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Abstrakt 

Tato diplomová práce se zabývá implementací CRM systému do řízení firmy.  

Obsahuje analýzu současné situace, srovnání několika vybraných CRM systémů  

a navrhuje nejvhodnější produkt pro danou firmu. Cílem tohoto návrhu je zlepšit 

marketingové řízení ve firmě, posílit vztahy se stávajícími zákazníky a získat nové 

v rámci rozvíjejících se tržních segmentů. 

 

 

 

Abstract 

The thesis deals with the CRM system implementation into the company management. 

It contains an analysis of the current situation, comparison of several selected CRM 

systems and proposes the best product for the company. The goal of this proposal  

is to improve marketing management in company and to strengthen relationships with 

present customers as well as to find new ones within expanding market segments. 
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ÚVOD 

 

Ekonomická situace v roce 2008 ovlivnila snad všechny obory lidské činnosti.  

Mnoho společností muselo přistoupit k úsporným opatřením, některé rušily nebo 

přesouvaly výrobu do zemí s levnější pracovní silou. Pokud se chtěly udržet na trhu, 

často bylo nezbytné učinit radikální řešení. 

Společnost EP Rožnov, a.s., kterou jsem si vybrala pro svou diplomovou práci,  

nabízí služby v oblasti projekce a realizace čistých prostor. Jedná se o specifický 

produkt, který nachází uplatnění zejména ve zdravotnictví, farmacii, elektrotechnickém 

průmyslu apod.   

I v tomto odvětví došlo ke změnám. Dříve si společnosti mohly navzájem konkurovat 

cenou a stále byly ziskové. Dnes se většinou ceny pohybují těsně nad hranicí nákladů, 

proto firmy musejí hledat nový způsob, jak být lepší než konkurence a získat zákazníky.  

Pokud bychom vycházeli z teorie generických strategií od M. E. Portera, další možností 

je nabízet diferenciovaný produkt, který je něčím unikátní.  

Služby spojené s projekcí a realizací čistých prostor jsou ve své podstatě u všech firem 

totožné. Výsledný produkt se může lišit vybavením čistých prostor, protože na trhu 

působí spousta firem, které vyrábějí prvky pro čisté prostory. To ale záleží na 

zákazníkovi, kolik chce investovat a jak kvalitní zařízení chce mít. Přesto je zde určitý 

prostor, jak odlišit své služby od konkurence – a to lepší kvalitou  

a poskytnutím vyšší hodnoty pro zákazníka. Je třeba se zaměřit na jeho spokojenost, 

tzn. vytvářet konečný produkt ve spolupráci s ním a podle jeho představ a budovat 

dlouhodobé vztahy.  

Touto problematikou se zabývá vztahový marketing, který se v posledních letech těší 

velkému zájmu. Zejména pak CRM, neboli customer relationship management – řízení 

vztahů se zákazníky. Základním principem CRM řízení je budování vztahů 

k nejziskovějším a nejperspektivnějším zákazníkům. Důležitým nástrojem v tomto 

snažení je software, který se používá pro uchování a zpracování dat o zákaznících. 
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Má diplomová práce je rozdělena do čtyř částí:  

První část obsahuje základní údaje o společnosti EP Rožnov, a.s. jako je historie, 

předmět podnikání, vazby s dalšími společnostmi ve skupině a některé finanční údaje. 

Druhá kapitola nese název „Teoretická východiska“ a je v ní souhrn základních principů 

a pojmů moderního marketingu. 

Třetí část obsahuje analýzu SLEPT, tj. obecného okolí firmy, analýzu v rámci 

oborového okolí a analýzu interních procesů uvnitř společnosti. Závěr tvoří SWOT 

analýza, kde uvádím silné a slabé stránky firmy a příležitosti a hrozby v tržním 

prostředí. Tato analýza je důležitým výchozím bodem pro sestavení návrhové části. 

V poslední kapitole navrhuji změny v komunikačním mixu firmy, ale hlavně se věnuji 

výběru podpůrného CRM softwaru, který je důležitým nástrojem pro úspěšnou 

implementaci řízení vztahů se zákazníky.  

Původně bylo mým cílem vytvořit pro firmu EP Rožnov, a.s. návrh marketingové 

strategie. Posléze jsem ale zjistila, že marketingové oddělení ve firmě plní spíše funkci 

obchodního oddělení a že marketingovými činnostmi se zde zabývají pouze okrajově. 

Zaměstnanci neprovádí sběr dat ani jejich analýzu, např. z hlediska zákazníků, 

konkurence, trhu apod. Chybí zde tedy potřebné informace pro sestavení marketingové 

strategie. 

Proto jsem se rozhodla, že svou diplomovou práci, pro niž jsem na počátku zvolila 

název – Návrh marketingové strategie, zaměřím na výběr a implementaci CRM 

systému, který funguje jako podpůrný nástroj výše zmíněného řízení vztahů  

se zákazníky.  

CRM software slouží k uchovávání a analýze dat o zákaznících, konkurence, apod.  

Tyto funkce mohou být základním kamenem pro činnosti jako je tvorba strategií, 

marketingových kampaní a dalších aktivit. 

Cílem mého návrhu tedy je srovnat několik CRM systémů na trhu a podle zadaných 

kritérií vybrat vhodný pro společnost EP Rožnov, a.s., tak aby byl vytvořen kontinuální 

systém sběru a analýzy dat, jejichž výsledné informace budou použity pro vytváření 

marketingových strategií a zejména pak pro budování dlouhodobých vztahů  

se zákazníky.  
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1 CHARAKTERISTIKA FIRMY 

 

1.1 Základní údaje o společnosti 

 

Obchodní firma:  EP Rožnov, a.s. 

Sídlo:    Boženy Němcové 1720, Rožnov pod Radhoštěm 

PSČ:    756 61 

IČ:    45193631 

Datum založení:  1. 5. 1992 

Právní forma:   akciová společnost 

Základní kapitál:  47 971 000 

 

1.2 Předmět podnikání 

 

Předmět podnikání:  

• projektová činnost ve výstavbě 

• projektování elektrických zařízení 

• provádění staveb, jejich změn a odstraňování 

• vzduchotechnika a klimatizace prostor 

• výroba, instalace a opravy chladících zařízení 

• výroba, instalace a opravy elektronických zařízení 

• topenářství, vodoinstalatérství 

• obchodní činnost (koupě zboží za účelem prodeje a prodej) 

• inženýrská činnost v investiční výstavbě. 

 

Hlavní oblastí činnosti je investorsko-inženýrská a inženýrsko-dodavatelská činnost, 

včetně stavební projekce. Činnost je specializovaná na projektování a realizaci čistých 

prostor pro elektrotechnický průmysl, zdravotnictví a další obory. 
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1.3 Historie 

Ke dni 1. 1. 1982 byla založena ELEKTROPROJEKTA Praha, projektová a inženýrská 

organizace, oborový podnik Praha. Jejími závody, později odštěpnými závody se staly 

Rožnov pod Radhoštěm, Praha a Banská Bystrica. Elektroprojekta Rožnov byla  

ze všech závodů Elektroprojekty Praha personálně největší a ve svém oboru 

nejzkušenější. 1. dubna 1990 se z Elektroprojekty Rožnov stává státní podnik.  

Dne 7.4. 1992 ministr pro správu národního majetku a jeho privatizaci Tomáš Ježek 

schvaluje privatizační projekt a dne 29.4. 1992 je Elektroprojekta Rožnov jako akciová 

společnost zapsána do obchodního rejstříku, vedeného Krajským soudem v Ostravě. 

Jediným zakladatelem je Fond národního majetku ČR. V první vlně kuponové 

privatizace (ve třech kolech) byla Elektroprojekta Rožnov, a.s. zprivatizována podle 

schváleného privatizačního projektu, a to tak, že z celkového počtu 47 971 ks  

akcií (každá v nominální hodnotě 1000 Kč) bylo 92 % jako akcie „na majitele“ 

zakoupeno držiteli investičních kuponů. Zbylé akcie byly „na jméno“ a byly bezúplatně 

převedeny městům Rožnov p. R., Frenštát p. R. a Valašské Meziříčí (5%)  

a restitučnímu fondu ČR (3%). 

V současnosti je společnost, která se v roce 2009 přejmenovala na EP Rožnov, 

projekčně inženýrskou a dodavatelskou společností, poskytující komplexní služby  

v investiční výstavbě a v oblasti náročných technologií. 

 

1.4 Údaje o základním kapitálu 

„Výše upsaného základního kapitálu činí 47 971 000,- Kč a je zcela splacen.  

Základní kapitál je rozložen na 47 971 ks akcií o jmenovité hodnotě po 1 000,- Kč,  

z toho je 45 573 ks akcií, tj. 95% akcií znějících na majitele a 2 398 ks akcií (akcie měst 

v regionu) na jméno. Všechny akcie jsou vydány v zaknihované podobě a jsou 

registrované.“ 1) 

 

 

                                                 
1) Zdroj: Výroční zpráva firmy za rok 2010 
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Osoby s podílem min. 5 % na hlasovacích právech emitenta: 

Osoba Podíl na hlasovacích právech 

E.P.I., s.r.o., Rožnov p. R. 
IČO 49610163 

66,14 

VETRELLAN s.r.o., Praha 
IČO 28476484 

19,50 

Tabulka 1 - Osoby s hlasovacím právem > 5% (Zdroj: Výroční zpráva firmy za rok 2010) 

 

1.5 Popis struktury firem ve skupině 

Společnost ve smyslu ust. § 66a obch. zák. je společností s většinovým společníkem  

a je osobou ovládanou. Ovládajícím subjektem je společnost E.P.I., s.r.o., se sídlem  

v Rožnově pod Radhoštěm, IČ 49610163, jednající ve shodě. 

 

 

 

 

E.P.I., s.r.o. 

ovládající osoba 

EP Rožnov, a.s. 

ovládaná osoba 

ELEKTROPROJEKTA 

SLOVAKIA  s.r.o. 

Piešťany 

OOO EPROS  

Moskva 

PIPE SYSTEMS s.r.o. 

Rožnov pod Radh. 

EPIGON spol. s r.o. 

Rožnov pod Radh. 

Obrázek 1 - Struktura firem ve skupině (Zdroj: vlastní zpracování) 
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E.P.I., s.r.o.       www.epiroznov.cz 

Tvarůžkova 2740, 756 61 Rožnov pod Radhoštěm 

EPIGON s.r.o.      www.epigon.cz 

Tvarůžkova 2740, 756 61 Rožnov pod Radhoštěm 

PIPE SYSTEMS s.r.o.     www.pipesystems.cz 

Tvarůžkova 2740, 756 61 Rožnov pod Radhoštěm  

 

ELEKTROPROJEKTA SLOVAKIA  s.r.o. 

Vrbovská cesta 102, 921 01 Piešťany, Slovensko 

 

OOO EPROS  

ul. J. Fučíka 17/19, 125047 Moskva, Rusko 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 

2.1 Marketing 

Zjednodušeně můžeme říci, že marketing slouží ke zjištění a uspokojení lidských potřeb 

prostřednictvím směny.  

 

Definic marketingu existuje celá řada, jako příklad lze uvést tyto:  

 

Cílem marketingu je poznat zákazníka a jeho potřeby tak dokonale, aby se výrobky pro 

něj určené prodávaly samy. Ideální marketing musí dosáhnout toho, aby zákazník byl 

plně připraven koupit si daný výrobek. (Drucker) 

 

Marketing je proces řízení, v jehož rámci se identifikují a předvídají požadavky 

zákazníků a účinně a rentabilně se uspokojují. (Institut marketingu, USA) 

 

Marketing je myšlenkovým procesem, který staví zákazníka na první místo. Je završen 

organizací podniku a aktivit, které vykonává, a to takovým způsobem, aby potřeby 

zákazníků byly identifikovány a uspokojeny efektivně. (D. F. Foster) 

 

Kotler definuje marketing jako: „společenský a manažerský proces, jehož 

prostřednictvím uspokojují jednotlivci skupiny své potřeby a přání v procesu výroby  

a směny produktů a hodnot.“ 2) 

 

Marketing se výrazně odlišuje od pouhého prodeje, který se snaží zákazníky přimět 

k nákupu zboží, které podnik již vyrobil. Snahou marketingu je vyrábět a prodávat  

to zboží, které si zákazník žádá a to tím, že plní jejich potřeby a představy a uzpůsobuje 

tomu své produkty, jejich cenu, design, propagaci apod. 

 

 

 

                                                 
2) KOTLER, P. Moderní marketing. 2007. s. 39. 
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Marketingovou činnost lze realizovat za předpokladu, že: 

• existují dva nebo více partnerů s neuspokojenými potřebami, 

• tito partneři jsou ochotni se tohoto procesu účastnit, 

• mezi oběma stranami existuje komunikace a 

• existuje předmět směny. 

 

Existuje 5 základních koncepcí, které lze použít v rámci marketingových aktivit firmy: 

• výrobní, 

• výrobková, 

• prodejní, 

• marketingová a 

• koncepce společenského marketingu. 

 

Výrobní koncepce 

Podle této koncepce spotřebitelé dávají přednost výrobkům, „které jsou levné a široce 

dostupné.“ 3)  

Tato koncepce může být užitečná v případě, že poptávka po výrobku je větší než jeho 

nabídka nebo tehdy, pokud jsou výrobní náklady příliš vysoké a je tedy nezbytné zvýšit 

produktivitu práce a tím snížit náklady. 

Cílem managementu v rámci této koncepce by mělo být zefektivnění výroby a následné 

distribuce. [15] 

 

Výrobková koncepce 

Koncepce předpokládá, že lidé budou dávat přednost výrobkům, „které nabízejí nejvyšší 

kvalitu, výkon a moderní vlastnosti.“ 4) 

Oproti předchozí koncepci tak cena výrobku zůstává stejná a firma se zaměřuje  

na zvýšení jeho kvality a užitných vlastností. Problém může nastat ve chvíli,  

kdy konkurenční firma dosáhne přibližně stejné kvality nebo míry uspokojení 

zákazníka, ovšem za nižší cenu. [15] 

                                                 
3) KOTLER, P. Moderní marketing. 2007. s. 48. 
4) tamtéž, s. 49. 
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Prodejní koncepce  

Podle této koncepce lidé budou kupovat dostatečné množství výrobku pouze v případě, 

že firma podnikne rozsáhlou reklamní kampaň. Na spotřebitele je tak vyvíjen 

soustředěný nátlak, aby se rozhodli pro daný produkt. Cílem je tedy prodat to, co se 

vyrobí, nikoliv vyrábět to, co si zákazník přeje. [14] 

 

Marketingová koncepce 

Kotler charakterizuje tuto koncepci jako: „filozofii, která vychází z předpokladu,  

že firma může dosáhnout stanovených cílů, pokud dokáže rozpoznat potřeby a přání 

cílových trhů a poskytnout požadované uspokojení lépe než konkurence.“ 5) 

V praxi to znamená, že firma se více zaměřuje na určité segmenty obyvatel a pro ně 

přizpůsobuje svou nabídku produktů. [15] 

 

 

 

 

Koncepce společenského marketingu 

Podstata této koncepce je v tom, že firmy by měly nabízet produkty, které jsou 

v souladu s přáním zákazníků, ale zároveň proces výroby nemá nežádoucí účinky  

na zdraví člověka a životní prostředí. Čistě marketingová koncepce podle ní přehlíží 

dlouhodobý zájem zákazníka – spotřebitele. [14] 

                                                 
5) KOTLER, P. Moderní marketing. 2007. s. 50. 

