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ABSTRAKT

Tato bakalska prace se zabyva celkovym seznamenim se syst@R&m(Customer
Relationship management) pii@eni vztali se zakazniky jako hlavnim nastrojem pro ko-
ordinaci obousrrné komunikace a optimalizaci vyuZiti ziskanychomfiaci. Cilem je
celkové shrnuti teoretickych podkiac posouzeni vyuZziti systému v praxi. Baksia
prace je rozélena na dv ¢asti. Teoretick&ast se ¥nuje vSeobecnému posouzeni systému,
rozboru informaci k danému tématu z literatury,tdpsych zdraj a jeho moZznosti pro
nasledné vyuziti. Praktick&st je zar‘ena na popis a vyuZziti systému ve spiodesti,
analyzu sotasného staviizeni vztali se zakazniky a jeho celkovyipeh. Jednim z prio-
ritnich bodi bude dotaznik ke spokojenosti zakaznika se sluzlbdery bude jednim z
hlavnich pilta pro vypracovan konkrétniho navrhu na zlepSenkapé CRM.

Kli¢ova slovaRizeni vztak se zakaznikem, CRM, komunikace se zakaznikemyait

vytvareni hodnot pro zakazniky, peby zékaznika.

ABSTRACT

The bachelor work is concerned with general acdungrwith the system of CRM (Cus-
tomer Relationship Management) for customer ratgtigp management as the main in-
strument for co-ordination and optimization of tway communication using the infor-
mation obtained. The goal is a summary of thearktiackground and use of assessment
in practice. The thesis is divided into two paifitse theoretical part deals with the general
assessment system, analysis of information onubgest of literature, available resources
and its potential for subsequent use. The praqgiaelis focused on the description and use
of the system in society, analyzing the currentestd customer relationship management
and overall progress. One of the priority to a ¢joesaire on customer satisfaction with
services, which will be one of the main pillars fooncrete proposal improve CRM.

Keywords: customer relationship management, CRitamer communications, soft-

ware, creating value for customers, customer Leeds.
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UvoD

V sowasné dob firmy a spolénosti narazeji na tvrdy konkuré&m boj, spojeny s nésta-
jicim objemem informaci a komunikaich technologii. Jednou z hlavniciigm je globa-
lizace, snadna dostupnost a informovanost. Nasgtéasié zminy v potebach zakaznitk
Piavodni zandteni firem smirem na vyrobu je postupmahrazovano zagrenim na marke-
ting. Dodat v optimélni dabna nejvhod§si misto. Zakladem déé orientovaného mar-
ketingu je dlouhodobé budovéani vziake zadkaznikem na zaktadiskanych informaci,
které se wtSinou oznauje zkratkou CRM - customer relationship managenfeate jen
CRM). V dnesni dobjiz neni prodej narazovouifezitosti k uspokojeni pi#b zakaznika,
ale dlouhodobym procesem o jeho pozornost a lt@jdl stalém dsgchu na trhu rozho-
duje individualni pé&e o zakazniky, investice do budovani dlouhodobyathhi a profesi-

onalni nasledna pe.

Rizeni vztal se zakazniky @¥eme definovat vdii zakladnich fazich: vyhledani a ziskani
nového zakaznika, zjisti jeho konkrétnich pteb, pée o zakaznika spojena s realizaci,
zpétné vyhodnoceni spolu se zédkaznikem, udrzeni ehdiimba p&e o zakaznika. Identi-
fikace potencialu &ného zakaznika je zakladem, avSak nasledny roavajirzeni této
vérnosti byva mnohem narneéjSi. Je zapdebi své zadkazniky skute® dokonale znat. In-
formace jsou zékladem Gsthu a k jejich zpracovani a naslednému vyuZitidpkkovat
praw systém CRM. Dlouhodoby vyzkum ukéazal, Ze firmyerkt dokazou udrzet stalou
spokojenost zakaznika vybudovat si trvaly vztah, dosahuji lepSich ekoitkych vy-

sledka, protoZe dokéazaly eliminovat naklady na akviziogyth zakaznii.

Cilem mé bakai&ké prace je seznamit se s celkovou problematikodifi systému CRM
a na zéklad zjisttnych skuténosti navrhnout moznosti k jeho lepSimu vyuZitiosafeni
dalSiho ekonomickéhaistu, dlouhodobych a trvalych vztase zakazniky, a tim i moz-
nosti k dalSimu rozvoji. Tuto filozofii ostatrprijala firma jiz dfive za jeden ze svych prio-
ritnich Ukofi. Jednim z prvnich signabyla celkova Usporaasu, efektivni a motivujici

piistup k obchodnim partnan a zanistnan@m.

K vypracovani bakatédké prace vyuziji metod éenych k analyze, srovnani, syntéze, in-
dukce, a v neposledidc rovréz dedukce. V analytick&asti budu posuzovat jednak sou-
¢asny ptib¢h podnikovéhdizeni vztali se zakazniky, jednak dosavadiyuzivané postu-
py k aktivnimuiizeni vztalh se zakazniky. Na zaklad;jistenych vysledk vypracuiji cel-
kovy navrh konceptu na zlepSeni vyuziti systému CGRjgho dalSi finos.
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1 MALE A ST REDNi SPOLECNOSTI POSKYTUJICI SLUZBY
Podnikani je typické progholik zakladnich charakteristik:
= Z&kladni snahou je dosaZeni zisku

= Uspokojenim pdtb zakaznik dosahneme zisku. Hlavnim zajmem podnikatele je

zékaznik a jeho zajem.

= K uspokojeni pdaeb zakaznika vyuziva podnikatel vyrobky a sluzligré nabizi
prostednictvim trhu. Snahou je minimalizovat riziko, ié&ge s touto aktivitou spo-

jeno.

Jedna se o snahu podnikatele zhodnotit vlioZzenytddapi pripact vyuzZiti ciziho kapitalu
se jednd o prostdek ke zhodnoceni vlastnich investic. Zhodnocekapitalu dochazi
k navySeni hodnoty firmy, ktera muze byt navySemmskem vyznamgjSi pozice na trhu.
Kromé ziskovosti by se ne#lo opomijet ani odpovidajici spaélenské poslani podniku.
Dynamicky rozvijejici se podnik je ten, ktery zvjsSihem kratkého obdobi uzitek pro

své investory (nap akcionde) a vSechny zainteresované osoby.

Podnikatel by rél byt nositelem inovaci, fircich mySlenek a zém ve spojeni s motivaci
pro vyuziti podnikového, lidského i technického guatialu. Jeho zékladni vlastnosti by
mely byt tvorivost, schopnost inovace, vyuZzitilezitost nebo je dokonce vytigi. Vysled-
kem podnikatelské snahy je nejen novy vyrobek,rietdyie ale i vhodné osloveni zakaz-
nika, segmentu trhu apod. Na zaklagchto skuténosti se d&ici, Ze podnik je instituce,
ktera vznikla pro vykon podnikatelskénosti a jedna se tedy o institucionalizované pod-
nikani. [7, 8]

Podnik vykonavé&adu funkci, sestavajici sefady ¢innosti, jejichz spléni predstavuje
realizaci danych ail Hlavni podnikové funkce v zavislosti na charakteebo zarreni

podniku se mohou liSit; mezi bazalni fpatasledujici:

= Odbytové (prodejni) — zahrnuje realizaci vyrabia trh, vyzkum trhu spigbitel,
tvorba cenové politiky, vystupni logistika a pradgplanovani (marketing).
= Zasobovaci — obsahuje zaist materialu (suroviny, polotovary apod.), aleuzsgb

vlastnich nebo ve spojeni s outsourcingem, tedspegeni s dodavateli.

= Vyrobni (provozni) — v Sir§im vyznamu zahrnuje V¥8ec podnikové funkce (od
zasobovani - obstaravaniep persondlni, majetkoveé zalezitosti az po odlwyt)z-
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Sim vyznamu zahrnuje zhotoveni vyrob&uposkytnuti sluzby (pokud se jedna
praw o podnik nevyrobni, uziva se terminu nikoli vyrgbale provozni funkce

podniku).

= Personalni — v podnicich je prow#e fadoucinnosti, nap.: planovani, ziskavani,

vybér, hodnoceni, rozvoj zatatnand.

= DalSi funkce podilejici na existenci podniku jsmaféni, vdecko-technickd, in-
vestiéni funkceci sprava podniku (administrativiinnosti, jejichz zvladnutim je

nezbytnym pedpokladem spravné funkce ostatnich podnikovychgsid.

Podnikové funkce — procesy, jsou vzajeénpnopojeny a dohromady t¥igeden kompaktni
celek, proto je nutna jejich koordinace a navaznost FedevSim v satasné trzni eko-

nomice vede k poeb: volby a implementace procesnihidspupuiizeni. [7, 8]

1.1 Definice malého a stedniho podnikani

Podniky se mohoudtit podle p@tu zangstnand, velikosti obratu, velikosti kapitalu nebo
zisku. VCeské republice se rgistji vyuziva dleni dle pétu zangstnand a obratu na
podniky:

= Malé (mért nez 100 zawstnand, ro¢ni obrat nepesahuje 30mil. K).
= Stiredni (mér nez 500 zakstnand, ro¢ni obrat mensi nez 100mil¢K
= Velké (ostatni).

Podnik realizuje stanovené cile susijinosti. Ta sedi dle typu podniku (vyrobni podnik,
podnik poskytujici sluzby apod.), dle a&tivi (nag. pramyslové, zersdélské, stavebni,
obchodni apod.).

Nejvic sluzeb poskytujestSinou stat (nap vzcilani, vykon prava, obrana a ochrana oby-
vatel, zdravotnictvi, V@jné, dopravni, socialni, finami, informani sluzby apod.) Sluzby
poskytuji roviz neziskové organizace (rfamadace, charita, 6anské sdruzeni, cirkev).
DalSim kdo poskytuje sluzby je podnikatelsky sekRwkud podnik poskytuje sluzby, rea-

lizuje tutoc¢innost s dekavanim odpovidajiciho zisku. [8]

V této bakaléské praci se buduémovat obchodni spaleosti, nabizejici sluzbu spojenou
sc¢asténou vyrobou v oblasti gmyslovych podlah.
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1.2 Cilova skupina a jeji specifika

Pred tim neZ budu charakterizovat cilovou skupinuysé upozornit nagkolik dulezi-
tych skuténosti. Od malé neboisdre velké firmy je @ekavan u zakaznikindividualni
piistup. RPepoklada se zpravidla vySSi mira ochotyiatppu nez u velké firmy &sto ve
spojeni s nizsi cenou. Ze stejnéhivatu maji malé spobmosti o rEco slozitjsi vychozi
pozici a vysoké naroky na CRM (Customer Relatigndfianagement), vzhledem k nut-
nosti dokonalé znalosti kazdého zakaznika, kterélijezitd pro @éekavany, vysledny

aspech v podnikani.

Pro tuto bakal&kou praci neni hlavnim srovnavacinsiitkem striktni velikost spot@os-
ti. Nebylo by spravnéipdpokladat, Ze u velkych spofesti bude vyuZiti postupa metod
zcela odlisné. Jednéa se hlawm prilezitosti a zdroje, které maji menSi spolesti dostup-
né. ProCeskou republiku by se mohlo jedndifyizné o 5 000 az 10 000 podiiilpti jejich
velikosti od 6 do 100 zagstnand. Tyto podniky jsou s neftSi pravépodobnosti nuceny
nyni nebo vyhledayieSit sodasnou situaci pomodizeni vztali se zakazniky nebo pla-

nuji zavedeni informaiho systému.

V¢étSi spolénosti jsou na tom vzhledem k dlouhodobym étypkse zakazniky a vyuzitim
vnitropodnikovych struktur a systéno poznani lépe, neb@iz maji zkuSenosti se zavede-

nim obdobnych informaich systén.

Hlavnimi znaky podnik, na které se ma bak#&a prace za#iuje, pati niZSi kapitalova
vybavenost, nakmy piistup ke kapitélu a lidskym zdfgjvyvoji a nedostatek financi pro

vlastni vyzkum a inovace.

Velké korporace maji lepSi dostupnost k vyuithto zdroji. Jako piklad mizeme uvést

call centra, IT podporu, marketing a jiné specii¢ggdnotky podporujici funkce podniku.

V sowlasné dob jsou investice podporovany z opé&méch programi Evropského fondu

pro regionalni rozvoj. [16]

U menSich a gtdre velkych firem je vyhodou inovativnost, flexibilitachopnost rychle
reagovat a obsazovat neobsazené, neb@ kankurerni trhy. Rozhodovaci schopnost je
vlivem malého mnozstvi odpésinych osob v tleZitych procesech&sinou rychlejsi. [9]

V ekonomicky vysplych zemich jsou malé atretini podniky (dale jen MSP) jednim ze
z&kladnich pilitt ekonomiky a pedstavuji asi 90 % gtu podniki. Podil na zarkstnanosti
je mezi 50-70%, na vytwéni hrubého domaciho produktu 30-70% apod. [7]
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1.3 Potencial podniku realizujici vyrobu i sluzby

Potencial podnikusobiciho v trznim hospotivi je vyjadovan (fedstavovan) todasti
trhu, u které sefpdpoklada (na zaklagprazkumu, gedpoklad, zkuSenosti, nebo odhadu)
odpovidajici poet ziskanych novych zakaziik rekolikanasobg vétSim ziskem nez byly

naklady spojené s jejich oslovenim a ziskanfin.

Firmy by naopak nedly zapominat na to, Ze se na klienta nemohou ¢évatm Fes svoji
finanéni hodnotu, kteroufimasi nakupem vyrobku nebo sluzby, ale takessvoji realnou
hodnotu, kterou pro firmu t¥d To znamena reference, Ustni dogeni, a hlava pristup

k know-how klienta. Know-how je cenné a ziskavdeseproto, aby byl zndm podnikovy
zékaznik komplexha bylo uteno co dany zakaznik tedy peltuje. V tom je specifickd i
customer intelligence — software zkoumajici zakeanjeho potencial, jeho rozvoj, a na
zaklad vyhodnocenych informaci je vyré poZzadovany produkt. Proto jelba sbirat co
nej\vetsi know-how k vytveéeni hodnotové databaze, jez bude smysluplna atetm&ipro
mnoho dalSich klierit kteri jeS€ v tuto chvili netusi, co budou v budoucnu chtficdre-
bovat.[7]

1.3.1 Specifikaeského trhu

Cesky trh je velmi maly. V posledni dblse ale zrychluje rotace lidi, kienosi specifické
know-how. Rotace lidi je obrovska, zuwaé obchod a v marketingu. Sa@asna struktura
predkladanych Zivotopisuchazeéi o zangstnani nateském trhu poukazuje natpnérnou

dobu zanistnani 1,5 roku u jednoho zastnavatele. Tim se pakiSi know-how firem na
trhu. Problém vznika ve chvili, kdy si firmy nedguji, zda lidé, které zagstnavaji, jsou

opravdu nosil a tvarci know-how, nebo jenom jeho uZivatelé u byvaléhotstnavatele.

Predpoklady pro customer inteligence v rAgeského trhu jsou nésledujici: prvni z nich je
dukladnd znalost trhu. Je opravdile¥ité mit komplexni fehled o trhu a o zdkaznicich ze
stejného sektoru. Komplexnighled a tvorba skuteé hodnoty se dostavi jenom tim, Ze

podnik ma vice klierit ze stejného oboru. [14]

Na ceském trhu Ize @kavat 3 trendy v oblasti customer intelligenceitarpokroky v
umeni rozclit zakazniky, nakst zajmu o mensi zékazniky a specializace. Kazudafi
musi ungt rozclit své zakazniky. ¥Wdét co komu prodat, komu neprodat a za kolik prodat.
To vSe z dvodu, Ze podnik musi rychle identifikovat potencidklienty, ktéi nevytvai

uzitny (ugeny) zisk, a to i fes své nemalé findni investice. Jeidezité neprodat za kaz-
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dou cenu zakaznilkn, ktei tlaci na cenu a nejsou dlouhodagberspektivni. Nkdy je lepsi

mit mér¢ zakaznik, a tim i mensi trans&ki naklady a udrzet si rozumnou marzi.

DalSi trend je, Ze firmy se stavaji mnohem zdeEi k malému zakaznikovi, protoze si
uvédomuiji, Zze ma do budoucna potencial a Zgerdojit k fistu. | kdyZ se v saasné do-
b¢ firmy timto dopordenim néidi, je to proto, Ze nemaji dlouhodobou vizi a néjednat
s malym zéakaznikem. Proto si firmy musi zisk&ftau miru vysglosti v podnikani, aby

customer intelligence dosahl celygpotencial.

Treti trend, ktery Ize &®kéavat, je specializac€eské firmy jsou stale sklé na vyrobu
technickych a univerzalnich prodikizde maji velkou konkuréni vyhodu a rdli by tak
vice investovat do budoucna, paratet wtSimi investicemi do poznani toho, pro koho
vyrabi. [14]
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2 CRM - CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Ve stale ¥tSim rozsahu je hlavnim cilem marketingu prohlulmdvévalych vztah se za-
kazniky, lidmi nebo organizacemi, které se sn&ithp nebo nefimo pisobit na vysledny
aspch marketingovych aktivit firmy. Vztahovy marketirfgelationship marketing) je za-
meéfen na vytvéeni vzajemi vyhodnych dlouhodobych vztatse zakazniky, dodavateli,
distributory a ostatnimi marketingovymi uZivatelimaximalni snaze navazani a zachova-
ni obchodni spoluprace. Tim vyty&akladni kdmen pro silnou spaémskou, technickou

a ekonomickou spolupraci mezi jednotlivymi strangi34]

Vztahovy marketing utw@ komunikaci a odpovidajici vztahy mezi jednotliviysastmi
tvorici jeden celek. Marketing se tedy nezabyva potizenim vztah se zakazniky
(CRM), ale roviz se ¥nujefiizeni vztali s partnery (partner relationship management -

PRM). Existujictyti zakladni slozky marketingu:
= Zé&kaznici.
= Zameéstnanci.
= Marketingovy partni (distributai, dodavatelé).
= Investini slozky (akciond, investdi). [3,4]

Cilem vztahového marketingu je tak snaha o vybudbwvgjimetného, oboustranného
propojeni-> vytvoreni ,Marketingové sét'. Marketingova & se skladd z mnoha zaklad-
nich pilica (nag.: zdkaznici, zagstnanci, dodavatelé, distribiitomaloobchodnici apod.),
u kterych se poddo vytvorit vyhodné ekonomické vazby. Ve staldsi mie si uz nekon-
kuruji pouze firmy, ale i marketingoveé &ita proto je usfEna ta firma, ktera si dokaze
vybudovat kvalitni si. Hlavni zdsadou je vyt¥eni &inné si¢ vztahi s hlavnimi zédkazni-
ky, a tim dosazeni kyZzeného zisku. K vy dostatén¢ silnych vztali s cilovou skupi-
nou je nutno dokonale pochopit zejména jejigny, ale také moznosti, préstiky, cile a
piani. S rostoucim objemem firem dochazi k vigwva nabidky ,Sité na miru“,fpsré dle
pirani, poteb a pedpokladaného potencialu &mm k individuainimu zékaznikovi. Tyto
firmy ziskavaji, ukladaji a analyzuji informace avazani kontaktu, pbé¢hu jednani, na-
sledném zawfteni, vyhledu, objednavkéach, aktualnim ekonomicképa&enském stavu
a preferencich. Tim se snazZi docilistu zisku, jeho maximalizace z kazdého ziskaného
zakaznika, a kdyZ se jim padlaiskat jeho $rnost a zanri se na dlouhodoby vztah a ce-
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loZivotni hodnotu, dosahnou poZzadovaného vysle#kieto ¢innosti slouzi nastroje pro

fizeni vztall se zakazniky - CRM. [3,4]

2.1 Definice CRM systému

Zkratka ,CRM" ma pivod v anglickém jazyce a nahrazuje prvnimi pism&oya: ,, Cus-
tomer Relationship Management®, coZ iipad prekladu znamenaRjzeni nebo spravu

vztahi se zadkaznikem®. [4]

Lze tedyfici, Ze se dd CRM a jeho vyuZiti vyjitdtémito slovy: CRM sdruzuje idezité
informace o zakaznicich, ktigladu jejich zatidéni, nakupni preference, kontaktni idaje a
dalSi data a informace, které slouzi pro zdokor@ldownabizenych sluzeb zakazirik

Odborné definice charakterizuje CRM takto:

,Rizeni vztah se zékazniky (CRM-Customer Relationship Managempiedstavuje
komplex aplikgniho a zakladniho softwaru, technickych piredkii, podnikovych proces

a personalnich zdnbj utenych prorizeni a pibézné zajigovani vztalh se zakazniky fir-
my, a to v oblastech podpory obchodnéitinosti, zejména prodeje, marketingu a zakaz-
nickych sluzeb®. [2]

Jednéa se o databazovou technologii pro podpor@wzask, uchovavani, zpracovani a na-
sledné vyuziti informaci o zdkaznicich firmy. [2]
2.2 Historicky vyvoj koncepci marketingové strategie
Marketingovy gistup byl postaven n&yiech zakladnich pifich:
= Trzni prostedi.
= Orientace na zakaznika.
= Koordinovany trzni management.
= Vykonnost podniku. [3]

V pavodni orientaci trhu na zakazniky manazeewnovali pozornost péébam a poza-
davkim zakaznik a pistupovali ke vSem stejn Zmena nastala spolu s objevenim
a vyvojem marketingu. Vyzkum marketingovych praceaal v obdobi na konci gmys-
lové revoluce, kdy byla hlavni pozornosthevana masovému trhu. DoSlo k levné vyrob
zboZi a tim i k nadprodukci, coZipeslo i zvySeni konkurence. Vyrobky se museli dada
k zakaznikm co nejlevaji. Tim se masovy trh pomaluippisoboval a ranil se osobiyj-
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Sim gistupem do imého marketingu, kdy se hlavnim cilem mohl stétng zakaznik.
Tim se ndnil vztah mezi zdkaznikem a dodavatelem na vztatej-na-jednoho” (angl.
One-to-one). Jedna se o upkathjedné ze strategiizeni vztalh se zakazniky. Vyti@ni

naslednych filezitosti fisti je v nabidce ,Sité na miru“, a to hlavklicovym zakaznikm.

Strategie Marketingové Marketingové strategie

masového strategie cileni na fizeni vztahi s jednotlivymi zakazniky (CRM)

marketingu segmenty trhu

A . . A
N ™~ . Y
Vykonnost i Strategie
& FTEE i diferencované
podniku i kastomizace

Strategie masove
kastomizace

Strategie masove
personalizace
pd

EStrategie cileni
Sttategle E e Stuperi segmentace t@
cileni na | Subsegnienty p g

1
| Aot

velké
segmenty

Strategie

masoveho
marketing

Obr. 1.Vyvoj koncepci marketingoveé strategie [3]

Hodnota pro zakaznika

Tato situace byla reakci na globalizaci trznihosfseali, ve spojeni s rozvojem komuni-
kacnich technologii, rostouci vSeobecnou znalosti elkoky a integran¢ orientovaného
trzniho managementu. Hlavninialem tohoto marketingovéhizeni je umoznit podniku

individualni jednéni se zakazniky s cilem o dlowindpartnersky vztah.

