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ABSTRAKT

V mé bakal&ské praci se zakiuji na prfizkum spokojenosti zakazrikkteti nakupuji v
prodejnim sklad firmy REMPO VEGA, s. r. 0. Praci jsem rodita na dw ¢asti, teoretic-
kou a praktickou. V teoretickésti vyjaduji poznatky ziskané z odborné literatury zam
fené na zakazniky, jejich spokojenost a na markewygyzkum. V analytick&asti jiz
feSim konkrétni situace tykajici se firmy, na ktesmuvyzkum vztahuje. Nejprve firmu

charakterizuji, poté analyzuji zakazniky a zjistada jsou s nakupem ve sktagpokojeni.

Na zawr navrhuji doporteni, ktera by mohla zajistit zvySeni hotovostnilhadgje v pro-

dejnim sklad firmy.

Kli¢ova slova: zakaznik, spokojeny zakaznik, nespokopékaznik, komunikace se za-

kaznikem, marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

The objective of my Bachelor thesis is to analysedatisfaction of customers who shop in
the sales storehouse REMPO VEGA, s.r.o. | divided the thesis into twatsatheoreti-
cal and practical. In the theoretical part, | death knowledge obtained from technical
literature concerning the customers, their satisfacand the marketing research. In the
analytical part, | dealt with particular situatioosncerning the company which is the ob-
ject of the research. First, | described the com@ard then | analysed the customers and

ascertained whether they were satisfied with shiapjm the storehouse.

In conclusion, | proposed actions which could iasee the cash sales of the company’'s

sales storehouse.

Keywords: customer, satisfied customer, dissatstiestomer, communication with cus-

tomer, marketing research.
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UvoD

Zvolila jsem si téma Analyza zékazhik zmsobu komunikace ve skladu firmREMPO
VEGA, s. r. 0. Vybrala jsem si toto téma, protozé komunikace se zakaznikem velmi

zajim4 a clla bych se touto oblasti i nadale zabyvat.

Cilem mé bakai&ké prace je analyza spokojenosti zakazmikpisohi komunikace mezi
firmou a zakaznikem prastnictvim dotaznikového $ehi a navrhnout mozna dopoed
ni.

K vypracovani bakatgdké prace budu pouZzivat metody popisu, srovhanalgay. Prace se

sklada ze dvouasti a to analytické a prakticke.

Mot

V teoretickécasti se Vam snazinyiplizit, kdo je to vlasts zakaznik a jak se chova. Za-
meiuji se také na to, jak firmaime zakaznika ziskat, fmvat o &) a tim si ho udrzet, jaky
je proces rozvoje zakaznika. 4mji se také o marketingové komunikaci firmy a jg&éu

spravné kroky marketingového vyzkumu.

V analytickécasti jiz feSim konkrétni situace tykajici se firmy, kde jseykonavala od-
bornou praxi. Tato firma se nazy®REMPO VEGA, s. r. 0. Nejprve firmu charakterizuii,
tzn. jaky ma nazev a pravni formu, kde sidiim se zabyva a s kym obchoduje. Popisuiji

také jeji organizéni strukturu a historii.

Poté se ¥nuji analyze zakaznik Kolik m& firma zakaznik a jak je rozdluje, jak zakaz-
niky ziskava, p&ije o r¢ a co jim nabizi. Také popisuji, jakymigobem firma komuniku-

je se z&kazniky.

Abychom zjistili, zda jsou zakaznici spokojeni sgjnim skladem firmy, provadim vy-
zkum spokojenosti zdkazriik

Na zawr své prace navrhuji ogahi, které by mohly firth pomoci zvysit hotovostni pro-

dej v prodejnim skladu.



|. TEORETICKA CAST
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1 KLIi COVA ROLE ZAKAZNIKA

V dnesni dob se zakaznik stava ktivym partnerem. Prévspokojeny zdkaznik je hlav-
nim smyslem veSkeré podnikatelskenosti. Firmy s&idi pranimi a pozadavky zakazni-

ku, veSkerd jejiclkinnost se zagiuje na maximalni uspokojeriichto gani a pozadavk

1.1 Nespokojeny, spokojeny a p@Seny zakaznik

Spokojenosti nespokojenost zakazriike dana jejich ¢éekavanimi ped nakupem a hlav-
n¢ zkuSenostmi po nakupu s pouzivanim produktu. Negpoost vychazi z neuspokoje-
nych a@ekavani. Pokud zkuSenost s naSi nabidkou odpov&listavam, které zakaznik

mel pied jejim zakoupenim, je spokojen. [3, str. 42]

Mnoho firem usiluje o vysokou spokojenost zakaznkatoze vysoce spokojeni zakaznici
obvykle nemivaji zajem zamit svij stavajici vyrobek za dokonalejsi od jiné firmyysé-
ké uspokojeni nebo radost z pouzivani produktuéiyty zdkaznika emocionalni vztah

k jeho zn&ce a ¥rnost firme.

Zakaznikovo oekavani zavisi na cei@d faktori, jako jsou dosavadni zkuSenosti, rady
a doporgeni pgatel, propagéni informace a sliby prodejc Jestlize firma svymi informa-
cemi vzbudi pilis velké @ekavani, mze snadno dojit k tomu, Ze zakaznik je vyrobkem
zklaman. Pokud vSak firma v zakaznikovi vzbudi @imekavani, je téwf jiste, ze za-

kaznik bude s koupi vyrobku velmi spokojen. [7]

1.2 Poznavani zakaznika

O zékaznikovi se @Zzeme dowdét tremi zpsoby:
— Zinternich zdraj firmy,
-z marketingového zpravodajstvi,

— z marketingoveho vyzkumu.
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Nejsnadiji dostupné a nepzngji pouzivané by v marketingové praxi¢y byt interni
zdroje samotné firmy. Tyto informace lze ziskat az#ém ekonomickém Utvaru,
z evidence a zpracovani finamich zprav, z €etnictvi, ze zaznaio prodeji a objednav-

kach, o nakladech a&bnych gijmech.

Z dukladrgjSi analyzy &chto materidl si miZzeme udlat o nasSich zakaznicichdity obra-
zek a jistym zpsobem si je rozidit naggiklad podle druhu a mnozstvi objednavaného zbo-

Zi, ¢asovych interval nebo podle dodrzovani platebnich podminek.

Informace z internich zdnbjjsou rychle dostupné a prakticky zadarmo, avSak ttimu,
Ze jejich mvodni poslani je jiné, nemusi plrvyhovovat pozadawkm marketingovych
manazei a obchodnik. Rozhodg se vS8ak mohou stat vhodnym vychodiskem pro vstupni

rychlou a zakladni orientaci o nasich zakaznicich.

Marketingové zpravy obsahuji zakladni kazdodenfurimace o situaci na trhu a zejména
o nasich zakaznicich a konkurentech. Marketinggréwy Ize ziskavat zZiznych zdraj.
Mohou to byt i vlastni zasstnanci firmy. Podstatné jsou tghledy o situaci na trhu, do-

davané externimi specializovanymi firmami.[3]

1.3 Proces rozvoje zakaznilt

Vychozim bodem tohoto procesu jspiedpokladani zakaznicj ktefi by mohli za uki-
tych okolnosti produkt nebo sluzbu koupit. Podigdim zkoumanim je mozné zjistit, kte-
i z nich jsouzékaznici potencialnj to jsou ti, kt& projevuji zajem o produkt nebo sluzbu

a ochotu je koupit.

Diskvalifikovanymi zakazniky se stavaji ti, ki@ nemaji dostatek pém na zakoupeni

vyrobku nebo ti, ktéd jsou pro firmu nerentabilni.
Kazda firma doufé, Ze se co nejvice potencialnadtazniki stane zakaznikgoprvé na-
kupujicimi . Z&kaznici, ktd jsou s prvnim nakupem spokojeni,éssto stavajgakazniky

opétovnymi.
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Poprvé nakupujici zakaznici i zakaznici¢myni mohou vSak dalSi nakupy uskiri
u konkurernich spolénosti. Proto firmy usiluji o to, aby se zégvnych zakaznik stali

Klienti. To jsou zakaznici, kienakupuji zbozi vyhradna stale u stejnych firem.

Dulezitym momentem pro firmy je dokazat, aby se erdi stali stoupenci ktefi danou
firmu velebi a peswdcuji ostatni o vyhodnosti ndkupu u ni. Kéneu vyzvou je dosazeni
stavu, kdy se ze stoupénstanoupartneri, ktefi se ugitym zpisobem podileji na obchod-

nich aktivitach firmy. [7]

1.4 Pritahovani a udrzovani si zakaznik

Mnoho firem usiluje o vytvigeni silnych svazk s koncovymi zdkazniky. Chce-li firma do-
sahovat vtSich prodej a ziski, musi ¥novat mnoha@asu a petz na vyhledavani novych

zékaznik.

VyZzaduje to znéné dovednosti:
- jak ziskavat pozornost zakazajk
- jak ovliviovat jejich poteby,

- jak pasobit na jejich kupni rozhodovani.

Pro vyvolani pozornosti pouzivaji firmy reklamugkdu potencialni uzivatele oslovuiji.
VSichni ti, ktei projevuji ugitou miru zdjmu o produkty,fpdstavuji potencialni zdkazni-
ky. [7]
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKEM

Nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také ho nédegiredstavit zakaznikm. Cilem ko-
munikace se zakaznikem je v piiagk informovat o vSech podstatnyckegnostech nase-
ho produktu. [3, str. 133] Firma musi¢ie¢ kombinovat komunikéni nastroje a vytuit

koordinovany komuniké&ni mix. [6, str. 636]

2.1 Reklama

Reklama propaguje ¢&ity konkrétni produkt, stefhjako dlouhodobou fiedstavu (image),
jez si maji o firn¢ vytvorit klicové segmenty. Prastdnictvim hromadnych shbvacich
prostedki dokéaze oslovit Siroky okruh ¥gjnosti. Je neosobni a pouze jedné&smou for-
mou komunikace, fiZze byt velice nakladna. [3, str. 140] Vyuziva seuklovani dlouho-
dobého image produktu a k rychlé potloprodeje. [6, str. 637] &ini reklamniho sdeni

je otdzkou medidlni strategie.

2.1.1 Zakladni cile reklamy

2.1.1.1 Informativni

Reklama informuje vi@jnost o novém produktu, o jeho vliastnosteatelem této reklamy

je vyvolat zajem a poptavku.

2.1.1.2 Pies\wwdcovaci

Reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkuridio tlaku a snazi se zZsgwbit na za-
kaznika tak, aby si zakoupil piavybrany produkt. Bkdy prechazi do reklamy srovnava-

ci, porovnavajici Pmo nas produkt s jinym nebo dokonce s jinymi.

2.1.1.3 PFipominaci

Reklama ma udrzet v pédomi zakaznik nas produkt i nasi zaku. [3]

2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je cilené obdarovani nasSich obdbbdpartnel, prodejd, zakaznik

a dalSich kifovych skupin viejnosti. Vyuziva kratkodobych, alg€ianych podgta a po-
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zornosti zar¥enych na urychleni prodeje a odbytu. Zame se na zakaznika (v podob
poskytovanych vzork cenovych slev, sotiti), ale také na obchodni organizaci (jde o spo-
le¢né reklamni kampai soutZe dealel), na samotny obchodni personal (bonusy, setkani

prodavajicich v atraktivnich letoviscich).

