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ABSTRAKT

Predlozena bakalarska prace se zabyva odbératelskymi vztahy a analyzou odbératelt spo-
le¢nosti FIMES, a. s. Prace je rozdélena do dvou casti: do casti teoretické a Casti analytic-
keé.

V teoretické Casti popisuji poznatky z oblasti dodavatelsko-odbératelskych vztahii a pri-

myslového trhu.

Analyticka ¢ast se zaméfuje na analyzu odbératelli spolecnosti. Na jejich strukturu, export
se zahrani¢nimi a tuzemskymi odbérateli, hlavni odbératele. Jsou zde uvedeny navrhy a

doporuceni, které mohou zlepsit souc¢asnou situaci pro odbératele.

Klicova slova: Analyza, dodavatelsko-odbératelské vztahy, marketingovy prizkum, odbe¢-

ratelé, primyslovy trh

ABSTRACT

This presented bachelor’s thesis deals with customer relationships and customers analysis
of company FIMES a. s. Bachelor’s thesis is split to two parts: theoretical and analytical

part.
In theoretical part I describe the customer relationships and industrial market.

The analytical part I deal with customer relationships in company. Above all their structure,
export with foreign and inland customers, general customers. There are also suggestions

and recommendation, which can improve present position for customers.

Keywords: Analysis, suplier and customer relationships, marketing inquiry, customers,

industrial market
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UvVoD

Tato préace je rozdélena na pét ¢asti. V prvni Casti jsem se zaméfila na teoretické poznatky
z oblasti dodavatelsko-odbératelskych vztahli, primyslového trhu, segmentace odbératelt,

vybéru a strategie vici odberatelim.

Druhé ¢ast se vénuje obecnému seznameni s firmou FIMES, a. s., s jeji filozofii, vyrobnim

programem, vyrobky, systémem jakosti.

V treti ¢asti analyzuji odbératele spoleCnosti. PfedevSim jejich strukturu dle primyslovych
trhil, export se zahrani¢nimi a tuzemskymi odbérateli, jejich hlavni odbératele a ucast spo-

le¢nosti na veletrzich.

Ctvrta ¢ast ma za tkol zjistit spokojenost odbératelil a naroky, které odbératelé kladou na
dodavatele. Jako metodu marketingového priizkumu jsem si zvolila dotaznik. Ukolem do-
tazniku je zjistit zda jim spolecnost vyhovuje jako dodavatel, jaké naroky pozaduji na do-
davatele pfi vybéru produktli, v ¢em se spolecnost ma zlepsit nebo jejich potencialni zajem
o roz$iteni sluzeb.

Pata cast se vénuje jednotlivym ndvrhliim a doporucenim pro firmu, které mohou vést ke

zlepSeni soucasného stavu pro odbératele. Cilem této Casti je i rozpoznat rizika, ktera sou-

visi s danymi navrhy, a urcit omezeni jejich vzniku.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ODBERATELSKE VZTAHY

1.1 Okoli podniku

Okolim podniku rozumime vSe, co je za pomyslnymi hranicemi podniku, ¢im je podnik
ovlivnén a co piipadné sdm mize ovlivnit. Vliv okoli podniku je zpravidla velmi silny,

zatimco moZnost podniku ovliviiovat okoli je omezena.

K okoli podniku bychom méli pfistupovat analyticky. Musime ho tedy ur¢itym zptisobem

strukturovat a vymezit jeho jednotlivé prvky.

Na prvnim misté jde o geografické okoli. Podnik ovliviiuje pfedevSim tim, Ze do znacné

miry pfedurcuje jeho logistiku.

Velky vyznam pro podnik ma jeho socialni okoli. Kazdy podnik by se m¢l snazit zkoumat
a zvazovat duasledky své ¢innosti pro spolecnost. V nejlepSim piipadé by tato ¢innost méla
byt prospésna jak podniku, tak i spolecnosti. To se bohuzel v redlném zivoté uskuteciiuje

velmi obtizné.

Politické okoli ovliviiuje podnik ptfedevsim jako souhrn vlivil, jejichz vyrazem jsou poli-
tické z4jmy v politickych stranach, koalici, opozici atd. Tim Ze politické strany vyznavaji a
prosazuji rtiznou politickou linii, mé jejich realizace vyznamné dusledky na podnikovou

sféru.

Politické vlivy se za normalnich podminek prosazuji predev§im prostfednictvim prava.
Pravo a jeho instituty vytvareji ramec pro vSechny podnikové ¢innosti. Pravni normy
mou je obchodni zakonik. Vedle toho existuje také velké spektrum zékonu, které téz defi-

nuji moznosti a bariéry podnikani.

Ekonomické okoli mé pro podnik zasadni vyznam. Ziskava vyrobni faktory, kapital. Pod-
nik je ve svém rozhodovani a chovani ve velké mife ovlivnén celkovou hospodarskou situ-
aci zemé a jeji dynamikou. K ekonomickému okoli patii i odbératelé (zakaznici) a dodava-

telé podniku a finan¢ni instituce (banky).

Ekologie je faktorem, ktery musi podniky stdle vice respektovat. Na jedné strané vytvari

podnikani fadu bariér (pfedstavuje pro podniky ekonomickou zatéz), ale na druhé strané
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dava podnikim mnoho ptilezitosti, naptiklad pii vyrobé ekologicky nezdvadnych vyrobk,

recyklaci obalii atd.

Technologické okoli je zdrojem a motivem technického a technologického pokroku, ktery
umoznuje podniku dosahovat lepSich hospodatskych vysledkii a zvySovat konkurencni

schopnost.

Etika v Zivoté podniki hraje stdle vyznamnou ulohu. Dilezitou pfedstavu o tom, co je a
neni dobré, vytvareji média a vefejné minéni.
Kulturné historické okoli se vytvaii po mnoho let. Celkova vzdélanost a kulturni troven

obyvatelstva je jednou z podminek ekonomického rozvoje.

Kromé uvedenych charakteristik byva obvyklé délit vlivy okoli na piimé a nepfimé. PFimé
okoli podniku tvofi jeho konkurenti v daném regionu, jeho zakaznici a dodavatelé, jeho
dluznici a vefitelé. Jejich okruh je samoziejmé variabilni, ménitelny. To vyplyva ze strate-
gie podniku, ze znalosti dalSich podrobnosti a orientace v oblasti tzv. neprimého okoli,
které spociva ve znalosti SirSich souvislosti na trhu, jeho vyvojovych tendenci, z ptedpo-
kladaného vyvoje politického, ptistich technickych prostiedcich a technologickych postu-

pech a strategii, kterou na zdkladé jemu dostupnych ¢i jim dosazenych informaci, zvoli. [6]

Jednotliva okoli podniku nepiisobi vedle sebe, ale vzajemné se prolinaji a ovliviiuji. Aby
nebyl podnik pfi svém ekonomickém rozhodovani okolim zaskocen, musi se o jeho dy-
namiku aktivné zajimat a snazit se dohlédnout zmény, které zde sttednédobé¢ 1 dlouhodo-

bé nastanou.

Okoli je ve vztahu k podniku vnéjsi sila, kterou mize ménit jen omezené. Bylo by ovSem
zavadéjici povazovat okoli za omezujici Cinitel. Daleko spi$ je v ném ovSem tieba vidét
prilezitosti, Sance. Protoze ten, kdo je dokdze vyuzit jako prvni, ziska nespornou konku-

ren¢ni vyhodu. [7]

1.2 Vytvareni dodavatelsko-odbératelskych vztahu

Dodavatelsko-odbératelské vztahy predstavuji rizné formy spoluprace mezi podnikem do-
davatele a odbératele na trhu organizaci. Tyto vztahy jsou vétSinou zabezpeCovany smluv-
né. S realizaci dodavatelsko-odbératelskych vztahi je spjata fada marketingovych, logistic-

kych a obchodnich aktivit. Uspotadani dodavatelsko-odbératelskych vztaht vychazi
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daném trhu. [3]

1.2.1 Zivotni cyklus dodavatelsko-odbératelskych vztahi
Féze 1: Predpripravna faze souvisejici s hodnocenim nového dodavatele odbératelem.

V prvni fazi jesté nedoslo k navazani obchodnich vztahti. Cilem této faze je pochopit fun-
govani kazdého ucastnika vztahu, dosahnout vzajemnou divéru a snizit rozdily tak, aby se

snizila rizika a uleh¢il dalsi rozvoj vztaht.

V ramci predpiipravné faze hodnoti odbératel dodavatele na zakladé:
- zkuSenosti z jinych dodavatelsko-odbératelskych vztaht,
- hypotézy o budoucim vyvoji,

- odlisnosti dodavatele, zjiStovani téchto rozdilii umoziuje odbérateli formulovat

hypotézu o moznostech spoluprace s dodavateli v podminkéch urcité atmosféry.
Faze 2: Pripravna faze souvisejici s pofate¢nimi rozhovory s navazanim kontakti.