PrestoZze je CRM produkt, ktery roagje nabidku, negt by nahradit sotasné nabidky.
Uspichu se dosahne v celkové am pristupu vSeclkElanki marketingu a managementu.

PouZzitim této strategie Ize podstapesilit vyznam pro klienta a ro¥h klientelu firmy.

Jednd se o intenzivni proces, ktery se snaZzi dosélithealni rovnovahy mezi investici a
uspokojenim pdeb zakaznika. Rovnovaha jecena ziskem obou stran a vyhledem pro

dlouhodoby a vyvazeny vztahidépokladem je neustalé zjgvani poteb zakaznika,
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zvyklosti, ale také stimulace s naslednym vyuzitiskanych informaci pro dogini na-
bidky. [3]

Priblizeni vyvoje koncepci marketingové strategier(ab 1) - piedchidce moderniho

pojetitizeni vztak se zakazniky — CRM je popsano nize.

2.2.1 Strategie masového marketingu

Vyuziva se, pokud nejsou velké rozdily v chovarposiebach zakaznik nerozlisitelné
demografické rozdily. Je zaloZena na vy&rd vSeobecné hodnoty z&m@né na hlavni
potrebu zakaznika a podnikového utimgani (positioning). Uplauje ji nag. Wall Mart

v USA, ale i znamé zr&y, jako nap.: Coca-Cola, Caterpilar, Sony, Marlboro a dalsi.
Tyto vSak musely upravit nabidku, n€lxakaznici jsou vlivem dostupnosti informaci stale

informovargjSi a rychleji se orientuji na trhu. [3]

2.2.2 Strategie cileni na vybrané segmenty trhu

Management velkych podnikatelskych jednotBkrdtegic Business Unit — SB@ahrnuje
n¢kolik strategii na fesné zacileni trhu. Tyto se upaji dle vhodného posouzeni k jejich
spravnému vyuziti a s ohledem na aktualni podmimkyrhu. Lze je vyuZit od strategie

cilené na velky segment az po strategii orientoMarsubsegmenty. [3]

— Strategie cileni na velky segment trhu vyuziva se pokud podnik monitoruje si-
tuaci na trhu a ma rozliSené déni s vyuzitim minimalnich naklad Zameii se na
nejwtsi ¢ast trhu, kterd odpovida 50 % celku. Oproti masavémarketingu se za-
meétuje na pateby klienti v nejwtsi casti trhu. Jedna se o velkoast trhu s poten-
cialni poptavkou. Proto lze touto strategfi minimalnich nékladech efekti¢n
oslovit a ziskat velky pt klienti. Tuto strategii vyuzZiva napETA, a.s. Hlinsko -
vyrobou elektronickych sptgbict pro kEZné uZivatele se igdnim a nizSim i
jmem oslovuje asi 80 % trhu. [3]

= Strategie cileni na sousedni segment trhd k jeho vyuziti dochazi ifpac, ze
firma vycerpa potencial na osloveiasti trhu. B vyuziti minimalnich naklatl se
nabizi oslovit sousedni trh, nebma podobné pttby jako dosudizeny trh zakaz-
niki. Podobnost trin spaiva v potebach a pozadavcich zakaznika produkt a
cenu. Tuto strategii vyuZivaji i vyrobci aut, jakap. Skoda Auto a.s. Mlada Bole-
slav, ktera k pvodni zn&ce Fabia fidala zn&ku Octavia a oslovila sousedtést
trhu. [3]
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= Strategie cileni na mnoho segmeittrhu — ¢lenéni trhu umo#uje strategii zaci-
leni na vicecasti trhu a dosahnout tim vySSi marketingovinosti. Rikladem
mohou byt provozovatelé benzinovych stanicfilge jiz dlouhodobd domnivaiji, Zze
benzin je nakupovan na zaktackny. OvSem ze studie spatiteli pro nakup této
komodity vyplyva, Ze se tento trigldna 5¢asti. Ti ¢asti jsou zareny na kvalitu,
dalSi produkty a sluzby (naprychlé okterstveni, nealkoholické népoje, kava
apod.) a pedstavuji asi 60 % prodeje pohonnych hmot z celkowabjemu na trhu.
PrinaSeji vyssi zisk, nez zbylé &vasti zakaznik — zakaznici orientovani na cenu
a pohodini zdkaznici. U prvnicH tasti jsou klienti ochotni akceptovat vySSapr
meérné marze v3ech produktTuto strategii vyuzila napspol€nost Benzina, ktera
se rozhodla oslovit nakn¢jSi zakazniky siti Benzina Plus s Sirokymi sluzbdBii
= Strategie cileni na maly segmert VyuZiva se, pokud ma podnik malé nebo ne-
dostaténé zdroje a kapacituCast trhu, ktera byvaiphlizena velkou konkurenci
(nap. Mercedes, ktery budoval prestiz a &a pro ,TOP Klientelu®, ale
v poslednich letech zaznamenal atraktivitu sousedtrhu a zahajil vyrobu auto-
mobild, a tim orientaci na sousedni segment trhu). [3]
= Strategie cileni na mikrosegment- skupiny zékaznik s tén&t shodnymi pate-
bami a poZzadavky. Mohou se liSit demograficky, nekospotebnim chovani, a
proto je nelze jednotnmarketingo¥ oslovit. Jedna se o tzv. ,niky* neboli vyklen-
Ky uvnitt trhu — neobsazené mezery na trhu. &ah se zde ¥tSinou malé a #td-
ni firmy se specialni produkci, mimo zajem velkficem. [3]
= Strategie cileni na subsegmenty Zakladni rozéleni trhu je na segmenty A, B a
C. Uvnitt téchto segmeritse nachazi subsegmenty. Jedna se o uspokojeificspec
kych poZadavk a uZitka zdkaznik. [3]
Vyustnim historického vyvoje marketingu a jeho stratggijeho pojeti v podabCRM.
Stalo se tak zdfEinénim globalizace trzniho prdsdi, které se projevilo téthve vSech
oblastech, odstvich lidskécinnosti: v komuniké&ni technologii, logistice, @myslovych
odwtvich, ale také i v zeddlélstvi, potravinédském pamyslu atd. V neposleddads v di-
sledku odstragni bariér a zavedeni jednotného tmiho trhu v ramci Evropské unie. Stra-

tegie CRM jsou popséany v nasledujici podkapitole.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizovéhorizeni 22

2.2.3 Strategie CRM

Pomaoci strategie CRM je snahaidspup individualni p& o kazdou firmu, nebo zakazni-
ka. K €#mto &elim se vyuziva osobité komunikace, specifickych dlufEzpusobenych
cenovych nabidek. Tato taktika vyZzaduje maximalmiahsi a vydaje spojené
s marketingem. #Ptomto postupu je nutno sledovat dosazenych vislegoodolE zvySe-

ného zajmu zékaznika. [3]

Nejvice uplatiovanymi strategiemi CRM v poslednich 15 letech jsésleduijici:

2.2.3.1 Masova personalizace

Z&kladni urové marketingu g vyuziti CRM. Jedna se o identifikaci zakaznikadigo
jména a adresy,fipadre dle gedesSlého chovani zakaznika. Ziskané informace nseu
sledré vyuzity pro systém individualni komunikace, kd§ standardni nabidce ma zakaz-

nik dojem, Ze ma individualni pié[3]
2.2.3.2 Masova kastomizace

Strategie zaloZena na z{igf, Ze rkteracast trhu je ochotnaifstupna k vyssi ceénza
zvlastni sluzby. Hlavnim bodem této strategie jehiae zakazniky spolupracovat na tworb
produktu, dle individualnich pi#b, ale pouze ze standardnich produkébo dili. Tim
opet ziskava zdkaznik dojem nadstandarddep®ro aplikaci se vyuziva databazovy mar-
keting odpovidajici arowh [3]

2.2.3.3 Diferencovana kastomizace

Respektujeizné pozadavky zakazrikkteré jsou vytvgeny gesré ,na miru“ ve forng
produktu-> ¢ili jak vyrobky, tak i sluzby, distribuce, komunia a to jako uceleny a indi-
vidualizovany marketingovy mix. Znakem je Uzka spoéce mezi zakaznikem s vyrob-
cem. Hodnota jiZ neni pouze v dodavce k zakaznjlalei ve spokné vytvorené, obou-
strané vyhodné spolupréci. Tato strategie je updatna i firmami v pipac vyuZziti B2B
(business-to-business) — vipryslu smérem k zékaznilm, ve vyrobnich firmach u spo-

ttebniho zbozi, stmem k mezilankim a distributoiim. [3]

Na zaklad vySe uvedenych informaci se #ai, Zze pro hlavni klienty je vhodné vyuZit
strategii diferencované kastomizace, pro komunikacstedni klientelou masovou kasto-

mizaci a pro nejmé&nvyznamnou klientelu masovou personalizaci.
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2.3 Podstata zavedeni CRM

Systémy CRM se pouZzivaji pro specifiakénosti jiz delSi dobu, a to Zidodia nagiklad
deregulace trhu, novych obchodnich médaiternetugi elektronické komunikacesimz
se kompletd méni pohled na tuto oblast. CRM se stavé&dibu zaleZzitosti pro organizace

vSech velikosti. [10]

Rizeni vztahh se zakazniky umdkije spolénostem poskytovat zéakaziitk vyteiny a

véasny servis pomoci efektivniho vyuzivani informagédnotlivych zakaznicich. Spole
nosti na zaklagltoho, co ¥di o kazdém vazeném zakaznikovi, mohéagiasobovat trzni
nabidky, sluzby, programy, &dni a medialni strategii. CRM jail@zité, protoZze hlavnim

faktorem ziskovosti spot@osti je Uhrnnd hodnota zékaznické zékladny spoisti.

Zakaznicky kapitédl ma keny v mnoha rozdilnych marketingovych pojetich privném i
databazovém marketingu, kvalisluzeb, vztahovém marketingu, hodnanaky. Jeho
jedinginé zangieni vSak sp&iva v pochopeni hodnoty zdkaznika pro firmu a tgddoiidit

zékaznika jako strategické aktivum ke zvySeni cgdkuodnoty firmy pro akciorté. [1]

2.3.1 Coje i&elem CRM ?

Hlavnim Uukolem CRM je celkova opora a zlepSeni egki obchodnich aktivit a postup
s cilem pro optimalizaci rovnhovahy mezi podnikoviauestici a uspokojenim petb za-
kaznika. Za optimalni hranici rovnovahy se povain@gimalni zisk a uzitek u obou stran.
s klienty na profesionalni arovni. Jenotti glouhodobé a oboustratinyhodné spolupraci

dochéazi na obou stranach k vyznamné hagrkbderou Ize vyjatit finanéni hodnotou. [5]

2.4 Implementace CRM

Implementace CRM je celostni projekt. Viienéns vzdy zasahne kazdého z&stnance.
Prakticky ve vSech spalrostech je kontakt se zakazniky ala@spganim z hlavnich proce-
st (core process). Proto se vSechny ostatni procesy znénam spojenym s implementa-
ci CRM pizpasobit. [18]

2.4.1 Vyhody implementace CRM

Pt pouziti CRM nelze zcela jistiict, Ze bude usna u vSech firem. Stale je zde hédn
vyrobki, u nichZ je hlavnim rozhodovacitimitelem pdizovaci cena. D& géct, Ze jsou to
hlavns vyrobky na konci spo¢bnihoretézce, které jsou snadno dosaZitelné. Pro kupujici-
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ho je @i rozhodovani hlavnim kritériem jen uzitek, kter§y piskani spojuje s cenou, kte-
rou ve vysledku zaplati. Klienti tedy nemaji f&iitu navazovat vztah se spwiestni, ale
hledaji pouze uspokojeni své faiily. Nejdilezit¢jSim zanérem firmy, kterd se rozhodne
pro zavedeni CRM, neni zgdtku Usili a zvySeni kvality v peo zakaznika, ale maximali-
zace zisku. Ale ty firmy, které dokdZzou CRM @WyuZzit odpovidajicim zisobem, zved-
nou své pijmy ze styku s klienty cilenou a vhodnou pozorhdsidat spravny produkt ve
vhodnou chvili, v odpovidajici kvatita ce’ na spravné misto. £ahto divoda je nutné
urcit ty Klienty, ktei prinasi zisk a dokazou ohodnotit nadstandardgii 788 strany dodava-
tele. Rinosem a vyhodou se v8ak nemysli pouze vyi§g&np firmy z prodeje, ale fize to
byt rovréz uzitek formou kladnych referenci od klienta. Zampci kvalitre ziskanych a
zpracovanych dat a ve spojeni s odpovidajicim mn&nim systémem jer¢ba optimala

ur¢it odpovidajici segment trhu, nebo samostatné é€ikdkazniky[4,18]

2.4.2 Divody pro zavedeni CRM

= Snaha o minimalizaci naklad- jde o maximalni zvySeni efektivnosti postugp
minimalizace operativnich nakladcoz vyasuje v maximalizaci zisk odpovida-
jici loajalitt a naklonnosti klierit, ktera sniiuje k naslednym objednavkam a cel-
kovému navySeni obratu firmy.

= Usili o zvy3eni konkurenceschopnosti, kteroui@a zajistit, pokud se vyskytne
dalSi konkurent v oditvi a Usili zabranit moznému odchodu vlastnichrittie

= Pomoci doke zavedeného CRM systému mé firma dokon&dhled o svych klien-
tech. Ze ziskanych datithe po vyhodnoceni zefektivnit vzajemny vztah, ndkla
na klienta, coz firma prindSi odpovidajici uzitek v ndsledném strategiclatamo-

vani atizeni finagnich toki. [10]

V dnesdni dob jsou firmy nucenyidit komunikaci s klienty pomoci vice komunéach
technologii — které zahrnuji web, call centra, gjod v terénu a dealery, nebo partnerské
prodejni si&. Nekteré firmy maji roveiZz vice oblasti podnikani, ve kterych sdili své zaka
niky. Snahou je umoznit kliein nenarény zpisob jak udrzovat komunikaci a obchodo-
vat s firmou jakymkoliv zpsobem, v jakoukoliv dobu, pomoci zvoleného komuériiao
kanalu, v kterémkoliv jazyce a jakékolivéeng. Je zapdtbi udrZet v zakaznikovi dojem,
Ze je partnerem jediné, flexibilni spétesti, ktera ho kdykoliv a na kterémkoliv ngist

identifikuje. | v tomto pipact prinasi CRM zvySeni efektivitjizeni proces pomoci snad-
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né dostupnosti aktualnich a patinych informaci pro odpovidajici, efektivni, opera a

rychly vztah s klientemipminimalnich nakladech.

Nekterécasow nar@né postupy je mozné standardizovat a automatizgvacovni infor-
mani kandl niZze Was upozornit obchodniky o novych objednavkéch, tepd obnovit
smlouvy s koici platnosti nebo pdgt klientovi k narozenindm apod.

Firmy a obchodni organizace maji moznost zkratdpni okth a zlepsit hlavni identifi-
katory ristu jako nap piijem na jednoho obchodnika,uprérnou velikost objednavky a
vynos z jednoho zakaznika. Marketingové firmy mohgskat vysSi reakci na svoji rekla-
mu a marketingay orientované fjjmy pomoci nizSich nakladna akvizice (ziskani) klien-
ta. Servisni spot@osti maji moznost zefektivnit produktivitu senitso pracovnika ad&r-
nost klienta diky zachovani nebo tentl@ho snizovani cen servistasu reakce &su pro
piijezd. Vysledky vyhodnoceni prokazaly, Ze ty firnkyeré se snazi o uspokojené a loa-
jalni Klienty, ziskavaji vic opakujicich se obchaglnizsimi naklady na akvizice novych
zakaznik a silné jméno jak firmy, tak zoky. Tyto skuténosti se zobrazuiji v lepSich eko-

nomickych vysledcich. [3,10]

2.4.3 Mozné problémy pFi implementaci CRM

Casto se v podnicich stava faktem, Ze &stmanci maji odpor k novym technologiim
Vv pripact, Ze zaznamenaji nebezZpetraty dosavadni kontroly. Implementaci CRMMS
nou zamdstnance nuti, aby sdileli své praamasbirané informace. Zasinanec tak rize
mit odmitavy postoj &i témto novotam. Nebezpen je ietzova reakce v podébpie-
chodu na kolegy, cozime zpisobit Uplné fiasko projektu implementace. [19]

Aby se mohlyridit rizika spojena s neusghem projektu CRM, kterd mohoutgwbit vy-
znamné ztraty investic, jeikkZité detail@ zkoumat a identifikovatipéiny mozného neu-

spichu Ketné spravné interpretace ziskanych informaci. [19]

Je Zejmé, Ze kazdy zasstnanec ma subjektivni vnimani svéspbnosti, tedy rozdilné.
Mira odporu v pitbéhu zavadni CRM roste a jeji ii¢inu je #eba hledat vnimanim zavaz-
nosti ,ohrozeni svobody“. @ezité je as identifikovat odpor zagstnand a was s nimi
diskutovat o&chto problémechiimz se da fedejit moznému nebezfier podolE neldsg-
chu fungovani CRM. Podstatné je vzbudit v 2amancich zjem awdéru v novy systém,

jelikoz jsou to pra¥ oni, kdo s nim bude pracovat. [19]
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2.5 Typy CRM

Z hlediska funkce CRM se di, Ze se jedna o vyuzitiznych metod a aplikaci. RozliSuji
se3 zakladni oblasti CRM:

= Oper&ni — je orientovano na efektivitu v komunikaci s&azniky.

= Kooper&ni — optimalizace pomoci vyuziti vicekanalové korkaoe.

= Analytické — obsahujeipdchozi aplikace a je ro#8n o specialni analytické apli-
kace. [2]

2.5.1 Operaéni CRM a jeho vyuZiti

Jedna seiedevsim o podporu obchodnich pracesgimou podporu obchodnik Pati
sem vSechny softwarové aplikace pro zpravu kofitakkomunikaci se zakaznikem. Na-
sledré se informace uchovavaji v databazi pro dalSi \wudyuziva se hlavé pii vytva-
feni marketingové kampé&m automatizace prodejniho procesu. Dale &eenclit na:

= SFA (Sales Force Automation) — nastroj pro podgréaci obchodnika ve foréi-
zeni obchodu, iedpowdi obratu apod.

= EMA (Enterprise Marketing Automation) — pro efektitizeni marketingu, ifkla-
dem mohou byt tvorba marketingové kamfamonitorovani konkurence jitkzi-
tych obchodnichifpad aj.

= CSS (Customer Service and Support) — aplikace pdpgru sluzeb zakaznik; je
uréena pro ufesréni poZzadavil na servis, zpravu objednavekzeni e-mail atp.
[2,14]

2.5.2 Kooperaéni CRM a jeho vyuZiti

Stejre jako u Operéniho CRM se i u Koopetaiho CRM jedna o podporu obchodnich
procesi a gimou podporu obchodnik RozStuje pivodni vyuZiti, a to nap o postu, fax,
telefonovani, osobni saéhky (1:1), zejména pak o internetové aplikace, d-rapod.

K fizeni se vyuzivaji kontaktni centra; jsou to syst&RM s centralnimifistupem obslu-
hujici funkce:

= Podpory komunikace se zakaznikem pomoci teteboimformaniho systému.
= Automatickych odpo¥di.
= Zpracovani elektronické posty.

= Hlasové komunikaceips web.
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= Vedeni marketingové kampar{2,14]

Zakaznici upednosiuji ten typ komunikace, ktery maji k dispozici. Kaktni centrum

proto mize byt jednim z pith feSeni. Mezi funkce kontaktniho centrarpat

Zkraceni dobyekani volajicich klierit

Zmen3eni nervozity zakaziikekajicich na informaci.

Informace o zmeskanych hovorech.

Primé spojeni na specialistu, pokud rigen dotaz viidit kontaktni centrum.

Ziskani vSech informaci o volajicim pro dalSi vyiiZi

A

Aktualizace kvalitni databaze. [2,14]

2.5.3 Analytické CRM a jeho vyuziti

Obsluhuje vSechny informace o zakaznikokiidd
= Zattidéni zakaznik.
= Analyzu marketingovych kampani.
= Predpowd chovani zakaznik [2,14]

Jak vypovida nazev — data ziskana z CRM, nebo hingormanich zdroji (ERP, e-
Business) se analyzuji a po jejich vyhodnoceniyggiva jako Business Inteligence (déale
jen BI). Bl ale neni dostate¢ efektivni, protoZe se zaffuje jen na strategickiézeni pod-
niku (definice trhu, obchodnich prodegotieba prodejnich dovednosti), coz neni v oblasti
prodeje a obchodu nejprectgsi formareSeni. Jestlize ale dojde zardevyuziti a apli-
kaci i oblasti marketingové, dochazi tak k hlubSipuznani zadkaznika jejich chovani.
Tato spoluprace se nazyva Customer Intelligende {da Cl) a byva obdobou pro ,analy-
tické CRM. [14]

Customer Inteligence je velmi vhodna ,disciplina® soutasny obchod a marketing. ClI
zahrnuje soubor procegzkoumajici zakaznika zaiélem definovani pozadatrka poteb

v rdmci podnikové tvorby (jednotlivych Gtwapodniku) produktu, ktery je &en pro da-
ného zakaznika. Shromi#dje a analyzuje data s komunikace se zakaznikewyuaiwé
primarni zdroje, nap data z obchodni s@hky, kontaktniho centra, e-business aplikaci,
firemnich aplikaci, welbapod. Tyto data um@égji se zandfit na gimou hodnotu zakazni-

ka, na pesny segment. [14]
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2.5.4 Technologie CRM

Redeni CRM je mnohdy omezeno jenom na technologickbast, coZ neni sami@gmg
pro uplné pochopeni stavu dastfci, protoZze se zatruje vyhrad@ na technologickou
¢ast. Toto jednostranné za&tani ale nize zmisobit néekané problémy, které nelzéas

zaznamenat anifedpovidat.
V zakladnim pohledu sesll CRM na 3 mozné oblasti:
= Technologie (postup pro celkoy&Seni vedeni arenosu informaci).
= Procesy (tat@¢ast se ¥nuje kompletnimuesSeni).
= Lidsky faktor €initel, ktery je spojeny s moznosti vzniku neddsigednak pi zis-
kavani dat, jednakipzménach dat na informace; dalé ejich zpracovani, i sdi-
leni spolénych pedpowdi, a taktéz fistupem k zakaznikovi).

V tomto spojeni jsou informace chapany jako datarykn nalezi pesré specifikovana

hodnota.Casto se zaznamenava velky objem dat. Teprve cetkomjuzitim vyslednych

dat jako informaci se ziska mozZnost kvalitniho omithuti a v tomto fipact vysSi kvalita

fizeni vztahu se zakazniky. [2,14]
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2.6 Sowasné pojeti koncepce CRM na trhu B2B

Marketing sluzeb zaznamenal n&gi vyuZziti v 80tych letech vipmémtizeni vztal.
Podniky nizeme dle zagieni clit na:

= Poskytovatele sluzeb

= Vyrobce
DalSim ¢lenim miZe byt dle zagteni na wity typ zakaznik:

= Spotebitelské podniky - zakaznikem je kéng spotebitel - B2C (anglicky busi-
nes-to-customer), kde gathlavre maloobchody a specialni sluzby (pravni pora-
denstvi, zdravotnickeé sluzby).