Podpora prodeje u zakazfiknize kratkodoB zvysit objem prodeje, ffpadré pomoci
rozskit podil na trhu. Obchodni podpora prodeje ma zaseil ziskat obchodniky k tomu,
aby gevzali do svého sortimentu naSi nabidku, aby nakalpoe WtSim mnozstvi, fi-
padre umig’ovali naSe zboZi ve svych prodejnach na vykgcoh mistech. Podpora pro-
deje u obchodniho personalu mé za cil zainteresunegtejce na zvyseni prodeje naSeho

produktu.

2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je velice efektivnim nastrojem korkane, pedevsSim v situaci, kdy chce-
me menit preference, stereotypy a zvyklosti dpbiteli. Diky svému bezpro&dnimu
osobnimu psobeni je schopen mnohe@nngji nez kEzna reklama a jiné nastroje komu-
nikace ovlivnit zakaznika af@s\wdcit ho o rednostech nové nabidky. Prodavajici seen
lépe a bezprostdreji seznamit s reakcemi (nazory, petiami, zabranami) zakaziila

velice operativéy a &inné na ré reagovat.

Osobni prodej je typicky proékteré druhy zbozi dlouhodobé sfmity a sluzeb. Velmi
rozSieny je @i prodeji mezi vyrobci aifjpadre distributory pimyslového zbozi, kdy kaz-
dy produkt je jedinenym komplexemgasto vzniklym na zakladspecialnich pozadaik

zakaznika. [3]

2.4 Public relations

Public relations fedstavuji planovitou a systematickéinnost, jejimz cilem je vytiét a
upewiovat divéru, porozumdni a dobré vztahy naSi organizace &didiymi, dilezitymi
skupinami véejnosti. Podstatnou komunika@ prednosti public relations jergdevsim je-

jich davéryhodnost.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 15

Public relation pedstavuje nejen velmi efektivni, ale zarbvwaké ekonomicky ifjatelny
prostedek propagace firmy a produktu zejména pro mal&iaajici organizace. Opira se

0 publicitu v podob zpravidla neplacenych zprav v masmeédiich.

Bézre se ke konkrétnim formam public relationg pé:

Publicita v podolg tiskovych zprav, tiskovych besed, interview veéledacich pro-

stredcich.

- Organizovani udalostijako jsou oslavy vyr& zaloZzeni podniku, udeni vyznam-
ného oce#ni, oslava koncéi naopak zahajeni noveho roku.

- Lobbying jako zastupovani a prezentace ndzunganizace b jednanich se zako-

nodarci a politiky, ziskavani nebo naopak&gavani informaci.

- Sponzoringkulturnich, politickych, sportovnicati socialnich aktivit.

2.5 Direct marketing

Direct marketing pedstavuje interaktivni komunikai systém, vyuzivajici jednoho nebo

vice komunikanich nastraj k efektivni reakci v libovolné lokatit v jakémkoli mist.

Do direct marketingu stadi direct mail, telemarketing, nakupy presinictvim pgéitaci,
katalogovy prodej, televizni, rozhlasovitiskovy marketing sfimou odezvou. VyuZiva

sourasné elektroniky, igdevsim péitacu.

Direkct marketing rozliSujeme na adresny a neagregmrvnim gipac lze vytvaet a
zasilat sdleni konkrétnimu adresatovitimo na jméno. K neadresnym forméadime

napiklad letéky a tiskoviny dokiované do poStovnich schranek. [3]
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je systematickécowani, shromafovani, analyzovani a vyhodno-
covani informaci, tykajicich sediteho problému, fed kterym firma stoji. Lze jej realizo-
vat mnoha zfisoby. Velké spokosti maji vlastni marketingova vyzkumna sledi. Ma-
lé firmy maji moznost realizovat marketingovy vymkiekonomicky nenatmym zpiso-

bem, napiklad:

— angazovanim studantprofesoti Skol na vyzkumnych marketingovych pro-

jektech
— vyuzivanim internetu

— zkouSenim konkurea{7, str. 116]

Marketingovy vyzkum fedré predstavuje projev nasSeho aktivniho zajmu o zakaznika
Jeho prosednictvim vychazime vi§t zakaznikm, oslovujeme je a davame jinilpzitost
vyjadrit své poteby, gani, hodnoceni a nazory. Slouzi k vyhodnocovarkti&fgeZz nam

komunikace se zakaznikertinesla. [3, str. 75]

Dulezitou funkci marketingového vyzkumu je pomoci pi@dvemu marketingu figdpo-
védet chovani a jednani zakaziik snizit podnikatelské riziko. Poskytuje specifickg-
fitelné informace tykajici se trhu, konkurence, el a zejména zakaziikvcetrg jejich

reakce na jednotlivéasti marketingového mixu. [12, str. 27]

3.1 Marketingovy vyzkum se sklada z @ti zakladnich kroki

3.1.1 Definovani problému

Definovani problému je prvnim alézitym krokem pi marketingovém vyzkumu. Obsahu-
je specifikaci probléemu, ktery ma byt prisstnictvim vyzkumueSen a ueni gislusnych
informaci, kterych bude zagebi. [12, str. 28]
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3.1.2 Plan vyzkumu

Druha etapa marketingového vyzkumu vola po sestaefaktivniho planu pro sb po-
ttrebnych informaci. Aby mohl marketingovy manaZervath plan, potebuje dét, jaké
néklady bude jeho realizace vyZadovat. Plan vyzkam#e vyZadovat pouZiti sekundar-

nich, primarnich nebo obou diiulnformaci.

Sekundarni informace jsou takove, které jiz bylyosmazany pro réjaky jiny el a jsou
i nadale k dispozici. Naproti tomu primarni inforceajsou fivodni, které museji byt te-
prve shromazghy pro utitou specifickou vyzkumnou pitbu nebo pro @ity vyzkumny

projekt. [7]

Pt skéru primarnich informaci mohou byt pouZittyii zakladni metody:
— pozorovani

Pozorovani zpravidla probih& befirpého kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym,
bez aktivni dasti pozorovaného a bez aktivniho zasahovani peataie do pozorovanych
skut&nosti. Vyhodou je, Ze neni zavislé na o¢hmbzorovaného spolupracovat nebo od-
povidat na otazky. Bohuzel je vSak velmi ridw® na pozorovatele igdevsSim na jeho
schopnosti interpretace Udag pozorovani. Pozorovani byva pouzivano v komlinac

s jinymi metodami sfyu Gdaji, predevsim s osobnim dotazovanim.
- dotazovani

Smyslem dotazovani je zadavani otazek respotwhentybrani respondenti, kiebudou
dotazovani, musi odpovidat cili a z&ém vyzkumu. Dotazovani éize byt osobni, pisem-

né, telefonické, elektronické.
— experiment

Pt experimentu provozujeme zpravidla testovari,kperém se pozoruje a vyhodnocuje
chovani a vztahy v uéte vytvorenych podminkach, kdy jsou degu nastaveny paramet-
ry, podle kterych nasledrexperiment probiha. Experimentife byt laboratorni nebo te-

réenni. [8]
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3.1.3 Sbér informaci

Sker informaci je obvykle nejen nejnaklagéi fazi vyzkumu, ale je také nejnachyjbi ke
vzniku chyb. Diky modernim gétacim a telekomunikénim prostedkim se metody siou

dat neustale zdokonaluiji.

3.1.4 Analyza informaci

Predposlednim krokem procesu marketingového vyzkuendgsazeni vhodnych zé
z disponibilnich dat. Vyzkumnik sestavuje Udajetaloulek, tidi je a zjifuje cetnost vy-

Mriviw s

a statistické ukazatele jejich Zm

3.1.5 Prezentace vysledi

Prezentace dosazenych vysledkzawra plynoucich z analyzy je poslednim krokem mar-
ketingového vyzkumu. Vyzkumnik bydinpredkladat pouze ta zjiti, kterd jsou dlezita
pro marketingoveé strategické rozhodovani. Zjistby nengla obsahovat mylné zény

a navic management byshmit moznost dosazené vysledky dale analyzovast[7128]
Prezentace vysledkmiZe byt pisemna i ustni.

U pisemné prezentace bylnbyt text zpravy psan vifjomnéméase. B pouzivanicisel-
nych Gdaj byva pravidlem vyjaieni v procentech, ktera maji vyssi vypovidaci sobsp
Pfresné hodnoty uvadime do tabulek. Je-li to moZznézivame vzdy grafické zobrazeni
pro lepSi interpretaci vysledk

Ustni prezentace je posledfdsti vyzkumného procesu. Byva diygicim nastrojem pi-
semné prezentace vyslédiOsoby prezentujici vysledky musi zaujmout positiela Fe-

vést vysledky vyzkumného procesu do jazyka, ktergadavatel porozumi. [8]

3.2 Vyzkum spokojenosti zakaznika

Spokojenost se da definovat jako subjektivni pdowéka o naplgni jeho poteb a pani.

Ta jsou podmiéna jak zkuSenostmi a&ekavanim, tak osobnosti a piestim.
Pri vyzkumu spokojenosti zakaznika si odpovidametaaky:

Co?
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Za kolik?

Kdy?

Jakc¢asto?

Kde zakaznik nakoupil?

Zpravidla jsou to také informace sekundarniho dtiara ziskané z evidencéznych hos-
pod&skych Gdaj o trzbach, nakladech a zisku ve vztahuizngm trznim segmedin,

Gzemim,¢i formam prodeje. SlozijSi otazkou spadajici do analyzy zakaanj otazka,
pro¢ se zékaznik pro dany produkt rozhodl. Zde hledémogvy a divody pro jeho kupni

a spotebni chovani.

Princip nefeni spokojenosti zakaznika je zaloZen rééemi tzv. celkové spokojenosti, kte-
ra je ovlivréna celouradou di¢ich faktof spokojenosti. Tyto faktory musi bytéhitelné
a je nutno znat jejich vyznam pro zakaznika&rémi spokojenosti zakaznika &sto pro-
vadi pomoci indexu spokojenosti zakaznika. Jedn& sanericky a evropskyiistup
k meétfeni spokojenosti. Evropsky model spokojenosti zakkaz spdiva v definici celkem

sedmi promsnnych:
- Image predstavuje vztah zakaznika k produktu,coeanebo firng.
- Oc¢ekavéanizakaznika se vztahuje kguistavam o produktu.

— Vnimana kvalita zakaznikem se tyka nejen samotného produktu alie t

vSech doprovodnych sluzeb souvisejicich s jehaugosisti.

— Vnimana hodnota je spojena s cenou produktu a zakaznikéek@anym

uzitkem. Je mozno ji vyj&d jako pon&r ceny a vnimané kvality.
— Stiznosti zdkaznikajsou disledkem nerovnovahy vykonu dekavani.

- Vérnost zdkaznikase vytvdi pozitivni nerovnovahou vykonu &ekavani.
Projevuje se opakovanym nakupem, zvyklostnim chiowanenovou tole-

ranci a referencemi jinym zakazik. [8]

Cilem vyzkumu spokojenosti zakaznika je snaha perdrstavajicich zakazrik
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4 CHARAKTERISTIKA FIRMY

V mé bakal#ské praci se za#iuji na firmu REMPO VEGA, s. r. 0. Sidli v KroiiZi na
ulici Skopalikova 2354/47A.

Tato firma je obchodni spaleosti, zabyva se ndkupem a prodejem zboZzZi. Firmaiena

29 zamgstnanci, kté& jsou rozdleni mezi jednotliva oddeni.

Tab. 1. Rozégleni paitu zangstnana. Zdroj: vliastni.

