mélo soustiedit pouze na své stalé zdkazniky a
studenty. Vhodn¢ zvolena marketingova komunikace by mohla napomoci ziskat nové za-
kazniky z odvétvi stavebnictvi a pfispét k vybudovani dlouhodobé spoluprace. Samoziej-
m¢ ziskat nové zajimavé klienty neni jen o marketingové komunikace. Podili se na tom 1

cenova, distribucni a produktova politika.
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8.4 Marketingovy komunika¢ni mix

Analyzou marketingového komunikacniho mixu byla zjiSténa nedostatecna propagace Co-
py centra. To je zpuisobené predevsim nedostatkem volnych finan¢nich prostfedki a chybé-
jicim marketingovym oddélenim ve firmé. Existuje celd fada velmi efektivnich kroki, jak
zvysit propagaci a povédomi o Copy centru, ale bylo nutné se zaméfit predev§im na ty fi-
nan¢n€ méné narocné.

Snahou projektu nebylo pouze zaméfeni se na finanéné nenaro¢né formy propagace a oslo-
veni novych cilovych zdkazniki, ale také nasledovat nejnovéjsi marketingové trendy pro
rok 2014. Dominantnimi trendy je vSe socidlni a mobilni, monitoring a méteni socialnich

medii, 3D printing atd.

8.4.1 Reklama

Primarnim cilem reklamy je zvySeni povédomosti o Copy centru u potencialnich zadkazni-
ki, udrzet si pozornost stalych zakaznikti a vybudovat dlouholetou spolupraci. Cilené re-

klam¢ se Copy centrum zacalo vénovat az v roce 2013.
Venkovni reklama

Vzhledem Kk umisténi budovy mimo centrum Zlina je vyuziti venkovni reklamy velmi
vhodné ke zvySeni povédomosti o Copy centru. Problém zde predstavuje majitel budovy,
ktery neumozni Copy centru reklamni sdéleni na budove. Dal§im zamitnutym navrhem
byla venkovni reklama zabudovana pied budovou Centroprojektu, a to z divodu ochrany
meéstské pamatkové zony mésta Zlin. Avsak podle oficidlnich stranek mésta Zlina infor-
macni a reklamni zatizeni o celkové ploSe do 0,6 m2, kterd jsou umisténa mimo ochranna
pasma pozemnich komunikaci a mimo Méstskou pamatkovou zonu Zlin, nevyZzaduji

uzemni souhlas ani izemni rozhodnuti. (Zlin, ©2014)

Firma ptedpokladala, ze budova spole¢nosti Centroprojektu patii do této zony. Na obrazku
¢islo 24 Ize nazorn¢ vidét, ze budova nespada do Méstské pamatkové zony meésta Zlin. Na
zaklad¢ zjisténych informaci by bylo vhodné domluvit nové jednani s Odborem kultury

MMZ o umisténi reklamy pied budovou Centroprojektu.
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Hranice méstské pamatkové zény Zlin

Obr. ¢. 24: Hranice méstské pamdatkové zony Zlin (Zlin, ©2014)

V obdobi, nez se vyjedna vybudovani venkovni reklamy s Odborem kultury MMZ, by bylo
vhodné umistit pfed budovu alespon ptenosny reklamni stojan (napf. ve tvaru acka) o veli-

kosti A1 — AO.

Namétem reklamniho plakatu mutze byt jiz diive provedeny graficky design reklamniho
letacku Copy centra s mens$imi upravami. Plakat vyhotovi grafik, ktery spolupracuje
s Copy centrem. Bylo by vhodné u designu plakatu provést mensi upravy, jako napi. zda-
raznit akce, slevy, nabidku produktii, QR kod atd.
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Obr. ¢. 25: Navrhy prenosné reklamy (Tiskneme, ©2013)
Billboardy

Doporuceni pro firmu je pokraovat v umistovani reklamniho billboardu ve mésté Zlin.
Billboard o velikosti 5,1 m x 2,4 m, vyrobeny firmou Hamr marketing, s.r.o. se miize nada-
le umistovat na plot u budovy Intersparu po dobu nejméné 3 mésicii. Cena za graficky
navrh a pripravu billboardu je 5900 K¢&. Cena za prondjem reklamni plochy je 3800 K¢,
tisk billboardu 1000 K¢ a instalace billboardu 600 K¢ bez DPH.

Internet

Existuje cela fada tipt na internetovou reklamu. Nékteré jsou zdarma, jiné placené. V této
praci jsou uvedené pouze cenové dostupné formy internetové reklamy. Velice efektivni a
bezplatnou reklamu pfedstavuje tzv. optimalizace webovych stranek pro vyhledavace. Tato
forma reklamy je jednoduchy zptisob, jak dostat svoji webovou stranku na piedni pozice ve

vyhledéavacich jako naptiklad Google, Seznam apod.

Prvnim krokem optimalizace je volba klicovych slov (napf. levné kopirovani Zlin, kopiro-
vani Zlin) a tyto slova se nasledné zacleni do optimalizace webovych stranek. Vzhledem
k tomu, ze konkurence kopirovacich center ve Zlin¢ je pomérné vysoka, bude lepsi pro
vybér klicovych slov zvolit variantu long — tail keyword, kterd pfedstavuje konkrétnéjsi a

delsi frazi pro zaméteni optimalizace stranek.
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Optimalizace webovych stranek je dvojiho typu. Prvni se nazyva on — page faktory. Jedna
se o0 takové faktory, které se daji zménit na existujicich strdnkach jako naptf. doména, url
adresa, klicova slova, titulni strana, obsah textu, pismo, barva atd. Druha varianta je off —
page faktory, které odkazuji na zpétné odkazy, prostfednictvim kterych jiné webové stran-

ky odkazuji na stranky dané spole¢nosti. (Propagacenainternetu, ©2014)

Dalsi forma internetové reklamy se nazyva PPC reklama, neboli platba za ,,prokliknuti®.
Reklama Copy centra mize byt umisténa bud’to na jakychkoli strankach, které jsou soucas-
ti partnerského programu poskytovatele sluzeb, nebo je mozné reklamu zviditelnit ve vy-
sledcich jednotlivych vyhledavact (Google, Seznam...). Cena za jeden ,,proklik se pohy-
buje v rozmezi od nékolika haléft az po desitky korun. Poplatek je placen, az pokud na-
v§tévnik na danou reklamu ,klikne®. Je mozné nastavit limit rozpo¢tu PPC reklamy napf.

2000 K¢ — po utraceni této ¢astky se uz reklama nebude zobrazovat.
Internetové stranky a socialni sité

Webové stranky Copy centra

Internetova reklama je zajistovana pomoci webovych stranek spole¢nosti Centroprojekt
www.centroprojekt.cz a www.copyzlin.cz. Webové stranky samotného Copy centra, do-
stupné  z oficidlnich  stranek  Centroprojektu, je moZzno nalézt na odkaze
http://www.centroprojekt.cz/nabidka-sluzeb-a-cinnosti/copy-centrum.  Doporu¢enim  je
upravit vzhled strdnek. Struktura strdnek je pon€kud chaotickd a obsahuje pfili§ mnoho
odstinii modré a zelené. Vzhled (design) webovych stranek je pfitom prvni véc, kterd za-
ujme navstévnika stranek. Mél by byt originalni, moderni, kreativni, zapamatovatelny,

pouzity styl pisma jednodusSe ¢itelny apod.
Obrazek ¢islo 26 obsahuje 5 hlavnich navrhii na Gpravu vzhledu stranek:

1) Odstranit vykiicniky z ivodni véty — zadmérem jist¢ bylo zdiraznit nabidku Copy
centra, ale pouziti vykiicnikli neni vhodné. Vykti¢niky se pouzivaji u véty rozkazo-
vaci, zvolaci a pii zdlraznéni véty oznamovaci. Pokud by si tviirce webovych stra-
nek ptal zdiiraznit ivodni véty, je mozné, aby pouzil jeden vykii¢nik. Pouziti dvou
a vice vykiti¢nikl jiz neni gramaticky spravné.

2) Pouzit pouze jeden az dva odstiny modré barvy a zrusit zeleny odstin.

3) Cenik sluzeb by se mél umistit pod nabidku sluzeb a provozni doba piesunout pod
kontakty. Stranky tak budou vic ptehledné&jsi.

4) Do kontaktl vlozit odkaz na vlastni stranky Copy centra www.copyzlin.cz.


http://www.centroprojekt.cz/
http://www.centroprojekt.cz/nabidka-sluzeb-a-cinnosti/copy-centrum
http://www.copyzlin.cz/
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5) Ve fotogalerii jsou pouze detailni fotky. Pro lepsi pfedstavu, jak Copy centrum vy-
pada, kde se nachdzi, by bylo vhodné vlozit i fotky se sidlem Copy centra.
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Obr. ¢. 26: Navrhy na upravu webovych stranek (vlastni zpracovani, ©2014)

Internetovou reklamu zajiStuje firma Mediatel. Nyni pouze jednostrankovy web copyz-
lin.cz. Dfive zajiStovala i reklamu ve zlatych strankach, ale z toho bylo, z finan¢nich di-
vodul, upusténo. Firma Mediatel spravuje pro Copy centrum webové stranky s tim, ze
v ramci balicku, jenz Copy centrum vyuziva, je mozné provadeét monitoring navstévnosti

stranek a méfeni navstévnosti pres tzv. specialni ¢islo.

