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ABSTRAKT

V bakald&ské praci se za#uji na pfizkum spokojenosti VIP zakaztiike firmé REMPO
VEGA, s. r. 0. Prace je rogkna do dvouwtasti, teoreticka a prakticka. V teoretickisti
vyjadiuji teoretické poznatky zattené na marketingovy mix, spokojenost zakaixrak
p&i o klicové zakazniky. V analytickéasti gedstavuji firmu,feSim marketingovy mix a

analyzuji pfizkum spokojenosti VIP zakazriik

Na zawr navrhuji doporteni, které fispeji k lepSi a efektiviSi praci s VIP zakazniky.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, Kibvy zakaznik, spokojenost zakazhiktrata zakaz-

nikd, psychologie prodeje.

ABSTRACT

The objektive of my Bachelor thesis is to analyse marketing mix ilREMPO VEGA,

Itd. company with focus on V. I. P. customers. Vided the thesis into two parts: theoreti-

cal and practical. In the theroretical part, | tleath knowledge obtained from technical

literature concerning the marketing mix, satisfattof customers and care about the key
customer relationship. In the analytical part, $adéed the company and than | analysed

the satisfied V. |. P. customers.

In conclusion, | proposed actions with could insee@etter and efficient cooperation with

our V. |. P. customers.

Keywords: marketing mix, key customer, satisfactidrcustomers, losing customers, psy-

chology of the business.
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UvoD

Zvolila jsem si téma Analyza marketingového mixolsgnostiREMPO VEGA, s. 1. 0. se
zantienim na spokojenost V. |. P. zadkaznilNezbytna sotast pro spravné fungovani

organizace je spokojenostddivych zakaznik a sprava nastaveny marketingovy mix.

Cilem mé bakaigké prace je analyza spokojenosti V. |. P. zakd@zwi spolénosti
REMPO VEGA, s. r. 0. formou standardizovaného rornows navrhente$eni a doporu-
ceni.

K vypracovani bakatdké prace budu pouzivat metody popisu, srovhanalyay. Prace se

sklada ze dvodasti a to analytické a prakticke.

V teoretickécasti se Vam snazimriplizit marketingovy mix a jednotlivé nastroje (woyr
bek, cena, distribuce, komunikace). Z#aji se na spokojenost zakazajkna zakladni
principy v p€i o zdkazniky, udrzovani d&itahovani zakaznik Dale se zabyvam Kibvy-

mi zakazniky: jaky je ktiovy zakaznik, spravna komunikace ve vyjednavadi¢ewymi
zakazniky, co zjsobuje ztratu zakaznika. Zimiji se o psychologii prodeje, ktera je velice
dulezita @i osobnim jednani.

V analytickécasti feSim konkrétni situace tykajici se firREMPO VEGA, s. r. 0., kde
firmu charakterizuji (ndzev, pravni forma, sidlokggnosti, hlavni pedmet podnikani a
obchodni partnery s kterymi firma obchoduje). Pojpikistorii, organizani strukturu a

dosahované hospag&é vysledky.

Dale se ¥nuji analyze marketingového mixu, kde rozebirAmgelivé nastroje vyrobko-
vé, cenove, distribini a komunikani politiky firmy. Poté se &nuji spokojenosti V. I. P.
zékaznik a provadim przkum spokojenosti V. |. P. partrieformou standardizovaného

rozhovoru.

Na zawr prace navrhuji op&eni, které by rly zajistit lepSi komunikaci mezi V. I. P. za-
kazniky a firmolREMPO VEGA, s. . 0.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Termin marketingovy mix pouzil poprvé N. H. Borcemoce 1948. Slo mu o jasné vyjad-
feni skuténosti, Ze marketingové aktivity nelze ve fifrohapat jako pouhou sumu jednot-
livych opateni, nybrz jako komplexni zélezitost, kdy vyslediglek, ma-li byt Us§sny,
musi byt harmonicky propojen. Marketingovy mix t@zn&uje hledani optimalnich vza-

jemnych proporci. [4]

Uspsnost firem speiva ve spravé zvolené taktice a strategii. K uspokojeni pozadavk
zé&kaznika existuje soubor ofmti a ukal, které obechinazyvame marketingovy mix. Ten
pomaha firmam k dosazeni icilMarketingovy mix se stava ze vsSelkdmz firma mize
ovlivnit poptavku po své nabidce. Jde o spravnéamasi taktickych marketingovych na-
stroju — vyrobkové, cenové, distribai a komunikani politiky, které firn& umoziuji upra-

vit nabidku podle fani zakaznik na cilovém trhu.

Ke spravnému zvoleni marketingového mixu musime pféni a pateby nasich zakazni-

ka. Ty ndm pomahaji sestavit vlastni efektivnicandy marketingovy mix. [7]

1.1 Vyrobek (Product)

Produkt je zakladni kAmen marketingové politikyfivm¢. Jedna se o cokoli cotbe byt
nabidnuto na trhu k uspokojeniapi a pateb zakaznik. Produkty nabizené na trhu zahr-
nuji materialni zboZzi, sluzby, zkuSenosti, udajasformace, atd. MZemetici, Ze vyrobek

je soubor fyzickych a duSevnich vlastnosti.

Vyrobkové strategie vyZaduje rozhodovani o vyrolykbv mixech, vyrobkovychadach,

znakach, baleni a ziani, sluzeb a kvatit [8]

1.1.1 Uroveii produktu

Produkt se nachazi & hierarchicky usptadanych rovinach, které tkiovrstvy kolem
hypotetického jadra. VysSi hierarchie zvySuje wditrhodnotu produktu pro zakaznika.
Nejdilezit¢jSi rovina je obecna pro&gnost nebo uzitmost pro zakaznika. V druhé rowin
transformujeme obecnou pr@spost do konkrétn pouZzitelného vyrobku nebo sluzby.
Treti rovina obsahuje idealizovanéetidvani produktu, které je slozeno ze souboru-viast

nosti a pednosti, které produkt odlisi od konkurenCévrta rovina je roz$ény produkt,
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kde gidavame vzdy &co navic. V posledni paté ro¥imajdeme potencialni produkt, ktery

je rozsten o dalSi vlastnosti sluzby o které produkt bude upraven v budoucnosti

"

prospés-

nost

Obr. 1. Rt Urovni produktu. Zdroj: [8, s. 390]

1.1.2 Klasifikace produktu

Zarazujeme zde vyrobky hmotné a nehmotné povahy. Rtpdunotné povahy hiZzeme
rozc&lit na zboZi s kratkou dobou pouZzivani a na zb@iltbdolE pouzivané. Nehmotnou

povahu maji sluzby.
Spotrebni zboZi

Zakaznici kupuji Siroké spektrum vyrahkteré niizeme z#adit podle nakupnich zvyklos-
ti. Jedn& seipdevSim o zbozi denni peby, zbozi dlouhodobé speby, speciality, ne-

znamé a nevyhledavané zbozi.
ZboZi pro podniky

Predstavuje velké mnoZstvianych druli zbozi a sluzeb aiieme je popsat jako zbozi,
které vstupuje do vyrobniho procesu nebo slouziza@eni bezproblémového chodu
vyroby. Mluvime o surovinach, materialech, polot@ah, kapitalovych investicich a po-

mocnych materialech a sluzeb. [8]
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1.1.3 Vyrobkovy mix

Podniky nabizeji na trhu jeden a vice produl8ouborem vSech vyrobla polozek, ktery

nabizime cilové skuptzakaznik nazyvame vyrobkovy sortiment nebo-li vyrobkovy mix
Produktovy mix je vytvEéen vyrobkovymiradami a vyrobkovd&ada se sklada z jednotli-
vych polozek vyrobk. Polozky zahrnuji samotny vyrobek, Zka, obal a poskytovanou

sluzbu.

Vlastnosti produktového mixu:
» Site vyrobniho sortimentu
» hloubka produktového mixu
» délka vyrobniho sortimentu
» konzistence {snot)

VétSina podnik v pribéhu podnikani mani svij sortiment a mMze swij produktovy mix

rozSrovat nebo zlUZovat. [13]

1.1.4 Znadka

Znaxka je oznaeni vyrobku nebo sluzby, které slouzi k odliSemidoiktu od konkurence.
Jednim z dleZitych Ukot je budovani a udrzovani dobrého jménackpaZznatka pomaha
kupujicimu rozpoznat vyrobky a je zarukou kvallRozumime identifikaci zboZi &itého
vyrobce pomoci jména, symbokisla, tvaru nebo jejich vzdjemnou kombinaci. d«aje

zaregistrovana pod obchodni zkau a prava chrargna. [15]

1.1.5 Baleni a zn&eni produkti

Obal ochréuje a propaguje vyrobek. Obal prodava& by mit estetickou hodnotu, proto-

Ze mize rozhodnout o koupi. e zlepSit pouzivani vyrobku, jeho skladovani anbra
k jeho odcizenéi zni¢eni. Vyznam obalu jetdezity v uvaani nového vyrobku na trh, kde

si vyrobce musi zodp@det na ti dulezité otazky: jaké budou jeho zakladni funkceyjak
bude design (tvar, grafickéSeni, barva, text) a jaky material bude pro vyrpbuzit.

V dnesni dob se bere v Gvahu Zivotni présdi, které vnimame jako socialni marketing.
[13]
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1.1.6 Sluzby

Sluzba jetinnost nebo schopnost, kterouife jedna strana nabidnout jiné. Je nehmotného
charakteru a nevytvahmotné vlastnictvi. Je taidana hodnota, kterou nabizeji firmy, aby
diferencovaly trh nebo trzni segment. Poskytovéumieb vyZaduje konkrétni strategicky
piistup. Prodejci se musi snazit najitigpb, jak nehmotnost sluzeb spojit s hmotnymi atri-
buty, jak zvySit produktivitu poskytovatekluzeb a standardizovat jakost poskytovanych
sluzeb. [7]

1.1.7 Kvalita

Kvalita je velmi dilezitou sodasti komplexniho vyrobku. Velicgasto souvisi se zkou
a cenou. ,Zn&kové vyrobky" se pohybuji ve vysSi cenové hla&danjsou zpravidla zarukou
kvality. V ceské republice se #éhziuje kvalita vyrobk prostednictvim fiznych certifi-
kacnich zn&ek. V devadesatych letech¢haaji spolénosti pro ceni’R udslovat za jakost
certifikacni zna&ku kvality Czech made. Zka oswdcuje kvalitu vyrobk: a sluzeb. Smys-

lem udtlovani zn&ky, je upozornit spdebitele na jakostni vyrobek z domaci produkce. [6]

1.2 Cena (Price)

Cena je nejprufjSi promeénou ze vSechityi ¢asti marketingového mixu. Lze ji rychlezm
nit na rozdil od vlastnosti produkti zavazkim vic¢i dodavateim. Jako jedina vytua
firmé prijmy, vSechny ostatni sloZky jsou pro firmu vydajedklady. Cena ma mnoho po-
dob a jmen, setkdvame se s ni vSude ve svém dkotbzhodujici faktoripvybéru zbozi

zéakaznika.

1.2.1 Ur¢ovani ceny

Firma stanovuje cenu pokud uvadi novy vyrobek hauwvadi zavedeny produkt do nové
distribwni si€ nebo na nové Uzemi. Firma se musi rozhodnoutakighp segmentu trhu

umisti swij produkt z hlediska jakosti a ceny.

PFi tvorb &€ cenoveé politiky firma musi zvazovat celowadu faktori:

» stanoveni cile cenové politiky

» zjistovani poptavky
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odhadovani naklad
analyza naklal cen a nabidek konkurént

vybér metody uéovani cen

YV WV V V

vybér kong&né ceny [5]

1.2.2 Strategie ceny

Firmy nestanovuji jedinou cenu, ale celou Skalu, ¢gle se odrazi rozdily v geografické
poptavce a nakladech, pozadavcighngch segmeiittrhu, terminech @ra, velikosti a

¢etnosti objednavek, poskytovanych smluvnich sl&dhlSich vliv.
Strategie prizpasobeni ceny zkouma

» geografické fizpusobeni ceny (barterovy a kompe#iziaobchod, zgtné odkoupe-

ni a protipohledavka)
cenové slevy a srazky
propagéni ceny

cenovou diskriminaci

YV V V VY

tvorba ceny vyrobkového mixu

1.2.3 Cenové znény

Po vypracovani cenové strategie firmynnceny v zavislosti na vyskytnutych okolnostech.

Ceny mizeme snizovat, zvySovat nebo reagovat nagmeen konkurence.

Pricinou snizovani rize byt nadbyigna vyroba, klesajici podil na trhu, touha po dasaze

dominantniho postaveni na trhu nebaiglddku ekonomické recese.

ZvysSovat cenu riveme gkolika alternativnimi zpsoby. Pokud chceme zmenSovat objem
produkce, vyuZivat lewjSi materialy a komponenty nebo omezenim uzitnyammgponen-
th.