Počáteční 
bod 

Zaměření Prostředky Cíle 

Továrna 

Trh 

Existující 
produkty 

Prodej a 
propagace 

Zisky díky 
objemu prodeje 

Potřeby 
zákazníka 

Integrovaný 
marketing 

Zisky díky 
uspokoj. zakáz. 

Prodejní koncepce 

Marketingová koncepce 

Obrázek 2 - Kontrast prodejní a marketingové koncepce (Zdroj: KOTLER, P. Moderní 

marketing. 2007. s. 50.) 
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2.2 Strategické plánování 

Philip Kotler ve své knize Moderní marketing píše: „Neplánovat znamená plánovat 

vlastní pohru.“ 6) 

Proces plánování je důležitým nástrojem, jenž pomáhá koordinovat úsilí celé 

společnosti a dosáhnout stanovených cílů. Umožňuje rychle reagovat a přizpůsobit  

se změnám v prostředí. Marketingové plánování může rovněž pomoci objevit nové tržní 

příležitosti.  

Důležitou podmínkou však je, že: „plánování se musí stát součástí celé organizace  

a jeho význam pro budoucí úspěchy musí být obecně respektovaný všemi pracovníky,  

kteří se podílejí na řízení firmy.“ 7) 

Proces tvorby plánů má tyto části: analýza, plánování, provádění, kontrola. 

 

 

 

 

                                                 
6) KOTLER, P. Moderní marketing. 2007. s. 86. 
7) VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb: efektivně a moderně. 2008. s. 36. 

Analýza 
analýza situace – prostředí, SWOT analýza 

Plánování 
stanovení cílů, sestavení plánů 

Provádění  
realizace strategie 

Kontrola 
měření a vyhodnocování výsledků plánu a aktivit firmy, 

nápravné opatření 

Obrázek 3 - Proces tvorby plánu (Upraveno dle: VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb: efektivně 

a moderně. 2008. s. 38.) 
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2.2.1 Marketingový plán 

Součástí strategického plánu by měl být také marketingový plán, který lze sestavit  

pro konkrétní výrobek, značku, apod. 

Obsah marketingového plánu může vypadat takto: 

 

Část Účel 

Executive summary Nabízí stručný přehled plánu pro podnikové vedení. 
Současná 

marketingová situace 
Marketingový audit, který připravuje podklady týkající se 
trhu, produktu, konkurence a distribuce. 

Analýza SWOT 
Určuje hlavní silné a slabé stránky společnosti a také hlavní 
příležitosti a hrozby, jimž musí produkt čelit. 

Cíle a problémy 
Stanovují cíle společnosti v oblasti tržeb, tržního podílu a 
zisku a identifikují problémy, které budou mít na dosažení 
těchto cílů vliv. 

Marketingová 
strategie 

Předkládá široký marketingový přístup, který bude použit 
k dosažení cílů plánů. 

Programy činností 
Určují, co se bude dělat, kdo to udělá, kdy to bude 
provedeno a kolik to bude stát. 

Rozpočty 
Očekávaný výkaz zisku a ztrát vycházející 
z předpokládaných finančních výsledků plánu. 

Kontrolní 
mechanismy 

Zajišťují sledování postupu plnění plánu. 

Tabulka 2 - Obsah marketingového plánu (Zdroj: KOTLER, P. Moderní marketing. 2007. s. 109.) 

2.2.2 Marketingová strategie 

Podle M. E. Portera existují dvě základní konkurenční výhody - nízké náklady  

nebo diferenciace. Tyto dvě výhody mohou vést k několika strategiím: 

• strategie minimálních nákladů 

• strategie diferenciace 

• strategie tržní orientace 

 

Strategie minimálních nákladů 

V případě této strategie podnik usiluje o to, aby dosahoval co nejnižších nákladů a mohl 

tak své produkty či služby nabízet za nižší cenu než konkurence. Cílem je získat větší 

podíl na trhu a dosáhnout co největšího ziskového rozpětí při vysokém objemu tržeb  

a malém zisku z prodané jednotky. 
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Firmy, které využívají tuto strategii, většinou vycházejí z výrobní nebo výrobkové 

marketingové koncepce.  

 

Strategie diferenciace produktu 

Pro tento typ strategie je typická snaha odlišit produkt od konkurenčních výrobků,  

např. provedením, vlastnostmi, kvalitou, stylem, image, apod. 

Odlišení lze také dosáhnout např. ovlivňováním postoje zákazníka prostřednictvím 

reklamy. 

Cílem podniku je rozvíjet ty silné stránky podniku, které umožňují získat konkurenční 

výhodu. 

 

„Strategii diferenciace obvykle uplatňují především střední a menší podniky, jimž jejich 

omezené finanční zdroje nedovolují vstoupit do přímé konfrontace s těmi podniky,  

které na trhu zaujímají vedoucí pozici.“ 8) 

 

Strategie tržní orientace 

„P ři uplatnění této strategie se podnik zaměřuje spíše na jeden či více menších 

segmentů trhu (výklenků trhu, mikrotrhů) a neusiluje o ovládnutí celého trhu nebo jeho 

větší části.“ 9) 

 

2.3 Analýza marketingového prostředí 

Marketingové prostředí se dělí na: 

• mikroprostředí, které je tvořeno pouze nejbližšími subjekty podniku, 

• makroprostředí, které je tvořeno společenskými silami, jež ovlivňují 

veškeré subjekty v mikroprostředí. 

 

 

 

                                                 
8) FORET, M. Marketing: základy a principy. 2003. s. 30. 
9) tamtéž, str. 31. 
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Pro analýzu makroprostředí se nejčastěji používá analýza SLEPT, jejíž název je složen 

z počátečních písmen faktorů makroprostředí. 

• S – social (sociální) 

• L – legal (legislativní) 

• E – economical (ekonomické) 

• P – political (politické) 

• T – technological (technické) 

 

S faktory  -  demografické faktory, vzdělanost, životní styl, 

L faktory  -  legislativa ČR, EU, popř. jiných států  

E faktory  -  ekonomický růst, recese, inflace, nezaměstnanost, 

P faktory  -  politická situace, volby, sdružení – odborové svazy, profesní komory 

T faktory  -  nové technologie, podpora zavádění technologií a inovací,  

 

Pro analýzu mikroprostředí se používá např. Porterova analýza 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hrozba 
substitutů 

Vyjednávací 
síla 

dodavatelů 

Vyjednávací 
síla 

zákazníků 

Rivalita mezi 
existujícími 

firmami 

Hrozba nových 
konkurentů 

Obrázek 4 - Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí (Převzato z: HOOLEY, G. 

Marketing strategy and competitive positioning. 2008. s. 74) 
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U každého z pěti faktorů je třeba zaměřit se na určité informace, jako jsou např.: 

Rivalita mezi existujícími firmami 

- počet konkurenčních firem v odvětví 

- jejich velikost, finanční síla a systém vedení 

- náklady odchodu z oboru 

- výrobní kapacita firem 

- velikost a růst odvětví 

Hrozba nových konkurentů 

- bariéry vstupu – kapitálové požadavky 

- vládní politika 

- přístup k distribučním cestám 

- stupeň diferenciace produktu 

- výhody plynoucí ze zkušeností v oboru 

Vyjednávající síla dodavatelů 

- náklady na přechod k jinému dodavateli 

- důležitost zákazníka pro dodavatele 

- existence náhradních surovin 

Vyjednávající síla zákazníků 

- objem nákupu 

- citlivost na ceny 

- počet dodavatelů v okolí 

- jiné možnosti dodávek (substituty) 

- počet zákazníků a objem nákupu 

Hrozba substitutů 

- cena a kvalita substitutů 

- náklady odběratele na změnu 

- výrobky či služby jsou snadno zaměnitelné za jiné 

- kvalita nabízených produktů a jejich diferenciace 

- inovační potenciál 



23 

 

Kromě makroprostředí a mikroprostředí můžeme analýzu dělit na: 

• analýzu externích faktorů - analýzu obecného okolí - SLEPT analýza 

- analýzu oborového okolí - Porterova analýza     

• analýzu interních faktorů - model 7S 

 

 

Model 7S 

Model 7S patří k významným analýzám vnitřního prostředí firmy. Model zahrnuje  

7 základních faktorů, které vzájemně podmiňují, ovlivňují a rozhodují o tom, jak bude 

firemní strategie naplněna. 

 

Strategie 

„Strategie firmy je charakterizována dlouhodobou orientací firmy, dlouhodobým 

zamýšleným směřováním firmy k jednomu cíli nebo k množině cílů a konkrétními 

možnostmi firmy v daném prostředí, které umožňují tyto cíle uskutečňovat.“ 10) 

 

Struktura 

Cílem organizační struktury je efektivní rozdělení úkolů, kompetencí a pravomocí mezi 

zaměstnanci společnosti.  

Rozlišujeme: 

• liniovou strukturu 

• funkcionální strukturu 

• liniově štábní strukturu 

• divizionální strukturu 

• maticově organizační strukturu. 

 

Nejdříve je nutné definovat strategii, na jejímž základě pak zvolíme organizační 

strukturu firmy. 

 

 
                                                 
10) RAIS, Karel a Radek DOSKOČIL. Risk management. 2007. s. 13. 
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Systémy řízení 

Pod tento faktor spadají všechny informační procedury podniku. 

 

Styl řízení 

Styl vedení podniku je možné rozdělit na:  

• autoritativní – vylučuje účast ostatních pracovníků na řízení firmy 

• demokratický – je spojen s vyšší mírou zapojení zaměstnanců na řízení 

firmy 

• laissez – faire – ponechává zaměstnancům volnost. 

 

Spolupracovníci 

„Pro vedoucí pracovníky firem je podstatné znát motivační zázemí, preference a sklony 

svých zaměstnanců nejen pro přímé osobní řídící působení, ale i pro vytváření 

vhodného firemního prostředí, které napomáhá k osobní zainteresovanosti a dobré 

práci. Jde především o dlouhodobý proces cílené tvorby kultury firmy, jejího image, 

atraktivnosti pro kvalitní spolupracovníky.“ 11) 

 

Schopnosti 

„Schopností je v podstatě míněna profesionální znalost a kompetence existující uvnitř 

organizace – tj., co organizace dělá nejlépe. Přitom se nejedná o prostý součet 

kvalifikace jednotlivých pracovníků. Je nutno brát v úvahu (kladné i záporné) 

synergické efekty dané například úrovní organizace práce a řízením.“ 12) 

 

Sdílené hodnoty 

Sdílené hodnoty představují ideje a principy sdílené a respektované pracovníky firmy.  

 

Faktory dále dělíme mezi tvrdé, které jsou snadněji definovatelné – strategy, structure, 

systems a měkké, které jsou hůře popsatelné a patří tam – shared values, skills, staff, 

style. 

                                                 
11) RAIS, Karel a Radek DOSKOČIL. Risk management. 2007. s. 21. 
12) MALLYA, T. Základy strategického řízení a rozhodování. 2007. s. 74. 
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SWOT analýza 

Účel SWOT analýzy je dvojí. Za prvé se snaží identifikovat nejvýznamnější interní  

a externí faktory ovlivňující společnost a trhy, na kterých působí. Poskytuje rychlé, 

stručné shrnutí klíčových výsledků. Za druhé, pohled na silné a slabé stránky  

v souvislosti s příležitostmi a hrozbami pomáhá k formulaci strategie.  

Společnost může vidět, kde nejlépe využít své silné stránky, a která slabá místa jí činí 

zranitelnou v případě změn na trhu nebo aktivit konkurence. 

Metoda je nazvána podle počátečních písmen anglických slov: 

• S  - strenghts (síly) 

• W  - weaknesses (slabosti) 

• O  - opportunities (příležitosti) 

• T  - threats (hrozby) 

 

Prostřednictvím externí analýzy zjišťujeme příležitosti a hrozby. 

V rámci příležitostí je třeba zhodnotit nebo analyzovat:  

• hospodářské klima, 

• demografické změny, 

• trh 

• a technologie. 

 

Hrozby by společnost měla hledat: 

• v aktivitách konkurence, 

• v možném tlaku ze strany distribučních kanálů, 

• demografických změnách 

• a politice.  

 

Naopak cílem interní analýzy je objevit silné a slabé stránky firmy. Mezi silné stránky 

firmy může patřit vedoucí pozice na trhu, využití nejnovějších technologií, rozvinutá 

distribuční síť, apod. Za slabé stránky pak lze považovat např.: nízká propagace  

a reklama, nezájem o produkt ze strany zákazníků, malá ziskovost, atd. 
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Podnik si na základě výsledků SWOT analýzy volí cíle a vhodnou strategii jejich 

dosažení. Cíle by měly odpovídat pravidlům SMART: 

• S  - specific (konkrétní) 

• M  - measurable (měřitelné) 

• A  - attainable (akceschopné) 

• R  - relevant (reálné) 

• T  - time-bound (časově zvládnutelné) 

 

2.4 Marketingový výzkum 

Marketingový výzkum je nedílnou součástí marketingového řízení podniku. Chceme-li 

totiž vyrábět, co si zákazník žádá, je třeba nejdříve zjistit jeho představy a požadavky. 

Philip Kotler definuje marketingový výzkum takto: „Funkce, jež propojuje spotřebitele, 

zákazníky a veřejnost s firmou pomocí informací, které jsou používány pro identifikaci  

a definici marketingových příležitostí a problémů, vytváření, zlepšení  

a hodnocení marketingových aktivit, monitoring marketingového výkonu a lepší 

porozumění marketingovému procesu.“ 13) 

Marketingový výzkum obsahuje několik základních typů výzkumů, jako jsou: 

• Celková analýza trhu 

• Výzkum konečného spotřebitele 

• Výzkum průmyslového trhu 

• Výzkum konkurence 

• Výrobkový výzkum 

• Výzkum reklamy 

• Výzkum prodeje 

• Prognostický výzkum 

• Výzkum image 

• Výzkum zahraničních trhů 

                                                 
13) KOTLER, P. Moderní marketing. 2007. s. 406. 
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Proces marketingového výzkumu zahrnuje tyto kroky: 

 

 

 

 

Na začátku je nutné definovat problém a cíl, kterého chceme v rámci výzkumu 

dosáhnout. Jasná a přesná definice problému a cílů je mnohdy nejtěžší částí celého 

výzkumu.  

 

Rozlišujeme tři typy výzkumů a cílů. Cílem 

• informativního výzkumu je získat předběžné informace pro jasnější 

definování problému. 

• deskriptivního výzkumu je lépe popsat tržní potenciál a postoj zákazníků 

vůči produktu. 

• kauzálního výzkumu je testovat hypotézy. 

 

V rámci výzkumu se pracuje se dvěma druhy dat -  primárními a sekundárními. Rozdíl  

je v tom, že sekundární data byla sesbírána původně k jinému účelu, zatímco primární 

Určení cíle výzkumu, definování výzkumného problému, 

přínos výzkumu. 

Zdroje dat 

Metody a techniky sběru 

Určení velikosti vzorku 

Sběr dat 

Zpracování a analýza dat 

Zpracování a prezentace závěrečné zprávy 

Obrázek 5 - Proces marketingového výzkumu (Zdroj: PŘÍBOVÁ, M. Marketingový výzkum 

v praxi. 1996. s. 25.) 
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data shromažďujeme k současnému konkrétnímu účelu. Zdroje pak můžeme dále dělit 

na interní (účetní výkazy, prodejní přehledy, rozpočty, zprávy z předchozích výzkumů 

apod.) a externí (státní publikace, statistiky, periodika, knihy, apod.). 