Jelikoz byla webova stranka vytvofena v tinoru 2014, nebylo mozné vyuZit pro tuto praci
data z monitoringu navstévnosti stranek (firma Mediatel je poskytuje pouze jednou za pul
roku). Co se ty¢e méteného telefonniho ¢isla, Copy centrum tuto nabidku odmitlo z davo-

du komplikovanosti pii zavadéni dalsi telefonni linky a nového ¢isla.
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Sluzba méfeni telefonniho Cisla by ale méla byt vyuzivana, nebot’ poskytuje dulezité in-
formace o zakaznicich a efektivité novych webovych stranek. V obdobi zavedeni novych
webovych stranek Copy centra by bylo vhodné kontrolovat navstévnost stranek castéji, nez
jednou za pul roku. Vyzadani téchto udaji je ale pro Copy centrum nakladné a z tohoto

davodu zatim nezadana aktivita.

Existuji ale i1 varianty, které slouzi ke zjisténi navstévnosti stranek a jsou zcela zdarma.
Copy centrum muze zvolit bud’to jednoducha pocitadla, kterd pocitaji, kolik lidi navstivilo
dané webové stranky (Netmonitor), anebo o néco pokrocilejsi metodu, diky které se zjist'u-

4

ji podrobngjsi informace o navstévnicich daného webu (Google/analytics).

V ramci uspor je vyuziti vySe zminénych pocitadel navstévnosti stranek velmi ekonomické

a postup, jak takové pocitadla pouzit, je velmi jednoduchy.
POSTUP GOOGLE ANALYTICS

Google analytics je jednoducha aplikace, kterou zdarma poskytuje spolecnost GOOGLE a
slouzi ke sledovani, porovnavani a analyzovani aktivity navstévnikli webovych stranek.
Poskytuje také informace, jak se navstévnici na stranky dostali a jak je moZzné zajistit, aby
se na n¢ 1 vraceli. Diplomova prace uvadi pouze stru¢ny navod, jak zacit pouzivat google
analytics, ale vice informaci je mozné najit na https://support.google.com/analytics,

http://www.google.com/intl/cs_ALL/analytics/index.html a mnoho dalsich odkazu.

Jednotlivé kroky, jak zacit pouzivat google analytics:

1) Registrace nového uctu — je mozné pouzit jiz existujici ucet pouzivany pro dalsi

sluzby google ( gmail, google+, google earth, google maps atd.)

2) Nastaveni sluzeb uctu — je dulezité projit si vSechny nabizené sluzby a zvolit ty

[ 24

3) Nataveni méficiho kodu — po splnéni kroku 1 a 2 vygeneruje google analytics tzv.

méftici kod, ktery je potieba vlozit na webové stranky copyzlin.cz.


https://support.google.com/analytics
http://www.google.com/intl/cs_ALL/analytics/index.html
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Obr. ¢. 27: Webova analyza pro podniky (Google/analytics, ©2014)

Jak jiz bylo uvedeno, Copy centrum spolupracuje s firmou Mediatel a ta spravuje webové
stranky. Impulzem pro zalozeni jednostrankového webu byla i dohoda o zajisténi prvniho
mista ve fulltextovych vyhledavacich pfi zadani nazvu ,,copy Zlin“. V podkapitole 7.6.1
v tabulce ¢islo 14 je provedeno zjisténi pozice nazvu ,,copy Zlin“ ve fulltextovych vyhle-

davacich s timto pofadim:

e google.cz - 15. odkaz,
e seznam.cz — 1. odkaz,
e centrum.cz — 21. odkaz,
e firmy.cz — nenalezeno,

e zlatéstranky.cz — 3. odkaz.

Z toho pouze servery seznam.cz a zlatestranky.cz odkazaly ptimo na webové stranky co-
pyzlin.cz a zbylé servery odkazaly navstévniky webu na spole¢nost Centroprojekt. Vysled-
ky pruzkumu pozice webovych stranek Copy centra je potfeba konzultovat s firmou Medi-
atel a zazadat o napravu. Vyhledava¢ Google je jeden z nejvice vyuzivanych a je nutné,

aby nazev ,,copyzlin“ byl na ptednich pozicich.
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Socidlni sit — FACEBOOK

Jeden z nejvétsich trendi v marketingu je jednoznaéné socialni marketing a vlastni face-
bookovy ucet by méla mit kazda firma. Vyhodou uctu na socidlnich sitich je predevsim
bezplatné ziizeni a vedeni, rychle se $ifici informace a moznost jak oslovit velké mnozstvi
potencialnich zédkaznikl. Propagace stranek je velmi jednoducha. Lidé na socidlnich sitich

oznaci stranky za oblibené a dalsi lidé je postupné nasleduji.

Copy centrum muze pomoci socialnich siti komunikovat se stalymi zakazniky a zaroven
oslovit nové skupiny zdkaznikl. Je nezbytné aby facebookovy ucet spravovala kompetent-
ni osoba a pravidelné aktualizovala stranky, ptidavala nové fotky, informace, ceny, akce,
nabidky produktt a sluzeb. Copy centrum ma ucet na facebooku od tnora roku 2014 a je
zatim ve fazi rozvoje. Je nezbytné doplnit, jak na stanky facebooku, tak i na stranky copyz-

lin.cz cenik sluzeb. Bez moznosti nahledu ceniku ptsobi stranky neduvéryhodné.
Reklama v radiu

Divize aquaparky, bazény a bazénova technologie spole¢nosti Centroprojekt dostala zaji-
mavou nabidku od radia Zlin na reklamni kampai. Copy centrum by se této kampané moh-
lo také zucastnit. Jedna se o nejposlouchanéjsi radio ve Zlinském kraji. Tydenni poslecho-

vost je pfiblizné 72 tisic posluchacti.

Cena kampané je 15 tisic korun, pfi péti spotech denné po dobu 14 dnti. Vyroba spotu +
reklamni letacky jsou soucasti kampang, ale vyzaduji jednorazovou investici 2 — 3 tisice

korun. Je moZné zménit pocet spoti za den na 4 denné a vysilat je delsi dobu.
Reklama v novinach a ¢asopisech

Umisténi reklamniho letacku do novin a ¢asopist je velmi vhodny zpiisob jak zvysit pove-
domi o Copy centrum. Vzhledem k tomu, ze se Copy centrum nachazi ve Zlin¢, bylo by
vhodné se soustfedit pfevazné na Zlin a okoli a umistit reklamu do mistnich novin, ¢i ¢aso-
denik. Cenik inzertni plochy je mozné vidét na obrazku c¢islo 28. Dal§imi variantami je
Magazin Zlin, ktery je oficidlnim periodikem Magistratu mésta Zlina s témé&f 35 tisici vy-
tiski za mésic a mési¢nik Nas Zlin, ktery vychazi v nakladech 44 vytiski za mésic. Oba

mesicniky jsou distribuovany zdarma piimo do schranek obyvateli mésta Zlin.

Cenové¢ vyhodnéji vychazi mési¢nik Nas§ Zlin a Magazin Zlin. Vzhledem k poctu vytiskil

Casopisu Nas Zlin by bylo vhodné pokracovat v inzerci v tomto periodikum. Frekvence
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opakovani zalezi na mnozstvi volnych finan¢nich prostredki, ale ke zvySeni povédomosti
je doporuceni alespon ¢étytikrat do roka (kazdé 3 mésice). Cena inzeratu o velikosti 92 mm
X 63 mm je 4990 K¢ bez DPH (v roce 2013 byla Copy centru odeétena manazerska sleva
1490 K¢).

V piipad¢, ze by se Copy centrum rozhodlo pro inzerci v deniku Zlin, byla by cena za inze-
rat o velikosti 92 mm x 63 mm 1196 K¢&. Pti opakovani inzeratu kazdé pond¢€li bude cena
4784 K¢ bez DPH + poplatky za konkrétni umisténi inzeratu, které je mozné zjistit pfimo

na strankach deniku www.zlinsky.denik.cz.

d 'k cena za Tmm/sl. vé. barvy cena za celou stranu vé. barvy z

enil s " e i~

zékladni ceny lokalni ceny zakladni cena g

po-ct, so pa po-ct, so : po-¢t, so pa >

Kroméfizsky denik 9 138 12 22410 32370 =

Slovacky denik 10 (st 16) 23 9(st15) 20 24900 (st 39 840) 57 270 8
Vala3sky denik 10 (po 11) 22 9 {po 10) 19 24 900 (po 27 390) 54780
lensky denik 22 37 350 62 250

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

Nase Valagsko (tabloid*) pol1l po10 po 11660
Slovacké noviny st 16 pa 23 st 15 pa 20 st 39 840 pa 57 270

Zékladni cena = cena pro klienty, ktefi vyuZivaji pro nakup inzertni plochy zprostfedkovatele
Lokélni cena = cena pro zadavatele inzerce bez zprostfedkovatele

*format 4sl, (200mm) x 265mm

Obr. ¢. 28: Cenik inzertni plochy ve Zlinském deniku (Denik, ©2005-2014)
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Terminy vydani 2014
|| teden | dnor | biezen | duben | kvéten | zerven [cervenec| spen | zati | rien
U 1.1 3.2 4.4 ey 30.5 4.7 | 1.8 | 29.8