Firmy musicelit cenovym zmindm konkurence. Pokud ma firma vedouci postavetrihoa

a byla konkurentem napadena s niZSi cenovou hladmidZze reagovat ¢kolika zpisoby:
zachovat cenu, zvySit vnimanou jakost produktuziseenu, zvySit cenu a zlepSit jakost

vyrobku, nebo zavésadu levigjSich produki. [7]
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1.3 Distribuce vyrobki (Place)

Mriviw s

komu a kde se budou vyrobky prodavat, jakymisgibem bude vyrobek nabizen na sprav-
ném mist ve spravnyas. WtSina vyrob@ neprodava své zbozi koncovym uZivatel
Mezi vyrobce a konmého spdtbitele vstupuje jedna nebo vice marketingovych &s-
ré se skladaji z mnozstvi zprimstkovatel, plnicichiadu funkci. Tuto cestu, kdy se zbozi
dostava ke kupujicimu nazyvame prodejni cestdrifaision channels). Prodejni cesta je

souhrn progedniki a zprostedkovatelskycklanki. [9]

1.3.1 Prodejni cesty

Prodejni cesty iiteme charakterizovat jako distribuci zboZi od vgelke kupujicim.
Muzou byt bezurokové nebo viceurawové, podle toho jestli zahrnuji jeden nebo vice
mezilanki.

Hlavni funkci distribdnich prodejnich cest je obchodni, logisticka a ook funkce. Ob-
chodni funkce zajidije aktivity ovliviiujici transakce mezi vyrobci, melénky a zakazni-
ky. Logisticka funkce zahrnuj@nnosti potebné k zajini fyzické distribuce vyrobku od
vyrobce ke spaebiteli. Podirné funkce pomahaji zjednodusit a usnadnit pohy#izbd

vyrobce ke spdebiteli.

Intenzita prodeje je jaky #igob distribuce vyrobce zvoli protgyprodukt. Na jedné str&n

jsou to gani a pateby zakaznik a na druhé charakter, vlastnosti a image vyrobku.

MuaZeme mit intenzivni prodej, selektivni a exklusipnddej. Intenzivni prodej zahrnuje
snahu prodat vyrobek v néjgim mozném piu prodejnich jednotek se zapojenim co nej-
vétSiho pdtu ¢lanki do prodeje. Selektivni prodej je pristnictvim maloobchodnich jed-
notek. Vyhradni pravo prodeje vyrabka utitém Uzemi zajiuje exkluzivni prodej. Jed-

né se pedevsim o vyrobky s mint@dnym postavenim na trhu. [8]

Organizace prodejnich cest ukazuje jak jsou jetr@tianky na sob zavislé. Tradini
distribwni systém se sklada ze samostatnych nezavislygbksiubJedna seipdevsim o
velkoobchod, maloobchod, agenty, fkktee nepovazuji byt svazani jinylanky systému.
VertikdIni marketingové systémy se skladaji z vgfgbvelkoobchodu a maloobchodu.
Tyto ¢lanky funguji jako jednotny systém a jsou centt&imeny. Jednotlivéleny ztraceji

svou nezavislost. Horizontalni marketingovy systékazuje zfisob rozvoje prodejnich
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cest. Zakladem je spojeni dvou nebo vice padnik stejné logistické Urovni s cilem zvysit

pritaZlivost prodejniho mista a prodeje zboiigmiZzovani néklail [7]

1.3.2 Velkoobchod

Velkoobchod zahrnuje vSechiijnnosti tykajici se prodeje zbozi a sluzeb sulfijektkteré
je nakupuji za ¢elem dalSiho prodeje maloobchodndnjinym organizacim. Rtom plni
funkci, jejichz vykon a rozsah zavisi na jejich ao®ni v systému distribuce mezi vyrobou

a kon€nym spotebitelem.

Velkoobchod si musi vybrat cilovy trh, a to podtédsia velikosti, druhu zakaznika, podle
pozadovanych sluzeb a dalSich kritérii. Musi silizartiment poskytovanych vyrolika

sluzeb, rozhodovat o cenach, propagaci a @niist
Existuji ¢ty¥i typy velkoobchodi:

1. BeézZné velkoobchody, které poskytujici plné sluzligkpipnici a pimyslovi distri-
butai, velkoobchody s omezenymi sluzbami, velkoobchquintej za hotove, vel-

koobchodni feprava, zajifovani velkoobchodnich dodavek, atd.

2. Makléfi a zastupci, kté nejsou vlastnici zbozi, ale pouze plni omezeraylka
které dostavaji provizi. Jedna se o mékléagenty, zastupce pro prodej a nakup,

obchodniky za provizi.

3. Pobaky a kancelte vyrobd a maloobchodnik kde operace probihaji mezi pro-
davajicim a kupujicim. Samostatné ptiyoa kancelée se zabyvaji prodejem i na-
kupem. Prodejni poléy a kancel#e ¢asto Zizuji vyrobci, aby ziskali kontrolu nad

zasobami, prodejem a propagaci.

4. Ostatni velkoobchody, kde spadajéité specializované velkoobchody, z&déiské

vykupni organizace, spaleosti pro transfer ropnych prodika aukni firmy. [5]

1.3.3 Maloobchod

Maloobchodem rozumimeé&nnosti spojené s prodejem zbozi a poskytovanirae$liko-
neEnému spdebiteli pro jeho osobni pibu. Maloobchod dZe provozovat i vyrobni
firma ¢i podnikové prodejny nebo velkoobchodni organiz&enaloobchodem Uzce sou-

visi poskytovani sluzeb, pruznosti ve&réach a spravhzvolenym maloobchodnim mixu.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 18

Maloobchodni mix je souhrn nastipjkteré ovlivauji zakaznika o koupi vyrolik Firmy
museji rozhodovat o spravném uraistprodejny, velikosti a dispaaiim ieSenim prodej-

ny, o spravném vysu personalu, cenové hladijrsortimentu a o poskytovanych sluzbach.

Maloobchodni jednotky @Zemeclenit podlefady kritérii. Specializované prodejny, nabi-
zeji zakaznikm Uzky sortiment zboZzi ve velké hloubce. Prodegmylsozim denni spi@-

by (supermarkety, hypermarkety), reprezentuji prodee zakladnim potravibskym sor-
timentem a dalSim doftovym zbozim v omezenéigiObchodni domy nabizi Siroky sor-
timent zbozi v pimérné hloubce pod jednoutsthou. Diskontni prodejny byvatieny
fetézce obchod nabizejicich Siroky sortiment, ktery netiilid hluboky. Rozsahlé nadkupni
komplexy, které mizete najit na okraji velkych &t nazyvame obchodni nakupni centra,
které seskupujfadu nezavislych specializovanych obchodnich fireabehodnich doiin
Katalogové prodejny jsou stale vice popularni, gideakaznik ve vystavni mistnosti vybe-
re podle katalogu, nebo vystaveného zbozi, vyphjédnavku a zboZzi po zaplaceni je

ihned vydano ze skladu. [7]

1.4 Marketingova komunikace (Promotion)

Marketingova komunikace je nastroj zptestkovani informaci a obsahového vyznamu
s cilem usrarnit, mirgni, postoje, dekavani a zjpsob chovani zadkazniks souladu se spe-
cifickymi cili firmy. Firmy si museji polozit nejeotazku: ,Jak najdeme své zakazniky?*,
ale také otazku: ,Jak najdou zakaznici nas.“ [9]

Cilem komunikace je usilovani o rozumovou, citovalo akni reakci na séleni. ZkuSe-
ny marketér se pokousi ulozigao do mysli zakaznika, ktery 2mi postoj nebo jejifiméje

k urcitému jednani. Cilem komunikace jsou informace,la@sta oblibenost, preference

preswdcovani a nakup.

Mezi nastroje marketingového komunikéo mixu pati reklama, podpora prodeje, Public

relations a publicita, osobni prodejianpy marketing. [6]

1.4.1 Reklama

Reklama je placena neosobni forma prezentace aopodmysSlenek, zbozi a sluzeb. Re-

klamou Ize dlouhodabvybudovat image produktu firmy, pouZzit jako ryclpiesobici im-
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puls pro nadkup a jecinnou formou k pedavani séleni geograficky rozptylenym zakazni-
kam. Firmy museji poskytnout reklamu potencialnimuazaikovi v pravycas a pomoci
spravnych sélovacich prosedki. Druhy reklamy: tisk, televize, venkovni reklamaz-

hlas, bannery, plakaty, letaky, billboardy, atd.

1.4.2 Podpora prodeje

v s

prodeje je kratkodoby moti¢ai nastroj, ktery ma dramatizovat nabidku zboZiyahlit
prodej. Mezi nastroje sp@bitelské propagace patvzorky, kupény, ceny baleni, prémie,
rabaty, ceny odgmy zakaznikm, moznost vyzkouSeni vyrobku zdarma, zaruky, Bual.
obchodni propagace Ize zahrnout srazky na zbodki znlarma, podil na reklansnizené

ceny, soutZe, atd. [8]

1.4.3 Vztahy s vaejnosti

Public relations fedstavuje planovity a systematicky proces, jejifignt je vytvdet,
upewiovat divéru, porozundni a dobré vztahy naSi organizace sd&iymi a dilezitymi
skupinami véejnosti. BZn¢ se ke konkrétnim formam public relationpé Siroka Skéala

v komunika&ni praxi vzajem#a se kombinujicich a doflijicich aktivit.

» Zakladem je publicita v podehtisttnych zprav, tiskovych besed a interview ve

sdlovacich progtdcich, atd.

» Organizovani udalosti jakorgdvedeni nového produktu, oslavy Wjiraalozeni

podniku, udleni vyznamného océni, oslava konce roku, atd.

» Lobbying @i zastupovani a prezentacich nadzorganizace i jednanich se zako-

nodarci a politiky, ziskavani nebogalavani informaci.
» Sponzoring kulturnich, politickych, sportovni&hsocialnich aktivit.

» Reklama organizace jako spojeni reklamy a PR, kiergé zansieno na konkrétni

produkt, ale na firmu jako celek. Jedna se o golhdwputace a image firmy. [11]

1.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je efektivni nastroj komunikace pualdvani silnych zakaznickych prefe-

renci prostednictvim geswdcovani. Pednostem osobniho prodeje ippatsobni styk mezi
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nasimi partnery, kde setdeme Iépe seznamit s reakcemi zakazmiloperativ a (Einné

na ré¢ reagovat. Osobni prodej ma oproti rekéatii vyhody: osobni kontakt, kultivaci

vztahi a reakce. [4]

Osobni prodej je vyuzivanigvazié na pamyslovém trhu. Diky svému interaktivhimu a
osobnimu charakteru ma na zéakazniky velky vliv ayjeorny nastroj pro budovani dlou-
hodobych vztain [10]

1.4.5 PFrimy marketing

Piimy marketing mZeme charakterizovat jako interaktivni marketing®ygtém, ktery
pouziva jedno, nebo vice reklamnich médii pro wgrnaodezvy nebo transakce v jakém-
koli mist. Pfimy marketing nabizi mozZnost planovani, kontrolyizeni marketingove
kampa®. Jde o cilovou formu propagace k Uispprostedki, které jsou jinak vynaloZzeny

do hromadného osloveni zakazihtkasovymi médii. [11]

Do direct marketingu siadi direct mail, telemarketing, nakupy presinictvim pg@itaci,
katalogovy prodej, televizni, rozhlasoviytiskovy marketing siimou odezvou. VyuZiva

sowasné elektroniky, igdevsim poéitac.

Direct marketing rozliSujeme na adresny a neadteégmyvnim gipact lze vytvdet a zasi-
lat sctleni konkrétnimu adresatoviimo na jeho jméno. K neadresnym forfmatradime

napiklad letéky, tiskoviny dortované do postovnich schranek. [4]
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2 SPOKOJENOST ZAKAZNIK U

Spokojenost zékaznika zavisi na jeho pocitech €Spof nebo zklamani — vyplyvajici
Z porovnani spoebitelské vykonnosti (spiabitelského uzitku) scekadvanou vykonnosti.
[8, s. 51]

Mnoho firem usiluje o spokojenost svych zakaaniBrotoZze vysoce spokojeni zakaznici
nemivaji zajem za#smit swij stavajici vyrobek za dokonalejsi od jiné firmyysdké uspo-
kojeni nebo radost z pouzivani produktu viftva zakaznika emocionalni vztah k jeho
znace a ¥rnosti firmeg. Z&kaznici vysoce spokojeni jsou pro firmy velkgimosem, jsou
dlouhodolg vérni a nakupuji od nich mnohem vice vyrébtez zakaznici imeérné spoko-
jeni.

Nejdilezit¢jSi hledisko ke spokojenosti zakaziile ugit své partnery a jejich piwgby.
Firmy vénuji svym partném maximalni pozornost a jsou si velice timldomi, Ze ne-
budou-li uspokojovat péeby svych zakaznik zanéstnand, dodavatel, distributo tak

nebudou moci uspokojovat zajmy akciéing8]

2.1 Zakladni principy v pééi o zakazniky
V p&i o zakazniky firmy museji mit na p&thnékolik zakladnich princif:

Otevienost je zakladnim kamenem dlouhodobého vztahu. Pokudhsgame ke svym
zékaznikm oteverg a informujeme je o skutaostech, zdkaznici k nam chovagivdru,
ktera mize vyustit ke s&lovani informaci o konkurenci, jejich cenach, spo& dohod

nad nakladovymi cenami nebod&@snymi vypomocemi v de@tkrizi.

Proaktivita je schopnostiedvidat jak budou zakaznici reagovat nété@rpodréty. Firmy

se museji snazit vcitit cotthe zdkazniky trapit a odhalit &gob jejich jednani.