Technik sběru dat je několik, např.: pozorování, osobní dotazování, písemné 

dotazování, elektronické dotazování, laboratorní experiment, experiment v přirozených 

podmínkách. Vždy záleží na konkrétních podmínkách výzkumu. Výběr nejefektivnější 

techniky sběru dat je tak individuální pro každý případ. Další zásadní otázkou  

je velikost zkoumaného souboru. Výjimku mohou tvořit některé průmyslové trhy,  

kde je pouze omezená skupina zákazníků a je tedy možné se dotazovat každého. 

Poté nastává samotná realizační fáze, která obsahuje sběr a kontrolu dat. Na závěr  

je potřeba sesbíraná data zanalyzovat, k čemuž se používají např. statistické metody  

a vytvořit závěrečnou zprávu. [27] 

 

2.5 Trh 

Trh můžeme charakterizovat jako místo, kde se střetává nabídka s poptávkou. Obecně 

jej můžeme rozdělit na spotřebitelský (business to customer – B2C) a průmyslový 

(business to business – B2B). 

Na spotřebitelském trhu zákazníci nakupují výrobky a služby pro osobní potřebu. 

Nákup může být ovlivněn mnoha faktory – např. kulturní, společenské, osobní  

a psychologické. 

Průmyslový trh je mnohem větší, i když je zde menší počet nakupujících. Společnost EP 

Rožnov, a.s. nabízí své služby na trhu průmyslovém, proto si jej dále charakterizujeme 

blíže. 
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2.5.1 Business to business trh (B2B) 

„Business-to-business trh tvoří všechny organizace nakupující výrobky a služby  

pro použití ve výrobě dalších výrobků a služeb, které jsou prodávány, pronajímány  

či dodávány ostatním.“ 14) 

B2B trh je mnohem větší než spotřebitelský a to z toho důvodu, že produkt musí projít 

od stadia suroviny až ke konečnému spotřebiteli velkým počtem fází. 

B2B trh nebo jinak též průmyslový trh má několik charakteristických vlastností, 

kterými se odlišuje od trhu spotřebního. Patři tam: 

• méně zákazníků, 

• větší zákazníci, 

• úzké dodavatelsko-odběratelské vztahy, 

• geografická koncentrace zákazníků, 

• závislost poptávky, 

• nepružnost dodávky, 

• kolísavost poptávky, 

• odborný nákup, 

• několik kupních vlivů. 

 

V rámci nákupu rozlišujeme tři typy nákupních situací: 

• přímý opakovaný nákup  

• modifikovaný opakovaný nákup 

• nové nákupní zadání 

 

 

 

 

 

 

                                                 
14) KOTLER, P. Moderní marketing. 2007. s. 362. 



30 

 

Konkrétní průběh nákupního procesu je možné rozdělit do osmi fází.  

 

Fáze nákupního procesu 
 

Nákupní situace 

První nákup 
Modifikovaný 

opakovaný 
nákup 

Přímý 
opakovaný 

nákup 
Rozpoznání problému ano možná ne 
Obecný popis potřeby ano možná ne 
Specifikace produktu ano ano ano 
Hledání dodavatelů ano možná ne 
Vyžádání nabídek ano možná ne 
Výběr dodavatelů ano možná ne 
Specifické objednávkové rutiny ano možná ne 
Hodnocení výsledků ano ano ano 

Tabulka 3 - Klíčové fáze nákupního procesu organizací ve vztahu k důležitým nákupním situacím 

(Zdroj: KOTLER, P. Moderní marketing. 2007. s. 378.) 

 

Nákupčí, kteří nakupují poprvé, většinou procházejí všemi fázemi. Při opakovaných 

nákupech, jak je z tabulky patrné, mohou některé fáze přeskočit. 

 

2.5.2 Tržní segmentace 

Philips Kotler definuje proces tržní segmentace jako: „rozdělení trhu na různé skupiny 

kupujících s rozdílnými potřebami, charakteristikami či chováním, které mohou 

vyžadovat odlišné produkty a marketingové mixy.“ 15) 

 

Proces segmentace pomáhá identifikovat mezery na trhu, které mohou firmy využít  

pro vývoj nových nebo zavedení stávajících výrobků či služeb. 

Také umožňuje přizpůsobit produkt více potřebám daného segmentu, což může být 

dobrý výchozí bod pro získání silné pozice na trhu a s tím spojené konkurenční výhody. 

[15] 

 

 

 

                                                 
15) KOTLER, P. Moderní marketing. 2007. s. 457. 
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Segmentace průmyslových trhů (B2B) 

Při segmentaci B2B trhů se používají některé stejné proměnné jako u B2C trhů,  

např. geografická segmentace nebo podle očekávaného užitku, frekvence užívání, apod. 

Kromě toho se používají i další, které jsou charakteristické pro průmyslový trh. 

 

Demografické 

charakteristiky 

Odvětví 

Velikost firmy 

Lokalita 

Provozní 

proměnné 

Technologie 

Uživatelský status 

Nároky spotřebitelů 

Nákupní 

přístupy 

Organizace podle nákupních funkcí 

Struktura vedení 

Povaha současných vztahů 

Obecné nákupní zásady 

Nákupní kritéria 

Situační 

faktory 

Naléhavost 

Konkrétní využití 

Velikost zakázek 

Osobní 

charakteristiky 

Podobnost kupce s prodejcem 

Postoj k riziku 

Loajalita 

Tabulka 4 - Primární segmentační proměnné průmyslových trhů (Upraveno dle: KOTLER, P. 

Moderní marketing. 2007. s. 477.) 

 

Aby tržní segment byl využitelný, musí být dostupný, měřitelný, významný a praktický. 

 

2.5.3 Targeting a positioning 

Proces hodnocení jednotlivých tržních segmentů se nazývá targeting. Firma během 

tohoto procesu musí rozhodnout, na kolik z nich se zaměří a které to budou. Firma musí 

zohlednit dva faktory: atraktivitu daného segmentu a své možnosti.  

Po vyhodnocení těchto hledisek může zvolit jednu ze tří marketingových strategií: 
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Nediferenciovaný marketing 

V případě, že mezi segmenty jsou pouze malé rozdíly, může firma použít pouze jedinou 

nabídku a snažit se jí oslovit celý trh. Nabídka se pak soustředí na společné potřeby 

zákazníků ve zvolených segmentech. Mezi výhody této formy marketingu patří snížení 

nákladů na výrobu, skladování, dopravu, propagaci, na výzkum trhu. Naopak 

nevýhodou je větší konkurenční boj v největších segmentech. Výsledkem jsou pak 

menší výnosy firmy. 

 

Diferenciovaný marketing 

V tomto případě se firma zaměří pouze na několik segmentu a pro každý z nich vytvoří 

rozdílný marketingový program. Zpravidla přináší větší celkový prodej než 

nediferenciovaný, ale také větší náklady, jako jsou náklady na modifikaci výrobku  

pro vybrané segmenty, výrobu, administrativu, zásoby, propagaci apod. 

 

Koncentrovaný marketing 

Tento přístup je vhodný zejména pro firmy s omezenými prostředky. Cílem je získat 

dominantní pozici na dílčích trzích, tzn., že se zaměřují na tržní mezery. 

 

 „Positioning je proces, který má zařídit, aby produkt zaujal v myslích cílových 

zákazníků jasnou, vyhraněnou a žádoucí pozici vzhledem ke konkurenčním  

produktům.“  16) 

Podstatou tedy je vybudovat konkurenční pozici a podrobný marketingový mix. 

 

 

                                                 
16) KOTLER, P. Moderní marketing. 2007. s. 458. 
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2.6 Marketingový mix 

„Marketingový mix je soubor marketingových nástrojů, které firma používá k tomu,  

aby usilovala o dosažení svých marketingových sílu na cílovém trhu.“ 17) 

Marketingový mix zahrnuje 4P: 

• PRODUCT – sortiment, kvalita, design, vlastnosti, značka, obal, služby, 

záruka 

• PRICE – cena, slevy, platební lhůty, rabaty, úvěrové podmínky 

• PLACE – distribuční kanály, dostupnost sortimentu, umístění, doprava,  

• PROMOTION – reklama, podpora prodeje, osobní prodej, publicita, 

public relations, přímý marketing, inzerce 

 

Další variantou marketingového mixu je 4C, jenž je charakteristický silnější orientací na 

konkrétní zákazníky. 

4P 4C 

PRODUCT CUSTOMER NEEDS AND WANTS – potřeby a přání zákazníka 

PRICE COST TO THE CUSTOMER – náklady na straně zákazníka 

PLACE CONVENIENCE - dostupnost 

PROMOTION COMMUNICATION - komunikace 

Tabulka 5 - Složky marketingového mixu: 4P a 4C (Upraveno dle: KOTLER, P. Moderní 

marketing. 2007. s. 71.) 

 

Součástí marketingového mixu je tzv. komunikační mix. Mezi jeho nástroje patří:  

− reklama (placená forma neosobní prezentace),  

− osobní prodej (osobní prezentace produktu s cílem prodat či budovat vztahy se 

zákazníky),  

− podpora prodeje (krátkodobé motivační nástroje, jejichž cílem je podpořit 

prodej), 

− public relations (budování pozitivního vztahu s veřejností),  

− a přímý marketing (přímá nabídka produktu zákazníkovi). 

                                                 
17) KOTLER, P. Marketing management: analýza, plánování, realizace a kontrola. 1995. s. 74. 
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Cílem komunikačního mixu je dosáhnout reklamních a marketingových cílů s pomocí 

zmíněných nástrojů 

 

2.7 Marketing služeb 

„Služba je jakákoli aktivita nebo výhoda, kterou může jedna strana nabídnout druhé,  

je v zásadě nehmotná a nepřináší vlastnictví. Její produkce může, ale nemusí být 

spojena s fyzickým výrobkem.“ 18) 

 

Služby mají obecně tyto vlastnosti: 

• nehmotnost – nelze se jich dotknout, ochutnat, prohlédnout  

či poslechnout si je dříve než dojde ke koupi. 

• neoddělitelnost – nelze ji oddělit od poskytovatele, místa „výroby“  

ani místa spotřeby. 

• proměnlivost – záleží na samotném poskytovateli, jakou kvalitu služba 

bude mít. 

• pomíjivost – nelze je skladovat pro pozdější použití popř. prodej,  

z toho důvodu nelze nesoulad mezi nabídkou a poptávkou překlenout 

pomocí zásob. 

 

Marketing služeb se liší od marketingu výrobků. Kromě 4P výrobkového 

marketingového mixu se berou v úvahu ještě další tři a to: personál, prostředí a procesy. 

 

„Úloha marketingu ve službách spočívá ve vzájemném slaďování procesu poskytování 

služeb a jejich spotřeby takovým způsobem, aby spotřebitelé ocenili kvalitu 

poskytovaných služeb a hodnotu, kterou jim tyto služby přináší, a aby byli ochotni 

pokračovat ve vztahu s poskytovatelem, tj. zůstali jeho věrnými zákazníky se všemi 

z toho vyplývajícími pozitivními efekty (opakované nákupy, menší cenová citlivost, 

rozšiřování pozitivních sdělení mezi zákazníky atd.)“ 19) 

                                                 
18) KOTLER, P. Moderní marketing. 2007. s. 710. 
19) ZAMAZALOVÁ, Marcela. a kol. Marketing. s. 353. 
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Společnosti nabízející služby, které chtějí být úspěšné a dosáhnout zisku se musí 

zaměřit nejen na zákazníky, ale také na své zaměstnance. 

 

Zákazníci vnímají poskytování služeb z hlediska těchto faktorů: 

• „dostupnost (jak snadné je získat přístup k dané službě a zda je poskytována 

včas), 

• důvěryhodnost (zda je společnost důvěryhodná), 

• znalosti (jestli rozumí poskytovatel služby skutečně potřebám zákazníků), 

• spolehlivost (jak spolehlivá a konzistentně poskytovaná je daná služba), 

• bezpečnost (jak je služba riziková, není-li nebezpečná), 

• kvalifikace (zda má personál dostatečné znalosti a dovednosti pro poskytování 

kvalitní služby), 

• komunikace (jak dobře společnost vysvětlila své služby), 

• zdvořilost (jestli je personál zdvořilý, pozorný a citlivý k potřebám zákazníků), 

• pohotovost (zda je personál ochotný a poskytuje služby dostatečně rychle), 

• hmotné prvky (zda vypovídá vzhled personálu, fyzické prostředí a další hmotné 

prvky o vysoké kvalitě služby).“ 20) 

 

2.8 Vztahový marketing 

„Vztahový marketing (nebo marketing vztahů či relationship marketing) představuje 

proces tvorby, udržení a rozšiřování silných, hodnotných vztahů se zákazníky a dalšími 

zainteresovanými osobami.“ 21) 

V dnešní době musí být firmy, chtějí-li uspět, zákaznicky orientované, tzn. poskytovat 

zákazníkům vyšší hodnotu. Důležitým předpokladem je, že všichni zaměstnanci  

(ne pouze marketingové oddělení) firmy fungují jako tým, jenž slouží  

zákazníkovi a nabízí mu systém poskytování hodnoty. Cílem je vybudovat vztah  

                                                 
20) KOTLER, P. Moderní marketing. 2007. s. 727. 
21) tamtéž, s. 549. 
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na mnoha úrovních – ekonomické, společenské, technické i právní a vytvořit tak 

vysokou loajalitu zákazníka.[15] 

 

Rozlišujeme pět úrovní vztahů se zákazníky: 

1. základní  – prodejce prodá výrobek/službu a dál není se zákazníkem 

v kontaktu. 

2. reaktivní   – prodejce prodá výrobek a požádá zákazníka, aby jej kontaktoval 

v případě problémů. 

3. odpovědný  – prodejce prodá výrobek a později zákazníka sám kontaktuje,  

aby zjistil, zda je spokojený, případně co by zlepšil. 

4. proaktivní  – prodejce čas od času kontaktuje zákazníky, aby je informoval  

o novinkách. 

5. partnerský  – prodejce se zákazníkem neustále pracuje na zlepšování 

produktu a poskytnutí vyšší hodnoty pro zákazníka. 

Zákazník nakoupí u společnosti, jejíž produkty nabízí nejvyšší získanou hodnotu,  

tj. rozdíl mezi celkovou hodnotou a celkovými náklady.  

Celkovou hodnotu lze charakterizovat jako sumu hodnoty produktu, služeb, 

zaměstnanců a image, které kupující z marketingové nabídky získá. 

 

Michael Porter navrhl hodnotový řetězec, který rozděluje firmu na devět typů aktivit, 

které vytvářejí hodnotu. Cílem je nalézt možnost konkurenčního odlišení.  

 
Obrázek 6 - Hodnotový řetězec (Zdroj: Strategická situační analýza. STRATEG [online]. © 2010 

[cit. 2012-04-29]. Dostupné z: http://www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html) 
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2.9 Customer relationship management 

„Základním principem CRM strategie je promyšlené budování vztahů k nejziskovějším  

a nejperspektivnějším zákazníkům. Strategie nahrazují aktivity směřující ke zvýšení 

podílu na trhu specifického produktu aktivitami, které zvyšují podíl na objemu nákupu 

specifického zákazníka.“22) 

 

Řada firem chápe Customer relationship management - CRM pouze jako technologické 

a softwarové řešení, ale to je chyba. Jedná se o soubor marketingových technik,  

díky kterým firma řídí aktivity spojené s péčí o zákazníky tak, že vytvářejí hodnotu  

pro obě strany – firmu i zákazníka. Software je pouze podpůrným nástrojem řízení. 