10.1. | 3 | 28.2 3.10. | 31.10.] 28.11

o| 221. | 122. [ 123. | 164. | 1a5. | 116. | 167. | 138. | 109. [15.10.[ 1211, [ 1012,

naditku | 92 x30

| - - -
Cenik inzerce Formaty inzerce
52 n W T T
misto distribuce Zli dl 188 x 264
2 zrcadlo (+3mm kaidd 1/1strany - e ) SR8
44 000 i strana) spad | 216x303
A | juniorpage | | 140x198 |
30 000 K< na vysku 92 x 264
V2strany —— 1
24 750Kc junior 12 | | podval | 188 x 130
16 500Ké page podval | 13strany | podval | 188x 86
11 500K navydku | 44 x 264
9 080 K¢ 1/4strany | podval | 188x 63
: ritek | 92x130
Z c;w zc 12 113 1/6 strany " 92x86
90 K< vyska R —.———————————————
3 BOOKE jmxphul 44130, )
2 40K Vastany | podal | 188x30
. | rozek | 92x63
na vyzadani 1/4 1/4 | 112strany | | 44x86
(o | aaKe e MLl O 24X03

1/4 1/6 1/8 1/8 18 112 1/16 116
vyika razek podval vyska Sitka vyska

Obr. ¢. 29: Cenik reklamni inzerce casopisu Nas Zlin (Ceskydomov, ©2012)

8.4.2 Podpora prodeje

Jak jiz bylo uvedeno, Copy centrum se podporou prodeje nikdy nezabyvalo. Tato slozka
marketingového mixu pfedstavuje fadu moznosti, jak zvysit povédomi o firmé a ptildkat
nové zékazniky. Doporu€eni pro Copy centrum je tvorba letacki, které budou obsahovat
zakladni informace o Copy centru, kontaktni udaje, 10go, nabidku sluzeb, cenik sluzeb,
akce, mapku, QR kod atd. Letacky budou rozdavané zakazniktim volné na prodejné. Také
budou distribuovany na jednotlivé fakulty UTB a stfedni $koly (néasténky na chodbach,
jidelny, knihovny, studovny atd.) a pfimo do schranek obyvatelim mésta Zlina, nebo pou-

liénim rozdavanim letackd. Pocet leta¢ku byl stanoveny na 10 000 ks/rok.

Naklady letacka budou ptedstavovat graficky navrh, tisk a distribuci. Navrh by mohl pro-
vést grafik, se kterym Copy centrum spolupracuje. Tisk si zajisti samotné Copy centrum a
distribuci provede bud’ cCeska posta, nebo si Copy centrum najme brigadnika na roznos

letacki. Naklady na barveny tisk jednoho letacku o velikosti A6 ¢ini 0,41 K¢ bez DPH.
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Tyto letacky mohou byt vyuzity i na veletrzich. Pfestoze neexistuji specialni veletrhy pro
kopirovaci centra, leticky mohou byt soucasti prezentace jinych divizi spole¢nosti Centro-
projekt. Dalsi slozky podpory prodeje, jako jsou reklamni pfedméty (hrni¢ky, tuzky, tricka

apod.), nejsou prili§ efektivni pro Copy centrum, a proto nejsou Vv této praci navrzeny.

8.4.3 Public relations

Public relations je slozka komunika¢niho mixu, ktera je vyuzivana hojné velkymi firmami
za ucelem vybudovani si pozitivni image, komunikace s vetejnosti (tiskem, zakazniky,
dodavateli). Pro Copy centrum neni pfili§ efektivni vyuzivani tiskovych zprav, ale existuje

i forma, ktera by byla vhodna, a to je sponzoring.

Sponzoring je cilend komunikace, ktera v myslich zdkaznika spojuje znacku s tieti stranou.
Sponzoruji se pfedev§im neziskové organizace, sportovni oddily, sportovci, Skoly, studenti,

projekty, celebrity, TV potady apod.

Copy centrum by se mohlo zaméfit na amatérské sportovni oddily. Vybrat si oddil,
se kterym se firma domluvi na sponzorském prispévku, a za uplatu bude logo Copy centra
na oddilovych dresech, kolech, autech atd. Amatérské oddily vétSinou vyzaduji jednorazo-
vy prispévek (2000 — 4000 K¢) za umisténi firemniho loga na dresy. Tyto sportovni dresy
maji zivotnost 5 - 10 let. Jedna se o velice efektivni, finanén¢ nendro¢nou reklamu Copy

centra.

8.4.4 Primy marketing

V dnesni dob¢ je trh pfesycen vS§emi moznymi druhy reklamy. Zakladem kazdého marke-
tingového procesu je konkrétni zadkaznik. Aby reklama byla G€inné a plsobila na cilovou
skupinu zakazniktl, k tomu je potfeba ptimy marketing (direct marketing). Forma pfimé
reklamy je osobn¢j$i a mnohem intenzivnéjsi, nez jiné masové a anonymni reklamy. Copy
centrum muze pfimym marketingem oslovit své stalé zakazniky, ale také velmi pfesné

oslovit potencialni zékazniky.

Tato prace se vénuje pouze direct mailu. Direct mail je forma komunikace, kterou by Copy
centrum mohlo vyuzit k aktivni komunikaci se svymi stdlymi zdkazniky, ale 1 potencidlni-
mi zakazniky. Je velmi dualezité, aby byl dopis, ¢i e-mail zajimavy a sestaveny tak, aby

nebyl povazovan za nevyzadanou poStu nebo spam.
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Copy centrum musi nejdiive sestavit zajimavy newsletter, kterym bude chtit oslovit své
stalé zakazniky a newsletter uréeny pro ziskani zakaznikli novych. Podminkou tuspésného

direct mailu je kvalitni databaze kontaktti.

Komunikace se stalymi zakazniky nebude nijak obtizna, nebot’ Copy centrum disponuje
emailovymi adresami, pro stalé¢ zdkazniky plisobi divéryhodné a e-mail nebude oznaceny
jako spam. Problém vsak nastava u osloveni potencidlnich zakaznikt. Zhruba 40 % posila-
nych newslettrii jsou ignorovany anebo oznaCeny za spam. Pro ucely Copy centra neni
nutny nakup databazi kontakti. Copy centrum si mize obstarat emailové kontakty legalné

z voln¢ piistupnych zdrojt.

Mezi nejdualezitéjsi kroky tvorby direct mailu patii volba spravné cilové skupiny, vybér
adres stavajicich a potencialnich zakaznikt. Dale pak vhodna podoba a forma direct mailu,
ktery musi zaujmout a sdélit zpisob, jakym ma zdjemce reagovat. Copy centrum maé na
vybér z n¢kolika variant, a to vyrobit si direct mail sam, objednat si tento produkt u specia-
lizované agentury nebo si zakoupit aplikaci, ktera slouzi k vytvofeni direct mailu s piedem

pfipravenych Sablon.

Takova aplikace je naptiklad Mail Designer, do které je mozné importovat vlastné vyrobe-
ny direct mail, nebo vytvofit novy direct mail za pomoci $ablon, které jsou soucasti této
aplikace. Cena za Mail Designer se pohybuje okolo 1600 K¢ (bez DPH). Vzhledem
k absenci marketingového odd¢leni je Copy centru doporuceno zaplatit si profesionala na
tvorbu direct mailu, protoZe jedin€¢ vhodna forma, obsah, sdéleni, barva, pismo splni ucel,
ke kterému byl direct mail vytvoren. Cena za tvorbu direct mailu je ptiblizné 1300 K¢ (bez

DPH)

8.4.5 QR code

Zkratka QR - Quick Response znamena rychla odpovéd. QR kod je mozné pouzit k mo-
dernizaci reklamnich a propagacnich letackd, ¢i vytvorit reklamni letacek obsahujici pouze
QR kéd. V dnesni dobé vyuziva této moderni aplikace témét cely svét. QR kod pomaha
udrzet webové a facebookové stranky ,,na zivu* a aktuédlni. Pro Copy centrum je QR kod

vyzva, kterd pfinese vyhody.

Nejprve si musi Copy centrum zvolit text, ktery chce aby QR kod nesl. Nasledné QR kod
vytvofit. Jedna se o nenaro¢ny ukol. Na internetu je mozné nalézt n¢kolik bezplatnych ge-

neratortt QR kodu. Nové vytvoreny kod je mozné umistit na facebookové a webové stran-
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ky, na reklamni a propagacni letacky, do direct mailu, na vizitky atd. V dne$ni dobé plné
»chytrych telefoni* neni problém dany QR kod precist. Jediné, co je zapotiebi, je stahnout
si bezplatnou aplikaci ke ¢teni téchto kodi, napiiklad aplikace QR Code Reader nebo QR

Barcode Scanner.
Tti ptiklady QR kodu vytvorenych pomoci QR kodu generatoru. (gogr, ©2014)

QR kady s textem: Kopirovaci sluzby Zlin, www.copyzlin.cz a Kopirovaci sluzby Zlin,
https://www.facebook.com/pages/COPY -Centrum-Zlin-Centroprojekt-Group-
as/258420567655242

Obr. & 30 a 31: OR kédy (viastni zpracovani, 2014)

QR kéd s textem: Copy centrum http://www.copyzlin.cz + nabidka produkti a sluzeb

Obr. ¢. 32: OR kéd (viastni zpracovani, 2014)


http://www.copyzlin.cz/
http://www.copyzlin.cz/
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8.5 Casova analyza projektu

Uspé&$ny projekt by mél mit stanoveny ¢asovy harmonogram jednotlivych &innosti. Vzhle-
dem k tomu, Ze projekt této prace je zaméfen na zlepSeni marketingové komunikace, sou-
stfedi se ¢asova analyza na vhodné zavedeni jednotlivych slozek marketingového komuni-

ka¢niho mixu, které byly uvedeny v kapitole 8.4.