Férovost ve vztahu k zakaznikn je velice citlivé téma. Firmy by nety dulezité infor-
mace zatajovat ve 8yprospch, protoZe jestli se druha strana dozvi o tomtezity; Ve&tSi-

nou firmy tohoto zakaznika ztraceji, v lepSifippc v nas partner ztracudéru.

Znalost zakaznikaje nesmirg dilezita pro uéeni, trzniho segmentu z kterého nasi part-

nefi pochazeji. Pokud zname svého zakaznikgeme zacilit trh a vytuit lepSi nabidku.

[14]
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2.2 Pritahovani zakazniki

Pokud firmy chgji zvySovat své zisky, musejérnovat mnoh@asu a pefe na vyhledavani

novych zakaznik Firmy museji vynakladat dovednosti k ziskavaniyich zakaznii.
Co vSechno by firmy n€ly udélat k ziskani zakaznika

> prildkat pozornost zakaznik

» ovliviiovat poteby zédkaznik

» pusobit na kupni rozhodovani zakazinik

Na potenciondlni zdkazniky bychonglimsousted’ovat pozornost pomoci specificky z&m
fené propagace, individualni informovanosti a snpi@gwdcit zakazniky o vhodnosti a

nutnosti koup nabizeného produktu. [7]

2.3 Udrzovani zakazniki

Mnoho firem je zar¥ena na ziskavani novych zakaznikiisto udrzovani stavajicich za-
kazniki. Newnuji velkou pozornost k budovani dlouhodobyaitnestnich prograin a
trvalych zakaznickych hodnoti#i®om spokojeny zdkaznik nanistane ¥rny, nevadi mu
vySSi ceny a igkonava i nenadalé problémy, které mohou nastatibélpu spoluprace.
Obchodni partng ktefi jsou s nasi firmou spokojeniquiavaji své dobré zkusenosti dalSim
potencionalnim zakaznikn a vytvai tak giznivou reklamu pro nasi firmu. Velmi spoko-
jeni zékaznici kupuji vice produkt jsou otekeni a vaticni ke sdlovani zkuSenosti a

poznatki s uzivanim produlitci jinych podreta. [12]

Vztahovy marketing je klicem k udrZzeni zdkaznik Je teba rozliSovat g odliSnych

arovni investovani do rozvoje zakazinik
1. Zakladni marketing
2. Reaktivni marketing
3. Zodpowdny marketing
4. Preventivni marketing

5. Partnersky marketing [7]
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3 PECE O KLi COVE ZAKAZNIKY

Pé&e o klicové zakazniky znamena vyvijet dlouhodobou aktili b udrZzeni prosgsnych
vztahi se zakazniky. V dnesni dopouha orientace na zakazniky néstRozice zakazni-
ki jsou stale silgSi a firmy museji budovat organizaci orientovamauzakazniky. Vytva-
fenim silnych dodavatelsko-oghatelskych vztain se snazijfgkonavat problémy sigbyt-
kovou ekonomikou, novymi technologiemi, zkracenyiwoinim cyklem vyrobku, zvySe-

nym dirazem na kvalitu a rychlost dodavek a v posléddi na zvySenou dynamiku trhu.
Spravnou komunikaci se zakazniky zajiguji:

1. Lidé (lidsky kapital)

2. Obchodni procesy (zatfeni, prolinani)

3. Technologie (druh, rozsah, oblast pouziti a ustdgn

4. Obsahy (data, obsah)

Jedna se o komplexni metodiku k vydi vyhodnych a ekonomicky pragmych vztah
se zékazniky siglazem na cilenou kvalifikaci personalu s vyuzitiretod socialni psycho-

logie a integrace. [17]

3.1 Kdo je kli¢ovy zakaznik

Kli¢ovy zakaznik ma pro firmu miniédny vyznam. Blezity faktor je, Ze zadkaznik se za-
sadnim zpisobem podili na dosahovanych trzbach a zisku, piduatstavuje pro firmu vel-
ky potencial. Do strategi&izeni rozvoje vztahiadime segmentaci zakazajkspravnou
volbu komunikace, vaihi do pohledu zakaznika a integrairinosti vSech odteni snt-

rem k plné spokojenosti zakaznika. [14]

3.1.1 Segmentace zakaznik
Firmy si ugi koho zdadi do skupiny ktiovy zadkaznik. Pro kazdého zakaznika je velmi
piijemné byt do skupiny Klibvych zakaznik za‘azen. Jadrem spoluprace je vyrazna dlou-

hodoba ziskovost, ktera nam z naSich pattpéme.
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3.1.2 Volba komunikace

Nastaveni sprdvné komunikaci mezi naSiméddiymi zékazniky mze probihat déma
zpasoby. Firma ma vypracovanou strategii komunikady, $vé zakaznikyipsré a pravi-
delré informuje, nebo stanovuje individualnfigtup ke kazdému zakaznikovi podle jeho

potreb.

3.1.3 Vciténi do pohledu zakaznika

Vciténi do role zakaznika je ze strategického hledisiee dilezité. Dolie fungujici ob-
chodni vztah odhalujer@ni a pateby klicovych zdkaznik a umo#uje se zarit na tyto
aktivity. Firmy, které efektivé naslouchaji svym zakazriik nemusi vyvijet velké usili ke
zjistovani nakupnich preferenci zakaznidedinou nevyhodou je, Ze kazdy zakaznik ma

individualni poteby, které se nemuseji ayvat s patebami jinych zakaznik

3.1.4 Integrace ¢innosti vSech oddleni smérem k plné spokojenosti zakaznika

Pro pIné fungovani v praci s &tivymi zakazniky hraje veliceiteZitou roli tymova spolu-
prace firemnich zasstnand, ktei zaji¥'uji bezproblémovy chod zakéazek a zaji$ ply-

nuly a bezproblémovy vztah s &ivym partnerem. [19]

3.2 Vyjednavani s klicovymi zakazniky

Vyjednavani je proces orientovany na akci, kdyiseyf snazi ovlivnit chovani svych za-
kaznilka. Zakaznik pociuje potebu co nabizi dodavatel a dodavatel mé&gtat toho co
mu zakaznik rize dat na oplatku. Chapeme to jako proces uspo&njgwieb obou zu-

¢astrénych stran fi udrZeni uéité rovnovahy. [2]

V procesu vyjednavani rozliSujemi¢ faze: gipravna, vlastni formalni vyjednavani a faze

nasledujici po vyjednavani.

3.2.1 Struktura vyjednavani

Strukturu vyjednavani ttovzajemrt propletené vztahy a prvky, kdy vysledkem vyjedna-

vani je vzdy specificky pro kazdou jednotlivou situ
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Prvky vyjednavani:
» snaha o stabilitu a vzdjemny vztah
zkuSenosti z fedchozich vyjednavani
povaha ¥ci, o které se jedna
osobnosti vyjednavani
vnimani sily
metody a styly vyjednavani, kteréastnici preferu;ji

prostedi a atmosféra vyjednavani

YV VvV Vv Vv YV VY V

ritualy vyjednavani

3.2.2 Néstroje vyjednavani
Existuji #i zakladni nastroje vyjednavani: sitas a informace.
Sila

Ve vyjednavani je sila chapana jako zdroj nebo #foenergie. Silaipdstavuje energii,
kterd posiluje nebo oslabuje pozici naSi nebo dstheny. Kazda firma vyuZiva svou silu
podle fiznych zdroji. Mezi zdroje obecné siljadime konkurenci, znalosti, odbornost,

investice, odréna a postih, legitimitu, podporu v tymu, image, &loost a vytrvalost.
Informace

Informace jsou velicetdeZité, protozZe je pétbujeme nez zae vlastni akce vyjednavani.
ZkuSeni obchodnici museji shrorda¥at informace, aby vysledek vyjednavani byl efek-
tivni. VétSinou plati pravidlo, jestli se chceme dédst co nejvice informaci o titych
lidech, ptejme se lidi kolen€im vice informaci budeme mit o pebach zakaznika, tim je

vice gilezitosti ke kreativnimu vyjednavani.

Cas

Zpusob jakyméas vyuzivame, i¥e byt pro Gsgch vyjednavani kriticky faktorCas mize
kteroukoliv stranu zvyhodniCas nize ovlivnit jednani pokud se jednajici strany danym

terminy néidi. Zalezi také na tempu vyjednavani wilghu celého jednani a na spravné

natasovani celé situace. [1]
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3.3 Ztrata zadkaznika

Praé dochézi ke ztrétzakaznik? Cyklus vztah s klicovymi zdkazniky mizeme pirovnat
k manzelskému Zivotu. Opojna euforie namlouvanattsy a libanelkcasem vyprchava a
prichazeji problémy. Rateeni nadSeni gida sebeuspokojeni, které nevyhnutelrede
k neshodam a fize vrcholit rozvodem. Tento obrazazeme pirovnat k dodavatelsko
odkeratelskym vztahm, kde se tento proces odehrava stejnyrisapem. Firmy museji

vénovat znany objem Usili¢asu a investic na ziskani novych zakaangkitom mnohem

vvvvv

Nejvice firmy ztraceji zakazniky z €chto davodii:

» nedostatek zajmu ze strany dodavatele 68%
nevyizovani stiznosti/reklamaci 14%
obecr niZSi konkuretini ceny 9%

specificka konkuretni nabidka 5%

YV WV V V

zmena sidla zédkaznika 3%
> smrt 1%

Ze statistickych udéjvyplyva, Ze profesionélni nak&ipmaji zajem pedevsim na vytve-
ni fungujicich, vzajemhprosgsnych vztah s dodavateli, fungujicich na bazi regulérnich
cen. Loajalita je dlezita na obou stranach jednani, pouze vyraznyweraedil giméje

kupujiciho, aby zrnil svého zavedeného dodavatele. [1]

Spokojeny zakaznik v obchédd sluzbach je nejlepsi reklamou. Nespokojeny zéikaz
negativré ovlivni dalSich az 16 zakazriikSpatny dojem sei§i3x rychleji nez dobry do-
jem spokojeného zéakaznika. Skody, kter@ésppi nespokojenost zakazhifsou velmi

vysoké a vznikajéasto pouze z neznalosti zakladnich znalosti a dmstd Firmy si musi
uvédomovat nutnost gevat o zakazniky, zkvafibvat gistup k zdkaznikm a zvySovat

kvalifikaci u svych pracovnik [2]
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4 PSYCHOLOGIE PRODEJE

O dobrych prodejcich se tvrdi, Ze jsou veliceidipbychologové, dokazi odhadnotiépi a
potreby zakaznik. Clovek, ktery proda, $tSinou neni o mnoho lepsi nez ten, ktery nepro-
da. Vyuziva pouze dpké své pednosti, ktera bohatpost&i na ziskani celého obchodu.
Mnoho pekazek v usggném prodeji tvid strach z neldsjighu, ustrasenost, riziko nebo
nedostaténé sebe¥domi. Dolii prodejci neustale rozvijeji své mysSlenky, pocpigstoje,

Zivotni hodnoty, cile, strategie, osobni schopregtiodejni dovednosti. [3]

4.1 Prace prodejce

Kazdy prodejce ma své silné a slabé stranky. Sitrénky by ndl podporovat a slabé
stranky zlepSovat a eliminovat. RozliSujeme 7¢égati prodeje, které by#hdobry prodej-

ce zvladat.
1. pozitivni duSevni postoj
2. dobré zdravi a vzhled
3. naprosté znalost vyrobk
4. neustalé hledani novych zakazinik
5. dovednost fedvadt vyrobky
6. schopnost zvladat namitky a schopnost ziskat zékazaavazek ke koupi

7. osobni dovednosti [1]

4.2 Motivace ke koupi

Kli¢em k zaji&ni ziskovosti firmy je ufeni a uspokojeni nenaghné poteby spatebitele.
Prodejci nevytvéeji poteby, i kdyz niizou zakazniky fimét potebu vytvdit. Uspssni
prodejci definuji své trhy podle geb, jejichz uspokojeniipdpokladaji, nikoli podle vy-

robki, které prodavaji.
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4.2.1 Potieby

Kazdy jedinec m& peeby, které jsou vrozené nebo ziskané&gint. Vrozené poeby jsou
fyziologické, které zahrnuji ptgbu jidla, vody, vzduchu, oldeni, atd. Ziskané pi@by

jsou ty, které si wsdomujeme v souvislosti s naSi kulturou a piedim.

4.2.2 Cile

Vysledek motivovaného chovani je cil, kterého cheatosdhnout. Genericky cil jeep
sob, ktery spdebitel vnima k uspokojeni své peby. Cil zamsieny na specificky produkt,
je zangtren na vyrobky a sluzby. [12]

Vzdélavani

Nenaplnéné Napéti Hnaci Chovéni Splnéni cile

potieby, prani a tuzby sila nebo uspokojeni potieby

Poznéavaci

proces

Snizeni

napéti <

Obr. 2. Model motiveniho procesu. Zdroj: [12, s. 96]

Obrazek nam ukazuje, Ze veSker&@oy jsou zaréieny na cile.

4.2.3 Probuzeni motivi

V¢étSina poteb je skryta a musime vyvolavat pétn které rozhoduji o wdomeni pote-

by. Jedna se o fyziologické, emocionalni, poznasaivironmentalni probuzeni. [12]
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4.3 Proces pgreswdéovani

Prodejci nebo manafievénuji 40% svéha@asu nareSeni externich situaci se zakazniky a
60% casu vynakladaji k organizaci vlastni firmy, aby éastiby spinili. Procesipswdco-

vani zadkaznik rozcdlujeme do 8 fazi, které ideme vidt na obrazku. 3.

