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ABSTRAKT

Bakalatska prace fesi problematiku odbératelskych vztahii ve spole¢nosti Gama ocel, s.r.o.
V teoretické ¢asti jsou vysvétleny pojmy souvisejici s tématem.

V praktické Casti je provedena analyza struktury odbératelti. Na zaklad¢ vysledkii analyzy
jsou odbératelé kategorizovani a kazdé¢ kategorii je doporucen zptisob komunikace vedouci
k zefektivnéni uspokojovani jejich pozadavki. Dale jsou spolecnosti doporuceny zpusoby,

jak ziskavat zdkazniky nové.

Klic¢ova slova:

Odbeératelé, analyza odbérateltl, kli€ovi zakaznici, vztahy se zdkazniky, péce o zdkaznika

ABSTRACT

Bachelor thesis solves the issues of customer relations in Gama ocel, s.r.o.
The theoretical part explains the conceptions related to the topic.
In the practical part is maked analysis of customer structure. Based on the results of the
analysis, customers are categorized and for each category is recommended way of
communication leading to more effective satisfaction of its claims. Furthermore, for

company are recommended ways to acquire new customers.

Keywords:

Customers, analysis of customers, key customers, customer relations, customer care



»Priumysl je proces uspokojovani zakaznikii a nikoliv proces vyroby zbozi. Poznejte svého

zdkaznika stejné, jako znate svou viastni rodinu, uspokojte ho a budete mit uspéech. “

Theodore Levitt z Harvard Business School



Touto cestou bych chtéla pod€kovat spole¢nosti Gama ocel, s.r.0. za to, ze mi umoznila
zpracovani bakalaiské prace a dodala potfebné podklady. Zejména dékuji ticetnim
spolecnosti Lence Capitové, Jan¢ Voriskové a obchodnimu zastupci Jakubovi Dostalovi za
poskytnuti cennych informaci, osobnich pfipominek a rad, bez kterych by tato prace

nemohla vzniknout.
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UvVOD

V dne$nim svéte ovlivnéném globalizaci, plném promén a necekanych zvratl, neni pro
podniky jednoduché obstat. Mnoho novych trendii méni preference zdkaznikd ze dne
na den a podniky jsou nuceny se jim v rekordnim Case ptizpisobovat. Co jeSté nedavno

zarucené fungovalo, je nyni zastaralé.

V souvislosti s globalizaci dochazi k vyznamnym zméndm také v oblasti primyslového
marketingu. Snaha o mezinarodni racionalizaci se projevuje velmi Casto vyuZivanim
outsourcingu a delokalizaci vyroby z vyspélych zemi do zemi, popt. geografickych zon,
kde jsou vyhodné podminky pro podnikani. Rozvoj internetu ovliviiuje zejména nadkupni
chovani primyslovych podnikti, které casto vyhledavaji partnery na celosvétovém trhu
pomoci aukci na internetu nebo na tzv. elektronickych trzistich. Tyto moderni formy
nakupu usnadiuji rozhodovani o vybéru dodavateli, protoze umoziuji objektivni

porovnavani nabidek a zvySuji konkurencni boj.

At se vSak vnéjsi prostfedi meni jakymkoliv zplisobem, v centru zdjmu kazdé spolecnosti
by mél stale zlstavat zdkaznik. Proto jsem se ve své bakaldiské praci rozhodla vénovat

tomuto tématu, které je i pro m¢ osobné velmi zajimavé a myslim, ze vztahy a jednani se

vvvvv



I TEORETICKA CAST
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1 TRH A JEHO CLENENI

1.1 Co je to trh

,»1th zahrnuje vSechny potencialni zakazniky, kteti sdileji specifickou potiebu nebo ptani,

a ktefi by mohli byt ochotni a schopni tuto potifebu nebo piani pomoci smény uspokojit.*
[1,s.26]

,V trznim hospodaistvi ma vSechno svoji cenu, kazdy druh zbozi, kazda sluzba, dokonce 1
ruzné druhy lidské prace maji svou cenu projevujici se ve vysi mzdy. Mechanismem, ktery
je schopen koordinovat a fidit slozit¢ ekonomické vztahy a procesy probihajici

ve spolecnosti je trh.*
[2,s. 83]

Jak tikaji ob¢ definice — trh je jednoduSe mistem, at’ uz skuteCnym ¢i virtualnim, kde
uspokojujeme své potieby. Kazdy zdkaznik méa jiné a poznat tyto potfeby neni
jednoduchym ukolem. Motivy a chovani lidi pii procesu koupé jsou ¢asto komplikované,
nepiedvidatelné a iracionalni. Cilem firmy je uspokojit zdkaznika tim, Ze mu nabizi to, co
si pteje, nebo to, co potiebuje. Klicovym prvkem profesionalniho marketingu je poznat a

uspokojit zékaznické potieby 1épe, neZ to dokaze konkurence.

1.2 Subjekty trhu

Zékladnimi subjekty trhu jsou:

= Domacnosti: jako vlastnici vyrobnich faktord (prace, pudy, kapitalu) je prodavaji

podnikim a za ziskané diichody (mzda, renta, Grok) nakupuji vyrobky a sluzby.

m Podniky: subjekty, které vyrabi zbozi za ucelem prodeje. Na trhu vystupuji jako
prodéavajici nebo kupujici. Cilem ucasti podnikii na trhu je pfedevSim dosazeni

zisku.

I Stat: je specificky subjekt. Cilem jeho pfitomnosti na trhu je jeho ovliviiovani.
Miize jej uskuteciiovat jako prodavajici (statni podniky) 1 jako kupujici (statni
zakazky). Dale plsobi na trhu prostiednictvim svych instituci a zdkonodarnych
organl a prostfednictvim tzv. hospodaiské politiky statu. Snazi se o stanoveni
legislativnich pravidel fungovani trhu, odstranéni nékterych negativnich dopadi

¢innosti trhu, jeho stimulaci apod. [2]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

1.3 Rozdéleni trhu

Trh mizZzeme dé&lit zmnoha hledisek. Podle mnozstvi druhli zbozi (dil¢i/agregatni),
z hlediska izemniho (mistni/narodni/svétovy) nebo podle toho, co je pfedmétem koupé (trh

produktli/trh vyrobnich faktor/trh penéz).

Pro potieby svoji bakalatské prace vSak blize vysvétlim pouze rozdé€leni na:
1) Trh spottebitelsky (B2C)
2) Trh primyslovy (B2B)

Na spotiebitelském trhu se pohybuji vSichni jednotlivci a domécnosti, ktefi pozaduji a
nakupuji zboZzi pro svou osobni spotfebu. Navzijem se 1isi jeden od druhého vékem,
chovanim, vzdélanim, vkusem aj. Jejich rozhodovani pfi ndkupu ovliviiuje spousta faktort,

napft. kulturni, socidlni, osobni, psychologické.

Trh primyslovy je oproti spotiebitelskému zaméten na vyrobky, zbozi a sluzby urcéené
spise pro urcité druhy podnikani nez ke konec¢né spotiebé u konecného spotiebitele. Mezi
hlavni odvétvi, kterd vytvareji obchodni trhy, patii zemédé€lstvi, lesnictvi, rybaistvi, t€Zebni
primysl, zpracovatelsky primysl, stavebnictvi, doprava, spoje, veiejné sluzby,

bankovnictvi, finance a pojistovny, distribuce a sluzby. [3]

Tab. 1. Rozdil segmentu B2C a B2B [3]

Rozdily
Business to Business (B2B) Business to Consumer (B2C)
- 0 nakupu rozhoduje obvykle skupina lidi - 0 ndkupu rozhoduje jednotlivec
- pouzivaji se penize firem nebo domacnost
- je potfebny delsi ¢as na rozhodovani - pouzivaji se penize jednotlivcl
- jde o vétsi investice (domacnosti)
- cilovy segment tvofi maly pocet firem - obvykle staci kratsi ¢as na rozhodovani
- pouzivaji se specifické komunikacni kanaly - jde o obvykle mensi ¢astky
- rozhodujici jsou racionalni informace - cilovy segment tvoii vétsi pocet kupujicich
- pouzivaji se klasické komunika¢ni kanaly
- vyznamnou roli hraji informace
emotivniho razu
Podobnost
Vsechna rozhodnuti tykajici se nakupu délaji lidé.
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1.4 Trh praumyslovy B2B

Spole¢nost, ve které jsem provadéla analyzu, se zabyvad prodejem a zpracovanim

otéruvzdornych plechii, pohybuje se tudiz na primyslovém trhu, a proto se mu budu

vénovat podrobnéji.

Nektera specifika trhu jsem uvedla jiz v tabulce, existuji ale 1 dalsi:

[l

Systémovy pristup k nakupu — rozhodnuti neni impulsivni nebo emotivni (jako
u nékterych spotiebitelskych nakuptl), ale logickym vysledkem chladné analyzy

potieb, moznosti, pozadovanych piinost a pifesn¢ vymezenych zdroja.

Méné zakaznikid — primyslové nakupy jsou Casto velice specializované, a proto se
obchodni jedndni omezuje na daleko mensi okruh subjektd, nez je tomu

u klasickych spotiebitelskych nakupi.

Vétsi zakaznici, vétsi objemy — primyslové nakupy se sjedndvaji ¢asto na delsi
dobu, rozhodn¢ se jednd o presuny daleko vySSich objemi a hodnot nez

u spotiebitelskych nakupi.

Vyznam nakupu — ndkup realizovany na trhu B2B neni uréen ke konecné
spotiebé, je prostredkem pro dosazeni zisku, uspory nebo zajiSténi kontinuity

vyroby.

Odvozenost poptavky — je velice dllezitou charakteristikou — poptavka po
primyslovém zbozi je odvozena od poptavky po spotiebnim zbozi. Toto, diky
principu prumyslového fetézce dopadd na vSechny jeho Clanky az po tézebni a
zpracovatelsky primysl. Proto je i pro priimyslové vyrobce velice dualezité sledovat

vyvoj na spotiebnich trzich.

Nizka cenova elasticita — objem primyslovych ndkupii nezdvisi na cené tak té€sné,

jako u spotiebitelskych nakupt, kde je reakce na cenu velice vyznamna a rychla.

Vzajemnost (reciprocita) obchodnich vztahi — prumyslovi odbératelé velice
ocenuji, kdyz naptiklad jejich dodavatelé kupuji jejich hotové vyrobky. Tak se dale
upeviuje obchodni vazba a zvySuje se bariera pro vstup konkurentt.

Hodnotova analyza — nakupy v primyslu se ned¢ji na zakladé pouhého srovnani

jednotkovych nabidkovych cen nékolika potencidlnich dodavatela. Velice Casto je

provadéna multikriteridlni hodnotové analyza.
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Hodnoceni dodavateli — velkd ¢ast pramyslovych subjekti ma implementovan
systém fizeni kvality, jehoZ nedilnou soucasti je pribézné hodnoceni dodavatela

v delSim ¢asovém obdobi, hodnoceni je opét multikriterialni.