Casovy plan projektu byl stanoven na obdobi ¢erven 2014 — kvéten 2015 a je rozdélen na
jednotlivé mésice. Podle moznosti Copy centra (finan¢nich + ¢asovych) je mozné Casovy

harmonogram upravit.

Marketingové aktivity

Cerven
Cervenec
srpen
74k
Fijen
listopad
prosinec
leden
unor
biezen
duben
kvéten

Jednani s majitelem budovy
Jednani s Odborem kultury MMZ
Graficky design (AO + A6)
Reklama pted budovou

Tvorba a instalace billboardu
Billboard

Uprava webovych stranek

Optimalizace webovych stranek
PPC reklama

Internetova reklama

Monitoring - google analytics
Meéfiené Cislo

Facebook

Reklama v radiu Zlin

Inzerce v ¢asopisu Nas Zlin

Ptiprava letacki

Distribuce letacka
Sponzoring

Direct mail
Tvorba QR kodu

Tab. ¢ 16: Casovy harmonogram marketingovych aktivit (vlastni zpracovani, 2014)

Z tabulky je patrné, Ze vétSina marketingovych aktivit bude probihat celorocné. Jedna se
predevsim o reklamu Copy centra pfed budovou Centroprojektu (reklamni stojan), reklamu

na internetu, socialni siti facebook, direct mail a sponzoring.

Prvnimi kroky vedeni Copy centra, nebo marketingového specialisty, by méla byt snaha o

nové jednani o umisténi reklamy s majitelem budovy a odborem kultury MMZ. Grafik
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vytvoti novy navrh reklamniho plakatu velikosti A0 a A6. Reklamni plakat AO se umisti na
ptenosny stojan pied budovu Centroprojektu. Jak jiz bylo uvedeno, sponzoring amatérské-
ho sportovniho oddilu vyzaduje pouze jednorazovou finan¢ni investici, ktera by méla byt

ucinéna v ¢ervnu, pied zaCatkem hlavni sportovni sezony.

Tvorba, instalace a umisténi billboardu byly naplanovany na obdobi listopad 2014 — unor
2015, aby byla zajisténa dostate¢nd propagace pred zacatkem stavebnich praci. Reklamni
spot v radiu Zlin bude oslovovat piedevsim studenty a dalsi soukromé osoby, z toho duvo-
du byl ur¢en pro konec mésice zati a zac¢atek mésice dubna, aby byla zajisténa propagace
Copy centra pred zkouskovym obdobim, kdy se tiskne nejvice materialu. K podobnému

ucelu budou slouzit také reklamni letacky a inzerce v casopise Nas Zlin.

8.6 Nakladova analyza projektu

Nakladova analyza projektu slouzi k uréeni rozpoctu, jenz bude potieba k financovani jed-
notlivych tkont. Analyza slouzi k odhadu nakladi. Veskeré uvedené ceny jsou pouze ori-
entacni a byly stanoveny pomoci informaci z internich zdroji a cenikli dostupnych na in-

ternetu.

V tabulce nékladové analyzy je uvedeny rozpocet pro vSechny planované marketingoveé

aktivity. Vedeni Copy centra se podle finanénich moznosti rozhodne, kterou z nize uvede-

nych aktivit vyuZije.
Jednorazové naklady v | Rocni néklady v
Néstroje marketingové komunikace K¢é K¢é
Reklama 46 295,00 83 901,00
Plakat A0 graficky design 4 000,00 4 000,00
Tisk plakatu 2 ks 505,00 505,00
Reklamni Stojan 1,2 m x 0,85 m 2 700,00 2 700,00
Graficky navrh billboardu 900,00 5 900,00
Billboard - tisk 1 000,00 1 000,00
Instalace 600,00 600,00
Pronajem reklamni plochy 3 800,00 11 400,00
PPC reklama 2 000,00 2 000,00
Vyroba radiového spotu 3 000,00 3 000,00
Reklama v radiu 15 000,00 30 000,00
Inzerce - graficky design, priprava pro tisk 2 800,00 2 800,00
Inzerce - casopis Nas Zlin 4 990,00 19 996,00
Podpora prodeje 3 000,00 7 150,00
Graficky design - letacek A6 600,00 600,00
Tisk letacka 5000 ks 2 050,00 4100,00
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Distribuce letacku 350,00 2 450,00
Public relations 3 000,00 3 000,00
Sponzorsky dar 3 000,00 3 000,00
Piimy marketing 1 300,00 1 300,00
Tvorba Sablony pro direct mail 1 300,00 1 300,00
Celkové niaklady (bez DPH) 53 595,00 95 351,00
Celkové naklady s DPH (zaokrouhleno na cela

cisla) 64 776,00 114 860,00

Tab. ¢. 17: Rozpocet marketingové komunikace (viastni zpracovani, 2014)

Celkové ro¢ni naklady véetné DPH c¢ini 114 860 K¢&. Celkova ¢astka je pomérné vysoka, 1
pres snahu tohoto projektu najit nejlevnéjsi zptisoby propagace Copy centra. Pokud nebude
Copy centrum schopné vySe uvedené navrhy financovat, je mozné se vice soustfedit na

bezplatné formy propagace uvedené v kapitole 8.4.

Z vyse uvedené tabulky je patrné, ze nejvéEtsi investice predstavuje reklama, a to 83 901 K¢
za rok (bez DPH). Druhou nejdrazsi polozkou je podpora prodeje (7 150 K¢&/rok, bez
DPH). K distribuci leta¢ktt miize Copy centrum vyuzit sluzby Ceské posty nebo si najmou
brigadnika. Castka uvedena za distribuci je mzda pro brigadnika, a to 70 K& / hodinu. Mezi
nejlevnéj$i navrhované marketingové nastroje patii pfimy marketing. Jedna se o navrh Sab-

lony pro direct mail za cenu 1 300 K¢&.

25 000,00
20 000,00
15 000,00
10 000,00 ® Ro¢ni naklady v K&
5 000,00
0,00 e = o
5 855 5885 558§ 5
c 5 g N g5 85 38 %@
3 ° g ¢~ 53z
>Q - o

Graf ¢. 6a: Souhrnné rocni naklady v K¢ véetne DPH (vlastni zpracovani, 2014)
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Graf ¢. 6b: Souhrnné rocni naklady v K¢, véetné DPH (viastni zpracovani, 2014)

8.6.1 Navratnost investice

V kapitole 7.6 je provedena analyza marketingové komunikace do roku 2013. Na zakladé
provedenych analyz bylo zjisténo, ze Copy centrum, do roku 2013, celkov¢ investovalo do
reklamy pfiblizn€ 40 000 K¢&. Naklady vyhotoveného projektu predstavuji tfikrat vyssi in-
vestici. Céastka 114 860 K& ¢ini témé&f 9 % z hospodaiského vysledku Copy centra.
Z tohoto duvodu je nezbytné vypocitat, v kvétnu roku 2015, navratnost investice. Jeden
z nejvice uzivanych ukazateli, pro zjisténi navratnosti investic, je ROI. Return On Invest-
ments (ROI) je pomérné jednoduchy, ale dillezity marketingovy ukazatel, ktery oznacuje

pomér vydélanych penéz k penéziim investovanym.
Vypocet ROL:
ROI (%) = ((Cisty zisk — pocate¢ni investice) / pocatecni investice) * 100

Cilem projektu je narGst trzeb o 10 %. Splni — 1i se cil, bude hospodatsky vysledek po
ukonceni projektu, piiblizn¢ 1458 520 K¢. Z toho bude cisty zisk piedstavovat Castku

132 592 K¢ a navratnost investice v tomto piipad¢ bude 15 %.

ROI (%) = (132592 — 114860) / 114860) * 100 = 15 %
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8.7 Rizikova analyza projektu

Kazdy projekt je doprovazen tadou rizik, ktera mohou mit negativni dopad na vysledky
celého projektu. Je potfeba vzit v ivahu kazdé riziko spojené se zavadénim jednotlivych
prvkl komunika¢niho mixu. Existuji rizika vnéjsiho prostiedi, ktera Copy centrum nedo-
kaze ovlivnit a rizika vnitiniho prostiedi, ktera lze firmou eliminovat. Rizika, spojena
s jednotlivymi marketingovymi aktivitami byla vyjadiena pomoci pravdépodobnosti vy-

skytu a stupné rizika.