Y <l
/ . =
Navozeni Y
ot \” atmosféry B
— Zaujeti
/ vV \ pozomosti
T/\ )

- PRQC-ES . 1 Popis
PRESVEDCOVANI wychozi
situace
( M\ >\"7'
Problém
Moznosti 1/
>
8 {
=

¥

Obr. 3. Proces peswdcovani. Zdroj: [1, s. 220]

Nejdilezit¢jSi je navozeni f@telské atmosféry a prvotni zaujeti pozornostiétd fazi je
rozhodujici, Ze si posluctiavytvareji mirgni jestli ma smysl naslouchat. Vychozi situace
je shrnutim prezentace, jejimz cilem jeg&dcit posluchge. Problém je nesoulad mezi
tim, co gekavame, Ze se stane, a tim, co chceme, aby se RildZitost je moznost do-
sahnout lepSiho vysledku. Moznosti nam davajirybnavrhovanych jednotlivych variant
ieSeni. NavrheneSeni samotného problému, nabizime posttichgak danou situadie-
$it. Musime nabidnout vyhody &ipos. Uskali se potyka s obavami, zdgnmout nami
navrhovan&eSeni. Zasr jednani je akce, ktera je velice citliva. Satiegrmé bychom radi
znali odsouhlaseni naSeho navrhu ihned po jedrdmitr@livost se vyplaci. LepSi nez
vyvijet néatlak, dat &astnikim moznost prostoru k zamysleni, ale s dohodnutiesnym

terminem nasleduijici stébky. [1]

4.4 Uzavirani obchodu

Y

Koncovka prodeje je nejobtigsi cast prodejniho postupu. Pro mnohé prodejce je mnohd

obtiZné dotahnout obchod do konce. Je to schogondgowdét vSechny dotazy, které nam
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potencialni zakaznik poklada a snazi se ta@kqnat jeho firozeny odpor zavazat se ke
koupi. Koncovka prodeje se musi dehxipravit, aby prodejni rozhovor dodfk priroze-

nému zavru.

ZkuSeni prodejci znaji jak j€zké dotdhnou obchod ke zdarnému konci. Museji sgkab

s namitkami, které kladou zakaznici a vhédia ré reagovat. Rekazky branici v uzaeni
prodeje mohou byt Spatné vyhlidky, kdyz si prodejddia Spatny pediasny Usudek. Dru-
ha gekazka v uzavirani obchodu je nedostatefknuposti, kdy prodejce mysli vice naigv
profit, nez na zékaznika a jeho problémieti problém je, Ze vy a V&S potencialni zakaz-
nik je naladn na jinou vinovou délku. Z&mkého divodu komunikani kanaly mezi Vami

nefunguiji. [16]
Deset poZzadavk k uzavireni prodeje
1. zékaznik musi chtit to co prodavame
2. zakaznik musi prodejci a nasi figmrit
3. zakaznik musi p&tbovat vyrobek nebo sluzbu
4. zakaznik musi nas vyrobek vyuzit
5. zakaznik musi byt schopen si zboZi dovolit koupit
6. zakaznik musi pkhchapat celou podstatu &igiabidky
7. prodejce musi byt nazhaveny prodej utav
8. prodejce musi dokazat naleZjirodej uzaiit

9. prodejce musi bytfipraven slySet na svou nabidku zapornou odgoa

stejreé v prodeji pokraovat

10. prodejce musi byt po zérecné otdzce fipraven zistat zticha [16]
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5 PREDSTAVEN|i SPOLECNOSTI

FirmaREMPO VEGA, s. r. 0. je obchodni spéest, ktera vznikla 5. 11. 1997 a navézala
na dlouholetou tradici oborovych podiREMPO. Hlavni sidlo firmy je ve Zlinském kra-

Vv~

ji, v méste Kroméiiz na ulici Skopalikova 2354/47A.

Hlavni gredn®t podnikani je maloobchod a velkoobchod s rezZijrarjednicovymi materi-
aly. Pro své obchodni partnery zgjife kompletni servis v pomocnych materidledle&e-

nim dodavatelskych sluzeb.

Firma pisobi na pimyslovém trhu ve Zlinském, Olomouckém, JihomorarskéMorav-
skoslezském regionu.&8ina zakaznik pochazi z odstvi strojirenského, stavebniho, po-

travin&ského, zergdélského, zdravotnictvi, socialnich sluzeb, Skolstarmady.

Disponujeme Sirokou nabidkou sortimentu, z hledsidu poloZzek tak mnoZzstvi vedeme
skladem. Nabizime svym obchodnim panine8 000 poloZzek materiél Zaji&’'ujeme spe-
cialni materialy a zbozi, které nevedeme skladeeziMrodejni portfolio pat prodej pra-
covniho oSaceni pro vSechny profese, pracovni obeabhni ochranné pracovni pochy,
drogerie, kancetdké poniicky, n&adi, karténické vyrobky, natrové hmoty, éevo vyrob-

ky, technické materialy, plasty, pryZe a spoustaidareZijnich a jednicovych material

5.1 Historie spolefnosti

Koteny zaloZeni firmy byly jiz v roce 1948, kdy bylal@aZzena jako oborovy podnik. Slou-
Zila jako logistickyclanek centralé fizeného hospodstvi v z&atcich socialistického hos-

podé&stvi.

Firma vystupovala jako velky fmyslovy distributor, kde obsluhovala velké vyrolpoid-
niky a malé spdebni jednotky. Obchodni n&pbyla zajiSéni rezijnich materidl pro tyto
podniky.

Do roku 1989 firma efektivhplnila hospodéské plany, zagstnavala 2 500 zarstnané

v 7 odS¢pnych zavodech v jednotlivych krajich.

V obdobi 1990 do roku 1995 firma prochazela prizaati a restrukturalizaci. Vysledkem je
pét subjekfi ptsobicich na gimyslovém trhu. Tyto firmy jsou samostatnymi pravingub-

jekty a kazdy mé pravo pouZivat ochrannou znaREMPO.
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Od roku 1997 mé pravni podobu sgmlest s rdenim omezenym s nazvem firREMPO
VEGA, s. r. 0. Majoritni vlastnik je Ing. Miroslakirka a zakladni jni spol€nosti je
6 000 000 K.

FirmaREMPO VEGA, s. r. 0. je od roku 19¢fenem finagniho koncernu PROSPERITA

investini spolénost a.s., ktera sdruzujeékolik prosperujiciclteskych spolénosti.

5.2 Organizaéni struktura

V sowasné dobfirma zangstnava 29 pracovnik

Reditel

jednatel

| | | 1 | |
Obchodni Marekting-| | Telemarke- Obchodni = | Ekonomicky Logistika

Usek ovy usek ting zastupci Usek

Obr. 4. Organizani struktura. Zdroj: vlastni

Management spateosti tvdi majitel, ktery nezasahuje do vmit organizace firmyieditel

firmy, ekonomicky Usek a marketing.

Obchodni Usek je zaji&t nakupnim a prodejnim oddnim, které odpovida za spravnou

realizaci obchodnichifpadi a efektivnim a racionalnim nédkupu zbozi a sluzeb.

Hlavni prodejni kanaly twd obchodni reprezentanti a pracovnici telemarketihggi za-

bezpeéuji spravnou komunikaci mezi naSimi zakazniky.

Logistika je dilezity c¢lanek ve firné. Zabezpéuje dopravu zboZi k zakaziiik
z centralniho skladu v optimalnitase. Vedouci logistiky roztlje pracovni ukoly mezi

pracovniky skladu a prodejni asistentku.
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5.3 Cile firmy a ekonomické vysledky

5.3.1 Cile firmy

FirmaREMPO VEGA, s. r. 0. stanovuje své cile dlouhotldbejdileZitsji je rentabilita

vloZenych prosedki a koug schopnost vyrohka sluzeb.

Firma musi prova#t analyzu konkurence a konkuegiho prostedi, stanovovat SWOT
analyzu, marketingové a fin&m cile. Zdokonalovat vriihi organizaéni systém a kontrolu

stanovenych ail

Mezi strategické cile firmy p#tstrategie prodeje, strategie nakupu, strategebirstrate-
gie obratky zasob, strategie pohledavek, strategigovani naklail a regulace naklado-

vych polozek.

5.3.2 Ekonomické vysledky

Hlavni cil podnikani je vytu@t maximalizaci ziskuipnejnizSich nakladech. Touto defini-

ci se firmaridi a snazi se maximalizovat trzby a marzi. Potham/enych plain se firma

Mrivriw s

trzeb, dosahované marze a vyvoj nakladovych poldZeia cileg vyhledava noveé trzni

segmenty a roz8&ije své produktové portfolio vyrobila sluzeb.

Tab. 1. Vyvoj trzeb v letech 2005 az 2007. Zdr#] [

2005 2006 2007
Trzby v tis. K&| 55296 K 62 006 K 61 991 K

Tab. 2. Vyvoj zisku v letech 2005 az 2007. Zdd#] [

2005 2006 2007
Zisk v tis. K& 1110 K 5744 K 4987 K

Tab. 3. Vyvoj néklatlv letech 2005 az 2007. Zdroj: [18]

2005 2006 2007

Naklady
v tis. K& 67 448 K 67 932 K 68 115 K
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6 MARKETINGOVY MIX FIRMY REMPO VEGA, S. R. O.

Kvalitné zpracovany marketingovy mix, ukazuje postavenjapfirmy na trhu. Znazor-

nuje efektivitu vyuziti marketingovych nastids dosazeni pozadovanych vyslédk

Ve své bakaldské praci zpracovavam analyzu marketingového mixuinné REMPO
VEGA, s. r. 0., kde podrokrrozeberu vyrobky (Product), které firma nabizihycé€Price)
za které své vyrobky prodava, jakou vyuziva disicika distribéni cesty (Place) s vyuzi-

tim propagace (Promotion).

6.1 Vyrobek (Product)

Vyrobek ve firme REMPO VEGA, s. r. 0. neni pouze portfolio vyrdbk produkd, ale
sklada se i z poskytovanych sluzeb. Firma vynaki&lké asili k Gplné spokojenosti za-
kazniki. Pro své zakazniky zafifjie a roz§uje prodejni sortiment, zily nabizenych

vyrobki a sluzeb. Cilehse zabyva kvalitou prodavanych vyrdbk

V této casti bakaléské praci jsem roztila vyrobek do 3 skupin, kde se z&miji na pro-

dejni sortimenty, nabizené sluzby a kvalitu prodéch vyrobkK.

6.1.1 Prodejni sortiment a zna&ky

FirmaREMPO VEGA, s. r. 0. prodava rezijni a jednicové enidy prevazr na pamys-
lovém trhu. V této oblasti podnikanfigobi velice silna konkurence, proto firma musi na-
bizet vice rozmanijSi a kvalitrgjSi vyrobky. Snazi se vyhovovatgmim a poZadawkn
zakazniki. Mezi naSimi obchodnimi partnery existuizné skupiny zakazniks odliSnymi
nakupnimi preferencemi. dltefi zédkaznici pozaduji cenu, jini preferuji kvalikirma se
snazi najit optimakprijatelnou cestu. Ve svém prodejnim portfoliu né&alik vyrobai ¢i

prodejd, ktefi prodavaji stejné nebo podobné vyrobky.

Prodejni portfolio vyrobk a sluzeb je velice Siroké, vedemigbpzné 8 000 polozek ve
skladovych zasobach, ostatni polozky pro naSe mikpobjednavame. Zajisjeme pro
sveé partnery polozky, které nejsoézl¢ dostupnégi nejsou v naSem prodejnim sortimen-

tu.

V Tab. 4. mazeme vidt zakladni pehled sortimentu, prodavané zkwpa firmy.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

36

Tab. 4. Prodejni portfolio, prodavané zka a firmy. Zdroj: [18]

Prodejni sortiment

Prodavané znaky a firmy

Pracovni oSaceni

pradlo, plast, zastry, specialni o&vy,
atd.)

(pracovni oSaceni, teplé oSaceni, spodni

Ing. Miroslav Kurka - TRADETEX

Osobni ochranné pracovni ponicky
(ochrana hlavy, rukou, sluchu, nohou,
dychacich cest)

3 M, UVEX, REFIL, ARTRA, s.r. 0.,

OKULA Nyrsko a. s., Prabos plus a. s|

CERVA EXPORT IMPORT, a. s., atd.

Bytova textilie
(povileieni, rieniky, ponozky, ubrusy)

VERATEX CZs.r. 0.,
BELVEDERE TEXTIL s. r. 0.,
BATEX PRIMA s. r. 0., atd.

Drogerie

(prostedky osobni a uklidové hygieny,
pramyslova chemie, fimyslové ugrky,
atd.)

CORMEN s. r. 0., LARI CZ,
Dreumex, Henkel, TOMIL s. r. 0., atd]

Kancelai'ské a obalové materialy
(balici a g&ovany papir, folie, lepenky,
kanceldské poteby, atd.)

LAW CZ s.r. 0., BALMAT s.r. 0.,
Level Pro a. s., atd.

Karta énické vyrobky, barvy, laky
(kart&e, Sttce, maliské poteby, synte-
tické, chlorokadukové barvy, atd.)