Uzké dodavatelsko-odbératelské vztahy — Vlivem mensiho poétu odbérateld,
dalezitosti a moci vétSich odbératelii pozorujeme uzké vztahy mezi dodavateli a
odbérateli. Dodavatelé jsou cCasto nuceni piizpisobovat svoji nabidku
individudlnim pottebdm odbératele. Zakazku dostane ten dodavatel, ktery
spolupracuje s odbératelem na specifikaci technickych podminek a na dodacich

podminkach.

Kolisavost poptavky — Poptavka po obchodnim zbozi mé vétsi sklon k nestalosti
nezZ poptavka na spotfebnim trhu. To je zejména patrné u novych stroji a zatfizeni.
Urcité procento zvySeni poptavky na spotiebitelském trhu mutze vést
k momentalnimu zvySeni poptavky po vyrobnich strojich a zatizenich, potfebnych
pro zvySeni kapacity vyroby. Ekonomové tento jev nazyvaji akceleracnim
principem. Nékdy miize zvySeni poptavky na spotiebitelském trhu o pouhych 10%
vyvolat zvyseni poptavky po potiebnych surovinach na obchodnim trhu az o 200%.
Tato nestalost vede fadu obchodniki k diverzifikaci jejich produkti a trhi s cilem

dosahnout rovnomérného obratu v prubéhu celého roku.

Profesionalni nakupovani — Obchodni zboZi nakupuji profesionalni ndkupci, kteti
museji respektovat obchodni taktiku firmy, jeji omezeni a pozadavky. Mnoho
z jejich nastroji — naptiklad ndkupni kvoty, vyzadovani nabidek a dodavatelsko-

odbératelské kontrakty — se na spottebitelském trhu nevyskytuje.

Osobni prodej — Je rozhodujici formou komunikace. Vyrobky drahé nebo slozité
na obsluhu vyZaduji osobni pfedvedeni, odborny vyklad nebo osobni piistup

k jednotlivym zékaznikim.

Leasing — Rada firem si zafizeni pronajima misto toho, aby je koupila. Leasing ma
fadu vyhod: Gspory kapitalu, ziskdni nejnovejSich strojii a zafizeni a lepsi sluzby.
Také pronajimatel miva z prondjmu vétsi prospéch, nez kdyby zdkaznikovi prodal

nové stroje a zatizeni. [1], [4], [11]
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2 ZAKAZNIK —- ODBERATEL

Jak jiz stoji na zaCatku této préce: ,,Primysl je proces uspokojovani zakaznikli a nikoliv

proces vyroby zbozi.*
Proc¢ je tak nadmiru dualezité uspokojit zakaznika?

Bez zékaznikli nemd existence firmy smysl a firma také brzy zanikne. Klicem k udrZeni

zakazniki je zakaznické uspokojeni.

Vysoce spokojeny zakaznik firmy se vyznacuje tim, Ze:
1) Je firm¢ dlouhodobé vérny
2) Vice si kupuje nové nebo vylepsené produkty firmy
3) O firmé¢ a o jejich produktech hovoii s nadSenim

4) Vénuje malo pozornosti propagaci konkuren¢nich firem a je méné citlivy na ceny

produktt
5) Casto poskytuje firmé cenné napady k vyrobé jejich produkti
6) Neni tfeba mu vénovat tolik pozornosti jako zakaznikovi novému [1]

2.1 Marketing orientovany na zakaznika

vvvvvv

0 osobni nebo o pisemny styk.” [1, s. 35]
Marketingovy pracovnici by méli myslet vice z pohledu zakaznika neZ z pohledu prodejce.
Marketingovy mix by proto mél vypadat takto:

W Z produktu se stane hodnota pro zakaznika

8 Z ceny se stane vydani pro zakaznika

@ Misto se zméni na pohodli pro zakaznika

8 Z propagace se stane komunikace se zakaznikem. [3]
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Tab. 2. Vztah 4P a 4C [3]

4P 4C
Vyrobek Reseni potieb zakaznika (customer solution)
Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)

Distribuce | Dostupnost feSeni (Convenience)
Propagace | Komunikace (Communication)

Dalsi argumenty marketingovych manazerii pro marketingovou koncepci managementu

jsou nasledujici:
Wl bez zakaznikti maji aktiva firem malou hodnotu
|l klicovym tkolem firmy proto je zakazniky pfilakat a udrzet

W zakaznici jsou pfitahovani prostfednictvim konkurencné dokonalejSich nabidek a

udrZzovanim spokojenosti

W {kolem marketingu je vytvaret dokonalejs$i nabidku a zajiStovat uspokojeni

zakaznika

spokojenost zdkaznika je ovliviiovana vykony vSech ostatnich oddéleni firmy

marketing potfebuje mit vliv ¢i kontrolu nad témito oddélenimi, maji-li byt

zakaznici plné€ uspokojeni. [1]
2.2 Druhy zakazniki

2.2.1 Interni vs. Externi

Zakaznici mohou byt klasifikovani do dvou hlavnich skupin: interni a externi. Interni
zdkaznici pracuji pro organizaci, mozna v dal§im oddé€leni nebo dalSi vétvi. Externi

zakaznici jsou nezbytné Siroka vetejnost.
Interni zakaznici
e Pracovani osob v rtiznych oddé€lenich prodejni organizace
e Pracovani osob v rtiznych odvétvich prodejni organizace
Externi zakaznici
e Jednotlivei

e Obchody nebo businesspeople, véetné dodavateli, bankéit a konkurentt.

o Stat, dobrovolnické organizace. [12]
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Kazdy zakaznik prochazi postupnym vyvojem:

,»Na zacatku jsou zakaznici potencialni — lidé projevujici zajem o produkt nebo sluzbu a
ochotu je koupit. Ti potencialni zdkaznici, ktefi nepfedstavuji dostatecné ziskovy segment
nebo nejsou solventni, se stavaji zakazniky diskvalifikovanymi. Kazda firma douf, Ze se
co nejvice potencidlnich zdkaznikl stane zdkaznikem poprvé nakupujicim. Ti zdkaznici,
ktefi jsou s prvnim nakupem spokojeni, se Casto stdvaji zakazniky opétovnymi. Poprvé
nakupujici zdkaznici 1 zakaznici op€tovni mohou vSak dal§i ndkupy uskute¢nit
u konkurencnich firem. Proto spole¢nosti usiluji o to, aby se z opétovnych zékazniki stali
klienti — lidé, ktefi potfebné zbozi nakupuji vyhradné u stejnych firem. Dulezitym
momentem pro spolecnost je dokazat, aby se z klientl stali stoupenci — lidé, ktefi danou
firmu velebi a presvédcuji ostatni o vhodnosti ndkupu u ni. Kone¢nou vyzvou je dosazeni
stavu, kdy se ze zastanci stanou partneri, ktefi se urcitym zptisobem aktivné podileji na

obchodnich aktivitach spole¢nosti.

Soucasné je tfeba brat v tvahu skuteCnost, ze néktefi dosavadni zakaznici se stanou
pasivnimi, nebo dokonce zmizi firmé z dosahu, protoze zbankrotovali, pfesunuli se do
jiného regionu, byli s koupi nespokojeni atd. Ukolem firmy je dosdhnout toho, aby se

byvaly zakaznici k firme opét vratili (strategie vitézného navratu).” [1, s. 56]

2.2.2 Maly vs. Velci

Je to bohuzel tak, ale tady existuje pomérné jednoznacné doporuceni vénovat se ve stejné
dalezitych vécech spiSe velkym zdkaznikim, protoze si nemiizeme dovolit je ztratit
vhledem k tomu, Ze predstavuji nejvetsi ¢ast trzeb, na kterych je spolecnost existenéné
zavisla. V praxi se vSak mnohokrat stane, ze kvili obdobné véci s malym zakaznikem

stravime vice Casu a takovy zdkaznik bude stat o vice pozornosti, protoze stejnou zalezitost

vvvvvv

2.2.3 Stavajici vs. Novi

Prodej firmy v kazdém obdobi pfichazi od dvou skupin: novych zdkaznikd a stalych
zakaznikl. Vysledky vyzkumu ukazuji, ze ziskavani nového zakaznika je 5x nakladnéjsi
nez udrZeni zdkaznika stdvajiciho. Proto je nezbytné, aby organizace védéla, co zji
poskytovanych sluzeb ma pro zdkaznika takovy vyznam, Ze ji zlistdva vérny, a aby uvazila,
na co ma vynalozit vétSinu svého Casu, pen¢z a energie: zda na upevilovani vérnosti

dosavadnich zakaznikl nebo na ziskavani zdkazniki novych. [6]
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Stavajicim zakaznikiim ddvame ptednost tehdy, pokud hrozi riziko jejich ztraty stejné
redln¢, jako hrozi riziko neziskdni novych zakaznikl. Stavajici zdkaznici patrné po
ptekonani této krize zlstanou, stejné jako ziistali pied tim, zatimco u novych o jejich
celkové loajalité zatim nic nevime. Naopak mame-li stavajici zdkazniky saturované a ted’
naptiklad nejsme schopni docasné vyfesit jednu jejich stiznost, kviili které nas patrné
neopusti, radéji se v podobné dulezité oblasti budeme vénovat novym zdkaznikim, protoze

Spatna zékaznicka zkuSenost v pocatku vztahu vrha negativni svétlo na cely budouci vztah.

[5]

2.2.4 Ztratovi zakaznici

Pro kaZdou spolecnost jsou néktefi zdkaznici ztratovi. Velmi dobfe zndmé pravidlo 80/20
fikd, Ze 20% nejlepSich zakaznikl vytvaii cca 80% zisku firmy. William Sherden
doporucuje upravit toto pravidlo na pomér 80/20/30 — domniva se, ze 20% Spickovych
zakaznikti vytvari 80% zisku firmy, zatimco 30% zakaznikli je pro firmu ztratovych.
Z toho plyne, ze by firma mohla zvysit svlj zisk, kdyby se ji podafilo podil ztratovych

zakazniki snizit. [1]

2.3 Spokojenost zakaznika

»Spokojenost zdkaznika zavisi na jeho pocitech potéSeni nebo zklamdani, vyplyvajici
z porovnani spotiebitelské vykonnosti (spotiebitelského uzitku) s vykonnosti o¢ekavanou.*

[1, s. 49]

Podle této definice je spokojenost zakaznika funkci vnimané vykonnosti a ocekéavani.
Jestlize skute¢na vykonnost pokulhdva za ocekdvanim, je zdkaznik nespokojen. Naopak,
je-li skute¢na vykonnost nad ocekavanim, zakaznik je navysost spokojen a ma z vyrobku

radost.

Zkusenost ukazuje, ze ze 100 nespokojenych zakaznikl se jen 4 vyjadiuji spontanné. [7]
Zbyvajicich 96% nespokojenych zakaznikl si sice nestézuje, ale pravdépodobné piestane
u firmy nakupovat.