Pravdépodobnost vyskytu
rizika Stupei rizika

Riziko Vysledek

Nizka | Stredni | Vysoka | Nizka | Stfedni | Vysoka
0,3 0,5 0,7 0,3 0,5 0,7

Zamitnuti pro-

jektu X X 0,35

Neschvaleni
navrzsneho X X 0.35
rozpoctu

Prekroceni

planovanych
naklada A X 0,15

Nedodrzeni
¢asového planu X X 0,15
projektu ’

Nizka ucinnost
vybranych
nastroju mar-

ketingové ko- X X bt
munikace

Osloveni ne-

spravné cilové X X 0,21
skupiny ’

Tab. ¢. 18: Rizikova analyza projektu (viastni zpracovani, 2014)

vvvvvv

navrzeného rozpoctu a nizka ucinnost vybranych nastroji marketingové komunikace. Nej-
vetsi dopad na cely projekt by mélo samotné zamitnuti projektu. Jestlize se vedeni Copy

centra rozhodne projekt uskutecnit, pak je zde mozné riziko nizké ucinnosti marketingové
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komunikace, coz by mélo velmi negativni dopad na cely projekt. Stejné tak by mél nega-
tivni dopad nespravné urceni cilové skupiny zadkazniki, ale riziko pravdépodobnosti vy-

skytu je zde velmi malé.

Kazdému riziku je mozné piedchazet, ¢i jeho vyskyt alespon eliminovat. Zpisoby elimina-

ce rizik jsou popsany V tabulce ¢islo 19.

Riziko projektu Opatieni

Kvalitn€ zpracovany projekt. Pra-
videlné konzultovat jednotlivé
Zamitnuti projektu kroky projektu s vedouci Copy
centra. Poukazat na ptinosy projek-
tu.

Podrobny popis jednotlivych na-
Neschvaleni navrzeného rozpoctu vrhli. Vytazeni mén¢ dulezitych
navrht.

Striktné€ se drzet stanoveného pla-
nu. Priibézné sledovat vynalozené
naklady a vyhledavat levné&jsi vari-
anty.

Prekroceni planovanych nakladt

Pruibézna kontrola ¢asového planu

Nedodrzeni ¢asového planu projektu . .
a stanoveni ¢asovych rezerv.

Priibézna kontrola ucinnosti pro-
jektu. Pfi zjisténi netcinnosti sjed-
nat rychle napravné opatieni.

Nizka ucinnost vybranych nastroji mar-
ketingové komunikace

Postupovat podle vysledkt pri-
zkumu trhu. Soustiedit se spiSe na
Osloveni nespravné ciloveé skupiny stalé zakazniky a jednu novou ci-
lovou skupinu, nez na n€kolik na-
jednou.

Tab. ¢. 19: Rizika a jejich opatrent (vilastni zpracovani, 2014)

8.8 Meéreni efektivnosti projektu

Na konci kazdého projektu by mélo probéhnout vlastni méteni efektivnosti projektu. Cilem
takového méfeni je zjisténi, zda-li doslo k Gspésnému plnéni cilti projektu, jestli byl dodr-
Zen ¢asovy plan a finanéni rozpocet a v neposledni fad¢ poznani, jestli byl projekt pro fir-
mu piinosny, ¢i nikoliv. Cilem projektu bylo zvySeni povédomosti o Copy centru ve Zliné
a okoli a ziskani novych zakaznikd. S témito dvéma primarnimi cili byl spojeny dalsi cil, a

to vyssi trzby. Méfeni efektivnosti by mélo prob&hnout po ukonceni projektu, tzn. v kvétnu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

roku 2015. Za méteni efektivnosti celého projektu bude mit zodpovédnost vedouci Copy

centra ve spolupraci s marketingovym specialistou spole¢nosti Centroprojekt.

K méfeni efektivnosti projektu je mozné vyuziti ekonomickych ukazateli — existuje cela
fada vhodnych ekonomickych ukazatell, jenz je mozné pouzit. Pfedné zalezi na vedouci
Copy centra, jakou metodu si zvoli. Je mozné vyuzit ukazatele jako ROA (navratnost ak-
tiv), ROE (rentabilita vlastniho kapitalu), jiz zminény ukazatel ROI (navratnost investice),
ROS (navratnost trzeb), EVA (ekonomicky pfidana hodnota) a dalsi. Copy centrum by se
m¢élo soustiedit na ukazatele ROl a EVA.

Doporu¢enim pro Copy centrum je také Casté vyuzivani aplikace Google analytics, ktera
slouzi k méteni navstévnosti webovych stranek. Dale pak monitorovani tspésnosti interne-
tové reklamy PPC. Tato forma reklamy je vyhodna tim, Ze se da velice jednoduSe méfit.
Copy centrum mé povinnost zaplatit za pocet navstévnika, kteti ,.kliknou* na webové
stranky Copy centra. Pokud je stanoveny limit pro tuto reklamu napt. 2000 K¢, ma Copy
centrum piehled, kolik navstévniki a v jakém Casovém intervalu, navstivilo jejich webové

stranky.

K méfeni 1ze také provést dal§i marketingovy prizkum trhu a to pomoci pisemného dota-
zovani ve form¢ dotazniku. Vyhodou je bezplatné vytvofeni dotaznikd na serveru
www.vyplnto.cz a po ukonceni dotaznikového Setfeni zpétna vazba v podob¢ vysledkid a
grafli prizkumu. V neposledni fadé¢ miize Copy centrum vyuzit srovnavaci metodu — pocet
zékaznikt a celkové trzby pred zavedenim projektu a po ukonceni projektu. Z tohoto du-

vodu je nezbytné pravideln¢ aktualizovat klientskou databazi a spravné vedeni G€etnictvi.


http://www.vyplnto.cz/
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo vypracovat projekt, jenz povede k ziskani novych zakaznikt
pro Copy centrum spole¢nosti CENTROPROJEKT GROUP a.s. Vzhledem k vysoké kon-
kurenci kopirovacich center ve Zliné musi mit Copy centrum urcitou konkuren¢ni vyhodu

nad ostatnimi, drzet krok s konkurenci a mit o ni pfehled, nasledovat nejnovéjsi trendy

v oblasti marketingu a rychle reagovat na ménici se pozadavky zakazniki.

Vysvétleni jednotlivych pojmi, souvisejicich s tématem diplomové prace, bylo popsano
Vv teoretické ¢asti. Byla vyuzita odborna literatura od zahrani¢nich, ale i ¢eskych autord.
Druha c¢ast diplomové prace byla zamétena na situacni analyzu Copy centra. Byly prove-
deny analyzy vnéjsiho i vnitiniho prostfedi, marketingové komunikace, pruzkum trhu a
SWOT analyza. Situani analyzou byly zjistény nejvétsi nedostatky predevSim
v marketingové komunikaci, a to v nedostatecné propagaci Copy centra. I pfestoze ptisobi
Copy centrum na trhu vice jak 20 let, prvni vyraznéjsi investice do marketingové komuni-
kace byly provedeny az v roce 2013. Z tohoto diivodu a také kvuli absenci marketingového
oddéleni ve spole¢nosti CENTROPROJEKT GROUP as., byl projekt zaméten na zlepSeni

soucasnych nastroji marketingové komunikace a navrzeni nastrojii novych.

Zaverecna Cast byla vénovana samotnému projektu. Snahou bylo navrhnout takova né-
pravna opatteni, kterd do budoucna povedou ke zvyseni povédomosti o Copy centrum pie-
vazné ve Zlinském kraji. Projekt byl stanoven na obdobi jednoho roku, a to cerven 2014 —
kvéten 2015. Ocekavané vysledky jsou vyssi povédomost o Copy centru, vyssi pocet za-
kaznikt, jak z odvétvi stavebnictvi, tak z fad studentl a Siroké vetejnosti a celkovy nartst

trzeb 0 10 % do konce kvétna roku 2015.

Ke zvyseni povédomosti a zlepSeni propagace byla projektova cast zamétena predev§im na
venkovni reklamu (reklamni stojan pied budovou a billboard), inzerci v mési¢niku Nas
Zlin, podporu prodeje ve formé& pravidelné distribuce propagacnich letacka a v neposledni

fad¢ na podporu sportovniho oddilu ve Zlinském kraji ve formé sponzorského daru.

Vhledem ke stale ptsobicim nasledkiim ekonomické krize a omezenému rozpoctu byly
navrzeny bezplatné i1 placené formy marketingové komunikace. Na zaklad¢ vysledkl této
prace ma vedeni Copy centra moznost volby takové varianty, ktera bude realné proveditel-
na vzhledem k mnozstvi volnych finan¢nich prostfedki. Prace mize také poslouzit jako

zaklad pro dalsi projekty.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha PI: Dotaznik — tiSténa verze

Ptiloha PII: Vysledky marketingového prizkumu trhu



PRILOHA P I: DOTAZNIK — TISTENA VERZE

Dobry den,

Jmenuji se Veronika FiSnarova a jsem studentka 2. ro¢niku magisterského studia Fakulty
managementu a ekonomiky, Univerzity Tomase Bati ve Zliné a rada bych Vas pozadala o
vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti mé diplomové prace zabyvajici se projektem zameére-
nym na vylepSeni sluzeb na ziskani novych zakaznikli Copy centra spolecnosti
CENTROPROJEKT GROUP a.s., které se nachazi ve Zlin¢. Pokud neni uvedeno jinak,
prosim o zatrzeni vzdy jen jedné odpovédi. Dotaznik je anonymni a veskeré odpovédi bu-
dou pouzity jen v této praci.