COLORLAK, a. s., KANA spol. s. r. 0.
HET spol. s.r. 0.,
Spojené kartéovny a. s.

Naradi

(obrékeci néstroje, vazaci prastky, pa-
jeci materialy, nastroje na soustruzeni,
frézovani, atd.)

EURO NARADI s. 1. 0.,
Jaromir Machéek - J. A. D.,
DEN BRAVEN Czech and Slovak s. r.

Polotovary z plasti
(polyamidy, polyethylén, lexan, akrylon,
PVC, teflon, novolit, atd.)

Vink - Plasty s. r. 0., TRIBON s. r. 0.

Technicky a tsnici material, 1zolanty
(plsti, motouzy, plachty, juta, sedéké
materialy, kartit, textit, sklotextit, atd.)

HdG s.r. 0., LANEX a. s.,
KAMA int. s. r. 0., LABARA s. r. 0.

Dopravnikové pasy
(pryzové, plastove, vatkove)

Fatra, a. s.
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6.1.2 Poskytované sluzby

Firma nabizi svym zékaznik vyuzivani sluzeb, jako dafdovy servis k prodeji vyrohk
Sluzbu chapeme jako némy produkt, ktery napomaha zakaznikovi pzhodovani o
koupi. Snazime se neprodavat pouze produkty, sleziby, které zakaznika uspokoji a

vedou jej k opakovanym nakaum.
Outsourcing

Outsourcing je ufen gFedevsSim pro VIP zakazniky &atgi prtimyslové firmy. Firma
REMPO VEGA, s. r. 0. nabizieSeni integrovanych dodavek, které zasadnitsatmgem
umoziuji zjednodusSeni nakupniho a logistického procd®nto koncept je zaloZen na
dlouhodobém partnerském vztahu mezi nasi firmoékazniky a pedstavuje vyrazné sni-
Zovani celkovych nakladna pdizeni zbozi. Zakladem pro maximalni produktivitieg
stavuje nakup u omezenéhothododavatel. Spravné vyrobky se k zakaznikovi dostanou

ve spravnyas a ha spravné misto.
Podpora kvality obchodnich vztahi

NaSe firma péuje o své obchodni partnery pri@stnictvim obchodnich reprezentanittei

zaji¥’uji, aby uskutenény obchod proéhl rychle, bezchybha s @dekavanym komfortem.

V nasi firmg pracuje tym specialigtsortimenté, kteri sleduji novinky na trhu zbozi, ale i
v oblasti dotenych pravnich norem a jéipraven poskytnout naSim zéakazinik odbornou

pomoc.
Prezentace novych vyrobk a poskytovani vzorki

Obchodni reprezentanti jsoigraveni odpovidajicim Zgobem nasSim obchodnim partne-
ram prezentovat vyrobky a sluzby. NaSi odbornici gjedovinky na trhu zboZi a sluzeb a
pravidelr® zakazniky o dchto zngénach informuji. ZajiBujeme pro své partnery Skoleni
piimo od vyrobé. Diive nez se zakaznik rozhodne o koupi vyrobku, fipuskytne vzo-

rek zbozi k vyzkousSeni.
Nahradni plnéni

Firma zajifuje nahradni pkni o zandstnanosti pracovnikse snizenou pracovni schop-
nosti dle zakona 435/2004sb a vyhlasky 518/200dzdvhe poskytnout nahradni pin

v objemu 7,5 milionu K na veSkeré poskytované sluzby a zbozi.
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Pronajem a servis pracovniho oSaceni

Dle individualnich poZzadavknaSich zakaznik firma nabizi servis souvisejici s pronajem

a pranim pracovniho oSaceni.

6.1.3 Garance kvality

NaSe firma udrZuje vysoky standard kvality sluzetazi, ktery od nas zakazniciekava-

ji. Na veSkery prodavany sortiment se vztahujiiftledity, prohldSeni o sh@ddle platnych
pravnich norem. Své dodavatele stlpg vybirAme a provadime pravidelnou kontrolu
jakosti zboZi. Snazime se dop&wuat naSim zakaznikn kvalitni vyrobky a poradit vhod-
né pouziti pro spravny provoz. Mnohdy zakazniciinmké bezpénostni parametry musi
sphovat vyrobky pi praci, ale diky odbornym prodéjm dochazi k eliminaci Spatnych

rozhodnuti a fedchazi se tak nasledné reklamaci vytobk

6.2 Cena (Price)

Stanoveni cen a cenoveé politiky je velice individiidZakaznika élime do rgkolika ceno-
vych skupin. Cena neni pouze hodnota vyrobku, aler¥ zbozi je zahrnuto poskytovani
servisu a sluzeb. Cenu rahgii do 3 skupin, jak se ve firtnstanovuji ceny, poskytované

slevy a platebni podminky.

6.2.1 Stanoveni cen

Mezi hlavni komunikani kanalyfadime obchodni reprezentanty, telemarketing a rbaloo
chodni prodej ve skladu. Dale se firm&stni v internetovych aukcich v databazovych

systémech poptévek.
Obchodni zastupci a prodejci telemarketingu

Obchodni reprezentanti a prodejci telemarketin@ecygi s individualnim cenovym ro&p
tim. Kazdy kvalifikovany prodejce ma&ené firmy, o které naleZitpeuje, Wetné ceno-
vé komunikace. Se svymi partnery vyjednavajlag cenové nabidky a mohou poskytnout
svemu zakaznikovi nalezitou slevu. K dispozici nzajladni ceniky, podle kterychtzou
stanovovat ceny, nebotou provadt individualni cenové nabidky z inforfr@iho systé-

mu KARAT. Firma je obchodniho charakteru a tito Zatnanci jsou zainteresovani na
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procentualnim podilu z marze. Nepsanym pravidleprgee s 25 % obchodni marzi. Pra-

videlné se provadi vyhodnoceni analyzy prodeje a navy3avarze.
Maloobchodni prodej ve skladu

Maloobchodni prodej s&di paragonovymi ceniky, kde jsou pravidekktualizovany a
nahravany prodejni ceny. Pro maloobchodni prodmj jg¢eny ceny vysSSi nez pro naSe
stalé obchodni partnery. Obchodni referenti aktuflia nahravaji ceny, kde se pracuje
s 30 % obchodni marzi. Referenti prodeje mohou cesyavovat i vySSi pokud vi, Ze maji
dobré nakupni ceny a zakaznici zbozi za stanovemg¢ koupi. Jedna séqulevsim o spe-

cialni sortimenty, ochranné osobni pracovni fpoky a pracovni obuv.
Poptavky, vybérova Fizeni a internetové on line aukce

Firma se dastni poptavek a vybovychtizni, které vypisuji naSi obchodni pattinele i
firmy, které nejsou saiasti nasi databaze. Dle rozhodnutidrglvéhotizeni jsou ¥tSinou
stanoveny ceny na vybrané komodity, které zakazoaigitou dobu odebiraji zaresre

dohodnuté ceny.

Ucastnime se on line aukci, které probihajgékatika kolech. Tyto internetové aukcéty
Sinou vedou externi spa@leosti, které pouze zprdstlkovavaji komunikaci mezi dodavate-
lem a objednatelem internetové aukce. Z vlastnket$enosti vime, Ze velké firmy s&tv
Sinou &astni &chto on line aukci, zaplati za zpracovani intewetaukce velké penize a
aspora neni takovym imosem, které firma c@kava. \étSinou se firmy vraceji

k oswdéenym nakupnim zvyklostem.

Mezi dalSi skupinu internetovych aukci, kterychfisma aktivre z(¢astiuje je veejny vo-
jensky server SEPO ARMY a placeny server e POPTA\&W¥ejna adresa. Firma reagu-
je na poptavky, kde se vyskytuji naSe prodejnkigrtiebo takovy sortiment, kteryibeme
zajistit. Wasti v gchto systémech vidime jakdildZitou, protoze rizeme porovnavat ce-

nove postaveni konkurence na trhu.

6.2.2 Slevy

Firma svym obchodnim partriien poskytuje #izné druhy slev, bontisa skont p platke
v hotovosti. VSechny slevy si individu&rdomlouvaji pracovnici telemarketingu a ob-

chodni reprezentanti. Slevy mohou byt nastavemjorinatnim systému KARAT.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 40

6.2.3 Platebni podminky

Jeden z hlavnichudodi, ktery rozhoduje o koupi u velkych podiilsou poskytované
platebni podminky.

Firma stanovuje platebni podminky individuépodle dileZitosti zakaznik. Nejdilezitj-
Si VIP partné maji stanovenou 120 denni splatnost, k&Siaou po této late firmy tyto
pohledavky nehradi. Mezémito VIP zakazniky pat 15 firem, které maji tuto vysadu,
toleruji se opozghé platby, protozesthto zakaznik si velice vazime. 8dre velké firmy
maji standardh stanovenou 30 az 60 denni splatnost. Malé firmji tignou 14 denni
splatnost. Po uplynuti splatnosti se tyto firmy eydoaji. Firmy @i platbé v hotovosti maji

slevu 3% z ceny nakoupeného zboZi.

6.3 Distribuce zboZi (Place)

V distribuci zboZzi popisuji jakym Zgobem je zbozi dopravovano k zakaznika jaky typ

prodeje firma poskytuje.

Ve firmé REMPO VEGA, s. r. o. rozliujeme velkoobchodni a @oéichodni typ prodeje.
Z hlediska distribuce mame ve velkoobchodnim priodejdélené zakazniky s vlastni do-
pravou zboZi, osobnim o&tem zbozZi a s vyuzZitimippravni spokénosti. Maloobchodni

prodej probiha v prodejnich prostorach skladu agesk pedevSim o spéebitelsky trh.
Zpusob evidence obchodnichifipadi

Evidovani obchodnichifpadi je registrovano v inform@im systému KARAT. Objed-
navky mohou zakaznici zasilat faxem, elektroni¢&lefonicky nebo mohouipmo objed-
navku sjednat se &enym obchodnim reprezentantem. Na objednavce zikarradji
termin a zjpsob dordeni zboZi. Asistentka prodejéijatou objednavku zaevidujefipadi
dodaci termin dle planovaného rozvozoveého planwsepzakaznikovi potvrzenirifeti
objednavky. Zakaznik je informovan o planované digpebozi, nebo o terminu, kdy bude
jeho zbozi pchystané k vyzvednuti. Dle potvrzenych dodacieimiei vedouci logistiky

planuje rozvoz zbozi k zakaziiik. Mohou nastatizné zgisoby expedice zboZzi.

6.3.1 Velkoobchod

Velkoobchodni prodej je pro vSechny zékaznikyjikibeaji Zivhostenské opraimi, nebo

jsou zapsani v obchodnim réj&u. Jsou to velké, &dni i malé firmy psobici pevazre
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na pamyslovém trhu. ¥tSina zakaznik je z blizkého okoli, pouze matast je ze vzdale-
n¢jSich regiori. Zakazniky mame rozteny podle zfisohi ndkupnich preferenci.duteri
zékaznici chyji zboZi dopravit imo na misto weni, jini chgji vyuzit osobniho odiyu

piimo ve skladu.
Vlastni doprava zbozi

VétSina zakaznik preferuje expedici zboZitipno do mista weni sidla firmy. \&tsi firmy
chtgji zasobovat do centralnich sktadhebo pimy rozvoz zbozi na jednotlivé provozy.
Vedouci logistiky planuje rozvozovy plan wsiénim intervalu, kde jsou rozepsany rozvo-
zove sndry na 2 firemni auta. Rozvozésnery jsou rozdleny na (Vsetin, Zlin, Uherské

Hradis€, Brno, Kron&tiz). Doprava zboZi je zahrnuta v ¢exhoZi a zdkaznikovi se'gy

pravné neétuje.
Osobni odkEr

Zde mohou nastat ésituace. V prvni si zakaznik objedna zboZfegesi zbozi vychystat,
které si naslednodebere v prodejnim skladu. V druhéiippct si zdkaznici chodi nakou-
pit pfimo do prodejniho skladu, kde jsou obslouzeni gradesistentkou. Bkteri zakazni-

ci si chgji kupované zboZzi prohlédnout, vyzkouset nebo &erimovat o novinkadch. Osob-
ni odkEr provadji drobni Zivnostnici, malé aisdni firmy. Jedna se o firmy z Kraiiize a
blizkého okoli. Mezi firmy s osobnim oglem mame i jednoho VIP zakaznika. Tento za-
kaznik chce byt obslouzen, vybrat si své zbozZice chit pocit, Ze je muémovana nalezita

p&e.
Zasilkova sluzba

FirmaREMPO VEGA, s. r. 0. ma sjednanou smlouvuieppavni spoknosti GENERAL
PARCELCECHY, spol. s. r. 0., ktera rozvazi jednotlivé zakado celé republiky. Jedna
se redevSim o firmy, které maji sidlo spatesti v jiném nezZ rozvozovém regionu. Za-

kaznici jsou rozéleni do dvou skupin.