Ve druhé fazi dochdzi k vyiméné vzorkil, objednavek k zaslani vzorkd apod. Tato faze je
rozhodujici pro navazani trvalejSich vztahli. Ob¢ strany nemaji zpocatku zddnou zkusenost
ze vzéjemné spolupréce, a proto mize byt tato faze zna¢né dlouhd. Je-li ale odbératel scho-
pen piesn¢ identifikovat vSechny charakteristiky své poptavky, miize byt tato faze velmi
kratk4 nebo se dokonce viibec neuskutecni. Jsou-li informace o dodavatelich zndmé a do-

stupné odbérateli, potfeba vzajemného poznani obou organizaci je pak nizka.

Féaze 3: Faze rozvoje souvisejici se smlouvami o dodavkach a dilezitych opakovanych

nakupech.

V této fazi ob¢ organizace vynakladaji prostfedky a troven jejich vzdjemného poznani se
zvySuje. Vzajemna spoluprace se projevuje v téchto podnikovych funkcich odbératele: na-
kup, zésobovani, planovani vyroby a vyroby; u dodavatele ve funkci obchodni, planovaci,
vyrobni a logistické. Dodavatel a odbératel se snazi vzajemné prizptisobit a redukovat roz-

dily mezi sebou.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

Faze 4: Faze dlouhodobych vztahi, v nichzZ se relace stabilizuje.

V pribéhu této etapy dochazi témto ¢innostem: pravidelnym kazdoro¢nim jednanim, feSe-
ni sporti v oblasti kvality, problémii spojenych s doddvkami, dohodnuti se na postupu
v technickém vyzkumu apod. Klicovou roli hraji interpersondlni vztahy, které poméahaji

fesit problémy v krizovych situacich.

Ve fazi dlouhodobych vztahil je zapotfebi analyzovat situaci. Jedna se zejména o pozadav-
ky odbératele a uroven zavislosti na dodavateli. Tato potfeba vyplyva z technologickych
zmeén, zmén vV poptavce odbératele apod. Odbornd literatura uvadi, ze ke krizi
v dlouhodobych dodavatelsko-odbératelskych vztahtt dochézi zhruba po deseti letech. Na

konci této krize pak stoji preruSeni vztahl a navazani vztahii novych.

Kazdy dodavatelsko-odbératelsky vztah probihd za urcité atmosféry. Atmosféra je zakla-
dem pochopeni interakce dodavatel-odbératel a predstavuje specificky ukazatel spokoje-

nosti obou organizaci. Atmosféra je podminéna témito faktory:

rovnovahou moci mezi dodavatelem a odbératelem,

- stupném kooperace,
- urovni davéry,
- kulturnimi rozdily,

- urovni vzajemného porozumeéni. [3]

1.3 Analyza trhu organizaci

Kazdy ¢lanek od vyroby ke spotiebiteli musi nakupovat mnoho zbozi a sluzeb, coz doku-
mentuje, pro¢ je oblast primyslovych trhii rozsahlejsi nez oblast spotiebitelského trhu.
Obecné muzeme fici, ze primyslovy trh zahrnuje vSechny, ktefi kupuji za cilem vyuziti

nakupu k tvorbé déle zpenézitelné hodnoty. [1]

1.3.1 Prumyslovy trh

Primyslovy trh zahrnuje vSechny, ktefi nakupuji zbozi a sluzby za ucelem vyroby dalSich
vyrobkl a sluzeb, které se pak prodavaji, pronajimaji, nebo dale dodavaji. Hlavni druhy

prumyslu, vytvatejicich primyslovy trh jsou:

- zeméd¢lstvi, lesnictvi a rybafstvi,
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- tézebni primysl,

- zpracovatelsky pramysl,

- stavebnictvi,

~ doprava a spoje,

- bankovnictvi, finance a pojiStovny,

~  sluzby.

Primyslové trhy maji néktera specifika, kterymi se vyrazné lisi od trhii spotiebnich:

a)
b)

c)
d)

e)

g)

h)

1.3.2

mensi pocet zdkaznik,

vetsi zakaznici,

uzké dodavatelsko-odbératelské vztahy,
geograficka koncentrace zdkaznikii,

zavislost poptavky — poptavka je pfimo zavisla na poptavce konkrétnim spotiebnim

zbozi, proto je nutno sledovat i spotiebni trh a faktory, které ho ovliviiuji,

nepruznost dodavky — poptavka je zvIasté nepruzna v kratkém obdobi, protoze vy-
robci nemohou dostatecné rychle ménit své vyrobni programy, je také nepruzna u

takovych surovin a polotovard, které tvoti nepatrny podil vyrobnich nékladi,
kolisavost poptavky — urcité zvySeni poptavky po vyrobku na spotiebnim trhu vede
k nékolikandsobnému zvySeni poptavky na primyslovém trhu,

odborny nakup — nékup je zajistovan Skolenymi nakupcimi, kteii se uci, jak naku-
povat lépe a disponuji s tidaji o konkurenci,

nekolik kupnich vlivi — ndkupni komise, sestavujici z technickych expertti a za-
stupcli vedeni, jsou bézné pii rozhodovani o ndkupech hlavnich komodit, proto

prodévajici organizace musi zaméstnavat Skolené zastupce pro propagaci vyrobku a

prodejni tymy pro jednani s ndkupcimi. [2]

Vlivy pusobici na odbératele

Nékteti obchodnici se domnivaji, Ze hlavni vlivy, které ptisobi na primyslového zékaznika,

jsou i vlivy ekonomické. Tito zdkaznici jsou ale vystaveni i celé fad¢ dalSich vlivi.
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Vliv prosttedi — odbératel je ovliviiovan ze soucasného a ocekavané¢ho ekonomického pro-

stiedi, jako jsou:

- uroven primarni poptavky,
- hospodatsky vyhled,

- hodnota pen¢z.

Odbeératelé jsou také ovliviiovani technologickymi, politickymi a konkurenénimi zménami

v okoli.

Vlivy organizace — kazdy odbératel ma specifické cile, zpiisob jednani, organiza¢ni struktu-
ry a systémy.

Interpersondlni faktory — pravomoce, postaveni, postup, jednani, systémy.

Individudlni faktory — vék, ptijem, vzdélani, odbornost, osobnost, ochota riskovat. [1]

1.3.3 Utastnici primyslového kupniho procesu

Je jim kazdy zaméstnanec organizace, ktery plni jednu ze Sesti roli v rozhodovacim proce-

Su.

e Uzivatelé¢ — pracovnici, ktefi budou pfim pouzivat nakoupené zbozi a sluzby. V
mnoha piipadech uZivatelé¢ davaji podmeét ke koupi a podileji se na definici poza-

dovanych vlastnosti zbozi.

e Ovliviiovatelé — lidé, kteti ovlivituji kupni rozhodnuti. Pomahaji urcit vlastnosti vy-
robku a poskytuji informace pro posouzeni moznosti. Dillezitym ovliviiovatelem

byva technicky personal.
e Rozhodovatelé — rozhoduji o pozadavku a dodavateli.

e Schvalovatelé — schvali s formalni pravomoci vybrat dodavatele a dohodnout okol-
nosti ndkupu. Nakupci mohou také pomoci 1 pii definici vlastnosti vyrobku, ale je-
jich hlavni uloha spociva ve vybéru dodavatele a ve vyjedndvani. Ve zvlasté slozi-
tych piipadech se jako nakupci podileji na sjednavani podminek koupé i Clenové

vedeni podniku.
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1.34

Strazci — maji za kol chranit lidi z kupniho centra pied nezadoucim ptistupem in-
formaci od dodavatelti napiiklad ndkupci, vratni a telefonistky mohou zabranit za-

stupciim dodavatel kontaktovat uzivatele nebo rozhodovatele. [2]

Kupni rozhodnuti primyslového zikaznika

Primyslovy zdkaznik musi provadét fadu kupnich rozhodnuti. Pocet rozhodnuti zavisi na

typu kupni situace.

>

1.3.5

Opakovany piimy nakup — nakup béznych produktt a sluzeb, nakupy jsou vytizo-

vany zcela rutinn¢ a automaticky.

Modifikovany piimy nakup — zadkaznik pozaduje vyssi kvalitu, niz$i cenu, lepsi

sluzby atd.

Novy nakup (prvni ndkup) — ¢im je koupé€ nakladnéjsi a riskantnéjsi, tim vice ucast-

nikl se podili na rozhodovacim procesu, tim usilovngjsi je sbér informaci, tim vice

¢asu si rozhodnuti zada. [1]

Realizace kupniho rozhodnuti

Primyslovi zakaznici nekupuji zbozi a sluzby pro svou osobni potifebu. Kupuji zbozi a

sluzby proto, aby vydélali penize, snizili vyrobni néklady, nebo splnili své zédvazky vuci

vefejnosti nebo statu.

Pti nakupu potfebného zbozi a sluzeb prochazeji primyslovi zdkaznici kupnim nebo zéaso-

bovacim procesem.