Dé&kuji za Vas cas a spolupraci.

1) Jak Gasto vyuzivate sluzby kopirovacich center?
o jednou tydné

jednou mési¢né

jednou za ptl roku

jednou za rok

témét nevyuzivam, tyto sluzby nepotiebuji

témeét nevyuzivam, mam vlastni zafizeni

O O O O O

2) Kde nejcastéji téchto sluzeb vyuZzivate? Prosim uvedte nazev nebo misto kopirovaciho cen-
tra:

3) Jaké sluzby, v kopirovacich centrech, nejéastéji vyuzivate (mozno uvést i vice moznosti)
Kopie / tisk textové dokumentace

Kopie / tisk vykresové dokumentace

Tisk posterd, plakatii

Vizitky, letaky, brozury

Vazba dokumentace (spirala, nasuvny hibet)

Knihaiské prace

Grafické sluzby

Reklamni potisk (na odévy, riizné druhy materiald, hrnicky...)
Sitotisk

Jiné:

O OO OO OO OO0 Oo

4) Co je pro Vas nejdulezitéjsi pii vybéru kopirovaciho centra? (setad’te od 1 do 7)
Kvalita

Cena

Profesionalita

Dostupnost

Rychlost

Prostiedi

Jiné — prosim, uved’te:

Oodoogd

5) Vyuzivate sluzeb Copy centra spole¢nosti CENTROPROJEKT GROUP a.s.?
o Ano
o Ne, ale vim o ném (prosim, prejdéte na otdzku ¢. 12)



6)

7)

8)

9)

o Ne, neznam Copy centrum spole¢nosti CENTROPROJEKT GROUP a.s. (prosim, pte-

jdéte na otdzku €. 12)

Kde jste se dozveédél/a o Copy centru spolecnosti CENTROPROJEKT GROUP a.s.?

o Internet

o Tiskoviny

o Doporuceni

o Reklama, prosim uved’te umisténi rekla-
1007 P

o Jinak, uved'te prosim jak:

Me¢l/a jste n¢jaké problémy pfti vyuzivani sluzeb Copy centra spole¢nosti
CENTROPROJEKT GROUP a.s.?

o Ne

Ano, problémy s parkovanim

Ano, problémy s hledanim (neni dobfe oznacena prodejna)

Ano, s oteviraci dobou

Ano, jiné, prosim uved’te jaké:

O O O O

Zakaznikem Copy centra spole¢nosti CENTROPROJEKT GROUP a.s. jste:

o 1lrok

o 2-5let

o 6-10let

o Vicenez 10 let

Jak jste spokojen/a s nabidkou sluzeb Copy centra spoleénosti CENTROPROJEKT

GROUP a.s.?
Velmi Spise spo- | Ani spoko- | Spise  ne-
spoko- kojen/a jen/a, ani | spokojen/a
jen/a nespoko-
jen/a

Velmi ne-

spokojen/a

Kwvalita sluzeb

Cena sluzeb

Rozsah sluzeb

Ptistup perso-

nalu

Profesionalita

Prostiedi




Prosim, uved’te diivod nespokojenosti:

10) Je pro Vas nabidka sluzeb Copy centra dostacujici?
o Ano
o Ne — prosim, uved’te navrhy dalSich sluzeb:

11) Doporucil/a byste Copy centrum spole¢nosti CENTROPROJEKT GROUP a.s. ostatnim?
o Ano
o Ne

12) Uvital/a byste sluzbu zasilani vytisténého materialu na dobirku ?
o Ano
o Ne

Zde muzete prezentovat piipadné namitky nebo doporuceni k této sluzb¢:

13) Vyuzivate sluzby kopirovaciho centra zejména jako:
o Soukroma osoba (prosim, dopliite profesi) ..........ccoveviiiiiiiiiiii i
o Firma (prosim, dopliite predmé&t podnini).............ccoeviviiiiiiiiiiiiiiiiieens
o Vefejna instituce

14) Vék
o 17 nebo mladsi
o 18-25
o 26-35
o 36-50
o 5Slavice

15) Pohlavi
o Zena
o Muz

16) Z jakého jste kraje?

o Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj
Olomoucky kraj
Jihomoravsky kraj
Kraj Vysocina
Pardubicky kraj
Kralovéhradecky kraj
Liberecky kraj
Ustecky kraj
Karlovarsky kraj
Plzensky kraj
JihoCesky kraj
Stiedocesky kraj
Hlavni mésto Praha

O OO O O O O O O O O O O


http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/moravskoslezsky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/zlinsky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/olomoucky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/jihomoravsky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/kraj-vysocina/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/pardubicky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/kralovehradecky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/liberecky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/ustecky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/karlovarsky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/plzensky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/jihocesky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/stredocesky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/hlavni-mesto-praha/

PRILOHA P 11: GRAFICKE ZNAZORNENI VYSLEDKU
DOTAZNIKU

1. Jak Casto vyuzivate sluzby kopirovacich center?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Jak asto vyuZivate sluzby kopirovacich center?

B téméEr nevyuZlvam, mam viastnl zafizenl: 50 (35,21 %)
Ojednou mésiéné 26 (18,31 %)

Hjednou tydné& 22 (15,49 %)

Etema&f nevyuzivam, tyto sluzby nepotfebuji: 19 (13,38 %)
Ejednou za pdl roku: 13 (9,15 %)

Ojednou za rok: 12 (8,45 %)

zdroj: hitp:ihvyuziti-kopirovacich-center vyplnto.cz

Graf ¢. 7: Vyuziti sluzeb kopirovacich center (vyplnto, ©2008-2014)

Z uvedeného grafu je ziejmé, ze prevazna vétsina respondentt (35,21 %) nevyuziva sluzeb
kopirovacich center, nebot’ maji své vlastni zafizeni. Naopak tfeti nejvétsi skupina respon-
dentt (15,49 %) vyuziva kopirovacich center pravidelné jednou tydné. Podrobné;si analy-

zou provedenou serverem www.vyplnto.cz, kde byl zhotoveny dotaznik, bylo zjisténo, ze:
- odpoveéd jednou tydné volili predev§im stali zdkaznici Copy centra, pracujici

v oboru stavebnictvi,

- respondenti ve véku 18 - 25 pomérné ¢asto uvadeéli moznost jednou za mésic.


http://www.vyplnto.cz/

2. Kde nejcéastéji téchto sluzeb vyuzivate? Prosim, uved’te niazev nebo misto kopiro-

vaciho centra:

Povinna otazka, respondent musel napsat odpoved viastnimi slovy.

Tabulka uvadi nejcastéjsi mista, ktera respondenti vyuzivaji ke kopirovani.

Misto Pocet respondentii
Copy centrum 37
Impromat Zlin 20
Ricoh Zlin 15
UTB
Nevyuzivam
Soukromé zdroje - doma
Olomouc
Brno
Praha
Holesov
Hulin
Krom¢éfiiz
Astra92
Polygrafie Zlin

[EEY
w

Fotoateliér Sramek

Prerov

Vyskov
Uherské Hradisté

P IRPIPIPINDNOWOW MWW W N (N[O |

Tab. ¢. 20: Respondenty vyuzivana kopirovaci centra (vliastni zpracovani, 2014)



3. Jaké sluzby v kopirovacich centrech nejéastéji vyuzivate?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovédi nebo

dopsat nejakou viastni (min. 1).

Jaké sluzby v kopirovacich centrech nejéastéji vyuzivate?

— Kopie [Misk Exiove dokumeniace 53,52 % (T6)

I 7 Vazba dokumentace (spirdla, nasuwvny hibed) 33,1 % (47)
Faopie [Hisk wykresove dokumentace 28,52 % (42)
Tisk posteri, plakatld 12,68 % (18)

Knihafské prace 8,45 % (12)

Vizitky, letaky, brogury 7,75 % (11)

Reklamni polisk {na cd&vy, rieneé druhy makeriald, hrnigky...) 5,63 % (8)
Graficke sluzby 2,11 % (3)

Zadne 1,41 % (2)

newyuzivam 1,41 % (2)

no nevyuZivam 0,7 % (1)

napfcaririge 0.7 % (1)

T07% (1)

fisk diplomaowvych praci 0,7 % (1)

Siolisk 0.7 % (1)

plihlagky 0,7 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% B0% Y0% B0% S90% 100%

B Kopie [ tisk textové dokumentace: 76 (53,52 %)

O%azba dokumentace (spirdla, nasuvny hibet) 47 (33,1 %)
B Kopie [ tisk vykresove dokumentace: 42 (29,58 %)

E Tisk posterd, plakatd: 18 (12,68 %)

B Knihafské prace: 12 (8,45 %)

B Vizitky, letaky, broZury: 11 (7,75 %)

OReklamnl potisk (na odévy, rizné druhy materiall, hmigky...) § (5,63 %)
B Grafické sluzby: 3 (2,11 %)

EZadné: 2 (1,41 %)

EnevyuZivam: 2 (1,41 %)

Eno nevyuzivam: 1 (0,7 %)

Onaph cartrige: 1 (0,7 %)

o/ 10,7 %)

Otisk diplomovych pracl: 1 (0,7 %)

W Sitotisk: 1 (0,7 %)

W pfinlasky: 1 (0,7 %)

zdroj: hitp:ivyuziti-kopirovacich-center vyplnto.cz

Graf'¢. 8: Nejcasteji vyuzivané sluzby (vyplnto, ©2008-2014)

Graf otazky cislo 3 uvadi, Ze mezi tfi nejZzadangjsi sluzby patii kopie a tisk textové doku-
mentace (53,52 %), vazba dokumentace (33,1 %) a kopie a tisk vykresové dokumentace.
Podrobné;jsi analyzou byla zjisténa souvislost mezi jednotlivymi odpovéd’'mi a profesi. Ko-
pie a tisk textové dokumentace, vazba dokumentl a tisk posterti, plakatl jsou vyuzivany
predevsim studenty a kopie a tisk vykresové dokumentace jsou spiSe vyuzivany zakazniky
pracujici v odvétvi stavebnictvi. Nejméné vyuzivanou sluzbou byly uvedeny grafické sluz-

by a to pouze 2,11 %.