Velké firmy, které maji hlavni sidlo v naSem regipale maji odgpny zavod mimo nas
region. Vojenskym utvam, ktei maji dopravu zahrnutou ve Wiovychtizenich. Bmto

odkeratelim se nedtuje preprava.
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Malé firmy, nebo zakaznici, kiiechtji zaslat zboZzi na dobirku a jsou srozmmze budou
hradit gepravné. Jedna se o zakaznikyfikpeovadji pouze nadhodny nakup a nejsou na-

Simi stalymi obchodnimi partnery.&8inou se jedna o malé procento zakaznik

6.3.2 Maloobchod

Maloobchodni prodej je ten gedevSim pro spibitelsky trh. Zakaznici si mohou na-
koupit zboZi levaji neZ v supermarketu. V prodejni z0maji moznost zboZi vyzkouSet a
nakoupit. Prodejni asistentka nalézibslouzi i velice nakmé zakazniky. Maloobchodni
hotovostni prodej tvid 5% obrat z celkovych trzeb. Tento prodej je \elitlezity, protoze

piinasi penize v hotovosti, které vyuzivame k pladeobnych zasilek.

Prodejni prostory firmyREMPO VEGA, s. r. 0. maji velkou parkovaci plochijsau ve
zname lokali, prestoZe se nenachazi v centrésta. V sodasné dob se planuje projekt
na vystavbu nové prodejni plochy, ktera bud&ena gimo pro obsluhu spibitelského
trhu. Firma si slibuje zlepSeni prodejni kulturgychleni a efektivitu celého prodejniho a

vydejniho procesu.

6.4 Propagace (Promotion)

Zpasob komunikace ve firthje rozdtlen na hlavni a podpny komunik&ni kandl. Hlavni
komunikani kanal je rozélen na osobni prodej, telemarketing a maloobchgdodej.

Podpirny komunik&ni kanal dlime na fizné formy podpory prodeje.

6.4.1 Hlavni komunikaéni kanal
Osobni prodej

Hlavni komunik&ni kanal ve firnd je osobni prodej pragdnictvim gimych obchodnich
reprezentarit Velké a stedni firmy jsou roz8leny mezi obchodni prodejce, kteaji& uji

plynulou a bezproblémovou komunikace mezi zakazaikymou.
Telemarketing

Ve firmé je oddleni telemarketingu (prodejcigs telefon), ktd maji gidélené malé firmy
a drobné Zivnostniky. Ukolem pracoviitelemarketingu je uskuteit prodej ffes telefon.
Tito pracovnici maji velice ztizenou pozici, pradoZzakaznika museji zaujmout svym hla-

sem, intonaci a ngpadem.
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Maloobchodni prodej

Jedna se o maloobchodni prodej ve skladu, kders&a@me na spoebitelsky trh. Jde o
prodej koncovému uzivateli, ktery ma moznost zakoapozi za vyhod§Si ceny nez

v supermarketu.

13%

18%

@ Obchodni reprezentantd Telemarketing
0O Maloobchodni prodej @ Ostatni

Graf. 1. Rozdeni trzeb 2007. Zdroj: [18]

6.4.2 Podparny komunika éni kanal

Mezi podmirny komunik&ni kanalfadime veSkerou podporu prodeje, ktera pomaha hlav-
nimu komunikanimu kanalu zvySovat prodejni marzi. Podpora pmggiom mize byt
vyuZzita pro vSechny komunikai kanaly nebo se e uskuténovat pouze pro jednu sku-
pinu hlavniho komunikaiho kanalu.

Katalogy

Firma pravideld vytvai sezonni katalogy (jaro/léto, podzim/zima), ktg@u rozdavany

nasim obchodnim partnien. V katalogu zakaznici naleznou novinky, zbozZgyké ceny.

Akce

V pravidelném misicnim intervalu zasilame v elektronické podatkci na aktualni gsic.

V této nabidce je uvedeno zbozi, které zakaznikenkoupit za velice vyhodnou cenu.
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www

Internetové strdnky www.rempo-vega.cz jsoteny jako pomocny komunikai kanal. Na
webovych strankach jsou uvedeny informace o djrmdkladnim prodejnim sortimentu,

poskytovanych sluzbach a pigprobihajicich akcich.
Letaky a inzerce

Letakové akce jsou &eny pgedevsSim na podporu spebitelského trhu. Firma se snazi
zvySovat trzby progednictvim letakovych akci, které jsou vyhodné ppa&ného uzivate-

le. Jedna se o sezoOnni zbozi, vyrobky pro kutiBahradk&e. Tyto akce jsou roznasSeny

e

Ceniky, CD, reklamni predméty

Prodejci maji k dispozici prodejni ceniky, cd sadtafly a mohou vyuzivat reklamnieul-
méty pro podporu prodeje.

Sponzoring, bonusy, slevy

FirmaREMPO VEGA, s. r. 0. sponzoruje Vsetinsky hokej tbétovy klub FC Slovacko.
Svym zakaznikm poskytuje motivéni bonusy a slevy.

Soutéze

Motivacni soutze pro zakazniky jsou &égny na zvyseni prodeje vybranych vyrabkirma

spolupracuje s vyrobci a do seéi¢ zd&azuje zajimavé ceny.

Soutze pro pimé prodejce a telemarketingové pracovniky js@emy na zvyseni podpory
prodeje. Jedna sdaquevSim o isicni akce, které pracovniky motivuji Ktéimu prodej-

nimu usili.
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7 SPOKOJENOST VIP ZAKAZNIK U

Spokojenost rovna se synonymum pro &sp Cilem kazdé spairosti je spokojenost
svych zakaznik Pouze spokojeny zakaznik ve knam vraci s opakonanakupem.

V dnesni dob je spokojeny z&kaznik Kibvy partner pro veSkerou podnikatelskannost.

Ve firmé REMPO VEGA, s. r. 0. vyvijime o0 své partnery fepzitou péi, ktera je zalo-
Zena na vsicnosti, spolehlivosti a profesionalnirtigiupu. Preferujeme obchody zalozené

na dobrych partnerskych vztazich.

NaSe zakazniky roztujeme na kikové zakazniky, gedre velké firmy, malé firmy a drob-
né zivnostniky. NaSich obchodnich partner velice vazime a snazime se vyvijet maxi-

malni snahu a asili k Uplné spokojenosti.

VIP zakaznici jsou nejvice preferovana skupina zaké. Jsou to firmy fisobici na pi-
myslovém trhu. ¥tSinou se jedna o firmy zafstnavajici 200 a vice pracoviikTémto
firmam zaji¥ujeme komplexni servis dodavek, kdéspbime jako vyhradni dodavatel.
Jsou to velké firmy, které maji velky potencial.diéezité udrzovat vysoky standard kvali-

ty vyrobki a sluzeb, protoze v této oblasti podnikaigqgbi velka konkurence.

Obsluha VIP z&kaznikje zaloZzen& na budovani dlouhodobého partnerskétadu, pro
které neni zakaznick&mnost jen prazdny pojem. Chceme, aby zakaznicidoghSim ser-
visem spokojeni a negt divod uchylovat se ke konkur&mim nabidkamReditel spolé-
nosti Petr Mekyska, jedna s managementem firenojedaine, kde shrne celkovou spoko-
jenost a ujisti se o vzdjemné budouci spolupraejdilezit¢jSi firmy jsou rozdleny mezi
obchodni reprezentanty, kiemaji na starost veSkerou komunikaci se zakaznikeh:
chodni zastupci jednaji s kompetentni osobou, kt&&e firn¢ na starosti dany Usek z&-
sobovani. Ve velkych firmach jekolik Gtvam zasobovani a je nezbytné znat vSechny tyto
pracovis¢. Pracovnik marketingu ma za ukol novinky, kataloggniky a vSechny propa-
gani materidly zasilatémto VIP zakaznikm. Odborni sortimentajsou vzdy ochotni

zé&kaznikovi poskytnout nélezitou odbornou radu ag@o

Ke kazdému VIP zakaznikovitiptupujeme individuak Nekteri preferuji splatnost, niz-
kou cenu nebo kvalitu. Snazime se vyivaejidealrgjSi podminky, které jsou usité kazdé

firmé na miru.
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Zasady, kterych firma vyuziva, aby si udrzela spoki@né zakazniky

» Spokojeny zakaznik namigtane ¥rny a udrZet si zdkaznika vyzaduje mensi usili

nez ziskavat nového.
Spokojeny zakaznik je ochoten zaplatit i vySSi cenu
Spokojeny zakaznikipda svoji dobrou zkuSenost.

Spokojeny zakaznik jerznivé nakloreén zakoupit i dalSi produkty z nasi nabidky.

YV WV V V

Spokojeny zakaznik je ot&ny, ochoten sidit své zkuSenosti a poznatky s uziva-

nim naSeho produktu, piipact i s konkuregini nabidkou.

» Spokojeny zakaznik vyvola v naSich zsmtmancich hrdost a pocit uspokojeni za

doke vykonanou praci.
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8 VYZKUM SPOKOJENOSTI VIP ZAKANIK U

Zpracovala jsem analyzu spokojenosti VIP zakakniirma potebuje zjistit jestli jsou
VIP zakaznici spokojeni s produktovym sortimentposkytovanou kvalitou zboZzi, nalezi-

tym servisem a co by firmadia zmenit k lepSimu.

Ziskané informace povedou pracovniky firREMPO VEGA, s. r. 0. k navitm na zlep-

Seni stavajiciho vztahu.

8.1 Pripravna faze

Nejprve jsem si definovala cil, ktery chce firmaédbnout.

Spolg&nost REMPO VEGA, s. r. 0. ptébuje zjistit spokojenost Kdvych obchodnich

partneti. VIP zdkazniky dime do skupiny s obratem trzeb vy$Sim nez 500K00Do

této skupiny spadaji zakaznici viEab. 5

Tab. 5. Seznam 15-ti VIP zékazhiKdroj: [18]

Trzby v K € bez | Kontaktni osoba
VIP Zakaznici DPH pro rozhovor
v roce 2007 pan/pani
METRA BLASNKO a. s. zavod Plasty aiadi 5001 580 K Zvéfinova
METRA BLANSKO a. s. zavod Strojirenska vyroba 1 93 K& Vitova
UNEX a. s. 1351707 K Leva
TES Vsetin, s. 1. 0. 1120 18%K Ing. Fojta
MAGNETON a. s. 1094 450K Prikrylova
ADAST a. s. 1 069 263 K Svobodovéa
Sroubarny Kyjov spol. s. r. 0. 921 03¢ K Malenék
NOVA MOSILANA a. s. 919 055 K Matlova
Zlinska vodarenska, a. s. 792 854 K Dudova
Vodovody a kanalizace Kro#tiz, a. s. 771 191K Kutéjova
VHS plus, Vodohospodské stavby, s. r. o. 753 89% K Randova
TOMA, a. s. 633 300 K KokeSova
Stredni Skola hotelova a sluzeb Kreitiz 597 279 K Kusalova
IZOLAS, spol. s. r. 0. 575 847K Zajickova
SIGMA PUMPY HRANICE, s. r. 0. 535 355K Vitonska
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8.2 Vyzkum

Formou vyzkumu je standardizovany rozhovor, ktefjgem zji§ovala spokojenost VIP
zakaznik. Viz. pfiloha P | . Rozhovor jsem uskut#ovala s kompetentni osobou, ktera
ma na starosti ndkup zbozi ptegem dohodnutém terminu v ngistidla VIP zakaznika.
Tento vyzkum bykasow nara@ny a trval 5 di. Celkem bylo osloveno 15 né&jézit¢jSich

VIP zakaznik. Osloveni zakaznici a kompetentni osoby jsou uvied&ab.c¢. 5.
Rozhovor jsem rozdlila do t¥i ¢asti:

1. V prvni ¢asti se zartuji na sortiment a kvalitu vyrolik kde firma chce zjistit, zda-
li Site a kvalita sortimentu je pro zakazniky dosjici. Dale se zawtfuji zda za-
kaznici preferuji kvalitu nebo cenu, jestlifagnosiiuji levrgjSi nebo kvalitgjSi
vyrobky. Tento ukazatel je velicail@zity na nakupni oddeni a ukazuje sim, ja-

kym by se firma rédla ubirat do budoucna.

2. Druhacast je orientovana na distribuci zboz¢éetnost dodavek. Zde gebujeme

védét v jakémcasovem intervalu clii byt zakaznici zasobovani.

3. Posledni fieti ¢ast se tyka @vodia rozhodovani o koupi vyrolik marketingove
podpory a celkové spokojenosti. Snazime se zjad forma podpory prodeje je

pro nasSe zakaznikyatkzita a jak vnimaji celkovou spokojenost s nagidiu.

8.3 Vyhodnoceni vyzkumu

8.3.1 Spokojenost s prodejnim sortimentem, kvalitou a cesvou hladinou vyrobki

Z dosahovanych vysledlsem zjistila, ze 87% zakaziiike spokojeno s prodejnim portfo-
liem vyrobki a hloubkou sortimentu. Pouze zakaznici (TOMA, a.¥odovody a Kanali-
zace Krondiiz, a. s.) neni spokojeno s$isortimentu. Tito zakaznici chodi nakupovat do
prodejnich prostor skladuiiina nespokojenosti je nedostata skladova zasoba zbozi,

které chji zrovna nakupovat.