Zjisténi problému — kupni proces zac¢ind v okamziku, kdy n¢kdo v organizaci zaznamena

problém nebo potiebu, které maji za néasledek pozadavek zbozi nebo sluzby. Zjisténi pro-

blému miize nastat pod vlivem vnéjsich nebo vnitinich stimulii. Nej¢astéjsi vnitini stimuly:

- rozhodnuti organizace zahgjit vyrobu nového vyrobku a pofidit za tim Gcelem nové

zafizeni, materidl a suroviny,

- porucha nékteré¢ho stroje, kterd vyzaduje jeho vyménu, nebo vyménu jeho ¢asti,

- nektera surovina ¢i material se ukéze jako neuspokojiva a je tteba vymeénit dodavatele,

- nakupni manazer zjistil moznost ziskat lepsi cenu 1 vyssi kvalitu.
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Vnéjsi priciny jsou napiiklad nové poznatky zjisténé na veletrhu, v reklamé, atd.

Zikladni udaje o potiebé — po zjiSténi potieby piechazi zakaznik ke specifikovani za-

kladnich vlastnosti a mnozstvi daného druhu zbozi.

Specifika vyrobku — kupujici organizace déle specifikuje technické vlastnosti vyrobku.
Technicky tym hodnotové analyzy vyrobku zpracovava pottebny projekt. Hodnotova ana-
lyza vyrobku je prostfedkem sniZzovani nakladi, pfi némz jsou jednotlivé soucasti peclive
studovany z hlediska upravy, ptizptisobeni ¢i levnéjsiho zplisobu vyroby. Tym prozkouma
vysoce ndkladné ¢asti vyrobku, identifikuje pfili§ konstrukéné slozité soucésti vyrobku,

24

zéakaznika odmitnout dodavatele, kterému se nepodatilo dosdhnout stanovené tirovné.

Hledani dodavatele — zékaznik nyni hledd vhodné dodavatele. Zkouma obchodni zpravy,
provadi prizkum pomoci poéitate, pta se ostatnich organizaci na doporugeni. Ulohou do-
davatele je postarat se o to, dostat se do hlavnich seznamt, vytvaret piisobivé reklamni a
propagacni akce, vytvaret dobrou povést na trhu a zjiStovat zdkazniky, ktefi hledaji nové

dodavatele.

Posuzovani nabidek — zédkaznik vyzve vybrané dodavatele,aby mu ptedlozili své nabidky.
Nekteti dodavatelé poslou katalog, jini prodejce. U slozitych a nakladnych druhti zbozi
pozaduje zékaznik podrobny navrh od kazdého potencialniho dodavatele. Pak nékteré do-

davatele vylouci a ostatni vyzve k pfimému jednani.

Vybér dodavatele — zédkaznik pfi vybéru dodavatele bude hodnotit nejen schopnosti doda-
vatele po technické strance, ale 1 jeho moZnosti dodavat v€as a moznosti nezbytnych slu-
zeb. Na zaklad¢ studii kupnich manazerd bylo definovano nasledujicich osm vlastnosti a
uspotradano podle dulezitosti: moznost dodavky, kvalita, cena, servis, technické moznosti,

dosavadni vysledky, vyrobni podminky, pomoc a poradenstvi.

Objednavka — pfi psani kone¢né objednavky zvolenému dodavateli uvede zédkaznik tech-
nické podrobnosti, mnozstvi, terminy dodavek, postup pti odmitnuti dodavky, zaruky apod.
Celkové kontrakty zajistuji dlouhodobé vztahy, kdy se dodavatel zavazuje pravidelné za-
sobovat zakaznika potfebnym zbozim. Vytvafi to rovnéz tésnéjsi vztahy mezi dodavatelem

a odbératelem.
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Zhodnoceni — v této fazi zakaznik hodnoti vykon urcitého dodavatele. Mlize pti tom pou-
zivat jednu ze tfi metod — miiZze se zeptat na kone¢né hodnoceni uZzivatele, mtiize zhodnotit
dodavatele podle urcitych kritérii za pouziti vazeného priméru, nebo mtize srovnat nakladt
za neuspokojivé plnéni s naklady upravenymi na nakup, véetné ceny. Zhodnoceni miize
vést k prodlouZeni, zmén€ nebo neobnoveni smlouvy. Dodavatel musi sledovat tytéz uka-

zatele jako zadkaznik. [2]

1.4 Segmentace odbérateli

Firma se miize rozhodnout, ze se pokusi ziskat konkurencni vyhodu tim, Ze se piestane
orientovat na masovy trh a zaméii své Usili na skupinu odbérateld, ktefi maji nékteré spo-
le¢né rysy. Misto komunikace firmy se vS§emi odbérateli na trhu se zaméii na splnéni poza-
davkl konkrétniho segmentu odbératelti. Je ale vhodné, aby toto téma bylo prozkouméno
jako jeden z dil¢ich planti jiz v pribchu planovaciho cyklu, tedy pfedtim, nez se firma roz-
hodne segmentaci provést.

Segmentace na zakladé ur¢itého zpisobu chovani pii nakupovani (odbératele 1ze charakte-

rizovat nasledujicim zplisobem):
e Podle cetnosti nakupd.
e Podle velikosti objednavek (jak z hlediska objemt, tak z hlediska hodnoty).
e Podle mista nakupu.
e Podle ceny, kterou jsou ochotni zaplatit.
e Podle sortimentu, ktery nakupuji.
e Podle vnéjsSich znakl produkta.

e Podle touhy nakupovat inovované produkty v okamziku, kdy se objevi na trhu, ne-
bo naopak podle toho, zda nakupu;ji starsi produkty, které jsou dlouhodobé ovéieny

trhem.
Ptestoze se jedna o zcela zakladni zpiisob segmentace odbératelii, umoziiuje nam urcity
stupeni diferenciace a lepsi pfizptsobeni ptistupu k velmi dobie zndmé skupiné odbérateld,

ktera reaguje na urcité stimuly uréitym zpiisobem chovani.
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Segmentace na zakladé motivace odbératele (tento zpisob vyhledavéa skupiny odbératelil

podle toho, jaky je diivod jejich ndkupu):
e Piedpokladana uzitecnost.
e Vnimani spolehlivosti dodavatelské firmy.
e Ptedstava o cen¢ nebo hodnoté.
e Spolecenskd prestiz.
e Dlouhodob4 zivotnost produktu.

V téchto ptipadech musi firma ziskat dostatecné znalosti o motivacnich stimulech soucas-

nych i1 budoucich odbérateld.
Segmentace na zakladé typologie odbérateli:
e Socialné-ekonomické skupiny.
e Zivotni styl.
e Demografie.
e Kulturni, etnické nebo regiondlni skupiny.

Firmy mohou vyuzivat rizné kombinace téchto tii zdkladnich pfistupti a mohou si vybirat
nejvhodnéjsi segmenty pro svlij rozvoj. Bez ohledu na to, které segmenty si firma vybere,

je vzdy dilezité mit na paméti fadu piredbéznych podminek pro tspéSnou segmentaci:
e Vybrany segment musi byt tak veliky, aby firmé zajistoval odpovidajici navratnost
marketingového usili, které na néj bylo vynalozeno.

e Musi se dostateCnym zptisobem odliSovat od ostatnich ¢4sti trhu.

e Segment musi byt dostateCné trvanlivy. Segment, ktery existuje dnes a zitra zmizi,

ma pro firmu pochybnou hodnotu.

Pokud tyto podminky nemohou byt splnény, vybrany segment se firm¢ mize prodrazit a
méla y se mu rad¢ji vyhnout. Segmentace je natolik pfitazlivou strategii a Casto se miize
stat, ze se firma snazi o pfiliS§ mnoho Cinnosti pro velmi mnoho skupin odbérateld, ¢imz

marketingové Usili prekroc¢i hranici efektivnosti. [4]
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1.5 Vybér odbératele

Vétsina odvétvi prodava své produkty nebo sluzby nikoliv jedinému odbérateli, ale skupiné
ruznych odbérateli. Vyjednavaci vliv této skupiny odbératelti je jednou z klicovych konku-
rencnich sil, které urcuji potencidlni ziskovost odvétvi. Avsak ziidka se stava, ze by skupi-
na odbérateli byla homogenni z hlediska struktury. Mnoho odvétvi, které produkuji vyrob-
ni prosttedky, prodava svou produkci firmam v Sirokém mnozstvi oborti, které tyto produk-
ty pouzivaji riznym zpusobem. Tyto firmy se mohou liSit objemem svych nakupi, dilezi-

tosti produktu atd.

Odbératelé odvetvi se také mohou liSit svymi ndkupnimi potiebami. Rlzni odbératelé mo-
hou pozadovat rizné trovné sluzeb zékaznikiim, vyzadované kvality a trvanlivosti produk-

tu, informaci potiebnych na obchodni prezentace atd.