54 az 70% zakaznikd, ktefi si stézovali, zlistane firmé i nadale vérnych, jestlize je jejich
stiznost vyfizena. Je-1i vyfizena promptné, podil nadale vérnych zdkaznikl se zvétsi az na
95%. Zakaznik, ktery si stézuje firm¢ a jeho stiznost je uspokojivé vytfeSena, povi o svém

zazitku v priméru pfiblizné péti dal§im lidem. [1]
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Kvalita vyrobku vs. Kvalita sluzeb

Spokojenost zédkaznika bezpodminecné souvisi s kvalitou a to takovou, jak ji chape

zakaznik.

Poskytovat takovou kvalitu, jak ji chape zadkaznik, znamenda plné pochopit obé dimenze

kvality: kvalitu vyrobku a kvalitu sluZeb.

Jste-1i zakaznik, znamend kvalita vyrobku to, co dostanete. Kvalita vyrobku je vétSinou
méfitelnd. Ve vyrobnim podniku je kvalita vyrobku spolehlivost a dobry vzhled véci, které
opoustéji jeho brany. U podnikl, které poskytuji sluzby, spociva kvalita vyrobku
v métitelnych hmatatelnych aspektech sluzby. Takze pokud je kvalita vyrobku pro
zakaznika to, co dostane, kvalita sluzby znamen4, jak to dostane.
Vyzkum iikd, ze témét 70% popsatelnych divodl, pro¢ zadkaznici opoustéji zavedené
firmy, nema co doc¢inéni s vyrobkem jako takovym. Jaké divody tedy pirevladaji? Je to
predevsim horsi kvalita sluzeb. Firma zdkaznikovi nevénuje dostate¢nou pozornost, a kdyz
ano, ma tato pozornost Spatnou kvalitu. [8]
Méreni zakaznického uspokojeni
Uspokojeni zadkaznikli miizemé& méfit témito zpisoby:

1) Systémy stiZznosti a ndvrhl — snadné predavani stiznosti a navrhil

2) Prizkumy zékaznického uspokojeni — dotazniky, prizkumy mezi zakazniky

3) Fiktivni nakupovani — mystery shopping

4) Analyza ztracenych zakaznikl — ptat se pro¢ odesli atd. [1]

2.4 Investovani do marketingu

S rostoucim poctem vérnych zakaznikd rostou i pifijmy spole¢nosti. Ziskdni vérnych
zakaznikl se vSak neobejde bez cileného usili. Otazkou je, kolik penéz mize spole¢nost do
budovani vztahli se svymi zdkazniky investovat, aby nedoSlo k situaci, ze nadklady budou
vetsi nez vynosy. V tomto smyslu je tfeba rozliSovat pét odlisnych Grovni investovani do

rozvoje zdkaznik:
1) Zakladni marketing: Prodejci produkty jednoduse prodavaji.

2) Reaktivni marketing: Prodejci proddvaji produkty a povzbuzuji zakazniky, aby

telefonovali pro informace, dévali né¢jaka doporuceni ¢i si stézovali.
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3) Zodpovédny marketing: Kratce po koupi telefonuje prodejce zékaznikovi a
kontroluje, zda produkt splnil jeho ocekavani. Soucasné se ho vyptava, zda ma
néjaka doporu€eni pro zdokonaleni produktu ¢i zda je s né¢im nespokojen. Takto
ziskané informace spolecnost permanentné vyuziva ke zdokonalovani svych

produktl a sluzeb.

4) Preventivni marketing: Prodejce ¢as od Casu kontaktuje zdkazniky a dotazuje se
jich na to, jak by mély byt stavajici produkty zdokonaleny a zda maji néjaké navrhy
na zavedeni produkt novych.

5) Partnersky marketing: Firma trvale spolupracuje se svymi zdkazniky na hledéani

moznosti, jak zvysit tspory nebo vykonnost. [1]
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3 NAKUPNI CHOVANI

Nékupni chovani se na spotfebitelském a primyslovém trhu lisi.

3.1 Nakupni chovani na spotfiebitelském trhu

Na spotiebitelském trhu o ndkupu rozhoduji osoby sami za sebe. Startovacim prvkem

celého procesu je podnét. Rozezndvame:
1) vnitini podnéty, které si zdkaznik uvédomuje sdm

2) vngj$i podnéty, které mohou pochézet z komercnich zdrojl (reklama, prodejni sily)

nebo ze socialniho kontaktu [9]

Model Cerné skrinky (podel podnétu a reakce):

EXOGENNI
PROMENNE

CERNA
PODNETY % SKRINKA ' REAKCE

Obr. 1. Model Cerné skrinky [13]

Cerna skfinka ptredstavuje zdkaznikiiv mentalni proces — ten nemizeme kvantifikovat ani
vnimat — tedy ani zkoumat. Reakce je proces (¢innost) nasledujici po mentalnim procesu
v ,,Cerné skiince”. Zakaznik miize vyrobek koupit, odmitnout, vybrat si jiny nebo miize

néktery z produktt dal doporucovat.

Vnéjsi (exogenni) faktory jsou faktory, jejichz plisobeni miizeme zkoumat a kvantifikovat,
nékteré z nich (komeréni marketingova sdéleni) miizeme ovlivitiovat nebo vytvaret.
Vliv vngjsich podnétli na nakupni rozhodovani je klicovy a problematika jejich vyzkumu je

velice rozsahla. Proto pouze ¢lenéni hlavnich kategorii:
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® Socialné Kulturni vlivy
o vliv kultury
o vliv subkultury
o vliv spolecenské ttidy
|l Socialni vlivy
o rodina
o Zzivotni cyklus rodiny
o ovlivilovatelé nebo viid¢i osobnosti
o referencni skupiny
@ Individualni vlivy
o zaméstnani
o piijem
o osobnost
o hodnoty
o Zivotni styl
[E Psychologické vlivy
o motivace
o vnimani
o uceni

o postoj [13]
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3.2 Nakupni chovani na trhu B2B

Wybér
dodavalele a
nakup

Vyhodnocen(

potfeb produktu dodavatel alternativ nakupu

Poznanl Specifikace Poznan( Vvhudnucenll |

Obr. 2. Rozhodovaci proces na trhu B2B [10]

Rozhodovani pfi primyslovych nakupech neprovadi jedna osoba. Hovofime o tzv.
rozhodovaci jednotce, jejiz slozeni se méni, a to predevSim v zavislosti na variantach
kupnich situaci. Mira zapojeni vrcholnych manazeri samoziejmé roste smérem od

rutinnich nakupt k ndkupiim prvotnim.

Je mozné a velice ucelné, pochopit role jednotlivych pracovniki v rdmci RJ a
pfizpisobovat témto rolim svou nabidkovou argumentaci. RozliSujeme tyto zakladni

,hakupni‘ role:

!

[

I uzivatelé (obvykle vyroba nebo provoz)

ol

l

ovlivitovatelé (obvykle technici, obeznameni s technickymi parametry vyrobkii

v oboru, kteti definuji poZzadované parametry vyrobki)

w

rozhodovatelé (obvykle vedeni organizace)

f

ul

schvalovatelé (vétSinou feditel nebo odborny feditel)

[

w

nakupci (ten pracovnik nebo ta slozka podniku, kterd vlastni nakup realizuje)

f

Konkrétni ti¢ast jednotlivych pracovnikl (funkcei) je zavisld nejenom na kupni situaci, ale
téz na slozitosti vyrobku a mife obchodniho rizika, spojeného s nakupem (Fischertv

model). [14]
Vlivy pusobici na rozhodovani pii pramyslovém nakupu
[8 Vlivy prostiedi

o politické a pravni
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o ekonomické
o konkurenc¢ni
o kulturni
[ Vlivy organizace
o cile organizace
o nakupni strategie
o zdroje
o dlouhodobé smlouvy
5 Vlivy personalni
o spoluprace
o konflikty
o postoj k organizaci
o rozdé¢leni moci
® Vlivy individualni
Kazdy kupujici ma své:
o osobni z4jmy
o vnimani
o preference. [10]
Kupni situace v B2B

Pti obchodovani na primyslovych trzich je klicové déleni obchodnich piipadi na zakladé
stupné obeznamenosti nakupujiciho s pfedmétem nakupu. Pak hovoifime o téchto typech

nakupu:
® Prvotni nakup
o dosud nenakupovany produkt
o neznama situace

o naléhava potteba velkého mnozstvi informaci
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o nékteré faze rozhodovani se mohou opakovat
= Alternativni modifikovany nakup
o zména, vyplyvajici z nespokojenosti se stavajicim dodavatelem
o potieba informaci o alternativach, konkurenc¢nich dodavatelich, substitutech
o omezeny pocet fazi
® Rutinni nakup
o znama a bezproblémova situace
o existujici spokojenost se stdvajicim dodavatelem
o Casto jedina faze v oddéleni nakupu

Je velice ucelné, znat specifika téchto fazi u zakaznikl a ptizpiisobit jim své marketingové

¢innosti. [14]



I1 PRAKTICKA CAST
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4 PROFIL SPOLECNOSTI GAMA OCEL, S.R.O.

Spole¢nost GAMA OCEL, s.r.o. byla zaloZena v roce 2002 a od té doby se zabyva
pfedevSim prodejem a zpracovanim otéruvzdornych plechi. Sidli v Hodonin€ na jizni
Moravé. V arealu firmy se nachdzi administrativni budova, dvé vyrobni haly, sklad a

rozlehly dviir ureny k manipulaci s materidlem.

Spole¢nost je drzitelem certifikatu Svédské huti SSAB Oxelosund. K vyrobé pouziva
vysoce kvalitni plechy Hardox, Weldox, Armox, Domex a Toolox. Tyto otéruvzdorné,
vysokopevnostni a pancéfové plechy jsou vhodné predevSim pro vyrobu ocelovych
konstrukci a dilt, pouzitelnych v tézb€ hornin, rud, v lesnictvi, ¢i na korbach nakladnich

aut apod.

Jako jedina v Ceské republice ma velky ohraiiovaci lis schopny ohnout plech o délce

8,1 metru nebo sile 40mm.

4.1 Portfolio firmy

Svédska ocel

Otéruvzdorné plechy od Svédské spolecnosti SSAB Oxeldsund vynikaji bezproblémovou
svaritelnosti a vysokou houzevnatosti. Pti svafovani tak 1ze snadno dosdhnout odpovidajici

pevnosti svaru, ¢imz je zarucena hodnota a odolnost finalniho vyrobku.
4.1.1 HARDOX

Vysoce otéruvzdorny plech.

Otéruvzdorné plechy Hardox jsou dodavany v riznych tloustkach, které zajistuji
pozadovanou odolnost findlniho produktu. Hardox nachézi vyuziti jako otéruvzdorny i

konstrukéni plech soucasné.