= Podniky produkujici sluzbu pro jiné podniky — B28nglicky business-to- busi-
ness), produktem je ¢pvyrobek nebo sluzba.

= Podniky zadavajici poZzadavek na zhotoveni difaoskytnuti sluzby druhym pod-
nikaim (zprostedkovatelm) pro koncové spitgbitele — B2BC (business-to-
business-consumer).

= Podniky poskytujici sluzby ifmo statni sprav — B2G (anglicky business-to-
government). [4]

Tab. 1 Kategorie vztalt mezi podniky a zdkazniky [4]

B2B B2BC B2C B2G

Odborné sluzby | Poskytovani | Bankovni

a produkty konzultaci sluzby Maloobchod | Stavebnictvi

Produkty na za- Skolent Sprava ma-

kazku jetku Verejné PecCovatelska

NiZe uvadim podrol#ji popis B2B, nebt se tomuto zagteni budu ¥novat v praktické
casti.

VyuZiti fizeni vztali se zakazniky ve fortnB2B je zpravidla zaloZzeno na principu elek-
tronické vynény dat. Mohou to byt zakladni informace (hapbjednavky, faktury), kte-
rym elektronickd& forma fZe umoznit snizeni nakladautomatizaci procesu a zvysit jeho
celkové rychlosti. MiZe se de facto jednat o vytemi databdze B2B zakazhjkktera by
méla nejlépe obsahovat informace o minulych nakupstkaznik, cenach, mnozstvi a

zisku, dale pak také jméndena tymu zakaznika, monitorovani stavu konttakbdhad
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podilu dodavatele na obchodech zakaznika, odhaklkertnich silnych a slabych stranek

pii prodeji i @i uplatiovani dilezitych nakupnich praktik. [1,16]

VySSi urovni B2B obchodovani jsou internetova téZi&de hlavnim Ukolem je zajiti
odbytu. NejnarénéjSi B2B systémy pak funguji jako komuniékd a distribéni si€, které
se vyuZivaji hlavé k regulaci dive uskuténénych obchodnich vztdih VétSinou jsou tyto
B2B systémy napojeny na dalSi programy vcsmosti se softwarovou strukturou proda-
vajici firmy, ¢imz dochazi k nastu Uspor a zvySuje se celkova efektivita prodergio-
cesu. [16]

Vzéjemny obchod mezi podniky neni stdlym proces@dixratelé neustéle &ni své do-
davatele, hledaji nejvyhodisi nabidky a na druhé stiadodavatelé ,lakaji* nové odba-
tele na cenové slevy. Na zaksamhoto zjis¢éni bylo vytvaeno elektronické trzi&t kde se
potkavaji dodavatelé s ogateli a pomoci ¢ho obchoduji, tzn. komunikuji, vyjednavaji
obchodni podminky, vydiuji dokumentaci a objednavaji zbdzisluzby, a to na drovni
B2B. Je zajimavosti, Ze velké@st dneSnich B2B systénje kvalitativie na nizsi arovni
nez B2C systémy, které jsoucané koncovym zakaznikn (tato skuténost niize byt
ovlivnéna faktem, Ze B2B zékaznik jéeglem znam a zdanévho tudiZz neni nutno o ni-
c¢em greswdcovat. [16]

Dulezitym faktorem je vhodna definice produktu. Z@evychazi z fedpokladu, Ze spolu

s produktem je zakaznikovi dodangitér hodnota. Produkt se&tginou sklada ze &sti:
» Fyzického vyrobku (ma jasné fyzikalni vlastnostidha, délka apod.).
» Informace (znalost pro vyt¥eni hodnoty).

» Sluzby (vSe co je nutné pro realizaci vztahu sezaikem — od dodavky az po od-

bornou asistenciipvyuZiti vyrobku).

Zakaznikovi mohou byt rowi dodany roz$&né dodavky, které se dle fity mohou
kombinovat z #iznych produki. [4]

2.6.1 Vyuziti strategie CRM v ¢eskych podnicich na B2B trzich

Rizeni vztah se zakazniky vzniklo spolu s vyvojem marketinggizkum marketingu za-
¢al po ukoreni pamyslové revoluce a zji&ni, Ze jiz nelze vyuzivat masovy trh, n€bo
poprvé v historii doSlo k nadprodukci. Masovy tehtsansformoval doffmého marketin-

gu a v rkterych gfipadech se zajmem stal jediny zakaznik. [3]
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Manazédi firem &li jednotlivou nabidku a @&o trh podle dvou kritérii &leni, a to podle
béZného pinosu a celozivotni hodnoty individualnich zakadngko podnik a dle délky
trvani vztahu se zékazniky. Prvni podminkéledi nabidky u podnik pracujicich na B2B
trzich je vyznam zéakaznikpro podnik.Cim je zakaznik vyznandisi, tim je mu nabidka a
p&e vice uzfisobena. DalSi podminkowldni je délka vztahu se zakaznikem. Novym
zakaznikm se obvykle poskytuje SirSi g nez zakaznikn, ktei nakupuji u podnik
delSi¢as. Podminkou proéteni je i Wrnost zadkaznik a (East na vydajich zakaznikVy-
swtlenim mize byt to, Ze v dnesSnim vysokém konkuwrdm prostedi s rostouci pro#ém-
livosti nabidky neni &rnost zakaznik pevna a trvala, naopak je velmi nestala. Zavisi na
tom, jak je podnik schopny zakaznika uspokojit aidaout mu kvalit§jSi sluzbu, nez

konkurence. [3]

2.6.2 Rizeni vztahi se zakazniky weskych podnicich fisobicich na B2B trzich

podle vyznamu zékaznika pro podnik

Ve \tSire podniki operujicich na B2B trzich jsou zakaznit@néni dle jejich ginosu a
hodnoty pro podnik. i déleni jednotlivych zakazntkdo vyznamovych segmenje ¢asto
pouzivano Paretovo pravidlo (razeini do skupin dle pravidla 20:80) nebo postup ABC
(rozckleni do ti skupin na zékazniky velmi,istdre a mélo vyznamné). Na zakkadéto
hodnotové segmentace trhu pak podniky rozligfistupuji k péi o zakazniky a tudiz se

mira diferenciace nabidky u jednotlivych zakazrigi.

= Klicovi zdkaznici — zakaznici, kfevyznamnym zfisobem maji vliv na vynosnost
podnikii. Tito zakaznici podnikm prinaseji nej¥tsi finaréni i nefinargni prinosy.
Vztahy s &mito zakazniku jsou obvykle nejhlubSi. Pracovnimerh se jim snazi
nanejvys vyjit vatic ve vSech jejich narocich a vyteéjim specialni nabidky.

= Méne vyznamni zakaznici (&dré hodnotni zakaznici) — pé o tyto zakazniky ne-
ni tak vyznamna jako u Kibvych zakaznik Zakaznikm je poskytovana
standardni nabidka. [3]

= Ostatni nevyznamni zakaznici (mémodnotni zakaznici) — napdrobni gekupni-
ci, maloodiratelé a zakaznici odebirajici vyrobiysluzby nadhod& Zakaznikm

jsou nabizeny jendiné sluzby adzné produkty. Ceny jsou nabizeny beze slev.
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2.6.3 RozliSeni produktu podle hodnoty zakaznik pro podnik

= Prizpusobeni se velikosti dodavky — pracovnitisfupuji u vyznamnych zakazni-
kam k tomu, Ze produkty jsou dodavanyastych dodavkach, ale po mensSich
mnozstvich. To zakaznikn umozuje pouzivat moderni systéntiigeni materiél-
nich toki podnikem jako nap JIT (Just in Time), Kanban, OPT (Optimized pro-
duction technology) atd. Bylo ale zg#ib, Ze pokud jsou produkty dodavany po
mensSich mnoZstvich je vyvijena snaha o sniZasfych dodavek tak, aby byly

uskuténovany dodavky ve&Sich mnozstvich. [3]

= Prizpisobovani technickych paramifproduktu — sousgtd’'uje se nap na Upravu
procentniho obsahu alkoholu u lihoviedini produkfi ¢i obsahu pimési (u che-
mickych produki). U nékterych obot se nejednalo pouze o Upravu produktu, ale o
vyvinuti zcela nového produktu. Pokud neni mozrampkt nijak gizpasobit, kvili

jeho specifickému vyuZziti, pak se diferenciace épia dalSi stanoviska produktu.
[3]

= Odstrarni nevyuzitého produktu — velntasto se podniky snazZi také recyklovat
pavodré dodany produkt, ktery nebyl oétatelem zpracovan a stal se p&j od-
padem. Produkt je pak ve vyrolznovu zpracovan a znovu dodan po obnoveni
v8ech Zadoucich technickych paramatebo Uplg odstragn na naklady podniku

v souladu se zakonem.
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= Baleni produktu — je velmiasto na B2B trzich uzgobovano maniputaim a vy-
robnim systériim odkEratele. Dodavatel jiz pouziv&kolik typa baleni produkt,
které si zakaznik vybira dle jeho pelty a pozadavim, ale zejména u Kidvych

zakaznik miZe nastat, Ze je vyvinuto nové baleni pro jeho nspbtebu.

= Odstragni pouzitych obal — dodavatelem produktu, jako forma odliSeni se od
konkurence a zarovietaké zvySeni jeho konkurenceschopnosti na trhoadka
odstrarni pouzitych obdl. Seti se tim naklady afma stranam a obchodni partner
nemusi vynakladat dalSi zdroje na jejich odstnéan

= Prizpusobeni ozng&ni produktu — uZivd se zejména v chemickych aapivté-
skych podnicich. Ozreni zn&né usnadiuje dopravu a uZziti produktu. OZfemi se

zpravidla gizpasobuje oblasti prodeje, nebaiitlym potrebam zakaznikn. [3]

2.6.4 RozliSeni marketingové komunikace podle hodnoty zaknikia pro podnik
Tykéa se todchto okruli:

= Paiet postaveni pracovniknavazujicich a udrzujicich obchodni vztah — odsaji
od hodnoty zakaznika pro podnik. S nejvyzn&gimi zakazniky obvykle jednaji
jen vrcholovy manae nejvySe postaveni prodejni manéajak na stras prodejce
tak na stra# kupujiciho. Tato skutmost je obvykle také uvedena ve vnitropodni-
kovém podpisovémadu. Ri béZnych jednanich se zakazniky o jednorazovych ob-
chodech se dastni pouze obchodni referent na siranodejce a odpa@dny za-

meéstnanec na strarzakaznika. [3]

= Zpisob komunikace — ze strany dodavatele jsou¢ewimi zadkazniky udrzovany
zpravidla osobni kontakty. To plati také u névskteré obvykle uskutéuji pra-
covnici dodavatele. U nevyznamnych zaka#mi&dniky osobni kontaktyipis ne-
vyZaduji. Zakaznik vyhleda dodavatele hapa veletrhu nebo jej musi navstivit
piimo v podniku. Komunikace je nahrazena formou fa@ho e-mailu. [3]

= Cetnost osobnich kontakt mezi nejastjsi kontakty se¢adi kontakty s ktiovymi
zékazniky. S timto druhem zakazhije jiz komunikacelasto zabhnuta a bez ja-
kychkoli problénti. Méns ¢asty kontakt probiha se zakazniky ményznamnymi
(zpravidla jednou za rok¢hdy jednou za pololeti). Uipis nevyznamnych zakaz-
nika k osobnim kontakim vibec nedochazi, nebo pouze ve velmi nepravidelnych
terminechCetnost navéyv se v3ak neodrazi jen od hodnoty zakaznika proigpd
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ale také od vzdalenosti podiikObecr plati, Ze vnitrostatni zakaznici jséastji

navs&évovani nez zakaznici ze zahréini

= Pozvanky na osobité akce — Pro své vyznamné zakazmpol&nosti pdadaji
zvlastni akce ve fortnsemindi, Skoleni, spokenskych véeni, novor@nich par-
ty, ¢i spole&enskych ples, ale i sportovnich akci jako napnotocyklovych zavoil
nebo dostih atd. [3]
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3 POSTUP VYTVARENI STRATEGIE VZTAH U SE ZAKAZNIKY

Kazdy zakaznik ma budouci hodnotu, kteréenbyt vysoka, ale i mala, nebo zaporna.
Zapornou se five stat, pokud zékaznik zhorsi podnikani, nebo d¢ik&innost. Proto je
nutné posouzeni potencialu zakaznika na zékiedailnich informaci, a hla¥npro jeho

celkové porozurni.

Vyhodnoceni potencialu je velmi n&r@ a vyzaduje, aby bylo detailanama hospoda
sk situace zakaznika a vyvoj trhu. Podil zakazjgikadnim ze zaklag ktery utuje po-
tencialni hodnotu vztahu se zakaznikem. Plati #thegpungra —¢im Vétsi je podil zakaz-
nika, tim vyssi je jeho ziskovost.éMby se tedy tento podil maximalizovat. N&m by
vSak dojit k zaréreni na jednoho odbatele. Nekteré ekonomické subjekty maji proto
upravenu hranici systému, kterd nedovoli jednonkazdikovi gekraiit hranici Wtsi nez

1/3 z celkového objemu zakazhik4]

3.1 Zakaznikuv rast

Hlavni otazkou fi tvorb¢ vztahu se zdkaznikem je spravné stanoveni kdorse kizpui-
sobuje. Na zakladtohoto rozhodnuti se siifuje nasledna funkce vztahujgiup k jednani
se zakaznikem, nebo s celou skupinou zakézmlpiipads, Ze jiz od poatku chybi snaha
0 prizpasobeni se pozadafuk zakaznika nebo jeho pebam, ke spolupraci nebo navaza-
ni kontaktu nemusitbec dojit. Pokud ke spolupraci dojde, atemisobeni se specific-
kym pofebam a pozZadavkn nenastane, spoluprace s &&v pravadpodobnosti nebude
dlouho trvat. Fekazkou mnohych firem je, Z&igizeni vSech navvznikajicich a vznik-
lych vztahi se zakaznikem vyuZivaji pouze zakladnich pdstie vSem klienim a jeho
potrebam se fistupuje steji. V takovém pipads se ovSem &kavaji idealni podminky
pro pouZziti pistupu se zagitenim na pkmérného zakaznikalakovy se ale &Sinou na
trhu nevyskytuje. V tomtoffpact tedy dochazi k dité Spatné efektivéf, kdy se na ity
zacileny segment zakazhikplikuje strategie, ktera ale neni spr&tiodnocena na stran
zékaznika. Proto je vhodné, aby si spobst jiz na poatku gesré urtila, kolik postup ve
vztahu k zakaznikovi bude zapelbi vyvinout a kolik jich bude vyuzivat. V kazdértiga-
dé se zjifuje, Ze je nutné vyuZzivat vice nez jenom jedenymstebo zdkaznickou strate-
gii. [4,6]
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3.2 Organizace vztahu

Organizace vztahu je krucialni fazi budovani styiaeteztali se zakaznikem. Mnoho pro-
blémi, které vznikaji ve vztahu se zakazniky jefg&apéno neschopnosti spravnéhdgg-

ného) analyzovani vztalpri souwtasném zavashi opateni dle tiznych arovni vztain

a) Tradiéni struktura spolecnosti b) Moderni zakaznicky orientovana struktura
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Obr. 4. Srovnani vyvoje tradhi a moderni struktury vztahu [1]

Levacast obrg. 4 zobrazuje pyramiduttezitosti, v niz se projevuje traghi pojeti nahle-
du na dleZitost postaveni jednotlivych Urovni, cozZ je alsowasné dob jiz piekonano,
neba’ se jednalo (dosud i jednajeditek, ktery je v satasné dob nahrazen zcela opa
nym nazorem natdezitost postaveni vyobrazenych drovni vice vyhmiugogasnému

pozadavku trhu (pyramida vpravo).

3.3 Vyvojové etapy vztahu

Vyvoj vztahufi se zakaznikem/ky je dlouhodoby, hodnotvorny progednotlivé etapy

promény zékaznika a jeho vyvoje zna#oje obr.¢. 5.
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Mozni
zakaznici

'

Diskvalifikovani
— > potencialni zakaznici
zakaziici

l -

Obr. 5.Proces vyvoje zakaznika [1]

Na blokovém schématu je vyobrazen celkovy procskanii a udrzeni zakaziik/ jeho
jednotlivych vyvojovych etapach. MoZni zakaznige-esloveny segment trhu; potencialni
zékaznici jsou ti, které by #a nabidka oslovit; novi zdkaznici jsou ti u ktdnge pedpo-
klada uskutenény prodej. Opakovani zakaznici jsou ti, fktaskut&nili vice nez jednu
objednavku. Klienti jsou specifickym zakaznikem, Heerému se jiz fistupuje

s rozSfenou nabidkou a kompletnigéV dalsi fazi se z kliedtstavajiclenové za pomoci
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specialnich pobidek a vyhod ve spolupréaci s jgg@iinou vazbou. Postupnym vyvojem se
nasledg transformuji ve stoupence, kitgsou ochotni dopogtit danou firmu a jeji sluzby

jinym zakaznikm (kladna reference), nasledse ze zakaznikmohou stat partte [1]

Vyvojové etapy mizeme rozdlit do nekolika zakladnich fazi, ke kterym je nutnéigu-

povat iznymi zpisoby komunikace.

3.3.1 Navéazani vztahu

Jedna se o prvotni komunikaci, ve které sgerjednat o Ustni, pisemnou nebo elektronic-
kou formu. \&tSinou je zapdebi i rekolika schizek obchodniho zastupce nebo jiné odpo-
védné osoby proiesné zji&tni poteb a vytvdeni finalni nabidky dle fiedpokladu uspo-
kojeni zadkaznika. VeSkeré informace ziskatidh@vazani vztahu jeatezité zpracovat pro
vyhodnoceni efektivnosti, dalSiho postupu a stiatggo komunikaci se zakaznikem.
V tomto prvnim kroku hraje velkou roli prvni dojespol&né gedani pozitivhich emoci,
kvalita poskytnutych informaci, zpracovani zjisich skuténosti. Gilezitym metitkem je

efektivita vynaloZzenych nakladlo vzniku vztahu a jeho nasledn&kavané zhodnoceni.

3.3.2 Rozvoj vztahu

Jakou hodnotu by #&ha spol€nost investovat do rozvoje a budovaainosti, aby zachova-
la odpovidajici ziskovost? Lze sicitr5 odliSnych investinich zgisohi do budovani vzta-

ht se zakazniky:
1) Zz&kladni marketing — prodavajici proda produkt.

2) Reaktivni marketing — po prodeji produktu je zak&aryzvan ke zptné vazis (v
piipack otdzek, pipominek nebo stiznosti).

3) Zodpowdny marketing — prodavajicitipno owii spokojenost zakaznika a vyzve
ho k gipadnym pipominkam na zlepSeni.

4) Proaktivni marketing — prodavajictippb¢asném kontaktu se zakaznikem jej in-
formuje o novinkach.

5) Partnersky marketing — spoteost neustale akti¥spolupracuje se svymi hlavnimi
zakazniky ve snaze vylepsit jejich vykonnost. [1]

Vysledny efekt je ovSemétSinou vzdy zavisly na délce trvani vztahu. Dloubloél vztahy

vétSinou inaseji tSi ziskovost.
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Hodnota vztahu se zakaznikem rosteripgct jeho ochoty pehlizet vyhodwjsi, konku-
renéni nabidky. K tomuto ¢elu se vyuZivajitizné motivacni prostedky, jako nap: ver-

nostni program, kompletni & o zakaznika, vzajemna spoluprace, soukroma neetiva

.....

piipadné problémy a nedostatky. Pokud dokaze podila@gné nedostatky rychle a efek-
tivné fesit, ziska tim velkou konkurémi vyhodu. Na druhou stranu spokojenost zakaznika
neni jedinou prioritou vytv@ni dlouhodobého vztahu. Dopouje se zdélenit zakaznika

do chodu spolmosti, a tim si zvysit pravpodobnost jeho loajality. Pro zvySeni hodnoty
vztahu by nila spol€nost vynaloZit vice zdrj ale hlave i vétsi Usili nez @ jeho vzni-

ku. [1]

Tab. 2. Proces vztahu [1]

IMPERATIVY CRI

ziskani vhodného zakaznika

wytvofeni pfesné hodnotové
nabidiky

zavedeninejlepiich procesd

mativace zaméstnancd

zvladniti zpdsobu udréeni
zakaznika

Dosahnete jich pokud...

® [dentifikujte sve
nejhodnotnéjsi zakazniky;
® wypotitdte podil jejich
penéienky vydany zavaie
sluzhy;

®zjistite, jaké virobky nebo
sluby budou vasi zakaznici
potfebovat;

#zjistite, jaké vyrobky nebo
sluiby nabizejivasdi
konkurenti dnes a jaké budou
nabizet zitra;

omate jasnovtom, jake
wyrohky & slufby budete
nabizet;

* provedete vyzkum, jak
zakaznikdm nejlépe
poskytovat své wyrohky
nebo sluZby, véetné aliand,
ktere budetete muset
uzavfit, technalogii, donihi
budete musetinvestovat, a
sarvisnich schopnosti, ktere
budete muset rozvinout
neba ziskatd;

#yite, jakeé nastroje
potiebuji vasi
zarnéstnanci k
pedovani o vitahy se
zakazniky;
sidentifikujete
systemy Fzenilidskych
zdrojll, kters budete
muset zavest, aby
vy dili vErnost
zaméstnancy;

® zjistite, pro¢ zékaznic
odehazeji ajak jeziskat
zpathy;

sanalyzujete, codélajivad
konkurenti, aby ziskali vase
nejhodnotngjii zakaznilky,
wvaie nejvyii vedeni
sleduje miru ztraty
zakazniki;

CRM

technologie mife pomoci...

&y analyze pHjmd a
nakladlna zakaznikaak
identifikaci soutasnych a
budousich hednotnych
zakaznikd;

® ve vaiern vEtiim Osil
pfimého marketingu,

&y zachyceniddleditjch dat o
chowaniwyrobkd a sluzeb;

& ve vytvofeninovych
distribuénich kanall;

® ye vivoji novich modeld
tvarby cen;

& ve yytvafeni komunity;

v rychlejdim zpracovani
transakcoi;

&l poskytovanitepdich
inforrmaci pfedni lini;

»y efektivnéjsim fizeni
logistickéha Fetézee;

sy pfiznivém ovlivhovani
kooperativniho
obchodovani;

# kesladénistimuld a
méficich nastrojd;

& oy uEvani systému
fizeniznalosti;

®2 sledovani Grovni ztrat a
udrienizakaznikad;

®l:e sledovanidrovné
spokaojenosti zakaznikdse
sluzbami.

Obr.¢. 5 popisuje proces vztahu mezi zdkaznikem a pedmik nasledujicich vyvojovych
fazich a jejich dosazenitipdodrzeni doporteného postupu cetre specifikace vyuziti

technologie CRM v jednotlivych krocich.