Odbératelé se nelisi pouze svou strukturdlni pozici, ale také svym potencidlem rtstu. [5]

1.5.1 Systém pro vybér odbératele
Existuji Ctyfi obecnd kritéria, kterd urcuji kvalitu odbérateld ze strategického hlediska:
a) nakupni potieby versus schopnosti podniku,
b) ristovy potencial,
c¢) strukturalni pozice,
- pfirozeny vyjednavaci vliv
- tendence vyuzivani tohoto vyjednavaciho vlivu pro pozadovani nizkych cen
d) néklady na servis.
Nakupni potreby ve vztahu ke schopnostem firmy

Potfeba sladit konkrétni nadkupni potfeby odbératele s relativnimi schopnostmi firmy je
ziejma. Takova vyrovnanost umozni firmé ve srovnani s konkurenty dosahnout nejvyssi
urovné diferenciace produktu pro své odbératele. Méla by také minimalizovat ndklady na

uspokojovani téchto odbérateli.

Urceni nékupnich potfeb konkrétniho odbératele je otdzkou identifikace vSech faktord,
které vstupuji do ndkupniho rozhodnuti kazdého odbératele, a faktorit ovlivitujicich prove-

deni nékupni transakce (doprava, dodani, vyfizovani objednavky). Ty mohou byt ohodno-
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ceny pro jednotlivé odbératele nebo skupiny odbératelli uvnitt celkové mnoziny odbérateli.
Riistovy potencial odbératele
Ve vyrobnim odvétvi je urCovan tiemi zietelnymi podminkami:

mira rtstu jeho odvétvi

mira rastu jeho primarnich segmenti trhu

zmeéna jeho podilu na trhu v odvétvi a v klicovych segmentech

Mira rastu odvétvi odbératele bude zéviset na mnozstvi faktort, jako je pozice odvétvi viici

substituénim produktiim, riist skupiny kupujicich, kterym odbératel prodava atd.

Nekteré segmenty trhu v odvétvi porostou rychleji nez ostatni. Proto ristovy potencial od-
bératele zavisi také Castecné na tom. kterym segmentiim trhu pfedevsim slouzi, nebo kte-

rym by mohl a také potencialné bude slouzit.

Podil odbératele na trhu v jeho odvétvi a v konkrétnich segmentech trhu je tfetim prvkem
rustové analyzy. Jak soucasny podil odbératele na trhu, tak pravdépodobnost toho, ze se

tento podil zvysi nebo snizi, ovliviiuje konkuren¢ni pozici odbératele.
Vsechny tyto tfi prvky spole¢né urcuji riistovy potencial odbératele.
Vyjednavaci vliv odbératelt

Odbeératelé soutézi s odvetvim tak, ze tlaci ceny dold, usiluji o dosazeni vyssi kvality nebo
lepSich sluzeb a stavi konkurenty proti sob&. Skupina odbératelt je silné tehdy, plati-li na-

sledujici okolnosti:

- je koncentrovana nebo nakupuje velké mnozstvi v relaci k dodavatelové celkovému

objemu prodeje,

- produkty, které nakupuje v daném odvétvi, pfedstavuji vyznamnou ¢ast odbératelo-

vych naklad nebo nakupt,
- produkty, které nakupuji odvétvi, jsou standardni nebo nediferencované,
- jestlize dociluje nizkého zisku,
- vytvareji znatelnou hrozbu zpétné integrace,

- produkt odvétvi neni dulezity z hlediska kvality odbératelovy produkce nebo jeho

sluzeb,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

- odbgératel je informovan.
Citlivost odbérateli na cenu

Jednotlivi odbératelé se mohou také znacné liSit pokud jde o jejich nachylnost vyuzivat
vyjednéavaci vliv, ktery maji, k tlaku na snizeni ziskového rozpéti dodavatele. Odbératelé,
ktefi vlibec nejsou citlivi na cenu nebo kteti jsou ochotni obétovat cenu za vykonové para-

metry produktu, jsou obvykle dobfti odbératelé.
Naklady na uspokojovani odbérateli

Néklady na uspokojovani riiznych odbératelii se mohou znac¢né lisit, obvykle kvili jedno-

mu z nasledujicich davodii:
- velikost objednavky,
- pfimy prodej versus prodej prostfednictvim distributort,
- pozadovana rychlost vyfizeni objednavky,
- rovnomérnost pfistupu objednavek z diivodl planovani a logistiky,
- naklady na dopravu,
- naklady na prodej,
- nutnost uprav podle zdkaznika nebo modifikaci.

Mnohé z nakladii na uspokojovani odbérateli mohou byt skryté nebo dosti nenapadné.
Chce-li firma zjistit ndklady na uspokojovani riznych druht odbératelii, musi vypracovat
zvlastni studii, protoze dostatecné podrobné udaje jsou malokdy soucasti normalnich pro-

voznich zprav. [5]

1.6 Strategie vii¢i odbérateliim

Uvaha, Ze odbératelé se 1idi podle vyse uvedenych faktorti, znamena, Ze vybér odbérateld
muze byt rozhodujici strategickou proménnou. Ne vSechny firmy si mohou dovolit ptepych
vybéru svych odbératelil a ne vSechna odvétvi maji odbératele, kteti se podle téchto faktori

dostate¢né 1isi

Existuje mnozstvi riznych strategickych dusledkii volby odbératele:
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Firma s nizkymi naklady muze prodavat vlivnym, na cenu citlivym odbérateliim, a presto
byt uspesna. Pokud je firma vyrobcem s nizkymi ndklady, bude schopna dosdhnout nad-
prumérnych ziskli ve svém odvétvi bez ohledu na to, jak vlivny nebo jak citlivy na cenu
odbératel je, protoze dodavatel miize dosahnout stejnych cen jako konkurenti, a ptesto do-
cilit vyssich ziskli nez oni. Avsak pro nekteré obory je v tomto prohlaseni prvek uzaviené-
ho kruhu. Jestlize mé& dosdhnout vyhody v oblasti nakladd, musi dodavatel prodavat ,,mi-

zernym*‘* odbérateliim, protoze potiebuje objem.

Firma, ktera nema vyhodu v oblasti nakladii nebo diferenciaci, musi byt vybirava, pokud
jde o odbératele, jestlize si preje nadprimeérné zisky. Jestlize ma firma piekonat pramér
odvétvi, a neni pfitom ve vyhod¢ co se ty¢e ndkladl, musi zaméfit své usili na odbératele,
ktefi jsou méné¢ citlivy na cenu. Tento pozadavek muze znamenat, ze takova firma se musi

zamérné vzdat objemu odbytu, aby udrzela takovéto zameéteni.

Dobri odbératele mohou byt vytvoreni (nebo kvalita odbératelii miize byt zlepSena) pro-
strednictvim strategie. Jednou z dllezitych strategii je vybudovéani ndkladi na ptechod
k jinému dodavateli — premluvenim zdkaznika k tomu, aby zacClenil pii konstrukci produkt
firmy do svého produktu, vyvojem zakézkovych variant, pomoci s vySkolenim zakaznikova

personalu atd.

Zaklady rozhodovani odbératele mohou byt rozsireny. Postupem pro vytvareni dobrych
odbératell, ktery je tak vyznamny, Ze si zaslouzi samostatné jednani, je rozsifeni zakladt
rozhodovéani odbératele. V idedlnim ptipadé mohou byt zaklady rozhodovani pfesunuty
pry¢ od pofizovaci ceny a smérem, kde ma firma n¢jaké zvIastni schopnosti, nebo kde je

mozné vytvorit ndklady na ptechod.

Vysoce nakladni odbératelé mohou byt eliminovani. Bézné pouzivanou strategii pro zvyse-
ni navratnosti investic je eliminace vysoce nakladnych odbérateli ze zadkaznické zakladny.
Tato taktika mtze byt Casto dosti G€innda, protoze existuje bézna tendence rozmnozovani

skupiny téméf nerentabilnich zdkaznikl, zejména v ristové fazi vyvoje odvétvi.

Kvalita odbératelu se miize v priubéhu doby menit. Mnohé z faktort urcujicich kvalitu od-
bératele se mohou ménit. Napiiklad jak odvétvi vyspiva, v mnoha oborech se odbératelé
obvykle stavaji citlivéj§imi na cenu, protoze jejich vlastni ziskova rozpéti jsou stlaCovana,

a oni jsou odbornéjsimi kupujicimi.
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Pri provadeni strategickych kroku by mély byt zvazovany naklady na prechod. Ptitomnost
nakladi na pfechod naptiklad znamena, ze je pro zédkaznika ¢asto mnohem levnéjsi vylepSit
nebo rozsifit jiz zakoupeny produkt nezli ho zcela nahradit novou znackou. Tento Cinitel
muze umoznit firmé dosahnout velmi vysokych ziskl z prodeje vylepSeného modelu, po-

kud jsou ceny téchto vylepsSeni pfiméfené ve vztahu k cenam novych produktti konkurenta.