Plechy se uplatiuji pii vyrobé koreb nakladnich automobilt a dalSich aplikaci, u kterych je

kladen dtiraz na vysokou odolnost, tvrdost a houzevnatost.
Hardox 400 — nejpouzivanéjsi otéruvzdorny plech

Za svoji oblibu vdéci Hardox 400 predevsim bezproblémové svatitelnosti a vysoké irovni
houZevnatosti. Spolecn€ s Sirokou nabidkou tloustek je pravem nejrozsifenéjSim

otéruvzdornym plechem v nasi nabidce.
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Dosahované mechanické vlastnosti oceli HARDOX 600 ukazuji, Ze tato ocel miiZze byt 1
dobrou alternativou k nastrojovym ocelim. V této oblasti byly zatim ziskany vyborné
zkuSenosti napf. s nlizkami na stithani ocelového Srotu nebo s velkoprimérovou

kotoucovou pilou.

4.1.2 WELDOX
Snadno svaftitelny konstrukéni plech.

Podstatou vysoce pevnych plechi Weldox je dosazeni dané¢ho pevnostniho stupné pti
zachovani co nejlepsi svafitelnosti. Konstrukéni plechy Weldox nachéazeji uplatnéni pfi
stavbé mostll, ocelovych budov, sil, buldozerti, nakladact a mnoha dalSich aplikacich, pfi

kterych je dilezitd houZevnatost, pevnost a dokonala svatitelnost.

4.1.3 DOMEX

Domex oceli se pouzivaji v aplikacich, jako jsou lodé€, mosty, budovy, stroje, rizné typy
vozidel, zdvihaci zafizeni, nddrze a kontejnery. Domex oceli spojuji vysokou pevnost
s dobrou tvéafitelnosti. Diky vysoké pevnosti, mtize dojit ke snizeni vahy objektl, coz je
obzvlasté uzitecné napt. pii vyrobé koreb ¢i kontejnert.

Domex Wear 400 je kalena ocel vhodna pro aplikace podléhajici otéru, kde jsou zasadni
naroky na pevnost a vysokou vrubovou houZevnatost. Vyuzivad se pfi vyrobé trubek,
dopravnikti, koreb, podavacu, nakladacii, michaci betonu, drapaki, podvozki, jetabl a

zemnich stroji.
4.1.4 ARMOX

Pancétovy plech.

ARMOX je vysoce odolny ochranny plech pouzivany tam, kde je osobni bezpecnost
zasadni. Jde o neprusttelny plech, ktery prochézi rozsdhlym balistickym testovanim za
ucelem splnéni piisnych mezinarodnich kritérii.

ARMOX 440T predstavuje novou generaci plechii odolnych zejména proti vybuchu.

Poskytuje projektantim vozidel nové moznosti zvySeni ochrany s leh¢i konstrukcei.

ARMOX 500T je nejtuzsi plech na svété. Muze byt pouzit v mnoha aplikacich vcetné
vozidel a budov. Je snadné s nim pracovat, protoze nevyzaduje zadné specialni dovednosti

zpracovani.
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ARMOX 600T se pouziva jako ptidavny ochranny plech nebo tam, kde je dilezita vaha. Je

vhodny zejména pro VIP vozidla a bezpecnostni dvete.

4.1.5 TOOLOX

Je kalend a popusSténa ndastrojova ocel svelmi nizkym zbytkovym pnutim. Existuje

v nékolika fadéach tvrdosti. Jeji vysoka Cistota je idealni pro lesténi a leptani.

4.1.6 Ostatni

Jedna se o ostatni plechy jinych znacek.

1%

W Hardox
B Weldox
B Domex
M Armox
B Toolox

W Ostatni

Obr. 3. Podil prodeje jednotlivych druhit plechu [Vlastni zpracovani]

4.1.7 Dalsi sluzby
Ohybani a ohranovani otéruvzdornych a konstrukénich plechu

K dispozici je nejvétsi ohranovaci lis v CR, ktery je schopny ohnout plechy o délce az 8,1

metru silou 1600 tun.
Svarovani otéruvzdornych a konstrukénich plechi

Otéruvzdorné a konstrukéni plechy Hardox a Weldox Ize svafovat standardni metodou
obloukového svarfovani. Vyrobce plechli, Svédska firma SSAB Oxeldsund, dosahuje pfi
vyrobé velmi malého podilu legovacich prvki, coz vyznamné ovlivituje uroven uhlikového
ekvivalentu. Jeho nizkd hodnota umozZnuje snadné svafovani ke vSem bé&znym

konstrukénim plechiim.
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Déleni otéruvdornych a konstrukénich plechtt Hardox a Weldox
Otéruvzdorné plechy Hardox a konstrukéni plechy Weldox lze délit libovolnym zpiisobem:
o D¢leni vodnim paprskem
o Rezani laserem
o Rezéani plazmou
o Rezani plamenem
Vrtani a Zahlubovani

K vrtani lze pouzit vrtaky z rychlofezné oceli nebo vrtadky ze slinutého karbidu. Typ
pouzivaného vrtaku zavisi na vrtacce, ktera je k dispozici, a na jeji stabilité. Bez ohledu na

typ vrtacky je vSak nezbytné minimalizovat vibrace.

4.2 Konkurence

Hlavnimi konkurenty jsou ,,partneti® spolecnosti. Firmy, které jsou také drZziteli certifikatu
Svédskeé huti SSAB Oxelosund a to Dimont HDX s.r.o., Blatenské strojirny Blatna s.r.o.
a TMT spol. s r.o. Chrudim.

Dimont HDX s.r.o.

Firma DIMONT HDX sidli v Ostravé. Se $védskym vyrobcem specidlnich kalenych
otéruvzdornych oceli firmou SSAB Oxelosund a zastoupenim této firmy pro CR SSAB
Swedish Steel spolupracuje jiz od roku 2000. Spoluprace byla zahajena pod hlavickou
firmy Dimont s.r.o. Pfi velké dynamice ristu v této oblasti byla v roce 2005 nové zaloZena
a z ptivodni firmy Dimont s.r.o0. zcela vy¢lenéna samostatnd firma DIMONT HDX s.r.o0. se
specializaci pouze na prodej plechi a vyrobu dili z plechu HARDOX (ARMOX,
TOOLOX). [16]

Podle informaci obchodniho zastupce Gama oceli si zdkaznici Casto stéZuji na

problémovou komunikaci s timto dodavatelem
Blatenské strojirny Blatna s.r.o.

Tradice této spole€nosti saha az do roku 1951, kdy vznikl Zapadocesky primysl kamene a

nasledné 1 strojni stfedisko. Blatenské strojirny Blatna s. r.o. vznikla transformaci roku

1993.
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Spolec¢nost sidli v Blatné, mensim mésté v Jiho¢eském kraji v okrese Strakonice. Mezi
hlavni ¢innosti patii vyroba a montdz pasovych dopravniki, zasobnikli sypkych materialti a
kameniva, drtiren a tf¥idiren pisku a kameniva, vyroba atypickych lzic nakladaci a bagrd,
stolic a zakrytovani dopravnich past, ocelovych konstrukei, hal, pfistteSki, zastfeSeni
Cerpacich stanic, opravy drtici, tfidic¢l, dopravnich past, lisovani na lisu, prodej plecht
Hardox — pancéte a kladiva drtica, btity a dily lopat bagrii a nakladaci, otéruvzdorné
vlozky koreb nékladnich automobilti, dily lesni a zeméd¢€lské techniky, vrtdni otvort

v Hardoxu, vyroba vypalkt z Hardoxu. [17]
Firma se oproti Gama oceli vice specializuje na obrabéni.
TMT spol. s r.o. Chrudim

TMT spol. s r.o. Chrudim je inzenyrskd, vyrobni a dodavatelska spolecnost zajistujici
zafizeni pro technologickou a mezioperani dopravu, a to jak sypkych tak kusovych

materiali ve vSech odvétvich primyslu.

Od roku 1991 TMT, spol. s r.o. Chrudim pisobi v oblasti dopravnich a manipulacnich
systémt, podpérnych ocelovych konstrukci a specialnich zafizeni, kterd jsou navrhovana
podle pozadavki zdkaznika. V soucasné dobé ma spole¢nost 160 zaméstnanci. Provozuje

svou ¢innost ve vlastnim provoznim arealu v Chrudimi, ve Vychodnich Cechach.

Spolecnost TMT spol. s r.o. Chrudim jiz od roku 1996 poskytuje firm¢ SSAB Swedish
Steel, s.r.o. skladovaci sluzby. Dodavky plechi po celych tabulich nebo v menSich

pravidelnych ¢astech jsou soucasti zdkaznického servisu TMT spol. s r.o. Chrudim. [18]

Spole¢nost TMT je povazovana za nejvétsiho konkurenta. Velkosklad nabizi plechy za
velmi vyhodné ceny. Jeji hlavni ¢innosti jsou ale jiné aktivity a sama spole¢nost prodej
plechtt Hardox oznacuje jen jako svoji doplitkovou ¢innost. Zakaznikiim, odebirajicim
tyto plechy tedy pravdépodobné neni vénovana takova pozornost, protoze pro ni nejsou

klicovymi odbérateli.

4.3 Zakaznici — odbératelé

Spolecnost Gama ocel spolupracuje s odbérateli pfevazné tuzemskymi. Prestoze ma i
vysoké procento zdkaznikli ze Slovenska, neni tato aktivita pfili§ podporovana
poskytovatelem certifikaitu SSAB Oxelosund. Dalsi odbératelské vztahy se buduji

v Polsku, kde (zatim) nejsou kladeny zadné piekéazky a spolecnost do budoucna planuje na
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tento trh expandovat. V soucasné dobé je vSak primarnim cilem ovladnuti trhu

tuzemskeého.
Stavajici zakaznici
Na primyslovém trhu je velmi dalezity individudlni ptistup k potfebam zékazniki.

Komunikaci se zdkazniky se vénuji obchodni zastupci. Kazdy obchodni zastupce ma
pridéleno cca 20 zakaznikl, kterym se vénuje. PéCe spociva ve vyiizovani objednavek,
domlouvéani cen, ujednédvani dodacich a platebnich podminek a dalSich smluvnich
nalezitosti, pfipadné vyfizovani reklamaci. Kazdy z téchto zdkaznikli je minimalné jednou

tydné kontaktovan.

Ostatni zékaznici jsou rozdéleni rovnomérné mezi vSechny obchodni zastupce a zalezi jen

a pouze na kazdém, kter¢ho z nich bude kontaktovat, kdy a jakym zptsobem.

Vyznamnéj§im zakaznikiim jsou poskytovany slevy, napt. pii velkém odbéru. Slevy jsou
vSak pouze na vyzadani, jen velmi malé procento zakaznikl ma stalou slevu na zbozi. Vse
je opét ponechano v rukou obchodniho zéstupce.