 

„Firmy nabízející zboží a služby s dosti podobnými parametry musí používat CRM,  

aby do budoucna mohly své obchody realizovat úspěšněji než konkurence. Pomocí 

samotných výrobků a služeb obvykle nelze dosáhnout větších výhod, pokud se podnik 

nevydá cestou cenové války, která ovšem vede k postupnému snižování zisku.“ 23) 

 

Velmi spokojení zákazníci, kteří oceňují vyšší hodnotu produktu firmy, šíří své dobré 

zkušenosti dál, proto je důležité se jim náležitě věnovat a poskytnout jim zvláštní 

zacházení. Naopak nespokojení zákazníci jsou většinou vůči firmě neloajální a mohou 

kazit její jméno. V tomto případě je důležité snažit se obnovit vztahy a získat zpět 

důvěru zákazníka. 

 

Podnikání zaměřené na zákazníka zlepšuje celkovou spokojenost zákazníka, což buduje 

jeho loajalitu. Loajální zákazníci mají tendenci kupovat více, opakovaně a zmínit  

se ostatním. Firmy, které mají se svými zákazníky pouze krátkodobé obchodní vztahy, 

musí investovat více peněz do akvizice nových zákazníků než firmy, které budují 

dlouholeté vztahy. Náklady na udržení zákazníka jsou v tomto případě mnohem menší. 

 

 

                                                 
22) Chlebovský, V. CRM – Řízení vztahů se zákazníky. 2005. s. 105. 
23) tamtéž, s. 38. 
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„Základními pilíři úspěšné implementace CRM jsou: 

• změna myšlení všech zaměstnanců firmy (přechod od produktové 

orientace k uspokojování zákaznických potřeb) 

• využívání moderních nástrojů (především z oblasti IT) 

• průběžné provádění kontroly úspěšnosti procesu (zpětná vazba).“ 24) 

 

Čtvrtým pilířem pak mohou být data, jejich získávaní, uchování, zpracování, analýza 

apod.  

 

„Zavedení CRM je v praxi možné pouze při sloučení jeho jednotlivých prvků do jednoho 

celku. Každý pokus o jednostranný pohled na problematiku CRM je předem odsouzen 

k neúspěchu.“ 25) 

 

Důležitou úlohu v tomto hrají technologie, především tedy software, který je účinným 

nástrojem v CRM. Jeho úkolem je shromažďovat data o současných či potenciálních 

zákaznících. Je však na uživatelích, které data a jakým způsobem využijí. 

 

„ CRM systémy obvykle obsahují tři základní oblasti: 

• Operativní CRM – zejména podpora procesů prodeje, marketingu  

a zákaznických služeb, tzv. „front office” 

• Analytické CRM – analýza dat o chování zákazníků, například analýza 

marketingových kampaní, hledání nových prodejních příležitostí, predikce 

chování zákazníků 

• Kolaborativní CRM – komunikace se zákazníkem prostřednictvím různých 

komunikačních kanálů, optimalizace této komunikace, sdílení informací  

o zákazníkovi uvnitř společnosti“ 26) 

 

                                                 
24) Chlebovský, V. CRM – Řízení vztahů se zákazníky. 2005. s. 2. 
25) WESSLING, H. Aktivní vztah k zákazníkům pomocí CRM. 2003. s. 16. 
26) CRM (Customer relationship management). Management mania [online]. © 2008 – 2011 [cit. 2012-

03-24]. Dostupné z: http://managementmania.com/customer-relationship-management 
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2.9.1 Výhody zavedení CRM 

• Hladký pr ůběh obchodních procesů ve firmě -  díky jednotné databází 

zákazníků je doba zpracování zakázek kratší a efektivnější.  

• Úspora času -  čas, který firma získá díky zefektivnění procesů ve firmě,  

je možné investovat do nárůstu kvality pro zákazníka. 

• Možnost odlišit se od konkurence – podnik, který efektivně využívá CRM má 

se svými zákazníky lepší vztahy než konkurence bez CRM. 

• Image mezi zákazníky – pokud firma svým zákazníkům vychází vstříc, odmění 

se jí nejen důvěrou, ale svou spokojenost budou šířit dál, což společnosti může 

přivést další zákazníky. 

• Informace v reálném čase - s CRM může podnik reagovat na změny na trhu 

rychleji a efektivněji. 

• Lepší komunikace mezi odděleními ve firmě – sdílením informací 

prostřednictvím CRM systému si jednotlivé oddělení vyměňují získané 

informace o zákazníkovi. Informace, které jsou nepodstatné pro úsek projekce, 

mohou být naopak cenné pro obchodní oddělení nebo oddělení marketingu. 

• Větší efektivita týmové práce – sdílením informací a urychlením procesů  

ve firmě stoupá pracovní efektivita. 

 

2.9.2 Implementace CRM software 

Zavedení CRM softwaru do firmy je možné rozdělit do šesti kroků: 

1. Sběr informací - prioritou by mělo být získání informací, které firma potřebuje 

k identifikaci zákazníků a k jejich zařazení do kategorií podle chování. 

 

2. Uchování informací - nejúčinnější způsob, jak ukládat a spravovat informace  

o zákaznících je pomocí centralizované databáze. 

 

3. Přístup k informacím - dalším důležitým krokem je zpřístupnit informace  

těm zaměstnancům, kteří je potřebují a v takové podobě, kterou vyžadují,  

která je pro ně nejvíce přínosná 
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4. Analýza chování zákazníků - pomocí nástrojů v CRM systému může firma 

analyzovat data a tím získat „profily“ jednotlivých zákazníků a podle toho upravit svou 

strategii. 

 

5. Efektivnější marketing - mnoho firem analýzou zákazníků zjistí, že několik z nich 

jim přináší vysoké procento z celkových zisků. Užíváním CRM firma lépe chápe 

potřeby zákazníka a může se zaměřit na ty nejcennější. 

 

6. Zvýšení spokojenosti zákazníků - firma by se měla zaměřit nejen na nejcennější 

zákazníky, ale také na zvýšení spokojenosti těch ostatních a budovat nové dlouhodobé, 

obchodní vztahy. 
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Přehled důležitých funkcí CRM informačních systémů: 

Funkce Parametry 

Správa kontaktů a 

péče o zákazníka 

Account management: Úplný profil a historie kontaktů 
s firemním trhem a možností přímé komunikace prostřednictvím 
telefonu, faxu, e-mailu nebo dopisu, pohledávky a předchozí 
činnosti a vztahy, poptávky, objednávky, sledování potenciálního 
zákazníka a analýza prodejního cyklu, a to i podle obchodních 
případů. Distribuce kontaktů odpovědným obchodníkům,  
vč. zpětné vazby 

Řízení času Denní, týdenní, měsíční a čtvrtletní kalendář, plánování 
individuálního uživatele, skupinové plánování, zadávání  
a sledování úkolů, kontaktů i nepřítomnosti, ožehavé problémy – 
alarm, e-mail, faxové spojení, poznámky a protokol transakcí. 

Řízení 
obchodních 
příležitostí 

Identifikace cílových skupin, vedení prodejního týmu, sledování 
centra nákupního rozhodování, podrobné plány činnosti, tvorba 
nabídek a cen, přehled a postup jednání, evidence a přehled 
příležitostí, výhledy a prognózy obchodního obratu, podpora 
rozhodování 

Řízení prodeje Sales management, order processing, dokument management, 
zpravodajství o výdajích, teritoriálním uspořádání a činnostech, 
zproduktivnění činnosti prodejního týmu a zástupců, controlling, 
analýzy, reporty. 

Nástroje tvorby 
souhrnných zpráv 

Statistiky kontaktů se zákazníky, statistiky objednávek a prodeje, 
týdenní a měsíční významné události, porovnávání výsledků 
s plánem, rozdělení dle jednotlivců, týmu a zákazníků a skupin 
zákazníků, produktů a skupin produktů. 

Marketing Řízení kampaně, encyklopedie marketingu a firemního trhu, 
elektronické generování potenciálních zákazníků, informace  
o konkurenci, psaní dopisů a rozesílky, zakládání pošty a tvorba 
štítků, controlling, analýzy, reporty. 

Marketingová 
komunikace 

Provázanost se všemi komunikačními kanály – fax, telefon,  
e-mail, internet, klasická tisková média. Sledování a ukládání 
historie komunikace do databáze, statistika. 

Analýza 
zpravodajství a 
podpora 
rozhodování 

Automatizované provádění analýz a statistické a grafické 
zpracování dle zadaných kritérií, tvorba souhrnných zpráv, 
návrhy typizovaných řešení. 

Sdílený přístup 
více uživatelů a 
synchronizace 

Konfigurace systému, centrální databáze se sdíleným přístupem 
nebo vzájemně synchronizovat lokální databáze. Definice 
různých úrovní přístupových práv. 

Návaznost a 
propojenost 
s dalšími systémy 

Propojení systému se systémy a programy zajišťujícími další 
důležité funkce – programy typu Office, komunikační programy 
(a-mail, fax…) nebo systémy firemního controllingu (např. SAP 

Tabulka 6 - Přehled funkcí CRM systémů (Upraveno dle: CHLEBOVSKÝ, V. CRM: řízení vztahů 

se zákazníky. 2005. s. 93-94.) 
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2.9.3 Možné bariéry při zavádění CRM ve firm ě 

Při zavádění CRM existuje hrozba, že tento nový způsob řízení vztahů se zákazníky  

a sdílení informací v rámci podniku, nebude všemi zaměstnanci přijat pozitivně. 

Někteří zaměstnanci mohou reagovat na změny tak, že je chápou jako omezení 

svobody. Nové technologie jej totiž nutí sdílet své pracně nabyté informace s ostatními. 

To u nich může vyvolat odpor k inovacím v řízení podniku. 

V tomto momentu je důležité, aby alespoň malá skupina zaměstnanců spolu 

s managementem firmy důsledně používala nový software pro CRM.  
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3 ANALÝZA SOU ČASNÉHO STAVU 

3.1 SLEPT analýza 

 

Sociální faktory 

V posledních letech dochází v Rožnově pod Radhoštěm k výraznému úbytku obyvatel.  

Většina mladých lidí, zejména absolventi vysokých škol, zůstává po ukončení studia  

ve větších městech. Důvodem jsou lepší pracovní podmínky. Tento trend, pokud by  

i nadále pokračoval, by mohl pro firmu znamenat obtížnější hledání nových, 

kvalifikovaných pracovníků a obsazení volných pozic. 

 

Legislativní faktory 

Tyto faktory mohou ovlivnit velikost trhu s čistými prostory. Patří mezi ně Pokyny  

a nařízení, které vydává Státní ústav pro kontrolu léčiv a Státní zdravotní ústav.  

Když dojde ke změnám, např. se zpřísní nároky na čisté prostory, nemocnice, jiná 

zdravotnická zařízení a farmaceutické společnosti, jsou povinny se jimi řídit a upravit 

dané prostory. Důsledkem toho se zvýší poptávka po realizaci čistých prostor. 

V případě, že ke změnám nedochází, množství zakázek není tolik, resp. jedná se pouze 

o rekonstrukce apod. 

 

Ekonomické faktory 

Krize v roce 2008 znamenala velký pokles cen v tomto odvětví a také pokles zakázek. 

V posledních dvou letech se situace co do počtu zakázek zlepšila, nicméně ceny jsou 

stále tlačeny co nejvíce dolů.  

Špatná ekonomická situace má také vliv na objem státních zakázek. Většina nemocnic 

je státních, a jestliže stát nemá peníze, musí šetřit a redukovat výdaje  

na pouze nezbytně nutné. 

Změny hospodářské situace mohou mít vliv na faktory jako je inflace, růst mezd apod. 

Tyto faktory pak mohou ovlivnit mezinárodní firmy, které uvažují o umístění  

své výroby do ČR. Příkladem může být společnost ON Semiconductor - výrobce 

polovodičů, která se v období krize rozhodovala, které provozy uzavře a které přesune 

do zemí s levnější pracovní sílou. 
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Politické faktory 

Můžeme říci, že politická situace v České republice je stabilní, tudíž nemá výraznější 

vliv na činnost firmy. 

 

Technologické faktory 

Z hlediska technologií nelze říct, že některá z firem používá lepší nebo modernější 

technologie. V tomto směru se v posledních letech moc změn neudálo. Jde spíše  

o zlepšení týkající se zvyšování účinnosti tj. úspornější jednotky, lepší měření  

a regulace, nové efektivnější prvky, apod. Dá se předpokládat, že tento trend bude 

pokračovat i nadále.  

 

V rámci technologií však můžeme zmínit rozvíjející se možnosti v rámci výroby 

v jiných odvětvích, kde čisté prostory nacházejí své uplatnění. Zmínit můžeme např. 

 

Nanotechnologie 

Název je odvozen od slova nano, což se dá přeložit jako „malý“. Ve fyzice má tato 

jednotka hodnotu 10 -9. Používání těchto technologií má vysoké nároky na pracovní 

prostředí.  

 

„Využití nanotechnologií a nanomateriálů je velmi rozsáhlé, již v současnosti nalézají 

uplatnění v mnoha oblastech běžného života jako je elektronika (paměťová média, 

spintronika, bioelektronika, kvantová elektronika), zdravotnictví (cílená doprava léčiv, 

umělé klouby, chlopně, náhrada tkání, desinfekční roztoky nové generace, analyzátory, 

ochranné roušky), strojírenství (supertvrdé povrchy s nízkým třením, samočisticí 

nepoškrabatelné laky, obráběcí nástroje), stavebnictví nové izolační materiály, 

samočistící fasádní nátěry, antiadhezní obklady), chemický průmysl (nanotrubice, 

nanokompozity, selektivní katalýza, aerogely), textilní průmysl (nemačkavé, hydrofobní 

a nešpinící se tkaniny), elektrotechnický průmysl (vysokokapacitní záznamová média, 

fotomateriály, palivové články), optický průmysl (optické filtry, fotonické krystaly  

a fotonická vlákna, integrovaná optika), automobilový průmysl (nesmáčivé povrchy, 

filtry čelních skel), kosmický průmysl (katalyzátory, odolné povrchy satelitů), vojenský 
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průmysl (nanosenzory, konstrukční prvky raketoplánů), životní prostředí (odstraňování 

nečistot, biodegradace, značkování potravin).“ 27) 

 

Biotechnologie 

Jedná se o technologie, které využívají znalostí z biologie -  biologické systémy, živé 

organizmy, jejich části – k výrobě, jejich přeměně či jinému využití.  

Biotechnologie lze rozdělit na tři typy [37]: 

• červená, která se využívá především v lékařství a farmacii (např.: bakterie 

produkující antibiotika nebo lidský insulin či rekombinantní adenoviry 

používané v genové terapii) 

• bílá, která se využívá při průmyslové výrobě chemických látek (výhodou  

je většinou lepší ekonomie výroby a prospěch pro životní prostředí v podobě 

menšího množství odpadu) 

• zelená, která se používá v zemědělství (např. bakteriální kmeny používané  

ke kompostování)  

 

Mezi další odvětví, kde se v průběhu posledních let začaly využívat čisté prostory,  

patří také výroba zdravotnických prostředků, potravinářský a automobilový průmysl. 

 

3.2 Analýza firmy v rámci odvětví 

Rivalita mezi existujícími firmami 

Konkurenčních firem na trhu, které nabízejí dodavatelsko-inženýrské služby  

je nespočet. Pokud bychom výběr omezili na firmy, které se zabývají projekcí  

a dodávkou čistých prostor, největšími konkurenty jsou tyto společnosti: 

                                                 
27) Nanotechnologie. Nanotechnologie na VŠB - TUO [online]. © 2007 [cit. 2012-01-15]. Dostupné z: 

http://nanotechnologie.vsb.cz/ 
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BLOCK, a.s. 