[8]

1.7 Charakteristika pohledavek

Predstavuji prava, resp. naroky podnikli vii¢i jinym subjektim na piijem penéznich pro-
sttedkil, popf. vécna plnéni od téchto subjektt. Maji tivérovy charakter. Uvadéji se v akti-

vech rozvahy, mizeme je povazovat za specifickou formu umist'ovani kapitalu.
Pohledavky vznikaji z riznych davodi:

a) zobchodnich stykli — tj. z dodavek vyrobki, zbozi, provadénych vykont, praci a

sluzeb,

b) z ostatnich divodi — ndroky na dotace, odpoCty dani, z piijcek zaméestnancim a;.
subjektiim, naroky na splaceni kapitalu spolecniky ¢i naroky na uhradu ztrat spo-

le¢niky.

Obchodni pohledavky jsou v podstaté nutnou slozkou majetku podnikli z ekonomickych
divodi. Pohledavky jsou velmi rznorodé, proto je i¢elné je pro potieby financniho fizeni
ttidit. Lze je tiidit podle subjekta (platici, neplatici ap.), podle mista dluznika (tuzemské a
zahranicni), podle ¢asu ( kratkodobé a dlouhodobé), rozliSovat pravidelné ¢i nahodné po-
hledavky, tfidit je podle miry jejich rizikovosti ap. Souhrnné¢ mize jit o pohledavky zddou-
ci (projev normalni urovné hospodateni) ¢i nezddouci (nadmérny objem nebo nevhodna

struktura). [§8]

1.7.1 Rizeni pohledivek

Rizenim pohledavek lze chapat Ginnosti podniku sméfujici k optimalnimu usmériiovani
jejich pohledévek. Jeho pfredmétem jsou objem pohledavek a jejich vyvoj, struktura pohle-
davek podle riiznych kritérii, rentabilita, doba jejich splaceni, likvidnost pohledavek, sub-

jekt pohledavek, rizika spojena s pohledavkami atd. [8]
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1.7.2 Vyuzivani informaci o odbératelich

Cilem je zjistit kvalitu odbératele, resp. jeho uvéruschopnost, zejména jeho platebni schop-
nost, a tim prispivat k jistot¢ pohleddvek dodavatele. Velmi je aktualni zejména u odbérate-

14 nove vznikajicich, neznamych, zahrani¢nich, apod.
K tomu Ize vyuzivat riaznych prosttedkii:

a) vlastni sbér informaci o odbératelich, u stavajicich se vyuzivaji dosavadni zkusSe-

nosti s placenim,
b) vyuzivani sluzeb instituci, které se specializuji na sbér dat a zkouméanim uvérové
schopnosti podniki, tyto instituce sestavuji soubory ukazatelli, vyuzivaji bodové

hodnoceni podnikd, k témto uceliim je mozné vyuzit i bankovnich sluzeb,

¢) vyuzivani jinych prament (stupnice kvality obligaci, informace o trznich cendch

akcii atd.).

Ziskéavani téchto informaci je ale obtizné, mnohdy diaveérmné a je spojeno se znacnymi na-

klady. [8]
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II. PRAKTICKA CAST
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2 ZAKLADNI INFORMACE O FIRME FIMES, A. S.

FIMES, akciovéa spolecnost Uherské Hradisté je dcefinnou spolec¢nosti akciové spolecnosti
MESIT Holding - kapitalové i technologicky provazané formace 13 ti firem. VSechny dce-
finné spolecnosti holdingu maji sidlo v jednom modernim integrovaném areélu a jsou pfi-
mymi nositeli vice jak 50-ti leté tradice vyvoje a vyroby leteckych pfistrojii, radiokomuni-
ka¢ni méfici a vypocetni techniky, ploSnych spoju, ptesnych odlitkli, forem, nastroji a

piesnych strojnich soucasti.

FIMES, a.s. byla zalozena pocatkem roku 1993. Vedeni a pfevazna ¢ast zaméstnanct jsou
pokracovateli Gsp&§né prace provozii SLEVARNY a NASTROJARNY pivodni mateiské
firmy MESIT a.s. Spole¢nost zaméstnava cca 187 zaméstnancli (nastrojarna — 60, slévarna

— 110, sprava — 17). Od roku 2007 je ¢lenem Vesmirné aliance.

Firma FIMES, a.s. je moderni podnik s velkou tradici a zkuSenostmi. Na trzich ve svém
oboru je vnimana jako renomovany vyrobce presnych odlitkt, vstiikovacich forem a na-
strojii. Vyrobky znacky FIMES se vyznacuji vysokou kvalitou a spolehlivosti a jsou uspés-
n¢ aplikovany ve vyznamnych vyrobnich programech vice nez 15 zemi svéta. Trvala po-
zornost je vénovana zabezpecovani kvality vSech procesti a zdokonalovani organizace. Od

roku 1998 je firma certifikovana podle norem ISO.

Firma FIMES nabizi ¢eské vyrobky, které sméle konkuruji vyrobkiim z celého svéta. [11]

2.1 Filozofie spole¢nosti

Jako dlouholety vyrobce piesnych odlitkl tézi spolenost predevsim ze zkusSenosti patnécti-
letého fungovani spolecnosti. V oblasti odborné ¢innosti klade diraz na inovativni ptistup,
kreativni feSeni problému, kvalifikované pracovniky a tymovou spolupraci vsech zamést-

nancu firmy.

Filosofii firmy FIMES, a.s. je vysoka profesni Uroven fidicich pracovniki, soulad technic-

kych znalosti a odbornych zkuSenosti, pruzna organizace smétujici k maximalni efektivite.

Vedouci tym firmy FIMES je sloZen z peclivé vybranych odborniki, ktefi jsou pravidelné

Skoleni tak, aby jejich znalosti byly vZdy na nejvyssi Grovni.

Zameéstnanci firmy FIMES, a.s. se snazi pracovat na vysoké odborné urovni, vyuzivaji mo-

derni technologické postupy, akceptuji nové trendy, to vSe pfi zachovani vysoké pruznosti
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exportu i rychlosti dodani zbozi. Cinnost firmy je zajistovana jednak jejimi pfimymi pra-
covniky, dale dlouholetou odbornou a obchodni spolupraci s nezavislymi specialisty v obo-

ru.

Management spolecnosti je tvofen mistnimi obc¢any, ktefi se angazuji ve spoleCenském

zivot€, maji eminentni zajem na dobré povésti své firmy.

Podnikova kultura je charakterizovana ptatelskym otevienym ovzdu§im, motivaci pracov-
nikd, jejich velkou odpovédnosti, smyslem pro jakost a zajmem o vyrobky. Takto je také

podporovéna a honorovana. [9]

2.2 Identifikacni udaje spoleCnosti

Obchodni firma: FIMES akciova spolecnost

Sidlo: Uherské Hradisté, Sokolovska 573, PSC 686 01
IC: 46995242

Datum zapisu do OR: 26. ledna 1993

Pravni forma: Akciova spolecnost

Spolecnost je zapsana v obchodni rejstiiku vedeném Krajskym soudem v Brné€, oddil B,

vlozka 959.
Veskeré materidly a dokumenty jsou k nahlédnuti v sidle spolecnosti.
Piredmét podnikani:

e vyroba nastroji,

e kovoobrabéni,

e Vvyvoj, vyroba, prodej odlitka z oceli a nezeleznych kov,

e obchodni ¢innost v oblasti strojirenstvi a elektroniky,

e slévarenstvi,

® nastrojafstvi,

e velkoobchod,

e testovani, méfeni, analyzy a kontroly,
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® Vyvoj, vyroba, opravy, Upravy a znehodnocovani zbrani.