Obchodni zastupci nemaji zddné provize z uzavienych obchodii, odména je formou prémii.
Novi zakaznici

Nové zékazniky spole¢nost vyhledava témito zplsoby:

® Internet — vyhledavani podle klicovych slov

W Reference — pfi jednani se stavajicimi zdkazniky se obchodni zastupce pta, zda by
zakaznik mohl doporucit dalsi spolecnosti, které by mohly mit zdjem o zbozi.
Vyuzivad se zde blizkych vztahli, spole¢nosti plsobici v oboru se mezi sebou

vétSinou dobte znaji. Tento zpiisob vyhledavani je nejefektivnéjsi.
8 Obchodnici v terénu

W Aukce, vefejné poptavky — ze serveru aaapoptavka.cz jsou zasilany na e-mail zde

uveiejnéné poptavky a vefejné zakazky
Wl Veletrhy, vystavy — zde se osvédéilo vyhledavani vétsich zakaznikd.

Potencialni zakaznik je poté osloven s nabidkou zboZi a sluzeb.
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Ztratovi zakaznici

Ztratovi jsou ti zdkaznici, ktefi maji pfiliS ndkladnou piipravu a maly objem. Napf.
ptinesou dokumentaci na kartonu, nebo ptivezou svarené sestavy, a chtéji to vyrobit levné.
Zaméstnanci pak musi (pokud chtéji) rozkreslit sestavu na dilce, coz je nékdy zalezitosti
dnii a tato prace navic se do kone¢né ceny nijak nepromita.

Druhou skupinou ztratovych zékazniki jsou ti, u kterych ztrata ptichdzi az nasledné a to
tehdy, kdyZ neplni své zavazky. Stoupaji pak nédklady na upominani a ptipadné vymahani

penéz vymahacem.
Propagace spole¢nosti Gama ocel
8 Internet

Firma provozuje webové stranky na adrese www.gamaocel.cz. Stranky spravuje externi
firma Czechproduct.cz s.r.o0. Tyto stranky jsou v registru firem na znamych vyhledavacich
Seznam a Google a jsou nalezeny pii vyhledavani klicovych slov: Hardox, Weldox,

Ohybani, Ohranovaci lis, Otéruvzdorné plechy aj.
Néavstévnost se pohybuje kolem 1050 osob za mésic.

Podle informaci se jednd o nejucingj$i zplsob propagace spolecnosti. Nejvice novych

zakaznikl se o firm¢ dozvi prave z internetu.
8 Propagaéni materialy

Spole¢nost mé fadu propagacnich materialt jako jsou katalogy, letaky, plakaty aj., kde je
mnoho informaci o proddvaném zbozi, jeho vlastnostech a uziti. Je zde i mnoho

doporuceni, jak s kterym materidlem zachazet, aby se prodlouzila jeho Zivotnost.

Vsechny tyto materialy jsou k dispozici na vystavach a veletrzich a jsou také predavany
kazdému zakaznikovi pfi prvni navstéve. Materidly jsou distribuovany z centraly SSAB

Oxeldsund jejim partnerim, spolecnost si sama zadné dalsi nevyrabi.
m Reklamni pfedméty

Vyrobky z oceli, plySovi sobi, propisky a jiné drobnosti.
® Venkovni reklama

Celkovy vzhled administrativni budovy, potisk ndkladnich automobild — viz. Obr. 4.
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Obr. 4. Administrativni budova spolecnosti Gama ocel

W Tnzerce v tisku

Spolecnost inzeruje v Casopisech: Metal info, Minerdlni suroviny, Kovo-difevo-stavby-
zéasoby-sluzby a Strojnik Mechanik. Jedna se vzdy bud’ o inzerat v inzertni rubrice dané¢ho
vytisku, nebo o celostrankovou reklamu. Inzeraty jsou tvofeny opét spolenosti SSAB

Oxeldsund, drobné inzeraty si tvoii spole¢nost svépomoci.
1 Veletrhy, vystavy

Spolecnost se UcCastni strojirenskych veletrht a vystav pfiblizné¢ 4x za rok. Jedna se
o veletrhy Strojirensky veletrh Brno a Expo Mokra — Brno. Zde prezentuje svoji ¢innost.
K dispozici jsou zde reklamni pfedméty a tiskoviny, sbiraji se zde kontakty a udrzuji dobré

vztahy s ostatnimi.
8/ Public relations - sponzoring

Firma sponzoruje vybrané spolecenské a kulturni udéalosti v Ratiskovicich, kde mé oficialni

sidlo, napt. Rockova noc — nazev spolecnosti je vzdy uveden na plakatech.

Jednordzova akce — puky na turnaj mladych hokejisti — na kazdém puku bylo logo

spolecnosti.
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5 ANALYZA ODBERATELU SPOLECNOSTI GAMA OCEL, S.R.O.

Pro potfeby bakalafské prace jsem se rozhodla analyzovat rok 2010. Vychézet budu ze
vSech udaji dostupnych zuUcetnictvi firmy (Gfetni program POHODA) — ptevazné
z fakturace; a z informaci, poskytnutych ucetnim a prodejnim oddélenim.

V roce 2010 nakoupilo od spole¢nosti Gama Ocel celkem 406 zakaznikl. Celkova trzba za

tento rok cinila 81 637 613,- K¢. Uskute¢néno bylo 1746 dodavek. Primérna trzba za 1
dodavku byla 46 757,- K¢.

Vyvoj triebv roce 2010
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Obr. 5. Vyvoj trzeb v roce 2010 [Viastni zpracovani]

K analyze soucasného stavu pouziji vzhledem k mnoZstvi zakazniki analyzu RFM a

analyzu geografického rozloZeni zakazniki.

5.1 RFM analyza

RFM analyza je metodou pro ur€eni kliCovych zakaznikd podle nikupniho chovani.

RFM je zkratkou tii anglickych slov: Recency, Frequency a Monetary.

Vychazi ze statisticky ovéfené praktické zkuSenosti, ze typicky znovu nakoupi zakaznik,
ktery nakoupil nedavno (Recency), nakupuje opakované (Frequency) a ve vétSim mnozstvi

(Monetary).
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Metoda je vyhodnd z toho divodu, Ze vyuziva tdaje bézné dostupné ve fakturacnim
systtmu a bere v uvahu vice faktorih nez samotnou vySi prodeje/zisku

dosahovaného u zakaznika.
Recency

Pravdépodobnost, ze zdkaznik, ktery nakoupil nedavno, u Vas nakoupi opét, je daleko
vys$8i nez u zakaznika, ktery nakoupil naposledy pted vice nez rokem. Proto se prodejni

kampané typicky zamétuji na tyto zdkazniky.

K zakazniklim, ktefi del$i dobu nenakoupili, se pfistupuje jako ke ztracenym s cilem ziskat

je zpét. To je ale predmétem specidlnich marketingovych program.
Frequency

Zékaznik, ktery nakupuje opakované je hodnotnéj$i nez zakaznik, ktery u Vas nakoupi

pouze obcas.

Takovy zakaznik je bud’to pfili§ maly nebo typicky nakupuje u konkurence. V druhém

pfipad¢ na n€ho zaméite klasickou akvizi¢ni ¢innost.
Monetary

Tato zkuSenost je obzvl4sté pifjemna. Rika totiz, Ze zakaznik, ktery nakupuje hodné, bude

pravdépodobné v budoucnu nakupovat jeste vice.
Zakazniky pak 1ze rozdélit naptiklad podle:
= téch, ktefi utratili nejvice z hlediska nejcastéjSich nakupti v nedavné dobg,
= tech, ktefi utratili nejvice z hlediska poctu nakupt v urc¢itém obdobi,
= tech, ktefi utratili nejvice v nejmensim poctu transaket,
= téch, ktefi utratili nejméné ¢i nakupuji ziidka a dlouhou dobu nenakupovali.

Podstatné je, ze RFM analyza nevyzaduje zadné zdvratné mnozstvi udaji o zakaznicich,
nepotiebujete detailni demografické profily ani znalost statistickych analyz. Jedinym
pozadavkem na provedeni RFM analyzy je historie nakupniho chovani zédkaznikii. RFM je

A4

tim Gsp&$néj$i, ¢im vice existuje zdznami v databazi.
Organizace pak jako vysledek klasifikace riznych skupin zédkaznik:

» identifikuje zakazniky, ktefi pravdépodobné zareaguji na urcitou reklamni nabidku,
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= miize vyvijet marketingové strategie pro rtizné skupiny zakazniki,

= zvysi zisky a snizi ndklady pouze pomoci nabidek zasilanych tém zakaznikim,

ktefi jsou ochotni na né zareagovat.

Jedina véc, na kterou je tieba si ddvat pozor - nizké RFM miiZze svadét k tomu, Ze tyto
zakazniky nebudete oslovovat. To je chyba. Nizké RFM jesté neni divod pro to, abyste
tyto zédkazniky neoslovili. Urcité pro ne budete muset vymyslet naprosto odliSnou kampan
nez pro zdkazniky s vysokym RFM, ale nezapominejte na n&€ Mohli by odejit ke
konkurenci. [19]

Postup: V RFM analyze je kazdému zakaznikovi pfifazeno ¢islo (napt. 1, 2, 3, 4 nebo 5)
pro kazdy RFM parametr. Kombinace téchto ¢isel je oznacovana jako RFM skoére. NiZsi
hodnoty ukazuji na to, Ze zakaznik v posledni dobé€ utratil malo, nakupoval ziidka nebo

v posledni dobé viibec nenakupoval.

K provedeni RFM analyzy lze piimo zakoupit software, nabizi ho naptiklad spole¢nost

SPSS CR, spol. s r.0., j& jsem k provedeni pouzila program MS Excel.

Do analyzy jsem zahrnula zdkazniky, ktefi v roce 2010 uskute¢nili minimalné 1 nakup
v libovolné vysi. Zékaznika, ktery u nas naposled nakoupil pied vice nez 12 mésici,
muizeme povazovat za ztracené¢ho a pfi jeho ziskavani bychom méli postupovat podobné

jako pfti osloveni zcela nového.

Po aplikovani této analyzy na zakazniky spole¢nosti Gama ocel, s.r.o. jsem dospéla
k nasledujicim vysledkiim:

Parametr R — recency ukdzal, Ze nejvice se nakupovalo v prosinci 2010. V tomto mésici
uskutecnilo svilij posledni nakup témét 22% zdkaznikd.

Témet 21% zékaznika nakoupilo naposled v mésicich fijen a listopad, 20,2% v Cervenci,

srpnu a v zafi, 19,7% v dubnu, kvétnu, ¢ervnu 17,24% v lednu, inoru a bieznu.
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Tab. 3. Prehled vysledkii po aplikaci kritéria R [Viastni zpracovani]

Doba, kterd uplynula

Pocet zakaznika

Pocet zakaznika

Kategorie | od posledniho nakupu | Bodové ohodnoceni celkem v %
v mésicich
1. 0-1 5 89 21,92
2. 2-3 4 85 20,94
3. 4-6 3 82 20,20
4. 7-9 2 80 19,70
5. 10-12 1 70 17,24

Kritérium F — frequency. Zakaznik, ktery nakupuje opakované je hodnotnéjsi nez zakaznik,

ktery nakoupi pouze obcas.