Sídlo: Praha (hlavní kontaktní adresa: Valašské Meziříčí) 

Rok založení: 1991 

Základní kapitál: 25 500 000 Kč 

Počet zaměstnanců (2010): 426 

 

Společnost je součásti skupiny BLOCK Group, kterou tvoří s těmito firmami: 

BS Vsetín, s.r.o. - první dceřiná společnost, zaměřuje se na stavební výrobu a výrobu 

nábytku.  

ForClean a.s. – její výrobní program pokrývá celou škálu speciálních dodávek pro 

“čisté prostory”. 

BLOCK Ltd.  – zastoupení pro Rusko 

BLOCK Gruzie  -  zastoupení v Gruzii 

BLOCK Romania S.R.L. – zastoupení v Rumunsku 

BLOCK POLSKA Sp. z o.o. - zastoupení v Polsku 

 

Cílem firmy je zaujmout čelní místo ve střední Evropě mezi společnostmi,  

které dodávají stavby s náročnou moderní technologií se zaměřením na farmacii, 

zdravotnictví, laboratoře, potravinářský, chemický a elektrotechnický průmysl. 

 

Pulsklima, s.r.o.  

Sídlo: Liberec 

Rok založení: 1995  

Základní kapitál: 1 000 000 Kč 

Průměrný počet zaměstnanců: 20 

 

Obchodní podíly:  p. Jiří Křenek   53 % 

   p. Ferdinand Janis   47 % 

 

Zmíněné osoby dále ovládají (ke dni 30.6. 2010) společnosti: 

Pulsklima – servis, spol. s r.o., která je členem skupiny PULSKLIMA 
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Klimatis Zlín, s.r.o., 

Sídlo: Zlín 

Rok založení: 1994  

Základní kapitál: 500 000 Kč 

Průměrný počet zaměstnanců: 9 

 

Obchodní podíly: 

Ing. René Horák  34% 

Ing. Alois Václavek  34% 

Dušan Životský  8% 

Ing. Lubomír Osvald  8% 

Ing. František Král  8% 

Ing. Ladislav Svozil  8% 

 

Společnost není členem žádné skupiny a nevlastní žádné podíly v jiných firmách. 

 

Puro-klima, a.s. 

Sídlo: Praha 

Rok založení: 1989 

Základní kapitál (2010):  25 000 000 Kč 

Počet zaměstnanců (2010):  126 

 

Další společnosti ve skupině: 

PURO-KLIMA Slovakia, s.r.o.  – zastoupení pro Slovensko 

TOO PURO-KLIMA 

 

Labox spol. s r.o. 

Sídlo: Jirny u Prahy 

Rok založení: 1993 

Základní kapitál:   100 000 Kč 

Průměrný počet zaměstnanců:  21  
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Obchodní podíly: 

Ing. Vladimír Foerster  50% 

Ladislav Majer   50% 

 

Společnost není členem žádné skupiny a nevlastní žádné podíly v jiných firmách. 

 

Phar service, a.s.  

Sídlo: Praha 

Rok založení: 1991 

 

Základní kapitál:  2 000 000 Kč 

Počet zaměstnanců:  přesný počet není uveden, ale jedná se o rozmezí od 51 do 

250 lidí 

 

Společnost je součástí skupiny PHAR SERVICE GROUP spolu se společnostmi: 

PLANCON s.r.o. - projektová a inženýrská činnost 

CONTECO s.r.o. – rekonstrukce a výstavba průmyslových objektů 

 

 

Většina firem má několik stálých zákazníků, pro něž jsou výhradními dodavateli čistých 

prostor či jiných projekčních a dodavatelských služeb. Existují ale i zákazníci, kteří 

udržují obchodní vztahy s více dodavateli. Výsledkem je silné konkurenční prostředí, 

které nutí firmy snižovat náklady.  

 

Výrazný vliv na situaci v odvětví má ekonomická situace a legislativní faktory.  

V oblasti zdravotnictví, kde firma EP Rožnov, a.s. aplikuje čisté prostory, je většina 

nemocnic státních, proto když je stát v ekonomické krizi, nemá dostatek finančních 

prostředků a možnost financování modernizací nemocnic a operačních sálů je omezena. 

Legislativní faktory jsou zmíněny v rámci SLEPT analýzy. Jedná se zejména o Pokyny  

a nařízení vydávané Státním ústavem pro kontrolu léčiv a Státním zdravotním ústavem. 
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Vyjednávací síla zákazníků 

Společnost EP Rožnov, a.s. má několik zákazníků, se kterými udržuje dlouhodobé 

obchodní vztahy. Mezi pravidelné zákazníky, u kterých se objednávka opakuje vícekrát 

za rok, patří: 

• Meopta Optika Přerov  

• a ON Semiconductor Czech Republic. 

 

Další skupinou dlouhodobých zákazníků jsou firmy, pro něž EP Rožnov realizuje 

zakázky zhruba jednou za dva roky. Patří tam: 

• HBM Pharm Martin 

• Karvinská hornická nemocnice 

• Nemocnice s poliklinikou - Karviná-Ráj 

 

Firmy  -  zákazníci 2009 2010 2011 

Meopta – optika 0,3 % 41,4 % 25,6 % 

ON Semiconductor 4,3 % 17,4 % 44 % 

Ʃ 4,6 % 58,8 % 69,6 % 

KH nemocnice 9,9 % 0,4 % 0,2 % 

NsP – Karviná Ráj 1,2 % 0,1 % 0,05 % 

MBM Pharm 0,3 % 1,5 % 7 % 

Ʃ 11,4 % 2 % 7,25 % 

Tabulka 7 - Podíly největších zákazníků na celkovém obratu EP Rožnov v letech 2009 – 2011 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

 

V roce 2009 je podíl dvou největších zákazníků nízký (projev ekonomické krize). 

V dalších letech již ale tvoří více než polovinu z celkového obratu.  

 

Celkově se dá říct, že je na trhu málo zákazníků, nabídka tak převyšuje poptávku.  

Proto se firmy snaží si udržet dlouhodobě významné rentabilní zákazníky, u nichž je 

předpoklad častých zakázek. Vyjednávací síla dlouhodobých zákazníků je velká, jelikož 

jsou pro firmu ziskoví a tak se snaží si je udržet. 
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Po roce 2008 se firma potýkala u některých zákazníků s prodlevami u placení za služby. 

Platební morálka tehdy byla velmi špatná. Některé pohledávky se dodnes nepodařilo 

vymoci. Situace se však již zlepšuje. 

 

Hrozba substitutů 

Společnost EP Rožnov, a.s. může poskytnout svým zákazníkům stejné prvky pro čisté 

prostory jako konkurence. Co se týče substitutů, čisté prostory nelze nahradit žádným 

substitutem, který by plnil stejnou funkci, jako technologie používané při realizaci 

čistých prostor firmou EP Rožnov, a.s. Hrozba je proto velmi malá. 

 

Vyjednávací síla dodavatelů 

Na trhu je více firem, které dodávají komponenty pro čisté prostory. Vzhledem 

k velikosti trhu a potenciálních zákazníků to nutí firmy, aby se snažily si udržet stálé 

dlouhodobé zákazníky. 

Firma EP Rožnov, a.s. má několik ověřených dodavatelů, se kterými dlouhodobě 

spolupracuje a u nichž je spokojena s kvalitou dodávaných produktů. Patří mezi jejich 

důležité zákazníky a díky svému postavení si může určitým způsobem „diktovat“ 

podmínky nebo využít jiných výhod. 

Některé produkty EP Rožnov, a.s. nakupuje u svých dceřiných firem, které se zabývají 

výrobou prvků pro čisté prostory nebo zajišťují stavební a montážní práce.  

Vyjednávací síla dodavatelů je tedy malá. Není problém dodavatele kdykoliv změnit, 

avšak firma spolupracuje s ověřenými dodavateli, se kterými je dlouhodobě spokojena. 

 

Hrozba nových konkurentů 

V posledních letech firem v tomto oboru přibylo. V řadě případů se jedná o nové 

společnosti odštěpené od stávajících firem.  

Ke vstupu na trh je třeba mít kvalifikované zaměstnance, kteří mají potřebné certifikace 

k výkonu své práce, dále finance na nákup komponent pro čisté prostory a v neposlední 

řadě zkušenosti s jejich výstavbou. 

Většina zákazníků dnes požaduje reference nebo osvědčení o předchozí realizaci 

podobných zakázek. To může zkomplikovat vstup nových firem do odvětví.  

Proto je jejich hrozba prozatím nízká. 
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3.3 Analýza systému řízení firmy 

Organizační strukturu firmy (viz Příloha 1) můžeme označit za liniově štábní.  

Jde o nejužívanější druh struktury, která respektuje potřebu jednotného vedení,  

ale zároveň je zde možná odbornost řízení a rozdělení jednotek podle specializace. 

Tato struktura má své výhody i nevýhody. Odlehčí liniové struktuře a zlepší 

rozhodování, na druhou stranu však může izolovat jednotlivé štábní útvary. 

Hlavní linii tvoří úsek marketingu, ekonomický, personální a provozní. Zvláštní větev 

pak tvoří výrobní úseky inženýringu a projekce, které pod sebou mají ještě další odbory. 

Tyto úseky mají své odbory, protože se jedná o hlavní činnost firmy a je tedy 

z organizačního hlediska efektivnější rozdělit pracovníky do těchto struktur.  

V případě, že firma získá zakázku, většinou na ní pracuje tým lidí z více odborů. Dále je 

nutné stanovit vedoucího projektu, který řídí tým a zodpovídá za jejich práci. 

Co se týče vedení firmy, tvoří jej ředitel společnosti a vedoucí úseků inženýringu  

a projekce. Pravidelně co 14dní  se konají porady vedení společnosti. Ve stejném 

intervalu, ale další týden, se konají zakázkové porady, kterých se vždy účastní ředitel, 

vedoucí inženýringu, projekce, marketingu a zmocněnec pro integrovaný systém 

managementu. 

 

Jelikož se jedná o akciovou společnost, má ze zákona povinnost mít statutární  

a kontrolní orgán, kterými jsou představenstvo společnosti a dozorčí rada. 

 

Společnost je od roku 1999 vlastníkem certifikátu ISO 9001, který se týká systému 

managementu jakosti. Tento systém, pokud je společností efektivně využíván, by měl 

garantovat spokojenost a loajalitu zákazníků a minimalizovat výdaje, posílit důvěru 

mezi zákazníkem a organizací, zvýšit prestiž firmy a její postavení  

na trhu 

 

Společnost EP Rožnov zavedla v roce 2010 integrovaný systém managementu – ISM, 

v rámci něhož získala další certifikáty: 

− ISO 14001:2004 - systém environmentálního managementu a  
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− OHSAS 18001:2007 - systém managementu bezpečnosti a ochrany zdraví při 

práci. 

Certifikace je uplatněna na tyto činnosti: 

− projekční a inženýrská činnost,  

− dodávky a montáže celých staveb, včetně technologií pro průmysl 

elektrotechnický, farmaceutický a potravinářský, zdravotnictví a výrobu 

zdravotnické techniky včetně servisu  

− projektování, dodávky a montáže čistých prostorů a souvisejících komponentů,  

− projektování a dodávky staveb občanské vybavenosti. 

 

Domnívám se, že původní myšlenkou certifikátu systému managementu jakosti bylo 

nabídnout zákazníkovi jasný a zřetelný ukazatel toho, že firma nabízí kvalitní produkt, 

který je výsledkem efektivních procesů ve firmě.  

Je však otázkou, jak blízko k této myšlence mají certifikáty v dnešní době,  

zda se nejedná pouze o dobře fungující byznys.  

Firmy jsou tlačeny si tento certifikát opatřit, protože bez něj se nemohou zúčastnit 

některých výběrových řízení, kde je jeho vlastnictví jednou z podmínek.  

Toho „využívají“ firmy, které certifikaci nabízejí. Cena se pohybuje od desetitisíců  

do statisíců, záleží na velikosti firmy a dalších faktorech. Když firma certifikát konečně 

získá, proces tím bohužel nekončí. Po určitém období musí certifikát obnovit,  

tzn., že certifikační společnost provede audit interních procesů ve firmě z hlediska 

kvality a podle toho rozhodne o případném prodloužení certifikátu. A to samozřejmě 

stojí další peníze. 

Pro marketingové oddělení firmy neznamenalo získání tohoto certifikátu žádný přínos, 

jenom více papírování. V rámci zavedeného systému jakosti ISO 9001 pravidelně 

provádí hodnocení počtu nabídek a výsledného počtu zakázek.  

Myslím si, že pokud chce firma zlepšit interní procesy – vyšší rychlost, efektivita, 

nepotřebuje k tomu nutně ISO 9001. V dnešní době je ale nezbytné ji mít pokud se chce 

firma ucházet např. o státní zakázky.  
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Co se týče efektivity interních procesů, zde hraje významnou roli informační systém. 

Ten je ve firmě bohužel nedostačující. EP Rožnov, a.s. vlastní IS Infos. Před deseti lety 

to byl možná účinný nástroj pro zrychlení procesů ve firmě. Dnes je tomu ale spíš 

naopak. Práce s ním je složitá a úpravy tzv. na míru, podle potřeb firmy v podstatě 

nemožné nebo příliš komplikované.  

Tento systém je už prostě zastaralý a nesplňuje požadavky moderní, dynamické 

společnosti. 

 

3.3.1 Marketingové oddělení firmy 

Na marketingovém oddělení pracuje 5 zaměstnanců. Spíše než o marketingové  

se ale jedná o obchodní oddělení. Firma využívá některých marketingových prvků, 

hlavně co se týče propagace apod. V rámci plánování společnost sestavuje 

předpokládaný roční plán tržeb. Neprovádí žádný marketingový výzkum,  

ani nesestavuje žádnou marketingovou strategii. 

Náplní marketingového oddělení je tak především: 

− získávání zakázek - dříve měla firma zakázky i v zahraničí, jejich množství  

se ale po roce 2008, kdy firma měla problémy se splacením některých 

pohledávek, zmenšilo. 

− propagace firmy např. formou sponzoringu, reklamních předmětů. Každý rok 

organizují setkání s nejvýznamnějšími obchodními partnery. 

 

Oddělení nevede údaje o zákaznících, jako jsou: 

− loajalita vůči firmě,  

− objem tržeb,  

− počet zakázek,  

− množství zákazníků z jednotlivých odvětví,  

− apod.  
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Neprovádí průzkum trhu nebo pozice firmy na trhu, či analýzu konkurence. Není zde 

ani vytvořen kontinuální systém vzdělávání zaměstnanců na marketingovém oddělení. 

 

3.4 SWOT analýza 

3.4.1 Silné stránky 

Dvacetiletá tradice v odvětví 

Společnost má více než dvacetiletou tradici v oboru projekce a realizace čistých prostor. 

Nabízí svým zákazníkům zkušenosti vysoce kvalifikovaných pracovníků, kteří mají 

mnohaletou praxi a reference z realizovaných zakázek. 

Dceřiné firmy 

Společnost EP Rožnov, a.s. je součástí firem ve skupině. Její ovládající osobou je firma 

E.P.I., s.r.o., která zajišťuje stavební, montážní, dodavatelskou a servisní činnost.  

EP Rožnov, a.s. má dále dvě dceřiné společnosti: Epigon spol. s r.o., která se zabývá 

výrobou a montáží prvků pro čisté prostory a Pipe Systems s.r.o., která dodává trubní 

rozvody. Díky tomuto spojení může firma svým zákazníkům zajistit veškeré služby od 

projekce až po realizaci čistých prostor a být tak pro zákazníka jediným obchodním 

partnerem. 