2.3 Organizacni struktura

Reditel spolecnosti

I ! ! 1 !
Vedoucl ekonomického  Vedoucl obchodnfhe  Vedoucl technického Vedoucl virobnihe Vedoucl dtvaru
personalniho dtvaru dtvaru tvaru (tvaru jakosti

Obr. 2.1. Organizacni struktura

2.4 Vyrobni program

24

robnich oborech:

1

chodu

pro deefiné spol

Veede

- odlévani piesnych odlitkl z hlinikovych slitin, slitin médi a oceli metodou vytavi-

telného voskového modelu — 70 % vyroby
- tlakového liti ze slitin hliniku — 20 % vyroby

- kokilové (gravitacni) liti ze slitin hliniku — 10 %

- povrchova uprava odlitkl tryskdnim (sklenéné kulicky, korund, litinova drt’)

rrrrrr

- mechanickd Uprava a kalibrace

- obrabéni na standardnich a NC strojich
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10%

0O Presné liti
| Tlakoveé liti
@ Kokilové liti

70%

Obr. 2.2. Graf technologie liti

Hmotnosti vyrabénych odlitkli jsou v rozsahu 2g az 3,5kg. Obvykla presnost odlitki je dle
CSN 014470, ktera je obdobou némecké normy VDG — P690. V zavislosti na typu kon-
strukce odlitku se mohou odlévat odlitky s tloustkou stény jiz od 1,8 mm. Maximalni roz-
meér piesnych a kokilovych odlitkti mize byt cca 300 mm. Celkova plocha tlakovych odlit-
kit v délici roving formy je omezena na cca 150 cm?”. Zabezpe&eni vyrobni série je od 10 ks
az do 100 000 ks. Dodaci terminy spolecnosti jsou, v zavislosti na slozitosti odlitku, 2 az

10 tydnd.
Pouzivané materialy:

1) presné liti

AlCu4Ti, AISi10Mg, AlSi9Cu3, AlMg3, AIMg5 — slitiny Al
- Cu-Zn, Cu-Sn-Pb, Cu-Al — slitiny Cu

uhlikové, cementacni, k zuSlecht'ovani a korozivzdorné oceli

2) tlakové liti
- AlSi10Mg, AlSi9Cu, AlSi (Cu)

3) kokilove liti

AlCu4Ti, AlSi10Mg, AlSi (Cu)
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Hlavnim oborem c¢innosti je vSak vyroba forem pro zpracovani plastickych hmot a odlévani

kovti. Vyroba forem se uskuteciuje:

zalévanim mat. modelu Zn slitinou,

klasickym obrabénim,

- na frézovacim centru CNC — ARROW 750,
- kombinovanim.

Formy pro gravitacni liti do kokil a tlakové formy se vyrabi konvenénim zptisobem ocelové

a litinové.

Obr. 2.3 Formy pro tlakové a kokilové liti

Firma je schopna zabezpecit veskeré potiebné Cinnosti od konzultace se zakazniky, zpra-
covani cenového navrhu, komplexni technické ptipravy vyroby, vyrobu a zkouSeni forem,
zhotoveni mérovych protokolii az po schvéleni do sériové vyroby. Nabizi i spolupraci v

dil¢ich kooperacich strojniho obrabéni, elektroerozivniho obrabéni, ostieni nastrojt.
V pribehu vsech fazi vyroby od vyvoje, ptes nakupovani az po prodej jsou provadény sta-
noven¢ kontroly a zkousky. Je provadéno monitorovani zakladnich technologickych proce-

st se zaznamem a archivaci namétenych hodnot. [9]
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2.5 Systém Fizeni jakosti

Spole¢nost FIMES, a.s. ma zavedeny a udrzovany systém managementu jakosti zabezpecu-
jici stabilitu veskerych firemnich procest. Jednotlivé Cinnosti a procesy jsou Citelné a
snadno identifikovatelné a poskytuji ditkazy o shodé s pozadavky zékazniki i o efektivnim
fungovani spolecnosti. Systém managementu jakosti akciové spole¢nosti je certifikovan od
dubna 1998. Dne 10.6.2003 byla uspésné¢ provedena recertifikace systému managementu

jakosti dle normy EN ISO 9001:2000.
e rozbory chemického sloZeni taveniny
e rozbory naplynéni taveniny
e zkousky mechanickych vlastnosti - pevnosti a tvrdosti materidlu
e metalografické zkousky
e kapilarni zkousky
e rentgenové zkousky
e m¢feni rozmérti na 3D méficim zatizeni
Pracovnici kontroly jsou proskoleni na vSechny potfebné metody, nutné pro zabezpeceni

vysokych narokti nasich zakaznikd podle norem EN 4179 a NAS 410 v klasifikaci proSko-
leni LEVEL 2.

e vizualni kontrola VT
e kapilarni metoda PT

e radiografickd metoda

2.6 SWOT analyza

Silné stranky:
- dlouhodoba tradice
- stalé zdokonalovani technologii
- vysoka kvalita

- Siroky sortiment produktt
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- vysoké pozadavky na presnost a jakost povrchu
- zkuSenosti s konstruovanim slozitych odlitka
- schopnost flexibilni vyroby
Slabé stranky:
- vysoka investice do vyroby a modernich technologii
- Casova zavislost na dodani vyrobki
Prilezitosti:

- 0cast na veletrzich

proniknuti na trhy do USA, Izraele, Afriky

- flize s matefskou spolec¢nosti MESIT holding, a. s.

podavani vice informaci o vyrobcich
Hrozby:

- konkurence

- posilovani kurzu ¢eské koruny

- technologické naro¢nost

- zdrazovani energii

- zmény cen vstupnich materialti a surovin

- zpozdéni dodéavky vyrobkil

- zmgéna odbératelského postoje
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3 ANALYZA ODBERATELU SPOLECOSTI

V této kapitole se budu snazit analyzovat odbératele spolecnosti FIMES, a. s. Zamé&fim se
na struktura odbératelit dle priimyslovych trhii, export se zahrani¢nimi a tuzemskymi odbé-

rateli, hlavni odbératele spolecnosti a plisobeni firmy na veletrzich.

Na prani spole¢nosti uvadim dosazené obchodni objemy v procentech.

3.1 Odbératelé spolecnosti FIMES

Mezi hlavni zdkazniky spolecnosti patfi piedevSim odbératelé prumyslovych trhii. Tyto
trhy se vyznac€uji vyrobky, které nachdzeji uplatnéni v kvalitativné naroénych vyrobnich

oborech jako jsou:

- letecky primysl (Aero Vodochody, Aerotechnik, Airbus, Artus, British Airways,
EADS, Page Aerospace),

- elektrotechnicky priimysl (ABB, Dicom, Esko, Gamex, Siemens),

- zdravotnictvi (Linet, Proteor, Redis, Siemens),

- opticky prumysl (Bruker Optik, EI-Op, Jenoptik, Meopta, Zeiss),

- automobilovy primysl (Borcard, IFE, Knorr-Bremse, Porsche, Skoda, Tatra),
- zeméd¢lstvi (Deiwo, Zetor),

- textilni primysl (Minerva, Saurer Czech),

- ostatni (GF Machinery, Inocon, Kavo, Kulickové Srouby, Poli¢ské strojirny, Ramet,

Retigo, TVI, Webra).
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Struktrura odbératell dle primyslu

@ Automobilowy pramysl|
m Letecky primysl
0O VSeobecné strojirenstvi

10% @ Elektrotechnicky primysl
0

20%

B Doprava a transport
@ Textilni primysl

10% m Opticky primysl

14%

Obr. 3.1. Graf struktury odbeératelu dle prumysiu

V priibéhu své vyrobni historie spolecnost postupné rozvijela exportni obchodni aktivity a
v soucasné dob¢ patfi mezi nejvyznamnéjsi exportni teritorium Rakousko. Prodej vyrobkil
na rakouském trhu doséhl 25 mil. K¢, cozZ predstavuje 35 % objemu exportu. K dal§im vy-
znamnym odbératelskym zemim patii pfedev§im Francie (podil na exportu 20 %), Sloven-
sko (podil na exportul7 %) a Velké Britanie (podil na exportu 11,2 %). Obchodni partnery
ma firma i v mnoha dalsich evropskych zemich, jako jsou Némecko, Svycarsko, Svédsko,
Finsko, Polsko, Chorvatsko. Prodejni aktivity rozviji také ve Spojenych statech americkych

a Izraeli.Tato teritoria jsou perspektivnimi trhy s vyznamnym potencidlem rozvoje.
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Podle dosazenych obchodnich objemt je Ize setadit nasledovné:

Tabulka 3.1 %podil dosazenych obchodnich objemii

STAT % z objemu exportu
RAKOUSKO 35 %
FRANCIE 20 %
SLOVENSKO 17 %
VELKA BRITANIE 11,2 %
NEMECKO 11 %
IZRAEL 3%
SVYCARSKO 2,5 %
CHORVATSKO 0,4 %
SVEDSKO 0,1 %
POLSKO 0,1 %
FINSKO 0,02 %

V priibéhu lofiského roku se podatilo navézat a posléze prohloubit a udrzet kontakt se Cty-
ficeti zcela novymi spole¢nostmi. I nadale je prioritnim odbératelem spolecnosti cizina, v
které nachazi 2/3 svého odbytu, zbyld 1/3 patii tuzemskym poptavkdm (pocet tuzemskych
odbératell se vySplhal na 264 firem).

Tuzemsky trh zlstava i nadéale zdkladnim a trvalym prostorem a odbytistém pro produkty
jak nastrojarny, tak slévarny. Pozornost je stdle zaméfena na trzni segmenty, které do bu-
doucna skytaji dlouhodobou spolupraci (zejména spolec¢nosti z oblasti automobilového a
leteckého pramyslu, optiky). V z4jmu je také to udrzovat kontakty s firmami, které zauji-

maji na trhu stabilni pozici.
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3.2 Hlavni odbératelé spole¢nosti

Na zaklad¢ dosazenych celoro¢nich objemt prodanych vyrobku a sluzeb je sestaven nésle-

dujici ptehled hlavnich zékazniku FIMES, a.s.