3.3.3 Ukonéeni vztahu

Vztah se zakaznikem nemusi byt trvaly &mjednou skatit. Ukor¢eni vztahu byvéa ob-
vykle signalizovano ze strany zakaznika - nespaiagt, reklamacemi, odvolavanim na

konkurergni nabidky apod. Mohlo se jednat o mnoho fak{mkonteni podnikatelskéin-
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nosti, sthovani, zvoleni jiného produkiti technologie, nespokojenost s produktem nebo
sluzbou, pistupem podniku apod.). V této fazi je vhodné vyiuid ziskovost zdkaznika.
Analyza ziskovosti zakaznika (customer profitapitinalysis — CPA) je nastroj, kterym Ize
zZjiStovat veskeré iflmy od zakaznika, od kterych se pak &dea vSechny relevantni pod-
nikové néklady (vyrobni a distribni naklady, sluzby, naklady na komunikaci, reférén
navstvy, motivaci a veskerou individualni g Na zaklad téchto vyhodnoceni Ize za-
kazniky rozdlit dle ziskovosti na: platinové (nejziskgsi), zlaté (ziskovi), Zelezni (nizka
ziskovost, ale stale Zadouci) a aloi/(neziskovi, nezadouci). Snahou kazdé spoisti je
posunout Zelezné zakazniky na zlaté, zlaté nanpladi ale rovéZ bul’ se zbavit oloy-
nych nebo z nich utht ziskové zvySenim cen nebo snizenim naklaal jejich udrzovani.

V piipact Ze nastane situace, Zze se podnik rozhodniktemgm se zakaznik ukortit
vztah, musi tato strategie prtimout velmi citlié a k oboustranné spokojenosti. Nikdy se
nevi, kdy se z tohoto zdkaznikaibe ogt stat silny potencial, a proto by se podnikl m
snazit ukouit vztah s kladnou referenci (naploporwit mu firmu specializujici se na jeho
potrebu, které sednujeme jenom okrajay firmu v jeho regionu, kterd dokaze nabidnout
pozadovanou sluzbu s nizSimi naklady apod.). Tipodnik zajisti na sebe kladny ohlas a
nechava si tak moznost obnoveni komunikac#&pagt znmen. [1]
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1. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI PODNIKU

Spole&nost vznikla fivodre jiz v roce 1990 Zivnostnickotinnosti pana Vlastislava Koréa-
la pod ndzvem Rival a pana Richarda Vajdikato spoluprace byla zahajena na zéklad
u zakaznik oswdcil pruzny gristup, pocti¢ odvedena prace a &gil se objem zakazek,
rozhodli se firozenym vyvojem v srpnu 2003 pro zalozZeni spodesti RIVAL FLOOR,
s.r.0. ZaloZeni spateosti RIVAL FLOOR s.r.0. bylo spojeno &stem zakézek,ipjitim
(pfechodem) dalSich pracoviiila roz&fenim administrativy. Podnik se jiz od dadku
vénuje oblasti pimyslovych podlah realizovanych jako subdodavatébridéskym a sta-
vebnim firmam a koncovym zakaziik, wtSinou ziad pimyslu. Nasled#é byla firma
v fijnu roku2004 roz&ena o dalSi dvpodnikatelské aktivity - vyrobriast, ktera seds
nuje untleckému kovéstvi a kovovyrob a maloobchodni prodej fatli spojeny
s pijcovnou ndadi. V mé bakai&ké praci se &nuji firmé RIVAL FLOOR, s.r.o. Ostatni
podnikatelské subjekty, které majitelé vlastni, italérover provozuji a zaloZily je na za-
klack vysledki podnikéani a jeho zhodnoceni tmModni firmg, a proto jsou zminy spiSe

okrajow; paita se s jejich naslednym zapojenim do zlepSenghbité systému CRM.

4.1.1 Zaméreni spolé€nosti

Hlavnim zanstenim firmy RIVAL FLOOR, s.r.o. jsou realizace v abti pfimyslovych
podlah z velké &Siny provadné pro podnikatelkou sféru, minoritni podil odbtxaii pak
i fyzické osoby jako doméacnosti.

Hlavni oblasti podnikani firmy RIVAL FLOOR, s.r.anazotiuje tabulkas. 2.

Tab. 3. Oblasti podnikani spateosti RIVAL FLOOR, s.r.o.[vlastni zdroj]

Oblasti podnikani RIVAL FLOOR, s.r.o.
Specializovany maloobchod
Sprava a udrZba nemovitosti
Prumyslové podlahy - podlahafstvi
Poskytovani sluZeb pro zemédélstvi a zahradnictvi
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Prioritni oblasti podnikani firmy je podlatgtvi. Podlahgstvi zahrnujetinnosti v podob

realizace novych podlah, opravy stavajicich podlai® v oblasti ptimyslu), realizace

novych a opravy stavajicich podlah wahské vystauh

Tyto ¢innosti jsou provaghy v nasledujicich specializovanych podobach:

=

=

=

=

Epoxidové sirky, nagry.

Polyuretanové stky, natry.

Antistatické podlahy.

Bezesparé podlahy se specialni, chemickou odolnosti

Bezesparé podlahy se specialni, tepelnou odolAdSIRETTE).

Sanace podlah (Xypex).

Izolace.

Cast&né pruzné — sportovni podlahy.

Parkovaci plochy s maximalni 2at — MultiTop (systém eliminujici pohyb desek).
Cementové samonivelai serky.

Opravy vytluki a dilataci.

Betonové patry, betonové desky.

Anhydritové potry.

Priprava povrch pro findlni apravu (brousentipadre frézovani penetrace).
Méieni vihkosti betonovych podlah.

Odborné posouzeni stavu podlahy.

Priprava povrch pro finalni tpravu (brousSentipadre frézovani penetrace).

Hlavnim zangtenim firmy je gedevsim v oblasti rekonstrukce, sanace starychskope-

nych podlah, kde je nejvice patrégsova a finagni vyhodnost. V hlavnim oboru onys-

lové podlahy) firma nabizi aplikace finalnich pdwrzahraninich i tuzemskych vyrolic
nag. STO, s.r.o.; BASF; Remmers CZ s.r.o0.; Sika CZosapod.
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Aplikaci téchto WtSinou bezesparych technologii nabizi podnik zalk#mm ve spojeni
s 15letou zkuSenosti svych pracownik také s rychlou reakci na poZzadavky zakazéiika

osobnim pistupemieSeni dané problematiky.

Hlavni oblast zagieni podniku v podabpraimyslovych podlah f@dstavuje realizacéth-
to produki:

= Pramyslové podlahy.

= Lité, epoxidové a polyuretanové podlahy.

= Samonivelani, betonové podlahy.

= Antistatické podlahy s opragnim do vybuSnych prosdi V1 a V2.
= Lité potry.

= Hydroizolace XYPEX.

= Natry a penetrace povréh

= Rekonstrukce a sanace starych podlah.

Vedle tvorby trvalého zisku a okruhu spokojenyckazaiki je snahou podniku, ve kterém
pracuji jako obchodni zastupce, primamzsiovani sluzeb. V saasné dob je to napi-
klad jiz plre funkeéni oblibeny prodej uceleného sortimentiiaut, poteb proremesliniky a

svéeci techniky.

Dale zde pro podporu prodeje a vyssiho standautibglproremesiniky provozujemeip

c¢ovnu nejpouziva¥)Siho elektrického a tmiho n&adi.
DalSic¢innosti podniku:

= Sprava a udrzba nemovitosténost spojena s provozem vlastni budovy, ve které

se nachazi administrativédst, vyrobniast, sklad i maloobchodni prodejnaa.

= Poskytovani sluzeb pro zédglstvi a zahradnictvi €innost spojena s prodejem
drobné zahradni techniky, iadli apod. v maloobchodni prod&jpiipadné navrhy a
realizace Uprav zahrad, udrzba a f&g@tzahrad apod.

= Specializovany maloobchod — maloobchodni prodegigpeovany na prodej pra-
covniho néadi, zahradni techniky apod.
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4.1.2 Bezesparé podlahy polyuretanové a epoxidove

Pro povrchové Upravy v myslovych provozech, montaznich halach a skladeah pro
zhotoveni bezespéarych a stalobarevnych podlahosystént pouzivany bezrozpoust
dlové epoxidové a polyuretanové pryske, které maji vysokou mechanickou odolnost,
dobrou chemickou odolnost proti mineralnim diej Zed*nym kyselinam, posypovym

solim a loulim a ostatnim &n¢ pouzivanym chemikaliim.

Samozejmosti v potravin&gkych provozech je také zhotoveni kvalitnigtrtkulatych
pozlabki-fabiomi v prechodu sina - podlaha. Finalni povrchova Upravaze byt vysoce
leskla nebo matnd, avSak vZzdy snadistitelna a dekontaminovatelna.

Tyto povrchové Upravy jsou tiveny systémy podlah na bazi epoxidovych a polyupetan
vych pryskyic v riznych barevnych variantach s moznogstirgsi barevnych pisk ba-
revnych chip8, pog. jinych netradinich gimési. Dodavatelem s nef#Sim objemem
téchto material je spolénost Sto s.r.o.

Odolny podlahovy systém na bazi epoxidove, nebgyretanové pryskyce ugeny pro
povrchovou Upravu jako pigmentovana samonim@ldinalni vrstva. Jedinma vysoce
odoln4 technologie umagje Sirokou Skalu pouziti, ve vSech eéthich primyslu
s vybornou mechanickou a chemickou odolnosti aniekfimi a bezpé&nostnimi viast-

nostmi — dle aplikované tlotiy a typu systému.
= Odolnost proti chemikaliim.
= Bez obsahu silikonu.
= Velké mechanické zatizeni.
= ZvySeni pevnosti v tlaku jizipvrstve od 1 mm.
= Pro provozy vyZadujici kvalitni, bezprasné, bezespachemicky odolné podlahy.
= Pro sanace poskozenych podlah.
= Elektrostaticky vodiveé.
= Realiz&ni tlou¥ka od 0,1 — 30 mm.
= Teplota zpracovani od + 10°C do + 30°C.
= Stupe haflavosti dle typu podlahoviny B, C1, C2.

= Pochiznost v zavislosti na tepkoa prostedi — do 24 hodin, plné zatiZzeni do mdn
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Stopox BB-0S

Penetrace
Betonovy podklad

Obr. 6. Technologické slozeni epoxidowvékst [vlastni zdroj]

4.1.3 Antistaticka povrchovéa Uprava

= StoPox WHG Deck 116 certifikovana epoxidova povrchova Uprava pro é&yst
ochrany vod, elektrostaticky vodiva (BGR 132)ama pro pimyslové podlahy s

mechanickou a vysokou chemickou &t Jako kryci vrstva ve StoCretec WHG
System 2 (Z-59.12-311), pro ochranu vod dle 8§ 134GV

= StoPox KU 611 —ertifikovana epoxidova povrchova Uprava, elekatsky vodi-

va, ukend pro pimyslové podlahy s mechanickou a chemickogziat

1 1 uzaviraci vrstva/pfip. vrstva
osatfeni povrchu

2 2 kryci vrstva

3 3 wodiva vrstva s vodivym

4 paskem

4 podkladni natér a vyrovnavad
stérkova hmota
5 podklad

w

Obr. 7. Uk&zka technologie antistatické podlahyj[21

RE=10° Rg=10"10 Re=10°102 RE=10°0) Rp=10°{) Re=10°0)

| | l | | l

e oa B o o _

Vybijeni schopna povrchova aprava Vyrownavaci stérkova hmota zaruéuje
na nerovném podkladu bez vyrovnavaci jednotnou tlousthu vrstvy, a tim jednotny
stérkové hmoty. svodovy odpor.

Obr. 8.Rez svodového odporu antistatické podlahy [21]
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4.1.4 Bezesparé podlahy se specialni odolnosti

= Remmers Crete RT - 3slozkova polyuretanova mazaninegsokou tepelnou odol-

nosti a odolnosti proti @édu. Tepelna odolnost do 120°C.

— UCRETE® MF je vysoce odolny podlahovy systém. Jedievysoce odolna tech-
nologie z polyuretanovych pryskg s mimdadnou odolnosti &i agresivnim
chemikaliim, s vybornou razovou houzZevnatosti sotapodolnosti dle aplikované

tlou&’ky systému (az do 120).

Podlahovy systém UCRETEMF je pfimyslova s vysokou odolnosti. Jedna se o tzv. po-
lyuretanbeton a prévpojivo na bazi polyuretanu se spectlormulovanou recepturou
a specialni pojivo (které je také reaktivni). JengodolrgjSi podlaha pro potravitisky,

farmaceuticky a chemicky fpmysl.

4.1.5 Cementové samonivekéni stérky

Samonivelani cementoveé 8&tky, jsou utené pro vyrovnavku a finalni povrchovou Upravu
pramyslovych podlah. Vyrovnavaci, lité samoniv&la pogry jsou utené k vyrovnani

podkladnich vrstev od 3-20 mm. apod.

4.1.6 Ostatni nabizené sluzby a produkty

Ostatni nabizené sluzby a produkty jsod’ mowasti vySe uvedenych technologii, nebo
zahrnuji maximalé 5% celkového obratu firmy. Vzhledem ke skunesti, Ze se jednda o
vétSi mnozstvi polozek se zanedbatelnym objemem ehiekl celkovému podilu, nejsou

v mé bakalfské praci tyto produkty detadrpopsany. Jedna se o materidly pouzivané dle

technickych lisk a dopordeni renomovanych a certifikovanych dodavatehterialu.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizovéhorizeni 48

4.2 Organizaéni struktura spoleénosti

MAJITELE

Vlastislav Koral a Richard Vajdik

Obchodni
oddgleni

Finareni
oddleni

Ucetni
oddgleni

Vyroba

(aplikace) Sklad

Obr. 9.0rganizani struktura RIVAL FLOOR, s.r.o.[vlastni zdroj]

Firma RIVAL FLOOR, s.r.o. ma v s¢asné dob 11 trvalych zamsstnané. Management
firmy jsou dva majitelé (jednatel€), kieplné¢ zodpovidaji za chod podniku. Sp&test
dale tvdai 3 administrativni pracovnici ¢etné jednoho obchodnika) a @&ldika. Obchod-

nik rovrsz zastava funkci servisu, asistenta a archivace dat

6 ckInika je dostatény paiet pro uvedené aplikace. PouZivana technologie tinj@zea-
lizaci 800 nf, do 3 dri — co? odpovida cca 80% velkych zakazekigm? tyto zakazky

piedstavuji maximak40% celkového obratu (realizaci) firmy.

4.3 Analyza hospod&skeé situace v podniku RIVAL FLOOR, s.r.o.

Tab. 4. Vyvoj trzeb RIVAL FLOOR, s.r.o.[vlastnigr

2008 2009 2010 2011

Triby 16739000| 6703000/11709000|{11367000
Marze 2008 2009 2010 2011
4707000 321000| 2923000 3689000

Naklady 2008 2009 2010 2011
12082000| 6382000 8786000 7678000

Cisty zisk 2008 2009 2010 2011
-8000| -2592000, 262000| 634000
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Z hospodéského vysledku firmy je patrné, Ze zaznamenalaecke2008 a 2009 hospdda
skou krizi spojenou se stavebnictvim. V nasledcijidétech je vSak jiz patrny ngst sne-

rem ke stabilit, ktery by ng&l firm¢ umoznit potebné investice do dalSiho rozvoje.

4.4 Budoucnost a strategie podniku

Hlavnim cilem firmy je uspokojeni petb zakaznik, zachovani loajality s@asnych od-
bérateli a rovrez rozSfeni o nové spokojené ogfatele a osloveni dalSiho potencialu
z pasobnosti po cel€eské republice. Prioritou je ro¥h zachovani dobrého jména firmy,
které se budovalo po celou dobu existence. \¢@asne dob firma spolupracuje s renomo-
vanymi dodavateli materi@él ktei jsou svoji kvalitou, ostd¢enimi 1ISO, profesionalnim
piistupem a inovacemi v reakci na poZadavky zakazmékukou pro realizace wigtich
letech. Pokud poroste zisk dle dosavadniho vywmjazuje firma investice do modernich
meticich a aplikanich technologii, které ji umoznirgsrejSi zangteni a zjis¢ni stavu
opravovanych ploch a tim i optimalizaci kalkulataklad: a realizaci s tout&asti techno-

logické aplikace spojenych.

V sowasné dob je firma vzhledem k p@tetnim nakladm nucena vyuZivatipnékterych
specialnich fipravach povrch (nag. bezprasné tryskani povrchu systémem BLASTRAC
a frézovani) dalSi dodavatele této sluzby. V &anpodniku je investice do této technolo-

gie, ktera by fznivé ovlivnila ndkladovou cenu a tim i navySeni ziskealizaci.

VEtsi vyuziti systému CRM by &o pomoci nejenom v oblasti stvajicicpéo zakazniky,
v optimalizaci zisku stanovenim jeho aktualnichigiot ale i v pedpokladu budouciho
vyvoje chovani zakaznika osloveného potencialu. Kiikladu v gipad rozsteni techno-
logie o specidlni, interiérové Upravy powvicte vzhledu ,Stuku“ a zachovani bezesparé

technologie od francouzského dodavatele.

Cena &chto materidl je v porovnani se standardnimi materidly mnohdm&seyssi, a
proto by nebylo rozumné investovat do naklag zavedenim na trh, bez odpovidajiciho

potencialu a vyhledu k realizacim.
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4.5 Charakteristika sou¢asného stavu zpracovani dat a informaci v
podniku ve vztahu k CRM

Souwasné zpracovani dat a informaci v podniku je préwéds rdmci moznosti nadstan-
dardnim zpsobem a nasazenim, v n&gi mie obchodnim zastupcem, a to za pomoci

nize uvedenych prastki.

= Microsoft Outlook — pro evidenci a organizadijaté posty ¥etrg udrZzovani a ak-
tualizace obchodnich kontdktizeni a zpravu zakazriik

= Microsoft Excel — vedeni objednavek, nabidek, oizgme realizaci, referenci,
splatnost faktur.

= Ugetni systém MRP.
Podrobny popis praktick&nnosti:

1) Elektronicka objednavka —fighozi poSta Microsoft Outlook — ipacdt piijeti ma-
jitelem nebo Getni je geposlana na obchodnika, pgac telefonicky duplicité predana.
Nasledr je evidovana obchodnikem do tabulky Microsoft Exge které je vedena elek-
tronicka rada odeslanych nabidek. ¥fpad vyjasréni pred dordenim objednavky je
ihned zaznamenan termin realizace, misto realizdalega realizace a ostatni nalezitosti
S vyfizenim objednavky spojené do ,Readimého planu“, ktery je proifjpadnou nedo-
stupnost nebo vypadek &iveden i v ,klasické“podabna velkoformatové tabuli. Pokud
neni termin realizaceigdem odsouhlasen a znam, je stanoven po dobadajiteli a
v pripact odliSnosti od poZzadavku zakaznika odsouhlasemdavatelem, a to na zakéad

dohody s obchodnikem.

2) Osobni jednani — objednavka éhiem osobniho jednani je na zaklagpracované
nabidky a vybru konkrétniho vzhledu podlahy (dle vzorniku), mtsauhlaseni celkového
rozmeru, terminu a zfisobu realizace uzésna objednavka, ktera je potvrzena do vyhoto-
vené nabidky. Osobni jednani je vyuzivano havipiipact sjednani realizace podngin
ném podpisem smlouvy o dilo. Obchodnikem je taforimnace evidovana dorghledu
v MS Excel.

3) Telefonicka objednavka —ighozi hovor je zaznamenatitpomnou osobou dle ak-
tualni gitomnosti, zaznamenan v pisemné férm elektronickou poStouigposlan ob-
chodnikovi, pipadré v kopii majiteli. Obchodnikem je tato informaceidovana do fe-

hledu v Microsoft Excel.
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4) Terminové planovani vyroby — minimélpednou tydd, v patek je realizovana
.porada“ s kontrolou aifpadnym upesrénim objednavek a sjednanych terinnhealizaci.
V piipack jakychkoliv zrmén (nag. prodlouZeni, nebo zkraceni probihajici realizge¢ito
vznikla situace operati¥nreSena. Obchodnikem je tato informace evidovanarelolgru
v MS Excel a pedana realizmimu tymu do vyroby v tishé podoB se vSemi nutnymi
informacemi (nap typ, misto, rozrér, vzhled a adresa realizace, kontaktni Udajednaje

ny termin).

5) Realizace podlah — realig@ pracovnici obdrzi vSechny pebné informace (z vel-
ké ¢asti od obchodnika nebo majitele) v pisemné pé&dBb provedeni realizacequlaji
informaci o ptibeéhu zakazky majiteli, ten jilpda obchodnikovi, ktery informace o délce a

terminu eviduje dofehledu v MS Excel.

6) Expedice — odeslani materidluigSeno v satinnosti s realizaci. Z&Si ¢asti je re-
alizatnim tymem veSkery materidl, i@li a stroje dovezenyimo na misto realizace. V
piipadt zakazky ¥tSiho rozsahu je material v smonosti s jeho dodavatelem ddéan
piimo na misto realizace (bez nutnosti uskésdra nasledné expedice v Rival Flooru).
Pokud se jedna o odbmateriah pro opravy velmi malého rozsahu, které si prowath-
ratel sam, je material expedovan osobniméoelin spolu s odbornou instruktazi a doporu-

¢enim pro jeho pouziti.

7) Predani dila (realizace) — na zakiagjisténi obchodnika u realizaiho tymu o do-
koncené realizaci a po telefonickémeédeni u zakaznika vyhotovi obchodnikegavaci
protokol v pisemné podépktery geda pi osobnim jednani a fyzické kontrole podlahy
zakaznikovi k potvrzeni a jeden potvrzeny origmethova pro naslednou fakturadiil®-
hy, technické listy, navody k udrZka dalSi technickd dokumentace jsaedany spolu
s predavacim protokolem,ifpadré dle dohody zaslany elektronickou cestou. Pokud se
jedné o realizaci velmi malého rozsahu nebo naieizgalizaci u dlouhodobého, loajélni-
ho zakaznika, zasila séedavaci protokol a technicka dokumentace elektkonicestou,

piipadré poStovni sluzbou.

8) Fakturace — je realizovana na zaklgmbtvrzeni pedavaciho protokolu a podrob-
nych podklad od obchodnika a v sémnosti s @etni provedena a odeslana postou.

9) Cinnost obchodnika #dici, organizani nebo vysoce hodnoti#nnost obchodnika

se ve ¥tSi mie nebo zcela tyka vSech vySe uvedenychibodd objednavky po fakturaci.
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Hlavni ¢innosti obchodnika ovSentistava neustala pé o setrenou databazi kliedf vy-
hledavani klient novych, odhad vyvoje trhu, sledovani konkurenanaha o inovace a

celkové zlepSeni. Kinto Ukorim vyuZiva niZze uvedené nastroje:

Microsoft Outlook

= Planovantasu, ukol a jednani.

= Skupinova spolupraceipgesSeni zakazek (s majiteli, zdkazniky).

= Synchronizace dat s aktualizovanymi skatestmi z osobnich jednani.
= Denik udalosti, vazby na dalSi aplikace Microsdfide.

= Kontakty a evidence telefonnich rozhoior

= Zpracovani e-mailové korespondence.