Oddéleni Patet zaméstnanai
Jednatel firmy 1
Ekonomické oddeni 2
Oddleni nakupu 4
Marketingové odéeni 1
Obchodni zastupci 10
Pracovnici telemarketingu 3
Logistika 8

Obchodni nagl firmy tvoii rozsahla nabidka tzv. rezijnich matearidPro zakazniky to
znamena kvalitni zboZi za nizké ceny. Firma nadiyim partnakm 8 000 poloZzek materi-

ala skladem.

Rozumi se tim pracovni oSaceni, ochranné pracammiigky, primyslova drogérie, oSace-
ni pro dopravni podniky a nemocnice,davé hmoty, vyrobky z technické pryze, poloto-

vary z plasi, technicky textil, brusné materialy,iadi, atdViz. pfiloha P 1.

Pro své obchodni partnery zdjife také specialni materialy na zakazku.
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REMPO VEGA, s. r. 0. je distributor, jez prodavéa zbtabrikam, maloobchdiin, ¢i ko-

necnym spotebitelim.

Hlavnimi obchodnimi partnery jsoutpnyslové a potraviriaké vyrobni firmy, ale také

prodava do vladnich organizaci, jako je armadadsBkio zdravotnictvi.

Firma pisobi ve zlinském, olomouckém, jihomoravském a mskaslezském regionu.

Nakupuje pimo od vyrobce nebo jinych velkoobchiod

4.1 Historie a vyvoj

FirmaREMPO VEGA, s. r. 0. byla zaloZena v roce 1948 jakorovy podnik. V tu dobu
byla firma logistickym¢lankem tehdejSiho centréltiizeného hospodsivi v z&atcich éry

socialistického hospodstvi.

Firma byla na z&tku zaloZzena jako jediny velkygmyslovy distributor a vyplovala plo-
chu mezi velkymi vyrobnimi podniky a malymi spettnimi jednotkami f@vazm proto, Ze

obchodni napi firmy tvorily rezijni materialy.

Az od roku 1989 firma efektivnplnila ukoly hospod&kych plar. V té dokk meéla 2 500

zamestnand a 7 od&tpnych zavod podle jednotlivych krdj.

Od roku 1990 az do roku 1995 firma prochazela pidaai a restrukturalizaci. Vysledkem
privatizace je t subjekfi, které v sotiasnosti isobi na pkmyslovém trhu. Kazdy z nich
je zcela samostatny, maji podobu akciovych spalsti nebo spot@osti s rdéenim ome-

zenym a kazdy z nich mé pravo pouzivat ochrann@mknREMPO.

REMPO VEGA, s. r. 0. je nastupcem byvalého zavodu@ privatizace do roku 1997
byla akciovou spol#osti. Od roku 1997 ma pravni podobu spobsti s réenim omeze-
nym.

FirmaREMPO VEGA, s. r. 0. si zachovala t&hcely prodejni program byvalého statniho
podniku. Obchod&pisobi v regionu Moravy jako pmyslovy distributor.
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4.2 Organiza¢ni struktura a dosahované vysledky

4.2.1 Organizaéni struktura

Obr. 1. Organizéani struktura. Zdroj: vliastni.

MAJITEL FIRMY

REDITEL FIRMY

ODDELENI EKONOMICKE LOGISTIKA MARKETING TELEMARKE- OBCHODNI
PRODEJE ODDELENI TING ZASTUPCI

Firma ziskdva nové zamstnance progednictvim inzerdt v mistnich novinach. Na eko-
nomickém, prodejnim, marketingovém @tiohi a na sklag zastavaji stali zakstnanci,
které nenitfieba obninovat, protoZe je s nimi firma spokojena. N#$i pohyb zargstnan-

ci je u obchodnich zastufpgprotoze je velmi&ké najit opravdu dobrého obchodnika.

Ekonomické oddleni

Tvori jej hlavni &etni a mzdova detni. Mzdova Getni zpracovava a vyplaci mzdy za-
meéstnand@m. Hlavni &etni rozhoduje o vydeji finagnich prostedki, sleduje naklady a in-

formuje vedeni o finami situaci spolénosti.

Obchodni zastupci

e

Jsou nejdlezitéjSim ¢clankem firmy. Tvdi firmé nejwtsi trzby. Sjednavaji obchodni kon-

trakty, pe€uji o zdkazniky a tim zaji§ji jejich spokojenost agvnost.

Svou praxi jsem vykonavala na atiehi marketingu. Moje vedouci byla referentka marke

tingu, ktera ma na starosti veSkeré marketingoleZtasti.Viz. pfiloha P II
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4.2.2 Dosahované vysledky

4.2.2.1 Vyvojtrzeb firmy v € za 3 roky

Graf 1. Vyvoj trzeb v Kza 3 roky. Zdroj: vlastni.
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X 60 000 00
% 40000 00
£ 20000 00
2005 2006 2007
Obdobi

4.2.2.2 Vyvoj zisku firmy v K za 3 roky

Graf 2. Vyvoj zisku v Kza 3 roky. Zdroj: vlastni.

15 000 000
%’ 10 000 000
g 5000 000
2005 2006 2007
Obdobf

4.2.2.3 Vyvoj nékladi firmy v K¢ za 3 roky

Graf 3. Vyvoj naklad v K¢ za 3 rok. Zdroj: viastni.
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5 ANALYZA ZAKAZNIK U

5.1 Rozdéleni zakazniki

Firma ma 3 000 zakaznikz nichz 1 000 zakazniknakupuje pravidekh Ze zakaznik,
kteri nakupuji pravidelé je 200 zakaznik kteri délaji firmeé 80 % trzeb. Zbytek, cozZ je
800 zakaznik delaji firmeé 20 % trzeb.

Tab. 2. Skladba vSech zakaznikdroj: vlastni.

Zakaznici Pciet

Zé&kaznici, kté& nakupuji nepravidetn 2000

Zakaznici, kté& nakupuji pravidel& 1 000

Graf 4. Rozdeni vSech zakaznikv roce
2007. Zdroj: vlastni.

B Zakaznici, kt& nakupuji nepravidetn
B Zakaznici, kté& nakupuji pravidel
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Tab. 3. Skladba pravidelnych zakazmikdroj: vlastni.

Pravidelni zakaznici Pocet
Pravidelni zékaznici, kiedélaji firme 80 % trzeb 200
Pravidelni zéakaznici, kiedélaji firme 20 % trzeb 800

Graf 5. Rozdleni pravidelnych zakazniks roce 2007.

Zdroj: vlastni.

O Pravidelni zakaznici, ktedélaji firme 80% trzeb
W Pravidelni zakaznici, ktedélaji firme 20% trzeb

K nepravidel& nakupujicim zakaznikn pati také ti,

v prodejnim skladu firmy.

kt&i nakupuji v hotovosti

Tab. 4. Skladba nepravidelnych zakain#droj: vlastni.

Nepravidelni zakaznici Pocet
Hotovostni ndkupy v prodejnim skladu firmy 300
Ostatni 1700
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Graf 6. Rozdeni nepravidelnych zakazuikv roce
2007. Zdroj: vlastni.

300

1700

O Nakupuijici v prodejnim skladu firmy B Ostatni

Aby firma ziskala pdgtbné informace a zajistila efektivni komunikacgd#uje zakazniky

také podle velikosti.

Prvni skupinou jsowelké firmy nad 200 zawgstnand, které jsou vhodné pro globalni
obslouzeni rezijnimi materialy a servisem. TytonfirpoZzaduji nefetrzité dodavky Siroké-
ho spektra materiélv zavislosti na jejich provozu. FiIrmREMPO se tak stava jedinym

dodavatelem¢imz umo#uje zakaznikovi docilit nejnizsi vstupni naklady.

Tito zakaznici se nachazi na celém uzé€mséké republiky a firma jim zajigje rychlé a
ucelené dodavky s vysokou frekvencice®avaji vysokou Urove znalosti sortimentu a
expertni poradenstvi. Jsou miécitlivi na cenu konkrétnich produktprotoZze dodavky

vnimaji ne jako nakup produktale jako ndkup servisni sluzby.

Druhou skupinou jsostiedré velké firmy od 30 do 150 za#stnand. Tento typ zakazni-

ki se soused'uje na jednotlivé produkty podle aktualni ity nakupu.

Zakaznik tohoto typu si vybira ty dodavatelejkte

- nabizi levné zbozi
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- poskytuji dobry servis

- nabizi specidlni produkty, které js@idko dosazitelné na trhu

Zé&kaznici provaditelové nadkupyg¢imz ieSi konkrétni nakupni situace. Zpravidla

objednéavaji dostate¢ véas a peji si gresnou dodavku, nemaji vysoké naroky na poraden-
stvi. Nekteri jsou citlivi na pesné dodavky a doprovodny servis. Jsou obvykle ivattivi

na cenu a to jiz na nepatrné cenové odchylky.

Treti cilovou skupinou jsomensi podnikatelé a ZivnostniciJsou to malé firmy do 20
zanestnand z bezprosedni blizkosti nebo nejblizSiho okoli. Nakupuji waegment re-

Zijnich material podle typu jejich podnikatelského z&f@ani.

Tito zakaznici chji rychlym ndkupem fevazri osobr v maloobchodni jednotce firmy
vyiesit své nakupni piby. Provadi osobni o8ty nebo si nechaji vozit zbozi do mista

podnikani.

NepozZaduji vysoky standard doprovodnych sluzebsdegitlivi na cenu, protoZze neza-

meéstnavaji profesionalni nakupce, Ktby provadli cenova srovnani mezi dodavateli.

200 zakaznik, ktei firme délaji 80 % trzeb jsou roztkny mezi obchodni zastupce do
osobni pé&e. Obchodni zastupci maji povinnost osblednat s managementem firmy
o dodavkach zbozi. Obchodni zastupci také zodpp\ddabezproblémovy obchodni vztah

firmy se se¥ienym zakaznikem.

Osmi stim z&kaznikm, ktei délaji firme 20 % trzeb posila referent marketingigyaz e
e-mailem, &zné aktualni nabidky podle oboru a typu jejich rpkéni, cimz se upekuje

u zakaznika pasdomi o firne.
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Zakaznici, kt& maji mensi, nepravidelné nebocabné nakupy jsou gazeni do telemar-

ketingu. Bmto zakaznikm se nabizi zboZzi po telefonu na zakladalyzy jejich paeb.

Tab. 5. Seznam 10-ti nefgich zdkaznik Zdroj: vlastni.

Pravidelny zdkaznik Objem prodeje v K& bez DPH
za rok 2007
METRA Blansko 5100 786
UNEX, a. s. 1213 253
TES Vsetin 930 097
ADAST, a. s. 923 665
MAGNETON 871 220
Sroubérna Kyjov, s. r. 0. 871 108
Nova Mosilana 768 337
Zlinska vodarenska 685 880
VHS plus 643 050
Vodovody Krongiiz 639 676
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Graf 7. Odlery nejwtSich zakaznik Zdroj: viastni.

686 643 640

768

871

871 3444
924
930 1213
Hl METRA Blansko O UNEX OTES Vsetin
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5.2 Ziskavani a p&e o zakazniky

5.2.1 Nove zakazniky firma ziskava gkolika zpuasoby:
- ve vykErovychiizenich
— o0sobni dasti obchodniho zastupce

- na zaklad doporuieni a referenci spokojenych zakaznik

Pt vyhledavani a planu ziskavani nového @rdtele je nutné provétvyhodnoceni bonity

zakaznika a moznost jejiho zvySovarggem.
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Bonitu zakaznika lze zvySovat pouze stalyisgbenim #kolika soukkznych sndri:

zvySovanim finaénich objent odkera,

— zvySovanim marze,

- feSenim likvidity pohledavek,

— snizovanim nakladspojenych se zakaznikem,

— nebo jejich kombinaci.