V otazceé. 2 se zamtuji na divod nakug od konkuretinich firem. U¢tyi firem pisobi-
me jako vyhradni dodavatel veSkerého prodejnihtinsentu. NejétSi paet zakaznik
preferuje rychlost dodavky a cenu. Firma TES Vsdimr. o. davafgdnost zvySovanim

standard a Sroubarny Kyjov spol. s. r. 0. by uvitali zajiroa nabidku.
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Graf. 2. Divod nakupu od konkurence. Zdroj: Vlastni

Nasim cilem je neustéle zvySovani kvality vyrblakstandanil Prizkumem jsem zjistila,
Ze vSichni zdkaznici jsou spokojeni s uzitnou haedna kvalitou nabizenych produkt
Nektefi zakaznici mili ptipominky k dodavanym vyrolikn (n&adi, papirové rniky),

které bylo méa kvalitni.

V otazceé. 4 bychom radi znali odp@d’ jestli nasi VIP zakaznici davajtgunostteskym
nebo zahragnim dodavatéim. Firma potebuje znat odpad’ jestli se vice orientovat na
ceské nebo zahrami dodavatele. 53% zakazihikava pednostteské kvali a tudizces-
kym vyrobdim, pro 40% zakaznikneni givod zboZi rozhodujici a 7% preferuje zah&ani

ni vyrobky.

Navazujici otazka souvisi s kvalitou a cenou vytolllsou ochotni naSi zakaznici kupovat
vyrobky s nizZSi cenou a kvalitou, nebo davagdnost zboZzi za vysSi cenu a tim takeé kvali-
tu? Polovina zékaznikuprednostiuje kvalitu, druha cenu. Pouze zdkaznik TES Vsstin,

r. 0. se snazi najit kompromis metiatelnou cenou a kvalitou.

8.3.2 Distribuce zbozi

Nejvice VIP zakaznik poZzaduje pravidelné tydenni kontinualni dodavkgzibJedna se
pievazre o velké vyrobni firmy, které museji zabezpeat bezproblémovy chod vyroby.
Nakugi firem museji zajifovat dostat&né mnozstvi rezijnich a jednicovych matatjal

aby nenarusili chod vyrobniho procesureShi Skola hotelova a sluzeb Kreéiiz a
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IZOLAS, spol. s. r. 0. preferuje 21-ti denni inteiyw Mésicni interval upednosiiuji firmy
TOMA, a. s. a MAGNETON a. s.
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Tydenni 21-tidenni  Pravidelny
dodavky zbozi¢asovy intervalmssini interval

Graf. 3.Casovy interval dodavek zbozi. Zdroj: vlastni

Na zaklad odpowdi votazceé. 7 jsme ziskali pehled jestli VIP zakaznici poZaduji uce-
lené dodavky, nebo jestliihe byt zakazka roztena do vice zavdz Tato informace je
velice dilezita @i planovani logistiky. Zakaznici maji na jedné aljavce zbozi, které se
sklada z vice sortimeinta je pravidelny jev, Ze¢které zbozi je vedeno skladem, ale mén
prodejné ¥ci nebo zboZzi na zakazku se musi objednavat. Paigjednani trvaitblizné 1
az 2 tydny, zalezi na povaze prodejniho artiklof@radiji expedujemeast zbozi na kte-
rou zakaznik nemusiekat a zbytek zbozi dodamé& pejblizSi gilezitosti. Polovina za-
kaznilka preferuje kompletni ucelené dodavky ve stanowv&as a ¥tSi polovire nevadi

rozcleni zakazky do vice zavbzUvedené odpadi jsou znazorény v Tab. 6.

Tab. 6. Rozéleni zavoi. Zdroj: vlastni

Rozdéleni zavo& Potet
respondenti
Rozcleni do vice zavar 8
Kompletni ucelena dodavka 7
Celkem 15

Radi bychom znali odp@d’ jestli VIP zakaznici oceni néwnabizenou sluzbu informova-
nost o dodavkach zbozZiidatoze asistentka prodeje zéka#mkpotvrzuje dodaci terminy,
n¢kdy se tyto dny mohou liSit od rozvozovych plaiNabizime zakaznikn sluzbu infor-

movanosti o dodavkach zbozi. Kazda firma m&ewveho obchodniho reprezentanta, ktery



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 51

poskytne zakaznikovi informaci o datwasu expedice zbozi. Zakaznik ma moznost byt
informovan, kdy bude dodavka expedovanag¢ fretiny zakaznik chiji byt predem in-
formovéani o dodavce zbozi. Pro zbyvajici jedietinu je potvrzovani dodacich termin

zbyteEné.

Nechceme byt
informovani o 5
dodavkach zboz

Ano, chceme byt
informovani o 10
dodavkach zboz

Graf. 4. Informovanost o dodavkach zbozi. Zdragstri

8.3.3 Spokojenost s marketingovou podporou, obchodnimi zdupci a celkova spo-

kojenost

V otazceé. 9 se snazime rozkryt nakupni chovani naSich VIP zdka Chceme si nasta-
vit podle jakych kritérii zakaznici nakupujicamu davaji fednost p svém rozhodovani o
koupi vyrobki. Z&kaznici v této otazcetipazovali jaké priority nejvice ovliwiji jejich
rozhodnuti o koupi vyrobk Vyhodnoceni probihalo pomocitpnérovani, gitom nejnizsi
dosaZzeny gmér ma pro zakazniky nejtsi prioritu. Z vysled je patrné, Ze nejvice za-
kazniky ovliviuje cena, rychlost dodavek, kvalita,feSinabizeného sortimentu a

v nepoledniact je rozhodujici splatnost.

4,5
4
3,5
3
2,5
2 3,7
1,5 ’
1 2.2 2.3 2,66
0,5
0 ‘
Cena Rychlost  Kvalita Ste Splatnost
dodavky nabizeného
zboZi sortimentu

Graf. 5. Kritéria rozhodovani o nakupu. Zdroj: vias
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VSichni naSi dleziti zakaznici vitaji osobitnou giéobchodnich zastugc Dokonce velice
chvali gistup jednotlivych pracovnik ktefi maji dané firmy na starosti. Obchodni repre-
zentanti jsou vzdy ochotni pomociiggit dany problém nebo komplikaci a jsou schopni

zajistit pro zakaznika nélezity servis.

V otazced. 11je pro firmu dilezité, aby zjistila jaka forma podpory prodeje eyhje VIP
zékaznikm. Vysledky ptizkumu budou slouZzit k lepSimu a kvadigsimu gizptisobeni
firemnich material a podklad, které maji obchodni reprezentanti k dispozici fmaci
s naSimi kltovymi zakazniky. Vyhodnoceni probihalo pomocimrovani, gitom nej-

nizsi dosazeny pmer ma pro zakazniky nejtsi prioritu.

Z vysledki vidime, Ze nejileZitéjSi jsou pro zakazniky sezénni katalogy zboZi, kalez-
nou aktualni nabidku sortimentu z kterého mohowizbbjednavat. Velicetdezité jsou i
mesicni akce, které pracovnici marketingu rozesilajiekieonické a ti&tné podob zakaz-
nikam. Tésrg za timto vysledkem stoji aktualizované cenikyyé&tgomohou zakaznikovi

lepSi orientaci v cenové politice.

1,66
4,4

2,46
4,2
@ Sezonni katalogy O Méskni akce
O Ceniky @ CD (katalogy, ceniky, letaky)
B Informovanost o novinkach

Graf. 6. Forma podpory prodeje. Zdroj: vlastni

V zawrecné otazce jsme alit znat nazor na celkovou spokojenost s naSi $poki. Re-
spondenti nili na vyber z psti moznosti. Spokojenost zakazaifohla byt bd’ velmi spo-
kojeni nebo spokojeni, neutralni ani spokojenirespokojeni. Nespokojenost mohli roz-
délit mezi nespokojeni nebo velmi nespokojeni. Vykledkazaly, Zze 11 zakazrike spo-

kojeno, pouze 1 zakaznik firmai&dni Skola hotelova a sluzeb Kréiiz je velmi spoko-
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jena. Zakaznici z firem TES Vsetin, s. r. 0., IZG&,Aspol. s. r. 0. a UNEX a. s. nejsou ani

spokojeni ani nespokojeni.

124

10

Velmi Spokojeni  Ani spokojeni
spokojeni ani nespokojeni

Graf. 7. Celkova spokojenost VIP zakaz#nddroj: vlastni

8.4 Navrhova opatieni

Cilem vyzkumu bylo zjistit spokojenost VIP zakazingcelkovymi aktivitami naSi spale
nosti. Musime si usddomit, Ze kazdy zakaznik je specificky, ma své&gqint, které se ne-
museji sldovat s jinymi organizacemi, ale mohou nam ukazatucke zlepSeni a naprave-

ni nedostatk.

8.4.1 Vyhodnoceni prodeje a dostaténé skladové zasoby

S 8ti prodejniho sortimentu a kvalitou nabizenych vigobyli zdkaznici maximakspo-
kojeni. Pouze dva zakaznici, Ktenakupuji pimo v prostorach skladu nebyli spokojeni
s dostaténymi skladovymi zdsobami zbozi. Tito zakaznigiSinou nakupy opakuji v &
si¢nich intervalech. Firma fize gedchéazet této nespokojenosti, Ze si vyhodnoti prode
téchto zakaznik a pipravi si dostaténé skladové zasoby. Nakupni zvyklosti g@digneli-
Si od pgedchazejicich nakupa proto firma mze gredvidat nakupni chovanichto zakaz-
nika. Obchodnim reprezentamy bych uloZila kontaktovat zdkaznikded aekavanym
nakupem. Mli by zjistit zda-li bude mit zakaznikéjaké zvlastni gani, nebo bude pia-
bovat zajistit #jaky sortiment. MiZze se zdkaznikemigdjednat objednévku, kter4 bude

nachystana v den o&fu. Fredejde se tak spoddtomplikaci a nefijemnosti.
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8.4.2 Plan sniZzovani ndkupnich cen

Zé&kaznici preferuji na prvnim méstenu, kterd nejvice oviimje ndkupni chovani. Ke
kazdému kikiovému partneroviifstupujeme s individualnimifstupem, kde jsou po doho-
dach stanoveny ceny s kterymi zédkaznik souhlag&iozornost bych zaffila na nakup-
ni oddleni, které vyjednava s dodavateli a navrhovaldbwpracovat bych plan snizova-
ni nakupnich cen. NaSi partheyvijeji neustalé tlaky na snizovani cen, proyatb dopo-

rucovala vyuzit &chto tlaki i na dodavatele.

8.4.3 Rychlejsi a prehledngjSi logistika

Rychlost dodavek je hned druhé naggitejSi kritérium pro spokojenost VIP zakazfik
Dodavky zboZi mohou ovlilovat chod vyroby a Zisobit tak zdkaznikovi négjpemnosti.
V¢étSina zakaznik preferuje tydenni zavozy, éitbyt informovani o expedici a&sSi pro-
cento preferuje ucelené dodavky zbozi. Zalm bych velké asili na bezproblémovy chod
logistiky a logistickychélanka na gesné a rychlé vykryvani zbozi. Vedouci logistiky by
mel kazdy derneSit s obchodnimi reprezentanty jednotlivé zavdmyzz a obchodni repre-
zentanti by informovali své zakazniky o planovarpeglici. Dale bych stanovila plan za-
vozi pro VIP zakazniky, podle pozadaviztahujicich se k nakupu. Nakupni éldohi by
spolu se snizovanim cen u dodavatetli dojednavat kratSi dodaci terminy, aby zakaznik

piilis dlouho neekal na objednané zbozi.

8.4.4 Katalog

Zpétna vazba ndm ukdazala, ze pro zakazniky jsounlegjikjSi katalogy, misicni akce a
ceniky. Timto pizkumem jsme si aili spravnost pro vytveni kvalitni marketingove
podpory. Firma pravidetinformuje své zakazniky pra@stnictvim akci a sezénnich kata-
logit 0 novinkach a zboZzi. Vzdy tato podpora probih&ahastni rezii firmy, kdy se kata-
logy tiskly na firemni laserové tiskarm katalogy nebyly tak kvalitni a profesionalnita-Pr
zkum nam ukazal spravny sma firma se rozhodla investovat géni prostedky do kva-
litniho sezdnniho katalogu. Marketing zpracovalkee8 podklady, materialy, fotky, texty,
ceny a grafickou Upravu d@emal tyto informace smluvené tiskérrikatalogy se vyhotovily
ve 300 ks nakladu, o 60 stranach plnobarevného.tis$iklady spojené s vyrobou katalogu
byly nasleduijici: (grafickaffprava 17 000 K, tisk 18 000 K, cena 1 ks katalogu je 110
K¢). Prifez katalogu izeme vidt Viz. pfiloha P II.
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Firma pravidel® prostednictvim elektronické posSty a internetu a zasifarszakaznikm
mesicni akce, které jsou vzdy na konkrétni vyrobky zaodné ceny. Zakaznici se maji
moznost informovat o novinkach, ceowhodnych akcich a firma tak posiluje péde-

mi svych zakaznik Akci si miZzeme prohlédnoutiz. pfiloha P 111

8.4.5 Individualni konzultace

Navrhovala bych individuélni konzultace s obchodnieprezentanty, ki¢ maji s¥iené
VIP partnery a projednala bych jednotlivé vysledkigré ukazal gizkum. Podrob#é bych
rozebrala jednotlivé kroky na zlepSeni u kazdéhtnpea a navrhla bych oganhi, které by
vedly ke zlepSeni stavajiciho stavu. Zakaznik yljeenespokojeny s dodavkami zbozi, zde
bychom ngli vénovat maximalni p@ v logistickém¢lanku, aby dochazelo k rychlé expe-
dici zbozi, eliminaci chyb a spravné informovanogtikaznik, ktery je nespokojen s ceno-
vou hladinou, najit optimalrieseni, které by vedlo k nahegada jiné levijSi zbozi, nebo
hledani novych nakupnich zdiégjatd. Po &chto navrzich musi probihat &pa vazba a

kontrola, jestli se stanovené kroky ke zlepSetii plait.
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ZAVER
Bakal&skou praci jsem realizovala ve fit'REMPO VEGA, s. r. 0., kteratgobi jako

pramyslovy distributor rezijnich a jednicovych matéki& moravském regionu.