= Podminky a filtry pro rozliSenitfchozi posty.

= Reakce naifichozi postu.

= Hromadné e-maily.

= Automatické oslovovani kliett(motivaini nabidky apod.).

Microsoft Excel

= Databaze zakaznik

= Databaze nabidek.

= Databaze objednéavek.

= Databaze realizaci (referenci).

= Databaze navoslovenych Klient.

= Databaze investhich zangra.

= Databaze nava znovu oslovenych stavebnich firem.
= Databaze dodavatematerialu a technologie.

= Mésicni prehled plgni planu a zakazek.

= Predpoklad prodeje.

= Prehled fakturace a dluznik
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= Evidence nabidek od dodavditel

Microsoft ACDSee

= Fotografickéa databéze realizovanych zakazek.

V sowinnosti s ¢émito nastroji a za zvySeného Usili sé¢iddchodnikovi aplikovat v dité
mite a lidskych silach dle odborné literatury uvedenéeoretickécasti fizeni CRM.
Vzhledem k objemu dat a informaci by vSak bylo vid tomuto Gelu aplikovat odpo-

vidajici software (viz kapitola 6).

45.1 Sowinnost obchodniho Gseku s CRM

Hlavni vyuziti CRM systému je v obchod¥asti, kde se projevujgasovou optimalizaci,
automatickymiéizenim a spravou kontakve forme rozesilani aktuélnich akich nabidek
upozornim na nutnost kontaktovani klientémz dochazi k eliminaci (substituci) lidské-
ho faktoru.

Vysledné reporty na zaklaghribézného vkladani, aktualizovani dat umog optimalizaci
fizeni vztalh se zakazniky (navySeni §ia objednavek u zakaznika, vySe hodnoty jednot-
livych objednavek nebo naopak vypadek spolupraceakaznikem v pod@bsnizZeni in-
tenzity vzajemného obchodovani).

Obchodnik (majitel) aktivvyuzije CRM v tchto odwtvich: obchodni filezitosti, ceno-
vé kalkulace, prodejni objednavky, nakupni objettgdhromadna posta, polozky, ob-

chodni workflow.

4.5.2 Sowinnost vyrobné-aplikaéniho Useku s CRM

Sowinnost mezi pracid@nika a vysledk jejich prace ve zfiné vazls na CRM spoiva ve

vkladani vysledik své odvedené prace a informaci o klientech a naZdglSich investi-
cich nebo i nedostatk Tyto Udaje jsou nasledrvyhodnoceny a odpovidajicimigobem

vyuZzity pro poteby vedeni podniku.

Pro zachovani tohoto systému, akedevsim pro jeho dalSi zlepSeni je nezbyintné
zajistit od &chto osob dostatay prisun informaci, ktery v s@égasné dob neni v paoteb-
ném rozsahu odpovidajici (odpafirdka k inovacim, nechiivyhodnoceni své vlastiin-
nosti atd.). Dlezitym dkolem pi implementaci nového systému CRM bude dostee
komunikace sémito dlniky (tvarci hodnot) a vysétleni pinosi svou @asti nejen pro
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podnik, ale samdejme také pro 8 samotné, coz jeipdpokladem spravného podnikani —

motivace.

4.5.3 Podpora prodeje

Komunikace se zakazniky je pro¥éa pomoci standardnich metod (telefonicky, emailem,
refereni navstvou). Casovy harmonogram tétonnosti nastavuje obchodnik dle viast-
nich zkuSenosti, vedenéhoepledu o planovanych investicich¢asovych poznamkéach
v databazi klient. Vysledny zfisob komunikace (nd@pnovor@ni piani, osloveni v dab

planovanych odstavek apod.) byl doposuddmncobchodnikem svépomaoci.
= Reklama

Tato ¢ast marketingové komunikace je vyuzivana velmi amgzjelikoz obchodnik ma

dostateny potencial jak pro osloveni stavajicich, taéakhpedani novych klierit

o0 Webové stranky — zakladni informace pro zakaznikgloizenych sluzbéach,
popis produki a oblasti gsobeni spoknosti. DalSimi Gdaji jsou kontakty

na spolénost, galerii fotografii a reference jiz dokemych realizaci.

o Propagani Materidly — v sotasné dob je obchodnikem vyuzivan jed-
nostrankovy, barevny dokument formatu A4 se zakladmdaji o firme,

produktech a &kolika fotografiemi.

o Billboardy — ve Zlinském kraji jsou v séasné dob vyuzivany 3. Ve vy-
hledu je vyuZiti dalSich billboafidv dalSich krajich

o Reklamni pedn®ty — bylo vyuZzito tradiniho produktu spojeného s krajem
firmy - archivniho, domaciho vina s originalni etiku firmy. Na zakazniky
zapisobila vyznamé skut&nost, Ze se jednalo o vlastni produkci a celkové

zpracovani (¥etre etiket a lahvovani) obchodnika.

o Podnikova kultura — reklama na automobilech zvy&ej&ové po¥domi o

firmé v blizkém okoli a po cel€R..
= P¥ima podpora prodeje

Nastroj, ktery byl obnoven a upl&ms gichodem nového obchodnika o stavajicich sluz-
bach s cilem zvysit informovanost stavajicich iyavzékaznik. VVzorky — byly vytvdae-
ny ze skuténych, finalnich aplikovanych povréma ,osb* desce aipdavany jako podpo-

ra prodeje.
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= Primy marketing

0 Osobni jednéni — druh komunikace s g&im vyuZitim se zakazniky, ktera
je praktikovana vzhledem ke specifické, nabizen#s| Vyuziva se hlavh
pro prohloubeni vztahu se zakaznikem, &jisjeho aktuélni ekonomické

situace a fedpokladu prodeje.

o Pour Felicitér — novormi prani jsou zasilany, kazdame a to pomoci elek-
tronické komunikace ( emailu), fipad TOP klienfi se jedna o pisemnou

variantu odeslanou postou.

o Darkové pedmity — uenym zakaznikm a spolupracujicim firmam jsou
osobré dorwovany pro prohloubeni dobrych vztala podkovani za ob-

chodni partnerstvi originalni lahve archivniho vina

4.5.4 Kontaktni centrum
Kontaktnim centrem firmy je sidlo spotesti, weboveé stranky, vedeni spwiesti a ob-
chodnik-> to vSe jsou moZnosti, jak seife zakaznik obratit na podnik.
4.6 Vybér dodavatele na doporwené zlepSeni
Pro vylEr dodavatel byly stanoveny tyto priority:
= Nejnizsi nabidkova cena.
= Komplexnost modui (na vSech urovnich podniku).
= Vytvoreni produktu na zaklgdspecifickych poZzadavkodkératele (firmy).
= Zaskoleni uzivatél je nutna sotast.
= ZkuSebni provoz.
= On-line podpora uzivatele — ddlavani.

= Zpétné vyhodnocovani.

4.6.1 Prinosy a ekonomické zhodnoceni

Pfinosem bude kvalitni a prohlubujici se¢@é® zakazniky sipdpokladem zvySeni zisko-
vosti, loajality zakaznik pri stanovovani fesnych paeb, a tim i nabidek zakaznikovi na

miru a roveZ tak eliminace lidskych chyb.
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5 IMPLEMENTACE VYBRANE ANALYTICKE METODY

V kapitole uvadim vybrané analytické metody, n&clg) zaklad generuji vysledky.
5.1 Marketingovy vyzkum

5.1.1 Metodika zpracovani analytickééasti prace

Metodickym nastrojem pro sgini cili mé bakalské prace je marketingovy vyzkum (da-
le jen MV) jako z&kladni a &ejni informa&ni zdroj. DalSim zdrojem jsou cenné pohledy a
nazory zakaznik V ramci MV a jeho vyzkumnych metod, jsem zvoliipkum ziad za-
kazniki. Prizkum byl proveden ve forérnelektronického a osobniho dotazovani — igpl
vanim zaslaného (pisemného) dotaznikuopobnim jednéni na zakkagiesré definova-
ného segmentu trhutad referetinich i potencialnich zakaznik Cilem dotazniku bylo
Zjistit jednak spokojenost s nabizenymi sluzbasdnpk zdjem novych klieintve vybra-

ném segmentu o sluzby podniku.

5.1.2 Marketingovy vyzkum

Z&kladni funkce MV spiivaji jednak ve snizovani podnikatelské rizika @&kik je pima
informace), jednak ve zfidvani a predikci jednani a chovani zakaénidV poskytuje
také specifické informace tykajici se konkurenemi aha trhu. Zalezi naiistupu k zakaz-
nikim a na vnitnich (komunikace a inforndai tok v podniku atd.) a Wsich (dodavatelé,
makroprostedi firmy — politické prosedi atp.) vlivech. MV se da charakterizovat jako
souhrn aktivit zkoumajici vSechniasti marketingové praxe (trhy, vyrobky, distidbil

kanaly, ceny, a taktéz chovani zakaznika. [10]

MV piedstavuje primarni, tedy velmi podstatny infoémiazdroj pro marketing a ma-
nagement podniku. S pouZzitim sasré i sekundarnich informaci Ize havtoo tvorbs uce-
lené databaze informaci, kterou bylrkazdy podnik vlastnit a permaneatdophovat a

samozejm také aktualizovat, protoZe je vychodiskem proidaiZhodovani. [10]
Kroky marketingového vyzkumu — sestava z 5 zaklelukroka:

= Definice problému.

= Plan vyzkumu.

= Skér informaci.

= Analyza udaj.
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= Zawry a dopordeni. [10]

5.1.3 Definice problému

Prvnim krokem celého vyzkumu je specifikace prohlgkiery budaeSen s uenim -
slusnych informaci. Kazdy problém je odvozeny dd eyzkumu. Jeitba stanovit takové
postupy vyzkumu, které zajisti pozadované informé&akud je problém (cil) Spatrefi-
novan a nejsou teny ani piciny vzniku problému, pak je vyzkum prakticky bezagn
protoze nejsou tim padem spréviormulovany otazky s pozadavkem na danéokié¢ in-

formace, které maji byt zji&ty. [10]

5.1.4 Plan vyzkumu

Druhy krok specifikuje konkrétji poZadavky na fesnost informaci, které maji byt z{ist
ny a budou vychodiskem pro dalSi postup. Projgktan vyzkumu utuje kde a jak se zisa-
ji informace. Formalka by mél projekt obsahovat zvolenou/é metoduly vyzkumtuisop

kontaktu se zdrojem informaci a volbu vzorku zdiofermaci. [10]
Mezi metody vyzkumu s&adi:

= Pozorovani — metoda zachycuje realné chovani apdrsobd nebo pomoci mo-
derni techniky, nap mystery shopping. Nevyhoda této metody je, Zeosleytuje
nazor sledovaného objektu — zakaznika. Dojageuse proto v kombinaci s nasle-

dujicimi metodami.

= Experiment — vyuZiva se ke studiu kauzalnich vktaezi pronénnymi velinami
— jedna se o zji®vani giciny chovani pi pusobeni danych vliy, nag. jak bude
zakaznik reagovat cenovou &mu. Provadi se kv terénu, nebo v laboratornich
podminkach. Vyhodou této metody gp@ v neustalé kontrole pozorovaného ob-
jektu.

e

nou vyhodou, oprotijgdchozim metodam, jefimost kontaktu s nositelem infor-
maci. Nastrojem fizkumu je doke gripraveny dotaznik, vhodny épob kontaktu

se nositelem informaci (pohovor, pisemny dotaZAi®]

Dotaznik gedstavuje pisemné kladeni otdzek a ziskavani édpdwze tak ziskat udaje od
mnozstvi respondeintv kratkémcase. Spravna formulace otazek nezbytnyedpokla-

dem kvality vystupu informaci; proto jgeba dodrzovat dita pravidla:
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= stanovit hlavni mySlenky (adresnost hledaného elasihformaci),

= jasna formulace otazek, nekladeni zayjigich otadzek, logick& posloupnost otazek,
= dostaténé mnoZzstvi moznosti pro odpimit,

= kladeni kontrolnich otadzek k zaj#i spolehlivosti ziskanych informaci,

= pifimérenost potu otazek. [10]

Moznost kontaktovat nositele informaci je osgbielefonickyc¢i postou. Vyhody a odpo-
vidajici vysledky jednotlivych Zisohi kontakfi jsou odvislé dle toho, kdo bude osloven,
co se chce zjistit, rychlost ziskani informaci ktéa vyse finadnich zdrofi na vyzkum

uréenych.

Volba vzorku nositél informaci zahrnuje nahodny Wib(zakladni soubor je neznamy),
zanerny vyker (znalost zakladniho souboru, z&me se vybiraji dani nositelé infomaci), a

typicky vykér (kombinace dvouiigdchozich).

Dulezitym predpokladem je dostated velikost vzorku, ktery zabezpespolehlivost zjis-

ténych informaci. Volba vzorku se provadi kdyZ jeladki soubor rozsahly. [10]

5.1.5 Sbér informaci

MVem se ziskavaji primarni informace, které jsoalgrovany a orientovany na peby
podnikového marketingu. Obvykle jsou prvni zprac@ry sekundéarni informace pro za-
kladni gehled a uvedeni do problému. Sekundarni informsgedaso¢ a finarkné vy-
hodrgjSi a dostup&si. Jedna se o interni zdroje (podnikové stakéti@daje, rozbory hos-
pod&ské ¢innosti), dale externi (napstatistické réenky) Nevyhodou sekundarnich in-
formaci moZzna neaktualnost. Primarni informace jedormace ziskané na zakatVv.
[10]

5.1.6 Analyza udaji

Analyza uda} zahrnuje zjiSovani statistickych velin (nag. ¢etnost vyskytu, $edni hod-
nota atd.). Aplikace dané metody je odvisla od®taného cile a od apobu ziskani in-

formaci. [10]

5.1.7 Z&véry a doporuéeni

Poctiw vypracovana analyza je zakladem ptel@avané usgEné kroky vedeni podniku;

podstatnou nezbytnosti je ovSem i spravna inteapeetinalyzy. Prezentovani zkreslenych
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¢i nepresnych informaci zvysuje riziko Spatnych rozhodrkigré niize mit zavazné kon-

sekvence. [10]

5.2 Marketingovy vyzkum pro aplikaci CRM systému

Vyzkum nai¢ 300 odirateli byl uskuténén v obdobi poslednich 3 let (2009-2011). Do-
tazovani odérateli — firem prolghlo z wtSi ¢asti formou osobniho jednani spojeného se
zaneiovanim, revizi nebo refer&ni navsévou. Zbylacast je zpracovana na zaksaglek-

tronicke a telefonické komunikace (viz Obr10, 11).

Cilem MV bylo zjistit, jestli je dostatay potencial pro zavedeni systému CRM &ieni

si ekonomické efektivity k jeho zavedeni.

Formy kontaktovanizakaznika - prvni kontakt

2%

m Telefonicky
M Osobné

Elektronicky

Obr. 10.Formy kontaktovani zédkaznika — prvni kontakt [wiagtroj]

Z obr.¢. 10 je patrné, Ze prvni kontakt s potencidlnineibdobym) zakaznikem probih&
nejvice telefonicky 80 %, osobni jednaniifvb8 %, nejmen&tast pak tvéi elektronicka
s pouhymi 2 %. Z mého pohledu je to logické, nebsefonicky kontakt je osolsjsi
s vySSi nadi na usgch nez odesilat elektronickou postu, kterou je @utasled# telefo-
nicky owfit a ve \&tSing pripadi konci v nevyzadané pastOsobni kontakt je v tomtaip
pact vhodny spiSe vifjpad doporéeni ze strany referéniho zédkaznika nebo u osoby,

kterou zname zipdchozich jednani v jiné fikmebo ze soukromi.
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Formy kontaktovanizakaznika - nasledny
kontakt

m Telefonicky
M Osobné

W Elektronicky

Obr. 11. Formy kontaktovani zdkaznika — nasléadmjakt [vlastni zdroj]

Pokud jde o nasledné kontaktovani zakaniérma kontaktu se z velkésti fesouva na
osobni jednéni (76%). Telefonicky kontakt zastupl§&o podil a nejmensi dpzistava
elektronicky zfisob komunikace> Obr.¢. 11.

Podil stalych zakaznik(i na trzbach

Obr. 12.Podil stalych zakaznikna trzbach [vlastni zdroj]

Obr. ¢. 12 znazatuje podil stalych zakaznikna trzbach, kteryini 36 %, coz pedstavuje
¢astku 1 648 347 Kz trzeb. Tento vysledek marketingového vyzkumuna&age nedosta-
tecny podil stalych zakaznik Novi zakaznictini podil 64 % (2 931 095 Kz celkovych
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trzeb podniku). Hodnoty jsou ¢eny z celkovych trzeb podniku ve vySi 4 579 442 2@
obdobi 2009-2011.

Slozeni odbératell
5% 10%

M Stavebni firmy

B Soukromé osoby

85% , . .
Ostatni podnikatelské

subjekty

Obr. 13.SloZeni odérateli [vlastni zdroj]

Obr. ¢. 13 znazaituje strukturu odérateli. NejwtSim odkratelem jsou podnikatelské sub-
jekty (trh mimo stavebnich firem a soukromych osslppdilem 85 %. Minoritni jsou pak

soukromé osoby (10 %) a stavebni firmy (5 %).

NejvétSi odlgratelé podniku Rival Floor, s.r.o. jsoudaly ostatnich podnikatelskych sub-
jekta, jsou to nap: TVD, a.s. Slavin; Impress Znojmo, a.s.; ABB s.r.0. Brno; Gumotex

Breclav; Sellier&Bellot, a.s. VlaSim; Meopta Optika.e. Rerov.

Vysledkem dotazovani zakazifiKosobni, telefonické a elektronické komunikacey-

sledky jednotlivych otazek jsou komentovanycatareé jsou doplény grafy.
Celkovy pa@et dotazovanych zakaziiikinil 300.
Otazkas. 1 — BYL DODRZEN TERMIN DODANI A REALIZACE PODLAHY?

90 % dotazovanych odp&klo kladre (270 dotazovanych), zbylych 10% (30 responden-

> s

tu) odpowdélo zaporr bez blizsi specifikace.
Otazkaé. 2 — JAK JSTE BYL SPOKOJEN S KVALITOU REALIZACE R AHY?

Hodnoceni otazky bylo stanoveno ve Skale spokojeadsl do 5.



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 62

Spokojenosts kvalitou realizace podlahy

[ —a—

Hodnocenil Hodnoceni2 Hodnoceni3 Hodnocenid4 Hodnocenib

Obr. 14.Spokojenost s kvalitou realizace podlahy [vlastiog

Z obrazku¢. 14 vyplyva, ze celkay 300 oslovenych zakazrilje 0 % nespokojenych
(Hodnoceni 1), 0,3 % zakaziiilsou minimalg spokojeni (Hodnoceni 2), 17,6 % je spo-
kojeno s kvalitou provedeni (Hodnoceni 3), 64,6&kazniki je velmi spokojeno (Hodno-
ceni 4) a 17,5 % je velmi spokojeno a souhlasiskytautim kladné reference (Hodnoceni
5).

Otazkas. 3 — MATE ZAJEM O ZAJISENI PRAVIDELNE ROCNI REVIZE?

v

83 % dotazovanych odpé&délo zaporg bez blizSi specifikace (249 dotazovanych), zby-
lych 17% (51 respondeijtodpowdélo kladre.

Zajem zakaznikl o pozdruéni servis v podobé
revize

W Ano

HNe

Obr. 15.Zajem z&kazniko pozéarudni servis v podabrevize [vlastni zdroj]
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Otazkac. 4 — JAKY BYL NEJVETSI NEDOSTATEK ARI DODAVCE A REALIZACI

PODLAH?

5 % (15 dotazovanych) uvedlo nedostatky veérghodstinu po chemickém zatizeni; 7,4 %

(22 dotazovanych) uvedlo rozdil v pozadované dismpas/rchu; 42,7 % (128 dotazova-

nych) uvedlo jako nedost&mé moZznost vyéru barvy, kteréa je drzena skladem; 25,3 %

(76 dotazovanych) uvedlo nedostatek ve&mdrodstinu oproti fedvedenému vzorku, 6,7

% (20 dotazovanych) uvedlo jako nedostatek navySeny technologie oproti nabidce,

12,9 % (39 dotazovanych) uvedlo jako nedostatekukokaci i reklamaci.

Nedostatky pri dodavce a realici podlahy

25%

Nedostatecna Zména odstinu
komunikace po chem.
139 zatizeni
5%
Navyseniceny
technologie
7% Drsnost
povrchu
7%
Zmeéna odstinu
oproti vzorku Vybér barvy

43%

Obr. 16. Nedostatkypdodavce a realizaci [vlastni zdroj]

Otazkae. 6 — SPLNILA FIRMA RIVAL FLOOR VASE @G EKAVANI?

73 % dotazovanych odpéslo kladré (219 dotazovanych), 2% odpsmiéli zaporre (6
responderit), 25 % odpowdélo, Ze gediila ocekavani (75 dotazovanych).

Splnila firma Rival Floor Vase ocekavani?

PFeddilo nase
ocekavani
25%

Ne
2%

Anco
73%

Obr. 17. Splané arekavani zakaznilvlastni zdroj]
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Otazkas. 7 — POKUD NE, CO JEIHCINOU VASI NESPOKOJENOSTI?

63 % dotazovanych odpé&slo, Ze by uvitali ¥tSi moznosti fi vybéru finalniho vzhledu
(189 dotazovanych), 2% odpmkéli, Ze byli nespokojeni s terminem realizace (Goes

dent), 35 % odpaidélo, Ze @ekavali FiznivejSi cenu (105 dotazovanych).

Priiny nespokojenosti

Cena

Nedostatecna
mozinost
ovlivnéni
vzhledu
63%

Termin
realizace
2%

Obr. 18./#&iny nespokojenosti zakazfiif/lastni zdroj]

Otazkas. 8 — CO BYCHOM M:LI DALE ZLEPSIT?

54 % (162 dotazovanych) uvedlo, Ze by uvitali smizeeny, 14,7 % (44 dotazovanych)
uvedlo roz&eni nabidky o novinky, 12,7 % (38 dotazovanych¥idébbu zaruky, 18,6 %

(56 dotazovanych) uvedlo nedostateu informovanost o novinkach, @akch slevach

apod.