Firma pouziva kombinac&ahto bonit podle typu zakaznika. O pouziti boniyhoduji

obchodni zastupci na zakkasvého vlastniho uvazeni.

Nejpouzivasjsi je zvySovani finatniho objemu odéra a zvySovani marze.

5.2.2 P&e o zakaznika
Co firma zakaznikm nabizi, aby si je udrzela?

- V.L.P. z&kaznilim poskytuje nejfetrzité sluzby progeédnictvim obchodnich
zastupd. Ti pro kazdého zakaznika zvfasavrhuji a uplatuji architekturu
nakupu zboZzi a sluzeb podle ndkupniho vzorce, kiegre vystihuje speci-

fické zvlaStnosti zakaznika.

— Zakazniky si také udrzuje stalou atpu kontrolou spokojenosti zdkazni-

ka, vyhodnocovanouekolika nezavislymi metodami.

— Neustalou inovaci a upozmvanim zakaznik na nové produkty, materialy

a trendy.
— Nabizi Setici a Usporné nakupni programy.

— Pomaha zékaznikn feSit problematiku se zamstnavanim pracovnik se

sniZzenou pracovni schopnosti, tzv.“ndhradnéndin

— Poskytuje bezplatné odborné poradenstvi.
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5.3 Spokojenost zakaznika

Cilem kazdé spotmosti je spokojenost svych zakazinilPouze spokojeny zakaznik opa-

kovare nakoupi a finese nam &ekavane trzby.

V dnesni dob se neprodava pouze vyrobek, ale také servis fnodvyrobku spojeny.
Firmy musi o své partnery neustalémeat. Tato p&e je postavena na v&tnosti, spoleh-
livosti a profesionalnim fjistupu. V dnesni d@bfirmy musi preferovat obchody zalozené

na dobrych partnerskych vztazich.

5.4 Komunikace se zakaznikem

Firma pisobi na trhu jiz dlouhou dobu a zka REMPO je v po¥domi zakaznik. Firma

je pamyslovy distributor, proto si musi hledat zakaznikgré uspokoji na této arovni.

Kazda skupina zakaznikna jiné poteby a jiny typ nakupniho chovani. Na trhu neexéstuj
skupina zakaznik ktera by ndla totoZzné nakupni chovani. Zakaznici maji pouzgopaé
znaky nakupniho chovani a pro sngdnkomunikaci z nich firma vytialibovolné skupi-

ny, které oslovuje komunikaim mixem.

Vzdalenost zakaznika jail@zita pro nastaveni komunik@ho mixu, protoZe s rostoucim
¢tvercem vzdalenosti se zvysuji i naklady na logistkteré musi byt zakomponovany do

komunikaniho mixu.

Komunikani mix firmy se rozdluje na hlavni a pomocné komunéke kanaly.

Mezi hlavni komunikaéni kandly pat¥i :
- osobni prodej
- telemarketing

- maloobchodni prodej
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Mezi pomocné komunikani kanaly pat¥i:
- ptimy e-mailing

Zakaznikim jsou pravidela zasilany aktualni nabidky préstinictvim e-mailové poSty.
- webové stranky (www.rempo-vega.cz)

Zde mohou zékaznici najit vesSkeré informace o djreantstnancich i konkrétnich pro-
duktech. Je zde také W8en katalog produkti akéni nabidka.

- soutze zakaznik
- cenové akce
Kazdy nesic jsou zakazniim zasilany cenové akce na vybrané druhy zbozi.
- obchodni vzorky
Vyzaduje-li zakaznik vzorek zboZzi, je mu poskytprdgstednictvim obchodniho zastupce.
- slevy a rabaty

Zakaznikim jsou poskytovany nejergjsi slevy a to mnozstevnigrnosti nebo podle Zp

sobu platby.
- tiSténé katalogy a ceniky
- reklamni sdleni na tiskovinach a pomocnych materialech
- reklamni gednety a loga (tuzky, kalende)
- sponzoring

- benefini akce

S velkymi firmami REMPO komunikuje progednictvim obchodnich zastupckterym

jsou firmy s¥teny.

Obchodni zastupce ma k dispozici odborné sortimemiradce. Jako dagtova komuni-
kace se uéchto firem pouzivaji katalogy, ceniky, e-mailingelvové stranky, ale takeé

sponzoring.
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Se skedné velkymi firmami REMPO komunikuje progednictvim obchodnich zastupc

a telemarketingovych pracoviiik

Jako dopikova komunikace se pouzivaji webové stranky, esrkatialogy, ceniky, slevy,

rabaty, zakaznické saifie a nesmi chyb v sowasné dob oblibené cenové akce.

S malymi firmami REMPO komunikuje progeédnictvim telemarketingu, e-mailingu, kata-

logi a cenik, cenovych akci a letédkna podporu prodeje.

Obchodni zastupci jednaji seégenymi zakazniky prostdnictvim pravidelnych ipdem
sjednanych osobnich dctek a telemarketingovi pracovnici pi@stnictvim telefonniho

spojeni.

5.4.1 Komunikace pracovniki skladu se zakaznikem

Rozhovor Bhem obsluhy zakaznika byéhpomoci najit zakaznikovi to co hleda, vystih-

nout jeho pdkeby a najiteSeni jeho problému.

Doba, mezi kterou se uskditrlije obchodni fipad trva gkolik minut, ale hem této krat-
ké doby niizeme zakaznika poziti¢rti negativré ovliviiovat. Mizeme zakaznikaipnét
koupit zbozi, které jovodre nechtl nebo ho nizeme nes¥domky popudit tak, Ze uz u nas

nakup vickrat neuskutai.

O zakazniky by rla firma bojovat a énovat jim nalezitou p&, kterou si zaslouZzi.

Abychom se vyvarovali negativnimuigobeni, existuji zakladni rady, jak vést obchodni
jednani.
Za kazdou cenu se hned odtatku nesnazit @vidné prodat cely skladovy sortimentiip

liSn& horlivost a nedidavost neni to spravn@seni, zakaznik to negativnese a bere to

jako prehlizeni jeho vlastnich petb.
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Prival prazdnych slov nebudi pozornost, ale naop&kzéka odrazuje. Kazd&ta ma mit

smysl a vyjatbvat mysSlenku.

Obchodni jednani neni, Ze budeme vést monolognakime nechat prostor zakaznikovi,

aby vyjadil své poteby. Uneni odmEtet se ve spravnou chvili.

Musime byt pipraveni na odmitnuti. 8&dy zakaznik neni rozhodnut a musime mu nechat
vétSi prostor k rozhodnuti. Zbytes nesgchat, dat zakaznikovi prostor, aby uskuit

v klidu a v pohod svij nakup.

Zakaznik ma vzdy pravdu, ale zdravy logicky arguimervzdy uvitan, zakaznik si mysili,

7e se nesnazime vnutit mu zbozi za kazdou cenwrdakst budi dvéru.

Pri obsluze zakaznika ve skladu mohou vzniknégituace:

1. Z&kaznik vstoupi do skladu, je fivitdn a rovnou obslouzen

Pracovnik skladu je povinen zakaznika nejprve poztirPoté se seznami s jehi@pim,

coZ v sob obnasi zjidini vSech skutaosti potebnych ke spravnému vychystani zbozi.

Klade otazky srxujici ke zjiseni konkrétniho druhu, mnozstvi, barvy a dalSichcsje

kych podrobnosti o produktu.

Na zaklad prani zakaznika se pracovnik skladu rozhodne, zdaghdrnzakaznikéekat ve

vyhrazeném prostoru nebo je-li nutn#st zakaznikaipprocesu vychystani zbozi.

Ceka-li zakaznik na vychystani zbozi, pracovnik dilej nejprve seznami se skiresti,
Ze existuje maloprodejna, kde seaize informovat o $i sortimentu, upozorni ho na
prostor, kde je vystaveno sezonni zbozi a na pajibirakce. Teprve potomihe zakaz-

nika opustit a vychystat poZzadované zboZzi.
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Ucastni-li se zakaznik vychystani zboZzi, pracovniadik ho nenasilnou formou seznami
s celym pérezem sortimentu. Upozorni, Ze side u vchodu prohlédnout maloprodejnu,

kde najde vystavené vzorky, sezonni zbozi a zbakcu

Pt vychystavani se pracovnik pokousi zjistit z jdikény zakaznik je, odkud se o fikn

dozwdél, jaké mé postaveni ve fitra jaké jsou jejich nakupni zvyklosti.

Na za¥r se pracovnik zakaznika zeptd, zda nighotie s 8¢im pomoci, nafiklad s nalo-

Zenim zbozi do automobilu, p&dije za uskut&nény nakup a rozlati se.

2. Zakaznik vstoupi do skladu, je fFivitan, ale ¢eka na obslouzeni

Vstoupi-li zdkaznik do skladu a pracovnik ho d2enihned obslouzit, musi zakaznika

pozdravit a omluvit se, Ze v danou chvili se mu fBn&novat.

Informuje ho o existenci maloprodejny, kde diza prohlédnout sortiment, upozorni také
na prostor, kde je vystaveno sezénni zbozi a nailpaipci akce. Jakmile bude mit pracov-

nik ¢as, bude se zadkaznikovi innethevat.

3. Z&kaznik vstoupi do skladu, neni pivitan a ¢ekéd na obslouZeni

Tato varianta by ne#éha nastat. Pokud vSak nastane, musi byt prostéekani izpaso-

ben tak, abyasova prodleva nebyla zakaznikovi figgmna.

M¢éla by ho zaujmout sezénni nabidka¢r@ikzbozi a 8l by mit moznost prohlédnout si
katalogy. V tomto prostoru nesmi byt Zzadné ruSikedpety, jako jsou palety, voziky se

zbozim, atd.
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Konkrétni model komunikace se zakaznikem

1. Pozdrav
Dobré rano,
Dobry den,

Dobré odpoledne

2. Osloveni

- Seznameni se $gmim zakaznika
Prosim, jaké je VaS&#@ni?
Co pro Vas mohu udat?

- Informovani zdkaznika

Nyni Vam pijdu pripravit VaSe zbozi, potrva to asi ...minut. Zatinusas prohlédite

prodejnu, hned vedle mame vystaveno sezonnémi abozi, které si takéiete prohléd-

nout.

3. Vychystani zbozi a @iprava dokladi

4. Podékovani

Dékujeme za V&S nakup.

5. Rozlouéeni

Nashledanou &$ime se na VaSi dalSi na&di.
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6 VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIK U NAKUPUJICICH
V PRODEJNIM SKLADU
Zpracovala jsme analyzu dotaznikovéhdesgtpro firmuREMPO VEGA, s.r.o.

Firma chtla zjistit, jaky typ zakaznik chodi nakupovat do prodejniho skladu, spokojenost
a nespokojenost s poskytovanymi sluzbami, nakupavani,éetnost nakup a co by za-

kaznici zngnili ve skladu k lepSimu.

Tyto informace povedou pracovniky firmREMPO VEGA, s. r. 0. k navitm na zlep3eni

a k nasledné realizaci.

6.1 Pripravna faze

Nejprve jsem si stanovila cil, kterého chce firneg@&hnout.

Spol&nostREMPO VEGA, s. r. 0. chce definovat ndkupni chowguyich zakaznik, kteri

nakupuji zbozi v prodejnim skladu.

Musime si nejprve wdomit, kdo je jeji zakaznik a komu své vyrobky clpcedavat. Ja-

kou cilovou skupinu zakaznilchce firma oslovit i prodeji svych vyrobk.