Cvwr

ohodnoceni obdrzeli ti zakaznici, ktefi primérné nakoupili méné nez jednou za dva mésice.

Nejvyssi ti, ktefi nakoupili cca jedenkrat za tyden.

Tab. 4. Prehled vysledkii po aplikaci kritéria F [Viastni zpracovani]

Pocet dodavek, které Pocet zakaznikti | Pocet zakazniku
Kategorie| byly uskute¢nény | Bodové ohodnoceni celkem v %
béhem roku 2010
1. 31 a vice 5 7 1,72
2. 21 -30 4 4 0,99
3. 13 -20 3 13 3,20
4, 7-12 2 29 7,14
5. 0-6 1 353 86,95

Pfevazna vétSina — témét 87% zakaznik nakoupilo primérné pouze jedenkrat za dva

mesice. Avsak vzhledem k tomu, v jakém se pohybujeme oboru, je jasné, Ze vyrobeni

vyrobkll neni otdzkou nékolika hodin, nybrz zalezitosti dnti a tydn1.

Velmi dobrou zpravou je, ze nejcastéji nakupuji zdkaznici, kteti maji zaroven velmi vysoké

hodnoty jak primérnych dodavek, tak celkovych trZzeb — tteti parametr M — monetary.

Tento parametr jsem se rozhodla jest¢ rozdélit na dvé Casti - M1 a M2. M1 hodnoti

zakazniky podle celkové trzby za rok 2010.
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Tab. 5. Prehled vysledku po aplikaci kritéria M1 [Viastni zpracovani]

Celkova hodnota Pocet zakazniki | Pocet zakaznikt
Kategorie| vSech dodavek | Bodové ohodnoceni celkem v %
v tisicich K¢
1. 1 000 a vice 5 15 3,69
2. 501 - 1000 4 12 2,96
3. 201 - 500 3 32 7,88
4. 51 -200 2 82 20,20
5. 0-50 1 265 65,27

Kazdy z patnacti zdkaznik 1. kategorie vytvofil trzbu vice neZ 1 milion korun. Na
odbérech téchto zakaznikll je spole¢nost Gama ocel prakticky zavisla. Déle vyplyva, Ze
celych 65% zakaznikl za cely rok nenakoupilo za vice nez 50 tis. K¢. V celkovém obratu
se jedna o nepodstatné Castky, presto prevazna vétSina zdkaznikii vice neutrati. Toto Cislo
je tteba brat jako vyzvu. Spole¢nost Gama ocel by méla pracovat na zvySovani nakupt
téchto zdkaznikl. Velkou vyhodou totiZ je, Ze se jedna o zdkazniky jiZ oslovené, nikoliv
zcela nové. Maji tedy povédomi o existenci spolecnosti Gama ocel jako takové, prvni

kontakt jiz probéhl.
Parametr M2 hodnoti zdkazniky podle primérné hodnoty jedné dodavky.

Tab. 6. Prehled vysledku po aplikaci kritéria M2 [Viastni zpracovani]

Primeérna hodnota Pocet zakazniki | Pocet zakazniki
Kategorie| jedné dodavky | Bodové ohodnoceni celkem v %
v tisicich K¢
1. 201 a vice 5 10 2,46
2. 151 -200 4 8 1,97
3. 101 - 150 3 20 4,93
4. 51-100 2 29 7,14
5. 0-50 1 339 83,50

Z téchto zékaznikil jsem vybrala ty, ktefi nakoupili pouze jedenkrat, ale za vEétSi mnoZstvi

penéz a vytvofila jsem z nich samostatnou skupinu — Odbératelé II1. Kategorie, viz. nize.

Po zhodnoceni vSech Ctyf parametrii a po vypoctu RFM skore kazdého zakaznika jsem

dospéla k témto vysledkim:
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PIného RFM skoére 20 bodti dosahla jedina spolecnost a to Prazska strojirna a.s. Ihned za ni
se spoctem 19 bodi umistila T Machinery a.s. S poftem 18 bodi Kovostar, ocelové

konstrukce s.r.0. a Plastico spol. s r.o.
82% zakaznikli nedoséhlo celkového souctu ani 10 bodil.

Jak jsem jiz zminovala diive, na primyslovém trhu je velmi dalezity individualni ptistup,
proto bych doporucovala u kazdého jednotlivého zakaznika sledovat konkrétni hodnoty

u kazdého kritéria a podle toho déle jednat.
Na zéklad¢ této analyzy jsem se rozhodla rozdélit zdkazniky do 3 kategorii. Jako
nejvyznamnéj$i kritérium pii rozdélovani jsem u prvnich dvou kategorii pouzila M1 —

celkova trzba, u tfeti kategorie M2 — primérna hodnota jedné dodavky.
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6 ODBERATELE I. KATEGORIE

Jednd se o 15 nejvétSich odbératelll, kteti dohromady tvofi celych 60% celkovych trzeb

spole¢nosti Gama ocel, s.r.0. a jsou tedy jejimi klicovymi zdkazniky.

Tab. 7. Odbératelé I. Kategorie [Viastni zpracovani]

Pocatek Pocet | Primérna hodnota
Odbératel Trzba za rok RFM skore

vztahu dodavek dodavky
T Machinery, a.s. 2009 9352 502 55 170 045 19
TH, s.r.o. 2009 8269 841 114 72 542 17
Prazska strojirna, a.s. 2009 7767 318 34 228 451 20
PLASTICO, spol. sr.0. 2009 4511 860 35 128 910 18
KOVOSTAR, Ocelové konstrukce s.r.0. 2009 3 859 442 23 167 802 18
PB Machinery, s.r.o. 2010 3 843 641 26 147 832 17
ARCIMPEX, spol. s r.o. 2009 1741 670 7 248 810 17
PSP Engineering, a.s. 2010 1 688 105 7 241 158 17
RESTA, s.r.o. 2009 1595170 11 145015 14
3 Weld, s.r.o. 2010 1527709 72 21218 16
HCS Centrum, s.r.o. 2010 1170115 15 78 008 14
TRANSROLL - CZ, s.r.0. 2010 1131057 35 32316 16
PETRA BIO, s.r.0. 2009 1 095 075 28 39110 15
Las - pro, s.1.0. 2010 1061 952 6 176 992 15
TECHNOCAR, s.r.0. 2010 1 057 046 6 176 174 13

6.1 T Machinery, a.s.

Spole¢nost T Machinery a.s. byla zaloZena v roce 2003, jako spolecnost vyrabé&jici

dobyvaci techniku. Navazala na tradici vyroby v tomto segmentu, kterd na jihu Moravy

existuje vice jak 75 let, kdy byla zahdjena mechanizace dobyvani lignitu pro energetické

potieby vSech firem majitele pana Bati.
Firma se zabyva vyrobou:
o dobyvacich kombajnii
o mechanizovanych vyztuzi
o porubovych hiebovych dopravnikli
o porubovych zafizeni

o spinacich silovych systému
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Své vyrobky firma pievazné vyvazi do zahrani¢i. Nejvétsi podil exportu mé na trzich
Ukrajiny a Ruska, ale prodava stroje a zafizeni i do Polska, Slovinska, Srbska, Spanélska.

Spolupracuje i s firmami v Némecku, pro které¢ dodava ¢ésti technologii. [20]

Spolecnost T Machinery, a.s. je nejvetsim odbéeratelem. Spoluprace s touto spolecnosti
zacala v poloviné roku 2009. Odebira prevazné plechy Hardox a jiné zbozi v celkové
hodnot¢ 15 434 426,- K¢ od zacatku spoluprace. Za rok 2010 odebrala za 9 352 502,- K¢.

Jeji podil na trzbach v tomto roce €inil 11,46%.

6.2 TH, s.r.o.

Firma TH, s.r.o. zajistuje kompletni vyvoj, konstrukei, vyrobu a prodej kotli a zatizeni
kotelen. Soucasné provadi kompletaci dodavek, uvadéni zatizeni do provozu, zarucni a

pozarucni servis.

Sortiment firmy zahrnuje teplovodni, kondenza¢ni, horkovodni, nizkotlaké a stfedotlaké
parni kotle, specidlni vyméniky pro vyuziti tepla spalin a pravé tak k nim ptizptisobené
soucasti tepelné techniky, jako jsou hotédky, regulace, rozdélovace, Cerpadla a dalsi

technologicka zatizeni. [21]

Spole¢nost TH, s.r.o. je druhym nejveétsim odbératelem. Spoluprace s touto spolecnosti
také zacala v lednu roku 2009. Odebira vypalky - v celkové hodnoté 12 386 293,- K¢ za
celou dobu spoluprace. Za rok 2010 odebrala zbozi v hodnoté 8 269 841,- K¢&. Jeji podil na

trzbach v tomto roce Cinil 10,13%.

6.3 Prazska strojirna, a.s.

Prazska strojirna, a.s. je podnik s dlouholetou tradici strojirenské vyroby jiz od pocatku

tiicatych let 19. stoleti.

Hlavnim pfedmétem cinnosti je vyvoj a vyroba kolejovych konstrukci a vyhybkovych
systémtl pro tramvajovou dopravu. Kompletni servis vyhybkovych systému je doplnén
o dalsi komplementy, jako jsou tramvajové vymény s pruznymi vyménnymi jazyky
v riznych modifikacich podle pozadavkl zdkaznika, vytdpéni vymén, odvodnéni trati a

ostatni strojirenska vyroba.

Prazska strojirna, a. s. dodava uvedené vyrobky nejen pro potieby Dopravniho podniku hl.
m. Prahy, a.s., ktery je jejim hlavnim odbératelem, ale i do dalSich dopravnich podnikt

v CR. V poslednich letech se vyznamné rozsifil export vyrobkil do zahraniéi na trhy
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Polska, Némecka, Bulharska, Australie, Ruska, Italie, Rakouska, Svédska, Slovenska,

Mad’arska, Estonska a dalSich zemi. [22]

Spole¢nost Prazskéd strojirna, a.s. je tfetim nejvétSim odbératelem. Spoluprace s touto
spolecnosti zacala koncem roku 2009. Od té doby odebrala zboZi v celkové hodnoté
8 675 012,- K¢. Za rok 2010 odebrala za 7 767 318,- K¢. Podil na trzbach v tomto roce
¢inil 9,51%.

6.4 Plastico, spol. s r.o.

Spolecnost Plastico, spol. s r.0. se sidlem v Domazelicich u Pterova byla zalozena v roce
1990. Od svého pocatku se zabyva vyrobou ocelovych svatovanych kontejneri, vyrobou a
vyvojem specialnich vyménnych nastaveb na ndkladni automobily a vyrobou predméti

z plastickych hmot vstfikovanim.