Navrhy na zlepsenisluZeb ze strany zakaznikl

Informovanost
onovinkach
19%

Delsidoba
zaruky
13%

Rozsifeni
nabidky o
novinky
14%

Snizeni ceny
54%

Obr. 19. Navrhy zdkaznikna zlepSeni sluZeb [vlastni zdroj]
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5.2.1 Sumarizace vysledk marketingového vyzkumu

Z vyzkumu zamsieného na zjighi spokojenosti zdkaznikse sluzbami podniku Rival Flo-
or, s.r.o. vyplynulo &olik fakti. Spokojenost se sluzbami (jejich realizaci) a @efin
pristupem firmy je ze 2/3 kladn4a, coz je §fjici séleni. Zakaznici maji zajem o pozéa-
ruéni servis, coz s sebotipasi minimalni ndklady a zvySuje zisk podniku. $&otye ne-
spokojenosti a nedostdtkty byly zaznamenany a dalSi vyvoj podniku buddledem na
tyto skut€nosti pokr&ovat. Pra¥ zjisSttné nedostatky jsou podkladem pro dalSi zlepSovani
a zvySovani konkurenceschopnosti, a jejiebeni je nezbytnymiedpokladem pro budo-
vani, udrzovani a rozvijeni kladnych vziade zékazniky. V tom je snaha podniku &t
nym, tedy konkurenceschopnym. VSechny tyto skudsti implikuji v potebu zavedeni
fizeného systému, ktery pdie obchodniku zefektivnit praci se zakazniky (Uagasu a
moznost jeho lepSi organizace; vyhodnocéatpokladu prodejéi upozorréni na znénu
chovani zakaznik, podrobu;ji viz kapitola 6.
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6 NAVRH IMPLEMENTACE CRM A DOPORU CENI

Na zaklad zjisteni vyplyvajicich z MV (kapitoly 5.2 a 5.2.1) a aypay hospodsske ¢in-
nosti podniku (tabulk&. 2) se jevi pro dalSi ekonomickgst a stabilitu podniku perspek-

tivni zavedeni aktivnihtizeni vztali se zakazniky> CRM.

Z uvedenych divodi jsem uskuténil vybérovétizeni na dodavatele CRM systému a zjis-
téné Udaje a skudeosti uvadim nize v tabulce doph@ vlastnim hodnocenima dale pak
v Ganttoe diagramu, ve kterém detafluvadim pedpokladany investhi zangr imple-

mentace systéemu CRIpiilohac.2).

Tab. 5. Vybr dodavatet systému CRM [vlastni zdroj]

i Cena Kompletnost| Servis sluieb " . |MoZnost roziiteni| Sou€innost pfi
DODAVATEL Nazev produktu L ; Zaskoleni B e ,
Prondgjem | Produkt| SYstému {online helpdesk) (dalsi uzivatel) |zavadénisystému
Atollon consulting
CZ,s.r.o. Atollon social CRM |5180 K&/més |Ne Ano 1500 Ké&/hod 1500 K&/hod |800 Kéfks 1000 K&/hod
Altus sotware s.r.o. |Altus Vario (12) Ne 43 200 KC [Ano Ne 6000 K¢ 10800 K&fks 12 960 K&
Sprinx Systems, a.s.|SprinxCRM 7180 K&/més |68 000 K¢ |Ano 18720 K&/rok 4 800 K¢ 8000 K&/ks 8000 KE
COMPEKON s.r.0. |BLUEJET - web CRM|2725 K&/més |Ne Ano 1400/hod 1000 K&/hod [965 Ké/ks |1500 ké/hod

Tabulka¢. 3 byla vypracovana na zaktaglastniho osloveni (elektronickou cestou) 10
nejwtsich dodavatél systemu CRM a od nich obdrzenych kompletnich redbidetre
piilozené technické specifikace. Poptavku jsem sip@siél dle nasledujicich pieb pod-

niku:

= Oblast vyuZiti: Mala aZz sdni firma v oblasti sluZzeb ve stavebnictvi, doz25

méstnand, do 10 uzivateil.

= Vyuziti systému CRM: Aktuékh pro cca do 3000 zékaziikcela CR, viechny

primyslové od¥tvi.

= Udaje o zjisobu sotiasnéhaizeni databaze: Databaze je v&snostitizena po-

moci programu Microsoft Office.
V neposlednfact jsem zdiraznil rozhodujici kritéria pro vyip dodavatele:
= Nejnizsi cenova nabidka.

= Rychlost realizace (doba pro vypracovani nabidjejiaealizace).

= Snadné ovladatelnost.
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= Kompletnost systému.
= Odborné asistencdgipmplementaci.
Z uvedenych kritérii Zadny z moznych dodaviafgkesré nespecifikoval dobu realizace.

Z celkového pétu 10ti zaslanych poptavek byly sphy zadavaci podminky pouze u 4
nabidek. U 3 moznych dodavaigsem se dle méhagkvapeni setkal s neochotou na vy-
pracovani zakladni cenové nabidky. Tato siudst n& osobr velmi prekvapila, vzhle-
dem ke skuténosti, Zze se jedna pré&w dodavatele systému Haeni a dlouhodoby rozvoj
vztahi se zékazniky.

6.1.1 Funkcionalita systému CRM

Dle obdrZzenych nabidek a vlastniho vyhodnocendgoliji firmé Rival Floor, s.r.o. dopo-

rucit zakoupeni pronajmu CRM systému od dodavatele @BEION, s.r.o., nelvonabizi

s

funkcionalita (modulace) produktu je znazéma v tabulce. 6:

kalendar kontakty zajemci produkty distribucni seznamy
e-maily obchodni vztahy  prilezitosti cenova pravidla objednavky

SMS pobocky nabidky marketing fakturace

interni chat segmentace smlouvy kampaneé vykazy prace

FAX sestavy FTP projekty exporty/importy

Obr. 20.Modularni uspsadani [22]

Navrhovany systém dle dostupnych informaci rychlyeémi dolie se pouZiv4, protoze
nabizi pokreilé grafické prodedi a pehledné a intuitivni ovladani. Zaravge systém
optimalizovan z hlediska rychlosti, aby byl poultifei pro piistup gimo z mobilniho tele-
fonu. Pro vyvoj systému jsou pouzity profesionalrdbové komponenty, proto je vyvoj

velmi rychly a vysledek asten tisici uzivateli. [22]

6.1.2 Zhodnoceni nakladi na zavedeni CRM

Na za&atku je teba @init strategické rozhodnuti o zavedeni daného CRdésnu, které
obnasi nezbytné naklady definovanéckalika fazich; sestavaji Zd¢hto zakladnich polo-

Zek (blize rozepséano Yifpze¢. 2):

= Naklady i sestavovani tymu realizujiciho cely systém CRM.
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= Naklady na pipravu studie proveditelnosti.

= Naklady na uskutaéni vyberovéhotizeni na dodani systému.

= Naklady i provadni detailni analyzy projektu (analyza proesavrhovanych
resSeni).

= Naklady i tvorb¢ cilového konceptu — podkladu pro implementaci CREsovy

harmonogram praci, definice kompetenci, Kodekontrola a schvaleni konceptu).

= Naklady na technickou realizaci, Skoleni uzivatelkceptani test (délka by neén
la byt omezena, aby nebylo zvySeno proceiitogoinych chyb i praktickém vyu-
Ziti) a jeho vyhodnoceni.

= Naklady na finalni implementaci systétmu CRM (zahgj@ovozu, pitbéZna analy-
za — zptna vazba, standardizace a ueav projektu).

Naklady jsou tvéeny jednak fimymi naklady v podab mezd zarsstnand, materialové-

ho vybaveni, jednak naklady naifeeni od dodavatél

Vlivem zavedeni CRM g&ekavam, vzhledem kipdchozim zkuSenostem s timto systémem
provad&ném v provizornich podminkéach, zlepsSeni ekonomgikéace podniku. Hlavnim
ukazatelem bude celkové navySeni objemu zaka#iekaphovani/navySeni marze a tim i

nékolikanasobné ekonomické zhodnoceni (navratnastgstice navrhovaného systému.

Celkova investice do zavedeni této technologievgdlana v filozec¢. 2
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ZAVER
Firma Rival Floor s.r.o. je malou azeini spolénosti s dostatemymi zkuSenostmi neje-
nom naceském trhu, ale i v blizkém zahr&ing vyhledem na dalSi expanzi a ekonomicky

rast. VEtim, Ze rozvoji firmy by velmi pomohlo préawzavedentizeni vztalh se zakazniky

a jeho pIné vyuziti.

Podnik se v satasné dob nachazi v etap ve které je i maximalnim nasazeni schopen
dostat svym satasnym ukaim a citim.

Z vysledii Seteni marketingového vyzkumu vyplyva, ze firmaspupuje ke komunikaci
se svymi zakazniky &Sinou os¥déenym, tradinim zpisobem a snaZzi se o jejich plné

uspokojeni.

Je ale rov& zejmé, Ze by bylo vhodné navysit podil stalych zakazna celkovych trz-
bach alespd nad 50 %, a tim uémn¢ snizit své vlastni naklady na neustalé vyhledavani
novych zakaznik Podniku doporéuji v navaznosti na vysledky marketingového vyzku-
mu zvazit pani zakaznik a reagovat na jejich pey v podod moznosti ovlivnit vzhled
podlahy a odliSnostipdvedenych vzoikkod finalniho vzhledu a uzitnosti podlahy.

Snizeni ceny se da dle mého nazoru taktégSityk oboustranné spokojenosti, a toinap
dlouhodobou smlouvou o provad oprav, pi které bude nalezet odtateli odpovidajici
sleva z ceny technologie (rfamri realizaci oprav nad 500 1za rok sleva 2,5 % z ceny
technologie, §i realizaci oprav nad 1000°uza rok sleva 5 % z ceny technologie, prodlou-

Zenim zaruky a jejim cenovym vyhodnocenim apod.).

Takeé pfaibeéh zakadzek od navazani kontaktu se zakaznikentipagnou realizaci a faktu-
raci je velmi Uzce za#iien hlav nacinnost obchodniho zastupce. debt rozdlit odpo-
védnost na vSechn§lanky pracovnihdetzce rovnonirné. Vhodna by byla jak&koliv mo-
tivace pracovnik za nadstandardnitistup, nebo finos informaci a podkladvedouci
k dalSi realizaci obchodginnosti podniku, k novému zakaznikovi nebo navrawzlepse-

ni funkce firmy, procesapod.

V neposlednirad citim velky nedostatek ve skdtesti, Ze obchodnik zodp&iny za
plnéni obchodniho planu, a tim i ekonomického planoyirnema zadnou Zmou vazbu
pro hodnoceni zakazek, jejich ziskovostippdré pribéhu. Z €chto divodi nemize plnit

dle mého nazoru jednu ze zakladnich funkcireagovat na vyvoj a ziskovost zakazek,
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pruzreé upravovat nabidky dle skut@e situace na trhu, nebo vyhodnotitéoiy v chovani

zékaznika v fipadt nebezpé&i konkurence, novinek apod.

Kladr¢ hodnotim, jak si firma dosud poradila s komunikeeistavajicimi zakazniky a do-
kazala pi vyuZiti zakladnich progedki rozvijet s nimi dlouhodobé vztahy a v rdmci svych

moznosti maximalizovat zisk.

Naopak nedostatkem je &hto podminkach népsna a nedostatea kustomizace zakaz-
nika, zpetny marketing, vyzkum trhu a vyhodnoceni nakladngcbbtizg ziskanych in-

formaci o zadkaznicich.

Domnivam se, Ze préwna zaklad téchto zjiSeni se firn¢ Rival Floor s.r.o. vyplati, i
s ohledem na sy budouci fist, investice spojena s finari zatzi, casem a energii nutnou
pro zavedeni aktivnihtizeni databaze klieint- CRM.

Tato aplikace firm umozni efektivni vyuziti @izenic¢asu a prace obchodnika, jehatzp
nou kontrolu, dokonalé monitorovani trhu dle nastgich (uéenych) hodnot, a tocetrg
piedpowdi budouciho vyvoje a vyhodnoceniegdchozich postuprozhodovani. Ale také
zapoji ostatni vykonn&anky firmy do tohotaretézce informaci, vnini komunikaci mezi
jednotlivymi zangstnanci a oddenimi, vrejSi komunikaci a posdomi o firmg. V nepo-
slednifacd® bych doportiil firmé& obnovit spoléné akce zagstnand ve spojeni s nejlep-
Simi zakazniky, jejich Skoleni u dodavatero zvySovani odborné a profesniigpbilosti,
motivace apod. | timtoffstupem firma sama sélpiinasi vysledek v poda@bspokojenych
zamestnand, a tim i spokojenych zakazriikkteri se citi pi komunikaci s takovou firmou
nadmiru spokojeni, nebe jim dostava nadstandardné@dneli by tohoto dojmu naby-
vat) a poskytuji za tentarigstup nejenomitéru v podold objednavek, ale i dobré referen-
ce. VSechny tyto vyuzZivané skutesti @inasi firme ocekavany ekonomicky vysledek a

vétrim, Ze i vysokou navratnost uvaZerynalozenych investic a préstki.
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CRM Customer Relationship Management.
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ERP Enterprise Resource Planning.
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PRILOHA P |: SEZNAM DODAVATEL U

Nazev produktu

Dodavatel

WWW stranky

Altus Vario (12)

Altus software, s.r.o.

www.abra.eu

Atollon Social CRM

Atollon consulting CZ, s.r.o.

www.altusvario.cz

Bily Motyl BM Servis, s.r.o. www.atellon.cz
BLUEJET - web CRM COMPEKON s.r.o. www.compekon.cz
Byznys VR LK.R. www.jkr.cz

CEM Leonardo D3Soft, s.r.o. www.d3soft.cz

DIALOG 30005 CRM

Control spol. s r.o.

www.control.cz

INEX CRM

MAXprojekt, s.r.o.

WWww.inex-crm.cz

Infarmanéni systém K2

K2 Atmitec,s.r.o.

www.k2atmitec.cz

SprinkCRM

Sprinx Systems, a.s.

WWW.sprinx.cz




PRILOHA P II: CASOVY A FINAN CNi PLAN INVESTICE

Nazev Ukolu Délka Zatatek Kenec Prace Nalklad
1 STRATEGICKE ROZHODNUTI O ZAVEDENI CRM 1d 2962012 2362012 gh 1 600,00 K&
2 |B- ZAVADENI CRM 331d| 272012 7.10.2013| 2273h| 610 400.00 KE
3 B SESTAVENI TYMU 47d| 272012 492012 440 h 78 600.00 K&
4 SloZeni tymu - vybér Slend tymu, stanoveni kompetenci, seznameni s dlkolem ad 272012 11.7.2012 128h 24 000,00 K&
73 I A Vypracovani navrhu moduld Sleny tymu pro jednotlive Jdselky podnilou Md 1272012 288202 272h 47 600,00 K&
7 I Seznameni se s navrhy, prezentace, schvaleni a zahgjeni pripravy studie Proveditelnosti hd 2582012 452012 40h 7 000,00 K&
7 - PRIPRAVA STUDIE PROVEDITELSNOTI 15d, 592012 2592012 120 h 21 000.00 K&
8| i i Priprava materall, sestaveni seznamu zaméstanct pro partipaci na CRM 3d 592012 75202 24h 4 200,00 K&
90 i Analyza rizik, analyza pFinosd a nakladd 5d 10.92012 1492012 40h 7 000,00 K&
0 0 i Stanoveni casového planu pro synchronizaci obsahu a postupi Einnosti &d 1752012 24522 48h 8 400,00 K&
mf Seznameni studie s Eleny tymu 1d 2552012 255.2M2 gh 1400,00 K&
12 B VYBEROVE RIZENI NA DODAVATELE(U) CRM 62,125d| 2692012 21.12.2012 521h 91 800.00 K&
13 B PFipravna Btapa 26d| 2692012 31.10.2012 208 h 36 400.00 K&
LC 5 I Rozhodnuti o wibérovém Fizeni 1d 2652012 265202 gh 1400,00 K&
15 e Zahdjeni Fizeni a pFiprava pofadavky 15d 2752012 1710202 120h 21 000,00 K&
6 0 e Analyza soudasného stavu 1T a vybavenosti Informaénich systémi a moduld 10d| 18102012 311022 80h 14 000,00 K&
17 El- Poptavkova etapa 32d| 1.11.2012(14.12.2012 280h 49 600,00 K&
L3 I N Wyhl&Zeni vibérového Fizeni 1d 1.11.2012 1.11.2012 16h 3 000,00 K&
1= | I S Wastni doplfikové hledani potenciondlnich dodavateld 7d 2112012 1211.2012 56h 9 800,00 K&
200 e ZpFesfiovani poiadavki na CRM 5d| 1311202 ( 2311202 72h 12 600,00 K&
21 e Wyhodnocovani nabidek dodavatell 4d| 26112012 251122 32h 5 600,00 K&
2 Vbér a schvaleni dodavatele(l) 2d| 01202 3312202 32h 6 000,00 K&
23\ e Dojednavani podminek ad 4122012 13122012 64h 11 200,00 Ké
24 ke Predloeni smlouvy 1d| 14122012| 1412202 gh 1 400,00 K&
25 Bl Fndlni faze 4.125d | 17.12.2012 | 21.12.2012 i3h 5 800.00 K&
2% i Formalni naleditosti smlouvy administrace 4d| 17122012 | 20122012 3zZh 5 600,00 K
27 i e Podpis smlouvy 0128d | 21122012 21122012 1h 200,00 K
28 & DETAILNI ANALYZA - projektovani 25d| 212013 522013 200 h 35 000.00 KE
2 i Analyza procesd, analyza datovych entit 11d 212013 16.1.2013 88h 15 400,00 K&
E Analyza a dekompozice navrhovanych fegeni 14d 17.1.2013 h22013 112h 15 600,00 K&




3

33

35

7

33

40
41

Nézev Ukalu Délka Zaddtek Konec Price Nalklad
B CILOVY KONCEPT 24d| 622013 11.3.2013) 200h| 38 800,00 K&
K Navrh architektury realizace projektovani, rozpis praci, Sasovy plan 184d : 6.2.2013 ' 1.3.2013 ' 144 h | 28 800,00 Kz
Kortrola clového konceptu 6d| 432013) 113203  48h| 840000k
| Schvaleni konosptu 14| 132013) 132013)  8h|  1600.00K
B TECHNICKA REALIZACE, SKOLEN! UZIVATELD, AKCEPTACN! TEST 119d| 1232013 2382013 544h| 301800.00 K
" Skoleni uzivatelt 0d| 1232003) 572013)  Oh| 20000000k
Akceptacnitest 33d| 872013 2182013 528h|  9900000K:
Vyhodnocen testu 2d| 2282013 2382013]  16h| 280000k
B IMPLEMENTACE PODNIKOVEHO INFORMACNIHO SYSTEMU 31d 2682013 7102013  248h| 43 400,00 K&
- Zahdjeni provozu, PribEing analjza 30d| 2682013 4102013| 240h| 4200000k
- Uzavfeni projektu a doporugent 1d|  7.102003]  7.102013 | gh| 1400,00 K&