— Firmy, které nakupuji na fakturu a pozaduji rozzbpZzi.

- Firmy, které nakupuji na fakturu v prodejnim skladzaji$uji si viastni
dopravu zboZi.

- Firmy, které nakupuji hot@w prodejnim skladu.

— Spotebitelsky trh.

6.2 Vyzkum

Zvolila jsem vyzkum formou dotaznikovéhoi®eti. Oslovila jsem celkem 100 responden-

ta. Dotazniky byly pedlozeny zakazniknm, ktei si pxisli nakoupit do skladu.

Dotaznik jsem roziila do ti fazi.Viz. pfiloha P 111
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6.2.1 Zakladni informace

Zakladni informace slouzi k tomu, abychom lépe Hievali naSe zdkazniky. Budeme
zjisStovat, jakou maji pracovni pozici, ze kterého jsegionu, oboru podnikani, jak se do-
zvédéli o moznosti u nas nakupovat, jaky je jejictelinavstvy, frekvence nakup nejvice

nakupovany sortiment, co rozhoduje koupi a jaky zgsob platby upednosiiuji.

6.2.2 Spokojenost

Firma chce zjistit, zda jsou zakaznici spokojemnhr®Zstvim nabizenych vyrotk
s kvalitou obsluhy, s vystavenymi vzorky, s dostatel informovanosti o zboZi ve skladu

a se zpracovanim dokkad

6.2.3 Nespokojenost

V této ¢asti jsem dala prostor zakaziifk, aby se vyjaiili. Mohou zde napsatijpominky,
navrhy na zlepSeni. NdZorédkaznik si velice vdZzime a radi bychom vytilooptimalni

podminky pro jejich spokojenost.

6.3 Vyhodnoceni vyzkumu

6.3.1 Zakladni informace

Otazka¢. 1 — Jaka je VaSe pozice ve firg?

Nejvice zakaznik ktei si prisli nakoupit, bylifadovi zamistnanci, kt& plni pikazy

svych nadizenych.

MensSi paet, ale s fibliznymi vysledky tvdila skupina vedoucich nakt@a Zivnostnik.
Tato skupina je velicetdezita z prodejniho hlediska. Vedouci nakufpyracovnici jsou

lidé, ktei maji nakupni rozhodovani a odgawnost za provedené nakupy.
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NejmenSi skupinu twd majitelé firem afidi¢i. Z prizkumu vyplyva, Ze tato skupina je
nejmért zainteresovana do nakupu. Majitelé firegiSinou nemajicas vytizovat nakupy

a maji na to své zatstnance tzv. ,nakup".

Ridi¢i nejsou kvalifikovanou pracovni silougtéinou nevi co maji nakupovat a jejich pra-
covni¢innost je zaloZena na jinych prioritach. Tato skapina nejmensi zdjem nakupovat

zbozi v prodejnim skladu firmy.

Tab. 6. Pracovni pozice ve fiemzdroj: vlastni.

Pozice ve firng Pocet
respondenti

Radovy zamistnanec 44
Nakupi 20
Zivnostnik 17
Jednatel 11
Ridig 8
Celkem 100

Graf 8. Pracovni pozice ve fignZdroj: vlastni.

8%

11%
44%

17%

20%

B Radovy zamsstnanec O Nakupsi OZivnostnik @ Jednatel B Ridi¢
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Otazka¢. 2 — Kde je sidlo Vasi firmy?
Diky této otazce mohu lépe identifikovat zdkazrdkya které oblasti se ma firma z&in

Prizkum ukéazal, Ze do skladu chodi nakupovat nejvég@azniki z krometizského regionu
a jeho bezprostdniho okoli. Mé& z regionu erova a Otrokovic. Nejmensi podil zaujima

region ZIin.

Je to dano tim, Ze ve Zline wtSi konkurence a lidem se nevyplati jezdit pro zlo¥

Krométize.

Tab. 7. Sidlo firmy zakaznika. Zdroj: viastni.

Sidlo firmy Pocet

zékaznika respondenti
Krométiz 62
Prerov 15
Otrokovice 13
Zlin 10
Celkem 100

Graf 9. Sidlo firmy zakaznika. Zdroj: vlastni.

10%

15% 62%

B Kromgiizsko W Prerovsko @ Otrokovicko O Zlinsko
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Otazka ¢. 3 — Jaky je obor Vaseho podnikani?

Na zaklad této otazky zjistime, jaké vyrobky firmy ze stdjpéoboru podnikani nakupuiji.
Diky tomu miZeme lépe fedvidat jejich nakupni rozhodovani a zajistitsv skladové za-

soby pro tyto zakazniky.

Nejvice nakupuji zakaznici z oboru stavebnictvin®leskupinou, ale s pamé vysokym

ukazatelem jsou zékaznici z potrawsi@&ho pimyslu.

Treti skupinou, ale siipliznymi vysledky jsou firmy z oblasti zefdélstvi, strojirenstvi

a automobilového gmyslu. Nejmenstast tvdi Skoly a zdravotnictvi.

Proto je nutné vice se zafit na tuto skupinu zdkaznika snazit k nim proniknout, néip

klad pomoci obchodnich zastuipc

Tab. 8. Obor podnikani zakaznika. Zdroj: vlastni.

Obor podnikani Pocet respondenti
Strojirenstvi 10
Potravindsky prim. 23
Automobilovy pam. 8
Skolstvi 6
Stavebnictvi 35
Obchodniinnost 6
Zdravotnictvi 3
Zemedelstvi 9
Celkem 100
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Graf 10. Obor podnikani zakaznika. Zdroj: vlastni.

30 9% 10%
6%
23%

35% 8%
6%

B Strojirenstvi @ Potravindsky piam. O Automobilovy pam.

= Skolstvi W Stavebnictvi O Obchodnginnost

@ Zdravotnictvi O Zengdglstvi

Otazka ¢. 4 — Jak jste se dozadéli o moznosti u nas nakupovat?
NejvetSi procento tvid skupina, kterd dostald&igaz k nakupu od svého nézeného.

NizSi procento nakupuje dlouhodobJedna se ifpdevSim o zakazniky, kie jsou
s ndkupem spokojeni a nevyhledavaiji jiné dodavafedel loajalni a maji k firghdaveéru.
Nejmensi skupinu twd zakaznici, ktd se doslechli o firé z internetu nebo z jinych zdro-

ji.

Tab. 9. Zdroj informaci zédkaznika. Zdroj: vlastni.

Zdroj informaci Pocet
respondent
Pracovni pikaz 55
Nakupuji dlouhodob 26
Z internetu 11
Z doslechu 8
Celkem 100
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Graf 11. Zdroj informaci zakaznika. Zdroj: vlastni.

Pracovni pipaz Nakup uji Z internetu Z doslechu
dlouhodol

Otazka¢. 5. — Jaka je frekvence Vaseho nakupu?

Touto otazkou chceme zjistit, jalsto zakaznici nakupuji v prodejnim skladu. Jeelce
dulezité z hlediska skladového hospistai, ristu trzeb. Firma tak fize gedvidat trzby,
se kterymi pak rive p@itat do dalSiho obdobi.

Nejvice oslovenych nakupuje jednou désice. O 8co mér dotazovanych nakupuje dva-
krat do nésice. Pouze 12 klieintnakupuje itikrat do neésice. Nejmé# vSak nakupuje §t-

krat az Sestkrat dodsice. To je logické, protoze by to bylo neekonoréick

Z vysledka vyplyva, Ze zakaznici se radi obraci se svymi ga¢ky na firmu, nakupuji

¢asto a opakovan
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Tab. 10. Frekvence nakupu zakaznika. Zdroj: vlastni

Frekvence nakupu Potet
respondenti
1 X za m&sic 36
2 X za nésic 31
3 X za nésic 15
4 x za i¥sic 11
5 x za nésic 3
6 X za nésic 4
Jina 0
Celkem 100

Graf 12. Frekvence nakupu zakaznika. Zdroj: vlastni

1x 2 X 3 X 4x 5x 6 X
mésicné  mésikné  mésicngé  méskkné  meésiné  mesicné

Otazka ¢. 6 — Jaké zboZi ndéjastji nakupujete?

Na zaklad téchto odpo¥di ziskame fehled o nejvice nakupovaném sortimentu z pohledu
nasich zakaznik Pomoci tohoto fghledu bude firma moci upravit sortiment dleipbt

zakaznik a vhodsr jej umistit ve skladu.

Z vysledki je Zejmé, Ze hlavnim sortimentem je drogeri€istici prostedky, dale pak

pracovni obuv, nadi, barvy, lakyiedidla, pracovni a ochranné pracovni pexsity.
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Tab. 11. Nejastji nakupované zbozi. Zdroj: vlastni.

Nakupované zbozi res;?:gten "
Drogerie gistici prostedky 27
Pracovni obuv 20
Naradi 18
Barvy, laky,fedidla 14
Pracovni oSaceni 11
Cistici hadry 6
Technicky textil 4
Celkem 100

Graf 13. Nefastji nakupované zbozi. Zdroj: vliastni.

6% 4%

11%

14%
18%
B drogerie gistici prostedky @ pracovni obuv
O naadi B barvy, laky fedidla
O pracovni oSaceni O ¢istici hadry

O technicky textil

Otazka ¢. 7 —Cemu davate ¥ nakupu piednost?

Touto otdzkou jsme céit zjistit, zda zakaznik i nakupu zbozi kladetglaz na cenu nebo
na kvalitu. Za jakym &elem nas zé&kaznici na¥guji, zda hledaji levné nekvalitni zbozi

nebo kvalitni zbozi zafgatelnou cenu.
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Z vysledki dotazniku je patrné, Ze cena i kvalita je pro zaley steji dulezita. Zakaznik
za utracené penize pozadujetpbhou kvalitu. Proto je nutné konkurovat jak cemak

kvalitou prodavanych vyrolik

Poskytovani sluzeb a poradenstvi ziskalo men&ttpoodi. Tento okruh v sabskryva

mnoho moZznosti, jak firmu odliSit od ostatnich.

Tab. 12. Co z&kaznici sgdnostuji. Zdroj: vlastni.

. Pocet
Polozka respondenti
Cena 43
Kvalita 42
Poskytované sluzby a poradenstvi 15
Celkem 100

Graf 14. Co zakaznici épdnosiuji. Zdroj: vlastni.

43%

B cena
@ kvalita
O poskytované sluzeby, poradenstvi
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Otazka ¢. 8 — Jaky zpisob platby preferujete?

Nyni jsem zjiovala ochotu zakaznika platit hotowi na fakturu. Bezhotovostni zisk je
pro firmu pohodiny, ale f¥e nafistat péet dluznych a &dy nevymahatelnych pohleda-
vek. Hotovost vSakinasi firme okamzité penize, které vyuZziva k placeni drobnynoly-

cim a dodavatém. Z tohoto dvoda by meély byt hotovostni a bezhotovostni platby rov-

nomerne rozlozeny.

Prizkumem jsem zjistila, Ze apob platby je téwt vyrovnany. Vice nez 50 % zakazhik
plati hoto, ale i nezanedbatel@@st zakaznik plati na fakturu. Na fakturu se plati spise

VeétSi objemy peéz.

Tab. 13. Zpsob platby. Zdroj: vlastni.

o Pocet
Zpisob platby respondenti
V hotovosti 54
Na fakturu se splatnosti 46
Celkem 100

Graf 15. Zmisob platby. Zdroj: viastni.