Tabulka 3.2. Hlavni odbeératelé spolecnosti

Zakaznik %podil na objemu vyroby FIMES, a. s.
IAC Group, s. r. 0. LOZORNO (SK) 12,9 %
DICOM, spol. s . 0. 5,3%
Meopta — optika, s. r. 0. 4,8 %
Chamber International LtD (VB) 4,8 %
A. Raymond Jablonec, s. 1. 0. 4,4 %
Zlievaren Zabrez 4.3 %
ERA, a. s. 32%
IFE - CR, a. s. 3,0 %
HDO (D) 2,6 %
SERVICE ACHAT PARTENAIRE SAS 2,5%
COLOP 2,5%

3.3 Veletrhy

Kontakt s odbérateli navazuje spolecnost také na veletrzich. Kazdorocné navstévuje néko-

lik svétove proslulych veletrhi jak ve stfedni Evropé, tak v tuzemsku.

V roce 2007 s velkym ohlasem pusobili nejen na veletrhu Midest Patiz ve Francii, Polsku,
Holandsku, ale jiz tradi¢né také na veletrhu v Lipsku, Frankfurtu nad Mohanem a tuzem-
ském veletrhu strojirenstvi v Brn€. Zajem o sortiment nabizené¢ho zbozi si ovéfuji navste-
vou také strojirenskych veletrhti v Portugalsku, Mad’arsku, Dansku, Norsku, Svédsku a

Finsku.
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4 ZPRACOVANI DAT A ANALYZA MARKETINGOVEHO
PRUZKUMU

4.1 Zakladni informace souvisejici s marketingovym pruzkumem
Jako metodu marketingového prazkumu jsem si zvolila dotaznik.

Cilem dotazniku bude zjistit, jestli jsou odbératelé spokojeni s firmou FIMES. Predev§im
zda jim vyhovuje jako dodavatel, jaké ndroky kladou na dodavatele pfi vybéru produktu,
jejich potencialni zéjem o rozsiteni sluzeb a v jakych sluzbach by se méla spolecnost zlep-

§it. Na zavér odbératelé mohou cokoliv vzkazat firmé.

Dotaznik obsahuje osm nendro¢nych otazek. Zakladni soubor obsahoval dvacet dotazova-
nych respondentli. Dotaznik jsem rozeslala prostfednictvim emailu jednotlivym odbérate-

Itim, které jsem si vybrala ndhodné.

Sestavovani a formulaci otazek jsem vénovala velkou pozornost. Pfi formulaci otazek jsem

zvolila formu otevienou, polootevienou, uzavienou a Skalovou.

Data, kterd jsem ziskala prizkumem, budu zpracovavat predevsim do grafické podoby a
doplnim je o komentare. Veskeré grafy a data v této kapitole jsou vysledkem mého vlastni-

ho priizkumu, proto nebude uvadét zdroj.
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4.1.1 Obor podnikani jednotlivych odbérateli

7%

37%
4%

1%

@ Letecky prumysl

W Automobilovy pramysl|
O VSeobecny pramysl
@ Elektronicky pramysl
W Doprava a transport
@ Textilni pramysl

m Opticky primysl

22%

Obr. 4.1. Graf rozdeleni oboru podnikani jednotlivych odberatelii

Z grafu je patrné, ze obor podnikani ma nejvétsi zastoupeni v leteckém a automobilovém

primyslu. Poté nésleduje textilni a v§eobecny primysl.

4.1.2 Odbératelé podle poctu zaméstnancu

m do 50

@ 50 az 100

m 100 az 500
O vice nez 500

Obr. 4.2 Graf rozdeleni odberatelii podle poctu zameéstnancii
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Nejvetsi skupinu tvoii firmy, které zaméstnavaji 100 az 500 zaméstnancii. Jejich procentu-
alni zastoupeni ¢ini 41 %. Druhou nejvétsi skupinu tvoti firmy s 50 az 100 zaméstnanci (27
%). Nejmensi skupina je zastoupena firmami, které zaméstnavaji vice nez 500 zaméstnan-

ct (14 %). O néco vétsi podil (18 %) zaujima pocet do 50 zaméstnanci.

4.1.3 Intervaly odebirani produkta

15% 8%

® 1 x do tydne
25%
m 1 x do mésice
W vicekrat do mésice

O nepravidelné

Obr. 4.3. Graf rozdeéleni intervalut odebirani produkti

Z vyzkumu vyplynulo, ze 52 % odbeératelti odebird produkty FIMES vicekrat do mésice, 25
% dotazanych odbératell 1 x do mésice a 15 % respondentii nepravidelng. Zbyvajicich 8 %

pfipadé na ty, ktefi odebiraji 1 x do tydne.
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4.1.4 FIMES jako dodavatel

3% 10%

15%

42%

@ Jsme velmi nespokojeni

m Nespokojeni

@ Ani nespokojeni, ani spokojeni
m Spokojeni

= Velmi spokojeni

Obr. 4.4. Graf Fimes jako dodavatel

Odbératelé firmu FIMES jako svého dodavatele hodnoti velmi kladné. 42 % respondentt je
spokojeno, velmi spokojeno je 30 %. Ani nespokojenych a ani spokojenych je 15 % odbe¢-
rateli. 10 % odbeérateli jsou s firmou nespokojeni a 3 % tvoii velmi nespokojeni odbérate-

1é.
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4.1.5 Spokojenost s vystupovanim a komunikaci

B ano

B ne

Obr. 4.5. Graf spokojenosti s vystupovanim a komunikaci

S vystupovanim a komunikaci firmy jsou odbératelé spokojeni. Pouze 27 % odbcérateld, ale

bohuzel neni.

4.1.6 Dilezitost faktori pii vybéru produkta

4% 1%

7%

7%

9%

23%
m Kvalita vyrobku
@ Zivotnost
@ Cena vyrobku
O Rychlost zpracovani objednawky
m Senvisni sluzby
@ Dodaci podminky
m Platebni podminky
O Poskytovani zaruk
m Poradenstvi, Skoleni

18%

Obr. 4.6. Graf dulezitosti faktorii pri vybéru produktii



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

Nejveétsi dalezitost pii vybéru produktl piikladaji odbératelé kvalité vyrobki a zivotnosti.
Dulezita je i pro né samoziejmé cena vyrobku. Potom nésleduje rychlost a zpracovani ob-
jednavky a servisni sluzby. Naopak méné dilezitym faktorem jsou platebni podminky, po-

skytovani zaruk, poradenstvi a Skoleni.

4.1.7 Zajem odbérateli o poskytovani sluzZeb

B Pravidelné informovanio
novinkach
O Poskytovani servisu

@ Osobni kontakt

0O Z&adné

| Jiné

Obr. 4.7. Graf zajmu odbératelii o poskytovani sluzeb
Odbératelim byly nabidnuty urcité druhy sluzeb. Méli oznacit ty, o které by m¢li teoreticky
zajem. Nejvice by uvitali pravidelné informovani o novinkach (napft. rozsifeni vyrobk,

inovace, zadsobovani atd.), vice osobniho kontaktu a poskytovani servisu.
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4.1.8 Navrhy zlepSeni poskytovanych sluzeb

11%

5%

4%

14%

35%

@ Uroven kvality poskytovanych vyrobku
@ dodrzovani dohodnutych termind

@ vyfizovani stiznosti nebo reklamaci

O uroven projednavani Vasich pozadavku
B Uroven o moznostech FIMES, a. s.

o v nic¢em, jsme spokojeni

Obr. 4.8. Graf navrhii zlepseni poskytovanych sluzeb
35 % odbérateld si mysli, Ze by se méla firma zlepsit v Grovni poskytovani vyrobka a dodr-
zovani dohodnutych terminti (31 %). To je podle odbérateltl nejvetsi problém firmy. Kvali-

ta produkti je jednou z dilezitych kliCovych oblasti, a proto je velmi dulezita.
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4.1.9 Sdéleni pro firmu

Obr. 4.9. Graf sdeleni pro firmu

75 % odbératelt nechce firmé nic vzkazat. 25 % vzkazuje, aby se firmé dafilo a vedlo, ne-

bo si ztézuji na kvalitu vyrobki a nedodrzovani termind.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

5 NAVRHY A DOPORUCENI PRO FIRMU

V této kapitole se pokusim najit navrhy, které by vedli ke zlepSeni soucasné situace pro

odbératele.
Pravidelné informovani o novinkach

Z marketingového prizkumu vyplynulo, ze odbératelé maji zdjem, aby byli informovani o
novinkach. Na ptiklad o novinkéch v oblasti inovaci vyrobk, rozsiteni produktl, distribuci
apod. Proto navrhuji, aby firma vydavala informacni list. Nejednalo by se o pravidelnou
¢innost. Vydaval by se pouze v piipade, ze dojde k néjakym zménam. Nebo miize zasilat

informace emailem, uvadét je na svych internetovych strankach.
Aktualizovani informaci na internetu

Spolecnost by méla vénovat pozornost 1 aktualizovanim svych internetovych stranek, pro-
toze jsou nékdy tyto informace star$i. Odbératelé tak nebudou zmateni, zda informace, kte-

ré potiebuji jsou skute¢né pravé, aktualni.
Osobni kontakt

V tomto sméru je obtizné firme néco doporucit. VEtSina objednavek totiz probihd prostied-
nictvim emailu. Snad jen, aby se vice zaméfili na komunikaci se svymi odbérateli. Upevni

to dodavatelsko-odbératelské vztahy, vytesi se fada nepiijemnosti.