PRILOHA P Ill: KOMPLETNIi DATABAZE ODB ERATEL U

EVIDENCE POPTAVEK ANABIDEK

¢isl ™ | i ™ platn ™ Yatum pii, T prace ™ jodpol T zakaznik T obor |7 |segment |7 Jg 7 produkt |7 cena |7 | Kontaktoy ™ Termin |7 | Termir ™ Termin |7 Zaplacen ™ | 5ta ™ | prav.” | pivod poptav 7 |poznamka
poptavky nabidky Termin !! schiizky  |objednavky  realizace realiz. %
02.01.11 | Ciges | Ciges Fetr Blahak D 50. B stérka 140 000 Ke 2542010 | 23122008 duben 11 N 45 aaa Tel. 12.1 - idajné ma lino za polovi
02.01.11 | Cigeé | Ciged Zdengk Vagner A B dilatace 25000 K& 77? biezen 11 45 338 tel. 13.1.-zatim nevi, odlofenc na bi
06.01.11 | Koral | Ciges HAJDO spal. sre. A vfjroba M | stérks-cprava 74292 KE 6.1.2011 13.4.-16.4.2011 A 50 askvizice Tel. 13.1.- nabidks se libi, 5
07.01.11 | Cigeé | Ciges Martin Scbotka D 5.0. B Zb deska 102 510 Ke N 45 333 Tel. 13.1.-nemél éas. Tel. 25.1.-nek
10.01.11 | Vajdik | Ciges DOLESTAV SY sr.o. D ftavebni firms| E frézovani 322 350 K& 28.1.2011 leden 11 N 35 asa tel. 12.1.-je5té nic. Tel 17.1. dalsik
10.01.11 | Horal | Ciges BETKON sr.o. D ftavebni firms| A | natéréstéra 198 092 Ke 1.6.2011 fijen 11 45 rivalfloer
12.01.11 | Horal | Cigos MELI, as. A |wyrobni firmy B | stérka-oprav 27 380 K& 0.J.12.1. 122011 pd11-122453 A 75 akvizice tel.20.1.2011-cena je vyscka, nevi je
12.01.11 | Koral | Ciged ECN Ceska republika, 8.5, B sluZby geti B Sté [rav: 2 500 K& 0. 121 25.1.2011 [10 hod 28.1.2011 A 55 ghvizice
17.01.11 Cigod HAJDO spol. sr.o. A wfjroba M schody 24 240 K& ccapold | 50 shyizice Tel. 14.1.- na z8kladé nadeho 0. £
11.01.11 Cigad PROFIL NABYTEK, a.5. A wirohba  |nabytek J | stérks-oprava 50800 K& 11.1. dervenecsrpen 2011 45 skvizice Tel. 28.1.-nabidka OK, chee realizow
18.01.11 | Koral | Cigod Hanwha L&C Czech, sr.0. A wyrobe  |sutomobily | T | stérka-oprava 18 159 KE £.2.2011 0.0.19.1. 50 shvizice Osobni jednani 19.1.-zaméfens poi
21.01.11 Ciges TVD-Technicka virchs, 8.3, A 4 stérka 350 000 K& 20.1.2011 lnor-biezen 2011 N 55 askvizice 0.J.21.1.-vEetné pledsedy pledstave
240111 | Cigeé | Cigod PS5 (MiEensiky EDEN-MS) D ftavebni firma| 5 ANH 122 680 K& biezen 11 N 35 askvizice Viyhral p. Duda z Ostravy (181000kE-
19.01.11 | Kordl | Ciges PSK, 8.5 (hotel Poheds Pozlovice) D ftavebni firma| 4 natér 93202 KE 40 askvizice Tel. 4.2-mluvilz iplné o nééem jini
25.01.11 | Wajdix | Cigod Coop Jednota Hodonin A pchodni fetézq maloobched | B antistatika 52000 K& biezen 11 N 50 askvizice 25.1. valal Travnik a chtél védét cen
25.01.11 | Ciges | Ciges DOLS a5, A vyroba  |schranky, cknd M | stérka oprava 285 000 K& 16.2. 55 akvizice Smluvné 850k&/M2, v nabidee 750k
250111 Cigos | PS Slovadko, spol. s r.o. [Hotel Horal Roznov) | B [stavebni firmg z ANH 250 000 K& 45 akvizice
26.01.11 Cigos Avarstav, s.r.o. [autoservis Mikulov) C [stavebni firmal B stérka 280 000 K& 7.2 cdloZzeno i) shvizice Tel-. 7.2 - cdloZeno, zakaznik dluZi z
27.01.11 | Koral | Cigos Meopta-Optika sro. A vyroba | optika M stérka 54 830 K& 11.2.2011 1211 N 55 akvizice 27.1.2011- zaméfeni podlahy. Tel. 2
27.01.11 | Koral | Cigod METRIE spal. sr.o. B wircha | méfidla M | stéria-oprava 17 242 KE 50 shyizice 27.1.2011-zaméfeni pfi pfedani koni
27.01.11 Cigod | TAKEMAKA EURCFE GMBH-QAFS (Job Air) | A tavebni firma T | antistaticks stérka | 2 006 400 K& N 50 shyizice Wa zakladé jednani v Job Airu. Tel.
27.01.11 Cigad PROSTAS, s.r.o. [V.APK Pustiméf) B |stavebni firmas| M | deska+Morfico+AN 1 500 000 K& 14.2. 45 skvizice Tel. 4.2.zatim nenl rozhodnuto.
27.01.11 Cigoé | PROSTAS, sro. (DM Pslefkovs Prostéjov) | B lstavebni firma M ANH 277715 KE N 45 skvizice Tel. 24,2 -wyhrals st. Firma Navratil!!
28.01.11 Cigod | EKOZIS spol. sro. (Atek |l Moravska Trebova)| B [stavebni firmag W Zbdesks 1215000 K& 5 askvizice
28.01.11 [ Cigeé | Cigod VW Wachal a.5. { Viena point |I-Brma) B [stavebni firma| B |stérea, potér, ANH| 1300000 K& 252, N 5 askvizice Tel. 7.2 -zpracovava...cea 200nabid
01.02.11 | Koral | Ciged PRUMSTAV, a.5. { Nové Méchalupy |1} C ftavebni firma| A 2500 000 K& Kaoral
01.02.11 | Cigoé | Cigod | Séansés a5 [Hvézdamns Milsie Kopemika) | C [stavebni firma B stérky 1344 533 K& N 5 askvizice Tel. 9.2.-pry sme kurevs......drazi... -
02.02.11 | Cigeé | Ciges Jifi Novetny D 5.0. B stérka 29000 K& 45 akvizice
04.01.11 | Koral | Ciges ZEVOS as. CZ, a.s. Nivnice) B ftavebni firms| z Zh deska 4031 055 K& 35 rivalflo Tel. 7.2 -p. VIk-ZevosT38510743, ce
10.02.11 | Horal | Ciges Keratech sr.o. B [wyrobni firma|hutni a Zarvg S | stérka oprava 437 250 K& 542011 45 akvizice Tel. 15.2 -za 14 dnl budou fesit na
10.02.11 | Horal | Cigos Europen Parts Company sr.o. A _|vyrobni firma [kovovirove | S | stérka oprava 192 500 Ké 21.3.2011 10.2.2011 50 akvizice Tel. 24 2 -je to na schvaleni u majits
10.02.11 | Horal | Cigos EPA, a5 A _|vyrobni firma |ffidnici 8 vybe A | stérka oprava 288 700 K& 2432011 10.2.2011 N 50 akvizice Vyhral Techloor coa 500m2 za 2000
14.02.11 | Vajdik | Ciged ROSS Holding a.s. {servis kamicnl Brno) A tavebni firma B polyurstancd stérl 527 450 K& 50 shyizice Tel. 145.2 jdou do wybéru. Tel. 8.3
14.02.11 | Ciges | Ciged INPOST, spol. sro. (Alima) A wircba  |masny primy Z | stérka oprava £2 850 Ké 1422011 | 21.2.2011 |4 18.2.-20.2-2011 A 55 skvizice Tel. 18.2 -Pisték potvrdil moZnost m
15.02.11 | Vajdik | Ciged Cutulny 5.5 (z5 Uhersky Brod) B |stavebni firmas| Z | stérks-srovnavsc | 581 500 K& N 55 skvizice Tel. 18.2 jdou do wybéru. Tel. 9.3z
18.02.11 | Ciges | Ciges KRISTEK sr.o. C ftavebni firma| T ANH 100 000 K& fijen 11 N 35 askvizice Tel. 13.4.- wyhrals jina firma.....
17.02.11 Ciges PROSTAS, s.ro. (FORNAL sr.o.) A [tavebni firma W stérka 482 000 K& 14.3. listopad 11 55 askvizice Pl roku sledovana zakdzka - kerou |
17.02.11 | Ciges | Ciges Iitrenga-stavby, spal. sr.o. B bni fi by mostd | B ANH 50000 K& 4.3, N 50 338 Tel. 4.2.- cenu odpovidals, coa 3, o
17.02.11 Ciged | UNISTAV 8.5, (Univerzitni kampus Bohunice) | B [stavebni firmag| B ANH+potér 350 000 K& 25 askvizice 28.2.-po dohodé s panem Vajdik se
210211 | Koral | Cigos TESLA KARLIN, a.5. A |vyrobni firma [wyroba tekeko| A |  stérka oprava 50000 K& 85 Horal Tel. 9.2.- feditel je v Rusku, wiacl se
230211 | Koral | Cigos KERN Cheb sr.o. A servis K | stérka oprava 177 B850 Ke 28.3.2011 kveten-cerven 2011 N 55 akvizice Tel. 14.3 - pevna stale zaznamnik...
240211 | Koral | Cigod | Meopta-Optika sr.o. {dfive kompresorovna) | A vytoba | optika M stérka 284 100 K& 2422011 [ 2 tyden duben 55 akvizice 24.2 na zakladé tel. Foptaviy a doh
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25.02.11 Cigod Algecs sr.o. A wyroba kontejnery p& M{plast-beton-cpraval 28 000 K& 25.2.2011 5.2.7.00 82 6.2.10.00 A 50 skvizice p. Malis-opravs drobnosti.Helu jesté
44-11 28.02.11 Cigod BERGER Bohemiz a.5. {u sv. Annyl A gtavebni firm B stérka Sika 75D 000 K& 45 skvizice
45-11 25,0211 | Koral | Ciged Jifi Mucha { LQZ CZECHIA) o] ErnEt:»i" obch|osvétlo gl M sterka 250 000 K& 45 Karal Cenu si dal Koral & chtél na ni pfida
48-11 01.03.11 | Koral | Cigos Jifi Leked o] 5.0. B | stérks interiér 32 850 K& 7.3.201 35 EEE] Tel. 1.3 konkurence z Prahy nabizi |
47-11 28.02.11 Cigos Metrostav a.5. {|bercfon CZ Nivnice) [ [stavebni firma) B stérka 2872000 K& N 45 Koral Tel. 8.3 zitra jdou do vybéroviy, pol

01.03.11 | Koral | Cigos PS Slovadw, spol. sro. (LA Food. sr.o-Slezan| B [stavebni firma Zz stérka 2300000 Ke 50 akvizice

02.03.11 Cigod SYMER, s.r.o. (NSGF Kadafi) D |stavebni firms U b deska 1 700 000 K&

02.03.11 Cigos |MO OLOMOUC, spol. sr.o. (Forum Nova Karclii D |stavebni firma T 15 000 000 K&

02.03.11 | Koral | Ciged PRUMSTAV, a.s. | Nové M&cholupy 11} C |stavebni firms A stérka 1400 000 K& N 50 Koral 18.5. tel- cenu na vie maji 30000 .
52-11 02.02.11 | Koral | Ciged CES a.s. (Zamedké navrsi Litomysl) B |stavebni firma E stérka 789 750 K& 15.5.2011 N 45 shvizice Tel. 3.3.2011-volal sém na zdkladé
53-11 24.02.11 | Koral | Ciged |S Helding a.s. (Polyfunkéni dim Jinenicks wyhl| B |stavebni firma) A stérka 2 599 434 K& 50 shvizice
54-11 02.02.11 | Koral | Cigod Meopta-Optiks sro. A wyroba optika Z p deskg+natér (stér] 987 000 K& 14.3.2011 duben kvéten 2011 55 shvizice Zaméfeni 3.3. 5 p. Kordlem. Tel. 21.;
55-11 04.02.11 | Vajdik | Cigod Stavinvest-Ladislav Hason | Zbrojovia) A Z stérka 172 000 K& 282011 kvéten derven 2011 50 skvizice Tel. 17.2.- zména na natér Eternal..
56-11 07.02.11 Cigod CGM Czech a.5. (Iberofon CZ Nivnice) B Zz stérka 2673000 KE 18.8.2010 N 45 akvizice 27.7.-zatim nic nevi, poslali do wbé
57-11 09.02.11 | Koral | Ciged Robert Muller A sebni fi stéria+ Remmers Col 120 000 K& |v dubnu 2011 73201 biezen-duben N 45 akvizice Tel. 14.2.- nabidks dola, ted fefi of
£8-11 08.02.11 Cigos JAPEZ, spol. sr.o. { Ochoz u Brne-HZS) B sebni fi B | stérka+ korund 295 000 K&
52-11 10.03.11 | Cigos | Cigos VL sro. B | velkocobchod T lrxa Remmers Cold] 24 280 K& 1.2.11 45 skvizice tel. 14.2.- nabidks mu dosla, ma i jit
80-11 14.023.11 Cigos Kosteledee Uzeniny, 8.5, A | wjoba uzenin J |[térks oprava-mrazd 987 000 K&
61-11 14.03.11 | Cigod | Cigos Pl Building, spol. s r.o. ( BD Za Passzi Pardubid B [stavebni firma| GD E | hlazeny beton 1875000 K& biezen 11 45 akvizice Poptavia na zékladé opétovného ko
82-11 18.03.11 Korsl JCEE. sro. A wirobs  [wyrobni linky, | E stérks opravs 245 000 K& 50 Korsl volsl p. Koral kdy? zjistil. e jedu do
83-11 [SOD0 18.03.11 [ Koral | Cigod FOREZ s.r.o. c wyroba  |sutopfislusen|{ M stérka 112 140 K& 2332011 p.4.2010/8.7.201 25.5.2010 | od 1.4.2011 A 85 skvizice Foptal p. Siler, pro vedlejii provoz. 1
84-11 18.03.11 | Koral | Cigod FRECICSA 8.5 A wyroba  |kovo, formy | M| stérka oprava 55000 K& srpen-zaf 2011 50 skvizice Zaméfeno na zakladé tel. Informace
B85-11 07.03.11 Cigod Frantisek Starcba o] 5.0. Z |ekutd dlaSbastérkd 33 750 K& 45 31.3. chee se stavit podivat v Rivalu,
86-11 - 21.3.2011 | Cigod | Cigod FOLATERM s.r.o. o] reglizace |chlazeni, topqd A ANH+stérka 450 000 K& N 45 sas Tel. 21.3.-cht&ji byt konkurence scho
§7-11 [SOD 21.2.2011 | Koral | Cigod INFOST, spol. s r.o. (Alima) A wyroha masny primyy Z stérks oprava 15 000 K& 21.3.2011 21.2.2011 |22.3. do 28.3.2011 A 55 shvizice Zakgzku jsem ziskal na lkor stavebni
88-11 22.02.11 | Koral | Ciged LOXXESS Bor sro. A sluZby logisticke sluf| P antistatika 232 500 K& 2922011 48 Liény Neustdle komunikuje pouze asistents
8911 25,0311 | Kordl | Cigod Prageosojs spol. sr.o. A wyroba  |sépja, brmiva| S stérka oprava 1207 055 K& 15.4.2010 24.3.2011 5 Liény Tel. 28.2.- nabidka doéls OK, ale dr
70-11 25,0311 | Kordl | Cigod RAPOS spol. sr.0. (La Food) A [stavebni firma| Z | stéres cprave 750 000 K& 5 akvizice
71-11 29.03.11 | Koral | Ciged Autodoprave Vepiik o] dopravas M stérka 63 360 Ke 5 Liény
72-11 [SOD 30.02.11 | Koral | Cigod TVD-Technicks vyroba, 8.5, A wyroba rozvadéde Z stérka 158520+18080 15.4.2011 P4.4 2011+ 4-5.8.2011 A 55 shyizice spojeno s reslizaci schodisté
7211 30.03.11 | Koral | Cigos LA Food, s.r.o. A | velkoobchod | potraviny Z stérka oprava 1000 000 K& [ 5 skvizice
7411 01.04.11 | Koral | Cigo FSK, a.s. (Alcaplast) A [stavebni firma| B | stérka+fbdesks | 15831 700 K& cca Eerveneosrpen 2011 5 shvizice cena stanovena 4.4. po poradés p. |
7511 01.0411 | Koral | Cigod KINEX-KFL, 5.5. A | wyrobni firms SK | stérka oprava 1 520 000 K& 25.4.2011 spen 11 5 Hordl-e-poptévia |nabidiu ma. do 14 dnl uZsi vibér P
76-11 | SO0 040411 | Koral | Ciged ZLIN Estatas s.r.o. (Zlin Airosft, 2.5 A | wjrorni firma |vyjrobs letade| 7 | MasterTop+stéka | 340 845 KE 18.4.2011 9.5-17.5.2011 A 5 Karal
77-11 05.04.11 Cigod SYNER, s.r.o. (Sigmaplast) A [stavebni firma L stérka 3991 600 K& 40 skvizice Tel. 14.4. nebers
78-11 - 06.04.11 | Cigod | Ciged Klabadka B 5.0. z stérka 175 000 K& N 45 shvizice Volal §.4.- 22 mu nabizeji na tentor
7911 08.04.11 | Koral | Ciged FOREZ s.1.0. c wjroba topfisluien] M |tirka+schody+beto| 123 155 K& duben 11 55 shvizioe Efeni §.4.2011
£0-11 |SOD 07.04.11 | Koral | Ciged Amngét sr.o. [ALS Praha) B |stavebni firma A | stérka na dlaZbu 352 940 K& 7.4.2011 28.4-3.5.2011 A 45 shvizice 0.J. - na z8kladé pfedchoai dohody
21-11 [SOD 12.04.11 | Vajdik [ Ciged TVD-Technicka wyroba, 8.5. A wyroba rozvadéde Z_frks-venkovni scho: 21 400 K& 12.4.2011 18.4.2011 18.4-27.4.+19.5, A 55 skvizice Zaméfenis p. Vajdikem 12.4.2011. |
82-11 14.04.11 | Cigoé | Ciged LESO-Vytahy s.r.o. o] slufby  |servis lesnich| 75 000 KE 45 lucny 11.5. poile vyjadfeni do mejlu.
82-11 18.04.11 | Cigoé | Ciged Apool Werke, s.r.o. B Z i | E | stéracpravs 172 500 K& 45 lucny 19.4.- nevi podiva se. 11.5. maji u
8411 18.04.11 | Cigod | Cigod Miloslav Greif (Pame-auto s.r.0.) D Z | Zb deska+stérta 250 500 K& 5 saa 11.5.- podiva se do mejlu a poile vy
85-11 - 22.0411 | Cigos | Cigos Jaroslay Liters o] 5.0 5 sterka+lak 41884 K& do 2442011 N 5 EEE] Pofadoval cenu 15000kE { B00kE/m:
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86-11 28.11.11 | Cigoé | Ciged Diesel carsr.o. B sutobazar |dovoz autz E| B | Zb deska+stérka 222 800 K& 45 lucny Foiaduje & praci 3 mater|
27.04.11 | Cigos | Cigos KSTAVBY plus, sr.o. O |stavebni firmal A | stérka na dlazbu 228 500 K& 1.9.2011 zafiijen 2011 45 lucny 11.5.- vie zatim cdloZenc, budese
15.04.11 | Cigos | Cigod Tomasek Karel D elektro  |inctalsce stro] T p+spédovani plest 70 560 KE M 45 888 reslizuji elektro, chtéji jsko souddst
20.04.11 | Ciged | Ciged EKCMILK, sr.o. B | potravinafstvi | ml&ksma T [stérka+plast-beton 145 000 K& 20.4./185 [ 2352011 | 2511.-275 A 50 shvizice 11.5.2011- vie rozhoduje feditel, off
02.05.11 Cigos Algeco sr.o. A wyroba kontejnery ké M{plast-beton-opravs| 28 980 K& 252011 12.-15.5.2011 A 50 skvizice p. Malik-cprava drobnosti. Chigji opr]
02.05.11 | Koral | Cigos CGM Czech a.5. (Usedlost Stiibmics) B [stavebni firma Z | stérks+sadurit 21 200 000 K& 23.5.2011 45 shvizice 11.5.- investorovi davaji 13.5.- sled
02.05.11 | Ciged | Ciged Koditova o] 5.0. B anhydrit 23000 K& N 35 Rivalfloor Foptan Readymat- p. Vriak. 10.5.-u)
03.06.11 | Cigos | CigoS |oinvest Group sr.o(RD Kroméfiz-Travnicé zah| B |stavebni firma| z anhydrit 51837 KE i 45 shvizice 5.5. email Karafiat- jsme drazi
02.05.11 | Koral | Cigos Zsfwadnické centrum-Chisdek A |bchod, velsoo|zehradnictvi | A | stérks opravas 193 500 Ké M 45 Rivalfloor 18.8.-vyhrala firma z Brna, pry na d
12.04.11 | Koral | Cigod CES a.s. (CEITEC Brng) B [stavebni firma B stérka 2239881 K& 21.6.2011 _ pnec dervna 2011 N 45 skvizice Tel. 3.2.2011-volal s3m na zakladé
04.05.11 Cigos MANAG a.5. {STH HESPO Otrokovice) D _[stavebni firma Z |eskn, potér, cemen) 460 000 K& 35 Rivalfloor PoZaduji zaruku B0mésic od kolaug
05.08.11 Cigod | TAKENAKA EUROFE GMBH-QAFS (Job Air) | A [stavebni firma T | antiststicks stérka | 12 200 000 K& M 50 shvizice Ma z8kladé jednani v Job Airu. Tel.
10.05.11 Cigos S+N Nabytek o] wyroba  |nabytek M stérka 138 000 K& terven-Cervenec 2011 45 5883
10.05.11 Cigos BIBUS D_[réva nemovitd primyslovy B stérea oprava 228 000 K& [ [ 45 skvizice
13.08.11 | Kordl | Cigod LUMIFLAST s.r.o. (Lomnice) B witobs  |plast B | stérks oprava 454 200 K& cerven-tenvensc 2011 M 55 | LOény e-poptévka|Tel. 16.5.- oprava, zaolsjovane, vt
17.05.11 | Koral | Cigos ZLIN Estatss sr.o. (Zlin Airoraft, 3.5.) A | wyromi firma |wyroba letade] Z brouseni 10 000 K& 17.5.-20.5.2011 A 45 Koral 17.5.- Dohoda p. Koral-p. Malik
13.05.11 Cigos Z5 a M5 MysloSovice B [stadtni zpraval Skolstvi Z | stérka oprava 455 000 K& 17.5.2011 50 Koral 17.5. zaméfeni prostor.

17.05.11 Cigoé OHL 75, a.5. [CEITEC BRNO) A [gtavebni firma B stérka 2239 754 K& 45 koral info Kordl-asi to omylem smazal...
18.05.11 Cigos ITT Heldings Czech Republics.r.o. A wyroba  |brzdove desti{ T stérka 239 000 K& N 50 skvizice 20.5.- slibyl p. Koral vzorek coa 2md

Kordl | Cigod KPK_KOVO. sro. B witoha  [kovo E | stérka oprava 230 350 K& 18.5.2011 16.2011 | 6.6-8.62011 A 45 shvizice Kontakt dal Ing. Marek Forez!Tel. 2
Cigoé EL TORO, s.r.0. {Autosenvis Kotrla) D ftavebni firma z 2b deska 102 000 K& 40

Koral | Koral Arngét sro. [ALS Praha) B [stavebni firma A | stérks na dlagbu 28 350 K& Karal kvéten 11 A 45 skvizice Soucast CH.80-11-2-Stérka do daliil

Cigos | Cigos TORUS Pb.sro. D _[stavebni firma 5 natér lajny 79 560 KE jara 2012 i 40 385

Wajdik | Cigos Tomas Pedlipny D 5.0. 5 stérka 24 835 K& derven 11 40 shvizice

Vajdik | Cigos Sejfysro. B slufby  |ubytovani, red H stérka oprava 825000 K& 40 238

Cigos | Cigos Klvag D 5.0. H stérka 39 470 KE 45 skvizice

Cigos | Cigos Patr Ulrich D 5.0. 5 stérka [sika) 114 810 K&

Cigos | Cigos BOCHEMIE a.s. A |wyrobni firma | chemie T stérka oprava 36 400 K& 3.68.2011 482011 15.8.11 A 50 skvizice Tel. 27.8.-chtél pfidat antistatiku.....