46%

54%

OV hotovosti @ Na fakturu se splatnosti
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6.3.2 Spokojenost zakaznika

Otazka ¢. 9 — Jste spokojeni s mnozstvim nabizenych vyrobiR

V prodejnim sklad firma nabizi 8kolik desitek tisic polozek v jednotlivych oborecle

dobré dét, zda firma nabizi prévto, co zakaznik nejvice pozaduje.

Z vysledki je Z‘ejmé, Ze ¥tSina zakaznik je spokojena a mohou si vybirat z Siroké nabid-

Ky zboZi. Neni nutné proto ro¥8vat prodavany sortiment.

Tab. 14. Spokojenost zakaznika s mnozstvim nablfeesyyobki. Zdroj:

vlastni.
v 1 Pocet
Odpovéd respondenti
Ano, sortiment je v dostateém mnoZstvi 75
Ano, wtSinou najdu alespionéco 22
Ne, WtSinou nenajdu, co piebuji 3
Celkem 100

Graf 16. Spokojenost zakaznika s mnozstvim nalsfzegyoblki. Zdroj: viastni.

Ne, &Sinou nenajdu, co piabuji| [ 3%

Ano, &Sinou najdu alesgonéco 22%

Ano, sortiment je v dostd@teém mnoZstv 5%
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Otazka ¢. 10 — Jste spokojeni s kvalitou obsluhy?

Firma si na kvalit obsluhy zaklada. VyZzaduje, aby obsluhujici persbgvzdy schopen
odborré poradit a nabidnout zakaznikovi zboZi, kterégimije. Zamistnanci jsou z tohoto
duvodu pravideld prosSkolovani a seznamovanitgnymi moznostmi vyuZziti nabizeného

zbozi.

VétSina respondetije spokojena s kvalitou obsluhy. Z vyslédk patrné, Ze se tato inves-
tice do zamstnand firmé vyplaci a je dobré v tomto smu i nadale pokrvat. Zakaznik

se vzdy rad vraci tam, kde je mu poskytnuta odbarpéfesionalni gie.

Tab. 15. Spokojenost zakaznika s obsluhou. Zdroj:

vlastni.
. Pocet
Zpusob platby respondenti
ANo 90
Ne 10
Celkem 100

Graf 17. Spokojenost zakazik obsluhou. Zdroj: vlastni.

10

50

AnNo Ne
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Otazka €. 11 — Jste spokojen s vystavou vzoikve sklads?

Zpusob prezentace zbozZi ve skladu jgedity, pomaha prodavat. Z vysladkyplyva, ze
téemei vSem zakaznikm to v takové forrd vyhovuje. Pouze 3% zékaziitk chybi na vy-

stavce stavebni kalka a Zebiky.

Tab. 16. Spokojenost zakaznika s vystavou wzairoj:

vlastni.
v 1 Pocet
Odpovéd respondenti
Ano, jsem velmi spokojen 97
Ne, réco postradam 3
Celkem 100

Graf 18. Spokojenost s vystavou vzork sklad. Zdroj: vlastni.

3%

97%

B Ano, jsemvlemi spokojen O Néco postradam
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Otazka ¢. 12 — Jste spokojeni se zpracovanim dokléc nakupu?

Prehledny &itelny nakupni doklad je pro zakaznika sabegmosti. Z pizkumu je zejmé,

Ze arova doklad je dobra. \¥tSina zékaznik je spokojena.

Neékolik respondenit odpowdélo, Ze by uvitalo rychlejSi zpracovani &8i pismo na do-
kladech.

Tab. 17. Spokojenost se zpracovanim doeklZdroj: vliastni.

< 1 Pocet
Odpoved respondenti
Ano, velmi spokojen 73
Ano, spokojen 24
Nespokojen 3
Celkem 100

Graf 19. Spokojenost zakaznika se zpracovanim diokZalroj: viastni.

3%

@ ano, velmi spokojen

B ano, spokojen

B nespokojen
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6.3.3 Nespokojenost zakaznika

Touto otdzkou jsem célf zjistit, s¢im je zdkaznik ve skladu nespokojeny, co mu nevyho-
vuje. Moznost odpasdi byla libovolnéa podle toho, jak zédkaznik konkiésituaci citi a
vhima.

Z vyzkumu je ejme, Ze polovié zakaznik vadi nedostatek obsluhujiciho personalu.

Této skuténosti si je firma ¥doma.ReSenim tohoto problému by nebylo rdesi fad

personalu a to zidodu nevyuziti v do# kdy zakaznici chodi nakupovatipgzre.

Dale zakaznikm vadi zima ve skladv zimnim obdobi, nez&ené socialni Z&eni a &-

kterym se nelibi pracovni prosdi.

Tab. 18. Nespokojenost zakaznikdroj: vlastni.

« Pocet
Odpovéd respondent
Nezdizené socialni Z&eni ve sklad 17
Zima v zimnim obdobi 25
Malo obsluhujiciho personalu 50
LepSi pracovni prosdi 8
Celkem 100

Graf 20. Nespokojenost zakazhiKdroj: vlastni.

Lep$§i pracovni p riesti

Malo obsluhujiciho personélu ve skl

2504 50%

Zima v zimnim obd

Nez#&ené socialni Z&en




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 54

6.4 Navrhovana opateni

Vyzkum ukézal, Ze je Firm&EMPO vniméana jako vyznamny dodavatel ochrannych a
pracovnich poriicek a dale pak jako vyznamny dodavatel drogistiok#bozi. Vyznamé&

je i vnimana kvalita a Uroviesluzeb.

Cenova hladina je vniména z pohledu zakaznika géfatelna.

Zakaznik preferuje ip svém nakupu kvalitu vyrolik ale také klade tdaz na cenu. Je
ochoten zaplatit fiméienou cenu za kvalitni vyrobky. Sortiment je vningéikaznikem
jako dostatéeny. Nejvice zakaznik kteri uskuténuji své nakupy v prodejnim skladu jsou

z oboru stavebnictvi, ktenakupuji 1x za ®sic.

Zé&kaznici by jist uvitali rozSfeni sortimentu v oblasti stavebnictvi a stavebriiotot.

Jednalo by se o drobny stavebni material, spojavatérial a stavebni redi.

Zamerem tohoto roz$éni je gildkat vice zakaznik z trzniho segmentu ve stavebnictvi,
které je v sotastné dob ve velkém rozmachu. Stéle vice zaka#angoptava sortiment

v této oblasti a jsou ochotni utratit za tyto vykglyvelké mnozstvi pefznich prostedki.

Navrhovala bych také rozéni prodejni plochy ve skladti vybudovani samostatné pro-
dejny, kde by mohlo byt vystaveno mnohem vice swtitu a kde by si zakaznici mohli

sami vybrat, co poebuji.

Také sklad by se #h od této prodejni plochy odit, aby zadkaznik bez dozoru nemohl

vstupovat do Uloznych prost@imz by se minimalizovaly kradeZe zbozi.

Firma by ngla prehodnotit informani a komunikani technologie ve firda Mé¢la by kom-
pletn® vymeénit stavajici techniku (potace, tiskarny, kopirovaciifstroje), aby se zrychlila
komunikaci mezi skladem a sortimefit&irma by tim ngla zamezit zdlouhavé vystavo-

vani doklad v souvislosti s nedostaigym technickym vybavenim.
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Firma by ngla vytvarit lepSi katalogovou a cenikovou dokumentaci prkazaiky. Cilem

je wétsi informovanost zakaznikrychlejSi penos informaci a snaggi vyhledavani.

ProtoZe nejvice z&kazrikktei nakupuji v prodejnim skladu jsou z okoli Kréiize, na-
vrhovala bych rozeslat do této oblasti letak nachadejici zimni sezénu, coZilpka spo-

tiebitelsky trh, mensi aisdni firmy z okoli a zvySi prodej ve skladu.

okolo 10 000. Naklady na tento letak odhaduji n@D@8 K¢. V cert je zahrnuta graficka

piiprava, tisk, roznos letékprostednictvim roznaskové sluzby.

Na zawr by bylo zapatebi, aby pracovnici telemarketingu presinictvim telefonu tyto

firmy zkontaktovali a zajistili zgtnou vazbu.
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ZAVER

Bakaldskou praci jsem realizovala ve fismREMPO VEGA, s. r. o., ktera sidli

e

v moravském regionu. Zaffuje se na gimyslové a potravirnidgké vyrobni firmy, ale také

prodava do statnich organizaci, jako je armadds8Kpzdravotnictvi.

Cilem mé bakal&ké prace bylo zjistit, zda jsou zakaznici nakupujiprodejnim skladu

firmy s nakupem spokojeni.

Na zéklad zjisttnych informaci o firmd jsem dospla k ndzoru, Ze firma nema v regionu
piilis velkou konkurenci. Na trhu sice vystupuji fiyra podobnym zastenim, ale poptav-

ka silre pirevySuje nabidku.

Zakaznik je tedy dostatek, zalezi jen na tom, jak upowdgth pozornost. K tomu ji mo-

hou pomockinnosti, jako nafiklad:
1. poskytovani aénich nabidek a slev,
2. poskytovani nadstandardnich sluzeb,
3. neustalé inovace,
4. poskytovani informaci o vyrobkti vyrobcich,

5. bezplatné poradenstvi.

Firma nevynakladaifi$ velké prostedky na reklamu v inzerci, na reklamni panglieta-
ky. MoZna by firma nila premySlet nad zvazenim této situace. Reklama sicgupsyna-
klady firmy, ale pilaka nové zakazniky, ktenemaji pogkdomi o firme. Jedna seipde-

vsim o klienty z mladSi generace.

Na zawr bych chéla upozornit, Ze firma dosahla ve vyzkumu spokogtinpédkaznil na-
kupujicich ve skladu velmi dobrych vysledkZ toho plyne, Ze zakaznici nakupujici

v prodejnim skladl jsou se sluzbami, cenami i s kvalitou sortimersglice spokojeni.
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RESUME

The objective of my Bachelor Thesis is to assess#tisfaction of customers who shop in
the sales storehouse REMPO VEGA, s.r.0. The thesis consists of two patigoretical

and practical.

In the theoretical part, | dealt with knowledge rgal from technical literature. | gave
a definition of the customer and analysed the cao$dis satisfaction or dissatisfaction. |
explained the mechanisms of how the company leabosit the customer, the customer

development process and the methods for winingkaging the customer by the com-

pany.

Communication of the company with the customerls® amportant. There are various
ways of communication, e.g. throuhg advertisemesd$es promotion, personal selling,
public relations, or using direct marketing. | als@ntioned marketing research and the

number of steps it involves.

In the analytical part, | dealt with particularugitions concerning a company in which |
performed my vocational practice and collected nmfation for my Bachelor Thesis. First,
| described the company, i.e. the name and legalstregistered office, scope of business

and the business partners thereof.

| also described the organizational structure astbty of the company. Then, | dealt with
the analysis of customers, the number of custoroktie company, the division of the
customers by the company, methods of winning trstocners and what the company of-

fers to them. | also described how the company comcated with their customers.

In order to find out whether the customers aresBatl with shopping in the company’s

sales storehouse, | carried out a customer sdimfia@esearch.
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Based on the collected information on the compaogncluded that the company did not
have much competition in the region. Event thougtré are companies with a similar

scope of business in the market, the demand laegelgeds the supply.

It means that there is enough customers and thepoablem is how to attract their atten-
tion. For this purpose, the company uses a vagetyethods such as special offers and
sales, extra services, innovations, provision fidrimation on the product and the manufac-

turer thereof, or free consultancy.