Další dvě dceřiné společnosti zajišťují zastoupení na Slovensku a v Rusku.   

 

3.4.2 Slabé stránky 

Absence efektivního informačního systému firmy 

Firma vlastní informační systém INFOS, který však neodpovídá procesním 

požadavkům firmy. Místo aby se systém přizpůsobil firmě, musela se firma přizpůsobit 

systému. V oblasti marketingu firmy je v podstatě nevyužitelný. Informace jsou v něm 

těžko dohledatelné.  

Informační systém by měl procesy ve firmě zrychlit a zefektivnit, tady je tomu bohužel 

naopak.  
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Nízká úroveň marketingového řízení 

Firma nemá vypracovanou koncepci marketingové strategie, podle níž by tvořila  

své aktivity. Chybí zde systém pro sledování zákazníků – počet a velikost zakázek, druh 

odvětví, apod. 

Slabá propagace firmy 

Firma oproti konkurenci nevyužívá dostatečně dostupné formy propagace, jako jsou 

webové stránky, reklama, apod. 

 

3.4.3 Příležitosti 

Rozvoj nových segmentů na trhu 

Nanotechnologie a biotechnologie, tyto dva obory zažívají v posledních letech „boom“. 

Je to nový segment na trhu s čistými prostory, kde může firma EP Rožnov, a.s. 

nabídnout své služby. 

Noví zákazníci 

S rozvojem nových segmentů na trhu vznikají i nové tržní příležitosti a objevují se noví 

potenciální zákazníci, na které firma může zacílit svou marketingovou a obchodní 

strategii. 

 

3.4.4 Hrozby 

Ekonomická situace 

V době, kdy vypukla ekonomická krize, byly ceny v tomto odvětví tlačeny dolů.  

Tam se nacházejí doteď. Proto není jednoduché konkurovat cenami, pokud chce firma 

mít zisk a ne pouze uhradit potřebné náklady za poskytnuté služby. 

Silná konkurence 

Vzhledem k ekonomické situaci, která má vliv i na množství zakázek v tomto odvětví, 

je mezi firmami na trhu silná konkurence. 
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Vstup nových firem do odvětví 

Založení firmy v tomto oboru je bez předchozích zkušeností a referencí těžké. I přesto 

se ale čas od času objeví firmy, které začnou nabízet služby spojené s projekcí  

a realizací čistých prostor. Negativní dopad je ten, že firmy ve snaze získat zakázku, 

tlačí ceny na úplné dno.  

Některé z nových firem jsou zakládány bývalými pracovníky již zavedených firem na 

trhu. Tyto nové firmy pak mají vstup do odvětví ulehčen zkušenostmi a znalostmi právě 

těchto specialistů. 
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4 NÁVRH OPATŘENÍ V OBLASTI VZTAH Ů A 

KOMUNIKACE SE ZÁKAZNÍKY 

 

Po krizi v roce 2008 šly ceny za služby v tomto oboru dolů. Nic nenasvědčuje tomu,  

že by se situace měla výrazně změnit. Dříve si firmy mohly konkurovat cenou a stále 

dosahovaly zisku. To už je dnes prakticky nemožné. 

EP Rožnov, a.s. by měla využít znalostí a zkušeností svých zaměstnanců pro to,  

aby poskytla zákazníkům vyšší hodnotu, tj. např. servis, služby dle přání zákazníka, 

péči o zákazníky apod. Společnost má dceřiné firmy, se kterými spolupracuje s cílem 

být pro zákazníka jediným obchodním partnerem. To skýtá potenciál pro nalezení 

„něčeho navíc“, co bude zákazník vnímat jako zmíněnou vyšší hodnotu. Je to také 

možnost jak se odlišit od konkurence.  

Marketingové oddělení ve firmě, vždy fungovalo spíše jako obchodní oddělení.  

Tzn., že hlavní činností bylo získávat zakázky. Některé marketingové aktivity jako 

výzkum nebo plánování, tvorba marketingových strategií apod., zde nebyly realizovány. 

Jelikož se ale jedná o firmu na průmyslovém trhu, dobré vztahy se zákazníky byly vždy 

významnou devizou a výhodou v rámci konkurenceschopnosti firmy na trhu. Zaměření 

na vztahový marketing je tak dalším krokem jak tyto vztahy prohloubit, posílit, popř. 

navázat nové.  

Užitečným nástrojem ve vztahovém marketingu jsou CRM systémy. Díky nim může 

firma uchovat, zpracovat a využit nabyté informace nejen o zákaznících. Abychom 

mohli zákazníkům nabídnout něco navíc a tím si získat jejich loajalitu, musíme vědět, 

jaké jsou jejich přání a představy. Musíme se snažit o nich získat  

co nejvíce informací a ty pak efektivně využít, např. pro plánování marketingových 

strategií apod. 

CRM systém se hodí spíše pro firmy, které na trhu působí již delší dobu než pro ty, 

které teprve s podnikáním začínají. Nicméně dá se použit i pro akviziční činnost. 

EP Rožnov, a.s. ho tak může využit při získávání zákazníků na nově se rozvíjejících 

trzích.  
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Je důležité vybrat takový systém, který bude zaměstnancům vyhovovat uživatelsky  

a bude kompatibilní s interními procesy ve firmě. 

Cílem mého návrhu je zhodnotit několik vybraných CRM systémů, které jsou dostupné 

na českém trhu a podle zadaných kritérií vybrat vhodný systém pro společnost EP 

Rožnov, a.s. Pro oslovení nových zákazníků je důležité zlepšit propagaci firmy, tedy 

komunikační mix.  

Cílem zavedení CRM systému je: 

• sbírat a analyzovat data o zákaznících, 

• výsledky těchto analýz využít pro další marketingové aktivity – plánování apod., 

• upevnit a posílit dlouhodobé obchodní vztahy se zákazníky,  

• zvýšit kvalitu poskytovaných služeb a tím nabídnout zákazníkům vyšší hodnotu, 

• zvýšit objem zakázek a konkurenceschopnost firmy a  

• posílit pozici na trhu. 

 

4.1 Komunikační mix 

Jak už jsem psala, firma využívá některé marketingové nástroje k propagaci firmy. 

Vzhledem k tomu, že se jedná o firmu působící na B2B trhu, komunikační mix  

je odlišný od firem na trhu spotřebitelském. 

4.1.1 Webové stránky  

Internetové stránky firmy by si určitě zasloužily modernizaci. Webové stránky 

konkurenčních firem obsahují moderní grafické prvky, flash animace, apod.  

Ceny za tvorbu webových stránek se pohybují od 10 000 Kč. Vždy zaleží na grafické 

náročnosti, počtu flash prvků nebo animací a hlavně na množství informací, které chce 

firma uveřejnit. Cena se tak může vyšplhat i na 90 000 Kč. A to nepočítám překlady  

do dalších jazyků, které se rovněž počítají v řádech tisíců, zaleží na délce textu. Určitě 

by se jednalo o výraznou položku v nákladech, ale tato forma prezentace je v posledních 

letech, kdy má čím dál víc lidí a tím i potenciálních zákazníků přístup k internetu velmi 

důležitá. 
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Zajímavým nástrojem je Google Analytics, pomocí něhož lze sledovat počet návštěv 

webových stránek, průměrnou dobu strávenou na webu, počet zobrazení, lokalitu 

(země, oblast, město), nové a vracející se návštěvníky, apod. 

Jedná se o užitečnou aplikaci, která může pomoci nejen při optimalizaci stránek 

(provádí se podle klíčových slov) pro vyhledávače jako je google nebo seznam.  

 

Za zvážení stojí možnost sjednotit webové stránky např. prostřednictví grafické úpravy 

u všech firem v rámci skupiny. 

 

4.1.2 Polepy firemních vozů 

Společnost EP Rožnov, a.s. vlastní 16 automobilů, ale pouze jeden - servisní vůz má 

reklamní polepy.   

Tento druh reklamy je levný a přitom jej může zhlédnout mnoho lidí.  

Navrhuji umístit na boční dveře auta logo firmy a na zadní dveře (od kufru) internetové 

stránky. 

Cena za polepy aut se pohybuje od 1500Kč za m2 a jejich trvanlivost je zhruba 3-7 let 

(záleží na výběru fólie). Firmy si většinou zvlášť účtují za grafický návrh.  

 

4.1.3 Konference 

Účast na konferencích je významným nástrojem komunikačního mixu pro firmy, které 

působí na průmyslovém trhu. Výhodou je osobní setkání a možnost prezentovat svou 

firmu. Spolu s nově rozvíjejícími se trhy vznikají i nové konference. Příkladem může 

být konference Nanocon.  

 

Tato konference se koná v Brně a letos ve dnech 23. - 25. října proběhne její 4. ročník. 

Konference se zaměřuje hlavně na nanotechnologie – jejich využití v průmyslu, 

medicíně a biotechnologiích. 
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Mezi přednášejícími jsou zástupci firem, univerzit, výzkumných center apod. a to nejen 

z ČR, ale také ze zahraničí. Je možné si zakoupit různé varianty prezentace,  

od distribuce firemních materiálů při prezenci účastníků až po doprovodnou výstavu.  

 

Bylo by ale nutné se na ni připravit. To znamená vyrobit propagační materiály,  

ne jenom v češtině, ale také v jiných jazycích, reklamní předměty, apod. Pokud by se 

konference zúčastnil zástupce firmy, je třeba, aby byl alespoň trochu jazykově vybaven.  

 

Jak jsem zmínila, firma má různé možnosti prezentace, které se liší také cenou.  

Ty se pohybují v rozmezí od 2 000 Kč do 12 000 Kč. 

 

Další náklady by představoval tisk propagačních materiálů. V tomto případě záleží na 

grafickém zpracování, použitém papíru, množství, apod.  

 

Myslím si, že tato konference stojí za zvážení. Je to možnost jak získat nové obchodní 

kontakty a navázat spolupráci s novými zákazníky. 

 

4.2 Zavedení CRM systému 

Jak jsem již napsala, CRM není jenom o nákupu softwaru, je to o celkovém přístupu 

zaměstnanců k zákazníkům. Software je ale důležitým podpůrným nástrojem.  

CRM systémů je na trhu nepřeberné množství. Firma si musí vybrat, zda si chce CRM 

systém pouze pronajímat, nebo zda jej chce vlastnit. Obě možnosti mají své výhody i 

nevýhody. CRM systém formou služby znamená menší finanční náklady pro firmu,  

je tedy vhodnější pokud podnik s CRM softwarem teprve začíná. Na druhou stranu musí 

své mnohdy citlivé data ukládat u cizích subjektů.  

Varianta, že firma systém vlastní, je cenově náročnější. Výhodou je snadnější integrace 

systému s jinými podnikovými systémy. V rámci služby to není vždy možné. 

Většina firem, pokud zavádí CRM systém poprvé, neví, co od něj vlastně očekává.  

To zjišťuje až v průběhu výběrového řízení nebo jednání s poskytovateli o podmínkách 

nákupu, užívání apod. 
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Při výběru může firmě pomoci několik otázek, které na svých stánkách uvádí 

CRMportal.cz: 

1. Jsou vaše nároky na novou CRM aplikaci skutečně tak specifické,  

nebo mohou být splněny potenciálně širší nabídkou vašeho současného 

dodavatele ERP systému? 

2. Skutečně potřebujete integraci systémů nebo si vystačíte se dvěma samostatnými 

řešeními? 

3. Nabízí váš dodavatel ERP, co potřebujete (nebo se potřebné nabídce dostatečně 

blíží)? 

4. Máte dostatečné IT zdroje, abyste provedli kompletní integraci? 

5. Jsou krátkodobé překážky implementace ERP modulu nebo specializovaného 

CRM produktu ospravedlnitelné dlouhodobým zlepšením podnikání, nebo jsou 

omezující? 

6. Jak dobře integrovaný je ERP daného dodavatele? 

7. Blíží se řešení dodavatele ERP tomu, co nabízí specializovaný CRM systém? 

8. Jaká je prognóza životaschopnosti dodavatele specializovaného CRM produktu? 

9. Poskytne dodavatel ERP natolik významnou finanční slevu, že to vyváží 

obětovanou funkcionalitu? 

10. Přináší kategorie nových typů CRM aplikací výhodu alternativního modelu 

nasazení vůči vašemu současnému systému ERP instalovanému v infrastruktuře 

vaší firmy? 

 

„Z hlediska informačních vazeb lze CRM definovat jako integraci a koordinaci 

marketingu, prodeje a zákaznického servisu v jednotný a ucelený přístup k péči  

o každého konkrétního zákazníka.“ 28) 

 

                                                 
28) Chlebovský, V. CRM – Řízení vztahů se zákazníky. 2005. s. 90. 
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4.2.1 Výběr CRM software 

Na trhu je spousta CRM systémů. Já jsem pro srovnávání vybrala tyto:  

• AWIS, 

• CAS-PIA, 

• InTouch CRM, 

• Raynet CRM, 

• Sprinx CRM, 

• Sugar CRM, 

• a Vistos. 

 

 

AWIS 

internetové stránky:   www.systemcrm.cz 

reference:   na požádání 

   

Jedná se o CRM systém společnosti A.W.I.S. Správa, systémy s.r.o. Má více než 

desetileté zkušenosti s vývojem podnikových systémů. Specializuje se hlavně na CRM 

systémy pro malé a střední firmy. 

Tento CRM systém je pronajímán formou server hostingu, tzn., že firma nemusí 

pořizovat vlastní server, ale přihlásí se do aplikace prostřednictvím internetu. Firma  

na svých internetových stránkách uvádí cenu 19 500Kč. [37] 

Systém obsahuje základní funkce jako: evidence obchodních případů, evidence 

dodavatelů, vytváření firemní agendy, vkládání odběratelů, možnost vytváření dodacích 

listů, faktur, apod. [37] 

Funkce tohoto systému lze optimalizovat pro ISO 9001. Např. import dat  

do předdefinované šablony ve Wordu. 

Po registraci na webových stránkách firmy je možné software zdarma vyzkoušet.  

Tato demoverze je omezena počtem uživatelů (5 lidí). 
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Obrázek 7 - Úvodní obrazovka – AWIS (Zdroj: www.systemcrm.cz) 

 

Horní menu obsahuje nabídku: fakturace, sklad objednávky, dodavatelé, odběratelé, 

dokumenty, CRM, Projekty, Úkoly, Zaměstnanci, Komunikace, Timer  

a Nastavení. 

Celkově mi ovládání přijde zbytečně složité. Asi se jedná o propracovaný CRM systém, 

ale pravděpodobně je spíše pro firmy a uživatele, kteří mají s těmito systémy již 

zkušenosti a ví, co od něj chtějí. K záznamům je možné vložit spoustu údajů, což může 

být pro nového uživatele CRM systému zbytečně nepřehledné. 

 

 

CAS – PIA 

internetové stránky:  www.cas-pia.cz 

reference:   DE FACTO, v.o.s; eNovation, s.r.o.; Shopeek 

 

Tento CRM systém je produkt společnosti CAS Software AG, která je lídrem v oboru 

CRM systémů pro středně velké podniky na německém trhu. 

CAS PIA je kompletně internetové řešení hostované v hostingovém centru. K používání 

tohoto systému je potřeba pouze počítač nebo mobilní telefon a připojení k internetu. 