4. Co je pro Vas nejdulezitéjsi pii vybéru kopirovaciho centra?

Povinna otazka, respondent musel u kazdé z nabizenych odpovédi urcit jedinecné poradi.

Odpovéd’” | Primérné poradi Rozptyl
Kvalita 2.669 2.7
Cena 2.732 2.703
Profesionalita 3.873 1.984
Dostupnost 3.134 1.961
Rychlost 3.62 1.912
Prosttedi 5.592 1.495
Jiné 6.38 2.757

vvvvvv

vvvvvv
vvvvvv

ta. Prostfedi je pak pro respondenty témét nedulezité.
5. Vyuzivate sluzeb Copy centra spole¢nosti CENTROPROJEKT GROUP a.s.
(Zlin)?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otazky [An0 — otdzka ¢. 6, Ne, ale vim 0 ném — otazka ¢. 17, Ne, nezndam

Copy centrum spolecnosti CENTROPROJEKT GROUP a.s. — otdzka ¢. 17].

Vyuzivate sluZzeb Copy centra spoleénosti CENTROPROJEKT GROUP
a.s. (Zlin) ?

B Ne, neznam Copy centrum spoleénosti CENTROPROJEKT GROUP a.s.: 85
(59,86 %)
OAno: 37 (26,06 %)
B Me, ale vim o ném: 20 (14,08 %)
zdroj: httpoivyuziti-kopirovacich-center vyplnto.cz

Graf. ¢. 9: Znalost Copy centra (vyplnto, ©2008-2014)


http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=39188#otz665312
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=39188#otz665318
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=39188#otz665318

V otéazce Cislo 5 probéhlo prvni vétveni. Na zaklad¢é zvolené odpovédi, byl respondentu
presmérovan na dalsi otazku. Nejcastéjsi odpovedi na tuto otdzku byla zapornd odpoveéd’
»Ne“. Celkem 59,68 % respondentil uvedlo, Ze nezna Copy centrum. Jednalo se pfevazné o
obyvatele jinych kraju a studenty Zlinského kraje. Odpovéd’ ,,Ano* uvedlo 26,06 % re-

spondentll. Z toho pfevazna vétSina byla tvofena stalymi zdkazniky Copy centra.

6. Kde jste se dozvédél/a o Copy centru spole¢nosti CENTROPROJEKT GROUP
a.s.?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi a podle toho se mu

zobrazily  dalsi  otizky  [Internet — otdazka ¢ 9, Tiskoviny — otdzka  ¢.

9, Doporuceni — otdzka ¢. 9, Reklama — otdzka ¢. 7, Jinak — otdzka ¢. 8].

Kde jste se dozvédél/a o Copy centru spolecnosti CENTROPROJEKT
GROUP as ?

41,03 %

B Doporucenl: 22 (56,41 %)
OJinak: 16 (41,03 %)
Binternet 1 (2,56 %)

zdroj: hitp:/hryuziti-kopirovacich-center vyplnto.cz

Graf¢. 10: Jakou formou se respondent dozvedél o Copy centru

(vyplnto, ©2008-2014)

Na otazku cCislo 6 byli pfesmérovani respondenti, ktefi uvedli, ze znaji Copy centrum a
vyuzivaji jeho sluzeb. Z grafu je ziejmé, Ze pirevazna vétSina respondentt se o Copy cent-
rum dozvédéla na zaklad¢é doporuceni (56,41 %), z ¢ehoz vyplyva pozitivni image Copy
centra, ale naopak tato otdzka potvrzuje hypotézu ¢islo 2, nedostate¢nou reklamni propa-
gaci. Z celkového poctu respondenttl, kteii znaji Copy centrum, oznacil pouze jeden, Ze

zna Copy centrum z internetu.


http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=39188#otz665313
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=39188#otz665313
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=39188#otz665313
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=39188#otz665313
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=39188#otz665359
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=39188#otz665361

7. Prosim, uved’te umisténi reklamy:

Povinna otazka, respondent musel napsat odpoved’ vlastnimi slovy.

zadné odpovedi

Otazka ¢islo 7 byla pro respondenty, ktefi odpovédéli, Ze znaji Copy centrum z reklamy.

Vzhledem k tomu, Ze ani jeden respondent nezna Copy centrum na zékladé reklamniho

sd¢leni, nebyla zde uvedena zadna odpovéd'.
8. Prosim, uved’te jak:

Povinna otazka, respondent musel napsat odpovéd’ viastnimi slovy.

Prosim, uvedte jak:

M Spoluprace s
CENTROPROJEKTEM

Byvaly zaméstnanec

Zameéstnanec \
CENTROPROJEKTU

m Blizko trvalého bydlisté

zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Graf. ¢. 11: Podrobnéjsi graf otazky ¢. 6, pri odpovedi ,,jinak “
(vlastni zprac., 2014)

Jednalo se o otevienou otdzku uréenou tém respondentim, kteti uvedli, ze znaji Copy cent-
rum jinou cestou, neZ na zaklad¢é doporuceni a internetové reklamy. Mezi nej€astéjsi odpo-
veéd pattila ,,spoluprace se spole¢nosti CENTROPROJEKT GROUP a.s.* Druhd nejcastéjsi
odpovéd’ pak byla ,,byvaly zaméstnanec CENTROPROJEKTU GROUP a.s.*

9. Mél/a jste néjaké problémy pii vyuZivani sluZzeb Copy centra spole¢nosti

CENTROPROJEKT GROUP a.s.?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otdazky [Ne — otdzka ¢. 11, Ano, problémy s parkovinim — otdzka C.
11, Ano, problémy s hleddanim (neni dobie oznacena prodejna) — otizka ¢. 11, Ano, S

oteviraci dobou — otdzka ¢. 11, Ano, jiné —otdzka ¢. 10].


http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=39188#otz665314
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=39188#otz665314
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=39188#otz665314
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=39188#otz665314
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=39188#otz665314
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=39188#otz665362

Mél/a jste néjake problémy pfi vyuZivani sluzeb Copy centra
spolecnosti CENTROPROJEKT GROUP as.?

B MNe: 28 (71,79 %)

OAno, problémy s hledanim (nenl dobfe cznadena prodejna) 6 (15,38 %)
H Ano, probléemy s parkovanim: 3 (7,69 %)

E Ano, jiné: 2 (5,13 %)

zdroj: http:ihyuziti-kopirovacich-center vyplnto.cz

Graf¢. 12: problémy s vyuzivanim sluzeb v Copy centru (vyplnto,
©2008-2014)

Pomoci této otazky bylo zjisténo, ze spoluprace s Copy centrem probihd u vétSiny zakazni-
ki bez problémii. Tuto variantu volili pfevazné dlouhodoby zakaznici (10 a vice let). Nece-
lych 16 % zékaznikli nemohlo najit Copy centrum, coZ opé&t svédci o nedostatené reklame
(chybéjici ukazatel pted kiiZzovatkou, reklama pted budovou) a 7,69 % zakazniki mélo
problémy s parkovanim, konkrétné s nedostatkem volnych parkovacich mist. Odpovéd’

,Jiné“ byla zvolena dvéma respondenty a oba uvedli problémy technického razu.
10. Prosim, uved’te jaké:
Povinna otazka, respondent musel napsat odpoved’ vlastnimi slovy.

Desata otazka byla spojena s odpovédi ,,ano, jiné* u devaté otazky. Tuto odpoveéd’ zvolili

dva respondenti a oba uvedli, Ze méli problémy technického razu.



11. Zakaznikem Copy centra spole¢nosti CENTROPROJEKT GROUP a.s. jste:

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Zakaznikem Copy centra spoleénosti CENTROPROJEKT GROUP a s.
jste:

B Vice jak 10 let: 13 (34,21 %)
O6-10 let 10 (26,32 %)

m2-5 let 9 (23,68 %)

B 1 rok: 6 {15.79 %)

zdroj: http:ivyuziti-kopirovacich-center vyplnto.cz

Graf- ¢. 13: Délka spoluprdce s Copy centrem (vyplnto, ©2008-2014)

Zakaznici Copy centra jsou tvoreni pievazné dlouhodobymi zdkazniky. Ptiblizn€ 34 %
respondentli spolupracuje s Copy centrem vice jak 10 let. Druhou nejc¢astéjsi odpovédi byla
spoluprace 6 az 10 let, kterou uvedlo 26,32 % respondentli. Kratkodobou spolupraci 1 rok
uvedlo 15,79 % dotazovanych.