The customer satisfaction research showed thatub®mers considered the company to
be an important supplier of protective and worksaadd drugstore goods. The quality and

level of services was also considered very importan

| proposed the following actions in order to attraew customers and to increase the cash

sales of the storehouse:
- To extend the assortment in the area of buildinigistry and building materials.

- To extend the selling space of the storehouse butid a separate shop in which
a much greater amount of assortment could be gsgland in which customers

could choose whatever they need.

- The company should completely replace the existipgipment (computers, print-
ers, photocopying machines etc.) in order to acatdehe communication between

the storehouse and the assortment staff.

- The company should create better catalogues and lsts for the customers; The

goal is to improve the consumer awareness andripliéy the search of goods.

- Distribution of sales leaflets in the city and wity, which should attract the con-
sumer market, small- and large-scale companiesramease the sales of the store-

house.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 59

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

[13]

[14]

BURES, Ivan;REHULKA, Pavel.10 Zlatych pravidel pée o zakaznikal. vyd.
Praha: Management Press, 2001. 158 s. ISBN 80-02612.

CARON, Nicolas.Prodej problémovym zakaziiik. 1. vyd. Praha: Grada Pub-
lishing, 2002. 220 s. ISBN 80-247-0204-5.

FORET, Miroslav.Jak komunikovat se zakaznikdtnaha: Computer Press, 2000.
200 s. ISBN 80-7226-292-9.

GEFFROY, Edgar KZakaznik -nas protivnik nebo partner?.. vyd. Praha: Ma-
nagement Press, 2001. 198 s. ISBN 80-7261-034-1.

HORAKOVA, Helena. Strategicky marketingPraha: Grada Publishing, 2000.
152 s. ISBN 80-7169-996-9.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, GrayMarketing. 6. vyd. Praha: Grada Pub-
lishing, 2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3.

KOTLER, Philip.Marketing management. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001.
720 s. ISBN 80-247-0016-6.

KOZEL, RomanModerni marketingovy vyzkur. vyd. Praha: Grada Publishing,
2006. 280 s. ISBN 80-247-0966-x.

NASH, Edward.Direct Marketing 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. 604 s.
ISBN 80-7226-838-4.

PLAMINEK, Jiti. Tajemstvi motivacel. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 128
S. ISBN 978-80-247-1991-7.

SEDLACKOVA, Helena.Strategicka analyzal. vyd. Praha: C. H. Beck, 2000.
95 s. ISBN 80-7179-422-8.

SVETLIK, Jaroslav.Marketing a reklamal. vyd. Zlin: Univerzita Toméa3e Bati,
2003. 170 s. ISBN 80-7318-140-1.

TRACY, Brian.Jak mnohem lépe prodavdtraha: Computer Press, 1999. 325 s.
ISBN 80-7226-152-5.

Interni materialy firmjREMPO VEGA, s. . 0.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

atd. A tak dale

g. Cislo

K¢ Korunaceska

obr. Obrazek

pram. Pamysl

s.r.o. Spolkénost s rdéenim omezenym
str. Strana

tab. Tabulka

tzv. Tak zvané



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

61

SEZNAM OBRAZK U

Obr. 1. Rozdleni patU ZAmESTNANEL .......cccuvvvviiiiiiiiiiieie e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 62

SEZNAM TABULEK

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

1. Rozdleni patu ZanBStNanE@ ..........coeveeeeeieiiiieiiciiiee e e e 21
2. Skladba vSech zakaziik..............ccovviiiiiiii e 25
3. Skladba pravidelnych zAKazNiK.............cccoeveeeiiiiiiiiieeeeee e 26
4. Skladba nepravidelnych zakazinik................coooveveriiiiiiiiiici e, 26
5. Seznam 10-ti NERBICh ZAKAZNMK .......cevvviiieieeei e 29
6. Pracovni POZICE Ve filIM........uueiiiieiie e e e e e e e 40
7. SIdIO firmy ZAKAZNTKA ......ccoiiiiie e 41
8. Obor podnikani ZAKAzZNTKa ...........uueeeeeeeiiiiiieeeeesr e e e e e e e 42
9. Zdroj informaci ZAKAZNTKA...........ccooeieiiiiiccee e 43
10. Frekvence nakupu ZAKazniKa..........cccceeeeiiiiieeiiiiiieieee e 45
11. Nejastji NAKUPOVANE ZDOZI ........uuvuiiiiiiiiiiiieieeeee e 46
12. Co zakazniCi BRANOSHUJT ...vvveeeeiieee e e e e e e et eerre e e e e e e e e e e e e eees 47
13. ZBSOD PIALDY ... e e e e 48
14. Spokojenost zakaznika s mnozstvim nabében§robki.................ccceeieiiiiinns 49
15. Spokojenost zdkaznika s OBSIUNOU oo 50
16. Spokojenost zakaznika s vystavou MEZQrK............cccceveiiiiieiieeeeeieieeeeeeeeeee 51
17. Spokojenost se zpracovanim daklad...............ccccciiiiiiiiiii e, 52
18. Nespokojenost ZAKAZITK............ieiiieeieeeeeeeece e e e e e e e e e 53



UTB ve

Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

SEZNAM GRAF U

Graf 1. VYVO] trZeb V IE Za 3 TOKY ...uvveiiiiiiiiiii ettt 24
Graf 2. VYVO] ZISKU V KK Z& 3 TOKY .coieeeeeeeeeeee ettt e e e e e 24
Graf 3. VYVO] NAKIAA V KE Za 3 TOKY ....ccoiiiiiiieece e e e 24
Graf 4. Rozdleni vSech zakaznikv roce 2007 ..........coceuiiimmmiiieeiiiiieeeme e 25
Graf 5. Rozdleni pravidelnych zdkaznikv roce 2007 ...........ccoooiuviiiiiiieieeemmmmme s 26
Graf 6. Rozdleni nepravidelnych zakazriik/ roce 2007 ........cccoeeveeiiiieeiiiiiiiiiicceeeee 27
Graf 7. OdBry nej\etSich ZAKazNK..........ccvvveeiieieiiiii e 30
Graf 8. Pracovni POZIiCe Ve fIRIML.........uuuueiiiiii et e e e e e e e e e e eees 40
Graf 9. Sidlo firmy ZAKazNniKa................m oo eeeeeeeeccieee e 41
Graf 10. Obor podnikani zaKaznika...........ccceeeeeveeuiiimiiiiiiieee e eeeeeeeeeeeee e 43
Graf 11. Zdroj informaci ZzaKazniKa...........ceeuiiiieei i 44
Graf 12. Frekvence NAKupu zaKazniKa........cocccccceeeiieieeiiiiiiieeec e 45
Graf 13. Nefastji nakupovaneé zD0Zi ........cccoooveiiiiiiiiiiiic e, 46
Graf 14. Co zAKazniCl BRANOSHUJI ......uuiieeieeeeeeeeeie e eerre e e e e e e e e e aeeeees 47
Graf 15. ZBSOD PIathY .....ccooeiie e e 48
Graf 16. Spokojenost zakaznika s mnozstvim nabé&rewjrobli................coovvvivinnnnnnnn. 49
Graf 17. Spokojenost zakaznika s obsIUhOU ... 50
Graf 18. Spokojenost zakaznika s vystavou MZQEK...........ccooeeeeeiiieiiiieeeiiiiiiees 51
Graf 19. Spokojenost se zpracovanim doklad...................cooovrriiiiiicccccecccee e 52
Graf 20. Nespokojenost ZAKAZAIK ..........cccevviieiiee e 53



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

64

SEZNAM PRILOH

Pl Prodejni sortiment firmREMPO VEGA
Pl Popis prace referenta marketingu
Pl Dotaznik

P IV Akéni letak



PRILOHA P |: PRODEJNi SORTIMENT FIRMY REMPO VEGA

Hospodé&rské Celkovy Celkovy
Sortiment
stiredisko obratv K¢ | obratv %
Cistici prostedky (praci prasky, saponaty,
38 18 895 940 35 %
cistici hadry, leginky,...)
38 Hadice, ucpavky, izolanty 2 699 420 5%
Maliiské a natracské poteby
87 Zednické a uklidové rradi 2 699 420 5 0
Zebre a karténické zboZzi
87 Barvy, lakyfedidla, tmely, lepidla 2 699 420 5%
Plasty, technicky textil, dopravni pasy,
87 10 797 680 20 %
brusné prosedky
Ochranné pracovni édy (montérky, vatoveé
kabaty, koSile, nemocini oSaceni, zasty,
rukavice)
94 Pracovni obuv (protiskluzova a antistatickd6 196 520 30 %
obuv, gumaky)
Ochranné pracovni paioky (sv&eci Stity,
prilby, bryle)
Obrat celkem 53 988 401 100 %

Na zadost za#sstnavatele jsou uvedené Udaje pouze oréginta




PRILOHA P Il: POPIS PRACE REFERENTA MARKETINGU

1. Priprava podkladi pro porady spol&nosti:

- vyhodnocovani denni fakturace jednotlivych obcholrsitedisek

— vyhodnocovani dennich trzeb v hotovosti
Na zaklad vyhodnoceni fakturace tyioreferent marketingu adrésapro nésicni sledova-
ni stalych a novych odbateli, jako podklady pro obchodniho a marketingového aiara
a obchodni zastupce a ostatni kontakty prddej@adresée odkErateli v hotovosti, u kte-

rych 1 x ngsiéné provede pisemnou nabidku, popreda obchodnim zastujpo.

2. Prodey:

Referent marketingu odpovida za tvorbu:

mesicnich plari prodeje

- meésicniho, ¢tvrtletniho a réniho vyhodnocovani prodeje (za spwlest, obchodni
strediska a jednotlivé komodity)

- vyhodnocuje prodej a efektivnost obchodnich zastupc

— sleduje terminy so&ki obchodnich zastufc

3. Vybérova Fizeni:

Referent marketingu odpovida za vSechny formy slédbvylErovychtizeni a to:

— vytipovava mozné konkrétni odlatele s naslednym oslovovanim

— pripravuje podklady aifhlasky do vykrovychiizeni

— zpracovava plosné adrésabofi pro oslovovani k virovémutizeni pisemnou
formou

— provadi zgtné vyhodnocovani provedenych akci a vystedk

- Provadi a vyhodnocuje wyovaiizeni na dodavatele



4. Sledovani odbratel:

- Referent marketingu &sicné provadi indexové vyhodnoceni 100 prvnich z&kazni-
ki spole&nosti pro ptibézné zajisovani stability nakufp nej\tSich a sledovanych
odkerateli.

— pravidelr® 1x zactvrtleti provadi marketingovy figkum vybranych partnér

5. Adresé&‘e:

Referent marketingu zpracovavéa a aktualizuje:

— adresée firem a obal k oslovovani ploSnymi pisemnymi a tel. nabidkami
— {eSi realizaci aktualnich nabidek jednotlivych drabozi, a to zejména:

a) kvartalg provadi pisemné nabidky na vybranych 300 paitdkr jednotlivych komodit

Vv~

b) kvartélré provadi vS8eobecnou nabidku na firmy nejblizSicheak (Krométiz, Ferov,
Prostjov, Zlin, Uherské Hradist VySkov)

6. katalogy, ceniky:

- zpracovavé podklady petbné k tvord nabidkovych cenik provadi jejich ceno-
vou a sortimentni aktualizaci¢etné zaji¥ovani kopii pro paeby obchodnich za-
stupd

— realizuje tvorbu nabidkovych katalbgednotlivych sortimerit

- odpovida za aktualizaci www.stranek sgolesti

7. BéZna obchodni agenda:

Vv

— vyfizuje pibézne dle poteby obchodni dopisy, drobné postovni vykony, teléfo

ty, e-mailovou postu, apod.