Ptinosné pro spolenost mize byt i uspofadani spolecenské akce. Ta by se konala jednou
rocné napf. prostfednictvim rautu. Sesli by se zde odbératelé, ktefi by si mohli mezi sebou
sdélovat zkuSenosti i problémy. Pro firmu by to byla pfileZitost, jak se dozvédét o odbérate-

lich vice, co preferuji, co jim chybi, s ¢im nejsou spokojeni.
Kbvalita poskytovanych vyrobkii

Je nutné vénovat vétsi pozornost pii prejimce materidlu (kontrola), zlepSit skladovaci pod-
minky. Vénovat jednotlivym postupim vétsi pozornost, zvysit kontrolu pracovniki.

V tomto sméru pusobi lidsky faktor. Kazdy je jiny, a proto je dodrzovani postupii obtizné.
Kromé uvedenych navrhii a doporuceni je nadale nutné:

- rozvijet technické zazemi spolecnosti, prace pro zlepSovani pracovnich podminek

zaméstnancu,

- zvysit kvalitu prace 1 kone¢nou kvalitu vyrobk,
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- vénovat pozornost inovacim produktii tak, aby se udrzela jejich konkurenceschop-

nost na co nejvyssi urovni,
- nalézt na trhu nové odbératele, kteti by méli zdjem o produkty firmy,

- rozsifit aktivity v dalSich evropskych zemich.

5.1 Rizikova analyza

Cilem kapitoly je rozpoznat rizika, ur¢it omezeni jejich vzniku. Protoze s danymi doporu-

¢enimi souvisi i rizika. Tyto rizika mohou zpusobit, Ze navrhy nesplni sva ocekavani.
Pravidelné informovani o novinkach

- rizika: informace budou nezajimavé, nedilezité, nédklady spojené s vydanim infor-

macniho listu

- eliminace rizika: vénovat velkou pozornost pfi vybéru informaci, piemyslet, co by

odbératele mohla zajimat
Aktualizovani informaci na internetovych strankach firmy
- rizika: Spatné, nepravdivé, star§i informace, neochota zameéstnanct aktualizovat
udaje
- eliminace rizika: pravidelna kontrola informaci, kontrola provedené prace
Osobni kontakt
- rizika: Cas na odbératele, neochota zaméstnancu s odbérateli komunikovat
- eliminace rizika: kontrola
Spolecenska akce
- rizika: neochota odbératelil ziCastnit se, nezajimava akce

- eliminace rizika: vytvoreni pfijemného prostfedi, atmosféry, vybér vhodného mista,

obcerstveni, zabavy
Kbvalita poskytovanych vyrobkii

- rizika: nekvalitni materidl a suroviny, chyb¢jici kontrola jednotlivych vyrobnich po-

stuptl, nekvalifikovani pracovnici, Spatné¢ odvedena prace
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- eliminace rizika: kontrola pracovnikd, zména dodavatele materidlu, vybér kvalifi-

kovanych pracovnikii
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ZAVER
Cilem moji prace bylo analyzovat odbératelské vztahy ve firm¢ FIMES, a. s. a na zdklad¢

dotaznikového Setieni klasifikovat jejich navrhy.

V prvni poloving teoretické ¢asti popisuji dodavatelsko-odbératelské vztahy. Jejich vytva-
feni a zivotni cyklus. Dale se zabyvam analyzou trhii organizaci, pfedevsim pramyslovym

trhem.

Druhé polovina teoretické casti se vénuje vybéru odbératele, strategii vii¢i odbérateli a

charakteristice pohledavek.

Hlavni Cast této prace tvofi analytickd ¢ast. Tato ¢ast obsahuje zékladni informace o spo-
le¢nosti, analyzu odbératelti a marketingovy prizkum. Marketingovy pruzkum byl prove-
den pomoci dotazniku, ktery jsem emailem zaslala nahodné vybranym odbérateltim. Dule-
zité bylo provérit, jaké naroky odbératelé preferuji pii vybeéru produktli, v ¢em se firma

musi zlepsit, a zda maji odbératelé zajem o rozsifeni sluzeb.

Pti vybéru produktti odbératelé kladou velké naroky na kvalitu vyrobki a Zivotnost. Velkou
roli zde hraje 1 cena vyrobki. Co mé velmi ptekvapilo, ze odbératelé nejsou spokojeni
s kvalitou poskytovanych vyrobkll. Zarazilo mé to hlavné proto, ze firma ma za sviij hlavni
cil pravé dodrzovani vysoké kvality vyrobkll. Odbératelé si ztéZovali 1 na nedodrzovani
dohodnutych dodacich podminek. Pomoci prizkumu bylo zjisténo, Ze by odbératelé radi

privitali rozsifeni poskytovanych sluzeb.

Posledni ¢ast obsahuje navrhy a doporuceni k narokim a postiehtim, které odbératelé uved-
li v dotazniku. V zavéru prace jsou jednotlivé navrhy a doporuceni podrobeny analyze rizi-

ka. Protoze rizika mohou zpiisobit, ze navrhy nesplni sva ocekéavani.
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Aj. A jiné.

Apod. A podobné.

Atd. A tak déle.

Napt. Na priklad.

Popt.  Po ptipade.

Resp.  Respektive.

Tj. To je.

Tzv. Tak zvané.
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Pfiloha I: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK
Vazeny pane, Vazena pani,

jmenuji se Radomira Plachd a jsem studentkou 3. ro¢niku Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢,
obor Management a ekonomika. V soucasné dobé zpracovavam bakalarskou praci na téma

Analyza struktury odbératel podniku FIMES, a. s. a klasifikace jejich narok.

Tento dotaznik je soucasti mé prace, proto Vas laskaveé zadam o jeho vyplnéni.

Dotaznik je zcela anonymni a veskeré udaje, které vyplnite, budou pouzity pro studijni
ucely.

Dé&kuji Vam za spolupraci a Cas, ktery vénujete vyplnéni tohoto dotazniku.

Hezky den.

Radomira Placha

1. Informace o Vasi spole¢nosti:

V jakém oboru podnikate?
[ ] letecky pramysl

[ ] automobilovy pramysl
[] vSeobecné strojirenstvi

[ ] elektrotechnicky pramysl
[ ] doprava a transport

[ ] textilni pramysl

[ ] opticky priimysl



Kolik mate zaméstnancu?
[ ]do 50

[ 150 az 100

[1100 az 500

[ ]vice nez 500

2. Jak casto odebirate produkty firmy FIMES, a. s. ?
[ 11 x do tydne

[ ]1 x do mésice
[ Ivicekrat do m&sice

[ Inepravidelng

3. Jak hodnotite firmu FIMES, a. s. jako svého dodavatele?

[ lisme velmi nespokojeni

[ Inespokojeni

[ lani nespokojeni, ani spokojeni
[ Ispokojeni

[ Ivelmi spokojeni

4. Jste spokojeni s vystupovanim a komunikaci firmy FIMES, a. s. ?

[ Jano
[ Ine



5. Jakou duleZitost prikladate p¥i vybéru produkti nasledujicim faktorim?
1 = velmi nedulezité.............ccceeuennnnn. 5 = velmi diilezité
a) kvalita vyrobkt 120 130 14 15[ ]
b) Zivotnost 1L ]2 I3[ 14 15[ ]
c) cena vyrobku 11201314 15[ ]
d) rychlost zpracovani objednavky 112013014 15[ ]
e) servisni sluzby 11201314 15[ ]
f) dodaci podminky 101201314 15[ ]
g) platebni podminky 120 03[ 14 15[ ]
h) poskytovani zaruk 1020 130 ]4 5[]
1) poradenstvi, Skoleni 1020 130140 15[ ]

6. O které z nasledujicich sluzeb, byste méli zajem ?
Dpravidelné informovani o novinkach napft. rozsifeni vyrobki, inovace, zdsobovani

atd.

[ Iposkytovani servisu
[ Josobni kontakt

[ ]zadné

[ ]jiiné (uved’te) ........coovevueiinein

7. 'V ¢em si myslite, Ze by se méla firma zlepSit?

[ luroveti kvality poskytovanych vyrobk
[ ]dodrzovani dohodnutych termint

[ lvytizovani stiznosti nebo reklamaci

[ luroveti projednavani Vasich pozadavka

[ Jarovet o moZnostech FIMES, a. s.



8. Chtéli byste firmé FIMES, a. s. néco vzkazat?