Cigos | Cigos KVAPILIK-BoZena DoleZalova D 5.0. M stérka 102 050 KE 45 kordl

Wajdik | Cigos Folklorni soubor Hanysek ze Sakvice c 5.0. folklomi soub{ B ptanova stéra Mas| 57 250 K& M 45 Liény Zamitli, chtéli to k viili dotadi, ale b
Cigos PS-MSI (INGC-PET Morava) c Vyroba  [formy, plasty | Z 245 000 K& 45 koral

Koral | Ciged MIREL TRADING 5.5, B wircbs  |izolace obalf T | dilstace opravs 45000 K& 8.6.2011 N 45 Liény

Cigos | Cigos ZNOVIN ZNOJMO, a.s. B vyroba  |pofravinafstvi| B |oprava, spadovani] 178 400 K& 1.6.2011 55 shvizice

Cigos | Cigos Chrenkova Hana D | zdravotnichi [Iskal B antistatika 20 800 K& N 45 akvizice Komunikovali jsme, pak nebrala tel

Ciged | Cigod Movotny Josef D 5.0. S | 2b deska+stins 103 000 K& gervenscsrpen 2011 N 55 s38 Tel 23.8.-Zvauje mokry beton (= |
Cigoé Pekarna Pefr Hromads {Rosice) D vyroba  |pekarna B stérka oprava 41 895 K& dervenecspen 2012 45 shvizice

Koral | Cigod Kontakt plus O fstavebni firma A Eratodstranéni Py 113 250 K& N 5 538
Cigod p. Fladr o] 5.0. spoledenstviy Z stérka schody 125 000 Ké N 45 | Vrfigk Resdymat
Cigoé Fatr Harca D 5.0. 5.0. B stérka 198 000 Ké& 45 | Vriak Readymat

Koral | Cigod KONSTRUKTA stavby s.r.o. [PROFROST) A |stavebni firma M stérka 1 850 000 K& N 50 akvizice Zakazku vyhral Pozemstav Prost&joy

Koral | Ciged Meopta-Optika s.r.0. A wircbs  |optiks M stéres 95 250 K& 11.2.2011 11.7-127.2011)ANC-12.8.2011] A 55 shvizice 27.1.2011- zaméfeni podlshy. Tel. J
Cigos Stanislav Hrdy B 5.0. B stérka 118 700 K& N 50 Liény
Cigod HESKET srg (BD U Michelskehg dvgrs Prahal C sebni firmal A terka natér 1 670 000 KE a5 gkvizice
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EVIDENCE POPTAVEK ANABIDEK

Gis &l ™ Iplatr ™ Hatum pfi_" praco ™ lodpol T zakaznik Tl T obor | ™ [segment | 7 fe T produkt cena " | Kontaktod ™ Termin | 7| Termin ™ Termin | 7| Zaplacen ™| 5ta ™ | pray.” | pivod poptay ¥ | poznamka
sidky) poptavky nabidky Termin !! schiizky jednavky| realizace realiz. %
21.08.11 | Cigos | Cigod HOBAS CZ, spol. sr.o. B viroba Z | stéres oprava 17 807 K& 16.07.11 A 55 Radek Cihal  |Volal 21.6. Cihalovi, domluvenc za
21.08.11 | Koral | Ciged Meopts-Optika sr.o. A wytoba  |optika M antistatixa 54928 K& 11.2.2011 47.-16.7.2011 JANC-12.2.2011] A 55 skvizice 27.1.2011- zamé&feni podlahy. Tel. 2|
231111 Cigod PSK, .5 (VETROPACK MORAVIA GLASS as| € |stavebni firma B stérka 174 108 K& M 45 skvizice tel. 13.12.2011- ani neinformuje o b
231111 Cigos Chresni statni zastupitelsvi Blansko B | statni zprava B stérka oprava 350 000 K& AND 27.6-30.8. 45 Liény Tel. 7.8.+email o foto. Tel. 23.6. oy
30.05.11 | Kordl | Cigod MGO Trading s.r.o. B viroba  |potravindfstvi| B stérka opravs 188 500 K& 1.8.2011 N 45 Liény Tel. 3.1.2012-provedou natér svépo]
23.08.11 Cigos Fetra Kralova D 5.0. 5.0. c b deska B89 220 K& 25.6.2011 35 Liény Tel. 23.8.-drahé, ale nabidka se ji il
22.08.11 | Vajdik | Ciged PSHK 3.5 (DIMER Zlin} B jstavebni firma Z tb desks+potér MF] 145 500 KE 16.2.2012 unar, 25 Koral Poptén Hejds
15.08.11 | Vajdik | Ciged ROSS Helding a.5. (ZO0 Jihlava) D Etstbnl' firma| J 750 000 K& | N 25 Koral
24.08.11 | Vajdik | Ciged PS Slovadke, spol. sr.o. (ZS Polefovice) B jstavebni firma Z |plast-beton-oprave| 85 885 KE | 25 Koral Tel. 24.6. pfi odesléni- chtéla to hng
27.08.11 Cigos BOCHEMIE a.s. A [wjrobni firma|chemie T antistatixa 194 215 K& Zervenec- sipen 2011 50 skvizice j& moZno spolu s opravou kotelny. Z
28,0811 | Kordl | Kol Heochtief CZ 8.5 (Rohde a Schwarz 11} D lgta\:Ebnl' firma| C antistatika 872 000 K& 50 Karal
140-11| SO0 25.08.11 Cigos INFOST, spol. s r.o. (Alima) A wyroba  |masny primy{ Z stérka 2 500 K& 2562011 | 297.2011 418 do5.8.2011 A 55 skvizice olal Majik-chtél cpravu podlahy v 4
28.06.11 | Koral | Ciged SEIF Ceramic, a.3. A wyroba  |Zdruvzdoméd B stérka oprava 227 175 K& N 50 shvizice
30,0611 | Koral | Ciged I .5, (Karbo Benatiy) D |stavebni firma S |pzanina, stérka, na| & 000 000 K& N 25 Koral
07.07.11 | Kordl | Ciged bt Ondriiek-LODE-HAUSBOTY o.s. (Betlvksn| A |istows organizace Zz stérka 49 728 KE T7.0011.7.2011 55 skvizice dodevatel rivalu, doporudeniod p.
11.07.11 Cigod [ROSTAS, sro. (Murdter Dvofak lisovna-Cliany| B |stavebni firma M 4 350 000 K& 45 skvizice
11.07.11 Ciged Ph-stavebni spol. (Petr Novetny) D jstavebni firma S pdeska+natér (stérd 200 000 K& N Koral tel. 12.12.2011-nevEdE| ani jestli by
12.07.11 | Koral | Ciged Sprava a Udrzba silnic Slovadka, sro. D | statni zprava Z |stérka opraval/FVC] 3 500 K& N 5 skvizice cena & PV stanovens s p. Koralem
14.07.11 | Keordl | Ciged ZOMAplast sr.o. B wyroba plastové nadg M stérka oprava 142 650 K& 5 shvizice
01.08.11 | Koral | Ciged Kozelkova Lads D 5.0. 5.0. M stérka RD 117 000 K& 5 Koral nevédéla o tom nic, chee co nejlevr
148-11| SO0 27.07.11 | Koral | Ciged Podravks-Lagris, 8.5. A Wyroba  |potravindfstvi| Z stérka oprava 335 000 K& 287.11.58.11 21.8.-20.8.2011 A 50 shvizice Termin schvalil pfi O.J. Koral!
250711 | Kordl | Cigod Mopas 2.5 (Rolofol Trade sro) A senis sdni suta TA] Z stérka oprava 999 600 K& N 50 E-poptavka Konkurence
21.07.11 | Koral | Ciged AL INVEST [TAPA Tébor) B wyroba cbaly, flexctiy C |ks cprave polyure] 246 500 KE N 50 shvizice Konkurence je na poloviénich cend
04.08.11 | Koral | Ciged Zshradnictvi Blecha sr.o. £ |bchod, velkoo|kvétiny, strom| S stérka 215 580 K& N 45 | Horal-epoptavia [Reslizace na doporudeni "znaméehg
26.07.11 | Koral | Ciged NE&N Kof sty B | velkoobchod [zemédélskdtd S stérka 162 280 K& 50 shvizice
05.08.11 | Koral | Ciged Pod -Lagris, 8.5, A yroba | potravinafstvi| Z stérka oprava 25 500 K& 5.5.2011 7.10-10.10.2011 A 50 skvizice tel. 19.9. sehnat dalsi nabi
03.08.11 | Kordl | Cigod Hartmann - Rics 8.5, A Wyroba  |hygienické pr{ B |oprave+odstranén| 209 815 KE 2.8.2011 N 55 shvizice Mabidks na jiZ realizovanou skai.....
02.08.11 | Koral | Ciged Jaroslay Latal D 5.0. 5.0. B |pérks samoniveladn 123 500 K& duben 12 A 45 =33 Cenu stanovil p. Vajdik 1.2.2012 {ch
09.08.11 | Kordl | Cigod REMEW CZsr.o. D jstavebni firme|stavby mastd | H stérka 67 500 KE od 16.8.2011 N 45 12.12. jiZ reslizovéne. Do konce rok
02.08.11 | Cigos | Ciged TVD-Technicks wyroha, 8.5 A Wyroba  |Vyroba rozvad Z stérka 350 000 K& 20.1.2011 lnor-biezen 2011 N 55 skvizice 0.J.21.1 -vietné pledsedy pledstave
10.08.11 | Cigod | Cigod EMV sr.o. (CT Kuchyng) c Etavebnl' firma| stavebni firmj A |plast-beton+stérka| 256 000 K&
10.08.11 | Koral | Ciged POZIMOS, a5 (Rudelf Jelinek Vizovics) B |stavebni firma|stavebni firmg Z |ér, Hzdroizolace. 4] 809 115 KE
11.08.11 | Cigod | Cigod Lisongk, s.r.0. (Kasko Slaviov) B _|stavebni firma|stavebni firmg Z pér, Hzdroizolace. s 267 037 KE N 35 |eziskali tuto zakdzi Rivalfloor
11.08.11 | Koral | Ciged FOREZ s.r.o. C wyroba  [sutopfisluien| M b deska 123 155 K& duben 11 N 55 shvizice &feni §.4.2011
16.08.11 | Kordl | Cigod Metrostay 8.5 [CVC Nova Brumlovia) A [stavebni firma|stavebni firmg A stérkarampa 144 200 K& N 50 skvizice Vyhral Coming....Pry hned pfijel a v
18.08.11 | Cigod | Ciged EXTRAFLAST sro. A wyroba | plastové profi| Z stérka oprava 118 180 K& 2952011 | 21.8.-29.2011 [ANC-12.5.2011] A 50 skvizice &feni 18.5.2011. Termin odscuh
16.08.11 | Vajdis | Cigeé | a.s. (Laboratorni centrum Fakulty technologic] € |stavebni firma[stavetni firmd Z | stéra PUR stéma | 3 752 741 K2 N 35 skvizice Ziskalo necficiéing PSG!!
15.08.11 | Cigod | Ciged RSM Olomouc, CD, as. B reality  |sprava budow| M |  stérka cprava 264 350 K& od 241: do 31.10.2011 A 45 e-poptavka Realizace Fierov!!Ffidlo z asa, od K]
18.08.11 Cigos BOCHEMIE a.s. A |wyrobni firma | chemie T | stérka oprava 123 000 K& 18.8.2011 | 11.10.2011| srpen-zafi 2011 50 skvizice malé opravy, piidat k antistatice!!lAn
18.08.11 | Vajdik | Ciged LEROS s.r.o. A wyrcba | Eaj B stérka oprava 102 430 K& 19.9-30.9.2011 N 45 Koral
220811 Cigos PST a.s. (Colorlak) A lstavebni firma|stavebni firmg Z stérka 938 000 K& listopad 11 N 45 skvizice
24.08.11 Cigos PB SCOM sr.o. B Etstbnl' firma|stavebni firmj M b deska 960 980 K& 35 cena od Hajdy, pfedanc Hajdovi.
28.08.11 | Koral | Cigo Marttan s.r.o. B | wjroba matrace, roit] A stérka cprava 85 280 K& N 45 383 5.12.2011-hotove za dobrou cenu.N
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172-11 20,0811 | Koral | Cigod ELISCH sr.o. B | velsoobchod |elekio S | stéris oprave 55 015 K& I&to 2012 55 shyizice Tel. 10.1.2013- sktualni a2 v |&t!!
17211 31.08.11 | Koral | Ciged IVAR CS B | velkoobched |vode-tope S |stérka oprava.éry| 131 230 KE 15.9.2011 18.11.-19.11.2011 65 skvizice tel. 12.9.-mimeo CR. volat civ. 15.9.!)
174-11| SO0 01.09.11 | Koral | Ciged GARDEN-Antonin Svétinsky D | velkoobched |sutcdoprava | Z [stérka opravs-auto 8 300 K& 16.9.2011 [18.9-17.9.2011] A 45 rival

17511 02.02.11 | Koral | Ciged Meopta-Optika sr.o. A virobs optika M stérka oprava 268 BTE KE 21.8.2011 2.8.2011 od 19.12 do 23.12.2011 N 55 shyizice

178-11 02.09.11 | Cigeé | Ciges |BAK stavebnispoleénost [FV Plast Celakovice)| D [stavebni firma|stavebni firmg 5 | Zb desky, potéry | 2217 000 K& N 45 Koral Cena... 77!

177-11 06.09.11 Cigos INFOST, spol. sr.o. (Alima) A wirobs  |masny primyd Z | tméleni-fabion 49 000 K& 16.9.2011 6.9.2011 26.9.-30.9.2011 55 ghvizice WValal Majik

178-11 02.02.11 | Koral | Ciged MALDREV sr.o. {Colorlak) A stavebni fi bni firmg Z | plastbeton+nstér| 529 918 K& 21.9.2011 N 45 Koral tel. 12.9.-3 ve wbéru, bude volat, o
17811 07.09.11 | Vajdik | Cigos CGM Czech a.s. (koupalisté Fitin) B |stavebni firmas| Z prToptstéra+polyy 89 832 K& N 45 shvizice Koral

180-11 07.08.11 | Koral | Cige CENTROFLAST, sro. A wirocha  [félie Z | stéria oprava 30 000 K& 7.8.2011 55 shvizice

181-11 07.09.11 | Koral | Cigod Favel Blaha o] 5.0. 5.0. z stérka oprava 121 520 K& 7.9.2011 N 5 shvizice Cena

18211 07.08.11 | Kaoral | Ciged TEAZsro. A wirobs  |linky, strojniz) Z | stérks opravs 593 145 K& £.9.42.11.2011 od 1.1.2012 65 shvizice

18211 09.02.11 | Koral | Ciged SMO a.s. {hotel Purkmistr) D |stavebni firms|stavebni firmg Z stérka 158 438 K& gerven-tervenec 2012 45 Koral

184-11 08.09.11 | Cigeé | Cigos ELIZZA s.r.0. {(Ramet Kunovics) A [tavebni firma|inZenyrské sta| Z Zb deska 1 858 000 K& N 5 Koral

18511 12.08.11 | Vajdik | Ciges |Delts Trans spol. sr.o. (Zdenék Meisel}-oprava| B dopravece Z | stéris-oprava 12 720 K& 85 reklamace

188-11 14.02.11 | Koral | Cigod CZ LOKO A wyroba  |kove, CO E | Zb deska+stérka 237 250 K& N 5 shvizice reslizovali nowou desku s mistni firm
187-11 15.02.11 | Koral | Cigod Vetefova Helena D 5.0. 5.0 Z | stérks oprave 108 330 K& i 45 Rivalfloor

188-11| SO0 07.02.11 | Ciged | Ciged | HZS Olomoudkého kraje (Zabfeh na Moravé) | A | stdtni zprdva |zdchranndsid M | stérka-oprava 42 500 K& 22.9.2011 |29.9.-30.8.2011 A 65 skvizice

18211 12.02.11 | Koral | Ciges FSK a.s. (Barum Ctrokovices hals 222) A ftavebnifi bni firmg Z 210,naté{ 2 500 000 K& 5 Koral

180-11 20.08.11 Ciges SYNER, s.r.o. {Benteler Rumburk) A [stavebni firma U | 3bdeska, stérka | £ 024 500 K& N 40 skvizice tel. 13.12.2011- jiZ uzavieny vybér!!
191-11 21.09.11 Cigod |IMOS group s.r.o. {spalovna SITA-Emseko a.5.)| D |stavebni firma|stavebni firmg Z Zb deska 1300 000 K& 5 Koral

182-11|SOD 22.098.11 | Koral | Cigod Meopte-Optiks s.r.0. A wirobs  |optiks M stérks 27835 KE 14. fijen 2011 A 55 shvizice 27.1.2011- zaméfeni pedishy. Tel. 2
192-11| SO0 27.09.11 | Ciges | Ciged Mikra Metal sr.o. A | velkoobchod [nerezovy mat| T | stéria oprava 13 020 K& 18.10.2011 jjen-listopad 2011 A 5 skvizice Tel. 18.1.+ealizace bude 5 nééim g
194-11| SO0 28.09.11 | Koral | Cigod | Hasifsky zachranny sbor Pardubického braje | A | statni zprawa |protipoZamid E | stérka oprava 81280 K& 18.10.2011 B1.11-23.11.2011 A 5 Koral

1951 l- 02.02.11 | Ciged | Ciged WCES a.5. (CESEB-kampus Bohunice) O |stavebni firms|stavebni firmg B ke epoxid+antistat] 2 850 453 K& N 45 skvizice Vyhral Imos...

198-11 07.10.11 | Koral | Ciged AMIRRO A wyroba  |zrcadls, sklo | S | stérka oprava 42 250 K& 7.10.2011 béhem 2011-2012 5 shvizice

187-11 10.10.11 Cigos Tereos TTD. 8.5 A witobs  |culry S | stéris oprave 359 000 K& 7.10.2011 bEhem 2012 45 shvizice

198-11 06.10.11 | Koral | Ciged Dipro, virobni drufstve invalidd A vircha  |dfevo E | stérka oprava 198 000 K& £.10.2011 jars 2012 50 Rivalfloor

19811 11.10.11 | Vajdik | Ciges lvana Durlkova SK o] 5.0. 5.0. SK ptér sadurit opravad 141 250 K& N 35 =38 Wolané Sisle, na kterém byly detaily
200-11 121011 | Koeal | Ciged CVP Galvanika, s.r.o. (pobodks Zdanice) A wircha  |zinkowani, ga{ B | stérks oprava 150 000 K& 13.10.2011 béhem 2012 50 skvizice

201-11 21.10.11 | Vajdik | Ciged INFOST, spol. sr.o. [Alima) A wyroba  |masny primy{ Z stérka oprava 28 900 K& 21.10.2011 wikend 17.11. N 55 shvizice Wolal Majik. Tel. 7.11.-Majik zpét-of
202-11 2410.11 | Koral | Cigod EM, s.r.o. A vyroba Z stérks oprave 91 980 K& 24.10.2011 M 50 ghvizice

203-11) 500 27.10.11 [ Vajdik | Ciged Sanizo spol. sr.o. A |stavebni firma Z stérks oprava 104 250 K& 27.10.2011 | 15.12.2011]9.12.-23.12.2011 A 55 shvizice bj 3ng 15.12.2011- realizace n
204-11 25.10.11 | Vajdik | Ciged FRANKOSPOL OFFICE, sr.o. B | velkoobchod T stérka oprava 82 200 K& 25.10.2011 1. iinor 2012 50 shvizice chce se ozvat sam..!!!

205-11| 500 271011 [ Vajdik | Ciged Hasitsky zachranny sbor Zlinskehe kraje A |stadtni zprava Z | stérka oprava 33 320 K& 27.10.2011 28.11.-28.11.2011 A ] skvizice

20811 02.11.11 | Koral | Cigod 'WEGA recydling, s.r.o. (Vidice u Jicina) C facovani cdps|doprava H stérka oprava 210 800 K& N 45 | epoptavka LOEny |Realizovanc za 500k&/m2.

207-11 02.11.11 | Koral | Ciged DONGHEE Czech sr.o. A vyroba  |sutomobillow] T stérks oprave 40 200 K& 25.10.2011 M 50 ghvizice Skonéile PVC

208-11 20.10.11 [ Vajdik | Ciged Ing. Michal Poldéek c 5.0. B stérka 30 600 K& jars 2012 45 ready-mat

20811 08.11.11 | Koral | Cigod RAPOS spol. s r.o. (MikulSics -Trapikov) D fstavebni firmas| B stérka 500 000 K& N 35 shvizice 13.12.Vyhral VW Wachal

210-11 19.10.11 | Koedl | Ciged Wézefisks slufbs CR, vEznice Mirov B | stétni zprava M #b deska 287 000 K& 20.10.2011 unor-bfezen 2012 a5 skvizice

211-11| 500 11.11.11 | Koral | Ciges INFOST, spol. sr.o. [Alima) A wyroba  |masny primy{ Z stérka oprava 18 335 K& 11.11.2011 18.11.-18.11.2011 A 55 shvizice Tel. 18.2.-Pi3ték potvrdil moZnost m
21211 25.10.11 | Keral | Cigod Pivovary Staropramen, 8.5 A wirobs  |potravingfstei] T stérks oprave 37 500 K& 25.10.2011 leden-Gnor 2011] 50 ghvizice

21211 28.11.11 [ Kerdl | Ciged |ZLINSTAV a.s. [Svét techniky Ostrawva) D |stavebni firma) T |oxid+polyurstan+r| 700 000 K& [ 45 Faoral
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251111 | Koral | Ciged Aircraft Industries, a.s. A wircha  |letedy primy| Z | stérks oprava 3 564 000 K& 1.2.2012 28.11.2011 béhem 2012 50 |Ll&ny e-poptavia
12.10.11 | Koral | Ciged BMB, SPOL. SR.O. A wircha  |nabytek B | stérks oprava B2 40 KE 123.10.2011 béhem 2012 55 skvizice
201111 | Keeal | Ciged IMetrostav a.5. [Filozoficka fakulta Brma ) O |stavebni firma| B | PU stérkatepostyl | 18230 334 K& N 45 Karal
05.12.11 | Vajdik | Ciged CES =.5. {Centrum Cesny Most) Praha A lstavebni firms|stavebni firmg A | stéry PU/epoxid | 2 000 000 K& 35 Korsl
071211 Cigod Meopte-Cptiks sr.0. A wyrobs | optiks M [térka opravs dleib| 250 000 K& 7.12.2011 leden-tnor 2012 55 skyizice 27.1.2011- zsméfeni podishy. Tel. 2|
07.12.11 | Vajdik | Cigos Marcel Unar A ltavebni firms|malocbched | Z |stéka+cementovis) 200 000 K& 7122011 N 45 Rivalfloor Cena!!l!
121211 | Koral | Ciged Podravka-Lagris, 8.5. A Vyroba  |potravingfstvi| Z | stérks oprava 24080 K& 14122011 19.12.-20.12.2011 A 55 ghvizice Domluvena tato realizace pii kontrol|
141241 | Koral | Ciged Laksyma 8.5, A wircha  |pofravindfstvi| Z | StoPox BEOS 4 8TE KE 12.12.2011 prosinec 11 A 55 shvizice vie si délaji svepomodl
14.12.41 peal+Vajq Ciged TEAZ sro. A wircba  |linky, strajni 2| Z | ANH+MasterTep 165 800 K& 14+ 18.12.11 od 1.1.2012 N €5 skvizice Viyhral potér.....
18.12.11 | Kordl | Ciged Esox spol. s.r.o. [Hotel ional) D |stavebni fi vebni firmg B IasterTop 38 675 KE jarc 2012 45 Rivalfloor
14.12.11 | Vajdix | Ciged ZALES| a5 A |vircba plastd ilowy| Z | stérea opravs 15 000 K& 14.12.2011 777 N 50 skizice
14.12.11 | Cigos | Cigod TVD-Technicks vyrobs, &.5. A wyrobs  |rozvadéCe | Z | stérks oprava 952 805 K¢ 14.12.2011 leden-Gnor 2012] 55 skvizice
14.12.11 | Vajdik | Cigos TVE-Technicks vyrohs, 8.5, A vjroba  |rozvadéce Z | stérks oprava 2881200 Ke 14122011 leden-inor 2012 55 ghvizice
201241 | Koral | Ciged SKODA VAGONKA a.5. A wjroba | lokomotiv T ptérka oprava+poté| 635 370 K& [ N 45 shvizice Crahg.. !t
22.12.011 [ Vajdik | Cigod HALY biz sr.o. O [stavebni firma|stavebni firmg H #b deska 250 000 K& béhem roku 2012 55 377




PRILOHA P IV: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIK U
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| Tt 300 floor
|02 ~1525 03 B ame |
| ] Byl dodrien termin dodéni a realizace podlahy? O
| Dmrmonn| m st

| R 2e7 el se | RIVAL FLOOR s.r.o. @
|V Bl el o,

| gl Tovami 2013
e | &86 03 Stare Mésto
EM el E Jak jste byl spekaojen s kvalitou realizace pediahy? O

B T | 0EEEE

Mate zijem o zajiftdni pravidelnd roéni revize? O

g [N

Jaky byl najwitii nedostatek pfi doddvee a realizaci pedlah? O

Zde prosim vyplite informace o Vasi spolegnosti:

Iméno a pfijmeni: | | Spinila firma RIVAL FLOOR Vade ofekivini? O
g
Paozice ve firmé: | |
Pokud NE. co je pfidinou Vaii nespokojencsti? O
Mazev firmy: | |
Zakazka &islos | ]
YaZend pani (pane), Co bychom méli dile lepiit? O

obracim se na Vis se Zidosti o vyplnéni tohoto formuldfe 3 jeho zasladni na wyds
uvedenou adresu nebo e-mail nasi spolectnosti. Formular bude slouwzit k analyze

spokojenosti zdkaznikid. Vimi poskytnuté informace uvedené v tomte formuldfi
bud: i SOwEme a b o s s oy
eme povaiovat za divérné a budou poudity jenom pro wide uvedeny ids m:umﬂﬂ el i
Hosrody prdmicg Bes v $eaia § - napendl. 5 - nagrard!
Ragides vu zeratca Vadl sdpovdd P nacostacky mista, pfMoite novi Vst

[RRANH]

Za vyplnéni a zaslani formulare Vam predem délougi.
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