Veškerá data jsou uložena v hostingovém centru, takže není nutné instalovat program 
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do PC. Systém se hodí jak pro živnostníky, tak pro menší a střední podniky. Cena  

je stanovena na 555Kč (bez DPH) / uživatele / měsíc. [33] 

Opět obsahuje nepřeberné množství různých funkcí jako je: správa kontaktů včetně 

historie, sledování obchodního cyklu včetně jednotlivých akvizičních fází, snadné 

plánování schůzek a rozdělování úkolů, rozesílání e-mailů a dopisů, reporty a analýzy 

apod. [33] 

Bez registrace lze vyzkoušet demoverzi programu nebo po registraci 30-ti denní trial 

verzi, do které je možné vkládat vlastní data. 

 

 
Obrázek 8 - Úvodní obrazovka – CAS-PIA (Zdroj: www.cas-pia.cz) 

 

Na úvodní obrazovce se objeví panely – dnešní schůzky, nevyřízené úkoly a ovládací 

panel, kde lze rychle vytvořit nový kontakt, schůzku, úkol, poznámku, podnikovou 

zprávu, dokument nebo dopis. Je možné také odeslat e-mail nebo zahájit hovor. Vlevo 

se pak nachází hlavní menu, které obsahuje: Vyhledávání, kontakty, kalendář, 

dokumenty, e-maily, kampaně, obchodní příležitosti, telefonické hovory, reporty  

a úkoly. 

Software obsahuje spoustu funkcí, prostředí ale působí velmi složitě, nepřehledně  

a komplikovaně. Při vkládání kontaktů je možné vložit hodně informací, jako adresa, 

web, kontaktní osoba atd. Snaha rozdělení jednotlivých informací do oddílů ale 
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způsobila, že pro zadání všech údajů je nutné rolovat stránku dolů. Zdánlivě banální 

věc. Může však odradit uživatele od používání.  

 

 

InTouch CRM 

internetové stránky:  www.intouch-crm.cz 

reference:   firma na svých stránkách neuvádí 

 

Jedná se o produkt firmy Anneca s.r.o., která se specializuje na ziskový management 

zákazníků. 

Je možné si vybrat ze dvou variant – InTouch CRM Online a InTouch CRM Enterprise. 

První varianta využívá k připojení do systému pouze internetový prohlížeč, takže není 

nutné nic instalovat. Stačí pouze počítač nebo mobilní telefon s připojením k internetu. 

Druhá možnost vyžaduje instalaci na serveru. Výhodou je, že lze systém plně 

přizpůsobit požadavkům zákazníka. Od toho se ale také odvíjí i cena produktu.  

InTouch CRM Online stojí 900 Kč / uživatele / měsíc. Co se týče verze InTouch CRM 

Enterprise, na webových stránkách je umístěný ceník úkonů spojených s instalací 

produktu na server. [42] 

Mezi hlavní funkce systému patří: správa kontaktu, jejich segmentace podle vlastních 

kategorií, možnost vytváření úkolů, upomínek apod., práce s dokumenty, obchodní 

aktivity apod. [42] 

Systém obsahuje i zajímavé funkce jako např. slučování duplicitních záznamů. 

Novinkou je také funkce hlídání insolvence, kdy systém sám automaticky kontroluje 

insolvenční rejstřík. Na internetových stránkách je uživatelům přístupné on-line školení, 

které vysvětluje hlavní funkce systému. [42] 

Na webových stránkách firmy je možné si vyzkoušet demo programu nebo po registraci 

30-ti denní trial verzi se všemi funkcemi. Třetí variantou je InTouch CRM Start, který 

je zdarma a není nijak časově omezen. Počet uživatelů je však omezen na 3 a není 

k dispozici technická podpora. 
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Obrázek 9 - Úvodní obrazovka – InTouch CRM (Zdroj: www.intouch-crm.cz) 

 

Po připojení do systému se na úvodní obrazovce objeví kalendář s plánovanými 

aktivitami, úkoly apod. V horní části obrazovky jsou záložky: pošta, adresář, 

obchodování, komunikace, produkty, dokumenty, znalosti, sestavy, nastavení, úkoly, 

události, články. 

Po levé straně se nachází rychle odkazy na přidání nového kontaktu, události nebo 

úkolu. 

Prostředí je velmi přehledné a ovládání je intuitivní, takže není nutná předchozí znalost 

systému. Není nutné nastavovat zbytečně mnoho filtrů pro vyhledávání nebo řazení 

záznamů. 

 

 

Raynet CRM 

internetové stránky:  www.raynet.cz  

reference:   Walmark a.s., Auto Adler spol. s r.o. a další 

 

Firma funguje teprve od roku 2006, ale ve svých referencích má řadu známých firem 

v ČR.  
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Společnost nabízí systém Raynet CRM ve formě cloud computingu. Tedy není nutné 

nic instalovat. Cena služby je 500 Kč / uživatele / měsíc. Firma nabízí také možnost 

sestavit CRM přímo na míru. Zde cena začíná na 165 tis. Kč. 

Tento systém obsahuje základní funkce jako ostatní systémy, tzn. evidence kontaktů, 

plánování času, kalendář, analýzy a reporty, správa dokumentů, apod.  

Aplikaci lze synchronizovat s: kalendář Google, zařízení iPhone, Android, MS Outlook. 

Informace lze odesílat ve speciálním formátu do programu WORD. [49] 

Firma poskytuje vysokou úroveň zabezpečení dat uživatelů, automatické zálohy dat  

a pojištění proti poškození či ztrátě dat až do výše 5 mil. ztráty. 

Zákazník si může prohlédnout demoverzi systému nebo se může zaregistrovat  

a využívat 30-ti denní trial verzi, která je přístupná pro dva uživatele a do které lze 

vkládat vlastní údaje.  

 

 
Obrázek 10 - Úvodní obrazovka – Raynet CRM (Zdroj: www.raynet.cz) 

 

Po přihlášení do systému se objeví úvodní obrazovka – nástěnka. Najdeme na ní rychlé 

odkazy – nový záznam, můj profil, moje OP, systémové zprávy a má nastavení, dále 

uživatele, kteří jsou online a přehled aktivit. 

Vlevo se nachází hlavní nabídka, která obsahuje kalendář, adresář, obchod, aktivity, 

dokumenty a analýzy. 
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Ovládání je velmi jednoduché, uživatel se snadno zorientuje. K dispozici jsou výukové 

videa, která prezentují základní funkce systému. Velmi vydařené je i grafické 

zpracování, které obrazovku přehledně rozděluje na jednotlivé části. 

 

 

Sprinx CRM 

internetové stránky:  www.sprinxcrm.cz 

reference:   Eisai GesmbH, Travmar 

 

Poskytovatelem tohoto systému je společnost Sprinx systems. CRM systémy vyvíjí již 

od roku 1996. 

Aplikaci lze zakoupit jako klasický softwarový produkt – Sprinx CRM Download nebo 

jako online službu – Sprinx CRM online. V případě online služby se platí 830 Kč / 

uživatele / měsíc, u softwaru se platí jednorázová cena 12 000Kč / uživatele. [50] 

Nabízí velké množství funkcí: správa kontaktů, správa obchodních příležitostí, time 

management, marketingové kampaně, plán prodeje, řízení činností obchodního týmu, 

atd. [50] 

Systém lze rozšířit o speciální moduly: Sprinx CRM Premium Pack, Sprinx HelpDesk, 

Sprinx CTI Client, Sprinx CRM Outlook Sync, Sprinx MapReport, Sprinx CRM 

Google Apps Sync, SprinxCRM Universal Sync, SprinxCRM Mobile a SprinxCRM 

integrace na účetnictví. 

Je možné si produkt se všemi funkcemi vyzkoušet po dobu 30-ti dní – nutná registrace. 

Zákazníci také mohou využít nabídky používat systém zdarma neomezeně, ale pouze 

pro jednoho uživatele a bez některých funkcí.  
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Obrázek 11 - Úvodní obrazovka – Sprinx CRM (Zdroj: www.sprinxcrm.cz) 

 

V levé části úvodní obrazovky je hlavní menu obsahující: kalendář, kontakty, 

příležitosti, aktivity, kampaně, reporty, dokumenty, moje CRM a administrace. 

Systém obsahuje opět velké množství funkcí a možností, které při prvním seznámení 

působí složitě a neutříděně. Je zde mnoho reportů, týkajících se prodeje, marketingu 

apod.  

Překvapilo mě, že program není plně v češtině. Některé nabídky v systému byly 

anglicky. Přestože je tento jazyk dnes již samozřejmostí, ne všichni jej ovládají. Když 

jsem to chtěla změnit, zjistila jsem, že jazyk je nastaven na češtinu. To znamená,  

že program zřejmě není zcela přeložen.  

 

 

Sugar CRM 

internetové stránky:  www.mycrm.cz 

reference:   Agrotec Group, Hotel Praha, Delcam a další 

 

Jde o produkt firmy Core Net Solutions, s.r.o. která na trhu funguje od roku 2004. 

Ve svém portfoliu má i další druhy počítačových systémů.  

 

Zákazník si může vybrat z 5 variant – Sugar CE, Sugar Professional, Sugar Enterprise, 

Sugar Corporate, Sugar Ultimate. Jednotlivé verze se liší v počtu funkcí a také jsou 
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určeny pro různě velké podniky. Firma tak si tak může vybrat systém, který nejvíce 

splňuje její požadavky. [51] 

Cenově vycházejí jednotlivé licence takto: 

• Sugar CE  -  0$ / uživatele / rok 

• Sugar Professional -  360$ / uživatele / rok 

• Sugar Enterprise - 720$ / uživatele / rok 

• Sugar Corporate - 540$ / uživatele / rok 

• Sugar Ultimate - 1 200$ / uživatele / rok 

 

Firma si také může vybrat, zda chce: 

• hostované řešení CRM systému - tzn., že si pouze pronajme aplikaci na sdíleném 

serveru a přihlašuje se prostřednictvím internetového prohlížeče (finančně 

nejméně náročná varianta) 

• hostované řešení na serveru vyhrazeném pouze pro CRM dané firmy 

• server s přeinstalovaným CRM systémem přímo do podnikové sítě 

 

Dále si musí zvolit formu podpory. Na výběr je bronze, silver, gold a platinum. Liší  

se mezi sebou např. dobou reakce, frekvencí a dobou udržování záloh, telefonickou 

podporou a především pak cenově. Varianta Bronze je zdarma, Platinum vyjde na 

24 000 Kč za měsíc. [52] 

Sugar CRM je možno propojit s jinými systémy ERP, účetnictví, mailservery apod. 

Firma také nabízí školení, kde uživatele seznámí se všemi funkcemi tohoto systému 

Systém nabízí tyto funkce: správa firem, správa kontaktů, zobrazení kalendáře, správu 

obchodních příležitostí, organizování marketingových kampaní, správu dokumentů 

řízení projektů, správu servisních případů, e-mailový klient, správcovské rozhraní, 

analýzy a grafy, zpřístupnění dat ze systému přes zákaznický portál, napojení pomocí 

plug-in na OUTLOOK a WORD a EXCEL. [52] 

 

Do Sugar CRM je možné se připojit i z mobilního telefonu. Sugar umožňuje bezdrátový 

přístup pro zařízení typu PDA/Smartphone, takže je možné pracovat nejen ze své 

kanceláře. Zákazníci, kteří vlastní licenci Sugar enterprise mohou pracovat i offline. 
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Následná synchronizace proběhne hned, jakmile se uživatel dostane do dosahu 

internetového připojení. [52] 

Společnost na svých webových stránkách nabízí možnost vyzkoušet demoverzi 

systému. Předtím je ale nutné se zaregistrovat vyplněním krátkého formuláře. 

 

 

 
Obrázek 12 - Úvodní obrazovka – Sugar CRM (Zdroj: www.mycrm.cz) 

 

Po přihlášení do systému se objeví úvodní obrazovka – záložka Můj Sugar, která 

obsahuje přehled nových příspěvků (kontakt, obchod, upomínka, apod.) a přehled 

v podobě grafu. Ze záložek je dále možné vybrat: prodej, marketing, podpora a servis. 

Je možné také přidávat vlastní záložky. V horní části se pak nachází hlavní menu – 

společnosti, kontakty, obchody, příležitosti, aktivity a reporty. Nad ním je umístěn panel 

s rychlými odkazy – přidat společnost, přidat kontakt, vytvořit obchod, vytvořit 

příležitost, archivovat zprávu, přidat poznámku, přidat úkol, naplánovat schůzku, 

naplánovat hovor. Mnoho „rychlých“ odkazů má asi zjednodušit práci, a při delším 

užívání to tak možná je. Nicméně při prvním spuštění to může působit trochu 

nepřehledně. Ovládání není tolik intuitivní jako u některých předchozích CRM systémů.  

Zbytečně mnoho filtrů a způsobů řazení. V tomto případě bych řekla, že méně je někdy 

více. Dva odkazy občas směřují ke stejným informacím, což mi přijde zbytečné. 
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Vistos  

internetové stránky:  www.vistoscrm.cz 

reference:   Avantica, Kia motors sales Slovensko a další 

 

Výrobcem tohoto systému je firma Euro Softworks s.r.o., která nabízí i jiné počítačové 

a webové systémy. 

Firma nabízí dvě varianty systému. Buď jej lze provozovat na vlastním serveru, nebo je 

možné používat již zmíněnou verzi „cloud“, kdy se zákazník připojuje prostřednictvím 

internetového prohlížeče. Tuto variantu lze pořídit za 300 Kč / uživatele / měsíc. 

Navíc lze dokoupit aplikaci pro rozšířené propojení s MS Outlook (základní je v ceně) 

nebo modul komunikace s telefonní ústřednou.  

Firma je schopna provést i úpravy na základě přání zákazníka nebo vytvořit speciální 

moduly. [53] 

Systém obsahuje tyto funkce: evidence zákazníků, schůzek, hovorů, emailů, apod.; 

realizace marketingových kampaní; zasílání hromadných emailů; správa kontaktů, 

tvorba nabídek; tisk a evidence faktur; řízení projektů; reporting (stav zakázek, 

úspěšnost projektů; vytíženost zaměstnanců apod.). [53] 

Jak jsem již zmínila, systém lze rozšířit o nadstavby a doplňky a jiné specifické 

požadavky zákazníka. Lze jej také připojit na účetní systém, případně jiné systémy. 

Opět je možné po registraci na webu firmy vyzkoušet demoverzi CRM systému. 

Bohužel neobsahuje všechny funkce programu.  
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Obrázek 13 - Úvodní obrazovka – Vistos (Zdroj: www.vistoscrm.cz) 

 

Úvodní obrazovka CRM systému Vistos uživateli zobrazí seznam upomínek,  

tzn. schůzky, úkoly apod. V horní části okna se nachází záložky – dashboard (neboli 

nástěnka), která obsahuje přehledy, upomínky, kalendář, firmy, kontakty, kategorie, 

emaily. Vlevo je hlavní menu. Je členěno do většího množství odkazů – kalendář, 

kontakty, dokumenty, aktivity, projekty, kampaně, příležitosti, nabídky, objednávky, 

smlouvy, faktury, produkty, reporty a nastavení.  

Přes velké množství odkazů je ovládání jednoduché a přehledné. Nový uživatel  

se rychle zorientuje v základních funkcích, které jsou logicky rozděleny a seřazeny. 

 

Požadavky firmy EP Rožnov, a.s. 

Pro výběr CRM systému firma stanovila několik hodnotících kritérií. Jsou to: 

• možnost používání programu s přístupem více uživatelů 

• jednoduchost ovládání 

• přehledný záznam historie jednání s potenciálním zákazníkem 

• možnost řazení kontaktů podle prvního, posledního a příštího kontaktu 

• třídění zákazníků podle oboru jejich působení 

• možnost přidávání dokumentů k jednotlivým záznamům 

• komunikace s informačním systémem INFOS a IPOS 

• cena 
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Firma má v úmyslu zakoupit nový informační systém. Konkrétně uvažuje o systému 

IPOS od firmy IPOS-SOFT. Tento systém byl vytvořen speciálně pro stavební firmy. 