8. Provéadi pribéZzné sledovani konkurence a vyhledavé nové vyrobky.



9. Referent marketingu plni ostatni Ukoly dle ikazu pFimého nadizeného.

UKOLY REFERENTA MARKETINGU PRI PRIPRAV E VYBEROVYCH RIiZENI

1. Odpovida za sledovani terniimybérovychtizeni.

2. Pri ptiprav prihlaSek odpovida zafesné dodrzovani vSech hiod poZzadavk uve-
denych ve vyzvach o veiné zakazce.

3. Sleduje a zaji&uje wasnou aktualizaci opisdokladi pottebnych pro fihlasku do
vybérovéhotizeni.

4. Zaklada:

5. doslé vyzvy

6. kopie odeslanychifhlasek

7. odpowdi z prokehlych vykérovychtizeni

8. Provadi zptné vyhodnoceni vysledkvybérovychiizeni — provadi tel. kontakty ke
zduvodreni vysledku ve vybrovémyiizeni.

9. Sleduje zniny v zakonech tykajici se zakona dejaych soutzich.

10.Nowveé uvedené poznatky z pozadavkakaznik, které vyplyvaji z vyzev

k vybérovémutizeni.



PRILOHA P Ill: DOTAZNIK

Dotaznik

Véazeny zakazniku,
Vénujte prosim trochu svéh@asu nasledujiciradkim, které jsou ueny vyzkumu Vasi

spokojenosti jak s nami, tak i se sortimentem spaistiREMPO VEGA, s. r. 0. | Vy tak

muzete gispét ke zkvalitreni nami poskytovanych sluzeb.

. ZAKLADNI INFORMACE

1. Jaka je Vase pracovni pozice ve firé?

m fadovy zamistnanec m vedouci nakupu, nakdp
m Zivnostnik m fdi¢
m jednatel, majitel

2. Kde je sidlo Vasi firmy?

m krometizsko m prerovsko m vsetinsko
m zlinsko m prosgjovsko m brrénsko
i otrokovicko O olomoucko O vySkovsko

O uherskohradi&ko

3. Jaky je obor VaSeho podnikani?
m strojirenstvi m Skolstvi m zdravotnictvi
i potravindstvi O stavebnictvi O zenedglstvi

m automobilovy pim. m obchodniinnost



4. Jak jste se dozédéli o moznosti u nas nakupovat?

m pracovni pikaz m z internetu

m nakupuji dlouhodob m z reklamniho panelu u silnice

m z reklamy v tisku m z nabidkového letaku

m z doslechu

5. Jaka je frekvence Vaseho nakujg?

m 1 x mesicne O 3 X mesicné O 5 x meEsicné

m 2 X mesicné m 4 x mesicné m 6 X mesicné

m JINA -ttt ————— ettt e e e e e e e a bbbttt e e e aaaaeas
6. Oznatte nejvice nakupovany sortiment podle objemu VaSicmakupu

v pribéhu roku.

m pracovni oSaceni m pracovni obuv

O ochranné pracovni paroky O n&adi

m technicky textil m pryz, hadice

i izolanty i barvy, laky fedidla

O

m drogerie gistici prostedky Cistici hadry

7. Jaky zpisob platby preferujete?

O v hotovosti ] na fakturu



II. ISTE SPOKOJEN?

8. Jste spokojeni s mnozstvim nabizenych vyrokiR

m ano, sortimentu je dost&te€ mnoho

i ano, ¥tsinou sezenu alespoeco

m nemohu posoudit, vZdy nakupuji pouze jeden drutinsentu

i ne, \&tSinou nesezenu, co pebuji

m ne, naprosto si neni¢eho vybrat a musim sh&rjinde

9. Jste spokojeni s kvalitou obsluhy?

m ano m ne

i na obsluze bYCh zZIEPSil/a:.. ..o e

10.  Jste spokojeni s vystavou vzokkve skladu?
m ano, jsem velmi spokojen

i ne, nejsem spokojen,uvital/a bych nabidku tohbtZ&................ccccceeeeeeeieenn,

11. Jste spokojeni se zpracovanim doklado nakupu (tj. paragon, dodaci

list, faktura, apod.)?
m ano, velmi spokojen m ano, spokojen

m NESPOKOJEN, TVOM: ....eeeeeeeeeieeeec e e e e e e e e e e e e eeeeens



ll. S CiIM JSTE NESPOKOJEN?

Nez&izene€ SOCIAINT ZEENT .........ovviiiccee e e e e e e e e e e e e e eeaaaeeees
AT 0 F= VA4 1021 Y10 010 o o (o] o
Malo obsluhujiciho personalu ve SKIadu ..o
LepSi PraCOVNT PrOBEAT .......eeuerreiiiiiiiiee e e e e e e e e e e e e e e s e s e e e e e e e eeeaaaeeeeeeeesessnnnnnnes

JIN G e e——— e

Dékujeme za vyplani a doufame, Ze se k nam zase radi vratite.

Hezky den.

REMPO VEGA, S.I.0...cceeveeeeeeereeeeeeseeesmmmnessressssessssesssesesesnnenenen 101 573 339 393
SKOPAITKOVA 2354/ATA ..ot X=8&73 340 054
(011115 (AR CO: 25384686.........ccecvveererranennen. WWW.rememga.cz
767 0L oo, ICDCZ25384686.................... obchod@rempo-vena.c

Pracujte ) kvalimni profi vybavou



PRILOHA P IV: AK CNi LETAK

KROMERIZ

REMPO ZRYCHLI VASE TEMPO

Obuv kotniékové zimni famm EMIL
Bunda KUDU Zateplend zdimnil kotnitkova obuv-farm
Zateplené nepromokavé bunds, Velikosti: 37 dém, 613 pan
damsky a pénsky stiih, 100% nylon Kk Earné - démska 980510 608D, pénskd 980710 Z 6060
taslon povrstveny polyuretanem,

Kock hndda - ddemska 380510 4040, panska 980710 Z 4040

odepinaci kapuce, vnitinl kapss na Kiek: piskové - démska 980410 8888, panska 980710 Z 8888

mabil, polyesterova podiivka se
zipem,

Velikosti: X5 = XKXL

Barva: gervend/Eerna
Kad: 0-302552, P-302562

Dbuv kotniékova zimni farm
KamiL

Zatepleng zimni kotnickova
obuv zatepleni plyg, Podedav
PU/Pry¥

-

Prodivana kombinéza
FRANTA

Kombinéza s kratkym
ripem, 100% Ba/kepr,
rukévy a nohavice do
apletu, duté vidkno,
barevng kombinovand,

Velikosti: 3-13
Kéd: 554410

Barva: Eerna/Eervena,
sti, modra/#uté, tm,
relenyEemd - skladem
Zateplena nepromokava bunda a vesta Velikosti: 170, 182, 194
100% polyester powrstveny PYC, zatepleni a podsivka polyester Kil: 5OB

Velikosti: § - XXXL
Barvy: tm.modid/Bamé, Seda/Eema, Eervendiema, zelend/ Eemd

| 444 K& e
Vysoka zateplena bota, obuy

slodend 7 PUC skalety,

dvojitého textilniho nastavce
2 vyjimatedng termoizolaéni
vhaiky.
m Buncla BONDI Velikosti: 3748
Fleece bunda zateplend Kéc: D28022

umélou kozedinou,
100% palyester

Velikosti: § - XXKL 499,- K¢

Barvy: Seda, oranfovd
Kad: 309160, 309169

Kalhoty RODD
zateplené nepromokavé kalhoty, nylan
s polyuretanovon paropropustnou
membranou, podiivka a rateplen!
polyester, harva Bemé nebo Sedé

Velkosti: § - XXXL
Kod: 303310 3eds, 303316 Eemd

Zateplené holinky
m Zateplené holinky 2 PVC,
urEené pro ochranu pled

klimatickymi vlivy

Vesta KSUOL Velkosti: 37 - 48
Zateplena vesta, 100% Kéd: 2741
polyester, flaeca pedivka,

vnitini kapsa na mobil

Velikosti: § - XXKL
By G | 276 K¢ |

Kad: 306256

Vesta TEMPE
Fleaca vesta, latkové
narameniky, praktické kapsy

Velikosti: § - JOO(L
Barvy: modrd, &ervend
Kad: 308544, 306549 i

Pracujte s kvalitni profi vybavou!




WAERL

A

Mikina

Dlouhy rukav, s patantem na rukavech a
spodnitm okraji, dvojitd proditd u kiku, rukivi
a spodniho okraja, 65% bavina, 35% polyester,
300 gr/m®

Tricka diouhy rukiv ]
Velmi kvalitnd Sité, Dvajits progité u keku,
ramenay, spodnfhe okraje a rukdwi,

Volné ukon@eni rukévi, jemny Golet jersey,
100% havina, 160gym’*

Velkosti: 5 - XXXL
Barvy: bilg, Germa, tm. melir,
tm, modra, Eervend

Flanelova kosile SATURN
Flanelova kosile se zeslenym sedlem,
100% bavina

Barva; zelend, modra, Servend
Barva: &emd, tervend, modra
Velikosti: S=XXXL

Kdd: 38111, 39112, 39114

Velikosti: § - JO0(L,

Barvy: hila, éema, lahvové zelend, sv, melir,
kel modré, tmave modra, sv. modrd, Servend,
oranfova, Auta

Kvalitni lozni povieéeni

riznd dezény, modnost objednéni dezénu die
katalogu

m Lo#ni souprava KREP 141 (70x80, 140x200)
LoZni souprava BAVLNA 1+1 {30x90, 140x200)

 215.- K&

Froté ruéniky a osufky QUALITY 400g/m2
Kvalini Basky wyrohek, vysoka gramai

| 25-KE |

W
Teghé zimni ponozky

Zesilend zimni ponodky, riené harevnd provedani
THERMO, FROTE SNIH, FROTE TREKING

(&

Rutnik 50100
Osuska 70x140
Barvy: svétle duta, oranfova, navy

Avivai Wansow 1 L
+ 500 m| zdarma

Sypany praci pragek Nemrznouci smis
Cena 18 Ké/kg do ostfikovai =20°C SHERON
1L5L

REMPO VEGA, s. 1. 0.
Skopalikova 2354/47A
767 01 Kroméfiz

s KromehiE centrum s Hulinshl s s Hulin, 2in

i' teipad sanice

tel.: 573 341 602, 604

mobil: 737 207 526

fax: 573 340 054

e-mail; obchod@rempo-vega.cz

Rukavice zimni MYNAH
Silny barevny fleece, zateplent
Thinsulate {3M), mékka
pediivia, plastova karabinka

Velikosti: S=XXL

Kd:

1330410 svélle modré
30411 zelena

1330412 Eervend
1330414 modra
1330416 Bemd

Cegice zimni NORTH
Zimni nepromokava Eepice, polyester/PVC
flanelova podiivia, zatspleni polyestercveu stii

Vebkosti: L-XXL
Barvy: zelend, modra
Kiid: 37433, 37435

Cepice zimni
MASCOT, LOFTUS
Pletend Eepice
100% akrfl

Velikosti: damska, panska

Odhrnovaci lopata
Pradéd

(430x360) s nésadou
Kidd: 11160

m POSKYTUJEME
MNOZSTEVNI SLEVY

™ MOZNOST POSKYTNUTI
NAHRADNIHO PLNENi

= DOPRAVA ZB0Z|
ZDARMA

CENY JSOU UVEDENY VEETNE DPH!

www.rempo-vega.cz