Pravé vyroba ocelovych kontejnerti a vyroba specidlnich vyménnych nastaveb je dnes
hlavnim vyrobnim programem spoleCnosti Plastico, spol. s r.0. Vyrobni program je
opravdu Siroky a zahrnuje predevsim kusovou vyrobu ocelovych kontejnerti a specialnich
vyménnych nastaveb pro nakladni automobily. Pfi pouziti materiallu HARDOX je schopna

vyrobit superlehkou nastavbu pro prevoz Stérku a piskt. [23]

Plastico odebira Hardox a Domex 700.

6.5 Kovostar, Ocelové konstrukce, s.r.o.

Firma Kovostar vznikla v roce 1998. V prostorach v Ostravé-Vitkovicich vyrabi stavebni
oceloveé konstrukce, technologické €asti pro dopravu a Upravu sypkych hmot tzn. skiiné
pro drti¢e kamene, dopravnikové mosty, vibracni podavace, skiin¢ primyslovych odsavaci

prachu, zasobnikova sila apod. [24]

Kovostar odebira Hardox 400.

6.6 PB Machinery, s.r.o.

Sidlo firmy se nachazi na Slovensku v Povazské Bystrici. Specializuje se na zdkazkovou
vyrobu stroji, zafizeni, ale 1 konstrukénich skupin ¢i jednotlivych dild na zékladé

vykresové dokumentace.

Vyroba: nastroje, obrabéci technika, brouseni, lisovaci technika.
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Subdodéavky: vrtani, soustruzeni, frézovani, fezadni zavitl, lakovani, ohybani, obrabéni,

svafovani, fezani. [25]

PB Machinery odebira Hardox 450.

6.7 Arcimpex, s.r.o.

Spole¢nost ARCIMPEX, s.r.o. byla zaloZzena roku 1991. Zabyva se prodejem veskerého
hutniho materialu, svafovaci techniky, pfidavnych materiald, vykupem a tUpravou
kovového odpadu. V soucasnosti dosahuje obratu cca 1,5 miliardy K¢ a zaméstnava 80
pracovnikl. Sidlo firmy s modernim skladovym aredlem se nachazi ve Sviadnové

v Moravskoslezském kraji. [26]

Arcimpex odebird Hardox.

6.8 PSP Engineering, a.s.

PSP Engineering je vyznamnym dodavatelem strojii a kompletnich zavodii pro primysl
vyroby stavebnich hmot sidlici v Pferoveé. Déle nez 50 let je PSP Engineering spojen
s konstrukci a technologii pro cementarny, vapenky, drtirny a tfidirny lomového kamene,

Stérku a pisku, upravny uhli a rud. [27]

PSP Engineering odebird Hardox 450.

6.9 Resta, s.r.o.

Spolecnost RESTA, s.r.o. Pferov byla zaloZena v roce 1991 a jako jedna z prvnich firem
v Ceské republice se zacala zabyvat problematikou recyklace stavebnich odpadi.
V soucasnosti je nejvétsim Ceskym vyrobcem mobilnich drticich a tfidicich zatfizeni a

jednim z nejvétich provozovateli této techniky v Ceské republice.

Nabizi Siroké spektrum vyvinutych zatfizeni na drceni a tfidéni stavebnich odpada i1
prirodnich materialt. Zatizeni jsou k dispozici v raznych provedenich a v celé tfade
velikosti a vykontll. Spole¢nost se také zabyva navrhy a projekénim zpracovanim linek pro

zpracovani nerostnych surovin vcetné jejich vyroby, montaze, zaskoleni a servisu. [28]

Resta odebira Hardox.
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6.10 3 Weld, s.r.o.

Firma 3Weld, s.r.o. nabizi specialni svafeci materidly, svafovaci techniku a upinaci systém
Demmeler. Déle pak poradenstvi v oblasti svafovani, navarovani a ochrany proti vliviim

opotiebeni. Provozovnu méa v Mikul¢icich.
Specializaci je feSeni zakdzek formou vyroby, renovaci a oprav strojnich dilci na
zafizenich pouzivanych v rlznych oblastech primyslu (lopaty, ramy, htidele,
dopravnikové tlacné a tazné Sneky, ozubeni, drzdky, michacky betonu, drti¢e a uloZeni).
Specializuje se dale na svarovani litiny a to zejména:
e svafovani ocelolitiny (lisy, buchary, ramy, ramena bagrti a nakladac¢a a podobné)
e svafovani Sedé¢ promasténé litiny (bloky motoru, pievodovky, rozvodovky a
podobné)
e svafovani temperované litiny (vykovky, odlitky a podobné) svatovani prepalené
litiny (vyfukové potrubi, hlavy motort, rosty kotl{)
Hlavni program je prodej pancétovych plechit CDP vSech rozmérh a tvarh vcetné potrubi.

Zabyva se vSak i prodejem materidli HARDOX, WELDOX, CREUSABRO (brit
nakladace a bagru, obloZeni nasypek a vysypek). [29]

3 Weld odebira Hardox a Weldox.

6.11 HCS Centrum, s.r.o.

Spolecnost HCS Centrum, s.r.o., ktera je od roku 1995 vyhradnim zastupcem firmy

Autogru PM S.p.A. pro CR, byla zaloZena jako nastupujici firma firmy Josef Sokolik HCS.

Soucasné bylo do spolecnosti HCS Centrum, s.r.o. vloZeno zastoupeni dalSich firem t;.
Maxilift hydraulické jetaby, Rozzi hydraulicka pfidavna zatfizeni, LIV hydraulické jefaby
pro lesnictvi a kovosrot, TAM nosice kontejnert, Oilsteel pracovni plosiny, OMFB

hydraulické komponenty.

Spolecnost HCS Centrum s.r.o. se zabyva prodejem, montaZemi a servisem uvedenych

zatizeni. [30]

HCS Centrum odebira Domex 700.
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6.12 TRANSROLL-CZ, s.r.o0.

Spolecnost TRANSROLL-CZ, s.r.o. je strojirenskou firmou s dlouholetou tradici. Veskeré

jeji aktivity jsou zaméteny na tyto klicové obchodni procesy:

e dopravni komponenty - vyroba nejriznéjSich typt valecki, prazci a bubni

pro pasové dopravniky a valeCkové traté

Témet 65 % produkce je ur¢eno pro export. Vyrobky nachazi uplatnéni napt. v Némecku,

Rakousku, Francii, Polsku, Slovensku, Mad’arsku, Recku, Rusku ¢i Kanadg.

Veskeré vyrobni a technologické moznosti spolecnosti jsou umistény ve vyrobni zakladné

v Lednici. [31]

Transroll-cz odebira Hardox.

6.13 PETRA BIO, s.r.o.

Spole¢nost PETRA BIO, s.r.o. se sidlem v Hodonin€ nabizi svym zékazniklim poskytovani
vysoce kvalitnich sluzeb jak v téZebnich, tak i v péstebnich cinnostech dle jejich

pozadavkl a potieb.

Spolecnost k plnéni zakazek vyuziva nejmodernéjSich a s ohledem k zivotnimu prostiedi

ekologicky Setrné technologie. [32]

Petra Bio odebira Hardox.

6.14 Las-pro, s.r.o.

Firma Las-pro, s.r.o. se specializuje piedevSim na vyrobu dilcti pomoci CNC fezani
laserem a CNC ohraniovanim s dopliiujici ¢innosti jako je vrtani a zavitovani. Pfi poptavce
komplexni vyroby je schopna zajistit svafovani (MIG/MAG, TIG), frézovani, soustruzeni,

lakovéani a dalsi kone¢né upravy. [33]

Las-pro odebira Domex.

6.15 TECHNOCAR, s.r.o.

vvvvv

1éty provétenych a zkuSenych zahrani¢nich vyrobet, kteti vyrabi velké mnoZstvi nastaveb

do celé Evropy. [34]
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Technocar odebira Domex a Weldox.

Doporuceni: Klicovym odbératelim bychom méli vénovat nejvétsi pozornost. Existence
firmy je na nich zavisla. Vhodnymi néstroji jsou: udrZzovani neustdle aktivni komunikace,
Casty osobni i telefonicky kontakt, poskytovani slev pii velkém odbéru, dary, napft.
k Vanoctim. Tyto odbératele mizeme povazovat za partnery. Je dilezité snimi
projednavat zmény, inovace, hledat moznosti jak zvysit ispory nebo vykonnost, fidit se

jejich pozadavky a snazit se jim co nejvice vyjit vstfic.
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7 ODBERATELE II. KATEGORIE

Do II. Kategorie jsem vybrala odbératele, ktefi tvoti dalSich 30% z celkovych trzeb. Jedna

se o stiedni zdkazniky.

V kategorii je 72 odbératelti, kteti tvofi trzby od 100 tisic do 1 milionu. Jejich RFM skore
se pohybuje od 8 do 14 bodl. VSsichni tito zdkaznici u spole¢nosti Gama ocel nakupuji

opakovang, jsou tedy zakazniky opérovnymi a daji se povazovat za stalé.

Obvykle tito zdkaznici patii mezi ,,nejlepsi* zdkazniky. Je to tim, Ze nejvetsim zédkaznikim
jsou Casto poskytovany rozsahlejsi sluzby a slevy, které do zna¢né miry snizuji jejich
rentabilitu. Naopak mensi zdkaznici plati obvykle plné ceny, ale také nakupuji v mensim
mnozsvi, a tak pouze nepatrné snizuji svilj pfinos pro firmu. Stfedni zédkaznici plati téméef

plné ceny, maji primérné odbéry a jsou jim poskytovany solidni sluzby.

Stale ale tito zdkaznici mohou dal$i ndkupy uskutec¢nit u konkurenc¢nich firem. Proto bych
doporucovala usilovat o to, aby se z téchto op€tovnych zakaznikl stali klienti — 1idé, ktefti
potiebné zbozi nakupuji vyhradné u stejnych firem, tedy u té nasi. Jak toho dosdhnout?
Tato skupina zakaznikli pravdépodobné bude vice reagovat na cenu, miZeme tedy vyuzit
slevovych akci a s témito je oslovit. Pokud vSak nechceme pfistupovat ke slevdm, mizeme
jim nabidnout napf. lepSi smluvni podminky. Dilezité je hlavn€ naslouchat jejich

pozadavkim a ty se pak snazit co nejlépe uspokojit.

Cely seznam odbératell zde nebudu uvefejiiovat, ale predala jsem ho k dispozici

prodejnimu oddéleni Gama oceli.
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8 ODBERATELE III. KATEGORIE

Odbeératele III. Kategorie jsem vybrala ze vSech zdkaznikd, ktefi u Gama oceli realizovali
pouze 1 nakup, ale zato ve vyssi penézni hodnoté€ - od 50 do 300 tisic. Znamena to urcitou
kupni silu a potencial. Tyto zakazniky bych doporuc¢ovala znovu oslovit, nejlépe osobng,
zjistit, zda byli s nakupem spokojeni, pro¢ sviij ndkup uz neopakovali, ¢im se pifesné¢

zabyvaji, odkud odebiraji zbozi, a nabidnout jim nase dalsi sluzby.
Dulezité je znat datum toho jednoho provedeného nakupu, proto ho uvadim i v tabulce.