Cilem bakal&ské prace bylo zjistit spokojenost VIP zakazngkprodukty, cenovou, distri-

bu¢ni a komunikani politikou.

Na zaklad zkoumanych kritérii jsem zjistila, Ze firma je pkbicové zakazniky adekvatni
partner, ktery dokéze uspokojit jejictiapi a pateby. V silném konkuremim prostedi
musi firma vynakladat ziaé asili, aby své zakazniky neztratila. Vyhodoagebitna p&e
obchodnich reprezentdntktei se staraji o bezproblémovy a efektivni chod zekaz
V logistické ¢asti jsou nutné nepatrné 2ny klepSi a rychlejSi doprav zboZi

k zakaznikm.

K celkové spokojenosti VIP zakaziiije nezbytné:

[EEN

. Individualni gistup, osobitna a citliva pe.

2. Vytvareni specialnich konkurence schopnych cenovych ekbid

3. Zajistovat pruzné a rychlé dodavky zbozi.

4. Poskytovani kvalitni podpory prodeje (katalogy,@akoeniky).
Firma by se rla zangfit na vyhledavani novych Kiovych zadkaznik. Ze stavajicich &t-
Sich a gstdnich firem vytvét spokojené zékazniky, Kiese pak stanou Kibvymi zakaz-

niky. Efektivre vyuzivat databazové a inforgrd systémy, které umaaji efektivni kont-

rolu prodeje, vyhledavani novych trznidhl@zitosti a moznosti.

Prizkum spokojenosti VIP zakazriikikazal, Ze VIP zakaznici jsou spokojeni s produkty
sluzbami a poskytovanym servisenie$to by firma mla vénovat \&tSi Usili k Uplné spo-
kojenosti svych kliovych partel a snazit se operatig¥rodstraiovat zjiS€né nedostatky a

to individu&lnim pistupem.
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PRILOHA P I: ROZHOVOR

ROZHOVOR
Vazeny zakazniku,
Chtéli bychom znat Vas nazor na celkovou spolupraci s firmou REMPO VEGA, s. r. o.

PomiiZete nam tak zkvalitnit poskytované sluzby. Pfedem dékujeme za projeveny cas a usili.

1. Je pro Vas sortiment, ktery spole¢nost REMPO VEGA, s. r. 0. nabizi dostacujici?
2. Co bychom méli udélat proto, aby sortiment, ktery nakupujete u konkurence, mohl byt doda-

van spole¢nosti REMPO VEGA, s. r. 0.2

4. Preferujete pri svém nakupu kvalitu ceskych vyrobkdl, nebo radéji davate prednost
vyrobkdm ze zahranici?

5. PFi rozhodovani o koupi vyrobku je pro Vas rozhodujici nizsi cena a tim také kvalita, nebo vyssi
cena a vyssi kvalita?

6. V jakém casovém intervalu potrebujete doplnovat chybéjici zasoby ve Vasem provozu?

(zakriZkujte prislusnou odpovéd’)

|:| tydenni dodavky zbozi |:| pravidelny mésicni interval

|:| pravidelny mési¢ni odbér dle stalé rocni
|:| 14-ti denni ¢asové intervaly
objednavky

|:| 21-ti denni Casové intervaly




7. MUZe byt zakazka rozdélena do vice zavoz(, nebo poZzadujete kompletni ucelenou dodavku
zbozi?

9. Podle jakych kritérii rozhodujete o nakupu zbozi?

(Serad'te podle dileZitosti od 1 do 5 jako ve Skole)

Sire nabizeného sortimentu

splatnost

cena

[]
L]
|:| rychlost dodavky zbozi
L]
[]

kvalita

10. Vyhovuje Vasim pozadavkim osobitna péce obchodniho reprezentanta?

[ ] ano [] ne

Pokud ne, co je pric¢ina Vasi nespokojenosti a jaké zmény by jste radi uvitali.




11. Jaka forma podpory prodeje je pro Vas nejprijatelnéjsi?

(sefad’te podle dileZitosti od 1 do 5, 1-nejdileZitéjsi 5-nejméné daleZitd)

|:| pravidelné mésicni akce, letaky

|:| sezonni katalogy

|:| ceniky

|:| CD (katalogy, ceniky, letaky)

|:| informovanost o novinkach

12. Celkové hodnoceni nasi spolecnosti vnimate jako?

|:| Velmi spokojeni |:| Spokojeni

ani nespokojeni

|:| Ani spokojeni |:| Nespokojeni |:| Velmi

nespokojeni

Dékujeme za Vas cas, ktery jste nam vénoval (a). Vérime, Ze ziskané informace nam pomo-

hou pro lepsi spolupraci v nasledujicim obdobi.

REMP VEGA, s. . 0.
Skopalikova 2354/47A

Kromé&iiz 767 01

Pracujte S

CQ: 25384686

DICZz25384686

kvalimi profi

Tel: 573 339 393
WWW.rempaQaez

obchod@rempo-vega.cz

vybavou



PRILOHA P 1I: UKAZKA KATALOG JARO LETO 2008

TECNO
Nylon/oxford tkanina, zapinani na uzévér s prekrytim na suchy zip,
vice kapes, polar fleecy podsiti, prodlouZena zada,

Velikosti: M - XXL

Kod: 4045/Eemna

KOBE

Nylon/oxford tkanina, podsivka
100% polyester fleece v tmavé
$edé barvé. Zapinéni na uzévér,
boéni kapsy na zip, jedna néprsni
kapsa na zip, vnitini néprsni kapsa
pro mobil. Nastavitelny spodni
okraj vesty elastickymi lanky.
Velikosti: M - XXL

k- Kéd: 4048/béZova

INDALO
Viyrobena ze 100% oxford nylonu, podSivka je prosivana vertikaingé
s palyesterovou vyplni, spodnf a ndprsni kapsa jsou nasité, pleteny
akrylovy limec, v boénich $vech je vioZeny dplet.

Kod: 4686/3eda

Velikosti: § - XXL

ceny jsou uvedeny bez DPH

PRACUJTE S KVALITNI PROFI VYBAVOU

COATI

Lehké vesta, 100% polyester, vnitini strana potaZend fleecem.
Barva: Eervend, temnd

Velikosti: S - XOXL  Kod: 306512, 306516

STADIUM

Viyrobena ze 100% polyesteru
{prava -rip stop (odolnd proti
protrZeni), staZeny priramek pro
paie, vyplii a podSivka ze 100%
polyesteru, nastaivtelnd elasticka
lanka ve spodni délce vesty. Velké
a prostorné kapsy pro rizné
poutiti.

Velikosti: M - XXL

Kéd: 4046/3edo-zelena

VEGA

Pfimo ze svéta sportu piichézi praktické a modemf vesta z latky
Soft Shell, polyester/spandex, spojené s vrstvou jemného
syntetického flau$e. Prody3né, nepromokavé a chrénf pfed vitrem.
Vynikajici pfizplisobivost diky elasticits.

Velikosti: S- XXXL  Kod: 4005/070/Cervend, 4005/060/Cema



PRACOVNI
OBUV

PRACOVNI OBUV POLOBOTKA ALBERT
KoZend obuv s PU podesvi, antistatickd,
olgjivzdomnd, s odpruZenou patou.
Velikosti: 3-13  Kéd: S24530

PRACOVNI OBUV POLOBOTKA PRO RIDIGE SENATOR
KoZena obuv s PU podesvi, antistaticka, olejivzdorna, odpruZena pata.
Velikosti: 38 -48  Kéd: $20540

PRACOVNI OBUV POLOBOTKA PRESTIGE BILA/CERNA PRACOVNI 0BUV POLOBOTKA PRESTIGE CERNA/BILA
KoZena obuv s PU podesvi, nizkd, odpruZen4 pata. Kofend “_h“" s PU podesvi, nizkd, odpruZend pata,
Velikosti: 3-14  Kéd: W86808 Velikosti: 4-11  Kbd: M40020

PRACOVNI 0BUV POLOBOTKA SPORT BiLA PRACOVNI OBUV POLOBOTKA 2885

Sportovni polobotka v barvé bilé. Obuv je bez ocelové Spice, Kozend obuv s PU podesvi, textilni podSivka, anatomicka stélka,
podesev PU nastfik. olejivzdornd, antistaticka,

Velikosti: 36 -48  Kéd: 550597 Barva: teméd  Velikosti: 36 - 48

Kéd: 2885-01 bez ocelové $pice, S1 s ocel. $pici

KATALOG JARO - LETO 2008



“alhoiy

KALHOTY LACLOVE A BLOZA PROTIPOREZOVA
Nepriifezné laclové kalhoty a bliiza. Materil 65%
polyester, 35% bavina. Bliiza ochrana na hrudi,
ramenou a rukavech. Kalhoty ochrana vepiedu na
nohavicich ve 180° + 5 cm.

Velikosti: M- XXL  Kad: 08935N a 08950N

RUKAVICE PROTIPOREZOVE

Pracovni kozené nepriifezné rukavice, vyztuha na dlani, $ité
kevlarovou nitf, 15 cm dlouhé.

Velikosti: od 9 do 11
Kéd: 2058686

0BUV KOTNiEKOVA NEPROREZNA
Pracovni obuv koZen4, nepriifezna,
GORE-TEX, lepené, s ocelovou Spici
a planZetou. Ochrana proti poranéni
fetézovou pilou, protiskluzové
podréZka.

Velikosti: od 39 do 47

Kéd: S40423

ceny jsou uvedeny bez DPH

OCHRANNE

POMUCKY

KOMBINEZA PROTIPOREZOVA
Neprifezné kombinéza 65%
polyester, 35% bavina, Ochrana na
hruciniku, ramenou, rukévech

a vpfedu na nohavicich ve 180° +
5¢m. Viétraci otvor, zapinéni na zip
vepiedu, dvé kapsy s patkou na
bocich a dvé naprsni kapsy.
Velikosti: M - XXL po dohod8 kze
zajistit XOOKL

Kéd: 08970N

NAVLEKY NA NOHAVICE
PROTIPOREZOVE

Nepriifezné névleky na kalhoty.
Material 65% polyester, 35% bavina.
Botni zipy na nohavicich k rozevieni
nohavic a zip mezi nohavicemi

k jejich oddéleni. Ochrana vepfedu
na nohavicich ve 180° + 5 cm.
Vaelikosti: universélni

Kéd: 08940N

HOLINKY NEPROREZNE

Pracovni nepriifezné holinky

s ocelovou Spici a planietou,
ochrana proti poran&nf fetézovou
pilou na holeni a nértu,
nékolikavrstvé guma, protiskluzové
podrézka,

Velikosti: od 40 do 47

Kéd: 08907

PRACUJTE S KVALITNI PROFI VYBAVOU



SPECIAL EisTicl -
HADRY §
Cena za kg.

BUBLINKOVA FOLIE STANDARD
Rozmér: 100 x 100 m

TEXTITOVE DESKY
trubky.

Dile poZadavkil zakaznika.
Cena za kg,

ceny jsou uvedeny bez DPH

Textitové desky, piifezy, tyEe,

SPECIAL

MOTOUZ PP 250 g, 5 kg
MOTOUZ KONOPNY 500 g, 1 kg

POLYAMIDOVE TYCE
do prdméru 500 mm

Cena: 180 K&/30 mm
Cena: 315 K&/40 mm
Cena: 400 K&/50 mm
Cena: 585 Ki/60 mm
Cena: 725 K&/70 mm
Cena: 950 K&/80 mm
Cena: 1 200 K&/90 mm
Cena: 1 500 Ké/100 mm
Cena: 2 150 K&/120 mm
Cena: 2 520 K&/130 mm
Cena: 2 920 K&/140 mm
Cena: 3 460 K&/150 mm

PRYZOVE DESKY

PryZové desky mikropryZ, pryZové deska ryhovana,
pryZové deska penfzkové, dielektrické koberce.
Cena za kg.

PRACUJTE S KVALITNI PROFI VYBAVOU



PRILOHAP III: M ESICNi AKCE B REZEN 2008

EMPO =c):\

KROMERIZ

WWW.rempo-vega,cz > 1.3.2008 — 31.3.2008

1, 85,

K¢ bez DP K¢ bez DPH
-~
LEPICI PASKA STRETCH FOLIE
HAVANA a TRANSPARENTNI 500/23mi, 2,2 kg,
vaha dutinky 6500

1127,

K¢ bez DPH

459, .

K¢ bez DPH

VLNITA LEPENKA BUBLINKOVA FOLIE

2 vrstva .B“, role 105 x 150 m STANDARD" 100 cm x 100

uvedené ceny jsou bez DPH

REMPO VEGA, s.r.0., Skopalikova 2354/47A, Krom é&fiz 76701

Tel: 573 339 393, Fax: 573 340 054, obchod@rempo -vega.cz