12. Jak jste spokojen/a s nabidkou sluZeb Copy centra spolecnosti

CENTROPROJEKT GROUP a.s.?

Povinna otazka, respondent se musel u kazdé podotazky rozhodnout mezi odpovédmi

L L+ 07 - a,, -

Odpovéd’ Primér Rozptyl
Kwvalita sluzeb 1.73 0.359
Cena sluzeb 1.027 0.999
Rozsah sluzeb 1.514 0.358
Ptistup personalu 1.892 0.096
Profesionalita 1.784 0.169
Prostredi 1.27 0.738

Tab. ¢ 22: Spokojenost s nabidkou sluzeb (vlastni zpracovani, 2014)



Respondenti se méli vyjadfit k péti zakladnim atributim nabidky sluzeb. Museli hodnotit
kvalitu a rozsah sluzeb, cenu, pfistup personalu a prostiedi Copy centra. Hodnoty jednotli-
vych atributi jsou uvedeny v tabulce. Nejspokojenéjsi byli respondenti s piistupem perso-
nalu a profesionalitou, naopak nejméné spokojeni byly s cenou a prostiedim Copy centra.
Postoj, jenz vyjadrili respondenti viici cené, je dulezita informace, kterou je mozné vyuzit

pii sestavovani nové marketingové strategie, konkrétné nové cenové politiky.

13. Pokud jste v otazce €. 12 byl/a nespokojeny/a s nékterou z vySe uvedenych sluZeb,

prosim uved’te divod. V opa¢ném pripadé otazku nevypliiujte.
Nepovinna otdzka, respondent mohl napsat odpoved viastnimi slovy.

Jednalo se o nepovinnou otazku. Odpovédi vyuzili pouze dva respondenti, ktefi uvedli ne-
spokojenost s vyssi cenou, kvalitou tisku, zejména barevného (srovnani s kopirovacimi

centry v Brn¢) a prosttedim, které by podle respondentit mélo vypadat ponékud jinak.
14. Je pro Vas nabidka sluZeb Copy centra dostacujici?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu

zobrazily dalsi otazky [ANO — otdzka ¢. 16, Ne — otdzka ¢. 15].

Je pro Vas nabidka sluzeb Copy centra dostacujici?

B Ano: 33 (86,84 %)
B Ne: 5 (13,16 %)

zdroj: hitp:ihvyuziti-kopirovacich-center vyplnto.cz

Graf'¢. 14: Spokojenost s rozsahem sluzeb (vypInto, ©2008-2014)
15. Prosim, uved’te navrhy dalSich sluzeb:
Nepovinnd otdzka, respondent mohl napsat odpoved viastnimi slovy.

Respondenti zde neuvedli Zadné ndvrhy na dalsi sluzby.


http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=39188#otz665317
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=39188#otz665366

16. Doporucil/a byste Copy centrum spoleénosti CENTROPROJEKT GROUP a.s.

ostatnim?

Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovedmi ,,ano” a ,,ne”.

Doporuéil/a byste Copy centrum spoleénosti CENTROPROJEKT
GROUP a.s. ostatnim?

Bano: 36 (97,3 %)
Ene: 12,7 %)

zdroj: hitpo/Aryuziti-kopirovacich-center vyplnto.cz

Graf ¢. 15: Doporuceni Copy centra (vyplnto, ©2008-2014)

Témetr 100% respondentti, kteti vyuzivaji sluzeb Copy centra, by ho doporucili ostatnim.

Pouze jeden respondent uvedli odpoved’ ,,ne®.
17. Uvital/a byste sluzbu zasilani vytiSténého materiilu na dobirku?

Povinnad otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovédmi ,,ano” a ,,ne”.

Uvital/a byste sluzbu zasilani wytist&ného materialu na dobirku ?

Hanc: 49 (34,51 %)
Hne: 93 (65,49 %)

zdroj: http:/hyuziti-kopirovacich-center vyplnto.cz

Graf ¢. 16: Zasilani vytisteného materidlu na dobirku (vypinto, ©2008-2014)



Na otdzku ¢islo 17 odpovédélo 65,49 % respondentl negativné. Odpovéd’ ,,ne uvedli pre-
vazné dlouhodobi zédkaznici, spolupracujici 6 az 10 let. Divody, jenze vedli k zamitnuti

tohoto navrhu, mohli uvést v nasledujici otazce ¢islo 18.

18. Pokud mate namitky nebo doporuceni ke sluzbé - zasilani vytisténého materialu

na dobirku, prosim, uved’te jaké:
Nepovinnd otdzka, respondent mohl napsat odpoved viastnimi slovy.

Nejcastéji zminované odpoveédi byly vyssi cena, nemoznost kontroly tis§téné dokumentace

a preference osobniho vyzvednuti.
19. Vyuzivate sluzby kopirovaciho centra zejména jako:

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
Zobrazily dalsi otazky [Soukromad osoba — otdizka ¢. 20, Firma — otdzka ¢. 21, Veiejnd

instituce — otdzka ¢. 22].

Wyuzivate sluzby kopirovaciho centra zejmena jako:

B Soukroma osoba: 97 (68,31 %)
OFirma: 41 (28,87 %)
EVefejna instituce: 4 (2,82 %)

zdroj: hitpivyuziti-kopirovacich-center. vyplnto.cz

Graf'¢. 17: Struktura respondentit (vyplnto, ©2008-2014)

Zakaznici Copy centra jsou pfevazné tvofeni soukromymi osobami. Nejvétsi zastoupeni
mezi respondenty méli studenti (50,5 %), nasledovani projektanty (6,18 %), administrativ-
nimi pracovniky (6,18 %), zdravotnimi sestrami (4,12 %), geodety (4,12 %), stavbyvedou-
cimi (3,09 %), uciteli (3,09 %), osobami na rodi¢ovské dovolené (3,09 %) atd.

Druhy nejvétsi podil tvofili respondenti zastupujici firmy (28,8 %). Témér 32 % tvorili

respondenti zastupujici firmy zabyvajici se projektovanim, dale pak stavebni firmy

(19,5 %), architektura (7,31 %) a dalsi.


http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=39188#otz665349
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=39188#otz665351
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=39188#otz665321

Do kategorie vetejnych instituci spadalo 2,82 % respondentli. Procentudlni zastoupeni

vSech profesi a predmét podnikéni je graficky znazornéno v nasledujicich grafech.
20. Prosim, uved’te profesi:

Povinna otazka, respondent musel napsat odpoved’ viastnimi slovy.

W Student Profese
Dalsi

M Projektant

H Geodet

M Zdravotni sestra

W Stavbyvedouci

zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Graf'¢. 18: Profese (vilastni zpracovani, 2014)
21. Prosim, uved’te predmét podnikani:

Povinna otazka, respondent musel napsat odpovéd’ viastnimi slovy.

Prosim, uved’te profesi:

M Projekéni firma
Stavebni firma
Architektura

B Zemedelstvi

B [Informacni technologie

B Geodetické sluzby

Elektromontaze
Dalsi

zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Graf ¢. 19: Predmet podnikani (vlastni zpracovani, 2014)



22. Vék

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

VEk

W18 —25: 56 (39,44 %)
O26 —35: 40 (28,17 %)
B36 —50: 23 (16,2 %)
B 51 avice: 23 (16,2 %)
Zdroj: http/vyuziti-kopirovacich-center.vyplnto.cz

Graf'¢. 20: Vek (vyplnto, ©2008-2014)

Nejvétsi zastoupeni bylo respondenty ve véku 18 — 25 let, nasledné 26 — 35 let. VEkové

kategorie 35 — 50 let a 50 a vice let mély stejné procentualni zastoupeni (16,2 %).

23. Pohlavi

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Fohlawvi

B Zena: 90 (63,38 %)
W Muz: 52 (36,62 %)
zdroj: hitp:ivyuziti-kopirovacich-center vyplnto.cz

Graf'¢. 21: Pohlavi (vyplnto, ©2008-2014)



Z uvedeného grafu je zfejmé, ze vétsi Cast respondentil tvorily zeny (63,38 %).
24. Z jakého jste kraje?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Z jakého jste kraje?

BZ|nsky kraj: 111 (78,17 %)
O Jihomoravsky kraj: 14 (9,86 %)
B Olomoucky kraj: 12 (8,45 %)
EHIavnl mésto Praha: 2 (1,41 %)
B Moravskoslezsky kraj: 2 (1,41 %)
B Kralovehradecky kraj: 1 (0,7 %)
zdroj: http:ivyuziti-kopirovacich-center.vyplnto.cz

Graf'¢. 22: Kraj (vyplnto, ©2008-2014)

Posledni otazkou dotaznikového Setfeni byla otazka, z kterého kraje jednotlivi respondenti
pochazi. Vzhledem k tomu, ze se Copy centrum nachazi ve Zlinském kraji, pochazi nejvice
dotazovanych pravé ze Zlinského kraje (78,17 %). Necelych 10 % respondentt je z kraje

Jihomoravského a 8,45 % dotazovanych pochazi z olomouckého kraje.