EP Rožnov má trochu jiné zaměření, ale procesy jsou zde velmi podobné. Proto bude 

tento IS jistě lepší volbou.  

Firma chce proto vědět, zda by systémy mezi sebou mohly komunikovat. 

 

Vyhodnocení všech systému zahrnutých do výběru je shrnuto v následující tabulce:
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  CRM systémy 

Kritéria Body A
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Možnost používání programu na serveru s přístupem více stanic    0/40 bodů 40 40 40 40 40 40 40 

Jednoduchost ovládání  

 

0 - 40 bodů 12 16 32 36 16 20 24 

Přehlednost  

 

0 - 30 bodů 12 12 21 24 15 15 18 

Přehledný záznam historie jednání s potenciálním zákazníkem   0/20 bodů 20 20 20 20 20 20 20 

Možnost řazení kontaktů podle data prvního (posledního, příštího) 

kontaktu   0/20 bodů 0 0 0 0 0 0 0 

Třídění zákazníků podle oboru jejich působení   0/15 bodů 0 15 15 15 0 15 15 

Možnost přidávání dokumentů k jednotlivým záznamům   0/15 bodů 0 0 0 15 15 0 15 

Komunikace s informačními systémy INFOS a IPOS   0/10 bodů  0  0 10 10  0 10 10 

Cena   0 - 10 bodů 2 5 6 6 2 4 10 

Celkem   200 bodů max. 86 108 144 166 108 124 152 

Tabulka 8 - Hodnocení CRM systémů dle kritérií (Zdroj: vlastní zpracování) 
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Jak můžeme vidět, nejvyšší hodnocení získal Raynet CRM systém. Splňuje nejvíce 

kritérií, které firma požaduje. 

Jedná se o online systém, tedy není nutná instalace softwaru a je možné připojit 

libovolný počet uživatelů. Za každého zvlášť se platí měsíční paušál. Co se týče 

jednoduchosti a přehlednosti, výrazně dle mého názoru předčí konkurenční systémy.  

Je intuitivní, uživatel se zorientuje i bez hlubších znalostí prostředí. Výrazně tomu 

napomáhá i grafické zpracování. Pro někoho to může být nepodstatné, já si myslím,  

že to může výrazně zpříjemnit práci s programem. 

Jediný požadavek, který systém nesplnil, je možnost řazení kontaktů v adresáři podle 

prvního, posledního nebo příštího kontaktu. Firma ale nabízí možnost úprav, takže by 

neměl být problém tuto funkci naprogramovat. 

Podle mě je tento systém ideální volbou pro firmu, která CRM systém zavádí.  

Je jednoduchý a přehledný, tudíž neodradí uživatele od jeho užívání. 

 

Hodně bodů získaly i dva další systémy: InTouch CRM a Vistos. Jejich ovládání bylo 

rovněž přehledné a jednoduché a nabízejí spoustu funkcí a možností. Myslím si, že by 

měly být zařazeny do užšího výběru a firma by je měla zvážit. Je totiž možné, že 

uživatelsky jim budou vyhovovat více. 

 

Také záleží na tom, jakým způsobem bude EP Rožnov, a.s. chtít, aby probíhala 

komunikace mezi CRM systémem se systémy INFOS a IPOS. Zda půjde pouze o 

jednorázový přesun dat nebo bude třeba systémy synchronizovat. To vše může mít vliv 

na celkovou cenu a ve finále i na samotný výběr. 

 

Zavedení CRM systému do firmy 

Není možné zaregistrovat všechny zaměstnance firmy. Navíc by to bylo i zbytečné, 

jelikož ne všichni přicházejí do kontaktu se zákazníky. Navrhuji koupit licenci pro 7 

lidí, což zahrnuje ředitele společnosti, vybrané zaměstnance marketingového oddělení a 

manažery.  
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Náklady spojené s pořízením CRM  

Cena systému Raynet CRM je 500 Kč za uživatele na měsíc. To znamená, že pokud by 

firma nakoupila licenci pro sedm lidí, náklady by činily: 

7 x 500 = 3 500 Kč měsíčně 

  12 x 3500 = 42 000 Kč ročně 

 

V případě systému InTouch: 

  3 570 Kč / 7 uživatelů / měsíc 

  3 570 x 12 = 42 840 Kč ročně 

 

Systém Vistos: 

  300 x 7 = 2 100 Kč měsíčně 

  2 100 x 12 = 25 200 Kč ročně 

 

Zakoupením softwaru ale implementace nekončí. Je třeba, aby se vybraní zaměstnanci 

naučili s programem pracovat. Výrobci většinou nabízejí školení, telefonickou podporu 

apod. 

 

Je tedy nutné všechny uživatele dobře zaučit a ukázat jim možnosti systému, které jim 

ulehčí práci. Dále je třeba určit někoho z pracovníků, kdo bude dohlížet  

na implementaci a používání systému - vkládání kontaktů a ostatních dat o zákaznících. 

Předpokládám, že ze začátku bude muset být dohled intenzivnější. Záleží na tom, jak 

k novému systému přistoupí zaměstnanci firmy a jak rychle se jej naučí používat. 

 

Pokud zaměstnanci nejsou zcela novému způsobu řízení vztahů naklonění, firma musí 

využít všech dostupných možnosti jak je přimět, aby systém používali. Např. 

• sdílení dokumentů prostřednictvím CRM systému, 

• podle směrnice ISO 9001 firma musí o každé schůzce sepsat záznam. CRM 

systémy většinou umožňují převést informace do Wordu, což ulehčí práci, 
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• je možné si vygenerovat adresní štítky, např. pro hromadnou korespondenci,  

PF na konci roku apod.,  

• CRM systém umí komunikovat s aplikací Microsoft Outlook,  

• prostřednictvím systému lze zadat úkoly ostatním uživatelům, 

• atd. 

 

Firma již má vytvořenou určitou databázi kontaktů. Je tedy potřeba tyto informace 

převést do nového systému a rozdělit zákazníky podle oboru působení, či jiných kritérií. 

 

Dalším krokem je zpřístupnit uživatelům data, která potřebují. V systému lze nastavit 

různé sdílení informací. 

Jakmile bude systém zaběhnutý a firma bude mít dostatečné množství dat, může je začít 

analyzovat – tj. např. počet zákazníků, loajalita, obrat v rámci jednotlivých oborů, apod. 

Analýzou zákazníků firma také zjistí, kteří zákazníci ji přinášejí největší zisky  

a podle toho může upravit své marketingové a obchodní aktivity. 

 

Nesmí se ale zapomínat i na ty zákazníky, kteří nepřinášejí největší zisky,  

neboť i ti mohou šířit dobré jméno firmy, pokud jsou uspokojeny jejich nákupní 

představy. 

 

Pro úspěšnou implementaci CRM je vhodné vypracovat strategii. Vzorovým příkladem 

může být tabulka na další stránce. 
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Proces Popis 
Předpokl. 

doba 
trvání 

Začátek 
procesu 

Primární 
zodpovědnost 

Informační 
kampaň 

Rychlá, ale důrazná a dobře připravená 
informační kampaň zaměřená na 
přesvědčení zaměstnanců o nutnosti a 
výhodnosti zavedení nových postupu do 
řízení vztahů se zákazníky 

2 týdny týden 1 management 

Volba 
nástrojů a 
jejich 
implementace 

Úprava informačního systému dle 
specifických podmínek firmy, základní 
zaškolení zaměstnanců, postupné 
naplnění databází, základní otestování 
funkčnosti 

12 týdnů týden 3 
projektová 

skupina 

Svázání 
systémů 

Provázání firemních informačních 
systémů: CRM informační systém 
potřebuje pro svou efektivitu data 
získaná z objednávkových a 
logistických systémů 

6 týdnů týden 7 
informatika, 
dodavatel 

Zkušební 
provoz 

Zdvojení starých a nových postupů, 
provedení minimálně jedné MKT 
kampaně, podrobnější zaškolování 
(učení se procesem), vyhodnocení 
zkušebního provozu – zpětná vazba od 
zaměstnanců i zákazníků 

13 týdnů 
týden 

13 
projektová 

skupina 

Úprava a 
optimalizace 
firemních 
procesů 

Vychází z vyhodnocení zkušebního 
provozu. Rozsah závisí na potřebách 
změn a aktuálních možnostech. Nese 
s sebou případnou nutnost úprav ve 
využívaných systémových nástrojích. 

15 týdnů 
týden 

26 
management 

Měření 

Postupné zavedení systému měření 
aktuální úrovně CRM: zpětná vazba o 
úspěšnosti naplňování stanovených cílů 
a funkčnosti a efektivity řízení vztahů 
se zákazníky. 

páteř 
systému 

týden 
10 

projektová 
skupina 

Ostrý provoz 

Plné fungování nově zvolených a 
odzkoušených postupů řízení vztahů se 
zákazníky, vč. mechanismů kontroly a 
neustálého zdokonalování systému a 
jeho přizpůsobování aktuálním 
požadavkům 

 
týden 

41 
management 

Tabulka 9 - Harmonogram projektu zavedení nových postupů řízení vztahů se zákazníky (Zdroj: 

CHLEBOVSKÝ, V. CRM: řízení vztahů se zákazníky. 2005. s. 116.) 
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ZÁVĚR 

 

Jak jsem zmínila již v úvodu, původně jsem chtěla vytvořit návrh marketingové 

strategie. Podle toho jsem zvolila i název práce.  

Poté co jsem ale zjistila, že firma postrádá informace důležité pro sestavení 

marketingové strategie, jelikož zde nefungují základní marketingové mechanismy jako 

je sběr a analýza dat, rozhodla jsem se zaměřit na komunikaci se zákazníky a především 

CRM – řízení vztahů se zákazníky.  

Implementace tohoto systému podle mého názoru může v mnohém zlepšit 

marketingové řízení firmy a její vztahy se zákazníky. 

Projekce a realizace čistých prostor je velice specifickým oborem. Nejvíce užití nachází 

ve zdravotnictví, elektrotechnickém průmyslu, farmacii apod. Jedná se o business-to-

business trh. To znamená, že zde fungují trochu jiné pravidla a postupy než na trhu 

spotřebitelském. Zákazníků není tolik, nákupy nejsou tak časté, ale tržby ze zakázek 

jsou nepoměrně větší.  

Zdravotnictví a elektrotechnický průmysl výrazně ovlivňuje ekonomická situace. 

Většina nemocnic je státních a záleží tedy na vládě, kolik peněz uvolní na rekonstrukce, 

modernizace apod. Co se týče elektrotechnického průmyslu, v ČR funguje spousta 

mezinárodních firem, které zde postavily své továrny proto, že je zde relativně levná, 

ale kvalitní pracovní síla. Ekonomické faktory jako inflace, průměrná mzda mohou 

ovlivnit jejich rozhodnutí, zda přemístit výrobu jinam.  

Zároveň se ale spolu s novými technologiemi rozvíjejí i nové tržní segmenty,  

což přináší nové zákazníky.  

Na spotřebitelském i průmyslovém trhu je důležité udržovat dobré, dlouhodobé vztahy 

se zákazníkem. Ztráta zákazníka na B-2-B trhu má však pro firmu mnohem větší 

finanční dopad než ztráta zákazníka na trhu B-2-C.  
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Proto se zejména v posledních letech dostává do popředí zájmu CRM - „customer 

relationship management“ neboli řízení vztahů se zákazníky. Důležitým nástrojem je při 

tom počítačový software, který uchovává data o zákazních a pomáhá s jejich analýzou. 

 

I to je důvod, proč jsem se ve své diplomové práci zaměřila na výběr CRM systému. 

Díky těmto funkcím, jako je analýza získaných dat, lze výsledné informace použít pro 

řadu aktivit jako je sestavování marketingových plánů, kampaní apod. Právě tyto 

činnosti nebyly doposud ve firmě dostatečně rozvíjeny. 

 

V dnešní době existuje na trhu celá řada CRM systémů. Vybrala jsem sedm systému,  

u nichž jsem se snažila zdůraznit zajímavé funkce a možnosti, které firmám nabízejí. 

Dále jsem je zhodnotila dle požadavků, které firma určila za důležité. K jednotlivým 

kriteriím jsem pak přiřadila počet bodů podle významnosti. Největší bodové ohodnocení 

získal CRM systém Raynet Cloud.  

Jde o produkt společnosti Raynet, která na trhu působí od roku 2004. Její přístup 

k řízení vztahů se zákazníky je moderní, funkční a jednoduchý. Podle mého názoru je  

to ideální volba pro firmy, které chtějí začít používat CRM systém, ale nechtějí hned 

investovat do instalace vlastního serveru. Tato varianta je levnější jelikož je založena na 

principu hostingu. To znamená, že data jsou bezpečně uložena na sdíleném serveru. 

Jediné co uživatel potřebuje, aby se přihlásil, je webový prohlížeč a internetové 

připojení.  

Jedním z kritérií při hodnocení bylo to, že firma zvažuje přechod z informačního 

systému Infos na IPOS. A je důležité, aby tyto systémy dokázaly s CRM aplikací 

nějakým způsobem komunikovat. Tohle je už spíše otázka individuální domluvy firmy 

s dodavatelem, jak by si to konkrétně představovala. Zda by se jednalo o jednorázový 

přesun dat nebo průběžný a například který systém by byl primární, tzn., že by se podle 

něj exportovala data do ostatních systémů. Tyto úpravy by jistě navýšily celkovou cenu. 

I proto bych do užšího výběru dala první tři systémy v žebříčku hodnocení.  

Na pomyslné druhé a třetí příčce skončily systémy InTouch CRM a Vistos. Na internetu 

je možné vyzkoušet demoverzi nebo 30-ti denní trial verzi. Zaměstnanci tak mají 
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možnost si systémy prohlédnout a zjistit, zda splňují požadavky, jestli je možné je 

upravit na míru apod. Důležitým atributem je také ovládání. 

Systém totiž může mít spoustu užitečných funkcí, ale pokud je práce s ním složitá, 

většina lidí jej časem přestane používat. I proto se přikláním k jednoduchosti. 

Minimálně na začátku je důležité zaměstnance motivovat, aby systém používali, protože 

jen tak může mít jeho implementace význam. Většina systémů nabízí možnost sdílení 

dokumentů, také není problém uložené informace převést do Wordu. To může firma 

použít např.: při rozesílání korespondence, PF na konci roku apod. Je třeba maximálně 

využít toho, co produkt nabízí a ukázat výhody ostatním spolupracovníkům, aby v něm 

viděli nástroj, který jim usnadní práci a přinese výsledky. 

Implementace CRM řízení není jen o nákupu softwarového řešení. Je to celková změna 

přístupu zaměstnanců firmy k zákazníkům. Jde o to poskytnout zákazníkovi, co si žádá, 

splnit jeho očekávání a v něčem je i předčit. Spokojený zákazník u firmy nakoupí zase. 

To je základ pro budování dlouhodobých obchodních vztahů, které firmě přinášejí 

výhody. Důležitým aspektem jsou také náklady, které jsou pro udržení zákazníka 

mnohem nižší než při získávání nového.  

Je vždy nutné, aby zavedení CRM bylo nakloněno vedení firmy a alespoň část 

zaměstnanců, která jej pomůže prosadit. To se týká také softwaru, protože i když je 

užitečným nástrojem, jeho význam pro firmu vzniká až ve chvíli, kdy se aktivně 

používá. 
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