Tab. 8. Odberatelé 11l. Kategorie [Viastni zpracovani]

Odberatel Datum Trzba za rok Sidlo RFM skore
nakupu
MARIANSKOHORSKA a.s. 19.01.2010 303 739|Moravské Ostrava 10
P.P.U.H. "STALMONT" 16.02.2010 284 683]Polsko 10
NOVA FOUNDERS SLOVAKIA s.r.0. 31.01.2010 236 070|Slovensko 10
CZL s.r.0. 12.05.2010 217 858|Zlin 11
UNIVERSAL OCEL spol. s r.o. 15.04.2010 178 272|Praha 5 - Smichov 9
KADAMO as. 17.12.2010 161 488|Ostrava 12
DEZA, a.s. 30.07.2010 156 900| Valasské Mezitici 10
Leo$ Milata 29.10.2010 148 512|Frydlant nad Ostravici 10
COTRING spol. s r.o. 20.12.2010 147 872|Praha 1 11
SVARMARO welding s.r.0. 08.09.2010 137 916|Novy Ji¢in 9
FERINOX s.r.o. 27.04.2010 132 660|Piedméiice nad Labem 8
ZDV Krchleby, a.s. 11.02.2010 126 155|Caslav 7
SAF kovo sr.o. 15.09.2010 125 798|Pterov 9
ad - tech s.r.o. 24.09.2010 117 370(Klasterec nad Ohti 9
HP STEEL, s.r.o. 07.05.2010 100 967|Brno 19 8
CTS - servis, a.s. 22.11.2010 88 560)Podebrady 9
ASTOS AS a.s. 19.03.2010 88 115]AS 6
ALSTOM s.r.0. 17.12.2010 79 286|Brno - Zidenice 10
FRANTISEK MICHALEC 15.11.2010 67 402]Lidecko 9
RINTA s.r.o. 28.02.2010 64 906]Lukov u Zlina 6
MONTREKO, spol. s r.0. 11.03.2010 60 480|Brno 6
FeProdukt 17.03.2010 54 120[Olomouc 6
SOLWE COOM s.r.0. 15.12.2010 52 200]Ostrava - Zabieh 10
IMOS servis s.r.0. 31.03.2010 52 064|Veseli nad Moravou 6
MEBATEX s.r.o. 29.10.2010 50 957|Brno 9
ZPSV as. 21.07.2010 48 564|Uhersky Ostroh 6
Synthesia, a.s. 13.10.2010 47 888|Pardubice 7
ALHOZD spol. s r.0. 19.10.2010 45 366|Grygov 7
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9 GEOGRAFICKE ROZLOZENI ZAKAZNIKU

Jako posledni ¢ast analyzy jsem vypracovala geografické rozlozeni zékaznikt. Pokud chce
firma Gama ocel pokryt cely tuzemsky trh, méla by se snazit ziskat co nejvice odbératelt
v kazdé oblasti. Nejvétsi pocet odbératelit ma v soucasné dobé v Jihomoravském kraji, dale
ve Zlinském a v Praze. V Moravskoslezském a Olomouckém kraji narazi na konkurenta
DIMONT HDX, s.r.o. vJihoceském ptsobi Blatenské strojirny Blatna, s.r.o. a ve
Vychodnich Cechach TMT spol. s.r.o. Chrudim. Pokud tedy pisobnost kazdého
konkurenta pokryva dva az tii nejblizsi kraje, z(stavaji ostatni z hlediska prodeje plechii

HARDOX a;. takika nepokryty.

Jihocesky

Vysoéina , Zlinsky
y 4 139 2%

5%
Ustecky

Stredocesky
4%

Pardubicky
3%

Moravskoslezsky

7%
: Liberecky
2%
Krélovéhradecky Karlovarsky
2% 1%

Obr. 6. Graf geografického rozloZeni stavajicich zdakaznikii [Viastni zpracovani]
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10 DOPORUCENI A NAVRHY

Za dobu svého pobytu ve spolecnosti Gama ocel jsem stacila vypozorovat, ze zde vladne

pohodovd a mezi zaméstnanci velmi pratelska atmosféra. Zaméstnanci jsou internimi

zékazniky, a pokud jsou spokojeni oni, pozitovné to ovlivituje jejich jednani se zakazniky

externimi. Pfesto mam nékolik doporu€eni, ktera by mohla dale vést ke zlepSeni

soucasného stavu:

1) Spoleénost by méla vice vyuzit skutednosti, ze jako jedina v Ceské republice ma

2)

3)

4)

S)

velky ohraiiovaci lis schopny ohnout plech o délce 8,1 metru nebo sile 40mm.

Ptedstavuje to totiz pro ni velkou konkurencni vyhodu. Nejbliz§i podobny lis se
nachazi v Némecku. Pokud néjaka firma potiebuje ohnout plech o této velikosti, fesi
to bud’ ohybanim na mensich lisech, nebo si musi najit Gama ocel. Proto si myslim,
ze Gama ocel by se sama meéla zaméfit na vyhledavani téchto potencidlnich

zéakazniki a o moznosti ohybani je informovat.

Dopourovala bych co nejdfive domluvit podminky pro ziskdvani a obsluhovani
zakaznikl ze Slovenska. Zdkaznici se pry maji odkazovat na partnerské spolecnosti
na Slovensku, ale neni to to samé, jako bychom je odkazovali k nasi ,,partnerské*

konkurenci v tuzemsku?

Uzavirani obchodli a jednani se zakazniky je pIn€¢ v kompetenci obchodnich
zastupcu. Je na kazdém, jak Casto bude zédkazniky kontaktovat a co jim bude nabizet.
Pfesto jsou vSak obchodni zastupci odménovani pausalné, bez ohledu na vykon. Bez
ohledu na to, zda se jim podafi uzaviit obchod a v jaké hodnoté. Dle mého, dobrou
motivaci by vtomto piipadé mohlo byt odménovani ve formé& provizi z prodeje.
U obchodnich zéstupct je tento zplisob odménovani osvédceny, protoze pobizi

k lep$im vykoniim a zaméstnanci si to nechodi do prace tzv. ,,odsedét™.

Stavajici zdkaznici — navrh rozdéleni zakaznikl a jednani s jednotlivymi kategoriemi
jsem uvedla u kazdé zvlast. Spole¢nost se mymi névrhy samoziejme nemusi fidit,
protoze jist€¢ zna své zakazniky lépe nez ja, kterd je vidim pouze v tabulkach a
¢islech. MiiZze se jimi vSak alesponl inspirovat a také ji timto poskytuji nezaujaty

pohled ,,zvenku®.

Novi zdkaznici — zde bych naopak doporucila pouzit udaje, které jsem zjistila pii své

analyze geografického rozloZeni. Vyplynulo zni totiz, kde mé firma jasné
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nedostatky, ve kterych oblastech nema prakticky zddné zakazniky. Na tyto oblasti

bych se pii vyhledavani zaméfila.

6) SpoleCnost pry uvazuje o vstupu do Polska, kde uz n¢jaké zdkazniky ma.
Z vyhodného geografického umisténi Hodonina bych dale doporucovala trh

rakousky. Nevim ovSem, jestli i zde nejsou podobné pirekazky jako u Slovenska.

7) Moje posledni pfipominka se vztahuje k propagaci firmy. Od svych zakazniki firma
vi, ze nejvice se jich o ni dozvédélo z internetu. Rozhodné bych tedy zapracovala na
internetové prezentaci. Webové stranky jsou zpracovany relativné dobte, chybi ale
verze v cizich jazycich — minimalné¢ v anglickém. Na strankach se sice nachazi
soubory v anglictin€é, ale pouze anglicky hovotici Clovék si asi nepielozi ze:

,Materialovy list v anglictin€ ke stazeni zde*

Dale bych se vice zajimala o navs§tévnost stranek, hlavné z jakého zdroje (odkazu) se
zdkaznici na ty nase ,proklikali“. Na téchto odkazech (napf. vyhleddvace, weby
jinych spolecnosti, elektronické verze tisténych Casopisi, internetova inzerce) bych
reklamu posilila. Pro¢ platit za véci, které nefunguji (napf. inzerce v tiSténych
médiich — dle informaci prodejniho oddé€leni), kdyz zde je jednoduchy néstroj, jak

zjistit, které funguyji.

Také bych vénovala pozornost navstévnikim ze zahrani¢i — odkud je navstévnik

piipojeny lze také jednodusSe zjistit.

Na web bych jesté doplnila sekci Reference — ukazky praci provedenych spolecnosti

Gama ocel.
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ZAVER
Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat souCasny stav odbératelii spolecnosti Gama

ocel, s.r.o., z vysledki analyzy vyvodit zavéry a na jejich zdkladé doporucit vhodna

opattfeni vedouci ke zlepSeni stavu.

K dosazeni tohoto cile jsem provedla analyzu RFM. Analyza segmentuje zédkazniky ve
ttech dimenzich podle casu, ktery uplynul od posledniho ndkupu (recency), cetnosti
nakupl (frequency) a podle celkové a primérné penézni hodnoty vSech nakupti daného
zakaznika (monetary). Na zaklad¢ této analyzy jsem rozdélila zdkazniky do tii kategorii.

U kazd¢ kategorie jsem doporucila zpiisoby jednani.

Dale jsem provedla geografické rozdéleni stavajicich zakaznikd z divodu nazorného

zobrazeni soucasného pokryti trhu.

Nejen na zakladé téchto analyz, ale také vSech poznatkt, které jsem zjistila jak pii pobytu
ve firm¢, tak pfi zpracovavani bakalatské prace, jsem doporucila spole¢nosti, co by méla

zmeénit, aby dosahla zlepSeni soucasného stavu.

Praxe v této firmé pro mé byla velkym pifinosem a celé spolenosti Gama ocel preji, aby se
do budoucna vyvijela stejné dynamicky jako dosud. Myslim, ze k tomu ma ty nejlepsi

predpoklady.
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RESUME

The aim of this bachelor thesis was to analyze the current state of customers in Gama ocel,
s.r.o. Based on analysis results I recommended appropriate measures leading to improve

the situation.

To achieve this objective, | used RFM analysis. This analysis segments customers in three
dimensions according to the time elapsed since last purchase (recency), frequency of
purchases (frequency) and the total and average cash value of all purchases done by

customer (monetary).

Based on this analysis, I divided the customers into three categories. For each category

I recommended the best way of communication.

Next, I create graph of geographic allocation of existing customers because of

an illustrative view on the current market coverage.

Not only on the basis of this analysis, but also with using all knowledge that 1 learned
when I were at the company and in processing of the thesis, I recommended what the

company should change to achieve improvement of the current situation.

I hope that my suggestions will help to company in future.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
B2B  Business to Business
B2C Business to Consumer

mm milimetr
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